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Abstract 

Brand personality and brand trust are considered as the fundamental concepts in the field of 
consumer relationship with brand. Although researches on different aspects of brand are 
clearly increased in different fields of marketing within the recent decade, but the impact of 
brand personality and brand trust has been less studied. Since such concepts can play a 
determining role in consumers’ intention to buy, the aim of this reserach was to evaluate the 
impact of favorite brand personality on purchasig decision of mobile consumers with regard 
to the mediation role of brand trust and advertising content. The brand personality model 
sugetsed by Miss Jones et al (2009) was applied in this research in order to determine brand 
personality. This research is practical in terms of objective and it is survey- correlational 
descriptive in terms of data collection method. Statistical population of the ereserach consists 
of the students of higher education institutions (universities) in Qom. Moreover, sampling 
was done using cluster sampling method. Furthermore, data were collected and analyzed 
using questionnaire and factor analysis and structural equation modeling via Amos software, 
respecively. The results showed that among the five dimensions of brand personality, three of 
them including responsibility, dynamism and courage have a significant impact on brand 
trust. Also, the three dimensions of responsibility, dynamism and being emotional have effect 
on advertising content which is a mediator variable in this research, while the effect of 
courage and simplicity were not verified, but the impact of brand trust and advertising 
content on purchase decision of consumer were confirmed. 
 
Keywords: Brand personality, Brand trust, Consumer, Purchase decisions, Advertising 
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 چکیده

ید  روی  هرچندد تحق  .هسدتند بدا برندد    کنندده  مصرفارتباط  ةحوزدر اساسی  مفهوم دو به برند و اعتماد شخصیت برند

ن زمدا هدم یر تدث  امدا   ،یافتده اسدت   یشافزاگذشته  ةدهدر ی مختلف بازاریابی ها در حوزهی طور مشخص بهابعاد مختلف برند 

د نقدش  ند توان یمد ایدن مفداهیم،    بده ایدن دلیده کده     اسدت.  شدده کمتر بررسی  ها در پژوهششخصیت برند و اعتماد به برند، 

شخصدیت   تدث یر  ةمطالعانجام این پژوهش،  از هدف رو ینازاد، نداشته باش کنندگان مصرفیم خرید در تصم ایکننده یینتع

برندد و   میانجی اعتماد به متغیرو ن همراه است که با درنظرگرفتن دکنندگان تلف تصمیم خرید مصرف برندهای ترجیحی بر

برای سنجش شخصیت برند، شخصدیت برندد خدانم جدونز و همکداران       شدهبررسید. مدل نشو بررسی می محتوای تبلیغات

و پیمایشدی   از ندوع ، توصیفی ها دادهگردآوری  روشنظر  کاربردی و از از نوعبه هدف  با توجهین تحقی  ا. است( 4001)

روش و  باشدد های( استان قم مدی  آموزش عالی )دانشگاه آماری این پژوهش، دانشجویان مراکز ةجامع باشد. یمی همبستگ

ی سداز  مددل روش تحلیده عداملی    بدا و اندد  شدده پرسشنامه گردآوری  بای تحقی  ها دادهای است. گیری از نوع خوشه نمونه

یان پنج بعد شخصیت برند، سه از م که دهد یم نشان آمده دست بهیج نتا .اندشده افزارآموس تحلیهمعادلات ساختاری و نرم

پدذیری،   یتمسدئول یر معنداداری دارد. همنندین سده بعدد     تدث  به برندد   بر اعتمادبرند  و جسارتپذیری، پویایی  یتمسئولبعد 

و گذارد و ا ر جسدارت  ا ر می ،استیرهای میانجی پژوهش از متغی تبلیغات که یکی بر محتوابودن برند، یو عاطفپویایی 

 کنندده  مصدرف یم خریدد  بدر تصدم  ی تبلیغدات  و محتدوا یر اعتماد به برند تث  ه است، امایید نشدتثی تبلیغات بر محتوای سادگ

   شده است.یید تث

 .  هکنند مصرف ی تبلیغات،محتوا شخصیت برند، یم خرید،تصم برند، اعتماد به :واژگان کلیدی
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  مقدمه

 ایجداد  در محصدولات ع روزافزونی کده  به تنوّاتوجهب

از ندوع کدالا، بدا     نظر صرفِ کننده هر مصرفشده است، 

مددیران   هسدت.  رو روبده انتخاب سیه عظیمی از برندها، 

بخشددی بدده یتدر شخصددلازم اسددت در ایددن زمیندده برنددد 

ید  شخصدیت    عندوان  بده  آنهدا ی و معرفد برندهای خود 

شدن بده ید  شدری      یهتبد تواناییکه  مطمئنمجازی 

ی را ا جانبده  و همده ی مناسد   هدا  تدشش ارتباطی را دارد، 

 9(. شخصدددیت برندددد9310:4درویدددش، ) انجدددام دهندددد

-بده  پیونددی را برقدرار کندد     کنندده  مصدرف تواند با  یم

 و  ابدت یت متمدایز، قدوی، مطلدوب    اگر شخص خصوص

(. 9314:11ی،وامدان ی، خزائدی  آبداد  دولترضایی ) باشد

ی ارتبداط یجداد  ادلیده  به غل ، برندها راا ها کننده مصرف

کنندد   یمد کندد، اسدتفاده   برقدرار مدی   آنهاشخصیت  که با

جهدانی کندونی   ة جامعد در (. همننین 9336:14، 4موون)

و بدا انباشدت    ندوین هدای   یفناور و رشدسب  پیشرفت به

 صداحبان هسدتیم.   مواجده  خددمات بالای کالاها و  ةعرض

، و خددمات کالا  کنندگان ارائهو یدکنندگان تولسرمایه، 

در ی اینکه و براخود  و خدماتمحصولات  ةعرضبرای 

نشوند، ناچاربه  بازار حذف نةگردواز  رقبا یرسابا  رقابت

 و اقنددداعی مختلدددف تبلیددد   هدددا از روشیدددری گ بهدددره

ی، و جعفرآبداد دادگدران  )خود هستند  کنندگان مصرف

که که نسدبت بده تبلیغدات شد     3ییها نگرش(. 9331:3-2

و  2نگرش مشدتریان نسدبت بده ندام تجداری     بر گیرند،  یم

، 5)هومر هستند یرگذارتث همننین هدف خرید مشتریان 

نهددایی تبلیغددات، ایجدداد نگددرش  اگددر هدددف(. 9110:11

تجدداری باشددد، افددزایش  و ندام مثبدت نسددبت بدده تبلیغددات  

احتمال خرید یا ی  پاسخ احساسی مثبت به ی  تبلید ،  

                                                           
1 Brand Personality 
2 Moon 
3 Attitude 
4 Brand 
5 Homer 

 باشدد ص ارزیابی ا ربخشی تبلیغات بهترین شاخ تواند یم

مددا، محتددوای  در کشددور(. 9114:32، 6)بددران و اسددتیمن

هددای تبلیغددات بددا روشبیشددتر تبلیغددات ضددعیف اسددت و 

  دنشددو یتنظددیم مدد تهیدده و ،غیددر روشددمند و ای یرحرفددهغ

این پژوهش درصدد است تا محتدوای تبلیغدات    بنابراین،

د تصددمیم خریدد بددر ا رگددذار کدده یدد  عامدده مهددم و  را

 بررسدی  یانجیم یری  متغ در نقشت، کننده اس مصرف

   کند.

 

 مسئلهبیان 
 کننددگان  مصدرف  رقدابتی امدروز،   شددت  بده در بازار 

 در معدر  ، بلکده  اندد  شده احاطهبا برندهای متعدد  تنها نه

را از  هدا  شدرکت عملیات بازاریابی مختلفی قراردارند که 

، 1لددوگ بددالای و کلدد وسددا)ی سددازد یمددرقبایشددان، متمددایز 

ی برای ا طور گسترده به، 3یبرندساز(. مفهوم 4099:994

-عمدومی بازاریدابی، بده    در بخش و خدماتمحصولات 

 (.4005:45، 1)بلین، لدوی و ریتندی   است شده گرفتهکار

محصولات  در جنگ، امروزه تنها ها و سازمان ها شرکت

در یستند، بلکده بده ادراکدات موجدود     ن یردرگیا خدمات 

مشدتریان،   کده زیرا  اندیشند یمنیز  انکنندگ مصرف ذهن

هددای شخصددیتی گوندداگونی را بدده     یژگددیوصددفات و 

(. 4001:933، 90دهنددد )اکینسددی یمددمحصددولات نسددبت 

عطدف تمدامی    ةنقطد  کننددگان  مصدرف  باتوجه به اینکده 

های بازاریابی، هستند، بازاریدابی موفد  بدا در      یتفعال

 شدود آغاز می کنندگان رفتار مصرفی و چگونگچرایی 

ی اخیددر، هددا در سددال(. 9310:63،و همکدداران )صددفرزاده

ی برندددددد بدددددراشخصدددددیت  ةجاذبددددددر  دلایددددده 

                                                           
6 Brown & Stayman 
7 Usakli & Baloglu 
8 Branding 
9 Blain & levy & Ritchie 
10 Ekinci 
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یمات بددر تصددم آنیر تددث ی و چگددونگ کنندددگان مصددرف

 ةحدوز در پژوهشگران  دلخواهی ها از حوزهخرید، یکی 

رضددایی )بددوده اسددت  کننددده رفتددار مصددرفتحقیقددات 

 وفدادار،  یانمشدتر (. 9314:11،همکداران  وی آبداد  دولت

 امدروزه  که متثسفانه ها هستندسازمان ةیسرما ترینبزرگ

. بررسدی نشدده اسدت    مدا  کشدور  در درستی بهمفهوم  ینا

 امروز به برندد وابسدته اسدت    یایدن در یانمشتر 9یوفادار

-مددیایددن پددژوهش (. 9310:14و همکدداران، )صددفر زاده

شدده  یری از ی  مدل ادراکی آزمدون گ بهرهتا با  کوشد

را  مسدتقه  یدر متغیزان ا رگذاری این م از شخصیت برند،

متغیرهددای ة واسددط بدده کننددده مصددرفیم خریددد بددر تصددم

ی تبلیغددات، در میددان و محتددوابرنددد  اعتمدداد بددهمیددانجی 

 کده از  قدم  در اسدتان جوان تلفن همراه  کنندگان مصرف

یدد اسدت   ام بسدنجد. اندد،  میان دانشجویان انتخداب شدده  

و  تددر یحصددح در  یددن پددژوهش، انتددایج  ةواسددط بدده

 برندد،  اعتمداد بده  تدری نسدبت بده شخصدیت برندد،       ی عم

دسدت  بده  کننده مصرفیم خرید و تصم ی تبلیغاتمحتوا

 آید.

 

 پژوهش ةپیشینمبانی نظری و 

 در زبددددان brander ةواژبرنددددد از  ةواژ برنددددد 

ریشدده  ،و سددوزاندنکددردن معنددای دا  ،اسددکاندیناوی

هر، بدین  مُ یابرند  ةکلماز ی استفاده از مدتگیرد. پس  یم

و دادن یترانه و نشدان در مدرومیان برای مبادلات تجاری 

محصدول یدا تولیدکنندده     منشدث یفیدت و  در کیجاد تمایز ا

 ةترجمددفارسددی  زبددان در (.4003:35، 4)کلددر شدددرایددج 

آن را به ندام   عموماًاما  ،خورد ینمبه چشم  از برنددقیقی 

تجداری و یدا عشمدت     مدوارد نشدان  تجاری و در بعضدی  

 آن چیدزی اسدت   برندد  ،درواقع .اند کردهجاری ترجمه ت

                                                           
1 Loyalty 
2 Keller 

. مشددتریانی کدده خددود باشدددکدده دارای مشددتریان خدداص 

 یلدی بپردازند )زند وک، پول بیشتری برند دلیهبهحاضرند 

 (. 9319:13 و همکاران،

ی ا مجموعددهشخصددیت برنددد،  شخصددیت برنددد 

دهدد   یماجزای برند است که نشان  از تمام فرد منحصربه

 کنندد ر مدی ی  برندد را چگونده تصدوّ   دگان کنن مصرف

شخصددیت برنددد یدد  مفهددوم    (.9314:63زادی، )خددان

ین مشدتری  ب یند در بازاریابی امروز است.اخوشاب و جذّ

و برنددد ارتبدداطی شددبیه ارتبدداط میددان دو نفددر وجددود دارد 

اغلد  بدا    کننددگان  مصدرف  (.4003:443، 3)راجاگوپال

 آنهددای هددای شخصددیتی بدده برندددها بددرا  یژگددیواعطددای 

و بازاریابان اغلد  ایدن    گیرنددرنظر میی انسانی ها جنبه

کنند  یمایجاد یا تقویت  2یابی برند یگاهجاادراکات را با 

 (.9331:24ی، و نوروز زادهیدر)ح

 عامده  بده برندد،  مفهدوم اعتمداد     5اعتماد به برندد 

در پراسورامان  را یجاد روابط بازاریابی موف در ای اساس

 یددات بازاریددابی،در ادب .کددرده اسددت معرفددی 9135سددال 

شرط اساسی بدرای ایجداد روابدط بدا      یشپبه برند،  اعتماد

(. 4001:133، 6شدده اسدت )کده و زای     یمعرفد مشتریان 

ی از وضعیت ید  محصدول بده    ا نشانهعشمت و  ،برندها

از ی ا نشدانه  ،ین ویژگدی ید  برندد   ترمهم روند. یمکار 

)اردم است و اعتبار آن یت اعتماد قابل یت محصول،موقع

ی، برندسداز یات تحقید   در ادب(. 4002:912، 1و اسوایت

 -برنددد ةرابطدد ةیدددا مفهددوم اعتمدداد بدده برنددد مبتنددی بددر  

جدایگزینی بدرای تمداس انسدانی      است که کننده مصرف

شددود  یمددآن دیددده  کنندددگان مصددرفمیددان شددرکت و 

 (.4099:9419، 3یتاسیک)صاحین، زهیر و 

                                                           
3 Rajagopal 
4 Brand positioning 
5 Brand Trust 
6 Keh & Xie 
7 Eedem & Swait 
8 Sahin &Zehir & Kitapci 
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ی را فرد یرتصوصمیم خرید، ت ةواژتصمیم خرید  

سددازد کدده بددا دقددت مشددغول بررسددی   یمددذهددن مجسددم 

ی تجداری یدا   هدا  ندام های تعدادی از محصولات،  یژگیو

هدای   یوهشد کوشدد تدا بدا اسدتفاده از      یمد خدمات است و 

بتواندد بدا حدداقه     کندد کده  ای را انتخداب   ینده گزمنطقی 

هداوکینز،  کند )و برطرف دهد هزینه، نیازی را تشخیص 

چراهددای  ةدربددار(. آگدداهی 9335:432، 9و کددانیبسددت 

گیدری خریدد    یمتصدم یند او فر کننده مصرفید رفتار خر

در عمد    معمدولاً بس دشوار اسدت. پاسدخ ایدن پرسدش     

آرمسدترانگ  . کداتلر و  قدرار دارد  کنندده  مصدرف اندیشه 

رفتدار   کنندده  مصدرف کده ید     یهنگام اندگفته( 4009)

یدد  مدددل  ،دهددد یمددگیددری خریددد را انجددام   یمتصددم

وجود دارد )کداتلر   3سیاه ةجعبو مفهوم  4پاسخ - محرّ

 (. 9111:941، 2و آرمسترانگ

مقیاس شخصیت برند آکر: رابرت م  کری و پده  

 ةسسد ؤمشناسدی   یدری پی هدا  پژوهش در مرکزکوستا که 

 ،ملددی تندرسددتی در بددالتیمور، مریلنددد فعالیددت داشددتند   

 ،تی را در پیش گرفتندد کده پدنج عامده شخصدی     ا برنامه

را شناسدایی  5 بزرگمعروف به پنج عامه نیرومند یا پنج 

کده در بدالای هدرم     6غالد  . این دو پنج ویژگدی  کندیم

گیرندد و هرکددام دارای   های شخصیتی قرار مدی  یژگیو

و انددد ، شناسددایی کددرده شددش ویژگددی خدداص هسددتند  

 . تحقیقدات انددریافتهویژگی شخصیتی را  30درمجموع 

 ،د کده پدنج بعدد شخصدیتی    دهد  یمد  نشدان  یراخی ها سال

بده ایدن دلیده    . هستندخصوصیات شخصیت  دیگر اساس

ی تجاری همانندد اشدخاص بدا صدفات خاصدی      ها نامه ک

 کارگرفتدة بده رسد رویکرد می به نظر ،شوند یمتوصیف 

                                                           
1 Hawkins & Best & Coney  
2 Stimulus-response  
3 Black box 
4 Kotler & Armstrong 
5 Big five 
6 Super traits 

ی نسددبت بدده شخصددیت روش مناسددبی بددرای   روانشناسدد

 نظددر ادرا  ازهددای یدد  نددام تجدداری  یژگددیوتشددریح 

(. برخی پژوهشدگران  9310:1قی پور،عش)مشتریان باشد 

تدر از   ینیدهپبا برندها  کننده مصرفکه تعامشت  اندگفته

بدا مقیداس آکدر     طور کامه بهرا  آنهاآن هستند که بتوان 

(. 4006:34، 1نشددان داد )اسددمیت، گراتددز و وسددتربی   

کدده مقیدداس آکددر  گویندددمددی( 4003وکدداپفرر )آزولددی 

ی اینکده  جدا  بده های شخصیت برند  یاسمقهمنون دیگر 

بیانگر ترکید  تعددادی    بسنجد،یت برند را شخص ،یشترب

 است.  3از ابعاد هویت برند

مقیاس شخصدیت برندد ندون  و همکداران      

( ضدمن بررسدی اشدکالات    4001) 1و ولف جونز، ویترز

بددرای  را بدده مقیدداس آکددر، شدداخص جدیدددی واردشددده

نددد کدده فقددط  اهسددنجش شخصددیت برنددد مطددر  کددرد  

در مطالعات خدود،   آنان د.وش یمشامه شخصیت برند را 

مطالعدده مختلددف را  برنددد 913مشددتری بلژیکددی،  4131

 . این شاخص شامه پنج بعد است کده تشدابه آن  اندکرده

( را نشددان 9111آکددر )بددا پددنج بعددد شخصددیت برنددد   را

اما برخشف شداخص موجدود، شداخص جدیدد       دهد یم

محصددول،  ةطبقددبددین برنددد و بددین  ةمقایسددجددونز بددرای 

های  یسهمقای و همننین ا طبقهدرون های بین برند یسهقام

ی گونداگون و  هدا  آزمدون پایایی دارد.  ها دهنده پاسخبین 

مجدد نشان داده است که ایدن شداخص بدرای مطالعدات     

. شخصدیت برندد از   داردفرهنگدی نیدز پایدایی بدالایی     بین

 ( شدامه پدنج بعدد   4001همکاران )دیدگاه خانم جونز و 

(، و اسدتوار ، متعهدد، با بدات   گدرا  عمده پذیری )یتمسئول

-خددمت(، عداطفی  ال و حاضربهپویایی )پویا، نوآور، فعّ

، بدا   یبد جسدارت )  عاطفی(، و خیالی ،بودن )رمانتی 

(، و سددادگی )معمددولی، سددداده و   پرخاشددگر  و شددجاع 

                                                           
7 Smith & Graetz & Westerbeek  
8 Brand Identity  
9 Geuens & Weijters &Wulf 
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ت، خشصه سه ویژگی جامعیّد  طور بهباشد. تکلف( می یب

ها و روایی و پایایی بالای تکرارپذیری و تعداد کم متغیر

ین بدا  بنابرا .کندمی یزمتماآکر  از مدلاین مقیاس آن را 

ها بدرای مددل جدونز و همکدارانش و      تیّمزاین توجه به 

 گرفته انجامبه تعداد بسیار نادر مطالعات  با توجههمننین 

، این مدل برای سنجش ابعاد شخصیت برند مدل جونزبا 

از طریدد   کننددده مصددرفیر آن بددر تصددمیم خریددد تددث و 

 ه است.  اعتماد به برند و محتوای تبلیغات انتخاب شد

بده هرگونده ارائده و تبلید  ایدده،      تبلیغات و محتوا  

و  دهدد مدی کالا یا خدمت که ی  واحد تبلیغاتی انجدام  

 شدود.  یمد تبلیغدات گفتده    ،پرداخت هزینده باشدد   نیازمند

 یحداً تلودر مقیداس وسدیع،    هم  آنیغات ی  شرکت، تبل

دلالت بر بزرگی و شدهرت و موفقیدت آن شدرکت دارد    

 2در (. تبلی  در دنیای امروز 9331:965سرمد و صفار، )

ی و آموزشدی  مردمد  یاسدی، س ی تبلید  بازرگدانی،  کلّ نوع

ین بخدش ید  فعالیدت تبلیغداتی     تدر مهدم  شود. یمانجام 

یغددات تبل .(9336:921، 9فدداربی)محتدوای پیددام آن اسدت   

های تبلیغاتی توجده کدافی    یآگهه به   است کوقتی موفّ

. دشددوبرقددرار  مناسدد  در آن بدده شددکهو ارتبدداط  کنددد

هددای تبلیغدداتی قبدده از  یددامپیددت مطالعدده در محتددوای اهم

شدود   یمد هدا معطدوف    یدام پیز به آ ار ناشی از انتشار هرچ

 (.9331:911و همکاران،  ینی)حس

 یدن ا یرمتغ تاکنون تحقیقی با این عنوان که هر چهار 

 خددارا از کشددور  داخدده و در ،یددرددر برگ پددژوهش را

 گرفتده  انجدام مشدابهی   یها است  اما پژوهش نشده انجام

رضدایی   :شدود  یبه چند نمونه اشاره مد  ینجاکه در ا است

تث یر »عنوان  با ( پژوهشی9314همکاران ) آبادی و دولت

شخصیت برند بر وفاداری برندد: بررسدی نقدش میدانجی     

ندد.  اهانجدام داد  «تمداد و تدرجیح برندد   های تدث یر، اع سازه

دهدد کده متغیرهدای میدانجی     نتایج این پژوهش نشان می

                                                           
1 Farby 

پژوهشدی  (، 9313)عزیدزی و شدکرگزار    .شوندمی تثیید

کننده و برند بدر اعتمداد   تث یر شخصیت مصرف» با هدف

کننددده بدده برنددد و نقددش تعدددیلگر بسددتگی مصددرف و دل

آن نتایج  اند کهادهدانجام  را« درگیری ذهنی با محصول

کنندده و  خدوانی شخصدیت مصدرف   که هم دهدمی نشان

کننده بده  بستگی مصرف دل بر اعتماد و یبرند، تث یر مثبت

 ةرابطددد»در پژوهشدددی  (،9314)خدددانزادی برندددد دارد. 

شخصددیت برنددد و قصددد خریددد بددا درنظرگددرفتن نقددش   

بررسی کدرده   را «میانجی عش  به برند و تبلیغات کشمی

که نقدش میدانجی    دهداین پژوهش نشان مینتایج  است.

بین شخصیت برند و قصدد خریدد    ةرابطعش  به برند در 

ولدی نقدش    شدود  نمیو تثیید  یستندارای ا ر چشمگیر 

-مدی و تثییدد  دارد  یمثبتد  ةرابطد میانجی تبلیغات کشمی 

 تددث یر ةزمیندد ، تحقیقددی در4003جیددو در سددال  . شددود

. ه اسدت داد انجامتریان شخصیت برند بر ترجیح برند مش

کدده افدراد بدرای برندددهای    دهدد مدی او نشددان  نتدایج کدار  

دهندد.  مدی  های بهتری را نسدبت مطلوب خود، شخصیت

نقددش محتددوای   »در پژوهشددی  (، 4005) 4تیدده و بدد   

بررسدی   «گدرایش بده برندد    تبلیغات را بدر قصدد خریدد و   

کده ارتبداط   دهدد  مدی نشان آنان . نتایج پژوهش اندکرده

ی بددین محتددوای تبلیغددات و قصددد خریددد وجددود معنددادار

تدث یر  »( پژوهشی بدا عندوان   4090) 3ندارد. سانگ و کیم

-هانجام داد «شخصیت برند بر اعتماد به برند و تث یر برند

کده شخصدیت برندد    دهدمدی ند. نتایج این پژوهش نشان ا

 گذارد.بر اعتماد به برند و تث یر برند می یتث یر مثبت

. دشدو مدی می پژوهش مشاهده مدل مفهو 9در شکه 

باتوجدده بدده مبددانی نظددری و هدددف ایددن تحقیدد  در ایددن  

 زیر بررسی خواهد شد: ةفرضی 94پژوهش 

                                                           
2 Till & Beck  
3 Song & kim 



 
 

 9316 بهار( 42شماره پیاپی )، اول، شماره هفتمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  953

 

یر دارد. تدث  پذیری برند بر اعتماد به برند یتمسئول. 9

. جسدارت  3به برندد تدث یر دارد.    بر اعتماد. پویایی برند 4

بدر  ن برندد  بود. عاطفی2به برند تث یر دارد.  بر اعتمادبرند 

بده   بدر اعتمداد  . سدادگی برندد   5یر دارد. تث به برند  اعتماد

ی بددر محتددواپددذیری برنددد  یتمسددئول. 6یر دارد. تددث برنددد 

ی تبلیغدات  بدر محتدوا  . پویایی برندد  1تبلیغات تث یر دارد. 

ی تبلیغات ا در دارد.  بر محتوا. جسارت برند 3تث یر دارد. 

. 90تدث یر دارد.   بودن برند بر محتوای تبلیغدات . عاطفی1

. 99گدذارد.   یمد سادگی برندد بدر محتدوای تبلیغدات ا در      

تدث یر دارد.   کننده مصرفیم خرید بر تصماعتماد به برند 

 کنندده  مصدرف یم خریدد  بدر تصدم   ،. محتوای تبلیغات94

 یر دارد.تث 

یقدات  بدا تحق این پدژوهش   ةعمدی ها از تفاوتیکی 

 پیشددین، واردکددردن متغیرهددای میددانجی جدیددد اسددت    

ید    تنهدا ، پیشدین ی هدا  از پدژوهش بسدیاری  که درحالی

یم خرید و تصمیم بین شخصیت برند و مستقخطی  ةرابط

 .اندرا بررسی کرده کننده مصرف

 

 تحقیق روش

مطالعدده و  هسددت کدده آنندده چددون در ایددن تحقیدد ،

 کده چدون ، ی  تحقی  توصیفی اسدت.  شودتوصیف می

 ةمعددجاهددای  یژگددیوتددوان در تحقیقددات توصددیفی، مددی

، تحقید   کدرد از طرید  پیمدایش ارزیدابی     شده رامطالعه

 از و حاضر ی  تحقی  توصیفی از ندوع پیمایشدی اسدت   

تحقیقدات کداربردی اسدت.     ةردنظر ماهیت و هدف، در 

 ةنموند هدای اسدتان قدم و    دانشدگاه ، آماری تحقید  ة جامع

 برایباشد.  یمی استان قم ها دانشگاه، دانشجویان یآمار

با توجده بده   افراد جامعه  ةدربار لازمی ها دادهگردآوری 

 هدزار نفدر   900 حدود کنندگان مصرفین تعداد اکه  این

نفدری   332 ةنمونجدول مورگان ی   براساسباشد، یم

ی استان قدم، بده روش تصدادفی    ها دانشگاهدانشجویان از 

قلمرو موضدوعی   .اندهها، انتخاب شدمیان خوشه ساده از

-به بازاریابی، رفتدار مصدرف   این تحقی ، مباحث مربوط

 های مؤ ر بر تصمیم خریدد کننده، تصمیم خرید و مؤلفه

و  هسدت . قلمدرو مکدانی ایدن تحقید ، اسدتان قدم       هستند

ایدن  باشدد.   یم 12شهریور  تا 13مهرماه  آن قلمرو زمانی

شخصدیت برندد، متغیرهدای     مسدتقه  یدر متغتحقی  شدامه  

متغیر وابسدته  میانجی اعتماد به برند و محتوای تبلیغات و 

ی ابدزار گدردآور  باشدد.   یمد  کننده مصرفتصمیم خرید 

ة پرسشدنام باشدد.   یمد اطشعات این پدژوهش، پرسشدنامه   

بخدش اول مربدوط    اسدت، دو بخش  حاضر شامهتحقی  

 ،و بخدش دوم  سدؤال  3ای کده شدامه    ینده زمبه اطشعات 

 .باشد یماصلی پژوهش  سؤالات
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 . مدل مفهومی پژوهش1کل ش

 

مقیداس  اصدلی پرسشدنامه از    سدؤالات ی سدنجش  برا

یقات در تحقها  یاسمقلیکرت که یکی از پرکاربردترین 

این تحقید    ةپرسشنامشده است. روایی  استفاده باشد، یم

بدرای سدنجش   از روش روایی محتوایی سنجیده شدده و  

شدده  انجدام   آزمدون  یشپایایی پرسشنامه، ی  مرحلده پد  

پرسشددنامه در  30کدده ابتدددا تعددداد بدده ایددن شددکه . اسددت

و پددس از  شدددهآوری  توزیدع و جمددع  نظددر مددورد ةجامعد 

ضدری    SPSSافدزار   ها، با استفاده از نرم واردکردن داده

 .ه اسدت به دسدت آمدد   131/0، پایایی )آلفای کرونباخ(

 از متغیرهدا و روابدط آنهدا،    سدنجش  مطالعه، برای در این

 در. اسدت  شدده   اسدتفاده  اسدتنباطی  توصیفی و آمار آمار

ی افزارهدا  ندرم  ا بدا هد داده پدردازش  مراحده  ةهمد  ،ضدمن 

SPSS ،Word ،Excel  وAmos گرفته است انجام. 

 

 های پژوهشیافته

 آمار توصیفی

سدؤال   ةپرسشدنام کده در   یشدناخت یدت اطشعات جمع

سطح تحصیشت، سن و  ت،جنسیّ: ، عبارتند ازشده است

 برند ترجیحی برای خرید گوشی.  

 

 تننسیّتوزیع فراوانی نمونه برحسب  .1ندول 

 جنسیت فراوانی درصد فراوانی راوانی تجمعیف

 مرد 966 4/23 4/23

 زن 493 3/56 900

 که 332 900 

 

درصددد( از  4/23نفددر ) 966جدددول بددالا،  اسدداس بددر

. بندابراین،  هسدتند نفر از آنها زن  493پاسخگویان مرد و 

زندان   از تعدداد تعدداد مدردان بدیش     شدهبررسی ةنموندر 

 است.
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 سن نمونه برحسب توزیع فراوانی

 

 سنتوزیع فراوانی نمونه برحسب  .2ندول 

 سن فراوانی درصد فراوانی فراوانی تجمعی

 سال 40زیر  20 2/90 2/90

 سال 45تا  40 466 3/61 1/11

 سال 30تا  45 13 3/40 900

 که 332 900 

 

درصدد   3/61ل ،سدا  45تدا   40به جدول بالا، افراد باتوجه

 ازدهد که بیشترین حجدم نمونده    یکه نمونه را تشکیه م

سدن   سدال  40زیدر   ةنموند  درصدد  2/90سن اسدت و   نظر

 دهند. دارند که کمترین حجم نمونه را تشکیه می

 

 سطح تحصیلاتتوزیع فراوانی نمونه برحسب 

 

 سطح تحصیلاتتوزیع فراوانی نمونه برحسب  .3ندول 

 تحصیشت فراوانی درصد فراوانی فراوانی تجمعی

 تر و پایین کاردانی 22 5/99 5/99

 کارشناسی 499 1/52 2/66

 کارشناسی ارشد 991 5/30 1/16

 دکترا 94 9/3 900

 که 332 900 

 

تعداد افدراد بدا سدطح    به جدول و نمودار بالا، باتوجه 

 بیشترین حجم (که درصد 1/52) کارشناسیتحصیشت 

 ،کارشناسددی ارشدددافددراد   دهندددنموندده را تشددکیه مددی 

درصدد،   5/30و دکترا، به ترتید ، بدا    تر و پایین ردانیکا

در  ،فراوانی در نمونده  نظر ازدرصد،  9/3درصد و  5/99

 قرار دارند.های بعدی رتبه
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 برند ترنیحی برای خرید گوشی توزیع فراوانی نمونه برحسب
 

 ی خرید گوشیبرابرند ترنیحی  توزیع فراوانی نمونه برحسب .4ندول 

 برند ترجیحی فراوانی درصد فراوانی جمعیفراوانی ت

 سونی 11 9/40 9/40

 سامسونگ 920 5/36 5/56

 سی تی اچ 32 1/3 2/65

 نوکیا 41 0/1 2/14

 جی ال 95 1/3 3/16

 هواوی 25 1/99 33

 اپه 26 0/94 900

 که 332 900 

 

بدا   برندد سامسدونگ  به جدول و نمودار بدالا،   باتوجه

 ،دهندد  ایدن برندد را تدرجیح مدی     درصد نمونده کده   5/36

شده برندد   یمعرفو از بین برندهای  استین برند تر ارجح

 جی کمترین ترجیح خرید را دارد. ال

 

 آمار استنباطی

هددا و آزمددون مدددل تحقیدد  در آزمددون فرضددیه بددرای

 سازی معادلات ساختاری بده روش حدداکثر  جامعه، مدل

ازی، بارهدای  سد . در مددل ه اسدت نمایی انجام شددرست

، همننددین، ضددری  مسددیرهای  آمددده دسددت بددهعدداملی 

 یهدا یدت فرضدیه  درنها  ه اسدت بررسدی شدد   شده حاصه

. قبده از تحلیده مسدیر و    اندد شدهشده، رد یا تثیید آزمون

ترسددیم مدددل سدداختاری تحلیدده عامدده تثییدددی بددرای     

متغیرهایی که بیش از سه گویده بدرای سدنجش     ت  ت 

متغیرهدا   تمامو سپس  ه استرفتانجام گ ه،رفت کار بهآنها 

. در تحلیده  اندد هگیدری تحلیده شدد    در قال  مدل انددازه 

-مدی  پدذیرفتنی  5/0عامه تثییدی بارهای عاملی بیش از 

هدا بارهدای عداملی     گویده  ةهمد در تحقید  حاضدر،    .باشد

یدت،  درنها. پدذیرفتنی اسدت  ندد کده   اهداشدت  5/0بالاتر از 

 کندد. مدی ید های برازش مدل، برازش مدل را تثیشاخص

نیدز  های تحقید   در مدل ساختاری با تحلیه مسیر، فرضیه

ضری  معناداری کمتر از سدطح  ه اگر ک. اندآزمون شده

ضری  مسدیر معندادار اسدت و تدث یر مسدتقیم       ،خطا باشد

 )غیرمستقیم( وجود دارد.

 

 تحلیل عامل تأییدی

گیددری، تحلیدده عامدده قبدده از ارزیددابی مدددل اندددازه 

سده  متغیرهدایی کده بدیش از     ةهمد برای نه جداگاتثییدی 

شدده، انجدام     گیری آنها در نظدر گرفتده  برای اندازه یتمآ

 .ه استشد

 

 اعتماد به برند ةساز تحلیل عامل تأییدی برای

حددداقه بارهددای عدداملی بددرای    باتوجدده بدده نتددایج   

 دهنددة باشدد کده نشدان   مدی  54/0برابدر  عمه متقابه ةساز

، RMRهدای  شداخص  اسدت.  پذیر فتنی و مناسد  اعتبار 

GFI ،CFI ،IFI  وRMSEA  033/0، به ترتی ، برابر بدا ،

باشدد کده همگدی در     می 015/0و  191/0، 192، 161/0
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بندابراین، مددل بدرازش      در سطح پذیرش و قبول هستند

 شود. می

 

سددازه محتددوای تحلیددل عامددل تأییدددی بددرای 

 تبلیغات

 ،احسداس تعلدد   ةسداز حدداقه بارهدای عداملی بددرای    

 اسدت. دهنددة اعتبدار پدذیرفتنی    باشد کده نشدان  یم 60/0

و  RMR ،GFI ،CFI ،IFIهددددای همننددددین، شدددداخص

RMSEA، 149/0، 161/0، 025/0ترتیدد ، برابددر بددا بدده ،

سدطح پدذیرش و   که همگدی در   هستند 016/0و  141/0

 شود. گویه برازش می 1بنابراین، مدل با  قبول هستند 

 میم خریدتص ةسازتحلیل عامل تأییدی برای 

قدرار   پدذیرش  ةمحددود کای اسکوئر هنجارشدده در  

تصدمیم   ةسازحداقه بارهای عاملی برای دارد. همننین، 

دهنددة  باشد که نشدان می 60/0برابر کننده  خرید مصرف

همننددین،  اسددت. آن سددطح اعتبددار پددذیرفتنی و قبددول  

-، بده RMSEAو  RMR ،GFI ،CFI ،IFIهدای  شاخص

 013/0و  199/0، 102/0، 151/0، 055/0ترتی ، برابر با 

بندابراین،   ة پذیرش هسدتند  که همگی در محدود هستند

 شود. مدل با هشت گویه برازش می

 

 هابودن دادهبررسی نرمال .5ندول 

 متغیر میانگین 9انحراف استاندارد چولگی کشیدگی

 پذیری برند مسئولیت

 9 یتمآ 902/2 -301/0 -023/9 913/9

 4 یتمآ 039/2 633/0 -691/0 405/9

 3 یتمآ 196/3 329/0 -193/0 306/0

 پویایی برند

 9 یتمآ 093/2 334/0 -333/0 996/9

 4 یتمآ 015/2 339/0 -341/0 115/0

 3 یتمآ 119/3 339/0 -634/0 291/0

 عاطفی بودن

 9 یتمآ 431/3 035/9 -003/0 -611/0

 4 یتمآ 422/3 014/9 -004/0 -195/0

 جسارت برند

 9 یتمآ 511/3 113/0 -222/0 093/0

 4 یتمآ 103/3 111/0 -543/0 -090/0

 سادگی برند

 9 یتمآ 625/3 033/9 -330/0 311/0

 4 یتمآ 116/3 119/0 -123/0 603/0

 اعتماد به برند



 
 

 963/   غاتیتبل یمحتوا و برند به اعتماد مداخلة مشحظة همراه  تلفن دیخر میتصم  یتحر در برند تیشخص نقش یبررس

 

 9 یتمآ 436/2 651/0 -110/0 111/0

 4 یتمآ 449/2 159/0 -009/9 320/0

 3 یتمآ 132/3 145/0 -132/0 921/0

 2 یتمآ 029/2 393/0 -149/0 315/0

 5 یتمآ 051/2 339/0 -195/0 031/0

 6 یتمآ 611/3 141/0 -234/0 900/0

 1 یتمآ 124/3 121/0 -633/0 269/0

 محتوای تبلیغات

 9 یتمآ 329/3 313/0 -514/0 065/0

 4 یتمآ 610/3 032/9 -122/0 -031/0

 3 یتمآ 535/3 043/9 -416/0 -693/0

 2یتم آ 623/3 051/9 -501/0 -912/0

 5 یتمآ 529/3 312/0 -199/0 025/9

 6 یتمآ 529/3 134/0 -403/0 -632/0

 1 یتمآ 691/3 146/0 -425/0 -240/0

 کننده تصمیم خرید مصرف

 9 یتمآ 463/3 915/9 -933/0 -096/9

 4 یتمآ 340/3 930/9 -914/0 -114/0

 3 یتمآ 633/3 012/9 -612/0 394/0

 2 یتمآ 934/3 412/9 -042/0 -401/9

 5 یتمآ 219/3 964/9 -316/0 -302/0

 6 تمیآ 321/3 023/9 -933/0 -551/0

 1 یتمآ 463/3 424/9 -022/0 -012/9

 3 یتمآ 669/3 021/9 -634/0 -425/0

 

 تحقیق گیریارزیابی مدل اندازه

ه طراحدی شدد   4صدورت شدکه    گیری بده مدل اندازه

 .است

انجدام  گیدری مراحده زیدر    ارزیابی مدل انددازه  برای

 :شده است

-پژوهش با اندازه یندر ا: هادهبودن داارزیابی نرمال

هنجدداربودن و بدده، 4و کشددیدگی 9گیددری میددزان چددولگی

 بررسی شده است. ها داده تناس 

 

 
                                                           
1 Skewness  
2 Kurtosis 
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 یری تحقیقگ اندازه. مدل 2شکل 

های نرمال کشدیدگی کمتدر   داده( برای 4090) بایرن

 بندابر دهدد.  پیشدنهاد مدی  را  -3+ و 3و چولگی بدین   1از 

 -004/0 ةفاصدل هدا در  ، ضری  چولگی داده5-2 جدول

 -9 یدددتم)آ 023/9( و برندددد بدددودنیعددداطف -4 یدددتم)آ

هددا در ( و میددزان کشددیدگی دادهپددذیری برنددد مسددئولیت

 401/9( و برنددد بددودنیعدداطف-4 یددتم)آ -195/0 ةفاصددل

باشددد کدده نشددان از ( مددیکننددده تصددمیم خریددد مصددرف)

 هاست.بودن و هنجار مناس  دادهمناس 
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 هاهمبستگی بین سازه .6ندول 

 8 7 6 5 4 3 2 1 سازه

        9 پذیری برند یت. مسئول9

       9 310/0 یایی برندپو .4

      9 533/0 219/0 برند بودنی. عاطف3

     9 613/0 515/0 514/0 برند . جسارت2

    9 292/0 245/0 222/0 660/0 . سادگی برند5

   9 .221/0 531/0 212/0 122/0 160/0 . اعتماد به برند6

  9 616/0 224/0 211/0 531/0 195/0 630/0 . محتوای تبلیغات1

 9 644/0 105/0 313/0 645/0 535/0 643/0 631/0 یم خریدتصم .3

 

 مددل  یاعتبارسنجی: در این پژوهش اعتبدار اجدزا  . 4

 گیدری( بده دو روش  گیری )اعتبار مقیداس انددازه  اندازه

 ب( اعتبدار و  9اعتبدار همگدرا   (الدف  :ه اسدت بررسی شدد 

یش از ی  متغیر در این مدل ب که ینتشخیصی: به دلیه ا

ه پنهددان وجددود دارد، اعتبددار تشخیصددی نیددز بررسددی شددد

(، اگدر همبسدتگی بدین    4090بدایرن )  نظر اساس. براست

اعتبدار تشخیصدی    ةدهند نشانباشد،  1/0متغیرها کمتر از 

همبسدتگی میدان    ،در این تحقید   گیری است.ابزار اندازه

در سدطح پدذیرش و قبدول     و 1/0ها کمتر از تمامی سازه

هددا دارای اعتبددار  ، سددازهبنددابراین .(6)جدددول  هسددتند

 باشند. تشخیصی می

 P>05/0 باتوجه بده نتدایج زمدانی کده     :4برازش مدل

امدا سدایر    ،باشدد مینبنابراین کای اسکوئر معنادار  ،است

 کده  یهنگدام کنندد و   یها برازش مدل را تثیید مد  شاخص

05/0<P  ،باشد.مینکای اسکوئر معنادار باشد 

 

 

                                                           
1 Convergent validity 
2 Model fit 

 مدل ساختاری لیتحل و  هی تج
در بررسددی مدددل سدداختاری، بددا انجددام تحلیدده مسددیر 

و از ایددن طریدد   شددودبررسددی مددیهددا روابددط بددین سددازه

مدل ساختاری تحقی   .اندآزمون شدههای تحقی  فرضیه

 شود.میمشاهده  3در شکه 

سادگی برندد )بدا بدار عداملی      -4 یتمآجسارت برند، 

اعتمداد بده برندد     -1یدتم  آ و سادگی برند ةسازدر ( 53/0

اعتماد به برندد بیشدترین تدث یر     ةسازدر  62/0با بار عاملی 

محتدوای تبلیغدات )بدا بدار      -3  یتمآیت، درنهاو  دارند را

کننده )بدا   تصمیم خرید مصرف -4 یتمآو  (61/0عاملی 

-(، به ترتی ، بیشدترین تدث یر را در سدازه   13/0ی بار عامل

کنندده   م خریدد مصدرف  های محتدوای تبلیغدات و تصدمی   

  دارند.
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 . مدل ساختاری تحقیق3شکل 

 
در بررسددی مدددل سدداختاری، بددا انجددام تحلیدده مسددیر 

و از ایددن طریدد   شددودبررسددی مددیهددا روابددط بددین سددازه

مدددل سدداختاری  .شددودمددیهددای تحقیدد  آزمددون فرضددیه

باتوجدده بدده نشددان داده شددده اسددت.  3تحقیدد  در شددکه 

 11/0پذیری برند با بدار عداملی    مسئولیت -4 یتمشکه، آ

پددذیری برنددد دارد.  مسددئولیت ةسددازن تددث یر را در بیشددتری

( در 12/0پویایی برند )بدا بدار عداملی     -4 یتمآهمننین، 

)بدا بدار عداملی     بدودن یعداطف  -9 یتمآپویایی برند،  ةساز

جسارت برندد )بدا    -9 یتمآ ،بودنیعاطف ةساز( در 12/0

 -4 یددتمآجسددارت برنددد،   ةسدداز( در 12/0بددار عدداملی  

و  سادگی برند ةساز( در 53/0ار عاملی سادگی برند )با ب

اعتماد  ةسازدر  62/0اعتماد به برند با بار عاملی  -1یتم آ

 -3  یددتمآیددت، درنهاو  دارنددد رابدده برنددد بیشددترین تددث یر 

تصدمیم   -4 یتمآو  (61/0محتوای تبلیغات )با بار عاملی 

(، بده ترتید ،   13/0ی بدار عدامل  کنندده )بدا    خرید مصرف

های محتوای تبلیغات و تصدمیم  ا در سازهبیشترین تث یر ر

 کننده دارند. خرید مصرف

 

 1مسیر تحلیل

دهد که ضری  تعیین اعتمداد بده برندد    نتایج نشان می

 به معندای ایدن اسدت کده    درصد است که این  21برابر با 
                                                           
1 Path analysis 
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سده متغیدر    بدا درصد تغییدرات متغیدر اعتمداد بده برندد       21

ایی برند تبیدین  پذیری برند، جسارت برند و پوی مسئولیت

عواملی که در را  درصد تغییرات این متغیر 59شود و  می

درصدد   24 کندد. اندد، تبدین مدی   نبوده نظر مداین تحقی  

پدذیری   سه عامه مسئولیت راتغییرات متغیر محتوای برند 

و د کنند  مدی برندد تبیدین    بودنیعاطف برند وبرند، پویایی 

یددد درصددد تغییددرات تصددمیم خر  22یددت، حدددود درنها

متغیرهدای اعتمداد بده برندد و محتدوای       راکنندده   مصرف

 رادرصد تغییرات ایدن متغیدر    56و  کند میتبلیغات تبیین 

 .کند می، تبیین اندنبوده مدنظرعواملی که در این تحقی  

 

 ها  آزمون فرضیه

 =β 213/0 ،اول: باتوجه به نتایج تحلیه مسدیر  ةفرضی

دهدد و در  نشان مدی  تث یر معنادار راکه  است p>05/0و 

و  شددودمددی ردفددر  صددفر  درصددد 15سددطح اطمینددان 

میزان ضری   کهچونشود  و میتثیید تحقی  اول  ةفرضی

 ،باشددد ایددن تددث یر مثبددت مددی ،مسدیر بددیش از صددفر اسددت 

تدث یر  پذیری برندد بدر اعتمداد بده برندد       مسئولیتیجه درنت

وجه بده نتدایج تحلیده    تبا :دوم ةفرضیمثبت معنادار دارد. 

تدث یر معندادار را   کده   است p>09/0و  =β 244/0سیر، م

فر  صدفر   درصد 11دهد و در سطح اطمینان نشان می

-چدون  شود  و میتثیید تحقی  دوم  ةفرضیو د شومی رد

ایدن تدث یر    ،میزان ضری  مسدیر بدیش از صدفر اسدت     هک

پویایی برندد بدر اعتمداد بده برندد      یجه درنت ،باشد مثبت می

: بدا توجده بده    سدوم  ةفرضدی دارد.  یرمعندادا  و تث یر مثبت

کدده اسددت،  p<05/0و  =β 902/0، مسددیرنتددایج تحلیدده 

دهدد و در سدطح اطمیندان    نشان میمعناداری تث یر را غیر

سددوم  ةفرضددیو د شددومددی تثییدددفددر  صددفر  درصددد 15

بودن برند بدر اعتمداد   عاطفییجه درنت  شود تحقی  رد می

به نتایج باتوجهم: چهار ةفرضیتث یر معنادار ندارد. به برند 

تددث یر کدده اسددت  p>09/0و  =β 422/0تحلیدده مسددیر،  

 درصدد  11دهد و در سدطح اطمیندان   نشان میمعنادار را 

تثییدد  تحقید   چهدارم   ةفرضدی و د شدو مدی  ردفر  صفر 

میدزان ضدری  مسدیر بدیش از صدفر       کده چون شود  و می

جسارت برند بدر  یجه درنت .باشد این تث یر مثبت می ،است

: پدنجم  ةفرضدی معندادار دارد.   و تث یر مثبتبه برند اعتماد 

است  p<05/0و  =β 069/0به نتایج تحلیه مسیر، باتوجه

دهددد و در سددطح نشددان مددیمعندداداری تددث یر را غیرکدده 

 ةفرضدی و د شدو مدی  تثییدد فر  صفر  درصد 15اطمینان 

سادگی برند بر اعتمداد  یجه درنت  شود تحقی  رد میپنجم 

ه نتدایج  بد : باتوجهششم ةفرضیدار ندارد. تث یر معنابه برند 

تددث یر کدده  اسددت p>09/0و  =β 431/0تحلیدده مسددیر،  

 درصدد  11دهد و در سدطح اطمیندان   می نشانمعنادار را 

تثییددد تحقیدد  ششددم  ةفرضددو د شددومددی ردفددر  صددفر 

میدزان ضدری  مسدیر بدیش از صدفر       کده و چونشود   می

پدذیری   ولیتمسئیجه درنتباشد.  این تث یر مثبت می ،است

دارد.  یمعندادار و تدث یر مثبدت   برند بر محتدوای تبلیغدات   

و  =β 233/0به نتایج تحلیده مسدیر،   باتوجه :هفتم ةفرضی

09/0<p دهدد و در  نشدان مدی  تدث یر معندادار را   که  است

و د شددومددی ردفددر  صددفر  درصددد 11سددطح اطمینددان 

میدزان   کده چدون  شود  و میتثیید نیز  تحقی هفتم  ةفرضی

ایددن تددث یر مثبددت   ،مسددیر بددیش از صددفر اسددت ضددری  

تدث یر  پویایی برند بر محتدوای تبلیغدات   یجه درنتباشد.  می

بده نتدایج   : باتوجده هشدتم  ةفرضدی دارد.  یمعندادار و مثبت 

تددث یر کدده  اسددت p>09/0و  =β 411/0تحلیدده مسددیر،  

 درصدد  11دهد و در سدطح اطمیندان   نشان میمعنادار را 

تثییدد  تحقید   هشدتم   ةفرضدی و د شدو مدی  ردفر  صدفر  

 ،میزان ضری  مسیر بیش از صفر است که  چونشود می

بدودن برندد بدر    عداطفی یجده  درنت ،باشد این تث یر مثبت می

 ةفرضدی دارد.  یمعندادار و تدث یر مثبدت   محتوای تبلیغدات  

 p<05/0و  =β 023/0به نتایج تحلیه مسدیر،  : باتوجهنهم

در سدطح   دهدد و نشان میمعناداری تث یر را غیر کهاست 
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تحقی  نهم  ةفرضیو  تثییدفر  صفر  درصد 15اطمینان 

جسارت برند بدر محتدوای تبلیغدات    یجه درنت ،شود میرد 

به نتایج تحلیده  : باتوجهدهم ةفرضیندارد.  یتث یر معنادار

معناداری تث یر غیرکه  است p<05/0و  =β 900/0مسیر، 

  فدر  درصدد  15دهدد و در سدطح اطمیندان    می نشانرا 

 ،شدود  رد می نیز تحقی دهم  ةفرضیو د شومی تثییدصفر 

 یتث یر معندادار سادگی برند بر محتوای تبلیغات یجه درنت

بدده نتددایج تحلیدده مسددیر، : باتوجددهیددازدهم ةفرضددیندددارد. 

504/0 β=  05/0و<p تث یر مثبت و معندادار را  که  است

فر  صدفر   درصد 15دهد و در سطح اطمینان نشان می

یجدده درنت ،شددود مددیتثییددد تحقیدد  یددازدهم  ةفرضددیو  رد

تدث یر  کنندده   اعتماد بده برندد بدر تصدمیم خریدد مصدرف      

بده نتدایج تحلیده    : باتوجهدوازدهم ةفرضیدارد.  ریمعنادا

تددث یر مثبددت و کدده  اسددت p>09/0و  =β 411/0مسددیر، 

% فر  11دهد و در سطح اطمینان نشان میرا  یمعنادار

 ،شددود مددیتثییددد  تحقیدد دوازدهددم و فرضددیه  ردصددفر 

کنندده   محتوای تبلیغات بر تصمیم خرید مصرفیجه درنت

  دارد. یتث یر معنادار

 

 

 
 . مدل نهایی تحقیق4شکل

 

  بندی و ارائه مدل نهایی تحقیقنمع

سدازی  مددل  ةنتیجد ها و به نتایج آزمون فرضیهوجهتبا

بده   2شدکه   صدورت  بده معادلات ساختاری، مدل تحقی  

 3تحقی ،  ةرضف 94به شکه، از باتوجهدست آمده است.

ی مسدیر علّد   3ه اسدت  بددین معندا کده     فرضیه تثییدد شدد  

یدن  در ا. اندد هفرضدیه تثییدد نشدد    2معنادار شناخته شد و 

 هدا،  یهفرضد پژوهش برمبنای تحلیه مسیر و نتایج آزمدون  
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-یدایی برندد، عداطفی   پو پذیری برند، یتمسئولبعد  چهار

 طدور  بده یت برندد  شخصد  یدر متغبودن و جسدارت برندد از   

یر مثبدت  تدث   کنندده  مصدرف ستقیم بر تصمیم خریدد  غیرم

ی متغیدر جسدارت   ها رابطهبه برند در  اعتماد یرمتغدارند. 

پذیری و پویدایی برندد بدا تصدمیم خریدد       یتمسئولبرند، 

نقددش میددانجی دارد و متغیددر محتددوای    کننددده مصددرف

بدودن برندد و   ی پویایی برند، عداطفی ها رابطهتبلیغات در 

ا تصمیم خریدد نقدش میدانجی دارد.    پذیر برند ب یتمسئول

بعدد سدادگی برندد بدر      دهدد کده  مدی  همننین نتایج نشان

یر معندداداری ندددارد و تددث  کننددده مصددرفتصددمیم خریددد 

ی  از متغیرهای اعتماد به برند و محتدوای تبلیغدات    یچه

 کنندده  مصدرف سادگی برندد و تصدمیم خریدد     ةرابطدر 

ایددن  ةفرضددی 94 میددان ازکنددد.  ینمددنقددش میددانجی ایفددا 

. انددددهفرضدددیه رد شدددد 2و ییدددد تثفرضدددیه  3پدددژوهش، 

پدذیری   یتمسدئول . 9از:  ندد  عبدارت ییدشده تثهای  یهفرض

 بر اعتماد. پویایی برند 4یر دارد. تث برند بر اعتماد به برند 

به برند تث یر  بر اعتماد. جسارت برند 3به برند تث یر دارد. 

لیغدات تدث یر   ی تببر محتدوا پذیری برند  یتمسئول. 2دارد. 

. 6ی تبلیغدات تدث یر دارد.   بر محتدوا . پویایی برند 5دارد. 

. 1بددودن برنددد بددر محتددوای تبلیغددات تددث یر دارد. عدداطفی

 تدث یر دارد.  کننده مصرفیم خرید بر تصماعتماد به برند 

یر تدث   کنندده  مصرفیم خرید بر تصم. محتوای تبلیغات 3

-. عاطفی9ند: یید واقع نشدتثهایی که مورد  یهفرضدارد. 

. سدادگی برندد   4یر دارد. تدث  به برند  بر اعتمادبودن برند 

ی بر محتدوا . جسارت برند 3 یر دارد.تث به برند  بر اعتماد

. سادگی برند بر محتوای تبلیغات ا در  2تبلیغات ا ر دارد. 

 گذارد. یم

 

 

 

 

 گیری یجهنت

 نتایج تحقیق با نتایج تحقیقات پیشینمقایسة 

 ( پژوهشی9314همکاران ) آبادی و ولترضایی د. 9

تث یر شخصیت برند بر وفداداری برندد: بررسدی    »عنوان  با

 «هدای تدث یر، اعتمداد و تدرجیح برندد     نقش میدانجی سدازه  

دهدد کدده  ندد. نتددایج ایدن پدژوهش نشددان مدی    اهداد انجدام 

 کاررفتده در بده مددل  . شدوند مدی تثییدد  متغیرهای میانجی 

باشدد. متغیدر   آکدر مدی  مدل شخصیت برند  آنانپژوهش 

کده در   درحدالی اسدت،   پدژوهش، وفداداری برندد    ةوابست

پژوهش حاضر، از مددل شخصدیت برندد خدانم جدونز و      

شدده    همکارانش برای سنجش شخصدیت برندد اسدتفاده   

کنندده نقدش متغیدر    است و متغیر تصمیم خریدد مصدرف  

کند. همننین متغیدر اعتمداد بده برندد در     وابسته را ایفا می

هش، نقش متغیدر میدانجی را دارد. در تحقید     هر دو پژو

در  امدا  آزمون شدده اسدت،  رضایی، تث یر شخصیت برند 

باشدد.  نظدر مدی   این پژوهش تث یر ابعاد شخصیت برند مد

پدذیری،  از میان ابعاد مختلف شخصیت برندد، مسدئولیت  

پویایی و جسارت برند بر اعتماد به برند تث یر دارد و بعد 

رند بر اعتماد به برندد ا در نددارد.    بودن و سادگی بعاطفی

 بددارا  یپژوهشدد ،(9319) یگددراند و یار عزیددزیشددهر. 4

 و ینگرش یوفادار برند بر یر شخصیتتث  یابیعنوان ارز

 یجندد. نتدا  اهداد یپراستار انجدام به برند ها یانمشتر یرفتار

کددده چهدددار بعدددد   د دهدددمدددی پدددژوهش نشدددان  یدددنا

 جسدارت بدر   و دنبدو یعداطف  یدایی، پو پدذیری،  یتمسئول

 یامدا سدادگ    برندد ا در دارد   یرفتدار  و ینگرش یوفادار

در این پدژوهش،  ندارد.  تث یری ینگرش یوفادار برند بر

ولدی   ،باشدد متغیر وابسته مدی  کنندهتصمیم خرید مصرف

در پژوهش عزیزی، وفداداری نگرشدی و رفتداری نقدش     

 کند و تث یر ابعاد شخصدیت برندد،  متغیر وابسته را ایفا می

مستقیم بدر وفداداری نگرشدی و رفتداری سدنجیده       طور به

 ةرابطدد»در پژوهشددی  (،9314)خددانزادی . 3شددده اسددت. 
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شخصددیت برنددد و قصددد خریددد بددا درنظرگددرفتن نقددش   

بررسی کدرده   را «میانجی عش  به برند و تبلیغات کشمی

که نقدش میدانجی    دهداین پژوهش نشان مینتایج  است.

خصیت برند و قصدد خریدد   بین ش ةعش  به برند در رابط

ولدی نقدش    شدود  نمیو تثیید  یستدارای ا ر چشمگیر ن

-مدی و تثییدد  دارد  یمثبتد  ةمیانجی تبلیغات کشمی رابطد 

 ةرابطد در پدژوهش خدانزادی، تبلیغدات کشمدی در      .شود

 بین شخصیت برند و قصد خریدد، نقدش میدانجی را ایفدا    

-رابطه کند ولی در این پژوهش، محتوای تبلیغات درمی

پدذیری  مسدئولیت  بودن برندد و های پویایی برند، عاطفی

احمد اراقه  .2. دارد برند با تصمیم خرید نقش میانجی را

عندوان   بدا یقدی  تحق(، 4094اسماعیه و گابریه اسپیلینی )

یر برندد بدر   تصدو  و یت برندد، شخصد  یر عش  به برندد، تث 

در میدان   موردی: برندهای فشدن  ةمطالع) یکشمتبلیغات 

این تحقید   یج نتااند. انجام دادهجوان(  کنندگان مصرف

یم بدر تبلیغدات   طور مسدتق  به برند یرتصوکه  دهدنشان می

بده   بدر عشد   یر تث ولی از طری   ،یرگذار نیستتث کشمی 

یر تدث  غیرمستقیم بر تبلیغات کشمدی   طور بهتواند  یمبرند 

ر در وجه اشترا  این پژوهش با پژوهش حاضد  بگذارد.

افدزار آمدوس بدرای تحلیده     این اسدت کده هدردو از ندرم    

 پدژوهش حاضدر، تددث یر   اندد. در  هدای اسدتفاده کدرده    داده

سدنجیده  وابسدته(   ) متغیر تصمیم خرید شخصیت برند بر

پدژوهش راقده اسدماعیه، تدث یر شخصدیت       ولی در شده،

-نشدان اسدت کده   شدده   سدنجش  برند بر تبلیغات کشمی

و مستقیم شخصدیت برندد بدر تبلیغدات      تث یر مثبت ةدهند

، تدث یر  4001. مندگ اکسدیا در سدال    5باشدد.  کشمی می

شخصیت برند را بر ترجیحات مشدتری نسدبت بده برندد،     

ایدن   نتدایج  سدنجیده اسدت.  تعهد، وفاداری و قصد خرید 

نشان از تث یر مثبت شخصدیت برندد بدر متغیرهدای      تحقی 

یت برندد  تدث یر شخصد   مدا،  شده دارد. در پدژوهش  مطر 

 شده است.صورت غیرمستقیم بر تصمیم خرید بررسی  به

پدذیری،  که ابعداد مسدئولیت   دهدمینتایج پژوهش نشان 

طدور غیرمسدتقیم    جسارت برند بده  بودن ویپویایی، عاطف

بعدد سدادگی برندد،     و بر تصمیم خرید، تث یر مثبت دارند

 کننده تث یر ندارد. گیری مصرفبر تصمیم

 

 ها شنهادیپ

بددر  یر آنتددث شخصددیت برنددد و ة ینددزم درهددا  یشددنهادپ

برندد  که سه بعد از شخصیت به اینباتوجه به برند: اعتماد

یر مثبدت و  تث پذیری، پویایی و جسارت برند(  یت)مسئول

 هدا  شدرکت د، ند معناداری در ایجاد و اعتماد بده برندد دار  

ی سددنی هددا و گددروهی مرجددع هددا گددروهه بددباتوجدده دبایدد

ا چندد بعدد خداص از شخصدیت برندد      مختلف، بر ی  ی

نسدبت بده آن    هدا نآخاصدی در   خاطر تعل و  نندکتمرکز 

 برند ایجاد کنند.

بدر  یر آن تدث  اعتمداد بده برندد و     ةیند زم درهدا   یشنهادپ 

شده است یید تثبه نتایج، این رابطه باتوجه یم خرید:تصم

و بازاریابان باید تدشش کنندد تدا از عدواملی      ها و شرکت

در شدود و   یمد  کننددگان  مصدرف اعتمدادی   یب باعثکه 

جلوگیری کنندد   ،ا رگذار است آنهاگیری  یمتصمیند افر

   و ا ر آن را خنثی یا تعدیه کنند.

بددر یر آن تددث شخصددیت برنددد و  ةینددزم درهددا  یشددنهادپ

پددذیری، پویددایی و   یتمسددئولیر تددث  ی تبلیغددات:محتددوا

 شدده اسدت،  ییدد  تثتبلیغات  بودن برند بر محتوایعاطفی

ی تبلیغات بر محتواجسارت و سادگی برند  ا ر ابعاد لیو

یص عشئدم  در تشخ ها شرکتچه . چنانه استیید نشدتث

ی هدف موف  باشند و همننین ابعداد شخصدیت   ها گروه

ارائددده دهندددد و   آنهدددامتناسددد  بدددا عشئددد     را برندددد

ف ی آن محصول یا برندد را معدرّ  نوع به کنندگان مصرف

-مدی بری اظهار ایدن واقعیدت   در پ ،شخصیت خود ببینید

ی شخصدیتی خدود را بده    هدا  مصددا  خواهندد   یمو  آیند

شدوند تدا    یمبرانگیخته  آنهادرنتیجه  کنند دیگران اعشم 
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ی مختلددف، بدده هددا گددروهدر بددین دوسددتان، آشددنایان و  

ر دهدا   یشدنهاد پ تبلیغات مثبت برای این برند اقددام کنندد.  

 یم خریددد:بددر تصددمیر آن تددث محتددوای تبلیغددات و  ةینددزم

که خرید گوشی تلفن همراه تصمیم آسدانی   ینابه باتوجه

بدرای   ،نیست، بنابراین افرادی کده مسدتعد خریدد هسدتند    

 مناسد  ی مندابع  وجدو  جسدت کس  اطشعات دست بده  

ییدشدددن ایددن رابطدده، شددرکت و تثبدده زننددد. باتوجدده یمدد

طراحدی   ایگونده بده تبلیغدات را   بازاریابان بایدد محتدوای  

کنند که ی  نگرش مثبت نسبت به آن برند یا محصدول  

یی هدا  جاذبده از  دایجاد شود. درواقع بای کننده مصرفدر 

 کند.  بدان توجه میاستفاده کنند که مخاط  

 

 فهرست منابع

 یرتث  بررسی»(. 9331) ع نوروزی، ،.  حیدزاده،.-9

 صددولاتمحبددر شددناخت  خریددد ذهنددی ینیدددگیپ

-لذت( و محصولات آنی برفایده نیمبت)باور فایده

 ینددددا( در فرآندددیبدددر لدددذت   مبتندددی) جویانددده

. «کنندددددگان مصددددرف خریددددد گیددددری یمتصددددم

 ، 2ة شدددمار ،49دوره ،مددددیریت یهدددا پدددژوهش

 .55-31صص:

 شخصددیت ةرابطدد بررسددی»(. 9314)   خددانزادی،.-4

 یدانجی م نقدش  درنظرگدرفتن  بدا  خریدو قصد  برند

ة نامد  پایدان . «دهدان  بده  دهدان  تبلیغات و برند به عش 

 قم. پردیس تهران، دانشگاه ارشد کارشناسی

 و شدجاعی،  خلیلیو  ا روستا، ،.  حسینی، خداداد.-3

: تهدددران. عمددده تدددا تئدددوری از تبلیغدددات(. 9331)

 .حروفیه انتشارات

 تحلیددده»(. 9331) ن جعفرآبدددادی، ،.م دادگدددران،.-2

 بدر  بدا تثکیدد   جدوان  رادیو تجاری تبلیغات محتوای

 فرهندگ  فصلنامة. «اجتماعی و فرهنگی های ارزش

 .49-9 ،3 شماره ،4 ةدور ،طاتاارتب

 برند شخصیت کارکردهای»(. 9310) پ درویش،.-5

 توسددعة. «گددیشن اسددتان خددانگی لددوازم بددازار در

 .90-40،9شماره. آتی گستران بازار مهندسی

 امدانی،  و ا پول، خزائی ،.  آبادی، دولت رضایی.-6

: برندد  وفداداری  بدر  برند شخصیت تث یر(. 9314) م

 و اعتمداد  تدث یر،  هدای  سدازه  میدانجی  نقدش  بررسی

 سدال  ،ایدران  مددیریت  علدوم  ةفصلنام. برند ترجیح

 .33-13 ،41 شماره هشتم،

(. 9319) ع رشیدی، و س صالحی، م، وکیلی، زند.-1

 رةگسدددت در آن ةوجدددوهر برندددد مفهدددومی بیدددان»

 ةمدوفصددلنا. «اپدده برنددد موردپژوهشددی: ارتباطددات

 .19-19 ،1 شماره ،هنر دانشگاه پژوهشی -علمی

 تدددث یر»(. 9331) ر صدددفار، ،.س سدددعیدی، سدددرمد.-3

 مددیریت  فصدلنامة . «تتبلیغدا  کدارایی  بدر  هدا رنگ

  .939-951 ،1 شماره دوم، سال ،وکار کس 

 آقددا، سددید آقدا  و ب، خیددری،  ، زاده، صدفر .-1

 وفداداری  ای، زمینده  عوامه تث یر بررسی»(. 9310)ر

 خریددد تصددمیم بددر برنددد تغییددردادن و برنددد بدده

 بازاریدابی،  مدیریت مجلة. «جوان کنندگان مصرف

 .12-65 ،90شماره

موفدد   یغدداتچگوندده تبل(. 9336) ی.دیا ی،فددارب.-90

. چاپ اول. تهران: یفرشاد ینگلن ةترجم. یمبساز

 .یصنعت یریتسازمان مد

: تجدداری نددام شخصددیت»(. 9310) ن پددور، عشددقی.-99

. «:مدددیریت کاربردهددای و ابعدداد نظددری، سدداختار

 تحقیقدات  علدوم  واحدد  اسشمی آزاد دانشگاهنشریة

دل، بسددت،  ینز،هدداوک .92-9 ،36 شددماره.تهددران

، «کننده ار مصرفرفت»(. 9335کنث ) ی،راجر، کان

 .نشرسارگه یی،بطحا ةیعط و احمد روستا ةترجم
12-.Blain, C. levy, S.E, Ritchie, J.R. (2005). 

Destination Branding: Insights and 
Practices from Destination Management 



 
 

 9316 بهار( 42شماره پیاپی )، اول، شماره هفتمسال / تحقیقات بازاریابی نوین،  914

 
Organizations. Journal of Travel 
Research, 43(4): 328-338. 

13-.Brown, S. P. & Stayman, D. M. (1992). 
Antecedents and Consequences of 
Attitude Toward the Ad: A Meta-
Analysis. Journal of Consumer Research, 
19(1), 34-51 . 

14-.Eedem, T., & Swait, J. (2004). Brand 
Credibility, Brand Consideration, and 
Choice. Journal of Consumer Research, 
31 (1), 191-198 . 

15-.Ekinci, Y. Sirakaya-Turk, E. Baloglu, S. 
(2007). Host Image and Destination 
Personality. Tourism Analysis, 12 (5-6): 
433-446(14). Publisher: Cognizant 
Communication Corporation. 

16-.Homer, P. M. (1990). The Mediating Role 
of Attitude toward the Ad: Some 
Additional Evidence. Journal of 
Marketing Research, 27(1), 78-86 . 

17-.Keh, H. T., & Xie, Y. (2009). Corporate 
reputation and customer behavioral 
intentions: The roles of trust, 
identification and commitment. Industrial 
Marketing Management, 38 (7), 732–742 

18-.Keller, K.L. (2003); Strategic Brand 
Management: Building, Measuring and 
Managing Brand Equity, 2nd ed., 
Prentice-Hall, Englewood Cliffs, NJ 

19-.Kotler, P. & Armstrong, G. 
(1999).Principles of Marketing. 
NewJersey,USA: Prentice Hall Inc. 

20-.Moon, J. (2007).Consumer behavior. 
Translated by: Heidarzadeh, K., Etehad-
Jahane no publication (in Persian). 

21-.Rajagopal.(2008). Measuring brand 
performance through metrics 
application.Measuring Business 
Excelence, 12(1), 29-38. 

22-.sahin, A., Zehir, C. & Kitapci, H. (2011). 
The Effects of Brand Experiences, Trust 
and Satisfaction on Building Brand 
Loyalty; An Empirical Research On 
Global Brands Procedia Social and 
Behavioral Sciences, Procedia Social and 
Behavioral Sciences, 24 (1), 1288-1301 . 

23-.Smith, A. C. T. Graetz, B. R. & 
Westerbeek, H. M.(2006). Brand 
personality in a membership-based 
organization. International journal of 
Nonprofit and Voluntary Sector 
Marketing, 11 (3):1-16 . 

24-.Usakli, A. & Baloglu, S. (2011). Brand 
personality of tourist destinations: An 
application of self-congruity theory. 
Tourism Management, 32 (1), 114-127 . 

 
 
 

 

 

 

 

 


