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 مقدمه
 كنندگان صرفاً بـه دنبـال خريـد يـك كـالا مصرف

 خواهنـد نيازهـاي خـود را آنها در عين حال مـي . نيستند
 , هاوكينز ( ئل و مشكلاتشان را نيز حل كنند ارضا يا مسا

ــق . ) ۱۳۸۵ ــه مشــخص از موضــوعات تحقي  ســه مجموع
ــرف ــار مص ــع رفت ــه واق ــورد توج ــته م ــده از گذش  كنن

 تحقيقــات در زمينــه قضــاوت و انتخــاب . ۱ . اســت شــده
 كننـده بـه هـاي مصـرف بررسي پاسـخ . ۲ . كننده مصرف
 مثل تبليغات، بسـته ( هاي ايجادشده توسط بازار محرك

 تحقيقات توصيفي در زمينه الگوهاي . ۳ و ) بندي، قيمت
 كننـدگان از نتـايج مثل ارزيـابي مصـرف ( رفتار مصرف

 ). ۱۹۹۰ ، ۱ كوهن )( مصرف
ــاي ــأثير فاكتوره ــه بررســي ت ــات توصــيفي ب  تحقيق

 اين رويكـرد . پردازد انگيزشي در قضاوت و انتخاب مي
 هـا، شخصـيت، هـاي فـردي در ارزش به بررسي تفـاوت

 پـردازد هاي احساسي مـي درگيري و وضعيت ها، نگرش
 نقش انگيزشـي احساسـات در هـدايت ). ۱۹۹۰ كوهن، (

ــار ــاگتوت ( رفت ــده ) ۲۰۰۸ ، ۲ ه ــي ش ــز بررس ــت ني  از . اس
 كه بخشي از اين نگرش با توجـه بـه شخصـيت ي ي آنجا

 گيــرد، بررســي شخصــيت درونــي فــرد شــكل مــي
 بنــدي تقســيم . يابــد كننــدگان اهميــت مــي مصــرف
ــرف ــر مص ــدگان ب ــترك كنن ــيات مش ــاس خصوص  اس

 بنـدي مشــتريان در هـاي طبقـه شخصـيتي يكـي از روش
 . ) ۱۳۸۵ , هاوكينز ( رود بازاريابي به شمار مي

 هـاي آشـكار و كنندگان، انگيـزه هاي مصرف انگيزه
 در حـالي كـه انگيـزش موجـب . گيرد نهفته را در بر مي

 شـود كـه بـه صـورت تقويـت و هـدايت نيروهـايي مـي
 دهند، كننده را شكل مي فتار مصرف معنادار و هدفگرا ر

 كننـده رفتــار انتخـابي او را بــه شخصـيت يـك مصــرف

1 Cohen 
2 Haugtvedt 

 هـاي مختلـف منظور دسـتيابي بـه اهـدافش در موقعيـت
 تفــاوت ميـــان . ) ۱۳۸۵ هـــاوكينز، ( كنــد هــدايت مـــي

 هـا و هاي شخصيت بر اساس اين كه چه ويژگـي تئوري
 محققـان . انـد تـر هسـتند، شـكل گرفتـه خصايصي مهـم

 شناســي بســياري نظيــر تســت خصــيت هــاي ش مــدل
ــا ــي ۳ روانشــناختي كاليفرني ــنامه شخصــيت شناس  ، پرسش

 ، پرسشـنامه ۵ بريگـز - ، تست شخصيتي مـايرز ۴ نك  س آي
 هـاي شخصـيت و مجموعه گزينه ۶ پنج عاملي شخصيت

 ، ۸ فنـگ و همكـاران ( انـد را ارائه كـرده ۷ شناسي جهاني
 كننـده بـه عنـوان عامـل بررسي نگرش مصـرف . ) ۲۰۱۰

 از . اسـت تمايل خريد همواره مورد بحث بـوده مؤثر در
 آنجائيكه بخشي از ايـن نگـرش بـا توجـه بـه شخصـيت

 گيــرد، بررســي شخصــيت درونــي فــرد شــكل مــي
 . يابد كنندگان نيز اهميت مي مصرف

 بررسي ادبيات تحقيق
 كننـده پـيش نيـاز درك نحـوه درك رفتار مصـرف

 آرزوهـا و . است كننده تحريك يا تشويق رفتار مصرف
 هــاي هــاي اجتمــاعي و چــارچوب هــا، نــرم خواســته

 ، ۹ جكسـون ( ساختاري، ايجاد و بازسازي هويـت فـردي
 از . هســتند در نحـوه مصــرف افـراد تــأثير گـذار ) ۲۰۰۵

 سوي ديگر، نقش سمبوليك و حياتي كالاهاي مصرفي
 . در زندگي افراد بر ارتباط مصرف و هويت مبتني است

 ها را نه بخـاطر افراد كالا " معتقد است ) ۲۰۰۵ ( جكسون
 توانند انجـام دهنـد، بلكـه بـراي آنچـه كـه بـه آنچه مي

 دربـاره افـراد و زنـدگي آنهـا، ( دهنـد ديگران نشان مـي

3 The California Psychological Inventory (CPI) 
4 Eysenck Personality Questionnaire (EPQ) 
5 Myers­Briggs Type Indicator (MBTI) 
6 NEO Five­Factor Inventory (NEO­FFI) 
7 International Personality Item Pool (IPIP) 
8 Fang et. al. 
9 Jackson



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

 ، ) هـا ها و شكسـت ها، روابط، موفقيت عشقشان، خواسته
 . نهند ارج مي

 كننده بـه شناخت مصرف و مفهوم آن براي مصرف
 فـراد هاي مختلف كالا و مفهوم آن بـراي ا شناخت جنبه

 توان عوامـل بيرونـي و با اين وجود، مي . كند كمك مي
 . كننده را نيز شناسايي نمود دروني مؤثر بر رفتار مصرف

 گيـري و خريـد اين عوامـل معمـولاً بـر فراينـد تصـميم
 . گذارند كننده تأثير مي مصرف

 شخصيت و تصور شخصي
 انسان همواره در مقايسه با ساير مخلوقات موجـودي

 هاي روانشناسان تلاش دارد يافته . است شده پيچيده تلقي
 تا خصوصيات رفتاري يكساني را به افراد مختلف نسبت

 شخصيت افراد بازتابي از خصوصيات و تمـايلات . دهد
ــاري ــوكلن ( رفت ــز ) ۱۳۷۴ , گ ــه و ني ــامل آموخت ــا، ش  ه

ــهودي ــاي ش ــف و رفتاره ــات و عواط ــان ( هيجان  ، دقيقي
ــي ) ۱۳۸۹ ــمار مـ ــه شـ ــرا واكـــنش . رود بـ ــاي افـ  د در هـ

 هاي مختلف با هدايت شخصيت آنهـا صـورت موقعيت
 توانـد واكـنش بـه انـواع گيرد و انتخاب آگاهانه مي مي

ــرك ــد مح ــارج كن ــادفي خ ــت تص ــا را از حال  , راس ( ه
۱۳۷۵ ( . 

 اي است كـه توسـط يونـگ تيپ روانشناختي نظريه
 هـاي بـه ظـاهر تصـادفي در براي تبيين برخي از تفـاوت

 از نظـر يونـگ يـك تيـپ . ت رفتار افراد ارائه شـده اسـ
 هاي پويا و پيچيده و مـرتبط روانشناختي متشكل از نظام

 با يكديگر در شخصيت است و يك فرايند تكـاملي در
 هـاي افراد به دليل تفاوت . رود طول زندگي به شمار مي

 هـاي هاي مختلـف از توانـايي شخصيتي موجود به روش
 ند ادراك به اين ترتيب فراي . كنند ذهني خود استفاده مي

 گيـري در مـورد آنهـا محيط اطراف و سايرين و تصميم
 . ) ۱۳۸۴ ، شكيبا ( نيز متفاوت خواهد بود

 مايرز و بريگز توانستند بر اسـاس مطالعـات يونـگ،
 ترجيحـات . چهار جفت ترجيح ضد هم را تعيين نمايند

 بريگـز بـه ترجيحـات - در نظر گرفته شده توسـط مـايرز
 گيـري و ، تصـميم آوري اطلاعـات دهنـده، جمـع انرژي

 . ) ۱۳۸۷ ، بــارون ( شــوند ســبك زنــدگي تقســيم مــي
ــب ــپ تركي ــد، تي ــار بع ــن چه ــف از اي ــاي مختل ــاي ه  ه

 . دهد گانه شخصيت را تشكيل مي شانزده
 نحوه دريافت انرژي فـرد ۲ و درونگرايي ۱ برونگرايي

 دامنه موضوعات مـورد توجـه . كنند فرد را مشخص مي
 طحي است، برونگراها وسيع ولي ميزان اطلاعات آنها س

 كـه درونگراهـا در موضـوعات خـاص، تمـام حالي در
 ، و غيـره ، تـايگر ( نمايند اطلاعات موجود را دريافت مي

 دهــد آوري اطلاعــات نشــان مــي تــرجيح جمــع . ) ۱۳۸۸
ــه درك  اشــخاص اطلاعــات مــورد نيــاز خــود را چگون

 دهنـد اطلاعـات مـورد ترجيح مي ۳ افراد حسي . كنند مي
 . پنجگانه خود دريافت كنند نياز خود را از طريق حواس

 هـا اغلـب بـه شـهود خـود بر خلاف حسـي ۴ افراد شمي
 افراد حسي به آنچه هست و افراد شمي . كنند اعتماد مي

 . ) ۱۳۸۷ , بارون ( به آنچه ممكن است بشود، توجه دارند
 ادراك فرد از دنياي اطراف و شيوه دريافـت اطلاعـات

 ن مـؤثر تواند در تعيين اطلاعـات مـورد نيـاز مشـتريا مي
 بازارياب بايد بداند اطلاعات را از چه طريقـي در . باشد

 ، شكيبا ( اختيار فرد بگذارد تا براي وي قابل درك باشد
 طيف ارزيابي اطلاعات و تصـميم گيـري از دو ). ۱۳۸۴

 اسـت تشـكيل شـده ۶ و احساسي بودن ۵ بعد فكري بودن
ــارون ( ــايگر . ) ۱۳۸۷ ، ب ــر ت ــاس نظ ــر اس ــراد ) ۱۳۸۸ ( ب  اف

 هاي گيري از ملاك اسي در جريان تصميم فكري و احس

1 Extraversion (E) 
2 Intraversion (I) 
3 Sensing (S) 
4 Intuition (N) 
5 Thinking (T) 
6 Feeling (F)
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 بـا توجـه بـه اينكـه فراينـد . كننـد متفاوتي اسـتفاده مـي
 گيري همواره مورد توجه بازاريابان بـوده اسـت، تصميم

 تواند بر فرايند تمايل به خريد گيري افراد مي نوع تصميم
 و ۱ كننده سبك زندگي داوري . و انجام آن تأثير بگذارد

 ي افراد در شكل زنـدگي مربـوط گير به جهت ۲ ادراكي
 كننـده و ادراكـي از نظـر سـبك افـراد داوري . شـود مي

ــميم ــتند تص ــاوت هس ــري متف ــده داوري . گي ــه كنن ــا ب  ه
 اما ، دادن مسايل علاقه دارند گيري سريع و فيصله تصميم

 آوري افــراد ادراكــي تصــميمات خــود را بعــد از جمــع
 . ) ۱۳۸۷ ، بارون ( كنند اطلاعات مورد نياز اتخاذ مي

 ۳ تئوري اقدام مستدل

 و آجـزن توسـط ۱۹۶۷ سـال در بار اولين نظريه اين
 بينـي و درك هدف ايـن نظريـه پـيش . شد ارايه فيشبين

 اين نظريه . عوامل تأثيرگذار انگيزشي بر رفتار فرد است
 از قـرن . از رشته روانشناسي باليني نشـأت گرفتـه اسـت

 راي نشـان هايي را بـ نوزدهم روانشناسان اجتماعي نظريه
 دادن اين كه چگونه طـرز نگـرش بـر رفتـار فـرد تـأثير

 فيشبين و آجزن نظريـه عمـل . اند گذارد، توسعه داده مي
 منطقي را در تلاش براي شناخت رابطه بين عقايد، طـرز

 با در نظر گرفتن منطقي بودن ، ها، مقاصد و رفتار نگرش
 افراد و پردازش اطلاعات براي رسيدن به يـك تصـميم

 – سـاختار انتظـار . ارائـه دادنـد ) ۱۳۸۴ ، يزدانـي ( منطقي
 افـراد بـر : ارزش نقطه آغازين اين توسـعه نظـري اسـت

 اساس باورهايشان نسبت به نتايج حاصل از رفتار خود و
 جكسـون، ( كننـد مي هاي همراه با آن نتايج رفتار ارزش
۲۰۰۵ .( 

1 Judgment (J) 
2 Perception (P) 
3 The Theory of Reasoned Action (TRA) 

 قضاوت و فرايندهاي انتخاب
 را بررسـي مشخصـات كالاهـاي مختلـف د افراد باي

 نموده، دربـاره آنهـا قضـاوت كننـد و سـپس دسـت بـه
 در بررسـي ). ۱۹۹۰ كـوهن و همكـاران، ( انتخاب بزننـد
 كننـده بايسـتي عوامـل فـردي و اجتمـاعي رفتار مصرف

 هـاي درونـي شـده و تعهـدات مثـل ارزش ( غيرشناختي
 گيري م نيز به عنوان عوامل تأثيرگذار بر تصمي ) شخصي

 . مورد توجه قرار گيرد
 دهـد كننده نشان مـي بررسي فرايند قضاوت مصرف

 كننده تحت تأثير دانش محصـول، شدت تمايل مصرف
 ميزان اهميت محصول بـراي فـرد و تصـوير ذهنـي او از

ــت ــد گرف ــرار خواه ــور ق ــد مزب ــه . برن ــث ب ــن مباح  اي
 كند تا قضـاوت درسـتي انجـام كننده كمك مي مصرف

 كوهن ( كند دهد و نسبت به انجام يك رفتار تمايل پيدا
 ). ۱۹۹۰ و همكاران،

 ۵ و سيمونســون ) ۱۹۸۵ ( ۴ دانــش محصــول، بــروكس

 نشان دادند افرادي كـه از دانـش كمـي دربـاره ) ۱۹۸۸ (
 محصول برخوردارند ممكن است اطلاعات را اقتضـائي

 كه افراد با دانـش بـالا معيارهـاي انتخاب كنند درحالي
 دريافـت ) ۱۹۸۵ ( بـروكس . گيرنـد خاصـي را بكـار مـي

 اوليــه، كــارآيي جســتجوي بيرونــي را بــا فــراهم دانــش
 هـاي كردن امكـان شناسـايي يـا حـذف سـريعتر گزينـه

 اطمينـان و ظرفيـت نسـبت بـه . بخشد نامناسب بهبود مي
 باورهاي ويژگـي برنـد، نحـوه جسـتجوي اطلاعـات در

 دانش اوليه، اطمينان و . كند يك انتخاب را مشخص مي
 جوي اطلاعـات جسـت بر فرايند فرايندهاي كنترل حافظه

ــه محــرك گــذارد اثــر مــي ــه توجــه انتخــابي ب  هــاي و ب
 كـوهن و ( شـوند مـي منجـر اطلاعاتي در هنگام انتخاب

ــاران، ــار ). ۱۹۹۰ همك ــول، رفت ــي از محص ــتفاده قبل  اس

4 Brucks 
5 Simonson, et al.



 ۱۳۹۱ زمستان ) ۷ ( شماره پياپي ، چهارم ، شماره دوم سال تحقيقات بازاريابي نوين، / ۷۶

 درحاليكه دانش ذهني دهد جستجوي آتي را كاهش مي
 زاجـاس و ( كنـد افزايش رفتار جسـتجو را پيشـنهاد مـي

 ادراكـي بعنـوان عامـل - نش خـود دا ). ۱۹۹۵ ، ۱ همكاران
 مستقيم و مثبت براي تمايل خريد در مورد محصـولات

ــا دوام داراي برنــد اصــل عمــل مــي  بييــان و ( كنــد ب
 ). ۲۰۱۱ ، ۲ همكاران

 كــه انگيــزه بــراي زمــاني كننــده، درگيـري مصــرف
 كننـدگان احتمـال دستيابي به هدف بالا باشـد، مصـرف

 طر اهداف به خا . دارد تلاش محسوسي را به خرج دهند
ــرگرمي، ــهوت و سـ ــم، شـ ــاني، خشـ ــي، هيجـ  احساسـ

 كننـده برانگيختـه ممكــن اسـت احسـاس كنــد مصـرف
ــر شـــده ــاران ( اســـت درگيـ  ). ۲۰۰۲ ، ۳ آرنولـــد و همكـ

 درگيري عبارت است از ميزان اهميتـي كـه فـرد بـراي «
 يك محصول و مزاياي آن در يك موقعيت خاص قائل

 درگيري تـابعي از شـخص، محصـول و موقعيـت . است
 كنندگان قصد انجـام كـاري را زماني كه مصرف . است

 دارند تا نيازشان را برآورده سازد، از انگيـزه لازم بـراي
 دريافت و پردازش هر گونه اطلاعاتي در راستاي هدف

 كه فرد ديگـري ممكـن در حالي . است خود برخوردار
 است خود را براي دستيابي به همان اطلاعات به زحمت

 نظر او اين اطلاعات با نيـازش ارتبـاطي نياندازد، زيرا به
 نشــان داده ) ۱۹۹۰ ( كــوهن . ) ۱۳۸۹ ، كندســري ( » نــدارد

 است قضاوت ارزيابانه محصولات ممكن است به خاطر
ــي ــد كــه م ــا باش ــه آنه ــاه طبق ــي جايگ ــه ويژگ ــد ب  توان

ــين  برجســتگي طبقــه و معيارهــاي بكــار رفتــه بــراي تعي
 ويژه طبقات . آن طبقه وابسته باشد محصول در عضويت

ــول و  و هــدف محــور در ســازماندهي اطلاعــات محص
 . كننده اهميت دارد هاي آتي مصرف قضاوت

1 Zajas, et al. 
2 Bian, et al. 
3 Arnould, et al. 

 با محصول از درگيري دهد نشان مي ) ۲۰۰۸ ( بررسي لين
 طريق تحليل پنج فاكتور يعني تلاش انجـام شـده بـراي
 گــردآوري اطلاعــات محصــول، توجــه مشــتري بــه
ــول، علاقـــه، اهميـــت و جـــذابيت محصـــول  محصـ

 عوامـل ) ۱۹۸۶ ( زايكوفسـكي . اسـت گيـري شـده اندازه
 درگيري را به فاكتورهاي محرك، فاكتورهاي موقعيت

 ، ۴ ها و همكـاران ( بندي كرد و فاكتورهاي شخصي طبقه
ــون هــا . ) ۲۰۱۰  متوجــه شــدند فاكتورهــاي ) ۲۰۱۰ (۵ و لن

ــي، نيازهــاي غريــزي فــرد، اهميــت، علاقــه و  شخص
 . گيـرد هاي مرتبط با يك شيء خاص را در بر مي ارزش

 افراد مختلف ممكن است بطور غريزي سطوح مختلفـي
ــد ــه كنن ــا يــك محصــول خــاص را تجرب  از درگيــري ب

ــاران ( ــت و همك ــا ). ۲۰۱۰ ، ۶ پرندرگاس ــك ه  ۷ يگي و في

 درگيري با محصـول را بعنـوان رابطـه شخصـي كـالا بـا
 كننده منفرد يـا اهميـت طبقـه محصـول معرفـي مصرف

 هـا، سـت ارزش معتقـد ا ) ۱۹۹۰ ( زايكوفسـكي . اند كرده
 كننده بر درگيـري اهداف زندگي و تم زندگي مصرف

 ). ۲۰۱۰ ، ۸ كوئـان و همكـاران ( گذارد محصول تأثير مي
 دهـد زمانيكـه درگيـري بـا محصـول تحقيقات نشان مي

 سـازي بالاست، فرايند تصميم خريدار از طريق تصـميم
ــه ــه، مجموع ــعه يافت ــامل توس ــي ش ــل منطق  اي از مراح
 نمايـد زيابي معيارها را طي مـي جستجوي اطلاعات و ار

 ). ۲۰۱۱ بييان و همكاران، (
 گيري تواند بر فرايند تصميم درگيري با محصول مي

 مرتبط بـا يـك محصـول، شـدت جسـتجوي اطلاعـات
ــا ــاق ب ــه انطب ــه ب ــان اختصــاص يافت  توســط مشــتري، زم

ــؤثر بــر گــرايش  هــاي مشــتري و محصــول، رفتــار م

4 Ha, et al. 
5 Lennon 
6 Prendergast, et al. 
7 Higie and Feick 
8 Kwon, et al.



 ۷۷ / و تمايل خريد مشتريان ) MBTI ( بريگز - ابعاد شخصيتي تست مايرز

 مشـتري از ترجيحات وي در رابطه با محصـول، ادراك
 ها در همان طبقه محصول و وفاداري به برند ساير گزينه

 سطح درگيري محصول در ميـان افـراد . تأثيرگذار باشد
ــرار ــأثير ق ــز تحــت ت ــول ني ــي محص ــش عين  بوســيله دان

ــي ــرد م ــي . گي ــات نشــان م  دانــش محصــول دهــد مطالع
ــرف ــه مص ــدگان ب ــري ه كنن ــرخ درگي ــزايش ن ــراه اف  م

ــت ــد ياف ــول، افــزايش خواه ــاني ت ( محص  هراتــي و - ئ
 ). ۲۰۱۰ ، ۱ همكاران

 كمك براي مشتريان از تداعيات برند : تصوير ذهني
 به پردازش، سازماندهي و بازيـابي اطلاعـات در ذهـن و

 ، ۲ لاو و همكـاران ( كنند اتخاذ تصميم خريد استفاده مي
 ارتبـاط اثـر در توانند مي برند از ذهني تداعيات ). ۲۰۰۰

 تـداعيات ها، هويت و ها موجوديت ساير و برند آن ميان
 ، ۳ كلــر ( كننـد ايجــاد مشـتري ذهــن در را فرعـي ذهنـي
 شـود اي انتخـاب مـي برند يا نام تجاري به گونـه . ) ۲۰۰۳

 كنـد و تا در ذهن مشتري باقي بماند، با اين برند زندگي
 برندسازي . ) ۱۳۸۴ , كاتلر ( همواره آن را به خاطر بياورد

 ن كمـك با ايجاد يك ساختار ذهني به مصرف كنندگا
 كند تا دانش خود را در مورد محصولات و خدمات مي

 گيـري بـراي آنهـا سازماندهي كنند و در نتيجه تصـميم
 . ) ۲۰۰۳ ، ۴ كلر ( شود مي تر ساده

 و " نحوه ادراك برند توسـط مشـتريان " تصوير برند
 مجموعه اي از تداعيات برند در ذهـن مشـتري را نشـان

 و لانـزا ) ۱۹۹۳ ( كلـر ). ۲۰۱۱ بييان و همكاران، ( دهد مي
 كننـده در تصوير برند را ادراك كلـي مصـرف ) ۲۰۰۱ (

 اثر شناسايي محصول، خصوصيات آن و ساير برنـدهاي
 بـه عقيـده پـاول ). ۲۰۰۸ ، ۵ لـين ( كنند مرتبط تعريف مي

1 Te'eni­Harati, et al. 
2 Low, et al. 
3 Keller 
4 Keller 
5 Lin 

 تــــرين تعــــاملات و فلـــدويك، افــــراد از كوچـــك
 ميلـر و همكـاران، ( هايشـان از يـك نـام تجـاري خاطره
 اسلائر و آلبـا . سازند خود مي تصويري در ذهن ، ) ۱۳۸۵

 معتقدنــد كــه تــداعيات برنــد ممكــن اســت ) ۲۰۰۰ (
 كنندگان براي سـاير انـواع اطلاعـات جستجوي مصرف

ــد ــدود نماي ــد را مس ــميم خري ــراي تص ــل و ( لازم ب  گي
 رينولدز معتقـد اسـت يـك تصـوير ). ۲۰۰۷ ، ۶ همكاران

 كننـده و بـر يك سازه ذهني است كـه توسـط مصـرف
 هاي انتخابي در ميان سيلي از كـل اساس برخي برداشت

 يابند، اين امر از طريق يك فراينـد ها توسعه مي برداشت
 هاي انتخابي دهد كه در آن اين برداشت خلاقانه رخ مي

ــور و ( شــوند شــفاف، مــزين و مرتــب مــي  ســونداه جوني
 همسوسازي اين تصاوير خلاقانـه بـا ). ۲۰۰۷ ، ۷ همكاران

 توانـد حـد مـي يكديگر و تشكيل يـك تصـوير برنـد وا
 گذرد و آنچه در اذهان مشتريان مي مطلوب برند تصوير

ــق ســازد ــر يكــديگر منطب ــو و همكــاران ( را ب  ، ۸ دداوگل
۲۰۰۹ .( 

 تحقيق حاضر، با هدف تعيين روابط تجربي در زمينه
 بررسي تأثيرات تيـپ شخصـيتي افـراد بـر روي تصـوير
 ذهني برند، درگيري با محصـول، دانـش محصـول و در

 ايـن تحقيـق از نظـر هـدف . اسـت ايل خريـد نهايت تم
 كاربردي و از نظر نحوه گردآوري اطلاعـات توصـيفي

 فرضيات اين تحقيق . گردد از نوع همبستگي تعريف مي
 : هستند به شرح ذيل

ــپ - ۱ ــد تي ــل خري ــاوت، تماي ــيتي متف ــاي شخص  ه
 . دهند متفاوتي نسبت به برند لپ تاپ نشان مي

 ي برنـد آنـان تيپ شخصيتي افراد بر تصوير ذهنـ - ۲
 . گذارد تأثير مي

6 Gil, et al. 
7 Sondoh Jr., et al. 
8 Dedeoglu, et al.



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

 تيپ شخصيتي افراد بر ميـزان درگيـري افـراد بـا - ۳
 . گذارد محصول تأثير مي

 تيپ شخصـيتي افـراد بـر دانـش محصـول تـأثير - ۴
 . گذارد مي

 تصوير ذهني برند بـر تمايـل خريـد افـراد تـأثير - ۵
 . گذارد مي

 ميزان درگيري افراد با محصول بر تمايـل خريـد - ۶
 . گذارد مي آنان تأثير

 ميزان درگيري افراد با محصول بر تصوير ذهنـي - ۷
 . گذارد برند تأثير مي

 ميزان دانـش افـراد دربـاره محصـول بـر تصـوير - ۸
 . گذارد ذهني برند تأثير مي

 ميزان دانش افراد درباره محصول بر تمايل خريد - ۹
 . گذارد آنان تأثير مي

 در مدل تحليلي تحقيق متغيرهاي تيپ شخصيتي بـه
ــد، دانــش محصــول، ع  نــوان متغيــر مســتقل، تصــوير برن

 درگيري محصول و تمايل خريـد بـه عنـوان متغيرهـاي
 بخش اصلي مدل شامل . وابسته در نظر گرفته شده است

 سه متغير مستقل تصوير برند، دانش محصول و درگيري
 و متغيـر وابسـته ) تاپ برنـد وايـو در اينجا لپ ( محصول

 مسـتقل مـدل، متغيـر بخش تركيبـي . است تمايل خريد
 تيپ شخصيتي و اثر آن بر روي متغيرهاي وابسته تصوير
 برند، دانش محصول، درگيري محصول و تمايل خريـد

 . گيرد را در بر مي

 مدل تحقيق ): ۱ ( نمودار

 شناسي تحقيق روش
 ها و اطلاعات براي تجزيه و تحليـل آوري داده جمع

 پرسشـنامه . با استفاده از پرسشنامه صـورت گرفتـه اسـت
 ت سؤالا ، ) سؤال ۹ ( بخش جمعيت شناختي ۳ مذكور شامل

 و ) اي ليكـرت طيف هفـت گزينـه - سؤال ۲۳ ( تخصصي
 . است ) اي گزينه - دو سؤال ۲۸ ( ت روانشناختي سؤالا

 سنجش پايايي ابزار آزمون از روش آلفاي كرونباخ
 . تعيين گرديد SPSS16 افزار آماري و با استفاده از نرم

ــامل ــه ش ــه اولي ــك نمون ــور ي ــدين منظ ــنامه ۴۰ ب  پرسش
 هـاي بـه آزمون گرديد و سـپس بـا اسـتفاده از داده پيش

 افـزار هـا و بـه كمـك نـرم دست آمده از اين پرسشـنامه
 ميزان ضريب اعتماد بـا روش آلفـاي SPSS16 آماري

 نتايج اين روش براي هـر يـك از . كرونباخ محاسبه شد
. اند ارائه شده ) ۱ ( ول متغيرها در جد



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

 آزمون آلفاي كرونباخ براي پايايي ): ۱ ( جدول
 نام متغير تعداد نمونه تعداد سوالات آلفاي كرونباخ

 كل پرسشنامه ۴۶۵ ۶۴ ۰ / ۸۰۶
 يتي شخص يپ ت متغير ۴۶۵ ۲۸ ۰ / ۷۵۲
 وايو برند ي تصوير ذهن ۴۶۵ ۵ ۰ / ۸۰۰
 تاپ وايو لپ درگيري افراد با ۴۶۵ ۱۰ ۰ / ۹۰۷
 تاپ وايو لپ دانش ۴۶۵ ۴ ۰ / ۸۷۱
 يد تمايل خر ۴۶۵ ۴ ۰ / ۹۱۷

 اي كـه بـه سـاله ۴۵ تا ۲۲ جامعه آماري تحقيق افراد
 بودند را در بـر تاپ در بازار حضور يافته قصد خريد لپ

 پرسشنامه به صـورت حضـوري و ۶۰۰ تعداد . گرفت مي
 پايتخت، پارسيان، ايران و ( در بازارهاي فروش كامپيوتر

 پرسشنامه به صورت كامل ۴۶۵ شد، به تعداد توزيع ...)
 با اي اي يا ناحيه گيري خوشه روش نمونه . پاسخ داده شد

 ) حاضر در بـازار خريـد ( استفاده از مشتريان در دسترس
 با توجه به اينكه جامعه مورد نظـر . است بكار گرفته شده

 ، با استفاده از فرمول اندازه حجم است افراد نيز نامحدود

 با در نظر گـرفتن تعـداد ، ) ۱۳۷۶ سرمد، ( ران كوك نمونه
 كاربران اينترنت در شهر تهران و با فرض اينكه افـرادي
 كـه در جـايي غيـر از محـل سـكونت خـود از اينترنــت

 تـاپ برخـوردار كنند به احتمال قوي از لـپ استفاده مي
 ، حجم نمونه با استفاده از فرمول ذيل كـه در آن هستند

 ، نسـبت جمعيـت فاقـد ) t=1.96 ( احتمال خطاي حدي
ــفت ــلي ) p=q=0.5 ( صـــ ــه اصـــ ــم جامعـــ  ، حجـــ

) N=485371 ( ــبي ــاي نسـ ــال ) d=0.05 ( و خطـ  اعمـ
 . نفر تعيين شد ۳۸۴ برابر با اند، شده

 ها تجزيه و تحليل داده
 سـال ۳۵ - ۲۲ دهندگان به دو دسـته توزيع سني پاسخ

 . شـود تقسـيم مـي ) ۷ / ۴ ( سال ۴۵ تا ۳۵ و ) درصد ۹۲ / ۶ (
 درصد ۴۴ / ۵ صد از پاسخگويان مرد و در ۵۵ / ۵ همچنين

ــوده ــد زن ب ــدول . ان ــت ) ۲ ( ج ــناختي اطلاعــات جمعي  ش
. دهد پاسخگويان را ارائه مي



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

 دهندگان شناختي پاسخ مشخصات جمعيت ): ۲ ( جدول
 درصد ها گزينه مشخصات

 سن
۲۲ - ۳۵ ۶ / ۹۲ 
۳۶ - ۴۵ ۴ / ۷ 

 جنسيت
 ۵۵ / ۵ مرد
 ۴۴ / ۵ زن

 وضعيت اشتغال

 ۱۶ / ۴ دولتي
 ۴۲ / ۰ وصي خص

 ۳۲ / ۴ دانشجو
 ۹ / ۱ ساير

 سمت
 ۲۷ / ۷ مديريتي

 ۷۲ / ۳ كارشناسي

ميزان درآمد
 ) تومان (

 ۳۶ / ۳ هزار ۷۵۰ پانصد تا
 ۲۵ / ۷ هزار تا يك ميليون ۷۵۰

 ۱۸ ميليون ۱ / ۲۵۰ يك تا
 ۲۰ / ۱ ميليون ۱ / ۲۵۰ بيش از

 سطح تحصيلات

 ۱۴ / ۶ ديپلم
 ۴۹ / ۸ ليسانس

 ۳۰ / ۹ فوق ليسانس
 ۴ / ۳ و بالاتر دكترا

 رشته تحصيلي

 ۵۶ / ۵ مهندسي
 ۸ / ۲ پزشكي

 ۲۱ / ۸ علوم انساني
 ۱۳ / ۶ ساير

 بررسي توزيع تيپ روانشناختي پاسخ دهندگان نشان
 ۱ كـار درون گـرا هاي روانشناختي ملاحظـه دهد تيپ مي

) ISTP ( ــرا ــده ) ESTP ( ۲ و برونگــ ــاوت كننــ  و قضــ
ــ ) ESTJ ( ۴ و برونگــرا ) ISTJ ( ۳ درونگــرا ــه ترتي ــا ب  ب ب

1 Intorversion Sensing Thinking Perception 
2 Extraversion Sensing Thinking Perception 
3 Intorversion Sensing Thinking Judgment 
4 Extraversion Sensing Thinking Judgment 

 هـاي غالـب در ميـان از جمله تيپ % ۱۴ و ۲۷ ، ۱۱ ، % ۱۵
 نكتــه جالــب توجــه . شــوند پاســخگويان محســوب مــي

 - ها و تفاوت در بعد برونگرايي شباهت دو بدو اين تيپ
. است آنها ) EI ( درونگرايي



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

 توزيع تيپ روانشناختي پاسخگويان ): ۳ ( جدول
 درصد فراواني فراواني تيپ روانشناختي

ISFP ۱۲ ۳ 
ISFJ ۱۶ ۴ 
ISTP ۶۵ ۱۵ 
ISTJ ۱۱۷ ۲۷ 
INFP ۱۶ ۴ 
INFJ ۷ ۲ 
INTP ۱۴ ۳ 
INTJ ۱۸ ۴ 
ESFP ۱۷ ۴ 
ESFJ ۱۵ ۳ 
ESTP ۴۸ ۱۱ 
ESTJ ۶۰ ۱۴ 
ENFP ۸ ۲ 
ENFJ ۵ ۱ 
ENTP ۹ ۲ 
ENTJ ۱۰ ۲ 

 افــزار آوري شــده بـا اســتفاده از نـرم هـاي جمـع داده
SPSS16 توزيــع ســنجش . انــد تحليـل و بررســي شــده 

 اسـميرنوف – ها با استفاده از آزمون كولمـوگروف داده

 ) ۴ جـدول ( هر پـنج متغيـر تحقيـق نرمـال دهد نشان مي
 تـوانيم از پـس بـراي آزمـودن ايـن متغيرهـا مـي . هستند
 . م يي نما هاي پارامتري استفاده مي روش

 اسميرنوف – نتايج آزمون كولموگروف ): ۴ ( جدول
 نتيجه گيري طا مقدار خ سطح معني داري متغير

 نرمال است ۰ / ۰۵ ۰ / ۲۱۹ ي شخصيتي ها تيپ
 نرمال است ۰ / ۰۵ ۰ / ۱۸۰ وايو برند ي ذهن ير تصو

 نرمال است ۰ / ۰۵ ۰ / ۳۱۶ هاي وايو تاپ لپ افراد با يري درگ
 نرمال است ۰ / ۰۵ ۰ / ۲۳۹ هاي وايو تاپ لپ دانش افراد درباره

 نرمال است ۰ / ۰۵ ۰ / ۱۶۴ يد تمايل خر

 بـا اسـتفاده از ۱ س تـك عـاملي روش تحليل واريـان
 دار ميـان آزمون فيشر بـه منظـور بررسـي تفـاوت معنـي

1 ANOVA 

 هـاي شخصـيتي تيـپ دهندگان با توجه بـه نظرات پاسخ
ي تصوير ذهن يد، تمايل خر آنها، در خصوص متغيرهاي



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

 و ۱ هـاي وايـو تـاپ لپ ميزان درگيري افراد با وايو، برند
 زمون نشان اين آ . است بكار رفته هاي وايو تاپ لپ دانش
ــي ــد مـ ــان دهـ ــطح اطمينـ ــرات ۹۵ در سـ ــد نظـ  درصـ
 آنهـا در هـاي شخصـيتي تيـپ به دهندگان با توجه پاسخ

 لـذا فرضـيه اول نيسـت، خصوص تصوير برند متفـاوت
 با اين وجـود، بررسـي تـك . گيرند قرار نمي تأييد مورد
 نشـان داد تيـپ ۲ شـفه ت با استفاده از آزمون سؤالا تك

 هـاي تـاپ لـپ « سؤال خ به پاسخگويان در پاس شخصيتي
 از طراحي جـذابي برخـوردار ) شركت سوني ( وايو برند

 هـا برخـوردار از ميانگين متفاوت در ميان گروه » هستند
 هـاي توان نتيجـه گرفـت تيـپ و به اين ترتيب مي است

شخصيتي متفـاوت نظـرات متفـاوتي نسـبت بـه طراحـي
 بر اساس آزمون شـفه . دارند هاي وايو اظهار مي تاپ لپ

 ، ENFJ ، ESFP ، INTJ ، ISFJ هــاي شخصــيتي تيــپ
ENTJ و INFP گروه ۲ و ۳ ، ۳ ، ۷ ، ۸ ، ۱۱ به ترتيب با 

ــپ ــايرز ديگــر از تي ــاي شخصــيتي م ــاوت - ه  بريگــز تف
 . دهند دار نشان مي ميانگين معني

 آزمون فيشـر در مـورد متغيرهـاي دانـش محصـول،
 . باشـد دار نمـي درگيري محصول و تمايـل خريـد معنـي

 هـاي تأثيرگـذاري تيـپ روانشـناختي بـر يه بنابراين فرض
 تـاپ و درگيـري بـا ادراك مصرف كننده از دانش لپ

 همچنـين ايـن . گيـرد تاپ وايو مورد تأييد قرار نمـي لپ
 دهد تيپ روانشناختي در مـورد تمايـل آزمون نشان مي

 . باشد داري برخوردار نمي خريد از تفاوت معني
 رگرسـيون بررسي فرضيه پنجم با استفاده از آزمـون

 داري ضـريب معنـي ( داري ارتبـاط معنـي دهـد نشان مي
 بين متغيرهاي تصوير ذهنـي برنـد ) درصد است ۵ بالاي

 مقدار ضريب استاندارد . وايو و تمايل خريد وجود دارد
β ) ۳۳۰ / ۰ ( دهنده تأثيرگذاري متغيـر تصـوير برنـد نشان 

1 VAIO 
2 Scheffe test 

 به اين ترتيب، فرضـيه پـنجم . است وايو بر تمايل خريد
 . گيرد يد قرار مي أي ورد ت پژوهش م

 بررسي فرضيه ششم با استفاده از آزمـون رگرسـيون
 داري بين متغيرهاي درگيـري دهد ارتباط معني نشان مي

 وجـود آنـان يـد خر يـل تما و هاي وايـو تاپ لپ با افراد
 دهنـده نشـان ) - β ) ۳۰۰ / ۰ مقدار ضريب استاندارد . دارد

 تمايـل تـاپ وايـو بـر تأثيرگذاري متغير درگيري با لـپ
 به اين ترتيب، فرضيه ششم پـژوهش مـورد . خريد است

 . گيرد قرار مي تأييد
 بررسي فرضيه هفتم با استفاده از آزمـون رگرسـيون

 افراد يري درگ يزان م داري بين ارتباط معني دهد نشان مي
 . وجـود دارد برنـد ايـن ي ذهنـ ير تصو و هاي وايو تاپ لپ با

 دهنــده ن نشــا ) - β ) ۶۷۹ / ۰ مقــدار ضــريب اســتاندارد
 تـاپ وايـو بـر تأثيرگذاري متغير درگيري افـراد بـا لـپ

 بنابراين فرضيه هفتم پژوهش مـورد . است تصوير ذهني
 . گيرد قرار مي تأييد

 بررسي فرضيه هشتم با استفاده از آزمون رگرسـيون
 داري بـين دو متغيـر ميـزان ارتبـاط معنـي دهـد نشان مي

 آن برند ي هن ذ ير تصو وايو و تاپ لپ درباره دانش افراد
ــود دارد ــتاندارد . وجـ ــريب اسـ ــدار ضـ  ) β ) ۰۹۳ / ۰ مقـ

 تـاپ دهنده تأثيرگذاري متغير درگيري افراد با لپ نشان
ــي ــابراين فرضــيه هشــتم . اســت وايــو بــر تصــوير ذهن  بن

 . گيرد قرار مي تأييد پژوهش مورد
 بررسي فرضيه نهم بـا اسـتفاده از آزمـون رگرسـيون

 يـزان م ن دو متغيـر داري بـي دهـد ارتبـاط معنـي نشان مي
 يـد آن خر يـل تما و تـاپ وايـو لـپ دانش افـراد دربـاره

 است و ) β ) ۰۸۹ / ۰ مقدار ضريب استاندارد . وجود دارد
 دهنده تأثيرگـذاري دانـش افـراد بـر تمايـل خريـد نشان
 قـرار تأييـد پـژوهش مـورد نهـم بنـابراين فرضـيه . است

. گيرد مي



 ۷۵ / و تمايل خريد مشتريان ) MBTI ( بريگز - ابعاد شخصيتي تست مايرز

 ثيرگذاري متغيرهاي مستقل بر متغيرهاي وابسته در تعيين تأ β ضرايب استاندارد ): ۵ ( جدول
 داري ضريب معني ) β ( ضريب استاندارد متغير مستقل متغير وابسته

 تمايل خريد
 ۰ / ۰۰۰ ۰ / ۳۳۰ تصوير برند وايو

 ۰ / ۰۰۰ - ۰ / ۳۰۰ تاپ وايو درگيري با لپ
 ۰ / ۰۳۱ ۰ / ۰۸۹ تاپ وايو دانش لپ

 تصوير برند وايو
 ۰ / ۰۰۰ - ۰ / ۶۷۹ تاپ وايو درگيري با لپ

 ۰ / ۰۱۳ ۰ / ۰۹۳ تاپ وايو دانش لپ

 نتيجه گيري و پيشنهادات
 دهد اثـرات تيـپ بررسي تحقيقات گذشته نشان مي

 شخصيتي بر مباحث بازاريابي مورد سنجش قرار نگرفته
 از جمله تحقيقـات انجـام شـده در داخـل كشـور . است

 بررسـي « با عنوان ) ۱۳۸۴ ( توان به تحقيق شيما شكيبا مي
 پ شخصيت و هوش هيجاني در رضايت شغلي رابطه تي

 اشـاره » كارمندان ستادي دانشگاه علـوم پزشـكي ايـران
 نمــود كــه بــه بررســي رابطــه تيــپ شخصــيت و هــوش
 هيجاني در رضايت شغلي كارمندان ستادي و نيز تعيـين

 كننده، پرداختـه بيني وزن هر يك از اين متغيرهاي پيش
 شناسـي بـر تيـپ دهـد نتايج اين تحقيق نشـان مـي . است

 نيز از طريق ترجيح شخصـيتي قضـاوتي MBTI اساس
 بودن در رابطه با جهان خارج با رضايت شـغلي هيجـاني

 هاي لفه خلق عمومي از مجموعه مولفه ؤ م . مرتبط هستند
 هوش هيجاني نسبت به ترجيح شخصيتي قضاوتي بودن،

 رضـايت شـغلي برخـوردار بيني از وزن بيشتري در پيش
دار ن پژوهش حاكي از ارتبـاط معنـي ي اي ها يافته . است

ــغلي ــپ شخصــيت و هــوش هيجــاني در رضــايت ش  تي
 . كارمندان بود

ــا عنــوان ) ۱۹۹۸ ( ۲ و بــتس ۱ هوراسـك  در تحقيقــي ب
 رژيم غـذايي و كيفيـت غـذاي دانشـجويان بـر اسـاس «

1 Horacek 
2 Betts 

ــايرز ــي م ــپ شناس ــاخص تي ــات شخصــيتي ش  - ترجيح
 به ارزيـابي ترجيحـات غـذايي و كيفيـت آن در » بريگز

 دانشـجويان در رابطـه بـا شـاخص تيـپ شخصـيتي ميان
 بر اساس نتايج ايـن . اند پرداخته ) MBTI ( بريگز - مايرز

 تحقيق دانشـجويان برونگـرا، شـمي يـا قضـاوتي تمايـل
 زنان . رژيم غذايي بهتر داشتند / بيشتري به عادات غذايي

 شمي در مقايسه با زنان حسي از شاخص كيفيت غذايي
 هاي ميوه و صبحانه بيشـتري بالاتري برخوردارند، وعده

 كنند و درصد كالري كمتري از در هر هفته استفاده مي
 زنان قضاوتي در مقايسه . كنند شيريني جات دريافت مي

 هـاي تـري از كـالري با زنان ادراكي درصد بسيار پـايين
 كننـد و دفعـات بيشـتري خود را از الكـل دريافـت مـي

 . صبحانه را در رژيم غذايي خود دارند
 نيز در تحقيقي با عنوان ) ۲۰۰۴ ( ۴ و دولينگر ۳ ون پيرس

 هــاي يونــگ بــه ترجيحــات موســيقي همبســته بــا تيــپ «
ــا » بررســي رابطــه ميــان شخصــيت و تــرجيح موســيقي  ب

ــايرز ــز - اســـتفاده از شـــاخص تيـــپ شناســـي مـ  بريگـ
 فرضيه اين تحقيق مبنـي بـر همبسـتگي بعـد . اند پرداخته

 ونگرايي بر . تأييد شد حسي با لذت كلي موسيقي - شمي
 راك / نيز با علاقه كلي به موسيقي، بويژه موسـيقي پـاپ

3 Pearson 
4 Dollinger



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

 احساسي نيـز بـا – در نهايت بعد فكري . همبستگي دارد
 . علاقه به موسيقي كانتري و وسترن همبستگي دارد

 رابطـه خصيصـه « در تحقيقي با عنـوان ) ۲۰۱۰ ( ۱ لين
 شخصيتي مصرف كنندگان، شخصيت برند و وفـاداري

 و هـا از خريداران اسباب بازي يك بررسي تجربي : برند
 ، به بررسي رابطه ميـان خصوصـيات » هاي ويدئويي بازي

 شخصيتي مصرف كنندگان، شخصيت برند و وفـاداري
 هاي تحقيق نشان داد كه رابطـه يافته . برند پرداخته است

 مثبت قابل توجهي ميان خصيصه شخصيت برونگرايي و
 . شخصيت برند هيجان انگيز برقرار است

 توان هاي حاصل از اين تحقيقات مي به يافته با توجه
ــهيل ــت تس ــي جه ــات آت ــراي تحقيق ــنهاداتي را ب  پيش

 بـا توجـه بـه نتـايج تحقيـق، . مطالعات آتي مطرح نمـود
 ، ISTJ هـاي شـود بـا توجـه بـه اينكـه تيـپ پيشنهاد مي

ISTP ، ESTJ ، ESTP ــپ ــه تي ــب و از جمل ــاي غال  ه
 تحقيق به برونگرايي در - متضاد از لحاظ بعد درونگرايي

 بررسـي تـأثير تيـپ شخصـيتي بـر بـراي رود، شمار مـي
 هاي كـانوني و بـا تمركـز بـر ايـن تمايل خريد از گروه

 همچنين با توجه بـه اينكـه بعـد . ها بهره گرفته شود تيپ
ــول « ــي محص ــپ » طراح ــي تي ــين برخ ــاوت در ب ــا تف  ه

 به همين . دهد نشان مي ۲ داري بر اساس آزمون شفه معني
 شود با توجه به بصري بـودن ايـن بعـد، ي دليل پيشنهاد م

 ساير ابعاد بصـري تصـوير برنـد نيـز مـورد بررسـي قـرار
 . گيرد

 شود با توجه به تأثير تيپ شخصيتي افراد پيشنهاد مي
 تاپ، اثرات تيپ شخصـيتي بر مباحثي چون طراحي لپ

ــات، درك محــرك ــه تبليغ ــوط ب ــث مرب ــاي در مباح  ه
 ابي به صورت بررسي هاي ارتباط بازاري تبليغاتي و روش

 شـود بـا پيشـنهاد مـي . هاي كانوني صـورت گيـرد گروه

1 Lin 
2 Least Significance Difference (LSD) 

 هـاي شخصـيتي نسـبت بـه توجه به تفاوت ادراك تيـپ
 اطلاعات دريافتي، به جاي بررسي اثرات تيپ شخصيتي
 بر دانش محصول، اين اثـرات بـر روي فراينـد دريافـت

ــي . اطلاعــات بررســي شــوند ــين پيشــنهاد م  شــود همچن
 بـر ) MBTI ( نه اثرات تيپ شخصـيتي تحقيقاتي در زمي

 هـاي سـمبوليك تصـوير برنـد و بـه صـورت روي سازه
 . اي ميان چند برند صورت گيرد مقايسه

 منابع
 آهنگي، اكرم؛ دكتر عليرضا عابدين و دكتر جليل فتح

 ي شخصـيت بـا هـا رابطه بـين تيـپ " ) ۱۳۸۸ ( آبادي
ــا ســبك ــگاه ه ــان دانش ــل مســئله در كاركن  ، " ي ح

 ۴ شناسي كاربردي، سال سوم، شماره فصلنامه روان
) ۱۲ (

 ، ” تيپ شخصيتي من كدام است؟ “ ) ۱۳۸۷ ( بارون، رني
 نشر پوينده : تهران

ــايگر ــارا ت  شــغل مناســب " ) ۱۳۸۸ ( تــايگر، پــاول و بارب
 ، انتشارات نقش و نگار " شما

ــروين ــان، پـ ــپ " ) ۱۳۸۹ ( دقيقيـ ــي تيـ ــاي روانشناسـ  هـ
 كتاب آشيانه : ، تهران " اينياگرام : گانه شخصيتي نه

 ) ۱۳۷۵ ) ( متـــرجم ( فــر، ســـياوش راس، آلــن؛ جمـــال
 نشر روان : ، تهران " روانشناسي شخصيت "

 ، ) ۱۳۷۶ ( الهه ، عباس و حجازي ، بازرگان سرمد، زهره؛
ــا روش " ــاري ه ــوم رفت ــق در عل ــران " ي تحقي  : ، ته

 موسسه نشر آگه
ــي يزدانــي ــا و شمس ــيدجوادين، ســيد رض  ) ۱۳۸۴ ( س

 تريان از بررسي عوامل موثر بـر قصـد اسـتفاده مشـ "
 مطالعـه مـوردي بانـك ( خدمات بانكداري اينترنتي

 ۱۸ ، دوره ۳ ، دانش مديريت، شماره " ) سامان
 بررسي رابطـه تيـپ شخصـيت و " ) ۱۳۸۴ ( شكيبا، شيما

هوش هيجاني در رضايت شغلي كارمنـدان سـتادي



 ۷۵ / و تمايل خريد مشتريان ) MBTI ( بريگز - ابعاد شخصيتي تست مايرز

ــران ــكي اي ــوم پزش ــوم " دانشــگاه عل ــكده عل  ، دانش
 پزشكي و خدمات بهداشـتي درمـاني ايـران، پايـان

 نامه كارشناسي ارشد روانشناسي باليني
 اصــول " ) ۱۳۸۴ ( كــاتلر، فيليــپ و گــري آرمســترانگ

 نشر ادبستان : ، تهران " بازاريابي
ــده : كـــاتلر، فيليـــپ و متـــرجم  ) ۱۳۸۵ ( بهمـــن فروزنـ

 نشر آموخته : ، اصفهان " مديريت بازاريابي "
 گوكلن، ميشل و فرانسواز گوكلن؛ مترجم ساعد زمـان

 : ، تهـران " شناخت ديگران تست براي ۱۱ " ) ۱۳۷۴ (
 انتشارات ققنوس

 رفتـار " ) ۱۳۸۵ ( هاوكينز، دل؛ راجر بست و كنث كاني
 . انتشارات سارگل : ، تهران " مصرف كننده
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