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 است.وردارتحقیقات دراین پایان نامه توسط اینجانب انجام شده است واز صحت و اصالت برخ 

 ست.دراستفاده ازنتایج پژوهشهای محققان دیگر به مرجع مورداستفاده استناد شده ا 

 درک وع مچ نمطالب مندرج در پایان نامه تا کنون توسط خود یا فرددیگری برای دریافت هی

 یا امتیازی درهیج جا ارائه نشده است.

  با  ستخرجمکلیه حقوق معنوی این اثر متعلق به دانشگاه صنعتی شاهرود می باشد و مقالات

به «  Shahrood University of Technology»ویا « دانشگاه صنعتی شاهرود»نام 

 چاپ خواهد رسید.

  ه ار بودنتایج اصلی پایان نامه تاًثیرگذحقوق معنوی تمام افرادی که در به دست آمدن

 انددرمقالات مستخرج ازپایان نامه رعایت می گردد.

 فاده ها( استای آندرکلیه مراحل انجام این پایان نامه، درمواردی که از موجود زنده )یا بافت ه

 شده است ضوابط و اصول اخلاقی رعایت شده است.

 ترسی اد دسردی که به حوزه اطلاعات شخصی افردرکلیه مراحل انجام این پایان نامه، درموا

 .ه استیافته یا استفاده شده است اصل رازداری ،ضوابط واصول اخلاق انسانی رعایت شد
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 تقدیم به پدرومادرعزیزم،

 

ی وهکانند که کل هستی را برای آنان می خواهم. چون بیش از هستی را به من داده اندوهمواره م

 استوار پرازامید وایمان حمایتم کرده اند.
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 تقدیروتشکر:

 

 لطفش سپاس و ستایش بی منتهی آنکه جان را فکرت آموخت،پروردگار متعالم که در پرتو

 ،ازگوهر وقت درمسیر دانش و معرفت بهره جستم.

ده ن افاوتقدیروتشکری دیگر نثارتمامی عزیزانی که نگارنده درتمام مقاطع تحصیلی مرهو

 تعلیمات وافاضت فضل آنها می باشم.

ری" ن نو"نورالدیبدینوسیله برخود واجب می دانم از محضراساتید فرزانه جناب آقای دکتر

ون" به موجب راهنمایی های عالمانه وارزشمندشان واز جناب آقای دکتر"علیرضاطاهری

نای بر غ،استادمشاورپایان نامه ام، که با تلاش های علمی ،خالصانه وبی دریغ شان 

 علمی پژوهش حاضر افزودند،تقدیروتشکر نمایم.

دت مساع ونیزتقدیر تشکری خالصانه به پیشگاه تمامی دوستان وخانواده ی مهربانم که با

 مه امها وهمکاریهای علمی ، فکری واجرایی خویش ،مرا در انجام هرچه بهتر پایان نا

 یاری نموده اند.

ت درگاه حضرت حق ، طول عمری با عزّت وبرکدر پایان برای یکایک این عزیزان از 

 وسعادت دوجهانی مسئلت می نمایم.
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 چکیده

 می سیبرر ، کند می جستجو مختلف تجاری های نام بین از کننده مصرف یک امروز دردنیای

 بیشتراز انکنندگ مصرف های انتخاب که زمانی. کند می خرید خواهد می که را آنچه نهایت ودر کند

 شتریم جذب برای ابزاری عنوان به برندینگ فرآیند از ها شرکت است، جستجو برای آنها توان

 شدنش همبستهو برندها با ارتباط برای کننده صرفم توانایی امروز مصرف دردنیای. کنند می استفاده

 محصول یک ساخت برای برند و کننده مصرف ارتباط صحیح درک.است مهمی بسیار موضوع ، آنها با

 و نندگانک مصرف بین ارتباط ابعاد از یکی بررسی به تحقیق این.است ضروری بسیار مؤثر و مفید

 و لاتمحصو افراد که است عقیده براین  که«دهکنن مصرف شرکت تشخیص تئوری» اساس بر برندها

 شخصیتی تیپ بررسی به مطالعه این. کنند می مصرف شخصیتشان از ای آیینه عنوان به را برندها

 ال تجاری منا 6با آن درگیری عدم یا ودرگیری کننده بریگزمصرف مایرز نمای سنخ توسط شده تعیین

 دسته 3 به کنندگان مصرف آن در که. است داختهپر نوکیا و اپل آدیداس، هاکوپیان، جی،سونی،

 مدل از ها هداد تخمین و بررسی برای.اند شده تقسیم خرید به غیرعلاقمندان و ،علاقمندان مالکان

 در که دهند یم نشان آمده دست به نتایج. شد استفاده SAS افزار نرم از استفاده با Glogit آماری

 در که شود، می دیده بارزی طور به برند با افراد درگیری نهاکوپیا و اپل مانند برندها از بعضی

  ENFP,ENTJ,ESTP,INFJ,INTJ,INFP های تیپ اپل ودر ESFJ تیپ هاکوپیان

 ولی اند ردهنک خرید کنون تا که کسانی عبارتی به خرید به علاقمندان اپل برند در. هستند درگیر

 های تیپ جی ال برند در.دهستن INFPوENFP شخصیتی های تیپ هستند، برند درگیر

ENFP,ENTJ,ESFJ,ESTJ,INFP ,INTJ,ISTJ,ISTP تیپ سونی برند ،در INTJ 

 در. دنخواهند کر خرید و ندارند برند با درگیری هیچ ESFP,ESTP های تیپ آدیداس برند ،در

 .نشد دیده شخصیتی درگیری هیچ نوکیا برند
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 : 1فصل  ( 1

1-1 )  

 

(،)کالا و خدمات تولید شده توسط دارایی و نیروی  GDP)1، تولید ناخالص داخلی آمریکا2005در سال 

از زندگی انسانها است که می تواند میلیارد دلار رسید. مصرف قسمت بزرگی  12487به  کار آمریکا(

روشی باشد که از آن طریق آنها داستان زندگی خود را شکل می دهند.به بیان دیگر مصرف محصولات و 

خدمات ابزاری است که افراد از آن طریق شخصیت و احساس نسبت به خودشان را ایجاد ، تجربه و ابراز 

نگ فضایی را ایجاد کرده است که در آن نام های تجاری و می کنند. تحولات و پیچیدگی بازاریابی و برندی

سمبل ها به عنوان نمادهای معرف  شخصیت ها  شناخته شوند.هر کدام ازنام های تجاری ویژگی هایی را 

. نام های تجاری پسند می شوند، میل به تملک ایجاد  2ایجاد کرده اند که افراد را از هم متمایز می کند

زجار قرار می گیرند.مثال هایی از شرکت هایی که مصرف کنندگان طرفدار نام های می کنند و مورد ان

 .3تجاری آنها هستند شامل هارلی دیویدسون، اپل، گرین پیس و پاتاگونیا

ی مشرکت ها ونام های تجاری از طریق ایجاد ارزش، گرایش ها و ویژگی ها یش شخصیت آفرینی 

ی با ه امروزیشرفتپپی برداری هستندوبنابراین در بازارتکنولوژیکی نمایند.تقریبااًین خصوصیات غیرقابل ک

داً به ند بعوجود همه نیروهای رقابتی دوام می آورند.احساسات شخصیتی که این شرکت ها ایجاد می کن

را  ی خودمصرف کنندگان نیز منتقل می شوند.از طریق این مراحل مصرف ، مصرف کننده گان حکایت ها

ه شرکت ( این پدیده را به عنوان تئوری شناسایی مصرف کنند2003) تاچاریاو سنباشکل می دهند. 

ا را آنها نند یتعریف کردند.زمانی که مصرف کنندگان با محصولات یا نام های تجاری تعامل برقرار می ک

 هندومی د مصرف می کنند ، در حقیقت پیام، تصویر یا حالت محصولات  یا نام های تجاری را انتقال

 متی از آن تصویر یا گرایش را مربوط به خود می دانند.قس

                                                           
1 . Gross Domestic Product 
2. BHATTCHARYA & Sen,2003 
3 . belk & Tian,2005;Belk,1988;Bhattacharya & Sen,2003 
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رفتار مصرف کننده پیچیده است. ایجاد استراتژی ها وتاکتیک ها بسیار چالش برانگیز است . رید 

 ماهیت پیچیده تشخیص را بسیار توضیح داده است.1( 2005وبولتن)

ی عامل خرید تحت تاًثیر چه شرکت ها مدت هاست که فهمیده اند که حس مردم برای تصمیم گیری در

ه ریق گرواز ط است .که ازقدرتی که این دانسته ها ایجاد می کنند هنوزحداکثر استفاده را می برند.که

جمعیت  لاعاتبندی مشتریان و هدف گیری آنها براساس گروه بندی های سطحی و ساده انگارانه مانند اط

 ک فردز به دست نمی آید. درعوض ، تشخیص یشناسی بدست نمی آید.و حتی با آمارگیری معمولی نی

ب های برچس پیچیده ، معمولاً نوسان پذیر ،عمیقاً مرتبط به اینکه آن فرد خود را چگونه می بیندو

ردی ن مواآشخصیتی که مصرف کننده استفاده می کند تا نشان دهند که چه کسی هستند.که معمولاً با 

 فاوت است.که بازاریاب ها بر آن تاًکید می کنند مت

فی ده کامطالعات مرسوم جمعیت شناسی وطبقات اجتماعی برای اندازه گیری رفتار پیچیده مصرف کنن

شه های لف رینمی باشد.این پایان نامه قصد دارد رفتارمصرف کننده را از طریق بررسی جنبه های  مخت

 عمیق روانشناسی مطالعه کند. 

ین تباطی بیا ارشخیص مصرف کننده به جلو با بررسی اینکه آاین پایان نامه به دنبال پیش بردن تئوری ت

 شخصیت فردی مصرف کننده و ارتباط وی با نام تجاری وجود دارد یا خیر. 

 مساًله: بیان ( 2-1

 

( معتقدند که قوی ترین سازمان ها و محصولات یا خدمات می توانند 1995اسکوتن و مک الکساندر)

زی شخصی ویا فعالیت هایی که به زندگی آنها معنی می دهد را نیازهای  مصرف کننده را برای متمایزسا

پوشش دهند.هویت مصرف کننده پیچیده و متغیراست و به طرز عمیقی با وجوه با ثبات شخصیتی فرد 

 .2وتصویری که وی از خود دارد،درهم تنیده است

شناسی و انگیزه های بسیاری ازروش های تحقیق دربازار به طور سطحی ازاطلاعات جمعیت شناسی، روان 

مصرف کننده برای تحلیل فاکتورهای اساسی ،پیچیده و عمیق روانشناسی که بر رفتار مصرف کننده 

                                                           
1 Reed and Bolton (2005) 

 
2 Reed & Bolton,2005 
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تاًثیرگذار است، استفاده می کنند.دراین تحقیق تلاش شده است که ریشه های عمیق رابطه مصرف کننده 

ق مالکیت محصولات نام های و محصول را بررسی  ارتباط محتمل بین انتخابات برای مصرف از طری

تجاری و تیپ های شخصیتی از روش تیپ نمای مایرزبریگز درک شود.نام های تجاری، محصولات 

وشرکت ها شخصیت های افراد را ظاهر و آشکارسازی می کنند.موضوع خود محصولات نیست ، بلکه 

بود اطلاعات تجربی کاری است که یک محصول برای ابراز شخصیت افراد انجام می دهد.به دلیل کم

ارزیابی کننده مصرف و تیپ شخصیتی افراد ، این تحقیق در پی بررسی انتخاب نام تجاری و شخصیت 

مصرف کننده به روشی جدیداست. همانطور که قبلاً نیز اشاره شد، بسیاری از تحقیقات ارتباط بین انتخاب 

کرده اند.این مطالعه روی احساس درونی برند و مشخصه های اجتماعی یا احساس آشکار بیرونی را بررسی 

شخص از خودش وانتخاب نام تجاری تمرکز کرده است.این رابطه توسط ارزیابی همبستگی بین تیپ های 

شخصیتی )اندازه گیری شده توسط تیپ نمای مایرزبریگز( وانتخاب هابرای مصرف )که توسط مالکیت یا 

 بی خواهدشد.درگیری در آن نام تجاری مشخص شده است.( ارزیا

سته وجود د 18دسته تقسیم میشود ودر نهایت  6که هر گروه به   گروه استفاده کرده است 3محقق از 

 :دارد 

 خرید کرده اند.5 نوکیا و 4اپل ،3آدیداس هاکوپیان، ،2،سونی1جی الاول؛ کسانی که از نام های تجاری  گروه

کان ( مال4الکان محصولات هاکوپیان ( م3 جی ال ( مالکان محصولات2 سونی(مالکان محصولات 1

 نوکیا( مالکان محصولات 6  اپل( مالکان محصولات 5 آدیداسمحصولات 

خرید  وکیان و اپل آدیداس، هاکوپیان، جی،سونی، الدوم؛ کسانی که تا کنون از نام های تجاری  گروه

 نکرده اند ولی علاقمند به خرید آنها می باشند.

لاقمندان به ( ع9  جی ال( علاقمندان به خرید از محصولات 8 سونیحصولات ( علاقمندان به خرید از م7

ه خرید از ب( علاقمندان 11 آدیداس( علاقمندان به خرید از محصولات 10خرید از محصولات هاکوپیان 

  نوکیا( علاقمندان به خرید از محصولات 12 اپلمحصولات 

ال  قه مند به خرید محصولات نام های تجاریسوم؛ کسانی که تا کنون خرید نکرده اند و علا گروه

 نمی باشند. جی،سونی، هاکوپیان، آدیداس، اپل و نوکیا

                                                           
1 LG 
2 SONY 

3 Addidas 
4 Apple 

5 Nokia 
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 الم تجاری ( کسانی که بی علاقه هستند به نا14 سونی( کسانی که بی علاقه هستند به نام تجاری 13

ه نام بتند کسانی که بی علاقه هس)16( کسانی که بی علاقه هستند به نام تجاری هاکوپیان 15 جی

هستند به نام  ( کسانی که بی علاقه18 اپل( کسانی که بی علاقه هستند به نام تجاری 17 آدیداستجاری 

  نوکیاتجاری 

 تیپ شخصیتی مشخص شده توسط مایرزبریگز پرداخته 16و دسته  18محقق به ارتباط بین این 

اوت هاست یا تف دستهی بین است.تحقیق حاضر به دنبال الگوهایی مانند تشخیص یک الگوی شخصیت

 ها است. دسته های معناداری بین الگوهای شخصیتی

 

 سوابق تحقیق ( 3-1

 .1مطالعات متعددی به بررسی رابطه بین مصرف و احساس شخص نسبت به خود وجود دارد

از ان راهمه این مطالعات مدعی هستند که مصرف کننده ها احساساتشان نسبت به خودشان یا شخصیتش

 ت و نام های تجاری خاصی بیان کرده اند.طریق محصولا

 در مورد،این در تابک اولین گرچه. است بازاریابی حوزه در جدید موضوعات از یکی کننده،مصرف رفتار 

 دهه به توانمی نمونه عنوانبه. گرددمی بر پیشتر هایسال به آن سابقه اما است،شده تألیف 1960 دهه

 موضوعی کننده،مصرف رفتار. گرفت قرار مورداستفاده بازاریابان توسط رویدف هایایده که کرد اشاره 1950

 بازاریابی آنها، خرید چگونگی و چرا کنند،می خرید آنچه و افراد برگیرنده در که است چالشی و انگیزبحث

 .است بازار و بازاریابی آمیزه و

 و احساسی فیزیکی، هایفعالیت»: اندهکرد تعریف صورتاین به را کنندهمصرف رفتار «سالمون و ویلکی»

 و نیازها ارضای جهت در خدمات و کالا دورانداختن و استفاده خرید، انتخاب، هنگام افراد که ذهنی

 «.دهندمی انجام خود هایخواسته

 برای مستقیماً که هاییفعالیت مجموعه»: است شده تشریح گونهاین کنندهمصرف رفتار دیگر، تعریفی در

 است تصمیماتی فرایند شامل هافعالیت این. گیردمی صورت خدمات و کالا انداختن دور و مصرف کسب،

 «پذیرند.می انجام اقدامات این از بعد و قبل که

                                                           
1 Belk & Tian,2005;Belk,1988;Lastovicka & Fernandez,2005; Kozinets,2001 
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ب ک ارزیایری و این پایان نامه رابطه بین شخصیت فردی وانتخاب نام تجاری از طریق انتخابات نام تجا 

شخیص ترسی کرده است.قصد این پایان نامه بریگز( را بر-تی مایرزشخصیتی استاندارد)سنخ نمای شخصی

 رابطه بین تیپ شخصیتی ومصرف از طریق تست شخصیتی استاندارد است. 

(،)بر اساس تئوری تیپ شخصیتی کارل یونگ برای ارزیابی و بررسی MBTI)1سنخ نمای مایرزبریگز

ه در سطح وسیع است که ویژگی های شخصیت(، یکی از تست های استاندارد شخصیتی مورد استفاد

فی نفسه شخصیت را شناسایی نمی کند، یک ابزار  MBTI.اگرچه 2کند شخصیتی را اندازه گیری می

استانداردی برای تعیین ویژگی های شخصیتی است ؛بنابراین حس شخصیت را می توان از آن دریافت 

 کرد. 

ی شناس ق و هم در غرب دارد.متخصصین سنخمطالعه تفاوت های انسان تاریخچه ای طولانی هم در شر

 روش خاصی برای طبقه بندی کردن شخصیت ها طبق رهنمودهای ویژه دارند.

اخل سنخ شناسی صرفأ یک راهنمای سودمند است و به هیچ عنوان سعی در قرار دادن افراد در د

مان رد به زسیم کافراد تقچارچوب ندارد. این تصور که مردم را میتوان به تیپ ها و دسته های مختلفی از 

ظریه های او میلادی (به ن 150برمیگردد. بعدها جالینوس )حدود سال  سال قبل از میلاد( 400بقراط )

 )تحریک فراویصشاخ و برگ داد. در آن دوران این اعتقاد وجود داشت که افراد را میتوان به چهارگروه 

تیپ  تقسیم کرد.این فرض وجود داشت که )افسرده( دموی )خوشبین( بلغمی )آرام( پذیر( سوداوی

حیات  دن که تصور می رفت برایبمایعاتی در  -شخصیتی فرد، بازتابی از غلبه یکی از چهار خلط بدنی 

 میباشد. -جنبه بنیادی دارد

اختی وانشناز زمان سقراط به بعد تیپ شناسیهای دیگری پدید آمد که دست کم یکی از آنها ماهیتی ر

 ناختی .دارد تا زیست ش

                                                           
1 Myers-Briggs Type Indicator 
2 Goby,2006;bayane,2003 
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به عنوان مثال یونگ معتقد بود که مردم در یکی از دو دسته درونگرا و برونگرا جای میگیرند یا اریک فروم 

 سازنده .-5محتکر   -4سوداگر  – 3بهره کش  -2پذیرا  -1طرح شخصیتی را ارائه میدهد:  5که 

 ظر گرفته :خصوصیاتی در نمزاج تقسیم بندی می کند و برای هریک 4آیزنک نیز شخصیت ها را بر اساس 

 ضطرابی، ا )کج خلق، حساس(، مالیخولیایی بی قرار، تغیرپذیر و مهاجم،  خوشبین،  صفراوی )فعال،

 حساس ، پرحرف ، معاشرتی ، )اجتماعی دموی غیراجتماعی(، ، محتاط ، بدبین ، موقر و متین انعطافپذیر،

 ماد...(.قابل اعت ،دقیق، متفکر، صلح طلب،...(، بلغمی)غیر فعال  پروا بی ، سرزنده ، سازگار ،

روی هم پیممکاتب مختلفی درباره سنخ شناسی وجود دارد و از این خط فکری برخی از متفکرین بسیار 

 ریقی کهطن به آکرده اند .مطمئنأ سنخ شناسی یونگ میتواند به یک بازی اتاق نشیمن کاهش یابد اما گر 

افراد  طمان بارواب یک ابزار قوی و انعطاف پذیر برای بررسی نه تنها یونگ آن را درک کرد ، فهمیده شود .

سنخ  گوییمبدیگر بلکه برای روان خودمان و اینکه آنها چگونه رشد میکنند می باشد. حتی میتوانیم 

چه ا به آنما ر شناسی یونگ ، اگر تمام عمق آن دیده شود مساوی با کل روانشناسی یونگ است که میتواند

 فردیت نامید برساند . که یونگ

ل ش ایزابدختر مفهوم سنخ روانی موجودیتش را مدیون یونگ و دو زن امریکایی به اسامی کاترین بریگز و

ت یر تفاوت تاثبریگز مایرز است .در حالیکه یونگ کشفیات خود را میکرد ، کاترین بریگز که مدت ها تح

ر کرد تدبی ای برای تعیین تیپ شخصیتی اشخاص ها و شباهتهای شخصیت های انسان ها بود ، نظام ویژه

ان ن ، امکادن آ. مایرز و بریگز با توجه به اهتمام نظری یونگ کارشان را شروع کردند و بعد با بسط د

 ر ترجیحه چهااستفاده علمی از آن را میسر ساختند . آنها پس از بررسی مفصل به این نتیجه رسیدند ک

 (.رارد )پاول تایگرو باربارا بارون تایگسنخ روانی وجود د 16شخصیتی و 

 :بعد مختلف )یا گرایش( تقسیم بندی نموده است، که عبارتند از 4دراین روش افراد را از

 که تعیین می کند با دنیا چگونه تبادل و تعامل می کنیم و شامل: گرایش کلی

فعال، سرخوش، با انرژی، برون گراها افرادی اجتماعی، دوستدار دیگران، باجرأت، (: E)برون گرایی

خوشبین، دوستدار هیجان و تحریک و امیدوار به موقعیت هایشان وآینده، کنجکاو و در عمل قاطع، فعال 

 و اهل گفتگو هستند. این افراد علاقمند به تحقیق و پژوهش می باشند.



23 

 

دل، و متعا اختدرون گراها افرادی محافظه کار، مستقل، تکرو، خجالتی، خوددار، یکنو(:I)درون گرایی

 کمرو و دوستدار تنهایی هستند.

 که تعیین می کند چگونه اطلاعات را جمع آوری می کنیم و شامل: کارکرد اصلی

ه در نچه کآافرادی که ترجیح می دهند با استفاده از چشم و گوش و دیگر حواس پنجگانه به :(Sحسی )

آن  کنند و وجه میتکه در اطرافشان وجود دارد، اطرافشان می گذرد پی ببرند و به ویژه آن ها به هر آنچه 

 را به خوبی درک می کنند.

و  یوندهاپو تمرکز بر  "تصویر بزرگ از آنچه هست "اشخاصی که ترجیح می دهند با دیدن :(Nشهودی )

دیدن  ودرک  ارتباطات موجود میان حقایق، اطلاعات را درک کنند و آن ها به ویژه ترجیح می دهند با

 جدید ) خلاقیت ( و روش های مختلف انجام کارها، اطلاعات را جمع آوری کنند.امکانات 
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 :که تعیین می کند چگونه تصمیم گیری می کنیم، شامل کارکرد مُعین

افرادی که در تصمیم گیری از تفکر استفاده می کنند ) به نتایج منطقی انتخاب با عمل توجه دارند( :(Tفکری )

فکری خود را از یک موقعیت جدا کرده و بی طرفانه و به شکل عینی آن را آزموده و آن ها سعی دارند از لحاظ 

 علت و معلول را تجزیه و تحلیل کنند.

به احساسات دیگران توجه می کنند، نیازها و ارزش ها را درک می کنند، احساساتشان را نشان :(Fاحساسی ) 

 می دهند.

م در شرایط سازمان یافته فعالیت کنیم یا استقلال بیشتر ی داشته گرایش خاص که تعیین می کند ما ترجیح می دهی

 :باشیم، شامل

تابع قانون بوده و بر اساس آن برنامه خودشان را بطور دقیق مشخص کرده و بر انجام آن ها در سر :(Jمنضبط )

 .وقت تعیین شده پافشاری می کنند

نجام کارهایی که از قبل پیش بینی نشده یا فعالیت هایی که قوانین را خودشان تعیین می کنند و در ا:(Pملاحظه کار )

 به سرعت و واکنش فوری نیاز دارد، موفق هستند.

 اهمیت وضرورت انجام تحقیق: ( 4-1

.این اهمیت این تحقیق بررسی وجود رابطه ای بین شخصیت مصرف کننده و انتخاب نام تجاری است

 "ه کنند شناسایی شرکت مصرف "ر زمینه تئوریتحقیق اطلاعاتی را فراهم آورده است که می تواند د

القوه ین به طور ب( به کاررود و به طورتجربی از آن حمایت کند.این اطلاعات همچن2003باهاتاچاریا و سن)

رگذاری ری تاثیزه گیمی تواند ،تیپ نمای مایرز بریگز را به عنوان یک ابزارمعتبر وقابل اعتماد برای اندا

 ود.ته شده یا اتصال مورد نظربه مخاطبین مورد نظر در نظر گرفته ششخصیت برند در نظر گرف
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( عنوان بسیاری ازتحقیقات در زمینه روانشناسی مصرف  CCIتئوری شناسایی شرکت مصرف کننده )

 1کننده است ، مثل تئوریهایی که در مورد خودشناختی مصرف کننده ازطریق مصرف است

این  ری بهشناخت شرکت مصرف کننده را توسعه دهد وبعد دیگ انتظار می رود که این تحقیق به تئوری

 تئوری با آزمایش رابطه بین شخصیت مصرف کننده و انتخاب نام تجاری بیافزاید.

ند، می ی بدااگر یک شرکت تیپ و نوع شخصیت را به عنوان یک عامل درگیر کننده و اندرکنشی نام تجار

ن مورد خاطبییدی و اندرکنش هایی بر اساس ترجیحات خاص متواند برنامه های کاربردی ، پیغام های کل

 کافی نظربه کارببرد. به وضوح می توان دید که اطلاعات جمعیت شناسی برای شناخت مصرف کننده

ا ر ه ها نیست. اطلاعات روانشناسی مصرف کننده ها یک بعد جدیدی از جزییات مربوط به مصرف کنند

ورد ما را ی مصرف کننده بهترین است و اینکه چه پیغامهایی آنهنشان می دهد؛اینکه چه محصولی برا

ت ، عاملاتهدف قرار می دهد. نوع تیپ شخصیتی وترجیحاتی که نوع برقراری ارتباط ، ترجیحات برای 

 کند، تمایلات ودیگرخصوصیات شخصیتی که بهترین مسیر تعاملات یک برند و یک فرد را تعیین می

 شرکت ها می دهد که به نیازهای مشتریان نزدیک شوند.بنابراین این شانس را به 

به علاوه یک شرکت می تواند در تصویرو درک مصرف کننده از نام تجاری با استفاده از ازدیاد بازاریابی 

. نام های تجاری ویژگی ها وخصوصیات داستان ها وتصویر از خود مصرف کننده را 2مبتکرانه تاًثیر گذارد

بر ایجاد یک نام تجاری مطلوب، بازاریابان می توانند گروه های بازاریابی و تبلیغاتی  مجسم می کنند.علاوه

ایجاد کنند که نشان دهند چگونه با مصرف محصول مورد نظر ویژگی های مطلوب تصویر از خود ویک 

احساس خوب را خواهند داشت.دانستن اینکه آیا ارتباطی بین انواع تیپ شخصیتی وانتخاب نام تجاری 

وجود دارد،می تواند به گسترش برنامه های بازاریابی منجر شودکه در آنها تمایلات ،انواع ترجیحات آنهایی 

که ویژگی های شخصیتی بیشتر با نام تجاری ارتباط دارد.اگر این ارتباط وجودداشته باشد ،در موفقیت 

 شرکت برای تاًمین نیازهای مشتری بسیار مؤثر است.

، جامعه روانشانسی مصرف کننده روانشناسی مصرف کننده را این  3اسی آمریکاانجمن روانشن 23بخش 

مطالعه پاسخهای انسانها به محصولات و خدماتی که از طریق اطلاعات یا "(:2007گونه تعریف می کند)

محقق سعی بر این داشته است تا به بدنه روانشناسی مصرف کننده از طریق "تجربیات با آنها در ارتباطند.

                                                           
1 Bhattacharya & Sen, 2003;Belk &Tian,1988,Brewer,1991;Brown 

&Dacin,1997;Cross,1992;Fournier,1998; McAlexander & Schouten,2002 

 
2 Kotler,2003 
3 Society of consumer psychology;SCP 
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جش پاسخهای انفرادی با استفاده از یک روش اثبات شده واستاندارد تیپ بندی شخصیتی سن

بیافزاید.همانطور که جامعه روانشناسی مصرف کننده آمریکا ذکر کرده است، پاسخ های مصرف کنندگان 

(متغیرهای شخصی)برای 1عامل اصلی تحت تاًثیر است: 3به اطلاعات در مورد محصولات و خدمات با 

(فرد با تعاملات موقعیتی) جامعه روانشناسی 3(متغیرهای موقعیتی 2ل متغیرهای شخصیتی( مثا

. این تحقیق به طور ویژه ای به متغیرهای شخصی پرداخته است. همچنین به فهم مضمون  )2007آمریکا،

 متغیرهای شخصی و چگونگی تعاملات و ارتباطشان با نام های تجاری پرداخته است.

 

 

 قهدف از تحقی ( 5-1

و کارکرد زمینه هدف از این تحقیق بررسی وجود یک ارتباط با استفاده از ابزار ارزیابی استاندارد در یک 

این مطالعه قصد دارد که با استفاده از تیپ نمای مایرزبرگز وتعیین تیپ شخصیتی مصرف جدیدی است.

نوان دایه در زمینه تحقیقات به ع 1سازمان روانشناسی آمریکا23کننده به بررسی این رابطه بپردازد.بخش 

، توسعه وپیشه روانشناسی مصرف کننده شناخته شده است.این بخش به دنبال جنبه های فردی 

درزمینه های بازاریابی،  23واجتماعی روانشناسی افراد به عنوان مصرف کننده کالاو خدمات است.بخش 

 .الیت می کندتبلیغات ، ارتباطات، رفتارمصرف کننده و زمینه های مرتبط  فع

رکت شاین مطالعه رفتار مصرف و ابراز شخصیت درونی وی را ،همانطورکه در تئوری تشخیص هویت 

که  مصرف کننده بیان شد، بررسی می کند.  تئوری تشخیص هویت شرکت مصرف کننده بیان می کند

است و  لشانده آافراد محصولات با نام های تجاریی را مصرف می کنند که بیشتر نشان دهنده شخصیت ای

 در پی امتحان کردن این ابراز شخصیتی درونی هستند.

 

 چارچوب نظری تحقیق: ( 6-1

 

                                                           
12007Society for Consumer Psychology,  
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با توجه به رشد سریع اطلاعات وتکنولوژی ،اطلاعات می توانند به سرعت ومؤثر توزیع شوند.توانایی اینکه 

راحتی کپی  کارخانجات می توانند محصولات را کپی کنند ، سود ببرند،و پیشنهادات می توانند به

شوند.یک شرکت باید برندی را ایجاد کند که یک پیام منحصر به فرد،ارزش های خاص خود ، باورها و 

خصوصیات با ارزشی از نیازهای مشتریان داشته باشد. شرکت ها نام های تجاری را به عنوان ابزاری برای 

م تجاری می تواند جنبه های ارائه محصولات ، خدمات وبه عبارتی خودشان استفاده می کنند. یک نا

.نام 1مختلفی را آشکار سازد مانند:ویژگی ها، سودها، ارزش ها، فرهنگ، شخصیت و هویت مصرف کننده

تجاری شخصیت شرکت، محصول یا خدمت می شود.بنابراین ، برای اینکه یک نام تجاری موفق و سرپا 

د تا غیر قابل کپی کردن باشد.این ویژگی بماند، باید به یک نیاز احساسی و روانشناسی گره خورده باش

های احساسی اکثراٌ با ارزش ها و باورهای مصرف کننده ارتباط تنگاتنگی دارند.محصول یا خدمت با ایجاد 

 شخصیت به مصرف کننده این فرصت را می دهد تا با آن ارتباط بر قرار کند و خودش را ابراز کند.

گذارد. ی اثر باریابنام تجاری با ازدیاد ابتکارات فعالیت های باز یک شرکت می تواند در تصویر ادراک شده

م صویر نات( ذکر کرده است که یک شرکت می تواند با اجرای هر یک از استراتژیهای زیر 2003کاتلر)

ورد ماید در یر عقتجاری را ارتقا بخشد: طراحی دوباره محصول، اصلاح کردن عقاید درباره نام تجاری، تغی

ی مت ها ی رقیب، تغییر اهمیت ویژگی های خاصی یا تغییر ایده آل های مصرف کننده. شرکنام تجار

یک نام  خشند.بتوانند با تغییر هر کدام از این وجوه آگاهی ،شناخت و پذیرش نام تجاریشان را ارتقا 

عیت تجاری بر اساس قضاوت های مصرف کنندگان تبدیل به شخصیت کلیدی می شود. برندینگ درموق

 م هایایی که تفاوت بین محصولات برای انتخاب خیلی کم است، اهمیت بیشتری پیدا می کند. ناه

 نند.کتجاری ویژگی ها وخصوصیاتی را که مشتری برای ابراز و تصویراز خود دارند را مجسم می 

ویژگی های از طرف دیگر بازاریاب ها می توانند گروه های بازاریابی و تبلیغاتی ایجاد کنند که خصوصیات و

شخصیتی که مشتری با مصرف آن کالا به دیگران منتقل می کنندو احساسی که از مصرف آن نسبت به 

خود پیدا می کنند را معرفی کنند. دانستن اینکه چگونه افرادازطریق مصرف معنا برداشت می کنند و 

خصوصیات مؤثربر  انتقال می دهند ،می تواند به شرکت ها در هدف گذاری و طرح ریزی ویژگی ها و

احساس مصرف کننده نسبت به خود کمک کند. همچین می تواند به تعاملات و درگیری مشتریان در نام 

تجاری ،محصول یا خدمت کمک کند. فهمیدن وپروردن این نیروی مهم تاثیر گذار شخصیتی درموفقیت 

ا می توان از روی شرکت دربازاربسیار ضروری است.به وضوح نشان داده شده است که مصرف کنندگان ر

                                                           
1 Kotler,2003 
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ها ،محصولات ونام های تجاری که آنها در تقاضا هایشان دنبال می کنند، دسته بندی کرد. مصرف 

کنندگان محصولات و نام های تجاری را با دقت انتخاب می کنند ومعمولاً از این طریق شخصیتشان را 

،شرکت ها، محصولات یا خدماتشان نشان می دهند.تعامل بین مصرف کننده ها )ساختاراجتماعی بازار(

ومراحلی که اینها را به هم مربوط می کند، تشکیل شبکه ای از روابط، اتصالات، ارزش هاو معناها می 

دهد. درک این شبکه برای موفقیت شرکت ها در فهمیدن نیازهای مصرف کنندگان بسیار ضروری 

یک راه دیگر برای بررسی مفهوم تئوری  است.ارزیابی تیپ های شخصیتی وترجیحات نام های تجاری نیز

 تشخیص مصرف کننده شرکت است.

یپ تثر نوع مان اهاساس تحقیق بررسی یک رابطه با استفاده از تیپ نمای مایرزبریگز است. که این ارتباط 

 شخصیتی مصرف کننده ها و درگیری آنها در نام تجاری است.

 

 اهداف و فرضیه های تحقیق: ( 7-1

ای نخ نمسی این است که آیا ارتباطی بین نوع تیپ شخصیتی تعیین شده توسط سهدف اصلی تحقیق برر

ر دا خیر؟ ارد یمایرزبریگز و ترجیحات نام تجاریشان و سطح درگیری و تعاملاتشان با نام تجاری وجود د

 این مطالعه این فرضیات بررسی شده است:

 

د وجو یال جرجیح نام تجاری الف(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی مالکان و ت .1

 دارد.

 رد.ود داوج سونی.ب(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی مالکان و ترجیح نام تجاری 1

 .جود داردیان و.پ( ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی مالکان و ترجیح نام تجاری هاکوپ1

 

 ارد.جود دو آدیداسالکان و ترجیح نام تجاری .ت(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی م1

 د.د داروجو اپل.ج(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی مالکان و ترجیح نام تجاری 1

اری ام تج.چ(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی تعیین شده توسط مالکان و ترجیح ن1

 وجود دارد. نوکیا
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 ل جیاجاری تواع تیپ های شخصیتی متمایلان به خریدو ترجیح نام الف(ارتباط معناداری بین ان .2

 وجود دارد.

 نیسوری .ب(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی متمایلان به خریدو ترجیح نام تجا2

 وجود دارد.

کوپیان ری ها.پ(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی متمایلان به خریدو ترجیح نام تجا2

 د دارد.وجو

 دیداسآاری .ت(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی علاقمندان به خریدو ترجیح نام تج2

 وجود دارد.

وجود  لاپری .ج(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی متمایلان به خریدو ترجیح نام تجا2

 دارد.

تخاب ری انخریدو ترجیح نام تجا .چ(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی متمایلان به2

 وجود دارد.  نوکیاشده 

 

ال اری ام تجنالف(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقمندان به خریدو ترجیح  .3

 وجود دارد. جی

اری ام تج.ب(  ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقمندان به خریدو ترجیح ن3

 ود دارد.وج سونیانتخاب شده 

اری ام تج.پ(  ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقمندان به خریدو ترجیح ن3

 انتخاب شده هاکوپیان وجود دارد.

اری ام تج.ت(  ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقمندان به خریدو ترجیح ن3

 وجود دارد. آدیداسانتخاب شده 

اری ام تجداری بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقمندان به خریدو ترجیح ن.ج(  ارتباط معنا3

 وجود دارد. اپلانتخاب شده 

اری ام تج.چ(  ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقمندان به خریدو ترجیح ن3

 وجود دارد. نوکیاانتخاب شده 
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 قلمرو تحقیق  ( 8-1

 قلمرو موضوعی  ( 1-8-1

انشناسی ده روشیم بازاریابی و مخصوصاً بسط وتوسعه مفاهیم از قبل تعیین این تحقیق در حوزه مفاه

 مصرف کننده با تمرکز بر درگیری آنها دربرند، انجام شده است.

 قلمرو زمانی ومکانی: ( 2-8-1

ن مناطق برند و تیپ شخصیتیشان می سنجید،ازبی 6نفر حجم نمونه برای پرسشنامه که در مورد  280

اب زانتخرا به طریق قرعه کشی درپنج بخش شمال ،جنوب ،شرق ،غرب ومرک گانه شهرتهران مناطقی 20

 کردیم.

دید.بر اساس عدد درفروشگاه شهروند تکمیل گر 120عدد در فروشگاه رفاه و  160برای تکمیل پرسشنامه 

 مرکزیت وفعال بودن هرمنطقه مراکزی برای نمونه انتخاب شد که عبارت است از:

 رفاه:

 2551192تلفن:  8تان شمال:پاسداران بوس

 3713348شهریور تلفن : 17جنوب:بعثت تقاطع 

 6492011مرکز:سه راه جمهوری تلفن: 

 6455473غرب:بعدازمیدان آزادی به طرف اکباتان تلفن:

 شهروند:

 2706825شمال:فرمانیه تلفن:

 6202248جنوب:بهاران امامزاده تلفن:

 8007472مرکز:جلال آل احمد تلفن :
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 44287156غرب:پونک تلفن:

 7491295شرق:دلاوران رسالت تلفن:

وزیع ماه ت 1بعدازظهر به مدت  7تا 5صبح و 12تا  10عدد پرسشنامه دراین مراکز درساعت  220

 گردیدونظرات مخاطبین مورد ارزیابی قرارگرفت.

 به علت تمرکز مراکزپخش و فروش لاستیک دنا درمناطق

 یابان امیرکبیرخچهارراه سرچشمه -1

 ملت چهارراه برق  خیابان-2

 ین بعدازایستگاه دخانیاتخیابان قزو-3

 یابان شوش خیابان صفاری خیابان انبارگندمخ-4

 عدد پرسشنامه دراین مناطق به روش تصادفی توزیع گردید. 60

 هفته نظریات 2صبح به مدت  12تا 9پرسشنامه توزیع وتکمیل گشت که درساعت  5درهرمغازه 

 گرفت.مخاطبین موردارزیابی قرار

 

 روش انجام تحقیق ( 9-1

ل کتاب ک شامدراین رساله برای بخش نظری تحقیق از طریق مطالعات کتابخانه ای وبررسی اسناد و مدار

ز طریق احقیق ها، مقالات ، پایان نامه ها .جستجو درشبکه اینترنت استفاده می شود.بعلاوه فرضیات ت

 د سنجش وارزیابی قرار می گیرد.میدانی) پیمایشی( با توجه به روشهای آماری مربوط مور

 روش وابزارگردآوری اطلاعات

دراین تحقیق ازروش تحقیق پیمایشی وپخش پرسشنامه استاندارد بین المللی مایرزبریگزبرای جمع آوری 

 اطلاعات استفاده شده است.
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 جامعه آماری : ( 10-1

غل ل ومجرد،شاجامعه آماری شهروندان ساکن تهران می باشندکه شامل کلیه زنان ومردان متاًه

 سال است.  65تا 18وغیرشاغل درمقاطع سنی 

می وری نپرسشنامه هیچ اطلاعات شخصی از افرادی که به طورتصادفی در آمارشرکت می کردند، جمع آ

 کرد .

هاکوپیان و نوکیا, اپل,آدیداس,ال جی,سونیبه عبارت دیگر هرکسی که مصرف کننده محصولات برندهای 

 اری قرارمی گیرد.است، به عنوان جامعه آم

 روش تجزیه و تحلیل اطلاعات ( 11-1

اراستباطی  واز برای بخش آم SASبا استفاده از نرم افزار  Glogitازمدل سازی آماری پیچیده وپیشرفته 

 برای بخش آمار توصیفی داده های جمع آوری شده استفاده شده است. Spss 17نرم افزار

 تعاریف واژگان تحقیق: ( 12-1

 رفتار مصرف کننده: ( 1-12-1

طریقه ای که افراد، گروه ها وسازمان ها "را این گونه تعریف می کند:« رفتار مصرف کننده» یپ کاتلرفیل

کالاها،خدمات،ایده ها یا تجربیات راانتخاب می کنند، می خرند، استفاده می کنندوترتیب بندی می 

ه دنباله رو اهدافشان .رفتارهای مصرف کنند)182،ص.2003)کاتلر،"کنندتا نیازهاو امیالشان را ارضا کنند.

 . افراد به محصولات وخدمات به عنوان تلاشی برای رسیدن به اهدافشان، چنگ می زنند.1است

 (: CCI)2شناخت شرکت مصرف کننده ( 2-12-1

شناخت شرکت مصرف کننده ،یک ارتباط و احساس ایجاد شده یا پرورش یافته از شخصیت بر اساس 

نها کمک می کند تا یک یا چند نیاز کلیدی خودشناسی تشخیص مصرف کننده ها از شرکت هایی که به آ

                                                           
1.Bagozzi & Warshaw,2001  
2 Consumer Company Identification (CCI) 
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به تئوری شناخت اجتماعی متصل است که عنوان می کند شناخت  CCIشان را بر طرف کنند،است. 

شرکت مصرف کننده زمانی اتفاق می افتد که باورهای یک شخص به برند یا شرکت مربوطه به خود فرد 

(.این یک احساس تعدیل شده از خود 2003گردد)باتاچاریا وسن،ارجاع داده شود یابه شناخت فرد ازخود بر

است که مصرف کننده از طریق ارزش ها ،خصوصیات ،تصاویر و درک حاصل ازمصرف به آن می رسد. این 

یک عمل انتخابی، فعالانه و ارادی است که نشاًت گرفته از رضایت فرد برای تشخیص نیازهایش 

 .(77،ص.2003است.)باتاچاریا و سن،

 :1روانشناسی مصرف کننده ( 3-12-1

ی اسخ هامطالعه پ "را این گونه تعریف می کند: "روانشناسی مصرف کننده"آمریکا روانشناسی انجمن

 "افراد به محصولات و خدمات مربوط به اطلاعات و تجربیات.

 :2مصرف گرایی ( 4-12-1

دن ن دانشا مصرف محصولات ،خدمات وارتباط نام های تجاری برای تشخیص ، گسترش، ایجاد، تجربه و

 شخصیت ، یا خصوصیات است.

 :3علاقمند به خرید ( 5-12-1

د ه خریشخصی است که به طور جدی درنظر دارد تا در آینده ازهر کدام ازنام های تجاری نام برد

 ته است.نوکیا پرداخ و اپل آدیداس، هاکوپیان، جی،سونی، نماید.این تحقیق به نام های تجاری ال

 

 : )MBTI(4تیپ نمای مایرزبریگز ( 6-12-1

                                                           
1 consumer psychology 
2 consumerism 
3 dreamer 
4 Myers Briggs Type Inventory;MBTI 
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تیپ نمای مایرزبریگزیک تست شخصیتی است که در سطح وسیعی استفاده می شودو به تعیین تیپ 

ویژگی های شخصیتی می پردازد. بر اساس تئوری تیپ روانشناسی کارل یونگ است و به ارزیابی و تعیین 

 .1شخصیت می پردازد

 :2غیر علاقمندان به خرید ( 7-12-1

کیت ی مالبه خرید ، شخصی است که هیچ علاقه ای برا برای اهداف این تحقیق ، یک فرد غیرعلاقمند

 نوکیا ندارد. و اپل آدیداس، هاکوپیان، جی،سونی، هریک ازنام های تجاری ال

 3مالک ( 8-12-1

 نوکیا و اپل آدیداس، هاکوپیان، جی،سونی، یک مالک شخصی است که از هر کدام نام های تجاری ال

 خرید کرده است.

 تیپ های شخصیتی ( 9-12-1

 روش عمومی هستند: 2ارزیابی ها یا مطالعات شخصیتی شامل اندازه گیری ها،

 الف(روش محورمتغیر که هدف آن ترسیم ابعاد کمی و پیوسته ای است 

 .4ب(روش فردگرا که تیپ های کیفی وگسسته مختلف شخصیتی راتعیین و بررسی می کند

 ماهیت تحقیق: ( 13-1

خریدو  روه مالکان وعلاقمندان بهگ 3برندو  6کاربردی است. که شامل –این یک تحقیق توسعه ای 

تیپ  16 ونوکیا  و اپل آدیداس، هاکوپیان، جی،سونی، غیرعلاقمندان به خرید هر یک از برندهای ال

 تی مصرفشخصی شخصیتی استاندارد است. این مطالعه به دنبال یافتن ارتباطی بین این گروه ها و انواع

 کنندگان است.

                                                           
1 Goby,2006;Bayne,2003 
2 non-dreamer 
3 owner 
4Avdeyeva & Church,2005   
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 ساختار موضوعات مابقی تحقیق: ( 14-1

د ، احساس فر مروری بر ادبیات رفتارمصرف کننده ،ارتباط آن با تیپ شخصیتی 2دامه تحقیق در فصل درا

س احسا واز خودو ارزش ویژه برند شده است. در ادبیات تحقیق به تئوری شناخت شرکت مصرف کننده 

نتایج  4ل ص،روش تحقیق با جزئیات توضیح داده شده است.درف 3فرد از خود پرداخته شده است. درفصل 

 پیشنهادات وکارهای آینده آمده است. 5وتحلیل ها و درفصل 
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 :2فصل  ( 2

 ادبیات تحقیق ( 1-2

 مقدمه ( 1-1-2

 

 فصل دوم             

       ادبیات پژوهش
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تمرکزکرده است، تئوری شخصیتی شناخت شرکت مصرف  1این فصل روی یکی از تئوریهای اصلی فصل

 مصرف شرکت تشناخ شخصیتی ( که به رفتارمصرف کننده مربوط می شود. تئوری CCI) 1کننده

کننده ازبازاریابی ، برندینگ ،رفتارمصرف کننده وتئوری شخصیت اجتماعی تشکیل شده است که ازیک 

کننده می گوید  مصرف شرکت شناخت شخصیتی تئوری وفاداری عمیق ریشه داربه برند صحبت می کند.

هدانه و معنادار با آنها می افراد در نتیجه تشخیصشان ازشرکت ها ونام های تجاری وارد ارتباطات قوی، متع

. درک اصالت وعمق این تئوری در بازاریابی می تواند تغییرات اساسی در نحوه بازاریابی یا تبلیغات 2شوند

محصول ایجاد کند.ساخت وفاداری برند به معنای خرید های مکرر یا حتی ایجاد ارتباط با مشتری نمی 

است که مشتری می تواند با آنها ارتباط برقرار کرده باشد، بلکه ساخت یک برند با خصوصیات شخصیتی 

 وبه وسیله آنها شخصیت خود را بروز دهد.

ه های ( از یک پرسشنامه مصرف کننده برای اندازه گیری ساختارهای خصیص2003باهاتاچاریا وسن)

نده ها رف کنشرکت و جذابیت های خصیصه ها استفاده کرده است. این تحقیق به ارزیابی ارتباط بین مص

ه رداختونام های تجاری از طریق بررسی وجود همبستگی بین تیپ های شخصیتی و تملک نام تجاری پ

ا ا آنهباست. بافرض اینکه یک برند خاص دارای خصوصیات شخصیتی ویژه ای است که یک مصرف کننده 

یپ ها تبقی ز ماارتباط برقرار می کند، در نتیجه تیپ های شخصیتی خاصی از افراد هستند که بیشتر ا

هد، این خصوصیات را جستجو می کنند.اگر یک شرکت یا برند مصرف کننده را به درستی تشخیص د

 ممکن است یک ارتباطی بین تیپ های شخصیتی خاصی وبرند های خاصی صورت پذیرد.

 

 برندینگ وبازاریابی ( 2-2

قویت تصمیم تبلیغات مراحل یا راه مشخصی برای رسیدن به آگاهی مصرف کننده، مصرف و ت

فاز 3.در اصل تبلیغات 3خریددارد.تصمیم خرید بر اساس مراحلی درک ،تجربه وحافظه بناشده است

دارد؛فازتقدم وجود،فازتجربی وفازبعد از تجربه.در فاز اول ،تبلیغات باید برای محصول  آگاهی ایجاد 

مصرف کننده را ترغیب به کند.تبلیغات باید همچنین یک پیش نگری و انتظاری از محصول ایجاد کندتا 

انتظار کشیدن برای دیدن آن کند.این نوع ازتبلیغات انگیزه برای خرید وهمچنین پاسخهای مطلوب 

                                                           
1 Consumer Company Identification(CCI) 
2 Bhattacharya & Sen,2003 
3 Hall,2002 
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مصرف کننده را ایجاد می کند.بدون آگاهی ازوجود یک محصول ،مصرف هیچ وقت تحقق نمی پذیرد.نقش 

یک نوع خاص از محصول با یک نقش  اصلی مرحله ظهور قبل از تجربه ، آگاه سازی مصرف کننده از وجود

مشخص که در حال حاضر برای خریدیا استفاده در دسترس است.ذهن به تنهایی نمی تواند محصول را 

ردیابی کند؛به پارامترهایی نیاز دارد تا آنرا وارد خودآگاه کند. تبلیغات باایجاد پیش بینی و انتظار از 

ول را نشان می دهد،به آنها نحوه ادراک یک محصول رانیز محصول ، علاوه بر اینکه دلابل خرید یک محص

 (. این مراحل مصرف کننده را برای خرید تقویت یا حتی قاطع می کند. 2002نشان می دهد)هال،

شرکت ها نام های تجاری را ایجاد می کنند تا محصولاتشان ،خدماتشان یا خودشان را ابراز کنند. یک نام 

ی مانند ویژگی ها ،سودها، ارزش ها ،فرهنگ ،شخصیت ومشخصه مصرف تجاری می تواند وجوه مختلف

.بر اساس رشدسریع اطلاعات وتکنولوژی ، اطلاعات می توانند سریع و کارا منتشر شوند. 1کننده را برساند

تولید کنندگان می توانندمحصولات ،مزایاو پیشکش ها را کپی کنند.یک شرکت باید برندی را ایجاد کند 

یگانه ،خصوصیات ارزشی منحصربه فرد، باورها وخصوصیات ارزشمندی از خواسته های  که یک پیام

مصرف کننده داشته باشد.بنابراین،برای اینکه یک برند موفق و ماندگاربماند باید با نیازهای احساسی و 

روانشناسی مصرف کننده گره خورده باشد.محصول یا خدمت دربردارنده شخصیتی است که مصرف کننده 

 ر بیان قصه شخصی خود با آن ارتباط برقرار کرده وتامین می گردد.د

برندهاومحصولات درجریان اتصالات تجربی ،احساسی،ویژگی هاو ارزش های تجربه شده درمصرف دراذهان 

.این کدها وویژگی ها ممکن است به طورناخودآگاه به تجربیاتی که مصرف کنندگان 2کد گذاری می شوند

 ازشان حس کرده اند ربط داده شود.درپی تامًین نی

 2برندها درذهن بریک پایه شناختی)فکری،تحلیلی،ملاحظه( واحساسی )بدنی( کد گذاری می شوند. این 

عامل کدگذاری برند به طورتنگاتنگی درهم تنیده اندوکدگذاری احساسی بیشتراز منطقی دردرگیری توجه 

ند به عنوان یک برنامه ای که کل فعالیت های مصرف کننده به محرک های برند موثرهستند. یک بر

مرتبط یک شبکه رافعال می کنددر نظر گرفته می شود)صداها، کلمات،تصویراحساسی،افکار،احساسات 

 .3وغیره...(

                                                           
1 Kotler,2003 
2 Gordon,2001 
3 Gordon,2001,p.285 
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ستجو جدشان سرانجام، این ها ویژگی ها و اشاراتی هستند که افرادبرای ارضای احساسشان نسبت به خو

ی مصرف نیازها ود کهیک بازاریاب،باید به دنبال ویژگی هاونشانه های کلیدی ب می کنند. بنابراین،به عنوان

 کننده را ارضا می کنند.

گی ها و از ویژ ند کهعلاوه برایجاد برند، بازاریابان می توانند گروه های بازاریابی و تبلیغاتی ایجاد کن

که  گذارد.دانستن این خصوصیاتی صحبت می کنند که دراحساس مصرف کننده نسبت به خود اثر می

 گی ها وا ویژتچگونه افراد معنا ها را ازطریق مصرف وشرکت ها دریافت و انتقال می دهند،کمک می کند 

مصرف شود. خصوصیاتی که احساس مصرف کننده نسبت به خود را انتقال می دهد را مورد هدف قرار داده

مات نمادهاوویژگی های کالاهاوخدکنندگان همیشه یک معناهایی ازچیزها براساس تشخیصشان از 

یتی را ت شخصبرداشت می کنند.افراد همیشه سعی براین دارند تابه چیزها مفهوم ببخشند و این خصوصیا

ن می به خود متعلق بدانندکه تبدیل به خصوصیات داستان های خودشان شودکه ازطریق مصرف تامی

ن آاهیت موردارند،درک و احساس می کنند شود.چیزی که مصرف کنندگان درباره برند فکر می کنند،با

 برند را می سازدوبنابراین به تصویری که آنها درپی ایجادش هستند، می پیوندد.

 

یک محصول ،خدمت، شخص یا مکان که به صورتی ایجاد شده است که خریدار ارزش های افزوده منحصر 

براین، موفقیت آن زمانی حاصل می به فردی را که به نیازهای خودشان نزدیک تر است درک می کند.بنا

 1شود که این ارزش های افزوده را دررقابت به دست بیاورد.

را نشان دهیم ،متوجه پارامترهای مختلف به هم  3و مک دونالد2اگر مشخصات ساختاربرندهای چرناتوری 

 پیوسته موفقیت آنها می شویم. 

ل د محصو،تعیین کننده مسیرش برای تولییک برند با درک نیازها و خاسته های مصرف کننده مشخص  

یغات د تبلو خدمات می شود. درسطح اشتراک با مصرف کننده ها تقویت محصول از طریق مکانیزمی مانن

 د.و بسته بندی  باعث درک ارزش افزوده شده ودر نتیجه ایجاد ارزش ویژه برای برند می کن

 

 

                                                           
1 Branding Governance 
2 Chernatory 
3 McDonald 
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 ( 1998مدل برندینگ براساس چرناتونی و مک دونالد)1-2 شکل

 1خصوصیات تفکراستراتژیک ( 3-2

وشی نچنین راد ایبرای ایجاد یک برند معتبر، باید ازیک روش استراتژیک وقابل اطمینان استفاده کرد.ایج

فته و ظر گرف یک برندینگ قوی را درننیازمند تفکری استراتژیک است. تفکری که بتواند زوایای مختل

ال ه و حاعمال نفوذ کند.تفکر استراتژیک متمرکزبرهدف،جامع،فرصت طلبانه،بلندمدت، براساس گذشت

 .بنیان نهاده وفرضیه پذیر است

 متمرکز برهدف: ( 1-3-2

ز تفکر استراتژیک یک پروسه سعی و خطا نیست. بلکه شامل هدف استراتژیک است که تصویری ا

دت مر بلند دابتی که سازمان باید به آن برسد.هدف استراتژیک جایگاه سازمان را دربازار رق جایگاهی است

ند. یدا کپتعیین می کند،بنابراین شامل تعیین مسیر است.سازمان باید تکنیک های جدید رقابتی را 

 درکه کدرنتیجه این هدف باید شامل اکتشاف باشد.هدف استراتژیک دارای یک احساس است به طوری 

اف ر، اکتشی مسیکارکنان از آن باید ارزشمند باشد.بنابراین هدف استرتژیک شامل تقدیر است. به طور کل

 ویژگی هدف استراتژیک است. 3وتقدیر ،

 جامعیت: ( 2-3-2

                                                           
1 jeffry s.Harrison,2003 

 ضرورت برند

 درونی

محصولات 

 وخدمات

 پایداری اشتراک با مصرف کننده

 ارزش ویژه برند تجربه مشتری یتتقو

رورتی ضتشخیص 

که برند برآن اساس 

)نیازها وخاسته ها ی 

پایه مصرف کننده( 

و گذاری شده است 

 تشخیص توانایی های
 درونی

ضرورت برند باید 

عوامل محصولات 

و خدمات  را تعیین 

کند در عین حال که 

آنها به تشخیص 

ضرورت برند 

 کمک می کنند.

محصولات و 

خدمات با نام 

گذاری،بسته 

بندی،استانداردها، 

درجات فروش 

،توزیع،تبلیغات 

می وغیره تقویت 

 شوند.

تجربه مصرف 

کننده خدمات و 

محصولات تقویت 

شده را به انبوهی 

از نیازها و خاسته 

ها یی که با ارزش 

ها همخوانی دارد، 

 انتقال می دهد.

تجربیات منجربه معانی مثبت و 

منفی می شوند که کمک می 

کنند برند در بازاررقابت درذهن 

یک  مصرف کننده هک شود.

تجربه مثبت می تواند تاحدی به 

ودر وفاداری برند منتهی شود 

نتیجه ارزش اقتصادی 

 محسوسی ایجاد کند.
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های  ت.مدلمدیران سازمان ، هرکدام یک مدل ذهنی دارند که نشان دهنده ایدئولوژی آنهابه جهان اس

ست. ابوده  سازمانی باشند.مدل صنعت محورمحیط بیرونی برای سالهاغالبذهنی بایدشامل درون و برون 

تامین دگان،شرکت ها همزمان هم رقابت می کنند و هم نیازهای ذیع نفعان شامل سهامداران، مصرف کنن

 کنندگان ودولت  را ارضا می کنند.

 رند.نقشظربگیرا هم در نمدیرانی که می خواهند به طوراستراتژیک فکر کنندباید جزئیات درون سازمانی 

عیین اید تبهر فردی درسازمان باید تعیین شود. اثر آن فرد روی دیگران ، سازمان و بازده سازمان 

یر رد ،غشود.بهینه کردن سیستم داخلی سازمان بدون درک اینکه هر فرد چگونه در سیستم قرار بگی

ار در ن و کلف کارو ارتباط سهامداراممکن است.بنابراین متفکران استراتژی ارتباطات بین سطوح مخت

 محیط بیرونی را به خوبی زیر نظر می گیرندو درک می کنند.

 فرصت طلبی: ( 3-3-2

ه از ستفاداگرچه تفکراستراتژیک براساس هدف استراتژیک نهاده شده است ولی باید جای خالی برای ا

 اتژییا حتی استر فرصت های پیش بینی نشده گذاشته شود تا هدف استراتژیک به عقب افتاده شود

 دوباره سازی شود.

 بلندمدت: ( 4-3-2

که شرکت سعی دارد به آن برسد و توسط مدیران عالی  1فعالیت های سازمان باید در راستای تصویری

 رتبه تعیین شده است، قراربگیرد.

 براساس گذشته و حال بنیان نهاده: ( 5-3-2

. گیرد شته را نادیده نمیاگرچه تفکر استراتژیک بربلندمدت نهاده شده است ولی زمان حال و گذ

مگی هدرحقیقت به تفکردرزمان اشاره دارد.تفکردرزمان تشخیص این است که گذشته، حال وآینده 

 درساختن تصمیمات استراتژیک خوب مؤثرند.

متفکران استراتژیک باید گذشته را درنظر بگیرند چرا که گذشته تاریخ شکل گیری هدف استراتژیک را 

ز اشتباهات گذشته کمک می کند تاشرکت دیگرآنها را تکرارنکند.همچنین تحلیل نشان می دهد.آموختن ا

                                                           
1 vision 
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رفتارهای گذشته ذینفعان مهم مانند مشتریان، رقبا،اتحادیه ها یا تاًمین کننده هامی تواندبه پیش بینی 

 چگونگی رفتار مصرف کننده ها به ایده ها و استراتژی های جدید کمک کند.

ی به وانایتست زیرا باتعیین محدودیت ها می توانیم درک کنیم که سازمان زمان حال نیزحائزاهمیت ا

ست که مکن امانجام رساندن چه چیزی را دارد.  تفکراستراتژیک فرایند خلاقانه و منطقی است.اگر چه 

نطقی محلیل تشرکت ها ایده های نامنظم را درنظر بگیرند، ولی ایده هایی که دنبال می شوند براساس 

 نابع حاضر سازمان،آگاهی ها،مهارات هاو توانایی ها پایه گذاری شده است.،شامل م

 فرضیه پذیر: ( 6-3-2

وزی رای پیرتمل بسازمان ها باید تصمیماتشان را آزمایش کنند تا ببینند که آیا آنها مناسب هستندیا مح

ک یاد یجهستند.این فرآیند شبیه به روش علمی است که در آن فرضیه ها ایجادو آزمایش می شوند.ا

 فرضیه یک فرآیند خلاقانه است در حالی که آزمایش فرضیه یک فرآیند تحلیلی است. 

دت بلند م عنصر تفکر استراتژیک را با هم ترکیب کنیم ،چیزی که بدست می آید یک متفکر 6اگر همه 

ت تفکرا زان را است که تصویردوربردی برای آینده براساس گذشته و حال برند ساخته است.بنابراین سازما

طقی سیرمنسنتی سازمان در می آورد وفرصت هایی را ایجاد می کند.استراتژیست کسی است که از یک م

 ماید.نبرای آزمودن ایده ها استفاده می کند تا از حرکت سازمان در یک مسیر نادرست جلوگیری 

 ارزش ویژه برند: ( 4-2

ست اانه ای م و نشهای ضمیمه یک برند،نا مجموعه ای از قابلیت ها ودارایی:»ارزش ویژه برند عبارتست از 

ر می که به ارزش ارائه شده توسط یک محصول برای شرکت ومشتریانش افزوده ویا از آن ارزش کس

 (17،ص 2000آکرویواکیمزتالر،«)کند.

ری است )مثل آگاهی ( آنهایی که شامل ادراکات مشت1ارزش ویژه در متون بازاریابی معمولا ً دو دسته اند :

اداری به برند و (آنهایی که شامل رفتار مشتری است)مثل وف2رند، تداعی برندویا کیفیت ادراک شده( از ب

 تمرکز بر تفاوت های قیمتی(

شکل نشان دهنده چارچوب مفهومی ارزش ویژه برند است که شکل گسترش یافته ای از مدل 

 (است.113،ص2000(و آکر ویواکیمزتالر )270،ص1991آکر)
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 براساس مدل آکر چارچوب مفهومی ارزش ویژه برند( 2-2-2 شکل

   

 (ارزش ویژه برند برای هر دوی مشتری و شرکت ایجاد ارزش می کند. 1

اقدامات 

 بازاریابی

ابعاد ارزش  

 ویژه برند

 ارزش  ویژه برند

ارزش برای 

 مشتری

ارزش برای 

 شرکت
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 ( ارزش برای مشتری سبب ارتقای ارزش برای شرکت می گردد.2

 شامل ابعاد متعددی است.(ارزش ویژه برند 3 

 :از عبارتست ها دارایی این است و ارزش ایجاد ،منابع برند ویژه ارزش دارایی 5

 برند به وفاداری .1

 برند نام از آگاهی .2

 برند شده ادراک کیفیت .3

 شده ادراک کیفیت اضافه به برند همخوانی .4

 توزیع کانال اعضای روابط تجاری، یها علامت ها، امتیازنامه: مانند برند های دارایی سایر .5

 ارزش. ندا گرفته بهره ویژه ارزش سنجش برای تاًییدی عاملی تحلیل های ازروش( 2000) یووهمکاران

 بعد یک در برند یوتداع برند از آگاهی درآن که گرفتند نظر در بعدی 3 ساختار یک عنوان به را برند ویژه

 .است شده ادغام و ترکیب

 

 برند از آگاهی ( 1-4-2

 ویژه ارزش ومهم اصلی اجزا از ویکی دارد اشاره کننده مصرف ذهن در برند یک قدرت به آگاهی ازبرند

 ازصرفاً گرفته، نظر در سطح چندین برند آگاهی برای آکر(. 6،ص1993؛کلر،140 ،ص1991آکر،)است برند

 برند آورد می خاطر به که برندی تنها شرایط این در مشتری که 2برند استیلای و غلبه تا 1برند شناخت

 در کننده مصرف توانایی عنوان به را برند از آگاهی( 56 ،ص1987  3وپرسی )راسیستر.است نظر مورد

 برند ویادآوری شناخت مفهوم دو هر شامل آنرا کلر که حالی در کنند، می تعریف برند شناخت یا شناسایی

 .داند می

 : برند تداعی ( 2-4-2

                                                           
1 recognition of bran 
2 dominance 
3 rossister& Percy 
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 نوع دو 1 سازمانی وتداعی برند شخصیت و باشد،هویت داشته تداعی مختلف منابع است ممکن برند اگرچه

 (112،ص1996b؛130،ص1991آکر،)گذارند  می اثر برند ویژه ارزش بر برنداندکه های تداعی مهمترین از

 در برند که گوناگونی وخصایص ویژگی وبراساس بوده برند ویژه ارزش کلیدی عوامل از برند شخصیت .

 ویژگی مجموعه" عنوان به برند شخصیت حاضر تحقیق در.شود می تعریف دارد کنندگان مصرف اذهان

 بازاریابی ادبیات در که مفهومی(.347 ،ص1997آکر،)شود می گرفته نظر در "برند با مرتبط 2 انسانی های

 است. افتاده جا خوبی به

 :شده ادراک کیفیت ( 3-4-2

 کیفیت واقع در که( 139،ص1991آکر،)ستا برند ویژه ارزش مهم ابعاد از دیگر کیفیت ادراک شده ،یکی

 تداعی مثل درست(.3،ص1988زیتم،) است 4 کننده مصرف ذهنی ارزیابی وتنها نبوده محصول 3واقعی

 سایر از برند کردن متمایز طریق از چون است ارزشمند کننده مصرف برای شده ادراک برند،کیفیت های

 قضاوت و داوری" را شده ادراک کیفیت(3،ص1988)زیتم.دهد می مشتری به خرید برای دلیلی برندها

 ،نیازهای محصول مشخص تجربه."داند می محصول یک ومزیت ارجحیت خصوص در کننده مصرف

 تاثًیرگذار کیفیت از کننده مصرف قضاوت در است ممکن 5مصرف های وموقعیت فرد به منحصر

 مصرف برند، با مرتبط مدت بلند تجربه یک طریق از که است معنی بدین بالا شده ادراک کیفیت.باشد

 .برد می پی برند هر های وارجحیت ها ،اولویت تمایزات به کننده

 برند به وفاداری ( 4-4-2

 شانن کننده مصرف وفاداری. است(39،ص1991آکر،)برند به کننده مصرف یک وفاداری به برند،تعلق

 مصرف های العمل عکس تغییر یا وفاداری عدم درمقابل برند یک به نسبت مطلوب العمل عکس دهنده

 یک گانکنند مصرف گردد می باعث به برند وفاداری(. 79،ص1992وسان، اسرینی گروورو)است کنندگان

 برند ویژه رزشا.کنند مقاومت برندها سایر یه گرایش برابر ودر کرده خریداری پیوسته صورت به را برند

 .آید می وجود به برند به وفاداری طریق از عمدتاً

                                                           
1 organizational associations 

2 human characteristics 
3 actual quality 
4 consumer`s subjective evaluation 
5 consumption situations 
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. نماید پرداخت ارزش دارای محصول یک آوردن بدست برای است حاضر مشتری که است یمبلغ:قیمت

 معاوضه نیز دیگری ارزشمند چیز هر با تواند می اما شود، می گرفته نظر در پولی مفاهیم مبنای بر معمولاً

 .شود

  

 روانشناسی ورفتارمصرف کننده: ( 5-2

 کنندهمصرف رفتار تعریف ( 1-5-2

 در مورد،این در ابکت اولین گرچه. است بازاریابی حوزه در جدید وضوعاتم از یکی کننده،مصرف رفتار

 دهه به توانمی نمونه عنوانبه. گرددمی بر پیشتر هایسال به آن سابقه اما است،شده تألیف 1960 دهه

 وعیموض کننده،مصرف رفتار. گرفت قرار مورداستفاده بازاریابان توسط فروید هایایده که کرد اشاره 1950

 بازاریابی آنها، خرید چگونگی و چرا کنند،می خرید آنچه و افراد برگیرنده در که است چالشی و انگیزبحث

 .است بازار و بازاریابی آمیزه و

 و احساسی فیزیکی، هایفعالیت»: اندکرده تعریف صورتاین به را کنندهمصرف رفتار «سالمون و ویلکی»

 و نیازها ارضای جهت در خدمات و کالا دورانداختن و استفاده رید،خ انتخاب، هنگام افراد که ذهنی

 «.دهندمی انجام خود هایخواسته

 برای مستقیماً که هاییفعالیت مجموعه»: است شده تشریح گونهاین کنندهمصرف رفتار دیگر، تعریفی در

 است تصمیماتی فرایند شامل هافعالیت این. گیردمی صورت خدمات و کالا انداختن دور و مصرف کسب،

 «پذیرند.می انجام اقدامات این از بعد و قبل که

،سازمانها ویا مطالعه افراد ،گروه ها(:»1389یکی ازتعریف های رسمی رفتارمصرف کننده)عباس بیابانی ،

یاایده افکاروفرآیندی که آنها استفاده می کنندبرای انتخاب کردن مطمئن ومفیدمحصولات،خدمات،تجارب 

امل شننده کی برآورده کردن نیازها که بررفتارمصرف کننده وجامعه اثرداشته باشد.رفتارمصرف هابرا

استفاده ازمحصول ،پس زدن محصول وهمچنین مطالعه اینکه آنها چگونه خرید می کنند،می 

 رمصرفباشد.رفتارمصرف کننده شامل خدمات وایده ها وهمچنین محصولات ملموس نیز می باشد.رفتا

 لب ازجامعه تاًثیرپذیراست.کننده اغ

صاحبان تولید،بازاریاب ها وتمامی کسانی که دردنیای تجارت به رفتارمصرف کننده علاقمند هستند،برای 

تاًمین تقاضاها،حفظ وگسترش سهم بازاربایدازلایه های ادراکی ،تعلقی ورفتاری خریداران بالقوه آگاهی 
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گیریشان به تولید فرآورده ها،توزیع وترویج آنها داشته تا متناسب باسازه هاوسازوکارهای تصمیم 

 بپردازندکه این امر بدون بکارگیری علم روانشناسی میسر نمی گردد.

رفتارمصرف کننده شامل مجموعه ای ازفرآیندهای روانی وفیزیکی است که قبل از خرید آغازوبعدازمصرف 

اسی وجوددارندکه متخصصان برای هدایت نیزادامه می یابد.درهرحوزه مطالعاتی نظریه ها وفرضیه های اس

نظریاتشان به سوی موضوع موردنظرازآنها استفاده می کنند.به منظور شناخت بهتررفتارمصرف کننده 

هفت مفهوم اساسی راکه موردتاًکید اکثر صاحب نظران این موضوع قرارگرفته است،موردبررسی قرارمی 

 دهیم.

 نداز:این مفاهیم به طورخلاصه عبارت

 کننده عموماًصرفمدیگر، رفتار بیانی  : بههای انگیزشی استتاثیر مکانیزمکننده تحتفتار مصرفر-1

 .همراستای رسیدن به هدفی خاص است

کردآن دسته هستند:الف(انگیزه کارکردن که دلایل خریدیک محصول است وبه عمل 2این انگیزه ها 

نوان عف کننده کمک می کند تا به هدف دست یابد.به محصول مربوط می شودبه گونه ای که به مصر

مسافرت و... مثال انگیزه کارکردن برای خرید یک اتومبیل سواری جدید می تواند آسایش درجابه جایی،

ا یباشد. ب(انگیزه های شخصی هستند که به خواسته های یک مصرف کننده برای بیان احساسات 

واند می ت د.انگیزه شخصی خرید نوع خاصی از خودروی سواریچیزهای دیگر مورد نظر وی مربوط می شون

 شهرت ویا زیبا دوستی فرد باشد. 

 رفتار از شده هارائ تعاریف اساسی ویژگی است، زیادی هایفعالیت شامل کنندهمصرف رفتار -2

مل های مصرف کننده شا بازاریابان باید طیف وسیعی از فعالیت. هاستفعالیت بر تمرکز کننده،مصرف

ننده صرف کاندیشیدن به محصول ،کسب اطلاعات،توجه به تبلیغات،خریدوکاربرد تارضایت ورجوع مجدد م

 برخی. شوند ئلقا تمایز آنها تصادفی و عمدی هایفعالیت بین باید رامورد کنکاش قرار دهند،همچنین

 مواقعی بل،مقا رد. هستند عمدی رفتارهای گروه از خرید، تصمیم و مشتری با صحبت نظیر هافعالیت

 خرید قصد که) را ردیگ چیزی است،شده فروشگاه وارد خاص کالایی خرید برای که فردی که آیدمی پیش

 .کندمی خریداری( نداشته را آن

 بر کالا، انداختن دور و دهاستفا خرید، انتخاب، مباحث: است فرایند یک کننده،مصرف رفتار-3

 مرتبط مرحله سه کنندهمصرف رفتار فرایند کلی، طوربه. نددار دلالت مصرف رفتار بودنفرایندی

 .گیردبرمی در را خرید از بعد و ضمن قبل،: هایفعالیت
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 و هافعالیت تعداد پیچیدگی، از منظور: است متفاوت پیچیدگی، و زمانی نظر از کنندهمصرف رفتار -4

 ثابت با یعنی. ددارن مستقیم ارتباط مه با پیچیدگی، و زمانبری ویژگی دو. است گیریتصمیم یک سختی

 .شد هدخوا آن صرف بیشتری زمان باشد، ترپیچیده تصمیمی اخذ هرچه عوامل، بقیه گرفتن درنظر

ننده، صرف کنکته مهم درمورد این دو عامل این است که زمان وپیچیدگی دربعد فرآیند تصمیم ورفتارم

کن ال ممای متفاوت مختلف هستند. به عنوان مثهستندکه درمورد افراد مختلف وهمچنین درموقعیت ه

رایط است خرید یک خودرو درشرایط خاص برای فرد خاص پیچیدگی زیادی داشته باشدولی درهمان ش

 خاص برای فردی دیگر یک فرآیند ساده تلقی شود.

 رفتار رایندف در عمده نقش 3 حداقل: است مختلف هایینقش شامل کنندگانمصرف رفتار -5

 از: عبارتند که دارد وجود نندهکمصرف

 تأثیرگذار 

 خریدار 

 کنندهاستفاده 

 خارجی نیروهای از حدزیادی تا کنندهمصرف رفتار: است خارجی عوامل تأثیرتحت کننده،مصرف رفتار -6

 .گیردمی فرهنگ ،خرده فرهنگ،طبقه اجتماعی،خانواده،محیط،...تأثیر مانند

 رفتارهای فردی، هایتفاوت دلیلبه مختلف، افراد: است تفاوتم هم با مختلف، افراد مصرف رفتار -7

وروانشناسی .کنندمی بازار تقسیم به اقدام بازاریابان، که است دلیلهمینبه. دهندمی بروز مختلفی مصرف

 سعی بر آن دارد تاالگویی ازاین رفتارهاوواکنش ها راارائه دهد.

 

 

 

 کنندهمصرف رفتار مطالعه اهمیت علت ( 2-5-2

 گرایش به محصول و تولید گرایش از بازاریابی فلسفه چرخش نتیجه کننده،مصرف رفتار مطالعات هتوسع

 دخیل کنندهمصرف رفتار مطالعات گسترش در نیز دیگری عوامل. است بازاریابی گرایش سپس و فروش

 افزایش ت،محصولا عمر ترکوتاه هایچرخه جدید، محصولات معرفی زیاد سرعت: از عبارتند که اندبوده
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 محیط به توجه عمومی، گذارانسیاست و خصوصی هایگروه توسط کنندگانمصرف از حمایت هایجنبش

 .خدمات بازاریابی رشد و زیست

. دارد دربر را متعددی هایمزیت مصرف، فرایند و کنندگانمصرف از صحیح درک داشتن فضایی، چنین در

 رفتار تحلیل طریق از شناختی مبنایی تهیه گیری،تصمیم زمینه در مدیران به کمک شامل هامزیت این

 و کالا فروش و خرید به مربوط وانینق وضع برای کنندگانتنظیم و گذارانقانون به کمک کنندگان،مصرف

 طراحی در کنندهرفمص رفتار. است بهتر گیریتصمیم درخصوص کنندگانمصرف به درنهایت، و خدمات

 و رسانه توانمی که است نمخاطبا رفتار نحوه به علم با. کندمی ایفا حیاتی قشین نیز تبلیغاتی هایکمپین

 علوم به مربوط عوامل فهم در تواندمی کنندهمصرف رفتار مطالعه علاوهبه. کرد انتخاب را مناسب پیام

 ررفتا تحلیل اساساین بر.کند کمک ما به دهند،می قرار تأثیرتحت را انسان رفتار که اجتماعی

 و موقعیت ینتعی و بازار بندیبخش بازاریابی، آمیخته طراحی همچون مواردی در کنندهمصرف

 .است حیاتی و لازم امری نیز محصول متمایزسازی

 :است پذیرامکان زیر، سؤالات به پاسخ پی در کنندهمصرف رفتار مطالعه و تحلیل

 شوند؟می آگاه خاص، خدماتی یا کالا به خود نیاز از چگونه مردم 

 کنند؟می پیدا را خود خدمات یا کالا چگونه کنندگانمصرف 

 دهند؟می انجام را نهایی انتخاب چگونه کنندگانمصرف 

 افتد؟می اتفاقی چه شود،می ارائه شما خدمت یا کالا وقتی 

 شود؟می انتخاب چگونه شما محصول 

 شود؟می پرداخت چگونه شما محصول بهای 

 شود؟یم ذخیره چگونه شما محصول 

 شود؟می جابجا چگونه شما محصول 

 کنند؟می استفاده شما محصول از چگونه مشتریان 

 ند؟دار نیاز هاییکمک یا کمک چه شما محصول از استفاده هنگامبه مشتریان 

 چیست؟ آن علل دارد؟ وجود معاوضه یا دادن پس امکان آیا 
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 شود؟می سرویس یا تعمیر چگونه شما محصول 

 افتد؟می اتفاقی چه شود،می تمام آن کاربرد یا و شده مصرف شما محصول وقتی 

 

 کنندهمصرف رفتار پژوهشی هایدیدگاه ( 3-5-2

 در شدهانجام قیقاتتح. است آن تحقیقاتی پایگاه کننده،مصرف رفتار رشته کلیدی هایازمشخصه یکی

 بندیتقسیم این. ندکنمی بندیتقسیم ذیل جنبهسه به راهنمایی، هدف با را کنندهمصرف رفتار زمینه

 ییشناسا را کنندهصرفم اکتسابی رفتار در مؤثر عوامل و کرده فکر چگونه اینکه درمورد راهنما عنوانبه

 .کندمی عمل کنیم،

 :گیریتصمیم دیدگاه ( 1-3-5-2

 تصمیم کنندگانکه مصرف بودند متمرکز نظریه این بر پژوهشگران ،1980 اوائل و 1970 دهه طی 

 د،رویکر این در .دارد ریشه اقتصاد و شناختی شناسیروان در رویکرد این. تندهس عقلایی گیرندگانی

 خاص، مراحلی سلسله خلال در و برندمی پی مسئله یک وجود به چگونه کنندگانمصرف شودمی بررسی

 و انتخاب ،بدیل ارزیابی تحقیق، مسئله، تشخیص شامل مراحل، این. کنندمی آن منطقی حل در سعی

 .است اکتساب از عدب ارزیابی

 

 :تجربی دیدگاه ( 2-3-5-2

 خرید عقلایی کاملاً گیریتصمیم براساس گاهی کنندگانمصرف که است براین فرض دیدگاه، این در

 خدمات و کالا خرید به مبادرت احساسات، و هیجانات پردازی،خیال سرگرمی، برای گاهی آنها. کندنمی

 قرار شناسیانسان و شناسیجامعه هایحوزه و انگیزشی شناسیروان در دیدگاه، این هایریشه. کنندمی

. کنندمی استفاده قیقتح تفسیری هایروش از گیرند،می خدمت به را تجربی دیدگاه که محققانی. دارد

 .پردازندمی نیز جامعه هایسنت و عامه فرهنگ ثبت به حتی مصرف فرایند از فهمی کسب برای مفسرین
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 : رفتاری دیدگاه ( 3-3-5-2

 که دهندمی سوق یسمت به را کنندهمصرف محیطی، قدرتمند نیروهای که شودمی فرض دیدگاه، این در

 هنگام،این در. ندکن محصول یک خرید به اقدام یافته، ساختهپیش از قوی باورهای یا و احساسات بدون

 حصولم خرید به اقدام احساسات، بر متکی یا و گیریتصمیم عقلایی فرایند طریق از کنندهمصرف

 فروش، ارتقای زارهایاب نظیر محیطی نیروهای طریق از رفتار مستقیم تأثیر از ناشی او خرید زیرا کندنمی

 .است اقتصادی فشارهای یا و فیزیکی محیط فرهنگی، هنجارهای

مورد، در کننده، یکی از موضوعات جدید در حوزه بازاریابی است. گرچه اولین کتاب در اینرفتار مصرف

توان به دهه عنوان نمونه میگردد. بههای پیشتر برمیاست، اما سابقه آن به سالتألیف شده 1960دهه 

کننده، های فروید توسط بازاریابان مورد استفاده قرار گرفت. رفتار مصرفاشاره کرد که ایده 1950

، چگونگی خرید آنهاکنند، چرا و انگیز و چالشی است که دربرگیرنده افراد و آنچه خرید میموضوعی بحث

اند: کرده صورت تعریفکننده را به اینبازاریابی و آمیزه بازاریابی و بازار است. ویلکی و سالمون رفتار مصرف

مات الا و خدهای فیزیکی، احساسی و ذهنی که افراد هنگام انتخاب، خرید، استفاده و دورانداختن کفعالیت

گونه کننده ایندهند. در تعریفی دیگر، رفتار مصرفنجام میهای خود ادر جهت ارضای نیازها و خواسته

ت هایی که مستقیما برای کسب، مصرف و دورانداختن کالا و خدمامجموعه فعالیت»تشریح شده است: 

ها شامل فرآیند تصمیماتی است که قبل و بعد از این اقدامات انجام گیرد. این فعالیتصورت می

 «.پذیرندمی

 

 ف کننده:روانشناسی مصر ( 4-5-2

 

مطالعه ":1روانشناسی مصرف کننده را اینگونه تعریف می کندجامعه روانشناسی آمریکا،  23بخش 

. روانشناسی مصرف "پاسخهای مصرف کنندگان به محصولات وخدمات مرتبط با اطلاعات و تجربیات

عامل اصلی  3کننده  پاسخهارابه اطلاعات درمورد محصولات و خدمات بررسی می کند که تحت تاثیر 

(متغیرهای 2(عوامل فردی)برای مثال، متغیرهای شخصیتی،عقیده ها و گرایش های اولیه( 1است:

 (تعاملات فرد با محیط3موقعیتی)برای مثال،بازاریابان محرک ها و پارامترهای محصول را ابداع می کنند( 

                                                           
1 SCP,2011 
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مختلف )علامت روانشناسی اینکه مصرف کنندگان چگونه فکر ،احساس وازمیان گزینه های 

ی اثر متجاری،محصولات( انتخاب می کنند. روانشناسی اینکه چگونه مصرف کنندگان ازمحیط خود مت

 شوند.)فرهنگ، خانواده،علائم، رسانه ها(

ایی دیت هروانشناسی رفتارمصرف کننده هنگام خرید یاتصمیمات بازاریابی دیگری که می گیرد. محدو

 .که برنتیجه تصمیمات بازاریابی تاثیرگذاراست دردانش وتوانایی پردازش اطلاعاتی

 

( … و ورزشی هنری، ادی،اقتص اجتماعی،) هازمینه تمامی در که است هاییرشته جمله از شناسیروان 

 در متفاوت هاییواکنش با پیچیده موجودی انسان،. است رسانده اثبات به را خود تاثیرگذاری و کارایی

 .دهد ارائه هاکنشوا و رفتارها این از الگویی دارد سعی شناسیروان. است خود پیرامون وقایع برابر

 هایسال طی و بوده شناسیروان علم در پرطرفدار هایگرایش از یکی کننده، مصرف رفتار شناسیروان

 مواردی. استکرده جلب خودبه را خدماتی مؤسسات و تولیدکنندگان نظران،صاحب از بسیاری توجه اخیر،

 کنندهمصرف نیازهای و هاسلیقه توقعات،: از عبارتند رشته، این هایزمینه تریناصلی و ترینمهم از

 برگزیدن در مؤثر عوامل کننده،مصرف رفتار شناسایی طریق از توانمی علم، این کمک به( مشتریان)

 را کنندهمصرف یگیرتصمیم بر موثر اجتماعی و فرهنگی عوامل نیز و داد قرار موردبررسی را کالا مارک

 بینیپیش و کنندهفمصر رفتار درمورد مطالعه هایروش صحیح کارگیریبه با. داد قرار موردتحلیل

 افزایش به منجر ،نهایت در که پرداخت کالا بهتر ارائه و ساخت به توانمی خرید، با مرتبط رفتارهای

 تاثیر سازمان کار یتکم و کیفیت یوهش در کنندهمصرف رفتار با آشنایی. شودمی مشتری رضایت و فروش

 .گذاردمی

 درک و اییشناس به منوط فروش، و بازاریابی مؤثر هایتاکتیک و هااستراتژی ایجاد و صحیح گیریتصمیم

 تا دتلاشن در دائم طوربه بیبازاریا محققان ،امروزه. است خریداران و کنندگانمصرف از هاسازمان صحیح

 و مؤثرتر و بهتر فروش برای ار مناسب راهکارهایی اساس،این بر و کنند شناسایی ار کنندگانمصرف رفتار

 .کنند اتخاذ بازار سهم افزایش

 رفتاری و تعقلی ادراکی، هایلایه از باید بازار، سهم گسترش و حفظ و تقاضاها تامین برای تولیدکنندگان،

 تولید به اقدام خود، گیریتصمیم سازوکارهای و هاسازه با متناسب تا باشند داشته آگاهی بالقوه، خریداران

 رفتاری الگوهای شناسیشناخت با صرفاً ها،فراورده طراحان و مبتکران. کنند آنها ترویج و توزیع ها،فراورده
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 با را آنها از گیریبهره و شوند آگاه افراد، رضایتمندی و انتظارات زوایای بر توانندمی کنندگان،مصرف

 .کنند موارتره مدلسازی

 

 :کالاها خرید برای افراد گیری تصمیم چگونگی ( 1-4-5-2

  

 ادراک:  اول گام

 می ، ارندد قرار متنوع های بسته در که محصولاتی حاوی یی ها قفسه جلوی از ، فروشگاهها در افراد

 . گذرند

 یک ، آمار ابربر.  باشد می کالا قلم  000/40 تا  000/30 دارای بزرگ فروشگاه یک  ، آمریکا کشور در

 ترک را روشگاهف ، کالا قلم 14 حدود خرید وبا بیند می را کالاها این از قلم 100 از کمتر کننده مصرف

 دارا را کننده مصرف خرید سبد در حضور شانس گردد، می درک حضورشان که هایی بسته تنها.  کند می

 به احتیاج ، وجهت آوردن بدست برای.  هستیم خریدار  توجه  نیازمند ، ادراک این حصول برای.  باشند می

 هنگام به یدارخر  مکث  نیازمند فروش برای کنندگان تولید.  باشیم می  دهی توقف قدرت  دارای  عاملی

 این  نگر  عامل ، بسته گرافیکی طراحی در.  باشند می خویش محصولات حاوی بسته جلوی در ، عبور

 می( رنگها تنوعم ترکیبات یا) رنگ ، میکند توجه جلب بسته یک در که عامل اولین.  دارد بعهده را وظیفه

  . میباشد استفاده مورد  فونت و خــط ازآن پس و  فـــُرم عامل دومین.  باشد

 

 آگــاهــی:  دوم گام

 بسته افیکیگر طراحی در.  باشد می کالا خصوصیات و مزایا با آشنایی ، محصول شناخت معنی به آگاهی

 توسط کالا ایمزای با آشنایی و ؛ گردد می استفاده کالا شده طراحی تصویر از محصول تشناخ برای ، ها

 .  گیرد می صورت بسته روی بر گردیده درج متن

 

   فـــهـم:  سوم گام

.  باشد می ندانست برای فکر آگاهانه تلاش معنای به فهم.  نیست آن فهم معنای به اطلاعات از آگاهی

 می اطلاعات.  دباش می مخاطب جانب از فعال پاسخی فهم اما ، منفعل غیرتقریباً پاسخی اول گام در توجه

 . گردد مفراه کننده مصرف توسط آن جذب امکان تا گردیده ارائه صریح و واضح ، شفاف بصورت بایست
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 تـرغیـب:  چهارم گام

 می ، جذبه جادای برای . گردید خواهد کالا خرید به منجر که ، مخاطب در جذبه نوعی ایجاد یعنی ترغیب

 منطق بر کزوتمر استدلال با میتوان.  کرد استفاده مخاطب عواطف بر تکیه یا منطقی دلالیل از توان

 احساسی وعن از خرید ازتصمیمات بسیاری اما ؛ نمود خرید به مجاب و ترغیب را کننده مصرف ، وبرهان

 متنوعی بسیار یراهها مخاطب ترغیب برای.  تندنیس آن انگیزه ، واقعی نیازهای یا منطقی دلایل و هستند

 هر بودن ذابج بر سعی  خلاقـیـت مهمتر همه از و ، مهارت ، دانش از استفاده با طراحان.  دارد وجود

 . دارند ها بسته بیشتر چه

به ندرت یک فردمحصولات یا خدماتی را مصرف می کند که گرایش ها، عقاید وارزش هارادر تصمیمات 

بروزندهد.آنها به طورذاتی وناخودآگاه اینهارا ازطریق مصرف،مالکیت یا تعامل با محصولات خریدشان 

مصرف کنندگان با انتخاب های صحیحی در ساختاروارتباطشان با خود و معانی "وخدمات بروزمی دهند.

 نند..ازطریق یک فرآیند مصرف،مصرف کنندگان داستان هایشان را ایجاد می ک1"جامعه درگیر می شوند.

 

 

 2تشخیص شرکت مصرف کننده ( 6-2

 

استدلال کردند که روابط  4و تئوری های تعیین هویت  3( با تئوریهای نیازاجتماعی2003باتاچاریاوسن)

مصرف کننده زمانی شکل می گیرد که محصول یا شرکت به مصرف کننده برای رفع یک یا -پایدار شرکت

ها بیان کردند که شرکت هاومحصولات می توانند چند نیاز تعریف خود،ارجاع به خود رابرطرف کند.آن

درارضای حس تعلق به جامعه ومفیدبودن به مصرف کننده کمک کنند.مصرف کننده ها ازنحوه هویت 

گیری ازویژگی های محصولات وبرندها مانندارزش ها،خصوصیات وایده هایشان تعیین می شوند.تعیین 

رادی که با ارضای یک یا بیشترنیازهای تعریف خود ایجاد هویت مصرف کننده یک عمل فعالانه ،انتخابی وا

 می شود.

                                                           
1Elliott,1997,p.385   
2 Consumer Company Identification  CCI 
3 social need theories 
4 identification theories 
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هست که اذعان داشته است  1تتوری تشخیص شرکت مصرف کننده یکی از عوامل اصلی تئوری اریکسون

که تشخیص در یک محیط اجتماعی محقق می شود.تئوری شناخت مصرف کننده فرض میکند که 

( اظهارداشتند که مصرف 2003یجاد می شود.باتاچاریاوسن)تشخیص درارزیابی و تعاملات بادیگران ا

کنندگان زمانی که بایک شرکت یا محصول ارتباط می گیرند،تشخیصات شخصیشان را جایگزین 

 تشخیصات اجتماعی می کنند.

به  ه اندشرکت ها ومحصولاتی که ویژگی ها و نشانه های قوی و یک محیط مصرف اجتماعی ،ایجاد کرد

ا لوب ره بزرگترهم جلوه می کند.شرکت هایی که می توانند ویژگی های اساسی و مطچشم مصرف کنند

یده را ین عقدرکالاهاوخدمات خود بگنجانند، مصرف محصولاتشان رابه جلو می اندازند.شرکت هایی که ا

 درارتباطاتشان حفظ می کنند، به ارتباط ومصرف بیشترمصرف کننده فکر می کنند.

صرف کننده ارتباطی است که براساس تعیین هویت مصرف کننده توسط شرکت ها  قوی ترین ارتباط با م

پایه گذاری شده باشد.این مطلب تاًیید می کند که محصولات و  "تعریف خود"برای رفع یک یا چندنیاز

خدمات می توانند به عنوان راهی برای رفع نیازهای شخصی ودربعضی موارد نیاز به خود شکوفایی را رفع 

.چگونگی تصمیم گیری و ارزیابی مصرف کننده ها در تعیین هویت کالا یا خدمت یا شرکت در نماید

بازاربرتفسیرازآن محصول ،خدمت یا شرکت بنا نهاده شده است.بر اساس تئوری تعیین هویت اجتماعی، 

یف تعر"تعیین هویت سازمانی زمانی محقق می شود که باورهای یک فرد درمورد سازمان مربوط براساس 

نهاده شود.تفسیر مصرف کننده باعث اتصال ووابستگی به محصول ،خدمت یا  "ارجاع به خود"یا  "خود

شرکت درارتباط با آنچه که حقیقی است ، می شود.تفسیر مصرف کننده به حقیقت می پیوندد. دریک 

مغز وجامعه معتقد است که رفتار،فکر،بدن، 2(2003خرید موارد ناخودآگاه بسیاری وجود دارد.زالتمن)

درفرایند خرید مداخله می کند.بین پارامترهای فکر،احساسات،خاطرات وفرهنگ که در رفتارمصرف کننده 

 یک ناحیه وجوددارد،اتصال وجود داردوهریک روی دیگری تاًثیر می گذارد.

 اد میمصرف با نیازهای مصرف کننده همپوشانی داردوهویت هاربه طورقابل مشاهده و مشهودی ایج

ی مفاده .مصرف کنندگان از مصرف ومحصولات به عنوان ابزاری برای معنابخشی به زندگیشان استکند

مصرف  مراحلکنند؛آنها عمق وبعد به معنای زندگیشان می دهند.زالتمن حالات ممکن درباب فهم رفتارو

 برای معنابخشی این گونه بیان می کند:

                                                           
1 Erikson 
2 Zaltman2003 



56 

 

ن به زما ته راآنها را تجسم می کنندو تجربیات گذشخاطرات حالات داستانی دارند؛مصرف کنندگان هربار"

ربیات وی تجرحال می آورند.خاطره ها هم تشبیه هستند.همپوشانی خاطرات،استعارات وداستان سرایی ها 

ن های ه داستابانند ورفتارهای مصرفِ مصرف کننده تاًثیرمی گذارد. باایجاد استعارات خاصی ،بازارها می تو

ارات زاستع،حال وآینده درمسیر بازارجهت دهند. ومصرف کنندگان می توانند امصرف کنندگان درگذشته

که  ی دهدنشان ماین  خودشان برای ابراز تفکرات و احساساتشان درمورد تجربیاتشان استفاده کنند.

ی حرک هامازبرنامه های اجتماعی وساختارها استفاده می کنند تا مصرف کنندگان  نام تجاری چگونه

رف ست.مصاوپردازش کنندوواکنش نشان دهند.ازاین زاویه برندبه خودی خود یک استعاره  بازاررادرک

 د.ی آینمکنندگان وبازاریابان این مفاهیم را با هم ایجاد می کنندودرنهایت از دل بازاربیرون 

ات ارتباطساند.استعاره ها،داستان ها،خاطرات تجربیات وادراکات پیام برند را به مصرف کننده اش می ر

 ی که درد؛ کسسنتی مصرف باید به گونه ای تغییر کند که مصرف را به عنوان راهی برای معنابخشی بیاب

 حال مصرف ویا مخاطب یک برند است، رفتارش را متناسب با آن مصرف تغییر می دهد.

واین یعنی مصرف کننده ها داستان های زندگیشان را براساس سابقه مصرفشان تعیین می 

 قت سابقه شخصی درایجاد احساس فردازخوداثردارد.همانطورکه اشاره شد، تئوریکنند.درحقی

فردی،  ( راجع به شکل گیری هویت تحت تاًثیر سابقه شخصی است. درصورت عدم تاریخ1959اریکسون)

داستان سرایی های فردی وخاطرات بیهوده است. خاطره ها طبعاً ازسابقه شخصی تغذیه می 

عنوان  رف بهق،جهت وانسجام به سوابق فردی افراد اضافه می کند. افراد ازمصشوندوخاطرات جدیدتر عم

 ابزاری برای انتقال اصل مایه سابقه شخصیشان استفاده می کنند.

 درمبحث تشخیص شرکت مصرف کننده می گوید، مصرف به خودی خود یک فرهنگ (2005واتاناسون)

 صی راروزانه ما قراردارد.داستان های شخاست.درفرهنگ مصرف کننده،مصرف درقلب اعمال معنادار

ا به صرف معنریق مطازطریق تعاملاتشان با دیگران ایجاد می کند. واتاناسون دلایلی برای اینکه افراد از 

 ه خودبماازبین انتخاب ها مصرف می کنیم واین مصرف فقط »زندگیشان اضافه می کنند آورده است:

ونه مبل گمبل های آنها نیز دخیل است.اساساً مابه طرزی سمحصول محدود نمی شود، بلکه معناهای س

ب را سون مطلاتاناو«.مصرف می کنیم نه صرفاًبرای بقا ،بلکه برای اینکه درجامعه سطح خود راتعیین کنیم.

 بااین موضوع که مصرف ومصرف گرایی از جامعه امروز قابل تفکیک نیست،گسترش می دهد:

ازهایمان نیست که محصولات،فعالیت ها یا ایده ها را مصرف می مطمئناً،ما فقط برای ارضای نی» 

کنیم،بلکه برای ایجادنقشه های شخصی مان است. برای اینکه احساس سرزندگی در این دنیای اشباع شده 
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هستیم.وبه نظر می رسد که ما « بودن»داشته باشیم، درجستجوهای خود به دنبال احساس پرمعنایی برای 

ه به طورنمادگونه آن را به انجام می رسانیم.درحقیقت،همه مصارف داوطلبانه چه با خرید های روزان

خودآگاه وناخودآگاه ،حاوی معانی نمادین هستند.منظورمن اینست که اگر ماحق انتخاب داشته باشیم، 

چیزهایی را مصرف می کنیم که معناهای نمادین خاصی را دربر دارند.این معانی می تواند قشرخاصی را 

اطب قراردهد یا طرف آن عموم باشد.بیشترادبیات ها بیان کننده این هستند که ما چیزی هستیم که مخ

داریم،زیرا مالکیت های مادی ما به عنوان بخش های اصلی گسترش یافته مان دیده می شوند.چیزهای 

کنیم،مجسم می  مادی یک سلسله معانی را زمانی که ما ابرازوجود می کنیم وبا دیگران ارتباط برقرار می

کنند.ازآنجا که همه مصرف ها معانی را دربر دارند، مادرتلاشیم تادرمعناهایی که بهشان اشتیاق داریم 

 «درگیرشویم درحالی که درمقابل آنهایی که به نظرمان ناخوشایند می آیند،مقاومت می کنیم.

مانی می شوند که ما هستیم. ارائه می کند؛آنها به طورذاتی ه« معنا»تجربیات مصرفی درزندگی افراد 

معتقدند هویت یک فرد بارفتارش یا واکنش های دیگران ایجاد نمی شود،بلکه  1(2000آرنولدو پرایس)

ازطریق توانایی هایش برای ایجاد ماجراها ایجاد می شود.محصولات و برندها که هرکدام معناوشخصیت 

را ایجاد کنند.وبنابراین خودمحصولات وبرندها  ویژه ای دارند،به افراد کمک می کنند تا این داستان ها

استدلال می کندکه درقبرستان ها که دربردارنده جواهرات  2(1988نمادهای آن داستان می شوند.بلک)

،ظروف اتیغه و اشیاء دیگراست،نشان می دهد که این چیزها برای مرگ وانتقال روح هویت می آورد. 

ان اساس نماددهی به اشیاءواستفاده ازآنها برای انتقال احساسات انتقال ارزشهای انسانی به اشیاء بی ج

 شخصی است.

وقعیت کننده وتئوری تعیین هویت اریکسون( احساسی دررابطه با م مصرف شرکت هردوتئوری )تشخیص

ساس لوب براطح مطاجتماعی را درفرد ایجاد می کنند که به افراد انگیزه می دهد تا رفتارهایشان را به س

ت تشخیص شرک»محیط تغییردهند که شامل افراد درون آن محیط نیزمی شود. درحالی که شرایط 

ل سون عامرفتارهایی رادرنظر می گیرد که دراثرمحیط انگیخته شده باشد،تئوری اریک« مصرف کننده 

رمی درنظ انگیختگی را درنظر نمی گیرد؛آن عامل شخصیت را به عنوان عامل اصلی ایجاد سابقه شخصی

 گیرد.

فشارهای درونی نیازهارا بیان می کند.تئوری اریکسون شامل توسعه « کننده مصرف شرکت تشخیص»

اجتماعی که می تواند همراستا با نیازهای درونی قراربگیرد ،می شودو -پیشرفت های ارزش های روانی

                                                           
1 Arnould and Price 2000 
2 Belk,1988 
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کزدارد. بیشترروی دستیابی به آن نیازها تمر« کننده مصرف شرکت تشخیص »روی توسعه تمرکزمیکند. و

بااین حال هردو تئوری درمورداینکه توانایی داستان گویی ومحیط و جامعه نقشی اساسی دارند، مشترک 

هستند.محیط به عنوان یک معیاربرای سنجش واکنش های رفتارهای افراد ومقایسه آنها عمل می کند. 

د. هردو تئوری ازسطوحی می دانن« معانی»درنهایت می توان گفت که هردو تئوری زیربنای داستان هارا 

ازپیشرفت صحبت می کنند. درتئوری اریکسون یکی ازیک سطح به بالاتر پیشرفت می کند. همان طور که 

یک مصرف کننده با مصرف یک خدمت یا کالا به یک داستان دست می یابد، مصرف کننده می تواندبه 

 زبیشتری اضافه کند.داستان درحال شکل گیری با استفاده از کالاها یا خدمات دیگر چی

 راست.عنادامفضای مصرفی محصولات و سمبل ها به افراد احساس هویتی می دهد که به یک اندازه نافذو 

هرمورد به تنهایی شامل حس تعلق و هویت است.استفاده از مالکیت ها به عنوان راهی برای انتقال 

در سال  تاریخی یک بحثدر م جیمزاحساسات شخصی درجوامع کشورها نفوذ کرده وجابازکرده است.ویلیا

هویت یک انسان مجموعه ای است از همه چیزهایی  »کرد: ارائه« از خود مفاهیم» از را خود نظریه 1890

که به اوتعلق دارد، واین تنها شامل قدرت ذهنی و فکری وی نمی شود، بلکه شامل لباسهایش،خانه 

.  1«ن هایش وحساب های بانکی اش است.اش،همسروبچه هایش، اجدادودوستانش، کاروشهرتش، زمی

مردم با تمام چیزهایی که هستند ودارند تعیین هویت می شوند.انتقال احساسات شخصی از طریق اشیاء 

 نسبت به مرورزمان برتری دارد.

خرده فرهنگ های مصرف کنندگان زمانی خود نمایی »مشاهده کردند که:2(1995اسکوتن ومک الکساندر)

بااشیاء خاصی یا فعالیت های مصرفی هویت خود وازطریق همان چیزها و فعالیت ها  می کنند که آنها

 «هویت دیگران را تعیین می کنند.

 مصرف برندها حتی فراتراز تعیین هویت می روند؛وتبدیل به شیوه زندگی وپناهگاهی می شوند که

است که  ه زندگیی شیوند. برند زمانکنندگان آنچه راکه آرزو دارند بشوندیا انتقال دهند را با آن تجربه کن

آنان  ور کهمصرف کنندگان درهویت ساخته شده آن برندغوطه ورشوندوآن قسمتی از خود آنها شود همانط

رآیندمالکیت را ( ف1995به آن تعلق پیدا می کنند،و این رابطه را تقویت کنند. اسکوتن و مک الکساندر)

ی دی برترای مامصرف کننده این امکان را می دهد تا دردنی فقط یک مالکیت نمی داند،بلکه آیینی که به

 هد.قال دیابد وجایگاهی به وی دهد تا درآن بتواند آنچه را که مشتاقش هست ،بشود یا ازخود انت

 

                                                           
1 Belk,1988,p.139 
2 Schouten and McAlexander (1995) 



59 

 

  

 (: CCIتحقیق شناسایی شرکت مصرف کننده)  ( 1-6-2

ند.اساس مصرف شناسایی شرکت مصرف کننده ذات مصرف را بالاتراز نیازهای اولیه برای بقا می دا

وتعاملات با محصولات ،برندها، وخدمات رانیرودادن به معناهاو احساس فرداز خود که فرض می کند 

.این 1مصرف کننده یک یا چند نیاز سطوح بالاتر تعریف ازخود را برطرف می کند–ارتباطات محصول 

 نیازهای عمیق ریشه دارروی آگاهی خودآگاه مصرف کننده عمل می کند. 

ان تبدیلش کلمات کننده ها ممکن است که ازاین ارتباطات و انگیزه ها آگاه نباشندوتقلا کنندتا بهمصرف 

 کنند.

درمطالعات رفتارمصرف کننده درمورد نکته های کلیدی درون بینی مصرف کننده بحث کرده  2زالتمن

ودآگاه ذهن وتحلیل بیشترافکارو احساساتی که رفتار مصرف کننده ها ومدیران راتحت تأثیردرناخ "است:

. فهم اینکه "بینشی افکارمصرف کننده است و رفتار نیازمند درکی از کارهاوفعالیت های ذهنی است.

مصرف کننده ها چگونه رفتار می کنند، بیشترنیازمند دانش ازذهن مصرف کننده است تا نسبت به  

( ادعا کرده است که مصرف 2003من )تحقیقات ساده بازار مانند آمارگیری هاو گروه بندی ها ی بازار.زالت

کننده ها با کلمات فکر نمی کنند. آنچه که در رفتار خرید اتفاق می افتد، بسیار ناخودآگاه تر 

است.درخرید ،رفتار،ذهن، بدن، مغزوجامعه درکل به صورت یک زنجیره دخیل است. یک اتصال بین 

اردکه همگی بر یکدیگر تاثیر می افکار،احساسات،حافظه وفرهنگ در رفتارمصرف کننده وجود د

گذاردومتصل است.این منابع به روش های کیفی کمک می کند تا ترجیحات ،رفتارهاوانگیزه ها بهتر درک 

 شوند.

 

 ارتباط تئوری شخصیت با رفتارمصرف کننده: ( 7-2

 نظریه یونگ درمورد شخصیت نمایان و محرک های ناخودآگاه به رفتارمصرف کننده برمی گردد.دربسیاری

از مواقع، روانشناسان مصرف کننده معتقدند که بعضی از تصمیمات خرید ،تصمیمات ناخودآگاهی هستند 

یونگ "ناخودآگاه ذهن "یا تحت تأثیر جنبه هایی هستند که افراد از آنها باخبرنیستند.همانطورکه نظریه 
                                                           

1  Bhattacharya & Sen,2003   
2  zaltman2003 
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یح دهند.بعضی ازمواردخیلی اذعان دارد، افراد با نیروهایی هدایت می شوند که نمی توانند به سهولت توض

ناچیز هستند که بیشترافرادازروی عادت خرید می کنند.پاسخهای ازروی عادت بیشتر مربوط به زمانی 

است که مصرف کننده چیزهای کم قیمت یا چیزهایی که به دفعات خریداری می شوند،بر میگردد 

یچ یا مقداراندکی درگیری برای .این خریدهای مکررمعمولأ ه1،مانند؛مسواک،شامپو،صابون یا خودکار

تصمیم گیری خرید درمصرف کننده ایجاد می کندو بیشتربراساس نیازمصرف کننده به کالا مرتبط است.یا 

محصول اهمیت زیادی ندارد یا جایگزین ها برابری می کنند ودرنتیجه در هربارخرید مصرف کننده وارد 

،مصرف کننده را دراتصالات عمیق شخصیتی پروسه تصمیم گیری نمی شود.بسیاری خریدهای دیگر 

درگیرمی کند. ارتباطات قوی با مصرف کننده زمانی حاصل می شود که آن شرکت توانسته باشد نیازهای 

شناخت فردی یاارجاع فردی راتأمین کند.مصرف کنندگان با شخصیت پردازی محصولات وبرندها از طریق 

 خصوصیات، گرایش ها وایده آل ها شناخته می شوند. ویژگی های شرکت هاو برندها مانند ارزش ها،

یک مدل سنتی رفتار مصرف کننده شامل عوامل زیر است:موقعیت محرک، درک)و اگاهی(، شناخت 

 .2وحافظه)باوروبه خاطرآوردن(،فراگیری ) تداعی معانی(،احساسات،محرک )آرزو(و یک قصد

( ادعا کرده اند که بنا به تئوری های 2003ن )و باتاچاریاوس3نظریه شناخت اجتماعی سیمیلارتو فروم 

نیازاجتماعی وتئوری های شناختی ، روابط قوی شرکت بامشتری ،از شرکتی که حداقل یک یا 

بیشترنیازهای خودتعریفی مصرف کننده را ارضاکرده باشد،نشأت می گیرد.این نیازها می توانند 

شرکت هاومحصولات می توانند درارضای حس  باشند.آنها معتقدند که 5« خودتعریف»یا 4«خودارجاع»

. آنها اشاره می کنند که مصرف 6آورده هاو تعلقات اجتماعی ازطریق تولیدات به مصرف کننده کمک کنند

کنندگان زمانی که آنها به یک شرکت یا محصول خاص وابسته می شوندهویت های فردیشان رالغو می 

شرکت های خاصی ومحصولاتشان می توانند نیازهای کنندو هویت های اجتماعی راایجاد می کنند. 

اجتماعی فرد ازطریق هویت شرکت یا محصول وویژگی هاونیازهایی که مصرف کننده ها از طریق ارتباط 

، مصرف یکی از روش های ایجاد احساس فرداز 7بدست می آورند را ارضا کنند.درروش های امروزی فرم

 نمایش شخصیت شناخته شده است. 

                                                           
1 Kinnear,1995 
2 Mullen & Johnson,1990 ). 
3 Similar to Fromm1965 
4 self-referential 
5 self-defining 
6 Bhattacharya & Sen,2003 
7 Fromm,1965 
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 MBTIمای شخصیتی تیپ ن ( 8-2

ژگی ند ویدرروانشناسی مصرف کننده پذیرش ویژگی های شخصیتی مهمترین است. اکنون ابزاری که بتوا

 های شخصیتی رااندازه گیری کند،بررسی شده است.

طبقه بندی  یا دسته بندی اشخاص در قالب سنخهای مختلف به قدمت تاریخ بشر است. مدتها پیش از 

شناسی پرورش یابد، این کار صورت می گرفته است. کاترین بریگز که هیچ گونه  آنکه علمی به نام روان

آموزشی در روان شناسی ندیده بود، در اوایل قرن بیستم به پرورش و تدوین سنخ شناسی خاص خود 

را خواند، مفاهیم وی را  (1993)پرداخت. او هنگامی که ترجمه انگلیسی سنخهای روانی تألیف کارل یونگ

مشابه خود، اما بسیار سازمان یافته تر یافت. بریگز از ساخت سنخ شناسی خودش چشم پوشید و به  کاملاً

جای آن، به کار بر روی نظام قابل فهم تر یونگ پرداخت. وی به همراه دخترش، ایزابل بریگز مایرز، یک 

 .پرسشنامه روانی برای اندازه گیری این سنخها ابداع نمود

با چاپ ابزار این دو نفر، و در وهله اول با مقاصد پژوهشی،  (ETS) های پرورشی، خدمات آزمون1956در 

موافقت کرد. در عرض یک دوره تقریباً بیست ساله، این ابزار به یک وسیله پژوهشی رایج و عام در میان 

تدوین و ساخت  ETS، 1975و پژوهشگران بیرونی و مستقل مبدل شد. سرانجام در  ETS پژوهشگران

بزار را به انتشارات روان شناسان مشاوره منتقل کرد و در آنجا امکان آن وجود داشت که از ابزار مزبور این ا

؛ مایرز و مک کالی  ، 1985بریگز و مایرز، . 1980؛به دو صورت پژوهشی و بالینی استفاده شود.)بریگز

گذشته آزمون را پر کرده میلیون نفر در سال  1/5، مجله فورچون برآورد کرد که 1987(. در سال 1958

اند. این موضوع نشان داد که آزمون مزبور گسترده ترین ابزار برای مقاصد غیربالینی، به ویژه گسترش 

 .در جهات تجارت بوده است و ساخت گروههای تیمی مدیریت

، به در وهله اول نمره ها مربوط به چهار بُعد دوقطبی را که از نوشته های کارل یونگ اقتباس شده اند

 برون گرایی  نشانگر نوع گرایش فرد به زندگی است. -) الف( درون گرایی:دست می دهد

احساسی مربوط به مبانی  -شهودی  منعکس کننده نحوه ادراکهای فرد است.)ج( متفکر -)ب( حسی

 بیرونی جهان برابر در گیری تصمیم نحوه دهنده نشان ادراک –قضاوتهای شخصی است؛ و بعُد)د( قضاوت 

 .است

شامل این موارد می شود: گرایش مثبت نسبت به افراد و روابط موجود  (E-I) برون گرایی -درون گرایی
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در جهان بیرونی، جستجو برای کسب تحریک  و اطلاعات از محیط بیرونی، و اشتیاق برای تبادل پیام بین 

ت در خصوص مفاهیم و عبارت است از نگرش مثب "درون گرایی"فردی و مردم آمیزی . از سوی دیگر، 

افکار متعلق به دنیای درون، رجوع به دنیای درونی برای دریافت تحریک و اطلاعات، و نوعی گسلش ، 

 .متفکرانه ، توأم با لذت بردن از تنهایی و خلوت

اشاره به  (S) "حسی"شامل دو رویکرد متفاوت به ادراک حسی می شود. قطب  "شهودی -حسی"بُعد 

به  (N) "شهودی"از طریق حواس پنجگانه و تجربه مستقیم به دست می آید؛ قطب ادراکاتی دارد که 

ادراکاتی اطلاق می شود که از راه ناهشیار و به روش حدس و گمان  ، بینش ناگهانی، مکاشفه  یا شهود 

 .حاصل آمده است

نی بر مبت (T) "متفکر بودن"نشانگر دو روش متفاوت قضاوت است.  (TF) "احساسی -متفکر"بُعد 

بر ارزشهای ذهنی، شخصی یا  (F) "احساسی بودن"عقلانیت و منطق غیرشخصی است، حال آنکه 

اساساً همان مفهوم جزم اندیشی  در برابر انعطاف پذیری است که برای  TF گروهی استوار می گردد. بُعد

 .روان شناسان مفهوم کاملاً آشنایی به شمار می آید

یعنی، علاقه به تصمیم گیری، نتیجه گیری، برنامه ریزی، و  - (J) "تقضاو"از  "ادراک -قضاوت"بُعد 

یعنی، علاقه به گردآوری اطلاعات، ارتجالی بودن، کنجکاوی، و انطباق - (P) "ادراک"تا  -سازماندهی

دامنه دارد. این بعُد در کارهای یونگ بیشتر حالت تلویحی دارد تا صریح و واضح و بیشتر نشانگر  -پذیری

 .مساعیهای مایرز و بریگز استتشریک 

 

 (1383تایگر،بارباراتایگر، مایرزبریگز)پاول شخصیتی تیپ 16 ( 1-8-2

       ENFJ-کننده برونگرا،شمّی،احساسی،داوری ( 1-1-8-2

 توجه و علاقه دممر به.شوند می قائل را اهمیت بیشترین آنها با رابطه و مردم برای.هستند دارمردم دوست

 همه اب مشخصی حالت به که کنند می دارندواحساس وصمیمانه گرم برخورد زندگی با.دهند می نشان

 .هستند تماس در چیز

 وفادار مردم به کنندنسبت می زندگی خود های ارزش اساس بر که جهت آن از شخصیتی تیپ این

 وپرشور انرژی پر اشخاص اینها.گذارند می انداحترام وابسته آن به که نهادهایی وبرای هستند وصمیمی

 .برخوردارند فراوان کاری وملاحظه ،آگاهی مسؤلیت احساس از درضمن تندهس واشتیاق
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 احساس دیگران احساسات به نسبت که آنجا از اما ،دارند خود از کردن انتقاد برای طبیعی گرایش

 و مناسب دامک که دانند می دقیقاً آنها.کنند می انتقاد کسی از عام ملأ در ندرت کنند،به می مسؤلیت

 حاظل به و داشتنی دارد،دوست وگشاده باز ای چهره شخصیتی تیپ این.است نامناسب رفتار کدام

 مدارانه استسی رفتاری هستند، دارند،صبور ملایم خویی و خلق آنها.برخورداراست مقبولیت از اجتماعی

 از هستندو بیعیط رهبران آنها.سازند هماهنگ گذرد می پیرامونشان در که آنچه توانند می خوبی دارندوبه

 موفق حبتص در کنندواغلب برقرارمی ارتباط خوبی به اشخاص این.دارند بهره فراوان وکاریزمای شهرت

 .شوند می ظاهر

 سد،تصمیمر می نظر به چگونه موقعیت آن اینکه دارند،ونه موقعیت یک به نسبت که احساسی به باتوجه

 برایشان.کنند یم فکر دارد مسلم حالت هرظا در آنچه از فراتر واحتمالات امکانات به آنها.کنند می گیری

 .گذارد می جای بر تاثیری چه دیگران روی واحتمالات امکانات این که است مهم

 به که دارند انتظار هم دیگران دهندواز می ترجیح را یافته سازمان دنیاهای آنها.هستند منظم اشخاصی

 یریگ تصیم دیگری اشخاص باشد ارقر اگر حتی شوند حل عات موضو دارند دوست.باشند گونه همین

 ار مردم خوبی به اآنه.کنند می حمابت آنها دارندواز توجه دیگران به.هستند فهیم و همدل بسیار آنها.کنند

 مثبت نقاط نبالد هستند، آلیست ایده آنها که آنجا از.دارند علاقه روی واز مسؤلانه رفتاری.شناسند می

 .گردند می دیگران

  INFJ-کننده اسی،داوریگرا،شمی،احس درون ( 2-1-8-2

 محکم اصول، قوی احساسات با ،اندیشمند،همراه مستقل اشخاصی آنها.کنند می زندگی ها ایده دنیای در

 انگیزه خود یدرون های پنداره دارندواز اعتماد خود وتصمیمات نظرها نقطه به آنها.هستند مشخص وهمیت

 برخوردبا بینندودر یم را تر عمیق معانی معمولاً نهاآ.اند قابل توجه و احترام شدت به آنها گیرندوبرای می

 در دیگران اگر تیومعتبرند،ح مهم آنها خود برای آرزوهایشان و الهامات.برخوردارند قوی شم از ها موقعیت

 .نکنند تأیید را آنها نظر واشتیاق شور این

 وبه گیرد قرار پسند مورد اننظرهایش نقطه که دارند دوست آنها.هستند گرا وآرمان ،متعهد صمیمی،وفادار

 کنند رفتار مصمم قدری به گاه است اندوممکن قایل فراوان ارزش وتمامیّت انسجام برای آنها.درآید اجرا
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 صلاح به چیزی چه دانند می واینکه روشن های پنداره به اعتقادشان سبب به.دهند خرج به سماجت که

 .گذارند می احترام اشخاص این به ممرد اغلب.شوند می خوبی رهبران است جامعه و مردم

 ار نظرهایشان نقطه راعتبا دارند دارند،دوست علاقه دیگران با وهماهنگی توافق به رسیدن به آنها که ازآنجا

 می خود برای ار آنها همکاری دیگران از تمجید و تعریف وبا کردن تصدیق با آنها.بقبولانند دیگران به

 .بگیرد فاصله وتعارض اختلاف از امکان حد تا که دکن می سعی شخصیتی تیپ این.خرند

 اینکه از قبل لبواغ کنند می ارزیابی جالب را مسئله آنها.هستند واندیشمند فکور گیرندگانی تصمیم آنها

 عموضو یک به تنها زمان هر در که دهند می ترجیح آنها.کنند می فکر خوب شوند کار به دست

 .بیندیشند

 احساسات از هاآن.کنند توجه دیگران خوش وحال رفاه به که دارند دوست آنها. ندهست وهمدل مهربان آنها

 ای پیچیده فرادا آنها.آیند می کنار راحتی گیربه سخت اشخاص با اوقات واغلب دارند خبر دیگران وعلایق

 شرایط درو دارند دیرینه دوستان آنها.باشند گیر سخت هستند حساس آنکه ضمن در توانند ومی هستند

 .بیفرابیند خود دوستان شمار بر توانند می مناسب

    ENFP-کننده ،احساسی،ملاحظه گرا،شمّی برون ( 3-1-8-2

 بهره انفراو خاطر اطمینان از و اند جدیدهستند،مستقل های وایده اشتیاق وپراز خلاق و بین خوش

 .است انگیز هیجان درام یک زندگی شخصیتی تیپ این برای.دارند

 از دهندبسیاری یم مندندوترجیح علاقه چیز همه به ، دارند فراوان توجه احتمالاتو امکانات به آنها چون

 می بخواهند که ار برداشتی هر عادی چیز هر از لذا هستند کننده ملاحظه آنها.بمانند باقی باز ها گزینه

 ردنک وداوری گیری تصمیم جای دهندبه می ترجیح آنها.است کنجکاو بسیار شخصیتی تیپ این.کنند

 هستندواغلب قائل اهمیت دیگری چیز هر از بیش الهام وبرای وسازگارند خلاق آنها.کنند درک را مسایل

 می توجه جدید های روش وبه شوند نمی سازگار آنها گاه.آیند می حساب به مبتکری بکرو های نوآوری

 .اردد می هنگ باز را وآنها گشاید می وعمل اندیشه برای جدیدی های راه شخصیتی تیپ این.کنند

 می انرژی سیارب باشند دیگران کنار در اینکه از آنها.است وجالب دهنده انگیزه مسئله وجود آنها برای

 .کنند ترکیب دیگران مثبت نقاط با را خود استعدادهای موفقیت با توانند گیرندومی
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 نشان حرارتو میتصمی خود کنندواز می رفتار دیگران با باهمدلی آنها.هستند نشاط وبا رو خوش بسیار

 و کنند می زپرهی وتعارض ازاختلاف آنها.علاقمنداست دیگران وتعالی رشد به شخصیتی تیپ این.دهند می

 .علاقمندنند دیگران با وهماهنگی دوستی به بیشتر

 INFP-کننده ،ملاحظه ،احساسی گرا،شمّی درون ( 4-1-8-2

 گرا ن،آرما حساس اشخاصی آنها.دهد می بها چیزی هر از بیش داخلی هماهنگی به شخصیتی تیپ این

 باورهای یرتاث تحت واغلب هستند قائل فراوان بهای خود شخصی های ارزش برای.هستند ووفادار ،صمیمی

 می پیدا هپردازند،انگیز می است ارزشمند کنند می فکر که کاری به وقتی یا گیرندو می قرار شخصی

 .کنند

 هتوج وافکارخود هارؤیا به وبیشتر.دارند توجه است شده اختهشن آنچه فراسوی واحتمالات امکانات به آنها  

 مسایل در.دارند مدت بلند افکاری اغلب که هستند بصیرت وبا ضمیر،کنجکاو روشن اشخاصی آنها.دارند

 خودپای تعهداتو وفاداری به.برخوردارند فراوان وسازگاری صبروشکیبایی پذیرند،از انعطاف اغلب روزانه

 .گیرند می نظر در بالا سطح معیارهای ودخ هستندوبرای بند

 انتخاب آنچه به میقاٌع آنها. کند می مشغول خود به را آنها ذهن که دارند فراوانی های آل وایده علایق آنها

 ،فهیم ،همدل مهربان اشخاصی آنها.دارد فراوان توجه خود درون به شخصیتی تیپ این.بندند پای کنند می

 که دارندن ای کنندوعلاقه می پرهیز اختلاف تعارض هستندواز حساس بسیار دیگران احساسات به ونسبت

 احساست ندده می ترجیح.بیفتد خطر به هایشان ارزش آنکه دهند،مگر قرار جویی سلطه مورد را دیگران

 ایده بودن مهم به نسبت را دیگران خواهند می آنها  وقتی.کنند مخابره کلامی ونه مکتوب شکل به را خود

 .شوند می کننده مجاب کنند،بسبار مجاب خود یها آل

 شما وقتی الح این با.هستند سروصدا وبی آرام کنندواغلب می ابراز را خود احساسات شدت ندرت به آنها

 سطحی ایه شدن اجتماعی از اما است دوستانه بسیار شخصیتی تیپ این.اند وپراشتیاق بشناسندگرم را

 .کنند درک را هایشان وارزش هدفها که مندندعلاق اشخاصی به آنها.کند می احراز
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  ENTJ-کننده  گرا،شمّی،فکری،داوری برون ( 5-1-8-2

 می مثبت اتامکان چیز همه در راحتی به آنها.هستند خوبی بسیار گیرندگان وتصمیم بزرگ رهبران آنها

 می شحالخو شندببخ واقعیت صورت خود های پنداره به آنها تا کنند راهنمایی را دیگران اینکه بینندواز

 .ان برخوردارندفراو توانمندی از ریزی برنامه کار ودر هستند قدرتمند بسیار متفکرانی اشخاص این.شوند

 احتباج نطقوم استدلال به که کاری هر انجام در هستند گرا تحلیل و منطقی شدت به آنها که آنجا از

 ضعف نقاط گیساد به آنها.شوند قموف کاری هر در که دارند تمایل زیادی آنها.هستند موفق باشد داشته

 ینا بر آنها تلاش.یابند می در را آن اصلاح وراه کنند می پیدا را مختلف های موقعیت در موجود واشکالات

 لذت پیچیده مسایل حل از آنها.کنند اصلاح را آنها هستند که شکلی به ها سیستم قبول جای به که است

 برای حقیقت چیز هر از بیش آنها.برسند واستادی مهارت سطح به کاری هر انجام در خواهند برندومی می

  .شوند می متقاعد منطقی استدلال با وتنها هستند قائل ارزش

 استفاده منظم استیسی از ریزی برنامه کار در آنها.بیفزایند خود دانش بر که اند آن بر پیوسته اشخاص این

 نظری سایلم با کردن کار از آنها.نمایند حقیقوت بررسی جدید موضوعات درباره خواهند ومی کنند می

 تادیواس مهارت به شوند می علاقمند آن به که موضوعی هر در خواهند ومی برند می لذت پیچیده

 .دارند توجه امور موجود شرایط از بیش اعمالشان آتی نتایج به آنها.برسند

  INTJ-کننده ،داوری گرا،شمّی،فکری درون ( 6-1-8-2

 نقطه یوچرا چون بی باور ونیز شخصی وصلاحیت استقلال به آنها شدید یازن.هستند طلب کمال آنها

 .برسند خود های خواسته به آنها که است ای قدرتمند خود،انگیزه نظرهای

INTJ تیپ این.دریابد را جدید های ایده کاربرد خود انتقادی و منطقی لحن به توجه با تواند می 

 این.بدهد هانگیز خودش اندازه به دیگران به که کند می سعیو است متوقع دیگران واز خود از شخصیتی

 بسیار شخصیتی ایه گونه انواع میان در آنها.شوند نمی ناراحت چندان انتقاد از ویا تفاوتی بی از اشخاص

 اغلب خاصاش این.بدهند انجام خود سیاق و روال به را کارها دارند دوست آنها.کنند می عمل مستقل

 از صورتی در اآنه.گیرند نمی قرار دست بالا مقامات رفتار تأثیر تحت آنها.هستند مممص و کنجکاو،قاطع

 .بدانند اهدافشان به خود رسیدن موافق را آن که کنند می پیروی ومقررات قواعد
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 در آنها.برخوردارند فراوان تبحر از ذهنی سازی سیال کار فراوان وبینش بکر اذهان وبا بزرگ افکاری با آنها

 اندیشمندان اشخاص این.آیند می کنار راحتی به پیچیده مفاهیم وبا هستند قوی بسیار نظری های زمینه

 در آنها.نندک درک را ها موقعیت همه واشکالات امتیازات توانند می آسانی هستندوبه خوبی استراتژیک

 ایده یا ژهپرو اگر.هستند خوبی بسیار دهندگان ،سازمان کند جلب خود به را شان علاقه که موضوعاتی

 هب فراوان وانگیزه یوانرژ باشند داشته فراوان تمرکز آن روی توانند باشد،می آنها خود به متعلق نظر ونقطه

 .دهند خرج

   ENTP-کننده  گرا،شمّی،فکری،ملاحظه برون ( 7-1-8-2

ENTP شهو اند،با صحبت هستند،اهل شوق و شور پر اشخاص این.هستند ومبارزه هیجان عاشق ها 

 خصیش قدرت و صلاحیت بر که برآنند شوندوپیوسته می ظاهر قوی و خوب کارها از اریبسی اند،در

 .بیفزایند خود شخصی وقدرت

 قدرت از آنها.وندش رو روبه امکانات و احتمالات با تا هستند زنگ به گوش.هستند نو های ایده شیفته آنها

 دیگری چیز هر زا بیش خود الهامات به اآنه.دهند می ازخودنشان زیادی برخوردارندوخلاقیت فراوان ابتکار

 مسایل لح در شخصیتی تیپ این.کنند تبدیل واقعیت به را خود های ایده خواهند می دهندو می اهمیت

 .برخورداراست فراوان قدرت ها،از چالش برداشتن میان واز نظری

 آنها.ندبرخوردار قدرتمندی تحلیلی تواتمندی از.ببرند پی اشکالات به راحتی به توانند می آنها

 ارایه قیمنط توانند می همیشه خود های خواسته برای عالی هستندو سطح در استراتژیک اندیشمندانی

 می ها دودیتمح و قوانین که دهندوبرآنند قرارمی آزمایش مورد را خود اطراف های محدودیت آنها.دهند

 وبه منداست قهعلا روزانه های فعالیت در وتنوع تفریح به شخصیتی تیپ این.باشند پذیزتر انعطاف توانند

 .کند می کمک دیگران

 به را راوانیف خوشبینی و خوش وخوی خلق توانند می. دارند فراوان آشنایان و ،دوستان زندگی در آنها

 پروژه رگیرد را خودشان دهندتا می الهام دیگران به هستندواغلب خوشرو اشخاصی آنها. بگذارند نمایش

 .کنند درک را ،دیگران کردن داوری جای به دارند دوست اشخاص ینا.بکنند آنها های
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 INTPکننده ملاظه گرا،شمّی،فکری، درون ( 8-1-8-2

 ودخ از گاه ستندکهه ومنطقی روشنفکر کاملاٌ آنها.برخوردارند فراوان توانمندی از مسئله حل زمینه در آنها

 درگیر خود روند در آنها.دارند فصلمن و فرورفته خود آرام،در ظاهری آنها.دهند می نشان فراوان خلاقیت

 را وآنها دبیابن را مسایل کنند می سعی آنها.هستند انتقادگر و دقیق اشخاص این.شوند می مسایل خل

 استدلال یرتأث تحت آنهاتنها.باشد منطقی. هدفمند هایشان صحبت دهند می ترجیح آنها.کنند می تحلیل

 .شوند می متقاعد منطقی

INTP اند،انگیزه یلقا فراوان ارزش خود ذکاوت و هوش برای آنها. هستند ریا بی و بکر اندیشمندانی ها 

 صلاحیت هب هم را دیگران تا مندند علاقه شدت وبه برسند وشایستگی صلاحیت  به که دارند فراوانی

 مکاناتوا احتمالات ،دنبال رسد می نظر به آنچه فراسوی در دارد دوست شخصیتی تیپ این.برسانند

 های روش هب آنها.بیابند دشوار مسایل اموروحل جریان بهبود برای الگوهایی دارند دوست آنها.بگردد

 در.کنند می عمل اشخاص به دادن سازمان از تر ،قوی مفاهیم به سازماندهی ودر اندیشند می پیچیده

 .شوند می ور روبه دشواری با دیگران به آن القای در که است پیچیده قدری به آنها های ایده مواقعی

 وذهن ستنده پذیر انعطاف آنها.برند می لذت وتصوری فکری های فعالیت از. هستند مستقل شدت به آنها

 .برد می فراوان لذت خلاق روش به مسایل کردن حل از شخصیتی تیپ این.دارند باز

 ESTJ-کننده گرا،حسّی،فکری،داوری برون ( 9-1-8-2

 حوادث افتادن فاقات وبه کنند رااداره برنامه که دارند دوست آنها.هستند عالی کارها دادن درانجام آنها

 فراوان ندیب پای از خود تعهدات به نسبت و دارند،هشیارند مسئولانه اشخاص،رفتاری این.نمایند کمک

 می هید سازمان را سپارندوآنها می خاطر در را هستند،جزییات دارساختار دوست آنها.برخوردارند

 کارایی با را وکارهایش کند می تلاش هایش برنامه به موقع به سیدنر برای شخصیتی تیپ این.کنند

 .دهد می انجام بیشتر هرچه

 گذشته تجربیات به توجه با را خود تصمیمات اوقات اغلب آنها.دارند گیری تصمیم به شدید علاقه آنها

 می مند بهره فراوانی استدلال قدرت از هستندو گر تحلیل و وعینی منطقی اشخاص این.گیرند می شان

 هستندوبه گرا عمل و بین واقع آنها.بگیرند قرار منطق جز چیزی تأثیر تحت آنها است بعید واقع در. باشند

 برای آنها.دهند می مجردبها نظرهای ونقطه ها نظریه از بیش حقیقی چیزهای به.دهند می بها حقایق
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 افتد می اتفاقاتی چه پیرامونشان که نددان می آنها.نیستند قائل بهایی ندارند کاربردعملی که چیزهایی

 .دارند توجه واکنون اینجا به وبیشتر

 حساب آنها روی توان هستندومی قدم کنند،ثابت می کار مشخص قوانین به توجه با اشخاص این چون

 هر.دارند ستهشای توجه موجود نهادهای به دلیل همین وبه بدهند بها ها سنت به دارند دوست آنها. کرد

 مهم برایشان اه جنبه سایر اندازه به آنها واجتماعی احساسی زندگی هستند قدم ثابت خود روابط رد چند

 انفراو وانضباط نظم از توانند ومی هستند راحت دیگران به نسبت داوری در اشخاص این.نیست

 می که را هآنچ زیرا است آسان اغلب آنها شناختن.هستند ودوستانه ،صریح اجتماعی آنها.برخوردباشند

 .هستند بینید،همان

 ISTJ-کننده گرا،حسّی،فکری،داوری درون ( 10-1-8-2

 حکم در حرفشان.مانند می باقی بند پای خود تعهدات وبه هستند اعتماد وقابل ،مسئول جدی اشخاصی

 گرا وباسل و بسیاردقیق.دهند می بها حقایق هستندوبه بین وواقع عملگرا اشخاص این.است قسم یک

 دهندونقطه یم انجام خاص وترتیب نظم با را کارهایشان همه.برخوردارند فراوان تمرکز قدرت هستندواز

 دشوار آنها راتنظ دادن کنند،تغییر پیدا باور موضوعی به وقتی.دارند نیافتنی وتغییر شده حساب نظرهای

 .شود می

 رایبسپارندو می خود درذهن را مسایل جزییات.هستند کوش وسخت ،آرام ورفتاری شخصیتی لحاظ به

 در یریگ تصمیم خود،برای گذشته تجربیات از.کنند می عرضه دقیق مدارک و دلایل نظرهایشان نقطه

 سازمان تشاندراقداما.دهند می بها شخصی غیر های وتحلیل منطق به آنها.کنند می استفاده اکنون لحظه

 .دهند انجام موقع به را کارهایشان خواهند می.هستند دار ونظم یافته

 حرفی.ودش رعایت ها چیز،واقعیت همه در دارند دهند،تمایل می گوش خوب.هستند وسنتی اطمحت آنها 

 اب نکنند رفتار گونه نای که کسانی کنندوبا می پیروی ومقررات ها رویه از.زنند می دارند اعتقاد آن به که را

 اروظیفهبسی.درس می نظر به آرام بحران زمان در حتی شخصیتی تیپ این.کنند می برخورد ناشکیبایی

 تند های واکنش باشد،اما داشته وجود خروش و جوش بسا آنها،چه آرام ظاهر به چهره پس در است مند

 .دهند می بروز ندرت به را خود
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    ESFJ-کننده  ،احساسی،داوری گرا،حسّی برون ( 11-1-8-2

 لمدوه ،دوست مسئول اشخاصی آنها.کنند کمک دیگران به وعملی واقعی طور به  خواهند می آنها

 .هستند

 یم تلاش شهرت حسن هستند،برای قائل فراوان اهمیت دیگران با خود روابط برای که ازآنجایی

 با گهماهن روابط زنندوخواهان می حرف زیاد اشخاص این.دارند دیگران کردن راضی به کنندومیل

 یا هرکس زا آنها واقع در.کنند پیدا دست هماهنگی این به که کنند می تلاش سختی هستندوبه دیگران

 .کنند می اش الگومعرفی عنوان بیاید،به چیزخوششان هر

 به آنها.ستنده یافته سازمان دهندواشخاصی می بها ها وواقعیت حقایق هستند،به بین وواقع عملگرا آنها

 یا ودخ شخصی تجارب براساس آنها.دارند می نگه خود درخاطره دهندوآنهارا بهامی وجزییات حقایق

 هستندودوست ستما در خود فیزیکی محیط با آنها.کنند می ریزی برنامه دارند اعتماد هاآن به که کسانی

 .باشند پویاوعامل که دارند

 نهادهای به نهاآ. مانند می باقی بند پای خود وتعهدات وظایف هستندبه وسنتی هوشیار آنها که جهت ارآن

 مهم آنها ماعیاجت پیوندهای.باشند ها انوسازم ها کمیته فعال اعضای که دارند دهندوسعی می بها موجود

 سختی مواقع در بدهندوبخصوص صورت کارمفیدی دیگر اشخاص برای کنند می سعی آنها.شوند می تلقی

 .کنند کمک آنها به ودشواری

   ISFJ-کننده  ،احساسی،داوری گرا،حسّی درون ( 12-1-8-2

 مسئول یانسانهای ندوآنهاده می بها دیگران احساسات وبه هستند ومهربان بند وفادار،پای اشخاصی

 .برند می لذت باشند نیاز مورد هستندوازاینکه وهوشیار

 آنها.کنند یم استقبال باشند انتظار وکم آرام که هستندوازاشخاصی بین وواقع ریا بی موجوداتی آنها

 به ئلمسا واهندخ می آنها.دهند می انجام را خود وظایف وباشکیبایی سپارند می خاطر به را امور جزییات

 .شوند عنوان صراحت وبا خوبی

 که کنند اگراحساس خصوص میشوند،به پذیرا را امور دارندمسئولیت قدرتمند کاری اخلاق که ازآنجایی

 می دقت کارها دادن درانجام شدت به اشخاص این.کنند می کمک سائل حل به آنها شدن کار به دست
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 های قضاوت گیری تصمیم در آنها.دهند می بها را سنتی های کارندوارزش محافظه اشخاصی آنها.کنند

 .شوند می آرامش وثبات خوداسباب عالی های ودیدگاه سلیم عقل سبب وبه کنند می عملی

 به آنها.کنند می حمایت خود وهمکاران گرهستندوازدوستان وحمایت ادب کوش،آرام،با جدّی،سخت آنها

 قراریبر در.کنند کمک آنها به عملی های شکل به دارند ودوست دهند می بها دیگران های خواسته

 معمولاً  اشخاص این.سازند برقرارمی خوبی رابطه باشند نیازمند که هستندوباکسانی وصمیمانه گرم ارتباط

 تند شخصی های واکنش ها موقعیت اغلب به نسبت دهند،اما نمی نشان را خود خصوصی احساسات

 اقراره قول که ومعتقدند هستند گرا ،خدمتکنند می حمایت خود دوستان از اشخاص این.دارند

 .آورند جای به را خود های ومسئولیت

   ESTP -کننده گرا،حسّی،فکری،ملاحظه برون ( 13-1-8-2

 ای برندوعلاقه می لذت اکنون ازلحظه آنها.اند خودجوش انگارو شاد،فعال،سهل آنها.شوند نمی نگران آنها

 .ندارند آینده درباره ریزی برنام به

 گر مشاهده ووکنجکا.دهند می بها کند می حکم آنها به احساسشان آنچه هستند،به بین اقعو شدت به آنها

 یم تحمل را دارندوخودودیگران باز کنندذهنی می قبول هست شکلی آن به را شرایط چون.هستند

 .نمایند

 یم یداپ خارجی صورت که مسائلی با دهندوازاینکه می بیشتری بهای عمل وگو،به گفت جای به آنها

 واقعیت میتوانند ابرخوردارندزیر خاصی توانمندی از مسایل حل در آنها. برند می لذت نمایند کنند،برخورد

 اکرهمذ در.کنند تدبیر منطقی های حل راه سرعت به آنها کمک به کنندوبعد درک خوبی به را ها

 .کنند استفاده متعارف غیر های روش دارنداز دوست.کنند می رفتار دیپلماتیک

 سیر راحتی در طشرای ودراغلب دارند اشتها خوبی به آنها.دارند دوستانه هستندورفتاری برخورد خوش هاآن

 تعریف مزاح و لطیفه بخواهد تادلتان است ممکن دارندو برانگیز نشاط هستند،رفتاری معاشرتی.کنند می

 .سازند قراربر آشتی فومخال مغایر نظرات ومیان کنند آرام را وپیچیده دشوار شرایط توانند می.کنند
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    ISTP-کننده  گرا،حسّی،فکری،ملاحظه درون ( 14-1-8-2

 آنجایی زا شخصیتی تیپ این.دهند می ترجیح گفتگو به را عمل آنها.هستند عمل واهل صریح،صادق آنها

 در چگونه که دانند می اشخاص این.دهد می بیشتری بهای غیرشخصی موضوعات به گراست تحلیل که

 فراوانازتبحر هایشان دست با وکارکردن ابزار کاربردن دربه ومعمولاً ندکن کار مکانیکی شرایط

 .دهند می توضیح خوبی به را گیرند،مسایل می منطقی تصمیمات آنها.برخوردارند

 حقایق به آنها.دگردن می متقاعد مسلمّ کاملاً  های واقعیت معرض در هستندوتنها گر ومشاهده کنجکاو آنها

 سرد دلیل نهمی به است رسندوممکن می نظر به وآرام ساکت اغلب اشخاص این.دگذارن می فراوان احترام

 اشخاصی هاآن.آیند می بیرون حالت خودازاین ونزدیک خوب دوستان معرض در تنها آنها.گردند ارزیابی

 فردی های لشباچا را خود توانند می دلیل همین کنندوبه می عمل خود های تکانه به توجه اند،با منصف

 .برد می لذت خانه از بیرون های ومحیط ازورزش شخصیتی تیپ این.دهند تطبیق زندگی

    ESFP-کننده  گرا،حسّی،احساسی،ملاحظه برون ( 15-1-8-2

 کنندکه می کاری.هستند وبانشاط شاداب.دارند زندگی به شدیدی برندومیل می لذت ازحضورمردم آنها

 و گرم ریرفتا.گیرند نمی سخت دیگران و خودشان به سازگارندوزیاد آنها.بگذرد خوش انها به بیشتر

 تارگرمرف دیگران با باشندواغلب می اجتماعی شدت به اشخاص این.هستند دارند،سخاوتمند دوستانه

 مواقع ودراغلبکنند می مشارکت تفریحات ها بازی در مشتاقانه آنها.گذارند می نمایش رابه ای وصمیمانه

 .دهند می انجام هم با کاررا چند

 ومزه ند،لمسشنو بینند،می می را آنچه.بینند می هستند که شکلی آن رابه واشیا هستند بین واقع آنها

 به را زییاتهستندوج محکم حقایق دنبال به چون.ندارند کاری نظری توضیحات به.کنند می باور کنند می

 آنها به یمسل عقل.گیرند می آموزنده های درس کنند می که کاری دارندواز می خودنگه حافظه در خوبی

 کنند می ستقبالا آوری اطلاعات ازجمع آنها.بیایند کنار خوبی به امور با و اشخاص با که دهد می امکان

 .شود می پیدا هایی حل راه چه طبیعی طور به که دارند توجه این وبه

 بردیگران خودرا اراده که خواهند پذیرندوانمی رامی هستند،خودودیگران صبوروشکیبا اشخاصی آنها

 معمولاً.دارند دوست را آنها معمولاً دیگران دلیل همین هستندوبه آداب ومبادی همدل بسیار.کنند حمیلت

 با ومجالست معاشرت به آنهاعلاقمند.بپذیرند را آنها ونظرات پیشنهادات که کنند وادار را دیگران توانند می
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 برند می لذت دیگران به نکرد ازکمک.شوند می ظاهر خوب بسیار وگو وگفت صحبت هستندودر دیگران

 .کنند کمک دیگران به وملموس واقعی شکل به که دهند می ترجیح اما

 مترصد همیشهباشندو می شگفتی شیفته آنها.مندند بهره فراوان دارند،ازاستقلال خوشایند رفتاری آنها

 .کنند وخوشحال زده راشگفت دیگران که هستند راههایی یافتن

    ISFP-کننده حظهگرا،حسّی،احساسی،ملا درون ( 16-1-8-2

 شان یزندگ جزییات و قلبی ازمکنونات بسیاری که هستند آرام،متوجه،علاقمندوحساس اشخاصی آنها

 دراین وکمتردهند می نشان کارشان ازطریق اغلب خودرا شورواشتیاق آنها.دارند می نگه خودشان رابرای

 .زنند می حرف خصوص

 دهند مین بروز را شان زندگی از رویه این ند،اماهست وپراشتیاق هستند،گرم ومتواضع محتاط آنها

 به هاآن اوقات اغلب.کنند واطمینان اعتماد آنها بشناسندوبه خوبی به را آنها که باشند کسانی با ،مگرآنکه

 نمی رازاب هستند که شکلی آن به و درستی به را خود آنها که است این شوند،علتش می درک اشتباه

 .کنند

 کننده وریدا اشخاص این. است ای کارساده آنها با کنارآمدن.هستند پذیر انعطافو صبور،شکیبا آنها

 کننده شاهدهوم کننده ملاحظه آنها.پذیرند می آنهارا ونظرات ،دیگران ها واقعیت به توجه نیستندوبا

 .برانند سلطه آنها بر کنندویا کنترل را دیگران که ندارند چندانی هستندونیاز

 ریزی نامهبر دارد ضرورت که حدی از کنند،بیش می زندگی اکنون درلحظه کامل ورط به افراد این چون

 می خورداربر ازآرامشی کارها دادن انجام ودر هستند خوبی مدت کوتاه ریزان برنامه آنها.کنند نمی

 فعالیت به فتنر برای اینکه بدون دارند ودوست کنند می زندگی واکنون اینجا در کامل طور به باشندزیرا

 .کناربیایند هستند درگیرآن که کنند،بافعالیتی شتاب بعدی های

 مشارکت گروهی کارهای هستندودر خوبی بسیار پیروان رو این ندارند،از کردن رهبری به ای علاقه آنها

 می داوری چیزرا همه خود شخصی های ارزش به توجه با اشخاص این که آنجایی از.کنند می فعال

 در هماهنگی به شخصیتی تیپ این.نمایند می رابشناسنداستقبال کنندآنها می سعی که کسانی کنند،از
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 ،حساسیت کند می پیدا دیگران با که واختلافاتی ها تعارف به نسبت نتیجه ودر است علاقمند زندگی

 .دهد می نشان

 

 

 مروری بر کارهای انجام شده ( 9-2

به گروه  1م بندی مصرف کنندگاندراستراتژی بازاریابی برای خدمات ومحصولات درحال توسعه ،تقسی

هایی مشابه از نظر خصوصیات یا نیازشان معمول است.این دسته بندی ها می تواند براساس استفاده 

محصول یا خدمت ،خصوصیات دموگرافیک ،موقعیت جغرافیایی،شرایط اقتصادی جامعه یا منافع 

نندکه بیشترین بازده رابرایشان باشد.سپس بازاریابان محصول یا خدمت رادردسته ای هدف گیری می ک

 2داشته باشد.

ننده کیکی از روش های دسته بندی بازارکه موردتوجه روانشناسان مصرف کننده است،شخصیت مصرف 

 است.

درک از 4رابطه بین تصوراز خود ورفتارمصرف کننده رامدل کردند.دریک مطالعه دیگر3دریک مطالعه اولیه

بررسی کردندومتوجه شدند که مالکان اتومبیل ها دریک برند شبیه به  خود و اثرات آن برانتخاب برند را

 یکدیگرندوازبرندهای دیگرمتفاوت هستند. 

حقیقت پذیری فردی ودرک از محصول رابررسی کردندویک رابطه بین تصور ایده آل از 5هام وکاندیف 

لات منحصر به فرد بررسی کرده است که مالکیت هاروی محصو6خودوتصویر ازبرند پیدا کردند.بلک 

 بیشتراست ومیزان ابرازشخصیت فرد نیز بیشتراست.

 7(آیا شخصیت در تصویر برند تاًثیر می گذارد؟1

                                                           
1 segment 
2 Zikmund & D`Amico,1992 
3 Grubb & Grathwohle,1967 
4 Gubb &Hupp,1968 
5 Hawm &cundiff 
6 Belk,1988 
7 Lynn Langmeyer and Matthew D. Shank,1994 
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هدف ازاین تحقیق کشف ارتباط بین شخصیت افراد)تعیین شده توسط مایرزبریگز (وشخصیت محصول 

نفرمرد( برندهای مک  70نفرزن و  119نفره از مصرف کنندگان ) 189است.این تحقیق روی یک نمونه 

تحقیق کرده است.نتایج نشان می دهد که مصرف کنندگان به 4وریبوک  3ونایک 2،وایت کسل1دونالد

طورمعناداری شهودی تر بودند.هردوگروه برون گراها ودرون گراها معتقد بودند که وایت کسل شخصیت 

 تصویر از برند وجودداشت.متفاوتی دارد.ولی به طور کلی ارتباط ضعیفی بین تیپ های شخصیتی و 

جانبه تکنیکهای بازاریابی ارتباط  2به عواید ارتباطات مصرف کننده وفروشنده: اثرات  (قدرت بخش2

 5وشخصیت مصرف کننده

ک های تکنی دراین تحقیق به این نکته اشاره شده است که عایدی های چشم گیر ارتباطات فقط بر اساس

ست به د لکه به شخصیت مصرف کننده نیز مربوط است.داده هایموفق ارتباطات در بازاریابی نیست،ب

ان محصولات نفر درمورد ارتباطات آنها بافروشندگ 246آمده دریک پاساژآلمانی ،ازمصاحبه حضوری با 

روشان (تکنیک های مختلف ارتباط خرده ف1آرایشی است.کارهایی که دراین تحقیق انجام شده است:

ل به عنوان یک (دسته بندی نوع محصو2ی وفاداری کلی مشاهده شده دارند. دربازاریابی اثرات متغیری رو

ست. انه اویژگی شخصیتی ،زمینه ساز تمایل باطنی مصرف کننده دردرگیری وی درارتباطات خرده فروش

 .ه است(میزان قوت عایدی های ارتباط براساس هردو محور حفظ مشتری وتمایل ارتباط مصرف کنند3

 6شخصیتی مصرف کنندگان برندهای خصوصی وبرندهای ملی (نمایش پروفایل 3

تمایل  نی کهروش های تقسیم بندی سنتی بازاربراساس متغیرهای دموگرافیک ،نتایج متفاوتی رابین کسا

نده ها رف کندارند از برندهای خصوصی وبرندهای ملی استفاده کنند،نشان می دهند.برای دسته بندی مص

ون گرایی بعداصلی سازگاری ،برونگرایی ،در 5ی درنظر گرفته شده است.دراین تحقیق فقط تیپ شخصیت

 .،تجربه پذیری ،هوشیاری وروان رنجوری به عنوان ابعاداصلی شخصیتی درنظرگرفته شده است

نوع تقسیم می شوند، آنان که از نام گذاری اجتماع خرده فروشان به وجود آمده  2برندهای خصوصی به 

گروه محصول درنظر  2رده فروش مستقل نام گذاری شده اند.در این تحقیق اندوآنان که توسط یک خ

                                                           
1 McDonald`s 
2 White Castle 
3 Nike 
4 Reebock 
5 Gaby Odekerken-Schrödera, Kristof De Wulfb, Patrick Schumacherc, March 2003 
6 Susan Whelana, Gary Davies,2006 
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( لوازم آرایش به عنوان 2(کولابه عنوان یک کالای خاص که افرادکمتری با آن درگیرند. 1گرفته شده است:

کالای عام که افراد بیشتری با آن درگیر هستند.پروفایل شخصیتی خریداران هرکدام از برندهای خصوصی 

درهریک ازاین گروه های محصولات با هم مقایسه شده اند.ازرگرسیون برای پیش بینی آن وجوه  وملی

تجربه »شخصیتی خریدار که درخرید محصولات دخیل اند،استفاده شده است.افرادی که بیشتر 

رید بیشتر علاقه به خ«برون گرا » ،تمایل بیشتری به خرید کالاهای نام گذاری شرکتی دارندوافراد«پذیرند

برندهای ملی دارند.کسانی که تمایل به خرید برند های خصوصی ازنوع بااسم مستقل شرکتی 

 هستند.« برونگرا»و« سازگار»هستند،بیشتر

دانشگاه  "مطالعه مقایسه ای انواع تیپ های شخصیتی و درگیری در نام تجاری "(در پایان نامه  دکتری4

 1کپلا آمریکا

و میزان درگیری آنها در نام  MBTIشخصیتی اندازه گیری شده توسط به بررسی ارتباط بین تیپ های 

استفاده کرده  4و همبستگی Anovaروش آماری  2از  3وبوئل 2تجاری درمورد برند هارلی دیویدسون

(کسانی که هارلی دیویدسون خریده اند. 1گروه تقسیم بندی می شوند. 5است. در این تحقیق افراد به 

(کسانی که متمایلند 4( کسانی که بوئل خریده اند.  3که هارلی دیویدسون بخرند. (کسانی که متمایلند 2

 ( کسانی که تمایلی به خرید موتورندارند.5بوئل بخرند. 

ا در ی آنهنتایج حاصل ازاین تحقیق نشان می دهد که ارتباط معناداری بین تیپ های شخصیتی ودرگیر

 دربین مالکان هارلی دیویدسون ISTPو ENFP،ENTPنام تجاری وجود  دارد.تیپ های شخصیتی 

یشتر بدر بین مالکان بوئل به طور واضحی  INTPو ENFP،ENTPبیشتر اتفاق می افتد. و تیپ های 

 اتفاق می افتد.

 

 

 5(شما همانی هستید که می پوشید:تاًثیرات شخصیت برند روی شکل گیری ادراک فرد5

ادراک فرد بررسی کرده است.هدف این مقاله بررسی این  این تحقیق نقش برندها را درفرآیند شکل گیری

است که ویژگی های شخصیتی برند روی درک شخص ازشخصیت مالک برند تاًثیر می گذارد.براساس 

                                                           
1Jenne Meyer , 2007 
2 Harley-Davidson 
3 Buell 
4 Correlation 
5 Bob M. Fennis, Ad Th. H. Pruyn ,2007 
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مدل شکل گیری ادراک ،نتایج نشان می دهد که شخصیت برند زمانی قوی تر است که شرایط حضور برند 

ک کننده می تواند به قضاوت یک چیز تخصیص بدهد ،عامل و مالک ثابت باشد.میزان توجهی که ادرا

تعدیل کننده است.زمانی که مصرف کننده ها،آزادند تازمان کافی برای شکل گیری ادراکشان درصورت 

لزوم صرف کنند،اثرتعامل شخصیت برند وثبات شرایط بیشتراست.به طورمعکوس ،درصورت کمبود وقت 

 برندرابه عنوان اساس شکل گیری یک ادراک بدانند. ،مصرف کنندگان تمایل دارند تاشخصیت

 

 1(زمانی که مصرف کنندگان برندهایشان را دوست دارند:بررسی ایده وابعادآن6

این  نیادیبمصرف کنندگان ممکن است ایجاد یک احساس علاقه نسبت به برندها کنند،ولی معنا وابعاد 

زروش های نفردراینترنت درفرانسه ا 843روی ساختار نیازمندبسط وتوسعه بیشتری است.این تحقیق بر

مراه با بعد از طریق تحلیل پاسخ های تشریحی ه 11کمی وکیفی به بررسی مفهوم عشق پرداخته است.

تحلیل پرسش های چندگزینه ای افراد پرسش شونده درمورد احساسشان نسبت به عشق ورابطه 

سه ین ابعادتشخیص داده شده درفرانبخصوصی که آنها بابرندی که عاشقش هستند،به دست آمد.ا

 درمقایسه با ابعادی که دریک تحقیق دیگردرآمریکا شناخته شده بودند،است.

 2(شخصیت ها ودرگیری های احساسی به برندها7

این تحقیق به بررسی تاًثیرات احساسات،شخصیت افرادوشخصیت برند دردرگیری احساسی مصرف کننده 

)انجام شده در شراب فروشی ها(نشان می دهد که رضایت باعث  به برندپرداخته است.این مطالعه

خرسندی ازفروشگاه های برجسته وافزایش درگیری دربرند می شود.که درادامه روی وفاداری به برند 

وتمایل به پرداخت هزینه تاًثیر می گذارد. درگیری بابرندزمانی که شرایط دروضعیت مطلوبی است، قوی 

ضایت ،انگیختگی وخرسندی بالاباشد.(.وزمانی که برند دارای ابعاد مثبت تراست)یعنی زمانی که ر

شخصیت برند باشد،این اثرات برای مصرف کنندگانی که امتیازبالاتری در برون گرایی،بازبودن)تجربه پذیر 

بودن(،سازگاری وهوشیاری قوی تراست.وبرای کسانی که روان رنجوری بالاتری دارند،پایین تراست. 

بعدی) درآبمیوه فروشی ها (نتایج به دست آمده راتاًیید کرده است ویک مثلث ازتعاملات بین اثر تجربیات 

 3فروشگاه برجسته ،شخصیت برندوشخصیت مصرف کننده وجود دارد.

                                                           
1 Noël Albert ,Dwight Merunka  ,Pierre Valette-Florence,2008 
2 Ulrich R. Orth , Yonca Limon , Gregory Rose ,2010 
3 Omid Roozmand , Nasser Ghasem-Aghaee , Gert Jan Hofstede , Mohammad Ali Nematbakhsh 

,Ahmad Baraani,      Tim Verwaart,2011 
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شبیه  1بیس-(مدل سازی فرآیند تصمیم گیری مصرف کننده براساس فاصله وشخصیت با مدل ایجنت8

ارامترهای مختلفی است،مانند:جامعه شناسی،روانشناسی سازی فرآیند تصمیم گیری شامل پ

جامعه،بازاریابی وعلوم کامپیوتری.دراین تحقیق یک مدل مفهومی وکامپیوتری ازتصمیم گیری مصرف 

کننده براساس فرهنگ ،شخصیت ونیازهای انسانی.یک مدل از رفتار فردی که درباره سطوح نتایج رفتاری 

ری مدل شده به کارگرفته عبارتند از:بعدمیزان فاصله؛مدل فرهنگ تخصیص داده شده است.مفاهیم تئو

و نیازهای مسئولیت اجتماعی 4عامل مدل شخصیتی 5؛ 3؛برون گرایی ،سازگاری وتجربه پذیری 2ملی

وشرایط اجتماعی است.این عوامل برای فرموله کردن کارکردهای مفید،فرآیندهاوبه روزنگهداری 

مند تشخیص وتخمین مدول های فرآیند تصمیم گیری مصرف کننده است که نیاز Agentپارامترهای 

 است.

تایج منطقی کشوراروپایی تایید شد.ن 11این مدل باداده های فرهنگی ،شخصیتی،ثروتی وخرید ماشین از

 کشوراروپایی بدست آمد. 11ازتفاوتهای خرید مصرف کنندگان درسراسر 

 5(روانشناسی مصرف کنندگان برند ها 9

بی له یک مدل روانشناسی مصرف کننده برندهاارائه شده است که درآن مطالعات تجردراین مقا

ب ریک قالد(رادوساختارهای فردی )مانند دسته بندی برند،اثربرند،شخصیت برند،نمادبرند ودرگیری دربرن

مرحله  5سطح ازدرگیری )محصول محور،فردمحورواجتماعی(و 3پیچیده ترکیب کرده است.این 

یج ونتا ،یکی کردن،فهمیدن واتصال(راتشخیص داده است.ساختارهای روانشناسی مربوطه)تشخیص،تجربه

م اردوعلوستاندتجربی برای ساختارهای درون هرمرحله ارائه شده است.فرضیه های این مقاله باروش های ا

 اعصاب مصرف کننده آزمون شده است.

 

مصرف -ژی)فیزیولوژی اعصاب(رابطه های برند(نحوه برقرار ی ارتباط بابرندها:روانشناسی ونوروفیزیولو10

 6کننده

                                                           
1 Agent-Base 
2 Hofstede 
3 Costa 
4 McCrae 
5Bernd Schmitt,2012 
6 Martin Reimann ,Raquel CastañoJ,udith Zaichkowsky, Antoine Bechara,2012 
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آزمون دیدگاه جدیدی رابامطالعه روانشناسی ونوروفیزیولوژی ارتباط مصرف کنندگان  3این تحقیق با 

بابرندموردعلاقه شان دربرندینگ ایجاد کرده است.نویسندگان این تحقیق فرض کرده اند که درحالی که 

د،انگیختگی های احساسی درطول رابطه بابرند کاهش می یابد.نتایج گنجایش برنددرفردافزایش می یاب

نشان می دهدکه انگیختگی احساسی برای ارتباطات تازه شکل گرفته بابرندهابالاتراست.همان  1آزمایش 

طور که انگیختگی های احساسی با برندهایی که رابطه نزدیک دارند،درطول زمان کاهش می یابد.علاوه 

واکنش های  2فعات استفاده ازبرندتفاوت جالبی درچگونگی این تاثًیرات می گذارد.آزمایش براینکه ،تعدادد

رسانایی پوست رااندازه گرفته وافزایش انگیختگی احساسی را برای ارتباطات نزدیک شکل گرفته راافشاکرد 

ت افراداز خود ولی درمورد ارتباطات موجود ازمدت ها پیش با برندها،این حکم صدق نمی کرد،که بااظهارا

،درمطالعه اصوات مغناطیسی نشان داده شد که بین ارتباطات تنگاتنگ تثبیت  3،تایید شدند.درآزمایش 

)ناحیه ای از مغزکه مسئول وادارکردن ،اعتیاد،سازگاری وعشق است(رابطه مستقیم 1شده وفعالیت اینسولا

 وجوددارد.

چگونگی پیش بینی عکس العمل ها براساس نوع ( برندها باید نگران مصرف کنندگان هراسان باشند:11

 2درگیری درنام تجاری

ن نندگاکآمارگیری ازمصرف کنندگان بالغ دراین تحقیق ،نوع ارتباط با برند واکنش های مصرف 2در

 وکناره ضطرابرابعداز اتمام ارتباطات پیش بینی می کند.به ویژه مصرف کنندگان هراسان )آنهایی که ا

ث اثرگذاری ارتباط عاملی که باع2(که بیشتر احتمال داردکه به نارضایتی ازبرند برسند.گیری بالایی دارند

یکند، تهدید ممصرف کننده را "تصویرازخود "بابرند روی عکس العمل ها می شود ،عبارتنداز:عواملی که 

 ودیگری عدم وجود منفعت دررابطه با برندافراد هراسان است.

براین ندوبنامصرف سرمایه گذاری می کنندوبیشترازبقیه وابسته می شوافرادهراسان ،دراین رابطه های 

 زمانی که این رابطه ها به اتمام می رسد ،بیشترازبقیه آسیب می بینند.

 

 

                                                           
1 Insula 
2 Matthew Thomson , Jodie Whelan, Allison R. Johnson, 2012 
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 : روش شناسی3فصل  ( 3

 بخش اول:روش تحقیق  ( 1-3

 مقدمه ( 1-1-3

ه رند بودببا  املات افرادهدف از این تحقیق بررسی وجود ارتباط بین تیپ های شخصیتی و ارتباطات و تع

لک، علاقمندبه وهاکوپیان برای کسانی که ما نوکیا,اپل,آدیداس,ال جی,سونیاست.این در مورد برندهای  

 خریدویا غیرعلاقمند به خرید بوده اند، به کار گرفته شده است.

ست ندارد ااستا تعیین انواع تیپ های شخصیتی با استفاده ازسنخ نمای مایرزبریگز که یک ابزار ارزیابی

 تعیین شده است.

 روش تحقیق ( 2-1-3

ع آوری ای جمدراین تحقیق ازروش تحقیق پیمایشی وپخش پرسشنامه استاندارد بین المللی مایرزبریگزبر

 SASنرم افزار با استفاده از  Glogitاطلاعات استفاده شده است. ازمدل سازی آماری پیچیده وپیشرفته 

 استفاده شده است. برای تحلیل داده های جمع آوری شده

 جامعه آماری: ( 3-1-3

اغل جامعه آماری شهروندان ساکن تهران می باشندکه شامل کلیه زنان ومردان متاهًل ومجرد،ش

 سال است.  65تا 18وغیرشاغل درمقاطع سنی 

می وری نپرسشنامه هیچ اطلاعات شخصی از افرادی که به طورتصادفی در آمارشرکت می کردند، جمع آ

 کرد .

وهاکوپیان  نوکیا, اپل,آدیداس,ال جی,سونییگر هرکسی که مصرف کننده محصولات برندهای به عبارت د

 است، به عنوان جامعه آماری قرارمی گیرد.
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 شیوه نمونه گیری ( 4-1-3

 دراین تحقیق برای نمونه گیری از روش نمونه گیری تصادفی ساده استفاده شده است. 

 برای که در آن هر عضوجامعه شانس یکسانی روشی از نمونه گیری است"نمونه گیری تصادفی ساده:

 "شرکت در پیمایش دارد.

 معایب :نسبت های موجود درنمونه الزاماً برابربا نسبت های موجود در جامعه نیست.

 محاسن:بازتابی از نسبت های واقعی جامعه در نمونه گیری تصادفی ساده رخ می دهد.

ینترنتی به اجرا وهاکوپیان براساس یک آمارگیری ا وکیان,اپل,آدیداس,ال جی,سونی برند 6نمونه ها برای 

 ندان به خرید.گروه تقسیم شده اند؛مالکان، علاقمندان به خرید، غیرعلاقم 3درآمد. کل این افراد به 

 حجم نمونه ( 5-1-3

مونه نتایج ندر طراحی بررسی نمونه ای ،اخذ تصمیم درباره حجم نمونه، از لحاظ تاً مین میزان دقت 

م ودن حججویی در مقداروقت وهزینه،ازاهمیتی خاص برخورداراست.بدیهی است که بزرگ بگیری وصرفه 

ی نمونه موجب صرف هزینه ووقت زیادوکوچک بودن حجم نمونه موجب عدم دقت کافی برآوردها م

زم ، قت لاشود.همواره سعی برآن است که درچارچوب اطلاعات موجود وباتوجه به وقت وهزینه ممکن ود

ه شرح بمونه ممکن نمونه را انتخاب کنند.درنظریه نمونه گیری مراحل اصلی انتخاب حجم ن بهترین حجم

 زیرند:

ست مکن ام(باید درباره انتظاری که ازاستنباط نمونه ای داریم، حکمی روشن تهیه کنیم.این حکم 1

خذ نه اوبرحسب حدودخطاباشدویا ممکن است برحسب تصمیمی باشد که قراراست بعداز تعیین نتایج نم

ج نتای شودویابرحسب عملی باشد که باید صورت گیرد. مسئولیت تهیه حکم به عهده افرادی است که

 ورت کمیبه ص حاصل از نمونه را به کارمی برند. بدیهی است خواسته های این افراد باید ازصورت کیفی

 تبدیل وباعددبیان شوند.

انتظارداریم،وبا درنظرگرفتن نوع نمونه گیری ، معادله  ،تقریبی که از نتایج1(باید باتوجه به محتوای حکم 2

ای تشکیل دهیم که شامل حجم نمونه باشد.یکی از ویژگی های نمونه گیری احتمالاتی، این است که 
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مارابه تشکیل چنین معادله ای قادر می سارد.در این معادله می توان شرایطی نظیر هزینه نمونه گیری را 

 نیزمنظور داشت.

های جامعه اند ،پارامترهای مجهول دیگری که معمولاً همان پارامتر nمعادله علاوه بر مجهول  (دراین3

رت می گیرد، به صو nوجود دارند. این پارامترهاراباید قبل از انجام نمونه گیری اصلی که پس از تعیین 

عادله ورد درمبرآ ن اینوسیله نمونه ای مقدماتی برآورد کرده و در معادله قرارداد. بدیهی است با گنجاند

 واقعی است. nبه دست می آید برآوردی از  n،مقداری که برای 

د ند، بایت باش(اگرجامعه به رده هایی تقسیم شده باشد وحدود خطا یا احکام مربوط به داده ها متفاو4

 برای هر رده حجم نمونه را جداگانه برآورد وسپس حجم کل نمونه را معین کرد.

ای وب بربررسی نمونه ای بیش از یک مشخصه را مطالعه می کنند.اگردرجه دقت مطل (غالباً در یک5

لفیق تبه دست می آید.دراین صورت باید روشی برای  nمشخصه ها متفاوت باشدبرای هر مشخصه یک 

یار می کنند.پس ها اخت  nحاصل دردنباله  nکلی را برابربا بزرگترین  nها درنظر گرفت. معمولاً  nاین 

ی مطرح م کنیم ین مقدمه، چندین روش برآورد حجم نمونه را که بیشتردرکاربردها ازآنها استفاده میازا

 (1387نماییم. :) علی عمیدی،

 محاسبه برآورد حجم نمونه باتوجه به خطای نسبی برآورد

اختیار می کنیم  NYن را به عنوان برآورد متفاوت است ووقتی آNYدر حالت کلی با nYدرهر نمونه،

است. معمولاً NY-nYمقدارخطای برآورد برابربا 
N

Nn

Y

YY 
متغیری nYراخطای نسبی می نامند. چون  

ن غیری تصادفی است ودریک نمونه گیری تصادفی بدوتصادفی است، بنابراین خطای نسبی نیزمت

جایگذاری ،تعداد








n

N
مقدار می پذیرد که ممکن است بعضی از آنها تکراری باشند. گاهی حکمی که برای  

 ا احتمال برا به گونه ای بیابیم که قدرمطلق خطای نسبی   nدرنظر می گیریم این است که  nتعیین 

α-  1ار مفروض از مقدr کوچکتر باشد. یعنی 
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 ویا

 

 

رف کننده احتمالی بسیارکوچک است وبا توجه به دقت مورد نیاز،از قبل به وسیله مص αکه در آنها 

رد که کستفاده وان ان می شود.از این حکم احتمالاتی وقتی می تاطلاعات نمونه ، یا به وسیله آماردان تعیی

 (را به صورت زیر می نویسیم1-3نرمال یا تقریباً نرمال می شود. با این فرض ) nYتوزیع 
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با توجه به 
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 دارای توزیع نرمال استاندارد است واگر قراردهیم  2/1  ZZ 

 آن گاه

(3-4) 

 


















r

Y

YY
P

N

Nn
r

     
























1

n

N

n

Nn

n

r
Y

Yr

Y

YY

Y

Yr
P N

 
Z

Y

Yr

n

N 




85 

 

 یا

nN

nN
zSYr N


 

را به دست آرود. پس ازحل  nشند ازحل این معادله می توان معلوم با NYو Sکه اگر پارامترهای 

 معادله،داریم

 (                         5-3فرمول )

 

 

 که در آن:

n حجم نمونه: 

NY است. 2/1یا  0.5: نسبت های جامعه که به دلیل توزیع دوجمله ای پرسشنامه برابر با 

N در نظرگرفته شده است.1000،000ی برابر باعدد بزرگ:حجم جامعه که به طور فرض 

S ا رقدار آن مم م:واریانس جامعه است. که با توجه به اینکه حجم نمونه به واریانس صعودی است، ماکسی

 است. 4/1می گذاریم.که می دانیم ماکسیمم واریانس یک توزیع دوجمله ای برابر با 

پارامترهای جامعه اندکه  NYوSالای خطای نسبی است که ازقبل تعیین می شود،، حدبrدراین رابطه 

متناظر بااحتمال  ،طول نقطه zاگرمعلوم نباشندبایدازروی نمونه ای مقدماتی برآورد آنهارا به دست آورد،و

( مقدار1-3(ام توزیع نرمال استاندارد است.در رابطه)α-1یا صدک ) α-1تجمعی 
NY

S  تقریباً همان ضریب

 تغییرات جامعه است.

 280نفربدست آمدو تعداد پرسشنامه های تکمیل شده  270که در این پایان نامه حجم نمونه قابل قبول 

 نفر است.
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 نمونه آماری: ( 6-1-3

ناطق ن مبرند و تیپ شخصیتیشان می سنجید،ازبی 6نفر حجم نمونه برای پرسشنامه که در مورد  280

اب زانتخگانه شهرتهران مناطقی را به طریق قرعه کشی درپنج بخش شمال ،جنوب ،شرق ،غرب ومرک 20

 کردیم.

دید.بر اساس عدد درفروشگاه شهروند تکمیل گر 120عدد در فروشگاه رفاه و  160برای تکمیل پرسشنامه 

 از: مرکزیت وفعال بودن هرمنطقه مراکزی برای نمونه انتخاب شد که عبارت است

 رفاه:

 2551192تلفن:  8شمال:پاسداران بوستان 

 3713348شهریور تلفن : 17جنوب:بعثت تقاطع 

 6492011مرکز:سه راه جمهوری تلفن: 

 6455473غرب:بعدازمیدان آزادی به طرف اکباتان تلفن:

 شهروند:

 2706825شمال:فرمانیه تلفن:

 6202248جنوب:بهاران امامزاده تلفن:

 8007472تلفن :مرکز:جلال آل احمد 

 44287156غرب:پونک تلفن:

 7491295شرق:دلاوران رسالت تلفن:

ماه توزیع  1بعدازظهر به مدت  7تا 5صبح و 12تا  10عدد پرسشنامه دراین مراکز درساعت  280

 گردیدونظرات مخاطبین مورد ارزیابی قرارگرفت.
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 به علت تمرکز مراکزپخش و فروش لاستیک دنا درمناطق

 شمه خیابان امیرکبیرچهارراه سرچ-1

 خیابان ملت چهارراه برق -2

 ین بعدازایستگاه دخانیاتخیابان قزو-3

 یابان شوش خیابان صفاری خیابان انبارگندمخ-4

 عدد پرسشنامه دراین مناطق به روش تصادفی توزیع گردید. 60

یات هفته نظر 2صبح به مدت  12تا 9پرسشنامه توزیع وتکمیل گشت که درساعت  5درهرمغازه 

 مخاطبین موردارزیابی قرارگرفت.

 روش گردآوری اطلاعات واستخراج پرسشنامه  ( 7-1-3

 روش کتابخانه ای ( 1-7-1-3

 اشند.ببا توجه به نقش روش کتابخانه ای درتحقیقات علمی، لازم است محققان از این روش مطلع 

یعنی محققان باید ، ، آشنایی با نحوه استفاده از کتابخانه استاینخستین گام در مهارت تحقیق کتابخانه

و جو و سفارش ، نحوه استفاده از برگه دان و ثبت مشخصات منابع، نحوه جستهای کتابداریاز روش

 کتاب آگاهی یابند. 

 

که « های بازکتابخانه»ها از نظر دسترسی محقق به منابع به سه گروه تقسیم می شوند. نخست، کتابخانه

ها را مورد وارسی قرار دهد و کتاب مورد ها رفت وآمد کند، کتابفسهه میان قتواند آزادانها محقق میدرآن

ها محقق امکان دسترسی مستقیم به منابع که درآن« کتابخانه های بسته»، نظر خود را انتخاب کند. دوم

ها که درآن« های نیمه بازکتابخانه»، های خود را به کتابدار تحویل دهد. سومرا ندارد و باید تمام تقاضا

 و قسمتی دیگر در اختیار کتابداران است .محقق قرار دارد بخشی از منابع به طور مستقیم در دسترس 
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ختیار و ای مطالعاتی است که موضوعات مورد مطالعه در ابه عبارتی دیگر،منظور از مطالعات کتابخانه

یل غالباً دد. به همین دلگرای دور یا نزدیک میدسترس محقق قرار نداشته و غالباً مربوط به گذشته

 برند. ای را مترادف با مطالعات تاریخی بکار میاصطلاح مطالعات کتابخانه

 حالت استفاده شده است. 3که در این تحقیق از روش کتابخانه ای در هر 

 جمع آوری اطلاعات ( 2-7-1-3

عات اطلا آمارگیری حضوری بدون اطلاعات دموگرافیک افراد جمع آوری شد.پس از تکمیل پرسشنامه ها

زبینی و داده ها کدگذاری شدندو با.جمع آوری شدGlogitبرای اجرای مدل  SASآنها درنرم افزار

 صورت گرفت.

این  تقسیم بندی شدند.هر کدام ازدسته های MBTIتیپ شخصیتی 16داده های متغیرهای مستقل به 

سه مقای Glogit در مقابل ترجیحات و اتصالات با برند ،از روش مدل سازی آماری MBTIتیپ 16

 لکان،وتحلیل شدند.داده های متغیرهای مستقل درمقابل با داده های متغیرهای وابسته شامل ما

 16سته با ی وابعلاقمندان به خرید وغیرعلاقمندان به خرید مقایسه شدند.هر کدام از گروه های متغیرها

یش جداگانه  پ رای هربرند به طورمقایسه شدند.وبا استفاده از این مدل ب  glogitمتغیر مستقل ازروش 

یپ تبینی این که هر کدام ازتیپ های شخصیتی  در چه گروهی قرارمی گیرد ،انجام شد.اگر یک 

ید آن ( باشد، درآن صورت ارتباط معناداری بین خر p<0.1) 90شخصیتی کمتراز سطح معنی داری %

 تیپ و آن نام تجاری وجود ندارد.

 

 روش پرسشنامه ( 3-7-1-3

 (MBTI) بریگز -رزتیپ نمای مای

 ست.اشده  این پرسشنامه به صورت آماده از مرکز روانشناسی واقع در خیابان گلبرگ تهران خریداری



89 

 

از ابعاد  لازم است یک نمره خام وزنی در مورد هر قطب MBTI برای نمره گذاری دستی یا رایانه ای

،  T یا S ،I یا Eعد از یک حرف)چهارگانه به دست آید. برای نشان دادن جهت رجحان آزمودنی در هر بُ

N یا J ،F یا P ید د(استفاده می شود و عددی که نشان دهنده قدرت و نیرومندی آن رجحان)از

اما  ستند،هآزمودنی( است، جلوی آن نوشته می شود. با اینکه ظاهراً این نمره ها به صورت پیوسته 

جسته فت برا نشان دهد کدام قطب از هر جمجموعه نمره ها به یک ترکیب چهار حرفی کاهش می یابند ت

پیدا می  ، لذا، پیوستار رفتارها به یک سنخ خاص تقلیل(ENFP ،ISTJمثلاً، ت)تر از قطب دیگر اس

از سایر  سنخ احتمالی یک توصیف روانی مفصل فراهم آمده است که آن را 16کند. برای هر کدام از 

 سنخها مجزا می سازد.

ه ی ارایدست می آید، روش پیچیده ای برای تعیین رجحانهای غالب و کمکبر اساس سنخ خاصی که به 

یر ل تفسمی گردد و این رجحانها نیز به عنوان مواردی تلقی می شوند که از تلویحات رفتاری قاب

 برخوردارند. 

 متغیرهاو ابزار تجزیه وتحلیل داده ها ( 8-1-3

دهای گروه برن3ابسته پاسخهای تیپ شخصیتی مایرزبریگز هستند.متغیرهای و 16متغیرهای مستقل 

 وهاکوپیان است. نوکیا,اپل,آدیداس,ال جی,سونی

  MBTIیمله اجابزارمورداستفاده یک روش آماری اینترنتی و تست استاندارد بین المللی روانشناسی دو 

 ز:همراه با پرسشنامه گروه بندی مصرف کنندگان دررابطه با برندهای مربوطه که عبارتست ا

 :رده اندکنوکیا وهاکوپیان خرید ,اپل,آدیداس,ال جی,سانی که از نام های تجاری سونیدسته اول؛ ک

کان ( مال4( مالکان محصولات هاکوپیان 3ال جی  ( مالکان محصولات2(مالکان محصولات سونی 1

 ( مالکان محصولات نوکیا 6( مالکان محصولات اپل  5محصولات آدیداس 

ان خرید نکرده نوکیا وهاکوپی,اپل,آدیداس,ال جی,م های تجاری سونیدسته دوم؛ کسانی که تا کنون از نا

 :اند ولی علاقمند به خرید آنها می باشند

لاقمندان به ع( 9( علاقمندان به خرید از محصولات ال جی  8( علاقمندان به خرید از محصولات سونی 7

ه خرید از ب( علاقمندان 11 ( علاقمندان به خرید از محصولات آدیداس10خرید از محصولات هاکوپیان 

 ( علاقمندان به خرید از محصولات نوکیا 12محصولات اپل 
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ال ,ونیسجاری دسته سوم؛ کسانی که تا کنون خرید نکرده اند و علاقه مند به خرید محصولات نام های ت

 :وهاکوپیان نمی باشند ,نوکیا ,اپل ,آدیداس,جی

م تجاری ال ( کسانی که بی علاقه هستند به نا14ونی ( کسانی که بی علاقه هستند به نام تجاری س13

به نام  کسانی که بی علاقه هستند)16( کسانی که بی علاقه هستند به نام تجاری هاکوپیان 15جی 

هستند به نام  ( کسانی که بی علاقه18( کسانی که بی علاقه هستند به نام تجاری اپل 17تجاری آدیداس 

 تجاری نوکیا 

 تیپ شخصیتی مشخص شده توسط مایرزبریگز پرداخته 16گروه و  18بین این محقق به ارتباط 

ای هفاوت است.تحقیق حاضر به دنبال الگوهایی مانند تشخیص یک الگوی شخصیتی بین گروه هاست یا ت

 معناداری بین الگوهای شخصیتی گروه ها است.

 ه است.استفاده شد SPSSار وبرای آمارتوصیفی ازنرم افز SASوبرای تحلیل داده ها از نرم افزار

 ویژگی های فنی ابزاراندازه گیری  ( 9-1-3

 :SASکاربا نرم افزار

 SASمخفف Statistical Analysis System .فزارا نرم این  ، یک نرم افزار پرقدرت آماری است 

 نیازهایش با متناسب که را خاصی فرمانهای تواندمی کاربر و دهد می پوشش را آماری رایج روشهای بیشتر

  .گیرد کاربه و نموده انتخاب باشد

سازد تا تجزیه و تحلیلهای وجود دارد که کاربر را قادر می SAS های متعددی درگزینه ها و زیرگزینه

آماری و غیر آماری را در سطوح مختلفی از نظر پیچیدگی و جزئیات انجام دهد . انواع تجزیه و تحلیلهای 

کنترل کیفیت  و غیر خطی ،روشهای چند متغیره پیوسته و گسسته ،انواع مدلهای خطی سریهای زمانی ، 

 این توسط توانمی را …انواع تحلیلهای ماتریسی و آمار توصیفی ، انواع تحلیلهای گرافیکی و نموداری ، ، 

که ارتباط کاربر با نرم افزار از  Spss و Minitab مانند افزارهایی نرم خلاف بر. داد انجام افزار نرم

احتیاج به برنامه نویسی دارد. پس از نسخه  SASگیرد ،ای صورت میریق منوها و جعبه های محاورهط

از این نرم افزار که تحت ویندوز هستند نیز وارد بازار   9،  8،  7،  6/12های ، تاکنون نسخه Dos تحت

 در اصلی روش اما است دهش ارائه منو صورت به دستورات برخی 9 ، 8 . 7های البته درنسخه .  شده است

  .برنامه نویسی است SAS با کار
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ه است . پیشرفت تدی واز مهمترین مزایای این نرم افزار قابل استفاده بودن آن برای همه کاربران اعم از مب

مه الخصوص برنایاز محاسن دیگر این نرم افزار امکان برنامه نویسی برای تحلیلهای پیشرفته آماری و عل

 تحلیلهای ماتریسی است .  نویسی جهت

ور طآید و در اکثر کشورها به یکی از قویترین نرم افزارهای آماری به حساب می SAS در کل نرم افزار

 در جمله زا آمار لحاظ از  گیرد ، به طوری که در برخی کشورهای پیشرفتهگسترده مورد استفاده قرار می

  .ه ای برخوردار استاهمیت ویژ از شناس آمار یک برای فزارا نرم این از استفاده توان و آشنایی ، آمریکا

SAS  اورزی ایجاد شده است. اهداف آغازین آن مدیریت وتحلیل داده های کش 1970دراوایل دهه ی

 بوده است. 

رم نندین چمدیریت داده ها وتحلیل ها بر اساس برنامه نویسی یا اسکریپت است. مجموعه ای است از 

 SAS/Stat، SAS/OR، SAS/ETS  کار می کنند. مانند  SAS Baseیت افزارکه با محور

،SAS/IML ،SAS/QC ...و 

 عبارتند از: SASگام های اصلی در 

 ساخت یادسترسی به مجموعه داده ها 

 مدیریت داده ها 

 )محاسبات آماری)اکتشافی وتاًییدی 

  آماده سازی نتایج برای ارائه 

 طی می کند:ودرنتیجه تحلیل آماری آن این روندرا 
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 SAS درنرم افزار روند تحلیل آماری(1-3 شکل

 

 SAS(روند محاسبه آماره ها وساخت گزارش در نرم افزار2-3 شکل

 به این شکل است:  SASمحیط 

 3-3شکل 
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 SASمحیط نرم افزار (3-3 شکل

 آورده شده است: 1-3که کاربرد وکارکرد هر قسمت آن درجدول 
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 SAS(کارکردهای ابزارمختلف در نرم افزار4-3 شکل

 (1روایی)اعتبار ( 10-1-3

ست. ودن است گرفته شده است وروایی به معنای صحیح ودرست بروایی از واژه روا به معنای جایزودر

 د.اهمیتبگیر مقصود ازروایی آن است که وسیله اندازه گیری بتواند خصیصه وویژگی موردنظر را اندازه

اروا نزش و روایی ازآن جهت است که اندازه گیری های نامناسب وناکافی می تواند هرپروژه را بی ار

 ست.افاده شده ( دراین پژوهش برای تعیین اعتبار ابزارازروش اعتبار محتوی است1387،288سازد.)خاکی ،

 اعتبار محتوی :

ه می ر بردنوعی اعتبار است که معمولاً برای بررسی اجزای تشکیل دهنده یک ابزاراندازه گیری بکا

د که ایی باشژگی هشود.اعتبار محتوایی یک ابزاربه سؤال های آن بستگی دارد. اگر سؤالهای ابزار معرف وی

فراد وسط امحقق قصد اندازه گیری آنهارادارد،آزمون دارای اعتبار محتوی می باشد. اعتبارمحتوی ت

 (1380متخصص وخبره درآن زمینه حاصل می گردد.)سرمد ودیگران،

اس سرشن که پرسشنامه روانشناسی مایرز بریگز براساس نظریه یونگ و توسط دو روانشناس ودانشمند

ی مستفاده ادنیا  یگروبارباراتایگر طراحی شده است و به عنوان یک پرسشنامه استاندارد درسرتاسرتا پاول

 شود ومبنای بسیاری از کتب و تحقیقات بوده است.

 (2پایایی)اعتماد پذیری ( 11-1-3

یک آزمون  درعرف افراد معتبر کسانی هستند که رفتارشان همسان،قابل اعتماد وقابل پیش بینی است.

 باشند. الاییبپایایی است که نمره های مشاهده شده ونمره های واقعی آن دارای همبستگی  زمانی دارای

ور اشد مجذجود ببه این معنا که چنانچه نمره های مشاهده شده وواقعی هریک ازآزمودنی ها در آزمونی مو

 (1387،293همبستگی بین این نمرات ضریب پایایی این آزمون نامیده می شود.)خاکی،

 د:ره کرین منظور روش هایی متداول می باشد که می توان از میان آنها به موارد زیر اشابرای ا

                                                           
1Validity 

2 Reliability 
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 (اجرای دوباره آزمون1

 (روش موازی2

 (روش دونیمه کردن)تنصیف(3

 ریچاردسون-(روش کودر4

 (روش آلفای کورنباخ5

 .یشودم گفته شخصیتی ترجیح یک قطب به هر که است قطبی دو مقیاس چهار شامل پرسشنامه این

 و درونگرایی -برونگرایی مقیاسهای و روانی شهودی کارکردهای -حسی و احساسی-تفکری های مقیاس

 بریگز مایرز تیپنمای ). 2000گوردون،(میدهند قرار مورد ارزیابی را روانی نگرشهای ادراک -قضاوت

 93 که Mفرم از پژوهش این در دارد. متفاوتی کاربردهای هر یک که است متفاوتی فرم های دارای

 ترجمه (1388)فاتحی و توسط عابدین ابتدا بنابراین .شد استفاده آن است، فرم جدیدترین و دارد سوال

 اعتبارپرسشنامه تعیین برای شد. محتوایی مطالعه نظر از انگلیسی(و به فارسی( مجدد ترجمه سپس و

 همسانی به روش آن اعتبار بضری که شد اجرا نمونه گروه اعضای از نفر 30 درمورد پرسشنامه ابتدا

 حاضر پژوهش بریگزدر مایرز تیپنمای پرسشنامه شخصیتی ترجیحات اعتبار ضرایب .بود 83% درونی

 -قضاوت و 84% احساسی -تفکری ،% 71 شهودی -حسی ،% 77 درونگرایی -برونگرایی برای نیز

قبلاً در ایران هنجاریابی شده که  Gفرم .است تأیید مورد پرسشنامه اعتبار بنابراین .بود % 80 ادراک

 سوال(و همچنین 93دارد) کمتری سؤالات که دلیل این به Mفرم است ولی سوال 128 است دارای

 نیمه دو از حاصل پایایی ضریب (،2002تینزلی ) .گرفت قرار استفاده مورد پژوهش این در است جدیدتر

 ضریب ، % 80 حداقل را نفری 5971 نمونه رادریک G فرم بریگز مایرز تیپ نمای مقیاس های کردن

 ضریب و % 70 میانگین با سال چهار تا هفته یک فواصلی از با را نفری 9216 نمونه یک کرونباخ آلفای

 % 70 میانگین با سال چهار تا هفته یک از فواصلی با را نفری 24 نمونه یک بازآزمون -آزمون پایایی

 بین را بریگز مایرز تیپ نمای مقیاس های درونی مسانیه ( ،نیزضریب2004) راثمن .است نموده گزارش

 کلی توافق نموده اند. درصد گزارش % 93 تا % 63 را آن بازآزمون - آزمون پایایی و % 86 تا % 84

 بین توافق درصد و % 60 تیپها طبقه بندی در بریگز مایرز پرسشنامه تیپنمای G فرم و M فرم  بین

 -تفکری ترجیحات بین ،% 79 شهودی -حسی ترجیحات بین ،% 90 برونگرایی-درونگرایی ترجیحات
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 فرم با مقایسه در Mفرم درونی اعتبار ضرایب .است شده گزارش % 87 تفکری -قضاوتی و احساسی

 -درونگرایی ترجیح برای درونی اعتبار ضرایب نفری 3036نمونه یک میدهد، در نشان بهبود قبلی

-قضاوت ترجیح و % 91 احساسی - تفکری ترجیح ،% 92 یشهود -حسی ، ترجیح 90 برونگرایی% 

 90 از بالاتر ترجیحات تمام برای نیز نفری 2895 نمونه یک در آلفا دست آمد.ضرایب به % 92 ادراک

 تا % 83 بین نفری 116 نمونه یک در هفته چهار از بعد نیز Mفرم بازآزمون -اعتبار آزمون .است %

 % 90 از بالاتر نفری 50 نمونه یک در و % 93 تا % 87 نبی نفری 258 نمونه یک در ،% 94

 .است شده گزارش

 M ملاحظه ای لقاب بهبود کلی طور به  .است بالاتر قبلی فرم به نسبتM فرم بازآزمون -آزمون اعتبار

مک  )مایرز،میشود. مشاهده تاکنون شده مطالعه نمونه های در حداقلGفرم  به نسبت  M فرم اعتبار در

 (.2003هامر، و کوینک کالی،

MBTI  درشرایط گوناگون برای سنجش ویژگی های شخصیتی استفاده شده است،مانند گسترشات

ی اری بران ابزسازمانی و صنعتی ، زمینه های سلامت روانی ورشد شخصیتی.و در این پایان نامه به عنوا

 فاده شده است. سنجش ویژگی های مصرف کننده درمحدوده رفتاروروانشناسی مصرف کننده است

 بخش دوم:روشهای تجزیه وتحلیل اطلاعات ( 2-3

 

 فرضیه های تحقیق  ( 1-2-3

هدف اصلی تحقیق بررسی وجود ارتباطی بین نوع تیپ شخصیتی تعیین شده توسط سنخ نمای 

ین طالعه اماین  مایرزبریگز و ترجیحات نام تجاریشان و سطح درگیری و تعاملاتشان با نام تجاری است.در

 ه است:فرضیات بررسی شد

 

د وجو یال جالف(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی مالکان و ترجیح نام تجاری  .4

 دارد.

 رد.ود داوج سونی.ب(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی مالکان و ترجیح نام تجاری 1

 .جود داردان وپی.پ( ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی مالکان و ترجیح نام تجاری هاکو1
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 ارد.جود دو آدیداس.ت(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی مالکان و ترجیح نام تجاری 1

 د.د داروجو اپل.ج(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی مالکان و ترجیح نام تجاری 1

 ارد.جود دو نوکیااری .چ(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی مالکان و ترجیح نام تج1

 

 ل جیاجاری تالف(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی متمایلان به خریدو ترجیح نام  .5

 وجود دارد.

 نیسوری .ب(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی متمایلان به خریدو ترجیح نام تجا2

 وجود دارد.

کوپیان ری های متمایلان به خریدو ترجیح نام تجا.پ(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیت2

 وجود دارد.

 دیداسآاری .ت(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی علاقمندان به خریدو ترجیح نام تج2

 وجود دارد.

وجود  لاپری .ج(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی متمایلان به خریدو ترجیح نام تجا2

 دارد.

تخاب ری اناط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی متمایلان به خریدو ترجیح نام تجا.چ(ارتب2

 وجود دارد.  نوکیاشده 

 

ال اری ام تجنالف(ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقمندان به خریدو ترجیح  .6

 وجود دارد. جی

اری ام تجندان به خریدو ترجیح ن.ب(  ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقم3

 وجود دارد. سونیانتخاب شده 

اری ام تج.پ(  ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقمندان به خریدو ترجیح ن3

 انتخاب شده هاکوپیان وجود دارد.
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ی ارام تج.ت(  ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقمندان به خریدو ترجیح ن3

 وجود دارد. آدیداسانتخاب شده 

اری ام تج.ج(  ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقمندان به خریدو ترجیح ن3

 وجود دارد. اپلانتخاب شده 

اری ام تج.چ(  ارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقمندان به خریدو ترجیح ن3

 وجود دارد. نوکیاانتخاب شده 

 

 آزمون های آماری ( 2-2-3

استخراج اطلاعات با بهره گیری ازروش های آماری مختلف صورت گرفته است.هم ازروش های 

وزیع تداول آمارتوصیفی وهم ازآماراستنباطی استفاده شده است.بخش تجزیه وتحلیل پژوهش علاوه بر ج

ازطریق وامپیوتری استفاده نموده است. استخراج به صورت ک Glogitفراوانی یک بعدی از مدل سازی 

 ( انجام گرفته است.SASنرم افزارتجزیه وتحلیل آماری در علوم آماری)

 : 1طرح آزمایش ( 3-2-3

ر دت های هر تیپ استفاده کرده ایم . در این مدل با استفاده از بخ Glogitدر این تحقیق از مدل آماری 

ستفاده ا SAS رم افزارآماریهر برند به اختلاف بین برندها پی می بریم. که برای این مدل سازی از ن

 شده است.

ش تی پیدر این مدل نسبت بخت تعیین کننده میزان قطعیت وقوع یک متغیر در آینده است وبه عبار

ت می ن صوربینی وقوع آن متغیر است. درصورتی که نسبت بخت پایین تر از حد قابل قبول باشد، در آ

 س. توان گفت که این متغیر اتفاق نخواهد افتادوبالعک

 شده است. متغیر شخصیت داریم که در مورد هر برند بختشان به طور جداگانه محاسبه 16دراینجا ما 

اری کسانی که ام برابر با صفر باشد ،یعنی به طور معنی د  jبخت حضور تیپ Xبرای مثال اگر در برند 

 خواهند بود.jهستند، دارای تیپ شخصیتی  Xمشتری 

                                                           
1 Agresti,(2002) 



99 

 

 عبارت است از: Glogitمدل 

(3-6) 

 

jP احتمال وقوع تیپ شخصیتی :j در کل جامعه 

1Pام درجامعه 1:احتمال وقوع تیپ شخصیتی 

ixتعدادهربرند: 

ij ضریب مربوط به تیپ شخصیتی:j ام و برندi ام 

αضریب ثابت : 

 برازنده می شود: مدل 6-3که ازفرمول 








 

 





16

2

6

1

16

2

6

1

1 j i

iij

j i

iij

X

X

j

e

e
P





                                            (7-3) 

jP:  بخت وقوع تیپ شخصیتیj در کل جامعه 

: ضریب ثابت 

ij:  ضریب مربوط به تیپ شخصیتیj ام و برندi ام 

ixتعدادهربرند: 

 وازآن بدست می آید:
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jPP                     (8-3) 

 

1P ام درجامعه 1:بخت وقوع تیپ 
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 فصل چهارم

 ل داده هاوتحلیتجزیه 
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 فصل چهارم : تجزیه و تحلیل داده ها  ( 4

 مقدمه ( 1-4

ام ن 6ر یری در نام تجاری و تیپ شخصیتی افراد دهدف از این تحقیق بررسی وجود ارتباط بین درگ

ش آمار رو 2نوکیا است . که در این فصل از طریق و اپل آدیداس، هاکوپیان، جی،سونی، تجاری ال

 سعی در آزمون فرضیه های تحقیق شده است. Glogitتوصیفی و آماراستنباطی 

 

 بخش اول : آمارتوصیفی ( 2-4

ان ه رویشجدول آمده اند و درصدهای مربوط به آنها درروبدر جداول ،تیپ های شخصیتی درسمت راست 

ندگان است؛ آمده است. که نماینده گروه های مصرف کن 3و1،2عدد 3آورده شده است. زیر هرنام تجاری 

روه غیرعلاقمندان نماینده گ 3نماینده گروه علاقمندان به خرید وعدد  2نماینده گروه مالکان ،عدد  1عدد

 به خرید است.
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 ال جی ( 1-2-4

 
 جی-(درصد فراوانی مصرف کنندگان ال1-4 جدول

 
 

 ESFJ، 12که % ISFJ ، 14.4که %ENFJ دراین برندتیپ های شخصیتی که در مالکان بیشتر دیده می شود، 

 و است .  9.6که %

تیپ  LGید است و دربین غیر علاقمندان به خر 18.8که % ISTJو 18.8که % ISFJدر علاقمندان به خرید 

 است. 10.9که %  ESFJو 10.10که % ENTJ، 11.6که % ESTJ، 15.9که% ISTJهای 

لاقمندان را با گروه مالک ،علاقمندان وغیرع 3نمودارمربوط به جدول بالا در شکل زیرآمده است. که هر 

 یکدیگر مقایسه کرده است.
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 جی-ال کنندگان مصرف فراوانی (درصد1-4 شکل

 

د ه خریبهمان گونه که در نمودار مشاهده می کنیم اختلاف بین تعداد کسانی که مالک و علاقمند 

د ه خریبهستند، زیاد است. درحالی که اختلاف مشاهدات بین کسانی که مالک هستند و غیرعلاقمند 

 کم است.هستند 
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 سونی ( 2-2-4

 

 
 سونی کنندگان مصرف فراوانی (درصد2-4 جدول

 
 

 ENFJوESTJ %10.9 ،ESFJ %10.4و 13.5که % ISTJدربین مصرفکنندگان سونی تیپ های شخصیتی 

  ISFJوINFP، INTJندان تیپ های بیشتراز بقیه دربین مالکان دیده می شوند. درگروه علاقم  %9.8
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 ENTJ %13.2است. و در غیرعلاقمندان به خرید   12.10برابر% SONYدرصد فراوانی هرسه در برند 

،INTJ %13.2 ،ENFP %11.3  وESTJ %11.3  .است 

لاقمندان را با گروه مالک ،علاقمندان وغیرع 3نمودارمربوط به جدول بالا در شکل زیرآمده است. که هر 

 یگر مقایسه کرده است.یکد

 

 
 

 کنندگان سونی مصرف فراوانی (درصد2-4 شکل

ین غیر بگروه دیگر قابل توجه است. در حالی که اختلاف  2اختلاف مشاهدات بین گروه مالکان با 

 علاقمندان به خرید و علاقمندان کمتراست.

 

 

 هاکوپیان ( 3-2-4

 هاکوپیان کنندگان مصرف فراوانی (درصد3-4 جدول
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رین بیشت INTJ %11.30وESFJ %22.6 ،ENFJ %11.30در گروه مالکان هاکوپیان، تیپ های شخصیتی 

 ENTJو ESTJ %19.1  ،ENFJ %10.3فراوانی ها رابه خود اختصاص داده اند. در گروه علاقمندان به خرید

 است.  ENFP %11.4و   ISTJ %15.2است. ودر گروه غیرعلاقمندان به خرید  %10.3

لاقمندان را با گروه مالک ،علاقمندان وغیرع 3نمودارمربوط به جدول بالا در شکل زیرآمده است. که هر 

 یکدیگر مقایسه کرده است.
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 هاکوپیان کنندگان مصرف فراوانی د(درص3-4 شکل

 
دان با لاقمنعاختلاف بین گروه مالکان و علاقمندان به خرید کم است ولی اختلاف بین گروه مالکان و 

ای هین تیپ اطی بگروه غیرعلاقمندان به خرید زیاد است. واین احتمال می تواندوجود داشته باشد که ارتب

 ی باشد.شخصیتی و درگیر شدگان با نام های تجار

 

 

 

 

 آدیداس ( 4-2-4

 

 آدیداس کنندگان مصرف فراوانی (درصد4-4 جدول
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   ESFJ  %10.7و  ENTJ %10.10 ،ISTJ %10.10  ،ENFJ %10.7در تیپ های شخصیتی گروه مالکان

 ISTJو  ESTJ  %11.9، تیپ های  Addidasبیشترین درصدهاراداشته اند و در بین علاقمندان به خرید 

 است. ISTJ %11.3و ISFJ %12.7 ،ESTJ %12.7راداشته اند و در بین غیرعلاقمندان به خرید  %16.9

لاقمندان را با گروه مالک ،علاقمندان وغیرع 3نمودارمربوط به جدول بالا در شکل زیرآمده است. که هر 

 یکدیگر مقایسه کرده است.
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 آدیداس کنندگان مصرف فراوانی (درصد4-4 شکل

 

رید کم خن به در این نمودار نیز مشاهده می شود که اختلاف بین گروه های علاقمندان و غیر علاقمندا

 گروه دیگر قابل مشاهده است. 2است ودر عوض اختلاف بین گروه مالکان با 

 

 

 اپل ( 5-2-4

 

 اپل کنندگان مصرف فراوانی درصد5-4 جدول
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در   ESTJ %12.2 ،INTJ %12.2 ،ISTJ%12.2تعداد مشاهدات تیپ های شخصیتی   Appleدربرند 

 ISTJی یپ هامالکان بیشتراز بقیه تیپ ها می باشد. و در بین تیپ های شخصیتی علاقمندان به خرید ت

 ESTJ بیشتر ازبقیه مشاهده شدند. ودربین غیرعلاقمندان به خرید تیپ هایENFP %10.4و  %12.1

%16.9 ،ENFJ %13.8 وESFJ %12.3 .است 

علاقمندان را گروه مالک ،علاقمندان وغیر 3در شکل زیرآمده است. که هر  Appleنمودارمربوط به جدول 

 با یکدیگر مقایسه کرده است.
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 اپل کنندگان مصرف فراوانی (درصد5-4 شکل

 

ن به روه متمایلاگ)مالکان و غیر علامندان به خرید( کمتر از اختلاف بین آنها با  3و1اختلاف بین گروه 

 کمتر میشود. 3و2خرید به نظر می رسد. اگرچه در بعضی از نقاط اختلاف گروه های 

 

 

 نوکیا ( 6-2-4

 نوکیا کنندگان مصرف فراوانی (درصد6-4 جدول
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ن به خرید است. ودر گروه علاقمندا ESTJ %10و  ISTJ %12.3در گروه مالکان تیپ های  Nokiaدر برند 

 ISTJی است. ودر بین گروه غیرعلاقمندان به خرید تیپ ها 23.5هردو% ISTJو ESFJنوکیا تیپ های 

%11.8 ،ESTJ %10.8   وESFJ %10  .بیشتر از مابقی تیپ ها است 
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 نوکیا کنندگان مصرف فراوانی (درصد6-4 شکل)

 

 دراین برند اختلاف گروه مالکان به طرزواضحی بیشتراز بقیه گروه ها می باشد.

 

 

 

 

 بخش دوم :آماراستباطی؛تجزیه وتحلیل داده ها ( 3-4

 آورده شده است.   Glogitدر این بخش جداول آماری تحلیل شده با مدل آماری 
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 تیپ های شخصیتی سنجیده شده است. 1نمایی میزان بخت-درجداول تحلیل  برآوردهای حداکثر درست

                 روه های              ام اعداد مربوط به گ 2در این جداول ستون چپ نام های تجاری را آورده است . در ستون 

 د(های مالکان، علاقمندان به خرید، غیرعلاقمندان به خری)نماینده به اختصار گروه3و1،2

 ی ترتیب ازراست به چپ نشان دهندهبه 16الی  1  2دست آمده برای هر یک از برندها رخدادنتایج به

ENFJ ،ENFP ،ENTJ ،ENTP ،ESFJ ،ESFP ،ESTJ ،ESTP ،INFJ ،INFP ،INTJ، 

INTP ،ISFJ ،ISFP ،ISTJ ،ISTP 

 که درستون سوم آمده است. است

 است. 7-3درفرمول  را نشان می دهد. که همان «  3برآورد» پنجمین ستون ،

د. ن می دها نشاعلامت ستون برآرود ،مثبت یا منفی بودن رابطه آن تیپ با میزان درگیری درنام تجاری ر

 را:ست.زیشد به این معنی است که احتمال اینکه فرد درآن تیپ شخصیتی باشد کم اوهرچه کوچکتر با

                               (1-4) 

ضریب ثابت فرمول است.در  αاست.  1برابر با  برند به طور موردی بحث می کنیم،  1چون درمورد 

رانیز کوچک می کند.و  است و کوچک یا منفی بودن آن مقدار ateEstimنتیجه تنها پارامترتاًثیرگذار 

 درنتیجه احتمال اینکه فرد درآن تیپ شخصیتی باشد کوچکتراست.

است. که هر چه کوچکتر باشد نشان دهنده این است که خطای   همان جذرواریانس  4ستون خطا 

 کمتراست. تخمین های ما برای مقادیر 

 (1379داریم.)جان فروند، و یک فرض مقابل آن  در آزمون های فرضیه ، یک فرض صفر 

ده می نمایی استفا -ازآماره آزمون نسبت درست  Glogitحال برای سنجش این فرضیه ها در مدل آماری 

 کنیم که در آن 

                                                           
1 Analysis of Maximum Likelihood Estimates 

2 occurrence 
3 Estimate 

4 Error 
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                                      (2-4) 

 

 رد می شود . ،    <C که هرگاه

( باشد را محاسبه نموده است که به این احتمال ،  <C )احتمال اینکه  C>  (P (ستون آخر جدول

 گفته می شود.« 1اندازه احتمال»

 ̴ l2-   از تابع خی دو تبعیت می کند. که خواهیم داشت: یعنی 

 

 که این احتمال، همان اندازه احتمال )ستون آخر( جدول است.

 1/0کمتراز 2برای وجود ارتباط معنی داریک تیپ شخصیتی با درگیری آن درنام تجاری بایدستون خی دو

ه شده است.( ودرصورتی که علامت ستون برآوردمثبت باشد، ارتباط درنظرگرفت %90باشد)سطح معناداری 

مثبت )درگیری تیپ شخصیتی با برند(و درصورت منفی بودن علامت عدد برآورد ارتباط منفی) عدم 

 درگیری تیپ شخصیتی با برند( وجود دارد.

نجیده شده ، نسبت بخت گروه های تیپ های شخصیتی مختلف به هم س 3در جداول برآورد نسبت بخت

است. به عبارت دیگر بخت اینکه یک تیپ شخصیتی در کدام گروه )مالک، علاقمندان به خرید وغیر 

علاقمندان به خرید( را باسنجش اینکه یک تیپ در کدام گروه نسبت به گروه دیگر بخت بیشتری را دارد، 

 می سنجد.

ن دوم شماره گروه های مقایسه در این جداول ستون اول از سمت راست نام برند آمده است. درستو

بودن( . درستون  3به  1یعنی نسبت بخت  1ll3شونده نسبت به همدیگرنوشته شده است.)برای مثال 

هست که یک بازه 4بازه اطمینان  5و4سوم شماره تیپ های شخصیتی آورده شده است. ودر ستون 

                                                           
1 p-value 

2 ChiSq 
3 odds ratio Estimate 

4 confidence limit 
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، عددستون برآورد ) نشان دهنده نباشد 1عددی را نشان می دهد. که درصورتی که این بازه شامل عدد 

گروه مقایسه شونده(  برای تاًیین میزان بیشتریا کمتربودن بخت اینکه کدام گروه متعلق  2نسبت بخت 

باشد، به این معنااست که نسبت   1به آن تیپ شخصیتی است،مورداستفاده قرارمی گیرد .اگر شامل عدد 

 یا هر تیپ دیگری باشد، یکسان است. iدر تیپ است واحتمال اینکه فرد  1حدود  

 

 

1-3-4 ) LG 

 LGشخصیتی مالکان  های تیپ بخت میزان نمایی-درست حداکثر برآوردهای  ( تحلیل1-0 جدول

 
 

 

 Estimateمت است. وعلا 0.05کمتراز  16-15-11-10-7-5-3-2دراین جدول خی دوتیپ های 

 نها منفی است. آ
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 LGشخصیتی علاقمندان  های تیپ بخت میزان نمایی-درست حداکثر برآوردهای  تحلیل)2-0 جدول

 

 هستند. 0.1تمامی خی دوهای تیپ های شخصیتی بیشتر از
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 LGبخت نسبت برآورد(3-0 جدول

 

برآورد  با 3، 0.209با برآورد  2تیپ های  شخصیتیLG:در برند 3به 1در نسبت بخت های گروه های 

با  15و  0.209د با برآور 11،  0.117با برآورد  10،  0.292با برآورد  7،  0.311با برآورد  5، 0.222

 نمی شوند.1شامل عدد   0.141برآورد 
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وچکتر ک 3،4،8،11،14نیستند.وتیپ های  1هیچ کدام شامل عدد  3به 2بت بخت های گروه های در نس

 هستند. 1هستند وبقیه تیپ ها بزرگتراز  1از 

 سونی ( 2-3-4

 

 شخصیتی مالکان سونی های تیپ بخت میزان نمایی-درست حداکثر برآوردهای  (تحلیل4-0 جدول

 

 

 و برآرود منفی است. 0.0462دارای خی دو 11دربین مالکان سونی تیپ 
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شخصیتی علاقمندان  های تیپ بخت میزان نمایی-درست حداکثر برآوردهای  تحلیل (جدول5-0 جدول

 سونی

 

 

ونی دیده سگروه علاقمندان به خرید در برند  داشته باشد ،برای 0.1تیپ شخصیتی که خی دو کمتراز 

 نشد.

 

 

 

 

 

 سونی بخت نسبت برآورد(6-0 جدول
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ای هنبودند تیپ  1: تنها تیپ های شخصیتی که شامل عدد  3به گروه 1در نسبت بخت های گروه 

ومابقی  است 15بزرگتراست تیپ  1ت وبرآورد آن از هس 1هستند وتنها تیپی که شامل عدد  8،13،14

 کوچکترند. 1هستندو از  1تیپ های شخصیتی دربازه اطمینان شامل عدد 

ستند. تیپ نی 1شامل عدد 16،14،12،8،4: بازه اطمینان تیپ های  3به  2درنسبت بخت های گروه های 

 هستند . 1شامل  13و  10های 
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 هاکوپیان ( 3-3-4

 

 شخصیتی مالکان هاکوپیان های تیپ بخت میزان نمایی-درست حداکثر برآوردهای  (تحلیل7-0 جدول

 

 

ای هاست. وتیپ 0.9808وبرآورد مثبت 0.1412با خی دو  5دربین مالکان هاکوپیان تیپ شخصیتی 

 ند.وبرآوردهای منفی هست   0.1355و 0.1410با خی دو15و 10شخصیتی 

 

شخصیتی علاقمندان  های تیپ بخت میزان نمایی-درست حداکثر برآوردهای  تحلیل (جدول8-0 جدول

 هاکوپیان
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آورد منفی و درتیپ با با بر 0.0378برابر با  2دربین گروه علاقمندان به خریدبرند هاکوپیان ،خی دو تیپ 

 منفی هستند.  با با برآورد 0.1322برابر  15

 

 

 

 

 

 

 

 بخت هاکوپیان نسبت (برآورد9-0 جدول
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 1آورد کمترازنیست ودارا یبا بر 1شامل عدد  12:فقط بازه اطمینان تیپ  3به 1درنسبت بخت گروه های 

 است.

با با برآوردهای  8و2ن تیپ های شخصیتی : بازه اطمینا3به 2در نسبت بخت گروه های 

 نیستند . 1شامل عدد 0.001و0.095

 

  

 آدیداس ( 4-3-4
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 شخصیتی مالکان آدیداس های تیپ بخت میزان نمایی-درست حداکثر برآوردهای  (تحلیل10-0 جدول

 

 دارای برآوردهای منفی هستند. 0.0190و  0.0071، 0.1574با خی دو های 8و  4،6تیپ های 

 

 

 

 

 

 

 

 

شخصیتی علاقمندان  های تیپ بخت میزان نمایی-درست حداکثر برآوردهای  تحلیل (جدول11-0 جدول



127 

 

آدیداس

 

 تند.با برآوردهای منفی هس  0.1141و  0.1722با خی دو های  13و 4تیپ های شخصیتی 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 بخت آدیداس نسبت (برآورد12-0 جدول
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دارای  8، 6وتیپ1دارای برآورد بزرگتراز  12و 3،7:بازه اطمینان تیپ های  3به 1درنسبت بخت گروه های 

 نیست . 1برآورد کمتراز یک شامل عدد 

 1زرگتراز با برآوردهای ب 12، 7، 3ه اطمینان تیپ های شخصیتی : باز3به 2در نسبت بخت گروه های 

  نیستند . 1شامل عدد 

 

 اپل: ( 5-3-4
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 شخصیتی مالکان اپل های تیپ بخت میزان نمایی-درست حداکثر برآوردهای  (تحلیل13-0 جدول

 

نزدیک به  15و4رادارند)تیپ های  0.1ای خی دوی کمتراز دار 15و11، 9،  4،  3،  2تیپ های شخصیتی 

 حد قابل قبول( وبرآورد همگی شان مثبت است.

 

 

 

 

 

 

 

شخصیتی  های تیپ بخت میزان نمایی-درست حداکثر برآوردهای  تحلیل (جدول14-0 جدول

 علاقمندان اپل
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 و برآورد مثبت هستند. 0.1دارای خی دو کمتراز 10، 2تیپ های شخصیتی 

 

 

 

 

 

 

 بخت اپل نسبت (برآورد15-0 جدول
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دارای برآورد 7پوتی1دارای برآورد بزرگتراز  12و 8:بازه اطمینان تیپ های 3به 1درنسبت بخت گروه های 

 نیست . 1کمتراز یک شامل عدد 

شامل  1راز با برآوردهای بزرگت12و  8: بازه اطمینان تیپ های شخصیتی3به 2نسبت بخت گروه های در 

 نیستند . 1عدد 
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 نوکیا ( 6-3-4

  
 

 شخصیتی مالکان نوکیا های تیپ بخت میزان نمایی-درست حداکثر برآوردهای  (تحلیل16-0 جدول

 
 

 ارند.ند 0.1از تیپ های شخصیتی در این نام تجاری  درگروه مالکان خی دو کمتر از هیچ کدام 
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 شخصیتی علاقمندان نوکیا های تیپ بخت میزان نمایی-درست حداکثر (برآوردهای17-0 جدول

 
 

 0.1ر از م تجاری  درگروه علاقمندان به خرید خی دو کمتهیچ کدام از تیپ های شخصیتی در این نا

 ندارند.
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 بخت نوکیا نسبت (برآورد18-0 جدول

 

 

 نیست . 1د دارای برآورد بزرگتراز شامل عد8و4:بازه اطمینان تیپ های 3به 1درنسبت بخت گروه های 

آوردهای با بر12و 11، 10،  3،  2: بازه اطمینان تیپ های شخصیتی 3به 2روه های در نسبت بخت گ

 نیستند .  1شامل عدد 1با برآوردهای بزرگتراز   8و4کمتراز وتیپ های 
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 فصل پنجم  

     نتیجه گیری
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 5فصل  ( 5

 نتیجه گیری: ( 1-5

 : ال جیبرند  ( 1-1-5

ه کفت منسوب به یک رده خاص نیست.به بیانی صریح تر،نمی توان گ ال جیتیپ شخصیتی مشتریان 

تیپ خاص به طور مشهودی  8تیپ خاصی دارند.اما می توان اذعان داشت که  ال جیمشتریان

. این  ENFP،ENTJ،ESFJ،ESTJ،INFP،INTJ،ISTJ،ISTPنیستند:  ال جیجزومشتریان

های  تیپ به جز تیپ8می تواند هر یک از  8/1بدان معناست که یک مشتری خاص با احتمال 

ENFP،ENTJ،ESFJ،ESTJ،INFP،INTJ،ISTJ،ISTP  را داشته باشدواین که نمی توان

تیپ قائل شدولی می توان به طور مطلق اذعان داشت که این مشتری  8ارجحیتی بین این 

ENFP،ENTJ،ESFJ،ESTJ،INFP،INTJ،ISTJ،ISTP .نیست 

که ب(ای جذاز طرفی دیگر بررسی بین مشتریان بالقوه ومشتریان بالفعل )مصرف کننده وجامعه هدف بر

ام در  iطبقه بندی خاصی نمی گیرند.یعنی وقتی نسبت تیپ  ال جیافراد پس ازجذب به برند

pجامعه
i

 نیز مشاهده می شود. ال جیاست. این نسبت تقریباً به طوریکسان در بین مشتریان بالفعل 

 : سونیبرند  ( 2-1-5

یانی صریح تر،نمی توان گفت که منسوب به یک رده خاص نیست.به ب سونیتیپ شخصیتی مشتریان 

تیپ خاص به طور مشهودی  1تیپ خاصی دارند.اما می توان اذعان داشت که  سونیمشتریان 

. این بدان معناست که یک مشتری خاص با احتمالINTJنیستند: سونیجزومشتریان 
15

1
می تواند هر  
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تیپ قائل شدولی 15که نمی توان ارجحیتی بین این  را داشته باشدواینINTJتیپ به جز تیپ  15یک از 

 نیست.INTJمی توان به طور مطلق اذعان داشت که این مشتری 

ب(که ای جذاز طرفی دیگر بررسی بین مشتریان بالقوه ومشتریان بالفعل )مصرف کننده وجامعه هدف بر

ام در  iتیپ  طبقه بندی خاصی نمی گیرند.یعنی وقتی نسبت سونیافراد پس ازجذب به برند 

pجامعه
i

 نیز مشاهده می شود. سونیاست. این نسبت تقریباً به طوریکسان در بین مشتریان بالفعل 

 برند هاکوپیان: ( 3-1-5

ن  مشتریان برند هاکوپیا ESFJتیپ شخصیتی موجود با قطعیت می توان گفت که تیپ  16ازبین 

ینکه ابختشان برای  ESFJمی باشند.در حقیقت تیپ  هستند.و جزومشتریان بالفعل این نام تجاری

ند و کسانی هستند که جذب این نام تجاری نشده ا ISTJوINFPخرید کنند ، بالا است.وتیپ های 

جزو  ISTJوINFP بختشان برای خرید پایین است. به عبارتی دیگر می توان گفت که تیپ های

 مشتریان بالفعل هاکوپیان نیستند.

یستندو هیچ کسانی هستند که اصلاً جذب برند هاکوپیان ن ISTJبالقوه هاکوپیان تیپ دربین مشتریان 

 تمایلی برای خرید ازبرند هاکوپیان ندارند. 

 ESFJ ه بد.آنها ه هستنعملگرا وواقع بین هستند،به حقایق وواقعیت ها بها می دهندواشخاصی سازمان یافت

یا  ی خودد نگه می دارند.آنها براساس تجارب شخصحقایق وجزییات بها می دهندوآنهارا درخاطره خو

ت تندودوساس هسکسانی که به آنها اعتماد دارند برنامه ریزی می کنند.آنها با محیط فیزیکی خود در تم

 دارند که پویاوعامل باشند.

 

 : آدیداسبرند  ( 4-1-5

گفت که تیپ شخصیتی مشتریان آدیداس منسوب به یک رده خاص نیست.به بیانی صریح تر،نمی توان 

مشتریان آدیداس تیپ خاصی دارند.اما می توان اذعان داشت که دو تیپ خاص به طور مشهودی 

. این بدان معناست که یک مشتری خاص با احتمال  ESTPوESFPجزومشتریان آدیداس نیستند:

را داشته باشدواین که نمی توان  ESTPوESFPتیپ به جز تیپ  14می تواند هر یک از  14/1
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و ESFP تیپ قائل شدولی می توان به طور مطلق اذعان داشت که این مشتری 14ین این ارجحیتی ب

 نیست.  ESTPیا

ب(که ای جذاز طرفی دیگر بررسی بین مشتریان بالقوه ومشتریان بالفعل )مصرف کننده وجامعه هدف بر

ر د ام iافراد پس ازجذب به برند آدیداس طبقه بندی خاصی نمی گیرند.یعنی وقتی نسبت تیپ 

pجامعه
i

 است. این نسبت تقریباً به طوریکسان در بین مشتریان بالفعل آدیداس نیز مشاهده می شود.

 :  اپلبرند  ( 5-1-5

 ,ENFP,ENTJ,ENTPتیپ شخصیتی موجود با قطعیت می توان گفت که تیپ های  16ازبین 

INFJ,ISTJوINTJ  ل این نام تجاری می باشند. هستند.و جزومشتریان بالفع  اپلمشتریان برند 

ولی   اپل کسانی هستند که درگیر نام تجاری INFPوENFPتیپ های  اپلدر بین مشتریان بالقوه برند 

 اشند.بمی   تیپ شخصیتی متمایلان به خرید برند اپل 2تا کنون خرید نکرده اند. در حقیقت این 

تیپ  فت کهگمی توان  اپلن به خرید برند از مقایسه بخت های گروه متمایلان به خریدو غیر علاقمندا

هستند. ودرحقیقت سرسخت   اپلکسانی هستند که به شدت درگیر نام تجاری  INTJوENFPهای 

 ترین طرفداران این نام تجاری هستند.

ISTJ ی ها به لحاظ شخصیتی ورفتاری ،آرام وسخت کوش هستند.جزییات مسایل را درذهن خود م

تصمیم  ،برایشان دلایل و مدارک دقیق عرضه می کنند.از تجربیات گذشته خودسپارندوبرای نقطه نظرهای

گیری در لحظه اکنون استفاده می کنند.آنها به منطق وتحلیل های غیر شخصی بها می 

 هند.جام ددهند.دراقداماتشان سازمان یافته ونظم دار هستند.می خواهند کارهایشان را به موقع ان

INFJ وی قاسات زندگی می کنند.آنها اشخاصی مستقل ،اندیشمند،همراه با احس ها در دنیای ایده ها

ای اره ه،اصول محکم وهمیت مشخص هستند.آنها به نقطه نظرها وتصمیمات خود اعتماد دارندواز پند

ا می رمیق تر ععانی مدرونی خود انگیزه می گیرندوبرای آنها به شدت احترام و توجه قابل اند.آنها معمولاً 

هم نها مآدر برخوردبا موقعیت ها از شم قوی برخوردارند.الهامات و آرزوهایشان برای خود بینندو

 .ومعتبرند،حتی اگر دیگران در این شور واشتیاق نظر آنها را تأیید نکنند
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         ENTP در زندگی ،دوستان و آشنایان فراوان دارند. می توانند خلق وخوی خوش و خوشبینی

آنها اشخاصی خوشرو هستندواغلب به دیگران الهام می دهندتا خودشان را  بگذارند. فراوانی را به نمایش

 درگیر پروژه های آنها بکنند.این اشخاص دوست دارند به جای داوری کردن ،دیگران را درک کنند.

         ENTJ نات چیز امکا رهبران بزرگ وتصمیم گیرندگان بسیار خوبی هستند.آنها به راحتی در همه

 ببخشند اقعیتمثبت می بینندواز اینکه دیگران را راهنمایی کنند تا آنها به پنداره های خود صورت و

ن ی فراواانمندخوشحال می شوند.این اشخاص متفکرانی بسیار قدرتمند هستند ودر کار برنامه ریزی از تو

 برخوردارند.

ENFPوان بهرهفرا قل اند و از اطمینان خاطرخوش بین و خلاق وپراز اشتیاق وایده های جدیدهستند،مست 

 دارند.برای این تیپ شخصیتی زندگی یک درام هیجان انگیز است.

     INTJ وچرای  کمال طلب هستند.نیاز شدید آنها به استقلال وصلاحیت شخصی ونیز باور بی چون

 نقطه نظرهای خود،انگیزه ای قدرتمند است که آنها به خواسته های خود برسند.

 :  نوکیا برند ( 6-1-5

که  منسوب به یک رده خاص نیست.به بیانی صریح تر،نمی توان گفت نوکیاتیپ شخصیتی مشتریان 

تواند هر  می 16/1تیپ خاصی دارند. این بدان معناست که یک مشتری خاص با احتمال  نوکیامشتریان 

 تیپ قائل شد.16تیپ را داشته باشدواین که نمی توان ارجحیتی بین این  16یک از 

ب(که ای جذاز طرفی دیگر بررسی بین مشتریان بالقوه ومشتریان بالفعل )مصرف کننده وجامعه هدف بر

 ام در iطبقه بندی خاصی نمی گیرند.یعنی وقتی نسبت تیپ  نوکیاافراد پس ازجذب به برند 

pجامعه
i

 نیز مشاهده می شود. یانوکاست. این نسبت تقریباً به طوریکسان در بین مشتریان بالفعل 

با توجه به نتایج متفاوت به دست آمده برای نام های تجاری تحقیق ، می توان گفت که سیاست های 

بازاریابی این برندها درجذب تیپ های شخصیتی مشتریان مؤثر بوده است. به این معنا که نوع تولید و 

برای عموم مصرف کنندگان است و گروه  نوکیا، ال جی، سونی، آدیداسمحصول بعضی از برندها مانند 

خاصی را مخاطب خود قرار نداده اند. آنها محصولات خود را بدون تمرکز بر قشر یا سنخ خاصی عرضه می 

 کنند و هدف گیری خاصی از دل جمعیت مصرف کنندگان ندارند.
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ژی ترات، اسدلیل دیگر این اتفاق می تواند وجود برخی نفاط ضعف )که می تواند از کیفیت کالاها

 شد.اص باخبازاریابی،تبلیغات ، اطلاع رسانی و غیره باشد(، در  جذب  بعضی از تیپ های  شخصیتی 

که  هستند می توان گفت که تیپ های شخصیتی  خاصی اپلوبالعکس آنها در مورد برندهای هاکوپیان و 

د آن برن دیگر د. به عبارتیدرگیراین نام های تجاری هستند و احساس هارمونی شخصیتی با آن برند دارن

ی مکمک  در واقعیت بخشیدن به تصویرذهنی که مصرف کننده ها دارندیا می خواهند که داشته باشند

 کند. 

 بررسی فرضیه های تحقیق: ( 2-5

 ه از یکککرد  با توجه به توضیحات داده شده در مورد فرضیه های تحقیق می توان این گونه نتیجه گیری

 ی دیگر شرایط متفاوت خواهد بود. نام تجاری به نام تجار

 

 یال جری م تجافرضیه اول مبنی بر وجودارتباط معنادار بین انواع تیپ های شخصیتی مالکان و ترجیح نا

 ،رد است. 

 یسوناری ام تجفرضیه دوم مبنی بر وجود ارتباط معنادار بین انواع تیپ های شخصیتی مالکان و ترجیح ن

 ،رد است.

ی م تجاروجودارتباط معنادار بین انواع تیپ های شخصیتی مالکان و ترجیح نافرضیه سوم مبنی بر 

 هاکوپیان، تاًیید می شود.

جاری تنام  فرضیه چهارم مبنی بر وجودارتباط معناداری بین انواع تیپ های شخصیتی مالکان و ترجیح

 ،رد است. آدیداس

 ،اپلری ام تجاشخصیتی مالکان و ترجیح نفرضیه پنجم مبنی بروجودارتباط معناداری بین انواع تیپ های 

 تاًیید می شود.

 انوکیری م تجافرضیه ششم مبنی بر وجودارتباط معنادار بین انواع تیپ های شخصیتی مالکان و ترجیح نا

 ،رد است.
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م رجیح نایدو تفرضیه هفتم مبنی بر وجود ارتباط معنادار بین انواع تیپ های شخصیتی علاقمندان به خر

 رد است. جی التجاری 

 جیح نامدو ترفرضیه هشتم مبنی بر وجودارتباط معنادار بین انواع تیپ های شخصیتی علاقمندان به خری

 ،رد است. سونیتجاری 

ح نام ترجی فرضیه نهم مبنی بر وجودارتباط معنادار بین انواع تیپ های شخصیتی متمایلان به خریدو

 تجاری هاکوپیان ،رد است.

ح نام و ترجیوجودارتباط معنادار بین انواع تیپ های شخصیتی علاقمندان به خریدفرضیه دهم مبنی بر 

 رد است. آدیداستجاری 

ریدو ن به خام مبنی بروجودارتباط معنادار بین انواع تیپ های شخصیتی تعیین شده علاقمندا11فرضیه

 ،تاًیید می شود. اپلترجیح نام تجاری 

جیح نام یدو ترار بین انواع تیپ های شخصیتی علاقمندان به خرام مبنی بر وجودارتباط معناد 12فرضیه 

 ،رد است. نوکیاتجاری 

 

ام نریدو  خام مبنی بروجود ارتباط معنادار بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقمندان به 13فرضیه 

 تاًیید می شود. ال جیتجاری 

نام   خریدو یتی غیرعلاقمندان بهام مبنی بر وجود ارتباط معنادار بین انواع تیپ های شخص14فرضیه 

 تاًیید می شود. سونیتجاری 

نام   خریدو ام مبنی بر وجود ارتباط معنادار بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقمندان به15فرضیه 

 تجاری هاکوپیان تایید می شود.

نام   خریدو ام مبنی بر وجود ارتباط معنادار بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقمندان به16فرضیه 

 ،تآییدمی شود. آدیداستجاری 

ام نریدو  خم مبنی بر وجود ارتباط معنادار بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقمندان به 17فرضیه 

 تاًیید می شود. اپلتجاری 

نام   خریدو ام مبنی بر وجود ارتباط معنادار بین انواع تیپ های شخصیتی غیرعلاقمندان به18فرضیه 

 تاًیید می شود. نوکیاتجاری 
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 پیشنهادات: ( 3-5

 درتحقیقات آتی ایده های زیر پیشنهاد می شوند:

( ایش،...زم آر(این تحقیق را برروی تعداد بیشتری از برندهای چند سنخ خاص ) برای مثال پوشاک، لوا1

 خ بیشترام سنانجام دهند. و میزان درگیری افراد در برندهارا در سنخ های مختلف بررسی کنند، که کد

 است؟

فراد ای برای نولوژ(بررسی اینکه آیا ایده ها،توقعات و تصاویرذهنی  افراد در طول زمان  وبا پیشرفت تک2

 درگیر برند تغییر می کند؟

ند و رسید ( آیا درطول زمان وپس از خرید علاقمندان به خرید ، به همان چیزی که می خواسته اند3

 اینکه آیا آنها از خرید خود راضی هستند؟

رف نی مص( عوامل دیگر درتصمیم گیری خرید را با عامل شخصیت تلفیق کنند و به بررسی الگوی ذه4

 کننده بپردازند.
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Abstract 

The world today is considered a consumer driven world in which a consumer can search, research, customize, 

and purchase anything. Branding is a company’s most often used defense to a consumer environment where 

choice exceeds a person’s capacity for browsing and knowing. Consumers’ ability to relate to brands, 

associate with brands, and consumer brands is critical in the world of consumer products. Understanding the 

relationship between consumption and brand is essential in order to build a profitable and successful 

consumer product. This paper will explore one facet of the connection between consumers and brands based 

on a consumer company identification theory, which argues that individuals consume products and brands as 

a reflection of themselves and their persona. This comparison study of personality types and brand 

involvement exhibited a significant relation between personality types as defined by Myers Briggs Type 

Inventory and owners of Apple which was measured by Glogit ,a complicated statistical predicting method, 

that was enforced by the SAS software . For example,ENFP,ENTJ,ESTP,INFJ, INTJ &INFP within the Apple 

and ESFJ within Hacoupian owners showed significantly more occurrence that is implied existence of a 

strong relation between Apple and Hacoupian owners and these types of personality. A relation  of ownership 

and personality type illustrates the connection between brand and personality in this thesis. Among Dreamers 

of Apple, ENFP and INFP  and within LG, ISTP,ISTJ,INTJ,INFP,ESTJ,ENTJ,ENFP and within Sony,INTJ 

and within Addidas ESFP and ESTP are not involved in the brands at all and it is predictable they are not 

inclined to buy them. Through a process of consumption, consumers develop a story about themselves. 

Tapping into and connecting with consumers personalities can lead to strong brand loyalty and 

recommendations are made related to considering personality as a potential key element when marketing 

consumable products. 

Key words: Consumer Psychology, Consumer Behavior, Consumer Company Identification, Myers Briggs 

Indicator, Brand ,Statistical Prediction, Marketing metrics, APPLE   

 

 

 

 

 

 

 

 


