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های هوشمند، درک این موضوع که چه عواملی موجب اثرگذاری بر ادراک  یگوشصنعت    با افزایش رقابت در

دهد به موضوع مهمی یمقرار    تأثیررا تحت    هاآنهای هوشمند شده و فرایند انتخاب و خرید  یگوشخریداران  

ی  بندبستهظاهری رنگ، طراحی و    مؤلفهسه    تأثیراین مطالعه    شده است.یلتبدبرای تولیدکنندگان و دانشگاهیان  

های هوشمند و شخصیت برند، همچنین ارزیابی اثرگذاری شخصیت برند بر ترجیح  یگوش  کنندهمصرفبر ترجیح  

گردآوری اطلاعات،    ازنظرهدف کاربردی و    ازنظرکند. این مطالعه  یمهای هوشمند را بررسی  یگوش  کنندهمصرف

باشند و نمونه آماری  های هوشمند در کشور ایران مییگوشکاربران  توصیفی است. جامعه آماری پژوهش شامل

ها تکمیل شد. نفر به روش نمونه گیری تصادفی در استان اردبیل در دسترس قرار گرفته و پرسشنامه  404آن  

ا استفاده ها ب پرسشنامه مورد نظر با مطالعه مبانی نظری و با استفاده از پرسشنامه استاندارد تنظیم شده است. داده

رنگ،  )ی ظاهری محصول  ها مؤلفهتجزیه و تحلیل شدند. نتایج نشان داد    LESRELو    SPSSی  افزارها نرماز  

های هوشمند و شخصیت برند دارند. یگوش  کنندگانمصرفی( اثر مثبت و معنادار بر ترجیح  بندبستهطراحی،  

قرار گرفت.    تأییدهای هوشمند مورد  یوشگ  کنندهمصرفهمچنین اثر مثبت و معنادار شخصیت برند بر ترجیح  

های  یگوشو صنعت    کنندهمصرفنتایج این مطالعه چندین مفهوم نظری و عملی برای مدیریت بازاریابی، رفتار  

 کند. یمهوشمند فراهم 
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 مقدمه   1

 مورد   بایستمی  که  موضوعاتی  از  یکی  کنندگان،مصرف  رفتار  تردقیق   چه  هر  بررسی  منظور  به

 طور   به  کنندگانمصرف  رفتار  .است  رفتارها   این  بر   گذارتأثیر  عوامل  گیرد،   قرار  بررسی  و   مطالعه

 نیز  منظور  بدین  (.139۸  همکاران،  و   )خسروشاهی  گردد  متأثر  متعددی  عوامل  از  تواند می  کلی

 ترجیح  بر  برند  شخصیت  و  محصول  ظاهری  هایمؤلفه   نقش  بررسی  هدف  با  حاضر  پژوهش

  بالای   آگاهی   زیاد،   رقابتی  فشار   به  توجه  با   امروزه  که  چرا  است.  گردیده   انجام   کنندهمصرف

  مانند   متدها   بهترین  ارائه  با   که  هستند  آن  پی   در   ها شرکت  فراوان،  تبلیغاتی  های فعالیت  مشتریان،

  ، و...  مشتری  با  خوب  رفتار  خوب،  فروش  از  پس  خدمات  مناسب،  قیمت  محصول،  عالی  کیفیت

 به   رقبا  به  نسبت  را  مشتری  از   بیشتری  سهم  بازار  در  و  نمایند   جلب   خود  به  را  بیشتری  مشتریان

 محصول   ظاهری  هایمؤلفه  مشتری  جذب   هایروش  از  یکی   میان  این   در  که  دهند،   اختصاص  خود

  است   برخوردار  دوچندانی  اهمیت  از  کنندهمصرف  رفتار  در  آن  تأثیر  که  است  برند  شخصیت  و

  های فناوری  شدن  فراگیر  سرعت  امروزه  نیز،   دیگر  طرف  از  (.1400  همکاران،  و  شهری  زاده)حسین 

  احاطه   جانبه  همه  طور  به  را  ما  اجتماعی   و  روانی  محیط  که  است  چشمگیر  چنانآن  ارتباطی  نوین

 شود می  محسوب  نوین  هایفناوری   انواع  ترینمحبوب   از  یکی  1هوشمند،  گوشی  که  اندکرده

   (.1400 همکاران،  و )آقادلاورپور

  از  استفاده  جای  به  توسعه  حال  در  کشورهای  در  چه  و   یافته  توسعه  کشورهای  در  چه  جهان  مردم

  و   )ها  اندآورده   روی  هوشمند  هایگوشی  از  استفاده  به  روزافزون  صورت  به  سنتی،  هایگوشی

  در   خصوص  به  ارتباطی   هایوسیله  ترین مهم  از  یکی   به  هوشمند  هایگوشی  (.2015  2همکاران،

  نمایش   صفحه  عنوان  به  کامپیوتر  و  تلوزیون  سینما،   از  بعد   و   است  شده   تبدیل   جوان  قشر  میان

  ها آن  نقش  و  برندها  اهمیت  دیگر   طرف   از  (.2022  3گلبوا،  و  )اسکولت  است  شده   گذارینام  چهارم

  نسبت  قدرتمند برندی از تا  دارد تمایل شرکتی هر  است، یافته افزایش گیریچشم  صورت به نیز
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  صرف   با   ها سازمان   از  بسیاری  که  طوریبه  (.1401  عباسی،  و  )رنجبر  باشد  برخوردار  رقبا  سایر  به

  و   خود  طریق،  این  از  تا   کنند  معرفی   نحوی  به  را  برندشان  کنند می  تلاش  زیاد،  هایهزینه

  مستثنی   قاعده   ازین  نیز  هوشمند  هایگوشی  برند   سازند؛   متمایز  رقبا  از  را  خدمتشان  و  محصولات

 (.1399 همکاران، و پورمیبدی )رجبی نیست

  این  با  هستند  جا  همه  برندها  زیرا  شوند،می  روبهرو  متعددی  برندهای   با  روزانه  کنندگانمصرف

  (. 2019  1)کوچوک،  برانگیزد  نیز  را  آنان  احساسات  تواند می  برندها،  معرض  در  گرفتن  قرار  حال،

  اجتماعی   عوامل  قبیل  از  عواملی  تأثیر  تحت  تواندمی  کلی  طوربه  کنندگانمصرف  رفتار  این،   برعلاوه

  حالات   و  زمانی  فشار  مصرف،  )زمینه  موقعیتی  عوامل  مرجع(،  هایگروه  و  اجتماعی  طبقه  )فرهنگ،

  تأثیر  میان،  این  در  بگیرد.  قرار  بازاریابی(  آمیخته  اجزای  از  یک  )هر  بازاریابی   عوامل  و   فردی(

  رنگ  بندی، بسته   که  است  برخوردار  ایویژه  اهمیت  از  کننده مصرف  رفتار  بر  محصول  هایویژگی

  (. 1399  کریمی،  و  )مهدیه  شودمی  گرفته  نظر  در  برند  و  محصول  از  بخشی  عنوان  به  طراحی  و

  منظور،  بدین   (.2019  2)فتسچرن،  اند متفاوت  برندها   به  نسبت  خود  احساس  در  کنندگان مصرف

  و   بینایی   که  چرا  دارند،  کنندگانمصرف  بصری  حس  به  را  خود  توجه  بیشترین  بازاریابی   محققان

  3)زا،   است   گانه  شش  حواس  بین  از  حس  ترین اعتماد  قابل   و  برترین  آن  به  مربوط  هایمحرک

  و   خطوط  نورپردازی،  و   نور  شامل   بصری  عناصر  ابعاد   عنصر  ترین مهم  عنوان  به  رنگ  (.2021

 همکاران،  و  )پهلوانی  گرددمی  استفاده  محصول  طراحی  در  مخصوص  فرایندهای  و  بندیترکیب

 بلکه   دهدنمی   محصولات  به  شناختی  زیبایی  و  ظاهری  جذابیت  تنها  درواقع  محصول   رنگ  (.1401

  نا  محصولات  هایویژگی  درمورد  قضاوت  هنگام  کنندگانمصرف  که  است  اطلاعاتی   دهندهانتقال

   (.2020 4)هاگتودت، نمایند می اعتماد  هاآن به آشنا

  این   مستلزم  فروش،   در  محصول  یک  موفقیت  کالاها،  مختلف  انواع  با  امروزی  رقابتی   دنیای   در

  مشتریان   با   را  ثریؤم  ارتباط  که   باشد   داشته  را  توانایی   این  محصول،  ظاهر   و   بندیبسته  که  است
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 (.1400  همکاران،  و  )زارعی  آورد  فراهم  را  مشتری  جلب  زمینه  و  کرده  ایجاد  محصول  خریداران  و

  برندینگ   و  ارتباطات  اصلی  ابزار  به  رقابتی  بازار  در  بصری  عناصر  دیگر  مهم   عدبُ  عنوان  به  بندیبسته 

  کالا   یا  کنندگانمصرف  برخورد  از  مرحله  نخستین  بندیبسته   اینکه   به  توجه  با  است.  شده   تبدیل

 محصول  کیفی  ارتقاء  جهت  در  عواملی  بندیبسته  یا  محصول  تناسب  شفافیت،  طراحی،  وجود  ،است

  معرفی   و  توسعه  در  ناپذیرجدایی  اجزای  از  یکی  (.1400  نظیر،  بی  و  )فراهانی  رودمی  شماربه

  فرآیندها   ترینحساس   و  ترینپیچیده   از  یکی  عنوان  به  که  است  آن  بندیبسته   طراحی  محصول،

  مقبول،   خدمات   و  محیط  محصولات،  طراحی  برای  (.1396  صادقی،   و   )خدابخشی   شودمی  شناخته

 بیشتر   چه  هر  شناخت  و  کاربر  احساسی  هایلایه  عمق  به  نفوذ  با  که  بوده  گرااحساس  طراحی

 احساسی  درگیری  مختلف  های لایه  مطالعه  و  دقت  با  که  گیردمی  صورت  وی  تمایلات  نیازها،

 (. 1399  نائینی،  و  )قیصریه  گرددمی  باعث  را  طراحی  بالقوه  هایزمینه   کشف  محصول،  و  گراستفاده

 است   گسترش  حال  در  ایفزاینده  طور  به  محصولات  فروش  در  آن  تأثیر  و  برند  اهمیت  امروزه

  کند   ایجاد  نامشهود  افزوده   هایارزش  تواند می  برند   و  مشتری  رابطه  (. 1401  همکاران،  و  )طلایی

 به  و  کندمی  متمایز  رقیب،  هایمارک  دیگر  از  وضوح  به  و   است  دشوار  آن  کردن  تقلید  که

  خرید   هنگام  (.2020  1همکاران،   و  )ژانگ  کنند  اعتماد  برند  به   دهدمی  اجازه  کنندگانمصرف

 مواجه  آن  کاربرد  و  خرید  محصول،  خود  درباره  زیادی  هایتصمیم  با  کنندگانمصرف  محصولات،

 چنین   چگونه  کهاین  بهتر  درک  برای  توجهی  قابل  تلاش   کنندهمصرف  رفتار  پژوهشگران  شوند.می

  یک   مصرف   و   خرید   در   زیادی  پارامترهای   باره   این   در  دهند. می  انجام  شود، می  بیان  هایی تصمیم

  علمی،   و  )جوانی  است  هاآن   ترینمهم  از  خرید  هنگام  در  برند  ترجیح  که  گذارندمی  تأثیر  کالا

  به کنندگانمصرف تمایل  بر  آگاهانه   و  ذهنی  که  رفتاری  هایقرابت  عنوان  به  برند  ترجیح  (.1399

  تمایل   برند  ترجیح  (.2022  2همکاران،   و   )خان  شودمی  تعریف  گذارد، می  تأثیر  برند  یک

 اشاره  این  به  برند  ترجیح  .است  قوی عاطفی پاسخ  یک  و  خاص  تجاری  نام   یک  به  کنندگانمصرف

  )لی   دهد می  ترجیح  رقیب  برندهای  سایر  به  نسبت  را  خاص   برندهای  از  یکی   کننده مصرف  که  دارد
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  بازاریابی   تلاش  منظر  از  را  برند  ترجیح  عوامل  مطالعات  تعاملی،  محیط  یک  در  .(2021  1همکاران،  و

  و   )وانگ   اند کرده  تحلیل  غیره  و   سازیسفارشی  بودن،  مرسوم  تعامل،   مانند   اجتماعی،   هایرسانه

  برند،   ترجیح  روی  بر   مطالعات  بیشتر  برند،   جامعه   محیط  یک  در  حال، این  با   .(2019  2همکاران،

  جامعه   شناسایی   و  تجربه  جامعه،  تعامل  دیدگاه  از  برند  به  وفاداری  و   برند  به  نگرش  برند،  شخصیت

   .(2020 3همکاران،  و )کور است متمرکز برند

  بررسی  به  وافری  علاقه  است،  کرده  ظهور  گذشته  دهه  سه  در  برند  شخصیت  مفهوم  که  زمانی  از

  مطالعات  (. 139۸ همکاران،  و  )جابری است آمده  وجود به  بازاریابان و  فعالان  بین  در موضوع این

 راستا،  همین  در  شود.  پویا  برند   یک  ایجاد  باعث  تواندمی  برند، شخصیت  است  داده  نشان  مختلف

  خدمات   هایویژگی  انتقال  به  منجر  و  شده  مشتریان  برای  مطلوبی  هایمزیت  باعث  برند  شخصیت

 (.1400  همکاران،  و  )صفری  شد  خواهد  مشتریان  برای  کارکردی  هایمزیت   توسعه  و  مشتریان  به

 مرتبط  هم  به  را  انسان  شخصیتی  هایویژگی  کنندگانمصرف  که   است  این  بیانگر  برند  شخصیت

 از ایمجموعه " عنوان به را  آن (2003) 5آزولای و کاپفر (.2021 4همکاران، و گاروالهو)  کنندمی

  .کنند می  تعریف  " هستند  مربوط  و   استفاده   قابل   برندها   برای  که  انسانی   شخصیتی  هایویژگی

  عمدتا    اما .(2020 6همکاران، و اوکلویک) است منتقدان از برخی برای مفهوم یک برند شخصیت

 بین  رابطه  تقویت  و   ایجاد  باعث  زیرا  است  کرده  جلب  خود  به  را  متخصصان  و  دانشگاهیان  توجه

 شخصیت   مثبت  اتتأثیر  مختلف  تحقیقات  (.2010  7کیم،   و  )سونگ  شودمی  کنندهمصرف  و  برند

  9هالبروک،   و  چودوری)  برند  نگرش  ،(1993  ۸کلر، )  برند  ارزش  جمله  از  مختلف  هایجنبه  در  را  برند

 ، (2011  11همکاران،  و  ماله)  برند  هایانجمن   ،(2011  10هیلدبراند،   و  براناگان)  برند  ترجیح  ،(2001
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 2همکاران،   و   گوردون)   برند  انتخاب   و   خرید   قصد   (، 2020  1والت،   و   )والت   کننده مصرف  تعهد

  و   )ویلارج  اندکرده  تحلیل  و  تجزیه  (2014  3استین،   و  )راماسشان  برند  به  وفاداری  یا  (2016

  که   دهد  پاسخ  هاپرسش  نیا  به   که  است  آن  درصدد  حاضر  پژوهش  بنابراین  (.2021  4همکاران،

  هایمؤلفه آیا  ؟باشد اثرگذار کنندگانمصرف ترجیح بر  تواندمی  د برن از شده  ادراک تیشخص  ایآ

     باشد؟ گذارتأثیر کالا یک ترجیح بر تواند یم محصول یک ظاهری

 يق تحق  پيشينه  2

  تکنولوژی   و   محصول  ظاهری  های مؤلفه   اثرات"  عنوان  با    خود  تحقیق  در   (2020)  همکاران  و   کیم

  که   رسیدند  نتیجه  این  به  "هوشمند  های گوشی  بازار  از  تجربی  شواهد   کننده:مصرف  رضایت  بر

  این  اهمیت  درصد   و  دارد  مشتری رضایت  بر  گیریچشم  و  مثبت  تأثیر  تکنولوژی  و  محصول  ظاهر

 عنوان   تحت  پژوهشی  (2020)  همکاران  و  عبدالرحمن  شود.می  بیشتر  بازار  رشد   با  همراه  مؤلفه  دو

 انجام  جوانان  سوی  از  ناسالم   هاییخوراک  خرید   قصد  روی  بر  یبندبسته  طراحی  عناصر  تأثیر

  ی ها برچسب   و  تصاویر  ی،بندبسته  اندازه   ی،بندبسته  رنگ   عامل   چهار  خود  مطالعه   در   ها آن  دادند. 

  قصد   روی  بر  هاآن  تأثیر  و  گرفتند  نظر  در  مستقل  متغیر  عنوانبه  را  یبندبسته   روی  اطلاعاتی

  قابل   و  مثبت  تأثیر  هاآن  پژوهش  نتیجه  کردند.  بررسی  را  ناسالم  هاییخوراک  از  جوانان  خرید

  داد.  نشان  را جوانان خرید  قصد  بر  یبندبسته   اطلاعاتی  یهابرچسب و  تصاویر  اندازه،  رنگ، توجه

  ی هاتلفن  یبرا  ی انتخاب  یهانشانه  یبندرتبه   عنوان  تحت  یامطالعه  در  ( 2019  )  همکاران  و  نتویپ 

  تیقابل  که افتندی دست جهینت  نیا به نیبدتر و نیبهتر یبنداسیمق روش از استفاده  با هوشمند

  حافظه،  یبندرتبه   نیا  در  است،  کاربران  نظر  از  هوشمند  یگوش  دیخر  عامل  ینترمهم  اتصال

  در   نیهمچن  ها آن  .دارند  قرار  کاربران  انتخاب  یبعد  گاه یجا  در  نیدورب  و   یباتر  برند،  مت،یق

  دوام،   تیقابل  ،یطراح  ،ییجابجا  تیقابل  شن،یکیاپل  گران،ید  ه یتوص  یفاکتورها  خود  یبندرتبه 

 کاربران  انتخاب  بر  مؤثر  عوامل  نیکمتر  عنوانبه  بیترت  به  را  داده  گاهیپا   نوع  و  یاچندرسانه  شینما

 
1 Valette-Florence & Valette-Florence 
2 Gordon et al 

3 Ramaseshan & Stein 
4 Villagra et al 
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 ن، یآنلا   فروشگاه  یفضا  نیب  رابطه  یبررس  عنوان  با  خود  مقاله  در   (2017)  سیات  .گرفتند  نظر  در

 انیجر  تجربه  بر   نیآنلا  فروشگاه   ی فضا  رنگ  یبررس  به  کنندهمصرف  رفتار  و  انیجر  تجربه  رنگ،

  ید تأک  ،کند یم  یباز  انیجر  تجربه  جادیا  در  نیآنلا  فروشگاه  رنگ  که  ی مهم  نقش  بر  و  پرداخت

 است. زرد رنگ از ترکننده جییته ی آب  رنگ که کندیم  آشکار و کرده

 ادراک کیفیت طراحی، جذابیت تأثیر ارزیابی" عنوان با پژوهشی در (1399) همکاران و میرزائی

 ایواسطه  نقش   با  کنندگان مصرف  مجدد   خرید   قصد   بر   برند   محبوبیت  و   ذهنی   هنجارهای  شده، 

  جذابیت   که  یافتند  دست  نتیجه  این  به  هواوی(  هوشمند  هایگوشی  مطالعه:  )مورد  برند  شهرت

 مستقیم  بطور  مجدد  خرید  قصد  بر  برند  محبوبیت  و  ذهنی   هنجارهای  شده،  ادراک  کیفیت  طراحی،

 نیز  تأثیر  بیشترین  و  دارند  معنادار  و  مثبت  تأثیر  غیرمستقیم  بطور  برند  شهرت  ایواسطه  نقش  با  و

  و   یبصر  عوامل  عنوان  تحت  خود  مطالعه  در  (1396)  یسهراب  است.  طراحی   جذابیت  با   مرتبط

 جه ینت  نیا  به  یچشم  ابیرد  از   استفاده  با  کنندگانمصرف  دیخر  قصد  بر  مؤثر  یبندبسته  یاطلاعات

  یگری د  یفاکتورها  و   کندینم  فرد   در  د یخر  قصد  جادیا  حتما   جذاب  یبندبسته  کی  که  یافتدست

  که   داد   نشان   یو  قیتحق  در  آمده دستبه  یبصر  توجه  مقدار  و  شی آزما  ج ینتا  دارد.   تیاهم  زین

 حاتیتوض  یتا نها  و  دارد  تعلق  برند  به  بعدازآن  و  یبندبسته   طرح  به  یبصر  توجه  نیشتریب

  لوگو   به  مردان  ادامه  در  است.  مؤثر  افراد  انتخاب  در  زین  رنگ  .گیردیم  قرار  موردتوجه  یبندبسته 

  توجه   شتریب  حاتیتوض  و  یبندبسته  طرح  به  زنان  کهیدرحال  دادند  تیاهم  زنان  از  شتریب  برند

  که   داد  نشان  فروشگاه  در  یبندبسته  ی مکان  تیموقع  و  یبصر  توجه  نیب  رابطه  یبررس  دادند.  نشان

  توجه   نیشتریب  اول  نگاه   در  دارند  قرار  فروشگاه  یبالا  و  راست  سمت  مرکز،  در  که هایییبندبسته 

 تحت  یقاتشانتحق  در  (1395)  همکارانش  و  زاده  یدیحم  .دهندیم  اختصاص  خود  به  را  یبصر

  اپل(   برند   کنندگانمصرف  ه:موردمطالع )  د برن  شخصیت  بر  مشتری  شخصیت  تأثیر  بررسی  عنوان

 یت باشخص  آن  تیشخص  که  دهند یم  حیترج  را  ییبرندها   انیمشتر  که  دندیرس  جهینت  ینا  به

 باشد.  داشته مطابقت خودشان
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   نظری  مبانی  3

  با   موفق   بازاریابی  هستند، بازاریابی  های فعالیت  تمامی   عطف  نقطه  کنندگانمصرف  که   جایی آن   از

 روی   بر  که  عواملی  بررسی  و   مطالعه  شود.می  آغاز  کنندهمصرف  رفتار  چگونگی  و  چرایی  درک

 رفتار،   روی  بر  عوامل  این  از  یک  هر  تأثیر  میزان  بررسی  و  هستند  گذارتأثیر  کنندهمصرف  رفتار

 صورت  این  در  تنها   بازاریابان  که   گرددمی  کننده مصرف  رفتار  از  درکی   و   شناخت  به  دستیابی   باعث 

  انطباق  کنندگانمصرف  هایخواسته   و  نیازها  با  که  نمایند  ارائه  را  محصولی  بود  خواهند  قادر

  رفتار   بر  ثرؤم  عوامل  برآیند  که  نمایند   ارائه  را  کالایی   دیگر،  تعبیر  به  و   باشد   داشته  بیشتری

 به   توجه  با  (.1399  کریمی،  و   )مهدیه  نماید  مینأ ت  را  آنان  رضایت  حداکثر  و   باشد  کنندهمصرف

  مناسب؛  قیمت  عالی؛ کیفیت  مانند متفاوتی هایروش از هاشرکت شدید، بسیار رقابتی فشارهای

 جلب  را  مشتری  رضایت  تا  کنندمی  استفاده  غیره  و  مشتری  با  مناسب  برخورد  خوب؛  خدمات

 از  ظاهری  هایمؤلفه   از  استفاده  برندمی  کار  به  منظور  بدین  هاشرکت  که  هایی روش  از  یکی  کنند.

 محصول  های ویژگی  تأثیر   میان،  این  در  است.  بالا   کیفیت  با  و   زیبا  بندیبسته   و  رنگ  طراحی،  جمله

  از  بخشی  عنوان  به   ظاهری  های مؤلفه   .است  برخوردار  ایویژه  اهمیت  از  کننده مصرف  رفتار  بر

  تأثیر   خرید  رفتار  روی  بر  تواندمی  هامؤلفه  این  شود.می  گرفته  نظر  در  تجاری  نشان  و  محصول

  )کاپلر   شود  جدید  مشتریان  افزایش  و  قبلی  مشتریان  حفظ  باعث  نهایت  در  و  باشد  داشته  مثبتی

  و   حفظ  کننده  تعیین  عامل  ظاهری  هایمؤلفه   کالایی،  هر  تولید  برای  بنابراین  (.2019  1کومر،  و

  تبلیغ   مروج  بزرگترین  و  بهترین  طرفی  از  و  کنندهمصرف  دست  به  رسیدن  تا  آن  نگهداری

  به  تواندمی  کنندگانمصرف  ترجیح  بر  ها مؤلفه   این  تأثیر  بررسی  لذا  است،  شرکت  یک  محصولات

  به   ادامه  در  کند.   کمک  محصول  ظاهری  های مؤلفه   به  مربوط  مناسب   گیریتصمیم  در   هاشرکت

 پردازیم. می  کنندهمصرف  ترجیح  بر  هاآن  اتتأثیر  و   هامؤلفه   از  یک  هر  نظری  مبانی  و  ادبیات  بررسی

 

 

 
1 Kapoor  & Kumar 



 61                                                 1401سال دوازدهم، شمارة سوم، پاییز   ، نشریه علمی مدیریت استاندارد و کیفیت

DOI: 10.22034/jsqm.2023.364263.1438 

 برند   ترجیح

  اصطلاح  (. 1399  علمی،  و   )جوانی  شودمی  شناخته  خرید  برای  تمایل   و   قصد  عنوان  به  برند  ترجیح

  هایمارک  با  رابطه  در  محصول  یک   از  برند  یک  برای  کنندهمصرف  ترجیح  معنای   به  برند  ترجیح

  آشکار   برند  ترجیح  با   کنندگان مصرف  انتخاب   .است  بازار  در   موجود  محصول  همان  دیگر  مختلف

  ارائه  با  دارند   قصد   و   دهند می  ترجیح  دهندگانپاسخ  که  است  میزانی  به  برند  ترجیح  .شودمی

  با   برند  ترجیح  مطالعات،  از  برخی  در  .(2022  1همکاران،   و   )زلناسکایا  بمانند  خود  خدمات  دهنده

 تمایلات  عنوان  به  توانمی  را  برند  ترجیح  .(2019  2)احسان،   است  شده  داده  برابری  برند  به  وفاداری

  درک  .گذاردمی تأثیر  برند یک به  کنندهمصرف  تمایل بر که کرد تعریف رفتاری و  آگاهانه ذهنی، 

  کند می  دیکته  را  بازاریابی  هایاستراتژی   ترینموفق  و  ترینمناسب  کنندگان، مصرف  برند  ترجیح

  4سوحال،   و   کور)   دارد  اشاره  برند   یک  به  نسبت  مشتری  تمایل  به   برند   ترجیح  .(2022  3)میهروتیو،

 تعریف کنندهمصرف رفتاری تمایل عنوان به را برند ترجیح (2016) 5همکاران  و ابراهیم (.2022

  ترکیب   با  قبلی  ادبیات  در  برند  ترجیح  .است  برند  یک  به  نسبت  او  نگرش  دهندهنشان  که  کندمی

 است   شده  داده  توضیح  خوبی  به  دارد،   تأکید  کنندهمصرف  شناختی  قضاوت  بر  که  سنتی  هایمدل

 این  در  .است  (1965)  7فیشبین   مدل  اساس  بر  عمدتا   باور  این  .(2021  6همکاران،  و  )کیوتیش

  یک   هایویژگی  مورد  در  او  شناختی  باورهای  از  تابعی  برند،  یک  برای  کنندهمصرف  ترجیح  مدل،

 مطالعه   برای  (1965)  فیشبین  مدل  از  محقق  چندین  .(2019  ۸همکاران،  و  )هولبرگ  است  برند

 10همکاران،  و  ابراهیم  ؛201۸  9همکاران،  و  )جعفر  اندکرده  استفاده  کنندهمصرف   ترجیحات

  (1969)  11شث   و  هوارد  کننده، مصرف  یادگیری  فرآیند  و  روانشناسی  نظر  از  حال،این  با  .(2016

  پردازش   اطلاعات   که   خاص  برندهای  به  نسبت  کنندگانمصرف  گرایش"  عنوان  به  را  برند  ترجیح

 
1 Zelenskaya et al 

2 Ahsan 
3 Mihiretu 
4 Kaur & Sohal 

5 Ebrahim et al 

6 Kautish et al 

7 Fishbein’s model 

8 Holbrook et al 

9 Jaafar et al 

10 Ebrahim et al 

11 Howard and Sheth 
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  ( 19۸3)  1باگوزی   .کردند  توصیف  "کندمی  خلاصه  برند  هایمحرک  به  نسبت  را  هاآن   شناختی

  . کند می عمل  خرید  قصد  و  اطلاعات پردازش بین پیوندی عنوان  به برند  ترجیح که  کرد  بیان نیز

  بررسی   مورد  ارتباطی های  استراتژی  و   برندسازی  با   مرتبط  موجود  ادبیات  در   خوبی  به   برند  ترجیح

  ، ( 2006)  4چرناتونی   دی  ، (1996)  3آکر  . (2016  2وهمکاران،  جلیلوند)  است  گرفته  قرار  بحث  و

 تصویر برند، ویژه ارزش با برند  ترجیح روابط استراتژیک طور به (200۸) 6کلر و (200۸) 5کاپفرر

 اظهار  (2000)  7نیلسون  .اندداده  قرار  بحث  مورد  را  برند  تداعی  و  برند  از  آگاهی  برند،  دانش  برند،

  تقویت   باید  بنابراین  و   است  بازاریابی  ارتباطات   و  برند   مدیریت   محوری  جنبه  برند  ترجیح  که  داشت

  ، (2016)  ۸چاودوری   ری   و   بانرجی  توسط  ارتباطات   و   سیاسی   بازاریابی   ادبیات  در  همچنین  .شود

  گرفته   قرار  بحث  مورد  گذارند،می  تأثیر  سیاسی  احزاب  برند  ترجیح  بر  که  را  متعددی  عوامل  که

 .(2022 9همکاران،  و )کو است

 برند  شخصیت

 شود می  محسوب  بازارها  در  رقابتی   مزیت  ایجاد  برای  حیاتی  عامل  یک  برند با  کنندهمصرف  تعامل

 جنبه  هاآن  برای  برندها  به  شخصیت   دادن  با  اغلب  مشتریان  (.1401  دهقانی،  و  اجیرلو  )باشکوه

  کنند. می  تقویت  یا   ایجاد  را  ادراکات  این  یابی   جایگاه   کمک  به  غالبا  بازاریابان  و  شوند می  قائل   انسانی

 مشتری  استنباط  به   که  آوردمی  فراهم   عاطفی   ارزش  یا   نمادین  مفهومی  برند  شخصیت  خصوصیات

  همکاران،   و  )خسروی  کندمی  عمل  ایوظیفه  هایویژگی  از  ماندگارتر  و   شودمی  منجر  برند  از

  و   چرا  چگونه،  کهاین   توصیف  منظور  به  برند   شخصیت  استعاره  از  پیشین  هایپژوهش  (.1401

  رابطه   با  مرتبط  هاینظریه  کردند.  استفاده   کنندمی  برقرار  ارتباط  برندها  با   مشتریان  موقعچه 

  توصیف   برای  انسانی  هایویژگی  از  مشتریان  که  اندگرفته  شکل  مبنا  این  بر  اغلب  برند  –  مشتری

  روی  بر   را  خود  تاکید  برند   شخصیت   پژوهشگران  نیز  اساس  همین   بر  کنند.می  استفاده   برندها 

 
1 Bagozzi 

2 Jalilvand et al 

3 Aaker 

4 De Chernatony 

5 Kapferer 
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8 Banerjee and Ray Chaudhuri 
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 1همکاران،  و  )روسچانبل  اندداده  قرار  برند  انسانی  هایویژگی  پنهانی  ابعاد  توصیف  و  شناسایی

  این   نظر  از  گردید.  تعریف  علمی  بصورت  (1997)  2آکر   توسط  بار  اولین  برند  شخصیت  (.2016

  عموما   و شودمی محسوب برند به انتشاب قابل انسانی  هایویژگی کلیه برند شخصیت اندیشمند،

  مفاهیمی   برندها  اگرچه  شود.می  سرسختی  و   صلاحیت  صادقت،   پختگی،  هیجان،   بعد   5  قالب   در

  ها انسان  درواقع، نگرند.می  انسانی  هایویژگی  با   همراه  را  هاآن   مشتریان اغلب،  اما  هستند،  جان  با

  طبیعت   جوانی،  و  شادابی  شامل  تواندمی  هاویژگی  این  بدهند.  انسانی  صفات  برندها  به  دارند  تمایل

  بحث  در   (.1400  همکاران،  و  )محرابی  باشد   فرهیخته  یا   انرژیک،  ورزشکاری،  دوستی، 

  درواقع   که  است  شده  معطوف  برند«  »شخصیت  سازه  به  ایویژه  و  مضاعف   نگاه  کننده، مصرف

 و  )وینیالزمیرابنت  گرددمی  اطلاق   برند  یک  به  که  است  انسانی   هایویژگی  از  ایمجموعه 

 به  برند  یک  شخصیت  چطور  که  است  بوده  موضوع  این  بر  محققین  تمرکز  (.2019  3همکاران،

  به  قضیه این به امر متخصصین بشناسد. را آلش ایده خود و واقعی خود تا کندمی کمک مشتری

 استفاده  و  ترجیحات  دهنده  جهت  محصول،  از  گروه  میان  در  برند  یک  تمایز  جهت  کلیدی  عنوان

  کند می  نگاه  مختلف  هایفرهنگ  بین  در  آن  بازاریابی  برای  برند  برای  مشترکی  وجه  و  کنندهمصرف

  و  برند یک به بخشی هویت عوامل  ترینمهم از یکی برند شخصیت (.2019 4مولینیلا،  و )جاپورتا

  برخی   که  طوری  به گیرد.می شکل  آن  براساس   کنندگانمصرف  با  برند  ارتباطات   که  است  مبنایی 

  کنندمی  خریداری  دهد می  هاآن  به  برند  شخصیت  که   هویتی   برای  را  برندها   کنندگان، مصرف  از

 (. 1401 همکاران، و  )طلایی

 طراحی( رنگ،  بندی،  )بسته محصولات ظاهری هایلفهؤم 

  نظر  در  محصول  ظاهری  یهامؤلفه  ینترمهم  عنوانبه  یبندبسته   و   طراحی  رنگ،   مطالعه  این  در

  ظاهر   گرفت.  قرار  یموردبررس  هوشمند  هاییگوش  کاربران  ترجیح  در  هاآن  اثرات  و   شد  گرفته

  و   )پارک   یزدانگیبرم  را  متفاوتی  احساسات  محصول،  شکل  و   جنس  رنگ،  به  بسته  محصول
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  فراهم   یکارآمد  اطلاعات  ظاهری،  علائم  که  دهدیم  نشان  گذشته  تحقیقات  (.2015  1همکاران،

 رایزومیلایتوس)  دهد یم  قرار  تأثیرتحت  را  کنندهمصرف  گیرییمتصم  فرایند  یما مستق که  کند یم

 خرید   گیریتصمیم  در  عوامل  ترینحیاتی  از  یکی  محصول  ظاهر  (.2201۸همکاران،  و

  برای   زیادی  تلاش  هاشرکت  از  بسیاری  اخیر،  هایسال  در  (.2021  3)لیو،  است  کنندگانمصرف

  در   ویژه  به  امر  این  .اندداده  انجام  بازار  در  رقابتی  مزیت  ایجاد  برای  خود  محصول  ظاهر  بهبود

  و   شخصی  های رایانه  دیجیتال،  هایدوربین  هوشمند، هایتلفن مانند )  امروزی  مصرفی  محصولات

 این  .است  نیاز  مورد  متعددی  عوامل  محصول،  ظاهر  جذابیت  بهبود  بر  تمرکز با  .است  صادق   (غیره

 جنبه  .(2022  4همکاران،   و  )هیو  کرد  بندیطبقه  عینی   و   ذهنی  جنبه  دو  به  توانمی  را  عوامل

 تفسیر  و   درک  نحوه  بر  جنبه  این  .است  محصول  ظاهر  در  طراحی  اطلاعات  بیان  به  مربوط  ذهنی

  دارد   فرد  یک  زندگی  تجربه  و  پیشینه  با   نزدیکی   ارتباط  و   گذاردمی  تأثیر   محصول  اشکال  از  افراد

  مثال،   عنوان  به  (.غیره  و  فرهنگ  شخصیت،  جنسیت،  اجتماعی،  موقعیت  سن،  مثال،  عنوان  به)

 برای  معمولا  و  کندمی  منتقل  را  "زنانه"  احساسات  بیشتر  صورتی،  رنگ  به  محصول  یک

  عینی،  جنبه دیگر، سوی از  .(2021 5همکاران،  و )جینگ است شده  طراحی زن کنندگانمصرف

 را  ( غیره  و   بافت  رنگ،   فرم،  مثال،   عنوان  به)  بصری  طراحی  عناصر  ترتیب  و   ساختار  ملاحظات

  کننده   منعکس  جنبه  این  . شودمی  جهانی  محصول  جذاب  ظاهر  به  منجر  که  کند می  منعکس

  و   تناسبات  خطوط،  که  دهدمی  نشان  این  .است  انسان  حواس  توسط  شده  ادراک  ذاتی  جذابیت

  شوند می  تلقی  دلپذیر  شناختیزیبایی  نظر  از  انسان  شناخت  به  توجه  با  خاص  رنگی   هایترکیب

 اصول  کلی  طور  به  طراحان  محصول،  ظاهر  عینی  جنبه  به  توجه  با   .(2022  همکاران،  و  )هیو

  در  .برندمی  کار  به  بصری  طراحی  عناصر  دادن  قرار  و  ترکیب  برای  را  شناسی   زیبایی  طراحی

  .شوندمی  گرفته  نظر  در  بصری  زبان  واژگان  عنوان  به  بصری  طراحی  عناصر  محصول،  ظاهر  طراحی

  فرآیند  طول  در  .دهند می  تشکیل  را  بصری  طراحی  های پیام  حاوی  محصول  فیزیکی   های فرم  ها آن 
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  را  هاآن  شناختیزیبایی  هایارزیابی  و  شودمی  داده  تحویل  افراد  به  طراحی  پیام  طراحی،  ارتباط

  شناخته   ترکیبی  هایاستراتژی   شناختی،  زیبایی  طراحی  اصول  .دهدمی  قرار تأثیر  تحت  ها فرم  در

 از  محصولات  رنگ  (.2019  1هیومن،  و  )زارسوزا  هستند  بصری  ظاهر  طراحی  برای  جهانی   شده

 به  و  دارد  زیادی  اتتأثیر  کنندگانمصرف  روانشناسی  و  رفتار  بر  و  بوده  برخوردار  مختلفی  ابعاد

  اطلاعات،  پردازش  برانگیختگی،  توجه،  احساسات،  بر  توجهی  قابل  اتتأثیر  تواند می  مختلف  طرق 

  ها، رنگ  روانشناسی  در  (.1401  همکاران،  و   )پهلوانی  بگذارد  کنندگان مصرف  انگیزش  و  حافظه

  یکسان  کاملا  اهمیت  درجه  با  رنگ  )ظرفیت(  ارزش  و  رنگ  اشباع  رنگ،   تم  بعد  سه  دارای  هارنگ

  رنگ   دمای  تکامل،  و  تشابه  تضاد،   جهت  از  رنگ  مختلف  هایبندی  گروه  دیگر،  سویی  از  .است

  های رسانه  در  متفاوتی  و  فراوان  کاربردهای  رنگ،  بودن  کاهشی   یا   افزایشی  نهایت  در  و  گرم(  و  )سرد

  رفتار   در  محصولات رنگ  که دریافتند  محققان (. 2020  2)لابرسکیو،   دارد غیردیجیتال  و   دیجیتال

  رنگ  که  دادند  نشان  خود  پژوهش  در  (2021)  3منگ  و  چن  جمله  از  است  موثر  کنندگانمصرف

  اجتماعی   رفتارهای  روی  بلکه  است  انتظارات  و   سلایق  نمودن  برآورده  در  عاملی   تنها  نه  محصولات

  گیرند.می  نظر  در   اخلاقی   معانی  هارنگ  برای  کنندگان  مصرف   و  بوده   گذارتأثیر  نیز  کنندگانمصرف

 نگرش   بر  معمول  رنگی   اسامی   که  دریافتند  خود   هاییبررسی  در  (2020)  4همکاران  و  چو  همچنین

  خود   هاییافته  در  (2020)  5همکاران   و  جون  راستا  این  در  است.  بوده  گذارتأثیر  کنندگانمصرف

  متفاوت   مصرف   رفتار  نتیجه  در  و  رنگی  مختلف  ترکیبات  و  رنگ  از  افراد  تفسیر  که   دادند   نشان

  رنگی   ترکیبات  به  را  مشابه  رنگی  ترکیبات  خود  از  وابسته  شخصیت  برداشت  یا  تصویر  با  افراد  است.

  یا   قابلیت  قیمت،  اساس  بر  صرفا   محصولات  تمایز  مدیریتی،  دیدگاه   از  دهند.می  ترجیح  مکمل

 برای  راهی  عنوانبه   محصول  بندیبسته  به  اغلب  بازاریابان  بنابراین  ؛است  دشوار  سیارب  کیفیت

  چن)  کنندیم  توجه  محصولات  از  انبوهی   بین  در  بازار  در  محصول   کردن  برجسته  به  کمک

  ینترمهم  است.  مرتبط  کالاها  تمامی  با  یبا تقر  یبندبسته   حاضر  عصر  در  (.2020  6وهمکاران،

 
1 Zarzosa   & Huhmann 
2 Labercque 

3 Chan and Meng 

4 Choue et al 

5 Jeon et al 

6 Chen et al.  



 گری شخصیت برند های ظاهری محصول با میانجی مؤلفه های هوشمند از طریق  کننده برند گوشی برازش مدل ساختاری ترجیح مصرف      66

DOI: 10.22034/jsqm.2023.364263.1438 

  سهولت   کالا،  حفاظت  ،سلامت  و   ایمنی  ،کالا  دهی   پوشش  از:  اندعبارت  یبندبسته  کارکردهای

  بر   مجازی  هم   و   واقعی   کالاهای  در   هم   یبندبسته  ظاهری   هاییژگیو   ارتباطات.   و  ونقلحمل 

  متخصصان   برای  علمی   محققان   هاییهتوص  بنابراین  است،  گذارتأثیر  مشتری  خرید  تصمیم

  مهمی  بسیار  نقش یبندبسته  (.2015 1همکاران،  و  )گروبلنی بود  خواهد سودمند  بسیار بازاریابی

 تجربه   تواندیم   که  کندیم  بازی  احساسی  و  خوشایند  انتظارات  ایجاد  و  مشتری  توجهجلب   در  را

  معیارهای   ینترمهم  از  یکی  یبندبسته  ظاهری  هاییژگیو   دهد.  قرار  تأثیر  تحت  را  واقعی  محصول

  و  رنگ  حالت،  این  در . هاستفروشگاه ویترین  در محصول شکست یا  موفقیت کننده یینتع حسی

 که   حیاتی   مسئله  (. 2020  2همکاران،  و   سوزا  دی )  کنند یم  بازی  را  اساسی   نقش   یبندبسته  شکل

  و   کننده مصرف  خرید   قصد   گیرد،   قرار  بازبینی  مورد  جدید   بندیبسته  از  استفاده   هنگام   در  باید 

  قصد   و کنندگان مصرف  آگاهی بر  که دارند وجود  زیادی متغیرهای .است کنندهمصرف ترجیحات

  توسعه   و   سازیپیاده  در  شخصیت  ترینمهم  همچنان  کنندگان مصرف  گذارند.می  تأثیر  خرید

  کنندگان مصرف  زمینه  به  ورود  ,بندیبسته  طراحی  اصلی  عامل  , بنابراین  ؛ هستند  طراحی  هایبسته 

  مطرح   فرضیات  به  توجه  با  و  شد  بیان  تاکنون  آنچه  براساس  (.2020  3همکاران،   و  رحمان)  است

 داد.  نشان (1) شکل قالب در توانمی را روپیش پژوهش مفهومی  مدل  زیر، در شده

 اصلی:   فرضیات

 دارد.  تأثیر هوشمند هاییگوش کنندهمصرف ترجیح بر محصول ظاهری یهامؤلفه -

 . دارد تأثیر برند تیشخص بر محصول ظاهری یهامؤلفه -

 دارد. تأثیر هوشمند  هاییگوش کنندهمصرف ترجیح بر برند شخصیت -

 فرعی:   فرضیات

 دارد.  تأثیر هوشمند  یهایگوش کننده مصرف حیترج بر رنگ -
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 دارد.  تأثیر هوشمند  هاییگوش  کنندهمصرف ترجیح بر طراحی -

 دارد.  تأثیر هوشمند  هاییگوش کنندهمصرف ترجیح بر یبندبسته -

 دارد. تأثیر برند شخصیت بر رنگ -

 دارد. تأثیر برند شخصیت بر طراحی -

 دارد. تأثیر برند شخصیت بر یبندبسته -

 

 

 

 

 

 

 (2016 1)میشرا، تحقیق یافتهتعدیل مفهومی مدل (:1) شکل

  تحقيق   روش  4

 کاربران  شامل  پژوهش،  آماری  جامعه  دارد.  قرار  کاربردی  توصیفی  تحقیقات  گروه   در  حاضر  پژوهش

  شیائومی،   سامسونگ،  )اپل،  جمله  از  ایران  کشور  داخل   در  موجود  برندهای  با  هوشمند  گوشی

  آنان   تعداد   که   ...(   و   لنوو  بری،  بلک   سی،   تی   اچ  ایسوس،  الجی،   موتورولا،  انر،   نوکیا،   هواوی،  سونی،

   .است است،  شده ارائه (1) جدول در

 

 

 
1 Mishra 

ظاهری  مؤلفه

 محصول

 

 رنگ

 شخصیت 

 برند

 

 ترجیح
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 پاسخگویان گوشی برند  فراوانی  توزیع(:1) جدول

  فراوانی درصد  معتبر  درصد

 سامسونگ  234 9/57 9/5۸

 یفون آ 43 6/10 ۸/10

 یهواو 40 9/9 1/10

 ی ائومیش 29 2/7 3/7

 ا ینوک 6 5/1 5/1

 انر  11 7/2 ۸/2

 موتورولا 1 2/0 3/0

 یجال 9 2/2 3/2

 ی سون  6 5/1 5/1

 سوس یا 6 5/1 5/1

 ی س یت اچ 7 7/1 ۸/1

 ی بر بلک  2 5/0 5/0

 لنوو 2 5/0 5/0

 ر ی سا 1 2/0 3/0

 جمع  397 3/9۸ 0/100

 نداده  جواب  7 7/1 

 جمع  404 0/100 

  از  استفاده  با   نمونه  حجم  تعیین  فرمول  از  نیز  آماری  نمونه  حجم  محاسبه  جهت  تحقیق  این  در

  در   آماری  جامعه  حجم  عنوان  به  نفر  500  فرمول  این  طبق  که  است  شده  استفاده  محقق  حدس

  در  تصادفی گیری نمونه روش به نمونه اعضای از نفر 404 تعداد  این از که است شده  گرفته نظر

  دراین   اطلاعات   گردآوری  روش  شد.   تکمیل   هاپرسشنامه  و  گرفته  قرار  دسترس  در  اردبیل  استان

  پرسشنامه  از  میدانی  هایداده  آوری  جمع  برای  .است  ایکتابخانه  و  میدانی  صورت  دو  به  تحقیق

  کرونباخ  نتایج  و  پرسشنامه  ساختار  است.  شده  استفاده  ایگزینه   پنج  لیکرت  مقیاس  با  استاندارد

   است. مشاهده  قابل   (2) جدول در
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 کرونباخ  آلفای نتایح و پرسشنامه ساختار (:2)  جدول

 کرونباخ  آلفای منبع هاسازه سوالات شماره

 ۸77/0   (2001) 1دوتنو و یو برند   شخصیت 1-6

 759/0   (1996) 2دکین  و میچال برند  ترجیح 7-10

 799/0   (2001) 3سوتار   و سوینی رنگ  11-14

 ۸33/0   (2001) 4سوتار   و سوینی ی بندبسته 15-19

 901/0   ( 1996) 5بروک  بصری  طراحی 20-23

 ۸97/0   ( 1996) 6بروک  عملکردی  طراحی 24-29

 912/0   ( 1996) 7بروک  اطلاعاتی طراحی 30-34

  .آمد  بدست  پرسشنامه  نهایی  نسخه  راهنما،   استاد  تأیید   از  پس  پرسشنامه،  روایی  سنجش  برای

  در   پرسشنامه  از  تایی  30  نمونه  یک  پرسشنامه،  پایایی   سنجش  منظور  به  تحقیق  این  در  همچنین

  گیری   اندازه   آن  کرونباخ   آلفای  ،SPSSافزار  نرم  از   استفاده  با   و   شده   پخش   آماری   جامعه  میان

 . است (3) جدول شرح به  ، تحقیق متغیرهای از یک هر برای آمده  بدست  کرونباخ آلفای گردید. 

 گویه  هر به مربوط کرونباخ آلفای (:3) جدول

 کرونباخ  آلفای ضریب متغیر

 ۸09/0 برند   شخصیت

 ۸6۸/0 برند  ترجیح

 709/0 رنگ 

 ۸60/0 ی بندبسته

 ۸35/0 بصری  طراحی

 776/0 عملکردی  طراحی

 ۸51/0 اطلاعاتی طراحی

 915/0 طراحی 

 936/0 محصول  ظاهری یهامؤلفه

  پایایی   آمد،   بدست  7/0  بالای  تحقیقهای  گویه  از  یک  هر  کرونباخ  آلفای  که  این  به  توجه  با

   .گرفت قرار  تأیید مورد نیز پرسشنامه

 
1 Yoo & Donthu 

2 Mitchell & Dacin 

3 Sweeney & Soutar 

4 Sweeney & Soutar 

5 Brooke 

6 Brooke 

7 Brooke 
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 توصیفی   تحلیل  برای  SPSSافزار  نرم  از  از  استفاده   با  شده  آوری  جمع  هایداده  تحلیل  و  تجزیه

  ساختاری   معادلات  یابی  مدل  برای  LISREL  افزارنرم  از  و  پایایی های  آزمون  انجام  و   ها داده

 .است شده استفاده

 يق تحق  هاییافته   5

  زانیم  و  تحصیلات  و  جنسیت  سن،  همچون  هایشاخص  براساس  مطالعه  این  در  کنندگانمشارکت

 است.  (4) جدول شرح به حاصله نتایج که شدند  ارزیابی  دهنده  پاسخ  تیفعال سابقه

 بررسی  مورد نمونه دموگرافیک توزیع (:۴جدول)

 فراوانی  درصد فراوانی متغیر

 جنسیت 
 55 222 زن 

 45 1۸2 مرد

 هل أت

 4/62 252 مجرد 

 1/37 150 متأهل 

 5/0 2 نداده  جواب 

 سن

 7/2 11 سال 20زیر

 7/53 217 سال  30الی 20

 2/29 11۸ سال  40 الی 30

 4/10 42 سال  50تا 40

 3 12 بالا   به سال  50

 1 4 نداده  پاسخ 

 شغل 

 1/19 77 آزاد

 9/13 56 دولتی

 4/11 46 ی خصوص  بخش  کارمند

 1/36 146 دانشجو 

 9/5 24 دار خانه

 4/6 26 کار یب 

 0/5 20 ر ی سا

 2/2 9 نداده  پاسخ 

 درآمد

 6/37 152 تومان  میلیون  5/1از کمتر

 4/10 42 میلیون  2الی 5/1

 5/25 103 میلیون  5الی 2
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 4/۸ 34 میلیون  5از بالاتر 

 1/1۸ 73 نداده  پاسخ 

 تحصیلات 

 7/2 11 یپلم د یر ز

 6/13 55 دیپلم

 4/36 147 لیسانس 

 4/37 151 یسانس لفوق

 4/۸ 34 دکترا

 5/1 6 نداده  پاسخ 

 گیری اندازه مدل برازش

  چندین   بر  گیریاندازه  مدل  برازش  بررسی  منظور  به  ساختاری  معادلات   سازیمدل  روش

  از   استفاده  با  سازه   روایی  است.  مبتنی  پایایی  و   همگرا  تشخیصی،  سازه،  روایی   شامل   معیار 

  ( 1999)  هولند   تحقیقات   طبق  گیرد.می  قرار   آزمون   مورد  ی تأیید  عاملی   تحلیل   روش

  دهد می  نشان (  2)  شکل  نتایج  است.   شده  گرفته  نظر   در  عاملی  بار   پذیرش  برای  4/0  مقدار 

  توان می  و   بوده  بزرگتر  4/0 استاندارد   سطح   از  عاملی بارهای  مقادیر   ها گویه  تمامی   درمورد 

   هستند. برخوردار سازه  روایی   از پرسشنامه در  سوالات  که  نمود ادعا

 

 

 

 

 

 ی(تأیید عاملی )تحلیل سازه روایی نتایج :(2)شکل

  پرداخته   نیز   پایایی  و  همگرا  روایی   )تشخیصی(،  واگرا   روایی  بررسی   به  سازه   روایی   بر  علاوه

 است. شده  داده نشان ( 5) جدول در  نیز  نتایج که  است شده
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 پایایی  و روایی نتایج (:۵) جدول

 متغیرها

AVE 
 واریانس متوسط

 استخراجی 

CR 
 مرکب  پایایی

MSV 
 واریانس حداکثر

 مشترك

ASV 
 واریانس متوسط

 مشترك

 0/001 0/003 0/77 0/59 برند   شخصیت

 0/02 0/06 0/70 0/57 برند  ترجیح

 0/001 0/003 0/71 0/54 رنگ 

 0/01 0/003 0/75 0/55 ی بندبسته

 0/01 0/02 0/72 0/51 طراحی 

 0/02 0/04 0/74 0/5۸ ظاهری یهامؤلفه

  از   تر  بزرگ  شده  استخراج  واریانس   میانگین  که  بود   خواهد  برقرار  صورتی  در  تشخیصی  روایی

  بدین   که  دارد   وجود  همگرا  روایی   تحقق  برای  لازم  شرط  سه  همچنین  باشد.   5/0  بحرانی  مقدار

  بزرگ   شده  استخراج  واریانس  مقدار  - 2  باشد.   7/0  تر  بزرگ   ترکیبی  پایایی   مقدار  -1  است:  شرح

  باشد.   شده  استخراج  واریانس  میانگین  از  تر  بزرگ  ترکیبی  پایایی  مقدار  -3  و  باشد  5/0  از  تر

  درونی   پایداری  دهنده  نشان  باشد   7/0  بالای  سازه   هر  برای  ترکیبی  پایایی   مقدار  که  درصورتی

  با  بنابراین  دارد. دلالت   پایایی  وجود عدم   بر نیز  6/0  مقدار و  است گیری  اندازه مدل برای مناسب

 روایی  که  گرفت  نتیجه  توان  می  نظر  موردهای  شاخص   برای  استاندارد  مقادیر  و  4  جدول  به   توجه

  اندازه های  مدل  مجموع  در  و  دارد   وجود  متغیرها   تمامی   برای  پایایی   و   همگرا  روایی  تشخیصی،

 دارند.  قرار مناسبی و مطلوب وضعیت  در پژوهش گیری

 پژوهش  مدل هایآزمون

های  مدل  قالب  در  موجود  شده  مشاهده  و  مکنون  متغیرهای  با  همراه  را  پژوهش  مدل  زیر  اشکال

  آماره   و   تعیین  ضریب   مقادیر  همچنین  و   متغیرها   بین   مسیر  ضرایب  با   همراه  انعکاسی   گیری  اندازه

 دهد.  می  نشان استیودنت تی
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   تعیین ضریب مقادیر و مسیر ضرایب (:3) شکل

 

 

 

 

 

 

 

 

 استیودنت تی آماره مقادیر (:۴) شکل

 مطلوب  برازش  نشانگر   2  کای  و   است  65/32  با  برابر  حاصله  2  کای  لیزرل  خروجی  نتایج  به  توجه  با

 است،   3  از  کمتر  که  است  0/ 066  با  برابر  آزادی  درجه  به  2  کای  نسبت  دیگر  سوی  از  است  مدل

 خیلی  RMSEA  مقدار  دیگر  سوی  از  بوده  برخوردار  قبولی  قابل  برازش  از  مدل  گفت  توانمی  لذا

  مدل  گیریاندازه  مدل  یجهدرنت  است   نزدیک  یک   عدد   به  نیز  AGFI  و   GFIمقادیر  و   بوده   کم 
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  استفاده   ( 6)  جدول  برابر  برازش نیکوئی  های شاخص  از  ، مدل  برازندگی  تعیین  برای .است  مطلوبی

 است.  گردیده

 ساختاری   مدل برازش  نیکوییهای  شاخص  (:6)  جدول
 SRMR RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI برازندگی  شاخص

 - 1/0 9/0 9/0 9/0 9/0 1/0 1/0 قبول قابل مقادیر 

 97/0 0/95 0/93 0/94 0/92 019/0 031/0 شده محاسبه   مقادیر 

  مجموع   ،92/0  با  برابر  (،GFI)   یانسکووار  و  واریانس  نسبی  مقدار  ارزیابی  شاخص  اینکه  به  توجه  با

  ( RMSEA)  یانگینم  مجذورات  مجموع  شاخص  و  94/0  با  برابر  :( AGFI)  بالا مدل  در  مجذورات

  و   93/0  با  برابر  (NFI)   یشهارابطه  بدون  مدل  با  موردنظر  مدل  مقایسه  شاخص  ،019/0  با  برابر

 مطلوب  لذا  بوده   92/0  با   برابر  ( CFI)   یش هارابطه  بدون   مدل  با   موردنظر  مدل   مقایسه  شاخص

  حالت   در  ضرایب  این  معناداری  و  مسیر  ضرایب  از  ها  فرضیه  آزمون  منظور  به بعد  مرحله  در  است.

  جداول  در  فرضیات  آزمون  نتایج  ، (3)  و (  2)  اشکال  به  توجه  با  شود.  می  استفاده  استاندارد  تخمین

 است. شده گزارش زیر

 تحقیق  فرضیات آزمون نتایج (:۷) جدول

 آزمون  نتیجه t-value آماره مسیر ضریب فرضیه

 فرضیه  تأیید 43/7 57/0 کننده مصرف ترجیح  بر رنگ 

 فرضیه  تأیید 69/5 53/0 کننده مصرف ترجیح بر طراحی

 فرضیه  تأیید 54/۸ 61/0 کننده مصرف ترجیح  بر بندی بسته

 فرضیه  تأیید 46/9 52/0 کننده مصرف ترجیح  بر ظاهری هایمؤلفه

 فرضیه  تأیید 74/6 54/0 برند   شخصیت بر ظاهری هایمؤلفه

 فرضیه  تأیید 14/7 52/0 برند   شخصیت بر رنگ 

 فرضیه  تأیید 15/4 61/0 برند   شخصیت  بر طراحی

 فرضیه  تأیید 52/۸ 57/0 برند   شخصیت بر ی بندبسته

 فرضیه  تأیید 3۸/6 51/0 کننده مصرف ترجیح بر   برند  شخصیت

 غیرمستقیم روابط تحلیل

  بر  برند   شخصیت بر ظاهری هایمؤلفه

 کننده  مصرف ترجیح
 فرضیه  تأیید 3۸/6 51/0
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 برای  شده بیان  ادعای که شود می مشخص (7) جدول در معناداری سطح و  تی آماره به توجه با

   گرفت. قرار  تأیید مورد فرعی   و اصلی فرضیات همه

 پيشنهادات  و  گيریيجه نت  6

  و   ی(بندبسته  طراحی،  رنگ،)  محصول  ظاهری  یهامؤلفه   اثرگذاری  بیانگر  پژوهش  این  های یافته

  نشان   پژوهش   این  تجربی   نتایج   است.  هوشمند   های یگوش  کننده مصرف  ترجیح  بر   برند  شخصیت

  کنندهمصرف  ترجیح  بر  ی(بند بسته  و   طراحی  رنگ،)  بحث  مورد  ظاهری  مؤلفه  سه  هر   داد

 طوربه  که  هستند  یانهفته   اطلاعات  دارای  ها رنگ  دارند.  معناداری  و  مثبت  اثر  هوشمند  هاییگوش

  و   بوده  گذارتأثیر  افراد  روی  بر  احساسی  ازنظر  هم   ها رنگ  گذارند.یم  اثر  مخاطب  بر  ناخودآگاه

  اما   ؛کنندیم  منتقل  مخاطب  به  را  مفاهیمی  ذهنی  ازنظر  هم  و  انگیزندیبرم  را  هاآن   احساسات

  انجام   بازاریابی   مختلف  ابعاد   بر  رنگ   اثرگذاری  ینهزم  در  مطرحی  و   گسترده  تحقیقات  تاکنون

 1اتیس، )  پژوهش  به  توانیم  موضوع  این  در  گرفتهانجام  تحقیقات  اندک  میان  از  است.  نگرفته

  تجربه  جاد یا  در  نیآنلا   فروشگاه  رنگ  که  یمهم  نقش   بر  تحقیقاتش  در  وی  نمود.  اشاره  (2017

  است.   زرد  رنگ  از  ترکننده  جییته  ی آب  رنگ  که  کندیم  اثبات  و   کرده  یدتأک  ، کندیم  یباز  انیجر

  در  مهمی  بسیار  نقش  هارنگ  که  کردند  اشاره  مسئله  این  به  خود  پژوهش  در  میلن  و   لابرک

  رنگی   برندهای   با  مواجهه  هنگام  اشخاص  و  کنندیم   ایفا   برند  از  ادراک  هدایت  و  برند  شخصیت

  عوامل   دلیل  به  اثرات  این  دادند. یم   تغییر  را  کردند یم  ادراک  برند   از  که  اییتیشخص  ابعاد

  وی   در  را  احساسات  و   گذارندیم  افراد  ناخودآگاه  ضمیر  بر  ها رنگ  که  است  یشناختروان 

  توانند یم  نیز  ...  و  گذشته  تجارب  فرهنگی،  یهاتفاوت  همچون  دیگری  عوامل  البته  انگیزند. یبرم

 که  است  موضوع  این  بیانگر   (1394)  یبرم  خداداد  تحقیق  نتایج  بگذارند.  تأثیر  رنگی  ادراکات  بر

 زرد  رنگ  و  استقامت  ادراک  باعث  مشکی   رنگ  هیجان،  و  شور  صمیمیت،  ایجاد  باعث  قرمز  رنگ

  پژوهش   نتایج   که  طورهمان  یطورکلبه   شود.یم   شادمانی   و   ینیبخوش  شایستگی،   ادراک  باعث 

 
1 Ettis 
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  تأثیر   برند  مردانگی  یا   زنانگی   از  ادراک  بر  تواند یم  رنگ  داد  نشان   (2015)  1همکارانش   و  لیون

  اثرگذار   برند  از  شدهادراک  شخصیت  در  رنگ  ازجمله  برند  اجزای  همه  که  گفت  توانیم  بگذارد،

  بر   اپل   برند   ، کنندگانمصرف  برخی  برای   (2020)  2همکارانش  و   کیم   هاییافته  طبق  بر  است.

  ید تأک  عملکرد  و   استحکام  بر  سامسونگ  تجاری  نشان  مقابل   در  و  بودن  ماجراجو  و   اجتماعی

  بر   مثبتی  و   معنادار  اثر  رنگ  که  داد   نشان  نیز  حاضر  پژوهش  در  شده انجام  هاییلتحل  کند.می

  و   مشکی   رنگ  دارد.  برند  شخصیت  همچنین  و  هوشمند  هاییگوش  کنندگانمصرف   ترجیح  روی

  یافته  این  که  بود  پژوهش  این  در  کنندگانمشارکت  اکثر  موردعلاقه  برند  و   رنگ  سامسونگ،  برند

 بر طراحی اثرگذاری درک مطالعه این اهداف از دیگر یکی است. سازگار فوق   هاییبررس نتایج با

  یعنی   طراحی بعد سه اثر که  است برند  شخصیت نیز و هوشمند های یگوش  کنندهمصرف ترجیح

  نتایج  گرفت.  قرار  یموردبررس  زمینه  این  در  اطلاعاتی   طراحی  و  عملکردی  طراحی  بصری،  طراحی

  ترجیح   بر  طراحی  مختلف  ابعاد   مستقیم  و  معنادار  اثرگذاری  بیانگر  تحقیق  این  در  آمدهدستبه

 شخصیت   برای  %95  اطمینان  سطح   در  معناداری  این   و   است  هوشمند  های یگوش  کننده مصرف

  به  خود  پژوهش   در  میشرا  است.  سازگار  (2016)  میشرا  مطالعه  با   نتایج   این   شد.  تائید  نیز  برند

  تنها نه  طراحان  که   است  مهم  ی رقابت  طیمح  کی  در  تیموفق  یبرا  که  یافت دست  نتیجه  این

 را  ها آن که باشند یمحصولات ارائه و طراحی به قادر بلکه کنند درک را کنندگانمصرف  انتظارات

   کند.  زدهیجانه

  بر   معناداری  و  مثبت  اثر  نیز  یبندبسته   که  دهدیم   نشان  رو  پیش   پژوهش   نتایج  وتحلیلیه تجز

  جنس  کیفیت دارد.  برند  شخصیت نیز  و  هوشمند  هاییگوش کننده مصرف ترجیح عامل  دو  روی

  کاربرپسند  و   محصول  از  حفاظت  ی، بندبسته  روی  شده درج  اطلاعات  مناسب،   اندازه   ی، بندبسته 

  هوشمند   هاییگوش  خریداران  ترجیح  روی  بر   آن  تأثیر  که  بودند  عواملی   جمله  از  یبندبسته   بودن

  کالا   این  کنندگانمصرف  ترجیح  روی  بر  عوامل  این  مثبت  اثرگذاری  و  گرفت  قرار  یموردبررس

 و  رحمان  .است  همسو  (2020)  3همکارانش   و  رحمان  با  نتایج  این  گرفت.  قرار  تائید  مورد

 
1 Lieven et al 

2 Kim et al 

3 Rahman et al 
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 قصد  روی  بر  روی  بر  یبندبسته  طراحی  عناصر  تأثیر  بررسی  از  پس  خود  پژوهش  در  همکارانش

  برچسب   و  تصاویر  اندازه،  ی،بندبسته  رنگ  که  کردند   بیان  جوانان  سوی  از  ناسالم  غذاهای  خرید

   دارند. جوانان سوی  از ناسالم هاییخوراک خرید قصد  بر زیادی مثبت تأثیر یبندبسته 

 اول   داد:  ارائه  صورت  بدین  توان  می  را  عملیاتی   و  کاربردی  پیشنهادات  تحقیق  نتایج  به  توجه  با

  بر   مؤثر  عوامل  از  یکی    الکترونیکی،   کالاهای  ازجمله  کالاها   اکثر  برای  مناسب  رنگ  انتخاب  آنکه،

  ی هارنگ  انتخاب  در   منظور  بدین   است.  برند   از   شدهادراک  شخصیت  نیز  و   مشتری  خرید  تصمیم

  یک  ایجاد   باعث  نامناسب  رنگ  یک  انتخاب  کرد.   عمل  شدهحساب  باید  محصولات  در  مورداستفاده

  خواهد   پی   در  را  بازار  در  کالا   شکست  و  برند   تخریب  و   شده  مشتری  در  نامطلوب  شخصیت  و   حس

  یک   در  مورداستفاده  عناصر  ی تمامبه  باید   قوی  و  باشخصیت  برند  یک  ایجاد   برای  یجتا نت  داشت.

 نیز   مختلف  مناطق  مردم  فرهنگ  به  توجه  رنگ،  یک  انتخاب  برای   کرد.  توجه  رنگ  ازجمله  برند

  و  خلاقانه و روزبه های ی طراح از استفاده  کرد مطرح توانیم که دومی   مطلب .است اهمیت حائز

 بازار  به  جدید   های یگوش  ارائه  و   تولید  در   عملکردی  و   اطلاعاتی  بصری،   مختلف  ابعاد  به  توجه

  بالا   فناوری  با   محصولات  ینهدرزم  که   کردند   اشاره  مطلب   بدین  ( 2011)  1همکاران  و   لی   است.

 رفتاری   رویکرد  با  است  ارتباطی  و  ظاهر  عملکردی،  صورتبه   که  محصول  یک  هاییژگیو

  که   آنست  پژوهش   این  نتایج  مبنای   بر  ارائه  قابل  سوم  مطلب  است.  مرتبط  کنندگانمصرف

  خریداران   که  معنا  بدین  است،  الکترونیک  کالای  یک  انتخاب  مهم   عوامل  از  یکی  نیز  یبندبسته 

  حفاظت  کالا  از  یخوببه  که  اند مناسب  و  یفیتباک  یبندبسته  با  کالاهایی  دنبال  به  کالاها   گونهینا

 برای   نماید.  ارائه  کالا  مورد  در  جامعی  و  کامل  اطلاعات  و  داشته  همخوانی  هاآن  یقهباسل  کرده،

 مورد  در  بازار  تحقیقات  محصول  یک تولید  و  طراحی  مراحل  اولین  از  شود یم  پیشنهاد  منظور  این

 مختلف  سلایق  و   ها بافرهنگ  مختلف  مناطق  برای  و  گرفتهانجام  مختلف  بازارهای  در  محصول  آن

   گردد. عرضه  و طراحی متناسب یبندبسته   و طراحی ،بارنگ کالاهایی

 
1 Lee et al 
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 اینجا  در  که  دارد  وجود  هایییتمحدود  پژوهشی،  مطالعات  تمامی   مانند  نیز  حاضر  تحقیق  در

  فقط   پژوهش   این  ازآنجاکه  است.  آماری  جامعه  با  رابطه  در  محدودیت  اولین  گردد. یم   اشاره  ها بدان

  نبوده،   یکسان   نیز  شهرها  تمامی   بین  در   یموردبررس  افراد  فراوانی  توزیع  و   شده انجام  ایران  کشور  در

 به  را  نتایج  توانینم  و  بوده  یمتعمقابل  ایرانی  فرهنگ  و  جامعه  برای  صرفا   مطالعه  این  نتایج  لذا

 نیز  را  فرهنگی   یهاتفاوت  زمینه  این   در  و  داد  تعمیم  مختلف  ی هافرهنگ  و   کشورها   سایر  مردم

  از   متشکل  متنوع  آماری  جامعه  از  یریگبهره  آتی  مطالعات  برای   داد.  قرار  ملاحظه  مورد  باید

  های یگوش  از  استفاده  حوزه  در  پژوهش   این  دوم،  شود. یم  پیشنهاد  متفاوت  ی هافرهنگ  و  ها مکان

  این   های یافتهیمتعم  لذا  گرفتهانجام  دارند،  آن  با  بالایی   درگیری  افراد  که  محصولی  هوشمند،

  در   ها یه فرض  آتی  تحقیقات  در  که   شودیم   پیشنهاد  گردد.  مواجه  محدودیت  با   است  ممکن  تحقیق

  تحلیل   در  محصول  با  درگیری  اثر  یا  گردد  بررسی  متفاوت  محصول  با  درگیری  سطوح  شرایط

  تنها   هوشمند  گوشی  صنعت  در  رقابت  سوم،  کرد.  غلبه  محدودیت  این  بر  بتوان  تا  شود  کنترل

  تواند یم  ها پلتفرم  گوناگونی  . هست  نیز  ها پلتفرم  همچون  گوناگونی   عوامل  بلکه   نیست  برندها   میان

  آتی   یهاپژوهش  مسئله  این  گرفتن  نظر  در  با  دهد،  قرار  تأثیر  تحت  را  کنندگانمصرف  انتخاب

  نمایند.   بررسی  مطالعه  این  در  یشنهادشدهپ   روابط  بر  را  مختلف  یهاپلتفرم  ترجیح  اثر  توانندیم

 دلیل  ینترعمده  که  پرسشنامه  سؤالات   به  پاسخگویی  برای  افراد  کافی  انگیزه  وجود  عدم  چهارم،

  مطالعه   این  پنجم،   باشد.   آن  نتایج   بودن   ثمر  مثمر  و    تحقیقاتی  کارهای  به  اعتماد   عدم   شاید   آن

  ی هاداده  از  استفاده  با  تحقیق  متغیرهای   بین  روابط  شودیم   پیشنهاد  و   شده انجام  مقطعی  صورتبه

  رنگ، )  محصول  ظاهری   ی هامؤلفه  که   شده   تائید   مطالعه  این  در  اگرچه  یتا ، نها  شوند.  بررسی  طولی

  ابعاد   دارند،  برند  شخصیت  و   کنندهمصرف   ترجیح  بر  مثبت  و  معنادار  اثر  ی(بندبسته   و  طراحی

  قرار یموردبررس آتی تحقیقات در باید گوناگون جوامع در هاآن پیامدهای  و هامؤلفه  این مختلف

   گیرند.

  تشکر  و  تقدیر  7

 تشکر  کردند،  مساعدت  و  کمک  حاضر  پژوهش   انجام  در  را  ما   که  افرادی  تمامی   از  پایان  در

   آید. می عملبه قدردانی و
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 مراجع  8

 هوشمندهای  گوشی به  اعتیاد .1400 سارا.  منش،   نیک احمد؛  دهنه، آرام مجید؛  آقادلاورپور،  -1

- 305  (،2۸)7  نوسن،  هایرسانه  مطالعات  فصلنامه  نوجوان،  کاربران  روانی  سلامت   در  آن  نقش  و

337. 

  ابعاد   اجتماعی،  رسانه  از  استفاده  نقش   تبیین  . 1401  عادله.  دهقانی،  محمد؛  اجیرلو،  باشکوه  -2

 ارزش   آفرینی   هم  با  رابطه  در  کرونایی  شرایط  در  برند  با  مشتری  ارتباطات  کیفیت  و  مشتری  تعامل

  کیفیت،  و  استاندارد  مدیریت  علمی  نشریه  شده،  ادراک  پذیری  آسیب  تعدیلگر  نقش  به  توجه  با  برند

12(1،) 1-23 . 

  تبیین  .1401  مریم.   عراقی،   خلیلی   اله؛  روح  زابلی،   کامبیز؛  هنزائی،  حیدرزاده  الناز؛  پهلوانی،   -3

 . 20۸-1۸9 (، 29)4 شناختی، روان آوردهای دست کننده، مصرف رفتار در محصول رنگ نقش

  )مورد   برند  ترجیح  بر  شرکت  اجتماعی  مسئولیت  تأثیر  .1399  احسان.  علمی،  وجیهه؛  جوانی،

 . 547-563 (،2)12 تهران(، انقلاب ورزشی فرهنگی باشگاه مطالعه:

  . 1399  احمد.  آیا،  خمش  محمدرضا؛  رخیده،  صدف؛  استانستی،  علیرضا؛  میبدی،  پور  رجبی  -4

  )مورد   کننده   مصرف  رفاه  بر  برند  فرهنگی  نمادگرایی  اثرگذاری  در  برند  اصالت  میانجی  نقش

  (، 3)10  نوین،   بازاریابی   تحقیقات  علمی   فصلنامه  سامسونگ(،   برند   هوشمند  همراه  تلفن  مطالعه:

21-40. 

  اعتماد  و  نگرش فروشنده،  – خریدار رابطه تأثیر بررسی .1401  احمد. عباسی،   مختار؛ رنجبر، -5

  علمی   نشریه  شمال(.   حفاری  شرکت   مطالعه  )مورد  صنعتی   برند   ویژه  ارزش  ایجاد   بر   برند   به

   .109-۸0 (،1) 12 کیفیت، و  استاندارد مدیریت

  های ویژگی  تأثیر  بررسی  زهرا.  آرازراشدی،  دنیز؛  رافعی،  باقر؛  عسگرنژادنوری،  قاسم؛   زارعی،   -6

 تعدیلگری   نقش  با  کنندگان  مصرف  پرداخت  به  تمایل   بر  برند  شده  ادراک  کیفیت  و  بندی  بسته

 . 63-53 (، 2)12 بندی، بسته فنون و  علوم علمی نشریه مشتری، نوع
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 شخصیت   تأثیر  .139۸  جواد.  پول،  خازئی  محمد؛  خیبری،  سیدنصرالله؛  سجادی،  اکبر؛  جابری،  -7

  ورزشی،   مدیریت  مطالعات   ایران،  برتر  لیگ  فوتبالهای  تیم  برند  به  وفاداری  و   ترجیح  بر  تیمی   برند

53(1،) 237-256 . 

  زیبایی   عوامل  تأثیر  .1400  الهام.   گمار،  فاطمه؛  مشکدائیان،  معصومه؛  شهری،  زادهحسین   -۸

  در  ماست  محصول مشتریان مطالعه: )مورد  کننده  مصرف قصدخرید  بر کالا  بندی بسته شناختی

 . 76- 65  (،4۸)12 بندی، بسته فنون و  علوم  علمی نشریه همدان(. شهر

 شخصیت  تأثیر  بررسی  .1395  . سایپر  ، یاسیس  ؛میمحمدرح  ، ی دانیاسف  ی؛عل   زاده،یدیحم  -9

  ی پژوهش-ی علم  فصلنامه  اپل(.  برند   کنندگانمصرف  )موردمطالعه:  برند  شخصیت   بر  مشتری

 .114-93 (،2)6 ن، ینو یابیبازار قاتیتحق

  قصد   بر  بندی  بسته  طراحی  و  اندازه  تأثیر  بررسی  .1396  احمد.  صادقی،  محمد؛  خدابخشی،  -10

 . 41-30 (،31)۸ بندی، بسته فنون و  علوم علمی نشریه مشتری،  رضایت و خرید

  شده ادراک  تیشخص  بر  برند ی رنگ  ادراکات  عملکرد   تأثیر یابیارز  .1394  .ریام  ، یبرم   خداداد  -11

  . یبازرگان   تیریمد   گروه   ارشد،  یکارشناس  نامهیانپا   ملت،  بانک  ینترنتیا  کاربران  انیم  در  برند  از

 . سمنان دانشگاه .یادار علوم و  تیریمد اقتصاد، دانشکده

  در   برند  شخصیت  تأثیر  .1401  میثم.  شهبازی،  ملیحه؛  مجید،  کربلایی  ابوالفضل؛  خسروی،  -12

  شرکت   گردشگریهای  هتل  پیمایش:   مورد  اعتماد  و  احساس  گری  میانجی   با   کارفرما  برند  جذابیت

 . 1۸3-169 (،12)6 فراغت، اوقات و گردشگری نشریه نفت،  ملی

 بندی بسته تأثیر بررسی .139۸ محمدعلی. نژاد، حصاری نیکا؛ جعفرنیا، سارا؛ خسروشاهی، -13

 . 21۸-212  (، 16)91  غذایی،   صنایع   و   علوم  فصلنامه  شده.  بندی  بسته  غذایی   محصولات  فروش  بر

  به   اعتماد  و  شخصیت  تأثیر  بررسی  .1401  احسان.  نگینی،   سارا؛  خلیلی،  حمیدرضا؛  طلایی،  -14

- 1113  (، ۸5)6  حسابداری،  و   مدیریت  در  نوین  پژوهشی   رویکردهای  فصلنامه  برند.  به  عشق  بر  برند

1097. 
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های  استرس   کاهش   برای  محصول  طراحی  .1399  حسن.  نائینی،  صادقی   زینب؛  قیصریه،  -16
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With the increase in competition in the smartphone industry, understanding what 

factors influence the perception of smartphone buyers and affect their selection and 

purchase process has become an important issue for manufacturers and academics. 

This study examines the effect of the three appearance components of color, design 

and packaging on smartphone consumer preference and brand personality, as well 

as evaluating the effect of brand personality on smartphone consumer preference. 

This study is descriptive in terms of practical purpose and information gathering. 

The statistical population of the research includes smartphone users in Iran, and 

the statistical sample of 404 people was made available by sampling method and 

the questionnaires were completed. The desired questionnaire is prepared by 

studying the theoretical foundations and using a standard questionnaire. Data were 

analyzed using SPSS and LESREL software. The results showed that the 

appearance components of the product (color, design, packaging) have a positive 

and significant effect on consumer preference for smartphones and brand 

personality. Also, the positive and significant effect of brand personality on 

consumer preference for smartphones was confirmed. The results of this study 

provide several theoretical and practical implications for marketing management, 

consumer behavior, and the smartphone industry. 
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