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 چکیده
 امروزه در محیط رقابتی، کالاهای ایرانی معمولاً به دلیل عدم توجه در تدوین راهبردهای کارای بازاریابی     

کنندگان از صحنه رقابت با رقبای خارجی کنار زده  قبول، توسط مصرف و نه لزوماً به دلیل عدم کیفیت قابل
کننده  اثرات متغیر شخصیت برند و بودجه مصرف شوند. با درک این واقعیت، تحقیق حاضر در پی بررسی می

در تدوین راهبرد بازاریابی کالای ایرانی است. بر این اساس چهار نوع کالا با درجات متفاوت مصرفی از دو 
نفر از ساکنین شمال و جنوب تهران انتخاب  011ای مشتمل بر  نوع برند ایرانی و خارجی برای یک نمونه

های آلفای کرون باخ و روایی صوری مورد تأیید قرار  از طریق روش پرسشنامه و دادهاگردید. پایایی و روایی 
های تحقیق  های تحقیق به کار گرفته شد. یافته گرفت. سپس مدل اقتصادسنجی لاجیت برای آزمون فرضیه

بادوام در  های کالای ایرانی در شمال تهران و برای کالاهای مصرفی و نیمه دهد که برای تمام گروه نشان می
جنوب تهران شخصیت برند نقش مؤثرتری در تدوین راهبرد بازاریابی به همراه دارد. لیکن در جنوب تهران و 

ای را در تدوین  تواند نقش عمده کننده است که می برای گروه کالاهای بادوام و خیلی بادوام این بودجه مصرف
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 . مقدمه1

ها را برای  ای از گزینه در جهان امروز وفور کالاها با انواع برندها و از کشورهای مختلف، گستره     
برای تولیدکنندگان این است که ترین دغدغه  انتخاب مشتریان فراهم ساخته است. در این میان مهم

استفاده مکرر قرارگرفته و به  شده و مورد  ها از سوی مشتریان انتخاب محصول )کالا یا خدمات( آن
دیگران نیز توصیه گردد. برای رسیدن به این موفقیت، تولیدکنندگان باید مشتریان هدف خود را 

مطلع شوند. با ایجاد و گسترش پدیده  ها های آن خوبی شناسایی کرده و از نیازها و خواسته به
یافته و صنعتی در میان مردم  سازی با ساکنین کشورهای توسعه شدن، تمایل به همسان جهانی

یافته است. این روند، بقاء برندهای محلی را تهدید   توسعه و جهان سوم افزایش  کشورهای درحال
تدوین راهبردهای ناکارآمد و تأکید بر ابعادی که نماید. بسیاری از کالاهای داخلی و محلی به دلیل  می

روند و این  برای مشتریان از اهمیت کمتری برخوردار است از صحنه رقابت با رقبای خارجی کنار می
نظر کیفیت و کارایی در سطح رقبای خارجی خود  در حالی است که این کالاها ممکن است حتی از

ز عرصه رقابت تأثیرات مخرب و منفی را بر صنایع داخلی و قرار داشته باشند. حذف کالاهای داخلی ا
گردد. با توجه به این مطالب،  تولید ملی دارد و موجب افزایش بیکاری و کاهش رفاه عمومی می

نهایت بر تدوین  بینی کرده و درخوبی پیش توانند نیازهای مشتریان را به شناسایی عواملی که می
ورت دارد. بر این اساس شخصیت برند و برقراری تجانس شخصیتی مناسب راهبرد اثرگذار باشند ضر

توانند در  کننده )قیمت کالا و درآمد خانوار( می میان برند و خریداران و نیز متغیرهای بودجه مصرف
تدوین راهبرد بازاریابی کارآمد و درنتیجه کسب رضایت خاطر و وفاداری مشتریان نقش 

گر از یک برند خاص  های تداعی ای از ویژگی . شخصیت برند مجموعهناپذیری را ایفاء نمایند اجتناب
 .[94]در ذهن خریدار است 

مشتریان بالقوه شخصیت دریافتی از برند را باشخصیتی که تمایل دارند از خود به دیگران نشان      
ام به خود، اقد علاقه موردنمایند و در صورت تناسب میان شخصیت برند و شخصیت  یمدهند مقایسه 

گذارد.  یمکنند. بدین ترتیب شخصیت برند بر تمایل به خرید افراد اثر  یمخرید کالای مربوطه 
گیرد بازار با فرصتی مواجه است. این فرصت  یمکه برندی از سوی خریداران مورد اقبال قرار  یوقت

حضور خریدارانی است که برای دستیابی به برندی خاص قادر به تحمل افزایش قیمت کالا و یا 
باشند. وجود شخصیتی محبوب در برندی خاص برای برند و تولیدکنندگان آن  یمکاهش درآمد خود 

ی متناسب را اتخاذ راهبردهاتوانند  یمبازار که با توجه به شرایط حاکم بر محیط  استنقطه قوتی 
کننده است. بودجه شامل  گذارد بودجه مصرف متغیر دیگری که بر تدوین راهبرد بازاریابی اثر میکنند. 

قیمت کالا و نیز درآمد خانوار است. بر طبق قانون تقاضا، قیمت کالا با تمایل به خرید رابطه عکس 
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که کالا غیر  یابد. از سوی دیگر درصورتی  خرید از آن کاهش میدارد و در صورت افزایش قیمت کالا
یابد. با توجه به تأثیرگذاری این  پست باشد، با افزایش درآمد خانوار، میزان خریداری از کالا افزایش می

ها را بر شرایط حاکم بر بازار و نهایتاً بر تدوین  توان تأثیر آن متغیرها بر تصمیم خرید مشتریان، می
داد. تحقیق حاضر به دنبال این سؤال است که تأثیر هر یک از  مطالعه قرار برد مربوط به کالا موردراه

این متغیرها بر تدوین راهبردهای بازاریابی برندهای داخلی چگونه است و آیا متغیر کیفی همچون 
تدوین  کننده در تواند نقش تعیین شخصیت برند که شهرت کمتری نسبت به متغیر بودجه دارد می

شخصیت برند را که از سوی  مؤثرخواهد نقش  یماین تحقیق  واقع درراهبرد بازاریابی داشته باشد؟ 
است به نمایش بگذارد و از  گرفته قرار توجه موردی داخلی در تدوین راهبرد بازاریابی کمتر ها شرکت
 عنوان بهی را ا بودجهی این متغیر در کنار متغیرها تأثیرها و ضرایب مدل اقتصادسنجی  یخروجطریق 

 ی قرار دهد.بررس موردو قوت داخلی در تدوین راهبرد بازاریابی  ضعف نقطه

 

 . مبانی و چارچوب نظری تحقیق2
ارضاء نیازهای بازار هدف، برای  منظور بهارزش  ارائهبازاریابی هنر و علم شناسایی، خلق و      

. انجمن [91:39کند ] یمدستیابی به سود است. بازاریابی امیال و نیازهای ارضاء نشده را شناسایی 
یزی، تحقق یک ر برنامهبازاریابی فرآیند  "چنین تعریف نموده است:  ینابازاریابی را  9بازاریابی آمریکا

ی ایجاد ا مبادلهکه  ینحو بههاست  یشهاندگذاری، تبلیغات و توزیع کالا، خدمت یا عقاید و  یمتقایده، 
راهبرد بازاریابی شامل تنظیم  .[2:93]"نماید که اهداف فردی و سازمانی توسط این مبادله ارضاء شود

و تخصیص منابع گذاری، تبلیغات  هدف برای بازاریابی و توزیع مکان و بازار هدف، نوع مشتری، قیمت
 .[8] برای دستیابی به این اهداف است

های رشته بازاریابی هستند. فیلیپ کاتلر را پدر علم  دو تن از صاحب نام 2پیتر دراکر و فیلیپ کاتلر     
ریزی، اجرا  وتحلیل، برنامه کتابی با عنوان مدیریت بازاریابی: تجزیه 9119نامند. او در سال  بازاریابی می

را منتشر کرد. در این کتاب کاتلر به تعریف راهبرد پرداخته و تأثیر فرهنگ را بر تصمیم خرید و کنترل 
در سال  3داده است. قبل از انتشار کتاب کاتلر، گرین لی بحث قرار و تدوین راهبرد بازاریابی مورد

شده در رابطه   طی یک مقاله، راهبرد بازاریابی را معرفی کرد و در تحقیق خود مفاهیم استفاده 9181
کنند که  ها ادعا می کند که اگرچه شرکت با راهبرد بازاریابی متمایز را بیان نمود. این تحقیق بیان می
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راهبرد بازاریابی دارند اما مدیران بازاریابی در توضیح این راهبرد و تعاریف مفاهیم متنوع آن دچار 
های راهبرد پرداخت. در تحقیق جیمز  ایهبه تعریف پ 9111نیز در سال  9باشند. جیمز مشکل بزرگ می

شده است. این مفهوم یک سال بعد توسط فیلیپ کاتلر   تغییر در راهبرد ناشی از تغییر در محیط بیان
تواند کارآمد  تنهایی نمی کند که راهبرد بازاریابی به چنین بیان می نیز مورد تأیید قرار گرفت. جیمز هم

( در مقاله 9111و همکاران ) 2ردهای کلیدی تدوین و اجرا شود. فیراتباشد و باید به همراه سایر راهب
ها در این مقاله به این نتیجه رسیدند که  اند. آن مدرن پرداخته خود به بررسی بازاریابی در دنیای پست

وسیله نیروهای  ها نیازهایی دارند که به شوند بلکه آن وسیله نیازهایشان تحریک نمی کنندگان به مصرف
گرفته است. این  بررسی قرار زمینه خدمات نیز مورد شوند. راهبرد بازاریابی در جی تحریک میخار

الملل را تعریف  ( صورت پذیرفت. لاولاک در تحقیق خود راهبرد میان9111) 3اقدام توسط لاولاک
ان الملل، تنظیم راهبرد یکنواخت و اجرای آن در می کند که راهبرد میان نموده است. او بیان می

ها را برای انجام تجارت خود انتخاب کرده است. در این تحقیق مفهوم  کشورهایی است که شرکت آن
شده است. این نگرش اجرا و توسعه مستقل راهبرد   الملل در مقابل نگرش چند وطنی بیان راهبرد میان

قدم به  به ای قدم( در یک راهنم2111) 4کند. ریچ وسیله واحدهای مدیریت در هر کشور ایجاد می را به
( به 2119و همکارانش ) 1ایجاد برنامه بازاریابی راهبرد پرداخته است. راهبرد بازاریابی توسط سوبا

کنند که مراکز آکادمیک  ها در این تحقیق بیان می حوزه مراکز درمانی آکادمیک نیز توسعه یافت. آن
بازار اقتصادی بازاریابی کنند. سوبا و سلامتی برای بقاء خود باید یاد بگیرند که چگونه خود را در 

اند و بر لزوم این  راهبرد بازاریابی و نیز راهبرد شرکت پرداخته همکارانش در مقاله خود به ارتباط
 بررسی و تأیید قرار های قبل توسط کاتلر و جیمز نیز مورد اند. این مبحث در سال ارتباط تأیید کرده

ها متفاوت بوده است. بر  های آن بررسی و ویژگی ت، حوزه موردگرفته است. در هر یک از این تحقیقا
عناصر بازاریابی مؤثر بر عملکرد صادرات را  2112و همکارانش در سال  0این اساس لیونی دو

 2114در سال  0ای که توسط کیم شناسایی کردند. از سوی دیگر مبانی راهبرد بازاریابی در مقاله
ق کیم راهبرد بازاریابی قانون برتر یک شرکت معرفی شد که برای منتشر گردید معرفی شد. در تحقی

( 9گیرد. در جدول ) استفاده قرار می دهی و تخصیص منابع جهت ایجاد سود از مشتریان مورد سازمان
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( نیز 3شوند. جدول ) طور مختصر معرفی می زمینه راهبرد بازاریابی به سایر مطالعات صورت پذیرفته در
بررسی در  گرداند. یکی از متغیرهای مورد ورت گرفته در این زمینه را معرفی میمطالعات داخلی ص

تواند  تحقیق حاضر، شخصیت برند است. بررسی این متغیر در پی فرآیند تحقیقات بازاریابی، می
های متمایز خریداران را در رابطه با طیف کالاها آشکار ساخته و منجر به اتخاذ راهبردهای  خواسته
مطرح شد. او فرآیند نسبت  9110در سال  9گردد. شخصیت برند برای اولین بار توسط مارتینو متفاوتی

های گوناگون ازجمله کالا را با عنوان نمادسازی ذهنی  ها و حتی حالات به پدیده دادن معانی، نگرش
های بعد این مفهوم با  معرفی کرده و آن را جزء لاینفک فعالیت مغز انسان دانسته است. در سال

یافته و علمی از  رار گرفت و سرانجام ساختار سازمانتوجه محققان ق عنوان شخصیت برند بیشتر مورد
ارائه شد. با تدوین این ساختار علمی توسط آکر، محققان در  9110این متغیر توسط جنیفرآکر در سال 

های بعد برای بررسی بیشتر این ساختار، تحقیقاتی را در صنایع مختلف و برای کالاهای گوناگون  سال
در پاسخ به انتقاداتی که به ساختار شخصیت برند آکر  2گینس و همکاران 2111انجام دادند. در سال 

وجود بیشتر تحقیقاتی که بعد از   این شده بود، مدل جدیدی را برای این مفهوم پیشنهاد دادند. با وارد
( تعدادی 2دادند. در جدول ) مگی گینس انجام شدند پایه کار خود را بر ساختار شخصیت برند آکر قرار

 گردند. یکی دیگر از متغیرهای مورد زمینه شخصیت برند معرفی می طالعات اولیه صورت گرفته دراز م
 کننده است. این متغیر دو بخش درآمد خریدار و قیمت کالا را در بررسی در این تحقیق بودجه مصرف

ار دهند و کنندگان را تحت تأثیر قر توانند تصمیم خرید مصرف گیرد. هر یک از این دو عامل می برمی
ای صورت  درنتیجه بر تدوین راهبرد بازاریابی مؤثر باشند. در رابطه با قیمت کالا تحقیقات گسترده

پذیرفته است اما در رابطه با متغیر درآمد خانوار تأکید و تمرکز بیشتر تحقیقات بر درآمد در سطح کلان 
ای که هیچ تحقیقی در رابطه  گونه گرفته است به توجه قرار است و این متغیر در سطح خرد کمتر مورد

( تعدادی از تحقیقات خارجی 4های داخلی یافت نشد. در جدول ) با درآمد خانوار در میان پژوهش
 گردد. طور مختصر معرفی می شده در رابطه با قیمت کالا به انجام
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 زمینه راهبرد بازاریابی . تحقیقات مهم خارجی صورت گرفته در9 جدول

 

 

 

 

 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Chimhanzi & Morgan 

2. Mottner & Ford 

3. Neill & Rose 
4. Varadarajan & Yadav 

5. Wu, Lin & Lee 

6. Kim, Jeon, Jung, Lu& Jones 
7. Laroche & Park 

 توضیحات نام پژوهشگر ردیف

9 
چیم هانزی و 

 9مورگان
(2111) 

یربخشی اجرای راهبرد بازاریابی در تأثدر این تحقیق بیاناتی از منابع انسانی و بازاریابی برای 
 براثرروانی -های اجتماعی یخروجاست. نتایج نشان داد که  اظهارشدهی خدماتی ها شرکت

 یرات مهمی دارند.تأثبخشی عملکرد راهبرد بازاریابی 

2 
 2موتنر و فورد

(2111) 
 یرانتفاعی راهبرد بازاریابی پرداخته استغگیری عملکرد اندازه بهاین تحقیق 

3 
 3نیل و رز

(2110) 

پیچیدگی راهبرد بر راهبرد بازاریابی و عملکرد سازمانی پرداخته  تأثیراین تحقیق به بررسی 
 گروه راهبرد مختلف را نشان داد 4است. نتایج وجود 

4 
 لاروچ

(2111) 

نقش فرهنگ و تغییر آن بر فرآیند تصمیم مشتری و سپس راهبرد  این تحقیق به فهم افراد از
 بازاریابی افزوده است

1 
واراداراجان و 

 (2111) 4یاداو
 است گرفته قراری بررس مورددر این تحقیق راهبرد بازاریابی در محیط اینترنتی 

0 
 1وو، لین و لی

(2191) 
 شود یمی پیشنهادی به تدوین راهبرد بازاریابی بهینه پرداخته ها مدلدر این تحقیق از طریق 

0 
 لاروچ

(2199) 
پدیدار  پردازد و یماین مقاله به بررسی نقش فرهنگ و تغییر فرهنگ بر فرآیند تصمیم مشتری 

 دارد یمشدن فرهنگ جهانی مشتری و پیگیری راهبرد بازاریابی در این شرایط را بیان 

8 
کیم، جین، 

 0و جانز جانگ، لو
(2199) 

ها، راهبرد بازاریابی و ارزش ویژه برند  یمارستانبمقاله نشان داد که مزایای رقابتی بادوام 
 ی شغلی اثر بگذارندها فرصتتوانند بر تمایل پزشکان برای پیگیری  یم

1 
 0لاروچ و پارک

(2192) 

بازاریابی پرداخته ی راهبردهاسازی، فرهنگ و  یجهانهای اخیر در  یشرویپمقاله به بررسی 
 است
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 . تحقیقات اولیه و مهم صورت گرفته در مورد شخصیت برند2جدول 

 
 زمینه راهبرد بازاریابی . تحقیقات مهم داخلی صورت گرفته در3جدول 

 
 
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Levy 

2. Herbing & Milewicz 
3. Karande 

4. Pha & Lau 

5. Aaker, Benet-Martinez & Garolera 
6. Han 

 توضیحات پژوهشگر ردیف

9 
 9لوی

(9111) 

جنس، سن و طبقه اجتماعی  مثلشناختی های جمعیت یژگیوکند شخصیت برند  یماین تحقیق بیان 
 گیرد یبرمرا در 

2 
 2هربیگ و میلویز

(9114) 

باشند بنابراین کاربران محصولاتی را که  یمهای خود را دارا  یتشخصکند برندها  یماین تحقیق بیان 
 کنند یممطابق است انتخاب  ها آنبا ترجیحات و شخصیت 

3 
 3کارانده

(9110) 

زیرا ؛ های شخصیت برند سود ببرند یژگیوبازاریابی ممکن است که از  کارکنانطراحان محصولات و 
 کنند یمها طراحی  یژگیوبرنامه بازاریابی را بر طبق تجانس این 

4 
 آکر

(9110) 

بعد شخصیت برند را  1ی شخصیت را برای توسعه یک مقیاس شخصیت برند استفاده کرد )شناس روان
 و تأیید مکرر قرار گرفت( استفاده موردایجاد کرد که در تحقیقات آتی 

 ویژگی را در مقیاس شخصیت برند به کار بردند 30 (2111) 4فا و لا 1

0 
آکر، بنتمارتینز 

 (2119) 1وگارولرا
 این مقاله مطالعه شخصیت برند را در ژاپن انجام داد

 برند استفاده کردیری شخصیت گ اندازهاین مقاله مقیاس شخصیت برند ژاپنی را برای  (2114) 0هان 0
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 . تحقیقات مهم خارجی صورت گرفته درزمینه قیمت کالا4جدول 9

 

 

کنندگان از ابعاد مختلف مانند درآمد، طبقه اجتماعی و غیره  مصرففرضیات و مدل مفهومی. 
کنند. هر  جهت هم کالا و خدمات مختلفی را خریداری می  بدینهای زیادی باهم دارند و  تفاوت

ها تصمیم نهایی خریدار  شود. این محرک خریداری در بازار با دو محرک بازاریابی و محیطی مواجه می
دهند. محرک بازاریابی شامل محصول،  را مبنی بر خرید یا عدم خرید محصول تحت تأثیر قرار می

های محیطی نیز شرایط اقتصادی، اجتماعی،  شود. محرک برد فروش میپیشقیمت کالا، مکان توزیع، 
فیزیکی شناسایی محصول،  عنوان بخش غیر . شخصیت برند به[3:88]گیرد  فرهنگی و غیره را دربرمی

. بدین ترتیب این مفهوم با قرارگیری در بخش [29] دهد ادراک در مورد محصول را شکل می
صورت که تجانس شخصیتی  ند تصمیم خرید را تحت تأثیر قرار دهد. بدینتوا های بازاریابی می محرک

 . [21]افزاید  دهد احتمال خرید آن برند را می که میان برند و خریدار آن رخ می
. در تعریف آکر شخصیت [30]مشهورترین تعریف شخصیت برند را ارائه داد  9110 آکر در سال     

بعدی را برای  1مقیاس نی تداعی گشته با یک برند است. او یک های انسا ای از ویژگی برند مجموعه
یبی و استحکام فر دلشخصیت برند تدوین نمود. این ابعاد شامل: صمیمت، هیجان بخشی، شایستگی، 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Masen 

2. Dodds 
3. Munger & Grewal 

4. Danes & Mullikin 

5. Suki 
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 دریی را نیز ها مشخصهها  یژگیوهایی است و این  هستند. هر بعد در این مقیاس شامل ویژگی
 .[94]زند  یمعامل را برای این مقیاس رقم  42که در کل  گیرد برمی

دارد که یک فرد برندی را که یک تعمیم منطقی از خویشتن واقعی یا ایدئال او باشد  یمآکر بیان      
بندی  های مشتریان، بخش و دیدگاه ها تفاوتفرآیند بازاریابی شامل کشف . [91] کند را انتخاب می

های مشتریان، تدوین آمیخته  یابی در بازار هدف با توجه به خواسته دف، موقعیتبازار، انتخاب بازار ه
در  .[99:00-82] استهای مشتریان، اجرای برنامه و کنترل آن  بازاریابی بر اساس تفاوت در خواسته

پذیرد.  یمگام پژوهش از فرآیند بازاریابی تحلیل شرایط حاکم بر بازار و شرایط درونی سازمان صورت 
آورده و بر  وتحلیل شرایط بیرونی و وضعیت درونی به عمل هایی برای تجزیه تلاش SWOTمدل 

کند. این مدل راهبردهای متناسب با موقعیت  اساس آن راهبرد مناسب برای بقاء شرکت را طراحی می
. گردد کند. همواره چهار دسته راهبرد در این مدل مطرح می بررسی را منعکس می کنونی حرفه مورد

 .2کارگیری نقاط قوت سازمان )تهاجمی(.  های محیطی با به راهبردهای حداکثر استفاده از فرصت .9
راهبردهای  .3راهبردهای استفاده از نقاط قوت سازمان برای جلوگیری از مواجه با تهدیدها )تنوع(. 

اط ضعف موجود های محیطی نهفته است برای جبران نق ای که در فرصت های بالقوه استفاده از مزیت
های ناشی از تهدیدات و نقاط  راهبردهای برای به حداقل رساندن زیان .4سازمان )تغییر جهت(. 

شده، شخصیت برند و قیمت کالا که جزئی از  . با توجه به مطالب بیان[8:240] ضعف )تدافعی(
نقاط  SWOT ماتریستوانند در  گذارند می های بازاریابی هستند و بر تصمیم خرید افراد اثر می محرک

های محیطی  قوت یا ضعف داخلی شرکت را تشکیل دهند از سوی دیگر درآمد که جزئی از محرک
های محیطی باشد. تحقیق حاضر به دنبال بررسی تأثیر  تواند ایجادکننده تهدیدات یا فرصت است می

ت بررسی است. این متغیرهای شخصیت برند و بودجه خانوار بر تدوین راهبرد بازاریابی برندهای تح
شخصیت برند : متغیرهای 9شود: فرضیه  ها اشاره می تحقیق شامل سه فرضیه است که در ادامه به آن

ی اصلی راهبرد تغییر جهت در شمال تهران برای ها کننده نییتعدر مقایسه با متغیرهای بودجه خانوار 
شخصیت برند در مقایسه با متغیرهای بودجه متغیرهای : 2. فرضیه باشند یمخرید کالاهای ایرانی 

. باشند یمی اصلی راهبرد تغییر جهت در جنوب تهران برای خرید کالاهای ایرانی ها کننده نییتعخانوار 
ی اصلی راهبرد ها کننده نییتع: متغیرهای بودجه خانوار در مقایسه با متغیرهای شخصیت برند 3فرضیه 

 .باشند یمای ایرانی تهران برای کالاه در جنوبتهاجمی 
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 . مدل مفهومی تحقیق9شکل 

 

 شناسی تحقیق . روش3

کننده و توسعه  زمینه مطالعه رفتار مصرف نوع این تحقیق ازلحاظ هدف، توسعه دانش کاربردی در     
ها از  آوری داده مبحث بازاریابی در کشور است. روش تحقیق حاضر پیمایشی است. برای جمع

سؤال است که در بخش  213نامه تحقیق حاضر دربرگیرنده  شود. پرسش می نامه استفاده پرسش
نامه سؤالاتی در مورد ابعاد شخصیت برند )سه بعد منتخب  ضمایم آمده است. بخش اول پرسش

دوست بودن، قابلیت اتکا و باکلاس بودن( است. این سؤالات دربرگیرنده ابعاد شخصیت برند  خانواده
استفاده مجدد قرار گرفت. در  توسط او تعیین و در مطالعات بعدی مورد 9110آکر است که در سال 

های مدل لاجیت را تهیه  گردد که به همراه سؤالات شخصیت برند، ورودی ادامه سؤالاتی مطرح می
صورت کدهای صفر و یک وارد  ای هستند و در تحلیل به صورت دوگزینه سازند. این سؤالات به می
نامه از طریق روش صوری مورد تأیید  روایی پرسششوند. در این پژوهش  می SPSSافزار  نرم

های  ها و مدیران فروشگاه نامه در اختیار مدیران فروش شرکت پرسشصورت که  بدین ،قرارگرفته است
لحاظ  های مرتبط با موضوع )افراد آگاه و مطلع( قرار گرفت و از ای و اساتید دانشگاهی در رشته زنجیره
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بررسی واقع شد و تعدیلات لازم انجام گرفت. جهت تعیین پایایی از آلفای  ی و روایی موردنگارش
( آمده 1شده برای متغیرهای تحقیق در جدول ) شده است. مقدار آلفای محاسبه  باخ استفادهکرون

 دهند. نامه را نشان می باخ پایایی خوب پرسشو بالاتر بودن مقادیر کرون 01/1است. در مرز 
 

 . مقادیر آلفای کرون باخ1جدول 

 
 

ها و نیز آزمون فرضیات  وتحلیل آن نامه، برای تجزیه ها از طریق پرسش آوری داده پس از جمع     
توان یک رگرسیون  رگرسیون لاجیت را میشود.  تحقیق از مدل اقتصادسنجی لاجیت استفاده می

ای بر متغیرهای پاسخ آن حاکم بوده و  دوجملهیا  9یافته در نظر گرفت که توزیع میانم خطی تعمیم
صورت  دارای تابع انتقال لاجیت است. لاجیت یا لگاریتم، شانس موفقیت تابع انتقالی است که به

 شود. ( تعریف می9معادله )
 

 (9)رابطه 
 
 

اثر کاربرد این تابع انتقال آن است که سمت چپ معادله آن همواره میان صفر و یک است و      

لاجیت تابع انتقالی  درواقع( کاربرد مناسبی دارد. �iبینی احتمال وقوع رخداد )مورد پیش بنابراین در
نگارد. بر این اساس  یم( را به کلیه مقادیر اعداد حقیقی 1و  9است که احتمالات واقع در بازده )

 بیانگر لگاریتم طبیعی است. ln( تعریف نمود که در آن 2توان رگرسیون لاجیت را مطابق معادله ) یم
 

 (2)رابطه 

 
توان معادله نهایی  کارگیری معادله فوق و نیز با توجه فرضیات تحقیق می در تحقیق حاضر با به     

 ( را استخراج نمود.3)
 

 (3)رابطه 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Binom 
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کننده است. همچنین در سمت راست  متغیر وابسته یا همان تصمیم خرید مصرف Yکه در آن      
 ضریب تأثیر درآمد خانوار و B2ضریب تأثیر شخصیت برند،  B1جزء ثابت معادله،  B0معادله مذکور 

B3  ضریب تأثیر قیمت کالا بر متغیر وابسته )تصمیم خرید( است. ضرایب هر یک از متغیرهای
دهنده تمایل و خواست مشتریان و نیز شرایط برندهای  سته در مدل لاجیت نشانمستقل بر متغیر واب

که در  سازی این خواست و نیاز است. لازم به ذکر استداخلی و رقبای خارجی در میزان برآورده
داری مدل و ضرایب متغیرهای مدل رگرسیون لاجیت از تابع درست  تحقیق حاضر جهت بررسی معنا

بینی مدل شود. تابع درست نمایی، قابلیت پیش استفاده می 3و آماره لاندای ویلکس 2آماره والد 9نمایی
مدل، محاسبه آماره لاندای  بینیپیشی لازم برای تعیین قدرت ها آزموناز دیگر دهد.  را نشان می

داری ضرایب رگرسیون لاجیت از آماره آزمون والد که دارای توزیع  برای آزمون معناویلکس است. 
 ( است.4صورت رابطه ) گردد. محاسبه آماره والد به تقریباً نرمال است، استفاده می

 

  (4)رابطه 
 

در پژوهش حاضر علاوه بر مدل رگرسیون لاجیت، مدل دیگری نیز جهت تعیین راهبردهای      
گیرد. این  استفاده قرار می ها مورد پیشنهادی بر طبق شرایط حاکم بر محیط و شرایط داخلی سازمان

یافته هر  مدل مختصر و مفیدی است که به شکل نظام . ماتریس مذکوراست SWOTمدل ماتریس 
ها و تهدیدها را شناسایی کرده و راهبردهای متناسب به موقعیت  یک از عوامل قوت و ضعف و فرصت

  یمترس( 2در شکل ) SWOT. ماتریس [8:240-219]سازد.  بررسی را منعکس می کنونی حرفه مورد
به  SWOTدر مدل لاجیت، از طریق کاربرد مدل  ها دادهوتحلیل  شده است. این تحقیق بعد از تجزیه

های محیطی و کاهش تهدیدات آن خواهد  از فرصت بهتر چهیی جهت استفاده هر راهبردهاپیشنهاد 
 پرداخت.

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Log likelihood 

2. Wald 
3. Wilk�� Labb da 
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 بهبودیافته( SWOTها و تهدیدها ) فرصت ها، وتحلیل قوت . تجزیه2شکل 

 

باشند که قصد خرید انواع کالاها با برندهای  جامعۀ آماری این پژوهش شهروندان تهرانی می     
های محلی موجود در مناطق شمال و جنوب تهران  مشتریانی است که از فروشگاه متفاوت را دارند.

گیرد.  ها قرار می در اختیار آنها  نامه شده و پرسش  طور تصادفی انتخاب کنند. این مشتریان به خرید می
صورت زیر  رفته جهت تعیین حجم نمونه به کار که حجم جامعه نامحدود است، فرمول به آنجایی از

 است:
 

 (1)رابطه 

 
 نامشخص معمولاًدر تحقیقات  �و  p. همچنین مقدار استنسبت موفقیت در جامعه  pکه در آن      

ی ها روش. یکی از این [1]ی تقریبی استفاده کرد ها روشاز  توان یم رهایمتغاست و برای تعیین این 
ی ها پژوهشاز  رهایمتغ. در این تحقیق برای تعیین این استتقریبی کمک گرفتن از تحقیقات مشابه 

 0فرمول  صورت بهحجم نمونه در شهر تهران  1در رابطه  ها آناست و با قراردادن  شده  استفادهمشابه 
 است. شده محاسبه

 

 (0)رابطه 
 

های مشابه، عدد حجم نمونه نهیزم در گرفته انجامی ها پژوهشهمچنین با توجه به تحقیقات و      
 از باشد. مطالعه موردتا نماینده مناسبی از جامعه  ابدی یممورد افزایش  211برای شهر تهران به 

های شمال و جنوب تهران باهم مقایسه خواهند شد، بار دیگر هر یک از دو  که نتایج محدوده آنجایی
شود و  بخش شمال و جنوب تهران، یک جامعه آماری مستقل با حجم نامحدود در نظر گرفته می

و فرآیند تعیین حجم نمونه به همان روشی که برای کل شهر تهران اجرا شد، برای دو محدوده شمال 
 911تایی در هر یک از دو محدوده با  211جنوب تهران نیز انجام پذیرفت. بر این اساس حجم نمونه 
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های شمال و جنوب تهران را  رفته حجم نمونه در هر یک از محدوده همیافته ابتدایی روی عدد تخصیص
رخی از رفت ب مورد رسانید. همچنین ازآنجاکه احتمال می 011عدد و در کل تهران به  311به 

پرسشنامه برگشت  011نامه توزیع گردید. در عمل  پرسش 811 ها برگشت داده نشوند، تعداد پرسشنامه
 درصد است. از 01نامه  بنابراین نرخ پاسخ به پرسش استفاده بود؛  نامه آن قابل پرسش 011داده شد که 

شمال و جنوب تهران آنجاکه حجم جامعه در این پژوهش نامحدود فرض شده است و نیز دو محدوده 
ای  ای چندمرحله خوشه -ای گیری ترکیبی لایه باشند، لذا روش نمونه در اجرای پژوهش مدنظر می

(MCS)9 شده است. در این پژوهش جامعه آماری که شهر تهران است به دو محدوده شمال   انتخاب
ی تحقیق را تشکیل ها گردد. همچنین مناطق موجود در هر محدوده، خوشه و جنوب تهران تقسیم می

صورت  دهند و هر یک از مناطق دربرگیرنده نواحی و محلاتی هستند. بعد از انتخاب چند خوشه به می
های منتخب لیست شده و از میان  تصادفی از طبقات شمال و جنوب تهران، نواحی موجود در خوشه

شده نیز دارای محلاتی  های انتخاب گردند. ناحیه صورت تصادفی تعدادی انتخاب می این نواحی به
طور مساوی در طبقات شمال و  صورت تصادفی تعدادی محله به هستند، این محلات لیست و به

های تحقیق در میان افراد ساکن در این محلات که از  نامه شوند. پرسش جنوب تهران انتخاب می
های منتخب  ند. خوشهگرد صورت تصادفی توزیع می کنند به های محلی خود اقدام به خرید می فروشگاه

اند  آمده  دست ها به است و نیز محلاتی که درنهایت از این خوشه 21و  90، 91، 1، 2، 9شامل: مناطق 
 -0 قلعه مرغی -1 دوقلو شوش تیر -4جنگل  پونک سردار -2 آباد سعادت -2ولنجک  -9شامل: 
 باشند. علی می چشمه

 
 ها . تحلیل یافته4

ی تحقیق بیان شد، در پژوهش حاضر جهت برازش مدل شناس روشکه در بخش  طور همان     
( 0( و )0شود. جدول ) رگرسیون لاجیت از آماره والد، لاندای ویلکس و تابع درست نمایی استفاده می

 Fxدهد. در این جداول،  یرهای پژوهش نشان میمتغی مرکزی و پراکندگی را برای ها شاخصمقادیر 
یرهای کیفی )قیمت، متغمد را برای  Mo میانگین متغیرها و Mxغیر، بیشترین درصد فراوانی هر مت

ضریب تغییرات متغیرهای تحقیق  CV انحراف معیار و xx دهد. ( نشان میخرید خرید و عدم
درصد  43دانند ) اتکا و اعتماد می (، ساکنین شمال تهران برند پونه را کمتر قابل0در جدول ) باشند. می

لحاظ پرداختن به شخصیت  شده است( این برند از  اختصاص دادهعدد یک به این شخصیت 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Multistage Cluster Sampling 
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 8شده به این شخصیت عدد   درصد اعداد داده 21دوست بودن وضعیت بهتری را داشته و  خانواده
ها این مطلب را  ( در مقایسه با دیگر شخصیت91/0دوستی ) . میانگین بالاتر شخصیت خانوادهاست

درصد از ساکنین شمال تهران به عدم خرید  11ین جدول آمده است، طور که در ا کند. همان تأیید می
درصد برند کرست را جهت خرید انتخاب خواهند  4/14اند و این در حالی است که  ی دادهرأبرند پونه 

بنابراین افراد این ؛ دارد 91اتکا بودن برند کرست بیشترین فراوانی را برای عدد   کرد. شخصیت قابل
اتکا شناسایی کرده و با توجه به درصد خرید کرست در مقایسه با درصد عدم خرید پونه   برند را قابل

در رابطه با تواند دارای اهمیت باشد.  باید گفت که شخصیت مذکور برای ساکنین شمال تهران می
اتکا بودن در مقایسه با برندهای   برندهای نوکیا، سامسونگ و پروتون نیز میانگین شخصیت قابل

ایرانی بالاتر بوده و میانگین و مد بیشتر در متغیر خرید/ عدم خرید نشان از ترجیح برندهای خارجی از 
( و با در نظرگیری درصد فراوانی متغیر خرید/عدم خرید برند 0با توجه به جدول )سوی خریداران دارد. 

ه ترجیح برند کرست در این مناطق مانند شمال تهران پونه و کرست در جنوب تهران باید گفت ک
توان در میانگین بالاتر شخصیت باکلاس بودن برند کرست در  یم. علت این ترجیح را استبیشتر 

در جنوب تهران و برای برندهای خارجی بیشترین فراوانی اعداد برای  واقع درمقایسه با پونه دانست. 
توان گفت که این برندها در مقایسه  یافته است، بنابراین می  تصاصمتغیر باکلاس بودن، به عدد ده اخ

تر تصور شده و با توجه به میانگین و فراوانی بالاتر متغیر خرید/عدم خرید با برندهای داخلی باکلاس
. ردیف برداشت کرد توان ترجیح این دو برند را به برندهای داخلی هم برای دو برند کرست و نوکیا می

گردد میزان  شده است. همانطوریکه ملاحظه می  ( نیز نتایج برازش مدل لاجیت منعکس8)در جدول 
داری  ی معناکه سطح بالا استدرصد  1ها کمتر از  عدم اعتماد و خطای آماره والد برای تمام فرضیه

 نماید. بر این آمده و نیکویی برازش مدل را درمجموع برای هر سه فرضیه تأیید می  دست ضرایب به
داری  . این نتایج از طریق سطح معنااستقبول   بالا و قابل کنندگی صحیح مدلبینیاساس درصد پیش

توان اذعان  گردد. لذا می شده در آماره لاندای ویلکس نیز تائید می و ضریب بالای همبستگی منعکس
بینی و های تحقیق از قدرت بالای پیش شده بر اساس فرضیه ی ارائهها مدلداشت که درمجموع 

 باشند. قابلیت اتکا برخوردار می
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 های مرکزی و پراکندگی متغیرهای تحقیق )شمال تهران( . نتایج بررسی شاخص0جدول 
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 های مرکزی و پراکندگی متغیرهای تحقیق )جنوب تهران( نتایج بررسی شاخص .0جدول 
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 نتایج برازش مدل لاجیت. 8جدول 

 
 

با استفاده از مدل اقتصادسنجی لاجیت رابطه میان متغیرهای شخصیت  آزمون فرضیات تحقیق.
اتکا بودن و باکلاس بودن(، قیمت کالا و درآمد خانوار با  دوست بودن، قابل برند )با سه بعد خانواده

( 91) ( و1آمده در جدول ) دست متغیر تصمیم به خرید مشتریان )متغیر وابسته( تعیین شد. نتایج به
صورت است: الف(  است. خلاصه این نتایج با در نظر گرفتن فرضیات تحقیق حاضر بدینمنعکس شده 

های اول و دوم )آزمون تمام طیف کالاها( کالاهای  ( و بر اساس فرضیه91) ( و1با توجه به جدول )
ایرانی در شمال )در طیف کالاهای مصرفی، نیمه بادوام، بادوام و خیلی بادوام( و جنوب تهران )در 

باشند  ف کالاهای مصرفی و نیمه بادوام( دارای بیشترین ضریب برای متغیر شخصیت برند میطی
بنابراین  اتکا بودن برند و جنوب تهران شخصیت باکلاس بودن برند(؛ )شمال تهران شخصیت قابل

هرچقدر این کالاها شخصیت مورد درخواست مشتریان را بیشتر با خود تداعی کنند مشتریان از 
تجانس شخصیتی با برند مربوطه احساس رضایت بیشتری کرده و به خرید برند متمایل  برقراری

شوند. با توجه به تعداد خریداران برندهای ایرانی در مقابل رقبای خارجی در این دو فرضیه باید  می
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اند شخصیت مورد درخواست مشتریان را با خود  تر توانسته گفت که برندهای خارجی بهتر و قوی
شده  سازند به همین دلیل از سوی مشتریان مورد استقبال قرار گرفتند. با توجه به مطالب بیان تداعی

باید گفت که محیط بازار دارای فرصتی است. این فرصت حضور خریدارانی در بازار است که برای 
به  کند( حاضر ها را با خود تداعی می علاقه آن نظر خود )برندی که شخصیت مورد خرید برند مورد
که دچار کاهش درآمد شوند  باشند. این افراد به خرید برند درحالی های بالاتر می پرداخت قیمت

علاقه مشتریان از این  تر شخصیت مورد دهند. برندهای خارجی با داشتن تداعی قوی کماکان ادامه می
مقابل ایرانی نشان از دیگر تعداد بیشتر خریداران برند خارجی در   عبارت فرصت بهتر استفاده کردند. به

علاقه مشتریان  ضعف برندهای ایرانی تداعی ضعیف شخصیت مورد بنابراین نقطه این نقطه قوت دارد؛
، راهبرد برندهای ایرانی در شمال تهران )تمام طیف SWOT است. با توجه به ماتریس تحلیلی

 تغییر جهت است. ماتریسکالاها( و در جنوب تهران )کالاهای مصرفی و نیمه بادوام( از نوع 
SWOT صورت  برای برندهای ایرانی در شمال و جنوب تهران )کالای مصرفی و نیمه بادوام( به

ساکنین شهر تهران به دو نوع  4و  3های  شود. با توجه به شکل ( ترسیم می4( و )3های ) شکل
برند در دو محدوده که ایجاد دو نوع شخصیت برای یک  آنجایی مند هستند. از شخصیت برند علاقه

شمال و جنوب تهران که فاصله کمی نسبت به هم دارند ممکن است موجب دوگانگی و ابهام شود، 
شود نیازها و خواست ساکنین شمال و جنوب تهران از طریق یافتن نقاط مشترک میان  پیشنهاد می

ای از برند اشاره شود که هم  ها برآورده شوند. برای مثال در تبلیغات و شعار تبلیغاتی باید به جنبه آن
تواند این دو  قابلیت اتکا را تداعی کند و هم برند را باکلاس نشان دهد. اشاره به کیفیت برتر برند می

پیشتاز در عرصه مورد "، "، رهبری بازار"کیفیت برتر"بعد را با خود تداعی سازد. کاربرد عباراتی مانند 
توانند شخصیت مورد درخواست مشتریان را با  برند می 9یابی ندر شعار تبلیغاتی و بیانیه مکا "فعالیت

 برند بیشتر تداعی سازند و تمایل به خرید را در افراد بیشتر کنند.

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Positioning 
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 برای برندهای ایرانی در شمال تهران SWOT . ماتریس3 شکل
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 برای برندهای ایرانی در جنوب تهران )کالای مصرفی و نیمه بادوام( SWOT . ماتریس4 شکل
 

متغیر قیمت در معادلات لاجیت برندهای ایرانی )برای تمام طیف کالاها در شمال تهران و برای      
طیف کالاهای مصرفی و نیمه بادوام در جنوب تهران( ضریب تأثیر کمتری را نسبت به متغیر 

 توان تا حدودی اقدام به افزایش قیمت کرد، بدون اینکه تأثیری بر شخصیت برند دارد، بنابراین می
تصمیم خرید ایجاد کند. با افزایش قیمت برند ایرانی و مربوط ساختن این افزایش قیمت به بهبود 

توان شخصیت برند را تقویت نمود و از سوی دیگر سود ناشی از افزایش قیمت را در  کیفیت برند، می
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ب منفی گذاری در بخش تحقیق و توسعه صرف کرد. با توجه به ضری راستای بهبود کیفیت و سرمایه
گردد. بر این اساس پیشنهاد  متغیر درآمد در معادلات لاجیت، توزیع هدفمند برند ایرانی توصیه می

شود در محلاتی از جنوب تهران که وضعیت اجتماعی بهتری دارند، یعنی درآمد و سطح تحصیلات  می
وزیع برندهای ایرانی انجام اند، ت بالاتری را دارند و یا ازنظر موقعیت شغلی در جایگاه بهتری قرار گرفته

شود و  نظر ساکنین جنوب تهران با برند بهتر تداعی می پذیرد. با این روش شخصیت برند مورد
محدود کردن توزیع برند ممکن است اثر منفی بر میزان خرید از آن برند نداشته باشد. یکی از 

بندی کالا است. با  شته باشد بستهتواند کاربرد دا ابزارهایی که برای ایجاد و تقویت شخصیت برند می
توان هر دو شخصیت مورد درخواست مشتریان را با برندهای  بندی باکیفیت کالاهای ایرانی می بسته

و با در نظرگیری فرضیه سوم که برای تمام طبقات  91ایرانی تداعی ساخت. ب( با توجه به جدول 
ت لاجیت کالاهای ایرانی در جنوب بررسی قرار گرفت، معادلا کالاهای مفروض در پژوهش مورد

ها دارای بیشترین ضریب  تهران )در طیف کالاهای بادوام و خیلی بادوام( به همراه رقبای خارجی آن
باشند. بر اساس قانون تقاضا رابطه قیمت و خرید  تأثیر برای متغیر قیمت کالا )متغیر بودجه خانوار( می

بنابراین هرچقدر  دهد؛ دلات این مطلب را نشان میمعکوس است. ضریب منفی متغیر قیمت در معا
شوند. با در نظرگیری تعداد  تر باشد ساکنین جنوب تهران برای خرید آن بیشتر متمایل می کالا ارزان

های برندهای  خریداران کالاهای یخچال و اتومبیل )با دو برند ایرانی و خارجی( باید گفت که قیمت
تر است. به همین دلیل ساکنین این مناطق با  رجی برای مشتریان ارزانایرانی در مقایسه با رقبای خا

توجه به سطح درآمدهای خود برندهای ایرانی را در دو طیف کالاهای بادوام و خیلی بادوام نسبت به 
تر درآمدها  لذا در مناطق جنوبی تهران با توجه به سطح پایین اند. رقبای خارجی بیشتر خریداری کرده

گردند. بر این اساس باید گفت که در جنوب  مال تهران، این کالاها پست محسوب نمینسبت به ش
تهران بازار دارای فرصت محیطی است. این فرصت حضور خریدارانی است که کالا را با هر شخصیتی 

کنند. نقطه قوت برندهای ایرانی در  و تنها به دلیل قیمت مناسب و متناسب با درآمد خود خریداری می
بنابراین راهبرد  تر این برندها است؛ یسه با رقبای خارجی در این طیف از کالاها در قیمت پایینمقا

گردد و  تهاجمی برای کالای ایرانی در طیف کالایی بادوام و خیلی بادوام در جنوب تهران پیشنهاد می
 شود. بدین ترتیب فرضیه سوم نیز همانند فرضیه اول و دوم تأیید می
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 نتایج آزمون فرضیه اول. 1جدول 
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نتایج آزمون فرضیه دوم و سوم  .91جدول 

 
 

 گیری و پیشنهاد نتیجه .5

به  SWOTهای آماری، مدل اقتصادسنجی لاجیت و نیز مدل  کارگیری شیوه تحقیق حاضر با به     
دوست بودن، قابلیت اتکا و  ترتیب در پی شناسایی تأثیر متغیرهای شخصیت برند )با سه بعد خانواده

کننده )قیمت کالا و درآمد خانوار( بر تصمیم خرید مشتریان باهدف  باکلاس بودن( و بودجه مصرف
آمده حاکی از   دست بهتدوین راهبرد بازاریابی برای کالاهای ایرانی در مقابل رقبای خارجی بود. نتایج 

آن است که در شمال تهران و برای تمام طیف کالاهای مفروض در این تحقیق، متغیرهای شخصیت 
های اصلی راهبرد تغییر جهت برای کالاهای  کننده برند در مقایسه با متغیرهای بودجه خانوار تعیین

 و نیمه بادوام نیز به دست آمد؛ باشند. این نتیجه در جنوب تهران و برای کالاهای مصرفی ایرانی می
که متغیرهای بودجه  طوری اما برای کالاهای بادوام و خیلی بادوام فرضیه سوم مورد تأیید واقع شد به

نتایج های اصلی راهبرد تهاجمی برای کالاهای ایرانی در جنوب تهران شدند.  کننده خانوار تعیین
برندهای غیر ایرانی در شمال تهران در  که دهند های تحقیق نیز نشان می بررسی توصیفی داده

اتکا بودن بیشترین میانگین را دارند در حالی برندهای ایرانی در همین شخصیت  شخصیت قابل
اند. میانگین و مد برای متغیر کیفی خرید / عدم خرید برندهای غیر  کمترین میانگین را دریافت کرده

لاتر بوده که این مطلب انتخاب برندهای خارجی را از سوی ایرانی نیز در مقایسه با برندهای ایرانی با
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یافته  به خرید و عدد صفر به عدم خرید اختصاص 9 دهد )در این پژوهش عدد دهندگان نشان می پاسخ
است(. در جنوب تهران نیز فراوانی بالاتر عدد ده برای شخصیت باکلاس بودن علت انتخاب برندهای 

دهای ایرانی است )در طبقه کالاهای مصرفی و نیمه بادوام(. با توجه به غیر ایرانی در مقایسه با برن
های برند و دیگر متغیرهای  دهندگان به هر یک از شخصیت یافته از سوی پاسخ اعداد اختصاص

توان به  تحقیق و با در نظرگیری میانگین و مد برای متغیر خرید/ عدم خرید هر یک از برندها، می
سو شدن یداران در رابطه با برند مربوطه پی برد و اقدامات لازم را جهت همعلاقه خر مشخصه مورد

مطابق  9111 با خواست و سلایق خریداران انجام داد. نتایج تحقیق حاضر با پژوهش جیمز در سال
 است. در هر دو پژوهش تغییر در شرایط محیطی منجر به تغییر راهبرد شد.

( در مطالعات خود نشان دادند که عملکرد راهبرد در بخش خدماتی 2111چیم هانز و مورگان )     
گیرد. پژوهش حاضر نیز نشان داد که شخصیت برند  تحت تأثیر عوامل اجتماعی و روانی قرار می

تواند بر تدوین  حال بر ایجاد شخصیت اجتماعی خاصی اثرگذار است( می )عاملی روانی که درعین
( به همراه همکاران خود 2192و  2199، 2111ردهای بازاریابی کالا اثرگذار باشد. لاروچ در سال )راهب

به بررسی تأثیر عامل فرهنگ و تغییر آن بر تصمیم خرید و تدوین راهبرد بازاریابی پرداختند و تأثیر 
یم خرید کالاها و دادند. تأثیر عامل فرهنگ بر تصم این عامل را بر تدوین راهبرد مورد تأیید قرار

شده است. تحقیق   ها توسط کاتلر )پدر علم بازاریابی( نیز مورد تأیید واقع تدوین راهبرد بازاریابی آن
کننده  حاضر نیز مانند تحقیق لاروچ به بررسی تأثیر عاملی غیر کمی که در حوزه رفتارشناسی مصرف

حقیق در دو فرضیه اول و دوم تأثیر عامل است بر تدوین راهبرد بازاریابی پرداخته است. نتایج این ت
کننده است( را بر تصمیم خرید و تدوین  شخصیت برند )عاملی که مربوط به رفتارشناسی مصرف

 داد که این نتیجه با نتایج تحقیق لاروچ و نیز کاتلر مطابق است. راهبرد بازاریابی مورد تأیید قرار
تکمیل نموده است. در تحقیق سوکی نام برند  را 2193 تحقیق حاضر نتایج پژوهش سوکی در سال

های هوشمند داشت. این نتیجه در تحقیق حاضر  نسبت به قیمت آن تأثیر بیشتری را بر خرید گوشی
شده  برای تمام طیف کالاها در شمال تهران و کالاهای مصرفی و نیمه بادوام در جنوب تهران تأیید

وتحلیل انواع بیشتری از کالاها و  دسنجی و نیز تجزیهاست. تحقیق حاضر به دلیل کاربرد مدل اقتصا
تری، نسبت به پژوهش سوکی برتری دارد. در مقایسه نتایج پژوهش حاضر با  در محدوده انسانی وسیع

( مطابق است. در تحقیق 9388تحقیقات داخلی، نتایج این پژوهش با مطالعات نیکوکار و همکاران )
گرایی(، احساسی )تمایل به شهرت و شأن اجتماعی( و  )منفعتنیکوکار سه الگوی رفتاری عقلانی 

توان با تمایل  هوشمند منجر به تدوین سه راهبرد متفاوت شده است. دو الگوی رفتاری اول را می
های پایین کالا )در فرضیه سوم( و نیز به شخصیت خاصی از کالا )فرضیه اول و  مشتریان به قیمت
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برای کالای ایرانی  ،9311طاهره صادقی و همکاران در سال دوم( متناسب دانست. در پژوهش 
ها در شمال تهران  که در تحقیق حاضر برای کالاهای ایرانی در تمام طیف )پسته( پیشنهاد شد درحالی

با و نیز در طیف کالای مصرفی و نیمه بادوام در جنوب تهران راهبرد تغییر جهت پیشنهاد گشته است. 
یق پیشنهادها زیر به صاحبان صنایع داخلی برای بهبود وضعیت رقابت در های تحق توجه به یافته

مفهوم شخصیت برند و تأثیر آن بر ایجاد تقاضا در بازار هدف  -9گردد:  مقابل رقبای خارجی ارائه می
 مطالعه قرارداد و همواره در تدوین راهبردهای بازاریابی این متغیر را مدنظر قرار دهند. از را بیشتر مورد

مورد  طرف دیگر بامطالعه مستمر در رابطه با محیط بازار و مشتریان، تغییر درخواست و نیاز افراد در
شده درخواست مشتریان  شده و راهبرد بازاریابی جدید بر اساس تغییرات ایجاد  شخصیت برند شناسایی

ند که برای مشتریان پیشنهاد گردد. با این روش از تدوین راهبرد بازاریابی بر مبنای شخصیتی از بر
شود برندهای ایرانی در تمام طیف کالاها در شهر  پیشنهاد می -2شود.  ارزشمند نیست جلوگیری می

استثنای کالای بادوام و خیلی بادوام در جنوب تهران( با اتخاذ راهبرد بازاریابی تغییر جهت  تهران )به
شخصیت قابلیت اتکا و باکلاس به ترویج شخصیت مورد درخواست مشتریان )نقطه مشترک میان 

علاقه مشتریان با کالای خود سهم بازار رقبا را از آن  تر شخصیت مورد بودن( بپردازند و با تداعی قوی
برندهای ایرانی در طیف کالاهای بادوام  -3خود کرده و رضایت و وفاداری مشتریان را تصاحب کنند. 

 توانند در پیش بگیرند. شود را می که در ادامه بیان میو خیلی بادوام در شهر تهران دو رویه پیشنهادی 

عنوان بازار هدف انتخاب کرده و  الف: مناطقی از دو محدوده شمال و جنوب شهر تهران را به
های بازاریابی در برند موردنظر تقویت  شخصیت برند با عنوان قابلیت اتکا را از طریق تمام فعالیت

اراتی مانند کیفیت برتر و نیز رهبری بازار در عرصه مورد فعالیت کالا یابی نیز از عب کنند. برای مکان
علاقه ساکنین شمال تهران را تقویت کنند.  توانند شخصیت برند مورد استفاده نمایند. این عبارات می

هایی از کالاهای بادوام و خیلی بادوام  گذاری کرده و مدل چنین در بخش تحقیق و توسعه سرمایه هم
های  اند تولید و در محدوده شمال تهران توزیع کنند. مدل یافته استانداردهای جهانی دست را که به

قیمت نیز در جنوب تهران توزیع شوند. تسهیلات خرید به ساکنین جنوب تهران اختصاص یابند.  ارزان
ن ها و جوایز و دادن اشانتیون ازجمله ای کشی فروش اقساطی، تحویل و نصب رایگان، انواع قرعه

عنوان بازار هدف انتخاب کرده و  توانند باشند. ب: مناطقی از شمال یا جنوب تهران را به تسهیلات می
های بازاریابی را اجرا کنند. در این حالت  های ساکنین هر یک از دو محدوده فعالیت متناسب با خواسته

علاقه خریداران  یت موردشود شخص عنوان بازار هدف انتخاب کنند پیشنهاد می اگر شمال تهران را به
هایی که کیفیت بالایی دارند و به استانداردهای جهانی  را در برند تقویت کرده و به تولید و توزیع مدل

های تحمیلی را جبران کنند و هم  اند بپردازند و از طریق افزایش قیمت برند هم هزینه یافته  دست
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یابی و نیز شعار تبلیغاتی به  اراتی که برای مکانطور غیرمستقیم شخصیت برند را تقویت نمایند. عب به
عنوان  که جنوب تهران را به روند بهتر است به کیفیت برتر این برندها اشاره کنند. درصورتی کار می

کارگیری مواد  ها و نیز به جویی در هزینه شود با تولید انبوه و صرفه بازار هدف انتخاب کنند پیشنهاد می
شده کالا را کاهش داده و درنتیجه کالاهایی باقیمت ارزان به بازار  ، بهای تماماولیه باکیفیت متوسط

هدف ارسال نمایند. در تیزرهای تبلیغاتی و نیز تبلیغات محیطی بهتر است به تخفیف ویژه و نیز 
صورتی به نمایش  توان قیمت کالا را به فرصت طلایی برای خرید اشاره نمایند. در چنین تبلیغاتی می

زمانی که  شود و یا مدت ورد که ناچیز بودن این متغیر را نشان دهد. درصدی که تخفیف داده میدرآ
در انجام شوند بهتر است با حروف درشت و پر رنگ در تبلیغ نشان داده شوند.  اقساط پرداخت می

از پنج  ها سه بعد ها و نیز بالا بردن دقت پاسخ تحقیق حاضر با توجه به محدودیت زمان، کاهش هزینه
توجه قرار گرفت. اضافه نمودن دو بعد شخصیتی دیگر در  بعد مقیاس شخصیت برند آکر مورد

تواند نتایج متفاوتی را به همراه داشته باشد. همچنین در بخش بررسی اثر قیمت بر  تحقیقات بعدی می
شونده با سؤالکه  بسا وقتی گرفته است و چه تصمیم خرید فقط افزایش فرضی قیمت مورد سؤال قرار

 های متفاوتی را ارائه نماید. کاهش قیمت فرضی مواجه شود پاسخ
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