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 چکیده

عنوان یک مزیت راهبردی مطرح است و توجه  امروزه اهمیت توجه به تناسب شخصیت برند به     
شده  است. نگرش به برند و ارزش ادراکهای خدماتی را به خود معطوف داشته  بسیاری از مدیران سازمان

خصوص در صنایع خدماتی چون  مشتری ازجمله مواردی هستند که برای حضور در بازار رقابتی، به
تناسب شخصیت برند بر نگرش به  تأثیرها توجه کرد. پژوهش حاضر با هدف بررسی  باید به آن ،بانکداری

ی و کارکردی( انجام شده است. نمونه موردمطالعه شده )شخصی، اجتماعهای ارزش ادراک برند و مؤلفه
هدف،  نظر از ضرحا پژوهشبانک خصوصی منتخب در شهر تهران بودند.  چهار انیمشترنفر از  352

ها . ابزار گردآوری دادهپیمایشی است ـ ها از نوع توصیفینحوه گردآوری داده ظلحا ازکاربردی و 
 باگرفت و پایایی آن  شوندگان موردتأیید قرار  رگان و پرسشکه روایی صوری آن توسط خب بودپرسشنامه 

ها از تحلیل داده وبررسی ( محاسبه و تأیید شد. برای CR) ضریب آلفای کرونباخ و پایای مرکب
های  استفاده شد. یافته SmartPLS2.0 و SPSS20 یافزارها نرمو  ساختاریسازی معادلات  الگو

روابط . است برند نگرشکننده معناداری برای بینیپیشپژوهش نشان داد تناسب شخصیت برند 
بنابراین  دار بود؛ امثبت و معننیز  شدههای ارزش ادراکشده بین نگرش برند به سمت سازهساختاری تعیین

 شده ضروری هستند. سطوح افزایش نگرش به برند برای بالابردن سطوح ارزش ادراک
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 . مقدمه1

شده و ایجاد در محیط رقابتی و پویای بازار خدمات مالی و بانکداری، توجه به ارزش ادارک     
کسب مزیت واسطه آن،  زنجیره ارزش یکی از الزامات راهبردی برای بقای سازمانی است که به

(. 2011 ؛ دیواندری و همکاران،2017)پونام و پائول،  پذیر استامری تحقق ،رقابتی پایدار
تحقق  برایعنوان پیامد نگرش به برند شده به که توجه به ارزش درک دهند نشان می ها پژوهش

نعت دهنده خدمات در ص های ارائهبخشی راهبردهای کلان شرکتهای بازاریابی، به اثربرنامه
نظر  های مورد راستایی با ارزشهم (.2013و همکاران،  )آلدن بانکداری کمک خواهد کرد

منظور درک و پاسخگویی مناسب به  و فراتررفتن از نیازهای اولیه آنان، تلاشی است به انمشتری
 گیرد نشأت میاز نگرش مثبت به برند  کننده کههای اجتماعی، شخصی و کارکردی مصرفارزش

 (. 2015)چاتالاس و شاکلا، 
 استتأثیر تناسب شخصیت برند  ها حاکی از این هستند که نگرش برند تحت نتایج پژوهش     

فیزیکی از دانش نسبت به محصول، برند  شخصیت برند، بخش غیر(. 2012، فنگ لیو و همکاران)
 .(2012دهد )عزیزی و همکاران، ادراکات مشتریان را درباره آن شکل می و شرکت است که

توان به ارتباط مناسب مشتریان با برند و تکرار رفتار  تناسب شخصیت برند میاز پیامدهای      
هایی که دارای تناسب شخصیت برند مثبت شرکت(. 1969؛ دولیچ، 2014 )ییم، خرید اشاره کرد

کننده، افزایش جیحات مصرفتوانند از منافع بسیاری ازجمله تقویت تر و متناسب هستند، می
مند  کننده، افزایش سطح اعتماد و وفاداری و درک بهتر عوامل ناملموس بهرهاحساسات در مصرف

 (.2011)اوساکلو و بالوگو،  شوند
که توانمنـدی آن بـر  استهای مهم نظام اقتصادی کشور  صنعت بانکداری یکی از پایه     

نسب به ها  بانک های متمایز ویژگیبه با توجه . دارد زیادیو بازرگانی تأثیرات  کلان اقتصـاد
شده، توجه  در گرو پایش ارزش ادراک ها آن های تولیدی، کسب سود، بقا و توسعه پایدار شرکت

موسی ؛ 2017)مورسی و موهان،  جذب و حفظ مشتریان جدید و فعلی استو  به نگرش برند
 (.1391خانی و همکاران، 

اندکی در این زمینه در ایران  های پژوهشبا وجود اهمیت این موارد در صنعت بانکداری،      
یک از مطالعات پیشین اثرات تناسب شخصیت برند بر نگرش  صورت گرفته است و تاکنون هیچ

. با توجه به شکاف پژوهشی اند نکردهشده مشتری را بررسی  تبع آن ارزش ادراک  به برند و به
 شدهز این پژوهش بررسی و شناسایی عوامل تأثیرگذار بر ابعاد ارزش ادراکموجود، هدف ا

)شخصی، اجتماعی و کارکردی( از خدمات بانکداری با درنظرگرفتن نقش تناسب شخصیت برند 
  .استو نگرش برند 
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 پژوهش پیشینه و نظری . مبانی2

های انسانی مرتبط با ای از ویژگیمجموعه»تواند شخصیت برند می. 1برند شخصیت تناسب
دهنده گفتار و رفتار یک (. شخصیت برند نشان2012کاپک،  تعریف شود )عزیزی و جمالی «برند

ای که بتوان گونهبه ؛های شخصیتی انسانی با برند تلفیق شودبرند است؛ یعنی صفات و ویژگی
بندی و غیره به تبلیغات، بستهتواند از طریق ها میآن برند را از دیگر برندها جدا کرد. این ویژگی

عد شناسایی بُ پنجبرای شخصیت برند  ،(1997(. آکر )1390کننده القا شود )جعفرپیشه،  مصرف
تواند به تمام  اند از: صداقت، هیجان، شایستگی، کمال و خشونت که میکه عبارت کرده است

 برندها تعمیم داده شود.

شود گفته می ،نداره فرد و تصویری که از برند داردتناسب شخصیت برند به تناسب بین خودپ     
گیری ای در مقبولیت برند و فرآیند تصمیم کننده نقش تعیین ،و تناسب شخصیت برند

کننده و در مؤثر برای تناسب بین برند و خودپنداره مصرف یکننده دارد. برندها مانند عامل مصرف
اردوماس و توران، کنند )کننده عمل میار مصرفکننده و مؤثر در رفتتعیین یعنوان عامل اصل به

ها، احساسات  آن تیشخصزیرا  ؛اند ماندهکنندگان محروم  برندها از توجه مصرف بیشتر(. 2012
 (. 2015زاده و رضایی، )حمیدی نکرده استکنندگان را برآورده  مصرف

 
 «درونی فرد از برندارزیابی » ،های نگرش برندترین تعریفیکی از مناسب. 2برند به نگرش

های ها پس از تفسیر، ارزیابی و ادغام محرک(. نگرش2015است )امینی کسبی و همکاران، 
دیدگاه مثبت یا منفی  ،(1998) طورکلی نگرش به برند توسط کلر شود. به اطلاعاتی ایجاد می

این (. 2014)کریستالیس و چریسوچو،  شده است  کننده نسبت به خدمات برند تعریف مصرف
شود )گریس و اکلاس، های برند ناشی میکننده و درک وی از محرکدیدگاه از رضایت مصرف

(. جدا از رضایت که واکنش سریع نسبت به خرید خدمات است، نگرش به برند ارزیابی 2005
 و پاسخگویی برای کنندهمصرف تمایلبه برند  نگرش دهد.کلی از ابعاد برند را ارائه می

است )ییم و  خاص برند یک به نسبت مداوم طور به نامطلوب، یا مطلوب کنشیوا دادن نشان
ارزیابی مستقیم یا غیرمستقیم ابعاد برند  بر اساسبنابراین نگرش به برند  ؛(2014همکاران، 

و بر مبنای میزان رضایت پس از مصرف  است شده بنا)شواهد برند( از منبع اطلاعاتی و ارتباطات 
 شود.تعریف می

 

 

                                                 
1. Brand Personality Congruity 
2. Brand Attitude 
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های کننده از مزیتارزیابی کلی مصرف :از عبارت استشده ارزش ادراک .1شدهارزش ادراک
 آنچه)مانند کیفیت، رضایت و غیره( و  کرده استدرک آنچه دریافت  بر اساسخدمت یا کالا 

ی(. ارزش پولیرغهای پولی یا )مانند هزینه کرده استبرای داشتن آن خدمت یا کالا پرداخت 
جانکینگتون و شده است )و هزینه پرداخت شده یافتدرهای مان ارتباط بین مزیتشده ه ادراک

 (.2012 گُنِجنارت،

عدی تعریف تواند یک ساختار چندبُ شده مشتری می ارزش ادراک ،بازاریابی مبانی نظریدر      
شده مشتری به زمینه پژوهش و هدف از  (. تعداد ابعاد ارزش ادراک2015شود )پارک و ها، 

ینه جوامع مجازی ابعاد زم در ،(2013مثال میلادیان و سروستانی ) برای پژوهش مرتبط است. 
 ،(2012که پریبنسن ) یدرحال، اند بررسی کردهشده را  کارکردی، اجتماعی و احساسی ارزش ادراک

 در صنعت گردشگری ابعاد کارکردی، اجتماعی و معرفتی را متمایز کرده است.
عد کارکردی، اجتماعی و شخصی ارزش حاضر، با توجه به زمینه پژوهش، سه بُ پژوهشدر      

انتظارات  یمنظور ارضا شود. ارزش کارکردی میزان ارزشی است که به ی میبررسشده  ادراک
زه این ارزش بستگی دارد به میزانی که یک محصول یا خدمت با شود. اندامشتری ایجاد می

تواند مفید واقع  هایش، قابلیت اطمینان، کیفیت عملکرد، اثربخشی و غیره می یژگیوتوجه به 
 شود.
ها و ارزشی است که محصول یا خدمتی برای جامعه دارد و ارزش اجتماعی همان مزیت     

ارتباطات، تعاملات شخصی، ایجاد اعتماد و یا تعهد است.  ی،ا شبکهی یا ا رابطهشامل مزایای 
میزان ارزشی است که یک محصول یا خدمت احساس خوشایندی در مشتری  ،ارزش شخصی

بودن، کننده سرگرمبودن آن، بخش لذتشناسی محصول یا خدمت،  یباییزمانند  ؛کند ایجاد می
؛ 2002 جیمز اف،احساسات دیگر در مشتری )بودن، ایجاد حس ماجراجویی و سایر  انگیز یجانه

 (.2010 ریگاتی ـ لوچیینی و ماسون،
مستقیم با پژوهش حاضر در  طور بهپژوهشی که یادشده و بررسی پیشینه، با توجه به موارد      

غیرمستقیم با پژوهش حاضر در  طور بهبنابراین مطالعاتی که نشده است؛   انجامارتباط باشد، 
 .اند شدهآورده  ،1خلاصه در جدول  طور به ،ارتباط هستند

 
 
 
 
 

                                                 
1. Perceived Value 
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 ها یه. خلاصه پیشینه داخلی و خارجی پژوهش در رابطه با پشتیبانی از فرض1جدول 

 پژوهشگر/سال موضوع نتايج پژوهش

کارکردی، شده ) ارزش ادراک
اجتماعی و احساسی( میزان 

تأثیر نگرش جهانی به برند را 
بر تمایل به خرید تعدیل 

کند. می  

شده،  نگرش برند جهانی، ارزش ادراک
کننده و تمایلات خرید:  کشش مصرف

کننده  عدی به رفتار مصرفدیدگاه چندبُ
 و برند جهانی

(2015نسیم و همکاران )  

نگرش به برند بر ارزش 
شده و توسعه برند تأثیر  ادراک

همچنین ارزش  ؛مثبت دارد
شده بر تمایل به خرید  ادراک

 تأثیر دارد.

شده در توسعه  ارزش ادراکنقش 
عمودی برند کالای لوکس و برندهای 

 باارزش اضافی
(2015ریلی و همکاران )  

تأثیر  ،تناسب شخصیت برند
بر نگرش به برند و  زیادی

 وفاداری به برند دارد.

تناسب خود، نگرش به برند و وفاداری 
 به برند: مطالعه درباره برندهای لوکس

(2012فنگ لیو و همکاران )  

تناسب شخصیت برند بر 
نگرش به برند و کیفیت 

شده تأثیر مثبت و  ادراک
ای دارد. ملاحظه قابل  

بررسی نقش تناسب شخصیت، کیفیت 
شده و وجهه بر وفاداری برند ادراک  

(2012اردوماس و توران )  

تناسب  میزان با افزایش
 هویت احساس خودپنداره،

 یابد.افزایش می برند با مشترک

 با کنندهمصرف شخصیت همخوانی
 برند از کنندهمصرف پذیریهویت برند،

خرید از پس رفتاری نیات و  

 (1394آقازاده و همکاران )

 حس بر شخصیت همخوانی
 معنادار مثبت اثر برند به تعلق

 دارد.

 در مشتری و برند شخصیتی همخوانی
ایزنجیره فروشگاه یک  

 جمالی کاپک و عزیزی
(1391) 

 

 مفهومی الگوی ها وفرضیه. توسعه 3

دهی و حفظ تصویر خود و برندها برای شکل خدماتکنندگان از مصرف توجه به این مورد که     
ارائه  یبیانگر خودمنفعت تواند . برند می(2012)لیو و همکاران،  بود تردید کنند، مورداستفاده می

شان برای بیان تصویر  شده مصرف و منتخبتوانند از برندهای کنندگان میدهد که در آن مصرف
 پندارهتناسب خود نظریه یلهوس تواند بهخود استفاده کنند. توانایی برند در بیان تصویر یک فرد می

 دست شناسی به روانهای رویکرد، از پندارهتناسب خود نظریه(. 2015لی و لی، شرح داده شود )
خود را با یک برند مقایسه شخصیت کنندگان علاقه دارند مصرفکه دهد نشان میو آمده است  

 ؟خودشان تطابق دارد یا خیرشخصیت ها از  آن برند با مفهوم آنشخصیت کنند و ببینند که آیا 
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بیشتری  نگرشکنندگان که مصرف دهند می گذشته نشان های پژوهش .(2103)یو و همکاران، 
ها با مفهوم انسانی مطلوبی دارند و این ویژگی هایو شخصیت هابه برندهایی دارند که ویژگی

مختلفی گزارش  های در پژوهش(. 2011اوساکلی و بالوگلو، ) خودشان متناسب استشخصیت 
 ؛(2012)لیو و همکاران،  شخصیت برند تأثیر مثبتی بر نگرش به برند دارد تناسبکه  شده است

 :شد تبیین صورت زیر نخست پژوهش بهیه فرضاین بنابر
 دارد.داری ااثر مثبت و معن ،شخصیت برند بر نگرش به برند تناسب :(H1) نخسترضیه ف

را  برندشده از طور مستقیم ارزش درکبهتواند میدهند که نگرش برند نشان می مطالعات     
 رفتارشده، (. با توجه به اهمیت ارزش درک2012)هاتچینسون و بنت،  دهد رتأثیر قرا تحت

. ارزش شده باشد یبررس او شدهادراک ارزش که درک کرد بهتر توانیم یزمان را کنندهمصرف
خواهد  منتفع خدمت کی استفاده هنگام او که یزانیم با رابطه در یمشتر باور عنوان به شده درک

 حیتوض در که دندهیم نشان شدهانجام عاتلمطا(. 2008)کیم و همکاران،  است شده یف تعر ،شد
 ارزش رایز ست؛ا او تیرضا از ترمهم حتی ،یمشتر شدهادراک ارزش ،کننده مصرف یرفتار
؛ شودیم اصلح د،یخر از شیپ مراحل ازجمله د،یخر یریگمیتصم مختلف لحمرا رد در شده درک

 که دهد نشان میشواهد موجود  تری حاصل ارزیابی او پس از مصرف است.مش تیرضاحال آنکه 
عدی تعریف کرد )کاهیاری و همکاران، بُعنوان یک سازه چندتوان بهیم را شده ادراک ارزش
شده را در بازار عدی از ارزش ادراکبُ مدل سه ،(2015مثال چاتالاس و شاکلا ) برای (. 2014

های اجتماعی، شده از دیدگاه آنان مبتنی بر ارزشارزش ادراک .آزمایش کردند آمریکا و انگلستان
 شخصی و کارکردی بود.

 ،یک برند بهکنندگان مصرفنگرش یکی از مزایای کننده، رفتار مصرف نظریهبا توجه به      
توسط  برند نگرش بهاز سوی دیگر،  ؛است مزیت رقابتیآوردن  دست بهتحکیم برند و فرصت 
انحصار برند با  کهکننده فکر کند تواند موجب شود که مصرفمیکنندگان مصرف

رو ینازا ؛ددست برو تواند ازنمیکننده برای بخش بزرگی از مصرف نبودن برند دسترس قابل
کنندگان از ارزش  بر ادراک مصرف یبخش یناننگرش مثبت نسبت به برند اثر اطم یادز احتمال به

 از و ذکرشده یرویکردها به توجه با(. 2015و همکاران،  ؛ ریلی2012)لیو و همکاران،  دارد
نگرش به برند  از متأثر یرمستقیمغ و مستقیمطور  به کننده مصرفشده توسط ارزش درککه  آنجا

 هرابط تأثیر و ارتباط نوعدنبال ارزیابی شناسایی  به زیر های هفرضی آزمون باپژوهشگران  ست،ا
 :اند بودهشده  نگرش برند بر ابعاد ارزش درک

 دارد.تأثیر مثبت و معناداری  ،شدهدرک 1نگرش برند بر ارزش شخصی :(H2) فرضیه دوم
 دارد.تأثیر مثبت و معناداری  ،شدهدرک 2نگرش برند بر ارزش اجتماعی :(H3) فرضیه سوم

                                                 
1. Personal Value 
2. Social Value  
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 دارد.تأثیر مثبت و معناداری  ،شدهدرک 1نگرش برند بر ارزش کارکردی :(H4) فرضیه چهارم
 ،1شکل شده،  ینتدوهای  با توجه به مبانی نظری و پیشینه پژوهش و همچنین فرضیه     

است.  یشنهاد شدهمبانی نظری پاساس توسعه  دهد که بررا نشان می پژوهشمفهومی  الگوی
های شخصی، اجتماعی و نگرش برند بر ارزش و های تناسب شخصیت برندتأثیر متغیر الگواین 

 .دهدکارکردی را نشان می
 

 
 (. الگوی مفهومی پژوهش )منبع پژوهشگر1شکل 

 

 ی شناس روش. 4

، توصیفی و مبتنی بر ها دادهنحوه گردآوری  لحاضاز  و کاربردی ،هدف نظر ازاین پژوهش      
، اهمیت 80با توجه به رشد بانکداری خصوصی از نیمه دوم دهه  .معادلات ساختاری است الگوی

 ؛این بخش در اقتصاد ایران مضاعف شده و ساختار بازار این صنعت بسیار تغییر یافته است
ای رشد کرده و این امر موجب شده است که  صورت فزاینده که رقابت در این صنعت بهوریط به

دنبال جذب مشتریان بیشتر از طریق درک الگوی رفتاری  ها در این فضای رقابتی به بانک
بنابراین بررسی متغیرهای رفتاری مشتریانی که از  ؛مشتریان و اثرگذاری بر این الگو باشند

جامعه آماری  دلیلبه همین  دارد؛ بسزاییکنند اهمیت  های خصوصی استفاده می خدمات بانک
 های خصوصی در سطح شهر تهران در نظر گرفته شده است.مشتریان بانک ،این پژوهش

گیری  نمونه روش باشد، جامعه معرف که ای انتخاب نمونه منظور به و یریگ نمونه برای     
جنوبی، غربی و  شمالی، )مناطق خوشه چهار به تهران شهر منظور بدین ؛رفتکار  به ای خوشه

 گیری صورت نمونهبه و مساوی تعداد به خوشه هر از آماری نمونه وه شد یبند میتقس شرقی(
سپس پس از  ؛شدمیان جامعه آماری توزیع پرسشنامه در  30ابتدا  .شد انتخاب دسترس در

یری جامعه آماری نامحدود در سطح اطمینان گ نمونهآن در فرمول  قراردادنمحاسبه واریانس و 
 محاسبه شد. 348، تعداد نمونه 95/0

                                                 
3. Functional Value 
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ای استاندارد با طیف  پرسشنامهموردنظر در مرحله بعد برای رسیدن به حجم نمونه      
پرسشنامه معتبر  352توزیع شد. از این تعداد نفر از مشتریان  400میان در ای لیکرت  گزینه پنج

 گرفته شده بهرهحصول اطمینان از روایی پرسشنامه، از روش روایی محتوا  برای بازگردانده شد.
در  مربوطه استادانمتخصصان و  هایگیری از نظرکه پرسشنامه اولیه با بهره ترتیب بدین ؛ است

بازنگری  مورد های پاسخ،و طیف گزینه ها آنم و تأخر ، تقدها سؤال، نحوه بیان ها مورد تعداد سؤال
پرسشنامه نهایی  ،درنهایت، پس از چند مرحله بازنگری و انجام یک مرحله آزمایشی ؛گرفت قرار

حلیل  توبررسی برای و استفاده شد . در این پژوهش از روش حداقل مربعات جزئی تنظیم شد
 .کار رفت به Smart-PLS 2.0 و SPSS20 افزارهای نرم ،هاداده

 
 هاها و يافته. تحلیل داده5

، سن و تأهلنمونه پژوهش به تفکیک جنسیت، وضعیت  شناختیجمعیت های ویژگی     

 .است شده داده نشان ،2 جدول در خلاصه طور به تحصیلات
 

 شناختی نمونهجمعیت های داده لیتحل و بررسی  نتایج. 2 جدول

 درصد تعداد متغیر

 جنسیت
3/56 198 مرد  

8/43 154 زن  

 تأهلوضعیت 
0/48 169 مجرد  

0/52 183 متأهل  

 سن

0/21 74 سال 30کمتر از   

1/32 113 سال 40تا  30  

8/37 133 سال 50تا  41  

1/9 32 سال 50بیشتر از   

 تحصیلات

9/23 84 دیپلم و زیر دیپلم  

8/33 119 کارشناسی  

8/27 98 کارشناسی ارشد  

5/14 51 دکتری  

 

بیشترین درصد فراوانی جمعیت  که شودشناختی مشاهده میجمعیت های یافتهبا توجه به      
ن، رده ترتیب مردها، متأهلا تحصیلات به و تأهل، سن آماری پژوهش از لحاظ جنسیت، وضعیت

در این بخش از پژوهش قبل از آزمون  دارای مدرک کارشناسی هستند. سال و 50 تا 41سنی 
شده  بررسیگیری  الگوی ساختاری ابتدا پایایی، روایی همگرا و روایی تشخیصی الگوی اندازه

میزان که  شد ( استفاده CR) است. برای ارزیابی پایایی از شاخص آلفای کرونباخ و اعتبار مرکب
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های پژوهش سازه ،3 با توجه به جدول. است 7/0بیشتر از  CRو  آلفای کرونباخ استاندارد برای
و میانگین  1از پایایی مناسبی برخوردار هستند. برای بررسی روایی همگرا از معناداری بار عاملی

 شکارآمتغیر ها، بار عاملی هر  منظور تأیید تحلیل . بهشد  ( استفادهAVEشده ) واریانس استخراج
اما چنانچه تعداد نشانگرهای یک سازه  معنادار باشد؛ 01/0و در سطح  7/0باید حداقل بیشتر از 

است را حفظ کرد.  7/0ها کمتر از  توان نشانگرهایی که بار عاملی آنمی ،باشدمورد سه یا چهار 
 ،3 با توجه به جدولاند. پیشنهاد کرده AVEرا برای  5/0(، میزان بالای 1981فورنل و لارکر )

بیشتر از  AVEمعنادار هستند و مقدار  ،و کمتر 01/0طح و در س 7/0بارهای عاملی بیشتر از 
 گیری در سطح مطلوبی قرار دارد. های اندازه بنابراین روایی همگرای الگو ؛میزان استاندارد است

 

 ها بررسی پایایی و روایی سازه .3 جدول

 منبع CR  AVE بار عاملی نشانگر سازه

 تناسب شخصیت برند

Q1 84/0 

86/0 77/0 60/0 
شاهین و همکاران 

(2014) 
Q2 81/0 

Q3 79/0 

Q4 64/0 

 نگرش برند

Q5 86/0 

88/0 81/0 65/0 
(؛ 2013ژانگ و کیم )

 (2014ییم و همکاران )
Q6 81/0 

Q7 82/0 

Q8 71/0 

 ارزش شخصی

Q9 89/0 

 (2012شاکلا ) 67/0 82/0 89/0
Q10 91/0 

Q11 73/0 

Q12 73/0 

 ارزش اجتماعی

Q13 78/0 

 (2012شاکلا ) 53/0 71/0 82/0
Q14 71/0 

Q15 72/0 

Q16 72/0 

 ارزش کارکردی

Q17 73/0 

 (2012شاکلا ) 59/0 76/0 85/0
Q18 78/0 

Q19 84/0 

Q20 73/0 

 

شده یک سازه با میانگین واریانس استخراجروایی تشخیصی از طریق مقایسه ریشه دوم      
که در قطر  AVEجذر  ،4 های دیگر بررسی شد. با توجه جدولهمبستگی آن سازه با سازه

                                                 
1. Factor Loading's Significance 
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بنابراین  های دیگر است؛است بیشتر از همبستگی یک سازه با سازه شده  ماتریس نوشته
 های پژوهش از روایی تشخیصی کافی برخوردار هستند. سازه

 
 ها بررسی روایی تشخیصی سازه. 4 جدول

 

تناسب 

 شخصیت برند
 ارزش شخصی نگرش برند

ارزش 

 اجتماعی

ارزش 

 کارکردی

 77/0 تناسب شخصیت برند
  

  

 80/0 62/0 نگرش برند
   

   82/0 49/0 54/0 ارزش شخصی

  73/0 67/0 63/0 59/0 ارزش اجتماعی

 77/0 66/0 49/0 62/0 57/0 ارزش کارکردی

 
گیری، آزمون الگوی از ارزیابی پایایی، روایی همگرا و روایی تشخیصی الگوی اندازهپس       

 ( و آمارهβ)شود. الگوی ساختاری پژوهش با استفاده از ضرایب مسیر استاندارد  ساختاری انجام می
t افزار  ها با نرمتحلیل داده وبررسی . خروجی بررسی شدPLS شده  نمایش داده ،2 در شکل  

افزار  نرم خروجی از آمده دست به مدل در متغیرها بین شدهفرض روابط ،2ا توجه به شکل ب است.
 نمایانگر( ها دایره) اصلی مسیرهای روی مقادیر که است شده داده نمایش شکل این قالب در

 بارهای مستطیل، به دایره سمت از شده داده نشان مقادیر همچنین ؛است رگرسیونی ضریب مقدار
 .دهد یم توضیح را آمدهدستبه عاملی

 
 (βپژوهش همراه با ضرایب استاندارد )الگوی معادلات ساختاری  .2 شکل
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 .است شده ارائه ،5در جدول  های پژوهش مربوط به فرضیه tضرایب رگرسیونی و مقادیر 
 

 ها یهضرایب رگرسیونی و نتایج آزمون فرض .5جدول 

های فرضیه

 اصلی
 نتیجه β t ρ یرمس

1H 
تناسب 

 شخصیت برند
 تأیید ** 95/18 623/0 نگرش برند ←

2H تأیید ** 70/10 492/0 ارزش شخصی ← نگرش برند 

3H تأیید ** 03/21 625/0 ارزش اجتماعی ← نگرش برند 

4H تأیید ** 22/18 619/0 ارزش کارکردی ← نگرش برند 

     Not: ** p<0.01 

  
 =62/0β) استمعنادار  برند نگرشو  برند تیشخص تناسبرابطه بین ، 5 جدولطبق      

95/18T=)  کند. این یافته بر این امر دلالت دارد که پشتیبانی می نخستکه این نتیجه از فرضیه
است. روابط ساختاری  برند نگرشکننده معناداری برای بینیپیش برند تیشخص تناسب
 ،=T 70/10)ی شخص ارزششده )های ارزش ادراکشده بین نگرش برند به سمت سازه تعیین

49/0 β=) ی اجتماع ارزش؛(63/0, β=03/21T=)  ی کارکرد ارزشو(62/0, β=22/18T=) ) مثبت و
بنابراین سطوح  کنند؛ های دوم، سوم و چهارم حمایت میها از فرضیهدار بود. این یافتهمعنا

 هستند.شده ضروری  افزایش نگرش به برند برای بالابردن سطوح ارزش ادراک
که در این  کار رفت به (GOF) الگو برازش شاخص نیکوییبرای ارزیابی برازش الگو،      

 بیان به است؛ الگو مناسب برازش دهنده گزارش شد که نشان 5/0پژوهش مقدار آن بیشتر از 
 و دارد مناسبی برازش پژوهش، نظری زیربنای عاملی و ساختار با پژوهش این های داده تر،ساده

 های نظری است.ها با سازهپرسش همسوبودن نمایانگر
 

 گیری و پیشنهادها. نتیجه6

 های اخیر موردتوجه بوده در سالکه مهم در زمینه برند و برندسازی  های یکی از موضوع     
یاد  «شخصیت برند»عنوان  های انسانی به برندها است که از آن بهدادن ویژگیاست، نسبت

که میزان این  از آن تناسب و همخوانی شخصیت آن برند و مشتری استتر شود و مهم می
توجه به اهمیت این  کند. از طرفی باتناسب و همخوانی، نوع نگرش مشتری به برند را ایجاد می

ترین صنایع خدماتی و تأثیرگذار در اقتصاد ی که همواره یکی از اصلیبانکدارصنعت موضوع در 
 پژوهش حاضر در این صنعت انجام شد.شود، هر کشور محسوب می

که حاکی از تأثیر تناسب شخصیت برند بر  نخستتحلیل فرضیه  وبررسی به نتایج  با توجه     
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ای برای نگرش قوی کننده بینی یشپتناسب شخصیت برند » :توان گفتمی ،نگرش به برند بود
(، سیرگی و همکاران 2014) شاهین و همکاران های پژوهش. این نتیجه با نتیجه «به برند است

ها در مطالعات خود به این نتیجه رسیدند  ( همخوانی دارد. آن2011( و اوساکلی و بالوگلو )1997)
شده آن برند با های شخصیتی ادراککنندگان نسبت به برندهایی که ویژگیکه مصرف

ها عالی بانک بنابراین مدیران؛ های شخصیت خودشان متناسب است، نگرش بهتری دارند ویژگی
های سپس از طریق برنامه؛ شناسی مشتریان خود را انجام دهند شناسی یا نوعباید ابتدا تیپ

خصیت و تصویری متناسب با مشتریانشان خصوص تبلیغات، از خدمات و برند خود ش به ،پیشبرد
داشته ها ایجاد کنند تا مشتریان نگرش مطلوب و مثبتی نسبت به برند آن بانک  در ذهن آن

 .باشند
حاکی از آن است که نوع نگرش به برند بر هر سه نوع ارزش حاضر نتیجه دیگر پژوهش      

شده تأثیرگذار است. با توجه به ضرایب مسیر بین نگرش به برند و ارزش اجتماعی  ادراک
(625/0β=( ارزش کارکردی ،)619/0β= و ارزش )( 492/0شخصیβ=می ،)گفت که تأثیر  توان

است. این  تر ملاحظه  قابلشده مشتری های اجتماعی و کارکردی ادراکه برند بر ارزشنگرش ب
ها در مطالعه خود به این  همخوانی دارد. آن ،(2015مطالعه ریلی و همکاران ) های یافتهنتیجه با 

؛ شده ارتباط معناداری دارندهای ادراکهای ارزشکه نگرش به برند با مؤلفه رسیدندنتیجه 
ی هر چه تناسب شخصیت برند و مشتری خدمات بانکی بیشتر باشد، مشتری طورکل بهبنابراین 

تبع آن ارزشی که از برند بانک درک  و به خواهد داشتتری به برند بانک نگرش مثبت و مطلوب
 کند، بیشتر خواهد بود.می

های تفاده از فناوریها باید بدانند که صرف اسبه این نتایج مدیران عالی بانک با توجه     
بلکه باید با تأثیرگذاری بر ادراک و نگرش مشتریان  ؛پیشرفته برای ارائه خدمات کافی نیست

ها ایجاد کنند که برندشان در مقایسه با سایر برندها، خدماتی بهتر  خود، این نگرش را در آن
فیت و قابلیت دسترسی از جمله سرعت، کی ،ها از طریق بهبود ابعاد خدمات خود کند. آنعرضه می

ها در ارائه خدمات در یت تأکید بانکدرنهاتوانند این مهم را محقق سازند.  یمآسان و فراگیر، 
همچون کیفیت  ،های کارکردیهای اجتماعی و در درجه بعد بر ارزشباید بر ارزش نخستدرجه 

هایی را اعی، برنامههای اجتمبنابراین باید با شناسایی ارزش؛ های شخصی باشدخدمات و ارزش
ها به یک نماد ارزشی در بازار هدف تبدیل شود و مشتری با استفاده از  تدوین کنند که برند آن

 خدمات آن بانک ارزش بیشتری از آن درک کند.
 روشنآینده  های پژوهشکه مسیر را برای  بود هایی نیز مواجهبا محدودیتحاضر  پژوهش     
 اند از:عبارت ها کنند. این محدودیتمی

برای  رو شد؛ ازاین  انجامتنها در چند بانک خصوصی و صنعت خدماتی  این پژوهش     
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به بتوان انجام شود تا  نیزهای دولتی در بانک زمان همشود های آتی پیشنهاد می پژوهش
 .جرا کردادر صنایع تولیدی نیز توان حتی میرا این مطالعه  .برد  ها پی های آنها و شباهت تفاوت

برندها نیز شود الگوی پژوهش جاری را در مورد سایر مند پیشنهاد میبه پژوهشگران علاقه
سنجش قرار دهند و اثر تناسب شخصیت برند و مشتری را بر متغیرهای دیگری همچون  مورد

که شود  پیشنهاد میکنند؛ همچنین ترجیح برند، قصد خرید مجدد، تمایل خرید و غیره نیز بررسی 
 قرار گیرد.بررسی موردپیشایندهای متغیر شخصیت برند و همخوانی شخصیت برند نیز 
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