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 چكیده
تصمیم خريد است.  شخصیت برند يکـی از ابعـاد اصـلی هويت برند و به عنوان نزديـک تـرين عامـل اثرگـذار بـر 

نـد عـاملی بـرای تجزيـه و تحلیل پاسخ مشتری به برند و يـا محصـولات بـا نـام آن برند است. به شخصـیت بر

طور کلی زمانی که ويژگی های شخصیتی برند در اذهان مشتريان فعـال باشـند، شخصـیت برنـد بـر رفتار خريد 

سی تاثیر همخوانی شخصیت برند بر  و گرايش آنان جهت خريد مجدد برند تاثیر میگذارد. هدف از اين پژوهش برر

باشد. اين پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نظر قصد مراجعه مجدد با نقش میانجی تفاوت های فرهنگی می

ک یه مشتريان شعب بانکل حاضر تحقیق آماری جامعه. میگیرد قرار پیمايشی –روش در زمره تحقیقات توصیفی 

شهر شهرستان کرج می باشد. ابزار گردآوری در اين پژوهش ، پرسشنامه استاندارد می باشد. جهت تجزيه و تحلیل 

استفاده گرديد. نتايج پژوهش  Smart PLSداده های جمع آوری شده از نرم افزار مدلسازی معادلات ساختاری 

بر  قصد مراجعه مجدد تاثیر معنی دارد و همچنین تفاوتهای نشان داد که همخوانی شخصیت برند با مشتری 

 عه مجدد نقش میانجی ايفا می کند.فرهنگی میان تاثیر همخوانی شخصیت برند با مشتری بر  قصد مراج

 همخوانی شخصیت برند ، قصد مراجعه مجدد ، تفاوتهای فرهنگی واژه هاي کلیدي:

 

 مقدمه-7
عی که برندسازی برای سازمانها و مصرف کنندگان ايجاد می کند ، اين موضوع به شدت از سوی در سالهای اخیر ، با توجه به مناف

بردارنده مفاهیم فردی و اجتماعی است، که آن ها  در بازاريابان مورد توجه قرار گرفته است. خدماتی که مصرف کنندگان می خرند

کنند و برندها به عنوان يک نشـان اجتمـاعی، برای همخوانی  یتقويت مبـه کمک اين مفاهیم روش فکر کردن درباره خودشـان را 

دماتی .خبرند و مصــرف کننــدگان و همچنین بــه عنوان يک عامل انگیزشی در رفتار مصرف کننده عمل می کنند  شخصیت بین

یم روش فکر کردن درباره بردارنده مفاهیم فردی و اجتماعی است، که آن ها بـه کمک اين مفاه در که مصرف کنندگان  می خرند

برند و مصــرف کننــدگان و  شخصیت کنند و برندها به عنوان يک نشـان اجتمـاعی، برای همخوانی بین تقويت میخودشـان را 

مامی محصولات نیازمند ( ت2515، 1همچنین بــه عنوان يک عامل انگیزشی در رفتار مصرف کننده عمل می کنند ) ماإهـل و شنور

منـد در راسـتای برندسازی هستند تـا از ايـن طريـق بـه طـور موفقیـت آمیــزی بــرای جــذب مشــتريان بــه تلاشـی هدف

  .(2553و همکاران ،  2)جنزرقابــت بپردازنــد
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 بیان مساله-2
ث بازاريابی مورد بحيکی از مشهورترين و مهم ترين مفاهیم بازاريابی که امروزه به طور گسترده توسط محققان و صاحب نظران 

قرار می گیرد ارزش ويژه برند است . که از دلايل مهم اين شهرت ، نقش استراتژيک و مهم ارزش ويژه برند در تصمیمات مديريتی و 

 (1331جمايران، الهه حسینی، میثم عاقلی. فاطمه مهاجرانی، علی عبدی)ايجاد مزيت رقابتی برای سازمان  ها  و مشتريان می باشد

روزه جايگاه برجسته برند در بازار خدمات به خوبی آشکار شــده اســت و بســیاری از شــرکت هــايی کــه در شــبکه امـ

کار به دسـت آورنـد  بازاريابی خدمات فعالیت مـی کننـد در پرتـو يـک برنـد قدرتمند توانسته اند جايگاه والايی در قلمروی کسـب و

( بنابراين چنانچه 1332)آقازاده و همکاران ،  . جنبـه ی برندهای قدرتمند شخصـیت ايـن برندها سـت . يکـی از چالشـی هـا تـرين

توسـط مشـتری خواهـد داشـت ) کـاپلان  شخصـیت برنـد خـوب طراحـی شود تاثیر شگرفی بر فرآيند تصمیم گیری و انتخاب برند
 (2558و همکـاران ،1

نـوان ع برنـدها بـه .مـیشـود برداشت فـرد از خـود و تـصويری کـه از برنـد دارد اطـلاقتطابق شخصیت برند به همخوانی بین 

عنـوان يـک عامـل انگیزشـی در رفتـار  کنندگان بـه يـک نـشان اجتمــاعی، در همخــوانی بــین برنــد و تــصوير خــود مصرف

آل آنها  دارند که با خود واقعی يا خـود ايـده نام تجاری تمايلکنند. مشتريان به رجحـان و وفـاداری به  می کننده عمل مصرف

 محصول مصرف -کند کـه ارتبـاط مؤثری بـین تطـابق شخـصیتی )همخـوانی تـصوير خـود می دارد. تئوری همسازی بیان همخوانی

 (1331یثم عاقلی. جمايران، الهه حسینی، مفاطمه مهاجرانی، علی عبدی) د.کننده وجوددار کننده( و انتخاب مصرف

تمايل به مراجعه مجدد به يک برند از يک مشتری با مشتری ديگر متفاوت است که ريشه در تفاوتهای فرهنگی مشتريان دارد. 

 (2511و همکاران ،  2تفاوتهای فرهنگی عاملی مهم  در قصد مراجعه مجدد مشتريان شناسايی شده است. )ماتزلر

و موسسات مالی و اعتباری قطب اصلی بازارهای مالی هستند و سرمايه موجود در بانک ها و  در جمهوری اسلامی ايران، بانک ها

موسسات مالی و اعتباری، منبع اصلی خريد محصولات و خدمات، وام های اعطايی آنها و منبع جديد اعتبار برای تمام واحد های 

استفاده مؤثر از قابلیت های بازاريابی برای تحقق اهدافشان  اقتصادی در کشور است. بنابراين فعالیت مناسب بانک ها و موسسات و

بسیار مؤثر است. در چند سال اخیر که تعداد بانک ها و موسسات تنوع قابل ملاحظه ای يافته، نیاز به بکارگیری مديريت برند بیشتر 

يکی از جهت گیريهای مديريت برند  نمايند.شده و بانک ها در تلاش هستند تا از راه های مناسب برای بهبود جذب مشتريان استفاده 

محرک اصلی در سازمان های تجاری که 1زيرا  توجه به اصل شخصیت برند و هم خوانی شخصیت برند با شخصیت مشتری می باشد،

 به دنبال بهبودهای عمده در مسیر پیشرفت خويش هستند، مشتريان آن سازمانها می باشند.

ن از اين رو مسئله اصلی اي. در کشــور شــناخته شــده اســت صنعت بانکداریـدهای برتـر در به عنوان يکـی از برن بانک شهر

 می باشد. همخوانی شخصیت برند با مشتری بر  قصد مراجعه مجدد با نقش میانجی تفاوتهای فرهنگیبررسی تاثیر  پژوهش

 

 مبانی نظري پژوهش-9

 برند -9-7
رده ـروح انسانی يا ارزشهای ذينفعـان، ارتباط بیشتری با زندگی مصرف کننـدگان پیـدا کدر دوران بحـران اقتصادی ، توجه به 

فاطمه مهاجرانی، علی )، شرکتها می توانند خود را بــه وســیله ارزش هايشــان متمــايز نماينــد است و با توجه به اين موضوع

ان با ارزش ترين دارايی ناملموس هر شرکت به دلیل مزيت هــای فوق برند به عنو.  (1331جمايران، الهه حسینی، میثم عاقلی. عبدی

العاده ای که ايجاد می کند نقش مهمی در موفقیت شرکت ها و بر قراری ارتباط مؤثر با مشتری دارد. لذا ايجاد و حفظ موقعیت 

زرگ بازاريابان به شمار میرود) دانايی و مناسب آن در اذهان مشتريان جهت تاثیر در تصمیم گیری و قصد خريد آنها يکی از اهداف ب

 (. 1333همکاران ،

، طرح يا مخلوطی از چیزی که هويت محصول يا خدمت يک فروشنده يا گروهی از يک نام، عبارت، سمبل "برند عبارت است از 

. يکی از حالت های مربوط به برند را می توان به "رقیبانشان را شکل می دهد فروشندگان و تمايز دادن آن ها )محصول / خدمت ( از

الهه  جمايران،فاطمه مهاجرانی، علی عبدی)ارزيابی کلی مشتری از محصول که اغلب بیانگر بازخورد رفتاری آنان است منتسب کرد. 

نماد، طرح يا ترکیبی از آنها که هدف آن معرفی کالا يا  برند، يک نام، عبارت يا اصطلاح، نشانه، علامت، (1331حسینی، میثم عاقلی. 
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ز های رقیب متمايکنند و بدين وسیله آنها را از محصولات شرکتخدمتی است که يک فروشنده، يا گروهی از فروشندگان عرضه می

. تعريف انجمن  تمايز گرددکند تا آن محصول يا خدمت از سايرين مسازند. برند، به يک محصول يا خدمت ابعادی را اضافه میمی

ست هابرای برند اينگونه است: يک نام تجاری، يک نام، اصطلاح، علامت، نشان يا طرح يا ترکیبی از اين، (AMA)بازاريابی آمريکايی

طور  ود. بهرکردن اين کالاها يا خدمات رقبا به کار میکه برای شناسايی کالاها يا خدمات فروشنده يا گروهی از فروشندگان و متمايز

ی اشود. يک برند در حقیقت تعهد دائمی يک فروشنده برای ارائه مجموعهخلاصه، برند سبب شناسايی فروشنده يا سازنده می

  تواند تا شش معنای مختلف زير را در بر داشته باشد:ها، مزايا و خدمات خاصی به خريداران است. يک نام تجاری میازويژگی

.مزايا: يک نام تجاری چیزی بیش از 2  های خاص است.کند ويژگیی که نام تجاری در ذهن تداعی میها: اولین چیز.ويژگی1

ا ها بايد به مزايای عملیاتی و يها هستند. ويژگیهاست. مشتريان خريدار ويژگی نیستند بلکه به دنبال مزيتای از ويژگیمجموعه

.فرهنگ: 4  ای دارد.دهد هم مطالب گفتنیکننده ارائه میره فوايدی که تولید.فوايد: نام تجاری همچنین دربا3عاطفی تبديل شوند. 

تواند شخصیت خاصی رادر ذهن مجسم کند .شخصیت: نام تجاری همچنین می 5 نام تجاری ممکن است نشانگر فرهنگ خاصی باشد.

رساند. اگر مخاطبین بتوانند ابعاد کند را میده میخرد يا از آن استفاای که کالا می.استفاده کننده: نام تجاری نوع مصرف کننده1 .

عمق شش گانه نام تجاری را در نظر خود مجسم کنند، آن نام تجاری از عمق لازم برخوردار است، در غیر اين صورت نام تجاری کم

 (.1332خواهد بود)رشیدی و رحمانی،

 

 شخصیت برند-9-2 
شود و اين موضوع تا جايی اهمیت پیدا کرده است که صاحبنظران اين حوزه، برند از برند به عنوان نماد خوشنامی سازمان ياد می

های اخیـر، شخصـیت برنـد بـه عنـوان يـک راهبرد و استراتژيک مهـم  در سال (2513،  1) هريسونرا صاحب شخصیت میدانند. 

مصرف کنندگان با برندها  روابط  اغلب است. گرفتـهبـرای کسـب وکارهـا مطـرح است . از اين رو، مورد توجه محققان زيادی قرار 

اد کسب وکارها می توانند با ايج.ن تاثیر می گذارداش شان بر روابط های شخصیتی مشابه ايجاد رابطه با ديگر افراد است که ويژگی

د، اما ه برندها عناصری بی جاننيک شخصیت برنـد متمـايز، بـا مشـتريان خـود ارتبـاط برقـرار نمـوده و بـه موفقیت دست يابند.گرچ

مشتريان آنهـا را اغلب دارای ويژگیهای شخصیتی انسـانی مـی داننـد . برای مثال ، بیشتر مشتريان سیگار مارلبورو را برندی قوی 

 سلم اسـت( شخصـیت برنـد را مجموعـه ای از ويژگـیهـای انسـانی وابسته به برند تعريف می کند آنچه م1331آکـر).مـی پندارنـد

تمـامی برندها دارای شخصیت هستند و در صورتی که شـرکت اين شخصیت را طراحی نکند، به مرور اين شخصیت در ذهن مشتريان 

شکل خواهد گرفت . برند از طريق تمـاس مستقیم و غیرمستقیم مشتری بـا برنـد در ذهـن و قلـب او شکل مـی گیـرد . منبـع 

د مـديران می باشند مانن  از طريق آن شکل می گیرد افرادی هستند کـه بـه نـوعی بـا برند درارتباط مسـتقیمی کـه شخصـیت برنـد 

شـرکت ، اعضـای خانواده و سخنگوی شرکت ؛ و منـابع غیرمسـتقیم شـامل تاکتیکهای بازاريابی و منابع اطلاعـاتی نظیـر ويژ گـیهای 

ات،قیمت و بسته بندی می باشـند شـرکت هـايی کـه شخصـیت برنـد را بـه عنـوان محصول يا خدمت ، نام برند، سمبل برند، تبلیغـ

يـابی کلـی خـود، بـه طـور شايسـته بـه کـار مـی گیرنـد، مـی تواننـد خیلـی بیشـتر از روش های  قسمتی از استراتژی موقعیت

ی بسیاری از مطالعات نشان م.مصرف کنندگان اثربگذارند تدريجی و پايدارتر مربوط به اسـتراتژ ی هـای ارتباطی ديگر بر ادراکات 

رضايت مصرف کنندگان نسبت به برند، وفاداری به برند و نام تجاری  دهند اهمیت شخصیت برند در نگرش مطلوب نسبت به برند،

فاطمه مهاجرانی،  )می  شود  اثبات کردنده اند، علاوه بر اين ، شخصیت نام  تجاری  منجر  به  افزايش  سهم  ذينفعان  نام  تجاری 

است . از اين  «هويت برند»دهنده  شخصیت برند يکی از اجزای اصلی تشکیل( 1331جمايران، الهه حسینی، میثم عاقلی. علی عبدی

 لعنوان يک ساختار چند بعدی که در آن شخصیت برند يکی از اجزای اصلی تشکی را به «و تصوير برند»رو محققان معمولأ هويت برند 

مختلفی در رابطه با هويت برند وجود  اگر چه چارچوبهای( 2553و همکاران ،  2. ) جئونز دهنده هويت برند است، در نظر میگیرند

دارد، اما نقطه مشترک در تمامی تحقیقات اين است که هويت برند و شخصیت برند از طرف فرستنده بهتر درک میشوند و تصوير 

 (  2558،  3) کوننیکبرند از طرف گیرند
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 چارچوب شخصیت برند -9-9
صفت و پنج بعد شامل قوت واستحکام، کمال، اشتیاق وهیجان، صلاحیت و چهل و دو  ( شامل 1331مقیاس شخصیت برند آکر)

صداقت می باشد که يکی از پرکاربردترين ابزار اندازه گیری شخصیت برند، درصنايع مختلف به شمار می آيد درحالی که ديگر ابعاد 

 ارائه ندبر شخصیت ابعادی از دو ین و روس ارائه شده توسط پژوهشگران مختلف تنها در يک صنعت کاربرد دارد، برای مثال برونست

در خصوص ابعاد شخصیت برند به اين نتیجه رسید که افراد  خود مطالعات در ،(1333)آکر. دارد کاربرد ورزش درصنعت فقط که دادند

 د. هويدا باشتمايل به انتخاب و استفاده از برندی دارند که بسته به شرايط مختلف محیطی، ابعاد مختلف شخصیت برند در آن 

وی همچنین بیان داشت که برقراری ارتباط بلند مدت مشتريان با برند سازمان، با صداقت برند رابطه دارد و بر انتخاب برند و 

نگرش افراد در خصوص آن ها تاثیر بیشتری می گذارد. مطالعات اخیر اين محقق حاکی از تاثیر مستقیم ويژگی های شخصیت برند 

پژوهشی  اکر با(. 1331جمايران، الهه حسینی، میثم عاقلی. فاطمه مهاجرانی، علی عبدی)، با آن سازمان می باشدبر رابطه مشتريان

بعدی شــامل  5ی آن در يک مدل  بندی صفات شخصیتی برنـدهای گوناگون پرداخت که نتیجه ی طبقه گسترده به بررسی نحوه

مولفـه مـنعکس . شـد سـه ويژگـی اول مدل بیشتر با ويژگیهای  15قدرتمندی و ابعــاد صــداقت، هی جــان، صــلاحیت، خبرگــی، 

موجـود و عـادی افـراد منطبـق است و دو ويژگی بعدی بیشتر با ويژگیهای شخصـیتی مطلــوب و ايــده آل افــراد ســرو کــار 

 .دهدمی خصیت برند را نشان ماحصـل تحقیقـات آکـر در مورد ش  2(. شـکل2515و همکاران،  1دارد )هســلاپ

 

 
 )7336، 2ابعاد شخصیت برند از دیدگاه جنیفر آکر )منبع: آکر.  2شكل

 

، با تاکید بر اين امر که شناسايی برند پايه و اساس ايجاد يک برند قوی می باشد؛ بیان می دارد که بر اساس مفهوم ( 1331) آکر

برند نسبت داد؛ برای نمونه چگونه به حیات خود ادامه می دهد، در طول حیات خود شخصیت برند می توان ويژگی های انسانی را به 

 :چه کارهايی انجام می دهد و مواردی از اين دست. وی ابعاد شخصیت برند را اين گونه معرفی می کند

 بیانگر سلامت و درستکاری يک برند می باشد؛   :صداقت .1

 مواردی نظیر روحیه و جسارت يک برند را در بر می گیرد؛  : اشتیاق وهیجان  .2

 قابلیت اطمینان و موفقیت يک برند در قالب اين مقیاس جای می گیرد؛( صلاحیت)شايستگی .3

 سطح بالای برند را شامل می شود مواردی همچون باشکوه بودن يک برند؛  :کمال .4

 (1331.)اکر ، اشدبیانگر مستحکم و قوی بودن يک برند می ب : قوت واستحکام  .5

 

 

 

 
                                                           
1 Heslop 

2 Aaker 



 7931 اسفند، چهاردهموم، شماره سسال  

 

51 

 

 

 هم خوانی شخصیت برند-9-4
 کننده آن برند همخوان باشد، اهمیت يا مصرف برند مهم است، ايجاد شخصیتی ؛ که با کاربر برای شخصیت قوی يک ايجاد اگرچه

، 1)سیرژی ندزيرا مصرفکنندگان متمايل به خريد برندهايی هستند که شخصیتهايی مطابق با شخصیت خودشان دار .بیشتری دارد 

محصــولاتی کــه مصــرف کننــدگان مــی خرنــد دربردارنده مفاهیم فردی و اجتماعی است، که آن ها بـه کمک اين . (1382

مفاهیم روش فکر کردن درباره خودشـان را تقويت می کنند و برندها به عنوان يک نشـان اجتمـاعی، بـــرای همخـــوانی بـــین 

صـــويری مصــرف کننــدگان و همچنــین بــه عنــوان يــک عامــل انگیزشی در رفتار مصرف کننده عمل می برنـــد و خـــود ت

( بیــان مــی کننــد کــه همخوانی تصويری که فرد از خـود دارد بـا  5251)  2ورتو مــ یومه.  (2515کنند ) ماإهـل و شنور، 

برنـد مـورد نظــر، نقــش مهــم و مــؤثری در شــکل دهــی بــه رفتــار مصرف کننده بازی می کند؛ آن ها همچنین بیان کرده 

د نگـرش هـا ی مثبـت نسـبت بـه محصولات و اند اين همخوانی بر اثربخشـی تبلیغـات تأثیرگـذار اسـت و موجب تسهیل در ايجـا

ا يش هـا، کیفیـت ادراک شـده ، ترجیحـات برنـد و وفـاداری بـه ربرندها مـی شـود، و مـی توانـد در انتخـاب مصـرف کننـدگان، گـ

پیش بینی شکل هـای خود ادراکی به تشريح و  همچنین آن ها در پژوهش خود دريافتند کـه همخـوانی . برنـد اثـر داشـته باشـد

( بیان مـی کننـد، بر طبق نظريه همخوانی با خود که م  2511) 3اوسـاکلی و بـالوگو  .متفـاوت رفتار مصرف کننده کمک می کند

ی بايست بین شخصیت برند ) سازمان يا محصول ( و خود ادراکی مشتريان سـازگاری وجـود داشـته باشـد و نکته اصلی توجه به 

نی بـا خـود ايـن اسـت که مصرف کنندگان برندهايی را ترجیح م ی دهند که بـا و يژگی هـای برجسـته شخصـیت آن نظريه همخوا

 . هـا مطابقـت داشـته باشــند

 

 مراجعه مجددقصد -9-5
ک ي تعیین کننده عمل در يک مسیر معین می باشد. آنها قصد رفتار  را به عنوان احتمال ذهنی شکل دهی مراجعه مجددقصد 

رفتار خاص تعريف کرده اند. به عنوان مثال ، قصد خريد يک محصول خاص به عنوان پیش بینی کننده خوب رفتار واقعی در خريد 

قصد رفتاری به عنوان يک حالت ذهنی تعريف می شود که منعکس  (2515،  4محصول تشخیص داده شده است. )راماياها و همکاران

ار است. بنابراين داشتن درک بهتری از مقاصد رفتاری مصرف کنندگان می تواند به بازاريابان کننده تصمیم شخص برای انجام رفت

اغلب مقیاس خريد جهت شناسايی احتمالات خريد کالاها  (2558،  5کمک کند تا ارتباط بهتری با گروه هدف برقرار کنند. )عبدالقادر

های ارادی می توانند از مقیاسهای رفتاری در دستیابی به تصمیم  قیاسدر طول يک دوره زمانی معین مورد استفاده قرار می گیرد.م

( مقاصد رفتاری تاثیرات انگیزشی بر 2515،  1مشتری موثرتر باشند ، زيرا ممکن است مشتريان از روی اجبار اقدام به خريد کنند.)هو

ن پیش بینی کننده رفتار مشاهده می شوند. )ارولا و بنابراين نیات رفتاری به عنوان نزديک تري. (2558رفتار دارند. )عبدوالقادر ،

 (2558،  1همکاران

 

 تفاوت هاي فرهنگی-9-6
فرهنگ ها عمدتاً چارچوبی برای رفتار هر فرد )به جای از بین بردن آنها( ايجادمی کنند وبروشوهای عملکرد وبنائی مانند خانواده 

شناخته می شوند  «8هنجارها» برای رفتار ايجاد می کند تحت عنوان يا رسانه جمعی تاثیر می گذارد چارچوب هائی که فرهنگ 

هنجارها در اصل قوانینی هستند که در هر موقعیت معین شکل خاصی از رفتارها را مشخص می کنند  (2553و همکاران ، 3)برون .

ارزش های  (2514،  15)اگوائرگیرند . روز آنها می شوند . هنجارها از ارزش های فرهنگی هر جامعه نشات می ويا مانع شکل گیری وب

 . مورد علاقه يک جمع است مثبت می کنند استواری هستند که هر آنچه را مناسب و ت محکم ودااعتقا فرهنگی در اصل باورها و
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شدن مخالفت با اين هنجارهای ارزشی منجربه مجازات افراد می شوند . گستره اين مجازات ممکن است از عدم پذيرش جمعی تا طرد 

از يک گروه باشد . بنابراين ارزش های فرهنگی باعث شکل گیری هنجارها ومجازات های مرتبط می شود و به اين ترتیب بر الگوهای 

  .است مصرف جوامع تاثیر گذار

 

 پیشینه تجربی پژوهش-4

 سابقه تحقیقات مشابه داخلی -4-7
بررسی تأثیر شخصیت برند بر وفاداری مشتريان به برند محصولات  ی تحت عنوانپژوهش به انجام  (7939حسینی و همكاران )

تحقیق حاضر از حیث هدف کاربردی و از لحاظ نحوه گردآوری داده ها،  .اندقیمت پرداخته  -لبنی هراز با متغیر تعديل گر کیفیت

است و در تعدادی از فروشگاه تحقیقی توصیفی می باشد. جامعه آماری اين تحقیق، مصرف کنندگان محصولات لبنی شرکت هراز 

انجام گرديده است. داده ها با استفاده از مقیاس شخصیت برند جونز و همکاران  1333های زنجیره ای هراز در شهر آمل در سال 

و پرسشنامه رضايت  (2511)(، جیسال و نیراج 2551(، پرسشنامه وفاداری به برند پرسشنامه های دن برينک و همکاران )2553)

نتايج پژوهش نشان داد که تأثیر شخصیت  .تحلیل شد LIZREL و SPSS ( و به وسیله نرم افزار های2551ی ماتزلر و همکاران )قیمت

مورد تأيید قرار گرفتند. همچنین  13,15و  12,11نام تجاری بر وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری؛ به ترتیب با مقدار ضريب معناداری 

عديل گر بخشی را در رابطه شخصیت برند و وفاداری به برند ايفا می نمايد. در نهايت نتايج تحقیق به قیمت نقش متغیر ت -کیفیت

 .ارائه راهکار هايی برای مديريت برند و بهبود شخصیت برند انجامید که می تواند مورد استفاده مديران برند و مديران بازاريابی گردد

بررسی تاثیر شخصیت برند بر قصد خريد مجدد از طريق ارزش ادراک  "عنوان پژوهشی تحت (7932آقازاده و همكاران )

به بررسی تاثیر شخصیت برند  انجام دادند.اين پژوهش "گذاران عمر شرکت بیمه سامان  شده و وفاداری برند )مورد مطالعه: بیمه

هیجان، صلاحیت، خبرگی و قدرتمندی برند سامان و ابعاد آن )براساس مدل شخصیت برند جنیفر آکر( شامل صداقت،  شرکت بیمه

گذاران عمر اين نفر از بیمه 211ها بر قصد خريد مجدد بر روی ارزش ادراک شده و وفاداری برند )پیامدهای شخصیت برند( و تاثیر آن

 افزاربا کاربرد نرم گیریهای اندازهشرکت در شهر تهران پرداخته است. جهت انجام تحلیل عاملی تايیدی متغیرهای تحقیق، از مدل

LISREL دهد که شخصیت برند بیمه سامان تاثیر معناداری بر های حاصل از تحلیل رگرسیون نشان میاستفاده شده است. يافته

ها تاثیر گذارند. گذاران عمر دارد و ارزش ادراک شده و وفاداری برند نیز بر قصد خريد مجدد آنارزش ادراک شده و وفاداری برند بیمه

همچنین نتايج حاکی از آن است که صداقت، صلاحیت و قدرتمندی برند بر ارزش ادراک شده و صداقت، هیجان و صلاحیت برند بر 

ان عمر گذاروفاداری برند تاثیر داشته و در اين میان صلاحیت برند دارای بیشترين تاثیر بر ارزش ادراک شده و وفاداری برند بیمه

 .باشدمی

تحلیل و بررسی تأثیر همخوانی شخصیت مصرفکننده و برند بر اعتماد و "، ی تحت عنوانپژوهش (7932)عزیزي و شكرگذار 

. اين بررسی در رابطه با دو طبقه متفاوت از محصولات يعنی کالای پرستیژی و مصرفی انجام دادند "دلبستگی مصرفکننده به برند

قايسه میشود؛ لذا جامعه آماری اين پژوهش را دو گروه تشکیل میدهند. گروه انجام میشود. در نهايت، نتايج اين دو طبقه با يکديگر م

اول خريداران و دارندگان خودرو برند لکسوس هستند که به نمايندگی فروش و خدمات پس ازفروش اين برند در سطح شهرتهران 

ای  رهفروشگاههای زنجی د اين نوشیدنی بهبرای خري زای ردبول هستند که مصرفکنندگان نوشیدنی انرژی دوم میکنند. گروه مراجعه

 سوال است. پرسشنامه 53ای با  های پژوهش ، پرسشنامه آوری اطلاعات برای آزمون فرضیه میکنند. ابزاراصلی جمع شهرتهران مراجعه

ه از روش های پژوهش با استفاد نفر توزيع و به صورت مراجعه حضوری و خود گزارشی تکمیل شد. آزمون فرضیه 355ها در بین 

رگرسیون خطی و آزمون مقايسه ضريب همبستگی دو متغیر مشترک در دو نمونه مستقل و با استفاده از نرم افزاراس پی اس اس 

انجام شد. نتايج نشان داد همخوانی شخصیت مصرفکننده و برند بر اعتماد و دلبستگی مصرفکننده به برند تأثیر مثبت دارد. همچنین 

کننده بر اعتماد در کالای پرستیژی بیشتر از کالای مصرفی  ت که تأثیرگذاری همخوانی شخصیت برند و مصرفنتايج حاکی از آن اس

است در حالیکه مقايسه تأثیرگذاری همخوانی شخصیت مصرفکننده وبرند بردلبستگی در کالای پرستیژی ومصرفی معنادار نبوده 

 .است

روابط بین شخصیت برند مقصد و تمايل بازديد مجدد از مقاصد  پژوهشی تحت عنوان بررسی (7932خزایی و همكاران )

است. اين پژوهش با توجه به هدف کاربردی و از نظر روش  (SEM) گردشگری با استفاده از روش مدلسازی معادلات ساختاری

شهر پول کجور مسافرت  به 1332پیمايشی است. جامعه آماری اين پژوهش گردشگرانی هستند که در بازه زمانی بهار سال  –توصیفی 
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گردشگر به روش نمونه گیری تصادفی قابل دسترس به عنوان نمونه انتخاب شدند. جهت سنجش روائی مدل  114داشته اند. تعداد 

از روش مدل يابی معادلات ساختاری، اسفتاده و بر اساس نتايج تحلیل مسیر ارتباط متغیرهای اين پژوهش مورد تائید قرار گرفته 

توجه به نتايج بدست آمده، ادراک گردشگران از شخصیت برند مقصد، خودپنداره و خودکارکردی ادراک شده گردشگران است. با 

نسبت به مقصد گردشگری طور مثبتی بر سطح تمايل گردشگران به بازديد مجدد از آن مقصد تاثیر می گذارد. يافته های اين پژوهش 

می گردد که مبنای قابل قبول برای حفظ و افزايش بازديد گردشگران از يک مقصد  منجر به درک بهتری از مکانیسم های رفتاری

 .گردشگری است

ره ای شهر تهران یبه منظور بررسی اين رابطه پژوهش حاضر مدلی را در مجموعـه فروشـگاه هـای زنج (7937عزیزي و جمالی )

یـر احتمـال ی آسـان انتخاب شدند، که در غنفری از مشتريان اين فروشگاه با نمونه گیـری   185آزمون کرده است . نمونه ا ی 

پرسشنامه قابـل اسـتفاده بازگشـت د اده شـد . روش حـداقل مربعات جزئی به کمک نرم  113درصدی  35نهايت با نرخ برگشت 

در سطح  نشان داد که همخوانی شخصیت برند و مشتری بر اعتماد بـه برند و حس تعلق به برند 1،5نسخه  SMART PLS افزار

اثـر معنـادار دارد و اعتمـاد بـه برنـد بـر  درصد  اثر معنـادار دارد، همچنین حس تعلق به برند بر و فـاداری بـه برنـد 15خطای 

ارزش ويژه برند اثر معنادار دارد . از طرفی بر   ثـر معنـادار دارد و در نهايـت وفاداری به برندا  و ارزش ويـژه برنـد  وفـاداری بـه برنـد

همخوانی شخصیت برند و مشتری رابطه معناداری با وفاداری مشتری به برند ندارد و حس تعلق به برند نیز به طور مستقیم ، ارتبـاط 

 . معنـاداری بـا ارزش ويـژه برند ندارد

 

 ابقه تحقیقات مشابه خارجیس -4-2

پژوهشی تحت عنوان بررسی نقش همخوانی شخصیت برند و قصد مراجعه مجدد گردشگران انجام ( 2176و همكاران ) 7ماتزلر 

دادند .مطالعه بر روی گردشگران از پنج کشور ايتالیا ، بريتانیا ، جمهوری چک ، لهستان و روسیه انجام گرفت.همچنین کشور اسلواکی 

وان مقصد گردشگری در نظر گرفته شد. نتايج تحقیق نشان دهنده تاثیر مستقیم هم خوانی شخصیت برند با قصد مراجعه مجدد به عن

 گرشگران به مقصد گردشگری می باشد.

ديگیريز بر قصد  85در تحقیقی تاثیرگذاری ابعاد شخصـیت برنـد دو کافـه زنجیـرهای اسـتار بـاکس و  (2172) 2لین و هوآنگ

يد مجدد مشتريان در تايوان را مورد بررسـی قـرار دادنـد . نتـايج تحقیـق مويـد آن اسـت کـه شخصیت برند ادراک شده به طور خر

 مثبت بر قصد خريـد مجــدد تــاثیر گــذار اســت . 

ر اين تحقیق تحقیقی به بررسی تاثیر شخصیت برند بـر ارزش ادراک شده پرداختند. د  در (2172) 9کنــگ و شــارما

شخصـیت برنـد بـه عنـوان ابـزاری جهـت خلـق ارزش ادراک شـده شـناخته شـده اســت. نتــايج تحقیــق حــاکی از آن اســت 

 .کــه شخصیت مطلوب برند تاثیر معنادار و مثبتـی بـر ايجـاد و افـــزايش ارزش ادراک شـــده دارد

سازی برند ملی و همخوانی شخصیت برند و مشـتری را بر حس تعلق به برند رابطه بین برند  (2177) 4ســوئر -ســتوکبرگر ا

ملی و همچنین ارتباط حـس تعلـق به برند با قصد ملاقات برند ملی و دفـاع از برنـد ملـی را مورد بررسی قراردادند و به اين نتیجه 

 . حس تعلـق بـه برند ملی دارد دست يافتنـد کـه همخوانی شخصیتی اثر مثبت و معنادار با

به بررسی تأثیرهمخوانی شخصیت برند برارزش ويژه مبتنی بر برند و وفاداری در بین دارندگان رايانه همراه پرداخت.  (2177)5هوپر

ز ا در اين پژوهش ، به منظور سنجش ابعاد شخصیت برند و مصرف کننده، از مقیاس شخصیت جنیفرآکراستفاده شد. وی با استفاده

 رگرسیون دريافت که همخوانی در ويژگی هیجان و شايستگی اثرمنفی دارد .

آنها  .ارتباط بین همخوانی تصوير برند و شخصیت مصرف کننده در صنعت مبلمان در تايوان را بررسی کردند (2177)6وو وتاسی 

میدهند که تصوير اين برند سختی،  دريافتند که مصرفکنندگانی که دارای شخصیتی جدی و خشک هستند برندهايی را ترجیح

                                                           

1 Matzler 
2 Lin and Huang 

3 Kang and Sharma 
4 Stokberger - Sweeter 

5  Hopper 

6 Wow and wacky 
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نیرومندی و با دوامی را تداعی کند. همچنین به اين نتیجه دست يافتند که مصرف کنندگانی که شخصیتی آرام و احساسی دارند، 

 تمايل به برندهايی دارند که تصاويراين برند لطافت، دل پذيری و نجابت را تداعی کند

شــده  نـوان؛ خريـد نمادين در ورزش: نقش همخوانی تصوير خـود و کیفیـت ادراکع نیـز تحـت (2113)7کـواك و کانـگ

ها بیانگر اين مـسئله اسـت کـه همخـوانی شخصیتی و کیفیـت  يافته دادند نفــر از بازيکنــان بــسکتبال انجام 215کــه بــر روی 

 . تباط استطـور مثبـت و معناداری با وفاداری در ار شـده از برنـد بـه ادارک

در پژوهشی با عنوان اثر مـستقیم و غیرمستقیم همخوانی تصوير خود بر وفاداری به برند که بر (2116)و همكاران  2کرسمن

اسـت، بـه اين نتیجه رسیدند که همخوانی شخصیتی بـا وفـاداری بـه برند دارای  شده نفره از مالکان خودرو انجام 155روی نمونۀ 

 .ی است ارتباط مثبت و موثر

 

 
 ابعاد شخصیت برند

 عاطفی 

 مسئولیت پذيری

 جسارت

 سادگی

 پويايی

 

 
( مدل مفهومی پژوهشگر7شكل)  

 

 فرضیه ها ، اهداف و مدل پژوهش-9

 اهداف تحقیق-9-7 
 اهداف اصلی-9-7-7

 شخصیت برند بر قصد مراجعه مجدد مشتريان به بانک شهر شهرستان کرج شناخت تاثیر هم خوانی .1

شناخت تاثیر  میانجی فردگرايی بین تاثیر هم خوانی شخصیت برند بر قصد مراجعه مجدد مشتريان به بانک شهر شهرستان  .2

 کرج 

ک ه مجدد مشتريان به بانشناخت تاثیر  میانجی اجتناب از عدم قطعیت بین تاثیر هم خوانی شخصیت برند بر قصد مراجع .3

 شهر شهرستان کرج

 فرعی اهداف-9-7-2
 .شناخت تاثیر بعد عاطفی برند بر همخوانی شخصیت برند مشتريان در بانک شهر شهرستان کرج .1

 شناخت تاثیر بعد  مسئولیت پذيری برند بر همخوانی شخصیت برند مشتريان در بانک شهر شهرستان کرج .2

 بر همخوانی شخصیت برند مشتريان در بانک شهر شهرستان کرجشناخت تاثیر بعد جسارت برند . .3

 .شناخت تاثیر بعد سادگی برند بر همخوانی شخصیت برند مشتريان در بانک شهر شهرستان کرج .4

 .شناخت تاثیر بعد پويايی برند بر همخوانی شخصیت برند مشتريان در بانک شهر شهرستان کرج .5

 

 

 

                                                           
1  Kwak and Kang 
2  Cresman 

 همخوانی شخصیت برند

 فردگرایی

 اجتناب از عدم قطعیت

 قصد مراجعه مجدد
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 تحقیقات فرضی-9-2

 لی فرضیات اص-9-2-7

 هم خوانی شخصیت برند بر قصد مراجعه مجدد مشتريان به بانک شهر شهرستان کرج تاثیر معنی داری دارد.  .1

فردگرايی بین تاثیر هم خوانی شخصیت برند بر قصد مراجعه مجدد مشتريان به بانک شهر شهرستان کرج نقش میانجی ايفا  .2

 می کند. 

ت برند بر قصد مراجعه مجدد مشتريان به بانک شهر شهرستان کرج نقش اجتناب از عدم قطعیت بین تاثیر هم خوانی شخصی .3

 میانجی ايفا می کند. 

 فرضیات فرعی-9-2-2
 .بعد عاطفی برند بر همخوانی شخصیت برند مشتريان در بانک شهر شهرستان کرج تاثیر معناداری دارد .1

 شهرستان کرج تاثیر معناداری دارد. بعد  مسئولیت پذيری برند بر همخوانی شخصیت برند مشتريان در بانک شهر .2

 بعد جسارت برند بر همخوانی شخصیت برند مشتريان در بانک شهر شهرستان کرج تاثیر معناداری دارد. .3

 بعد سادگی برند بر همخوانی شخصیت برند مشتريان در بانک شهر شهرستان کرج تاثیر معناداری دارد. .4

 يان در بانک شهر شهرستان کرج تاثیر معناداری دارد.بعد پويايی برند بر همخوانی شخصیت برند مشتر .5

 

 روش شناسی-4
 براساس توان می را عملی تحقیقیات همچنینشود. می تقسیم بنیادی ، کاربردی و ارزيابی دسته سه به هدف نظر از تحقیقات

بندی تحقیقات بر حسب هدف را چنانچه طبقه نمود. تقسیم علی و تجربی همبستگی، توصیفی، تاريخی، گروه پنج به روش و ماهیت

بندی انواع تحقیقات بر اساس ماهیت و روش را چنانچه طبقه، مدنظر قرار دهیم، تحقیق حاضر در زمرة تحقیقات کاربردی قرار دارد

لیه کجامعه آماری تحقیق شامل  .مدنظر قرار گیرد، روش تحقیق حاضر از لحاظ ماهیت در زمرة تحقیقات توصیفی پیمايشی  قرار دارد

به منظور تعیین حجم نمونه نیز در اين پژوهش از فرمول کوکران استفاده شد:)آذر و  می باشد. بانک شهر شهرستان کرجمشتريان 

  (1385مومنی، 
 :فرمول کوکران برای جامعه نامحدود

 

𝑛 =
𝑍2 × 𝑃𝑄

𝑑2
 

n= حجم نمونه 

Z=  می باشد  1,31درصد برابر  35مقدار متغیر نرمال واحد استاندارد، که در سطح اطمینان  

P= درنظر گرفت. در اين حالت نقدار واريانس به  5,5 مقدار نسبت صفت موجود در جامعه است. اگر در اختیار نباشد می توان آن را

  .حداکثر مقدار خود می رسد

q= امعه هستند درصد افرادی که فاقد آن صفت در ج (q =1-p)  

d=  5,51برابر مقدار اشتباه مجاز     

 نفر.  131برابر است با  نهبا استفاده از فرمول کوکران در اين تحقیق حجم نمو

روش نمونه گیری برای جامعه پژوهش حاضر غیر احتمالی در دسترس می باشد. در اين روش پژوهش در خصوص جمع آوری 

د فرضیه های پژوهش، به طور عمده از روش پیمايشی استفاده خواهد شد و جهت جمع آوری اطلاعات اطلاعات مربوط به تائید يا ر

 مربوط به ادبیات تحقیق از روش کتابخانه ای نظیر کتب و مجلات علمی و......استفاده خواهد گشت. 

پرسشنامه يکی از ابزارهای رايج تحقیق و روشی مستقیم برای کسب داده های تحقیق است. ابزار گردآوری در اين پژوهش ،دو 

پرسشنامه استاندارد می باشد. بخش اول پرسشنامه ها شامل متغیرهای جمعیت شناختی ) جنس ، سن ، وضعیت تاهل ، میزان 

سوال مرتبط با متغیر های پژوهش می باشد ،  که بر اساس مقیاس لیکرت  28اوی تحصیلات ، تجربه شغلی ،( است و بخش دوم ح

تهیه شد در اين تحقیق از هر دو نوع آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده می نمايیم. جهت دسته بندی اطلاعات از نرم افزار تحلیل 
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ای اصلی و فرعی پژوهش از روش مدلسازی معادلات استفاده شده است . همچنین برای بررسی و مطالعه فرضیه هSpss آماری 

 استفاده گرديده است. Smart PLSساختاری توسط نرم افزار 

 

 تجزیه و تحلیل آماري-5

 آمار توصیفی-5-7

  بررسی متغیرهاي جمعیت شناختی-5-7-7
 از اين قرار است: اسخ دهندگانچگونگی توزيع آماری از حیث متغیرهايی مانند جنسیت ،تاهل، سن ،تجربه کاری،میزان تحصیلات پ

نفر(  125) % 11,3می باشند . به لحاظ متغیر تاهل  زن نفر( 31) %43,5مرد و نفر(  33) % 55,5از مجموع اعضای نمونه آماری 

تا  35 نفر( 82) % 41,8 سال، 35تا  25نفر(  11) % 31,2به لحاظ متغیر سن،  .هستند مجرد نفر( 11) %38,1 و متأهل مشترياناز 

 %15,2از مجموع اعضای نمونه آماری در  .سن داشتند سال و بالاتر 55نفر(  11) % 8,2سال و  55تا  45نفر(  21) % 13,1سال،  45

 43) %25نفر( لیسانس و  11) % 38,8فوق ديپلم،  نفر( دارای مدرک تحصیلی 43) % 21,3ديپلم،  نفر( دارای مدرک تحصیلی 25)

نفر(  113) % 51,1نفر( کارمند،   13) %  3,1از لحاظ وضعیت شغلی،  .نفر( دارای مدرک دکترا بودند 8) % 4,1نفر( فوق لیسانس و 

 نفر( دارای ساير شغلها می باشند. 21) % 15,1نفر( خانه دار و  3) % 4,5نفر( آزاد ،  31) % 18,8دانشجو، 

 

 مدلسازي معادلات ساختاري با رویكرد حداقل مربعات جزئی-5-2 
بررسی »( در دو مرحله اصلی PLS-SEMمدل ها در روش مدلسازی معادلات ساختاری با رويکرد حداقل مربعات جزئی ) تحلیل

 انجام می گردد که در ادامه به بررسی آنها می پردازيم.« آزمودن فرضیه های پژوهش» و سپس « برازش مدل

 بررسی برازش مدل-5-2-7

 ، برازش مدل ساختاری و برازش مدل کلی.1شود: برازش مدل های اندازه گیری جهت بررسی برازش مدل در سه بخش انجام می

 برازش مدل هاي اندازه گیري-5-2-2
ک مدل اندازه گیری مربوط به بخشی از مدل کلی می شود که دربرگیرنده يک متغیر به همراه سوالات مربوط به آن می باشد. ي 

 ار پايايی، روايی همگرا و روايی واگرا استفاده می شود.برای بررسی برازش مدل های اندازه گیری سه معی

 

 پایایی-5-9

با استفاده از ضرايب بارهای عاملی، ضرايب آلفای کرونباخ و پايايی  PLS( پايايی در روش 1381)2بر طبق نظر فورنل و لارکر 

(. در پژوهش حاضر همانگونه 4،1333لندباشد)هامی 4/5( سنجیده می شود. ملاک مناسب بودن ضرايب بارهای عاملی، CR3ترکیبی)

 مشخص است تمامی ضرايب نشان از مناسب بودن اين معیار دارد.  1-4که از جدول 

 

( ضرایب بارهاي عاملی7جدول)   

 اجتناب از عدم قطعیت شخصیت برند فردگرایی قصد خرید مجدد هم خوانی شخصیت برند متغیرها

 5,555 5,853 5,555 5,555 5,555 مسئولیت پذيری

 5,555 5,154 5,555 5,555 5,555 فعال بودن

 5,555 5,183 5,555 5,555 5,555 جسارت

 5,555 5,114 5,555 5,555 5,555 سادگی

 5,555 5,111 5,555 5,555 5,555 عاطفی بودن

15 5,811 5,555 5,555 5,555 5,555 

11 5,321 5,555 5,555 5,555 5,555 

                                                           
1 Measurement Mode 

2 Larker 

3 Composite Reliability 

4 Hulland 
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 اجتناب از عدم قطعیت شخصیت برند فردگرایی قصد خرید مجدد هم خوانی شخصیت برند متغیرها

11 5,883 5,555 5,555 5,555 5,555 

18 5,845 5,555 5,555 5,555 5,555 

13 5,555 5,555 5,835 5,555 5,555 

25 5,555 5,555 5,812 5,555 5,555 

21 5,555 5,555 5,885 5,555 5,555 

22 5,555 5,555 5,555 5,555 5,813 

23 5,555 5,555 5,555 5,555 5,813 

24 5,555 5,555 5,555 5,555 5,813 

25 5,555 5,555 5,555 5,555 5,555 

21 5,555 5,851 5,555 5,555 5,555 

21 5,555 5,133 5,555 5,555 5,555 

28 5,555 5,135 5,555 5,555 5,555 

    

بیشتر است. پايايی ترکیبی بر خلاف  1/5( ، ضرايب آلفای کرونباخ تمامی متغیرها در اين تحقیق از حداقل مقدار 1در جدول )

کرونباخ،  که به طور ضمنی فرض می کند هر شاخص وزن يکسانی دارد،  متکی بر بارهای عاملی حقیقی هر سازه است و معیار آلفای 

را بدست آورد تا بیانگر ثبات درونی سازه باشد  1/5بهتری را برای پايايی ارائه می دهد. پايايی ترکیبی بايد مقداری تقريباً بیش از 

 در ادامه نتايج اين بخش به همراه نتايج روايی همگرا در يک جدول ارائه می گردد. (.1381، 1)فورنر و لارکر

 

 روایی-5-4
، بصورت PLSعلاوه بر اينکه روايی پرسشنامه بصورت محتوايی مورد بررسی قرار می گیرد با استفاده از مدل معادلات ساختاری 

 روايی همگرا و واگرا نیز مورد بررسی قرار گرفته است.

ی همگرا به اين اصل بر می گردد که شاخص های هر سازه با يکديگر همبستگی میانه ای داشته باشند. طبق نظر مگنر و رواي

 باشد.  5/ 4( بیشتر از AVE(، معیار همگرا بودن روايی اين است که  میانگین واريانس های استخراجی )1331)2همکاران

 
( روایی همگرا و پایایی2جدول )  

 تحقیقمتغیرهاي 
میانگین واریانس استخراجی 

(AVE) 
 (؛CRضریب پایایی ترکیبی )

CR >0.7 

ضریب پایایی آلفاي 

 کرونباخ

 5,814 5,888 5,121 اجتناب از عدم قطعیت

 5,831 5,885 5,531 شخصیت برند

 5,855 5,312 5,111 فردگرايی

 5,853 5,815 5,131 قصد خريد مجدد

 5,352 5,332 5,114 هم خوانی شخصیت برند

 همانطور که مشاهده می شود مدل از لحاظ هر سه معیار فوق الذکر در سطح بسیار خوبی قرار دارد.

روايی واگرا سومین معیار بررسی برازش مدل های اندازه گیری است که از مقايسه میزان همبستگی يک سازه با شاخص هايش 

با همبستگی بین  AVE(. روايی واگرا از طريق مقايسه جذر 1332در مقابل همبستگی آن سازه با ساير سازه ها )داوری و رضازاده،

بايد بیشتر از همبستگی آن سازه با ساير سازه ها  AVEهر کدام از سازه های انعکاسی،  جذر متغیرهای مکنون سنجیده شده و برای 

 (. 2553  ،3در مدل باشد ) چو و چن

بررسی روايی واگرا از طريق مقايسه میزان همبستگی يک سازه با شاخص هايش در مقابل همبستگی آن شاخص ها با ساير سازه 

( آمده است نشان از تايید روايی واگرا به روش دوم دارد. قطر اصلی اين ماتريس 3يج آن در جدول )ها )روش فورنل و لارکر(، که نتا

                                                           
1 Fornell & Larcker 

2 Magner  

3 Chou & Chen 
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ساير  سازه با هر سازه از میزان همبستگی آن AVEسازه های تحقیق می باشد. اگر میزان جذر مقادير  AVEحاوی جذر مقادير 

 ا خواهد بود. سازه ها بیشتر باشد از نظر فورنل و لارکر دارای روايی واگر
 

(7387( ماتریس همبستگی و بررسی روایی واگرا به روش فورنل و لارکر)9جدول )  

  اجتناب از عدم قطعیت شخصیت برند فردگرايی قصد خريد مجدد هم خوانی شخصیت برند

 اجتناب از عدم قطعیت 128521 5,555 5,555 5,555 5,555

 شخصیت برند 5,111 121121 5,555 5,555 5,555

 فردگرايی 5,853 5,151 128813 5,555 5,555

 قصد خريد مجدد 5,815 5,134 5,815 121387 5,555

 هم خوانی شخصیت برند 5,824 5,111 5,845 5,111 128131

 

 اين امر در مورد تمام سازه های پژوهش صدق می کند و نشان از تايید روايی واگرا دارد.

در جداول فوق نشان دهنده اين است که مدل های  Smart PLSبر اساس مطالب عنوان شده و نتايج حاصل از خروجی نرم افزار 

 اندازه گیری از روايی )همگرا و واگرا( و پايايی ) بار عاملی،  ضريب پايايی ترکیبی و ضريب آلفای کرونباخ( مناسب برخوردار می باشد.
 

 برازش مدل کلی-6

لی شامل هر دو بخش مدل اندازه گیری و ساختاری می شود و با تايید برازش آن، بررسی برازش در يک مدل کامل می مدل ک

 سنجیده شود: GOFشود. برای بررسی برازش مدل کلی تنها کافی است يک معیار به نام 

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  

𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠̅̅میزان  ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅  ( آمده است، بدست می آيد.4گین مقادير اشتراکی که در جدول )از میان ̅
 

( مقادیر اشتراکی4جدول )  

 مقادير اشتراکی متغیرها

 5,433 اجتناب از عدم قطعیت

 5,323 شخصیت برند

 5,521 فردگرايی

 5,318 قصد خريد مجدد

 5,531 هم خوانی شخصیت برند

 
 .451/5مقادير اشتراکی برابر است با  با توجه به مقادير جدول فوق میزان میانگین

 5,142برابر است با:  𝑅2̅̅̅̅همچنین  مقدار 

    برابر است با: GOFلذا مقدار معیار 

 

 
 

معرفی شده است )وتزل و  GOFکه بعنوان مقادير ضعیف، متوسط و قوی برای  31/5و  25/5، 51/5با توجه به سه مقدار 

 برای اين معیار نشان از برازش مناسب مدل کلی تحقیق می باشد. 538/5(. حصول مقدار 1،2553همکاران

 

 

                                                           
1 Wetzels et al 

246/0  454/0  535/0  
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 برازش مدل ساختاري-6-7
پس از بررسی برازش مدل های اندازه گیری نوبت به برازش مدل ساختاری پژوهش می رسد. بخش مدل ساختاری برخلاف مدل 

 ندارد و تنها متغیرهای پنهان و روابط میان آنها بررسی می شوند.اندازه گیری، به سوالات)متغیرهای آشکار( کاری 

 

 ضرایب معناداري-6-2
برای بررسی برازش مدل ساختاری پژوهش از چندين معیار استفاده می شود که اولین و اساسی ترين معیار ضرايب معناداری يا 

به اين صورت است که اين  Tی با استفاده از ضرايب (. برازش مدل ساختار1332است )داوری و رضازاده، T-value همان مقادير

معنادار بودن آنها را تايید نمود.  مدل در حالت اعداد معناداری در  ٪35بیشتر باشد تا بتوان در سطح اطمینان  31/1ضرايب بايد از 

 ( نشان داده شده است.3شکل )

 

 
( مدل در حالت اعداد معناداري9شكل)   

 

 R2معیار -6-9
ی( مدل مربوط به متغیرهای پنهان درونزای )وابسته R2دومین معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در يک پژوهش ضرايب 

برای مقادير  11/5و  33/5، 13/5معیاری است که نشان از تاثیر متغیرهای برون زا بر يک متغیر درون زا دارد و سه مقدار  R2است. 

ی زا توسط تنها يک يا دو سازهی درونکه در يک مدل، يک سازهگرفته می شود و در صورتی در نظر  R2ضعیف، متوسط و قوی 

داوری و )زاست ی درونی بین آن سازه و سازهبه بالا نشان از قوت رابطه 33/5از  R2زا تحت تاثیر قرار گیرد، مقدار برون

 (.1332رضازاده،
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ار عاملی(: مدل در حالت ضرایب استاندارد شده ب4شكل )  

 

 آزمون فرضیات-6-4
مدل سازی معادلات ساختاری يک ابزار پژوهشی رايج در علوم مديريت،  پزشکی و علوم اجتماعی در دو سه دهه اخیر بوده است. 

به بررسی اثرگذاری يا عدم اثرگذاری عوامل يادشده  SMART-PLSبا توجه به مطالب بیان شده در اين قسمت،  با استفاده از 

ضرايب  (5)ه می شود و در ادامه،  شاخص های سنجش عوامل و ضريب تعیین عوامل مورد بررسی قرار می گیرند. در جدول پرداخت

 مسیر و اعداد معناداری مربوط به روابط متغیرهای مکنون مدل نشان داده شده اند.

 

 هاهینتایج فرض ( :5جدول )

 نتیجه آزمون آماره تی ضریب مسیر فرضیه 

همخوانی شخصیت برند >-پذيری برند مسئولیت  1  تايید و مستقیم 2,154 5,223 

همخوانی شخصیت برند >-فعال بودن  برند  2  تايید و مستقیم 2,458 5,245 

همخوانی شخصیت برند >-جسارت  برند  3  تايید و مستقیم 4,152 5,325 

همخوانی شخصیت برند >-سادگی برند  4  تايید و مستقیم 3,522 5,355 

همخوانی شخصیت برند >-عاطفی برند  5  تايید و مستقیم 5,114 5,411 

قصد خريد مجدد >-همخوانی شخصیت برند  1  تايید و مستقیم 1,353 5,153 

 

 آزمون فرضیات پژوهش-6-5
باشد ؛  31/1بیشتر از  T( معنی دار بودن اثر متغیرها را بر هم نشان می دهد. اگر مقدار T-value) Tقابل ذکر است که آماره 

 -31/1باشد ؛ اثر معنی داری وجود ندارد و اگر کوچک تر از  -31/1+ و 31/1يعنی اثر مثبت وجود دارد و معنی دار است. اگر بین 

باشد بدين معناست که ارتباطی قوی میان دو  1/5باشد ؛ يعنی اثر منفی دارد ولی معنی دار است. همچنین ضرايب مسیر اگر بالای 

(. داده های 2553باشد،  ارتباط ضعیفی وجود دارد )چین،  3/5باشد،  ارتباط متوسط و اگر زير  1/5تا  3/5تغیر وجود دارد ؛ اگر بین م

 اجرا گرديد و نتايج زير بدست آمد.  SMART-PLSبدست آمده از تحقیق میدانی در نرم افزار 

 .ک شهر شهرستان کرج تاثیر معناداری داردبعد عاطفی برند بر همخوانی شخصیت برند مشتريان در بان

بعد عاطفی برند بر همخوانی شخصیت برند  درصد، 35است ، در سطح اطمینان  1,31که بیشتر از  Tبا توجه به مقدار آماره 

 مشتريان به بانک شهر شهرستان کرج تاثیر معنی داری دارد.
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 در بانک شهر شهرستان کرج تاثیر معناداری دارد. مسئولیت پذيری برند بر همخوانی شخصیت برند مشتريان بعد 

مسئولیت پذيری برند بر همخوانی شخصیت  بعد  درصد، 35است ، در سطح اطمینان  1,31که بیشتر از  Tبا توجه به مقدار آماره 

 به بانک شهر شهرستان کرج تاثیر معنی داری دارد. برند مشتريان

 شتريان در بانک شهر شهرستان کرج تاثیر معناداری دارد.بعد جسارت برند بر همخوانی شخصیت برند م

بعد جسارت برند بر همخوانی شخصیت برند  درصد، 35است ، در سطح اطمینان  1,31که بیشتر از  Tبا توجه به مقدار آماره 

 به بانک شهر شهرستان کرج تاثیر معنی داری دارد.مشتريان در بانک شهر شهرستان 

 وانی شخصیت برند مشتريان در بانک شهر شهرستان کرج تاثیر معناداری دارد.بعد سادگی برند بر همخ

بعد سادگی برند بر همخوانی شخصیت برند  درصد، 35است ، در سطح اطمینان  1,31که بیشتر از  Tبا توجه به مقدار آماره 

 به بانک شهر شهرستان کرج تاثیر معنی داری دارد.مشتريان 

 نی شخصیت برند مشتريان در بانک شهر شهرستان کرج تاثیر معناداری دارد.بعد پويايی برند بر همخوا

بعد پويايی برند بر همخوانی شخصیت برند  درصد، 35است ، در سطح اطمینان  1,31که بیشتر از  Tبا توجه به مقدار آماره 

 به بانک شهر شهرستان کرج تاثیر معنی داری دارد.مشتريان 

 مشتريان در بانک شهر شهرستان کرج تاثیر معناداری دارد. خريد مجدد قصدبر همخوانی شخصیت برند 

 قصد خريد مجددبر همخوانی شخصیت برند  درصد، 35است ، در سطح اطمینان  1,31که بیشتر از  Tبا توجه به مقدار آماره 

 به بانک شهر شهرستان کرج تاثیر معنی داری دارد.مشتريان 
 

 متغیر میانجی فردگرایی ، قصد مراجعه مجدد -6-1
 

( جدول ضریب مسیر و عدد معنی داري فرضیه اصلی دوم 1جدول )  

 نتیجه آزمون ضریب مسیر فرضیه 

قصد مراجعه مجدد >-فردگرايی  >-هم خوانی شخصیت برند 1  تايید فرضیه 5,885 

مراجعه مجددقصد  >-اجتناب از عدم قطعیت   >-هم خوانی شخصیت برند  8  تايید فرضیه 5,181 

 

فردگرايی بین تاثیر هم خوانی شخصیت برند بر قصد مراجعه مجدد مشتريان به بانک شهر شهرستان کرج نقش میانجی ايفا می -

 کند. 

خوانی فردگرايی بین تاثیر هم  درصد، 35،می توان گفت  در سطح اطمینان   5,885به  5,153با توجه به تغییر ضريب مسیر از 

 شخصیت برند بر قصد مراجعه مجدد مشتريان به بانک شهر شهرستان کرج نقش میانجی ايفا می کند.

اجتناب از عدم قطعیت بین تاثیر هم خوانی شخصیت برند بر قصد مراجعه مجدد مشتريان به بانک ملت شهرستان کرج نقش  -

 میانجی ايفا می کند. 

اجتناب از عدم قطعیت بین  درصد، 35می توان گفت  در سطح اطمینان  5,181به    5,153با توجه به تغییر ضريب مسیر از 

 تاثیر هم خوانی شخصیت برند بر قصد مراجعه مجدد مشتريان به بانک شهر شهرستان کرج نقش میانجی ايفا می کند.

 

 نتیجه گیري
بر اساس نتايج پژوهش پژوهش حاضر دريافتیم که هم خوانی شخصیت برند به مراجعه مجدد مشتريان منجر می گردد.در راستای 

نشان داد که تأثیر شخصیت نام ( 1333حسینی و همکاران )نتايج پژوهش مقايسه نتايج حاصل از پژوهش حاضر با پیشینه پژوهش ، 

قیمت نقش متغیر تعديل گر بخشی را در  -مورد تأيید قرار گرفتند. همچنین کیفیت فتاریتجاری بر وفاداری نگرشی و وفاداری ر

های حاصل از تحلیل رگرسیون يافته از اين رو اين دو پژوهش هم سو هستند.رابطه شخصیت برند و وفاداری به برند ايفا می نمايد. 

مه سامان تاثیر معناداری بر ارزش ادراک شده و وفاداری برند دهد که شخصیت برند بینشان می( 1332تحقیق آقازاده و همکاران )

که با نتايج پژوهش حاضر هم  ها تاثیر گذارندگذاران عمر دارد و ارزش ادراک شده و وفاداری برند نیز بر قصد خريد مجدد آنبیمه

 و برند بر اعتماد و دلبستگی مصرف کننده نشان داد همخوانی شخصیت مصرف (1332تحقیق عزيزی و همکاران ) نتايجخوانی دارد. 
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در پژوهش حاضر نیز دريافتیم که  هم خوانی شخصیت برند به مراجعه مجدد مشتريان منجر می گردد کننده به برند تأثیر مثبت دارد.

م خوانی ( دريافتیم ه1332بنابراين نتايج اين دو پژوهش همسو است. با توجه به نتايج بدست آمده از پژوهش خزايی و همکاران)

شخصیت برند گردشگران  با برند مقصد، به طور مثبتی بر سطح تمايل گردشگران به بازديد مجدد از آن مقصد تاثیر می گذارد.که 

همخوانی شخصیت برند ( در پژوهش خود نشان داد که 1331مطابق نتیجه فرضیه اصلی اول پژوهش حاضر است. عزيزی و همکاران)

 که با نتايج پژوهش حاضر همسو است.درصد  اثر معنـادار دارد، 15در سطح خطای  د و حس تعلق به برندو مشتری بر اعتماد بـه برن

( نشان دهنده تاثیر مستقیم هم خوانی شخصیت برند با قصد مراجعه مجدد گرشگران به 2511نتايج تحقیق ماتزلر و همکاران)

مويـد آن اسـت کـه شخصیت  ( 2512لین هوانگ ) تـايج تحقیـقن مقصد گردشگری می باشد ، که مطابق نتايج پژوهش حاضر است.

نتــايج تحقیــق  که با پژوهش حاضر هم خوانی دارد.قصد خريـد مجــدد تــاثیر گــذار اســت  برند ادراک شده به طور مثبت بر

بـر ايجـاد و افـــزايش ارزش حــاکی از آن اســت کــه شخصیت مطلوب برند تاثیر معنادار و مثبتـی ( 2512کنگ و همکاران )

در وهش حاضر نیز هم خوانی شخصیت برند بر قصد مراجعه مجدد مشتريان تاثیر گذار شد که می توان گفت  ادراک شـــده دارد

به اين نتیجه دست يافتنـد کـه همخوانی شخصیتی اثر مثبت و  ( 2511نتايج اين دو پژوهش هم سو است.استوکبر و همکاران )

 ( 2553ی پژوهش کوانگ و همکاران)ها يافتهکه با نتايج پژوهش حاضر هم خوانی دارد.    با حس تعلـق بـه برند ملی داردمعنادار 

طـور مثبـت و معناداری با وفاداری در ارتباط  شـده از برنـد بـه بیانگر اين مـسئله اسـت کـه همخـوانی شخصیتی و کیفیـت ادارک

بـه اين نتیجه رسیدند که همخوانی شخصیتی بـا وفـاداری بـه برند دارای ارتباط ( 2551ان )و همچنین کرسمن و همکار   است

 که مطابق نتايج پژوهش حاضر است.مثبت و موثری است 
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