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 بررسي ارتباط بين ارزش ويژه برند با همخواني شخصيت برند و مشتري

 ۲ مرتضي رضايي ، ۲ شهرام جمالي كاپك ، ۱ ٭ شهريار عزيزي

 استاديار گروه مديريت بازرگاني، دانشكده مديريت و حسابداري دانشگاه شهيد بهشتي - ۱
 ملل، دانشگاه شهيد بهشتي ال ين ب آموخته كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني گرايش بازرگاني دانش - ۲

 چكيده
 ي اخيـر كـانون توجـه هـا دهـه هاي شخصيتي انسان به برنـدهاي تجـاري موضـوعي اسـت كـه در يژگي و نسبت دادن

 توانـد در ايجـاد ي مـ پژوهشگران بوده است از طرفي همخواني شخصيت مشتري با شخصيت برند از موضوعاتي است كه
 ي هـا فروشـگاه به منظور بررسي اين رابطه پژوهش حاضر مدلي را در مجموعـه . ارزش ويژه برند نقش اساسي داشته باشد

 ي آسـان احتمـال يـر غ گيـري نفري از مشتريان اين فروشگاه با نمونه ۱۸۵ ي ا نمونه . اي شهر تهران آزمون كرده است يره زنج
 روش حـداقل . اده شـد اسـتفاده بازگشـت د قابـل پرسشنامه ۱۶۳ درصدي ۹۰ انتخاب شدند، كه در نهايت با نرخ برگشت

 اعتماد بـه ر نشان داد كه همخواني شخصيت برند و مشتري ب ۱,۵ نسخه SMART PLS افزار مربعات جزئي به كمك نرم
 اثر معنـادار ) درصد ۱۰ در سطح خطاي =β ، ۱,۹۴۴ t = ۰,۱۷۹ ( و حس تعلق به برند ) =β ، ۲,۲۱۴ t = ۰,۲۰۵ ( برند ميزان

 اثـر معنـادار دارد و اعتمـاد بـه برنـد بـر ) β ، ۵,۳۱۷ = t = ۰,۴۶۷ ( فـاداري بـه برنـد دارد، همچنين حس تعلق به برند بر و
 اثـر معنـادار دارد و در نهايـت ) = β ، ۲,۵۸۳ t = ۰,۲۶۷ ( و ارزش ويـژه برنـد ) =β ، ۳,۷۴۱ t = ۰,۳۴۶ ( وفـاداري بـه برنـد

 ز طرفي همخواني شخصيت برند و مشتري ا . بر ارزش ويژه برند اثر معنادار دارد ) =β ، ۵,۰۳۹ t = ۰,۵۵۹ ( وفاداري به برند
 ارزش ويـژه ارتبـاط معنـاداري بـا ، ي مشتري به برند ندارد و حس تعلق به برند نيز به طور مستقيم رابطه معناداري با وفادار

 . برند ندارد
 شخصيت برند، همخواني شخصيت برند با شخصيت مشتري، حس تعلق به برنـد، وفـاداري بـه برنـد، : كليدي هاي ه واژ

. عتماد به برند، ارزش ويژه برند ا
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 مقدمه - ۱
ــا ــابي آمريك ــن بازاري ــدين انجم ــد را ب ــورت برن  ص

 چيـز يك نام، واژه، طرح، نماد يا هـر " : كند ي م تعريف
 ديگري است كه كالا يـا خـدمت يـك فروشـنده را از

 بـا . ) ۲۰۰۷ ، ۱ جانسون ( " كند ي ساير فروشندگان متمايز م
ــه ــ توجــه ب ــافعي كــه برندســازي ب  و هــا ســازمان راي من

 كند اين موضوع به شـدت از ي م كنندگان ايجاد مصرف
 ماإهـل و ( سوي بازاريابان، مورد توجه قرارگرفته اسـت

 برندســـازي، يـــك اســـتراتژي بســـيار ). ۲۰۱۰ ، ۲ شــنور
ــدماتي و ــنايع خ ــدن در ص ــايز ش ــراي متم ــاربردي ب  ك

 ، هـا سازمان و ها شركت و در دنياي امروز است توليدي
ــ ــا در پ ــه تنه ــراي ن ــت ب ــه ي رقاب ــت ب ــازار دس  آوردن ب

 محصولات و خدمات هستند، بلكـه تـلاش بسـياري در
ــا ــي مشــتريان ب  جهــت ايجــاد همســويي ادراكــات ذهن

ــ انجــام ) شــركت / برنــد / محصــول ( خودشــان ــد ي م  دهن
 ). ۲۰۱۱ ، ۳ گو و بال اوساكلو و (

 هاي يژگي و ينه زم ي اخير در ها سال مطالعاتي كه در
ــد انجــام ــد را شــده اســ شخصــيتي برن  ت، شخصــيت برن

 هاي شخصيتي انساني مـرتبط بـا يژگي و ي از ا مجموعه "
 هـاي شخصـيتي يژگـي و سـاختار . كند تعريف مي " برند

 وسـيله است كه به ۴ انسان شامل پنج بعد عمده شخصيت
 ريـايي، هيجـان، ي بـ : نورمن توسعه يافته اسـت و شـامل
 ، ۵ فرلينگ و فوربس ( شايستگي، كمال و خشونت است

۲۰۰۵ .( 
 كننـدگان مطالعـه هشگراني كه در زمينه مصرف پژو

 يي كـه هـا شـركت انـد يافته ، به اين نتيجه دست اند كرده
 داراي برندهاي قـوي و شخصـيت برنـد مثبـت هسـتند،

1 Johansson 
2 Maehle & Shneor 
3 Usakli & Baloglu, 
4 Big Five 
5 Freling & Forbes 

 يـك . آورنـد ي مـ شماري براي خود بـه ارمغـان منافع بي
ــي دارد ــياري در پ ــافع بس ــوب من ــد مطل ــيت برن  : شخص

 حساسـات در كننده، افزايش ا تقويت ترجيحات مصرف
 كننده، افزايش سطح اعتمـاد و وفـاداري و تهيـه مصرف

 در نتيجه زماني كـه . يك مبنايي براي تمايز محصولات
 تـوان ي م شخصيت برند و مشتري همخواني داشته باشد،

 كنندگان در رفتار خريـد خـود انتظار داشت كه مصرف
 عنـوان شخصـيت برنـد، بـه . حالت پايداري داشته باشند

ــر في ــمت غيــ ــه قســ ــبت بــ ــش نســ ــي از دانــ  زيكــ
 ادراكــــات كـــه اســــت شـــركت / برنــــد / محصـــول

 فرلينگ و ( دهد ي م كنندگان را درباره آن شكل مصرف
 ). ۲۰۰۵ فوربس،

ــياركمي ــات بســ ــ مطالعــ ــوير ه رابطــ ــين تصــ  بــ
ــدگان از خــود مصــرف  و تصــوير ) خــود ادراكــي ( كنن
 هـاي آن يـت اولو و ) محصول ( كنندگان از برند مصرف

ــرده اســـت ــ ( را، بررســـي كـ ــنور، ماإهـ  ). ۲۰۱۰ ل و شـ
 نيز در پژوهش خود بـه ايـن ) ۲۰۱۱ ( اوساكلي و بالوگو

ــاره ــوع اش ــ موض ــژوهش ي م ــه پ ــد ك ــورد كنن ــا در م  ه
 ، آغاز شده اسـت ۱۹۶۰ ه ده شخصيت برند و مشتري از

 ي گسسـته و بسـياركمي ايـن رابطـه را هـا پـژوهش ولي
 . اند داده مورد بررسي قرار

 هاي مشخصه رو با توجه به اهميتي كه شناخت از اين
ــه ــا مشخص ــواني آن ب ــتري و همخ ــيتي مش ــاي شخص  ه

 توانـد بـراي ايجـاد تمـايز در محـيط شخصيتي برند مـي
 علاوه تأثير اين همخـواني رقابتي و بازار داشته باشد و به

 در ايجاد ارزش ويژه برند و حس تعلق مشتري بـه برنـد
 ها، مطالعه اين موضوع از اهميـت بسـياري براي شركت

 شده هاي انجام در اين راستا طي بررسي . است برخوردار
 در اين پژوهش مشخص شد، پژوهشـي دال بـر بررسـي
 رابطه بين اين متغيرها انجام نشده است و از آنجايي كـه

ها در كنـار همخـواني شخصـيت از ابزارهـاي اين مؤلفه



 ۷۵ / بررسي ارتباط بين ارزش ويژه برند با همخواني شخصيت برند و مشتري

 هــاي وري و تمــايز شــركت بســيار مهــم در ايجــاد بهــره
 هاي فكـري عنوان سرمايه ها به امروزي هستند، كه از آن

ــي ــ نيـــز يـــاد مـ  ه شـــود، پـــژوهش حاضـــر در مجموعـ
 تـرين عنـوان يكـي از بـزرگ هاي شـهروند بـه فروشگاه

 هاي توزيع و پخـش كـالا در ايـران انجـام گرفتـه كانال
 . است

 پيشينه موضوع - ۲
 شخصيت برند - ۱ - ۲

 بـراي برنـدها مشتريان اغلـب بـا دادن شخصـيت بـه
 شـوند، و بازاريابـان اكثـر ي مـ جنبـه انسـاني قائـل ها آن

 اوقات به كمك جايگاه يـابي، ايـن ادراكـات را ايجـاد
 خصوصـيات شخصـيت برنـد . كننـد ي م كرده يا تقويت

 آورد كـه ي م يك مفهوم نمادين يا ارزش عاطفي فراهم
ــ ــد ي م ــتنباط مشــتري از برن ــه اس ــد ب ــر توان  شــود و منج

 جايگـاه . اي عمـل كنـد يفه وظ هاي يژگي و ماندگارتر از
 آميـز شخصـيت برنـد در يـك طبقـه كـالا ابي موفقيت ي

يي اسـت كـه قـادر باشـد خصوصـيات هـا مـدل نيازمند
 هـايي كـه در طبقـه يژگي و فرد را از شخصيتي منحصربه

 مشـترك هسـتند، متمـايز كنـد برنـدها كالا براي همـه
 بـه طـور كلـي، ايـن منظـر بيـان ). ۲۰۰۸ ، ۱ راجاكوپـال (

 چيـزي بسـيار دارد كه يك هويـت برنـد قدرتمنـد، مي
ــي ــر از ويژگ ــت فرات ــول اس ــاي محص ــك . ه ــد ي  همانن

 ، رسـمي، طبـع شوخ صورت تواند به شخص، برند نيز مي
ــاهوش و ــه نظــر برســد؛ تحقيقــات مختلــف نشــان ... ب  ب

 توانـد اند كه شخصيت برنـد بـه چنـدين طريـق مـي داده
 شخصـيت ) ۱ . سبب ايجـاد يـك برنـد قدرتمنـد گـردد

 نمـادين بـراي مشـتريان هاي تواند سبب ايجاد مزيت مي
 ي مشتريان و بيان ي صورت ابزاري براي خودنما شده و به

 شخصــيت مشــتريان، ) ۲ . شخصــيت آنهــا اســتفاده شــود

1 Rajagopal 

 تواند صرفاً بر رابطة بين مشتري و برنـد اثـر بگـذارد، مي
 كه شخصيت برند پايه و اساس نوع ارتباط ميان درحالي

 تواند همچنين شخصيت برند مي ) ۳ . مشتري و برند است
 هاي محصول به مشتريان كمك كنـد و به انتقال ويژگي

 هاي كاركردي براي مشـتريان گـردد سبب ايجاد مزيت
 شخصيت برند موضـوع بـااهميتي اسـت ). ۱۹۹۶ ، ۲ آكر (

 كنندگان ممكن است برندي را تنهـا بـه چرا كه مصرف
 علت شخصيتشان زودتر از برندهاي ديگر انتخاب كنند

 ). ۲۰۰۲ ، ۳ ر وايسانگ، مانچ و كليس (
 كنــد كــه نســبت دادن ي مــ بيــان ) ۲۰۰۹ ( پــاركر

 شخصيت به برند، توجه بسـياري از پژوهشـگران حـوزه
 بـه ۱۹۹۰ و ۱۹۸۰ ي هـا دهه خصوص در ارتباطات را، به

 و برنـدها خود جلب كرده بود و بر اين عقيده بودند كه
 را در ها آن توان ي م هايي دارند كه يت شخص محصولات

 هـاي اختصاص دادن ويژگـي . ود كرد بازار ساخت يا ناب
 سـاز ايـن توانـد زمينـه جـان مـي انساني براي چيزهاي بي

 هـاي انسـاني تواند ويژگـي مطلب باشد كه برندها نيز مي
 ). ۲۰۰۸ ، ۴ زنتس، مورشـت، شـرام و كلـين ( داشته باشند

 هاي شبيه انسان را بـه بنابراين ادبيات برندسازي، ويژگي
 ، ۵ سـانك و تينكهـام ( سـازد برندهاي تجاري مرتبط مـي

 عنــوان يي كــه شخصـيت برنــد را بـه هـا شـركت ). ۲۰۰۵
 يـابي كلـي خـود، بـه طـور قسمتي از استراتژي موقعيت

 تواننـد خيلـي بيشــتر از ي مــ گيرنـد، ي مـ كــار شايسـته بـه
 هـاي ي اسـتراتژ ي تدريجي و پايدارتر مربوط به ها روش

 كنندگان اثر بگذارند ارتباطي ديگر بر ادراكات مصرف
 ). ۱۹۹۴ ، ۶ رك بو (

2 Aaker D. A. 
3 Wysong., Munch., & Kleiser 
4 Zentes., Morschett., Schramm­Klein 
5 Sung., & Tinkham 
6 Burke
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 ي هـا تمـاس ويژگي هاي شخصـيتي انسـاني برنـد از
 مستقيم و غيرمستقيم مشتريان بـا برنـد شـركت حاصـل

 از هـاي شخصـيت برنـد يژگـي و منبـع مسـتقيم . شود ي م
افرادي كه با برند شركت در ارتبـاط هسـتند سرچشـمه

 هـــا، مـــدير ارشـــد فروشـــنده : يعنـــي ( گيـــرد ي مـــ
 و ادراكـات خـود را ؛ اين افـراد ...) شركت و / فروشگاه

 دهنـد و از ي مـ نسبت به شخصيت برند به ديگران انتقال
 هاي غيرمستقيم شخصيت برنـد، از يژگي و طرف ديگر،

 منـابع اطلاعـاتي ديگـر همچـون صـفات محصــول، رده
 محصول، نام و نشان برنـد، رويكـرد تبليغـات، قيمـت و

 ) جنس و طبقـه اجتمـاعي ( شناختي هاي جمعيت يژگي و
 ). ۲۰۰۹ ، ۱ پاركر ( شود ي م منتج

 يــابي دانشــگاه بازار ، اســتاد ) ۱۹۹۷ ( ر جنيفــر آكــ
 كاليفرنيا براي اولين بار يك چـارچوب مفهـومي بـراي

 ۴۲ را به آن شخصيت برند ارائه در قالب پنج بعد ارائه و
ــ ويژگــي بســط ــد ي م ــن قرارن  صــداقت : دهــد كــه از اي

ــع ( ــ واق  ، هيجــان ) رو ، ســودمند، خــوش گــو راســت ين، ب
ــر (  ، شايســتگي ) روز بــه پــرداز، يــال خ ژي، جســور، پــر ان
 ، ) بـاكلاس، دلربـا ( ، كمال ) ، باهوش،  موفق اعتماد قابل (

 ). مردانه، خشن ( خشونت
 باهـــدف نشـــان دادن ) ۲۰۰۵ ( فرلينـــگ و فـــوربس

 شواهد تجربي در مورد اثرات شخصيت برنـد و تـأثيري
 كه شخصيت برند بر بسياري از پيامدهاي مشـتري دارد،

 نتايج پژوهش آنان نشـان داد كـه . پژوهشي انجام دادند
 شخصــيت برنــد اثــر مســتقيمي بــر ارزيــابي مشــتريان از

ــود مفهـــوم آن . محصـــولات دارد  هـــا در پـــژوهش خـ
 شخصيت برنـد را بيشـتر تبيـين كردنـد و آن را از سـاير
 . ساختارها از جمله هويت و تصـوير  برنـد متمـايز كـرد

 ي در مطالعات بسياري با كندوكاو مفاهيم جديد بازارياب

1 Parker 

 ايـن . انـد جهت گسترش كار اصلي آكـر تـلاش كـرده
ــه ــات، ب ــارچوب و مطالع ــا چ ــدكي ب ــداد ان ــتثناي تع  اس

ــه فــردي را شــاخص شــروع  شــده و تغييــرات منحصــر ب
ــرده ــنهاد ك ــي از پيش ــه خاص ــه از زمين ــه برگرفت ــد ك  ان
ــود ــابي ب ــتونر ( بازاري ــال ). ۲۰۰۹ ، ۲ آرورا و اس ــراي مث  ب

 از چــارچوب ) ۲۰۰۶ ( ۳ اســميت، گــريتس و وســتربيك
 آكر اسـتفاده كردنـد امـا دريافتنـد كـه ايـن چـارچوب

 هـاي يــك ســازمان توانــد بــه طـور كامــل ويژگــي نمـي
 هـا در ادامـه، آن . ورزشي عضويت محور را نشان دهـد

 گانه شخصيت آكر اضـافه را به ابعاد پنج " نوآوري " بعد
 برخـي از . هاي زيادي باقي مانـد اما عدم قطعيت . كردند

 كننـده بـا ان كردند كه تعاملات مصـرف پژوهشگران بي
 ها را به طـور تر از آن هستند كه بتوان آن برندها پيچيده

 اسـميت و همكـاران، ( كامل بـا مقيـاس آكـر نشـان داد
ــاپفرر . ) ۲۰۰۶ ــي و ك ــه ) ۲۰۰۳ ( ۴ آزول ــد ك ــان كردن  بي

 هاي شخصـيت برنـد، مقياس آكر همچون ديگر مقياس
 گيـري كنـد ازه جاي اينكه بيشتر شخصيت برند را انـد به

 هـا آن . بيانگر تركيب تعدادي از ابعاد هويت برند اسـت
 همچنين ادعا كردند كه اين مسئله منجر بـه آشـفتگي و

 هـاي برندسـازي و ايجـاد نابساماني مفهومي در پـژوهش
 البته اندك . محدوديت در كاربرد برندسازي شده است

 فـرض پژوهشي وجود دارد كـه بـدون پـذيرش و پـيش
ــرار دادن ــورد ق ــد را م ــر، شخصــيت برن  چــارچوب آك

 براي مثـال ونابـل، ). ۲۰۱۰ ، ۵ هير ( بررسي قرار داده باشد
 اثر شخصيت برند را بـر ) ۲۰۰۵ ( ۶ روز، بوش، و گيلبرت
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 ۷۷ / بررسي ارتباط بين ارزش ويژه برند با همخواني شخصيت برند و مشتري

 . را در بـافتي غيرانتفـاعي بررسـي كردنـد بر صدقه دادن
 اي از مطالعات تركيبي استفاده اين پژوهشگران مجموعه

 وتحليـل ي كيفي، و تجزيه گروه كانون، ارزياب ( اند كرده
 ، ۱ نقـص بـودن بـي : و نتيجه گرفتنـد كـه ) تجربي مربوط

ــرورزي ــدي ۲ مه ــد كلي ــار بع ــونت، چه ــال، و خش  ، كم
ــد در ســازمان ــيت برن ــت شخص ــاعي اس ــاي غيرانتف  . ه

ــاتيلا ــيگاو و م ــتين، س ــذيرش ) ۲۰۰۳ ( ۳ آوس ــين پ  در ع
 . اهميت كار آكر، عام بودن مقياس آكر را نقـد كردنـد

 به اين نكته اشاره كردند كـه ) ۲۰۰۵ ( فرلينگ و فوربس
 پيشرفت در مطالعه شخصيت برند به علت زمينه محدود

 . نظري و كيفي، محدود شده است
ــه از شــاخص ســنجش ــخ بــه انتقــاداتي ك  در پاس
 شخصيت برند آكر شده اسـت كـه در كنـار شخصـيت

 خصـوص برند به جوانـب ديگـر هـم اشـاره داشـت، بـه
 تـر نيـز كـه پـيش تداخل ايـن شـاخص بـا هويـت برنـد

 ) ۲۰۰۹ ( ۴ اي به آن گرديد، جـونز، ويتـرز و ولـف اشاره
 شاخص جديدي براي سـنجش شخصـيت برنـد مطـرح

 . شـد كردند كه فقط و فقط شخصيت برند را شامل مـي
 برنـد ۱۹۳ مشتري بلژيكـي ۱۲۷۸۹ ها در مطالعه خود آن

 ايـن شـاخص شـامل . مختلف را مورد مطالعه قراردادنـد
 آن بـا پـنج بعـد شخصـيت برنـد ابه تش پنج بعد است كه

ــد را نشــان مــي ) ۱۹۹۷ ( جنيفــر آكــر ــرخلاف . ده ــا ب  ام
 هاي شاخص موجود، شاخص جديد جونز، براي مقايسه

 هـاي بـين برنـد و بين برند و بين طبقه محصول، مقايسـه
 دهنـده هـاي بـين پاسـخ اي، همچنين مقايسـه درون طبقه

1 Integrity 
2 Nurturance 
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 اده هــا گونــاگون و مجــدد نشــان د آزمــون . پايـايي دارد
 از است اين شـاخص بـراي مطالعـات بـين فرهنگـي نيـز

 . پايايي خوبي برخوردار است
 شخصيت برند از ديـدگاه خـانم جـونز و همكـاران

ــه ايـــن ) ۲۰۰۹ ( ــد بـ ــنج بعـ ــامل پـ ــت شـ ــرار اسـ  . ۱ : قـ
 قـدم بـودن، مسـئول بينـي، ثابـت واقـع ( پذيري مسئوليت

 جســارت . ۳ ؛ ) فعــال، پويــا، خــلاق ( فعاليــت . ۲ ؛ ) بــودن
 عاطفي . ۵ ؛ ) معمولي،ساده ( سادگي . ۴ ؛ ) شجاع جسور، (

 ). احساسى رمانتيك، ( بودن
 از آنجايي كه اين پژوهش در پي سنجش همخواني
 شخصيت برند و مشتري است براي سنجش شخصيت از

 هـا شده و اين شاخص شاخص جونز و همكاران استفاده
 . اند ها در مورد مشتري مقايسه شده با همان شاخص

 برند اعتماد به - ۲ - ۲
 اعتمـاد بـه برنـد را ) ۲۰۰۱ ( ۵ چادهاري و هـولبروك

 كننـده متوسـط بـه تكيـه بـر عنوان تمايل يك مصرف به
 . كنـد شده تعريف مي توانايي برند به انجام تعهدات بيان

 ويژه اين كه اعتماد، عـدم قطعيـت را در محيطـي كـه به
 كـاهش ، پـذير هسـتند كننـدگان در آن آسـيب مصرف

 تواننـد بـه برنـد داننـد مـي مـي هـا چـرا كـه آن ؛ دهد مي
 . اعتماد تكيه كنند قابل

 خود ادراكي - ۳ - ۲
ــه ــي مجموع ــود ادراك ــات خ ــار و احساس  اي از افك

 دهــد فــردي اســت كــه انســان بــه خــودش ارجــاع مــي
 خود ادراكـي در فرآينـد تعـاملات ). ۱۹۷۹ روزنبرگ، (

5 Chaudhuri., and Holbrook



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۸

 گيـرد و افـراد بـراي خـود بين فرد و ديگران شـكل مـي
 چهار بعـد دربـاره . كنند يند تلاش مي افزايي در اين فرآ

 بينـي اعمـال و رفتـار خود ادراكي براي تشـريح و پـيش
 : كنندگان در ادبيات بازاريابي مطرح شده است مصرف

 ): من همان طور كـه هسـتم ( خود ادراكي واقعي - ۱
 بيند چگونه يك فرد خودش را مي

 فـرد تـرجيح ): من خوب ( خود ادراكي ايده آل - ۲
 را چگونه ببيند دهد، خودش مي

 كننـده از تصور مصـرف : خود ادراكي اجتماعي - ۳
 بينند اينكه ديگران او را چگونه مي

 فـرد تــرجيح : خـود ادراكـي ايــده آل اجتمـاعي - ۴
 ، ۱ هوساني و مارتين ( دهد ديگران او را چگونه ببينند مي

۲۰۱۱ ( 
 اهميت خـود ادراكـي، بـه خـوبي در نظريـه هويـت

 خــود كنــد ي مــ ان اجتمــاعي مطــرح شــده اســت كــه بيــ
 ادراكي، باور فردي و احساسي فراست كه فرد در مورد
 خود دارد؛ اين نظريه شـامل دو مؤلفـه هويـت فـردي و

 بنـدي هويت فردي اشاره بـه رده . هويت اجتماعي است
 خجـالتي بـودن، ( ي خـاص هـا يژگـي و خود فرد بر طبق
 دارد و هويـت اجتمـاعي مربـوط بـه ...) مهربان بـودن و
 حسب طبقـات اجتمـاعي خـاص اسـت تعريف خود بر

 شخصــيت برنــد و ). ۲۰۰۱ ، ۲ و بــائر بــه ونــد آنــدروود، (
 و ) ۲۰۰۴ تـان، ( كنندگان، هر دو پايـدار هسـتند مصرف

 كنـد از تر بيان مـي پيش ) ۱۹۹۸ ( ، ۳ همان طور كه فورنير
ــراي شــــرح و پــــيش آن ــار بــ  بينــــي اعمــــال و رفتــ

 مـارتين هوسـاني و . شـود ي مـ كنندگان اسـتفاده مصرف

1 Hosany., & Martin 
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 شـده هـاي انجـام اذعان دارند كه بيشتر پژوهش ) ۲۰۱۱ (
 در زمينه خود ادراكي، دو بعـد خـود ادراكـي واقعـي و

 . اند ايده آل را مورد بررسي قرار داده
 رو قصد دارد اثر همخـواني شخصـيت پژوهش پيش

 برند و مشتري بر ارزش ويژه برند و حس تعلق بـه برنـد
 برنـد و همخـواني شخصـيت . را مورد بررسي قرار دهـد

 مشتري در اين پژوهش اشاره به همخواني خود ادراكي
 . كنندگان و شخصيت برند دارد واقعي مصرف

 همخواني شخصيتي برند و مشتري - ۴ - ۲
 خرنـــد ي مـــ كننـــدگان محصـــولاتي كـــه مصـــرف

 بـه ها آن مفاهيم فردي و اجتماعي است، كه دربردارنده
 كمك اين مفاهيم روش فكر كردن درباره خودشـان را

 عنوان يك نشـان اجتمـاعي، كنند و برندها به ي م ويت تق
 بــــراي همخــــواني بــــين برنــــد و خــــود تصــــويري

ــرف ــه مص ــين ب ــدگان و همچن ــل كنن ــك عام ــوان ي  عن
 ماإهـل ( كنند ي عمل م كننده انگيزشي در رفتار مصرف

 ). ۲۰۱۰ و شنور،
 كننــد كــه ي مــ بيــان ) ۲۰۱۱ ( هوســاني و مــارتين

 بـا برنـد مـورد همخواني تصويري كه فرد از خـود دارد
ــكل ــؤثري در ش ــم و م ــش مه ــر، نق ــار نظ ــه رفت ــي ب  ده

 اند كرده ها همچنين بيان كند؛ آن ي م كننده بازي مصرف
 ي تبليغـات تأثيرگـذار اسـت و اثربخشـ اين همخواني بر

 ي مثبـت نسـبت بـه هـا نگـرش موجب تسهيل در ايجـاد
 توانـد در انتخـاب ي مـ شـود، و ي مـ محصولات و برندها

 ، شــده ادراك هــا، كيفيــت يش را گــ كننــدگان، مصــرف
 . ترجيحــات برنــد و وفــاداري بــه برنــد اثــر داشــته باشــد

در پژوهش خود دريافتند كـه همخـواني ها آن همچنين



 ۷۹ / بررسي ارتباط بين ارزش ويژه برند با همخواني شخصيت برند و مشتري

 ي متفـاوت هـا شكل بيني خود ادراكي به تشريح و پيش
 . كند ي م كننده كمك رفتار مصرف

ــات كــه ــدادي از مطالع ــه تع ــه ب ــ در ادام ــين ه رابط  ب
 ننـدگان را مـورد تأييـد قـرار ك شخصيت برند و مصرف

 ۱ بـراي مثـال، ويتـز و جانسـتون . شـود ي م ، اشاره اند داده

ــ ، ) ۱۹۶۵ ( ــين ادراك ه رابط ــ ب ــيگار و يگاري س ــا از س  ه
 ۲ دولــيچ . انـد كـرده جنسـيت افـراد سـيگاري را بررســي

 را » برتـري برنـد « و » تصوير از خود « بين ه رابط ، ) ۱۹۶۹ (
 بـا خـود بررسي كرد و متوجه شد كه برندهاي محبوب

 عـلاوه بـر . كند ي م ادراكي ارتباط دارد و آن را تقويت
 بين تصوير آرمـاني ه رابط ، ) ۱۹۶۹ ( ۳ اين، هام و كانديف

 شخصـيت يـا تصـوير ( كنندگان از خود و برنـد مصرف
 اوسـاكلي و بـالوگو . انـد داده را مورد بررسي قرار ) برند

 كننـد، ي مـ بيان ۴ بر طبق نظريه همخواني با خود ) ۲۰۱۱ (
 و ) سازمان يا محصول ( بايست بين شخصيت برند ي م كه

 خود ادراكي مشتريان سـازگاري وجـود داشـته باشـد و
 نكته اصلي توجه به نظريه همخواني بـا خـود ايـن اسـت

 دهند كه بـا ي م كنندگان برندهايي را ترجيح كه مصرف
 مطابقـت داشـته هـا آن هـاي برجسـته شخصـيت يژگي و

 ر مـــورد نظريـــه د ) ۱۹۹۱ ( ۵ همچنـــين ســـرجي . باشـــند
 كنـد كـه قسـمتي از رفتـار ي مـ همخواني با خـود، بيـان

 كننده، همخواني شناختي بين صفاتي كه بيـانگر مصرف
ــي ــود ادراكـ ــد و خـ ــا برنـ ــول يـ ــك محصـ  ارزش يـ

 كننـده را تعيـين كننده قسمتي از رفتـار مصـرف مصرف
 ). ۱۹۹۱ سرجي، جوهر، ساملي، و كلايبورن، ( كنند ي م
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 ارزش ويژه برند - ۵ - ۲
ــدها بــه بر ــمند و بلندمــدت ن ــوان دارايــي ارزش  عن

ــا شـــركت ــوند هـ ــديريت شـ ــد مـ ــابي . بايـ  در بازاريـ
 كننده، برندها نقاط اوليه تمايز بـين پيشـنهادهاي مصرف

 هـا شـركت تواننـد بـراي موفقيـت ي مـ رقـابتي هسـتند و
 ). ۲۰۰۰ وود، ( عنوان عوامـل بحرانـي بـه شـمار بياينـد به

 هــت تعريــف كنــد تـلاش در ج ي مـ وود همچنـين بيــان
 ارزش " روابط بين مشتريان و برندها به پيـدايش مفهـوم

 مفهوم ارزش ويژه برند در هـر دو . شد منجر " ويژه برند
 رشته حسابداري و بازاريابي مورد بحث قرارگرفته است

 تر برجسته و اهميت تمركز بلندمدت بر مديريت برند را
 با ) ۱۹۹۱ ( ۶ در كتاب پدر برندسازي، ديود آكر . كند ي م

 شده كـه ارزش ويـژه نام مديريت ارزش ويژه برند، بيان
 برند، كه به نـام ) ۷ يا بدهي ( دارايي : از عبارت است برند

 يا نماد يك برند وابسته است و به ارزش كالا يا خدمات
 كنـد بيان مـي ) ۱۹۹۱ ( آكر . كاهد ي م افزايد يا از آن ي م

 كه ارزش ويژه برند شـامل پـنج عامـل اوليـه بـه منظـور
 - ۱ : كننـدگان اسـت ارزش براي شركت و مصرف خلق

ــد ــه برن ــاداري ب ــد - ۲ ؛ وف ــاهي از برن ــت - ۳ ؛ ۸ آگ  كيفي
 هـاي دارايـي - ۵ ؛ ۹ وابسـتگي بـه برنـد - ۴ ؛ دريافت شده

 . ۱۰ اختصاصي ديگر برند

 ها و مدل مفهومي يه فرض توسعه - ۳
 ارزش ويژه برند ناشي از اطمينان زيـادي اسـت كـه

 اين اطمينان . ي آن دارند مشتريان به برند و سپس به رقبا

6 Aaker 
7 Liabilities 
8 Brand Awareness 
9 Brand Association 
10 Other Proprietary
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 به شكل وفاداري مشتريان و تمايل آنان به پرداخت بهـا
 كند اين نوع اطمينان، اعتماد بـه برنـد ي م براي برند بروز

 ارزش ويژه در سال ). ۲۰۱۱ ، ۱ جيانگ و آيلس ( نام دارد
 از جنبــه مــالي " ارزش برنــد " هنگــامي كــه ۱۹۸۰ ســال

 . تـه اسـت توسـعه ياف " تصوير برند " مطرح شد از مفهوم
 افراد مختلف، معاني متفاوتي براي ارزش ويژه برند ذكر

 گيـري آن هاي گونـاگوني بـراي انـدازه يوه ش و اند كرده
 ارزش ويژه برنـد بـه معنـاي ارزش - ۱ : اند كرده پيشنهاد

 ؛ آيـد ي مـ كلي برند است كه دارايي مجزايي به حسـاب
 وفـاداري بـه ( ميزان شدت وابستگي مشتري به برنـد - ۲

 توصـيف وابسـتگي و اعتقـادي - ۳ ؛ ) يا قدرت برند برند
 جيانـگ و آيلـس، ( كه يك مشتري به يـك برنـد دارد

۲۰۱۱ .( 
 عنـوان كنندگان، ابعاد شخصـيت برنـد را بـه مصرف

 . كننـد ي مـ برند استفاده افزوده ارزش كننده عوامل تعيين
 ي برند، يك تصـوير برنـد پايـدار را در همـه ها مشخصه

 كننـدگان اجـازه بـه مصـرف كنـد و ي م تضمين ها زمان
 . يشــان را بيــان و اظهــار نماينــد ها مشخصــه دهــد تــا ي مــ

 ي برند، زماني كـه بـه طـور قـوي در ها مشخصه مجموع
 كنندگان فعال شده باشد، بر رفتار خريـد و ذهن مصرف

 - والـت ( گـذارد ي مـ نسـبت بـه برنـد اثـر ها آن گرايش
 فلـورنس - والـت ). ۲۰۱۱ ، ۲ فلورنس، گويزاني، و مرونكا

 كنند هر چند هيچ پژوهشي، بيان مي ) ۲۰۱۱ ( همكاران و
 مشتري را به طور مستقيم بـر - هاي برند اثر ابعاد مشخصه

 برند را مورد بررسي قـرار نـداده اسـت، امـا ه ارزش ويژ
 - هــاي برنــد مشخصــه ه مطالعــاتي وجــود دارد كــه رابطــ

1 Jiang & Iles 
2 Valette­Florence., Guizani., &  Merunka 

 مشتري و پيامدهاي ارزش ويـژه برنـد را بررسـي نمـوده
 هـاي انـد كـه مشخصـه ا ادعا كرده ه براي مثال آن . است

 برند بر ترجيحات برند، علاقه به برند، اعتماد و وفاداري
 اي كـه انجـام ها بر طبق مطالعه آن . گذارد به برند اثر مي

 عنـوان بـه ( هاي برنـد و تبليـغ فـروش اثر مشخصه ، دادند
 را بر ارزش ويژه برند ) مدت حربه آميزه بازاريابي كوتاه

ــه ــد و ب ــي كردن ــه بررس ــد ك ــت يافتن ــه دس ــن نتيج  اي
 هاي برند و تبليغ فروش اثر مثبت و معنـادار بـر مشخصه

 عنـوان هـاي برنـد را بـه ارزش ويژه برند دارد و مشخصه
 . كنند حربه مديريت برند بلندمدت معرفي مي

H1 : همخواني شخصيت مشـتري و برنـد بـر اعتمـاد 
 . مشتري به برند اثر مثبت و معنادار دارد

H2 : خصيت مشتري و برند بـر وفـاداري همخواني ش 
 . مشتري به برند اثر مثبت و معنادار دارد

ــتوكبرگر ــوئر - اس ــاه ) ۲۰۱۱ ( ۳ س ــين جايگ ــه ب  ، رابط
 سازي برند ملي و همخواني شخصيت برند و مشـتري را
 بر حس تعلق به برند ملي و همچنين ارتباط حـس تعلـق
 به برند با قصد ملاقات برند ملي و دفـاع از برنـد ملـي را

 ورد بررسي قراردادند و به اين نتيجه دست يافتنـد كـه م
 همخواني شخصيتي اثر مثبت و معنادار با حس تعلـق بـه

 كنـد كـه بـر بيان مـي ) ۱۹۹۵ ( خانم آكر . برند ملي دارد
ــرف ــود، مص ــا خ ــواني ب ــه همخ ــق نظري  كننــدگان طب

ــا ويژگــي محصــولاتي را تــرجيح مــي  هــاي دهنــد كــه ب
 بنـــابراين . شــد هــا ســازگاري داشــته با شخصــيتي آن

 كنندگان شخصيت برند شركتي كه با شخصيت مصرف
 متجانس باشد، حس تعلق به برند را تقويت خواهد كرد

 ). ۲۰۱۱ سوئر، - استوكبرگر (

3 Stokburger­Sauer



 ۸۱ / بررسي ارتباط بين ارزش ويژه برند با همخواني شخصيت برند و مشتري

H3 : همخواني شخصيت مشتري و برند بر حس تعلق 
 . مشتري به برند اثر مثبت و معنادار دارد

 جنبه از وفاداري برنـد دو ) ۱۹۹۴ ( ۱ مورگان و هانت
 عنـوان مل وفاداري به خريد و وفاداري نگرشـي را بـه شا

 و متغيرهــاي مــرتبط بــه زنجيــره اثــرات اعتمــاد مشــتري
 سـهم بـازار و قيمـت ( برند بـر عملكـرد برنـد احساسات

ــد؛ ) مــرتبط ــون قراردادن ــورد آزم ــا آن را م  اطلاعــات ه
 برند مربوط به سه دسته جداگانه عمده ۱۰۷ انبوهي را از

 نتـايج نشـان . ند گردآوري كردنـد مشتريان و مديران بر
 داد زماني كه متغيرهاي سـطح محصـول و برنـد كنتـرل

 شـوند و ي م شوند، اعتماد برند و احساسات برند تركيب
 . كننـد ي مـ وفاداري خريد و وفاداري نگرشـي را ايجـاد

 خود، سـهم بـازار بـالايي را رقـم نوبه به وفاداري خريد،
 الايي براي برند زند و وفاداري نگرشي، منجر قيمت ب ي م
 اعتماد به برند منجر به وفاداري و تعهد به برنـد . شود ي م

ــ ــط دادوســتدي بســيار ي م  شــود، چــرا كــه اعتمــاد رواب
 چادهــاري و هــولبروك، ( كنــد ي مــ ارزشــمندي ايجــاد

۲۰۰۱ .( 
H4 : اعتماد مشتري به برنـد بـر وفـاداري مشـتري بـه 

 . برند اثر مثبت و معنادار دارد
 نيازهـاي عنـوان يكـي از پـيش حس تعلق به برند بـه

 ، ۲۰۰۵ ( ۲ تعهد كاركنان به برند در كتاب بورمن و زپلين
 حـوزه تعلـق " : شـده اسـت به اين صورت بيان ) ۱۸۴ ص

 را براي ها آن شناختي كاركنان به برند كه تمايلات روان
 " . انجـام تــلاش اضـافي بــراي رسـيدن بــه اهـداف برنــد

 كننـد كـه ي م بيان ) ۱۹۹۹ ( ۳ پريچارد، هويتس و هووارد

1 Morgan and Hunt 
2 Burmann, C. & Zeplin 
3 Pritchard, M.P., Havitz, M.E. and Howar 

 نيازهـاي وفـاداري يـا تـرين پـيش يـدي كل تعهد يكي از
 همچنين پانجايسـري، آلان و . نگهداري كاركنان است

 كنند كه حس تعلق بـه برنـد بـا اذعان مي ) ۲۰۰۹ ( ۴ هينر
 گري تعهد بر وفاداري اثر مثبت و معنادار دارد و ميانجي

 انجـام داد نشـان ) ۲۰۱۱ ( پژوهشي كه استوكبرگر سوئر
 ه حس تعلق بـه برنـد، وفـاداري بـه برنـد و قصـد داد  ك

 . بخشد خريد را بهبود مي
H5 : حس تعلق مشتري به برند بر وفاداري مشتري به 

 . برند اثر مثبت و معنادار دارد
 كنند اكثر بيان مي ) ۲۰۰۵ ( ۵ بالستر و لوييس - دلگادو

 مطالعات اخير در زمينه مزيت رقابتي، ارزش ويـژه برنـد
 بيند، زيـرا مي ۶ اي دارايي بر مبناي بازار رابطه عنوان را به

 كننـدگان بـا برنـد اي است كه مصرف برخاسته از رابطه
 عنـوان يـك بخـش اصـلي، طورقطع، اعتماد بـه به . دارند

 ها آن . ها در هر رابطه است ترين ويژگي يكي از مطلوب
 اهميت اعتمـاد بـه برنـد در توسـعه ارزش ويـژه برنـد را

 نتايج نشـان داد . وتحليل قراردادند يه مورد بررسي و تجز
 كه اعتماد به برند ريشه در تجربه گذشته از برنـد دارد و

 . اثر مثبت بر وفاداري به برند و ارزش ويژه برند دارد
 نظر بـه ايـن كـه وفـاداري بـه برنـد يكـي از عوامـل

 دهنده ارزش ويژه برند است و با تكيه بر مطالعاتي شكل
 و استوكبرگر سـوئر ) ۲۰۰۹ ( كه پانجايسري و همكاران

 توان ادعـا كـرد كـه وفـاداري و انجام دادند مي ) ۲۰۱۱ (
 . حس تعلق به برند اثر مثبت بر ارزش ويژه برند دارند

H6 : اعتماد مشتري به برند بر ارزش ويـژه برنـد اثـر 
 . مثبت و معنادار دارد

4 Punjaisari, Kh., & Alan, W., & Heiner 
5 Delgado­Ballester., Luis 
6 Relational Market­Based Asset
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H7 : وفاداري مشتري به برند بر ارزش ويژه برند اثـر 
 . ارد مثبت و معنادار د

H8 : حس تعلق مشتري به برند بر ارزش ويـژه برنـد 
 . اثر مثبت و معنادار دارد

 شـده، با توجه به ادبيات موضوع و فرضـيات تـدوين
 : شود مدل مفهومي پژوهش به اين صورت ارائه مي

 مدل مفهومي پژوهش : ۱ شكل
 شناسي پژوهش روش - ۴
 طرح پژوهش - ۱ - ۴

 از حيث هدف، پژوهشي توان ي م پژوهش حاضر را
ــر ــاربردي و از نظ ــ ك ــردآوري داده يوه ش ــوع گ ــا از ن  ه

 مبنــاي لحــاظ از . پيمايشــي بــه حســاب آورد - توصــيفي
 پژوهش، اين پـژوهش از نـوع كمـي و از حيـث ژرفـا،

 لازم بـه ذكـر اسـت گـردآوري . پژوهشي پهنانگر است
 ­ صورت ميـداني و از طريـق پرسشـنامه محقـق به ها داده

 ي توزيعي به ها پرسشنامه فته است كه ساخته صورت گر
 ي توسط مشـتريان فروشـگاه تكميـل خود گزارش روش

 . اند گرديده

 سنجش همخواني برند و مشتري - ۲ - ۴
 در اين پژوهش بـراي بررسـي همخـواني شخصـيت
 مشتري با برند سـؤالات مربـوط بـه شخصـيت برنـد كـه
 برگرفته از مقيـاس خـانم جـونز و همكـاران بـود در دو

 ي از مشـتريان سـؤال شـدند كـه سؤال ۱۲ داگانه دسته ج
 آنان يك بار در مـورد شخصـيت خـود و بـاز ديگـر در

 شـوند بـه ايـن ي مـ مورد شخصيتي كه بـراي برنـد قائـل
 سؤالات پاسخ دادند و براي بررسي همخواني شخصـيت

ــرجي ــول س ــد از فرم ــرد و برن ــاران، ( ف ــرجي و همك  س
 : شده است استفاده ) ۱۹۹۱

H7 

H8 
H5 H3 

H2 

H1  H4 

H6 

 همخواني شخصيت

 حس تعلق به برند

 وفاداري به برند ارزش ويژه برند

اعتماد به برند
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n = ۱۲ ( ت شخصـــيتي تعـــداد خصوصـــيا n= ( i = 
ــيتي ــيت شخصــ  = i­1…n ( ASCik ( ام i خصوصــ

 ه مؤلفـ = ASIik ؛ م اُ k همخواني خود واقعي بـراي فـرد
 م اُ k فرد م اُ i تصوير خود واقعي خصوصيت شخصيتي

BPik = شناســه بــراي خصوصـــيت ه مؤلفــ مقــدار 
 م اُ k فرد م اُ i شخصيتي

 ضرب شده اسـت كـه در ) - ۱ ( فرمول فوق در يك
 همخواني خـود بـالاتر بـا ه نشان مقادير بيشتر اين صورت

 سـرجي و همكـاران، ( شخصيت برنـد بـوده و بـرعكس
۱۹۹۱ .( 

 نكته ديگر اينكه بـا توجـه بـه ماهيـت كـار در ايـن
ــد از شــاخص ــژه برن ــراي ســنجش ارزش وي ــژوهش ب  پ
 ۱ ارزش ويــژه برنــد كــل برگرفتــه از واشــبورن و پلنــك

 . شده است استفاده ) ۲۰۰۲ (

 نمونه و جامعه - ۳ - ۴
با توجه بـه ماهيـت پـژوهش، جامعـه آمـاري كليـه

 اي شهروند در سطح شـهر يره زنج ي ها فروشگاه مشتريان
ــ تهــران ــن ازا باشــند، ي م ــين فروشــگاه ي  رو شــعبه آرژانت

 هاي ين شعبه فروشگاه تر بزرگ شهروند با توجه به اينكه
 ، در مركز شهر واقع شده و طيف وسـيعي است شهروند

 هـاي وعـه فروشـگاهي بـا فرهنـگ از مشتريان ايـن مجم
 دهــد، بــراي مطالعــه متفــاوت را در تهــران پوشــش مــي

ــد و ــاب گردي ــه روش ۱۸۵ انتخ ــتريان آن ب ــر از مش  نف
 . گيــري غيــر احتمــالي آســان انتخــاب شــدند نمونــه

ــنامه ــ ا پرسش ــنج گزين ــف پ ــا طي ــراي ا ه ي ب ــرت ب  ي ليك
ــردآوري ــا داده گ ــود ه ــه روش خ ــه ب ــد ك ــتفاده ش  اس

1 Washburn, & Plank 

 ۱۸۵ از . ان تكميــل گرديــد گزارشــي توســط مشــتري
ــع ــنامه توزيـ ــده، پرسشـ ــل و ۱۶۷ شـ  پرسشـــنامه كامـ

 توان گفـت نـرخ ي م داده شد، لذا بازگشت استفاده قابل
 . است درصد ۹۰ بازگشت پرسشنامه حدود

 روايي و پايايي - ۴ - ۴
ــا ــره ب ــان گ به ــاتيد و كارشناس ــرات اس  يــري از نظ

 يي هاي استاندارد روا ياس مق بازاريابي و همچنين كاربرد
 محتواي پژوهش در حد مطلوبي برآورد شـد، همچنـين
 روايي همگراي پـژوهش بـا كمـك ميـانگين واريـانس

 و پايايي سؤالات پژوهش نيـز AVE ( ۲ ( شده داده توسعه
 با دو معيار اسـتاندارد رايـج آلفـاي كرونبـاخ، و پايـايي

 ، استاندارد ) ۱۹۵۱ ( ۴ كرونباخ . بررسي شد CR ۳ تركيبي
 لفاي كرونباخ ذكر كـرده را براي آ ۰ / ۷ استاندارد بالاي

 ، ميـزان بـالاي ) ۱۹۸۱ ( ۵ است، همچنين فورنل و لاركـر
 ۰ / ۶ استاندارد بالاي ۶ و باگازي و يي AVE را براي ۰ / ۵
 با توجه به اسـتانداردهاي . اند كرده بيان CR را براي ۰ / ۶

 شـده پايـايي و روايـي پـژوهش بـا تمـام معيارهـاي بيان
 . ست از ميزان بسيار مناسبي برخوردار ا ذكرشده

2 Average variance extracted 
3 Composite Reliability 
4 Cronbach 
5 Fornell., & Larcker 
6 Bagozzi., & Yi



 ۷۵ / بررسي ارتباط بين ارزش ويژه برند با همخواني شخصيت برند و مشتري

 ) AVE ( و روايي ) و روايي تركيبي آلفاي كرونباخ ( سنجش پايايي : ۲ جدول
 منبع AVE CR آلفا تعداد سؤالات متغيرها

 ۲۰۰۹ جونز و همكاران، ۱ ۱ ۱ ۱۲ + ۱۲ همخواني شخصيت
 ۲۰۰۹ پانجايسري و همكاران، ۰ / ۹۰ ۰ / ۷۰ ۰ / ۸۶ ۴ حس تعلق به برند
 ۲۰۰۲ واشبورن و پلنك، ۰ / ۸۹ ۰ / ۷۳ ۰ / ۸۱ ۳ وفاداري به برند
 ۲۰۰۱ هي، لي و هريس، ۰ / ۸۷ ۰ / ۶۳ ۰ / ۸۰ ۴ اعتماد به برند

 ۲۰۰۲ واشبورن و پلنك، ۰ / ۸۹ ۰ / ۶۸ ۰ / ۸۴ ۴ ارزش ويژه برند

 ها داده تحليل - ۵
 شناختي نمونه يت جمع تحليل - ۱ - ۵

 شـناختي نمونـه مـورد مطالعـه در يـت جمع اطلاعات
 بت جنسـيتي دهد نسـ ي م آمده است، كه نشان ۲ جدول

 تقريباً متعادلي در نمونه مورد مطالعه حاكم بوده است و
 و انـد داده سال تشـكيل ۴۰ تا ۳۱ اكثريت نمونه را افراد

ــه ــا در نمونـ ــتر از مجردهـ ــيار بيشـ ــل بسـ ــراد متأهـ  افـ
 غالب اعضاي نمونه تحصيلات ليسانس . اند حضورداشته

 دو بار دارند و اكثريت نمونه به طور متوسط بين يك تا
 . در ماه خريد دارند

 شناختي نمونه يت جمع اطلاعات : ۲ جدول
 درصد تعداد تأهل درصد تعداد جنسيت

 ۱۳ / ۲ ۲۲ مجرد ۵۶ / ۹ ۹۵ مرد
 ۸۶ / ۸ ۱۴۵ متأهل ۴۳ / ۱ ۷۲ زن
 تحصيلات سن

 ۲۵ / ۷ ۴۳ ديپلم ۲۹ / ۹ ۵۰ > ۳۰
 ۱۲ ۲۰ يپلم د فوق ۳۸ / ۳ ۶۴ ۴۰ - ۳۱
 ۴۶ / ۷ ۷۸ ليسانس ۲۳ / ۴ ۳۹ ۵۰ - ۴۱

 ۵۶ / ۶ ۲۶ < ليسانس ۸ / ۴ ۱۴ < ۵۰
 درصد تعداد دفعات خريد در ماه

۱ - ۲ ۱۲۵ ۷۴,۹ 
۳ - ۵ ۳۲ ۱۹,۲ 

 ۵,۹ ۱۰ ۵ بالاي

 ها و مدل مفهومي يه فرض آزمون - ۲ - ۵
ــه روش حــداقل ــژوهش ب ــدل مفهــومي پ  آزمــون م

 SMART PLS افـزار وسـيله نـرم مربعـات جزئـي بـه

ــون انجــام شــد و خروجــي ۱ / ۵ نســخه ــايج آزم ــا و نت  ه
 بـراي بررسـي . آمـده اسـت ۳ و ۲ هـاي شـكل در قالب

ــي ــه مقــادير ت ــد ب ــودن رابطــه باي ــادار ب ) T­value ( معن



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 ۱ / ۹۶ مطلــق مقــدار اســتاندارد بــالاي قــدر . توجـه كــرد
ــودن رابطــه را مــي ــابراين مــي معنــادار ب ــوان رســاند، بن  ت

ــا  نتيجــه گرفــت همخــواني شخصــيت برنــد و مشــتري ب
 ه برنـد وفاداري وي بـه برنـد، و همچنـين حـس تعلـق بـ

ــي ــژه برنــد رابطــه معنــاداري نــدارد؛ از طرف ــاارزش وي  ب
 بــراي فرضــيه تــأثير ۱ / ۹۴ بــا توجــه بــه مقــدار تــي

 همخــواني شخصــت برنــد و حــس تعلــق بــه برنــد،
 ۱۰ تـــوان گفـــت ايـــن رابطـــه در ســـطح خطـــاي مــي

 ۵ بقيـه روابـط در سـطح خطــاي . درصـد معنـادار اسـت
ــي معنــادار ــد همگ ــتند، درص ــابراين مــي هس  تــوان بن

ــ ــادير ضــريب مســير ب ــه مق  راي بررســي شــدت رابطــه ب
 . مراجعه كرد ۳ اين روابط در شكل

 مقاديرتي : ۲ شكل

ــكل ــاي ۳ در ش ــراي متغيره ــر ب ــل دواي ــدد داخ  ع
ــانگر ــان R 2 درون زا بي ــالاي پيك ــادير ب ــانگر و مق ــا بي  ه

 اســت و مقـادير بــالاي ) β ( ضـريب مســير يـا همــان بتـا
ــان ــه پيك ــاي ب ــاهد ه ــاي مش ــوي متغيره ــان ه س ــر نش  ­ گ

 ­ دهنده بارهـاي عـاملي آن اسـت كـه البتـه همگـي آن
ــد ــزان مناســبي برخوردارن ــايج . هــا از مي ــا توجــه بــه نت  ب

 تــوان آزمـون آمــاري و مقـاديرتي و ضــريب مسـير مــي
ــر ــتري ب ــد و مش ــيت برن ــواني شخص ــه همخ ــت ك  گف

 و حــس β = ۰,۲۰۵ اعتمــاد وي بــه برنــد بــه ميــزان
 ثــر معنــادار دارد، ا β = ۰,۱۷۹ تعلــق بــه برنــد بــه ميــزان

 همچنين حـس تعلـق بـه برنـد بـر وفـاداري بـه برنـد بـه

ــزان ــد β = ۰,۴۶۷ مي ــه برن ــاد ب ــادار دارد و اعتم ــر معن  اث
 و بــر ارزش β = ۰,۳۴۶ بـر وفـاداري بـه برنــد بـه ميـزان

ــزان ــه مي ــد ب ــژه برن ــر معنــادار دارد و β = ۰,۲۶۷ وي  اث
ــزان ــه مي ــد ب ــه برن ــاداري ب ــادار وف ــر معن ــت اث  در نهاي

۰,۵۵۹ = β ــد اســت و ــد مــورد تأيي ــژه برن  بــر ارزش وي
ــه ــتري رابط ــد و مش ــيت برن ــواني شخص ــي همخ  از طرف
 معنـاداري بــا وفـاداري مشــتري بـه برنــد نـدارد و حــس
ــاارزش ــز ارتبــاط مســتقيم معنــاداري ب  تعلــق بــه برنــد ني

. ويژه برند ندارد



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 ها يه فرض ضرايب مسير : ۳ شكل

 ي ا نمونه ي تك ت آزمون - ۳ - ۵
 منظـــور مشـــاهده پراكنــدگي متغيرهـــا حـــول بــه

ــي ــانگين و بررس ــع مي ــس وض ــاي ح ــاري متغيره  يت ج
ــد و ــه برن ــاد ب ــد، اعتم ــه برن ــاداري ب ــد، وف ــه برن ــق ب  تعل

ــژه برنـــد،  ي ا نمونـــه ي تـــك تـــ آزمـــون ارزش ويـ
ــالاي . شــده اســت انجــام ــاداري ب ــزان ضــريب معن ــا مي  ب

ــن آزمــون پــنج درصــد ــا در اي  بــراي تمــامي متغيره
 تـــوان كـــه گفـــت تمـــام ه و مـــي رد شـــد H0 فـــرض

ــه ــد ك ــالاتر از متوســط برخوردارن ــي ب ــا از ميزان  متغيره
ــه ميــزان نشــان مــي ــن فروشــگاه ب  دهــد مشــتريان اي

 مناسبي بـه برنـد آن اعتمـاد دارنـد و بـه آن وفادارنـد و
 تـوان حس تعلق به برنـد شـهروند دارنـد؛ همچنـين مـي

 ادعــا كــرد ارزش ويــژه ايــن برنــد، بــالاي متوســط
 . شود مي ارزيابي

 اي آزمون تي تك نمونه : ۳ جدول

 متغيرها
 ۳ = ارزش آزمون

t df Sig. 
(2­tailed) 

 اختلاف
 ميانگين

 ۹۵ % فاصله اطمينان
 حد بالا حد پايين

OBE ۸۸۵ / ۶ ۱۶۶ ۰۰۰ / ۰ ۴۵۵۰۳ / ۰ ۳۴۵۹ / ۰ ۶۲۴۱ / ۰ 
BI ۸۱۲ / ۲ ۱۶۶ ۰۰۶ / ۰ ۲۰۰۶۰ / ۰ ۰۵۹۸ / ۰ ۳۴۱۴ / ۰ 
TRU ۵۴۵ / ۱۹ ۱۶۶ ۰۰۰ / ۰ ۹۲۸۱۴ / ۰ ۸۳۴۴ / ۰ ۰۲۱۹ / ۱ 
BL ۲۵۷ / ۷ ۱۶۶ ۰۰۰ / ۰ ۵۰۶۹۹ / ۰ ۳۶۹۱ / ۰ ۶۴۴۹ / ۰



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۴

 ها گيري و پيشنهاد نتيجه - ۶
 عنـوان دارايـي همان طـور كـه بيـان شـد برنـدها بـه

 در . ارزشمند و بلندمدت شـركت بايـد مـديريت شـوند
 كننده، برنـدها نقـاط اوليـه تمـايز بـين بازاريابي مصرف

 واننـد بـراي موفقيـت ت ي مـ پيشنهادهاي رقابتي هسـتند و
 يكي از . عنوان عوامل بحراني به شمار بيايند به ها شركت

 موضوعات جديدي كه در زمينـه برنـد و برندسـازي در
 ي اخيــر مــورد توجــه قرارگرفتــه، نســبت دادن هــا ســال

 عنـوان هاي انساني به برندها اسـت كـه از آن بـه يژگي و
 هــاي يژگـي و شـود، همخـواني ي مــ شخصـيت برنـد يـاد

 برند و مشتري مطلب مهم ديگـري اسـت كـه شخصيت
 بـا توجـه بـه . در اين پـژوهش مـورد توجـه بـوده اسـت

 اي در نظام توزيع كالا، اين هاي زنجيره اهميت فروشگاه
 اي شـهروند هـاي زنجيـره پژوهش در مجموعه فروشگاه

 هاي توزيع كالا در كشور است ترين كانال كه از بزرگ
 وهش بـه روش آزمـون مـدل و فرضـيات پـژ . انجام شد

ــواني ــه همخـ ــان داد كـ ــي نشـ ــداقل مربعـــات جزئـ  حـ
 توانـد موجـب ي مـ هاي شخصيتي برند و مشتري يژگي و

 ايجاد اعتماد و حس تعلق مشتري به برند گردد كه ايـن
 يگـر وفـاداري د عبـارت بـه خود منجر به تكرار خريـد و

 مشتري به برند گردد و در نهايت حاصل اين وفاداري و
 ارزش ويژه . جاد ارزش ويژه برند است اعتماد به برند، اي

 برند ناشي از اطمينان زيادي است كه مشتريان به برند و
 اين اطمينان به شكل وفاداري . سپس به رقباي آن دارند

 مشتريان و تمايل آنان به پرداخت بهـا بـراي برنـد بـروز
 در واقع زمـاني كـه مشـتري شخصـيت خـود و . كند ي م

 راكات بالايي در آن مشـاهده بيند و اشت برند را مشابه مي
 كند در پي آن مجموعه رفتارهـايي را از خـود بـروز مي
 . دهد كه بـراي هـر صـاحب برنـدي ارزشـمند اسـت مي

 نتيجه فرضيه سوم پژوهش مبني بر اثـر مثبـت و معنـادار
 همخـواني شخصــيت بــر حــس تعلــق بــه برنــد بــا نتــايج

ــتوكبرگر ــوئر - اس ــيه ) ۲۰۱۱ ( س ــواني دارد و فرض  همخ
 كه اثر مثبت و معنادار اعتماد به برند بر وفـاداري چهارم

ــي ــان م ــد را نش ــه برن ــاري و ب ــژوهش چاده ــا پ ــد ب  ده
 مطابقت دارد و فرضيه پـنجم نيـز بـا ) ۲۰۰۱ ( هولبروك

ــاران ــري و همك ــات پانجايس ــژوهش مطالع  و ) ۲۰۰۹ ( پ
ــوئر ــتوكبرگر س ــين اس  . همخــواني دارد ) ۲۰۱۱ ( همچن

 ر مـورد اثـر همچنين نتايج پـژوهش در فرضـيه ششـم د
 مثبت و معنادار اعتماد به برند بر وفاداري به برند با نتايج

 لازم به . همخواني دارد ) ۲۰۰۵ ( بالستر و لوييس - دلگادو
 ذكر است پژوهش حاضر در آزمون فرضيه هشتم خـود
 ­ كه تأثير حس تعلق بر ارزش ويژه برند را بررسـي مـي

 كرد، بـه نتـايجي مغـاير بـا پـژوهش اسـتوكبرگر سـوئر
 . يافت چرا معناداري اين رابطه تأييد نشد ) ۲۰۱۱ (

 هـايي شـده، پيشـنهاد در راستاي نتايج پژوهش انجام
 به صاحبان كسب و كارهاي خـدماتي و توليـدي قابـل

 : ارائه است
 هـاي انجام تحقيقات بازاريابي و آشنايي با ويژگي -

 هـاي مجموعـه شخصيتي مشتريان خود، تطبيق خصيصه
 و اعمـال ايـن اطلاعـات در بهبـود ها خود با اين ويژگي

 محصولات و طراحي محصولات جديد
 اي در اي كـه نقـش عمـده هـاي زنجيـره فروشـگاه -

 ­ كنندگان نهايي دارند مي توزيع مؤثر كالاها به مصرف
ــايي كــه در آن ــه جغرافي ــه منطق ــا توجــه ب ــت  ب  بايس

 هـا مراجعـه و فرهنگ مشترياني كه بـه آن اند قرارگرفته
 گانـه شخصـيتي هـاي پـنج مبنـاي ويژگـي كنند و بـر مي

 هـاي گونـاگون شخصـيت جونز، اقدام به تقويـت جنبـه
 تر بحث شد مشـتريان گونه پيش همان . برند خود بنمايند

 كننـد كـه بيشـترين نزديكـي و برندهايي را انتخاب مـي
 . هاي آنان داشته باشد همخواني را با ويژگي

 نـد توا اي عميق در باب شخصيت برنـد مـي مطالعه -
هاي مشـابه نشـان دهـد كـه ها و شركت به اين فروشگاه
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 وضـع موجــود آنـان بــه چــه صـورت اســت و مشــتريان
 كننـد و ضـعف و چگونه آنـان را چگونـه ارزيـابي مـي

 عنـوان مثـال در بعـد بـه . ها به چه صـورتي هسـتند قوت
 هـا تواند با نحوه چينش قفسه عاطفي بودن، فروشگاه مي

 مانتيـك را بـراي ايـن و طراحي داخلـي خـود فضـايي ر
 دسته از مشتريان خود فراهم آورد يا با نظم و ترتيبي كه
 در امور دارد، هـر چـه بيشـتر موجبـات رضـايت خـاطر

 . مشتريان منظم را فراهم آورد
 هـاي اي بـه محـدوديت در نهايت لازم اسـت اشـاره

ــيش : پــژوهش شــود ــژوهش پ  رو تنهــا در يــك شــعبه پ
 هـاي اي شعبه گيري خوشه شده كه بهتر بود با نمونه انجام

 ­ بيشتري را در نواحي مختلف جغرافيايي هدف قرار مي
 . داد

 شود مدل پژوهش جاري به محققان آتي پيشنهاد مي
 را در مورد برندهاي ديگر نيز مورد سنجش قرار دهند و
 همچنين اثر همخـواني شخصـيتي برنـد و مشـتري را بـر
 متغيرهاي ديگري همچـون تـرجيح برنـد، قصـد خريـد

ــين ... مجــدد و ــد؛ همچن ــرار دهن ــورد ســنجش ق ــز م  ني
 شود كه پيشايندهاي متغير شخصـيت برنـد و پيشنهاد مي

 . همخواني شخصيت برند نيز مورد بررسي قرار گيرند
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