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Abstract 
 
Purpose: This study examines the role of identity factors and behavioral outcomes in the 
process of product personalization—a topic that, despite its growing importance in global 
brands, has received limited attention in domestic research. As brand competition has moved 
beyond fulfilling basic needs toward addressing individual preferences, this research seeks to 
clarify the position of social and personal identity alongside customer behavioral outcomes, 
thereby bridging existing gaps in prior studies. 
Method: A descriptive–survey approach was employed to collect data. A total of 119 
questionnaires were distributed among customers who had purchased personalized products 
from the Hakopian brand. The questionnaire included variables such as social and personal 
identity, satisfaction, purchase intention, brand attractiveness, word-of-mouth communication, 
and hedonic motivation. Data were analyzed using PLS software. 
Findings: Results indicate that both social and personal identity play a significant role in 
enhancing the personalization experience. Product personalization was found to increase 
customer satisfaction, purchase intention, brand attractiveness, word-of-mouth promotion, and 
hedonic motivation. Furthermore, brand attractiveness and hedonic motivation independently 
influence purchase intention. 
Conclusion: By simultaneously addressing identity factors and customer behavioral outcomes 
in product personalization, this study provides a comprehensive view of the relationship 
between identity and customer experience. The findings highlight that focusing on customer 
preferences offers valuable guidance for marketing managers and the apparel industry, enabling 
the design of more effective personalization strategies and supporting successful decisions in 
branding and marketing. 
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 چکیده

پرداخته  محصـول   يسـازیشـخص ـ ندیدر فرآ  يرفتار  يامدهایو پ یتینقش عوامل هو یبررس ـ: پژوهش حاضـر به هدف
ــت ــوعاسـ کمتر مورد توجـه قرار   یدر مطـالعـات داخل ،یجهـان يروزافزون آن در برنـدهـا تی ـکـه بـا وجود اهم ی؛ موضـ

ــت. با توجه به ا ــخفراتر رفتـه و بر پا هی ـاول يازهای ـرقابت برندها از رفع ن  نکـهیگرفتـه اسـ  يفرد  حاتیبه ترج ییگوسـ
روشـن   انیمشـتر  يرفتار  يامدهایرا در کنار پ  یو شـخص ـ  یاجتماع تیهو  گاهیجا  کوشـدیم  قیتحق  نیمتمرکز شـده، ا

 را پوشش دهد. هاي حاضرسازد و شکاف موجود در پژوهش
 یانیمشـتر انیپرسـشـنامه م  119و اسـتفاده شـد  یش ـیماپی–یفیتوص ـ کردیها از رو داده يگردآور روش پژوهش: جهت

ول خرید مکه تجربه   یحصـ خصـ ازي از  شـ ته  انیهاکوپ  برندسـ امل متغدیگرد  عیاند توزرا داشـ نامه شـ شـ  ییرهای. پرسـ
خص ـ ی و اجتماع تیهمچون هو ا  ،یشـ د خر  ت،یرضـ   انهیگرالذت زهیدهان و انگبهغات دهانیبرند، تبل تیجذاب د،یقصـ

 .قرار گرفتند لیمورد تحل PLSافزار از نرم استفاده ها باداده خ و بود
ــان مداده  لی ـتحلهـا:  یـافتـه  ــ  تی ـو هو یاجتمـاع  تی ـکـه هو  دهـدیهـا نشـ ــخصـ تجربـه   تی ـدر تقو  ينقش مؤثر  یشـ

 د،یقصـد خر ،یانمشـتر تیرضـا شیمحصـول باعث افزا يسـازیمشـخص شـد شـخص ـو   محصـول دارند يسـازیشـخص ـ
ــودیم انهی ـگرالذت  يهازهیدهان و انگبهدهان  غاتیبرند، تبل  تی ـجذاب  يارتقـا  زهیبرند و انگ تی ـجذاب ن،ی. علاوه بر اشـ
 اثرگذار هستند. دیطور مستقل بر قصد خربه زین انهیگرالذت

ــتر  يرفتار  يامدهایو پ  یتیزمان عوامل هوهم یپژوهش با بررسـ ـ نیاگیري: نتیجه ــخصـ ـ انیمش ــاز یدر ش   يس
  حاتیتمرکز بر ترج  دهدینشــان م جی. نتادهدیارائه م يتجربه مشــتر ت،یجامع از رابطه هو  يریمحصــول، تصــو

  يها ياسـتراتژ یباشـد و به طراح  شـاكو صـنعت پو  یابیبازار رانیمد يارزشـمند برا  ییراهنما تواندیم انیمشـتر
 منجر شود. یابیو بازار نگیموفق در برند ماتیمؤثر و تصم يسازیشخص 

 
 

کلیدي:  واژه  رضا  تیجذاب هاي  خر  ي سازیشخص  ،ي مشتر  تیبرند،  قصد  گرا  زهیانگ  د،یمحصول،    ت ی هو  انه،یلذت 
 ی شخص

https://asm.pgu.ac.ir/


 1404زمستان  ، فتانه یاراحمدي، محمد وثوق تبریزي ،4، شماره 6دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 

 
                         

 

 مقدمه 
سال  مصرف   نیادیبن  راتییتغ  ر،یاخ  يهادر  رفتار  تکنولوژدر  تحولات  و  است شخص  کیکنندگان  محصول    يساز یموجب شده 

امروز    ).2022،  1و کالباسکا  له ی(نوب  مطرح شود  یرقابت   يبرند در بازارها  تیریو مد  یابیدر بازار نینو  يکردهایاز رو  یکیعنوان  به
  ي ا هیپا  يدارند که فراتر از کارکردها  يتردهیچی ها و انتظارات پبلکه خواسته  ستند؛ین  هیاول  يازهایصرفاً به دنبال رفع ن  گرید  نایمشتر

نشان   ریاخ  يهاپژوهش).  3202  2کلِرآنان را بازتاب دهد (  یو اجتماع   یشخص  تیکه بتواند هو  طلبند یم  يامحصول است و تجربه
  دا ینسبت به برند پ  يشتریخود، احساس تعلق ب  حاتیبر اساس ترج  صولمح  يهایژگیو  رییبا انتخاب و تغ  ان یکه مشتر  دهندیم
  ، یفروش خرده  طی). در مح2023،  3(چن و سان  خواهد شدبرند و تعامل بلندمدت منجر    تی جذاب  ت،یرضا  شیامر به افزا  نیو ا  کنندیم

مورد توجه قرار    کنندگانصرفمتنوع م  يهابه خواسته   ییگوپاسخ  يمؤثر برا  يکردیعنوان رومحصول و خدمات به  يساز یشخص 
بلکه   بخشد،ی را بهبود م  دیتنها تجربه خر  نه  کردیرو  نی). ا2022،  5لانگ و همکاران  ؛2008،  4وس و همکارانقگرفته است (

 ياعنوان تجربهبه  يدر ذهن مشتر  شدهيساز یمحصول شخص  رایز  شود؛یو محصول م  يمشتر  انیم  قی عم  یارتباط  جادیموجب ا
 دات یبه کاهش تول  تواندیمحصول م   يساز یشخص   ،یسازماندرون  ). از منظر  2021،  6(لانگ و همکاران  گرددیخاص ثبت م

سبز   یابیبه بازار ،يو بهبود عملکرد تجار هانه یبا کاهش هز کرد یرو نیبهتر منابع منجر شود؛ در صنعت پوشاك، ا تیریمازاد و مد
 ؛اندبرده یپ کردیرو نیا  تی به اهم زین یمطرح جهان ي). برندها2015 ،7نری(هانکامر و اشتا کندیکمک م ستیزطی مح يداریو پا
شرکت    يبرا مشتر  Nike8مثال،  م  انیبه  فضا   يها کفش  دهدیامکان  در  را  دهند  نیآنلا  يخود  برند    تغییر    Lancôme9و 

م  ییپودرهاکرم تول  دهدیارائه  فرد  هر  پوست  با رنگ  متناسب  منمونه  نیا  ،)2024  ،ی(بالّ   شوندیم  دی که  نشان  که    دهندیها 
، 10و همکاران  نی(استا  است  یجهان  يدر بازارها  یرقابت  زیتما  جادیا  يبرا  يبلکه ابزار  ،یابیبازار  ي استراتژ  کیتنها  نه  يساز یشخص 

  ان یمشتر  و  آنان است  یرونیو ب  یدرون   يها از جنبه  یبازتاب  يساز یافراد به شخص  لیتما  ،یو اجتماع  یشناخت از منظر روان  .)2025
خود هستند (هرباس   یو اجتماع  یشخص  تیآن با هو  یتنها به دنبال کارکرد محصول، بلکه به دنبال همخواننه   د،یخر  ندیدر فرآ

دارد.   ياژه یو  تیمحصول اهم  يساز یدر شخص  تینقش هو  یبررس  در پژوهش حاضر  رو،  نی از ا  ).  2019،  11و فرانک   ـکویتور
خود را    نگیو برند  یابیبازار  يهايقادر خواهند بود استراتژ  ،يساز یشخص  يهانهیو ارائه گز  انیمشتر  يهاداده  لیبرندها با تحل

 ي ساز یادراك افراد از شخص  یبررس   جهتها  از پژوهش  ياری). بس2024  ،12یکنند (بالّ   تیخود را در بازار تقو  گاهیتوسعه دهند و جا
امر    ن ی). ا2020،  13اند (لانگ و همکاراناستفاده کرده   یتصورات ذهن  از  هایدر نظرسنج  ،ینبود تجربه واقع  ل یبه دل  ول،محص

  انیمشتر  یو کمتر به تجربه واقع   ردیشکل گ  یذهن   يهابرداشت  يموجود بر مبنا  اتیاز ادب  یتوجهموجب شده است بخش قابل
انتخاب شده است که   انی برند هاکوپ ان یشامل مشتر ينمونه آمار ت،یمحدود ن یاز ا  زیپره يو در پژوهش حاضر، برا د پرداخته شو
را فراهم   انیمشتر  یواقع   يادراکات و رفتارها  ترقی دق  یانتخاب امکان بررس  نیاند. اداشته  شدهيساز یلباس شخص   دیتجربه خر

نشده است.    ندیفرآ  نیدر ا  ریو اثرپذ  ذاربه عوامل اثرگ  یهنوز توجه کاف  ،يساز یروزافزون شخص تیبا وجود اهم  . همچنینسازدیم
در   یو شخص   یاجتماع   تیاند و کمتر به نقش هوتمرکز داشته  یابیبازار  ایفناورانه    يهابر جنبه  شتریب  نیشیاز مطالعات پ  ياریبس
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 استار نیدر هم ؛دهدیحوزه را نشان م نیا تر درعمیق یضرورت بررس یپژوهش شکاف نیاند. اپرداخته يساز یشخص يریگشکل
آن بر    يامدهایپ  لیمحصول و تحل  يسازیافراد بر شخص  یشخص  تیو هو  یاجتماع  تیهو  ری تأث  یپژوهش حاضر با هدف بررس

به درك بهتر   تواندیم  کردی رو  نیشده است. ا یدهان طراحبهدهان  غاتی و تبل  برند  تی جذاب  ت،یرضا   انه،یگرالذت  زهیانگ  د،یقصد خر
برند    تیریو مد  یابیمؤثر در بازار  يها يتوسعه استراتژ  سازنهیکمک کند و زم  انیو رفتار مشتر  يسازیصشخ  ت،یهو  انیروابط م

 باشد. 

 پژوهش م یتوسعه مدل و مفاه
 شخصی سازي

 نیآن وجود ندارد؛ با ا  يبرا  یواحد و مورد توافق   فیمختلف، هنوز تعر  يهادر حوزه  يسازیمفهوم شخص  ةبا وجود کاربرد گسترد
مطلوب و    ياجهیبه نت  یابیخاص دانست تا دست  یگروه  ایبا فرد    زیچ  کی  يساز متناسب  ندیفرا  یطور کلآن را به   توانیحال، م

  يسازیشخص  رتفسی  ، )2007(  16وسانن  ۀ). به گفت2007،  15؛ وسانن2025،  14و همکاران  یسکیشود (مودرس  ریپذهدفمند امکان
شده اساس مطالعات انجام  بر  خودِ محصول.  یآن و حت  يگرفته تا محتوا  امیپ  يمختلف متفاوت است؛ از عناصر بصر   يها تیدر فعال 

سپس از   شود،ی او آغاز م  يازهایو ن  يمشتر  ییاست که با شناسا  يا چهارمرحله  يندیفرا  يسازی)، شخص 2022(  17توسط چاندرا
  ي سازیشخص  دگاه،ید  نی . در اشودیداده م  رییاو تغ  يفرد  يها یژگیخدمت متناسب با و  ایمحصول    ،يتعامل مستمر با مشتر  قیطر
  ي سازیشخص  ،يگرید  فیتعر  در  است.  مشتري  با  بلندمدتۀ  رابطه  تیفرد و تقومنحصربه  ايتجربه  ۀارائ  يبرا  کیستراتژا  يکردیرو
 ی (مورت   شودیم  میتنظ  يهر مشتر  حاتیو ترج  ازهاین  ها،یژگیمحتوا بر اساس و  ایآن محصولات، خدمات    یاست که ط  يندیفرا

 ستین  ریپذعوامل امکان   نیدارد و بدون ا  هیتک  يمشتر  يهابر اطلاعات و درخواست  يسازیشخص  ن،ی). همچن2003،  18و سارکار
محصولات، خدمات    میتنظ  يبرا  یتجرب  یابیبازار  يهاهیاز پا  یک ی  يسازیخلاصه، شخص  طور  به  ).2021  ،19ارانو همک  ي(آکسو

 ).2007، 20(وسانن شودیانجام م ياست که بر اساس شناخت و رفتار مشتر انیو ارتباطات با مشتر

 هویت
سـاختن  یچگونگ یۀو چندلا  ایپو تیقرار گرفت، به ماه بررسـی مورد  گسـترده طوربه  1980  ۀدر ده بارنیکه نخسـت هاتیمفهوم هو

).  2025،  21و همکاران  لیمختلف اشاره دارد (اسماع یاسیو س  یاجتماع  ،یفرهنگ يهانهیها در زماحسـاسِ خود توسـط افراد و گروه
 یاجتماع ،يآن ابعاد فرد یهستند که ط ییندهایشامل فرا هاتیارائه شده، هو 1998در سال    22نکه توسط بوم  يگرید فیدر تعر
 ــ کنندیتعامل م گریکدیبا    یو جمع ــکل دهند که افراد خود و جا ياوهیتا ش ــانیرا ش ــکل را در جهان درك کنند.  گاهش  ي ریگش

ت و عمدتاً از طر  یاتیح يامر  یاجتماع یزندگ يبرا تیهو باهت جادیا قیاسـ . هر کنش ابدییافراد تحقق م  انیها مها و تفاوتشـ
ــانـه  يهـاامی ـپ  ،يفردنبی  تعـاملات  جملـه  از  روزمره  یدر زنـدگ  یارتبـاط ــبکـه میم  کی ـ  یحت  ای ـ  يارسـ  توانـد می  یاجتمـاع  يهـادر شـ

ــتربه ــارپ نتزیعمل کند (ه  یو اجتماع يافراد در ابعاد فرد تیهو  فیبازتعر  ای تیتقو  ،ییزنمابا يبرا  يعنوان بس   ). 2024،  23و ش
م  ،يعلوم رفتار  يهاهیدر نظر  نیهمچن د انجام   ای  يریگمیتصـ ت که فرد ابتدا دربار  کیقصـ تلزم آن اسـ  دانش رفتار آن ةرفتار مسـ
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مند اسـت  براي  یو چه اجتماع  يدر سـطح فرد چه  یتیآن رفتار از نظر هو ایکه آ  دینما یابارزی سـپس و کند کسـب . ریخ  ایاو ارزشـ
طور مســتمر حفظ کند وجود دارد که فرد آن را انجام دهد و در طول زمان به  يشــتریاحتمال ب د،شــو  یاگر آن رفتار ارزشــمند تلق

 ).2025، 24تورانو-(مهلر و هرناندز

 محصول يسازیشخص
  ی است (ل   انیمشتر  يو خواسته  ازهاین  ها،یژگیفرد منطبق با وخدمات منحصربه  ایمحصولات    ی طراح  يبرا  یروش  يساز یشخص 

 جه یتر شده است؛ در نتو متنوع  یآنان شخص   يهاخواسته  جیکنندگان، به تدرمصرف  راتانتظا  شیافزا). با  2021،  25و همکاران
  ترعیوس  اریپوشاك را بس  ي ساز یروند بازار شخص  نیدارند منحصر به فرد بودن خود را نشان دهند و ا  لیدر عصر حاضر افراد تما

 کی  یابیاست که بازار  ت ی واقع  نیاز درك ا  یناش   ت،محصولا   يساز یانبوه به شخص  دیاز تول  رییتغ  نی). ا26،2020کرده است (چن
). بر  2024  ،27گل ی(کاساکا و م  شودیدارند، نم  یکه انتظارات متنوع  يکنندگان امروزموجب توجه مصرف  گریهمه د   ينسخه برا

  ت ی از خلاق  استفادهشدن، سرگرم شدن و    زیمحصولات متما  ي سازیکنندگان جهت شخص مصرف  زهیشده، انگانجام  قاتیاساس تحق
خواهد بود   گر یآن با افراد د يگذارجهت اشتراك زیانگجانیو ه یادماندنیبه يامحصول باعث تجربه  يساز یشخص ندیاست و فرا

فروشان و خرده  یابیبازار  ران یمد  يبرا  ياژه یو  تیمحصول اهم  يسازیشخص  ياستراتژ  جه،ی ). در نت2020،  28(لانگ و همکاران
 ابان یدرصد بازار  98) انجام شد،  2019(30زِنگ  جولیانکه توسط    يابر اساس مطالعههمچنین    )2024  ،29یبالّکرده است (  دایپ

آنان    یفعل  ان یدرصد گزارش دادند که مشتر  85و    کندیکمک م  ان یبا مشتر  داریروابط پا  جادی به ا  يساز یشخص  هستندمعتقد  
 يدر اجرا  یاصل   يها از جمله چالش  یمنابع و توان سازمان  تی حال، محدود  نیا  اهستند. ب  شدهيساز یخواستار محصولات شخص 

  ازمندیگسترده، ن  يهامحصول علاوه بر فرصت  يساز یکه شخص   دهدیموضوع نشان م  نیعنوان شده است. ا  کردیرو  نیکامل ا
بر اساس تحق  مناسب است.  ی تیریفناورانه و مد  يهارساختیز نتاصورت  قاتی به طور خلاصه،  از آن است که   یحاک   جیگرفته 

خود   يهاتا محصولات و خدمات را براساس انتظارات و خواسته  دهدی امکان را م  نیکنندگان امحصول به مصرف   يساز یشخص 
نت  يداریخر افزا  جهیکنند و  انگیزه  انیمشتر  تیرضا  شیآن  افزا  انیمشتر  گرایانهلذت و  سازمان است (هرباس    يسودآور  شیو 
 ، 33گلیبرآورده خواهد شد (کاساکا و م  زی ن  انیپنهان مشتر  حاتی) و ترج2024  ،32گلی؛ کاساکا و م2019،  31و فرانک  ـکویتور

2024 .( 

 یشخص تیو هو  یاجتماع تیهو 
به   یاجتماع  تیکه هو  یخود اشاره دارد، در حال   يهایژگیو و   قی علا  ها،یی فرد نسبت به توانا  یبه نگرش درون   یشخص   تیهو

م  ییهانگرش گروه از آن   کندی اشاره  تأثکه فرد    یاجتماع  تیو هو  یشخص  تی). هو2022،  34(لاو و همکاران  ردیپذی م  ر یها 
به حس تعلق و    یابیدست  يبرا   ياریبس  لیافراد تما  رایکنندگان هستند؛ زمصرف  يررفتا  تینگرش و ن  يبرا  یخوب  کنندهینیبشیپ

و    یی(والا   آورندیم   يمنحصر به فرد رو  يها جهت به انتخاب سبک  نیخود دارند و از هم  انیاز سمت همسالان و اطراف   رش یپذ
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 يکالاها  دیمشخص شد که خر  2019در سال    36  یگرفته توسط وانگ و لالوآنصورت  قاتی). بر اساس تحق2017  ،35یهاشم کین
. افراد  ردیگیصورت م  زین  یو اجتماع  يفرد   تیهو  شیساختن و نما  يبلکه برا  ست،یافراد ن  ازیرفع ن   يتنها برا  شدهيساز یشخص 

از    گرانیبه انتخاب پوشاك دارند؛ چرا که به نحوه برداشت د  يادیو نگرش نسبت به خود توجه ز  یاجتماع  رش یکسب پذ  يبرا
  ت یو ابراز هو  یدهشکل  يکنندگان برامصرف   نی). بنابرا2017  ،37یهاشمکیو ن  ییخود حساس هستند (والا   ظاهرپوشش و  

رس  یاجتماع و  هو  دنیخود  علاقه  ای  یواقع   يفرد  تی به  طر  يامورد  از  دارند،  لوکس    یی کالاها  قیکه  محصولات    ایمانند 
آن    ری و تأث  يو فرد  یاجتماع  تیهو  تی). با توجه به اهم2021،  38و همکاران  یخواهند کرد (ل  دیاقدام به خر  شدهيساز یشخص 
رو،    نی). از ا2021،  39و همکاران  یحوزه صورت گرفته است (ل  نیدر ا  یاندک   قاتیتحق  شده،يساز یمحصولات شخص   دیبر خر

 است: دهیمطرح گرد ریز يهاهیفرض ن،یشیدر پژوهش حاضر و با توجه به مطالعات پ
 محصول دارد. يسازیمعنادار بر شخص ریتأث یاجتماع تیاول: هو هیفرض
 محصول دارد. يسازیمعنادار بر شخص ریتأث یشخص  تیدوم: هو هیفرض

 برند  تیجذاب
برندها است.   ر یمتفاوت از سا  یتیهو  ا ی  یژگیو  ياشاره دارد که دارا  يبرند به برند  تی، جذاب2013در سال    40یاستفان  ۀ به گفت

) 2024  ،42يو دالا   یانتی؛ داما2021،  41(سو و همکاران  کندیم  جادی مثبت از برند را ا  یابینشانه مؤثر است که ارز  کی  تیجذاب
کنندگان  برند جهت مورد علاقه و توجه قرار گرفتن توسط مصرف ییاست و به توانا کنندگانتعامل برند با مصرف یو عامل اساس

 یابیبازار  رانیمد  ماتیتصم   نیتراز اثربخش   یکیبرند    تیاز جذاب  يمندجهت، بهره   نی). به هم2019  ،43وان ی(لو و    شودیم  فیتعر
برند    تی جذاب  نی). همچن2022  ،45کی؛ چل2020،  44و همکاران  مایبالقوه است (چک  ان یارتباط با مشتر  يبرقرار  يبرا  نگیو برند

). در پژوهش  2024 ،46يو دالا  یانتی(داما شودی در بازار محسوب م یرقابت تیمز جادیو ا يسودآور شیافزا  يمهم برا اریمع کی
 :گرددیمطرح م ریز هیگرفته، فرضبر اساس مطالعات صورت زیحاضر ن

 برند دارد. تیبر جذاب يمعنادار  ریمحصول تأث يسازیسوم: شخص هیفرض

 انه یگرالذت زهیانگ 
  ن یا  سازد؛یو آرامش همراه م  ییبایرا با لذت، ز  دیخر  ندیکنندگان اشاره دارد و فرامصرف  یاحساس  يهابر تجربه   انه یگرالذت  زهیانگ
پا  زهیانگ کنجکاو   یدرون   يازهاین  ه یبر  علا  یسرگرم  ،يشامل  م  ق ی و  همکاران  یندراوات ی(ا  ردیگیشکل  انگ2022،  47و   زهی). 

لذت  ن یمحصول اشاره دارد و ا  کی دیخر ایاستفاده   يکننده برامصرف يریگمیدر تصم جادشدهیا تلذ ای یبه سرگرم انهیگرالذت
 يدیخر  ندیمربوط به فرآ  انه یگرالذت  زهیانگ  نی). همچن2023،  48آن است (هو و همکاران  يو سودمند  يعملکرد  يامدهایفارغ از پ

 زهیها، انگبخش و فراهم کردن آن افراد به عوامل لذت  لیاز تما  تفادهکه با اس  ياگونه به  کند؛یم  جادیبخش الذت  يااست که تجربه
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 جادشدهیا  زهیکه انگ  ی). در صورت2022  ،49یاوات یو کورن  ژای(را  شودیم  قیکنندگان تشوو استفاده از محصول در رفتار مصرف  دیخر
 يازها یمانند ن  یروان   يازهاین  هیبر پا  زهیانگنوع    نی)، ا2022،  50و همکاران  یندراواتیکننده را برآورده سازد (امصرف  يهاخواسته
موجود در   يها). ارزش 2024  ،52کایو موست  یفان ی؛ س2022،  51و همکاران  یندراوات یبنا شده است (ا  یشناخت ییبایو ز  یاجتماع

 ن ی و ا  تاس  ازیمحصول متناسب با ن  دیو خر  تیرضا  ح،یتفر  ،یسرگرم  مانه،ی روابط صم  جادیوجو، اشامل جست   انهیگرالذت  زهیانگ
اارزش  باعث  لذت  ندیخوشا  يهاتجربه  جادیها  مشترو  در  موست  یفانی(س  شودیم  انیبخش  انگ2024  ،53کایو  در    دیخر  زهی). 
  ز ی ن  یو سرگرم  یحیتفر  يازهایبلکه به دنبال رفع ن  کنند،یم   دیمحصول خر  تیفیعملکرد و ک  يتنها برانه   ان یمشتر  انه،یگرالذت

مشخص   2021در سال    55گرفته توسط هوانگ و همکارانبر اساس مطالعات صورت  نی). همچن2023،  54هستند (هو و همکاران
 زهیآن انگ  جهیکه نت  کندیم   جادیا  انیتجربه خلاقانه و حس منحصر به فرد بودن در مشتر  کیمحصول    يساز یشد که شخص

 : گرددیمطرح م ریز هی در پژوهش حاضر فرض ن،یشیاست. با توجه به مطالعات پ انهیگرالذت
 دارد.  انهیگرالذت زه یبر انگ يمعنادار ر یمحصول تأث يساز یچهارم: شخص  هیفرض

 ان یمشتر تیرضا
  ف یتعر نیچن ان یمشتر تیو رضا دیانتظار و پارادوکس مطرح گرد هی در نظر 1994در سال  56وریبار توسط ال نیاول تیرضا مفهوم 

  ا یکه قبل از استفاده از آن کالا  يخدمات با انتظار   ایاستفاده از کالا  جهینت سهیاز مقا انیمشتر  تیرضا  ای تیشده است: عدم رضا
شده توسط برند ارائه  يکالا   ایکه خدمات    ردیگیشکل م  یزمان  انیمشتر  تیرضا).  1994  ،57وری (ال  شودیاند حاصل مخدمت داشته

را   ان یکه برند انتظارات مشتر یطور خلاصه، هنگامبه). 2023، 58آنان را برآورده سازد (اکبر، جاوِد و احمد ازیبتواند انتظارات مورد ن
 شودی م  اد ی  تیکه از آن با عنوان رضا  شودیم  جادیا  يتردر مش  ندیخوشا  یآنان را پاسخ دهد، احساس  يهاکرده و خواسته   نیتأم

  تعامل   ةهمچون نحو  یبه عوامل   ان،یمشتر  تیرضا  شیحفظ و افزا  يبرا  ر،یاخ  يهادر سال  زین  برندها  ).2024  ،59گلی(کاساکا و م
و    اویاند (دو، جنشان داده   ي شتریوکار خود توجه بدر مدل کسب  یطیمحستیمحصول و بهبود عملکرد ز  يریپذانعطاف  ،مشتري  با

ن  انیکه مشتر   کندیامکان را فراهم م  ن یمحصول ا  يساز یشخص  جه،ینت  در  ).2003،  60تسِنگ و    ازهایمحصولات را بر اساس 
، 61و فرانک  ـکویتور(هرباس   شودیبرند منجر م  يو سودآور  انیمشتر  تیرضا  ش یکه به افزا  یخود انتخاب کنند؛ موضوع  حاتیترج

  ت یبر تجربه و رضا  یقیعم  اریبس  ریتأث  انیمشتر  قیعلا  بهمحصولات با توجه    يساز یشخص ).  2024،  62و همکاران  ی؛ سِن 2019
طور به   ان یمشتر  تیدونالد، رضامک  يهاغذا در رستوران  يساز یسفارش  ندیمثال، در فرا  يبرا  ). 2024  ،63گل یآنان دارد (کاساکا و م

پ  بر  ).2021،  64است (هوانگ و همکاران  افتهی  شیافزا  یتوجهقابل مطرح    ر یز  ۀیدر پژوهش حاضر فرض  ن،یشیاساس مطالعات 
 دارد.  انیمشتر تیبر رضا يمعنادار  ریمحصول تأث يساز یپنجم: شخص  هی: فرضشودیم
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 د یخر قصد
 يا ) و مرحله1403  ،ییبابا  یکنندگان اشاره دارد (حاجخدمات توسط مصرف  ایکالا    دیبه خر  يو رفتار  یواقع  لیبه تما  دیخر  قصد

).  2020،  65و همکاران  ای گارث-محصول است (پنا  کی  دیکننده به خرمصرف  لیتما  زانیدهنده ماست که نشان  دیقبل از انجام خر
ها  و استفاده از آن  يداریکه قصد دارند با خر  کنندیم  یابیارز  هایژگیاز و  يامجموعه  صورتکنندگان کالا و خدمات را بهمصرف

دهند،   رییخود تغ  قیخواسته و علا  از،یمحصول را متناسب با ن  يهایژگیکه بتوانند و  یخود را رفع کنند. زمان  يهاو خواسته  ازهاین
  ا یمحصول با انتظارات    ی ژگیو و تیفیک  یهمخوان  جادیا  نیبنابرا.  )2021،  66و همکاران ی(ل  خواهد شد  تیدر آنان تقو  دیقصد خر

و  اوانیبرندها در عصر امروز است (سور  یاز اهداف اصل  یکی دیآنان به خر  بیعلاقه و ترغ  جادی جهت ا  انیفراتر از انتظارات مشتر
است   يفردمثبت و منحصربه  س احسا  جادکنندهیمحصول ا  يساز یگرفته، شخص). بر اساس مطالعات صورت2025،  67همکاران

). در پژوهش حاضر  2021،  69؛ هوانگ و همکاران2024،  68خواهد کرد (عبداالله  قیتشو  دیکنندگان را به قصد خر که مصرف 
 : گردندیمطرح م ریز يهاهیفرض
 دارد. دیبر قصد خر يمعنادار ریتأث  انهیگرالذت زهیهفتم: انگ هیفرض
 دارد. دیبر قصد خر يمعنادار ر یمحصول تأث يساز یهشتم: شخص هیفرض

 دهان به دهان  غاتیتبل
،  2023). هنیگ- 70یکی  از انواع تبلیغات  رایگان،  تبلیغات  دهان به دهان است که توسط مصرفکنندگان صورت میگیرد  (ماناندار
  در سال  2004  تبلیغات  دهان به دهان را چنین  شرح داده اند: هرگونه تعریف  مثبت  یا  منفی  که توسط مشتریان  71تورااو و همکاران

دارند با   لیها تما. انسان شودیدهان به دهان محسوب م  غاتیبرند ارائه شود، تبل  ایمحصول    کیگذشته درباره    ای  یبالقوه، فعل
رفتار به آنان امکان   نیدارند در ارتباط باشند و ا  یمشابه  يا و علاقه  یسن  يها یژگیکه و  انیخود مانند دوستان و آشنا   کانینزد

با  که تجربه کرده   یدرباره کالا و خدمات   دهدیم ا  گریکدیاند  دهان به دهان شکل    غاتیصورت تبل  نیبه اشتراك بگذارند و به 
،  2025).  از زمان ورود تکنولوژي و گسترش استفاده از شبکهها ي  اجتماع ی،  تبلی غات  دهان به دهان نیز  افزایش  72میگیرد  (کوان

  گذارند یاز استفاده محصولات و تعامل با برندها را به اشتراك م  ییهاو نگرش   اتیاز گذشته تجرب  ترعیو سر  شتریاست و افراد ب  افتهی
ا  نی ). همچن2004تورااو و همکاران،  -گی؛ هن2019  دو،یو جا  ایهان(د  کنندیوگو مها گفتو درباره آن  نوع    ن یا  نکه یبه علت 

اعتمادتر  انیارتباط توسط مشتر قابل  م  غاتیتبل  يهاکانال  نیجزو  برندینگ    ماتیتصم  یاثربخش  شود،یمحسوب  را بازاریابی و 
  بر اساس مطالعات پی شین، در پژوهش حاضر فرضیه زی ر مطرح میگردد: .، 2025)73افزایش خواهد داد (کاکار و همکاران

 دهان به دهان دارد.  غاتیبر تبل يمعنادار  ریمحصول تأث يسازینهم: شخص هیفرض

 

 
65 Peña-García et al 
66 Lei et al 
67 Suryawan et al 
68 Abdullah 
69 Hwang et al 
70 Manandhar 
71 Hennig Thurau et al 
72 Kwan 
73 Kakkar et al 



 1404زمستان  ، فتانه یاراحمدي، محمد وثوق تبریزي ،4، شماره 6دورهش، نشریه مدیریت تبلیغات و فرو 

 
                         

 

 پژوهش  یمفهوم مدل 
، 75؛ لاو و همکاران2024  ،74یگرفته توسط (بالّصورت  قاتیتحق  یپژوهش حاضر اقتباس شده از مطالعه و بررس  یمفهوم  مدل

) بوده  2023،  79؛ سونگ و همکاران2020  ،78ائویو چ  انی؛  2025،  77و همکاران  وی؛ سهاد2024  ،76کایو موست  یفان ی؛ س2023
  زه یمحصول، انگ يسازیشخص ،ی شخص تیهو  ،یاجتماع تی : هولمطالعات شام نیا لیپس از تحل یمورد بررس  يرها یاست. متغ

پژوهش نشان داده    یکه در مدل مفهوم  باشندیم   دیدهان به دهان و قصد خر  غاتیبرند، تبل  تیجذاب   ان،یمشتر  تیرضا  انه،یگرالذت
 شده است. 

 

 
 پژوهش  ی: مدل مفهوم1شکل

 روش پژوهش
 ندیاز فرآ  قی تحقهاي  و فرضیهبا توجه به هدف  و    ها استفاده شدداده  يگردآور  يبرا  یشیماپی-ی فیتوص  کردیپژوهش از رو  نیدر ا

 ي ساز یبرند خدمات شخص  نیا  رایشد؛ زعنوان جامعه مورد مطالعه انتخاب    به  انیبرند هاکوپمشتریان  محصول،    يساز یشخص 
م   نهمردا  یمجلس  يهالباس  دسترس  دهدیارائه  امکان  افراد  یو  م  يبه  فراهم  واقع  سازدیرا  تجربه  محصول   دیخر  یکه 
 انیهاکوپ  يسازیاز خدمات شخص  بارک یبود که حداقل    یان یشامل مشتر  ياساس، نمونه آمار  نیدارند. بر هم  شدهيساز یشخص 

ها پرسشنامه استاندارد داده   يگردآور  ابزار  شد.  يآور جمع  و  عی افراد توز  نیا  انیپرسشنامه م  119استفاده کرده بودند. در مجموع  
 تی)، رضاهیگو 4برند ( تی)، جذابهیگو  6محصول ( يساز یشخص ر یآن از مطالعات معتبر اقتباس شده است. متغ يهاه یبود که گو 

) و هیگو 3(  یشخص  تی مربوط به هو يهاهی) اقتباس شد. گو2024( 80ی) از پژوهش بالّهیگو 3(  دی) و قصد خرهیگو 4( يمشتر
) از هیگو  4(  انهیگرالذت  زهیانگ  يهاهیگو  نیهمچن  ،) گرفته شد2023(  81) از پژوهش لاو و همکارانهیگو  4(  یاجتماع  تیهو
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78 Yan & Chiou 
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شده   اقتباس )  2009(  83سؤال) از پژوهش لم و همکاران  4دهان (بهدهان  غاتیتبل  يهاهی) و گو 2023(  82سونگ و همکاران
رشته مدیریت دانشگاه ملایر سنجیده و تایید   هیئت علمی  فارسی با کمک استادانزبان  به    روایی پرسشنامه بعد از ترجمهاست و  

هاي  است. داده   پرسشنامه بر اساس طیف لیکرت(کاملا مخالفم، مخالفم، نظري ندارم، موافقم، کاملا موافقم) بوده   ؛ همچنینشد
 مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند. smart plsآوري شده به علت نرمان نبودن با استفاده از نرم جمع

 هاي پژوهشیافته

است که    دلیل این امر آن اند  پاسخ دهندگان آقا بوده   تمامیاز آن است که    یحاک   یشناخت  تی پژوهش در بخش جمع  يهاافتهی
در ایران به صورت گسترده  محصول    يساز  یبه حوزه شخصحال حاضر  و در    باشدیمردانه م  انیمحصولات برند هاکوپ  یتمام

سال    45  یال  31درصد    41.2سال و    30  یال  16درصد    16.8در خصوص سن پاسخ دهندگان    مورد توجه قرار نگرفته است.
  ر یو ز  پلمیدرصد د  13.4افراد پاسخ دهنده    لاتی تحص  است.  سال بوده   61  يدرصد بالا   8.4سال و    60  یال  46درصد    33.6و  

.آنها بوده است لاتی و بالاتر تحص سانسیدرصد فوق ل 23.5و  سانسیدرصد ل 27.7و  پلمیدرصد فوق د 35.3و  پلمید  

: آماره جمعیت شناختی پاسخ دهندگان1 جدول  

 تعداد  درصد مولفه  متغیر 

 تحصیلات 

 28 23.5 فوق لیسانس و بالاتر 

 33 27.7 لیسانس

 42 35.3 فوق دیپلم 

 16 13.4 دیپلم و زیر دیپلم 

 سن

61بالاي   8.4 10 

60الی  46  33.6 40 

45الی  31  41.2 49 

30الی  16  16.8 20 

 جنسیت 
 119 100 مرد 

 0 0 زن

 

نتایج آزمون نرمالیته متغیرهاي پژوهش  : 2جدول   

Sig. SW df  آمارهSW Sig. KS df  آمارهKS  متغیر 

سازي محصول شخصی 0/126 119 0.001 > 0/963 119 0.002   

 
82 Song et al 
83 Lam et al 
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 رضایت مشتري 0/131 119 0.001 > 0/964 119 0.003 

 هویت شخصی  0/158 119 0.001 > 0/941 119 0.001 >

 هویت اجتماعی  0/097 119 0.008 0/973 119 0.018 

 جذابیت برند  0/131 119 0.001 > 0/965 119 0.003 

گرایانه انگیزه لذت 0/116 119 0.001 > 0/957 119 0.001 >  

دهان بهتبلیغات دهان 0/114 119 0.001 > 0/976 119 0.030   

 قصد خرید 0/158 119 0.001 > 0/948 119 0.001 >

نتا اساس  آزمون  جیبر  از  معنادار  ته،ینرمال  يها حاصل  از    يرها یمتغ  یتمام   يسطح  کمتر  است؛   0.001پژوهش  گزارش شده 
خاص مدل   يهایژگیها و وبودن داده   رنرمالی. با توجه به غکنندینم  يروینرمال پ  عیها از توزداده   دهدیکه نشان م  یموضوع
  ن یبهره گرفته شده است. ا  SEM (84(  یاعتبار مدل، از روش حداقل مربعات جزئ  یابیو ارز  ریمس   لیتحل  يپژوهش، برا  یمفهوم

 گردد.  نیها و ساختار مدل تضمداده  تیلازم با ماه يانجام شده تا دقت و سازگار Smart PLS افزاربا استفاده از نرم  لیتحل

 ارزیابی مدل پژوهش 

 .ارزیابی مدل پژوهش به سه بخش مدل اندازه گیري، مدل ساختاري و ارزیابی کل مدل تقسیم بندي می شود

 ارزیابی مدل اندازه گیري 

 .گزارش شده است 3نتایج به دست آمده از روایی و پایایی ابزار در جدول  ن از پژوهشدر ای

روایی و پایایی متغیرهاي مدل پژوهش  : نتایج3 جدول  

 مقدار پایایی ترکیبی  مقدار ضریب آلفاي کرونباخ 
CR 

 میانگین واریانس ترکیبی 
 ) AVE <0.5(  

 تبلیغات دهان به دهان 0.552 0.830 0.726

 جذابیت برند  0.586 0.849 0.768

 رضایت مشتري 0.680 0.895 0.844

 شخصی سازي محصول  0.509 0.809 0.710

 قصد خرید 0.679 0.864 0.766

 لذت گرایی  0.642 0.878 0.815

 هویت اجتماعی  0.609 0.862 0.796

 هویت شخصی  0.659 0.852 0.746

 
84 Structural Equation Modeling 
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ارواگ ییروا جی: نتا4جدول   

 

بوده است که   0.7ي متغیرها، بالاتر از  نشان می دهد، مقادیر آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی براي همه  3همانگونه که جدول  
  نیز براي تمامی 85 (AVE) نشان دهنده سطح مناسب پایداري درونی براي مدل اندازه گیري  داست. میانگین واریانس استخراج
0,5متغیرها بالاتر از   دهد همبستگی بالاي هر سازه با شاخص هاي خود و برازش مناسب مدل برقرار باشد که نشان می می  

باشد.باشد که مدل پژوهشی حاضر از روایی واگراي خوبی برخوردار مینشان دهنده این می  4باشد. نتایج بدست آمده از جدول  می  

 ارزیابی مدل ساختاري 

دهد که چه میزان از تغییرات در متغیر نشان می  R2شود. معیار  براي ارزیابی برازش مدل محاسبه میQ2 و  R2 در ابتدا، دو معیار  
نیز قدرت Q2 نشاندهنده برازش بهتر مدل است. معیار   R2 شود. مقادیر بالاتروابسته توسط متغیرهاي مستقل توضیح داده می

ارزیابی میپیش از  .هاي جدید موفق باشد  بینی داده تواند در پیش دهد که مدل تا چه حد میکند و نشان میبینی مدل را  پس 
مرحله بعدي بررسی معناداري آماري ضرایب با استفاده از    Q2و  R   2اطمینان از برازش مناسب مدل با استفاده از معیارهاي  

 .اي بین متغیرها آماري است یا به صورت تصادفی رخ داده استاست. معناداري آماري نشان میدهد که آیا رابطهT یا     Zآزمون  
به دست آمده بالاتر از آستانه تعیین شده براي برازش    R2ه مدل از برازش بسیار قوي برخوردار است. مقدار  نتایج نشان میدهد ک

نیز نشان دهنده قدرت پیشبینی بالاي مدل است. این نتایج حاکی از آن است که مدل پیشنهادي    Q2قوي است. همچنین، مقدار  
 نشان داده شده است.  5توانایی خوبی در توضیح و پیشبینی پدیده مورد مطالعه دارد و در جدول 

 

 

 
85 average variance extracted 

 

 تبلیغات  
 رضایت مشتري جذابیت برند  دهان به دهان 

 شخصی سازي 
 قصد خرید محصول 

لذت  انگیزه
 هویت شخصی  هویت اجتماعی  گرایی 

 0.858 تبلیغات دهان به دهان
       

 0.766 0.745 جذابیت برند 
      

 0.824 0.531 0.624 رضایت مشتري
     

 0.714 0.817 0.584 0.591 شخصی سازي محصول 
    

 0.743 0.807 0.765 0.704 0.801 قصد خرید
   

 0.801 0.734 0.649 0.628 0.755 0.784 لذت گرایی 
  

 0.78 0.724 0.693 0.801 0.754 0.737 0.648 هویت اجتماعی 
 

شخصی هویت   0.623 0.545 0.863 0.853 0.755 0.632 0.704 0.812 
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5جدول مقدار :   Q2مستخرج شده از مدل 

R Square Q² (=1-SSE/SSO) SSE SSO 

 تبلیغات دهان به دهان 476 391.526 0.271 0.349

 جذابیت برند  476 391.188 0.316 0.341

 رضایت مشتري 476 266.014 0.447 0.699

 شخصی سازي محصول  595 366.055 0.324 0.807

 قصد خرید 357 192.717 0.347 0.751

 لذت گرایی  476 356.964 0.398 0.421

 هویت اجتماعی  476 476.000 0.346  

 هویت شخصی  357 357.000 0.328  

 

  Tو یا اعداد معناداري Zهاي پژوهش از طریق ضرایب معناداري بررسی فرضیه 

 99است. در صورتی که مقدار آن در سطوح اطمینان  t  یکی از معیارهاي سنجش رابطه بین سازه ها در مدل، اعداد معناداري  
ها است و در  میان سازه   ۀباشد نشان از صحت رابط   28.2و    1.۹6،    27.2  به ترتیب بیشتر ازدرصد   99.9    و  درصد  95،  درصد

 .) 1395، رضا زاده (داوري و نتیجه تایید فرضیه هاي پژوهش در سطوح اطمینان مورد نظر است

: نتایج فرضیات 6جدول   

 ردیف  فرضیه   t-value ضریب مسیر  نتیجه 

 1 هویت اجتماعی تاثیر معنادار بر شخصی سازي محصول دارد.  7.415 0.399 تایید

 2 هویت شخصی تاثیر معنادار بر شخصی سازي محصول دارد.  10.459 0.572 تایید

 3 شخصی سازي محصول تاثیر معناداري بر جذابیت برند دارد.  9.005 0.584 تایید

 4 شخصی سازي محصول تاثیر معناداري بر انگیزه لذت گرایانه دارد.  11.720 0.649 تایید

تاثیر معناداري بر رضایت مشتریان دارد. شخصی سازي محصول  26.292 0.836 تایید  5 

 6 جذابیت برند تاثیر معناداري بر قصد خرید دارد. 2.336 0.232 تایید

 7 انگیزه لذت گرایانه تاثیر معناداري بر قصد خرید دارد. 2.709 0.212 تایید

. شخصی سازي محصول تاثیر معنادار بر قصد خرید دارد 6.552 0.534 تایید  8 

 9 شخصی سازي محصول تاثیر معنادار بر تبلیغات دهان به دهان دارد.  10.176 0.591 تایید
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به دست   ریز  جیاستاندارد، نتا  بیاند و با توجه به ضراشده  دییتأ  هاهیفرض  ی، تمام6شماره  و جدول    يمدل ساختار  جیبر اساس نتا
دوم    هیمعنادار داشته است. در فرض  ریمحصول تأث  يساز یدر شخص  راتییتغ  0.399  زانیبه م  یاجتماع   تیاول، هو  هیفرض  در  آمد:

محصول   يسازیسوم، شخص  هیفرض  در.  کرده است  جاد یمحصول ا  يسازیدر شخص  راتییتغ  0.572  زانی به م  یشخص  تیهو  زین
 0.649  زان یمحصول به م  يسازیچهارم، شخص   هیدر فرض  نی. همچنکندیم  نییبرند را تب  تیدر جذاب  راتییتغ  0.584  زانیبه م

 ت یمحصول بر رضا  يسازیمعنادار شخص  ریپنجم، تأث  هیفرض  در.  کرده است  جادیکنندگان امصرف  انهیگرالذت  زهیبر انگ  راتییتغ
  ان یمشتر  دیبر قصد خر  0.232  زانیبرند به م  تیششم، جذاب  هیفرض  درشده است.    دییتأ  0.836  زان یبه م  انیهاکوپ  انیمشتر

  ه یفرض  در.  معنادار داشته است  ری تأث  انیمشتر  دیبر قصد خر  0.212  زان یبه م  انه یگرالذت  زهیهفتم، انگ  ه یفرض  در.  معنادار دارد  ریتأث
نشان   جهینهم، نت هیفرض در . داشته است انیمشتر دیبر قصد خر يمعنادار ریتأث 0.534 زانیمحصول به م يسازیهشتم، شخص 
 معنادار داشته است. ریدهان به دهان تأث غاتیبر تبل 0.591 زانیمحصول با م  يساز یداد که شخص

  

 در مدل مفهومی پژوهش  value-t : مقدار2شکل 
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: مدل مفهومی پژوهش بر اساس ضرایب مسیر 3شکل   

 ارزیابی برازش کل مدل 

پس از بررسی برازش بخش اندازه گیري و بخش ساختاري مدل، می توان برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید. براي این منظور  
 . ارائه شده است 8و طبق فرمول زیر استفاد می شود و نتایج خروجی درجدول GOF 86از معیار 

GOF = √𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 ×   𝑅𝑅2 

Communality  مقدار 8جدول : 

Communality  متغیر 

 تبلیغات دهان به دهان 0.328

 جذابیت برند  0.346

 رضایت مشتري 0.398

 شخصی سازي محصول  0.347

 قصد خرید 0.324

 لذت گرایی  0.447

 هویت اجتماعی  0.316

 
86 Goodness of Fit Test 
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 هویت شخصی  0.271

 

communility = 0.801+⋯+0.858
8

=0.347 

R2 = 0.439+⋯+0.614
6

=0.561 

GOF = √𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶 ×   𝑅𝑅2= 0.441 

 0.360باشد و از آنجا که این مقدار بیش از  می  0.441برابر    GOFبا توجه به نتایج محاسبات نیکویی برازش مدل کلی مقدار  
 .ي برازش قوي مدل کلی استباشد، نشان دهندهمی

 گیري بحث و نتیجه

 یاجتماع تیآن است که هو انگر یب جیاند. نتاقرار گرفته  دییپژوهش مورد تأ يهاه یفرض ینشان داد که تمام يمدل ساختار یبررس
  ج یبا نتا  افتهی  نیمحصول دارند. ا  يسازیشخص  در  انیمشترو رفتار    ادراك    يریگدر شکل  يهر دو نقش مؤثر   یشخص  تیو هو

 ي ساز یشخص  ندیدر فرآ  يبرا  یمحرك مهم  توانندیم  یتیابعاد هو  دهدی است و نشان مبوده  راستا  ) هم2022(  87لایپژوهش و
که در مطالعات وانگ و    یموضوع   شود؛یبرند منجر م  تیجذاب  شیمحصول به افزا  يساز یمشخص شد که شخص  نیهمچن  باشند.

 ي ساز یشخص  ن،یقرار گرفته است. علاوه بر ا  دییمورد تأ  زی) ن2021(  90و همکاران  وی) و ل2022(  89لای)، و2021(  88همکاران
انگ است  تقو  انیمشتر  انهیگرالذت  زه یتوانسته  خر  تیرا  تجربه  و  برا  دیکند  سازد.آنان جذاب  يرا  م  هاافتهی   تر  که    دهدینشان 

  92گل ی) و کاساکا و م2024(  91یبالّ   يها که با پژوهش  ياجهیدارد؛ نت  انیمشتر  تیبر رضا  یتوجهقابل  ریمحصول تأث  يساز یشخص 
  ی کنند؛ موضوع تیرا تقو ان یمشتر دیاند قصد خرهر دو توانسته  انهیگرالذت زه یبرند و انگ تیجذاب نی) همسو است. همچن2024(

گزارش شده   زی) ن2024(  95کایو موست  یفان ی) و س2022(  94و همکاران  یندراوات ی)، ا2023(  93لاو و همکاران  العاتکه در مط
 ي هاکه با پژوهش  ياافتهی  شود؛یدهان مبهدهان  غاتیتبل  شی محصول موجب افزا  يساز ینشان داد که شخص   جینتا  ت،ینها  در  است.
  ي سازیکه تجربه شخص  یانیمشتر  کندیم انیجهت است و ب) هم2025(  97و همکاران  وی) و سهاد2022(  96و همکاران  ویتونگ

 . دارند گرانیبا د ودتجربه خ يگذاربه اشتراك يشتریب لیدارند، تما
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 ي کاربرد شنهاداتیپ

سازي کالا و خدمات بر اساس شناخت از مشتریان یا انتخاب آنان توجه کافی نشده است، ایران به شخصیدر شرایطی که در  
کنند.  هاي رفتاري و ترجیحات فردي، مسیرهاي نوینی را در طراحی تجربه مشتري دنبال می گیري از داده المللی با بهره برندهاي بین

، 98ها و انتظارات خود از محصول هستند (گودین در عصر حاضر، اکثر نیازهاي مشتریان برطرف شده و آنان به دنبال رفع خواسته
بخش اي متمایز و لذتپذیري کالاها و خدمات خود را افزایش دهند، قادر خواهند بود تجربهبرندهایی که بتوانند انعطاف. )2024

گرایانه و تقویت  دهان، تحریک انگیزه لذتبهبراي مشتریان خلق کنند. این تجربه منجر به افزایش جذابیت برند، تبلیغات دهان
ها داراي  طور کلی، انسانبه. قصد خرید خواهد شد و در نهایت رضایت مشتریان و دستیابی به هویت دلخواه آنان را به همراه دارد

وکارهایی که بتوانند با افزایش انعطاف کالا و خدمات خود، آزادي انتخاب را  علایق، شغل و سبک زندگی متفاوتی هستند و کسب
از مشتریان بالقوه با پرسوناهاي متفاوت را جذب کرده و در نتیجه سهم  براي مشتریان فراهم کنند، قادر خواهند بود حجم بیشتري  

زیست و استفاده بهینه از منابع نیز مؤثر خواهد  بازار و سودآوري خود را افزایش دهند. از سوي دیگر، این رویکرد در حفظ محیط
سازي  در نتیجه، حوزه شخصی.  شوندرسند و سپس تولید میسازي، کالاها و خدمات ابتدا به فروش میبود؛ چرا که در مدل شخصی
محیطی زمان به پایداري زیستهاي برند را افزایش داده و همتواند اثربخشی فعالیتهاي اجرایی، میمحصول با وجود پیچیدگی

کند تأث  با.  کمک  به  هو  یاجتماع  تی هو  ر یتوجه  پ  يسازیبر شخص  یشخص   تیو  طراح  شودیم  شنهاد یمحصول،  در    یبرندها 
لحاظ کنند    انیمشتر  يفرد  یو سبک زندگ  قیجامعه هدف را در کنار علا  یو گروه   یفرهنگ  ي هاداده  ،يساز یشخص  يهانه یگز

برند اثرگذار است،   تیمحصول بر جذاب  يسازیآنجا که شخص  از  .دشو  جادیآنان ا  تیراستا با هوفرد و هممنحصربه  ياتا تجربه
شوند   یطراح   شدهيساز یمحصولات شخص   یواقع  يهانمونه  شیبا نما  يا رسانه  يهاتیو فعال  ی غات یتبل  يهانیکمپ  شودیم  هیتوص

  ي های ژگیانتخاب و  ندیفرآ  انه، یگرالذت  زه یبر انگ  يسازیشخص  ر ی توجه به تأث  با   گردد.   تیتقو  ان یبرند در ذهن مشتر  تیتا جذاب
با بصربه   دیمحصول  عناصر  با  همراه  و  خلاقانه  روا  يصورت  و  خر  یطراح   يپردازتیجذاب  تجربه  تا    ان یمشتر  يبرا  دیشود 

 ي هاام یپ  د،یپس از خر  شودیم  شنهاد یپ  دهد،ی م  ش یرا افزا  انیمشتر   تیمحصول رضا  يسازیآنجا که شخص  از  تر گردد. بخشلذت
 ي دها یدر خر شدهيساز یارتقاء نسخه شخص  ایارسال شود و امکان اصلاح  يمشتر یشخص يها بر نقش انتخاب دیبا تأک يدییتأ

منحصر به فرد تمرکز   يهایژگیو و  زیمتما  تیهو  جادیبر ا  دیبرندها با  د،یبرند بر قصد خر  تیجذاب  ریتأثبر اساس    فراهم گردد.  يبعد
 شودیم  هیتوص  کند،یم  تی را تقو  دیقصد خر  انهیگرالذت  زهیآنجا که انگ  از  داشته باشند.  دیخر  يبرا   يشتریب  زه یانگ  ان یکنند تا مشتر

باشد  تی تعامل و خلاق  ،یبا سرگرم  دیتجربه خر صفحات    ،اثرگذار است  دیبر قصد خر   يسازیشخص  ریتأث  . همانطور کههمراه 
با مستق  یطراح  ياگونهبه   دیمحصول  تعامل  امکان  که  گز  میشوند  مشتر  يساز یشخص   يهانه یبا  و  باشد  بتوانند    انیفراهم 

دهان  بهدهان  غاتیمحصول تبل  يساز یشخصطبق نتایج پژوهش    دهند.  رییخود تغ  يهامحصول را مطابق با خواسته  يهایژگیو
  ي فراهم گردد و برا  یاجتماع  يهادر شبکه  شدهيساز ینسخه شخص  يگذاراشتراك  تیقابل  شودی م  شنهادیپ  دهد،ی م  شیرا افزا
 پاداش در نظر گرفته شود.  ای ازیامت گذارند،یکه تجربه خود را به اشتراك م یانیمشتر

 هاي آتی پژوهش ها و پیشنهادات برايتیمحدود

که  ياشدهمعتبر و شناخته  يهانه یگز  ران، یبازار ا يکه در فضامطالعه انتخاب شد؛ چرا به عنوان  انیپژوهش حاضر، برند هاکوپ در
  باشد، ی مردان م  يبرند منحصراً برا  نیجا که محصولات اارائه بدهند در دسترس نبوده است. از آن  شدهيساز یمحصولات شخص

 
98 Godin 
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  ان یگسترده به مشتر  یو عدم دسترس  انیلوکس بودن برند هاکوپ  لیدلبه   نیمرد بود. همچن  انی مشتر  شامل صرفاً    زیجامعه هدف ن
دهنده محدود پاسخ   119به    ينمونه آمار  تیمواجه شد و در نها  ییهاتینامه با محدودپرسش  قیها از طرداده   يآور برند، جمع

محصولات برند   يساز یشخص   نهیمردان در زم  يمرتبط با تجربه  صطور خاپژوهش ممکن است به  يهاافته ی  ن،ی. بنابرادیگرد
  گر ید  يبرندها  ندهیآ  يهادر پژوهش شودیم  شنهاد یمحدود باشد، پ  یتیجمع  يهاگروه  ایبرندها    ر یبه سا  میتعم  تیو قابل  انیهاکوپ

 .ردیتر صورت گگسترده يهادر صنعت و نمونه
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