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 چكیده
تصمیم خريد است.  شخصیت برند يکـی از ابعـاد اصـلی هويت برند و به عنوان نزديـک تـرين عامـل اثرگـذار بـر 

نـد عـاملی بـرای تجزيـه و تحلیل پاسخ مشتری به برند و يـا محصـولات بـا نـام آن برند است. به شخصـیت بر

طور کلی زمانی که ويژگی های شخصیتی برند در اذهان مشتريان فعـال باشـند، شخصـیت برنـد بـر رفتار خريد 

سی تاثیر همخوانی شخصیت برند بر  و گرايش آنان جهت خريد مجدد برند تاثیر میگذارد. هدف از اين پژوهش برر

باشد. اين پژوهش از لحاظ هدف کاربردی و از نظر قصد مراجعه مجدد با نقش میانجی تفاوت های فرهنگی می

ک یه مشتريان شعب بانکل حاضر تحقیق آماری جامعه. میگیرد قرار پیمايشی –روش در زمره تحقیقات توصیفی 

شهر شهرستان کرج می باشد. ابزار گردآوری در اين پژوهش ، پرسشنامه استاندارد می باشد. جهت تجزيه و تحلیل 

استفاده گرديد. نتايج پژوهش  Smart PLSداده های جمع آوری شده از نرم افزار مدلسازی معادلات ساختاری 

بر  قصد مراجعه مجدد تاثیر معنی دارد و همچنین تفاوتهای نشان داد که همخوانی شخصیت برند با مشتری 

 عه مجدد نقش میانجی ايفا می کند.فرهنگی میان تاثیر همخوانی شخصیت برند با مشتری بر  قصد مراج

 همخوانی شخصیت برند ، قصد مراجعه مجدد ، تفاوتهای فرهنگی واژه هاي کلیدي:

 

 مقدمه-7
عی که برندسازی برای سازمانها و مصرف کنندگان ايجاد می کند ، اين موضوع به شدت از سوی در سالهای اخیر ، با توجه به مناف

بردارنده مفاهیم فردی و اجتماعی است، که آن ها  در بازاريابان مورد توجه قرار گرفته است. خدماتی که مصرف کنندگان می خرند

کنند و برندها به عنوان يک نشـان اجتمـاعی، برای همخوانی  یتقويت مبـه کمک اين مفاهیم روش فکر کردن درباره خودشـان را 

دماتی .خبرند و مصــرف کننــدگان و همچنین بــه عنوان يک عامل انگیزشی در رفتار مصرف کننده عمل می کنند  شخصیت بین

یم روش فکر کردن درباره بردارنده مفاهیم فردی و اجتماعی است، که آن ها بـه کمک اين مفاه در که مصرف کنندگان  می خرند

برند و مصــرف کننــدگان و  شخصیت کنند و برندها به عنوان يک نشـان اجتمـاعی، برای همخوانی بین تقويت میخودشـان را 

مامی محصولات نیازمند ( ت2515، 1همچنین بــه عنوان يک عامل انگیزشی در رفتار مصرف کننده عمل می کنند ) ماإهـل و شنور

منـد در راسـتای برندسازی هستند تـا از ايـن طريـق بـه طـور موفقیـت آمیــزی بــرای جــذب مشــتريان بــه تلاشـی هدف
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