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شخصیت  وهاي شخصیتی مصرف کننده  ویژگی ارتباط بینبررسی 

 دارندگان و خریداران خودروهاي برند هیونداي: مطالعه موردي(برند 
  )در شهر اصفهان

  
   3مهناز محمدي ،2یعلی کاظم ،1نسیم ادیبی

  کارشناس ارشد مدیریت اجرایی دانشگاه آزاد قزوین1
  استادیار گروه مدیریت دانشگاه اصفهان2

  دانشجوي کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی دانشگاه اصفهان 3

 
  چکیده
 هاي دهه در که است موضوعی تجاري برندهاي به انسان شخصیتی هاي ویژگی دادن نسبت
هاي شخصیتی برند ممکن است به  جنبهاز طرفی . است بوده توجه پژوهشگران کانون اخیر

صداقت، هیجان و شایستگی بر . دهددلایل مختلف ترجیحات مصرف کننده را تحت تأثیر قرار 
لالت ها و آرزوهاي افراد د هاي شخصیتی درونی انسان و مهارت و دوام بر خواسته ویژگی

ـ برندي که  توان چنین استنباط کرد که تشخیص برند توسط مشتریان بنابراین می ،دارند
هاي روان شناختی و  هاي شخصی فرد دارد ـ معرف نزدیک بودن جنبه هایی به ویژگی شباهت
با این توصیف پژوهش حاضر درصدد بررسی ارتباط بین . هاي احساسی افراد است ویژگی
جامعه آماري این پژوهش . باشد صرف کننده و شخصیت برند میهاي شخصیتی م ویژگی

به منظور تحلیل . خریداران و دارندگان خودروهاي برند هیونداي در شهر اصفهان است
هاي گرد آوري شده توسط ابزار پرسشنامه و از تکنیک مدل سازي معادلات ساختاري  داده

 و مصرف کنندههاي شخصیتی  گیویژنتایج تحقیق نشان داد که بین . استفاده شده است
  . رابطه وجود داردشخصیت برند 

برند، شخصیت برند، ویژگی شخصیتی مصرف کننده، مدل سازي معادلات : کلیدي کلمات
   .ساختاري
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  مقدمه
امروزه معانی نمادین برندها به دو دلیل متفاوت، از اهمیت بسیاري برخوردار 

اند که مصرف کنندگان هر روز با مشکلاتی در  دریافتهاولاً، تولیدکنندگان . باشند می
راستاي تمایز قائل شدن بین محصولات روبرو خواهند بود، چرا که محصولات در 

ثانیاً، مصرف . اند سراسر بازار، از نظر ویژگی و کیفیت، بسیار مشابه یکدیگر شده
ولی در آن، به یابند که تقریباً هر محص کنندگان، خود را در وضعیتی از بازار می

از طرفی دیگر به سبب . باشد صورت جهانی قابل دستیابی در بازارهاي انبوه می
هاي منحصر به فرد، مصرف کنندگان به طرز قابل توجهی تمایل به تصمیم  تفاوت

ي فکري و احساسی خود از برند را  هاي آشکار شده گیري خرید بر اساس جنبه
تحقیقات مرتبط با رفتار مصرف کننده دقت  از این رو است که امروزه در. دارند

داشتن برندي با شخصیت متمایز،  .بیشتري به ساختار شخصیت برند شده است
ها را به داشتن  کند که این موضوع، مشتري نقش کلیدي در موفقیت یک برند بازي می
). 1990، 1دویل(دهد اي قوي با آن سوق می درکی از شخصیت برند و نیز ایجاد رابطه

ممکن است مصرف کنندگان، برندها را همچون انسان تلقی نموده و به از طرفی 
هایی شبیه به شخصیت خودشان  احتمال زیاد از برند و محصولاتی که داراي ویژگی

هایی براي  متخصصان بازاریابی به دنبال یافتن راه به همین دلیل. است، استفاده کنند
ف کننده نزدیک تر شد و روابط بلند مدت توان به مصر نشان دادن اینکه چگونه می

 با این رو از ).190:، ص2005، 2گاورز و اسکرومنز( بهتري با آنها برقرار کرد، هستند
 با آن همخوانی و مشتري هاي شخصیتی مشخصه شناخت که اهمیتی به توجه

 بازار و محیط رقابتی در تمایز ایجاد براي تواند می برند هاي شخصیتی مشخصه
پژوهش حاضر  .است بسیاري برخوردار اهمیت باشد، مطالعه این موضوع از داشته

آیند، انجام  بر روي خودروهاي برند هیونداي که از محصولات بادوام به شمار می
هاي برند،  در این پژوهش ابتدا مروري بر ادبیات پژوهش در زمینه. گرفته است

داشت، سپس روابطی هاي شخصیتی مصرف کننده خواهیم  شخصیت برند و ویژگی
هاي  بین آنها فرض کرده و وجود روابط فرض شده را، آزمایش و در نهایت یافته

  . پژوهش را مورد بحث قرار خواهیم داد
                                                                                       
1. Doyle 
2. Govers and Schoormans 
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  مبانی نظري و پیشینه تحقیق
  برند

رسم، و نیز  هدف اصلی یک برند، تشخیص محصول از محصولات بدون اسم و
کنند از آنجایی که یک برند  بیان می )1995( 1کاتلر و بلیمل. هاي رقابتی است عرضه

تواند قیمت مورد نظر را بر اساس ترجیح برند و حتی وفاداري به برند تضمین  می
ترین دارایی نامشهود یک شرکت در نظر گرفته  کند، اغلب به عنوان با ارزش 

، با دور شدن از این تعاریف کاربردي .)12:ص ،2008، 2گات هیم و همکاران(شود می
بایستی گفت که برند تنها داراي اهمیت در معانی کاربردي نیست و علاوه بر آن، 

اي به منظور انتقال معانی، براي عملکردي نمادین مورد استفاده  برندها به طور فزاینده
ها و روابط  اي از ویژگی بیانگر مجموعه عملکرد این برند نمادین. گیرند قرار می

کند و نیز تلاشی جهت تعریف تصویر  گران منتقل میمشخصی است که خریدار به دی
 از نمادین معانی این ).20:، ص3،2005مفرت و همکاران( باشد خود آن شخص می

 در محصولات که آنجایی از اولاً، .باشند می برخوردار اهمیت از دلیل دو به برندها
بنابراین  ،اند شده یکدیگر مشابه بسیار کیفیت و  ویژگی نظر از بازار سرتاسر
 محصولات بین شدن قائل تمایز راستاي درتی مشکلا با روز هر کنندگان مصرف

 یابند می بازار از وضعیتی در را خودشان کنندگان مصرف ،دوماً ،هستند رو روبه
 در دستیابی قابل و دسترس در جهانی صورت به آن در محصولی هر تقریباً که

 نام این، بر علاوه ).44-53:، صص4،2009ماهل و شنور( باشد می انبوه بازارهاي
 .است محصول بهتر کیفیت مفهوم به مشتري براي ناخودآگاه طور به برتر تجاري

 ارزشی با چیز خود پول مقابل در که دارد باور برند محصول یک خرید با مشتري
 و فناوري یا سرمایه همانند تجاري، نام که است این واقعیت .است کرده دریافت

نصیري پور و ( دارد نقش سازمان یک براي افزوده ارزش ایجاد در اولیه مواد
  .)16: ، ص1389همکاران،

  

                                                                                       
1. Kotler dnd Bliemel 
2. Gutheim etal. 
3. Meffert et al. 
4. Maehle   & Shneor  
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  شخصیت برند
. اصطلاحی رایج در ادبیات بازاریابی است "باشند ها می برندها شبیه انسان" اصطلاح

ها تنها در نماي  شود که شباهت آنها به انسان در پی این قیاس این گونه برداشت می
ها همچنین در خصوصیات منحصر به فردشان شبیه  آن. بیرونی و تصویرشان نیست

هاي شخصیتی به برند  از طرفی مصرف کنندگان اغلب با اعطاي ویژگی. هستند به هم
شوند و بازاریابان اغلب این ادراکات را با  هاي انسانی قائل می ها جنبه براي آن

ویژگی شخصیتی برند معانی نمادین یا . دکنن یابی برند ایجاد یا تقویت می جایگاه
ترجیحات برند مصرف کنندگان  تواند به کند که می هاي احساسی فراهم می ارزش

کمک کند، اما مصرف کنندگان اغلب تمایل به استفاده از برندهایی با شخصیت قوي 
دارند تا بتوانند با آن رابطه برقرار سازند و شخصیت خود را به نمایش بگذارند 

پلومر دریافت که دو حقیقت متفاوت در مورد شخصیت ). 1391زیزي و همکاران، ع(
خواهیم مصرف  ، یعنی آنچه که ما می"ورودي"برند وجود دارد، که یکی را به عنوان 

، یعنی آنچه که مصرف کنندگان "خروجی"کنندگان فکر و احساس کنند و دیگري را 
این دو دیدگاه، از . ند، توصیف کرده استکن واقعاً به آن فکر کرده و آن را احساس می

بیانیه شخصیت برند . شود شخصیت برند و نماي شخصیت برند بیان می  طریق بیانیه
هاي  داراي یک خاصیت استراتژیک نسبی است و به عنوان راهنمایی براي تمام فعالیت

رند نماي شخصیت برند، بیانگر ادراك مصرف کننده از یک ب. کند بازاریابی عمل می
  ).81:، ص1،2000پلومر(باشد و مشخص کننده جزئیات شخصیت برند است  می

   
  
 
  

         
  

  )2000(مدل اجزاي شخصیت برند، پلومر . 1شکل
  

                                                                                       
1. Plummer 

  

 شخصیت برند

 نماي شخصیت برند بیانیه شخصیت برند

<< <<
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 ترین نزدیک عنوان به و برند هویت اصلی ابعاد از یکی را برند شخصیت )1996( آکر
 همچنین،. کند می تعریف گذارد، می اثر خرید گیري تصمیم فرآیند بر که مفهومی

 مصرف شخصیتی هاي ویژگی بین تجانس و همخوانی وجود که شود می متذکر
 و داده قرار تاثیر تحت را کنندگان مصرف ترجیحات خرید، فرآیند در برند و کننده

) 2003( 1آزولاي و کاپفرر). 1390همکاران،حمیدي زاده و ( بخشد می بهبود را آن
هاي شخصیتی  اي از ویژگی مجموعه ": کنند شخصیت برند را اینگونه تعریف می

پس از سالها تحقیق در حوزه . "انسان که هم قابل اجرا و هم مرتبط با برندها هستند
ابعاد شخصیتی انسان در حال حاضر اجماع نسبی محققان بر یک مدل پنج بعدي 

مفهوم ) 1997( 2بر این اساس آکر. شود یاد می "پنج بزرگ"و از آن به عنوان  است
ویژگی انسانی را براي برند اعمال کرد و ضمن الهام گرفتن از مدل پنج بزرگ اقدام به 

صداقت یا : ایجاد مدلی براي سنجش شخصیت برند کرد که ابعاد آن عبارتند از
نشان داده شده ) 2(این ابعاد در شکل . مخلوص، هیجان، شایستگی، جذابیت و استحکا

 .است
  

  

  

  

  

 

 
 

  )1997( چارچوب شخصیت برند، آکر. 2شکل 

                                                                                       
1.Azoulay and Kapterer 
2 .Aker 

 شخصیت برند

صداقت   استحکام جذابیت شایستگی هیجان

   آرام
  صادق 
  بی خطر 

 شاد  

 جسور
 پر انرژي
 تخیلی

به روز 
 بودن

 قابل اعتماد
 باهوش
 موفق 

 با کلاس
 فریبنده
دارنده 
 سبک  

مقاوم در 
عوامل برابر 

 خارجی
محکم و 
استوار و 
  رقابت پذیر
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شایستگی بعد جسارت، شادي و انرژي، به  بعد هیجاندر چارچوب شخصیت برند، 
استحکام به مقاومت در برابر عوامل بعد  قابل اعتماد وهوش، ،به مسئولیت، موفقیت

در نهایت بعد صداقت به آرامش، راستی و بی خطري و بعد خارجی و رقابت پذیري، 
 ،آکر( اشاره داردجذابیت به ظرافت، فریبندگی و سبک موجود در شخصیت یک برند 

1997(.   
 

  هاي شخصیتی ویژگی
 که دانست رفتار و هیجان تفکر، متمایز و اختصاصی الگوهايتوان  شخصیت را می

 زند می رقم را شخص هر اجتماعی و فیزیکی محیط با تعامل شخصی اسلوب
ها  محققان چندین مدل براي بررسی شخصیت). 22:، ص1385 همکاران، و اتکینسون(

در این پژوهش مدل پنج . هاي ویژگی نشأت گرفته اند ارائه داده اند که همگی از نظریه
این مدل به شکل گسترده  .مورد استفاده قرار گرفته است 1عاملی کاستا و مک کري

در میان محققان رفتار مصرف کننده و روانشناسی مصرف کننده براي تعیین اي 
توان  می بر اساس مطالعات صورت گرفته. گیرد شخصیت آنها مورد استفاده قرار می

  :این پنج ویژگی را این چنین تعریف کرد
این بعد به توانایی فرد در تحمل محرکهاي استرس : 2ثبات احساسی - روان رنجوري

افراد داراي ثبات احساسی ایمن، داراي اعتماد به نفس، . تنش زا اشاره داردو عوامل 
کلمات توصیفی براي این بعد از شخصیت، صفاتی همچون عصبی، . استوار و آرام اند

 . باشد پرتنش، بسیار حساس، دمدمی، عاطفی و آتشین مزاج می

افراد برون گرا  .این بعد به راحت بودن فرد در روابط دلالت دارد: 3برون گرایی
  . اجتماعی، خوش مشرب و قاطع اند

این بعد به علاقه و شیفتگی فرد به پدیده ها و : 4استقبال از تجربه –گشودگی 
  . چنین افرادي خلاق، کنجکاو و حساس اند. تجربیات جدید دلالت دارد

افراد سازگار داراي روحیه . این بعد به احترام به دیگران دلالت دارد: 5سازگاري
  . همکاري، صمیمی و قابل اعتماد ند

                                                                                       
1.Costa and Mc Crae 
2. Neuroticism or emotional 
3. Extroversion 
4. Openness to experience 
5. Agreeableness 
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افراد با وجدان . این بعد به قابل اعتماد بودن فرد دلالت دارد: 1وظیفه شناسی
  )290:، ص1390قلی پور،.(مسئولیت پذیر، پایدار، ساختار یافته و قابل اطمینان اند

  
 )costa and Mc Crae )1976 هاي ابعاد مدل پنج عاملی شخصیت،شاخص. 1جدول 

  گشودگی  روان رنجوري  وظیفه شناسی  سازگاري  برون گرایی

  خیال پردازي  اضطراب  شایستگی  اعتماد  خون گرمی

  زیبابی گرایی  خصومت  نظم  صراحت  اجتماعی بودن

اطمینان و 
  احساسی برخورد  افسردگی  مسئولیت پذیري  نوع دوستی  قاطعیت

هوشیاري و   کوشش و موفقیت  موافقت و همنوایی  انرژي زیاد
  عمل گرایی  خودآگاهی

  ایده پردازي  بی اختیاري  خویشتن داري  فروتنی و میانه روي  پرشوري

رفتار سنجیده و با   ملاحظه و مراعات  پرحرفی
  تأمل

آسیب پذیري در 
  ارزشهاي جدید  برابر استرس

  
  پیشینه تحقیق
 خرید براي دانشجویان خرید رفتار روي بر اي مطالعه) 2004(2چو و همکاران

 ویژگی بین دار معنا اي رابطه یافتن براي تلاش در و انجام دادند ورزشی هاي کفش
 هاي ویژگی با دانشجویاننتایج نشان داد که . بودند برند وشخصیت آنها شخصیتی
 نشان خود از منتخبشان برند شخصیت ترجیح در هایی تفاوت متفاوت، شخصیتی

 هاي ویژگی باگان کنند مصرف که زمانی آیا که کردند بررسیهمچنین آنها  .دادند
 شخصیت از آنها پذیري تأثیر میزان گیرند، می خرید به تصمیم متفاوت شخصیتی

 مصرف ،نتایج نشان داد خیر؟ یا باشد داشته توجهی قابل تفاوت تواند می برند
 احتمال اند، کرده کسب آزادمنشی و گرایی برون در بالاتري امتیاز که گانیکنند
  .است بوده بیشتر بسیار رفته اندگ قرار برند تأثیر تحت اینکه

                                                                                       
1. Conscientiousness 
2. Chow et al. 
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 .هاي شخصیتی و شخصیت برند پرداخت به بررسی رابطه بین ویژگی )2003( 1گوا
 با مثبت اي رابطه بزرگ، پنج مدل از گانه پنج ابعاد همه که داد نشان نتیجه

  .دارند برند شخصیت
 مصرف شخصیتی هاي ویژگی بین رابطه بررسیدر پژوهشی به ) 2010( 2یلین

 و ها بازي اسباب خریداران روي بر برند به وفاداري و برند شخصیت کننده،
 بین اي مثبت رابطه نتایج تحقیق حاکی از این بود که. پرداخت ویدیویی هاي بازي

 شخصیتی ویژگیو  مهیج شخصیت با برندهایی و گرا برون شخصیتی هاي ویژگی
همچنین نتایج . دارد وجود شایسته و صادق مهیج، شخصیت با برندهایی و سازگار

تأثیر  عاطفی وفاداري روي بر جذاب و شایسته برند شخصیتنشان داد که 
  .گذارد می

 شخصیتیهاي  خصیصه تأثیر بررسی بهدر پژوهشی ) 1390( کیا مهدي و رنجبریان
 نشان نتایج .اند پرداخته توجه مورد تجاري هاي نام مجموعه اندازه بر کننده مصرف

 با معناداري ي رابطه شخصیتی هاي خصیصه بررسی مورد ي جامعه در که داد
 شناختی ذهنی درگیري کننده تعدیل متغیر تنها و ندارند توجه مورد مجموعه  ي اندازه

  .است داشته مستقیم معنادار رابطه توجه مورد ي مجموعه اندازه با
  :ارائه شده است1با توجه به مطالب فوق مدل مفهومی پژوهش در قالب نمودار 

  
  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                                                       
1. Guo 
2. Yi Lin 
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  مدل مفهومی پژوهش. 1نمودار 

 
  فرضیات پژوهش

  : فرضیه اصلی
  .هاي شخصیتی مصرف کننده و شخصیت برند رابطه وجود دارد بین ویژگی
  :فرضیات فرعی

برونگرایی، سازگاري، وظیفه (تواند شامل  بین ویژگی شخصیتی فرد که می .1
باشد، با شخصیت برند که داراي ) شناسی، روان رنجوري، آزاد منشی

 . صفت تهیج است، رابطه وجود دارد
برونگرایی، سازگاري، وظیفه (تواند شامل  بین ویژگی شخصیتی فرد که می .2

د، با شخصیت برند که داراي باش) شناسی، روان رنجوري، آزاد منشی
 .صفت شایستگی است، رابطه وجود دارد

برونگرایی، سازگاري، وظیفه (تواند شامل  بین ویژگی شخصیتی فرد که می .3
باشد، با شخصیت برند که داراي ) شناسی، روان رنجوري، آزاد منشی
 .صفت صداقت است، رابطه وجود دارد

برونگرایی، سازگاري، وظیفه (تواند شامل  بین ویژگی شخصیتی فرد که می .4
باشد، با شخصیت برند که داراي ) شناسی، روان رنجوري، آزاد منشی

 .صفت استحکام است، رابطه وجود دارد

  ویژگی هاي شخصیتی مصرف کننده
  
  
  
  
  
  
 

 سازگاري

ظیفه شناسیو  

 برونگرایی

 روان رنجوري

 آزاد منشی

  شخصیت برند
  
  
  
  
  
  
 

 شایستگی

 صداقت

 تهیج

 استحکام

 جذابیت

  ویژگی هاي شخصیتی مصرف کننده
  
  
  
  
  
  
 

 سازگاري

ظیفه شناسیو  

 برونگرایی

 روان رنجوري

 آزاد منشی

  شخصیت برند
  
  
  
  
  
  
 

 شایستگی

 صداقت

 تهیج

 استحکام

 جذابیت
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برونگرایی، سازگاري، وظیفه (تواند شامل  بین ویژگی شخصیتی فرد که می .5
باشد، با شخصیت برند که داراي ) شناسی، روان رنجوري، آزاد منشی

 .است، رابطه وجود داردصفت جذابیت 

  هاي سنجش مقیاس
براي . هاي استاندارد استفاده شده است براي سنجش متغیرهاي تحقیق از شاخص

هاي شخصیتی مصرف  سوال و براي سنجش ویژگی19اندازه گیري شخصیت برند 
در این . ، استفاده شداست) Long-Yi lin )2010به سوال که متعلق  23کننده از 

ها از طریق پرسشنامه با طیف پنج تایی از بسیار زیاد تا بسیار کم جمع  تحقیق، داده
 متغیرها سنجش براي استاندارد پرسشنامه از که آنجایی از. آوري شده است

با نظر اساتید و صاحب  سپس، و ترجمه نظر مورد شاخصهاي ابتدا، شده، استفاده
هایی بین  براي بررسی اعتبار محتوایی، پرسشنامه سپس. نظران محترم اصلاح گردید

 به توجه با سوالات نبودن سودمندیا  بودن سودمند دربارهکه در آن  خبرگان
 آوري جمع ها پرسشنامه. ه بود، توزیع گردیدشد پرسیده متغیر هر هدف و متغیرها

CVR=(௡௘ିே فرمول طریق از CVR(1( مقدار سپس و گردید ଶൗ )
ே
ଶൗ

 و گردید محاسبه 
 برايمحاسبه مجدد مقدار آن  و بررسی از پس نهایتاً و گشت اعمال لازمه تغییرات

 ارزیاب 12تعداد  براي قبول قابل مقدار .آمد بدست درصد 56 بالاي سوالات تمامی
 از آزمون پایایی تعیین منظور به). 328: ، ص1388 میرزایی،( باشد می %56 خبره، یا

 2که نتایج آن در جدول  .شد استفاده کرونباخ آلفاي روش و آزمون پیش روش
  . نشان داده شده است

  
  روش پژوهش

جامعه  .نظر هدف کاربردي و به روش توصیفی انجام گرفته است حاضر از پژوهش
ها و  آماري این تحقیق دارندگان و خریداران خودروهاي برند هیونداي در نمایندگی

نمونه آماري این مطالعه شامل . هاي اتومبیل در سطح شهر اصفهان است نمایشگاه
در نمونه گیري . اند ونه گیري تصادفی ساده انتخاب شدهنفر است که از طریق نم 185

                                                                                       
1. Content Validity Ratio 
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نفر توزیع شد و بر اساس اطلاعات بدست آمده، واریانس  30اولیه پرسشنامه بین 
  .باشد می185جامعه تخمین و اندازه نمونه محاسبه شد، که این اندازه 

ଵ.ଽ଺మ×଴.ଵଶ
଴.଴ହమ

= 185  =n=୸
మಉ మൗ ×ஔమ

கమ
  

پرسشنامه قابل  140هاي بیشتري توزیع شد، که نهایتاً تعداد  براي اطمینان پرسشنامه
به دست محقق رسید، بنابراین در مجموع کار تجزیه و تحلیل اطلاعات با این استفاده 

 Spss هايافزار نرم براي تحلیل ازها  داده گردآوري پس از. تعداد پرسشنامه انجام شد
  . استفاده شد  Amosو
 

  سؤالات مربوط به هر متغیر و ضرایب پایایی .2جدول 

  کرونباخآلفاي   تعداد سوالات  نام متغیر و نماد آن
  689/0 سوال 4 (EX)  برونگرایی

  697/0  سوال 4  (AG) سازگاري

  680/0  سوال 5  (CO)  وظیفه شناسی

  769/0  سوال 5  (NE) روان رنجوري

  757/0  سوال 5  (OP)  آزاد منشی

  883/0 سوال 4  (HO) صداقت

  897/0  سوال 4  (EXC) هیجان

  905/0  سوال 4  (COM) شایستگی

  864/0  سوال 4  (CH) جذابیت

  875/0  سوال 3  (ST) استحکام

  
  ها  تحلیل داده

 آماري جامعه هاي ویژگی بررسی منظور به توصیفی آمار از ابتدا بخش این در

 شده پرداخته مسیر تحلیل دیاگرام ترسیم و ها فرضیه آزمون به سپس و استفاده

  .است
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  توصیف نمونه 
افراد مورد مطالعه را مردان و درصد از  7/71بر اساس اطلاعات گردآوري شده 

  .هلین تشکیل داده اندأدرصد مت 50درصد مجردان و  50درصد را زنان،  3/28
درصد از نمونه مورد  47بیشترین فراوانی را با  سال 30-39بین افراد گروه سنی  

درصد از نمونه را به  8/5سال کمترین فراوانی را با  60مطالعه و گروه سنی بالاي 
از نظر مدرك تحصیلی، بیشترین فراوانی به افراد طبقه . ص دادندخود اختصا

درصد  2/4کمترین فراوانی مربوط به طبقه دکتري با درصد و  3/30کارشناسی با 
  .باشد می
  

  ها آزمون فرضیه
در بر اساس خروجی این نرم افزار مدل اصلی ارائه شده براي بررسی فرضیه اصلی 

که در آن روابط میان متغیرها و ضرایب هر یک از آنها  نشان داده شده است 3شکل 
هاي  اصلاحات شامل حذف برخی سؤالات، گروه بندي شاخص. ارائه شده است

ها و حذف  شخصیت مصرف کننده و برند، ایجاد رابطه میان برخی از باقیمانده
هاي مربوط به  این اصلاحات منجر به افزایش شاخص. باشد مشاهدات دورافتاده می

  .روایی همگرا، پایایی ترکیبی و بهینگی برازش مدل گردید
  مدل نهایی تحقیق جهت بررسی فرضیه اول .3شکل 
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  :نشان داده شده است 3 برآورد هر یک از ضرایب و معناداري آن ها در جدول
 

  برآورد هر یک از ضرایب و معناداري آن ها . 3جدول 

 
  برآورد
 ضرایب

انحراف 
 استاندارد

نسبت 
 بحرانی

سطح 
 معناداري

  برآورد
استاندارد 

  ضرایب
 

ویژگی هاي شخصیتی مصـرف  
 کننده           شخصیت برند

355/1 428/0 164/3 002/0 792/0 

 
بر شخصیت برند، مقدار هاي شخصیتی مصرف کننده  ویژگیضریب تأثیر متغیر 

 200/0سطح معناداري براي این پارامتر مقدار. دهد را نشان می 792/0استاندارد 
این مقادیر در مجموع بیانگر رابطه اي . کمتر است 05/0گزارش شده است که از 

شخصیت مصرف کننده بر شخصیت هاي  یعنی ویژگی. معنادار میان دو متغیر است
  .برند تأثیر دارد

  
  برازش مدل نهایی براي بررسی فرضیه اصلی

 مدل کلی برازش نیکویی برآورد براي متعددي روشهاي شد، تایید مدل آنکه از پس
   .نشان داده شده است 4 جدول در که دارد وجود

  
  بررسی شاخص هاي برازش .4جدول 

هاي برازش مدل شاخص ها حد مطلوب شاخص مقدار شاخص   

NPAR 103 - 

Chi-Square (CMIN) 241/473  هر چه کمتر 
DF 425 - 

P 053/0 05/0بیشتر از    
(CMIN/DF) 114/1 3تا  1مقادیر بین    

TLI 968/0 95/0بیشتر از    
PCFI 833/0 6/0بیشتر از    

RMSEA 
(PCLOSE) 

03/0  

( 994/0 ) 

1/0کمتر از   
)05/0بیشتر از (  

AIC 241/679  هر چه کمتر 
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، روایی 2روایی همگرا مدل لازم است که معیار 1براي بررسی روایی و پایایی
کند  همگرا بررسی میروایی . مورد ارزیابی قرار گیرند 4و پایایی ترکیبی 3تشخیصی

. کنند یا نه هاي مربوط به هر سازه مفهوم یکسانی را اندازه گیري می که آیا معرف
مقدار . شود براي این منظور استفاده می AVE(5(میانگین واریانس استخراج شده 

AVE مطلوب بودن مدل را  7/0قابل قبول بودن مدل و مقدار بالاتر از  5/0 بالاتر از
براي ویژگیهاي شخصیتی ) AVE(شاخص مربوط به روایی همگرا  .دهد نشان می

گردید که  76/0و  02/1به ترتیب برابر با ) BP(و شخصیت برند ) PT(مصرف کننده 
جهت بررسی پایایی، از شاخص پایایی . نشان دهنده مناسب بودن این مقدار است

ان مورد مطالعه پایایی به این معنا است که پاسخ دهندگ. شود ترکیبی استفاده می
در مدل سازي معادلات ساختاري از . برداشت یکسانی از سوالات داشته باشند

براي هر سازه 6/0شود که مقادیر بالاتر از  استفاده می CR(6(ضریب پایایی ترکیبی 
و  01/1ها به ترتیب برابر با  پایایی ترکیبی شاخص. نشان از پایایی مناسب است

مربوط به  SIC(7(مقدار مربع همبستگی میان سازه اي . دباشن شد که مطلوب می 86/0
 AVEشد که با توجه به کمتر بودن آن در مقایسه با مقادیر  627/0ها برابر با  سازه

  )1392قاسمی،(توان، برقراري روایی تشخیصی را نتیجه گرفت  می
  

  برازش مدل نهایی براي بررسی فرضیات فرعی
که نتایج آن در جدول  گرفتمعیارهاي مناسب براي برازش مدل مورد بررسی قرار 

  .نشان داده شده است 5
 
 
 
 
  

                                                                                       
1. Construct validity and reliability 
2. Convergent validity 
3.Discriminant Validity 
4. Construct reliability 
5. Average variance extracted 
6. Construct reliability 
7. Squared Innerconstruct Correlation 
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  هاي برازش شاخص .5جدول 

هاي برازش مدل شاخص  
مقدار 
ها حد مطلوب شاخص شاخص  

NPAR 114 - 
Chi-Square (CMIN) 683/450  هر چه کمتر 

DF 414 - 
P 103/0 05/0بیشتر از    

(CMIN/DF) 809/1 3تا  1مقادیر بین    
TLI 975/0 95/0بیشتر از    

PCFI 817/0 6/0بیشتر از    
RMSEA 
(PCLOSE) 

026/0  

( 997/0 ) 

1/0کمتر از   
)05/0 بیشتر از(  

AIC 683/678  هر چه کمتر 
  

نشان داده ) 4(در شکل شماره فرضیات فرعی،مدل اصلی ارائه شده براي بررسی 
ابعاد شخصیت  رابطه بینهاي انجام شده، هدف بررسی  در آزمون .است شده

مواردي که رابطه آنها معنادار نشد از مدل . شخصیت برند بوده است ومصرف کننده 
سطح معناداري کمتر (معنادار بودند   حذف گردید و در نهایت مواردي که داراي رابطه

براي مقایسه . نشان داده شده است 6در مدل باقی ماندند که در جدول ) 05/0از 
هر چه این ضریب بزرگ . شود میزان اثرگذاري از ضرایب استاندارد شده استفاده می

 .دهد تر باشد اثرگذاري بیشتري را نشان می

هر چه این . شود مقایسه میزان اثرگذاري از ضرایب استاندارد شده استفاده می
 .دهد ضریب بزرگ تر باشد اثرگذاري بیشتري را نشان می
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  مدل نهایی تحقیق جهت بررسی فرضیات فرعی .4شکل 

  
  ها برآورد هر یک از ضرایب و معناداري آن .6دول ج

 ابعاد
  برآورد
 ضرایب

  انحراف
استاندار

 د

  نسبت
 بحرانی

  سطح
 معناداري

  برآورد
استاندارد 

  ضرایب
 008/1 005/0 804/2 660/0 851/1  گرایی برون → صداقت

 363/1 003/0 987/2 140/1 405/3  گرایی برون → هیجان

 650/1 003/0 997/2 225/1 670/3  گرایی برون → شایستگی

 732/0 *** 415/3 705/0 407/2  گرایی برون → جذابیت

 432/0 005/0 803/2 503/0 411/1  گرایی برون → استحکام

 249/0 020/0 319/2 152/0 352/0 وظیفه شناسی → استحکام

 -248/0 014/0 -455/2 099/0 -242/0 سازگاري → صداقت

 -577/0 02/0 -330/2 188/0 -437/0 آزادمنشی → صداقت

 -845/0 003/0 -959/2 295/0 -872/0 آزادمنشی → هیجان

 -947/0 003/0 -940/2 296/0 -870/0 آزادمنشی → شایستگی
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کمتر است در نتیجه  05/0با توجه به اینکه سطح معناداري براي تمامی پارامترها از 
به دلیل معنادار نشدن ضرایب روان  .اي معنادار میان دو متغیر وجود دارد رابطه

  .رنجوري، این متغیر از مدل حذف گردید

  نتیجه گیري 
استوار » رضایت مشتریان«و » مشتري مداري«کار بر پایه  امروزه دنیاي کسب و

. است ماندگاري جاودانه در دنیاي تجارت، اصل مشتري مدارياصل و گشته 
هایی که از طریق آن بتوان به شناخت  بنابراین در بازار رقابتی امروز، دانستن زنجیره

تواند منجر به  هاي مشتریان هدف دست یافت به یقین می بالاتري از سلائق و ویژگی
علاوه بر این موجب . بالا رفتن سطح رضایت مشتریان و افزایش وفاداري آنها گردد

ن و شخصیت خلق شده براي برند یا محصول مورد نظر ایجاد حلقه بین مشتریا
از بررسی فرضیه اصلی . پژوهش حاضر نیز مؤید این مطلب است نتایج. شود می

شخصیت  با شخصیتی مصرف کننده هاي پژوهش این نتیجه به دست آمده که ویژگی
 یفاکتورهاي شخصیت ي رابطهبررسی که به  فرضیات فرعی. اي مثبت دارد رابطهبرند 

شخصیت برند پرداخته بود، نتایج زیر حاصل گردید که البته این نتایج به  با مشتري
  :باشد برند هیونداي صادق میخودروهاي طور خاص در مورد 

به . وجود صداقت در شخصیت برند دارد اي مثبت با رابطهبرونگرایی شخص  -
تر عبارتی هر چه شخص برونگراتر باشد، برند را داراي صداقت و خلوص بیش

  . کند تصور می
در . اي مثبت با وجود هیجان در شخصیت برند دارد برونگرایی شخص رابطه -

تصور  ينتیجه هر چه شخص برونگراتر باشد، برند را داراي هیجان بیشتر
 . کند می

به عبارتی . اي مثبت با وجود شایستگی در شخصیت برند دارد برونگرایی رابطه -
 .کند برند را شایسته تر تصور می ،هر چه شخص برونگراتر باشد

یعنی . اي مثبت با وجود جذابیت در شخصیت برند دارد برونگرایی شخص رابطه  -
 .کند برند را جذاب تر تصور می ،هر چه شخص برونگراتر باشد
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در . اي مثبت با وجود استحکام در شخصیت برند دارد برونگرایی شخص رابطه  -
 .کند برند را مستحکم تر تصور میحقیقت هر چه شخص برونگراتر باشد، 

. اي مثبت با وجود استحکام در شخصیت برند دارد وظیفه شناسی شخص رابطه  -
به سخن دیگر هر چه شخص وظیفه شناس تر باشد، برند را داراي استحکام 

 .کند بیشتر تصور می

به  .اي منفی با وجود صداقت در شخصیت برند دارد آزادمنشی شخص رابطه  -
هر چه آزادمنشی شخص کمتر باشد، برند را داراي صداقت و  عبارت دیگر

 .کند خلوص بیشتر تصور می

اي منفی با وجود هیجان در شخصیت برند دارد یعنی  آزادمنشی شخص رابطه  -
 .کند برند را داراي هیجان بیشتر تصور می ،هر چه آزادمنشی شخص کمتر باشد

یعنی . شخصیت برند دارداي منفی وجود شایستگی در  آزادمنشی شخص رابطه  -
 .کند هر چه آزادمنشی شخص کمتر باشد، برند را شایسته تر تصور می

  : است قابل ارائه پیشنهاداتی شده، انجام پژوهش نتایج راستاي در -
 تطبیق خود، مشتریان هاي شخصیتی ویژگی با آشنایی و بازاریابی تحقیقات انجام -

 و بهبود محصولات در اطلاعات این اعمال و ها ویژگی این با خود محصولات
  جدید محصولات طراحی

  هاي سنی جوانان در طراحی محصولات ي بیشتر بر سلائق گروه مطالعه -

تمرکز بیشتر تولیدکنندگان بر گروه مصرف کنندگانی است که از ویژگی  -
 .شخصیتی برونگرایی برخوردارند

براي شناخت  )CRM(طراحی و پیاده سازي یک سیستم مدیریت ارتباط با مشتري  -
 مشتریانهاي  بیشتر علایق و خواسته

خلق . شخصیتی مجزا، بادوام و استوار براي برند خلق کنند ها بایستی سازمان
شخصیتی مجزا براي یک برند ممکن است وفاداري مشتري به برند را به همراه 

هاي بازاریابی خود را طراحی  داشته باشد، بنابراین، زمانی که یک شرکت فعالیت
. به طور مشخص شخصیت برند خود را تعیین و برجسته نماید بایستیکند،  می

 شد بحث تر پیش که گونه همان. مشتریان توجه کنند يها دیدگاهبینش و همچنین به 
 هاي ویژگی با و همخوانی نزدیکی بیشترین که کنند می انتخاب را مشتریان برندهایی
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ها، شرکت  براي درك یگانه بودن محصولات از سوي مصرف کننده. باشد داشته آنان
ها ارتباط برقرار کند و مصرف کنندگان خود را شناسایی کرده  باید با مصرف کننده

. هاي بازاریابی به کار گیرد و نیز ترجیحاتشان را در زمان برنامه ریزي براي فعالیت
مطابق با نیازهاي مشتریان شکل داده و تواند شخصیت برند را  با انجام این عمل، می
  . هاي واقعی را به سمت برند جذب کند مشتریانی با وفاداري

 برندهاي مورد در جاري را پژوهش مدل شود می پیشنهاد آتی محققان به نهایت در

 همخوانی اثر و همچنین دهند قرار سنجش مورد دیگر و کالاهاي مصرفی نیز

 خرید قصد برند، ترجیح همچون دیگري متغیرهايبر  را مشتري و برند شخصیتی
  .دهند قرار سنجش مورد نیز ... و مجدد
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