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  چكيده

وكارها كسب. اند شدهها و بيكاري، گرفتار بحران اعتماد رويه قيمتوكارها با افزايش بيامروزه بسياري از كسب
لذا، اين . اعتمادي را با ايجاد مزيت رقابتي از طريق شخصيت برند و صفات اخلاقي در بازار كاهش دهندتوانند اين بييم

تحقيق قصد دارد، ابتدا، در مدل سطح اول رابطه ابعاد شخصيت و ارزش ويژه برند و سپس، در مدل سطح دوم به نقش 
اي شهروند در محدوده ژوهش شامل كليه مشتريان فروشگاه زنجيرهجامعه آماري پ. گري صفات اخلاقي بپردازدتعديل

 شد نمونه مشخص 384ميزان مورد نياز، » كرجسي و مورگان«گيري، ابتدا با استفاده از جدول در نمونه. استشهر تهران 
در . وشگاه محاسبه شدگانه شهر تهران و تعداد فروشگاه در هر منطقه ميزان نمونه در هر فرو سپس، با توجه به مناطق پنج

هاي پرسشنامه و آزمون به منظور تحليل داده. هاي آنها مبناي كار قرارگرفتندداده ،پرسشنامه 395آوري جمعبا نهايت، 
با استفاده از رگرسيون سلسله مراتبي و نيز معادلات ساختاري استفاده  R2هاي توصيفي، آزمون تغيير ها، از آزمونفرضيه
 ويژه برند اثر معنادار دارد و متغير صفاتپذيري و پويايي روي ارزش دهند كه دو بعد مسئوليتمينتايج نشان . شد

اما تنها، رابطه . نمايدگر را بازي ميويژه برند نقش تعديلپذيري و پويايي با ارزشاخلاقي روي رابطه متغيرهاي مسئوليت
  .ستاويژه برند معنادار و اثر آن روي رابطه پويايي و ارزش

  .ارزش ويژه برند ،ابعاد شخصيت برند،صفات اخلاقي :يكليدهاي واژه
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  مقدمه -1
هــاي وكارهــا بــا بحــرانهــاي اخيــر، كســبدر ســال

اقتصادي، سياسي و اجتماعي گوناگوني در بازار روبـرو  
وكارهـا از  اند و كاهش اعتمـاد مشـتريان بـه كسـب    شده

 محققانا و وكارهمديران كسب. ستهانتايج اين بحران
هــا حلقــه مفقــوده اقتصــاد و تجــارت امــروز را دانشــگاه
ــوان   ارزش ــه عن هــاي اخلاقــي معرفــي نمــوده و آن را ب

بـراي ايجـاد ايـن اعتمـاد از دسـت رفتـه        يراهكار مهم ـ
زيـرا اسـتراتژي مشـتري محـوري بـه      . نماينـد معرفي مي

هـاي انسـاني   استراتژي روح انساني كه متمركز بر ارزش
بنابراين، در دوران بحـران  . استحركت است، در حال 

ي ذي نفعـان،  ها اقتصادي، توجه به روح انساني يا ارزش
ارتباط بيشتري با زندگي مصرف كننـدگان پيـدا كـرده    

توانند خود ها مياست و با توجه به اين موضوع، شركت
ــيله ارزش  ــه وس ــد   را ب ــايز نماين ــان متم ــاتلر و (هايش ك

  ).23-24: 2010، 1همكاران
هــاي بســيار كــاربردي در ديگــر از اســتراتژييكــي 

ــت   ــازي اس ــران، برندس ــرايط بح ــك  . ش ــازي، ي برندس
وكارهـاي خـدماتي   استراتژي براي خلق تمايز در كسب

-شود و در دنيـاي امـروز كسـب   و توليدي محسوب مي

وكارها، نه تنها در پي رقابت براي بدسـت آوردن بـازار   
در  محصولات و خدمات هسـتند، بلكـه تـلاش بسـياري    

ــا    ــي مشــتريان ب جهــت ايجــاد همســويي ادراكــات ذهن
دهنــد انجــام مــي) شــركت/ برنــد/ محصــول(خودشــان 

ــالگو ( ــاكلو و ب ــي ). 2011، 2اوس ــور م ــدين منظ ــوان ب ت
شخصيت برند را معرفـي نمـود، زيـرا هـدف شخصـيت      

هاي شخصيتي مشـتريان و برنـد و   برند، شناسايي ويژگي
نهايت، خلق ارزش  ها در بازار و درايجاد انطباق بين آن
يــك شخصــيت برنــد . وكــار اســتويــژه بــراي كســب

                                                 
1 Kotler et al 
2 Usakli and Baloglu 

: وكارهـا در پـي دارد  مطلوب منافع بسياري براي كسـب 
تقويت ترجيحات مصرف كننده، افزايش احساسات در 
مصرف كننده، افزايش سطح اعتماد و وفـاداري و تهيـه   

بـه منظـور ايجـاد    . يك مبنايي بـراي تمـايز محصـولات   
 دوكارهـا باي ـ ر بـازار، كسـب  شخصيت برنـد مطلـوب د  

هـاي  هـاي مشـتريان از جملـه ارزش   انتظارات و خواسـته 
  .ها را برآورده نمايندانساني و اجتماعي آن

دهـد، كـه پژوهشـي وجـود     ادبيات تحقيق نشان مـي 
ندارد رابطه ابعاد شخصيت و ارزش ويژه برنـد را مـورد   

 هـاي محـدودي،  البتـه، پـژوهش  . بررسي قرار داده باشد
شخصــيت و ارزش ويــژه برنــد را بــدون در نظــر  رابطــه

لذا، مدل تحقيق . اند كردهگرفتن ابعاد شخصيت بررسي 
؛ در مـدل سـطح اول تحقيـق،    شـد در دو سطح بررسـي  

رابطه ابعاد شخصـيت برنـد و ارزش ويـژه برنـد بررسـي      
سپس، در مدل سـطح دوم تحقيـق، صـفات    . شدخواهد 

وان يـك  اخلاقي ادراك شده توسط مشـتريان را بـه عن ـ  
گر و اثرگذار روي روابط ابعاد شخصيت و متغير تعديل

بنــابراين، ايــن . شــدارزش ويــژه برنــد بررســي خواهــد 
تحقيق پـس از بررسـي رابطـه ابعـاد شخصـيت و ارزش      
ويژه برند، به دو سوال پاسخ خواهد داد؛ اول آنكه، آيـا  

گـر در برندسـازي دارد يـا    صفات اخلاقي نقش تعـديل 
گر است، شدت آن ه، حال اگر تعديلكخير؟ و دوم آن

  معنادار است يا خير؟
  
  تعريف مفاهيم و متغيرهاي تحقيق -2
  وكارصفات اخلاقي كسب 2-1

توانند با رعايت صفات وكارهاي خدماتي ميكسب
از . اخلاقي بر ادراك مشتريان خود اثـر مثبـت بگذارنـد   

هـا موجـب خلـق و حفـظ     اين رو، رفتار اخلاقي سازمان
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شـان  ايـدار و سـازگار ميـان سـازمان و مشـتريان     روابط پ
  .)2005، 1رومن و رويز( دشو مي

-اخلاقـي كسـب  هاي غيـر هاي اخير، فعاليتدر سال

 محققـان هاي زيادي را بـراي مـديران و   ها، نگرانيوكار
اخلاقـي  زيرا رفتار غير ،دانشگاهي به وجود آورده است

ي و از سـو ) 2،1997آكـر (برنـد  از يك سو، به شخصيت
ديگر، به نزول شهرت شركت ميان مشتريان، عدم خريد 

وكار توسط مشتريان منجر مجدد و تحريم و تنبيه كسب
) 2010و همكـاران،   4؛ والنـزولا 2010، 3برانك(شود مي

وكـار لطمـه وارد   يعني به طور خلاصه، بـه برنـد كسـب   
شـده  كار ادراكودر نتيجه، اخلاق كسب. خواهد نمود

ــتريان بـــر  ــاد، رضـــايت و وفـــاداري توســـط مشـ اعتمـ
؛ والنــزولا و همكــاران، 2009و همكــاران،  5كاســتالدو(

  .گذاردو در نتيجه، بر ارزش ويژه برند اثر مي) 2010
ــان ــه    محققـ ــبت بـ ــتريان نسـ ــناخت ادراك مشـ شـ

ــت ــي كســب  فعالي ــههــاي اخلاق ــا را از جنب هــاي وكاره
ادراك  بــراي مثــال،. داننــدمختلــف داراي اهميــت مــي

وكارهـا در  بت به صفات اخلاقـي بـه كسـب   مشتريان نس
هــاي مناســب كمــك هــا و اســتراتژيكطراحــي برنامــه

 هستندنفعان ذي ايعضاكند؛ زيرا، مشتريان مهمترين  مي
 هـاي  ضـرورت كه، يكـي از  ؛ و ديگر آن)2003، 6ويتل(

مـدت بـا مشـتريان،    وكارها براي ايجاد رابطه بلنـد كسب
همكـاران،  و  7گيسـكنس (اخلاقـي اسـت   رعايت اصول

وكارهـا ايـن   هاي كسباخلاقيي بينتيجه زيرا ؛)1998
هماننـد تحـريم   (كننـد  است كه مشتريان آنها را تنبيه مي

بر اساس تئوري ). 2003، 8كونولي و پروترو) (فروشگاه

                                                 
1 Roman and Ruiz 
2 Aaker 
3 Brunk 
4 Valenzuela 
5 Castaldo 
6 Vitel 
7 Geyskens 
8 Connolly  and Prothero 

هـاي مشـتريان،   تئوري هويت اجتماعي، يكي از خواسته
كننـدگان  تامين نياز احترام بنفس اسـت، يعنـي مصـرف   

هـايي كـه داراي   نـد، خـود را بـا شـركت    دهترجيح مـي 
بندي كرده و شناخته شـوند  اخلاقي هستند، طبقه شهرت

-اخلاقي اجتناب مـي هاي غيرهاي با فعاليتو از شركت

  ).2010والنزوئلا و همكاران، (كنند 
وكارهـا بـا بحـران    از سويي ديگـر، امـروزه، كسـب   

انــد، در حــالي كــه رابطــه اعتمــاد در بــازار روبــرو شــده
 هــايكننــدگان و فعاليــتتقيم ميــان اعتمــاد مصــرفمســ

ــابي كســب  ــا وجــود دارد واخلاقــي بخــش بازاري كاره
ــدو و واســوا ( ــدو، لئوني ــق، ). 2012، 9لئوني ــن تحقي در اي

وكار ادراك شده توسط مشتريان صفات اخلاقي كسب
ــنعكس     "را  ــرد م ــك ف ــاطن ي ــا ب ــه از دل ي ــفاتي ك ص
: 2005، 10اهـريچ و جـولي  (شـود  تعريـف مـي   "شود مي

كننــده در خريــد و يعنــي تجربيــاتي كــه مصــرف ؛)267
كــار بدســت وهمچنــين، اطلاعــاتي اســت كــه از كســب

  .آورده است
  
  شخصيت برند 2-2

هاي اخيـر، شخصـيت برنـد بـه عنـوان يـك       در سال
وكارهـا مطـرح   راهبرد و استراتژيك مهـم بـراي كسـب   

زيادي قرار گرفتـه   محققاناز اين رو، مورد توجه . است
 محققــاناز ميــان ). 2010، 11لــوييس و لومبــارت( اســت

اند، آكـر  مختلف كه در حوزه شخصيت برند وارد شده
؛ ايشان شخصيت برنـد  استترين محقق شناخته) 1997(

 "هاي انساني مـرتبط بـا برنـد   اي از مشخصهمجموعه"را 
گيـري  هـاي انـدازه  مقيـاس ) 1997(آكر .كندتعريف مي

، )صداقت(ريايي بي: ملشخصيت برند را در پنج بعد شا
كنـد و  هيجان، شايستگي، كمـال و زمختـي معرفـي مـي    

                                                 
9 Leonidou, Leonidou and Kvasova 
10 Ehrich and Julie 
11 Louis and Lombart 
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منطبق با فرهنگ آمريكـاي  ، گويه 42براي اين پنج بعد 
ــي   ــه م ــمالي، ارائ ــدش ــوان    .ده ــه عن ــد ب ــيت برن شخص

هاي انساني مرتبط بـا برنـد و يـك عامـل مهـم       خصيصه
 "خنـك ": شـود؛ بـه عنـوان مثـال    معرفي مي تصوير برند

كـه   هاي غير الكلي كوكاكولا، در حـالي شيدنيبراي نو
براي سيگارهاي  "مردانه يا مذكر"براي پپسي،  "جوان"

 "تـك "و   BMWبراي ماشين  "كلاس بالا"مارلبورو، 
). 2005، 1سـانگ و تينگهـام  ( اسـت در مورد دكتـر پپِِـر   

شخصـيت برنـد را   ) 2003( 2آزولاي و كاپفررهمچنين، 
هـاي  اي از ويژگـي وعـه مجم": دن ـكنتعريف مياينگونه 

ها شخصيت انساني كه هم قابل اجرا و هم مرتبط با برند
  ."هستند

هـاي بـادوام و پايـدار    اصطلاح شخصـيت بـه پاسـخ   
شــود؛ بنــابراين، شــان، اســتنتاج مــيمشــتريان بــه محــيط

هـاي  تحليـل پاسـخ  وتوان از شخصـيت بـراي تجزيـه    مي
. مـود ها اسـتفاده ن كنندگان به محصولات يا برندمصرف

برنـد  توانند با ايجاد يك شخصيتوكارها ميلذا، كسب
ــه    ــا مشــتريان خــود ارتبــاط برقــرار نمــوده و ب متمــايز، ب

  ).2010، 3لين(موفقيت دست يابند 
آكر، شخصيت برند را يكي از ابعـاد اصـلي هويـت    
برند و به عنوان نزديك تـرين مفهـومي كـه بـر فرآينـد      

كنـد  ي مـي گـذارد، معرف ـ گيـري خريـد اثـر مـي    تصميم
شود كه وجود همخواني و همچنين، متذكر مي). 1996(

كننــده و هــاي شخصــيتي مصــرفتجــانس بــين ويژگــي
-برند در فرآيند خريد، ترجيحات مصـرف /وكاركسب

ــرار داده و آن را بهبـــود   ــاثير قـ كننـــدگان را تحـــت تـ
نمايـد كـه   ؛ اما، ايشان اذعان مـي )1997آكر، (بخشد  مي
شبيه شخصيت انسـان سـاختاردهي   توان آن را دقيقاً نمي

                                                 
1 Sung and Tinkham 
2 Azoulay and Kapferer 
3 Lin  

در پاسـخ بـه انتقـادات    ) 2009(و همكاران  4جونز .نمود
هاي آكر اقدام به بر طـرف نمـودن ايـن    وارد بر شاخص

انتقادات نموده و ابعاد شخصـيت برنـد را طـي پـژوهش     
 پـذيري، عـاطفي  مسئوليت: كنندخود اينگونه معرفي مي

پويــا  بــودن، جســارت، ســاده و بــي آلايشــي، و فعــال و
هـا بـراي   بودن؛ كه در اين پژوهش نيـز از ايـن شـاخص   

ــد اســتفاده   ــرا، . شــدخواهــد ســنجش شخصــيت برن زي
هاي بين فرهنگي نيز عليرغم پايايي بسيار بالا، در مقايسه

  .اعتبار دارد
  
  ارزش ويژه برند 2-3

كارها، برندها را ابزارهايي قدرتمنـد  ومديران كسب
دانند؛ و گيري مشتريان ميو تاثيرگذار بر فرآيند تصميم

. كننـد نقش اصلي برندسازي را ايجاد تمايز معرفـي مـي  
پس برندها به عنوان دارايي ارزشمند و بـانفوذ، بايـد بـه    

ــديريت شــوند  ــه م ) 120: 1996(آكــر . صــورت مدبران
مـرتبط بـا   ) يا بدهي(دارايي "مفهوم ارزش ويژه برند را 

ك برنـد، پيونـد   ي ـ) نشان تجاري(برند، كه به نام يا نماد 
ــا /خــورده، كــه باعــث افــزايش ارزش كــالا  خــدمات ي

كنـد؛ و آن را شـامل   معرفـي مـي   "شـود كاهش آن مـي 
وفاداري، آگاهي نسبت به برند، كيفيت دريافـت شـده،   

هــاي مــرتبط بــا برنــد هــاي برنــد و ديگــر دارايــيپيونــد
معتقــد اســت، تــلاش در ) 2000( 5البتــه، وود. دانــد مــي

ين مشتريان و برنـدها بـه پيـدايش    جهت تعريف روابط ب
  .شده استمنجر  "ارزش ويژه برند"مفهوم 

ارزش ويژه برند، اشاره به ارزش فوق العاده و ذاتـي  
گـردد  ارزش ويژه برند زماني ايجاد مـي . يك برند دارد

كه مشتريان تمايل دارند، براي سطح يكساني از كيفيت 
شـديد بـه   برند به واسطه جالب بودن نام آن برند و تعلق 

                                                 
4 Geuens 
5 Wood  
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كريمــي علويجــه، (آن، پــول بيشــتري پرداخــت نماينــد 
ارزش ويــژه برنــد از نگــاه مشــتري، جــوهره     ). 1390

ــت ــا و  موفقيـــت فعاليـ ــازمان را، درك نيازهـ ــاي سـ هـ
هاي مشتري و سازمان براي جلب رضـايت آنهـا    خواسته

داند؛ و اسـاس ارزش ويـژه برنـد بـر ايـن اسـت كـه        مي
هـا،  حساسـات، ديـده  هـا، ا برنـد در پـس آموختـه   قدرت
بـه  . هاي مشـتريان از برنـد نهفتـه اسـت    ها و تجربهشنيده

عبارت ديگر، قدرت برند ريشه در ذهـن مشـتريان دارد   
  ).1390كريمي علويجه، (
  
  هاتوسعه و شرح بيان فرضيه -3

  رابطه شخصيت برند و ارزش ويژه برند
شخصيت برند يكي از ابعاد اصلي ارزش ويـژه برنـد   

ن بـه جنبــه احساسـي تصــوير برنـد اشــاره    اسـت، زيــرا آ 
ــي ــد  م ــتا(كن ــوفلن و   .)2009، 1پوركاياس ــين، س همچن

كننـد، بعـد از   در مقاله خود بيان مي) 2003( 2گروهاگ
، آن مـورد  )1997(معرفي شخصيت برنـد توسـط آكـر    

زيادي قرار گرفت، زيرا آن يـك مفهـوم    محققانتوجه 
مـدت  مهم بـراي ايجـاد تمـايز و همچنـين، توسـعه بلنـد      

بنـابراين، شخصـيت برنـد، يـك     . ارزش ويژه برند است
ــت كســب   ــراي موفقي ــم ب ــل مه ــا محســوب  وعام كاره

شود، زيرا يك شخصيت برند منحصر بفرد، به خلـق   مي
اي از پيوندهاي مطلوب و منحصر بفرد در يك مجموعه

كند، كـه بـه ارزش ويـژه برنـد     ذهن مشتريان كمك مي
مـك  ). 2001، 4و لائـو  ؛ فائو1993، 3كلر(شود منجر مي
، نيز در تحقيق خود اثر آشنايي را بر )2008( 5كوردينال

بـر ارزش ويــژه برنــد بـا ميــانجي متغيرهــاي شــهروندي،   

                                                 
1 Purkayasta  
2 Supphellen and Grønhaug 
3 Keller  
4 Phau and Lau 
5 McCorkindale 

شهرت و شخصيت بررسـي نمـوده و بـه رابطـه مثبـت و      
  .معنادار شخصيت و ارزش ويژه برند دست يافتند

، در تحقيق خود به ايـن نتيجـه   )2010(همچنين، لين 
ــت   ــد    دســت ياف ــين دو بع ــادار ب ــت معن ــه مثب ــه رابط ك

 بي شخصيت برند و وفاداري اثربخششايستگي و دلفري
و همچنين ابعـاد شايسـتگي، صـلح آميـز و دلفريبـي بـر       

فلورنس، گوئيزاني و -والت. وفاداري عملي وجود دارد
، در مقالـه خـود اثـر شخصـيت برنـد و      )2011( 6مرونكا

آنها . ندكردي ترويج فروش بر ارزش ويژه برند را بررس
در مطالعه خـود بـه رابطـه مثبـت بـين شخصـيت برنـد و        
رابطه منفي تـرويج فـروش بـا ارزش ويـژه برنـد دسـت       

بنابراين، شخصيت برند به خلق ارزش ويژه برنـد  . يافتند
  .شودميمنجر 

  
  شناسي تحقيقروش -4
  هاي تحقيقهاي مفهومي و فرضيهمدل 4-1

متغير وابسـته و  تحقيق داراي پنج متغير مستقل، يك 
پـنج بعـد شخصـيت برنـد،     . گـر اسـت  يك متغير تعديل

متغيرهاي مستقل و ارزش ويژه برند، متغير وابسـته مـدل   
همچنين، متغير صفات اخلاقي بـه عنـوان   . هستندتحقيق 

هاي مفهومي تحقيق مدل. نمايد گر عمل ميمتغير تعديل
  .استبه صورت زير 

  
  
  
  
  
  
  
  

                                                 
6 Valette-Florence Guizani and Merunka 
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  :هاي تحقيق فرضيه
هـاي تحقيـق   با توجه به مدل مفهومي تحقيق فرضـيه 

  :بدين قرار است

H1 :  ــا مســئوليت ــاط مثبــت ب ــد ارتب ــژه برن ارزش وي
  .پذيري دارد

H2 :ارزش ويژه برند ارتباط مثبت با پويايي دارد.  

 سادگي

 جسارت

 پويايي

پذيري مسئوليت

ارزش ويژه برند عاطفي بودن

 مدل مفهومي سطح اول تحقيق-1شكل

 صفات اخلاقي

  فعال و پويايي

 عاطفي بودن

 جسارت

 سادگي

پذيريمسئوليت 

ارزش ويژه برند

 

  مدل مفهومي سطح دوم تحقيق - 2شكل 
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H3 :    ارزش ويژه برند ارتباط مثبت بـا عـاطفي بـودن
  .دارد

H4 :ارتباط مثبت با جسارت دارد ارزش ويژه برند.  
H5 :ارزش ويژه برند ارتباط مثبت با سادگي دارد.  
H6 :   گــر بــراي متغيـر صــفات اخلاقـي نقــش تعـديل

  .پذيري و ارزش ويژه برند داردرابطه مسئوليت
H7 :   گــر بــراي متغيـر صــفات اخلاقـي نقــش تعـديل

  .رابطه پويايي و ارزش ويژه برند دارد
H8 :گر براي رابطه قش تعديلاخلاقي نمتغير صفات

  .عاطفي بودن و ارزش ويژه برند دارد
H9 :   گــر بــراي متغيـر صــفات اخلاقـي نقــش تعـديل

  .رابطه جسارت و ارزش ويژه برند دارد
H10 :   گـر بـراي   متغير صفات اخلاقـي نقـش تعـديل

  .رابطه سادگي و ارزش ويژه برند دارد
  

  هاي  سنجشمقياس 4-2
ــق از  ــراي ســنجش متغيرهــاي تحقي هــاي شــاخص ب

گيـري صـفات   براي اندازه. استاندارد استفاده شده است
سـوال از   7سوال به كار رفته؛ اين  7وكار اخلاقي كسب

ــاخص ــا ش ــر و روسه ــاليكيس و ) 1997( 1ي كريِ و تس
براي سـنجش  . استفاده قرار است مورد ) 2008( 2توسي

سـوال كـه متعلـق بـه واشـبورن و       4ارزش ويژه برنـد از  
در نهايت، . ، انتخاب گرديده استاست )2002( 3پلنك

براي سنجش شخصيت برند از مـدل جـونز و همكـاران    
هـاي جديـد،   كه آنها اقدام به طراحـي شـاخص  ) 2009(

ي آكـر  هـا  براي پاسخگويي به انتقادات وارد بر شاخص
در ايــن تحقيــق، ). گويــه 12(نمــوده انــد، اســتفاده شــد 

با طيف پنج تـايي   ها را از طريق پرسشنامه استاندارد داده
مـوافقم تـا كـاملاً مخـالفم و بـه وسـيله        ليكرت از كاملاً

                                                 
1 Creyer and Ross 
2 Tsalikis and Seaton 
3 Washburn and Plank 

البتـه، روش   .آوري شـده اسـت  مصاحبه رو در رو جمع
هـا روش تصـادفي سـاده و آسـان بـوده      آوري دادهجمع
  .است
  

هاي سطح روايي و پايايي متغيرهاي مدل 4-3
  اول و دوم تحقيق

راي سـنجش  از آنجايي كه از پرسشنامه اسـتاندارد ب ـ 
نظــر  هــاي مــوردابتــدا، شــاخص ،متغيرهــا اســتفاده شــده

سپس، با مراجعـه بـه نخبگـان اصـلاحات لازم      وترجمه 
سپس، پايايي متغيرهاي تحقيـق توسـط   . صورت گرفت

هاي آلفاي كرونباخ بـا ميـزان اسـتاندارد بـالاي     شاخص
و پايايي تركيبي با مقـدار بـالاي   ) 1951، 4كرونباخ( 0.7
 واريـانس توسـعه  و ميـانگين ) 1988، 5و ييباگازي ( 0.6

) 1981، 6فورنل و لاكر( 0.5يافته با ميزان استاندار بالاي 
بررسـي   Smart-PLS2.0با استفاده از نرم افزار ) 1981
پايايي متغيرهاي مدل سطح اول تحقيـق را   1جدول. شد

ســادگي و "و  "جســارت"دهـد، كــه دو بعـد   نشـان مــي 
اي بــرازش هــشخصــيت برنــد از شــاخص "آلايشــي بــي

لـذا، بـراي رسـيدن بـه يـك      . نيسـتند مناسبي برخـوردار  
پايايي مناسب در شخصيت برند، آنها حـذف گرديدنـد   

  ).1 جدول(
  
  
  
  
  
  
  
  

  

                                                 
4 Cronbach 
5 Bagozzi and Yi 
6 Fornell and Larcker 
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  پايايي متغيرهاي مدل سطح اول تحقيق -1ل جدو

  
نيز پايايي مدل سطح دوم تحقيـق را   2جدول شماره 

گـر مـورد   هد كـه در آن نقـش متغيـر تعـديل    دنشان مي
دهـد كـه   نتـايج آن نشـان مـي   . بررسي قرار گرفته اسـت 

  .مدل نهايي سطح دوم از پايايي لازم برخوردار است
  

 پايايي متغيرهاي مدل نهايي سطح دوم تحقيق -2جدول 

  متغير
ــداد تعــ

  هاسوال
آلفــــاي
 منبع  AVE  CR  كرونباخ

 9/0 565/0 871/0  7  صفات اخلاقي
ــر و روس  و ) 1997(كرِيـــ
  )2008(تو تساليكيس و سي

851/0 658/0 736/0  3  پذيريمسئوليت
  )2009(جونز و همكاران 

885/0 720/0 806/0  3  پويايي

  -933/0 407/0 936/0  - پويايي*صفات اخلاقي

  )2002(واشبورن و پلنك 898/0 690/0 849/0  4  برندارزش ويژه

  
  :جامعه و نمونه 4-4

مشـتريان فروشـگاه    همـه تحقيق شامل آماري جامعه 
شــعبه در ســطح شــهر تهــران  24اي شــهروند بــا زنجيــره
با توجه به ناشناخته بودن حجم جامعه، از جـدول  . است

بـراي تعيـين حجـم نمونـه     ) 1970(كرجسي و مورگـان  
مطـابق بـا جـدول كرجسـي و مورگـان      . استفاده گرديد

بــي نهايــت فــرض  ، اگــر جامعــه را ناشــناخته يــا)1970(
لـذا،  . اسـت نمونـه لازم   384كنيم، براي بررسي تحقيـق  

گانه دسته بندي نمـوده  ها را در مناطق پنجابتدا فروشگاه
) شمال، جنـوب، مركـز، شـرق و غـرب    (و در هر منطقه 

ــد ــر  384(تعــداد  باي ــه جمــع 75) 5تقســيم ب آوري نمون
 البته، تقسيم آن به پنج منطقـه بـه منظـور در نظـر    . گردد

سـپس،  . استگرفتن تفاوت فرهنگي در مناطق مختلف 
ها در هر منطقـه نمـوده و   را تقسيم بر تعداد فروشگاه 75

مورد نظـر را بـه روش تصـادفي سـاده و      همچنين، نمونه
  .آوري گرديدآسان جمع

ــداد  متغير تعـ
  هاسوال

ــاي آلفـــ
  منبع  AVE  CR  كرونباخ

  شخصيت برند

 851/0 658/0 736/0  3  مسئوليت پذيري

  )2009(ونز و همكاران ج
  885/0 72/0 806/0 3 پويايي

  927/0 865/0 848/0 2 عاطفي بودن
  438/0 5/0 -007/0 2 جسارت
  318/0  372/0  603/0  2  سادگي

  )2002(واشبورن و پلنك  898/0 690/0 849/0  4  ارزش ويژه برند
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  هاتجزيه و تحليل داده -5
  تحليل جمعيت شناختي نمونه  5-1

را %)  7/56(طبــق تحليــل توصــيفي، بيشــتر جمعيــت 
بيشــتر . دهنــدتشــكيل مــي%)  13/87(ن مــردان و متــاهلا

متعلق به گروه سني %)  03/22(دهندگان در مردان پاسخ
و بـه  . هستند%)  72/17(سال  30و در زنان، زير  40-30

مربوط به گروه %)  49/38(طور كلي، بيشترين رده سني 
دهنـد كـه نيمـي از    نتـايج نشـان مـي   . است 30-40سني 

داراي سطح تحصيلات ليسـانس  %)  49(دگان پاسخ دهن
هاي مردان و كه اين موضوع در هريك از گروه. هستند

دهنـدگان بـين   درآمد بيشتر پاسخ. زنان نيز مطابقت دارد
درصـد   75بيش از . است%)   36(هزار تومان  900-700
دهندگان يك الـي دو مرتبـه در مـاه بـه فروشـگاه      پاسخ

  .نمايندبراي خريد مراجعه مي
  

  هاآزمون فرضيه 5-2
-Smart در اين قسمت، ابتدا با استفاده از نرم افزار 

PLSگر آزمون نموده مدل تحقيق را بدون متغير تعديل

 و سپس، به وسيله آزمون تغيير ) مدل سطح اول تحقيق(

R2    به اين سوال پاسخ خواهيم داد كه آيا متغيـر صـفات
اسـت يـا    گـر هـا تعـديل  اخلاقي براي هر يك از فرضـيه 

آخر، با استفاده از نتايج بدست آمـده   خير؟ و در مرحله
بـه شـدت و اثرگـذاري      PLSهـاي سـاختاري  در مـدل 

مـدل  (هـا خـواهيم پرداخـت    گر بـر فرضـيه  متغير تعديل
  ).سطح دوم تحقيق

  
  آزمون مدل سطح اول تحقيق

كه توسط دهنده روابط بين متغيرهاست نشان 3شكل
 tبنـابراين، مقـادير   . اندگرفتهمورد بررسي قرار  tمقادير 
دهند كه تنها فرضيه سوم از آنجايي كـه كمتـر   نشان مي

بنـابراين، متغيـر   . گـردد است، رد مـي  96/1از قدرمطلق 
همچنـين، شـكل   . شودعاطفي بودن نيز كنار گذاشته مي

پـردازد  به ضرايب مسير و بارهاي عـاملي متغيرهـا مـي    4
ي از مقدار متوسـط  دهد تمامي بارهاي عاملكه نشان مي

  .هستندبالاتر  5/0

  
  گرمدل سطح اول تحقيق بدون متغير تعديل - )t(مقادير تي  -3شكل 
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  ها و بارهاي عاملي مدل سطح اول تحقيقضرايب مسير فرضيه - 4شكل

  
  آزمون مدل سطح دوم تحقيق

بـا اسـتفاده از رگرسـيون     R2آزمون تغييـر   -1
  سلسله مراتبي

گر، با استفاده از آزمـون  تعديل پيش از آزمون متغير
به بررسي وضـعيت متغيـر صـفات اخلاقـي بـه       R2 تغيير 

يعنــي . گــر خــواهيم پرداخــت  عنــوان متغيــر تعــديل  
خواهيم به ايـن سـوال پاسـخ دهـيم كـه آيـا صـفات         مي

گر است يا خيـر؟ همـانطور كـه در    اخلاقي متغير تعديل
شود، صفات اخلاقي بـراي دو بعـد   مشاهده مي 3جدول

گــر را بــازي پــذيري و پويــايي نقــش تعــديل ســئوليتم

 .Sigو  F(1,390)=14.137يعنـــي، . نمايـــد مـــي

∆F=0.000 گــر بــودن صــفات اخلاقــي بيــانگر تعــديل
و همچنين، از آنجايي كـه   "مسئوليت پذيري"براي بعد 

F (1,389) =24.342  وSig. ∆F=0.000  ــت اس
گـر  توان گفت كه صفات اخلاقي نقش متغير تعديل مي

ــازي مــي "پويــايي"بــراي بعــد  ــابراين، نتيجــه . كنــدب بن
ــراي رابطــه دو بعــد    مــي ــريم كــه صــفات اخلاقــي ب گي

شخصيت برند روي ارزش  "مسئوليت پذيري و پويايي"
  .گر داردويژه برند نقش متغير تعديل

  
  خلاصه آزمون رگرسيون سلسله مراتبي - 3 جدول

  مدل
ضريب 
  تغييرات

)R(  

مربع ضريب 
 R(تغييرات 

Square(  

مربع ضريب 
تغييرات تعديل 

  شده

  تغيير آماري

∆R2  تغيير F  
درجه 
  1آزادي

درجه 
  2آزادي

تغيير سطح 
 Fمعناداري آزمون

1  a677/0  458/0  454/0  458/0  03/110 3  391  000/0  
2  b690/0  477/0  471/0  019/0  137/14  1  390  000/0  
3  c712/0  508/0  501/0  031/0  342/24  1  389  000/0  

a. صفات اخلاقي ادراك شده، پويايي، مسئوليت پذيري؛  
b .مسئوليت پذيري؛×صفات اخلاقي ادراك شده، پويايي، مسئوليت پذيري، صفات اخلاقي ادراك شده  
c .     مسـئوليت پـذيري، صـفات اخلاقـي ادراك     ×صفات اخلاقي ادراك شده، پويايي، مسـئوليت پـذيري، صـفات اخلاقـي ادراك شـده

  پويايي؛×شده
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گـر بـا   بررسي شـدت و اثـر متغيـر تعـديل     -2
  Smart-PLSاستفاده از  نرم افزار 

صفات اخلاقـي بـه عنـوان متغيـر      -مرحله اول
پذيري و ارزش ويـژه   گر براي مسئوليت تعديل
  برند

، ميزان و شدت متغير صـفات اخلاقـي بـه    5در شكل
پـذيري و ارزش  گـر روي مسـئوليت  عنوان متغير تعـديل 
نشـان   tرسي قرار گرفته است؛ مقادير ويژه برند مورد بر

گـري  دهند، هـر چنـد در بخـش قبلـي نقـش تعـديل      مي
اما، شـدت   .صفات اخلاقي مورد تاييد قرار گرفته است

پذيري و ارزش  صفات اخلاقي روي رابطه بين مسئوليت
 96/1، زيرا از مقدار قـدر مطلـق   نيستويژه برند معنادار 

ر صـفات اخلاقـي بـه    توان از اثبنابراين، مي. كمتر است
  .گر در اين فرضيه صرفنظر نمودعنوان متغير تعديل

  

  
  )t(مقادير تي  -5شكل 

  
صفات اخلاقـي بـه عنـوان متغيـر      -مرحله دوم

  گر براي پويايي و ارزش ويژه برندتعديل
، ميزان و شدت متغير صفات اخلاقـي بـه   5در شكل 

نـد  گر روي پويـايي و ارزش ويـژه بر  عنوان متغير تعديل
دهنـد،  نشان مي tمورد بررسي قرار گرفته است؛ مقادير 

ــين   كــه ميــزان و شــدت صــفات اخلاقــي روي رابطــه ب

، زيـرا از مقـدار   اسـت پويايي و ارزش ويژه برند معنادار 
مـدل   5از ايـن رو، شـكل   . بيشتر اسـت  96/1قدر مطلق 

بـر تاييـد، متغيـر    عـلاوه  . اسـت نهايي سطح دوم تحقيـق  
ات اخلاقي و ارزش ويژه برنـد نيـز   صف گر؛ رابطهتعديل

  .مورد تاييد قرار گرفته است
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  )مدل نهايي سطح دوم تحقيق( )t(مقادير تي  - 5شكل

 
  )مدل نهايي سطح دوم تحقيق(ضرايب مسير و بارهاي عاملي  - 6شكل

  
  گيرينتيجه -6

ي مفقـوده  امروزه، صفات اخلاقـي بـه عنـوان حلقـه    
ــژو. اســتوكارهــا مطــرح كســب ــرا پ هــا نشــان هشزي

توانند بـا رعايـت صـفات    وكارها ميدهند كه كسب مي
اخلاقي به عنوان يك متغيـر اثرگـذار و بـا اهميـت نـزد      
مشتريان، به رضـايت، اعتمـاد و وفـاداري پايـدار كـه از      
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لـذا،  . ، دست يابندهستندها اصلي و بلند مدت آن اهداف
اين تحقيق بـه دنبـال بررسـي نقـش صـفات اخلاقـي بـه        

گر روي يكي از ابعاد برندسازي متغير تعديل عنوان يك
. يعني شخصيت برند به منظـور خلـق ارزش ويـژه اسـت    

البته، در اين تحقيق برخلاف تحقيقات گذشـته از ابعـاد   
شخصيت برند استفاده شده است، يعني صفات اخلاقـي  

گـر در نظـر گرفتـه و اثـر آن را     را به عنوان متغير تعديل
ارزش ويـژه برنـد مـورد     روي روابط ابعـاد شخصـيت و  

تحقيـق داراي ده فرضـيه اسـت؛    . بررسي قرار داده است
ها رابطه ابعـاد شخصـيت و ارزش ويـژه    كه پنج تاي آن
گــري صــفات فرضــيه ديگــر، اثــر تعــديل برنــد، و پــنج

اخلاقي روي رابطه هر يك از ابعـاد شخصـيت و ارزش   
نتـايج تحقيـق نشـان    . ويژه برنـد را مـورد بررسـي نمـود    

هاي چهـارم و پـنجم بـه علـت عـدم      ند كه فرضيهده مي
و  "ســادگي"و  "جســارت"پايــايي مناســب متغيرهــاي 

فرضيه سوم به علـت عـدم وجـود رابطـه معنـادار متغيـر       
بـا ارزش ويـژه برنـد مـورد تاييـد قـرار        "عاطفي بـودن "

  .نگرفتند
دهـد كـه تنهـا    نتايج مدل سطح اول تحقيق نشان مي

ي روي ارزش ويژه برنـد  پذيري و پويايدو بعد مسئوليت
دهند كه متغيـر  همچنين، نتايج نشان مي. اثر معنادار دارد

ــش     ــيه اول و دوم نق ــراي فرض ــا ب ــي تنه ــفات اخلاق ص
يعني صفات اخلاقـي بـراي    ؛نمايدگري بازي ميتعديل

پـذيري و پويـايي بـا ارزش ويـژه برنـد      روابط مسـئوليت 
ش از سوي ديگر، با اين كـه نق ـ . گري داردنقش تعديل
گــــري صــــفات اخلاقــــي بــــراي دو بعــــد  تعــــديل

تاييـد شـده    "پويايي و فعال بودن"و  "پذيري مسئوليت"
است؛ اما، نتايج آزمـون مـدل سـطح دوم تحقيـق نشـان      

گـر صـفات   دهند كه شدت و ميزان اثر متغير تعـديل مي
اخلاقي روي رابطه مسئوليت پذيري و ارزش ويژه برنـد  

ثر آن روي رابطه پويايي و تنها، رابطه و ا. نيستمعنادار 

بنابراين، متغيـر صـفات   . استو ارزش ويژه برند معنادار 
پـذيري بـا ارزش   اخلاقي براي رابطه پويايي و مسئوليت

نمايد و رابطه و اثر گر را بازي ميويژه برند نقش تعديل
گـر روي رابطـه   صفات اخلاقي به عنـوان متغيـر تعـديل   

لـذا، فروشـگاه   . سـت پويايي و ارزش ويژه برند معنادار ا
تواند با رعايت و ملاحظه صـفات  اي شهروند ميزنجيره

اخلاقي مانع از تضعيف رابطه بعد پويايي و فعـال بـودن   
. شخصيت برند به منظور خلـق ارزش ويـژه برنـد گـردد    

همچنين، نتايج مدل سطح دوم تحقيق گوياي آن اسـت  
گـري، رابطـه   كه صفات اخلاقي علاوه بر نقـش تعـديل  

ــا ارزش ويــژه برنــد داردمســتقي لــذا، فروشــگاه . م نيــز ب
توانـد بـا رعايـت صـفات اخلاقـي، موجـب       شهروند مي

  .تقويت ارزش ويژه فروشگاه گردد
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