
  03/10/91: دریافت مقالهتاریخ 
  05/10/91: تاریخ بررسی مقاله
 08/11/91: تاریخ پذیرش مقاله

  شناختی مجله دست آوردهاي روان
  )شناسی علوم تربیتی و روان (

  1394 ستانبهار و تابدانشگاه شهید چمران اهواز، 
  1ي  ، شماره22ي چهارم، سال  دوره

  245-268:ص ص
  
  

مطالعه : کننده شخصیتی با رفتار مصرفاي ه بررسی رابطه ویژگی

  موردي برند تلفن همراه نوکیا
  

  *مهتا جودزاده

  **مهدي نداف

 ***عبدالهادي درزیان عزیزي

  ****شمیها  سیداسماعیل

  چکیده

تواند عملکرد بازاري شرکت را   میاست کهها  فکري با ارزش شرکتهاي  برند از جمله دارایی

تواند به مدیران  میکننده   مصرفبرند و اثرات شخصیتی آن بر رفتارشناخت . قرار دهد تأثیر تحت

توانند بر اذهان   میریزي بهتر و ایجاد برندهایی که کسب و کار و بازاریابان کمک کند تا با برنامه

کنندگان و  تري از خود به جاي بگذارند، رفتار مصرف ثیرات مطلوب و مناسبأان تگکنند مصرف

هدایت کنند که سودآوري بیشتري به دنبال داشته باشد؛ زیرا تحقیقات نشان اي  گونهمشتریان خود را به 

دهند که با شخصیتشان همگونی و همنوایی   میکنندگان برندهایی را ترجیح داده است که مصرف

از طریق اجراي سه پرسشنامه ها  داده. پردازد  میپژوهش حاضر به بررسی این مهم. بیشتري داشته باشد

، پرسشنامه شخصیت برند و پرسشنامه وفاداري به برند )نئو  (مدل پنج بزرگ شخصیت: تیببه تر

 دانشجو از دانشگاه شهید چمران اهواز به طور تصادفی در این مطالعه شرکت 391. ندآوري شد جمع

نتایج . همبستگی پیرسون و رگرسیون استفاده شدهاي  از آزمونها  براي تجزیه و تحلیل داده. کردند
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گرا، عصبیت و گشوده در برابر تجربه و برند شایسته رابطه معنادار  نشان دادند بین شخصیت وجدان

بین شخصیت گشوده در برابر تجربه و برند با صداقت و نوگرا رابطه معنادار چنین   هم.وجود دارد

جود دارد و در بین شخصیت شایسته، با صداقت و نوگرا و وفاداري به برند رابطه معنادار و. وجود دارد

 .شخصیتی برند با وفاداري عاطفی و فعال به برند رابطه معنادار وجود داردهاي  نهایت بین تمام ویژگی

  

  کننده، برند، وفاداري، عاطفی، فعال مصرفشخصیت، : کلید واژگان

  

  مقدمه

 یویژه وقت به آید،  میشمار به بازاریابی مدیریت در اهمیت با هاي حوزه  از1برند مدیریت

توجه به . دهند  میسوق پیچیده و ناملموسهاي  پیام مخابره سمت به را هایشان تلاشها  سازمان

تواند به مدیران و بازاریابان کمک شایانی نماید، زیرا که   میشخصیتی در این مسیرهاي  ویژگی

 از .گذارند می تأثیر ها یندهاي ادراکی و انتخاب آنآکنندگان بر فر شخصیتی مصرفهاي  ویژگی

هاي  ویژگی. باشند  میمختلفیهاي  داراي شخصیتها  ها نیز مانند انسان سوي دیگر برند

 شکلکننده   مصرفظاهري و کارکردي برند در ذهنهاي  ویژگی تأثیر شخصیتی برند تحت

هاي  ویژگی تأثیر شخصیتی برند تحتهاي  بنابراین هنگام انتخاب یک برند، ویژگی. گیرد می

کننده   مصرفبا شخصیتها  گان قرار گرفته و بر حسب اینکه این ویژگیکنند شخصیتی مصرف

گیرد، به   میقرارکنندگان  تناسب داشته باشد یا خیر مورد پذیرش یا عدم پذیرش مصرف

باشد یا به نوعی کننده   مصرفعبارتی چنانچه شخصیت برند بتواند نماینده شخصیت آن

 مورد پذیرش قرارکننده   مصرفند از سوينیازهاي شخصیتی او را برطرف نماید، آن بر

شود که میان شخصیت فرد با شخصیت برند نوعی رابطه   میگیرد و در این حالت گفته می

 آرمسترانگ و ؛1202، ص2009، 3 اورث، لیمن و روز؛31-32، ص 2012، 2نارش  (وجود دارد

ین، امینی و امینی،  سید جواد؛97، ص2009، 5 گینز، ویجترز و دیوالف؛227، ص 2000، 4کاتلر

  ).57-58 ، ص1390حسینی و رضایی، ؛60، ص 1389

                                                           
    نام و نشان تجاري-1

2-  Naresh 
3-  Orth, Limon, & Rose 
4-  Armstrong & Kotler 
5-  Geuens, Weijters, & Dewulf 
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فراوانی هاي  اخیر با چالشهاي  در سالها   شرکتدهد که  میاز سوي دیگر شواهد نشان

و افزایش سطح دانش ها  ، گسترش دامنه رقابت بین آنها ترین این چالش و مهماند  روبرو بوده

و یکی از ) 70، ص 1389فر و رستمی،   شاهرخ، تقويدهدشتی  (و آگاهی مشتریان بوده است

رقابت، برخورداري از دانش و هاي  لازم براي موفقیت در عرصههاي  یا شایستگیها  قابلیت

براي ). 73، ص1386سید جوادین و شمس،   (اقتصادي استهاي  مهارت بازاریابی در بنگاه

 1تفاده نمود؛ همان طور که لینشخصیتی اسهاي  توان از شناخت  میحل این مشکل سازمانی،

شخصیتی برند و هاي  کننده، ویژگی شخصیتی مصرفهاي  بیان کرد که بین ویژگی) 2010 (

توانند با ایجاد نمودن  ها می بنابراین شرکت. وفاداري به برند رابطه معنادار وجود دارد

به خود جذب خود، مشتریان با تمایلات متفاوتی را هاي  خاص در شخصیت برندهاي  ویژگی

، ص 2007، ٢میلس و ملاکیک  (کنند و از مزایاي وفاداري مشتریان به برند خود منفعت ببرند

مسئله تحقیق حاضر این است که چه ). 70، ص1390زاده، غفاري و فرزانه،   حیدر؛621

 براي ٣وفاداري به برند نوکیاکنندگان، شخصیت برند و  بین ابعاد شخصیت مصرفاي  رابطه

  راه وجود دارد؟تلفن هم

از طریق ) 1963  (نورمن. شخصیتی انجام شده استهاي  مطالعات زیادي درمورد ویژگی

پنج عامل . گیري شده، پنج عامل اساسی را شناسایی نمود تحلیل عاملی ویژگی شخصیتی اندازه

 ، ثبات هیجانی6)گرایی وجدان  (شناسی ، وظیفه5، سازگاري4گرایی برون: عبارت بودند از

 لوئیس توسط 1980 دهه در بار اولین براي ،ها مدل این تکامل ادامه در. 8 و فرهنگ7)صبیتع (

 ابتکار با میلادي، 1990 دهه ابتداي درل مد این .گردید مطرح صفات پنج عاملی مدل گلدبرگ

 2 بزرگ عامل پنج عنوان با )1992  (کري مک و کاستا توسط نئو عاملی پنجهاي  آزمون انتشار و

 رسید خود امروزي تکامل به اصلاح مرحله چندین از پس و شده عمومی واقع تائید مورد

  ).5، ص 2010 لین، ؛133، ص1389آبادي،  صفرزاده و حبیبی بدر (

                                                           
1-  Lin 
2-  Milas & Mlacic 
3-  nokia 
4-  extroversion 
5-  agreeableness 
6-  conscientiousness 
7-  neuroticism 
8-  culture 
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جسمی و کلامی تمایل داشته، ماجراجو، فعال، اجتماعی و هاي  گرایان به فعالیت برون

 اجتماعی مند بوده، ساکت و غیر لاقهگرایان به تنهایی ع باشند در حالی که درون  میپرحرف

این دسته از افراد . شود  میپذیري به وسیله از خود گذشتگی مشخص عامل توافق. باشند می

باشند و   میاندیش و همدرد دیگران دب، نیکؤ منعطف، گرم، مهربان، م،پذیر متواضع، سازش

جو و نسبت به   ستیزهستیز، خودمدار، فرد دگر. دیگران دارندهاي  تمایل به شنیدن صحبت

 اندیشی و بدبینی نسبت به دیگران به رفتارهاي دوري  باشد و همین شک  میدیگران شکاك

وظیفه مداري . شخص وظیفه مدار، کارآمد، مرتب، منظم و مسئول است. شود  میگزینی منجر 

پذیري، مصر بودن بر انجام بهینه تکلیف و  کوشی، مسئولیت یی مانند سختها با ویژگی

شخص داراي گرایش عصبیت، ناراحت، خشمگین، مضطرب، . پیشرفت مداري در ارتباط است

داراي مزاج منفی و مستعد ابتلا به افسردگی است؛ در حالی که گرایش ثبات هیجانی با 

عصبیت، سعی بر اجتناب از فرد با ویژگی شخصیت . آرامش، آسایش و آسودگی همراه است

انگیز جدید   بیشتر اطلاعات آشنا را نسبت به موضوعات چالشکند و  میزا تهدیدهاي  موقعیت

گشودگی در برابر تجربه با انگیزش نیاز به تغییر، شناخت، آگاهی و درك  .دهد  میترجیح

 ؛292- 293، ص 2005، ١ا شولتز و شولت؛95-97، ص 1390هاشمی و لطیفیان،   (مربوط است

ویتوریو کاپرارا، باربارانلی و  ؛114-115 ، ص2009 ، رابینز و جاج؛54-55، ص 1386رابینز، 

  ).380، ص2001، 2گایدو

شناسی  مفهوم شخصیت برند باید به ریشه آن یعنی روانبراي تحقیق و جستجو درباره 

 گوید برندها  میاین عقیده و مفهوم که: بیان کرد) 2008  (3زنتز. شخصیت مراجعه نماییم

شود   میباشند در واقع مربوط به این تمایلها  انسان شخصیتی مانند هاي توانند داراي ویژگی می

تصور   (جان نیز نسبت دهند انسانی را به اشیاي بیهاي  خواهند صفات و ویژگی  میکه

مفهوم شخصیت ). 449، ص 2010، 5کیم، مگنینی و سینگال  ()4شخصیت انسانی براي چیزي

مجموعه «تحت عنوان اي  الهدر مق) 1997  (برند نخستین بار حدود سه دهه پیش توسط آکر

  این سازه سپس در میان محققان . مطرح شد» انسانی منتسب و مرتبط با برندهاي  ویژگی
  جج

                                                           
1-  Schultz & Schulta 
2-  Vittorio caprara, Barbaranelli, & Guido 
3-  Zentes 
4-  anthropomorphism 
5-  Kim, Magnini, & Singal 
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 پردازي گردید  دست اندرکاران کسب و کار مفهومچنین   همریابی ودانشگاهی مدیریت و بازا

من، آبرات و  لتها   بیت، اوپاکو،؛404 ، ص2005 2 فرلینگ و فروبز؛89، ص 2012، 1اویس (

بیان کرد که شخصیت برند، همانند پلی است ) 2009  (٤پارکر). 837، ص 2007، 3سپیروپولو

 مطلوب هر فردهاي  بنابراین برند). 175، ص 2009پارکر،   (و آن برندهاکنندگان  میان مصرف

). 373، ص2009، ٥کارلسون، داناون و کامیسکی  ( باشده شخصیت اوتواند به نوعی نمایند می

 7کنند که با خودپنداري  می برندهایی را انتخاببیان کرد که افراد معمولاً ) 2005  ( 6کاتلر و کلن

مطابق ). 5- 6، ص 2010، لین، 1072- 1074، ص 2011، ٨هربست و مرز  (سازگار باشدها  آن

: شود  میشخصیتی برند بدین صورت تعریفهاي  ، ویژگی)2001  (با نتیجه تحقیقات آکر

یی مانند شاد بودن، پر انرژي بودن، ها ، شخصیتی است که داراي ویژگیانگیز هیجانشخصیت 

. شود  میمنشی، تعریف  پر جنب و جوش بودن، پر صحبت بودن و تمایل داشتن به آزاد

پذیري، اطمینان، قطعیت و نیز صبوري باشد،   داراي مسئولیتشخصیتی که شخصیت شایسته،

راستی در رفتار   صداقت، شخصیتی که داراي گرمی و روشخصیت با . شخصیتی شایسته است

شخصیتی که داراي ظرافت و  شخصیت نوگرا،. شود  میخود باشد، شخصیت با صداقتی تلقی

 شخصیت آرامش بخش،. گرا است سبکی جدید در رفتار خود باشد، داراي شخصیتی نو

صیتی آرامش بخش یی مانند ملایمت و سادگی باشد، شخها شخصیتی است که داراي ویژگی

  ).8- 9 ، ص2010لین،   (شود  میتلقی

  بیان کرد که یک رابطه معنادار میان برند ادراکی شرکت و نگرش)2007  (9آنیسیمووا

به برند وجود دارد و شخصیت برند شرکت یکی از ها  و وفاداري آنکننده  مصرف

نسبت به آن کنندگان  نگرشی و رفتاري مصرفهاي  اساسی براي وفاداريهاي  کننده بینی پیش

  و کننده   مصرف دیدگاه درباره رابطهدو). 178، ص 2011، 10پرپلکین و دیزانگ  (باشد  میبرند
  

                                                           
1-  Avis 
2-  Freling & Frobes 
3-  Pitt, Opoku, Hultman, Abratt, & Spyropoulou 
4-  Parker 
5-  Carlson, Donavan, & Cumiskey 
6-  Kotler & Kolen  
7-  self-concept 
8-  Herbst & Merz 
9-  Anisimova 
10-  Perepelkin & Di Zhang 
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 کند تا رفتار  میدیدگاه اول تلاش. شناسی دیدگاه روانشناسی و  دیدگاه جامعه: برند وجود دارد

کنندگان  کرد که مصرفبیان ) 2005  (1ایون با این رویکرد، مک. را توضیح دهدکننده  مصرف

توانند بر  ها می کنند تا یک رابطه قوي با برندها ایجاد کنند زیرا از این طریق آن  میتلاش

ادراك ) 2000  (2مطابق با تحقیقات اسکات و لان .کید نمایندأموقعیت و موجودیت خود ت

 تواند موجب تسهیل شناخت  میاجتماعی و برندها،هاي  از موجودیتکنندگان  مصرف

 با این توضیحات، بسیاري از توصیفات شناخت. از یک برند خاص شودکنندگان  مصرف

شناسی  آید که آن هم بر اساس روان  میاز برند از تئوري شناخت اجتماعیکننده  مصرف

  ).2، ص 2011، 3تاسکج، گولوب و پودنار  (اجتماعی است

در  خرید ادامه قصد و نديپایب و برند به مشتري مثبت نگرش از حاکی 4برند به وفاداري

 به نقل از 2010لین در سال ). 72، ص 1389، همکاراندهدشتی شاهرخ و   (است آینده

بیان کرد که وفاداري به برند شامل وفاداري عاطفی و وفاداري ) 1996  (5بلدینگر و رابینسون

یک برند وفاداري عاطفی زمانی وجود دارد که ترجیح و تمایل مشتریان به . باشد  میفعال

خاص است ولی رفتار واقعی خرید هنوز اتفاق نیافتاده است در حالی که در وفاداري فعال، 

به عبارتی وفاداري اند   نشان داده رفتار واقعی خرید را از خودمشتریان یک برند خاص عملاً

 و با آن برند استها  به ترجیح یک برند به علت آشنایی قبلی آنکنندگان  عاطفی، تمایل مصرف

 فاداري فعال یا وفاداري در رفتاربه تکرار خرید از یک برند، وکنندگان  فعال، تمایل مصرف

، 2011، 6مولینا  رایز  سارا و ایجنیا گیل   مولینر ولازکوئز،؛6 و 9، ص 2010لین،   (شود  مینامیده

  ).73ص

 صیتیرابطه مثبت و معناداري بین ویژگی شخ) 2010  (مطابق با نتیجه تحقیقات لین

، بین ویژگی شخصیتی سازگار و شخصیت برند انگیز هیجانو شخصیت برند گرا  برون

بین شخصیت برند با صداقت و شایسته وجود دارد، از سوي دیگر چنین   هم،انگیز هیجان

 مثبتی بر وفاداري به برند است؛ شایستگی، آرامش  تأثیر شخصیت برند نوگرا و شایسته داراي
 

                                                           
1-  Mc-Ewen 
2-  Scott & Lane 
3-  Tuskej, Golob, & Podnar 
4-  brand loyalty 
5-  Baldinger & Rubinson 
6-  Moliner Vela´zquez, Gil Saura, & Eugenia Ruiz Molina 
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  . به برند دارندثبت و معناداري بر وفاداري عاطفیم تأثیر یت برندبخش و نوگرایی شخص

مثبت و معناداري بر وفاداري  تأثیر شخصیتی سازگار و گشوده در برابر تجربههاي  ویژگی

 تأثیر شخصیتی سازگار و گشوده در برابر تجربههاي  ویژگیچنین   همعاطفی به برند دارند،

) 2006  (1 کراتر-  گرابنرمادتزلر، بیدمون و. دارند) رفتاري ( مثبت و معناداري بر وفاداري فعال

و گشوده در برابر تجربه رابطه مثبتی با ارزش تولیدات خوشی گرا   بروندریافتند که شخصیت

 ویژگی شخصیتی گشوده در برابر تجریه اثر مستقیم وچنین   هم.و لذت بخشی دارند

بر  تأثیر تقیمی را بر مصرف برند از طریقخوشی و لذت اثر غیرمسهاي  و ارزشگرایی  برون

 2سارینکو کاسیدي مالیانگارا و تی.  به برند دارندو وفاداري او نسبتکننده   مصرفنگرش

ها  آن. گذارند  میهر دو با هم بر روي ترجیح برند اثرها  دریافتند که شخصیت و ارزش) 2009 (

 تأثیر ي براي ترجیح برند هستند و هر دوکننده بهتر بینی پیشها  بیان کردند که ارزشچنین  هم

را بر ترجیح برند از طریق تعدیل کردن نقش حساسیت به اعتبار برند  غیرمستقیم مستقیم و

زا از تلفن همراه با  استفاده آسیب) 1390  (یاسمی نژاد و گل محمدیان مطابق با تحقیقات. دارند

بیان ها  آنچنین   هم.ی معنی داري داردرابطه منفگرایی   برونثبات هیجانی رابطه مثبت و با

زا   درصد واریانس استفاده آسیب10در جمع گرایی   برونکردند که متغیرهاي ثبات هیجانی و

با توجه به پیشینه تحقیق، مدل مفهومی به صورت زیر تعیین  .کنند  میاز تلفن همراه را تیببن

 :شده است

 

 
  )2010لین، (مدل مفهومی تحقیق . 1شکل 

                                                           
1-  Matzler, Bidmon, & Grabner -Krauter 
2-  Casidy Mulyanegara & Tsarenko 
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  :شود  میتحقیق به صورت زیر ارایههاي  توجه به ادبیات مطرح شده، فرضیهبا 

گرایی، سازگاري،  برون (کننده   مصرفشخصیتیهاي   بین ویژگی.1فرضیه اصلی 

 ن همراهو شخصیت ادراکی برند تلف) گرایی، ثبات هیجانی و گشودگی در برابر تجربه وجدان

  .همبستگی چندگانه وجود دارد) بخشو آرامش ، شایسته، با صداقت، نوگرا انگیز هیجان (

 انگیز هیجانبا شخصیت کننده   مصرفشخصیتیهاي   بین ویژگی.1-1فرضیه فرعی 

  .همبستگی چندگانه وجود دارد

با شخصیت شایسته همبستگی کننده   مصرفشخصیتیهاي   بین ویژگی.2- 1فرضیه فرعی 

  .چندگانه وجود دارد

با شخصیت با صداقت کننده   مصرفشخصیتی هاي  بین ویژگی.3- 1فرضیه فرعی 

  .همبستگی چندگانه وجود دارد

با شخصیت نوگرا همبستگی کننده   مصرفشخصیتیهاي   بین ویژگی.4-1فرضیه فرعی 

  .چندگانه وجود دارد

با شخصیت آرامش بخش کننده   مصرفشخصیتیهاي   بین ویژگی.5-1فرضیه فرعی 

  .همبستگی چندگانه وجود دارد

برند همبستگی چندگانه شخصیتی برند و وفاداري به هاي   بین ویژگی.2لیفرضیه اص

  .وجود دارد

 و وفاداري عاطفی به برند رابطه معناداري انگیز هیجان بین شخصیت .1-2فرضیه فرعی 

  .وجود دارد

 بین شخصیت شایسته و وفاداري عاطفی به برند رابطه معناداري وجود .2-2فرضیه فرعی 

  .دارد

 بین شخصیت با صداقت و وفاداري عاطفی به برند رابطه معناداري .3-2ی فرضیه فرع

  .وجود دارد

 بین شخصیت نوگرا و وفاداري عاطفی به برند رابطه معناداري وجود .4-2فرضیه فرعی 

  .دارد

 بین شخصیت آرامش بخش و وفاداري عاطفی به برند رابطه معناداري .5-2فرضیه فرعی 

  .وجود دارد
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  روش

  اريجامعه آم

با توجه به . اهواز بودند جامعه آماري در تحقیق حاضر دانشجویان دانشگاه شهید چمران

سال  1391- 90تعداد دانشجویان این دانشگاه در سال   (محدود بودن اعضاي جامعه آماري

  حجم نمونه از فرمول زیر استفادهبراي تعیین) باشد  می نفر13721 طبق آمار - انجام تحقیق

  :شود می
  

  

  

از دانشجویان به روش تصادفی ساده انجام گیري   نمونه نفر تعیین شد و384حجم نمونه 

  .گرفت

  

  طرح پژوهش

از سوي دیگر، . گردد  میمحسوبتحقیق حاضر از لحاظ هدف، از نوع تحقیقات کاربردي 

) غیرآزمایشی  (توصیفیهاي  با توجه به نحوه گردآوري داده، این تحقیق در زمره پژوهش

  ).100 تا 90 ، ص1389 سرمد، بازرگان و حجازي،  (شود  میديبن طبقه

  

  ابزارهاي پژوهش

   پرسشنامه شخصیتی. NEO-FFI(1 ( پرسشنامه پنج عامل بزرگ شخصیتی-

NEO-PI-R2 کري تهیه شده است،   و روبرت مک3 توسط پائول دي کاستا1985 که در سال

این آزمون فرم دیگري . سنجد  میپنج عامل اصلی شخصیت و شش خصوصیت در هر عامل را

گیري پنج عامل اصلی  الی است و براي اندازهؤ س60 دارد که یک پرسشنامه NEO-FFIبه نام 

  ضریب آلفاي گزارش شده براي ). 117، ص 1388قراباغی و گروسی فرشی،   (شخصیت است
  

                                                           
1-  NEO Five Factor Inventory 
2-  Revised NEO Personality Inventory 
3-  Casta 
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 89/0 تا 74/0کري و کاستا بین   توسط مکNEO-FFIپرسشنامه پنج عامل بزرگ شخصیتی 

 1999در تحقیقی که توسط بوچارد و همکاران در سال .  متغیر بوده است81/0با میانگین 

، براي باز 72/0گرایی   برون، براي85/0 آلفاي کرونباخ براي عصبیت صورت گرفت، ضریب

 به دست آمده است که 79/0 و براي وجدانی بودن 69/0، براي توافق 68/0بودن به تجربه 

 ، ص1390یاسمی نژاد و گل محمدیان،   (دورنی بالاي پرسشنامه استمسانی دهنده ه نشان

 کاملاً  (1از ها  گزارشی از نوع لیکرت بوده که پاسخ مقیاس این پرسشنامه خود). 90-91

 گویه مثبت و منفی 12هر عامل توسط . شود  میبندي درجه)  موافقکاملاً  (5تا ) ناموافق

هاشمی   (باشد  می10 و حداقل 50ه هر فرد در هر عامل شود؛ بنابراین حداکثر نمر  میسنجیده

و در تحقیق ) 54، ص 1390شمی، ها  فیض آبادي فراهانی و میر؛100، ص 1390و لطیفیان، 

  . و پایایی قابل قبولی دارد بوده6/0 به دست آمده است که بالاتر از 78/0حاضر ضریب پایایی 

 شخصیت برند را مورد پرسش قرار  این پرسشنامه پنج بعد.پرسشنامه شخصیت برند-

ال بوده و متغیرهاي مورد استفاده براي ؤ س22این پرسشنامه هاي  تعداد گویه. داده است

هاي  گیري پاسخ باشد که براي اندازه  می)2001  (سنجش شخصیت برند حاصل تحقیقات آکر

  گزارش لینمطابق با.  استفاده شدهر یک از ابعاد شخصیت برند از طیف پنج گانه لیکرت

و ) 10، ص 2010لین،   ( بوده است82/0ضریب پایایی پرسشنامه ابعاد شخصیت برند ) 2010 (

 بوده و پایایی قابل 6/0 به دست آمده است که بالاتر از 88/0در تحقیق حاضر ضریب پایایی 

  .قبولی دارد

ه برند را دو بعد وفاداري عاطفی و فعال باین پرسشنامه . پرسشنامه وفاداري به برند-

 گویه دارد و متغیرهاي مورد استفاده براي سنجش 11این پرسشنامه . کند  میگیري اندازه

باشد که براي   می)2001  (١وفاداري به برند حاصل تحقیقات چادهوري و هولبروك

.  استفاده شدهر یک از ابعاد وفاداري به برند از طیف پنج گانه لیکرتهاي  گیري پاسخ اندازه

  بوده است73/0ضریب پایایی پرسشنامه ابعاد وفاداري به برند ) 2010  ( گزارش لینمطابق با

 به دست آمده است که بالاتر از 85/0یب پایایی و در تحقیق حاضر ضر) 10، ص 2010لین،  (

هر پرسشنامه را به همراه ضریب هاي   تعداد گویه1جدول .  بوده و پایایی قابل قبولی دارد6/0

  .دهد  مینپایایی آن نشا

                                                           
1-  Chaudhuri & Holbrook 
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  تعداد متغیرها و نتایج آزمون پایایی متغیرها  .1جدول 

 آلفاي کرونباخ تعداد گویه نام متغیرردیف

 85/0 11 وفاداري به برند 1

 91/0 4 وفاداري عاطفی 2

 92/0 7 وفاداري فعال 3

 88/0 22 شخصیت برند 4

 90/0 5 بعد با صداقت 5

 84/0 6 يانگیز هیجانبعد  6

 88/0 4 ایستگیبعد ش 7

 77/0 5 بعد نوگرایی 8

 74/0 2 آرامش بخش بعد 9

 78/0 60 کننده شخصیت مصرف 10

 49/0 12 بعد عصبیت 11

 51/0 12 گرایی بعد برون 12

 36/0 12 بعد گشودگی 13

 48/0 12 بعد سازگاري 14

 53/0 12 شناسی بعد وظیفه 15

 77/0 93 کل متغیرها 16

  

  روش اجراي پژوهش

 پرسشنامه در میان دانشجویان این دانشگاه توزیع شد که 391تعداد ها  آوري داده اي جمعبر

 پرسشنامه تکمیل شده و 388 عدد آن تکمیل نشده یا نا کامل برگشت داده شد و در نهایت 3

با استفاده از ضریب ها  آوري شد و مبناي تجزیه و تحلیل آماري داده آن جمعهاي  داده

  . قرار گرفتSPSSافزار  و رگرسیون توسط نرمهمبستگی پیرسون 

. گیري از روایی صوري و نیز روایی محتوا استفاده شد ه منظور بررسی اعتبار ابزار اندازبه

هر پرسشنامه حداقل باید داراي روایی ظاهري باشد و نیز با استفاده از نظرات اساتید راهنما 

، 1389اقتباس از مومنی و فعال قیومی،   (گرفتیید قرار أنیز مورد تها  روایی محتواي پرسشنامه

لذا پرسشنامه در نظر گرفته شده براي تحقیق حاضر با توجه به نظر ). 215- 216ص 

لازم به ذکر است که قلمرو زمانی این تحقیق . کارشناسی گروه پژوهش از روایی برخوردار بود

  . بود1391 تا مهر ماه 1391ر ماه از تی
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  ها یافته

  :شوندگان به قرار زیر است  رشته تحصیلی و مدت آشنایی پرسشسن، جنسیت،

چنین   هم.بودند)  درصد6/40  ( نفر آقایان156و )  درصد6/53  ( نفر خانم206از این میان 

 50، فنی و مهندسی ) درصد5/61  (علوم انسانیهاي   نفر در رشته236از نظر رشته تحصیلی 

، تربیت بدنی و ) درصد1/2  (نفر 8، دامپزشکی ) درصد5/6  ( نفر25، علوم پایه ) درصد13  (نفر

 6/2  ( نفر10شناسی  ، زمین) درصد8/1  ( نفر7، کشاورزي ) درصد6/2  ( نفر10علوم ورزشی 

 درصد 3/20 شوندگان بوده و از نظر سن و سال پرسش)  درصد6/2  ( نفر10، علوم آب )درصد

 6/16 سال دارند، 30 سال و یا کمتر از 30 درصد 4/70 سال دارند،20 سال و یا کمتر از 20

 50 سال و یا بیش از 50شوندگان   درصد پرسش3/0 سال و 40 سال و یا کمتر از 40درصد 

 5کمتر از )  درصد7/4  ( نفر18): نوکیا  (از نظر مدت آشنایی آنان با این برند. سال سن دارند

 13 سال و 15 تا 11بین )  درصد5/6  ( نفر25 سال، 10 تا 5بین )  درصد4/65  ( نفر251سال، 

  . سال است که با این برند آشنا هستند15بیش از )  درصد4/3  (نفر

  

  میانگین، انحراف معیار و برخی آمار توصیفی مربوط به متغیرهاي تحقیق  .2جدول 

 دامنه کشیدگی چولگی واریانس انحراف معیار میانگین نام متغیر

 00/38 75/0 10/0 55/26 15/5 00/33 عصبیت

 00/39 97/1 -74/0 51/24 95/4 64/38 برون گرایی

 00/33 69/1 -45/0 95/20 57/4 21/37 گشودگی

 00/38 99/0 03/0 83/23 88/4 37/36 سازگاري

 00/40 55/3 -1/1 31/24 93/4 29/40 وظیفه شناسی

 16 -70/0 -39/0 88/17 22/4 37/14 وفاداري عاطفی

 28 -75/0 05/0 62/47 90/6 25/22 وفاداري فعال

 6/44 8/12 8/1 72/17 21/4 53/17 شخصیت نوگرا

 0/50 5/8 5/1 09/31 57/5 60/20 انگیز هیجانشخصیت 

 20 48/0 -44/0 47/18 29/4 17/17 شخصیت با صداقت

 16 5/1 -79/0 11/9 01/4 28/15 شخصیت شایسته

 8 -12/0 -24/0 79/2 67/1 05/7 شخصیت آرامش بخش

  

   میانگین، انحراف معیار، واریانس، چولگی، کشیدگی و دامنه متغیرهاي پژوهش را 2 ولجد
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  تجزیه و تحلیل همبستگی پیرسون  .3ولجد  
 وظیفه شناسی سازگاري گشودگی برون گرایی عصبیت آرامش بخش نوگرا شایسته هیجان صداقت رفتاري عاطفی 

  - عاطفی
            

 رفتاري
**832/0  
)000/0( 

-           

 صداقت
**668/0  
)000/0( 

**720/0  
)000/0( 

-          

 هیجان
**639/0  
)000/0( 

**677/0  
)000/0( 

**760/0  
)000/0( 

-         

 شایسته
**647/0  
)000/0( 

**609/0  
)000/0( 

**704/0  
)000/0( 

**736/0  
)000/0( 

-        

 نوگرا
**621/0  
)000/0( 

**609/0  
)000/0( 

**619/0  
)000/0( 

**742/0  
)000/0( 

**647/0  
)000/0( 

-       

 آرامش بخش
**407/0  
)000/0( 

**432/0  
)000/0( 

**550/0  
)000/0( 

**561/0  
)000/0( 

**515/0  
)000/0( 

**471/0  
)000/0( 

- 
     

  -064/0 عصبیت
)21/0( 

043/0-  
)40/0( 

065/0-  
)20/0( 

007/0-  
)88/0( 

*124/0-  
)01/0( 

075/0-  
)14/0( 

007/0-  
)88/0( 

- 
    

  058/0 برون گرایی
)25/0( 

025/0-  
)62/0( 

031/0-  
)54/0( 

002/0  
)96/0( 

066/0  
)19/0( 

057/0  
)26/0( 

018/0-  
)72/0( 

**258/0  
)000/0( 

-    

 گشودگی
061/0-  

)22/0( 

*111/0-  
)02/0( 

*103/0-  
)04/0( 

065/0-  
)19/0( 

039/0-  
)44/0( 

054/0-  
)29/0( 

058/0-  
)25/0( 

**295/0  
)000/0( 

**583/0  
)000/0( 

-   

  003/0 سازگاري
)95/0( 

066/0-  
)19/0( 

022/0-  
)67/0( 

011/0-  
)82/0( 

036/0-  
)47/0( 

041/0  
)41/0( 

049/0  
)33/0( 

**397/0  
)000/0( 

**416/0  
)000/0( 

**425/0  
)000/0( 

-  

  043/0 وظیفه شناسی
)39/0( 

041/0-  
)42/0( 

022/0-  
)67/0( 

024/0-  
)64/0( 

083/0  
)10/0( 

066/0  
)19/0( 

028/0  
)58/0( 

**187/0  
)000/0( 

**613/0  
)000/0( 

**603/0  
)000/0( 

**488/0  
)000/0( 

-  

 

P≤0.05*, P≤0.01**                                                                                                                                           3سطح معناداري نشان داده شده در جدول   
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 ،33شود میانگین متغیر شخصیت با ویژگی عصبیت   میهمان طور که مشاهده. دهد  مینشان

باشد و نیز   می29/40 و وظیفه شناسی 37/36، سازگاري 21/27، گشودگی 64/38گرایی  برون

، شخصیت نوگرا 25/22داري فعال میانگین متغیر وفاچنین   هم،37/14متغیر وفاداري عاطفی 

 28/15، شخصیت شایسته 17/17، شخصیت با صداقت 60/20 انگیز هیجان، شخصیت 53/17

 می باشد، لذا 05/0داري کمتر از  در سطح معنی .دباش  می05/7و شخصیت آرامش بخش 

ل بندي شده و دو به دو با یکدیگر قابل قبو روابط همبستگی میان متغیرهاي به صورت رتبه

  با3  درصد بعضی از متغیرهاي جدول99توان گفت در سطح اطمینان  است و به عبارتی می

  :شود ها گزارش می در زیر نتایج حاصل از آزمون فرضیه .یکدیگر همبستگی معناداري دارند

 کننده هاي شخصیتی مصرف  بین ویژگی.5- 1 تا 1- 1هاي فرعی   و فرضیه1فرضیه اصلی 

 و شخصیت ادراکی )گرایی، عصبیت و گشودگی در برابر تجربه گرایی، سازگاري، وجدان برون (

رابطه معناداري )  بخشانگیز، شایسته، با صداقت، نوگرا و آرامش هیجان  (برند تلفن همراه

  .وجود دارد

دهد که بین بخشی از ابعاد شخصیت   نشان می4 نتایج تحلیل رگرسیون در جدول

از شخصیت ادراکی با بخشی ) گرایی، عصبیت و گشودگی در برابر تجربه وجدان (کننده  مصرف

این موضوع منجر . رابطه معنادار وجود دارد) شایسته، با صداقت و نوگرایی  (برند تلفن همراه

بین بخشی از : یعنی. شود  درصد می99یید بخشی از فرضیه اصلی اول در سطح معناداري أبه ت

با بخشی از ) گرایی، عصبیت و گشودگی در برابر تجربه وجدان (کننده  ابعاد شخصیت مصرف

. رابطه معنادار وجود دارد) شایسته، با صداقت و نوگرایی (شخصیت ادراکی برند تلفن همراه 

گرا، با عصبیت و  دهند که بتاي متغیرهاي مستقل شخصیت وجدان  نشان می4مندرجات جدول 

دار  گرایی و سازگاري معنی  بتاي متغیرهاي بروندار است، ولی گشوده در برابر تجربه معنی

اند و سه متغیر  دهد در تبیین واریانس متغیرهاي وابسته نقشی نداشته نیست که نشان می

  .داري دارند گرا، عصبیت و گشوده در برابر تجربه نقش معنی وجدان

  . برند رابطه معناداري وجود دارد بین شخصیت برند و وفاداري به:2فرضیه اصلی

 دهد که بین بخشی از ابعاد شخصیت برند  می نشان5 نتایج تحلیل رگرسیون در جدول

این . با وفاداري به برند تلفن همراه رابطه معنادار وجود دارد) شایسته، با صداقت و نوگرایی (

  : یعنی. شود  می درصد99یید بخشی از فرضیه اصلی دوم در سطح معناداري أموضوع منجر به ت
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گرایی، سازگاري،  برون (کننده  هاي شخصیتی مصرف ویژگی: نتایج تجزیه و تحلیل رگرسیون  .4 جدول

انگیز،  هیجان (هاي شخصیت ادراکی برند  و ویژگی) گرایی، عصبیت و گشودگی در برابر تجربه وجدان

  )شایسته، با صداقت، نوگرا و آرامش بخش

 معناداري مدل t-value p-value بتا متغیر مستقل متغیر وابسته /مدل

 39/0 85/0 059/0 گرایی برون

  91/0  10/0  006/0  سازگاري

  98/0  -02/0  -002/0  وجدان گرایی

  92/0  10/0  006/0  عصبیت

  

  1مدل 

 انگیز هیجان

  

  13/0  -4/1  -103/0  گشودگی در برابر تجربه 

R2= 007/0  

F= 52/0  

Sig= 75/0  

 12/0 5/1 10/0 گرایی برون

  46/0  -73/0  -04/0  سازگاري

  04/0  9/1  14/0  وجدان گرایی

  03/0  -2/1  -12/0  عصبیت

  

  2مدل

  شایسته

  
  05/0  -9/1  -13/0  گشودگی در برابر تجربه

R2= 40/0  

F= 21/3  

Sig= 007/0  

 69/0 39/0 02/0  گرایی برون

  69/0  39/0  02/0  سازگاري

  54/0  61/0  04/0  اییوجدان گر

  39/0  -85/0  -04/0  عصبیت

  3مدل

  با صداقت

  04/0  -05/2  -14/0  گشودگی در برابر تجربه

R2= 01/0  

F= 1/1  

Sig= 30/0  

  17/0  3/1 09/0  گرایی برون

  31/0  01/1  06/0  سازگاري

  19/0  3/1  09/0  وجدان گرایی

  09/0  -6/1  -09/0  عصبیت

  4مدل

  نوگرا

  01/0  -3/2  -16/0  گشودگی در برابر تجربه

R2= 03/0  

F= 3/2  

Sig= 04/0  

  84/0  19/0 01/0  گرایی برون

  10/0  6/1  10/0  سازگاري

  66/0  -44/0  -03/0  وجدان گرایی

  71/0  -36/0  -21/0  عصبیت

  5مدل

  آرامش بخش

  22/0  -2/1  -08/0  گشودگی در برابر تجربه

R2= 01/0  

F= 84/0  

Sig= 52/0  

  

 با وفاداري به برند تلفن) صداقت و نوگراییشایسته، با   (که بین بخشی از ابعاد شخصیت برند

دهند که بتاي متغیرهاي مستقل   می نشان5مندرجات جدول . همراه رابطه معنادار وجود دارد

ي و انگیز هیجاندار است، ولی بتاي متغیرهاي  شایسته، با صداقت و نوگرا معنیهاي  شخصیت
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ریانس متغیرهاي وابسته نقشی دهد در تبیین وا  میدار نیست که نشان آرامش بخشی معنی

  .داري دارند و سه متغیر شایسته، با صداقت و نوگرا  نقش معنیاند  نداشته

 بین شخصیت شایسته و وفاداري عاطفی به برند رابطه مثبت و .2- 2فرضیه فرعی 

  .معناداري وجود دارد

فاداري دهد که متغیر شایستگی با و نشان می) 3 جدول (نتایج تحلیل همبستگی پیرسون 

به بیان دیگر متغیر مطرح شده تغییراتی را در متغیر ). r=647/0 (عاطفی به برند همبستگی دارد 

که ) P-value =000/0 (با توجه به سطح معناداري . کنند وفاداري عاطفی به برند ایجاد می

:  یعنیشود، یید میأ درصد ت99 در سطح اطمینان 2- 2باشد،  فرضیه فرعی   می05/0کمتر از 

  .بین شخصیت شایسته و وفاداري عاطفی به برند رابطه مثبت و معناداري وجود دارد

 
  شخصیت برند بر وفاداري به برند: نتایج تجزیه و تحلیل رگرسیون  .5 جدول

 معناداري مدل t-value p-value بتا متغیر مستقل متغیر وابسته /مدل

 2/0 2/2 13/0 انگیز هیجان

  007/0  7/2  13/0  شایسته

  000/0  9/7  42/0  با صداقت

  000/0  1/4  20/0  نوگرا

  
  وفاداري

 
  36/0  -90/0  -03/0  آرامش بخش

 
R2 = 60/0  
F= 8/117  

Sig= 000/0  

 

بین شخصیت با صداقت و وفاداري عاطفی به برند رابطه مثبت و  .3-2فرضیه فرعی 

  .معناداري وجود دارد

دهد که متغیر با صداقت با وفاداري   مینشان) 3 جدول  (نتایج تحلیل همبستگی پیرسون

به بیان دیگر متغیر مطرح شده تغییراتی را در متغیر ). r=668/0  (عاطفی به برند همبستگی دارد

که ) P-value =000/0  (با توجه به سطح معناداري. کنند  میوفاداري عاطفی به برند ایجاد

:  یعنیشود،  میییدأ درصد ت99اطمینان  در سطح 3- 2باشد،  فرضیه فرعی   می05/0کمتر از 

  .بین شخصیت با صداقت و وفاداري عاطفی به برند رابطه مثبت و معناداري وجود دارد

 بین شخصیت نوگرا و وفاداري عاطفی به برند رابطه مثبت و معناداري .4-2فرضیه فرعی 

  .وجود دارد

یر نوگرایی با وفاداري دهد که متغ  مینشان) 3 جدول  (نتایج تحلیل همبستگی پیرسون

به بیان دیگر متغیر مطرح شده تغییراتی را در متغیر ). r=621/0  (عاطفی به برند همبستگی دارد
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که ) P-value =000/0  (با توجه به سطح معناداري. کنند  میوفاداري عاطفی به برند ایجاد

:  یعنیشود،  مییدیأ درصد ت99 در سطح اطمینان 4- 2باشد،  فرضیه فرعی   می05/0کمتر از 

  .بین شخصیت نوگرا و وفاداري عاطفی به برند رابطه مثبت و معناداري وجود دارد

 بین شخصیت آرامش بخش و وفاداري عاطفی به برند رابطه مثبت و .5-2فرضیه فرعی 

  .معناداري وجود دارد

اداري دهد که متغیر آرامش بخش با وف  مینشان) 3 جدول  (نتایج تحلیل همبستگی پیرسون

به بیان دیگر متغیر مطرح شده تغییراتی را در متغیر ). r=407/0  (عاطفی به برند همبستگی دارد

که ) P-value =000/0  (با توجه به سطح معناداري. کنند  میوفاداري عاطفی به برند ایجاد

بین :  یعنیشود،  میییدأ درصد ت99 در سطح اطمینان 5- 2 فرضیه فرعی باشد،  می05/0کمتر از 

  .شخصیت آرامش بخش و وفاداري عاطفی به برند رابطه مثبت و معناداري وجود دارد

 و وفاداري فعال به برند رابطه مثبت و انگیز هیجان بین شخصیت .6- 2فرضیه فرعی 

  .معناداري وجود دارد

 با وفاداري يانگیز هیجاندهد که متغیر   مینشان) 3 جدول  (نتایج تحلیل همبستگی پیرسون

به بیان دیگر متغیر مطرح شده تغییراتی را در متغیر ). r=677/0  (ل به برند همبستگی داردفعا

که کمتر ) P-value =000/0  (با توجه به سطح معناداري. کنند  میوفاداري فعال به برند ایجاد

بین :  یعنیشود،  میییدأ درصد ت99 در سطح اطمینان 6-2باشد،  فرضیه فرعی   می05/0از 

  . و وفاداري فعال به برند رابطه مثبت و معناداري وجود داردانگیز هیجانشخصیت 

بین شخصیت شایسته و وفاداري فعال به برند رابطه مثبت و معناداري  .7- 2فرضیه فرعی 

  .وجود دارد

دهد که متغیر شایستگی با وفاداري   مینشان) 3 جدول  (نتایج تحلیل همبستگی پیرسون

به بیان دیگر متغیر مطرح شده تغییراتی را در متغیر ). r=609/0  (اردفعال به برند همبستگی د

که کمتر ) P-value =000/0  (با توجه به سطح معناداري. کنند  میوفاداري فعال به برند ایجاد

بین : شود،  یعنی  میییدأ درصد ت99 در سطح اطمینان 7-2 فرضیه فرعی باشد،  می05/0از 

  .ال به برند رابطه مثبت و معناداري وجود داردشخصیت شایسته و وفاداري فع

 بین شخصیت با صداقت و وفاداري فعال به برند رابطه مثبت و .8- 2فرضیه فرعی 

  .معناداري وجود دارد
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دهد که متغیر با صداقت با وفاداري   مینشان) 3 جدول  (نتایج تحلیل همبستگی پیرسون

ان دیگر متغیر مطرح شده تغییراتی را در متغیر به بی). r=720/0  (فعال به برند همبستگی دارد

که کمتر ) P-value =000/0  (با توجه به سطح معناداري. کنند  میوفاداري فعال به برند ایجاد

بین :  یعنیشود،  میییدأ درصد ت99 در سطح اطمینان 8-2باشد،  فرضیه فرعی   می05/0از 

  .بت و معناداري وجود داردشخصیت با صداقت و وفاداري فعال به برند رابطه مث

 بین شخصیت نوگرا و وفاداري فعال به برند رابطه مثبت و معناداري .9- 2فرضیه فرعی 

  .وجود دارد

 با وفاداري فعال دهد که متغیر نوگرایی  مینشان) 3 جدول  (نتایج تحلیل همبستگی پیرسون

تغییراتی را در متغیر به بیان دیگر متغیر مطرح شده ). r=609/0  (به برند همبستگی دارد

که کمتر ) P-value =000/0  (با توجه به سطح معناداري. کنند  میوفاداري فعال به برند ایجاد

بین :  یعنیشود،  میییدأ درصد ت99 در سطح اطمینان 9-2باشد،  فرضیه فرعی   می05/0از 

  .شخصیت نوگرا و وفاداري فعال به برند رابطه مثبت و معناداري وجود دارد

 بین شخصیت آرامش بخش و وفاداري فعال به برند رابطه مثبت و .10-2رضیه فرعی ف

  .معناداري وجود دارد

 با وفاداري دهد که متغیر آرامش بخش  مینشان) 3 جدول  (نتایج تحلیل همبستگی پیرسون

ر به بیان دیگر متغیر مطرح شده تغییراتی را در متغی). r=432/0  (فعال به برند همبستگی دارد

که کمتر ) P-value =000/0  (با توجه به سطح معناداري. کنند  میوفاداري فعال به برند ایجاد

بین :  یعنیشود،  میییدأ درصد ت99 در سطح اطمینان 10-2باشد،  فرضیه فرعی   می05/0از 

  .شخصیت آرامش بخش و وفاداري فعال به برند رابطه مثبت و معناداري وجود دارد

  

  ريگی نتیجه و بحث

با کننده   مصرفشخصیتهاي  به دست آمده در این پژوهش نشان داد که ویژگیهاي  یافته

به برند رابطه کنندگان  شخصیت برند نیز با وفاداري مصرفچنین   هم.شخصیت برند رابطه دارد

بینی  توان وفاداري به برند را توسط دو سازه دیگر پیش  میلذا از طریق معادله رگرسیونی. دارد

 جدول  (در خصوص تبیین واریانس شخصیت برند توسط پنج ویژگی شخصیتی، نتایج. نمود

سطح معناداري   و14/0بتاي   (گرا نشان داد که که بتاي متغیرهاي مستقل شخصیت وجدان) 4
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 -13/0بتاي   (و گشوده در برابر تجربه) 03/0ري  و سطح معنادا-12/0بتاي   (، عصبیت)04/0

دار  و سازگاري معنیگرایی   بروندار است، ولی بتاي متغیرهاي معنی) 05/0و سطح معناداري 

دهد در تبیین واریانس متغیرهاي وابسته   میکه نشان) 05/0سطح معناداري بیشتر از   (نیست

داري  گرا، عصبیت و گشوده در برابر تجربه نقش معنی و سه متغیر وجداناند  نقشی نداشته

و تمایل دارند که بیشتر اند  ه شخصیت نوکیا را شایسته دانستهوجدان گرایان بیش از بقی. دارند

پذیري،  مسئولیتهاي  گرا داراي خصیصه از آن استفاده کنند؛ به این علت که اشخاص وجدان

باشند و برند شایسته نیز از جهاتی با این خصیصه   میسازمان یافتگی و قابل اعتماد و اتکا بودن

پذیري،   جمله مسئولیت ازییها ویژگی داشتن به شایستگی زیرا، دارد  همگونی وهمنوایی انسانی

اطمینان، قطعیت و نیز صبوري است؛ بنابراین بسیار معقول است که وجدان گرایان به سمت 

 نوکیا در این حالت بازار هدف وجدان گرایان را دارد و مدیران. شایستگی برند جذب شود

  بیشتر بر این خصیصها روي مشاغل و حرفی کهتبلیغات خود رها  توانند براي جذب آن می

آل این اشخاص هستند که مشاغل خود  کید دارند متمرکز کنند، زیرا در حالت ایدهأشخصیتی ت

 -16/0بتاي   (گشوده در برابر تجربه این برند را بسیار نوگراکنندگان  مصرف. کنند  میرا انتخاب

بتاي   (شخصیتی برند مانند با صداقتیهاي  هدر مقایسه با سایر خصیص) 01/0و سطح معناداري 

تصور  )05/0 و سطح معناداري 0-/13بتاي   (و شایستگی) 04/0 و سطح معناداري -14/0

تواند در این امر نهفته باشد که افراد گشوده در برابر تجربه به کسب تجارب   میعلت. اند نموده

اشتن محصولات متنوع بیش از همه نو و تازه علاقه زیادي دارند و ویژگی نوگرا بودن و د

در این حالت متقاضیان براي کسب تجارب جدید بازار . را مجذوب خود نموده استها  آن

سیاستی که در  بسیار خوبی تلفن همراه نوکیا هستند زیرا که این شرکت با محصولات خود و

 نتایج تحقیقات این. باز نموده استها  پیش گرفته راه را براي کسب تجارب جدید به همه آن

  .کند  میییدأرا ت) 2010  (به نقل از لین) 1997  (آکر

 برند، مندرجات شخصیتیهاي  در مورد تبیین واریانس وفاداري به برند توسط خصیصه

 و سطح 13/0بتاي   (شایستههاي   نشان داد که بتاي متغیرهاي مستقل شخصیت5جدول 

 و 20/0بتاي   (نوگراو ) 000/0ح معناداري  و سط42/0بتاي   (، با صداقت)007/0معناداري 

 و سطح 13/0بتاي   (يانگیز هیجاندار است، ولی بتاي متغیرهاي  معنی)000/0سطح معناداري 

دار نیست که  معنی) 36/0داري   و سطح معنی-03/0بتاي   (و آرامش بخشی) 2/0داري  معنی



264 )1 ي شماره ،1394 ستانبهار و تاب ،3-20 سال چهارم، ي دوره( اهواز چمران شهید دانشگاه شناختی روان آوردهاي دست مجله

شایسته، با  و سه متغیراند  تهدهد در تبیین واریانس متغیرهاي وابسته نقشی نداش  مینشان

گشوده در برابر تجربه به طور کنندگان  بنابراین مصرف. داري دارند  نقش معنیصداقت و نوگرا

توان میزان   میخاصی این زمینه را دارند که مشتریان دائمی برند نوکیا شوند، به عبارتی

سیونی که با متغیرهاي گشوده در برابر تجربه را توسط معادله رگرکنندگان  وفاداري مصرف

این هاي  یافته. باصداقتی، نوگرایی و شایستگی برند ساخته شده است، به راحتی محاسبه نمود

نوجوان و کنندگان  که بازار مصرف: قسمت از پژوهش این مژده را براي شرکت نوکیا دارد

ند در دست توا  می داراي تمایل به کسب تجارب جدید هستند را به راحتیجوان را که عمدتاً

در کشور . بگیرد، و تبلیغات خود را براي قشر عظیم دانشجویان و دانش آموزان شروع نماید

ایران نیز با توجه به وفور جمعیت جوان و پهن بودن هرم سنی جمعیت در قسمت پایین، بازار 

تواند با کمک   میاین شرکت. باشد  میبالقوه براي فروش محصولات گوناگون نوکیا آماده

ش بازاریابی خود، بازارهایی را که داراي جمعیت جوان بیشتري هستند را در سطح بین بخ

لازم به ذکر است که . المللی رصد نموده و تبلیغات جهانی خود را براي جذب آنان آغاز نماید

کند؛ زیرا که لین میان شخصیت   میرا از جهاتی حمایت) 2010  (پژوهش حاضر تحقیقات لین

سته برند و وفاداري به برند یک رابطه معنادار را یافتند در حالی که در تحقیق با صداقت و شای

صداقت، شایستگی، نوگرایی، آرامش بخشی و   (شخصیتی برندهاي  حاضر میان تمام ویژگی

ایشان بین شخصیت شایسته، چنین   هم.با وفاداري به برند رابطه معنادار به دست آمد) هیجان

د و وفاداري عاطفی به برند یک رابطه معنادار یافتند در حالی که نوگرا و آرامش بخش برن

شخصیتی برند و وفاداري عاطفی و فعال رابطه معنادار هاي  تحقیق حاضر بین تمام ویژگی

پژوهش هاي  توسط یافته) 2009  (کاسیدي مالیانگارا و تی سارینکوهاي  ولی یافته. یافت

  .یید قرار گرفتأ مورد تحاضر، کاملاً

علاوه بر استفاده از نتایج این : توانند  میحققانی که تمایل دارند این مطالعه را توسعه دهندم

تحقیق، بر تعداد ابعاد شخصیتی مربوط به برند اضافه نمایند و مدل را توسعه دهند و یا از 

توانند  چنین می  هم.بهره ببرندکنندگان  شخصیتی براي سنجش شخصیت مصرفهاي  سایر مدل

 دیگر برند مانند ارزش ویژه آن، میزان اعتماد به برند بر وفاداري به آن، ارزش کیفیت ابعاد

درك شده از برند بر وفاداري به برند، رابطه شخصیت برند با ارزش ویژه آن و بسیاري 

تواند در   میتر در این حوزه این مطالعه و مطالعات گسترده. متغیرهاي دیگر را در نظر بگیرند
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با کنندگان  مختلف مصرفهاي  مختلف سنی، گروههاي  گروهچنین   همف،صنایع مختل

مختلف انجام شود و به نتایج مشابه یا هاي   میان برنددرآمدي گوناگون و نیزهاي  طبقه

  .تري در این زمینه دست یافت گسترده
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