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 تقدیر و تشکر

او ندانند و کوشندگان، حق  هاينعمتسپاس  خداي را که سخنوران، در ستودن او بمانند و شمارندگان، شمردن 
  او را گذاردن نتوانند.

او، با زبان قاصر و  يشائبهبیبدون شک جایگاه و منزلت معلم، اجّل از آن است  که در مقام قدردانی از زحمات 
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شکر من لم ی "وظیفه و از باب  برحسب، تضمین؛ اندسپردهرا که به دستش  هاییامانتو سلامت  کندمیتأمین 
  "و جلّ:المنعم من المخلوقین لم یشکر االله عزّ 

، با حسن خلق و فروتنی، از هیچ صدرسعهاز استاد با کمالات و شایسته؛ جناب آقاي دکتر اکبري که در کمال 
  کمکی در این عرصه  بر من دریغ ننمودند و زحمت راهنمایی این رساله را بر عهده گرفتند؛

 تقبل شدند؛ کمال تشکراین رساله را م مشاوره از استاد صبور و فرزانه، جناب آقاي دکتر ابراهیم پور  که زحمت 
  را دارم.و قدردانی 

 باشد که این خردترین، بخشی از زحمات آنان را سپاس گوید.
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در بازار معاصر است. مبلغان اغلب از تأییدکنندگان مشهور در تبلیغات خود  هاشرکتمشترك  هايویژگیاستفاده از مشاهیر یکی از 
 یشپیداتا خریداران بالقوه محصول یا خدمت خود را تحت تأثیر قرار دهند. علاقه علمی به این موضوع منجر به  کنندمیاستفاده 

. هنددمیأییدکنندگان مشهور را مورد آزمون قرار استفاده از ت اثربخشیاز رویکردها گردیده است که مکانیزم و  ايگستردهطیف 
تأثیر اص، خ طوربهاز طریق بررسی آن در چارچوب شخصیت پرداخته و  پیشینه تحقیقات تأییدکنندگان مطالعه حاضر به گسترش

پرسشنامه  412 .دهدمیبرند، مورد بررسی قرار  شخصیت وبین شخصیت تأییدکننده  يرابطهرا در  کنندهمصرفچارچوب شخصیتی 
برند مورد استفاده  وتحلیل قرار گرفت.پرسشنامه مورد تجزیه 384 در میان دانشجویان دانشگاه گیلان توزیع گردید که از آن میان

استفاده شد. نتایج نشان داد که رابطه بین  هافرضیه آزمون منظور بهمعادلات ساختاري  سازيمعادلاز  در این پژوهش نایک بوده و
خصیت رابطه بین شخصیت تأییدکننده و ش کنندهمصرفو همچنین شخصیت  باشدمیشخصیت تأییدکننده و شخصیت برند معنادار 

  .نمایدنمیبرند را تعدیل 

  

  

  

  

  

  کننده.کننده، شخصیت تأییدشخصیت برند، شخصیت مصرفکلیدي:  هايواژه

  

  



  

 

بر رابطه بین شخصیت تأییدکننده و شخصیت برند کنندهمصرفبررسی تأثیر شخصیت   
 کامبیز صالحی
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Abstract 

 

  

  

  

  

Using celebrities are a common feature of firms in the contemporary marketplace. Advertisers 
often use celebrity endorsers in their advertising as a way to influence potential buyers of their 
product or service. Academic interest in this issue has led to a wide variety of approaches to the 
examination of the mechanism and effectiveness of the use of celebrity endorsers. The current 
study extends the endorsement literature by examining it in the personality framework. 
Specifically, the consumer personality framework is examined as a moderator of the effect of 
endorser personality on brand personality. 412 questionnaires were distributed among Guilan 
University students and a total of 384 questionnaires were analyzed. Nike brand was used in the 
present study. In order to test the hypotheseses structural equation modelling was used. Results 
shown that there is a significant relationship between endorser personality and brand personality. 
The impact of endorser personality on brand personality, considering consumer personality as a 
moderator is non-significant. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Keywords: Brand personality, Consumer personality, Endorser personality.  

  

Investigating the effect of consumer personality on the relationship between endorser 
personality and brand personality. 

 Kambiz Salehi 
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 قلمرو زمانی

 تعریف عملیاتی متغیرهاي شخصیت برند

 تعریف نظري متغیرهاي شخصیت برند
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 مقدمه 1-1

 آن را به بهترین نیازهايخاص را درك و بازاري را انتخاب کند که بتواند  بازارهاي نیازهايو  هاجذابیتهدف بازاریاب این است که    

شکل تأمین نماید. امروزه نباید بازاریابی را به مفهوم قدیمی آن یعنی فروش که منظور همان معرفی محصول و فروش است در نظر 

نیازهاي مشتري توجه کرد. اگر بازاریاب بتواند نیازهاي مشتري را درك کند،  برآوردنآورد، بلکه باید به مفهوم نوین آن یعنی 

، توزیع، ترویج و تبلیغ را به روشی کارساز انجام دهد، گذاريقیمترا تولید و ارائه نماید که داراي بالاترین ارزش باشند،  محصولاتی

  به فروش خواهند رفت. راحتیبهحتم این محصولات  طوربه

در این فصل سعی بر آن شده است  ورازاین، ارائه گردد موردپژوهشفصل کلیاتی در  ترینابتداییقبل از هر چیز لازم است تا در    

اي راهنم درواقعاصلی پژوهش و تشریح مختصر موضوع و همچنین بیان ضرورت پژوهش، فرضیات پژوهش که  مسئلهبا بیان که 

. همچنین براي تمرکز پژوهش لازم است که قلمرو پژوهش از بعد اجرایی ما در مسیر پژوهش است به کلیات پژوهش اشاره شود

ژوهش پ هايواژهموضوعی، مکانی و زمانی بیان شود تا پژوهش در همین راستا پیش رود و در پایان فصل نیز با تعریف اصطلاحات و 

  شدن هرچه بهتر موضوع سعی شده است. ترروشنبه رفع ابهامات و 

  مسئلهبیان  1-2
 عنوانهبرا تحت تأثیر قرار دهد. کلیه افراد در مقطعی از زمان  کنندهمصرفرفتار  هايشیوهتلاش علم بازاریابی بر این است که    

براي همگی ما مهم و ضروري است  کنندهمصرف، بدین سبب شناخت و درك رفتار شوندمیمطرح  کنندگانمصرفمشتریان یا 

  ).1391(مرتضوي، 

قسمتی از  کنندهمصرف. شودمیشامل مراحل مختلفی  کنندهمصرفرفتار  هايتئوريی پردازش اطلاعات در فرآیندهاي سنت   

مشاهده و ارزیابی کرده و از طریق طی مراحل در معرض قرار گرفتن،  ...فروشگاه، تبلیغات و  ،محصولاطلاعات را مانند شرکت، 

، (جایی مدتکوتاهیک محرك از طریق حواس دریافت شده و به حافظه . رسدمیتوجه و درك به قضاوت نهایی، یعنی قصد خرید 

در  .شودمی) منتقل گرددمیبازیابی  بلندمدتو از حافظه  گرددمیدرك  رمزگشاییکه اطلاعات نگهداري شده و از طریق فرآیند 

 ؛گرفتمیعمل صورت  -احساس -منطقی بر مبناي فرآیند یادگیري هاياستدلالو  هاتصمیم، گیريتصمیمسنتی فرآیند  هايمدل

ه ک کنندمی، این نکته را بیان اندشده گذاريپایه اطلاعاتپردازش  ناخودآگاهبرند سازي نوین که بر مبناي فرآیند  هايمدلاما 

  ابتدا  کنندهمصرف
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تبلیغات و مدیریت نام  زمینۀ در مخصوصاً. درك کارکرد احساسات کندمیعمل  آن از پسو  اندیشدمیدریافت کرده سپس    

را  هاآناحساس  تواندمیبا مشتریان از طریق تبلیغات،  ايجاذبهو  ايعاطفهتجاري داراي اهمیت است. ایجاد ارتباط احساسی، 

 هايرنامهبگردیدن  ثرترمؤه منجر به ن نام تجاري تحریک نماید کخته و تقاضایشان را براي مطالبه آنسبت به نام تجاري برانگی

Yoon & Park, 2011.(( گرددمیبازاریابی 

 هتج آن از مؤسساتو  هاسازماناست که  ايوسیلهت بازاریابی است. امروزه تبلیغا هايفعالیت مشهودترینتبلیغات یکی از    

داشتن اطلاعات صحیح از بازار و  گرو در. البته گرفتن نتیجه خوب کنندمیرسیدن به اهداف ارتباطی و اجتماعی و فروش استفاده 

یغات اگر تبل .داندنمی نیازبیازرگانی خود را از اهمیت تبلیغات در امر ب کسهیچدیگر  آنان است. در این عصر نیازهايمشتریان و 

   ).1392هشیوار، با ایجاد عادت در مشتري همراه است ( بلندمدت، در کندمیبه حفظ سهم مشتري کمک  مدتکوتاهدر 

بین  کنندهمصرفبه هنگام خرید، شخصیت برند و میزان تطابقی است که  کنندگانمصرف گیريتصمیمیکی از عوامل اساسی در    

د به برن کنندهمصرفبرند عبارت است از شخصیتی که یک  شخصیت .)Aaker, 1997( شودمیشخصیت خود و شخصیت برند قائل 

که  انددریافتهمحققان و پژوهشگران  (Aaker, 1997). کندمیآن و خاطرات خود با برند را تداعی  هايویژگیداده و بر اساس آن، 

ممکن  که )Plummer, 1984( نمایندمیمتمایز  کنندگانمصرفرا در ذهن  هاآنکه  باشندمیداراي شخصیت  هاانسانبرندها مانند 

و ) Beil, 1993وابستگی عاطفی به برند را افزایش داده ( ) وSirgy, 1982( قرار دهد تأثیررا تحت  کنندگانمصرفترجیحات  است

از طریق  کنندگانمصرفاساسی این است که  ایده .)Fournier, 1998( ایجاد نمایند کنندگانمصرفاعتماد و وفاداري را در 

شخصیت  گیريشکلمختلفی بر  عوامل .)Koebel & Ladwein, 1999( دهندمیبه برند را افزایش  شانوابستگیشخصیت خود 

 رجذبببسیار زیادي  تأثیرابزارهاي تبلیغاتی که  ازجملهبه تبلیغات، اشاره نمود.  توانمیکه از آن جمله  تأثیرگذارندیک برند 

، ستهکننده برند نیز داراي یک شخصیت مشخص تأییدبرند است. باید توجه داشت که  هايکنندهمشتریان دارد، استفاده از تائید 

 شدهادراكشخصیت  دیگرعبارتبه؛ دهدمیبرند، این شخصیت را به برند تعمیم  تأییدکنندهبا ادراك شخصیت  کنندهمصرف

 تأییدکنندهمطالعات مشخصه  .)Fink et al., 2012( است تأثیرگذار، کنندهمصرف ازنظربرند بر شخصیت ادراکی برند  تأییدکننده

اعتبار منبع یعنی  .)Ohanian, 1991; Tripp et al., 1994است ( مؤثرتر تأییدکنندهکه هر چه منبع معتبرتر باشد،  دهدمینشان 

منبع  اعتبار .)Ohanian, 1990( دهدمیقرار  تأثیرمثبت فرستنده پیام که پذیرش پیام از سوي گیرنده را تحت  هايمشخصه

 ,Baker & Churchill, 1997; Kahle & Homer( برگرفته از عوامل مختلفی مانند جذابیت، صداقت و تخصص است

1985;Ohanion, 1991; tripp et al., 1994(.  
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در  شدهجاماننشان داده است. تحقیقات  تأییدکنندگاناثربخشی خاص را بر روي  هايویژگیمثبت این  تأثیراتمطالعات بسیاري    

 تأییدکننده بخشیاثر بررا  تأثیرو تخصص بیشترین  که سه مشخصه صداقت، جذابیت دهدمینشان  تأییدکنندهخصوص اثربخشی 

و  تأییدکنندههستند که بین  هاییآن تأییدها مؤثرترین، 1با توجه به پدیده اثر همتاسازي حالبااین ).Amos et al., 2008( دارند

 ;Agrawal & Kamakura, 1995; Boyd & Shank, 2004(طبیعی وجود داشته باشد  تناسب شودمی تأییدمحصولی که 

Kamins, 1990; Till & Busler, 2000.( 

دها که روابط و پیون داردمیبیان  نظریهداد. این  توضیح ايمشاهدهیادگیري  نظریهبا استفاده از  توانمیهمتاسازي را  تأثیرات   

ترکیب مفاهیمی که با یکدیگر جفت . )Till & Busler, 2000( ارتباطی ندارند، شکل بگیرد باهم نسبتاًبین اطلاعاتی که  تواندمی

شود،  تحریک شدهدادهکه مفهوم ربط  زمانی هرکه این الگو  شودمیمرتبط سیستم حافظه  یک الگوي گیريشکل، باعث شوندمی

یک شخص مشهور یا یک کالا تداعیات، افکار، احساسات و  مثالعنوانبه ).Klein, 1991( موجب یادآوري مفهوم دیگر خواهد شد

را در ذهن  مسئلهاین  تواندمی، تأییدکنندهخدمت با  در این زمان جور بودن محصول یا .کندمیادراکات خاصی را به ذهن متبادر 

 شدت و حالبااین. )Till & Busler, 2000( دهدمی نسبت تأییدکنندهمحصول را به  هايویژگی کنندهمصرف تداعی کند که

 ;lynch & schuler, 1994، دارد (شودمی تأییدو محصولی که  تأییدکننده بین تناسببهبستگی  شدهتشکیل سرعت پیوند

kamins, 1990(.  از شخصیت کنندهمصرفبر ادراك  تأثیرگذارکه یکی از عوامل اساسی  شودمیبا توجه به مباحث بالا مشخص 

 ندهتأییدکنمختلف، ادراکات متفاوتی از شخصیت برند و شخصیت  هايویژگیبا  کنندگانمصرف .هست تأییدکنندهبرند شخصیت 

چگونه رابطه بین شخصیت  کنندهمصرفاین است که شخصیت  باشدمیآن  اصلی که این تحقیق به دنبال بررسی مسئلهلذا  دارند.

  .کندمیتعدیل  و شخصیت برند را تأییدکننده

  مدل مفهومی و متغیرهاي تحقیق 1-3
. مدل باشدمیبر موضوع پژوهش  اثرگذار متغیرهايمدل مفهومی تحقیق، الگوي مفهومی مبتنی بر روابط تئوریک میان عوامل و    

 است. شدهدادهمفهومی پژوهش در شکل زیر نمایش 

 

 

 

 

                                                             
1 Match-up effect 
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                                                                                      H1 

                                           

H2                                                                                     

  

 )ساخته محقق(منبع:  مدل مفهومی تحقیق :1-1شکل 

است.  رگ تعدیلکه شامل یک متغیر مستقل، یک متغیر وابسته و یک متغیر  کندمیپژوهش حاضر از مدل مفهومی فوق پیروي    

سته و متغیر واب عنوانبهمتغیر مستقل مطرح است. از طرف دیگر، شخصیت برند  عنوانبهدر پژوهش حاضر شخصیت تأییدکننده 

.است شدهگرفتهدر نظر  گر تعدیلمتغیر  عنوانبه کنندهمصرفشخصیت 

  ضرورت انجام پژوهش 1-4
و تعهدات، قدرت و توانمندي  هاوعدهقدرتمندي است که ضمن عمل به  برندهاي یکی از ضروریات مدیریت ارشد هر سازمان ایجاد   

بقاي  تواندمیو پایدار  بلندمدت سودآوريبقا و رشد است. فروش و  وکاريکسبخود را در طول زمان ارتقا دهد. هدف نهایی هر 

 است. براي برقراري این کنندگانمصرفو مستحکم با  بلندمدتنیازمند برقراري روابط  بلندمدت سودآوري .سازمان را تأمین نماید

به  تیجهدرنبداند و  اشزندگینسبت به برند احساس پیدا نماید، آن را جزئی از  کنندهمصرفارتباط باید شرایطی فراهم گردد که 

به این موضوع جلب شده است که افراد  کنندهمصرفآن وفادار باشد. در طول دو دهه گذشته توجه بسیاري از پژوهشگران رفتار 

ازه . این موضوع باعث تعریف سپردازندمیگوناگون  هاينشانشخصیتی خود به انتخاب از بین نام و  يهاایدئالچگونه براي توصیف 

در علم بازاریابی شده است. این سازه به یک سري از خصوصیات انسانی که با یک » شخصیت نام و نشان تجاري«جدیدي با عنوان 

 هاشرکتاز سوي  شدهارائهزیادي در افزایش فروش محصولات و خدمات  اشاره دارد و امروزه نقش بسیار شودمینام و نشان تداعی 

 این تواندمیاساسی شخصیت برند است،  دین و احساسی برند که یکی از کارکردهايمزایاي نما. (Aaker, 1997) نمایدمیایفاء 

، ایجاد ارتباط قوي با شدهادراك، افزایش ارزش وکارهاکسباحساس و رابطه را ایجاد نماید. شخصیت برند نقش مهمی در موفقیت 

 Lombart( قدرتمند است برندهاي هايجنبه ترینچالشیو قصد خرید مجدد آنان دارد. شخصیت برند یکی از  وفاداريمشتریان، 

& Louis, 2010(.  طح ساحساسات در مشتري، ارتقاي شخصیت برند پیامدهاي مثبتی نظیر تقویت ترجیحات مشتري، افزایش

. علاوه بر این در بسیاري از مطالعات بحث شده است که شخصیت برند مطلوب  اعتماد و رضایت در مشتري را به همراه دارد

ماندن در محیط رقابتی  پابرجابراي  هاشرکتدر مشتریان دارد. بسیاري از  وفاداريو ایجاد  شدهادراكچون بهبود ارزش  پیامدهایی

تأییدکنندهشخصیت   شخصیت برند 

کنندهمصرفشخصیت   


