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 هانیه افضلی 

 دانشجویی کارشناسی ارشد 

   چکیده

بسزا    یباشد، نقش  ندیها از آن در ذهن مصرف کننده مطلوب و خوشاو برداشت  میکه مفاه  دي،یکل  ییدارا  کینام تجاري به عنوان  

  رد،یپذی م  ریاي است که از عوامل متعددي تأثبه سازمان مقوله  انیکسب و کار دارد. پاسخ مناسب مشتر  کیآوري    در بقا، رشد و سود

به   انیها در پاسخ مثبت مشتر  نقش آن  زانیم  نییعامل و تع  نیابعاد ا  قیشرکت است. شناخت دق  رندب  تیها شخص  از آن  یکیکه  

  ر ینسبت به تاث  د یبرخوردار است و شرکت ها با   ادي یز  تیاز اهم  ی ابیهاي درست بازارريیگمیجهت تصم  رانیسازمان در کمک به مد 

؛ در همین راستا هدف پژوهش حاضر نیز  ندینما  شتريیتوجه ب  کتآوري شر  سود  جهیو در نت  انیبرند بر پاسخ مثبت مشتر  تیشخص

  تاثیر   بررسی  جهتپژوهش    ی، بوده است. طی اینکیبرند الکترون  تیبر شخص  یکیالکترون  يمشتر  تیشخص  ن یرابطه ب  ریتاث  یبررس

 384از  طبق فرمول کوکران    الکترونیکی  برند  شخصیت  و  الکترونیکی  مشتري  شخصیتهاي  ، اطلاعات مرتبط با متغیربین متغیر ها

ها در  رییرابطه متغ  یبررس  يشد. براآوري  جمع  (مطالعه موردي)  کنندگان و مشتریان برند سامسونگ در شهر تهرانمصرف  ازنفر  

که   ،استفاده شده است  Smart PLSدر نرم افزار    یمده از نمونه ها از روش حداقل مربعات جزئآپژوهش بر اساس اطلاعات بدست 

باشد. طبق نتایج به دست آمده در برازش مدل تمام متغیرها در  نتایج حاکی از مدل مناسب و تاثیرگذاري خوب متغیرها میتحلیل  

  هايی مولفه  تمام تاثیر  همچنین اثرات کلی مدل نشان داد که  ،  ها مقدار روایی و پایایی مناسبی در مدل کسب نمودند  تمام حوزه

 الکترونیکی   مشتري  شخصیتهاي  متغیر  نقشباشد. با بررسی  دار میمعنی  الکترونیکی  برند  شخصیت  و  الکترونیکی  مشتري  شخصیت

متغیالکترونیکی  برند  شخصیت  و تاثیر  است  شده  مشاهده  مشتریان  ر،  قرمز  هاي شخصیتی  روي    ،ویژگی  بر  بیشتري    ابعادتاثیر 

 .دارد برند شخصیت

 سبز. ویژگی شخصیتیآبی،  ویژگی شخصیتی ، ویژگی شخصیتی قرمز، برند تیشخص ي،مشتر  تی شخصواژگان کلیدی: 

 

 

 

 

 



 

 
 مقدمه 
هاي شخصیتی خود به    هاي اخیر، توجه بسیاري از پژوهشگران بازاریابی به این موضوع جلب شده است که افراد براي توصیف ایده آلطی دهه

پردازند. این امر سبب تعریف مفهوم جدیدي تحت عنوان شخصیت برند گشته است. اهمیت  چه نحوي به انتخاب از بین برندهاي گوناگون می  

ي موسسات  و خدمات به طور فزاینده اي در حال افزایش بوده و آگاهی از شخصیت برند و ابعاد آن براي همه  برند و تاثیر آن در فروش کالاها 

اي از برداشت هایی است، که در ذهن مصرف  نام تجاري، مجموعه ف ساخته است.حائز اهمیت است و توجه بسیاري از مدیران را به خود معطو

سازند، ما  هاي کوچک چوب براي خود لانه میگونه که پرندگان از تکهگیرند، همان هاي تجاري در ذهن افراد شکل می  نام شود.کننده تداعی می

هاي ذهنی از سازیم. تداعی برند یا همان برداشتیري از آن در ذهن خود میمان از یک نام تجاري، تصو  ترین تعاملات و خاطرات  هم از کوچک

چنین براي شرکت و مشتریان ارزش ایجاد    دهند و همهاي خرید جهت وفاداري به نام تجاري را نشان میگیرينام تجاري اصولی براي تصمیم

معانی نمادینی است که در ذهن مصرف کننده تداعی گشته است. براي  هاي ذهنی از نام تجاري،  توان گفت یکی از ابعاد برداشتکنند. می  می

گیرند. این معانی نمادین    را نیز در نظر می  هاي آن، معانی نمادین آنانتخاب و تصمیم خرید یک محصول یا نام تجاري، علاوه بر امکانات و ویژگی

ي، یعنی خودنمایی، و جهت بیرونی و ساخت هویت یا دنیاي  کنند. جهت درونی و ساخت هویت فرد  در دو جهت بیرونی و درونی عمل می

امروزه، شخصیت برند به عنوان یک موضوع مهم و برجسته مورد بحث قرار گرفته است و تمامی فعالیت هاي   اجتماعی، یعنی نماد اجتماعی. 

ز بین رقبا تشخیص و ترجیح دهند و همچنین بازاریابی شرکت ها با هدف داشتن مشتریانی که به شخصیت برند باور داشته باشند و آن را ا

تقویت ارتباطات میان برند و مشتریان، به منظور افزایش واکنش مثبت به برند انجام پذیرفته است. علاِئم تجاري نقش راهبردي و مهمی در  

ري واکنشی مناسب نشان دهند،  این که مشتریان به نام و نشان هاي تجا   کسب مزیت رقابتی و تصمیمات مدیریت راهبردي شرکت ها دارند.

گسترش حضور در بازار باید به نقش نام و   شرکت ها براي رشد و    مدت تصمیمات بازاریابی خواهد بود.  معیار مناسبی براي ارزیابی اثرات بلند

 نشان هاي تجاري خود در ایجاد واکنش هاي مثبت و مناسب مشتریان آگاهی داشته باشند. 

ثیر رابطه بین شخصیت مشتري الکترونیکی بر شخصیت برند الکترونیکی بوده که طی این بخش از پژوهش به هدف پژوهش حاضر بررسی تا

 .کلیات پژوهش شامل: بیان مسئله، اهمیت و ضرورت، جنبه نوآوري، اهداف، سوالات و وفرضیات پرداخته می شود

 
 روش تحقیق 

باشد. انتخاب روش انجام تحقیق بستگی  راي بررسی موضوع خاصی لازم میمنظور از روش تحقیق آن است که مشخص شود چه روش تحقیقی ب

توانیم در مورد روش بررسی و انجام تحقیق تصمیم بگیریم که به اهداف و ماهیت موضوع مورد بررسی و امکانات اجرایی آن دارد. هنگامی می

 . ماهیت موضوع پژوهش، اهداف و نیز گستردگی دامنه آن مشخص شده باشد

این پژوهش به لحاظ هدف، کاربردي و به لحاظ روش انجام توصیفی پیمایشی است. زیرا علاوه بر توصیف وضع موجود، به آزمون فرضیه ها بر  

حسب روابط مبتنی بر پیش بینی می پردازد و به دنبال تعیین تاثیر گذاري متغیر ها از روش آمار استنباطی و بخصوص همبستگی است. به  

جهت که نتایج مورد انتظار آن را می توان در جهت بهبود عملکرد نمایندگی هاي برند سامسونگ  به کار برد از نوع کاربردي می    علاوه از این

 باشد. 

 

 



 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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

 جامعه آماری 

 کهاي از عناصري است که صفات مشترکی دارند. جامعه اشاره به گروهی از افراد دارد که از یک خصوصیت مشترکی برخوردارند  جامعه مجموعه 

 .شوندکند. در واقع جامعه جایی است که فرضیات مورد تست واقع می متمایز میها  ها را از دیگر گروه  آن

  یی وب سابت شناسا  قیاز طر  یکی که به صورت الکترونمصرف کنندگان و مشتریان برند سامسونگ در شهر تهران  جامعه آماري پژوهش حاضر  

 به تعداد نا محدود و غیر قابل شمارش می باشد.   شده اند

 

 حجم نمونه و روش نمونه گیری 

شود، به طوري که این مجموعه معرف  اي بزرگتر انتخاب میها که از یک قسمت، یک گروه یا جامعه  اي از نشانهنمونه عبارت است از مجموعه

   .دهندنشان می  nعمولأ آن را با  تر باشد و م  هاي آن قسمت، گروه یا جامعه بزرگکلیات و ویژگی

که با توجه به بزرگ بودن جامعه آماري و    باشد  یبرند سامسونگ در شهر تهران م  انیکنندگان و مشتر  پژوهش حاضر مصرف  يجامعه آمار 

  همچنین نامحدود بودن آن جهت نمونه گیري از روش نمونه گیري تصادفی و همچنین ابزار فرمول کوکران استفاده، و تعداد نمونه آماري برابر 

 نفر انتخاب شدند.   384با  

 فرمول کوکران   (1-1)رابطه  
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 ابعاد شخصیت برند 
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 .حجم جامعه است N فرمول  نیدر ا

 .مطالعه هستند  صفت مورد  ياست که دارا   ينسبت افراد  ی عنیصفت در جامعه    عیدرصد توز p آماره

 .است که فاقد صفت مورد مطالعه هستند  يدرصد افراد   زین q آماره

 .دیاستفاده کن  ۰.۵  یعنیمشخص نباشد از حداکثر مقدار آنها   q و  p زانیم  اگر

 .است  3.8416برابر   Z2 و و  1.96برابر   z % مقدار۵  يندارد. درسطح خطا   يراد یا  زین  دیاستفاده کن t از z ياست و اگر به جا  z=t آماره

 

عامل    نیبه ا  يریگوجود آن صفت در جامعه است. دقت نمونه  يپژوهشگر برا   ن یتخم  زانیصفت در جامعه با م  ی تفاضل نسبت واقع  زین  d  مقدار

 .دیاستفاده کن  ۰.۰۵برابر    dدقت باشد از حداکثر مقدار    نیشتریب  يدارا   يریگنمونه   دیدارد و اگر بخواه  یبستگ

 روش و ابزار گرد آوری اطلاعات 

ین ابزارها تابع عوامل گوناگونی از جمله ماهیت و روش تحقیق است. اطلاعات را  ها به ابزارهاي گوناگونی نیاز هست. نوع ادادهآوريبراي جمع 

 هاي مختلف و انواع منابع گردآوري کرد.  هاي گوناگون، در مکانتوان به روشمی

 است.   باشد و جهت تکمیل مبانی پژوهش از روش کتابخانه اي استفاده شدهآوري اطلاعات از طریق روش میدانی )پرسشنامه( میجمع

 ها، مقالات و اسناد مرتبط با موضوع استفاده شد.  اي شامل کتاباي جهت تدوین پیشینه و ادبیات تحقیق از منابع کتابخانهدر روش کتابخانه  -1

ها براي تجزیه و  پرسشنامه ها، توزیع شد، سپس  ها به صورت میدانی در بین آزمودنی ها ابتدا پرسشنامه آوري داده در تحقیق فوق براي جمع   -2

 ها جمع آوري شدند. ضمنا در جمع آوري اطلاعات از  سه پرسشنامه محقق ساخته و استاندارد به شرح ذیل استفاده گردید: تحلیل داده

 شخصیت برند پرسشنامه 

ی  سرسختو    کمالی،  ستگیشا،  جانیه،  صداقت  اسیخرده مق  ۵و    هیگو  42ساخته شده است که از   (1997) 1آکر   برند توسط  تیپرسشنامه شخص

  ی م   ينقطه ا   ۵  کرتیل  فیپرسشنامه بصورت ط  يگذار   نمره  .رود  یبرند بکار م  یتیشخص  يبعدها   يریشده است که به منظور اندازه گ  لیتشک

 شود.  یدر نظر گرفته م  ۵و    4،  3،  2،  1  ازاتیامت  بیبه ترت  اد«یز  یل یو »خ  اد«یکم«، »کم«، »متوسط«، »ز  یلی»خ  يها  نهیگز  يباشد که برا

 شخصیت مشتری پرسشنامه 

سوال    28جهت بررسی این شاخص از پرسشنامه شخصیت مشتري استفاده می گردد. این پرسشنامه داراي سه بعد آبی، قرمز و سبز بوده و داراي  

 درجه اي می باشد.   ۵با طیف لیکرت  

 روایی پرسشنامه 

تواند خصیصه و ویژگی که ابزار براي آن طراحی شده است را اندازه گیري کند یا خیر؟ به ابزار اندازه گیري می مقصود از روایی آن است که آیا 

 .عبارت دیگر منظور از روایی این است که محتواي ابزار یا سوالات مندرج در ابزار دقیقا متغیرها و موضوع مورد مطالعه را بسنجد 

شود. براي این  نظر متخصصان در مورد میزان هماهنگی محتواي ابزار اندازه گیري و هدف پژوهش، استفاده می براي ارزیابی روایی محتوایی از  

کند تا بازخورد لازم را در شود. در بررسی کیفی محتوا پژوهشگر از متخصصان درخواست میمنظور دو روش کیفی و کمی در نظر گرفته می

 س آن موارد اصلاح خواهند شد. ارتباط با ابزار ارائه دهند که براسا 

 
1 Aaker 



 
 CVIشود. ، استفاده می 3( CVI) و شاخص روایی محتوا 2(CVRبراي بررسی روایی محتوایی به شکل کمی، از دو ضریب نسبی روایی محتوا )

ه اند تقسیم بر تعداد کل را کسب کرد  "کاملا مرتبط"و    "مرتبط اما نیاز به بازبینی"به صورت تجمیع امتیازات موافق براي هر آیتم که امتیاز  

شود تا هر آیتم را براساس طیف سه قسمتی »ضروري است«،  از متخصصان درخواست می   CVRمتخصصان محاسبه خواهد شد. براي تعیین  

 گردد.ها مطابق فرمول زیر محاسبه می»مفید است ولی ضرورتی ندارد« و »ضرورتی ندارد« بررسی نماید. سپس پاسخ 

 محتوا   ییروا  ینسب  بیضر  (2-1)رابطه  

 
 

تعداد کل متخصصان است. اگر مقدار محاسبه شده از    Nپاسخ داده اند و    "ضروري"تعداد متخصصانی است که به گزینه ي    nEدر این رابطه  

 شود. مقدار جدول بزرگتر باشد اعتبار محتواي آن آیتم پذیرفته می

  2باید بیشتر گردد. براي هر    ۰.62از    CVRنفر مقدار    1۰نفر در نظر گرفته شده است. براي    1۰حال در پژوهش فوق تعداد افراد متخصص  

 آمد.   پرسشنامه مقادیر زیر به دست

 نفر   9ضروري:  

 نفر   1مفید ولی ضروري:  

 محتوا   ییروا  ینسب  بیضر(   3-1رابطه )

 
 

 باشد. نمی  CVIتوان گفت هر سه پرسشنامه از روایی مناسب برخوردار است. لذا نیازي به  در نتیجه می

 پایایی پرسشنامه 

زمانی کوتاه چندین بار و به گروه واحدي از افراد بدهیم نتایج حاصل نزدیک مقصود از پایایی آن است که اگر ابزار اندازه گیري را در یک فاصله  

 شود که آیا اندازه گیري مکرر در شرایط مشابه نتایج همسانی بدست می آید یا خیر؟ در پایایی به این سوال پاسخ داده می  [.4۵]به هم باشد

گیري پایایی پرسشنامه از روش آلفاي کرونباخ و با استفاده از  منظور اندازههاي مختلفی براي سنجش پایایی وجود دارد. در این پژوهش به  روش

باشد. در صورتی یک پرسشنامه پایاست که  استفاده شده است. ضریب همبستگی آلفاي کرونباخ، یک مقدار بین صفر و یک می  SPSSافزار نرم

باشد.  تر باشد پرسشنامه از پایایی بالاتري برخوردار می  به عدد یک نزدیک باشد و هر چه این مقدار 7/۰تر از مقدار  مقدار آلفاي کرونباخ بزرگ

این تحقیق، پرسشنامه    با توجه به اینکه پرسشنامه استاندارد میهاي  از پایایی مطلوبی  اي  آنان قبلا سنجیده شده است و  پایایی  لذا  باشند 

ها را  ها، با استفاده از آزمون آلفاي کرونباخ، میزان پایایی پرسشنامهپرسشنامه   برخوردار هستند، اما پژوهشگر براي اطمینان بیشتر به پایایی

 دهد. ( نحوه محاسبه پایایی پرسشنامه تحقیق حاضر را نشان می1سنجید. فرمول )

 پرسشنامه   ییاینحوه محاسبه پا(  4-1رابطه )

 
2 Content Validity Ratio 
3 Content Validity Index 



 

 

 که در آن: 

  K ،تعداد سؤالات : 

 ام   i: واریانس سؤال    

 : واریانس کل سؤالات می باشد.    

 شود. به دست امده است که  در جدول مشاهده می SPSS22 در این تحقیق قابلیت اعتماد پرسشنامه آلفاي کرونباخ را با استفاده از نرم افزار  

 

 ( الفای کرونباخ پرسشنامه2- 1جدول )

 مقدار  قابلیت اعتماد پرسشنامه 

 ۰.814 مشتري شخصیت  پرسشنامه  

 ۰.812 شخصیت برند پرسشنامه  

 

توان گفت که پرسشنامه از  بخش نشان داده شده است و مقدار به دست آمده قابل قبول است؛ به این ترتیب می 2آلفاي کرونباخ 2-1در جدول

 . اعتبار خوبی برخوردار است

 

 روش تجزیه و تحلیل اطلاعات 

هم چنین جهت تجزیه و تحلیل داده ها از آزمون هاي زیر    گردد.انجام می  PLSتمامی تجزیه و تحلیل داده ها و مدلسازي ها توسط نرم افزار  

 استفاده می گردد:

 رنوف یاسم  -آزمون کولموگروف   •

از    ایگرفته شود که آ  میتصم  دیآزمون با   کی. در انتخاب  شودی محسوب م  يآمار   يهاآزمون   نیاز مهم تر  ی کی  رنوفیاسم  -کولموگروف    آزمون

  رنوف یاسم  -انتخاب انجام آزمون کولموگروف    نیا  يها براملاک   نیتریاز اصل   یکیکه    کیناپارامتر  يهاآزمون   ایاستفاده شود    کیپارامتر  يهاآزمون 

 است. 

 

 برازش مدل   تیفیک  هاي  شاخص •

. در  ردیگی ( مورد سنجش قرار مر یپذمشاهده  يرها ی)متغ هاه یپنهان( با گو يرها یها )متغعامل  ایمرتبه اول رابطه عامل  يدییتا یعامل لیتحل در

  ه از آن است ک  نانیاطم  يصرفا برا   يریگنوع مدل اندازه   نی. اردیگیقرار نم   یپنهان مورد بررس  يرهایمتغ  نیب  ياگونه رابطه   چیروش ه  نیا

  ه یچند عامل با چند گو  ای  هیعامل با چند گو  کیرابطه    توانی مرتبه اول م  يدییتا  یعامل  لیاند. در تحلشده   يریگپنهان درست اندازه   يرهایمتغ

  ر ی پذ  مشاهده  يرهایاز متغ  کیهر    یکه قدر مطلق بار عامل  باشدیهمگن م  یمدل  ،یانعکاس  يرگی  مدل اندازه  یقرار داد. در صورت  یرا مورد بررس

  ي ر گی  را از مدل اندازه  یانعکاس  رپذی  مشاهده  ریحذف متغ  شنهادیاز محققان پ  یباشد. برخ  7/۰حداقل    يپنهان آن مدل دارا   ریمتناظر با متغ

 باشد.   4/۰ها کمتر از  آن  یبار عامل  نیدارند که ا



 
 

 آزمون مدل ساختاري  •

 ( مورد بررسی قرار گیرد.Q2بین )ها و ارتباط پیشمعناداري آن  براي بررسی مدل ساختاري لازم است سه شاخص ضریب تعیین، ضریب مسیر و

 شاخص ضریب تعیین (1

شود.  معیاري است که بیانگر میزان تغییرات هر یک از متغیرهاي وابسته مدل است که به وسیله متغیرهاي مستقل تبیین می  R2ضریب تعیین 

مربوط به    R2زا مقدار آن برابر صفر است. هرچه مقدار    هاي برونشود و در مورد سازه میزاي مدل ارائه    تنها براي متغیرهاي درون  R2مقدار  

به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي    67/۰و    33/۰،  19/۰زاي مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. سه مقدار    هاي درونسازه 

شین این مقادیر را در زمینه یک مدل به خصوص ارائه کرده است اما در مطالعات    البته باید دقت کنید .  براي ضریب تعیین معرفی شده است

 گیرد.  پژوهشگران ایرانی به عنوان یک اصل ثابت مورد استفاده قرار می 

 بین شاخص ارتباط پیش (2

بینی ی شد، قدرت پیش( معرف197۵( است. این معیار که توسط استون و گیسر )Q2هاي برازش مدل ساختاري، شاخص )یکی دیگر از شاخص

بینی هایی که داراي برازش ساختاري قابل قبول هستند، باید قابلیت پیش ها مدل کند. به اعتقاد آن زا را مشخص می  هاي درونمدل در سازه 

ها تاثیر کافی  سازه   ها به درستی تعریف شده باشند،زاي مدل را داشته باشند. بدین معنی که اگر در یک مدل، روابط بین سازه متغیرهاي درون

را به عنوان قدرت    3۵/۰و    1۵/۰،  ۰2/۰( سه مقدار  2۰۰9ها به درستی تایید شوند. هنسلر و همکاران )بر یکدیگر گذاشته و از این راه فرضیه

 اند.  بینی کم، متوسط و قوي تعیین نموده پیش

 بینشاخص ضرایب مسیر و ارتباط پیش (3

 . باشدربوط به اثرات کل جهت بررسی سوالات تحقیق میآخرین گام در تحلیل مطالعه، جدول م

 

 بررسی مطلوبیت مدل  •

گیري  تواند پس از بررسی برازش بخش اندازههاي معادلات ساختاري است که توسط این معیار محقق میمربوط به بخش کلی مدل  GOFمعیار  

و بخش ساختاري مدل کلی پژوهش خود، برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. براي بررسی برازش در یک مدل کلی تنها یک معیار به نام  

GOF  به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي    36/۰،  2۵/۰،  ۰1/۰شود. سه مقدار  استفاده میGOF  معرفی شده است . 

  یافته ها
آوري  ، اطلاعات جمع الکترونیکی  برند  شخصیت  بر  الکترونیکی  مشتري  شخصیت  بین  رابطه  تاثیرشد در ابتدا در رابطه با    در پژوهش حاضر تلاش

سازي معادلات ساختاري با رویکرد حداقل  شود. در ادامه به بررسی آمار توصیفی متغیرهاي حاضر پرداخته شده است و سپس به کمک روش مدل

ها متشکل  شد. نتایج نشان از ارائه مدل معتبر در زمینه ارتباط مولفه به ارزیابی مدل و فرضیات پرداخته    SmartPLSافزار  مربعات جزئی در نرم

 باشد. می  الکترونیکی  برند  شخصیت  و  الکترونیکی  مشتري  شخصیت  يهاي ریگاز جهت 

 

 آزمون مدل ساختاری 

 ( مورد بررسی قرار گیرد. 𝑄2بین )ها و ارتباط پیش  تعیین، ضریب مسیر و معناداري آنبراي بررسی مدل ساختاري لازم است سه شاخص ضریب  

 شاخص ضریب تعیین (1



 
شود.  معیاري است که بیانگر میزان تغییرات هر یک از متغیرهاي وابسته مدل است که به وسیله متغیرهاي مستقل تبیین می  𝑅2ضریب تعیین 

مربوط به    𝑅2زا مقدار آن برابر صفر است. هرچه مقدار    هاي برون شود و در مورد سازه ي مدل ارائه می زاتنها براي متغیرهاي درون   𝑅2مقدار  

به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي    67/۰و    33/۰،  19/۰زاي مدل بیشتر باشد، نشان از برازش بهتر مدل است. سه مقدار  هاي درون سازه 

اید دقت کنید شین این مقادیر را در زمینه یک مدل به خصوص ارائه کرده است اما در مطالعات  براي ضریب تعیین معرفی شده است. البته ب

برند    شخصیت  ابعاد، شاخص ضریب تعیین براي متغیر  11-4گیرد. در جدول  پژوهشگران ایرانی به عنوان یک اصل ثابت مورد استفاده قرار می

 باشد. ریب تعیین نشان دهنده مقدار قوي مینمایش داده شده است. طبق نتیجه به دست آمده شاخص ض

(1-۵)           𝑅2 = 𝑆𝑆𝑅/𝑆𝑆𝑇     ,     𝑆𝑆𝑅 = 𝑆𝑆𝑇 − 𝑆𝑆𝐸 

مجموع توان دوم خطاها زمانی است    SSEهاي مستقل استفاده نشود و  مجموع توان دوم خطاها زمانی است که از متغیر  SST،  ۵-1در معادله  

 هاي مستقل استفاده شود.که از متغیر

 بررسی شاخص ضریب تعیین  4-1جدول 

 شاخص ضریب تعیین  متغیر 

 ۰.98۵ ابعاد شخصیت برند 

 

 بین شاخص ارتباط پیش (2

( معرفی شد، قدرت پیش بینی 197۵( است. این معیار که توسط استون و گیسر )𝑄2هاي برازش مدل ساختاري، شاخص ) شاخصیکی دیگر از  

بینی هایی که داراي برازش ساختاري قابل قبول هستند، باید قابلیت پیش ها مدل کند. به اعتقاد آنزا را مشخص میهاي درون مدل در سازه 

ها تاثیر کافی  ها به درستی تعریف شده باشند، سازه زاي مدل را داشته باشند. بدین معنی که اگر در یک مدل، روابط بین سازه درونمتغیرهاي  

را به عنوان قدرت    3۵/۰و    1۵/۰،  ۰2/۰( سه مقدار  2۰۰9ها به درستی تایید شوند. هنسلر و همکاران )بر یکدیگر گذاشته و از این راه فرضیه

مقدار شاخص    ۵-1مقدار این شاخص نمایش داده شده است. طبق داده جدول    ۵-1اند. در جدول  کم، متوسط و قوي تعیین نمودهبینی  پیش

 باشد. بین مقدار قابل قبولی میارتباط پیش

(1-6)                𝑄2 = 1 − 𝑃𝑅𝐸𝑆𝑆/𝑆𝑆𝑇 

 باشد. بینی کننده میانده پیشم گر مجموع مربعات خطاي باقیبیان  PRESS، پارامتر  6-1در معادله  

 بین بررسی شاخص ارتباط پیش 5-1جدول 

 بین شاخص ارتباط پیش متغیر 

 ۰.748 ابعاد شخصیت برند 

 

 بینشاخص ضرایب مسیر و ارتباط پیش (3



 
  SmartPLSباشد. مدل مفهومی تحقیق در نرم افزار  آخرین گام در تحلیل مطالعه، جدول مربوط به اثرات کل جهت بررسی سوالات تحقیق می

هاي اصلی مطالعه از لحاظ آماري اثرمعناداري دارد زیرا میزان معنی  ، تمام مؤلفه 6-1نشان داده شده است. براساس نتایج جدول  ۵-4در شکل 

+ است  1تا    -1غیر پنهان است. عددي بین  شده است. هم چنین ضرایب مسیر نشان دهنده شدت و نوع رابطه بین دو مت  ۰۵/۰ها زیر  داري آن 

ان که اگر برابر با صفر شوند، نشان دهنده نبود رابطه ي خطی بین دو متغیر پنهان است که این ضریب نشان از عدم همبستگی بین دو متغیر پنه

 نشان داده شده است.   7-1دارد. نتایج ضرایب مسیر در جدول  

 

 SmartPLSرم افزار اجرای مدل مفهومی تحقیق در ن  5-4شکل 

 نتایج محاسبات اثرات کلی مدل  6-1جدول 

 داری سطح معنی tمقدار آماره  متغیر 

 ۰.۰۰۰ 6.6۰7 ابعاد شخصیت برند  ←ابعاد شخصیتی مشتریان )قرمز(  



 

 ۰.۰۰۰ 3.78۵ ابعاد شخصیت برند  ←ابعاد شخصیتی مشتریان )آبی(  

 ۰.۰۰۰ 4.394 ابعاد شخصیت برند  ←ابعاد شخصیتی مشتریان )سبز(  

 

 نتایج ضریب مسیر متغیرهای تحقیق  7-1جدول 

 مقدار  متغیر 

 ۰.412 ابعاد شخصیت برند  ←ابعاد شخصیتی مشتریان )قرمز(  

 ۰.247 ابعاد شخصیت برند  ←ابعاد شخصیتی مشتریان )آبی(  

 ۰.342 ابعاد شخصیت برند  ←ابعاد شخصیتی مشتریان )سبز(  

 بررسی مطلوبیت مدل 

گیري  تواند پس از بررسی برازش بخش اندازههاي معادلات ساختاري است که توسط این معیار محقق میمربوط به بخش کلی مدل  GOFمعیار  

و بخش ساختاري مدل کلی پژوهش خود، برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. براي بررسی برازش در یک مدل کلی تنها یک معیار به نام  

GOF  به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي    36/۰،  2۵/۰،  ۰1/۰شود. سه مقدار  استفاده میGOF  معرفی شده است . 

 بررسی مطلوبیت مدل   8-1جدول 

 GOFشاخص  متغیر 

 ۰.811 ابعاد شخصیت برند 

 

 آزمون اندازه اثر 

به   2Rبه صورت نسبتی از تغییرات    2fکوهن ارزیابی کرد. اندازه اثر    f squareبراي هر اثر در مدل مسیري می توان اندازه اثر را با استفاده از  

  ۰.3۵و     ۰.1۵و     ۰.۰2روي بخشی از واریانس متغیر مکنون درونزا است که به صورت تبیین نشده در مدل باقی می ماند. طبق نظر کوهن مقادیر  

 به ترتیب بیانگر اثر کوچک، متوسط و بزرگ است.   2fبراي  

 بررسی اندازه اثر  9-1جدول 

 ضریب اثر  متغیر 



 

 ۰.۵17 ابعاد شخصیت برند  ←ابعاد شخصیتی مشتریان )قرمز(  

 ۰.3۵8 ابعاد شخصیت برند  ←ابعاد شخصیتی مشتریان )آبی(  

 ۰.4۰9 ابعاد شخصیت برند  ←ابعاد شخصیتی مشتریان )سبز(  

 

 دارند.   برند  شخصیت  ابعادي  ویژگی هاي شخصیتی قرمز مشتریان تاثیر بیشتري بر رو   رمشاهده شده است متغی  9-1با توجه به نتایج جدول  

 

  گیریبحث و نتیجه 

  شخصیت هاي  ، اطلاعات مرتبط با متغیرالکترونیکی  برند  شخصیت  بر  الکترونیکی  مشتري  شخصیت  بین  رابطه  تاثیر  بررسی  جهتدر این پژوهش  

آوري  مطالعه موردي جمع  ،سامسونگ در شهر تهران کنندگان و مشتریان برند  مصرف  ازنفر    384از    الکترونیکی  برند  شخصیت  و  الکترونیکی  مشتري

پیاده سازي    Smart PLSشد. بر اساس نتایج با توجه به فرضیات مدل و مدلسازي معادلات ساختاري با روش حداقل مربعات جزیی در نرم افزار  

آمده در برازش مدل تمام متغیرها در تمام    باشد. طبق نتایج به دستشد که تحلیل نتایج حاکی از مدل مناسب و تاثیرگذاري خوب متغیرها می 

  شخصیت   هايی مولفهتمامتاثیر  ها مقدار روایی و پایایی مناسبی در مدل کسب نمودند. همچنین در اثرات کلی مدل نشان داده شد که  حوزه 

  برند   شخصیت  و  الکترونیکی  مشتري  شخصیتهاي  متغیر  نقشباشد. با بررسی  دار میمعنی  الکترونیکی  برند   شخصیت  و  الکترونیکی  مشتري

 مقدار بالایی است.   برند  شخصیت  ابعادویژگی هاي شخصیتی قرمز مشتریان تاثیر بیشتري بر روي    ر، مشاهده شده است تاثیر متغیالکترونیکی

 نتایج کاربردی 

آن مشخص شد که ابعاد شخصیت ی پرداخته شد و طی  کیبرند الکترون  تیبر شخص  یکی الکترون  يمشتر  تیشخص  ریتاثطی این پژوهش به بررسی  

مشتري الکترونیکی بر شخصیت برند الکترونیکی اثرگذار بوده و در همین راستا می توان گفت که شناسایی شخصیت مشتریان و عوامل مربوط  

،  با مخاطبان  یاحساسارتباط   جادیا به آن در راستاي ارتباط الکترونیک با مشتریان سبب ارتقا شخصیت برند الکترونیکی شده و در نهایت سبب

الکترونیک می گردد که در آخر ارتقا سطح فروش    برند  تی شخص  يریگشکل و    لحن برند  جادیا، تمایز با رقبا،  ماندگار با مخاطبان  يارابطه   يبرقرار 

 و خدمات را در بر خواهد داشت. 

 پیشنهادات 

صوص آن موضوع و بهره برداري از نتایج آن به جامعه پژوهشگران و  نتایج حاصل از هر پژوهشی به امید ادامه یافتن راه تحقیق و پژوهش در خ

ارائه می این گزارشات میمسئولین ذي صلاح آن موضوع  ارائه هر نوع پیشنهادي در  این رو  از  نیز  گردد.  و  براي مطالعات بعدي  تواند راه را 

اتی در قالب پیشنهادات پژوهشی جهت کارهاي مطالعاتی بعدي  هاي اجرایی در آن خصوص هموار سازد. در این پژوهش نیز پیشنهادگیريتصمیم

 و ارائه شده است: 

 پیشنهادات کاربردی 

برند    فعالیت افزار فعال در  بهبود  جهت  راهکارهایی  باید  ،ی کیبرند الکترون  تی بر شخص  یکیالکترون  يمشتر   تی شخص  نیرابطه ب  ریتاث  به  توجه  با

 . شودمی  ارائه  زیر  در  راهکارها  این  از  ايخلاصه.  شود  اتخاذ  سامسونگ



 
ها در فضاي آنلاین را تحلیل کنید. با استفاده  هاي رفتاري آن براي شناسایی مناسب شخصیت مشتریان، داده :  شناخت دقیق مشتریان (1

ها  مطابق با شخصیت آنها و علایق مشتریان را شناسایی و بر این اساس محتوا و محصولاتی  توانید سلیقهکاوي، می از ابزارهاي داده 

 .ارائه دهید

هاي  ها را بر اساس شخصیت هاي عمومی و یکسان براي همه، تلاش کنید پیام به جاي ارسال پیام : سازي ارتباطات و تعاملاتشخصی (2

اند در ایجاد  توها و ارائه پیشنهادات منحصر به فرد میسازي کنید. استفاده از نام کاربري، اشاره به علایق آن مشتریان خود شخصی 

 .یک ارتباط قوي موثر باشد

از بازخوردها، نظرات و پیشنهادات مشتریان براي بهبود محصولات و خدمات خود استفاده  :  قابلیت پذیرش و تطبیق با نیازهاي مشتري (3

 .ها استگو به نیازهاي مختلف آن دهد که برند شما قابل تطبیق و پاسخ ها نشان میکنید. این کار به آن

توانید یک  کنند، میها، و تعاملات شخصی که تجربیات انسانی و واقعی فراهم میاز طریق رویدادها، کمپین:  محوراي انسان ه تجربه ارائ (4

هاي خیرخواهانه بر اساس مقدارهاي مشترک برند و  ها یا فعالیت ها، آموزش پل ارتباطی احساسی با مشتریان ایجاد کنید. سرگرمی

 .ر مؤثر باشندتوانند بسیامشتري می

تواند کمک شایانی  ها و علایق مشتریان همخوانی دارد، میایجاد محتوایی که با شخصیت، ارزش: بازاریابی محتوا مبتنی بر شخصیت (۵

 .کندتري بین مشتري و برند ایجاد می به ترسیم شخصیت برند کند و در نتیجه ارتباط عمیق 

هاي قوي و مطابق با شخصیت برند به عنوان سفیر براي نمایندگی و  رادي با شخصیت استفاده از اف:  نمایندگی از طریق سفیران برند (6

 .اي بر اساس اعتماد و احترام دارندکنندگان خود رابطه تواند موثر باشد؛ زیرا این افراد به طور طبیعی با دنبال تبلیغات می

ا تقویت کرده و تجربه کاربري جذاب و معناداري براي مشتریان خلق  توانید شخصیت برند الکترونیکی خود ر با کاربرد این رویکردها، شما می 

 .کنید

 پیشنهادات آتی

 دیگر محققان می توانند با استفاده از تکنیک هایی همچون فازي و سلسله مراتبی به رتبه بندي عوامل تحقیق بپردازند.  (1

شاخص ها بر اساس وزن ها    يها  یتاولو  یینجهت تع  یشنهاديپ  يوزن بر شاخص ها   یینبه سمت تع  یدبا  یمطالعات آت  ین،علاوه بر ا (2

  ی کی الکترون  يمشتر   تیشخص  نیرابطه ب  ریتاث  یشافزا  يها برا شاخص   یو اعتبارسنج  یآزمون تجرب  یک  ي،شود. به عنوان گام بعد  یتهدا

 . شودی م  یشنهادپسامسونگ    یکیبرند الکترون  تیبر شخص

 های پژوهش محدودیت

 بوده است بنابراین در تعمیم نتایج باید احتیاط کرد. سامسونگ در شهر تهران    برندمشتریان  جامعه آماري پژوهش فوق تنها   -

 باشد. هاي ذاتی پرسشنامه میمحدودیت پژوهش حاضر محدودیت  -
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Abstract: 

A brand name as a key asset, whose concepts and impressions are favorable and pleasant in the 

mind of the consumer, plays a significant role in the survival, growth and profitability of a 

business. The appropriate response of customers to the organization is a category that is influenced 

by several factors, one of which is the personality of the company's brand. Accurately 

understanding the dimensions of this factor and determining the extent of their role in the positive 

response of customers to the organization is very important in helping managers to make the right 

marketing decisions, and companies should pay attention to the effect of brand personality on the 

positive response of customers and, as a result, the profitability of the company. do more; In this 

regard, the aim of the current research was to investigate the effect of the relationship between the 

personality of the electronic customer on the personality of the electronic brand. During this 

research, in order to investigate the effect between the variables, information related to the 

variables of electronic customer personality and electronic brand personality of Cochran formula 

medicine was collected from 384 consumers and customers of Samsung brand in Tehran (case 

study). To check the relationship between the variables in the research, based on the information 

obtained from the samples, partial least squares method was used in Smart PLS software, and the 

analysis of the results indicates the appropriate model and the good influence of the variables. 

According to the results obtained in the fitting of the model, all the variables in all areas obtained 

a suitable value of validity and reliability in the model, also the general effects of the model showed 

that the effect of all components of electronic customer personality and electronic brand 

personality is significant. By examining the role of electronic customer personality variables and 

electronic brand personality, it has been observed that the variable effect of red customer 

personality characteristics has a greater impact on brand personality dimensions. 

Keywords: customer personality, brand personality, red personality trait, blue personality trait, 

green personality trait. 


