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  دهيچك

كسب  يد برايجد يها روشهمواره به دنبال  ها سازمانامروز،  يرقابت شدت بهط متلاطم و بازار يدر مح
 مورد برجسته و مهم موضوع كي عنوان به برند تيشخصن جهت ياز ا. باشند يم يت رقابتيو حفظ مز

 بـه  كـه  يانيمشـتر  داشـتن  هـدف  بـا هـا   شـركت  يابي ـبازار هاي تيفعال يتمام و است گرفته قرار بحث
 تي ـتقو نيهمچن ـ و دهنـد  حيتـرج  و صيتشـخ  رقبـا  نيب ـ از را آن و داشـته باشـند   باور برند تيشخص

 مي ـعلا .اسـت  رفتـه يپذ انجـام  برنـد  از يريت پـذ يهو شيافزا منظور به ان،يو مشتر برند انيم ارتباطات
 .دارنـد هـا   شـركت  راهبردي تيريمد ماتيتصم و يرقابت تيمز كسب در يو مهم راهبردي نقش تجاري

بلندمـدت   اثـرات  يابي ـارز يبـرا  يمناسـب  اريمع ابند،يت يهو تجاري هاي نشان و نام ان بايمشتر كه نيا
و  نـام  نقـش  بـه  دي ـبا بازار در حضور گسترش و رشد برايها  شركت .بود خواهد يابيبازار ماتيتصم
ن مطالعـه،  ي ـهـدف ا  .باشـند  داشـته  يآگـاه  انيمشـتر  در يريت پذيهو جاديا در خود تجاري هاي شان
ت يشخص ـ يهمخـوان  يارنـد اثرگـذ  يكننـده از برنـد در فرا   مصـرف  يريت پـذ ي ـهو يانجي ـاثـر م  يبررس

. اسـت  يفيو توص ـ يحاضـر كـاربرد   قيتحق. د استيپس از خر يمقاصد رفتار كننده با برند بر مصرف
 منظـور  بـه شـد و   انتخـاب  يا هي ـناح يبـردار  نمونـه بـر اسـاس    ينفـر  384 يا ن كار نمونـه يانجام ا يبرا

مصـرف كننـدگان محصـولات     قيتحقن يمورد مطالعه در ا(ها، از پرسشنامه استفاده شد داده يآور جمع
ل ي ـكرونبـاخ و تحل  يق آلفـا يآن از طر ييو روا ييايپا. )كاله انتخاب و مد نظر قرار گرفت ياتيلبن شركت
و  يسـاختار  يهـا  مـدل معادلـه   يبا استفاده از بخش سـاختار  يمدل مفهوم. ده شديسنج يدييتأ يعامل
و برنـد،   كننـده  مصـرف اس شـده ميـان   با افزايش ميزان شـباهت احس ـ  تاًينها .ده شدير سنجيل مسيتحل

نظيـر  ها  ارتباطي و ساير جنبه يها اميپبه بنابراين توجه . كند يمت مشترك با برند يمشتري احساس هو
   .سبك، لحن و شخصيت بازيگران ضروري است

  
د مجـدد، مـدل   ي ـخر قصـد ،  انيت مشـتر يشخص ـ ت برند،يل به پرداخت، شخصيتمابرند،  :ها واژه ديكل

 از برند كننده مصرف يريپذ تي، هوياختارمعادلات س

  
  

  
  

  
  
  
  
  



 

18  

  6شماره / ديددوره ج/سال بيست و دوم/94پاييز و زمستان/دانشگاه شاهد/ دو فصلنامه راهبردهاي بازرگاني
 Business Strategies/ Journal of Shahed university/ 22st Year/ No.06/ Autumn-Winter 2015-16 

  

  مقدمه
 ايـن  هسـتند  مواجه آن با شركتها اكثر امروزه كه مشكلي

 بـه  شـبيه  كه كنند مي عرضه خدماتي و محصولات كه است
 بـه  يـابي  دسـت  لذا. هاست آن رقباي خدمات و محصولات

 دليـل  بـه  لـذا . ]1[است پيچيده و سخت كاري رقابتي مزيت
 سـاخت  امـروز،  رقـابتي  بسيار محيط در زياد بسيار تتغييرا

 هـاي  روش بهتـرين  و ترين مهم از يكي عنوان به برند موفق
ه ياولهاي  هيبرند ازسرما .]2[ گردد مي محسوب كار و كسب

 ـبـا دو سـوم خر  ياز كسب و كارها اسـت كـه تقر   ياريبس د ي
ن برنـدها در زمـره   يبنـابر . ردي ـگ مـي  ان از آنها نشـات يمشتر
شوند  ي ميك كسب و كارها تلقياستراژهاي  يين دارايرمهمت

ت يف شخص ـيتوص ـ يبرا يبه مثابه ابزار يك برند قوي. ]3[
 يو بـرا  ]4[باشـد  مـي  سك آنهايمصرف كنندگان و كاهش ر

اسـت كـه    يت رقابتيز و مزيجاد تمايا يبرا يابزارها  شركت
از . ]5[شـود  مـي  ت بلندمـدت ي ـشـتر وموفق يمنجر بـه سـود ب  

شـدن و   يه بازارها به طور روزافزون در حال رقابتك ييآنجا
ز به سـرعت  يد مصرف كنندگان نيخر يباشند، الگو مي اشباع

ز كوتـاه تـر شـده    ي ـر و چرخه عمـر محصـول ن  ييدر حال تغ
 ـ، در پاسخ به ا]6[است م از ير پـارادا يي ـتغ يط رقـابت ين مح ـي
ي ضـرور  يامـر  يرابطـه ا  يابيتراكنش گرا به بازار يابيبازار
 ـنزد روابـط  كـه  افته انـد يدر ابانيامروزه بازار. اشدب مي ك و ي

 سه با روابطيدر مقا كنندگان و برندها مصرف انيم بلندمدت
 ،يدسترس ـ از نظر سـهولت  تراكنش گرا يابيبازار مدت كوتاه
 ـبازارهـاي   نهيهز . هسـتند  مـوثرتر  شـتر يسـود ب  كمتـر و  يابي

 ـ-روابط مستحكم مصرف كننده يموفق داراهاي  شركت  دبرن
مختلف  يكنندگان با برندها كه مصرف يباشند لذا روابط مي

دا كرده است يپ يابيدر بازار ييژه ايت ويكنند، اهميبرقرار م
 مـي  را برنـد  شخصيت كه است آن از حاكيها  قيتحق. ]8و7[

 پيونـدهاي  دربرقـراري  و كـرد  متحـول  زمـان  خـلال  در توان

 مـي  پيونـدها  ايـن  كه كرد سهيم كننده مصرف با قوي ارتباطي

 تعهد يا وفاداري وراي كه باشند هايي پاسخ دربرگيرنده توانند

 اني ـكـه م  يروابط ـ نيترماز مه يكي. ]9[هستند كننده مصرف
 ـمصرف كنندگان برنـد و برنـد وجـود دارد، هو     يريپـذ  تي

 يات رفتاريجاد نيدر اآن  ريتاثكه  برند است ازمصرف كننده 
 .قرار گرفتـه اسـت   يبررس مورد قيتحقن يد در ايپس از خر

 ـو قصـد خر  يشـفاه  غـات يتبل شـتر، يبه پرداخت ب ليتما  دي
د نتوان مي است كهده مجدد سه جنبه مهم از پاسخ مصرف كنن

 كننـده  مصـرف  امروزه.دنكن جاديا يرقابت تيشركت مز يبرا

 اما . است رو روبه تجاري هاي نام انبوه با محصول انتخاب براي

 عنـوان  بـه  را تجـاري  يهـا  نـام  از محـدودي  تعـداد  تنها ها آن

 گـران قيتحق .دارنـد خواهنـد   ذهن در خريد اصلي يها نهيگز

 نام يك چگونه بفهمند كه هستند عواملي يافتن پي در بازاريابي

 محـدود  مجموعه اين از ييجز ،كننده مصرفذهن  در تجاري

كـه   داده اسـت  نشـان  روانشناسـي  يهـا  قيتحق .رديگ يم قرار
. اسـت  تأثيرگـذار  ها آن يريگ ميتصم دفرآين بر افراد شخصيت
 جنبـه  هـا  آنبـراي   برندها به شخصيت دادن با اغلب مشتريان

 كمـك  بـه  اكثـر اوقـات   بازاريابـان  و ،شـوند  يم ـ قائل انساني

 . كننـد  يم ـ تقويـت  يا ايجاد كرده را ادراكات اين ،يابي گاهيجا

 ارزش يـا  نمـادين  مفهـوم  برنـد يـك   شخصـيت  خصوصيات

 برنـد  از مشتري استنباط به تواند يمكه  وردآ يم فراهم عاطفي

. كنـد  عمـل  يكـاركرد  يهـا  يژگيو از ماندگارتر و شود منجر
شخصيت برنـد را معرفـي نمـود، زيـرا      توان يمبدين منظور 

شخصــيتي  يهــا يژگــيوهــدف شخصــيت برنــد، شناســايي 
 ترجيحـات  ، تقويتها آنانطباق بين  جاديو امشتريان و برند 

 افـزايش  ،كننـده  مصـرف در  احساسات افزايش ،كننده مصرف

 تمـايز  بـراي  مبنـايي  تهيـه يـك   و وفـاداري  و اعتمـاد  سـطح 

ك مفهوم جذاب و خوش يت برند يشخص. محصولات است
از  يك ـي عنـوان  بـه آكـر آن را  . امروز است يابينده در بازاريآ

ر يمتغ نيتر كينزد عنوان به اتفاقاًت برند و يابعاد هسته اي هو
 ـبـراي خر  كننـده  مصرف يريگ ميتصمند يفرآ به ف يد توص ـي

ش بـه  ياست به گـرا  يت واكنشيده شخصيا. ]10[كرده است
ده ين اين به ايهمچن .در جامعه معاصر يارزش روابط شخص
 در. مهـم هسـتند، اشـاره دارد    ياجتماع يكه روابط در زندگ

 بـراي  مهم يك راهبرد عنوان به برند شخصيت اخير، يها سال

 زيادي محققان موردتوجه ،رو نيازا .مطرح است وكارها كسب

 حـوزه  در كـه  مختلـف  محققان ميان از. ]11[است قرارگرفته

 محقـق  نيتـر  شـناخته  ]12[آكـر  ،انـد  واردشده برند شخصيت

شخصيت برند را در پنج  يريگ اندازه يها اسيمقشان ياست؛ ا
،هيجـان، شايسـتگي، كمـال و    )صداقت( ينيب واقع: بعد شامل

گويـه، منطبـق    42و براي اين پنج بعد  كند يمزمختي معرفي 
شخصـيت برنـد   . دهـد  يم ـآمريكاي شمالي، ارائـه   بافرهنگ

انساني مرتبط با برند و يك عامل مهـم   يها صهيخص عنوان به
خنـك بـراي   : مثـال  عنـوان  بـه ؛ شـود  يم ـتصوير برند معرفي 

جـوان بـراي    كـه  يدرحـال كوكاكولا،  يرالكليغ يها يدنينوش
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 بـالا  كـلاس ر براي سيگارهاي مارلبورو، پپسي، مردانه يا مذك
 آكر،. ]13[تك در مورد دكتر پپِرِ است و BMWبراي ماشين 

 عنـوان  بـه  و هويت برند ابعاد اصلي از يكي را برند شخصيت

 اثـر  خريـد  يري ـگ ميتصـم فرآينـد   بر كه مفهومي نيتر كينزد

 وجـود  كـه  شود يم متذكر همچنين. كند يم معرفي ،گذارد يم

و  كننده مصرف شخصيتي يها يژگيو جانس بينو ت همخواني
 ريتأث تحت را كنندگان مصرفترجيحات  خريد، فرآيند در برند
 ـنما يم اذعان اما .]14[بخشد يمبهبود  را آن و داده قرار كـه   دي

 .ساختاردهي نمـود  انسان شخصيت شبيه دقيقاً را آن توان يمن
 ـتعر شـود  يم ـت برنـد مطـرح   يشخصنه يدرزمكه  ينقد ف ي
ت يت برند است كه عـلاوه بـر شخص ـ  يق شخصيدق چندان نه

ره ي ـت و غيل سـن جنس ـ ي ـگـر از قب يد يهـا  صـه يخصشامل 
انتقـادات   به پاسخ در ]16[ همكاران و جوئنزلذا . ]15[شود يم

 اين انتقادات نمودن برطرف به اقدام آكر يها شاخص بر وارد

 ـا خـود  قي ـتحق طـي  را برند شخصيت ابعاد و نموده  گونـه  ني

 ساده جسارت، عاطفي بودن، ،يريپذ تيمسئول: كنند يم معرفي

 قيتحق اين در كه ؛)هيگو 12(پويا بودن و فعال و ،يشيآلا يب و
 اسـتفاده  برنـد  شخصـيت  براي سـنجش  ها شاخص اين از نيز

 بين يها سهيمقا در بالا، بسيار پايايي زيرا علاوه بر شد خواهد

  .دارد نيز اعتبار فرهنگي
 .شـود  مـي  بيـان  تحقيـق  هاي فرضيه و هدف ابتدا اينجا در

 مـدل  و پـردازيم  مي تحقيق اصلي متغيرهاي توصيف به سپس

 روش تشريح از بعد .كنيم مي بيان ادبيات بر اساس را مفهومي

 گيـري  نتيجـه  درنهايـت،  و هـا  فرضـيه  بررسـي  بـه  تحقيـق، 

 .پردازيم مي

  
  و ضرورت تحقيق اهميت

ليغــاتي امــروزه خريــدار بــه واقعــي بــودن شــعارهاي تب
متأسفانه در دهه اخير در كشور مـا  . محصولات، بدبين است

اين پديده در خصوص توليدات داخلي بسيار مشـهود بـوده   
ترند كـه   هايي موفق است و از ميان برندهاي تبليغاتي شركت

در .كننـد  برندهاي وارداتي يعني توليدات خارجي را تبليغ مي
دي مواجـه  هـاي اقتصـا   هـا و تحـريم   شرايطي كـه بـا بحـران   

باشيم و در راستاي برنامه توسعه كشور و نيل بـه اهـداف    مي
اقتصاد مقاومتي نيازمنـد حمايـت از خـدمات و محصـولات     

. باشــيم داخلــي بــراي بهبــود وضــعيت توليــد و عرضــه مــي
هايي از توليد كه در آن، با واردات مواجه  بالأخص در قسمت

بـه ايـن   لـذا بـا توجـه    . هستيم اين نياز مشهودتر نيز هسـت 
هاي داخلي هيچ ملجـائي غيـر از برقـراري     روندهاي شركت

  .رابطه نزديك بامشتريان ندارند

  
  

  
  

  )جونز و همكاران( ت برنديشخص يريد اندازه گيمدل جد :1 شكل
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از  يري ـگ بهـره بـا   تواننـد  يم ـ يداخل يها شركتن يبنابرا
 از كنندگان مصرفجاد روابط مستحكم با يو ا يشفاه غاتيتبل
ــطر ــد ي ــط برن ــأثق رواب ــزا ريت ــار   ييبس ــرش و رفت ــر نگ ب

كسـب   يرا بـرا  يبگذارند كـه فرصـت مناسـب    كننده مصرف
 ـتئور از منظـر  .آورد يمفراهم  ها آن يبرا يت رقابتيمز ك و ي
 ـا يق ـيتحقت ي ـاهم ،ينظر بـه فقـدان    تـوان  يم ـ ،قي ـن تحقي
عوامــل  نــهيدرزماشــاره نمــود كــه  يكــاف يقــات تجربــيتحق
 ـو تما يغات شفاهيد خريد مجدد، تبلبر قص رگذاريتأث ل بـه  ي

 ـل هوي ـاز قب رهـا يمتغر يشتر و ارتباط آن با سايپرداخت ب ت ي
 يهـا  قيتحقنكه در يدوم ا .است شده انجامبرند  كننده مصرف
 ]17[ برند اغلب از مدل آكر تيباشخصدر ارتباط  شده انجام

برنـد   سـنجش شخصـيت   شاخص به كه انتقاداتي شده استفاده
ت برنـد  يشخص ـنـه  يدرزمكـه   ين نقدياول. ارد استو شانيا

ت برند است كه يق شخصيدق چندان نهف يتعر شود يممطرح 
ل سـن  ي ـگـر از قب يد يهـا  صهيخصت شامل يعلاوه بر شخص

آمـدن   بـه وجـود  ن موجب يا. ]18[ شود يمره يت و غيجنس
را  يزي ـچـه چ  داننـد  يم ـن نيكه محقق شود يم ييمشكل روا

 ـبرنـد   شـده  اكادرت يشخص ـ: انـد  دهيسنج  يهـا  صـه يخصا ي
ــده ادراك ــدگان مصــرف ش ــدم  . كنن ــه ع ــوط ب ــد دوم مرب نق

   .]19[ هستمتفاوت  يها فرهنگپنج عامل در  يريتكرارپذ
  

  قيتحق ينظر يمبان
 يريت پذيهو يانجياثر م يحاضر، بررس قيتحقهدف از 

ت يشخص يهمخوان يند اثرگذاريكننده از برند در فرآ مصرف
غات يتبل(ديپس از خر يبر مقاصد رفتار كننده با برند مصرف
) د مجـدد يشتر و قصد خريل به پرداخت بيمثبت، تما يشفاه
 ـن جهـت  ياز ا. است  ـمـدنظر در ا  يرهـا يمتغ يه بررس ـي ن ي
و  ينظـر  يمبـان  يم پرداخت و پـس از بررس ـ يخواه قيتحق

 قيتحق يو ارائه مدل مفهومها  هينه موضوع به بسط فرضيشيپ
  :ميپرداز يم

مـن بازاريـابي امريكـا معتقـد اسـت كـه يـك        انج :برند
علامت تجاري عبارت است از يك اسم، اصطلاح، علامـت،  

شناسـايي و   باهدفكه  ها نيانشان يا طرح يا تركيبي از همة 
تميز دادن كالاها يـا خـدمات يـك فروشـنده يـا گروهـي از       

و موجب متمايز شدن اين كالاهـا   شود يمفروشندگان به كار 
كه توسط رقبا عرضه  شود يمها و خدماتي و خدمات از كالا

يك نام تجاري قسمتي از علامت تجاري است كـه  . شوند يم
آن را بيان نمود ماننـد   توان يم بدين معنا كه. ادا كردني است

 .]20[اون، شورلت، تايد، ديسني لند و آمريكن اكسپرس

ه يازنظراست،  يك سازه ادراكيت كه يمفهوم هو :تيهو
 ـاز  ي؛ طبق آن خودپنداررديگ يم شأتن يت اجتماعيهو ك ي
و  هـا  مهـارت مانند  يفرد يها يژگيوشامل ( يت شخصيهو
 ـك هويو ) ها ييتوانا افـراد  . ردي ـگ يم ـشـكل   يت اجتمـاع ي

با استفاده  يت اجتماعيك هويتوسعه  يدوست دارند كه برا
 يهـا  گروهو  ها طبقهگران در يكردن خودشان و د گروه هماز 

ابند؛ ماننـد  ينهاد خودشان دست -تيز هومختلف، به فراتر ا
 يهـا  سازمانت در يا عضوي يورزش يها باشگاهت در يعضو

  .]21[مختلف
كـه در   طور همان :كننده از برندمصرف يريت پذيهو

بـا   بودن يكيدرك  يت به معناياز هو يات رفتار سازمانيادب
 ـان كاركنان ديا تعلق به سازمان مي نجـا منظـور از   يده شـد، ا ي

اســت از درك  يبرنــد ســطح حــالت-كننــدهمصــرفت يــهو
طبـق   .]22[.نـد يبيم ـ يكيكننده كه او خود را با برند مصرف

و  يشخص ـ: وجـود دارد  يريت پـذ ينظر محققان دو نوع هو
 ـ، فرد خود را بـا  يشخص يريت پذيهو. ياجتماع ك برنـد  ي

. بـا آن دارد  يعـاطف  يبستگ دل يو نوع ابدي يمت يخاص هو
 ـهو كننـده  مصرفاست كه  يزانيانگر ميب يت شخصيهو ت ي

 يكيو با آن احساس نزد پندارد يمكسان يك برند يخود را با 
 ـكـه هو  دن ـكن يمان يب ]23[1كارلسون و همكاران. كند يم ت ي

بــاور فــرد از خــود و بــاور     يزان همســانيــم يشخصــ
 يريت پــذيــهو كــه يدرحــال. از برنــد اســت اش شــده ادراك
 ـ عنـوان  به ينيفرآ نقشبرند در  ييبه توانا ياجتماع ك ابـزار  ي
تـا بـا گـروه     سازد يمو افراد را قادر  گردد يماطلاق  يارتباط
ند كـه  يا قطع مراوده نماياز افراد مراوده داشته باشند  يخاص
 .]24[دهد يمرا شكل  ها آن يط اجتماعيمح تيدرنها

 2از واژه لاتـين پرسـونا  » شخصيت« :انيشخصيت مشتر
در  هـا  شـه يهنرپاره دارد كـه  است و به نقـابي اش ـ  شده گرفته

مــنش فــرد  تيــرؤ قابــلجنبــه . كردنــد يمــنمــايش اســتفاده 
 يهـا  يژگ ـيو. اسـت  گـذارد  يم ريتأثكه بر ديگران  يا گونه به

متعدد فرد، كليت يا مجموعه خصوصيات گوناگون است كـه  

                                                                 
1. Carlson et al., 
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ايـن واژه تعـداد   . رونـد  يماز صفات جسماني سطحي فراتر 
ــي، اجتمــاعي  ــادي از خصوصــيات ذهن و هيجــاني را در  زي

 ها آن ماًيمستق، خصوصياتي كه ممكن است نتوانيم رديگ يبرم
را از مـا مخفـي كنـد يـا      ها آنرا ببينيم و فرد شايد سعي كند 
افـراد ثابـت    »شخصيت«. ]25[شايد ما از ديگران مخفي كنيم

است و آنچه ممكن است بـا شـرايط تغييـر كنـد شخصـيت      
كـه از خـود جلـوه     صيتي اسـت اصلي افراد نيست، بلكه شخ

كـه بـه    افتـد  يم ـايـن امـر در شـرايطي اتفـاق     . ]26[دهند يم
از  يا مجموعـه ه شود ن ستهينگريك كل  عنوان به »شخصيت«

 .]27[انساني يها صهيخص

انساني كه ما به برندها  يها يژگيوهمه  :شخصيت برند
بر اين مبنا ما ممكن است به برخي برنـدها  ” .ميده يمنسبت 

 بـامزه ، وفادار، قول خوشبت از قبيل باهوش، ي مثيها يژگيو
منفـي از قبيـل    يهـا  يژگ ـيونسبت دهيم و يا  زيانگ جانيهو 

علاوه بـر  . نسبت دهيم. . . ، پرافاده، شياد و ادب يببدسليقه، 
دموگرافيـك مثـل سـن،     يهـا  يژگ ـيونـد  توان يماين برندها 

 يطـوركل  بـه . داشـته باشـند   …جنسيت، كلاس اجتمـاعي و 
روابـط   يري ـگ شكلتجاري اغلب پايه و اساس  شخصيت نام

 يهـا  صـه يخصاز  يبـه برخ ـ . ]28[شـود  يم ـبـا آن   بلندمدت
كه قابل كاربرد و متناسب بـا   گردد يمانسان اطلاق  يتيشخص
 يها يژگيو اعطاء با اغلب كنندگان مصرف.]29[باشند يمبرند 

 قائـل  انسـاني  يهـا  جنبـه  هـا  آن بـراي  برنـدها  بـه  شخصيتي
 ـ گـاه يجا بـا  را ادراكـات  اين اغلب زاريابانبا و شوند يم  يابي

 برنـد  شخصـيتي  يهـا  يژگ ـيو. كنند يم تقويت يا ايجاد برند
 به تواند يم كه كند يم فراهم احساسي ارزش يا نمادين معناي

 .]30[كند كمك كنندگان مصرف برند ترجيحات

 يهمخـوان  يتئـور  :همخواني شخصيتي برند و مشتري
هستند كه  يريمحصول شامل تصاو يها نشانهكه  كند يمان يب

رنـده همـان   يكـه دربرگ  كننـد  يم ـرا فعـال   فـرد  يطرح ذهن ـ
 خرنــد يمــ كننــدگان مصــرفمحصــولاتي كــه . راســتيتصاو

دربردارنده مفاهيم فردي و اجتماعي است، كه به كمـك ايـن   
و  كنند يممفاهيم روش فكر كردن درباره خودشان را تقويت 

عي، بـراي همخـواني بـين    يك نشـان اجتمـا   عنوان بهبرندها 
از خــود عمــل  كننــدگان مصــرفت برنــد و تصــوير يشخصــ

 شخصـيتي  يهـا  يژگ ـيو با آشنايي با ها شركت .]31[كنند يم
 خـود  برنـد  خصوصيات تطبيق و خارجي و داخلي مشتريان

 جديـد  محصـولات  طراحـي  و بهبود در بايد ها يژگيو اين با

 شـتريان م چون. شوند خود مشتريان وفاداري افزايش موجب
 بـا  را سـازگاري  بيشـترين  كه كنند يم انتخاب برندهايي غالباً
  . ]32[ باشد داشته ها آن شخصيتي يها يژگيو

 فرهنـگ  :كننـده  مصـرف د يپس از خر يرفتار صداقم

 بـا  يعمل انجام قصد رفتاري را ، مقاصديابيبازار اصطلاحات

 زي ـن محققـان  .كنـد  يم ـ فيتعر ج آنينتا به كامل اعتقاد و علم
 ـ انجام در فرد توجه قدرت يريگ اندازه را رفتاري  قاصدم  كي

 ياز مقاصد رفتـار  نوع سه. ]33[كنند يم فيتعر رفتار خاص
 ـتما: از اند عبارت كه رديگ يم قرار يموردبررس مشتريان ل بـه  ي

  . مجدد ديقصد خر و يشفاه شتر، تبليغاتيپرداخت ب
 نـد ادراك ياز فرآ يبخش ـ عنـوان  بـه  :1ل به پرداختيتما

مـت  يق(مت يبه قضاوت در مورد ق ل به پرداختيتمامت، يق
 ـنزد) متيقبول بودن ق مرجع، قابل گـر  ياسـت و بـا د   تـر  كي

ت، يرضـا (گذارند  يم ريتأث يريگ ميند تصميرها كه بر فرآيمتغ
 بـراي  افـراد  پرداخت به تمايل ميزان .هستمرتبط ) يوفادار

. گـردد  يم ـخدمت اطلاق  يا كالا يك از منافع حاصل دريافت
 كننـده  مصرفكه  هست يشتريمبلغ ب ،2شتريب يمنظور از بها

سـه بـا   ياز برند خاص در مقا ييكالاها براي دارد تمايل بالقوه
ان يمشـتر . ]34[بپردازدگر يد يمشابه از برندها ير كالاهايسا

 ـهستند كـه تما  يحداكثر مبلغ يدارا يدر هر بازار ل دارنـد  ي
ل يتمات كنند كه به آن كالاها و خدمات مربوطه پرداخ يبرا

ويـژه بـالا    بـاارزش يك برنـد   .]35[شود يگفته م به پرداخت
از قبيـل تمايـل بـه پرداخـت      يسبب بروز رفتارهاي تواند يم

برند ، توسعه و گسترش برنـد، انتخـاب و    يقيمت بيشتر برا
 يقصد و نيـت خريـد برنـد از سـو     تيدرنهاترجيح برند، و 

  .]36[ شود كنندگان مصرف
محصولات و خـدمات   در موردگفتگو  :يت شفاهغايتبل

محصـول   كننده عرضهميان افرادي است كه مستقل از شركت 
ــا خــدمت هســتند  صــورت بــه توانــد يمــايــن گفتگوهــا . ي

 طرفـه  كيو پيشنهادهاي  ها هيتوصدوطرفه يا تنها  يها مكالمه
م يبـه دو نـوع تقس ـ   يغـات شـفاه  يتبل يعمـوم  طـور  به.باشد

 يغـات شـفاه  يتبل) ؛ بمثبـت  يشفاه غاتيتبل) الف شود يم
ارتبـاط   يمثبت عبارت اسـت از نـوع   يغات شفاهيتبل. يمنف
كه موجب ارائه اطلاعات مثبت در مورد شركت  ين شخصيب
ا سازمان شده و باعث ارتقا فروش محصـولات و خـدمات   ي

                                                                 
1. Willing To Pay(WTP) 
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 يعبارت است از نـوع  يمنف يغات شفاهيتبل. شود يمشركت 
ا محصول سـازمان  يسازمان در ارتباط با  ين شخصيارتباط ب

 يطـوركل  بـه  .]37[شـود  يمشدن آن سازمان  بدنامكه موجب 
نسـبت بـه    يدهان بر دانش و آگاه به ا دهاني يغات شفاهيتبل

  .]38[دارد ييبسزا ريتأثمحصول 
د يقضاوت فرد در مورد خر عنوان به :قصد خريد مجدد

 طيدوباره كالا و خدمات را از همان شركت، با توجه به شـرا 
قصـد خريـد مجـدد، فرآينـد خريـد      . هستت خود يو موقع

 .تكراري كالاها و خـدمات خـاص از يـك فروشـگاه اسـت     
د ياند كه فقط با تكرار خر دهين باور رسيها بد امروزه سازمان

لـذا   ابنـد يبه سود بلندمدت دسـت   قادرندان است كه يمشتر
ان يد مجدد مشتريند خريل فرايتا در تسه اند تلاشهمواره در 

د يد مجدد تكرار خريمنظور از قصد خر.بردارند شيپ به يگام
خــاص بعــد از اســتفاده از همــان برنــد   ياز برنــد يمشــتر
خـاص   يد از شركتيبه ادامه خر يا اعتقاد مشتري .]39[است
 ـقصد خر. نده استيدر آ بـر   يرفتـار مبتن ـ  يد مجـدد نـوع  ي

از  ياريكـه بس ـ  طور همانو . ]40[شناخت و احساسات است
 يد مجدد شـاخص رفتـار  ياند قصد خر اذعان داشته محققان
اسـت   يد مجدد عـامل يقصد خر. ]41[است يمشتر يوفادار

شـركت   يو سازمان، سودده ينده مشتريارتباط آ يكه بر رو
   .]42[گذارد يم ريتأث ها آنت يو موفق

  
  قيتحقنه يشيپ

 اسـت  گرفته صورت ييها قيتحق حاضر، مطالعة نةيزم در

 علاوه .شد پرداخته قيتحق اتيادب در ها آن زا يبعض انيب به كه

 ـپيشينه ا .است شده انيب زير در ها قيتحق از يبعض ،ها آن بر ن ي
كـه   يقـات يبخـش اسـت كـه در آن، تحق    3متشكل از  قيتحق

ــر را   ــه شــرح زي ــهروابطــي ب ــد،  موردمطالع ــرار داده بودن ق
  .است قرارگرفته يموردبررس

 ــابي يمطالعــات پ ــون ارزي ــ«رام و  »دشخصــيت برن
 تأثيرات آن 

 انيمشـتر  شخصيت«رامون رابطه ميان يمطالعات پ« 
 »شخصيت برند«و 

  يريت پذيهو« مطالعات پيرامون« 

 گسـترده و جـامع   قيتحقدر  ؛آكر جنيفر :ت برنديشخص
بـه بررسـي نحـوه    "» ت برنديشخص«خود تحت عنوان ابعاد 

هاي تجاري گوناگون بندي صفات شخصيتي نام و نشانطبقه

صـفت   1200كـه نزديـك بـه     قي ـتحقنتيجـه ايـن   . پرداخت
قرار داده بـود، در يـك مـدل پـنج      يموردبررسشخصيتي را 

ارزيـابي  تحـت عنـوان    يا مقالـه در  .]43[بعدي منعكس شد
شخصيت نام و نشان توشيبا در مقايسه با چهار نـام و نشـان   

بـه مقايسـه شخصـيت برنـد      جهاني در بازار ايـران  رسته هم
نتـايج  . اند پرداختهمقياس آكر  بر اساسآن  رقيب 4توشيبا با 

 تبليغـات  همچـون  اين مطالعه بيانگر اين اسـت كـه عـواملي   

 تعميم شهرت و ، قدمت)تنوع سبد كالا( گسترده دامنه وسيع،

 سـازنده  عوامل نيتر مهم از ديگر، محصولات به محصول يك

  .]44[هستند ايران بازار در برندها از شخصيت مطلوب
 ـايت مشـتر يشخص و  يوليناگـارا م :ت برنـد ين و شخص
شخصـيت  «در تحقيقـي تحـت عنـوان بررسـي اثـر       سارنكو
بـه بررسـي    خـاص  تيباشخص ـروي ترجيح برنـد  »مشتريان

رابطه ميان اين دو متغير در زمينـه محصـولات مـد پرداختـه     
نفـر از دانشـجويان ليسـانس     251 يموردبررس ـنمونه . است

در  آمـده  دسـت  بهنتايج طبق . برتر استراليا بودند يها دانشگاه
برندهاي داراي  ،يشناس فهيوظ با نمره بالا در افراداين تحقيق 
در مقابـل افـراد   . دهنـد  يم ـرا تـرجيح   اعتمـاد  قابل شخصيت

 مشـــرب خـــوشبرونگـــرا جـــذب برنـــدهاي دوســـتانه و 
در ايـن رابطـه تفـاوت وجـود     نيز  جنسيتي ازلحاظ.شوند يم

ثبـات  (رنجـور  روان مرداني كه شخصيت غالبشان  مثلاً .دارد
 دهنـد  يم ـرا ترجيح  اعتماد قابلاست برندهاي  )عاطفي پايين

توسـط زنـاني كـه بعـد غالـب       اعتمـاد  قابـل برند  كه يدرحال
يكـي از  . بـود تـرجيح داده شـد    يشناس ـ فـه يوظشخصيتشان 

دقيق مشخص نشـده   طور بهايرادات اين تحقيق اين است كه 
ك است؟ و اگر منظور از صنعت مد چيست؟ آيا منظور پوشا

قرار گرفتند و تعـداد   موردمطالعهپوشاك است چه برندهايي 
 يخـوب  بـه قيـق  روش تح يطوركل بهچند تا بوده است؟  ها آن

تحت عنوان  يقيتحقدر  يزيعز .]45[توضيح داده نشده است
 شخصـيت  همخـواني  با برند ويژه ارزش بين ارتباط بررسي"

. رها پرداخته شديتغن مين ايب رابطه بررسي به "مشتري و برند
 يا رهي ـزنج يهـا  فروشـگاه  مجموعه در را مدلي حاضر قيتحق
 مشتريان از نفري 185 يا نمونه . است كرده آزمون تهران شهر

شـدند،   آسان انتخاب ياحتمال غير يريگ نمونه با فروشگاه اين
 يوفادار با معناداري مشتري رابطه و برند شخصيت همخواني
 ، مستقيم طور به نيز برند به تعلق حس و ندارد برند به مشتري
   .]46[ندارد ويژه برند باارزش معناداري ارتباط
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تحت عنـوان   يقيتحقپرز و همكاران در  :يريت پذيهو
 يريت پـــذيـــشـــتن در هويف خويـــنقـــش اصـــول تعر"

بـه   "ياجتمـاع  يريپـذ  تيمسـئول از شركت بـا   كننده مصرف
 ـبر هوشركت  شده ادراك يت اجتماعيمسئول ريتأثل يتحل ت ي
 دهند يمج نشان ينتا. پرداختند از شركت كننده مصرف يريپذ

ز برنـد،  يژ و تمايشركت با بهبود پرست يت اجتماعيكه مسئول
 ـمنجر بـه تقو   ـت هوي از شـركت   كننـده  مصـرف  يريت پـذ ي

بـه   يت اجتمـاع يبـر مسـئول   يمبتن ـ يريت پذيو هو شود يم
و  احمد روستا .]47[شود يمد منتج ينگرش مثبت و قصد خر

ندها و يشــايپ يتئــور"تحــت عنــوان  يقــيتحقدر  همكــاران
 يبـا بررس ـ  "از برنـد  كننـده  مصرف يريت پذيهو يامدهايپ

ــ يين بــه شناســايشــيپ يهــا قيــتحق ژ، يپرســت(نــدها يش آيپ
از  ياجتماع يايو مزا زيانگ خاطرهاز برند، تجربه  يز،آگاهيتما
 يدار جانـب اعتماد،تعهد و ( يريت پذيهو يامدهايو پ) برند

ق يــتحق يرهــايســنجش متغ منظــور بــه. پرداختنــد) از برنــد
جامعـه   ين اعضايشد و در ب يطراح يسؤال 34 يا پرسشنامه

 ـع گرديتوز ينفر 400 يآمار  ارزشج نشـان داد كـه   ينتـا . دي
بـر برنـد اسـت و تعهـد برنـد       رگـذار يتأثعامـل   نيتـر  ياصل
افتنـد كـه   يدر هـا  آن. جـه حاصـل از آن اسـت   ينت نيتر ياصل

 يهـا  هيتوص ـشتر، يل به پرداخت بيمثبت بر تما ريتأث ضمانت
 ـن هويهمچن ـ. رش توسـعه برنـد دارد  يمثبت و پذ يكلام ت ي
 ـمثبت بـر تما  ريتأثاز برند  ياجتماع يريپذ ل بـه پرداخـت   ي
 ـهو كه يدرحالرش توسعه برند دارد يشتر و پذيب  يريت پـذ ي

 ـمثبت بر تما ريتأثاز برند  يشخص شـتر و  يل بـه پرداخـت ب  ي
  .]48[رش توسعه برند دارديمثبت بر پذ ريأثت ارزش

 ـكـه در ا  ييهـا  قي ـتحقها و  يبا توجه به بررس نـه  ين زمي
ايـن  . كـرد  اني ـب را زيـر  يهـا  هيفرض ـ تـوان  يصورت گرفته م

 شـده  دهيكش ـ تصـوير  بـه  )1شكل ( قيتحق مدل در ها هيفرض

  :است
ــ ــه،  : ه اوليفرض ــركت كال ــوان«در ش ــ يهمخ  تيشخص
 يريپذ تيهو«توجه به متغير ميانجي با » برند با كننده مصرف
 ـپـس از خر  يمقاصـد رفتـار  «بـر  « برنداز كننده  مصرف ، »دي

  .رگذار استيتأث
كننده با برند بـر   مصرف تيشخص يهمخوان: ه دوميفرض

  .دارد ريتأث برنداز كننده  مصرف يريپذ تيهو
 ـهو: ه سوميفرض برنـد بـر   از كننـده   مصـرف  يريپـذ  تي

  .ر دارديتأث يشفاه غاتيتبل

كننـده از برنـد بـر     مصـرف  يريپذ تيهو: ه چهارميفرض
  .ر دارديتأث شتريبه پرداخت ب ليتما

كننده از برند بر قصد  مصرف يريپذ تيهو: ه پنجميفرض
  .ر دارديمجدد تأث ديخر
  

  قيتحق يمدل نظر
ــا  يهمخــوان« ]50و49[نيشــيقــات پيج تحقيبراســاس نت

بعلاوه  .رگذار استيبرند تأث يريت پذيبر هو» ت برنديشخص
 ـهو«ر ياز تـأث  يز حـاك ي ـن] 54-51[هـا  قيتحقر يج ساينتا ت ي
د مصـرف كننـده   يپس از خر يبر مقاصد رفتار» برند يريپذ
ل بـه پرداخـت   ي، تمايغات شفاهيد مجدد، تبلير قصد خرينظ
 در ]57-55[پيشـين  تحقيقـات  نتايج براساس. باشد مي شتريب

 ـ شخصـيت « و »مشـتريان  شخصيت« ميان رابطه حوزه  »دبرن
 مـي  تـرجيح  را برنـدهايي  مشـتريان  يعني. دارد وجود رابطه
 خودشان شخصيت باها  آن از شده ادراك شخصيت كه دهند

 انتخـاب  را برنـدهاي  مشتريان اينكه يا و باشد داشته مطابقت
ن با توجه يبنابرا. باشد داشته شباهت خودشان با كه كنند مي

خـاب و قصـد   در انت» از برند يريت پذيهو«ر يت متغيبه اهم
ان ي ـرابطـه م  يز با توجـه بـه عـدم بررس ـ   يد از برند، و نيخر

ع يدر صـنا » ت برنـد يشخص ـ«و » ت مصرف كنندگانيشخص«
ن يا يو به خصوص در فرهنگ و جامعه ايراني، بررس ييغذا

رگذار بر دو يتأث ياز عوامل احتمال يكي ييرابطه جهت شناسا
مقاصـد  «و » مصـرف كننـدگان از برنـد    يريت پذيهو«ر يمتغ

 ـنقاط ضعف و كنتـرل ا  ييو شناسا »ديپس از خر يرفتار ن ي
 ـلـذا در ا . است يضرور يعوامل امر بـرآنيم كـه    قي ـتحقن ي

علاوه بر بررسي وجود يا عدم وجود رابطـه ميـان دو متغيـر    
شخصـيت   يهمخـوان «و » مشـتريان از برنـد   يريت پـذ يهو«

در شهرستان آمـل، بـه بررسـي تـأثير      ييع غذايدر صنا» برند
بـا  » يمقاصـد رفتـار  «بر » ت برنديشخص يهمخوان« يحتمالا

ــانجي   ــر مي ــه متغي ــهو« توجــه ب ــذي ــد يريت پ ــز » از برن ني
 يموردبررســ قيــتحقن يــكــه در ا ييرهــايمتغ.بپــردازيم
شخصـيت  «، »ت برنـد يشخص ـ«: از انـد  عبـارت  اند قرارگرفته
و » از برنــد كننــده مصــرف يريت پــذيــهو«، »كننــده مصــرف

 ـخر پس از يمقاصد رفتار«  ـتما: دي شـتر،  يل بـه پرداخـت ب  ي
ــفاهيتبل ــات ش ــو قصــد خر يغ ــددي ــر . »د مج ــاد در نظ ابع

 ،»بودن يعاطف«از  اند عبارتت ير شخصيمتغ يبرا شده گرفته
 . »يشيآلا يب« و »يريپذ تيمسئول« ،»فعال بودن« ،»بودن يتهاجم«
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  قيتحق يمدل نظر: 2 شكل

  
  

 ـ شخصيت همخواني گيري منظور اندازه به و مشـتري   دبرن
 مقايسـه  مشـتري  مـورد  در ها شاخص همان ها با شاخص اين

 همخواني به اشاره تحقيق اين در شخصيت همخواني. اند شده

 .دارد برنـد  شخصـيت  و كننـدگان  مصرف ادراكي واقعي خود
ترتيب چارچوب مفهومي كـه بـر اسـاس آن ارتباطـات      اين به

ار ميان متغيرهـاي موردمطالعـه مـورد آزمـون و سـنجش قـر      
  .خواهد بود) 2(گيرد مطابق شكل  مي

  
  شناسي تحقيق روش

  شناسي و دامنه تحقيق نوع
اين تحقيق از لحاظ هدف، در گروه تحقيقـات كـاربردي   

 لحاظ اين از و توصيفي تحقيق روش، جهت از قرار گرفته و
 آمـاري  جامعـه  يـك  در ويژگي چند توزيع بررسي آن در كه

قرار و همبستگي  پيمايشي هاي تحقيق زمره در شود، مي انجام
شخصيت برنـد،  : اند از متغيرهاي اين تحقيق عبارت .رديگ يم

كننده از برند  همخواني شخصيت برند، هويت پذيري مصرف
اطلاعـات و  . كننـده  و مقاصد رفتاري پس از خريـد مصـرف  

 1مـاه از تـاريخ    6حـدود  هاي مربوط به اين تحقيق طي  داده
  .آوري گرديده است جمع 1393اسفند  20الي  1393مهرماه 

  
  جامعه آماري و نمونه

كننـدگان محصـولات لبنـي     جامعه آماري اين تحقيق مصرف
نفـر   300000باشـند كـه حـداقل     كاله در شهرستان آمل مـي 

اي  برداري ناحيه در اين تحقيق از نمونه. شوند تخمين زده مي

بـرداري احتمـالي پيچيـده اسـت      هاي نمونه كه يكي از روش
در اين روش يكـي از منـاطق شـهري    . ]58[شود  مي استفاده

صـورت تصـادفي    به) كه در اين انتخاب منطقه ملت آباد(آمل
ــگاه  ــداد فروش ــد و تع ــذايي و   انتخــاب گردي ــواد غ ــاي م ه

. عدد بوده اسـت  39هاي آن مشخص گرديد كه  سوپرماركت
در اين تحقيق براي به دست آوردن حجـم نمونـه از جـدول    

با نگـاه بـه ايـن جـدول و نظـر بـه       . ديممورگان استفاده نمو
نفر براي حجم نمونه  384نفره، تعداد  300000جامعه آماري 
  .شوند انتخاب مي

  
  قيتحق يها داده يابزارگردآور

نكه يا يبرا. باشد يپرسشنامه م قيتحقن يابزار مورد نظر ا
 اسـتفاده  قابلا يمخدوش  ها پرسشنامهاز  يممكن است تعداد

ــد ــداد  نباش ــنامه ته 420تع ــپرسش ــه گردي ــو در اد ي  39ن ي
ــفروشــگاه توز ــدرنها. ديــع گردي ــرا 384 تي  يپرسشــنامه ب

 ـگرد افـزار  نـرم وارد  يآمـار  يها ليوتحل هيتجز  سـؤالات . دي
 يتوســط محققــان خــارج قــبلاًكــه  يقــاتيپرسشـنامه از تحق 

از ت برنـد  يآن شخص ـاست كه در  شده استخراج گرفته انجام
 12جداگانه  دودستهدر  كه ]59[قات جونز و همكارانشيتحق

 ـآنـان   و ،سؤالي از مشتريان سـؤال شـدند   در مـورد   بـار  كي
ديگر در مورد شخصيتي كه براي برنـد   رشخصيت خود و با

به اين سؤالات پاسـخ دادنـد و بـراي بررسـي      شوند يمقائل 
 ]60[ فــرد و برنــد از فرمــول ســرجي همخــواني شخصــيت

  :است شده استفاده
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n =شخصيتي خصوصيات تعداد)n=12(           
 i =شخصيتي  خصوصيتi ام 

 (i–1… n) = فرد  براي واقعي خود همخوانيkام  
شخصـيتي   خصوصـيت  واقعي خود تصوير مؤلفه= 

i ام فردkام  
ام iخصوصيت شخصيتي  براي شناسه مؤلفه مقدار  =

  امkفرد 
 : يغـات شـفاه  يو تبلرند از ب كننده مصرف يريت پذيهو

برگرفتـه از   كـه  شـد  يري ـگ اندازه يمورد 4 اسيبر اساس مق
از  د مجددي، قصد خربود ]61[ توسكج و همكارانقات يتحق
كــه برگرفتــه از  ديــفاده گردتاســ يســه مــورد اسيــمق كيــ

 ـ، تمابـود  ]62[ يدي ـكونزل و هال قاتيتحق ل بـه پرداخـت   ي

ده شـد برگرفتـه از   اسـتفا  يمورد سهيك مقايكه باز از  شتريب
ز از يــنت يشخصــ ي، همخــوانبــود ]63[ فــالرتون قــاتيتحق
  .دياقتباس گرد ]64[و همكاران يسرجقات يتحق

  
  پرسشنامه ياجزا

اين قسمت دربرگيرنـده درخواسـت تكميـل    : بخش اول
شود تـا  يتقاضا م دهنده پاسخباشد كه طي آن از  پرسشنامه مي

 يو يب از همكاراد رسم بهپاسخ دهد و  دقت بهرا  سؤالات
 8اين بخش حـاوي  : بخش دوم .تشكر و قدرداني شده است

بخـش   .باشد دستيابي به مشخصات افراد مي منظور بهپرسش 
قسمت پرسشنامه است، شامل  نيتر ياصلاين بخش كه : سوم
  .باشد مي )1(پرسش به شرح جدول  37

  
  شده عيتوزشماره سؤالات در پرسشنامه .  1جدول 

 تعداد سؤالات  شماره سؤالات در پرسشنامه قيدر مدل تحقموجود  يسازها

  3  1-3برند يريپذ تيمسئول
  3 4-6 فعال بودن برند

  2  7-8بودن برند يتهاجم
  2  9-10 برند يسادگ

  2  11-12بودن برند ياحساسات
  3  1-3كنندهمصرف يريپذ تيمسئول

  3 4-6كننده مصرففعال بودن 
  2  7-8كنندهمصرفبودن  يتهاجم
  2  9-10كننده مصرف يسادگ

  2  11-12كنندهمصرفبودن  ياحساسات
  4  1-4از برندكنندهمصرف يريت پذيهو
  3  5-7  يشفاه غاتيتبل
  3  8-10 شتريب پرداخت به ليتما

  3  11-13 مجدد ديخر قصد
  
  

  ضريب آلفاي مربوطه: 2جدول 
  ضريب آلفا  تعداد سؤالات بعد مربوطه

  756/0 12 شخصيت برند
  701/0  12 كنندهشخصيت مصرف

 771/0 4 كننده از برندهويت پذيري مصرف

  9898/0 نيات رفتاري پس از خريد
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  روايي و پايايي تحقيق
هـاي   ايـن تحقيـق از پرسشـنامه    1جهت بررسـي روايـي  

استانداردي كـه قـبلاً توسـط محققـان بـه كـار مـورد تأييـد         
استفاده از سـؤالاتي  همچنين با . شده است قرارگرفته استفاده 

گرفتـه   كه در مقالات مختلفي كه در پيشـينه تحقيقـات انجـام   
اخذشده و پس ازنظـرات اصـلاحي خبرگـان در ايـن زمينـه      

ديگـر، روايـي صـوري     عبارت به. تعديل و توزيع خواهد شد
  .شده است نامه برمبناي نظر خبرگان بررسي پرسش
روش  بـا  كرونبـاخ و  يب آلفـا يپرسشنامه با ضر 1ييايپا

) 2(آمـد كـه در جـدول     بـه دسـت   آزمـون  پس -آزمون شيپ
  .مينيب يم








 


 
2

21

1 st

si

n

n
a

  
a :ضريب آلفاي كرونباخ  
n : پرسشنامه يها سؤالتعداد  
si : سؤالواريانس i  
st :واريانس كل پرسشنامه  

  
   اطلاعات ليتحل و  هيتجزو  يآور روش جمع

ــه   ــدا متغيرهــاي تحقيــق را ب كمــك در ايــن تحقيــق ابت
آمــار توصــيفي مــورد آزمــون قــرار داده و بــراي  يهــا روش
در سـطح توصـيفي از    قي ـتحقهـاي ايـن    داده ليوتحل هيتجز
 ـ اسافزارهاي آماري  نرم  ـتجزو بـراي   1اس اس يپ  لي ـوتحل هي

مقيـاس   .اسـتفاده شـد   2زرلي ـلافـزار   ها از نـرم  استنباطي داده
بخـش سـوم    سـؤال  37جهـت پاسـخگويي بـه     مورداستفاده

باشد كه از درجـات   مي 3اي ليكرت گزينه 5نامه، طيف پرسش
موافـق   كـاملاً ندارم، موافـق و   يمخالف، مخالف، نظر كاملاً

است تا مشتريان ميزان موافقت يا مخالفت خـود   شده استفاده
  .هاي مرتبط نشان دهند را با درج علامت در خانه

  
  قيتحق يت شناختيبوط به روابط جمعمر يها افتهي

درصـد از   9/23از آن اسـت كـه    يحاك قيتحق يهاافتهي

                                                                 
1. validity 
1. Reliability 
2. SPSS 
1.LISREL 
2. LIKERT 

دهنـدگان را  درصد از پاسـخ  1/76را مردان و  دهندگان پاسخ
در ادامه بـه جـداول   . )3(دهند مطابق جدول يل ميزنان تشك

حاصـله   يت شـناخت ي ـجمع يهـا  مؤلفـه رها و يمربوط به متغ
 يت شـناخت ي ـآمـده از آمـار جمع   دسـت  ج بـه ينتـا  .پردازم يم

مردان  يت، فراوانيكه ازنظر جنس دهد يمان دهندگان نش پاسخ
ــخگو  90/26( ــد پاس ــان ) انيدرص ــد از  10/76(از زن درص

 ـلات، يازنظـر تحص ـ . هسـت كمتـر  ) انيپاسـخگو   نيتـر  شيب
درصد از  30/48(پلم يلات ديمربوط به افراد با تحص يفراوان

لات يمربوط به افراد با تحص ـ ين فراوانيو كمتر) انيپاسخگو
) انيدرصـد از پاسـخگو   30/2( طع بـالاتر سانس و مقايل فوق

 يمربوط به افـراد دارا  يفراوان نيتر شيبازنظر شغل، . هست
ــاغل آزاد  ــخگو  60/36(مش ــد از پاس ــر) انيدرص ن يو كمت

 يا حرفـه  يمشـاغل دانشـگاه   يمربوط به افـراد دارا  يفراوان
، يازنظــر گــروه ســن. هســت) انيدرصــد از پاســخگو 30/2(
 ـ نيتر شيب  سـال  35تـا   30 يبـه گـروه سـن   مربـوط   يفراوان
مربوط بـه   ين فراوانيو كمتر) انيدرصد از پاسخگو 70/32(

. هسـت ) انيدرصد از پاسخگو 30/1(سال  20ريز يگروه سن
درصــد از  60/69( نمونــهت تأهــل اكثــر  يازنظــر وضــع 

و افـراد مجـرد    رنـد يگ يمجزء افراد متأهل قرار ) انيپاسخگو
ــ ــر يفراوان ــخگو 40/30( كمت ــد از پاس ــه ) انيدرص در نمون

ق ي ـن تحقيا يها افتهيگر ياز د. باشند يمق ين تحقيموردنظر ا
 5تـا  1 مربـوط بـه   يفراوان نيتر شيبسابقه مصرف است كه 

 نيتـر ، كم) انيدرصد از پاسـخگو  60/35(سال سابقه مصرف
اسـت   يمربوط به افراد )انيدرصد از پاسخگو 10/8(يفراوان

  .ا دارندسال سابقه مصرف برند كاله ر1كمتر از 
  

  هاي تحقيق تحليل يافته
گيـري مـدل    هـاي انـدازه   در اين بخش با استفاده از مدل

ــازه   ــنجش س ــحت س ــاختاري، ص ــادلات س ــط   مع ــا توس ه
در ايـن  . گيـرد  هاي مربوطـه موردبررسـي قـرار مـي     شاخص

قســمت بــا اســتفاده از تحليــل عــاملي تأييــدي مرحلــه اول 
ظـر  هـاي در ن  شود كه آيـا سـؤالات و شـاخص    مشخص مي

  . شده از روايي لازم برخوردار است يا نه گرفته
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  دهندگان پاسخ تأهلت يو وضع يتيب جنسيترك :3 جدول
 يدرصد تجمع درصد معتبر يدرصد فراوان يفراوان

 جنسيت

  9/23  9/23 9/23 92  مرد
 0/100 2931/761/76 زن

  3850/1000/100 كل

 وضعيت تأهل

 4/30 1174/304/30 مجرد

 0/100 2686/696/69 متأهل

  3850/1000/100 كل

  
  
  
  

  دهندگان پاسخ يگروه سن :4 جدول
 يدرصد تجمع درصد معتبر يدرصد فراوان يفراوان

  گروه سني
 3/1 53/13/1  سال 20زير 

 7/12 444/114/11 سال 25تا  20

 3/42 1146/296/29 سال 30تا  25

 1/75 1267/327/32 سال 35تا  30

 6/89 565/145/14  سال 40تا  35

 4/96 268/68/6  سال 45تا  40

 0/100 146/36/3 سال به بالا 45

  3850/1000/100 كل

  
  
  
  

  دهندگان پاسخلات يسطح تحص :5جدول 
 يدرصد تجمع درصد معتبر يدرصد فراوان يفراوان

  سطح تحصيلات
 1/10 391/101/10 پلمير ديز

 4/58 1863/483/48 پلميد

 3/75 659/169/16  پلميد فوق

 7/97 863/223/22 كارشناسي

 100 93/23/2 كارشناسي ارشد و بالاتر

  385100100 كل
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  دهندگان شغل پاسخ يفراوان :6جدول 

 
 يدرصد تجمع درصد معتبر يدرصد فراوان يفراوان

  شغل
 7/4 187/47/4 دانشجو

 8/27 891/231/23 كارمند

 1/30 93/23/2 ياحرفهمشاغل دانشگاهي 

 8/66 1416/366/36 مشاغل آزاد

 2/84 674/174/17يا حرفهمشاغل فني و 

 1/88 159/39/3  بيكار

 100 469/119/11  دار خانه

  385100100 كل

  
  
  

  دهندگان پاسخزان مصرف يم يفراوان :7 جدول
 يدرصد تجمع درصد معتبر يدرصد فراوان يفراوان

  سابقه مصرف
 1/8 311/81/8  سال 1كمتر از 

 6/43 1376/356/35 سال 5تا  1

 5/72 1118/288/28  سال 10تا  5

 100 1065/275/27 سال 10بيش از 

  385100100 كل

  
  

هــاي تحقيــق كــه در هنگــام مشــاهده  مفــاهيم و عامــل
شده اسـت،   ادهها استف مسيرهاي تحليل عاملي كه از معادل آن

در مورد همخواني شخصيت : نمايد عبارتند از  ما را ياري مي
، 5پذيري ، مسئوليت4، سادگي3بودن ، تهاجمي2بودن فعال( 1برند

، تبليغــات 7؛ هويــت برنــد)6، احساســاتي5پــذيري مســئوليت
. 10و قصـد خريـد مجـدد    9، تمايل به پرداخت بيشتر8شفاهي

ر كه بر اساس مدل مفهومي و ادبيـات تحقيـق متغي ـ   ازآنجايي
باشـد و سـاير متغيرهـاي مـدل از     مستقل ما از مرتبه دوم مي

                                                                 
1. Brand Personality Congruency 
2. Activity(ACT) 
3. Aggressiveness(AGG) 
4. Simplicity(SIM) 
5. Responsibility( RES) 
6. Emotionality(EMO) 
7. Brand Identity(BRIDN) 
8. Word of Mouth(WOM) 
9. Willingness to pay more(WTPM) 
10. Repurchase Intention(RPINT) 

باشد، در اينجـا چهـار تحليـل عـاملي تأييـدي      مرتبه يك مي
مرتبه اول و يك تحليل عـاملي تأييـدي مرتبـه دوم را اجـرا     

ي تحقيــق، هــا ســازهبــراي ســنجش ميــزان روايــي  .نمــوديم
 دنظرمـور باشد، حداقل مقدار مي يبار عاملمعيار ما  نيتر مهم

باشـد و مقـادير زيـر    مـي  5/0معناداري بار عاملي  دييتأبراي 
اصـلاح و روايـي آن    مجـدداً بايد حذف شـوند و مـدل    4/0

روايـي سـازه    ديي ـتأشـاخص ديگـري كـه در    . سنجيده شود
-مـي  11شده استخراجشاخص حداقل واريانس  مدنظر است،

باشـد  مي 5/0باشد، حداقل مقدار براي پذيرش اين شاخص 
مربوط به يك سـازه بـين    سؤالاتي كه بارهاي عاملي و زمان

 5/0سازه بيش از  شده استخراجانس يوارباشند و  5/0تا  4/0
حذف  به نياز محقق و است دييتأمورد  مدنظر سازه روايي باشد،
 .نيست 5/0تا  4/0با بارهاي عاملي بين  سؤالاتيا  سؤال

                                                                 
11. AVE 
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 ـتأئ يل عامليتحل سـازه مرتبـه دوم همخـواني     يدي
  ت برندشخصي
مـدل ضـرايب اسـتاندارد    دهـد،  ينشان م ـ 3ج شكل ينتا

مرتبه اول ابعاد همخواني شخصيت برند از بعد دامنه پذيرش 
د اسـت و سـؤالات   يي ـمـورد تأ ) 5/0حداقل (بارهاي عاملي 

همچنـين مقـادير   . نماينـد سازه موردنظر را تبيين مي يخوب به
تحقيـق  هـاي   شده سـازه  انس استخراجير واريمقاد05/0بالاي 

نيز روايي همگرا سـازه را در سـطح ابعـاد متغيـر     ) 9جدول (
  .كندد ميييهمخواني شخصيت برند تأ

با توجه به اينكه تمامي اعداد معناداري كليـه پارامترهـاي   
هـاي  تـر اسـت؛ لـذا روايـي سـازه      بـزرگ  96/1مدل از عدد 

تأييـد   05/0گيري متغيرهاي مربوطه در سطح معناداري  اندازه
  .شود مي

 
 
  

  
  همخواني شخصيت برند مرتبه اول سازه ييدوتا يب همبستگيبر ضرا ين استاندارد مبتنيمدل تخم :3 شكل

  
 
  

  
  همخواني شخصيت برند مرتبه دوم سازه ييدوتا يب همبستگيبر ضرا ين استاندارد مبتنيمدل تخم :4شكل 
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  ندهمخواني شخصيت بر مرتبه دوم سازه يمدل اعداد معنادار :5 شكل

  
  نتايج تحليل عاملي تأييدي سازه همخواني شخصيت برند: 9جدول 

 اعداد معناداري  بار عاملي حداقل واريانس استخراج شده متغيرها

 )91/5=، آماره تي91/0= بار عاملي (پذيري مسئوليت
 .گرا است و عمل بين واقع برنداين.1

50/0  
53/0    

  24/5  52/0  .است باثبات برنداين.2
  96/4  45/0  .است مسئول برنداين.3

 )71/8=، آماره تي77/0= بار عاملي (فعال بودن 
 است فعال برنداين.4

595/0  
59/0    

  56/7  57/0 است پويا برنداين.5
  95/7  62/0 است نوآور برنداين.6

 )80/13=، آماره تي89/0= بار عاملي (تهاجمي بودن 
    74/0  74/0استطلب برتري و پرتكاپو برنداين.7
  28/12  74/0  است جسور برنداين.8

 )10=، آماره تي70/0= بار عاملي (سادگي
    77/0  815/0 است آلايش بي و ساده برنداين.9

  79/11  86/0  است معمولي برنداين.10
 )01/2=، آماره تي36/0= بار عاملي (احساساتي 

    70/0  77/0  است احساساتي برنداين.11
  36/2  84/0 .استرمانتيك و رؤيايي برنداين.12

  
و  09/3 يدو بـه درجـه آزاد   يمقدار كـا  قيتحقدر مدل 

 ـن مقـدار جـذر بـرآورد وار   يهمچن ـ. است 3نزديك به  انس ي
. سـت ا 08/0از  تـر  كوچـك و  074/0برابر با  1بيتقر يخطا

ــ  ييكــوي، شــاخص ن2يقــيتطب ين شــاخص برازنــدگيهمچن

                                                                 
1. RMSEA 
2. CFI 

شـاخص   ،4افتـه ي ليتعـد بـرازش   ييكـو يشاخص ن ،3برازش
 ـ و  ،6افتــهيهنجـار   ي، شــاخص برازنـدگ 5يش ـيافزا يدگبرازن

   هستند، شتريب 9/0 از يهمگ 7افتهين هنجار يبرازندگ شاخص
                                                                 
3. GFI. 
4. AGFI 
5. IFI 
6. NFI  
7. NNFI 
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  هاي مرتبه اول مدل تخمين استاندارد مبتني بر ضرايب همبستگي دوتايي سازه :6 شكل

  

  
  هاي مرتبه اول اول سازهمدل اعداد معناداري مرتبه  :7شكل 

  
  

  ســازه همخــواني شخصــيت برنــد  يريــگ انــدازهپــس مــدل 
همچنـين  . اسـت  ديي ـتأرا نشـان داده و مـورد    يبرازش عـال 

نيز  انس استخراج شدهيحداقل وارشاخص  5/0مقادير بالاي 
-مـي  دييتأروايي همگراي سازه را در سطح متغيرهاي پنهان 

  .كند
مرتبـه   يديي ـتأ يعـامل ل يدهد كه تحلينشان م 9جدول 
بـرازش مناسـب    يهمخواني شخصـيت برنـد دارا   دوم سازه

مربوطـه   يرهايمتغ يخوب بهمربوط به هر بعد  سؤالاتبوده و 
  .دهنديرا نشان م

  
  
  

  سازه هاي مرتبه اول يديتأئ يل عامليتحل
 سـؤالات دهد، مقادير بار عاملي كليـه  نشان مي) 6(شكل 

از  )7(بـود و طبـق شـكل     5/0ي مرتبه اول بـيش از  ها سازه
ي مـذكور در سـطح   هـا  سـازه مدل ضرايب معناداري، روايي 

مدل ضرايب  درواقع. است دييتأمورد  ريپذ مشاهدهمتغيرهاي 
، درواقع. كندمي دييتأدرصد  95را در سطح اطمينان  سؤالات

كه بـدانيم آيـا    شود يممدل اعداد معناداري به اين دليل ارائه 
 ـويه معنادار اسـت  رابطه بين سازه و گ مـدل اعـداد   . ري ـا خي

  استاندارد ك از پارامترها يزان معنادار بودن هر يم ، 1يمعنادار
  

                                                                 
1. T-Value 
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ي هـا  سـازه در تبيين  سؤالاتنشان از قدرت و توانايي بالاي 
مدل ضرايب معناداري نيز ميـزان توانـايي   . متناظرشان را دارد

لـق  از قـدر مط  تـر  بزرگدهد و چنانچه مقدار آن يرا نشان م
با توجه بـه  . مدل معنادار هستند يباشد، پارامترها 96/1عدد 

اينكه تمامي اعداد معناداري كليـه پارامترهـاي مـدل از عـدد     
گيـري  انـدازه  يهـا سـازه  يـي روا اسـت؛ لـذا   تـر  بزرگ 96/1

. شـود  يم ـ ديي ـتأ05/0 يمربوطه در سطح معنـادار  يمتغيرها
گـراي  نيز روايي هم AVEشاخص 5/0همچنين مقادير بالاي 

  .كندمي دييتأسازه را در سطح متغيرهاي پنهان 
گيـري مرتبـه   هاي انـدازه  هاي برازش مدل از بعد شاخص

و  69/2اول مدل تحقيـق، مقـدار كـاي دو بـه درجـه آزادي      
همچنين مقدار جذر بـرآورد واريـانس   . است 3تر از  كوچك

. اسـت  08/0تـر از   و كوچـك  079/0خطاي تقريب برابر بـا  
برازنــدگي تطبيقــي، شــاخص برازنــدگي  همچنــين شــاخص

افزايشي، شاخص برازندگي هنجار يافته و شاخص برازندگي 
هـاي   بيشتر هسـتند، پـس مـدل    85/0هنجار نيافته همگي از 

گيري برازش نسبتاً خوبي را نشـان داده و مـورد تأييـد    اندازه
دهد كه تحليـل  طور خلاصه نشان مي جدول زير نيز به. است

هاي پرسشنامه داراي برازش مناسب بوده زهعاملي تأييدي سا
خـوبي متغيرهـاي مربوطـه را نشـان      هاي پرسشنامه بهو سازه

دهـد كـه   نيز به طور خلاصه نشان مي) 10(جدول . دهندمي
هـاي پرسشـنامه داراي بـرازش    تحليل عاملي تأئيـدي سـازه  

هـاي پرسشـنامه بـه خـوبي متغيرهـاي       مناسب بوده و سـازه 
  .دهندمربوطه را نشان مي

  
  هاي مرتبه اول نتايج تحليل عاملي تأييدي سازه: 10جدول 

انس يحداقل وار        رهايمتغ
 استخراج شده

 ياعدادمعنادار  يبار عامل

  هويت برند
هـممشـابهاريبس ـكالـهبرندتيشخصومنتيشخص كه كنم يم احساس.1

 هست
717/0  

89/0  22/21  

  41/13  64/0  .ابمي يم تيهو كاله،برندبا.2
  60/13  65/0 .كننديممصرفراكالهبرندكهدارميافراد با ياريبس اشتراكنقاط.3
  86/14  69/0 استمن وجود از يقسمت كاله،برند.4

  تبليغات شفاهي
،انتقالشناسـميم ـكـهيافـرادرا بهكالهبرندخود از يشخص اتيتجربمن.1
 دهميم

703/0  

65/0  55/13  

  05/15  71/0كنميمشنهادي،پشناسميم كه يافراد را به الهبرندكمن.2
يخـوب محصـولاتمـندهيعقبهچونكنميم صحبت كاله برند دربارهمن.3

 دهدميارائه
75/0  18/16  

  تمايل به پرداخت بيشتر
افتـهيشيافزايحدتامتشيقاگرچهدادخواهم ادامه كاله برند ديخربهمن.1

 باشد

803/0  

82/0  98/18  

سهيمقادريشتريبيبهالميماكالهبرندمحصولات از استفاده ايمزا يازادر.2
  62/22  92/0  .بپردازم رقبا محصولاتبا

  41/14  67/0 رميپذيمآن رادهد،شيافزارامحصولاتش متيق كاله برنداگر.3
  قصد خريد مجدد

 مينمايداريخرمجدداًراكالهبرندمحصولات همان دارم قصدمن.1

813/0  

88/0  51/21  
  46/17  77/0 دهميمقرارملاحظهرا موردبرندكاله محصولات گريد ديخرمن.2
برندهاريسابهراكالهبرندباشمداشتهراييغذا محصولات ديخر قصداگر.3

  25/18  79/0  .داد خواهمحيترج
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  مدل ير مفهوميل مسيتحل
ض مـدل از  يو فـرا  قي ـتحق يآزمـون مـدل مفهـوم    يبرا
 شـده  اسـتفاده  يمدل معادلات ساختار لهيوس بهها ل دادهيتحل
جامع  يآماركرد يك روي يمعادلات ساختار يابيمدل . است
 يرهــاين متغيدربــارة روابــط بــ ييهــاهيآزمــون فرضــ يبــرا

 ـاز طر. باشـد يمكنـون م ـ  يرهـا يو متغ شده مشاهده  ـق اي ن ي
را در  ينظـر  يهـا مـدل بـودن   قبـول  قابـل م يتوانيكرد ميرو

 يش ـيرآزماي، غيهمبستگ يهاجامعه خاص با استفاده از داده
بـرآورد از روش   ين منظور، بـرا يبد .آزمون نمود يشيو آزما

. اسـت  شده استفاده 8,80زل يافزار لدر نرم ييدرستنماحداكثر 
ر مسـتقل  ي ـكـه شـامل يـك متغ    قي ـتحقمـدل   يبررس جهت

) هويت برنـد (ميانجي ، يك متغير )همخواني شخصيت برند(
تبليغات شفاهي، تمايل به پرداخت بيشتر (ر وابسته يو سه متغ

 ـبا يروابـط سـاختار   دييتأقبل از ) و قصد خريد مجدد د از ي
در مدل . نان حاصل نموديمناسب بودن و برازش مطلوب اطم

 3از  تر كوچكو  76/2 يدو به درجه آزاد يمقدار كا قيتحق
 ـورد وارن مقدار جذر برآيهمچن. است  ـتقر يانس خطـا ي ب ي

، يق ـيتطب ين شـاخص برازنـدگ  يهمچن. ستا 043/0برابر با 
افته و يهنجار  يشاخص برازندگ ،يشيافزا يشاخص برازندگ
 9/0ك بـه  يباً نزديتقر يهمگ افتهيهنجار ن يشاخص برازندگ

تـا خـوب را    يشتر از آن هستند، پس مدل بـرازش عـال  يو ب
 ـز يهـا شـكل  ).11 لجدو(است  دييتأنشان داده و مورد  ر، ي

ــادار مــدل معــادلات  استانداردشــدهن يو تخمــ ياعــداد معن
  .دهنديق را نشان ميتحق يمدل مفهوم ي، برايساختار

  
  

  
  يمدل مفهوم ييدوتا يب همبستگيبر ضرا ين استاندارد مبتنيمدل تخم :8 شكل

  
  درصد 5هاي مدل مفهومي در سطح اطمينان نتايج حاصل از يافته: 11جدول 

مقدار   ساير فرضيات تحقيق
  تي

ضريب
 استاندارد

  فرضيه ها
  نتيجه  فرضيه

ازكننـدهمصـرفپـذيريتيكننده با برند بر هو مصرف تيشخص يهمخوان
  تأييد  1  36/0  56/7  .داردتأثير برند

  تأييد  2 92/0  07/14 تأثير دارد يشفاهغاتيبرند بر تبلاز كننده  مصرفپذيري تيهو
  تأييد  3 84/0  97/14 .تأثير دارد شتريبه پرداخت بليكننده از برند بر تما رفمص يريپذتيهو
 تأييد  4 94/0  86/20 .مجدد تأثير داردديكننده از برند بر قصد خر مصرف يريپذتيهو

Chi-square = 361.89; RMSEA = 0.043 < 0.08; X2/df = 2.76 < 3 
CFI = 0.90; IFI = 0.90; RFI = 0.86; SRMR = 0.079; RMR = 0.049 
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  يمدل مفهوم يمدل اعداد معنادار :9 شكل
  

  
)) 8(شـكل  ( گيري ضـرايب استانداردشـده  از مدل اندازه

توان ايـن برداشـت را نمـود كـه بـين متغيرهـاي مكنـون         مي
هـا، همبسـتگي مثبـت و     هاي متناظر بـا آن مربوطه و شاخص

بيـانگر   ضرايب استانداردشده، درواقـع . معناداري وجود دارد
هـا و  ضرايب مسير يا بارهاي عاملي استانداردشده بين عامـل 

تـر خواهنـد    باشند، ضرايب بارهاي عاملي قـوي نشانگرها مي
براي داشتن روايي بايد بين سـازه و بعـد و بـين بعـد و     . بود

. شاخص، همبستگي مثبت و معنـاداري وجـود داشـته باشـد    
دو مـاتريس  مدل تخمين استاندارد مدلي است كـه از تطـابق   

شـود و تخمـين واقعـي    ها حاصـل مـي  كوواريانس مدل داده
در اين مدل ميـزان روابـط   . دهدپارامترهاي مدل را نشان مي

ــين ســازه شــود؛ و بعــد، بعــد و شــاخص نشــان داده مــي  ب
توان گفت سؤالات  باشد، مي 5/0كه رابطه بالاتر از  درصورتي

 .] 65]مــوردنظر از قــدرت تبيــين خــوبي برخــوردار اســت

جهـت   طور كه گفته شد، مدل ضرايب اسـتاندارد بـدين   همان
شود كه با داشتن ضرايب همبستگي دوتـايي امكـان    ارائه مي

سازد، امـا در بـاب    مقايسه بين گويه و بين سازه را فراهم مي
تواند بر اساس بزرگي يا كـوچكي  معناداري اين ضرايب نمي

تـي جهـت   اين ضرايب استفاده نمود، بلكه بايد از شـاخص  

مـدل اعـداد   . تعيين معناداري اين ضرايب مسير استفاده نمود
شود كه بدانيم آيـا   به اين دليل ارائه مي)) 9(شكل (معناداري 

مـدل اعـداد   . رابطه بين سازه و گويه معنادار اسـت يـا خيـر   
ميزان معنادار بودن هر يك از پارامترها را  ،T-Valueمعناداري 
تر از قدر مطلق عـدد   آن بزرگ دهد و چنانچه مقدارنشان مي

با توجه به اينكه . باشد، پارامترهاي مدل معنادار هستند 96/1
برخي اعداد معناداري پارامترهاي مـدل از قـدر مطلـق عـدد     

تر است؛ لذا فرضيات متغير مربوطه بـه آن تأييـد    بزرگ 96/1
  .شود مي

قابـل   9و  8هـاي  و شـكل  11طـور كـه از جـدول     همان
متغير تحقيق با توجه به  5تحليل مسير تأييدي استنباط است، 

ضــرايب اســتاندارد مســير و اعــداد معنــاداري مــورد تأييــد  
دهد كه روابط موجود بـر اسـاس   قرارگرفته است و نشان مي

شـده از نمونـه    هاي گردآوريشده و داده هاي استخراجنظريه
ي علي  بيانگر وجود رابطه 11نتايج جدول . مورد تأييد است

ــت  ــان  مثب ــادار مي ــا   « و معن ــد ب ــيت برن ــواني شخص همخ
ــرف ــدگان مص ــرف  «و » كنن ــذيري مص ــت پ ــدگان  هوي   كنن
و » كننـدگان از برنـد   مصـرف  هويت پذيري« ؛ و نيز» از برند

تبليغات شفاهي، تمايل به پرداخـت بيشـتر و قصـد خريـد     «
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هويت برند به ترتيب بيشترين اثر را بـر قصـد   . است» مجدد
؛ تبليغـات شـفاهي   )B=0.94, T-Value =20.86( خريد مجـدد 

)B=0.92, T-Value =14.07 (  ــه پرداخــت بيشــتر ــل ب و تماي
)B=0.84, T-Value =14.97 (ــواني  . دارد ــين همخـ همچنـ

كننـده   پـذيري مصـرف   شخصيت برند تأثير مثبتي بـر هويـت  
)B=0.36, T-Value =7.56 (بنابراين بـراي تعيـين نتيجـه    . دارد

همخواني شخصـيت  «رمستقيم آزمون فرضيه اول، بايد اثر غي
تبليغـات شـفاهي، تمايـل بـه     «و » كننـدگان بـا برنـد    مصرف

بـا توجـه بـه متغيـر     » پرداخت بيشتر و قصد خريـد مجـدد   
بررسـي  » كننـدگان از برنـد   هويت پـذيري مصـرف  «ميانجي 
ــردد ــتقيم . گ ــر غيرمس ــبه اث ــيت  « 1محاس ــواني شخص همخ
ريـد  مقاصـد رفتـاري پـس از خ   «بر » كنندگان با برند مصرف
تبليغات شفاهي، تمايـل بـه پرداخـت بيشـتر و     : كننده مصرف

هويـت پـذيري   «با توجه به متغير ميانجي » قصد خريد مجدد
  :»كنندگان از برند مصرف
 ـاز طر يغـات شـفاه  يبر تبل يهمخوان يزان اثرگذاريم ق ي
 :يريت پذيهو

(BRPRSBRIDN)×(BRIDNWOM)=0.36×0.92=0.3312 

شخصـيت   يهمخـوان  «غيـر  ، كـه مت دهـد  يم ـنتايج نشان 
: معـادل (درصـد  9/10در حـدود  » بـا برنـد   كننـدگان  مصرف
  .كند يم ينيب شيپرا » يغات شفاهيتبل«از تغييرات ) 33122/0
شـتر از  يل به پرداخت بيبر تما يهمخوان يزان اثرگذاريم
  :يريت پذيق هويطر

(BRPRSBRIDN)×(BRIDNWTPM)0.36×0.84=0.3024 

در » بـا برنـد   كننـدگان  صرفمشخصيت  يهمخوان«متغير 
ل بـه  يتما«از تغييرات ) 30242/0: معادل(درصد  01/9حدود 

  .كند يم ينيب شيپرا  »شتريپرداخت ب
 ـد مجدد از طريبر قصد خر يهمخوان يزان اثرگذاريم ق ي
  :يريت پذيهو

(BRPRSBRIDN)×(BRIDNRPINT)=0.36×0.94=0.3384 

 ـ  كننـدگان  مصرفشخصيت  يهمخوان«متغير  در » دبـا برن
ل به يتما«از تغييرات ) 33842/0: معادل(درصد 45/11حدود 

ب يضـر  يمقـدار نسـب   .كنـد  يم ـ ينيب شيپرا  »شتريپرداخت ب
ل به پرداخت ي، تمايغات شفاهيتبل يرهايمتغ يبرا) B(ر يمس

                                                                 
1. Indirect effect 

ــتر و قصــد خر يب و  3/0، 33/0ب يــبــه ترت د مجــدديــش
 هسـت  15/0شـتر از  ير بيب مسيضر ازآنجاكه. باشد يم34/0
 ـاز طر بـا برنـد   كننـدگان  مصرفشخصيت  يهمخوان :لذا  ق ي
 ـهو يانجير ميمتغ بـر   از برنـد  كننـدگان  مصـرف  يريت پـذ ي
 يهمخــوان .دارد يمثبــت و معنــادار ريتــأث يغــات شــفاهيتبل

 ـاز طر بـا برنـد   كنندگان مصرفشخصيت   يانجي ـر مي ـق متغي
شـتر  يب پرداخت به ليتما بر برند از كنندگان مصرف يريپذ تيهو
 كنندگان مصرف شخصيت يهمخوان .دارد يمعنادار و مثبت ريتأث

 كننـدگان  مصرف يريت پذيهو يانجير ميق متغياز طر با برند
 .دارد يمثبـت و معنـادار   ريتـأث  د مجـدد يقصد خربر  از برند

 يبيان كرد كه برا توان يمو  شود يم دييتأ اولبنابراين فرضيه 
% 95نـان  در سـطح اطمي  مـوردنظر  ي جامعـه شركت كاله در 

ر ي ـق متغياز طر» با برند كنندگان مصرفشخصيت  يهمخوان«
مقاصـد  «بـر   از برنـد  كننـدگان  مصـرف  يريپذ تيهو يانجيم

  .تأثيرگذار است» كنندگان مصرفد يپس از خر يرفتار
  

  شنهادهايو پ يريگ جهينت
صورت گرفتـه   قيتحقن ياكه در  ييها يبا توجه به بررس

 تـوان  يم ـ% 95ح اطمينـان  در سط موردنظر ي جامعهدر است 
ــه،   يهمخــوان« يهــا يژگــيوبيــان كــرد كــه در شــركت كال

پس از  يمقاصد رفتار«بر »  با برند كنندگان مصرفشخصيت 
جه حاصـل شـد   ين نتيان يهمچن .تأثيرگذار است ها آن»ديخر
در  مـوردنظر در جامعـه  » شخصيت مشتريان« يها يژگيو كه

 كننـدگان  مصرف يريپذ تيهو«جاد يبر ا% 95سطح اطمينان 
جـه  ينتصورت گرفته  يها يبررسبا  .تأثيرگذار است» از برند
در » از برنـد  كننـده  مصـرف  يريپـذ  تيهو«متغير م كه يگرفت

» يشفاه غاتيتبل «از تغييرات ) 922/0: معادل% (6/84حدود 
جـه حاصـل   ين نتيا چهارمفرضه  دييتأبا . كند يم ينيب شيپرا 

در حـدود  » از برنـد  كننده مصرف يريپذ تيهو«متغير شد كه 
ــرات ) 842/0: معــادل% (5/70 ــتما «از تغيي ــه پرداخــت  لي ب
نتـايج نشـان   ن در ادامـه  يهمچن ـ. كنـد  يم ينيب شيپرا » شتريب

در » از برنـد  كننـده  مصرف يريپذ تيهو«، كه متغير ميافتيدر
 ديــقصــد خر «از تغييــرات ) 942/0: معــادل% (3/88حــدود 
 ـرا » مجدد بيـان كـرد كـه     تـوان  يم ـا لـذ  كنـد  يم ـ ين ـيب شيپ
در سـطح   مـوردنظر در جامعـه   »يريت پـذ يهو« يريگ شكل

ــان  ــر % 95اطمينـ ــار «بـ ــد رفتـ ــس از خر يمقاصـ ــپـ د يـ
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نتايج اين تحقيق در بسياري .تأثيرگذار است» كنندگان مصرف
. از ابعاد با نتايج ساير تحقيقات صورت گرفته هماهنگي دارد

 ـ» شخصيت برند«ابعاد مدل  مثال عنوان به ا تحقيـق جـوئنز و   ب
شخصـيت  «بعلاوه رابطه ميـان   .هماهنگي دارد ]66[همكاران
 ـعز نيـز بـا تحقيـق   » شخصـيت برنـد  «و » مشتريان  ]67[يزي

گفـت در شـركت كالـه،     تـوان  يم كه ينحو به. هماهنگي دارد
، ابعـاد  كننـد  يم ـافرادي كـه از خـدمات ايـن برنـد اسـتفاده      

ي ايـن برنـد   از ابعـاد شخصـيت   هـا  آنبا ادراك  شان يتيشخص
هاي پيشين غالباً چندين برند مـورد   قيتحقدر . مطابقت دارد

بررسي قرار گرفته و از افراد خواسته مي شد ترجيحات خود 
سپس به ارزيـابي  . را در خصوص اين برندها رتبه بندي كنند

پرداختـه  » شخصيت برند«و » شخصيت مشتريان«رابطه ميان 
ايــن رابطــه در  بــراي بررســي قيــتحقامــا در ايــن . شــد مــي

خصوص شركت كاله ، تنها به مطالعه افرادي پرداخته شد كه 
در بخـش دوم  . از محصولات شركت كاله استفاده مـي كننـد  

به دنبـال ايـن سـؤال بـوديم كـه در صـورت وجـود         قيتحق
تأثير گذاري شخصيت (شباهت ميان برند كاله و مشتريان آن 

، آيـا ايـن   )از شخصـيت ايـن برنـد   هـا   مشتريان بر ادراك آن
 ان از برنـد و ارتقـاي  يمشـتر  يريت پذيشباهت منجر به هو

 ـ، خريه كلام ـيتوص ـ(رفتاري مقاصد  ـد مجـدد و تما ي  ـل ي ه ي
براساس برداشت هاي ها  ن پاسخيشود؟ ا يم)شتريپرداخت ب

ن يو نمـاد  ياحساس يوندهايجاد پيمصرف كنندگان از آن و ا
خش نيز با در اين ب قيتحقبنابراين نتايج اين . شكل مي گيرد

بحـث  نكه يبا توجه به ا.نتايج تحقيقات پيشين همخواني دارد
از  كننـده  مصـرف  يريت پـذ يت برند و هويشخص يهمخوان

به  يابياست كه كمتر در حوزه بازار يموضوعات ازجملهبرند 
ن حوزه يدر ا يشتريقات بيكه تحق طلبد يمو  شده پرداختهآن 

 ـانجـام ا شـود   يم شنهاديپ .رديگ انجام  يعيدر صـنا  قي ـتحقن ي
رد كـه عـلاوه بـر    يز صورت پذياست ن ييع غذايصنا رازيغ به
 يتيشخص ـ ازلحـاظ  يق در جامعـه افـراد متفـاوت   ي ـنكه تحقيا

ت برنـد و  يشخص ـ يهمخـوان  ريتـأث زان ي ـ، مشـود  يم يبررس
. ردي ـقـرار گ  يموردبررس ـع مختلـف  يدر صـنا  يريت پذيهو

و  يخـــانگ لـــوازم، يماننـــد صـــنعت گردشـــگر يعيصـــنا
 ـنقـش ا  تشـان يماهكه با توجه بـه   يساز ليباتوم رهـا  ين متغي
ها  هيضنتايج آزمون فر بر اساس. هست تر كننده نييتع مراتب به

، با افزايش ميزان شباهت احساس شـده ميـان   قيتحقدر اين 

 يك ـيت مشترك و يو برند، مشتري احساس هو كننده مصرف
اطي و ارتب ـ يهـا  امي ـپبنابراين توجه بـه  . كند يمبودن با برند 

شـركت كالـه   ) تبليغـات (ارتباطي  يها تيفعال يها جنبهساير 
. نظير سـبك، لحـن و شخصـيت بـازيگران ضـروري اسـت      

نمونه بايد از افرادي استفاده شود كه چهره ظاهري و  عنوان به
شخصيتي مشتريان ايـن   يها يژگيوگوياي  ها آن يها تيفعال

ــد باشــد ــر اســاس. برن ــدل معــادلات ســاختاري   ب ــايج م نت
بـراي هـر    آمده دست بهو بارهاي عاملي » شخصيت مشتريان«

بـه  (از ابعاد شخصـيتي زيـر    يا مجموعهبعد، كاربرد فردي با 
 :گردد يمتوصيه ) ترتيب اهميت

 ؛ريپذ تيمسئول، باثبات و نيب واقع .1

 جسور؛: پرتلاش و پرتكاپو .2

 نوآور ؛: ايپو: فعال .3

 يمعمول: ساده .4
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