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  (کنندگان برند اپل مورد مطالعه: مصرف)ثیر شخصیت مشتری بر شخصیت برند أبررسی ت
 

 *3پریسا سیاسی ،2رحیم اسفیدانیمحمد ،1زاده حمیدی یعل

 (ت علمی دانشگاه تهران )پردیس فارابیأاستادیار عضو هی -2

 ت علمی دانشگاه تهرانأاستادیار عضو هی -1

 ()پردیس فارابی کارشناسی ارشد دانشکده مدیریت دانشگاه تهران -9

 

  چکیده
هها  هنگتهت تیلیتهات و     نتظارات فزاینده مشتریان و هزینهه ها، ا ها و سازمان روزافزون شرکتامروزه با توجه به رقابت 

گیر  آن در کانون توجه پژوهشهگران بهوده اسهتژ پهژوه       ثر بر شکلؤشخصیت برند و عوامل م گذار ، متهوم سرمایه

گیهر  شخصهیت    ثر بهر شهکل  ؤن عوامل مه تری کلید  عنوان یکی از مهمترین و حاضر بر آن است تا شخصیت مشتر  را به

کهاربرد  و  این پژوه  از نظر هدف،  ژکندبررسی   در قالب یک مدل متهومی ثیر آن بر شخصیت برند راأبرند مطرح و ت

از دو مهدل متتیهر و   « برنهد  شخصهیت »بهر  « شخصهیت مشهتر   »ثیر أپیمایشی استژ برا  سهنش  ته  -از نظر روش، توصیتی

ستژ جامته آمار  این پهژوه ،  ا دهش( استتاده 1002ر  اکلوند )( و شخصیت مشت2337شده شخصیت برند آکر ) شناخته

گیهر    پرسشهنامه بها روش نمونهه    943تتهداد  اند کهه از میهان آنهها     د اپل در شهر تهران بودهکنندگان و مشتریان برن مصرف

 افهزار  ها متناسب با نیازآمار  از نرمتحلیل داده و  منظور تشزیه تژ بهاس دهشعنوان نمونه انتخاب  س، بهغیراحتمالی و دردستر

PLS Smart نوع ادراک و دریافت افهراد از شخصهیت برنهد     بیانگر این است که ،ها  این پژوه  افتهاستژ ی شده  استتاده

   ها و شخصیتشان استژ ها، نگرش ثیر نوع دیدگاهأتحت ت
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 مقدمه

به منظور حته  و بقها  خهود     ها ها و سازمان شرکت

  دنیههال کسهب مزیههت  رقههابتی کنهونی بهه   بهازار  در چرخهه 

 هها بها آن   مشکلی که امروزه اکثر شهرکت رقابتی هستندژ 

ایههن اسههت کههه محصههوات و خههدماتی  ،مواجههه هسههتند

هاسهتژ دسهتیابی بهه    رقیها  آن  کنند که شییه به عرضه می

رقیها  زیرا  ؛سخت و پیچیده است  رقابتی نیز کار  مزیت

)اینگههاف و   دکننه  تقلیهد مهی   سرعترا بها  خوب  ایده

گسههترش رقابههت، امههروزه ایشههاد  علههت بههه (ژ21029فهرر، 

برنههد، تنههها بهها تکیههه بههر   متمههایزکردنرقههابتی و   مزیههت

پهذیر نیسهتژ    کارکرد  محصهوات امکهان  ها   ویژگی

بهها سههرعت  نمههادیندرچنههین شههرایطی متههاهیم  ،بنههابراین

یهابی بهرا  برنهدها     دادن و موقتیهت  باایی درحال شهکل 

ههها  ایشههاد تمههایز، تکیههه    هسههتندژ یکههی از ایههن روش 

اسهب از    برا  ایشاد ادراکات منکوشبرمتاهیم برند و 

 ژ(1003، 1همکهاران و کروسهنو )ابتاد قهدرت برنهد اسهت   

 و محصهوات   بهرا   ا گسترده طور هب  برندساز متهوم

 شهده  گرفتهه  کهار  هبه  یابیبازار یعموم بخ  در خدمات

اما اهمیهت موضهوع در    ؛(1001، 9)بلین و همکاراناست

تهههوان برنهههد  متمهههایز،   مهههی ایهههن اسهههت کهههه چگونهههه

فهرد و متتیهر خلهر کهرد کهه عهکوه برکهاربرد         منحصربه

مشهتر   و بیافریند ا  برا  محصول  ظاهر ، هویت ویژه

بههرا  و ،  ،هههددرا بههه گههروه خاصههی از جامتههه پیونههد  

 او بدین وسیله و ارمتان آورد هنتس ب به  تشخص و اعتماد

 ژنمایدمشاب درقیال آن بها  متتاوتی را به پرداخت 

بایهد  یابهد کهه    ضرورت میاین پژوه  از آن جهت 

شخصهیت دارنهد و در    هها  تمامی برنهد  در نظر داشت که

هها خهود ایهن شخصهیت را طراحهی       سهازمان  صورتی کهه 

کننهده  ور ایهن شخصهیت در نههن مصهرف    نکنند، به مهر 

                                                           
1 Ingenhoff & Fehrer 

2 Crosno et al 

3 Blain et al  

 ی  برا  توسته شخصهیت کوش لذا ژشکل خواهد گرفت

، 4)لهی  هها  اصهلی و کلیهد     واضح و روشن از فتالیهت 

ه این امر با توجه ب ،همچنینژ ضرور  استکامک (1003

ا  گونهه  روز بهه در دنیها  امه  که اهمیت و نق  سهازمان  

هها  زنهدگی ماننهد سهیک زنهدگی،       است که تمام جنیه

خهود قهرار داده    ثیرأباورها و فرهنگ جامتهه را تحهت ته   

 هها  افهزون هزینهه  نظرداشهتن افهزای  روز  است و با در

انتظهارات فزاینهده مشهتریان و    گذار ،  تیلیتات و سرمایه

ییهرات، ضهرور  اسهت فراینهد برنهد     افزون تت  شتاب روز

هها    ا  هدفمند و سازگار با سهایر فتالیهت  گونه ساز  به

، د تهها از اتههکف زمههانکنههیکپارچههه بازاریههابی حرکههت 

 ژکار جلوگیر  نماید سرمایه و نیرو 

ثیر أاست تا با بررسی ته   این پژوه  برآن ،در نهایت

بیهن  و نگهرش   ت مشهتر  بهر شخصهیت برنهد،     شخصهی 

آورد  و   فهراهم  فتاان عرصه بازاریهابی برا   ارزشمند 

تناسهههب، تشهههانس، همهههاهنگی و  یهههادآور گهههردد کهههه

هها  بازاریهابی درجههت     تمامی فتالیتمیان یکپارچگی 

ایشههاد تصههویر  از برنههد کههه متناسههب و هماهنههگ بهها    

 عنهوان تواند به  باشد، می ان بازار هدفمخاطیان و مشتری

کارها   و کسب ور  در ی برا  سودآور  و بهرهضمانت

هها  موجهود در بازارهها  درحهال      و ریسک باشدخود 

 تتییر و تحول کنونی را به حداقل خود برسانندژ
 

 پیشینه پژوهش

 موضوع، تشربی و نظر  ادبیات بررسی با بخ  این در

 :شود می تدوین ها فرضیه
 

 پیشینه نظری

 برند شخصیت
ههها   ویژگههی  کننههدگان اغلههب بهها اعطهها  مصههرف 

انسهانی قالهل    هها   هها جنیهه   ی به برنهدها بهرا  آن  شخصیت

                                                           
4 lee 
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شههوند و بازاریابههان اغلههب ایههن ادراکههات را بههه       مههی

هها    کننهدژ ویژگهی   یابی برند ایشاد یا تقویت می جایگاه

شخصیتی برند متنا  نمادین یها ارزش احساسهی فهراهم    

کننهدگان   تواند به ترجیحات برند مصرف کند که می می

 (ژ 2923کمک کند ) حیدرزاده و همکاران، 

یکهی از  « شخصیت برنهد »است  ( متتقد2337) 2آکر

اسههت از ترکیههب  اجههزا  هویههت برنههد اسههت و عیههارت 

ها  انسانی کهه بهه یهک برنهد نسهیت       خاصی از خصیصه

شههوندژ او متوجههه شههد کههه برخههی از برنههدها    داده مههی

که را کنندگانی  تا مصرف درتکشند بشدتشناخته شده 

به سهو  خهود    ،ها  شخصیتی هستند دارا  آن خصیصه

 ژ(1003لی، ) جذب کنند

هها    همهه ویژگهی  » :است از عیارت« شخصیت برند»

مها   اسهاس، براین « دهیمژ انسانی که ما به برندها نسیت می

 :از قییل ،هایی مثیت گیها ویژ ممکن است به برخی برند

انگیهز نسهیت    فادار، بامزه و هیشهان قول، و باهوش، خوش

ادب،  بدسهلیقه، بهی   :از قییل ،ها  منتی دهیم و یا ویژگی

برنههدها  ،پرافههاده، شههیاد وژژژ نسههیت دهههیمژ عههکوه بههراین 

سن، جنسهیت،   :مثل ،ها  دموگرافیک توانند ویژگی می

 ،کههکس اجتمههاعی و ژژژ داشههته باشههندژ بههه طههور کلههی    

گیهر    شخصیت نام تشار  اغلهب پایهه و اسهاس شهکل    

، 1ههاوکینز و دیگهران   )شهود  روابط بلندمهدت بها آن مهی   

 (ژ122: 2921

گیهر    نکته قابل توجهه ایهن اسهت کهه مینها  شهکل      

ادراکات درباره شخصیت یک فرد بها ادراکهات دربهاره    

شخصههیت یههک برنههد متتههاوت اسههتژ مینهها  ادراک     

ههها  فیزیکههی،  رفتارههها، مشخصههه ،شخصههیت یههک فههرد

ههها  دموگرافیههک او  ههها، اعتقههادات و مشخصههه نگههرش

ر راثه بکه ادراکات از شخصیت یک برنهد   درحالی ست؛

                                                           
1 Aaker 

2  Hawkins et al 

تمامی ارتیاطات مستقیم و غیرمستقیم فرد با برنهد شهکل   

نهد از:  خهی از ایهن ارتیاطهات مسهتقیم عیارت    گیهردژ بر  مهی 

تصههویر مشههتر  از برنههد، کارکنههان شههرکت، مههدیران    

که  ژ این(2337آکر، )اجرایی، محصوات آن برند و ژژژ 

ههها چههه نههوع  دهنههد برنههد انتخههابی آن  تههرجیح مههیافههراد 

بستگی  تدسته محصوانوع و به  ،شخصیتی داشته باشد

 ؛متتهاوت اسهت   گونهاگون دارد و در مورد محصهوات  

در انتخهاب پوشهاک بهرا  جوانهان، مهدرن       ،نمونه را ب

 ؛یابههد بههودن و طیههر مههد روز بههودن اهمیههت زیههاد  مههی 

که در هنگام انتخاب یهک اتومییهل، بها پرسهتیژ      درحالی

 ژ( 1002، 9یانگو نگ و )بودن برند اهمیت زیاد  دارد

 

 «برندشخصیت »گیری اندازه

 ،«شخصهیت برنهد  »اصواً در تحقیقات بازار مرتیط با 

ی اسهتتاده  ها  کمّ ها  کیتی و هم از روش هم از روش

هها    شود که ابتدا با استتاده از روش شودژ توصیه می می

1ههها  کههانون  درگههروه 4تصههویر 
ههها   و مصههاحیه 

ا  از ابتاد شخصیت برنهد   یافته، شناخت اولیه ساخت نیمه

ل شههودژ در مرحلههه بتههد بهها اسههتتاده از  و رقیههای  حاصهه

گیر   را اندازه« شخصیت برند»توان  ی میها  کمّ روش

هها    نمودژ مدل پهن  بتهد  جنیتهر آکهر یکهی از روش     

، 6)روونهی  گیهر  شخصهیت برنهد اسهت     انهدازه رای  در 

 (ژ 2331

، مهدل پهن  بتهد  جدیهد  در     2337جنیتر آکر در 

ین گهام بهرا  ایشهاد یهک     نخستزمینه برند اراله کرد که 

گیر  شخصیت برند متین درحوزه بازاریابی  مدل اندازه

برنههههد بههههودژ بههههر اسههههاس تحقیقههههات آکههههر، ادراک 

قالهب   کنندگان از شخصیت یک نام تشهار  در  مصرف

                                                           
3 Wang & Yang 

4. Projective 

5. Focus group 

6 Rooney 
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 و کمهال  ،هیشهان  ،شایسهتگی ، صمیمیت بتد اصلی پن 

 :2921)هههاوکینز و دیگههران،  گیههرد شههکل مههی خشههونت

 (ژ120

 

 «شخصیت برند»مؤثر بر عوامل 

هر برند، شخصیت خها  خهود را دارد    نظر به اینکه

توان بیان نمود که شخصیت برند از عوامهل متتهدد و    می

به طرح ایهن عوامهل و    ،پذیردژ در ادامه متتاوتی تأثیر می

نحوه تأثیرگذار  آن بر متتیر مهم و کلیهد  شخصهیت   

 پردازیمژ برند می

وات و کننهههدگان محصههه هههها  مصهههرف تشربهههه -

 ؛خدمات

ههها، تتکههرات و تصههورات    ههها، دیههدگاه  نگههرش -

  ؛مشتریان

 ؛ها  تیلیتی و ترویشی فتالیت -

   ؛قیمت -

 ؛ها  کارکرد  کیتیت و ویژگی -

 ؛بسته بند  -

 ؛نشان و نمادها -

 ؛آرم )طرح و رنگ لوگو( -

 ؛تیلیتات دهان به دهان -

 ؛ها  پخ  و توزیع کانال -

   ژکارکنان -

هها  یکپارچهه ارتیاطهات     فتالیهت طور کلی، کلیهه   به

گرفتن دیگر که برند مترض قرارو هرگونه در 2بازاریابی

کند، شخصیت برند را در طول زمهان ایشهاد    دریافت می

تههوان چنههین مطههرح کههرد کههه    مههی ،کنههدژ بنههابراین مههی

آباد   )دولت استشخصیت برند برگرفته از این عوامل 

 (ژ2931و همکاران، 

                                                           
1 Integrated Marketing Communication (IMC) 

کننهدگان، شخصهیت برنهد خهود      از دیدگاه مصهرف 

بیانگر یا دارا  منهافع نمهادین بهرا  آنهان اسهت )آکهر،       

خههاطر  ههها را بههه کننههدگان اغلههب برنههد  مصههرف ژ(2926

کنهد، اسهتتاده    هها برقهرار مهی   ارتیاطی که با شخصهیت آن 

ی هها نقه  مهمه    دژ این قییل ارتیاطات و پیوستگینکن می

 -مهدت برنهد  شاد ارزش ویهژه و حته  ارتیهال بلند   در ای

که مطرح چنان (ژ2926کند )موون،  می ایتاکننده  مصرف

ها، تتکرات و تصورات مشهتریان   ها، دیدگاه نگرش ،شد

یکههی از  «شخصههیت مشههتریان » ،و بههه عیههارتی دیگههر  

تههرین متتیرههها  مههؤثر در ایشههاد و  تههرین و کلیههد  مهههم

 ژگیر  شخصیت برند است شکل

 

 مشتریشخصیت 

ارالهه   1004در سهال   1رورکا و سچیرا کهه  تتریتهی 

درحهال   سهازمان  عنهوان یهک   شخصهیت را بهه   کرده اند،

کهه   اند انسان توصیف کرده یتتییر در درون سیستم روان

افکهار و احساسهات    ،الگو  شخصیت انسهان را از رفتهار  

 کید برأها با استتاده از این تتریف و با تکندژ آن یایشاد م

و فتهال اسهت،    بهوده  سهازماندهی  اینکه شخصیت دارا 

هها  موجهود در مهورد     کوشهیدند بهر بسهیار  از چهال     

 کنندژ متهوم شخصیت غلیه

بها جسهم    یارتیهال و پیوسهتگ   و در یمتهوم روان این

 است ارتیال کند که فرد چگونه با جهان در مشخص می

و این خود را در قالب رفتهار، افکهار و احساسهات نشهان     

شناسان، جهوهر   روانژ (1020، 9هل و شههنورااهم) دهد می

توصههیف سیسههتماتیک »شخصههیت انسههان را بههه عنههوان  

هها    ویژگهی  ژدنه کن تتریهف مهی   «ها  رفتهار   خصیصه

طههور نسههیی نحههوه فکههر کههردن،  رفتههار  و شخصههیتی بههه

دههد )مهک کهرا و     مهی کهردن را شهکل    احساس و عمل

                                                           
2 Carver and Scheier 

3 Maehle, N., Shneor, R.  
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( 1022) 2پههژوه  هوسههانی و مههارتین  (ژ2337کوسههتا، 

ادراکهی فهرد از شخصهیت  بهه سهه        دههد خهود   نشان می

آل و خهود اجتمهاعی قابهل     شکل خود واقتی، خود ایهده 

ادراکی فرد از  خود ،بررسی است که در پژوه  حاضر

 ش استژا شخصیت واقتی

ا بههرا  درک و متیههد ر  ادراکههی، سههاختار  خههود

کننهدگان پیشهنهاد    مصرفتوضیح رفتار انتخاب و خرید 

کننههدگان محصهوات و برنههدهایی را   کنههدژ مصهرف  مهی 

دهند که مشابه حالتی باشد کهه آنهان خهود را     ترجیح می

گونه بیینند  بینند یا دوست دارند خود را آن گونه می آن

توان چنین برداشت نمود کهه   (ژ پس می2322، 1)مالهوترا

کننهد   ات و برندهایی را انتخهاب مهی  خریداران، محصو

ها سازگار  داشهته باشهدژ   ها  شخصیتی آن که با ویژگی

کننهده   (، محصواتی که مصهرف 2313) 9طیر گتته لو 

بردارنده متاهیم اجتماعی و فهرد   ند، درک خریدار  می

شهود   ا  مهی  است که این متاهیم، موجب تقویهت شهیوه  

 ژکند کننده درباره خودش فکر می که مصرف

ههها،  کننههدگان اغلههب برنههد خهها ، مصههرف طههور بههه

هههایی را کههه تصههویر  مشههابه   محصههوات و فروشههگاه

ینهد  ادهنهدژ فر  ترجیح مهی  ،ها از خودشان دارد تصویر آن

نهام   4روانی مقایسه خود با دیگهر چیزهها، خودهمخهوانی   

کههه تطههابر یهها عههدم تطههابر بههین تصههویر از خههود     دارد

یا شرکت را نشان کننده و تصویر محصول، برند  مصرف

دهدژ به طور خکصه، تشربهه همخهوانی فهرد بها برنهد       می

حاصل دو سازه ادراکی است: تصویر از خهود و تصهویر   

 (ژ1001، 1برند ) پارکر

 

                                                           
1 Hosany,  S., & Martin 

2 Malhotra 

3 Levy 

4 Self-Congruency 

5 Parker 

 Diversity Ice"نظریههه شخصههیت مشههتری   

breaker " اکلوند 

 چیست؟ Diversity Ice breakerنظریه 

 هها   تئهور  هها و   نظریهه  انهواع زمان در طول  هرچند

 بهه  شهروع  شناسهی  روان ککسهیک  ادبیات در شخصیتی

در سهال   6کتهل  :هایی همچون نظریه ؛گیر  نمودند شکل

 تهههرین متهههروف ؛ امههها2312در سهههال  7و جانههگ  2349

در حهوزه کاربردهها  مهدیریتی     شخصهیت  شناسهی  تیپ

ژ 2336، 3و همهر  2321، 2برگهر  مهایرز  بهه  شود می مربول

نظریههه  همچههون دیگههر  نظریههات در ادامههه  ،همچنههین

 1004و  2376مربول به سهال   20آدیزستیمی  ها  نق 

و  2333و 2322هها    در سهال  22بلیهین ها  تهیم   و نق 

 کهن  مک تیمی مدیریت نظریه  ،به همین ترتیب ژ 1000

21مارگریسون و
دنیها    در 2336و   2330هها   در سهال  

امها پهژوه  حاضهر بهر اسهاس       ؛شهدند  مطهرح  مدیریت

 "Diversity Ice breaker"هههدف خههود بههر نظریههه   

 ینظریه متههوم این  دژکن از آن استتاده می ،متمرکز شده

بهرا   ا  است که هم برا  افراد و هم  آموزشی و توسته

 هها  ا  که ترجیحات و گرای  ها برمینا  پرسشنامه گروه

 را در تتهههامکت و ارتیاطهههات، کهههار گروههههی و تیمهههی

هها  حهل مشهککت     انهواع راه  در ،و همچنهین  سنشد می

 کاربرد داردژ

بسیار  از انواع نظریهات شخصهیت افهراد و     وجود با

اسهت و   تیمهی  هها   نقه   مشتریان، ایهن نظریهه، خها    

 ریهز   مدیریتی برنامهه  ها  نوع و رهیر  :قییل از مساللی

 و تتهارض  ،همچنهین  و ارتیهاطی  هها   روش انواع ،شتلی

 جمله مهوارد  هسهتند کهه ایهن نظریهه      از ،مدیریت تنوع
                                                           
6 Cattel 

7 Jung 

8 Briggs and McCaulley 

9 Hammer 

10 Adizes 

11 Belbin 

12 Margerison and McCann 
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 بها  ،بنهابراین ژ پردازد می هاخوبی به بررسی و شناسایی آنب

 بههههر مهههها ،ایههههن پههههژوه   مقصههههود بههههه توجههههه

 ایهم  دهکهر  مرکزت "Diversity Ice breaker"چارچوب

1ویک و انگ2337، 2)اکلوند
 ژ(1002،  

، بنهد   شناسهایی، گهروه   منظور در اصل، به روش این

 بازار مختلف ها  قسمت کردن  بند  بخ بند  و  دسته

ه نیازمنههد بهه کههه هههر یههک کننههدگانی اسههت مصههرف از

بازار  ارتیاطات در بحث گوناگون ها  راهیرد کارگیر 

ا   گونهه  تا این نظریه را به عنهوان  کوشید اکلوندژ هستند

 متیهار  کننهده کهه   از نظریات شخصیت مشتر  و مصرف

 مختلههف انههواع از میههان را تههر  خکصههه و مختصههرتر

در  هههم بتوانههد تهها کنههد دارد، ایشههاد و مطههرح شخصههیتی

 عنهوان  بهه  ههم  و باشهد مهؤثر   تیمی ها  نق   ها تحلیل

 نظرگرفتهه  در بازاریهابی مهؤثر   ارتیاطهات  بهرا   راهنمایی

 بهه  پهژوه   و تحقیر و فتالیت ها سال ،نهایت در شود و

 Diversity Ice"سهنش   متیهار  و مقیهاس  گیهر   شهکل 

breaker" شایان نکر است کهه ایهن نظریهه و    ژشد منشر 

 باا نمره کسب با هم اعتیارسنشی ها  در آزمون مقیاس

 .است رسانده اثیات به را خود اعتیار

 ممکن که است اساسی  بتد دربرگیرنده متهوم این

 از آن در هها  ویژگی و ابتاد سایر به نسیت فرد یک است

 سهاده  ا  شیوه به ابتاد این ژباشد برخوردار بیشتر  تسلط

سهیز   و قرمهز  آبهی،  نهام : اند شده نامگذار  صورت بدین

 ژ(1020، 9هل و شههنورااهم)

هها  اصهلی    سهه رنهگ و ویژگهی   سیز، و  آبی، قرمز

 ها:آن

 افراد با ترجیحات آبی رنگ

و ترجیحهات قهو     هها  هها و گهرای    افراد با ویژگی»

هها  آنین، عملیاتی و کارکرد  هستندژ ب آبی، افراد  واقع

                                                           
1 Ekelund 

2 Langvik 

3 Maehle, N., Shneor, R.  

ا   بهه شهیوه   هها  حل پی یافتن راه مایلند محاسیه کنند و در

خواهنهد کهه چیزهها متیهد      هها مهی  سیستماتیک هستندژ آن

با منظور و ههدف خاصهی بهه کهار بهرده شهوندژ از        ،بوده

دیدگاه این افراد، هدف ارتیاطهات حهل شهدن مسهالل و     

ها   اینددر فر ،ژ بتکوهاستا  ارزشمند  وظایف به گونه

ههایی ارالهه    ها انتظهار دارنهد کهه واقتیهت    گیر  آن تصمیم

سهتیابی بهه اههداف    شود و اختکفات به نحو  متیهد تها د  

ها نگرانند که نتهای  را ارزشهمند نگهه    مدیریت گرددژ آن

بهه   «داشته و تمام جزییات به درسهتی انشهام شهده باشهدژ    

 افههراد عنههوان بههه آبههی، گههرای  بهها افههراد ،خکصهههطور

 عنهوان  بهه  و سهاختارمند ، تحلیلهی  تتکر دارا  گرا، وظیته

 شههوند مههی  شههناخته عقکیههی و منطقههی موفههر مشریههان

 کاربرد (ژ و عملیاتی دیدگاه دارا  و واقتگرایانه)

 

 افراد با ترجیحات قرمز رنگ

رنهگ،  قهو  قرمز  هها   هها و گهرای    افراد با ویژگی

ن وقت بها دیگهران   افراد  هستند که از تتامل و گذراند

بها  ها دوستان بسهیار  دارنهد و از بهودن    برندژ آن لذت می

ههها انههرر  فراوانههی کسههب آنهها و ارتیههال و تتامههل بهها آن 

ها را به  ها باید پیامندژ برا  تحت تأثیر قرار دادن آنکن می

قهرار   خصی و به شوق و اشتیاق در اختیارشهان صورت ش

 ،برقهرار نمهوده   راحتی بها افهراد جدیهد ارتیهال    ها بدادژ آن

حتی اطکعات مهم و حیهاتی را نیهز در اختیارشهان قهرار     

دهندژ این افراد به راحتی احساساتشهان را بها دیگهران     می

در میههان گذاشههته و در مههورد آن بهها دیگههران سههخن      

گویندژ هدف آنها از ارتیال این است کهه از ورود و   می

پیوستن به یک مشموعه یها گهروه و اسهتحکام یهافتن در     

بهه   ن به عنوان یک عضهو پایهدار، اطمینهان پیهدا کننهدژ     آ

 بها  هسهتند  قرمهز، افهراد    گهرای   با عیارتی دیگر، افراد

تتاون،  و همکار  تمایکت دارا  و اجتماعی شخصیت

 دارا  و بخههه  رمونیهههها  و متحدکننهههده شخصهههیتی
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 اجتماعی )تمایکت ها  دیدگاه و شخصی  ها درگیر 

 (ژهیشانی و احساسی

 

 با ترجیحات سبز رنگافراد 

رنگ در پههی ههها و ترجیحههات سههیز افههراد بهها گههرای 

ا  کهامکً   ها  جدید و انشام کارهها بهه شهیوه    ایشاد ایده

  غیرمتمهول و غیرسهنتی اشهتیاق    ها متتاوت هستندژ ایده

موجهب هیشهان بهی  از پهی       ،ها را دوچندان نمهوده آن

 بهاره دردژ این افراد از اینکه به صورت عمیر شو آنان می

 ،رو تتکر کرده و در عین حهال   پی  ها  مسالل یا سؤال

را ایل مسه  و آن دنبپردازها به بررسی آناز زوایا  جدید 

هها  شهود کهه آن   برندژ ایهن باعهث مهی    ند، لذت میکنحل 

هها    ها  تخیلهی و تصهور  را بسهازند کهه ایهده      حل راه

، ایهن  سازدژ از سهویی دیگهر   متتاوتی را به هم مربول می

اهداف بلند و بزرگی را برا  خهود   ،پرواز بودهافراد بلند

انهداز بلندمهدتی از احتمهاات     گیرنهد و چشهم   درنظر می

 آینده در نهن دارندژ

 سهیز،  گهرای   بها  توان گتهت افهراد   می ،به طور کلی

 ایههده و انههداز چشههم تتییههر، رو  بههر کههه هسههتند افههراد 

اکلونهد و  ) پهرواز(  بلنهد  و نهوآور  ،کقدارنهد )خه  تمرکز 

 (ژ1024، 2بژورن

 

 پژوهشپیشینه تجربی 

و « شخصیت مشهتریان »مطالتات پیرامون رابطه میان  

در این زمینه تتداد محدود  تحقیقات : «شخصیت برند»

خههارجی و داخلههی وجههود دارد و تحقیقههات چنههدانی در 

 این زمینه انشام نشده استژ

 

 

 

                                                           
1 Ekelund and Bjørn 

 تحقیقات خارجی

رابطههه بههین  »عنههوان  بهها پژوهشههی( در 1003) 1لههی

شخصیت مشهتریان و شخصهیت برنهد بهه عنهوان متههوم       

پن  برنهد   «ا  خود: مطالته مورد  برندها  اتومییل کره

برتر و بنام اتومییل در کهره جنهوبی را انتخهاب و مطالتهه     

میهان   ،ایهن تحقیهر   دسهت آمهده در   هطیهر نتهای  به    کردژ

« شخصهیت برنهد  »هها از  و ادراک آن« شخصیت مشتریان»

 دار  وجود داردژ  رابطه متنا

9میولینگارا
عنهوان   بها ( درتحقیقی 1003)  ،4و سارنکو 

بررسههی اثههر شخصههیت مشههتریان رو  تههرجیح برنههد بهها  »

بررسهی رابطهه میهان ایهن دو متتیهر        بهه  «شخصیت خا 

طیههر نتههای   درزمینههه محصههوات مههد پرداختههه اسههتژ  

افههراد بهها نمههره بههاا در  ،ایههن تحقیههر دسههت آمههده در هبهه

ت قابهل اعتمهاد را   شناسی، برندها  دارا  شخصهی  وظیته

گرا جذب برندها  ، افراد بروندر مقابلدهندژ  ترجیح می

 شوندژ  دوستانه و خوش مشرب می

تشهانس بهین   »عنوان  با( تحقیقی 1020) 1میهل و شنر

به بررسی رابطه میهان  « شخصیت برند و شخصیت انسانی

 :از قییهل  ،درکشور نرور و رو  چندصنتت این دو متتیر

ژ دادنهد پوشاک، اثاثیه منزل و نیهز سهوپر مارکهت انشهام     

دسههت آمههده در ایههن تحقیههر مشههتریان    هطیههر نتههای  بهه 

بهها  هههادهنههد کههه شخصههیت آن برنههدهایی را تههرجیح مههی

شخصیت خودشهان مطابقهت داشهته باشهدژ تتهاوت ایهن       

طالته برا  تحقیر با دو مطالته قیل این است که در این م

اسهتتاده   DIبررسی ابتاد شخصیتی مشهتریان از شاخصهه   

شههده اسههت و سههه نههوع شخصههیت آبههی، قرمههز و سههیز    

تحقیقهات پیشهین از    کهه در  در حهالی  ؛نهد ا هشناسایی شد

یکههی از  گانههه شخصههیت اسههتتاده شههده بههودژ ابتههاد پههن 

                                                           
2 Lee 

3 Mulyanegara 

4 T sarenko 

5 Maehle & Shneor 
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بهودن   ایرادات ایهن تحقیهر نظیهر تحقیقهات پیشهین مهیهم      

مطالتهه   احلبرقرار  ارتیال بین مرروش تحقیر و نحوه 

 پهژوه  وارد بهر ایهن    ها از دیگر ایراد ،همچنین استژ

به  ،درواقع ژها  جامته آمار  است متتاوت بودن گروه

گیر  دقیر و صحیح درخصهو    رسد که نتیشه نظر می

رابطههه بههین شخصههیت مشههتر  و شخصههیت برنههد زمههانی 

التهه  گردد که همان افراد  که شخصیتشان مط محقر می

د د، در خصو  برداشتشان از شخصیت برند مورشو می

شهان را اعهکم کننهد کهه در ایهن پهژوه        هایمطالته نظر

 رعایت نشده استژ

رابطههه بههین  »عنههوان  بههاا   ( در مقالههه1020) 2لههین

ههها  شخصههیتی مشههتریان، شخصههیت برنههد و    خصیصههه

ها  ویدلویی و  وفادار : مطالته مورد  خریداران باز 

به بررسی رابطهه بهین خصهایص شخصهیتی      «اسیاب باز 

مشتریان  و شخصیت برند و وفادار  به برند پرداخهت و  

هها    مشتریان دارا  خصیصه ،این مطالته نتای  به توجهبا

از شخصههیت یههک برنههد ادراکههات  ،شخصههیتی مختلههف

 متتاوتی دارندژ

شناسهایی  »عنوان  باا   نامه ( در پایان1007) 1آسپرین

سهنش  و کهاربرد ایهن تشهانس      تشانس شخصیت برند،

بهه بررسهی تشهانس     «ها  غیررسمی در صنتت رستوران

شخصیت برند پرداختهه اسهتژ تشهانس شخصهیت برنهد      

است از: شکاف بین شخصهیت مشهتر  و ادراک    عیارت

مختلهف مهورد     هها  مشتر  از شخصیت برنهد رسهتوران  

مطالتهژ این مطالته در دو بخه  صهورت گرفتهه اسهتژ     

نهها  مههدل پههن  عههاملی آکههر بههرا    برمی ،دربخهه  اول

شخصیت برند، مقیاسی برا  سنش  تشهانس شخصهیت   

رابطهه میهان تشهانس     ،دژ دربخه  دوم شه برند شناسهایی  

شخصههیت برنههد و وفههادار  بههه برنههد بهها درنظرگههرفتن    

                                                           
1 Lin 

2 Asperin 

رضایت از برنهد و اعتمهاد بهه برنهد بهه عنهوان متتیرهها         

 ایهن بهود   ،این مطالتهه  کلیژ نتیشه شدگر بررسی  مداخله

تر اعتماد مشهتر  را  ه هرچه رستوران درطول زمان بیشک

وفهادار    ،د، رضایت مشتر  از برند و همچنینکنجلب 

 یابدژ او به برند آن رستوران افزای  می

مشههتریان و »عنههوان  بههاا   ( در مقالههه2332) 9فههورنیر

ههها: توسههته تئههور  ارتیاطههات در مطالتههات  برنههدها  آن

کننهدگانی   که مصهرف به این نتیشه رسید  «کننده مصرف

کننهد، بها قهدرت بیشهتر       که با برند شیاهت احساس می

نیاز خود بهه قهدرت    ،شوند و به این ترتیب جذب آن می

 کنندژ رابطه جستشو می این را نیز در

 

 تحقیقات داخلی

 بهها یپژوهشهه در (2932) کاپههک یجمههال عزیههز  و

 یههک در  برنههد و مشههتر یتهمخههوانی شخصهه»عنههوان 

تأثیر حس تتلر به برند و  یبه بررس « ا زنشیره فروشگاه

برند با مشتر  بر وفهادار  مشهتریان    یهمخوانی شخصیت

نتههای  ایههن  ژفروشههگاه شهههروند پرداختههه اسههت برنههد بههه

حهس تتلهر    شخصیت بر پژوه  نشان داد که همخوانی

اثر مثیهت متنهادار    حس تتلر به برند بروفادار  و به برند

شخصههیت  ینمشههخص شههد کهه همخههوا  ،همچنهین  ژدارد

 برند با مشتر  بر وفادار  به برند اثر نداردژ

بررسههی » عنههوان بهها یدر پژوهشهه و رسههتگار یزارعهه

 نهام  یننمهاد   هها  فرد بها ویژگهی   یتاثرات انطیاق شخص

  نهام تشهار    وفهادار  بر (شخصییر تصو تطابر)تشار 

 )یتهههههأثیر متتیرهههههها  تطهههههابر تصهههههویر شخصههههه  «

آل  ایههههدهمطابقههههت انتظههههارات  (کههههارکرد  تطههههابر

 یههها  محصههول و چگههونگ  کننههده از ویژگههی مصههرف

ت میهان مشهتر  و   ک)کیتیت تتام ها ویژگی درک همان

بر وفادار  به  اکننده با کا نام تشار ، درگیر  مصرف

                                                           
3  Fournier 
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هها  تحقیهر نشهان     ژ یافتهه کردنهد  یبررسه  را تشهار   نام

کهارکرد ،   تطهابر  ی،دهد که تطهابر تصهویر شخصه    می

کننهده   درگیر  مصهرف  ر  وت میان مشتککیتیت تتام

هها   نهدژ یافتهه  مؤثر رو  وفهادار  بهه نهام تشهار      اابا که 

و  یدهد که بین تطهابر تصهویر شخصه    همچنین نشان می

همچنههین میههان  ،محصههول کننههده بهها درگیههر  مصههرف

کننههده بهها محصههول و سههازه تطههابر    درگیههر  مصههرف 

 وجود نداردژ دار  اکارکرد  رابطه متن

بررسی اثر شخصیت »عنوان  باا   نامه فیاضی در پایان

بههه بررسههی تههأثیر  «مشههتریان بههر قههدرت اجتمههاعی برنههد 

شخصههیت مشههتریان بههر متتیههر قههدرت اجتمههاعی برنههد    

کرده اسهت  پرداخته و با اثیات فرضیات تحقیر مشخص 

دراک آنهها از  بهر ا « شخصیتی مشهتریان »ها   ویژگی که

« قدرت اجتمهاعی برنهد  »از و درنهایت، « شخصیت برند»

 تأثیرگذار استژ

 

 مدل تحقیق

شخصههیت »در تحقیههر پههی  رو بههه بررسههی تههأثیر    

بها کمهک دو مهدل متتیهر و     « شخصیت برند»بر « مشتر 

شهده شخصهیت برنهد آکهر و شخصهیت مشهتر         شناخته

 اکلوند پرداخته شده استژ

 شهکل مدل متهوم پژوه  پی  رو به  ب،ترتی به این

زیر تهیه و با توجه به میهانی نظهر  مطهرح شهده در ایهن      

 مورد بحث و بررسی قرار گرفته است: ،فصل

 
 

 مدل مفهومی پژوهش -1 شکل
 

تههأثیر هریههک از ابتههاد شخصههیت  ،و بههه ایههن ترتیههب

کههه  "Diversity Ice breaker"مشههتر  در نظریههه  

بتهد از   پهن  ترتیب ابتاد قرمز، آبهی و سهیز هسهتند، بهر      به

ابتاد شخصیت برنهد آکهر، مهورد بحهث و بررسهی قهرار       

ههها، یههک فرضههیه را در ایههن  گرفتههه و هههر یههک از فلهه 

 استژ شدهاند که به تتصیل آزمون  پژوه  تشکیل داده

 

 روش شناسی پژوهش

 از و کاربرد  هدف لحاظ از حاضر پژوه  روش

اسهتژ   پیمایشی نوع از توصیتی ها داده گردآور  حیث

کننهدگان برنهد اپهل     مصرف مطالته، مورد جامته آمار 

ههها و  ین نماینههدگیبهه از کههههسههتند شهههر تهههران   در

گانه شههر  دو و بیستها  این برند در بین مناطر  فروشگاه

گیهر  غیراحتمهالی و در    نمونهه  روش بهه  نتر 943تهران 
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 مهورد  ابهزار  ژشهده انهد   انتخاب نمونه عنوان به دسترس،

پرسشهنامه   ،پهژوه   متتیرهها   سهنش   بهرا   اسهتتاده 

منظهور بررسهی رابطهه ابتهاد      بهه  ،در ایهن پهژوه    استژ 

شخصههیت مشههتریان و ابتههاد شخصههیت برنههد اپههل، از دو 

منظههور سههنش  و ارزیههابی ابتههاد    یکههی بههه  ؛پرسشههنامه

شناسهایی شخصهیت    بهرا  شخصیتی مشتریان و دیگهر   

برند اپل از منظر و دیهدگاه همهان مشهتر  بها اسهتتاده از      

 ژ1؛ مخههالتم ژکههامک2 (ا  لیکههرت گزینههه پههن طیههف 

 )مهوافقم  کهامک  ژ1 ؛مهوافقم  ژ4؛  نظر  ندارم ژ9 ؛مخالتم

 استتاده شده استژ

دربردارنههده ، مشههتر پرسشههنامه ارزیههابی شخصههیت 

شناسهههایی نهههوع شخصهههیت  مربهههول بهههه  هههها  سهههؤال

کههه بهها اسههتتاده از ابتههاد اصههلی    اسههت کننههده مصههرف

تنظههیم و بهها  "DI"و بههر اسههاس نظریههه اکلونههدپرسشههنامه 

 ایران داخلیجامته و فرهنگ  با توجه بهتتییرات اندکی 

 ژه استساز  شد بومی

پرسشههنامه ارزیههابی شخصههیت برنههد اپههل از دیههدگاه  

شخصهیت  مربول به مدل  ها  ؤالسدربردارنده  ،مشتر 

بهه   هها  متتهدد   استتاده از شهاخص که با  استبرند آکر 

 شناسایی ابتاد شخصیتی مختلف برند اپل پرداخته استژ 

 دهش استتاده کرونیاخ آلتا  از پایایی، بررسیبرا  

 ،شخصهیت مشهتریان   پرسشهنامه  بهرا   مقهدار  این ژاست

 آمهده  دسهت  هبه  22.0 ،شخصیت برند پرسشنامه و 24.0

 اسهتژ  پژوه  ابزارها  مناسب پایایی دهنده که نشان

 روایی بررسی روش از ها پرسشنامه روایی بررسی برا 

 حهدّ  تها  پرسشهنامه  تنظیم در  .است دهش استتاده همگرا

 فههم  قابهل  و کوتاهها   الؤس ازاست   شده ستی امکان

سهاز    مهدل  ها داده تحلیل و تشزیه روش .دشو استتاده

 بها  جزلهی  مربتهات  حهداقل  روش با ساختار  متادات

 .است PLS Smart افزار نرم از استتاده

 

 های پژوهش یافته

 نظهر  در متههومی  مدل بررسی برا  پژوه  این در

 روش بها  سهاختار   متادات ساز  مدل از شده، گرفته

، منظهور  بدین ژ است استتاده شده جزلی مربتات حداقل

 .اسههت شههده گرفتهه  کههار هبهه PLS Smart افههزار نهرم 

 و تحلیهل  مرحلهه  دو در سهاختار   متادات ساز  مدل

 مهدل  سهپس  و گیهر   انهدازه   مدل ابتدا: شود می  تتسیر

 بررسهی  گیهر ،  اندازه مدل بررسی از منظور ژساختار 

 بررسهی  از منظهور  و مکنهون  متتیرها  بارها  و ها وزن

 متتیرهها   بهین  مسهیر  ضهرایب  بررسهی  ساختار ، مدل

   .است مکنون

 متتیرهها   ،پهژوه   ایهن  در اسهت کهه   نکر شایان

صهمیمیت،  و صهتات    ،سهیز  و قرمهز  ،آبی ها  شخصیت

 بهه  برنهد  مانهدگار   و دوام ،شایستگی، هیشان، کمهال  

و  نمحسهنی ) انهد  شهده  گرفتهه  نظر در مکنون متتیر عنوان

 ژ)2939استیدانی، 
 

 گیری  اندازه مدل تحلیل

 نظهر   متاهیم آیا که شود می تتیین مرحله، این در 

هها    الؤسه ( شهده  مشهاهده  متتیرهها   توسهط  درسهتی ب

، منظهور  بهدین  ژخیهر  یها  انهد  شهده  گیهر   اندازه (پژوه 

 پایایی بررسی برا  .دشو می بررسی آنها پایایی و روایی

2ها  شاخص از
 سهازگار   (1ها سازه( مکنون متتیرها  

4)پایدار  سازه 9درونی
 روش از روایی بررسی برا  و ) 

 .است شده استتاده 1همگرا روایی بررسی

 مدل در مکنون، متتیر ها  شاخص از هریک پایایی

PLS مشخص شاخص هر عاملی بارها  میزان توسط 

 ها  شاخص عاملی بارها  از هریک ارزش .شود می

                                                           
1 Indicators 

2 Individual reliability of each item for constructs 

3 Internal consistency 

4 Construct validity 

5 Convergent validity 
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 درباشدژ  1 مساو  یا بزرگتر دبای مربوطه مکنون متتیر

 در که دش مشخص ها شاخص بررسی با حاضر پژوه 

 همه شایستگی و ، هیشاندوام، ماندگار  متتیرها 

 در و بودهدرصد  1 از بی  بارعاملی دارا  ها شاخص

شخصیت سیز،  ،شخصیت آبی متتیر پن  با ارتیال

 2، 1، 3، 9  به ترتیب صمیمیت و شخصیت قرمز، کمال

 که بوده درصد 1 از کمتر عاملی بار دارا  شاخص2و 

ژ برا  اند دهش حذف مدل از ها تحلیل ادامه در

 ترکییی پایایی شاخص از سازه، پایایی گیر  اندازه

 آلتا  ضریب اساس بر شاخص اینژ دشو می استتاده

 باید شاخص این شودژ مقدار می محاسیه کرونیاخ

محسنین و استیدانی، ) باشد 7.0 مساو  یا بزرگتر

 متتیرها  از هریک برا  سازه پایاییمقدار  (ژ 2939

 .است شده داده نشان 2جدول در مکنون

 

 مکنون متغیرهای سازه پایایی
 

 دلممقادیر پایایی مرکب و آلفای کرونباخ متغیرهای انعکاسی  -1دول ج

 متتیر مکنون

 پایایی سازه

Composite Reliability 
 پایایی ترکییی

Cronbachs Alpha 
 آلتا  کرونیاخ

 BLUE 17601/0 321172/0 شخصیت آبی               

 COMPETENCE 310013/0 40939/0 شایستگی    

 EXCITEMENT 310019/0 2337/0 هیشان        

 GREEN 226176/0 799019/0 شخصیت سیز         

 PERFECTION 322611/0 222221/0 کمال       

 RED 234072/0 262419/0 شخصیت قرمز              

 SINCERITY 342916/0 393061/0 صمیمیت       

 VIOLENCE 391116/0 322329/0دوام، ماندگار   

 

 پایایی مقادیر تمامی ،شود می مشاهده که طور همان

مقهدار ضهریب    محاسیه شده استژ 0ژ7از  بااتر ترکییی،

جهدول فهوق نشهان داده شهده و     آلتا  کرونیهاخ نیهز در   

 همگهی بهااتر از    نیهز  ضهرایب  این شود که مکحظه می

 سهازه  پایهایی  از گیر  اندازه مدل ،بنابراین ژهستند 0ژ7

 PLS مهدل  در همگهرا  روایهی  .اسهت  برخوردار مناسیی

 (AVE) شهده  اسهتخرا   واریهانس  میانگین متیار توسط

    .کند اختیار 0.5 از بی  مقدار  دبای کهشود  می تحلیل
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 شاخص متوسط واریانس استخراج شده متغیرهای انعکاسی مدل -2جدول 
 AVEمتوسط واریانس  

 BLUE  142924/0شخصیت آبی                

 COMPETENCE 617204/0        شایستگی

 EXCITEMENT       131222/0            هیشان

 GREEN 17347/0             شخصیت سیز

 PERFECTION 639469/0              کمال

 RED 19341/0                شخصیت قرمز

 SINCERITY         612993/0             صمیمیت

 VIOLENCE  637466/0 دوام و ماندگار      

 

 پژوهش )مکنون متغیرهای( های سازه همگرای روایی
 

 
 

 گیری و ساختاری های اندازه مدل ضرایب مسیر مدل -2 شکل
 

 

 



 
 

 201/    برند تیشخص بر  مشتر تیشخص ریتأث یبررس

 

 تمهامی ، شود می مکحظه 2 جدول در که طور همان

بیشهتر    0.5 از شهده  اسهتخرا   واریهانس  میانگین مقادیر

 همگهرا   روایهی  از گیهر   انهدازه مدل  ،بوده و بنابراین

 .است برخوردار یمناسی

 

 :ساختاری مدل تحلیل

 مسیر ضرایب همراه به یافته برازش مدل 2 شکل در 

صورتی  در ضرایب از یک هرژ است آمده در نمای  به

 0.5از کمتهر  آن P- values مقهدار  که است قیول قابل

 ژ  باشد

 

 
 

 گیری و ساختاری های اندازه مدل ضرایب معناداری مدل -3 شکل

 

 آزمون فرضیات مدل تحقیق

 

 آزمون فرضیات مدل تحقیق -3 جدول
 رد/تأیید متنادار  ضریب مسیر فرضیات اصلی

 تأیید 6432 04944 ها  شخصیتی قرمز بر صمیمت برند تأثیر متنادار داردژ ویژگی

 تأیید 2424 - 04992 ها  شخصیتی قرمز بر شایستگی برند تأثیر متنادار داردژ ویژگی

 تأیید 22472 04170 ها  شخصیتی قرمز بر هیشان برند تأثیر متنادار داردژ ویژگی
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 تأیید 22470 04169 ها  شخصیتی قرمز بر کمال برند تأثیر متنادار داردژ ویژگی

 تأیید 20414 - 04923 برند تأثیر متنادار داردژ ماندگار  و دوامها  شخصیتی قرمز بر  ویژگی

 تأیید 2442 - 04172 ها  شخصیتی آبی بر صمیمت برند تأثیر متنادار داردژ ویژگی

 تأیید 3437 04910 ها  شخصیتی آبی بر شایستگی برند تأثیر متنادار داردژ ویژگی

 تأیید 1431 - 04142 داردژ ها  شخصیتی آبی بر هیشان برند تأثیر متنادار ویژگی

 تأیید 4429 - 04226 ها  شخصیتی آبی بر کمال برند تأثیر متنادار داردژ ویژگی

 تأیید 4417 04292 برند تأثیر متنادار داردژ ماندگار  و دوامها  شخصیتی آبی بر  ویژگی

 رد 0407 - 04001 ها  شخصیتی سیز بر صمیمت برند تأثیر متنادار داردژ ویژگی

 تأیید 22424 04949 ها  شخصیتی سیز بر شایستگی برند تأثیر متنادار داردژ ویژگی

 تأیید 9416 - 04222 ها  شخصیتی سیز بر هیشان برند تأثیر متنادار داردژ ویژگی

 تأیید 9422 - 04249 ها  شخصیتی سیز بر کمال برند تأثیر متنادار داردژ ویژگی

 تأیید 23444 04432 برند تأثیر متنادار داردژ ماندگار  و دوامها  شخصیتی سیز بر  ویژگی

 

 آزمون تبیین قدرت مدل 

 ضهریب تتیهین   مهدل  بینی پی  قدرت بررسی برا 

  ضریب برا  .دشو می ستتادها )) ضریب و((

 ژدشو می صتر پیشنهاد از بی  مقدار 

 

 تعیین متغیرهای مکنون مدل مقادیر اشتراکی و ضریب -4 جدول

 مقادیر اشتراکی Communality ضریب تتیین R Square متتیرها  مکنون مدل

 شخصیت آبی
 

142924/0 

 617204/0 794904/0 شایستگی

 131222/0 671106/0 هیشان

 شخصیت سیز
 

47347/0 

 639469/0 619314/0 کمال

 شخصیت قرمز
 

49341/0 

 612993/0 720003/0 صمیمیت

 637466/0 719011/0 دوام، ماندگار 

 

 جدول در پژوه  متتیرها  برا  مقدار ضریب

 هها  ضهریب  تمهامی  آنکه به توجه با و است دهش اراله 1

 شهده،  گرفته درنظر مدل لذا صتر دارد، از بی  مقدار 

 در .اسهت  برخهوردار  ازم بینهی  پهی   توان و ظرفیت از

یافتههه،   بههرازش مههدل اعتیههار بررسههی بههرا ، نهایههت

ایهن  ژ ندشهو  مهی  بررسهی  بهرازش  نیکهویی  هها   شهاخص 



 
 

 207/    برند تیشخص بر  مشتر تیشخص ریتأث یبررس

 

نظر گیهر  و سهاختار  را مهدّ   شاخص هر دو مدل اندازه

دهد و به عنوان متیار  بهرا  سهنش  عملکهرد    قرار می

رودژ حدود این شاخص بین صهتر و  کار می کلی مدل به

( سههه مقههدار 1003وتههزلس و همکههاران )یههک بههوده و 

ترتیب به عنوان مقادیر ضتیف،  را به 96/0و  11/0، 02/0

مترفی نمودندژ ایهن شهاخص    GOFمتوسط و قو  برا  

Rصورت میانگین  به
و متوسط شاخص مقادیر اشتراکی  2

شود )محسهنین و اسهتیدانی،    صورت دستی محاسیه می به

ر متوسهط  این شاخص، مشذور ضهرب دو مقهدا   .(2939

( و متوسههط ضههریب Communalityمقههادیر اشههتراکی )

 .( استR Square Average) تتیین

 

 
 

 

دست آمده اسهت   هب 649/0این مدل،  GOFشاخص 

 مطلوبیت کلی مدل حکایت داردژ که از

 

 ها نتیجه گیری و پیشنهاد

 بررسهی  ها فرضیه آزمون نتای  ابتدا قسمت، این در

 گذشهته  از تحقیقهات  حاصل نتای  با نتای  این سپس، و

 این در که نظر به این است نکر شایانژ  شود می مقایسه

 مشتریان شخصیت در ارزیابی بار یننخست برا  پژوه 

  Diversity Ice breaker عنهوان  با چارچوبی از افراد و

 بتهد  سهه  بها  مشتریان شخصیت مدل شده است، استتاده

 ه استشد ارزیابی و سنش  و مطرح آبی، و سیز قرمز،

بررسهی  » مقالهه  بهه  مربهول  گرفته، صورت تحقیر تنها و

نوشهته   «تطابر بهین شخصهیت برنهد و شخصهیت مشهتر      

 کهه  اسهت  اهمیت حالز نکته این و است میهل و اشنور 

 از اسهتتاده  بها  و زمینه این در دیگر  مشابه تحقیر هیچ

 امکهان مقایسهه  ، نتیشهه  در ژاسهت  نگرفته انشام مدل این

 هها   پهژوه   سهایر  بها  پهژوه   ایهن  نتهای   بهین  کامل

 عهاملی  رویکهرد پهن    بهه  توجهه  بها  عمدتاً که شده انشام

 بها  .نهدارد  وجود است، گرفته انشام کر  مک و کاستا

 رابطهه  کهه  وجهود دارد  مشابهی اًنسیت مطالته ،این وجود

 در برنهد  شخصهیت  بها  را مشهتریان  هها   شخصیت انواع

 از کهه  انهد  آزمهوده  آکر برند شخصیت عاملی پن  مدل

 و حاضهر  پهژوه   بهین  انطیاق به توان می هم آنها نتای 

 ژبرد پی ها پژوه  سایر

 

 اول فرضیه آزمون از گیری نتیجه

 هرچهه  دههد کهه   نشهان مهی   آمهده  دسهت  بهه  نتهای  

 تهر   بغال و تر وسیع بخ  قرمز شخصیتی ها  ویژگی

 را اپهل  برنهد  کننهدگان  مصهرف  و مشتریان شخصیت از

 از اپهل  برنهد  صهداقت  و دههد، بتهد صهمیمیت    تشهکیل 

 ژدشو می ادراک تر برجسته آنها دیدگاه

 

  دوم فرضیه آزمون از یگیر نتیجه

ها   دهد هرچه ویژگی نشان می آمده دست به نتای 

 مشتریان شخصیت از تر  گسترده بخ  قرمز شخصیتی

 بتهد  دههد،  را تشهکیل  اپهل  برنهد  کننهدگان  مصهرف  و

 توسط تر رنگ کم و کمتر اپل برند شایستگی شخصیت

 ژشود میدرک  و دیده گروه این

 

 سوم فرضیه آزمون از گیری نتیجه

 مصرف و دهد مشتریان نشان می آمده دست به نتای 

 سهایر  بهه  نسیت آنها در قرمز بتد که اپل برند کنندگان

 بیشههتر  تسههلط از شخصههیتی ههها  ویژگههی ابتههاد و

اپهل   برنهد  هیشهان  بتد و خود بین بیشتر است، برخوردار

 بیشهتر  نتیشهه  در و کرده سازگار  و همخوانی احساس

  ژاند قرارگرفته بتد این ها  ویژگی و ابتاد تأثیر تحت
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 مچهار فرضیه آزمون از گیری نتیجه

 کمهال  بتهد  بهر  مسهتقیم  تهأثیر  دارا  قرمز شخصیت

 خریداران و کنندگان مصرف هرچه ژاستاپل  شخصیت

 برونگهرا،  و اجتمهاعی  هها   شخصهیت  دارا  برنهد اپهل  

 جهویی  کمال عنصر باشند، هیشانی و تمایکت احساسی

 و ظههاهر ، کههارکرد  ههها  جههذابیت بههودن دارا و

 دهش تر برجسته تواند می اپل برند بودن دلربا و نواز چشم

 .گردد متروف و شناخته شده آن وسیله هب اپل برند و

 

 پنچم فرضیه آزمون از گیری نتیجه

 و قرمهز  شخصهیتی  بتهد  با اپل برند گروه خریداران

 و خشهونت  بتد ها  ویژگی به احساسی کمتر روحیات

 ندژردا توجه اپل برند استحکام

 

 ششم فرضیه آزمون از گیری نتیجه

 افهراد   آبهی  شخصهیت  دارا  کهه افهراد   آنشها  از

 و تحلیلهی  تتکهر  دارا  هسهتند، منطقهی   و عقکیهی 

 و کهاربرد   هها   دیهدگاه  دارا  بین و واقع مدار، وظیته

 و صهمیمیت  بتهد  متیارهها   تأثیر تحت کمتر ،عملیاتی

 ژگیرند می ارقر اپل برند شخصیت صداقت

 

 هفتم فرضیه آزمون از گیری نتیجه
 رویکردها  با منطقی و مشتریان عقکیی دیدگاه از

 شایسهتگی  و صهکحیت  بتهد  کهاربرد ،  و عملیهاتی 

 بررسی و بحث و توجه مورد بیشتر اپل برند محصوات

 ژدارد قرار شدن شناخته و

 

 هشتم فرضیه آزمون از گیری نتیجه
 کننهدگان  مصهرف  و مشهتریان  کهه  داد نشهان  نتهای  

 هیشهانی  هها   ویژگهی  بهه  کمتهر  ،آبهی  شخصیت دارا 

 ژکنند می توجه اپل برند شخصیت

 نهم فرضیه آزمون از گیری نتیجه
 کمال ها  ویژگی به کمتر گروه این گتت توان می

 :همچهون  ،خصوصهیاتی  و کننهد  مهی  دقهت  اپهل  برنهد 

 از احساسهی  و هیشهانی  مسالل و ها دلربایی و ها جذابیت

 انگاشهته  برجسهته  کمتهر  ها  منطقهی  شخصیت این دید

 ژشود می

 

 دهم فرضیه آزمون از گیری نتیجه
 بها  عقکیهی  و منطقهی  هها   ویژگی و آبی شخصیت

 خشهونت  ویژگهی  بهر  کهاربرد   و عملیاتی رویکردها 

به ایهن متنها کهه     ؛دارد متنادار مثیت تأثیر برند شخصیت

 و مردانگهی  و اسهتحکام  چهون  خشونت بتد ها  ویژگی

آبهی   شخصهیتی  هها   ویژگهی  تهأثیر  تحت وضوح به ژژژ

 .گیرند می قرار

 

 یازدهم فرضیه آزمون از گیری نتیجه
 امهر  این به توجه با دهد نشان می آمده دست به نتای 

 اشخاصهی  عمومهاً  شخصهیت سهیز   دارا  افهراد  کهه 

 ،اختارشکنس نو،ها   گرای  و ها ایده دارا  بلندپرواز،

 بتهد  ، بهه هسهتند  تتییهر  ایشهاد  درپهی  و نهوآور  و خهکق 

 ،کمتر توجهه نمهوده  برند  شخصیت صداقت و صمیمیت

چالشی بودن و ساختارشکن بودن یک برنهد از صهداقت   

اهمیهت   بیشهتر و یک رو بودن و صهمیمیت آن برایشهان   

 ژدارد

 

 دوازدهم فرضیه آزمون از گیری نتیجه
 گسهتره  هرچهه  دهدکهه  نشان می آمده دست به نتای 

 سهیز  شخصهیت  اپل بها  برند کنندگان مصرف و مشتریان

 بیشهتر  اپل برند صکحیت و شایستگی بتد، یابد افزای 

 قهرار  تحهول  و تتییهر  مهورد  آنها ها  دیدگاه به توجه با

 .گیرد می



 
 

 203/    برند تیشخص بر  مشتر تیشخص ریتأث یبررس

 

 سیزدهم فرضیه آزمون از گیری نتیجه

 مشتریان تأثیر تحت کمتر برند شخصیت هیشان بتد

 ایهن  بهه  ؛قرارگیهرد  سیز با شخصیت کنندگان مصرف و

 هها    گرای  با بلندپرواز و نوآور خکق، که افراد متنا

 هیشهانی  و احساسهی  افهراد  بهه  بیشتر  نسیت بینانه واقع

 موجهب  امر اینژ کنند می اتخان تصمیم و کرده برخورد

 شخصهیت  و احساسهی  هیشهانی  ها  تا شاخصه دشو می

 گیردژ قرار سیز شخصیت با افراد توجه مورد کمتر برند

 

 چهاردهم فرضیه آزمون از گیری نتیجه

 سهیز کمتهر   با شخصیت کنندگان مصرف و مشتریان

 و کننهد  مهی  دقهت  برنهد اپهل   کمهال  هها   ویژگهی  بهه 

 مسهالل  و ها دلربایی و ها جذابیت :همچون ،خصوصیاتی

 منطقهی  هها   دید ایهن شخصهیت   از احساسی و هیشانی

 .شود می انگاشته برجسته کمتر

 

 پانزدهم فرضیه آزمون از گیری نتیجه
 با سیز شخصیت کهدهد نشان می آمده دست به نتای 

 دارا ها، سنت و هارساختا از عیور :همچون ،هایی ویژگی

 نهوآور   و خکقیت و نوین ها  گرای  و ها ایده بودن

 متنهادار  مثیهت  تهأثیر  برند خشونت شخصیت ویژگی بر

 ژ دارد

آن  گویها  ها و تحقیقهات انشهام شهده     نتای  بررسی

گیر  بههر نحههو چشههم شخصههیت مشههتریان بهههکههه  اسههت

ثیرگهذار اسهت و تشهانس و همیسهتگی     أشخصیت برند ت

شایان توجهی میان شخصیت مشهتر  و شخصهیت برنهد    

ثیرپهذیر  شخصهیت   أشودژ چگونگی و نحهوه ت  دیده می

بهه  ها  برند از شخصیت مشتریان با توجه به آزمون فرضیه

   دژشوصورت زیر بیان می 

ابتههاد  و " DI "ههها  مههدل  انههواع شخصههیت میههان از

قرمهز بهر    یتیشخصه   ها ویژگیمختلف شخصیت برند، 

یتی شخصه   هها  ویژگیو  برند یمت، هیشان و کمالصم

 ثیرأبرنهد ته   دوام، مانهدگار  یسهتگی و  سیز بهر شا  آبی و

شخصهیتی  هها    ویژگهی  ،و از طرفی دنمتنادار دار مثیت

آبی بر صمیمت، هیشان و کمال برند، شخصیت سیز بهر  

 و دوام ، و شخصیت قرمز بهر شایسهتگی،  هیشان و کمال

 شخصیت برند تأثیر متنادار متکوس داردژ ماندگار 

 

 
 مدل مفهومی پژوهش -4 شکل



.
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ایهن میهان، تنهها یهک فرضهیه رد       از است نکر شایان

شههده اسههت کههه بههه تههأثیر شخصههیت سههیز بههر صههمیمیت  

شخصهیت   ،و بدین ترتیبشود  مربول میشخصیت برند 

 پهژوه  مدل نهایی  سیز بر صمیمیت برند تأثیر  نداردژ

 به صورت زیر درآمده است:

ها  افهراد از   نوع ادراک و دریافت به عیارت دیگر،

هها و   هها و نگهرش   شخصیت برند تحت تأثیر نوع دیدگاه

ها بهه عکقهه    شخصیتشان است و این ادراکات و برداشت

 ،ها گیر  ها  بتد  تصمیم و تمایل به آن برند و در گام

کهه  شود  منشر میخرید و در نهایت هم وفادار  به برند 

در  آینهدژ  ه ارمتهان مهی  یکی پس از دیگر  در پی هم به 

نتههای  ایههن پههژوه  نشههان داد، نههوع شخصههیت    ،واقههع

گیر  تواند به نحو چشهم  کنندگان می صرفمشتریان و م

دههد و   مختلف شخصیت برند را تحت تأثیر قهرار   وجوه

موجب گردد که یک برنهد بها ویژگهی خاصهی شهناخته      

 دژشو

 

 ها با تحقیقات پیشین سازگاری یافته

شایان نکر است از آنشا کهه در ایهن پهژوه  بهرا      

ین بههار در ارزیههابی شخصههیت مشههتریان و افههراد از نخسههت

اسهتتاده   "Diversity Ice breaker"چارچوبی با عنوان 

، مدل شخصیت مشهتریان بها سهه بتهد قرمهز، سهیز و       شده

است و تنها تحقیر  شدهآبی، مطرح و سنش  و ارزیابی 

بررسههی تطههابر بههین »لههه مقاصههورت گرفتههه، مربههول بههه 

 میههل و شهنور   نوشهته  «شخصیت برند و شخصیت انسانی

این نکته حالز اهمیت است که هیچ تحقیر مشهابه   ،ستا

دیگهر  در ایهن زمینهه و بها اسهتتاده از ایهن مهدل انشهام         

امکان مقایسهه کامهل بهین نتهای       ،در نتیشه ژنگرفته است

که عمدتاً بها   انشام شدهها   این پژوه  با سایر پژوه 

کهر  انشهام    توجه به رویکرد پن  عهاملی کاسهتا و مهک   

 اًمطالتهه نسهیت   ،ایهن گرفته است، وجود نداردژ بها وجهود   

ههها   مشههابهی وجههود دارد کههه رابطههه انههواع شخصههیت  

مشههتریان را بهها شخصههیت برنههد در مههدل پههن  عههاملی     

هها ههم   انهد کهه از نتهای  آن     آکهر آزمهوده   شخصیت برند

هها   اق بین پژوه  حاضر و سایر پهژوه  توان به انطی می

 پی بردژ 

بههر اسههاس نتههای  تحلیههل عههاملی اکتشههافی و تأییههد  

ترتیهب   به« شخصیت مشتریان»مدل  هدهند جزا  تشکیلا

« شخصهیت سهیز  »و « شخصهیت قرمهز  »، «شخصیت آبهی »

بهه  « شخصهیت برنهد  »دهنهده مهدل    هستندژ اجزا  تشکیل

، «هیشهههان»، «صهههکحیت و شایسهههتگی»ترتیهههب ابتهههاد 

 و دوام اسههتحکام،» و « کمههال»، «یت و صههداقتصههمیم»

دسهت آمهده درتحقیهر     هطیر نتای  به  هستندژ« ماندگار 

حاضههر و تحقیههر فههوق، مشههتریان برنههدهایی را تههرجیح   

دهند که شخصیت آن با  شخصیت خودشان مطابقت  می

داشته باشدژ نتای  این تحقیر در بسیار  از ابتاد با نتهای   

 سایر تحقیقات صورت گرفته هماهنگی داردژ 
 

 تحقیق انجام های محدودیت

 زیهر  مهوارد  شهامل  تحقیر این انشام ها  محدودیت

 :است

 مصهرف  و مشهتریان  بهه  دسترسهی  در دودیتمحه  -

 در مشخص نمایندگینیودن  علت به اپل برند کنندگان

 ؛ایران

 بهودن  بهر  زمان و پژوه  پرسشنامه بودن طوانی -

 ؛اطکعات گردآور 

 کهارگیر   بهه  با زمینه این در مشابهی تحقیر عدم -

 درخصهو   پیشهین  مطالتهات  وکمیهود  اکلونهد  مهدل 

 ؛پژوه  در بررسی مورد روابط اعظم قسمت

 ،ها سؤال به دادن پاسخ در کافی دقت اعمال عدم -

 در اعضها   از برخهی  اسهت  ممکن که هایی سوگیر  و

 ؛باشند داشته ها سؤال از برخی به پاسخ
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 به مربول صتات برخی حد از بی  بودن نزدیک -

 پاسخگو سردرگمی باعث متنایی نظر از برند شخصیت

 تتاسیر علت به امر این است شده گتته اگرچهژ شود می

 .نمود مختلف ها  واره از توان می که است گوناگونی

ههها  پههژوه  مههوارد زیههر بههه عنههوان  راسههاس یافتهههب

 هها و سهازمان   کاربرد  بهه مهدیران شهرکت    ها پیشنهاد

یندها  برندساز  بهرا  محصهوات   اهایی که در پی فر

 د:شو و خدمات خود هستند، پیشنهاد می

ههها  شخصههیتی مشههتریان هههدف و  شناسههایی تیههپ -

  ها؛بند  و تتیین بازار هدف بر اساس آن انشام بخ 

تشههویقی و   ههها هدفمنههد سههاختن کلیههه فتالیههت   -

بازاریابی و تیلیتات به صورت یکپارچهه میتنهی    ترغییی و

 ؛بر نوع مشتریان بازار هدف

مترفههی محصههول و خههدمات خههود بهها توجههه بههه     -

 ؛مشتریان بازار هدفها و شخصیت  دیدگاه

بر اساس نتای  آزمون فرضهیات در ایهن پهژوه ،     -

هایی که قصد ایشاد شخصیتی صمیمی و صادق،  شرکت

پرهیشان و با نهایت کمهال را در برنهد خهود دارنهد و بهه      

دنیههال تثییههت جایگههاه شخصههیت برنههد خههود بههه عنههوان   

راست، مههی ، منحصهر بهه فهرد و     وشخصیتی عاطتی و ر

نهواز در نههن مشهتر  هسهتند،      جذاب و چشهم  روز و یاب

کننهدگان بها شخصهیت     برگروه مشهتریان و مصهرف   دبای 

 قرمز سرمایه گذار  و تمرکز نمایندژ

بر مینا  نتای  آزمون فرضیات در پهژوه  انشهام    -

ها در پی ایشاد  ها و سازمان که شرکت شده، در صورتی

تصویر  شایسته، با صکحیت و اسهتحکام از برنهد خهود    

ند و یهها احسههاس نیههاز در ارتقهها  بتههد شایسههتگی و هسههت

اسههتحکام و پایههدار  در برنههد خههود دارنههد، پیشههنهاد     

ههایی از   گردد تا بازار ههدف خهود را از میهان بخه      می

ها  شخصیتی آبی و  بازار با مشتریانی که دارا  گرای 

 سیز هستند، انتخاب کنندژ   

از سهههویی دیگهههر و بههها نگهههاهی متتهههاوت، در      -

ایی که از حیث ابتاد تکنولوریهک، کهارکرد    ه شرکت

هها    هها، کیتیهت، گسهتردگی کانهال     و عملیاتی، ویژگی

هها    ها  محصهول یها خهدمت از مزیهت     توزیع و قابلیت

د بازار ههدف  شو رقابتی خاصی برخوردارند، پیشنهاد می

را از میان افهراد و اشخاصهی بها شخصهیت آبهی انتخهاب       

قکیهههی و کهههه دارا  تتکرهههها  منطقهههی و ع   کننهههد

کهه   بینانه هستند و در صورتی رویکرها  عملیاتی و واقع

تواننهد بهر    مهی  ،تهر  دارنهد   ابتاد تیلیتی و ترویشی قهو  

 ژکنندها  شخصیتی قرمز تمرکز  افراد  با ویژگی

 
 :های آینده پژوهش  برای

کهه بهه آن پاسهخ     ههایی  الؤهر پژوهشی عکوه بر س 

تر  دجدی ها  الؤرا برا  مطرح شدن س زمینه دهد، می

ود شه  مهی     به موارد  اشارهخسازدژ در این ب فراهم می

 :ها  دیگر قرار گیرد تواند مینا  پژوه  که می

شخصهههیت »و « شخصهههیت برنهههد»بررسهههی ابتهههاد  -

القوه ایههن ن بههبرنههد اپههل از دیههدگاه مشههتریا  « مشههتریان

 ؛اند( دهنکرکنون از این برند استتاده )افراد  که تابرند

بررسههی مههدل متهههومی تحقیههر در جامتههه آمههار   -

 ،خهارجی  هها  رقیهب داخلهی و    مشتریان بالتتل شرکت

جههی ال ایکههس و دیمههو(  ،سامسههونگ، نوکیهها :همچههون

 مقایسه نتای  تحقیر؛ برا 

 ؛«شخصیت برند»بررسی سایر عوامل تأثیرگذار بر  -

مقایسههه میههزان تههأثیر هریههک از اجههزا  آمیختههه     -

شخصیت »گیر  ادراکات از  کلبازاریابی برند اپل در ش

 اپلژ« برند

 

 منابع 

بررسههی رابطههه بهههین   (ژ 2931)ژآسههیابان، کههامران    -2
کنندگان با شخصیت  ها  شخصیتی مصرف ویژگی
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