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 چكيده
و روابط بلندمدت و پيونـدهاي، با مشتريان حاشيه سود بالا ناشـي از ايجـاد تـداعيات

و مشـتريان   كـه ارتباطـاتي مـاوراي باشـد.پيوندهايي مـي قدرتمند احساسي بين برنـد
و و بررسـي مـي وفاداري به برند را ايجادرضايت كنند.هـدف ايـن پـژوهش شناسـايي

و برند و رابطه بين شخصيت افراد و، خودابرازي، پيوندهاي احساسي رمانتيسـم فـردي
باشد.مدل مفهومي پژوهش بر اسـاس مـرور گسـترده ادبيـات شـكلمي تداعيات برند

از گرفت. رويكرد تركيبي استفاده شد. جامعه پـژوهش در فـاز اول كـه در اين پژوهش
بود كه يا سالهاي متمادي بـا وجـودو دانشجوياني شامل افراد، رويكردي كيفي داشت

و يا اظهارات عاشقانه نسبت به برند داشتند، امكان تغيير .برند مورد نظر را تغيير نداده
ن و هدفمند در اين فاز از استفاده شد. جامعه پـژوهش در فـاز دوم كـه مونه گيري حاد

ــود ــه، دانشــگاه هــا، رويكــرد كمــي در آن حــاكم ب و مشــترياني كــه ب مراكــز خريــد
و روش نمونه گيـري در ايـن فـاز، كردندمي برندها مراجعههاي نمايندگي نمونـه، بود

اهاي گيري در دسترس بود.داده و يكپژوهش در فاز اول با ابزار مصاحبه 50نمونـهز
و از يـك نمونـه و در فاز دوم با ابزار پرسشنامه و بـا 137نفره نفـره جمـع آوري شـد

، استفاده از تكنيك معادلات ساختاري تحليل شد.بر اسـاس نتـايج حاصـل از پـژوهش 
آنـاگراميشخصـيت هاي تيپتمامي داد.مي خودابرازي برند را تحت تاثير قرار، تداعيات

شخصـيتي بـر هـاي در حدودي نيمي از تيـپ،د داشتندتداعيات برن تاثير معناداري بر
تـاثير معنـاداري بـر رمانتيسـم، آناگرامهاي بيشتر تيپخودابرازي برند موثر بودند. اما 

در، همچنان كه رمانتيسم فردي تاثير معناداري برخود ابرازي داشتفردي نداشتند. اما
هيجان شخصيت برند نيـز بـر همين حال تداعيات برند را تحت تاثير قرار نمي داد.بعد 

و خودابرازي برند موثر بود. اين پژوهش با استفاده از رويكـرد تركيبـي تـلاش تداعيات
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پنهان رفتار مصرف كننـده پـي هاي عمقي به لايههاي كرده است كه با انجام مصاحبه
و شخصيت افراد و با تاكيد بر تداعيات  فهم بهتري از سطوح دروني تصميم گيري، برده

 داشته باشد. فرد
، بعد هيجـان شخصـيت برنـد، برند خودابرازي، تداعيات برند، آناگرام مفاهيم كليدي:
 رويكرد تركيبي، رمانتيسم فردي

 مقدمه
و بخشي جدايي ناپذير از استراتژيهاي بازاريـابي امروزه برندها به هسته ارتباط با مشتري

و رو به رشد بـر پايـه برداشـتاي مسيري مبتني بر رابطهرا برند آكراند. مبدل گشته هـا
ومي هاي مشتري تجربه ، اجتمـاعي، اين رابطه برنـد بـا تمـام مزايـاي احساسـي در داند

و حـاجي بابـايي و كـاركردي حضـور دارد(حـاجي بابـايي و;1394، خودابرازي گـريس
درو حتــي گــاهي توانــايي ايجــاد)2002، اوكــاس پيونــدهاي عميقــي ماننــد عشــق را

و ارتباط آن با لايه پنهان بردارد.تجسم توجه بسـياري، مشتري رفتار شخصيت براي برند
و گريب، از پژوهشگران را به خود جلب كرده است(بيچيور  چينگ چنگ;2017، بايراسو

برخـورد دهـد كـه مـي نشـانها . پژوهش)2013، راينو جونز، هارت;2015، كويسترو
 انتظـار را در مصـرف كننـدگان ايجـاد ايـن، مشتريان با برندها به عنوان يك شخصـيت 

كه مي و تمـامي مـوارد مربـوط بـه برنـد، هويـت، رفتـار،اه نگرش، واژگانكند ، شـعارها
و تداعيات آنها باشدهاي متناسب با ويژگي توانـد مـيو عدم توجه به اين امـر شخصيتي

، بنرجي;2010، واي لين;1997،(آكر بازاريابي شركت را بي ثمر كندهاي تمامي تلاش
و مصرف برندها.)2016 و، انسان امروزي در انتخاب بيش از پيش به دنبال نماد پـردازي

مي مصرفبه عبارتي باشند. مي١خود تجانسي دهنـد كـه بـا كنندگان برندهايي را ترجيح
، آكـر(دنخودشـان همخـواني داشـته باشـو تـداعيات اي از صـفات شخصـيتي مجموعه

و سعدي;1999 و سورنسن;1386، اردستاني تمـامي، ). بـر ايـن اسـاس 2015، دلفسن
و بازاريابي بايد در راستاي باور مصرفهاي فعاليت و اثبات خصوصيت يك برنـد كنندگان

و مصرف و اهـداف آن برنـد تقويت ارتباط بين برند كنندگان به منظور افزايش وابسـتگي
و شورمن  آنها نتايج پژوهش).2005باشد(گاورس ايجـاد پيونـدهاي است كه حاكي از

 سـخت بسـيار جايگزينيياو جايگزيني نتايج چشمگيري مانند: عدم، احساسي با برندها
و تعهد ايجاد، مدت طولاني تعامل، برند هـاي قيمـت پرداخـتبه تمايل، برندبه وفاداري
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و...، مثبت دهانبه دهان بازاريابي، بالاتر را تبديل مشتري به مدافع سرسخت براي برنـد
و از اين رو موضوع پيوندهاي احساسي با برندها به يكي از مهمتـرين  هيجـان، در بردارد

و  ;2006، آهوويـاو لشي تـرين مباحـث برنـد مبـدل گشـته اسـت.(كارولچاانگيزترين

و ميرونكـا;2015، كويسـترو چينگ چنگ رز، اورت;2013، آلبـرت و ;2010، ليمـون

و اهوالايا، سواميناتن )2009، استيلي
در،و پيشـينه پـژوهش در اين پژوهش ابتدا با مطالعه مباني نظري متغيرهـاي مهـم

و سپس مدل مفهومي پژوهش بيان در ادامه شود.مي ايجاد پيوندهاي احساسي شناسايي
و آزمون مدل پژوهش موردبحث قرار خواهـد گرفت.  ، هـدف ايـن پـژوهش روش پژوهش

چـه تـاثيري بـر بر اساس مـدل آنـاگرام شخصيتي هاي پاسخ به اين سوال است كه تيپ
و همچنين نحوه تعامل بـين بعـد، تداعيات برند و رمانتيسم فردي دارند خودابرازي برند

و در نهايت دسـتيابي بـه، هيجان شخصيت برند و رمانتيك بودن چگونه است؟ تداعيات
و برند  باشد.مي فهم بهتر در زمينه ارتباطات احساسي مشتري

هاو پيشينه پژوهش  توسعه فرضيه
و فـرد بـين احسـاساز مملو رابطهيك دلبستگيكه استاناز حاكي دلبستگي نظريه

هـا پژوهشاز بسياريو)2016، موتيانيو خندپاركر، روي(است دلبستگي مورد موضوع
مي دلبستگي اينكه كنندمي بيان هم وهـا شـركت، اشـياءو افراد بين ارتباطبه تواند ها

)2003، واسكو ويليام;2004، بيكرو كلين(كند پيدا تسري برندها
و مصرف كننده پرداختـه هاي متعددي به رابطههاي پژوهش و انـد احساسي بين برند

(، وفاداري، شخصيت برند، مفاهيمي مانند: شخصيت مصرف كننده ، هانـگ عشق به برند
ــدمون;2017 ــن، مــورفي;2010، ســينگالو مگنينــي، كــيم;2016، باي و ب ماســكاردو

و سورنســن تــداعيات برند(،)2012، برادبينــت;2007، كنــدورف ،)2015، دلفســن
و وارگــاس، خــودابرازي برنــد(رز و... را مــورد بررســي قــرارداده2006، جــيمس اما انــد.)

و برند و...را بـا، پژوهشگران اندكي شخصيت مصرف كننده و تـداعيات برنـد خـودابرازي
و مدل ما در اين پـژوهش در پـي انـيم كـه اند. واحدي را ارائه كرده يكديگر تركيب كرده

و به بررسي رابطه اين مفاهيم در يـك مـدل واحـد   بپـردازيم. اين شكاف را اصلاح كرده
و همچنين ارتبـاط متغيرهـا بـا يكـديگر بـر درادامه پيشينه پژوهشي هريك از متغيرها
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و فرضيههاي اساس پژوهش  يابند.مي توسعهها پيشين بيان شده

٣برندو خودابرازي٢تداعيات برند

 تداعيات برند شامل هر چيـزي اسـت كـه در ارتبـاط بـا برنـد در ذهـن مشـتري نقـش
ها، افكار.در اين حالت بندد مي و سرگذشت، انديشه يكـي پـس از ديگـري در هـا عواطف

و هر معني و،(تايـل كنـد مـي معني ديگري را به ذهن متبادر، ذهن پديدار گشته بـاك
و هيو;2011، واترمن .)2011، كلايتون

كه دارائيهاي برندتداعيات قسمتي از پژوهشگران بر اين باورند كه اين بر اساس بوده
و غير فيزيكي محصول شكلهاي ويژگي تواننـد بـا كمـك بـه مـيو گيرنـد مـي فيزيكي

و همچنين گاهي دور زدن فرايند تصميم گيري تـوجهي بـر تاثير قابل، بازيابي اطلاعات
و لامـب;1999، آكر(انتخاب مصرف كننده داشته باشند و سـرجيش;2000، لـو ، سـاركر

، مزايـاي مشـتري، محصـول هـاي ويژگـي تداعيات برند از منابع مختلفي مانند:.)2014
، منطقـه جغرافيـايي، كشـور، رقبـا، برنـد شخصـيت، سبك زندگي، كاربرد، قيمت نسبي

از افراد جامعه} كـه از برنـداي مشاهده افرادي{طبقه، انسان دوستانه شركتهاي كمك
و٤هماننـدي به طور كلي به دو دسـته، تداعيات برندشوند.مي ناشيكنندو...مي استفاده

و سورنسنشوندمي تقسيم٥مجاورتي و البـا، 2009، پاركر;2015،(دلفسن ، برونياچك
، دهـيم مـي ربط، برند هستندهاي ). زماني كه برند را با مفاهيمي كه شبيه ويژگي1994

ي زماني كه شخصي با يك نشانهبه عبارتي ايم. يك تداعيات از نوع همانندي ايجاد كرده
و سپس فـرد ايـنمي اين نشانه به يك فكر در ذهن مبدل، شود مشخص مواجه مي شود

منشـأ، تـداعيات مجـاورتي اماكنـد. مـي فكر را با تجارب شخصي يا فراشخصـي مقايسـه 
و ما را بر آن مـيونبر يـك مفهـوم خـارجي را بـه يـك مفهـوم كـه در دارد ذهني دارد

در درونمان وجود دارد پيوند بزنيم. دو مفهوم زماني به يكديگر وابسته مي شوند كه اغلب
ماننـد سـبك احساسـي خاصـي هـاي ويژگيبر اگر.حال ارتباط با يكديگر مشاهده شوند

خ، كشور مبداء، زندگي مشخص و.... در موضع دهـي برنـد شخصيت ، تاكيـد كنـيم، اص
در، حتي در صورت عدم حضور انها با بـه خـاطر اوردن برنـد افكـار در ذهـن بـه رقـص

هر مي و جايگـاه،و در نهايت با ايجاد تـداعيات مثبـت تصوري را فرامي خواند، فكر آيند
و سورنسنكنندمي برند را تقويت .)2015،(دلفسن
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و سرجيش معتقدند كه  ارزش افـزايش بـا، تواننـد مـي برند قدرتمند تداعياتسار كر
و سرجيش تقويترا برند خودابرازي درجه، برند  برنـد خـودابرازي)2014، كنند(ساركر
 بـالارا فـرد شـده ادراك اجتمـاعي هويت برنديككه شودمي تعريفاي درجه عنوان به

، آهويـاو كـارول;2014، سـرجيشو سـاركر(سـازد مـي مـنعكسرا فرد درونياو برده
 بـالايي ابـرازي خـود كـه درجـه برندهايي دهند كه هر چندمي نشانها پژوهش) 2006
مي اما اين برند، نيستند زياد، باشند داشته توانند نقش مهمي در شـكل گيـري هويـت ها

و بـا ايجـاد  ، داريوفـا ايجـاد زمينـه، برنـد بـه نسـبت مثبـت احساسـات مشتري داشته
و خوداظهاري  را٦برنـد بـه عشق مانند قوي احساسي پيوندهاي همچنينو نمادانديشي

و مورنويـل، پوركسـش;2016، بايـدمون;2017، هانگ(كنند ايجاد ، كلـر;2015، اورت
و سرجيش;1999، اكر;1993 و همكاران نيـز مويـد ايـن هاي)پژوهش2014، ساركر رز

و مديريت موضوع است كه  توانـد بـا افـزايش مـي تداعيات برند بوسـيله بازاريابـان ايجاد
و، منجر بـه افـزايش ارزش ادراك شـده برنـد شـود(رز، قدرت خود ابرازي برند جـيمس

.)2006، وارگاس
به اين ترتيب در اين پژوهش تاثير تداعيات برند بر خودابرازي فرد را به عنوان يكـي

د و بر همين اساس فرضيه زير را آزمـونهاداز پيوندهاي احساسي برند مورد بررسي قرار
 كنيم: مي

 دارد. برند فرضيه اول: تداعيات برند تاثير معناداري بر خودابرازي

٧رمانتيسم فردي

تاكيد بر تخيل در برابر عقلانيت سود محـورو توجه ويژه به بعد عاطفي انسان، رمانتيسم
دا افسانه، روياگونه، هاي مرموز ها بر جنبه دارد. رمانتيست و خيالي زندگي تاكيـد . رنـد اي

همه چيز بـه محـك عقـلكهي ما قبل رمانتيسم را ميتوان دوران خردگرايي ناميد دوره
مفهوم برند كمتر مورد توجه قرار گرفت. اما رمانتيسم نـه تنهـا نقـشوشد سنجيده مي

و خيال را در كنار عقل به رسميت مي ل برتـري شناسد بلكه حتي آن را بـر عقـ احساس
در تصـميم گيـري بيشـتر بـر، دهد. از اينرو اين امكان وجود دارد كه افراد رمانتيسم مي

و حتي در حـوزه تـداعيات  و رفتاري در تصميم گيري تاكيد داشته باشند رويكرد تجربي
، جعفـري; 1384، حسـيني سـيد تداعيات احساسي بيشتر در آنها فراخوانـده شود.(، نيز
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)2011، ساركر;1378
فـرد رمانتيـك داراي قـدرت تجسـم وتصـور بـالايي، كمپـل هـاي پـژوهش راساسب

مياست.براساس اين قدرت تجسمي را فراتر ازحد واقعيت تصـوري مختلف تواند چيزها،
و براساس انجام اينكار و، كند تجربيـات خوشـايندي در مـورد مصـرف هريـك تداعيات

ان بروكهال هاي پژوهشازمحصولات مورد نظرخلق خواهد كرد. و ساركر نيز حـاكي از
 شـودمي سبب غني سازي تجربيات فرد در زمينه مصرف برند،يرمانتيسم فرد است كه

 قـدرت خـود ابـرازي برنـد را افـزايش،و با ارتقا هويت اجتماعي ادراك شده توسط فـرد
.)1997، هال بروك;1987، كمپل;2011،(ساركردهد مي

شود كه تاثير اين متغيـر بـر دو عامـلمي پژوهش تلاشبا توجه به موارد بالا در اين
و خودابرازي برند كه توجه برخي پژوهشـگران را بـه خـود جلـب كـرده اسـت  ، تداعيات

و خـودابرازي آزمـون بررسي شود و بر اين اساس تاثير رمانتيسم فردي بر تداعيات برنـد
 خواهد شد:
 ات برند دارد.رمانتيسم فردي تاثير معناداري بر تداعي:دومفرضيه
 دارد. برند رمانتيسم فردي تاثير معناداري بر خود ابرازي سوم:فرضيه

 بعد هيجان شخصيت برند
 خـود خود را قسمتي از وجودهاي مشتريان به صورت آگاهانه يا غيرآگاهانه دارايياغلب
در شخصيت برند،و به اين ترتيب دانند مي ارتباطـات همـواره يكـي از متغيرهـاي مهـم

و  اس برندانتخاب عاطفي و ژائـو، يـائو;1997،ت(اكربوده و جـان;2015، چـن ، چـاپلين
انسـاني هايو به عنوان ويژگي عناصر مركزي هويت برند). شخصيت برند يكي از 2005

و برند مشترك و سـائر;1997، شـود(آكر مـي تعريـف، باشـد مـي كه بين انسان ، ايسـند
سمبلي از شخصيت افراد برندها)2009، پاركر;2010،لسينگاو مگنيني، كيم;2013

و شخصـيت مصـرف تناسب بينو شودميو يا چيزهايي كه باآنها وابستگي دارند كننـده
بازاريابان همـواره در پـي خلـق از اينروو شود برند باعث افزايش ميل به مصرف برند مي

ومي قدرتمند براي برندهاهاي شخصيت مفهوم در ابتدا ).اين2015، همكارانباشند(يائو
و نشـان بوجـود آورد توسط اكر ارائه شد. آكر يك مقياس براي اندازه گيري شخصيت نام

داند كه هر يك از ايـن ابعـادمي كه اين مقياس شخصيت برند را ناشي از پنج بعد اصلي
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ــنج بعــد شــامل: صــداقت ــن پ ــدين ويژگــي هســتند. اي و،8داراي چن ،9هيجــانشــور
).1997،(اكرباشندمي 12استحكام، 11دلفريبي، 10ستگيشاي

و صـداقت، متعدد در اين حوزههاي پژوهش  ابعـادي را بـه عنـوان، دو بعـد هيجـان
. برندهايي بـا كنندمي كه بيشترين تفاوت را در شخصيت يك برند ايجاد كنندمي تعريف

و مثبت در ذهن مشتري توانـايي تقويـت، شخصيت قدرتمند ضمن ايجاد تداعيات پايدار
و آن را در ذهنمي به برند حيات، اين تداعيات خودابرازي برند را نيز در بر دارند. بخشد

و فعـال، مصرف كننده ، مـورفي;2001، گـارولراو مـارتينز بنـت،(آكـر سـازد مـي زنده
و بن كندورف  ) 2012، برادبينت;2007، ماسكاردو

تا از اينرو در اين ثير بعد هيجان شخصـيت برنـد بـه عنـوان پژوهش در پي آنيم كه
، مهمترين ابعاد شخصيت برنديكي از  و خودابرازي را مورد ازمون قـرار، بر تداعيات برند

و بر اين اساس دو   يابند:مي فرضيه زير توسعهدهيم
 بعد هيجان شخصيت برند تاثير معناداري بر تداعيات برند دارد.:چهارمفرضيه
 دارد. برند بعد هيجان شخصيت برند تاثير معناداري بر خود ابرازي:پنجمفرضيه

و  ١٣آناگرامشخصيت مصرف كننده
كلي رفتـار فـرد هاي شود كه بر ويژگيمي فردي تعريفهاي شخصيت به عنوان مشخصه

نقـش مهمـي در ايجـاد پيونـدهاي، ). شخصـيت فـرد 2012، گذارند(سيمينسمي تاثير
و همكارانمي احساسي با برندها ايفا و همكاران;2010، كند(اورت ).از 2009، سواميناتن

و محيط  گيرد(مـك مـي زندگي فرد شـكل منظر روانشناسي شخصيت تحت تاثير وراثت
و همكاران فرويد شخصيت را با توجه به سطوح آگاهي مورد توجه قـرار داد) 2000، كرا

ه، را شامل خودآگاهو آن و ناهونيمه ميوشيار شخصـيت را ثمـره، دانسـت. كلـين شيار
اي بـه وسـيله افكـار هـا تـا انـدازه يونگ انساناز نظر اما، داندمي رابطه اوليه مادر فرزند

و تا انـدازهواي توسط تصورات ناشي از ناهشيار تا اندازهوه اي بـه وسـيله حافظـه شياري
و فيستمي شان بر انگيخته مربوط به گذشته نياكاني (فيست ).2002، شوند

نورمن در سـال انـد. شخصـيتي متفـاوتي را شناسـايي كـرده هاي پژوهشگران ويژگي
از. نمـود شناسـاييرا شخصيتي ويژگي پنج، 1963  بـرون:ايـن پـنج ويژگـي عبارتنـد

و 18و فرهنـگ 17روان رنجورخـويي، 16شناسـي وظيفه، 15سازگاري، 14گرايي (جـود زاده
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وانر، بـرون گرايـي شخصـيتي معتقد به وجود سـه تيـپ، 19سنكاي)1394، همكاران
كر باشد.مي 20روان پريشي، نجورخويير هـاي شخصـيتي را بـهو همكاران ويژگييمك

رر، 22وظيفه شناس، 21سازگار، برون گرايي تيپ پنج و وان رو نجورخـويي رده، 23گشـاده
)2010،(واي لينبندي كردند

و پيترز اند استفاده كردهويژگي شخصيت تحت نام اناگرام9از 2006در سال كلارك
شخصيتي مناسب براي استفاده هاي نوع طبقه بندي تيپو بر اين اعتقاد هستند كه اين
و پيترز باشدمي در زمينه رفتار مصرف كننده .اين نوع تيـپ شخصـيتي)2006،(كلارك

فـرد، 26پيشـرفت گرا/بـازيگر، 25يـاري رسـان/امدادگر، 24بهسازگر/عالي طلـب عبارتند از:
(پـالمر ٣٢بي طرفو 31رياست طلب، 30خوش گذران، 29بازرس، 28ناظر، 27گرا/احساساتي

و هادسون، 1991 .)1394كشاورزي، 2007ريزو
اي متعـدد اسـطوره هـاي روش تركيب از كه است فراوانيهاي پژوهشنتيجه آناگرام

به گرفته سرچشمه امروزي شناسي روان علمو و هادسون و ريزو تكميل خصوصيات است
و همكاران;1394، كشاورزي(پرداختند.شخصيت هاي نه گانه  .)1391، حسينيان

و پيترز در سـال هاي بعد از پژوهش و وارد كـردن انـاگرام بـه رفتـار 2006كلارك
و هانگ در سال، مصرف كننده براي اولين بار مدل انـاگرام برنـد را بـر اسـاس 2013ژو

ومدل شخصيتي اناگرام طراح تيپ شخصيتي را براي برندها توسعه دادند.اين9ي كردند
،اردفردگ برند، موفق برند، دهنده كمك برند، اصلاحگر برندباشند:مي تيپ به اين شرح9

وگـ چالش برند، مشتاق برند، وفادار برند، جستجوگر برند و هانـگ جـو صـلح برنـدر ،(ژو
2013.(

برنـدها در نشـان دادن هويـت اجتمـاعي بـا دهد كـه توانـاييمي نشانهاي پژوهش
). همـين موضـوع 2011، مـرزو(هربسـت باشد مـي شخصيت مصرف كننـده در ارتبـاط 
 باشد:مي تشكيل دهنده فرضيه ششم پژوهش

 دارد. برند آناگرام تاثير معناداري بر خودابرازي ششم:فرضيه

بـين اخير نشان دهنده اين امر است كـه هاي انجام شده در سالهاي نتيجه پژوهش
و ايجـاد پيونـدهاي احساسـي هاي ويژگي، تيپ شخصيتي مصرف كننده شخصيتي برند

و مـديريت  و ايجـاد و تـداعيات برنـد رابطـه معنـادار وجـود دارد مانند وفاداري نگرشي
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بـه منجـر، تواند با افزايش قـدرت خـود ابـرازي برنـدمي تداعيات برند بوسيله بازاريابان
و وارگـاس، افزايش ارزش ادراك شده برنـد شـود(رز   2010، واي لـين;2006، جـيمس

)2011، ديزانگو پرپلكين;2012، برادبينت;
، شخصـيتي انـاگرام بـر هـاي تـاثير تيـپ در اين پژوهش در پي ازمـون بر اين اساس

و رمانتيسم فردي را به عنوان قسـمت ديگـري از مـدل مفهـومي پـژوهش  تداعيات برند
و به اين شكل فرضيات زير مطرح  شوند:مي هستيم

 : آناگرام تاثير معناداري بر رمانتيسم فردي دارد.هفتمفرضيه

 : آناگرام تاثير معناداري بر تداعيات برند دارد.هشتمفرضيه

:ارتباط بين متغيرهاي اصلي پژوهش1شكل

 روش پژوهش

 فلسفه پژوهش
اي اجتمـاعي تفسـيرگرايان جهـان را برسـاخته فلسفه اين پژوهش تفسير گرايـي اسـت.
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بر مي و مي» معناي رفتار«دانند بر، كنند. به جاي تبيين تمركز اسـت.» فهم«تأكيدشان
و، هـاي عليّ ميان پديـده برقراري رابطه، در سنت تفسيري، از اين رو كـه در هـر زمـان

(موضع اثبات ش نيـز هـدف بيـان ممكن نيست.در ايـن پـژوه، گرايي) مكاني معتبر باشد
و معناي رفتـار مصـرف و تاكيد اصلي بر فهم و يا تعميم(در مرحله اول)نيست رابطه علي

)1392،(محمدپورباشد.مي كننده

 نوع پژوهش
در با توجه به اين موضوع كه پژوهش حاضر در پي افزودن دانش و ايجـاد فهـم بيشـتر
م و گسـترش مرزهـاي دانـش  بنيـادي، باشـد مـي وجـود حوزه پيوندهاي احساسي برند

 پژوهشي اكتشافي، از آن جا كه به دنبال كشف ماهيت كلي مسئله، باشد.از نظر روش مي
و همچنين به دليل اينكه بر توصيف دقيـق متغييرهـاي مـدل مسـئله متمركـز مي باشد

 گيرد.مي توصيفي نيز قرارهاي در حوزه پژوهش، است

ها روش جمع آوري داده

 فاز اول
 عميـق شناختبه منجر بازاريابيهاي پژوهشدر بويژه كيفي- كمي روشهاياز استفاده

و زاده حكـيم(شـود مـي نوآورانـه پـژوهش هـاي شـيوهدايجـاو مطالعه مورد موضوع تر
و در فـاز اول كـه رويكـرد كيفـي در اين پـژوهش، . به همين منظور)1390، عبدالملكي

هاابتدا پيشينه پژوهش مورد بررسي قرار، داشت و، گرفت.بر اساس اين بررسي مفـاهيم
و بـر اسـاس آن  و مـدل مفهـومي پـژوهش شـكل گرفـت ارتباطات آنها شناسايي شـده

بـراي.شناسـايي شـدند هـا همچنين ابزارهاي اندازه گيري سـازه.فرضيات توسعه يافتند
تك، ايجاد پرسشنامه تداعيات برند و بدون ساختار اسـتفاده ٣٣از مصاحبه عمقي تك به

 رديد.گ
كه در زمينه پيوندهاي احساسي با برند انجـام هايي جامعه پژوهش در بيشتر پژوهش

ها، شده و معيـار انتخـاب افـراد در ايـن، دانشگاه و جوامع برند بـوده اسـت مراكز خريد
و عدم تغيير برند در يك بازه زماني طولاني(با در نظـر  جوامع نيز استفاده مستمر از برند
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و يا اظهـارات عاشـقانه گرفتن اين موضوع كه مشتري توانايي تغيير برند را داشته است)
و در پاره، مشتري نسبت به برند وها از پژوهشاي بوده است نيز اين شرايط لحاظ نشده

و ايـدين، تنها دسترسي و چينـگ چنـگ;2013، ملاك انتخاب فـرد بـوده اسـت(يونالا
). بر اين اساس در 2014،و گورسينيراگنفگني;2015، ژوبينگو چن;2015، كويستر

و يا برنـد50 فاز اول اين پژوهش نفر از دانشجويان كه اظهارات عاشقانه به برند داشتند
و هدفمنـد ٣٤بـه عنـوان نمونـه حـاد، مورد نظر را در ساليان متمادي تغيير نداده بودند

ش و بدون ساختار با آنها انجام و مصاحبه عمقي تك به تك د.انتخاب شدند
و سوالاتي از پاسـخگوها، دقيقه انجام گرفت60-45كه در جلساتها در اين مصاحبه

و بر اساس انها چارچوب مقدماتي پرسشنامه تداعيات به شكل بدون ساختار پرسيده شد
و روايـي  و متخصصـان بررسـي شكل گرفت. در ادامه سوالات تـداعيات توسـط اسـاتيد

امه جلسات مصاحبه به صورت نيمـه سـاختار يافتـه صوري آنها مورد تاييد قرار گرفت.اد
و نتايج در، بدست امـده توسـط محقـق توسط محقق ادامه داده شد منجـر بـه تغييـري

و روايـي تمـامي پرسشـنامه سوالات پرسشنامه نشد.سپس  در ايـن فـاز انجـام هـا پايايي
)3و2هاي(جدولشد

و ابزار سنجش  فاز دوم
ها، بوددر فاز دوم كه رويكرد كمي در آن حاكم به، دانشگاه و مشترياني كه مراكز خريد

، روش نمونه گيري در اين فـاز مد نظر قرار گيرد، كنندمي برندها مراجعههاي نمايندگي
نفـر 137، گيـري كفايت نمونـه آزمون بر اساس تعداد نمونه.بود دردسترس نمونه گيري

ي از كفايت نمونه گيـري اسـت كـه كوچـك بـودن همبسـتگي بودند. اين آزمون شاخص
و فعال قيوميمي جزئي بين متغيرها را بررسي (مومني  ). 1389، كند

و آزمون بارتلت براي بررسي كفايت نمونه KMOشاخص:1جدول

KMOسطح معني داريدرجه آزاديآماره آزمون بارتلت
0,8896004,24960,000

كـه"هادسـون"و"ريزو"اناگرام از پرسشنامه استاندارد اناگرام هاي براي تعيين تيپ
استفاده شد. پرسشنامه رمانيسم فردي توسـط، هستند توسعه دهندگان اصلي اين نظريه

پايـه ريـزي، باشـد مـي موتون رانت كه از صاحبنظران در حوزه مطالعات علوم اجتمـاعي 




م ����� ا�ان| 114��  1396رهاب،44سال يازدهم، شماره|�����

و)براي سنجش خودابرازي ازپرسشـن 1384، شده است.(گنجي امه خـود ابـرازي سـارگر
) و به منظور سنجش بعـد هيجـان شخصـيت برنـد از پرسشـنامه اكـر 2014سرجيش (

)1997، استفاده شد.(آكر

ها روش تحليل داده
و هـا نمـودار، به منظور توصيف اطلاعات از جدول، هاي مورد نيازپس از جمع آوري داده

پـژوهش نيـز از هـايو آزمون فرضيهها استفاده شد. به منظور تحليل داده spssنرم افزار
و نرم افزار و از روش مدل يابي معادلات ساختاري استفاده شده است. plsآمار استنباطي

و نيرومند از خـانواده رگرسـيون  مدل يابي معادلات ساختاري يك تكنيك چند متغيري
و به بيان دقيق تر بسط مدل خطي كلي است كـه بـه پژوهشـگران ام   كـان چند متغيري

همزمان مورد آزمون قرار دهند.براي از معادلات رگرسيون را به گونهاي دهد مجموعه مي
وندرصد از نمو 48,2اساس اطلاعات گردآوري شده  درصـد را مـردان 51,8ه را مـردان

درصد ديـپلم 38,7، درصد داراي تحصيلات زير ديپلم 17,5دادند.از بين آنانمي تشكيل
و 16,1، صد كارشناسيدر 21,9،و فوق ديپلم درصد درصـد 5,8درصد كارشناسي ارشد

 18،34,18-24درصــد 41,6، ســال18درصــد زيــر 3,6بودنــد.در ايــن ميــان، دكتــرا
سـال سـن داشـتند.كالاهاي46درصد بالاي 0,7و39-45درصد 25،19,7-31درصد

ان مــي كالاهــاي مصــرفي، مــورد بررســي در ايــن پــژوهش تهــا باشــند.برندهايي كــه در
و در  پاسخگويان به عنوان برند محبوب خود در مورد آنهـا احساسـات عاشـقانه داشـتند

، سواروفسـكي، بـوش، عبارتنـد از:.سـوني، دادنـد مـي سوالات را در ارتباط با آنهـا پاسـخ 
جي، سامسونگ، اپل، فيليپس  گوچي وتامي هلفيگر.، ال

 ارزيابي مدل پژوهش
و ارزيابي كل مـدل، اندازه گيريارزيابي مدل پژوهش به سه بخش مدل مدل ساختاري

شود. كه درادامه به طور مختصر به طور جداگانه به توضـيح هـر بخـشمي تقسيم بندي
 شود.مي پرداخته
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 ارزيابي مدل اندازه گيري
و پايايي ابـزار در جـداول زيـر گـزارش شـده در اين بخش نتايج به دست آمده از روايي

 است.

و پايايي متغيرهاي مدل پژوهشنتايج روايي:2جدول

 سازه
مقدار ضريب آلفاي

 كرونباخ
مقدار پايايي تركيبي

)CR(
ميانگين واريانس استخراجي

)AVE>0.5(
0,9860,9890,937تداعيات برند

0,9790,9810,824بعد هيجان شخصيت برند
0,9850,9880,944خودابرازي

 ٣٥نتايج روايي واگرا:3جدول

سازهتداعيات برندبعد هيجان شخصيت برندخودابرازي

تداعيات برند0,968

بعد هيجان شخصيت برند0,9070,905

خودابرازي0,9720,9010,878

و پايـايي تركيبـي2با توجـه بـه مقـادير جـدول تمـامي ٣٦مقـادير آلفـاي كرونبـاخ
است كه نشان از پايداري دروني مناسب براي مدل انـدازه گيـري 0,7متغيرهاي بالاتر از

 0,5) براي تمـامي متغيرهـا بـالاتر از AVEدارد. همچنين ميانگين واريانس استخراجي(
ومي خودهاي باشد كه نشان دهنده ميزان بالاي همبستگي هر سازه با شاخص مي باشـد

ب در، يشتر باشدهر چه اين همبستگي برازش مدل نيز بهتر است.نتايج روايي واگـرا نيـز
و لاكر بدست آمده نمايش داده شده است. همـانطور3جدول شماره  كه به روش فورنل

مقاديري كه در قطـر اصـلي قـرار گرفتنـد از مقـادير، باشدمي كه درجدول نيز مشخص
باشـد كـه مـدل از روايـي مـي باشند. اين مطلب بيـانگر ايـنمي پايين قطر اصلي بيشتر

و لاكرواگراي خوبي برخوردار است ).1981،(فورنل

و پايايي مقياس آناگرام  روايي
توسـط توسـعه دهنـدگان 1993براي اولين بـار در سـال ٣٧پرسشنامه استاندارد اناگرام

ــلي آن و هادســون، اص ــد(ريزو ــون اعتباريــابي ش و هادس و، 2007ريــزو حســينيان
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و روايي اين ابزار توسط نيوجنت نيز بدست امده است.1391همكاران ، نيوجنـت().پايايي
و،)همچنين اين ابزار علاوه بر امريكا2004 و عراق مورد ازمون قرار گرفته است در ايران

نتـايج تـا حـدود زيـادي همسـو بـوده، فرهنگـي در ايـن كشـورها هـاي با وجود تفاوت
و هادسون  و همكاران، 1394شاورزيك، 2007است.(ريزو )1391حسينيان

 ارزيابي مدل ساختاري
كه نشان از تاثيري دارد كه يك متغير بـرون زا بـر يـكR2 در اين بخش ابتدا به بررسي

و سـپس معيـارمي متغير درون زا  كـه قـدرت پـيش بينـي مـدل را مشـخص Q2گذارد
(داوريمي پرداخته، سازد مي و يـاZضرايب معنـاداري)در آخر1395، رضا زادهو شود.

و نتايج فرضيهمي ) محاسبهT)t-valueاعداد معناداري  شود.مي مشخصها شوند.

R2 معيار

و هرچه قـدر مقـدارمي درون زاي يك مدلهاي مربوط به سازهR2 معيار بيشـترR2باشد
را بـه 0,67و 0,33، 0,19) سه مقدار 1998نشان از برازش مدل بهتر است. چين(، باشد

و قوي، عنوان مقدار ملاك براي مقادير ضعيف نتايج جـدول كند.مي معرفيR2 متوسط
 دهد كه مدل از برازش بسيار قوي برخوردار است.مي زير نشان

 در مدل ترسيم شده پژوهشR2:مقادير4جدول

R Square سازه

تداعيات برند0,837

خودابرازي0,960

رمانتيسم فردي0,044

Q2معيار

ــن ــار اي ــخص، معي ــدل را مش ــي م ــيش بين ــدرت پ ــي ق (داوري م ــازد. ــا زاده، س ، رض
كه1395 ازمي نتايج خروجي نشان ).همانطور باشـد كـه مـي 0,35دهـد مقـادير بـيش

 باشد كه مدل از قدرت پيش بيني بالايي برخوردار است.مي نشانگر اين



 117| ... هاي پنهان رفتار مصرف كننده بررسي لايه

 مستخرج شده از مدلQ2: مقدار5جدول

سازه SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO) 
تداعيات برند 121,39 31,86 0,73
خودابرازي 103,35 16,94 0,83
رمانتيسم 12,7 15,77 0,24

-T)tو يـا اعـدا معنـاداريZبه منظور برازش مدل سـاختاري از ضـرايب معنـاداري

value(بخـش هـا شود.يكي از معيارهاي سنجش رابطه بـين سـازهمي)استفاده در مـدل
%99،%95است. در صورتي كه مقدار آن در سطوح اطمينـانtاعدا معناداريساختاري) 

ي ميـان باشد نشـان 2,58و 2,27، 1,96% به ترتيب بيشتر از 99,9و از صـحت رابطـه
، پژوش در سطوح اطمينان مورد نظـر اسـت(داوري هايو در نتيجه تاييد فرضيهها سازه

 ). 1395، رضا زاده

 پژوهشهاي بررسي فرضيه:نتايج6جدول

نتيجه t-value ضريب
مسير

رابطه مورد بررسي فرضيه

تاييد 18,4 0,775 تداعيات برند تاثير معناداري بر خودابرازي دارد. اول

عدم تاييد 1,42 0,05 رمانتيسم فردي تاثير معناداري بر تداعيات برند دارد. دوم

تاييد 3,18 0,061 ابرازي دارد.رمانتيسم فردي تاثير معناداري بر خود سوم

تاييد 40,6
0,884 

بعد هيجان شخصيت برند تاثير معناداري بر تداعيات برند
دارد.

چهارم

تاييد 4,51
0,206 

بعد هيجان شخصيت برند تاثير معناداري بر خود ابرازي
دارد.

پنجم

 : آناگرام تاثير معناداري بر خودابرازي دارد.ششم فرضيه

، پيشرفت گرا، ياري رسان، عالي طلبهاي شخصيت، آناگرامتيپ شخصيتي9از بين
تاثير معنـاداري بـر خـودابرازي داشـتند. همچنـين بـا توجـه بـه ضـرايب، بازرس، ناظر

، 0,48شخصيت ياري رسان به ميـزان، 0,384شخصيت عالي طلب به ميزان، استاندارد
-و شخصـيت 0,274شخصيت نـاظر بـه ميـزان، 0,214به ميزان شخصيت پيشرفت گرا
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هـاي نتايج تاثير تيـپ كند.مي تغييرات متغير خودابرازي را تبيين0,301به ميزان، بازرس
 اناگرام بر خودابرازي در جدول زير نمايش داده شده است.

و خودابرازي7جدول  : نتايج فرضيات آناگرام

هايفرضيه
فرعي

ضريبرابطه مورد بررسي
مسير

t-valueنتيجه

6aطلب تاثير معناداري بر خودابرازيشخصيت عالي
دارد.

تاييد0,3843,589

6bشخصيت ياري رسان تاثير معناداري بر خودابرازي
دارد.

تاييد0,4063,172

6cتاثير معناداري بر خودابرازيشخصيت پيشرفت گرا
دارد.

تاييد0,2142,825

6dشخصيت فرد گرا تاثير معناداري بر بعد خودابرازي
دارد.

عدم تاييد0,2591,71

6e.تاييد0,2742,745شخصيت ناظر تاثير معناداري بر بعد خودابرازي دارد
6fشخصيت بازرس تاثير معناداري بر بعد خودابرازي

دارد.
تاييد0,3013,441

6gشخصيت خوش گذران تاثير معناداري بر خودابرازي
دارد.

عدم تاييد0,1841,805

6hطلب تاثير معناداري بر خودابرازيشخصيت رياست
دارد.

عدم تاييد0,761,224

6iشخصيت بي طرف تاثير معناداري بر بعد خودابرازي
دارد.

عدم تاييد0,1791,795

 : آناگرام تاثير معناداري بر رمانتيسم فردي دارد.هفتمفرضيه

و آماره و هاي تنها دو شخصيت، محاسبه شدههاي بر اساس دادهاي پژوهش فرد گـرا
بـه، شخصـيت يـاري رسـان ياري رسان تاثير معناداري بر رمانتيك بودن فـرد داشـتند. 

 تغييرات متغير رمانتسيم فردي را تبيـين 0,45به ميزان،و شخصيت فرد گرا 0,93ميزان
 نتايج در جدول زير بيان شده است.كند. مي
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و رمانتيسم فردي8جدول  : نتايج فرضيات آناگرام

هايفرضيه
فرعي

ضريبرابطه مورد بررسي
مسير

t-valueنتيجه

7aعدم تاييد0,1180,720تاثير معناداري بر رمانتيسم فردي دارد.شخصيت عالي طلب
7b.تاييد0,932,98شخصيت ياري رسان تاثير معناداري بر رمانتيسم فردي دارد
7cعدم تاييد0,650,425دارد.شخصيت پيشرفت گراتاثير معناداري بر رمانتيسم فردي
7d.تاييد0,453,15شخصيت فرد گرا تاثير معناداري بر رمانتيسم فردي دارد
7e.عدم تاييد0,570,411شخصيت ناظر تاثير معناداري بر رمانتيسم فردي دارد
7f.عدم تاييد0,1170,758شخصيت بازرس تاثير معناداري بر رمانتيسم فردي دارد
7g.عدم تاييد0,370,286شخصيت خوش گذران تاثير معناداري بر رمانتيسم فردي دارد
7h.عدم تاييد0,0000,104شخصيت رياست طلب تاثير معناداري بر رمانتيسم فردي دارد
7i.عدم تاييد0,0010,299شخصيت بي طرف تاثير معناداري بر رمانتيسم فردي دارد

 تاثير معناداري بر تداعيات برند دارد.: آناگرام هشتمفرضيه

و آماره تداعيات افراد با توجـه بـه تيـپ، محاسبه شدههاي بر اساس دادهاي پژوهش
 نتايج در جدول زير بيان شده است..شخصيتي آنها متفاوت بود

و9جدول  تداعيات برند: نتايج فرضيات آناگرام

نتيجهt-valueضريب مسيررابطه مورد بررسيفرعيهايفرضيه
8aدارد.برندتداعياتتاثير معناداري برشخصيت عالي طلب�,���,����		
�
8bدارد.برندتداعياتشخصيت ياري رسان تاثير معناداري بر�,��,����		
�
8cدارد.برندتداعياتشخصيت پيشرفت گراتاثير معناداري بر�,����,����		
�
8dدارد.برندتداعياتشخصيت فرد گرا تاثير معناداري بر�,����,����		
�
8eدارد.برندتداعياتشخصيت ناظر تاثير معناداري بر�,����,����		
�
8fدارد.برندتداعياتشخصيت بازرس تاثير معناداري بر�,����,����		
�
8gدارد.برندتداعياتشخصيت خوش گذران تاثير معناداري بر�,����,����		
�
8hدارد.برندتداعياتشخصيت رياست طلب تاثير معناداري بر�,��,����		
�
8iدارد.برندتداعياتشخصيت بي طرف تاثير معناداري بر�,����,����		
�

و (كل مدل)  GOFمعيار ارزيابي برازش بخش كلي
، توسط ايـن معيـارو معادلات ساختاري استهاي مربوط به بخش كلي مدل GOFمعيار
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و بخـش سـاختاري مـدل كلـيمي محقق تواند پس از بررسي برازش بخش اندازه گيري
و GOFبرازش بخش كلـي را نيـز كنتـرل نمايـد. معيـار، پژوهش خود توسـط تننهـاس

 گردد:ميو طبق فرمول زير محاسبه ) ابداع گرديد2004همكاران(

��� � �����	
����� �	��


	����به طوري كه���باشدمي نشانه ميانگين مقادير اشتراكي هر سازه	��
Rنيز مقدار ميانگين مقادير��و  Squares درون زاي مدل اسـت كـه داخـل هاي سازه

همي نمايش داده PLSدر شكل خروجي نرم افزارها دايره و ) 2009مكاران(شود. وتزلس
و قـوي بـراي، را به عنوان مقادير ضعيف 0,36و 0,25، 0,01سه مقدار  GOF متوسـط

)نتايج خروجي درجدول زيـر ارائـه شـده98، 1395، رضا زاده،(داوري اند. معرفي نموده
 است.

 Communality: مقدار10جدول

Communality 
تداعيات برند 0,78
خودابرازي 0,96

رمانتيسم فردي 0,81
بعد هيجان شخصيت برند 0,76

����	
���=�.����.����.����.��� � 0.827 

��=�.�$���.�����.���$ =0.٦١٣ 

��� � �����	
����� �	��=√0.884 ∗ 0.875	=٠
٧١٢ 

 0,712برابـر ���با توجه به نتايج محاسـبات نيكـويي بـرازش مـدل كلـي مقـدار
و همكاران(باشد مي از)2009كه با توجه به وتزلس درصورتيكه مقدار محاسـباتي بـيش

 باشد.مي نشان از برازش قوي مدل كلي 0,36
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و نتيجه گيري  بحث
در ادبيات رفتار.دهندمي امروزه برندها اطلاعات زيادي در مورد شخصيت مالك آنها ارائه

با استفاده كنندگان آنها وجـود مصرف كننده شواهد زيادي از ارتباطات احساسي برندها 
، سـرجيشو ساركر;2011، ديزانگو پرپلكين;2012، برادبينت; 2010، دارد(واي لين

و همكاران;2006، آهوياو كارول;2014 و همكـاران;2010، اورت ;2009، سـواميناتن

و وارگاس، رز و بر اين2006، جيمس بايـد همـواره تـلاش كننـد كـهها شركت اساس)
و احساسـات انسـاني هاي شخصيت و با ايجاد تـداعيات ، جذاب به برندهاي خود بخشيده

و خودابرازي برند را انعكاس دهنـد هاي ويژگي و جايگـاهو ارزش ادراك شـده شخصيتي
و گريب،(بيچيوربرند را در ذهن مصرف كننده ارتقا دهند ).2017، بايراسو

وشخهـاي كمـي در مـورد اينكـه چگونـه تيـپ هاي پژوهش صـيتي مصـرف كننـده
 انجام شده است.، كنندمي پيوندهاي احساسي با يكديگر ارتباط پيدا

و خودابرازي برنـد ارتبـاط، پژوهش ما نشان داد كه بين تيپ شخصيتي فرد تداعيات
و فرد گرا وجود دارد.اما تنها دو تيپ شخصيتي تاثير معناداري بر رمانتيسـم، ياري رسان

دارند ديگران دوستشان داشته تمايلو فرد گرا ياري رسانهاي فردي داشتند. شخصيت
و نگران هستند كه مورد علا خواهـانو همـوارهو محبت ديگران واقـع نشـوندقهباشند

و بيشـتر مواقـع در خلـق رمانتيـك جلب رضايت ديگـران  و سـازگاري بـا انهـا هسـتند
و رمانتيك بودن حسي هستهاي اين دو شخصيت جز شخصيتباشند.به طور كلي مي ند

و هويت اجتمـاعي آنهـا را آنها دور از ذهن نيست.  افراد با برندهايي كه انعكاسي از درون
و يا تيپ شخصيت آرمـانيمي به نمايش و با تيپ شخصيتي آنها سـازگاري آنهـا گذارند

نسبت به آنها تعلق خاطر دارند، كنندمي پيوندهاي احساسي بهتري برقرار، داشته باشند
و همكارانو (يائو ).نتايج پـژوهش 2015، در ارتباط با انها تداعيات احساسي مثبت دارند

 را مورد تاييد قرار داد.ها حاضر نيز نتايج اين پژوهش
از منظر بازاريابي پژوهش حاضر نشان دهنده اين امر است كه مديران بازاريـابي بايـد

و تقويت  برنـدينگ را بـا هاي استراتژي، كنندپيوندهاي احساسي مشتري را افزايش داده
و شخصيت برندهاي خود را با توجه بـه  توجه به تيپ شخصيتي بازار هدف طراحي كرده

شكل دهنـد. بيشـتر مـديران در مـديريت برنـدهاي خـود بـه، شخصيت مخاطبان خود
و هويت انميو ميراث شركت توجه عواملي مانند:اهداف كنند.اما پژوهش مـا حـاكي از
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تـداعيات هاي تصميم گيري مشتري تا حد زيادي وابسته به تناسب بين ويژگي است كه
و شخصيت مصرف كننده و شخصيت برند كنـد مـي باشد.گانتوس بيـانميو خودابرازي

و اهميت ابعاد مختلف شخصيت برند بايد با توجـه بـه بخـش  بـازار مـورد هـاي كه نقش
ا2016، تفسير قرار بگيرد(گانتوس تـوان در تصـميمميز نتايج بدست امده)علاوه بر اين

و ٣٨مشـهور هـا مربوط به انتخاب تاييـد كننـده هاي گيري اسـتفاده كرد.زيـرا تـداعيات
احساسات به وسيله اين اشخاص به برنـدها منتقـل خواهـد شـد.انجام ايـن پـژوهش بـا 

و پژوهش ما در زمينه كالاهاي مصرفي، نيز مواجهه بوديم از جمله اينكههايي محدوديت
و پيشنهاد و انتخابي بود هـاي آينـده طبقـه هاي شود كه پژوهشمي بويژه كالاهاي ويژه

ديگر كالا را نيز پوشش دهند.همچنين تاكيد ما بييشتر بر عوامـل غيـر ملموسـي ماننـد 
به، تداعيات و لزوم توجه و شخصيت برند بود ديگـر عوامـل احساسـي ماننـد خودابرازي

ا، عشق برند و تنفر  شود.مي احساس،ز برندحسادت

ها نوشت پي
1. Self-Congruity 2. Brand associations 
3. Self-expressive brand 4. resemblance 
5. contiguity 6. Band love 
7. Individual romanticism 8. Sincerity 
9. Excitement 10. Competence 
11. Sophistication 12. Ruggedness 
13. Enneagram 14. extroversion 
15. agreeableness 16. conscientiousness 
17. neuroticism 18. culture 
19. Eysenck 20. psychotic 
21. agreeableness 22. conscientiousness 
23. openness 24. Reformer/perfectionist 
25. Helper/caretaker/giver 26. Achiever/performer 
27. Individualist/romantic 28. Observer/investigator/thinker 
29. Trooper/loyalist/questioner 30 Epicure/enthusiast 
31. Boss/leader/challenger 32. Mediator/peacemaker 
33. one-on-one interview 34. intensity sampling 
35. discriminant validity 36. Composite Reliability 
37. The Riso-Hudson Enneagram Type Indicator 38. celebrity endorsement 
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