
  
  
  
  
  
  

   عمومي هاي مديريتپژوهش
  1392تابستان ،  بيستم م ، شمارهششسال 

      75 -96صفحه  

 
  در شخصيت نام تجاري بر شخصيت خريدارانتأثيربررسي 

  شركت ايران خودرو
  

  ∗عليرضا موتمنيدكتر 
   ∗∗امين همتي

  ∗∗∗ هادي مرادي
  

  چكيده
-اي در حال گسترش ميمات به طور فزايندهير آن در فروش محصولات و خدتأثاهميت نام تجاري و        

تحقيقات . باشد حائز اهميت ميها سازمانباشد، در اين بين آگاهي از شخصيت نام تجاري براي تمامي 
 نزديكي ها آنكنند كه با شخصيت نشان داده است كه امروزه مصرف كنندگان نام تجاري را انتخاب مي

است و برخي محققين آن را هسته مركزي در خريد افراد شخصيت موضوع جذابي در بازاريابي . دارد
ير شخصيت نام تجاري شركت ايران خودرو بر شهرت و تمايز تأثتحقيق حاضر به بررسي . نداهمعرفي نمود

 نفر از مشتريان 389با استفاده از پرسشنامه نظرات ها اين داده. پردازدشركت و شخصيت خريداران مي
ها از جهت تجزيه و تحليل داده. ي تهران و سمنان جمع آوري گرديدها شهرستانشركت در سطح 

ير مثبت و معني دار شخصيت تأثنتايج تحقيق حاكي از . مدلسازي معادلات ساختاري استفاده شده است
در . باشدير شهرت روي شخصيت خريداران ميتأثنام تجاري بر شهرت، تمايز و شخصيت خريداران و عدم 

 با تمركز بر ها سازمان نقش ارتباطات در خلق و حفظ شخصيت پيشنهاد گرديده است تا انتها با توجه به
  .ارتباطات و دستيابي به روابط عمومي اثر بخش اقدام به ايجاد و حفظ شخصيت نام تجاري خود نمايند

  

  شركت، شخصيت خريداران، ايران خودروز  شخصيت نام تجاري، شهرت و تماي:هاي كليديواژه
  

  
                                                 

 استاديار و عضو هيئت علمي دانشگاه شهيد بهشتي ∗
  ارشد مديريت بازاريابي و مدرس دانشگاه پيام نور استان سمنانكارشناس-نويسنده مسئول ∗∗
 هاي نفتي ايران منطقه مياندوآب ارشد مديريت بازاريابي و كارشناس شركت ملي پخش فرآوردهكارشناس ∗∗∗
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  مقدمه
هاي مورد  هاي كاهش جمعيت در سر تا سر جهان سياست  سياستواسطه بهامروزه        

. استفاده بازاريابان نيز تغيير پيدا نموده و به سمت مشتري محوري تمايل پيدا كرده است
ها، رقابت ميان صنايع به منظور  هاي تجاري جديد و تعدد آن نامهمچنين به علّت پيدايش 

از  .(Siguaw,1999: 48-55) هاي تجاري بسيار شديد گشته است  نامتمايز ميانايجاد 
ها به فكر تغيير در  طرفي ورود كشورهاي جديد به عرصه رقابت نيز سبب گرديده تا شركت

با توجه به مسائل ذكر شده مديران ناچار به  ).Herbig, 1997( هاي رقابتي برآيند مزيت
   ه عنوان يك مزيت رقابتي و عاملي براي تمايز استفاده از ابزارهاي نمادين و احساسي ب

شخصيت نام تجاري . باشدمي 1باشند و يكي از مهمترين اين ابزارها شخصيت نام تجاريمي
ها تجاري ايفا نموده و منجر به توسعه ارتباط قوي با نام  نقش مهمي را در موفقيت نام

ابي امروز، شخصيت مفهوم گيرا و در بازاري ).Doyle, 1990( گرددتجاري نزد مشتريان مي
واسطه مديريت خوب با مشتري و ارج نهادن و  تواند بهسهم هر نام تجاري مي. جذابي دارد

 فرايند و مشتري نيازهاي از آگاهي. توجه به نيازهاي وي به طور موفقيت آميزي توسعه يابد
ت كه محرّك و  شخصيت نام تجاري يك ابزار مهم اس.است موفق بازاريابي اساس خريد،

كنندگان بوده و از ديدگاه آكر يكي از عوامل بسيار مهم در تمايز نام برانگيزاننده مصرف
دهد كه طرز كننده نشان ميمطالعه رفتار مصرف .(Aaker, 1996) باشدتجاري از رقبا مي

   هاي كاركردي نام تجاري حاصل نگرش و يا ارزيابي از نام تجاري تنها از طريق جنبه
انگيزه فرد  ).Sirgy, 1986(شود، بلكه بسته به معيارهاي نمادين ديگري نيز دارد مين

كند تا كالا و خدماتي را براي بيان شخصيت خود محرّكي خواهد بود كه وي را ترغيب مي
تحقيقات نشان داده است كه خريداران، سخنگويان و .  (Taylor &et al, 2004)بخرد

ها اين افراد را سازندگان اصلي شخصيت   بوده و لذا اكثر شركتمبلّغان اصلي يك نام تجاري
- گيري از شخصيت خاص و جذاب براي نام تجاري، مصرفبا بهره. دانندنام تجاري خود مي

 Aaker & Biel,1993)(هاي مختلف جذب نام تجاري خواهند گرديد كنندگان با شخصيت
ي تجاري اين احتمال وجود ها به دليل ماهيت خاص نام ).Mendez, 2004: 235( و

هاي تجاري همانند افراد برخورد نمايند، از سويي ديگر  كنندگان با نامدارد كه مصرف
و به  باشدها مي دهنده شخصيت مطلوب آننگرش، رفتار، عقايد و طرز تفكر افراد نشان

                                                 
1- Brand personality 
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 قرار هاي تجاري همراستا با شخصيت خود را مورد استفاده كنندگان ناماحتمال زياد مصرف
به همين سبب و جهت خلق و افزايش شهرت شركت و ، (Aaker, 1996)دهند مي

هاي بازاريابي بايد در راستاي اعتقادات و  افزايش تمايز نام تجاري از ساير رقبا تمامي فعاليت
 و) Govers & Schoormans 2005( كنندگان باشدشخصيت مطلوب مصرف

)Kumar &et al, 2006(. ع شخصيت براي ساليان متمادي مورد هر چند كه موضو
استفاده بازاريابان واقع گرديده، اما در كشور ما به علتّ عدم آگاهي كافي مديران از مزاياي 

ها مواجه گرديده است و اغلب محصولات  اين ابزار قدرتمند بازاريابي با استقبال كم سازمان
به (گردد انه بازارها ميتوليدي بدون توجه به شخصيت مورد علاقه مصرف كنندگان رو

هاي تجاري داراي شخصيت هستند و همچنين بايد بيان نمود كه تمامي نام). 1388آبادي، 
هاي آنان اين شخصيت به مرور ها اين شخصيت را طراحي نكنند، در اثر فعاليتاگر شركت

 تسخير براي جهان موفق و بزرگ خودروسازان. كنندگان شكل خواهد گرفتدر ذهن مصرف
 توليد، هاي زنجيره تكميل بر تاكيد ضمن خودرو عرضه سهم و افزايش جديد بازارهاي
 در هنگام طراحي شخصيت مورد نظر ...و كيفيت در توزيع، بهبود و تأمين شبكه گسترش

 در. اندهاي شخصيتي مشتريان و بازار هدف خود توجه نموده خود، به شخصيت و ويژگي
 خودرو صنعت كه گرددمي متبادر ذهن به سؤال اين هان،ج خودرو از بازار شرايطي چنين
حد از اين موضوع فاصله دارد و براي بهبود آن چه بايد كرد؟ لذا با توجه به  چه تا ايران

هاي بيان شده در خصوص اهميت شخصيت نام تجاري و عدم توجه كافي بر اين  صحبت
خودرو سازي خاورميانه  كتمسأله در اين پژوهش به بررسي اين موضوع در بزرگترين شر

پرداخته و تأثير اين متغير را بر شخصيت خريداران و شهرت و تمايز شركت مورد بررسي 
  .دهيمقرار مي

  

  مروري بر پيشينه تحقيق و چارچوب نظري
 شخصيت نام تجاري و شخصيت خريداران

بت داده شده هاي انساني نس اي از صفات و ويژگي تجاري را مجموعهآكر شخصيت نام       
توانند همانند دو  تجاري و مشتريان مينام. )Aaker, 1997( تجاري تعريف نمودبه نام 

تواند دوستانه باشد و اين دو رابطه نزديكي با اين رابطه مي. فرد با هم رابطه داشته باشند
. )Ragagopal, 2006( هم داشته باشند يا تنها به يك رابطه سطحي با هم اكتفا كنند

 هاي نام تواند به استراتژياي است كه مي تجاري ابزاري استراتژيك و استعارهخصيت نامش
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هاي تجاري و در نهايت خلق  تجاري، تمايز ميان نام ادراك افراد از نام  وتجاري در فهم
امروزه شخصيت موضوع جذابي در بازاريابي است و آكر .  تجاري كمك نمايدارزش ويژه نام
گذار در فرآيند تصميم تجاري و از متغيرهاي اصلي تأثيرز ابعاد اصلي هويت نام آن را يكي ا

كنندگان تجاري در ذهن مصرفشخصيت موقعيتي عالي از نام . خريد مشتريان معرفي نمود
تجاري بيان هاي مشتريان را در مورد نام ها، احساسات و ديدگاهكند و نگرشترسيم مي

هاي تجاري  هنگام انتخاب نام. )Guthrie & Jung, 2008( و) Aaker, 1997( كندمي
 تجاري و شخصيت خودشان را با هم رقابت دارند، مشتريان تناسب ميان شخصيت نام كه

گردد تحقق و بيان شخصيت افراد يكي در اين رويكرد فرض مي. دهندمورد ارزيابي قرار مي
 به خريد نام تجاري و استفاده از آن كنندگان راباشد كه مصرفهايي مياز قويترين محرّك

  شخصيت نام تجاري قوي قادر به متقاعد نمودن افراد به مصرف نام تجاري . داردوا مي
باشد، زيرا اگر صفات يا رفتار نام تجاري مطابق با شخصيت آن نباشد، در اين صورت مي

ن بوده و به دار شدها در حال خدشه نمايند كه اعتبار آنكنندگان احساس ميمصرف
استفاده از شخصيت نام تجاري در . نماينداحتمال زياد از آن نام تجاري استفاده نمي

ها در كسب رضايت، وفاداري و  تواند به شركت تجاري ميهاي مديريت نام استراتژي
و مزاياي اقتصادي ، )Keller, 1998( و )(Kim &et al, 2001  سودآوري كمك نموده

    شخصيت نام تجاري را . )Park & Choi, 2005(  ارمغان آوردها به را براي شركت
: توان به طرق مختلفي ايجاد نمود و به عبارتي منابع شخصيت نام تجاري عبارتند ازمي

هاي انساني  اي از ويژگيمنبع مستقيم دربردارنده مجموعه. منابع مستقيم و غير مستقيم
ت، مديران ارشد سازمان، و تائيد كنندگان مرتبط با كاربران نام تجاري، كارمندان شرك

نيز در برگيرنده همه ابعاد ايجاد  منبع غيرمستقيم. باشدنام تجاري مي) كنندگانتصديق(
تصميمات مرتبط با محصول يا خدمت، قيمت، توزيع و : وسيله مديران شركت مانند شده به

صيت معتبر و به منظور خلق يك شخ. )Sung & Kim, 2010( باشدترفيعات آن مي
هاي نام تجاري مشاركت  قابل قبول براي نام تجاري، مديران بايد در طيف وسيعي از فعاليت

ها به دليل  ليكن اغلب شركت. داشته و يك پيوند عاطفي قوي با مشتريان ايجاد نمايند
 هاي رقبا درتاكيد بر اهداف كوتاه مدت، عدم پاسخگويي به نياز مشتري و تقليد از استراتژي

آكر شخصيت نام تجاري را ابزاري . (Tinkham, 2005) باشندمي اجراي اين امر ناتوان
 ادراك افراد از نام  وهاي نام تجاري در فهم تواند به استراتژي اي كه مياستراتژيك و استعاره

هاي تجاري و در نهايت خلق ارزش ويژه نام تجاري كمك  تجاري، تمايز ميان هويت نام
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 براي اولين بار از مفهوم شخصيت در حيطه نام 1997وي در سال  .ودكند، معرفي نم
هاي نظري ارائه شده در وي شخصيت را بر مبناي چارچوب. تجاري استفاده نمود

سازي نمود، وي در اين تحقيق بر روانشناسي و مدل پنج بعدي شخصيت انسان مفهوم
اي به مركز و تحقيقات گستردههاي تجاري تچرايي و چگونگي كاربرد شخصيت افراد در نام

توان در هاي شخصيتي افراد را مي منظور شناسايي اين موضوع كه كدام يك از ويژگي
وي به اين نتيجه دست يافت كه برخي از . محدوده نام تجاري استفاده نمود، انجام داد

 بعد هاي تجاري نسبت داد كه در مجموع پنج توان به نامهاي شخصيتي انسان را مي ويژگي
دادند، اين پنج بعد عبارتند از با هيجان، صميمي، با شخصيتي نام تجاري را تشكيل مي

پس از آكر افراد ديگري نيز به  .)Aaker &et al, 2001(صلاحيت، دلفريب و استحكام 
توان بيان به عبارتي مي هاي متفاوت پرداختند،  بعد در محصولات و فرهنگ5بررسي اين 

يت نام تجاري با تعميم ابعاد شخصيت انساني به حوزه برندها تعريف نمود كه ابعاد شخص
 اهداف استراتژيك شخصيت 2002آكر همچنين در سال). 35: 1389حيدرزاده، (شده است 

 :  نام تجاري را به صورت زير بيان نمود
  . كنندگان ايجاد يك پيوند قوي و معنادار با مصرف-1
  .حافظه افراد تبديل شدن به بخشي از زندگي و -2
  .هاي اجتماعي افراد برقراري ارتباط مهم در شبكه-3

هاي متفاوتي در خصوص شخصيت نام تجاري ارائه گرديده، وليكن با چه مقياس گر      
در خصوص شخصيت نام  2004ت پذيرفته توسط مندز در سال توجه به پژوهش صور

 مقياس مندز        اين تحقيقتجاري خودروهاي فورد در شيلي، مقياس مورد استفاده از
 16يمي را به همراه  بعد شخصيتي دلفريب، با صلاحيت، با هيجان و صم4وي . باشدمي

را به منظور سنجش ويژگي شخصيتي نام تجاري مورد )  ويژگي4هر بعد (ويژگي شخصيتي 
 . استفاده قرار داد

  

  شهرت شركت 
شود هاي خاصي حاصل مي از دارائيها شركت مزيت رقابتي 1يي محوردانادر جامعه        

ي ها شركتاست كه مديران   معتقد2پيتر دراكر. اندكه به لحاظ تاريخي چندان توسعه نيافته

                                                 
1- Knowledge Society 
2- Peter Drucker 
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هاي خاص بركنار يل عدم توانايي در پرورش همين دارائيبه دلبزرگ پس از يك يا دو سال 
اعتباري است كه اين هاي مهم، شهرتي و  يدارائيكي از اين ). 1386زالتمن، (شوند مي

شهرت ). et al,2009: 72 Helmb& (نمايند در بين مشتريان خود كسب ميها شركت
شركت مترادف با وجهه شركت يا درك اعضاء سازمان از وجهه شركت و يا صرفاً يك بعد از 

شهرت شركت را  Gummesson.  (Hatch, 2000)شود وجهه شركت در نظر گرفته مي
هاست  يك فرآيند رقابتي در شركت) پيامد( شهرت شركت خروجي :دنكن چنين تعريف مي

هايي براي حداكثر كردن جايگاه اجتماعي اشاره  هاي كليدي شركت با مؤلفه كه به ويژگي
هاي اقتصادي و  اي از ويژگي توان بيان نمود كه شهرت يك شركت مجموعهمي. كند مي

 اقدامات و اعمال گذشته شركت غيراقتصادي است كه به يك شركت نسبت داده شده و از
اين تعريف شهرت شركت را منعكس كننده اقدامات گذشته شركت . استنباط شده است

هاي تجاري  براي موفقيت و سودآور شدن يك نام تجاري، نام .)(Keh, 2009 كند بيان مي
. تواند باعث ايجاد شهرت براي شركت گردد نام تجاري مي. بايد داراي شهرت مثبت باشند

تواند باعث ايجاد نام  عكس قضيه نيز صادق است به اين معني كه شركت با شهرت خوب مي
تواند  شهرت نام تجاري ايجاد شده مي .)(Aaker & Keller, 1990 تجاري مشهور گردد

همچنين اين شهرت باعث . معرفي و عرضه يك محصول جديد را براي شركت تسهيل كند
كننده به دليل شهرت نام تجاري موجود وي مصرفشود كه پذيرش محصول جديد از س مي

كنندگان تنها بايد توجه داشت كه مصرف ).(Herbig & Milewicz, 1997 آسانتر گردد
كنندگان نام كنند بلكه مصرف گيري نمياز طريق تجربه كردن كالا در خصوص آن تصميم

 بنابراين دهند؛  ميتجاري و شهرت آن را براي ارزيابي كيفيت محصول مورد استفاده قرار
تواند بر فرآيند  شهرت يك نام تجاري بر كيفيت استنباط شده محصول تأثير گذاشته و مي

 بايستي مؤسساتالبته لازم به يادآوري است كه  .(Caruana, 1996) خريد اثرگذار باشد
كشد و از بين رفتن آن  يم سال طول 20وجود آمدن شهرت  به« كه 1اين سخن وارن بوفت

  . )(Keh, 2009  را هميشه آويزه گوش نمايند»يقه دق5
  

  تمايز
كنندگان با خريد يك كالاي مصرف. اين مفهوم اشاره به هويت متفاوت رقبا از هم دارد       

  شوند كه اين هويت را با هويت ساير كالاها مقايسهاي ميخاص صاحب هويت برجسته

                                                 
1-Warren Buffett 
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 تجاري مشهوري داشته و از ساير كالاهاي مشابه افراد با خريد كالاهايي كه نام. نمايندمي
با توجه به . )(Mael, 1992 باشند، سعي در نشان دادن خود به ديگران دارندمتمايز مي

ها سعي  افزايش فضاي رقابتي در دنياي امروز و حجم عظيم محصولات تقليدي، شركت
ي خود را افزايش دارند تا با متمايز نمودن محصولات خود از سايرين فروش و سودآور

ها به منظور بقاء  هاي شركت ترين استراتژيدهند، لذا امروزه استراتژي تمايز به يكي از اصلي
 شركت يانگ و روبيكاميك شركت تبليغاتي بزرگ ).97: 1385كاتلر، (تبديل شده است 

وجود   را به"علم نام تجاري"جهاني و با استعداد است، اين شركت سيستمي موسوم به 
- تمايز، نام تجاري را تعريف مي"تمايز در مرحله اول قرار دارد"گويند ها مي آن. ده استآور

هاي تجاري است و نزول آن باعث  تمايز، دليل تولّد نام. سازدكند و آن را از ديگران جدا مي
هاي  هاي گوناگون هميشه بر اساس تفاوتانتخاب از ميان گزينه. شودها مي نابودي آن
هايي كه به  روانشناسان به اين موضوع اشاره دارند كه تفاوت. ضمني بوده استآشكار يا 

شوند موجب بالا بردن احتمال در خاطر ماندن آن نيز روشني باعث تمايز يك فرآورده مي
) 43: 1387شاهين، ( شوندها از نظر هوشي ادراك مي شوند زيرا اينگونه تفاوتمي
كنيد بايد براي ، اگر شما از يك فرآورده تبليغ ميبه عبارت ديگر).  (Carlson, 2007و

امروزه كيفيت، مشتري مداري و قيمت به . كننده دليلي براي انتخاب آن بياوريدمصرف
ها از يك نام تجاري قوي  گيرند و اكثر شركتهاي متمايز كننده قرار ميندرت در زمره ايده

  ). 125: 1388تراوت، ( )1388 به آبادي،( كنندبه منظور ايجاد تمايز استفاده مي
گيـرد  چارچوب مفهومي شخصيت نام تجاري كه تحقيق حاضر بر مبناي آن انجام مي                   

در اين چارچوب مفهومي شهرت شركت، شخـصيت نـام          .  ارائه شده است   1در شكل شماره    
  . باشدتجاري و تمايز متغير مستقل بوده و شخصيت خريداران متغير وابسته مي
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صورت زيـر مطـرح      با توجه به مطالب ذكر شده و مدل مفهومي تحقيق، فرضيات تحقيق به            

  :گرديده است
  . داري بر شخصيت خريداران داردشخصيت نام تجاري تأثير مستقيم و معني-1
 . شهرت شركت دارد داري برشخصيت نام تجاري تأثير مستقيم و معني-2

  .داري بر تمايز شركت داردري تأثير مستقيم و معنيشخصيت نام تجا-3
  .داري بر شخصيت خريداران داردشهرت شركت تأثير مستقيم و معني-4
 .داري بر شخصيت خريداران داردتمايز محصولات شركت تأثير مستقيم و معني-5

ي و  هـاي علم ـ  لازم به ذكر است كه با توجه بررسي به عمل آمـده در منـابع و پايگـاه                        
ا از تحقيقـات                  استنادي داخلي و خارجي تحقيقات قابل توجهي در اين زمينه يافت نشد، امـ

كه به بررسي تأثير شخصيت برند بر ) 2007 (1توان به تحقيق ژانگخارجي درخور توجه مي
كـه تـأثير شخـصيت برنـد بـر          ) 2008 (2ترجيحات و تعهد مشتريان پرداختـه، تحقيـق يـو         

كه به بررسي   ) 2001(پرداخته و همچنين تحقيق كيم و همكاران        ترجيحات برند مشتريان    
در تحقيقات داخلي نيز دو     . تأثيرات شخصيت برند بر وفاداري برند پرداخته است اشاره نمود         

هـا مربـوط بـه محققـين پـژوهش      تحقيق چشمگير و درخور توجه وجود دارد كه اولـين آن          
بررسي تأثير شخصيت نام تجاري بـر       باشد كه در بخش خدمات به        مي 1389حاضر در سال    

كـه بـه    ) 1391(تحقيق عزيـزي و همكـاران       . اند  وفاداري مشتريان شركت ايرانسل پرداخته    
با توجه  . باشد  اند نيز قابل توجه مي      بررسي تأثير شخصيت برند بر وفاداري مشتريان پرداخته       

                                                 
1- Zhang 
2- Yoo 

 مدل مفهومي تحقيق: 1شكل  

شخصيت نام 
 تجاري

شخصيت 
 خريداران

 ايزتم

شهرت 
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آيـد كـه      ن بر مـي   ها و متغيرهاي تحقيقات فوق چني       به سوابق تحقيقاتي فوق و بررسي مدل      
  .باشد چارچوب مفهومي و مطالعه موردي تحقيق حاضر كاملاً نوآورانه و بديع مي

  

  روش تحقيق 
كه هدف پژوهش بررسي تأثير شخصيت نام تجاري بر شخصيت خريداران از آنجائي       

باشد، لذا پژوهش حاضر از حيث هدف كاربردي و از نظر نحوه گردآوري اطلاعات تحقيق مي
    .باشد كه در آن از مدل معادلات ساختاري استفاده شده است نوع توصيفي همبستگي مياز

با توجه به اينكه اين تحقيق در خصوص شركت ايران خودرو و شخصيت آن صورت        
گرفته، لذا جامعه آماري تحقيق حاضر مالكان خودروهاي سواري توليدي شركت ايران 

از . باشدهاي تهران و سمنان مي در سطح شهرستان1389 و 1388هاي  خودرو طي سال
كه جامعه آماري در اين پژوهش نامحدود در نظر گرفته شده است، جهت محاسبه  آنجايي

  :  شودحجم نمونه از فرمول زير استفاده مي
  

 
  

 384ي مطلوب حداكثر  نمونه حجم 05/0 درصد خطاي و% 95با سطح اطمينان        
 450 نظر دي به تعداد مورابي دستپي توزيع پرسشنامه جهت محاسبه شده كه در 

. آوري شد پرسشنامه قابل قبول جمع389پرسشنامه در بين افراد جامعه توزيع گرديد و 
اي گيري دو مرحلهي آماري با استفاده از روش نمونه جامعهنمونه آماري متناسب با اين 

  .باشداي سيستماتيك ميطبقه
هاي تحقيق پرسشنامه بوده كه تمامي سوالات آن بر مبناي طيف وري دادهابزار گردآ       

 كاملاً موافق مورد ارزيابي قرار گرفت، پايايي 5 كاملاً مخالف تا 1اي ليكرت از  گزينه5
پرسشنامه مورد استفاده در تحقيق نيز با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ مورد بررسي قرار 

تعداد سوالات . ها داردآوري دادهان از پايايي مناسب ابزار جمعگرفت كه مقادير حاصله نش
 نشان داده 1هر متغير، منبع مورد استفاده و ضريب پايايي هر يك از اين متغيرها در جدول 

  . شده است
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  هاي هر متغير، منابع هر يك و ضريب پايايي هر متغيرتعداد گويه: 1جدول 
  

 ضريب پايايي تعداد گويه ها اقتباس شده از تحقيقات ساختار

)2004(مندز  شخصيت نام تجاري  16 4/88 

)2009(كه  شهرت نام تجاري  3 2/84 

)2007(كارلسون  تمايز  2 6/72 

)2007(كارلسون  شخصيت خريداران  2 5/91 

 3/90 23 ------ مجموع سوالات پرسشنامه
  

هاي جمعيت شناختي از افراد  الاتي در ارتباط با ويژگيدر قسمت اول پرسشنامه سو       
  . باشدهاي جمعيت شناختي جامعه آماري مي  بيانگر ويژگي2جدول . پرسيده شد

  

  دهندگانهاي جمعيت شناختي پاسخ ويژگي: 2جدول 
  

هاي جمعيت شناختي ويژگي  درصد تعداد 
 جنسيت 9/77 303 مرد
1/22 86 زن  
2/8 32 25زير   

25-36  147 8/37  
36-50  124 9/31  

 سن

50بالاي   86 1/22  
 8/20 81 زير ديپلم

 5/46 181 ديپلم و فوق ديپلم
 7/23 92 ليسانس

 سطح تحصيلات

 9 35 فوق ليسانس و بالاتر
     

د، نماي نوع خودروي سواري توليد مي7همچنين با توجه به اين مطلب كه شركت        
  . شمار دارندگان اين هفت خودرو در جدول زير مشخص شده است

  

  نوع خودرو و فراواني : 3جدول 
 90ال  پارس آردي رووا 206 405 سمند نوع خودرو

 41 41 54 64 60 67 62 فراواني

 5/10 5/10 9/13 5/16 4/15 2/17 9/15 درصد
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  هاحليل دادهتجزيه و ت
اي اتخاذ گرديد؛ با پيروي از روش پيشنهادي گربينگ و آندرسن، رويكردي دو مرحله       

هاي بكار رفته مورد بررسي قرار گرفته و سپس به بررسي فرضيات در مرحله اول سنجه
براي انجام مرحله اول از روش مورد استفاده توسط كيم و . شودمطرح شده پرداخته مي

حليل عاملي اكتشافي به روش مؤلفه اصلي و چرخش ت. همكارانش استفاده شده است
صورت پذيرفت، نتايج ) شخصيت نام تجاري(واريماكس روي متغيرهاي سمت چپ مدل 

  .  ارائه شده است4اين تحليل در جدول شماره 
  

  نتايج تحليل عاملي اكتشافي براي ساختار ابعاد شخصيت نام تجاري: 4  جدول 
  

 هيجان با دلفريب با صلاحيت صميمي 
 594/0 -077/0 334/0 109/0 مستقل و خود مختار

 786/0 119/0 -057/0 -044/0 آل و محشرايده
 562/0 146/0 302/0 -171/0 سرحال و سرزنده

 515/0 -133/0 215/0 338/0 جرات جسور و پر
 -051/0 197/0 000/0 824/0 صميمي و مهربان

 -007/0 090/0 318/0 668/0 شاد
 274/0 076/0 114/0 519/0 سالم و تندرست
 329/0 -160/0 038/0 692/0 متواضع و خاكي
 -018/0 068/0 705/0 087/0 با اعتماد به نفس

  -170/0 203/0 763/0 012/0 باهوش
 038/0 157/0 682/0 178/0 سخت كوش
 270/0 781/0 229/0 303/0 لطيف و دلنواز

 024/0 691/0 211/0 -/008 زيبا
 061/0 702/0 179/0 322/0 جذاب
 279/0 589/0 -259/0 -014/0 با كلاس

 
وي در تحقيق .  گويه مشخص شده در جدول از كار مندز استخراج گرديده است16       

 بعد را دلفريب، با صلاحيت، 4بندي نمود و اين  گويه به چهار بعد تقسيم16خود اين 
ها براي و آزمون بارتلت براي مناسب بودن داده KMO آزمون .يدباهيجان و صميمي نام
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 بدست آمده و بالاتر از 815/0برابر با  KMO از آنجا كه مقدار. تحليل عاملي بكار گرفته شد
ها باشد، پس مناسب بودن دادهدار ميباشد و همچنين آزمون بارتلت نيز معني مي60/0

با انجام تحليل عاملي ). 1388كلانتري، (گردد براي تحليل عاملي اكتشافي تائيد مي
 را در هيچ يك چهار عامل خروجي بدست 50/0اكتشافي گويه ايمن نتوانست وزني بالاي 

 15اند، ها در چهار عامل بدست آمده كسب كردهيك از گويه با توجه به اوزاني كه هر. آورند
  . متغير باقيمانده به چهار گروه طبقه بندي گرديد

تحليل عاملي اكتشافي جداگانه براي ) 2001(در راستاي كار كيم و همكارانش        
 نشان داده شده 5متغيرهاي نتيجه اعمال گرديد كه نتايج اين تحليل در جدول شماره 

  . است
  

  نتايج تحليل عاملي اكتشافي براي متغيرهاي سمت راست مدل: 5جدول 
  

 هاگويه
وزن 
 يعامل

TVE KMO Sig 

 شهرت شركت
 REP1(. 898/0 (شركت ايران خودرو بسيار مورد توجه مردم است

باشد من اعتقاد دارم كه ايران خودرو يك شركت موفق مي
)REP2. ( 

816/0 

من اعتقاد دارم كه ايران خودرو يك شركت معتبر است 
)REP3.( 

90/0 

  
  
074/76 

  
  
798/0 

  
  
000/0 

 تمايز
هاي توليدي اين شركت در مقايسه ده دارم كه اتومبيلمن عقي

 ).DIS1 (ها منحصر به فرد است با ساير اتومبيل
886/0 

هاي توليدي اين شركت با ساير كنم كه اتومبيلمن احساس مي
 ).DIS2 (ها تفاوت دارداتومبيل

852/0 51/78 72/0 000/0 
 شخصيت خريداران

صيت اتومبيلتان چگونه شخصيت خود را در مقايسه با شخ
 )PER1(كنيد  ارزيابي مي

961/0 

اتومبيل شما تا چه حد توانسته شخصيت مدنظر شما را برآورده 
 )PER2( نمايد؟

961/0 30/92 831/0 000/0 
TVE = Total Variance Explained, MSA = Measure of Sampling Adequacy 
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و ) CR( 1  همگرا از مقياس پايايي مركببراي بررسي تك بعدي بودن و روايي       
واريانس بدست آمده نشان . استفاده شده است AVE(2 (همچنين واريانس بدست آمده

آن ) نشانگر(دهد كه چه درصدي از واريانس سازه مورد مطالعه تحت تأثير متغيرهاي مي
تعيين بودن اين شاخص   به بالا را براي مناسب5/0محققان مختلف مقدار . بوده است

همچنين ضريب . به اين منظور سوالات اضافي هر سازه از تحليل خارج شدند. اندنموده
.  باشند، قابل قبول است6/0ها بالاتر از مقدار  آن CRهايي كه مقدار پايايي مركب براي سازه

  . باشدباشد كه بيانگر روايي مدل ميدهنده اين مقادير مي  نشان6جدول 
  

  مقادير پايايي مركب و واريانس بدست آمده: 6جدول 
  

مقدار روايي سازه AVE مقدار نام بعد
 72/0 52/0 با هيجان
 72/0 50/0 صميمي

 65/0 51/0 با صلاحيت

شخصيت نام 
 تجاري

 87/0 54/0 دلفريب
 84/0 65/0 شهرت شركت

 76/0 59/0 تمايز
 91/0 83/0 شخصيت خريداران

  
مقادير برازش در تحليل عاملي تاييدي نيز در حد مطلوب بوده و بالاتر از حداقل        

در ادامه تحليل همبستگي به منظور تشخيص وجود روابط . باشدميزان قابل قبول مي
ها استفاده دار بين متغيرهاي مدل انجام گرفت، براي همين از ميانگين نمرات گويهمعني

  .باشد قابل مشاهده مي7گي در جدول شماره نتيجه تحليل همبست. شده است
  

  

                                                 
1- Composite Reliability 
2- Average variance extracted 
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  ضريب همبستگي ميان متغيرهاي پژوهش: 7جدول 
  

 شخصيت خريداران تمايز شهرت شخصيت نام تجاري متغيرها
    1 شخصيت نام تجاري

487/0** شهرت  1   
407/0** تمايز  **287/01  

381/0** شخصيت خريداران  **284/0**261/01 
  

  هاي برازندگي مدل نهايي همراه شاخص ضرايب استاندارد، اعداد معناداري به: 8جدول 
  

 نتيجهsig t-value عنوانفرضيات
000/0 شخصيت نام تجاري بر شهرت 1  تاييد 29/10 

000/0 شخصيت نام تجاري بر تمايز 2  تاييد 68/7 

000/0 يدارانشهرت بر شخصيت خر 3  رد 94/0 

000/0 تمايز بر شخصيت خريداران 4  62/2  تاييد 

000/0 شخصيت نام تجاري بر شخصيت خريداران 5  62/3  تاييد 

  
   و در انتها جهت بررسي فرضيات مطرح شده از مدلسازي معادلات ساختاري در        

 ارائه شده و رد يا عدم رد نتايج برازش مدل.  استفاده شده است54/8افزار ليزرل نسخه نرم
  .  ارائه شده است3 و 2و شكل شماره  8فرضيات در جدول شماره 

توان بيان نمود كه تنها ميان شهرت شركت و شخصيت با توجه به جدول بالا مي       
داري وجود  بود تأثير معني96/1داري آن كمتر ازخريداران به اين علت كه عدد معني

  .شودداري مشاهده ميتغيرهاي تحقيق تأثير مستقيم و معنينداشت و ميان ساير م
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  مقادير استاندارد مدل نهايي تحقيق: 2شكل 

  

  
  مقادير معني داري مدل نهايي تحقيق: 3شكل 

  

 جدول زير هاي نيكويي برازش مدل و حد مطلوب هر شاخص نيز در همچنين شاخص       
  .باشدقابل مشاهده است كه حاكي از برازش مطلوب مدل مي
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  هاي نيكويي برازش مدل  شاخص: 9جدول 
  

 حد مطلوب مقدار شاخص معيارهاي برازش مدل رديف
2 كاي دو نسبي 1

d f
χ

 
95/2 3< 

 >RMSEA 071/0 1/0 تقريب مجذورات ميانگين ريشه 2

 حدود صفر RMR 065/0 هاريشه مجذور مانده 3

 <NFI 96/0 90/0 شاخص برازش هنجار شده 4

 حدود يك NNFI 96/0 برازندگي نرم شاخص 5

 <CFI 98/0 90/0 شاخص برازش تطبيقي 6

 <RFI 95/0 90/0 شاخص برازش نسبي 7

 <IFI 98/0 90/0 شاخص برازش اضافي 8

 <GFI 95/0 90/0 شاخص برازندگي 9

 <AGFI 91/0 90/0 برازندگي تعديل يافته 10
  

  رينتيجه گي
با توجه به تنوع روز افزون محصولات، هر مصرف كننده صرف نظر از نوع كالا با انتخاب       

هاي هر ترين چالشدر اين ميان يكي از مهم. هاي تجاري روبرو استسيل عظيمي از نام
اهي مناسب در ذهن مصرف كنندگان است و اين جايگاه مدير بازاريابي بدست آوردن جايگ

طي دو دهه گذشته، . جز از طريق برقراري ارتباط مناسب با مشتريان بدست نخواهد آمد
كننده به اين موضوع جلب شده است كه افراد توجه بسياري از پژوهشگران رفتار مصرف

   هاي تجاري گوناگون  مآل شخصيتي خود به انتخاب از ميان ناچگونه براي توصيف ايده
اين موضوع سبب تعريف موضوع جديدي با عنوان شخصيت نام تجاري در علم . پردازندمي

شوند اين مفهوم به يك سري از خصوصيات انساني كه با يك نام تداعي مي. بازاريابي گرديد
ي را هاي شخصيتي گوناگوندهد كه مشتريان صفات و ويژگيها نشان ميپژوهش. اشاره دارد

  هاي شخصيتي به مصرف كنندگان اغلب با اعطاء ويژگي. دهندبه محصولات نسبت مي
  تجارينامهاي شخصيتي ويژگي. شوند ميهاي انساني قائل  جنبهها آن براي هاي تجارينام

 هاي تجارينامتواند به ترجيحات كند كه ميمعناي نمادين يا ارزش احساسي فراهم مي
كنندگان يك مصرف. هاي عملكردي باشد كند و پايدارتر از ويژگيمصرف كنندگان كمك

گيرند آن را به حوزه  از شخصيت افراد ميبا ابعادي كه نوعاًو كنند  را درك مينام تجاري
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ابعاد شخصيت برند با تعميم ابعاد شخصيت انساني به حوزه . ندده تعميم ميهاي تجارينام
، ارزيابي 1997العات انجام گرفته توسط آكر در سال  بنا بر مط.برندها تعريف شده است

شخصيتي مشتريان از يك نام و نشان از يك سو و سازگاري صفات نسبت داده شده با 
با . ها از سوي ديگر نقش بسزايي در موفقيت نام تجاري يك شركت دارد تصورات ذهني آن

ي همانند شخصيت نام توجه به سطح رقابت جهاني امروزه از ابزارهاي نمادين و احساس
مصرف كنندگان . گرددها استفاده مي تجاري به منظور افزايش شهرت و تمايز ميان سازمان

هاي  هاي تجاري داشته و از اين رو نام با شخصيت متفاوت ادراك متفاوتي نسبت به نام
همانگونه . باشندتجاري موفق نيازمند ساخت شخصيتي مشابه شخصيت خريداران خود مي

هاي مختلف بازاريابي به مشتريان منتقل  شاره شد اين شخصيت با بهره گيري از روشكه ا
نمايد تا روابط خود را با نام تجاري گسترش دهند و كنندگان را مجاب ميگرديده و مصرف

هدف اصلي تحقيق حاضر بررسي تأثير . به عبارتي وفاداري به نام تجاري افزايش يابد
 خريداران بود، در اين راستا تأثير شخصيت نام تجاري بر شخصيت نام تجاري بر شخصيت

نتايج . شهرت و تمايز شركت و تأثير اين دو متغير بر شخصيت خريداران نيز بررسي گرديد
شهرت بر شخصيت خريداران تأثير نداشته و ميان ساير  تحليل مسير مشخص نمود كه تنها

هر چند كه شهرت نام تجاري موضوع . دباشداري برقرار ميمتغيرها تأثير مستقيم و معني
 باشند كه اگر ها بايد به اين موضوع توجه داشته مهمي در بازاريابي امروزي است اما شركت

در واقع شهرت . اندتنها بر روي شهرت خود تاكيد بنمايند در يك دام بزرگ گرفتار شده
. ه فايده نخواهد بودهاي مشتريان به هيچ وجه مفيد بشركت بدون در نظر گرفتن خواسته

 همخواني دارد، اما 2007اين يافته هر چند با نتايج بدست آمده توسط كارلسون در سال 
. كه و همكارانش عنوان نمودند كه شهرت شركت تأثير مثبتي بر شخصيت خريداران دارد

دهد كه نگاهي به تحقيقات صورت گرفته در زمينه روانشناسي هم اين موضوع را نشان مي
ت شركت تأثير مثبتي بر شخصيت خريداران داشته است و اكثر افراد به خريد از شهر

با . داننداي به منظور نشان دادن شخصيت خود ميهاي مشهور را وسيلهها و شركت فروشگاه
رسد كه بهبود شخصيت نام تجاري از سوي شركت توجه به نتيجه بدست آمده به نظر مي

ها شخصيتي نزديك به  س نمايند كه خودروي آنگردد كه خريداران احساسبب مي
امروزه ديگر استفاده از . شخصيت خودروي خود دارد و از اين امر احساس رضايت نمايند

هايي همانند قيمت گذاري بر خريد افراد تأثير زيادي ندارد و توجه بازاريابان به ايده
شخصيت مطلوب ساختن . موضوعات روانشناسي و ذهن مصرف كنندگان جلب شده است
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نكته . ها به منظور ماندگاري در ذهن مشتري است براي نام تجاري يكي از بهترين روش
اصلي در اين است كه بايد مطمئن شويم كه نام تجاري ما دست به هر فعاليتي كه بزند و 
در هر موقعيتي كه باشد، به نحوي شخصيت خود و هدفش را بيان نموده و هر كاري كه 

 در راستاي نتايج تحقيق پيشنهادات زير ارائه . وه هدف و شخصيت اوستانجام دهد، جل
  : گرددمي

هاي نامگذاري تجاري براي ايجاد مزيت رقابتي بـراي    ها بايستي از استراتژي     شركت 
گيـري  شخصيت نام تجاري از جمله عوامل مـوثر بلنـد مـدت در شـكل              . خود استفاده كنند  

هـاي   ها بايستي در هنگام تـدوين اسـتراتژي   اين سازمانبنابر. باشدارزش ويژه نام تجاري مي    
كار خود اين عوامل را مدنظر قرار دهند تا بتوانند شخصيت مناسبي از نـام تجـاري                  كسب و 

تواند از طريـق    كنندگان ايجاد نمايند و اين شخصيت مي      خود را در ذهن مشتريان و مصرف      
... حـوه ارائـه محـصول و فرهنـگ و       بندي محصولات، دكور و آرايش، ن     خدمات متقابل، بسته  

  .ايجاد شود
نتايج تحقيق نشان داد كه شهرت شـركت تـأثير در شخـصيت خريـداران نـدارد و         

توان تنها به صرف اينكه ايران خودرو يك شركت مـشهور اسـت ايـن تلقـّي را در افـراد              نمي
  .در شأن و شخصيتشان است ها ايجاد نمود كه خودروي آن

  .  پايدار و بادوام براي نام تجاريايجاد شخصيتي متمايز، 
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