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 چکیده

بندی ابعاد مختلف خودپنداره در انتخاب برند مورد بررسی قرار  های شخصیتی بر اولویت در پژوهش حاضر، تأثیر تیپ

کنندگان در بازاریابی نوین، هدف  شناختی مصرف های روان با توجه به اهمیت روزافزون شناخت ویژگی . گرفته است

های شخصیتی افراد و ترجیحات  ، رابطه میان تیپMBTI گیری از مدل شخصیتی تحقیق آن است که با بهرهاصلی این 

تمرکز اصلی  . آل اجتماعی( را تبیین نماید آل، اجتماعی و ایده ها نسبت به ابعاد چهارگانه خودپنداره )واقعی، ایده آن

دهی افراد به این ابعاد و در نهایت، نقش آن در  یتهای شخصیتی بر نحوه اولو پژوهش بر درک چگونگی تأثیر ویژگی

در مرحله کیفی، از  . روش پژوهش از نوع ترکیبی با رویکرد اکتشافی است . کننده است انتخاب برند مطلوب مصرف

، MBTI های شخصیتی شده بر اساس تیپ بندی فرد دسته 441نفر از میان  14ساختاریافته با  های نیمه طریق مصاحبه

ای در مرحله کمی مورد  شده برای طراحی پرسشنامه مضامین استخراج . یی گردآوری و تحلیل مضمون انجام شدها داده

های کمی با استفاده از  تحلیل داده . نفر اجرا شد 85ای متشکل از  این پرسشنامه بر روی نمونه . استفاده قرار گرفت

های  یافته . دهی به ابعاد خودپنداره صورت گرفت ولویتهای شخصیتی و ا منظور بررسی رابطه بین تیپ دو به آزمون خی

 . ای افراد در انتخاب برند رابطه معناداری وجود دارد های شخصیتی و ترجیحات خودپنداره پژوهش نشان داد که بین تیپ

آل  هگرا، گرایش بیشتری به ابعاد خودپنداره اجتماعی و اید طور خاص، افراد دارای تیپ شخصیتی احساسی و برون به

این نتایج  . آل دارند گرا و منطقی، تمایل بیشتری به خودپنداره واقعی و ایده که افراد درون اجتماعی نشان دادند، در حالی

طور غیرمستقیم بر انتخاب  ها، به بندی خودپنداره دهی به اولویت های شخصیتی از طریق جهت بیانگر آن است که تیپ

با چارچوب خودپنداره برای تحلیل رفتار انتخاب  ژوهش در ترکیب مدل شخصیتینوآوری اصلی این پ . برند اثرگذارند

همچنین استفاده از طراحی ترکیبی اکتشافی و  . برند است؛ رویکردی نو که کمتر در ادبیات بازاریابی بررسی شده است

شناسی پژوهش  اعتبار روشها در مرحله کمی، انسجام و  ها و تأیید آن گیری از تحلیل کیفی برای استخراج شاخص بهره

کننده،  های تبلیغاتی متناسب با شخصیت مصرف تواند در تدوین پیام های این تحقیق می یافته . را افزایش داده است

 . شناختی مخاطبان مؤثر واقع شود های روان خوانی برند با ویژگی های برندینگ هدفمند و ارتقاء هم طراحی استراتژی

 یکلید گانواژ
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 مقدمه

که با علم روانشناسی  های اصلی پژوهشگران حوزه بازاریابی بوده است کننده همواره یکی از دغدغه درک رفتار مصرف

در دنیای رقابتی امروز برند ها تنها نام و نشان  .  است گردیده پر رنگ تر از همیشه در این زمانهو  باشد میدر هم تنیده 

را  تجاری نیستند بلکه صاحب شخصیت های منحصر به فرد هستندکه جزء اصلی تصویر برند در ذهن مصرف کننده

خوانی با خود  هم» . ل هستند ئو افراد متناسب با پندار از خود ترجیحات ذهنی ای نسبت به برند ها قا دهندتشکیل می
شان مقایسه  کنندگان برداشت خود از شخصیت برند را با خودپنداره شناختی است که در آن مصرف فرایند روانیک 4

 (Kumagai, 2024, p.  2909) . «دکنن می

همواره بر تاثیر خود پنداره در انتخاب برند توسط  ،و برند 2در ادبیات پیشین مرتبط با شخصیت افراد، خود پنداره 

کنندگان از همخوانی خودپنداره با برند تأثیر قابل توجهی بر واکنش  ادراک مصرف ». است مصرف کننده تاکید شده

ای آنان نسبت به برند دارد، از جمله ارزیابی و نگرش نسبت به برند، نیت پیش از خرید و انتخاب برند، و همچنین رفتاره

 (Lu & Xu,2015, p.  366) . «پس از مصرف مانند رضایت و وفاداری

-Self) کننده بر نقش تطابق برند با تصویر ذهنی مصرف ،Tsaur et al.  (2022) برخی مطالعات، مانند پژوهش

congruity) این در حالی است که پژوهش حاضر با تمرکز بر  . اند بینی رفتارهای مصرفی تأکید کرده در پیش

وسیله درک  پردازد و بدین های ابعاد مختلف خودپنداره در انتخاب برند می ، به بررسی اولویت3های شخصیتی تیپ

 . کرده است کننده ارائه گیری مصرف شناختی در تصمیم تری از سازوکارهای روان عمیق

پژوهش انتخاب به معنی رفتار فرد براساس یکی از انواع چهار گانه ی خود پنداره دست به انتخاب میزند که در این 

های شناختی و عاطفی  ترجیح برند تحت تأثیر ارزیابی . خرید نمی باشد و تنها ترجیح ذهنی برند مطرح است 

 ,Esch, Möll, Schmitt) تواند مستقل از رفتار خرید واقعی توسعه یابد گیرد که می کنندگان شکل می مصرف

Elger, Neuhaus, & Weber, 2010) .  مطابقتاثیر شخصیت افراد است مهم و نوآورانه که هدف تحقیق قسمت 

 خودپنداره ای است که همچون پلی بین شخصیت فرد و شخصیت برند قرار گرفته است بر MBTI1 تست و توصیفات

  . کند که شخصیت را بر اساس چهار بعد توصیف می

 فرض پژوهش و مورد توجه قرار گرفته استاحساسی -منطقی -2برونگرایی و -نگراییودر -4در این پژوهش دو بعد 

ه یپس فرض . داردکه تاثیر مستقیم در ترجیح برند باشد  میخودپنداره ای نوع اولویت دهنده به  شخصیت : دارد بیان می

های شخصیتی  ویژگی» . در انتخاب برند می باشد موثر مذکور درواقع وجود اثر مستقیم شخصیت بر اولویت خود پنداره

های  گیری خودپنداره دارند و این خودپنداره، ارزیابی ای در شکل کننده ای مهم، نقش تعیین زمینه عوامل پیشبه عنوان 

  .Soltani, Kamyabi, Bahrainizadeh, & Andishmand, 2025,p «دهد فردی و هویت را شکل می

170) .) 

از نظر ذهنی و که درگیرشوندگی بالایی مانند پوشاک و خودرو  هایی هستند  د مطالعه در این پژوهش برندربرند های مو

کننده نسبت  شود که یک مصرف ای اطلاق می به میزان اهمیت ذهنی و هیجانی7 درگیری با برند کنند  هیجانی ایجاد می
                                                           
1
 Self-Congruity 

2
 Self-Concept 

3
 Personality Type 

4
 Myers-Briggs Type Indicator 

5
 Brand Involvement 
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انتخاب دهنده سطح مشارکت شناختی و احساسی فرد در ارزیابی و  این مفهوم نشان . کند به یک برند خاص تجربه می

بندی روانشناختی  در نهایت از نتایج این تحقیق میتوان در کمک به بخش . (Zaichkowsky, 1985) آن برند است

بینی رفتار مصرف  و پیشد نبه شکلی که مخاطبان پیامی متناسب با خودش را دریافت کنهدفمند کردن پیام ها  ،بازار

  . کنندگان بهره برد

 و پیشینه پژوهش نظریمبانی 

ه در این پژوهش که همچون پلی بین دانسته های علم روانشناسی عبرای درک عمیق تر موضوع مورد مطال است یضرور

تا ذهنیت واضح تری برای  بپردازیمو بازاریابی است به تعریف مفاهیم کلیدی ای که مورد استفاده قرار گرفته است 

فراد مورد بررسی است ابتدا به ابر خود پنداره ی تاثیر شخصیت  در این پژوهش از آن جا که . خوانندگان فراهم آورد 

  :شود تعریف  شخصیت و تیپ های شخصیتی به عنوان دو مفهوم کلیدی پرداخته می

 شخصیت و گونه های شخصیتی
مطالعه شخصیت بر دو حوزه  . های فردی در الگوهای مشخص تفکر، احساس و رفتار اشاره دارد به تفاوت:شخصیت 

که چگونه  های خاص شخصیتی، و دیگری فهم این های فردی در ویژگی متمرکز است: یکی درک تفاوت اصلی

 ,American Psychological Association) عنوان یک کل با هم تعامل دارند های مختلف یک فرد به بخش

2023) . 

شانزده  (MBTI)   بریگز-تیپ مایرز شاخص . شناختی انواع مختلف افراد اشاره دارد بندی روان به دسته شخصیتی: گونه

 :کند شخصیتی متمایز را بر اساس ترجیحات فردی در چهار بعد اصلی شناسایی می گونه

–Jگر قضاوت . F   1احساسی – Tمنطقی . N  3شهودی – Sاحساسی )حسی( . I   2گرایی درون – Eگرایی برون . 4

  Pگر دریافت

های بنیادینی در نحوه تعامل افراد با  هستند که تفاوتروی یک طیف گرایی دو بعد اصلی شخصیت  گرایی و برون درون

گرایی به گرایش فرد به دنیای درونی خود، افکار و احساسات اشاره دارد و  درون . کنند جهان پیرامون خود ایجاد می

اجتماعی گسترده ممکن گیرند و در تعاملات  های انفرادی می گرا معمولاً انرژی خود را از تنهایی و فعالیت افراد درون

گرایی  در مقابل، برون   .(American  Psychological Association, 2009) است احساس خستگی کنند

گرا معمولاً انرژی خود را  های پرانرژی است افراد برون دهنده گرایش به دنیای بیرونی، تعاملات اجتماعی و فعالیت نشان

 American )   کنند های بزرگ احساس راحتی می گیرند و در جمع می های اجتماعی از تعامل با دیگران و محیط

Psychological Association, 2009).   دهی رفتارها و نحوه برقراری ارتباط  این دو بعد، نقش مهمی در شکل

 . افراد با محیط اطرافشان دارند

یونگ در کتاب  . مند توسط کارل یونگ مطرح شدند صورت نظام های شخصیتی برای اولین بار به یپت

شناختی انسان ارائه داد که بر اساس چهار عملکرد  ای درباره انواع روان نظریه Psychological Type(1921)خود

ای  عنوان پایه این نظریه به . ایی( بودگر گرایی و برون ذهنی )تفکر، احساس، شهود و ادراک( و دو گرایش اصلی )درون

 . (Jung, 1921) شود های فردی در شخصیت شناخته می برای درک تفاوت

تر  تر و کاربردی پس از آن، ایزابل بریگز مایرز و مادرش کاترین بریگز این نظریه را توسعه داده و آن را به فرمی عملی

ا چهار بعد شخصیتی را تعریف کردند که هر یک دو حالت متضاد آنه . شناسی تبدیل کردند های شغلی و روان در زمینه
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 . گرایی، حسی در برابر شهودی، فکری در برابر احساسی، و قضاوتی در برابر ادراکی گرایی در برابر درون داشت: برون

 (Myers & Briggs, 1980) مشهور شد (MBTI) بریگز-این مدل بعدها به شاخص تیپ مایرز

و   Isabel Briggs Myersی  نوشته Gifts Differing: Understanding Personality Typeکتاب 

این کتاب، تبیینی عملی و کاربردی از نظریه  . منتشر شد 4894است که در سال  Peter B.  Myers همسرش 

خت را به عنوان ابزاری برای شنا (MBTI) بریگز-دهد و شاخص مایرز های شخصیتی کارل یونگ ارائه می تیپ

دهنده ترجیحات بنیادین و درونی افراد در شیوه ادراک  های شخصیتی نشان گونه. کند های فردی معرفی می تفاوت

اند که مشخص  ها بیانگر الگوهای رفتاری پایداری این گونه ». گیری هستند واقعیت، پردازش اطلاعات و نحوه تصمیم

ها  کند و بر چه اساسی به انتخاب ها را تفسیر می چگونه محرک کند، کنند فرد چگونه با محیط پیرامون خود تعامل می می

  (Myers & Myers, 1998) . « زند ها دست می و واکنش

که پس از درگذشت ایزابل بریگز مایرز تأسیس شد، همچنان به مأموریت او در زمینه گسترش 6 بریگز-بنیاد مایرز

عنوان نهادی آموزشی و پژوهشی، وظیفه حفظ اصالت نظریه این بنیاد به  . دهد های شخصیتی ادامه می شناخت تیپ

 در بریگز–بنیاد مایرز . بریگز را بر عهده دارد-مدار شاخص مایرز های شخصیتی یونگ و کاربرد علمی و اخلاق تیپ

 قدرت ی درباره ما کار — رویم می ها شخصیت گذاری برچسب از فراتر ما»: کند می اعلام خود رسالت تعریف

 ((Myers-Briggs Foundation, 2024 «است جهان کردن بهتر برای خودشناسی

 خود پنداره 

این مفهووم نقوش    . که به تصویر ذهنی و باورهای فرد درباره خودش اشاره دارد مفهوم کلیدی دیگر خود پنداره می باشد

پیشوگامان تحقیوق در   ، یکوی از  Sirgy((1982 . کننوده دارد  گیری رفتوار، نگورش و ترجیحوات مصورف     مهمی در شکل

داند که فورد   ای منظم و سازگار از ادراکات و باورهایی می کننده، خودپنداره را مجموعه حوزه خودپنداره و رفتار مصرف

کنود   او همچنین ساختار چندبعدی خودپنداره را مطرح کورده و تأکیود موی    . ها، صفات و هویت خود دارد درباره ویژگی

اگر موضوع مورد پوژوهش همچوون   . کنند ای در انتخاب برند و رفتار خرید ایفا می کننده نکه این ابعاد مختلف نقش تعیی

پازل در نظر گرفته شودکه تکمیل آن گامی در راستای پاسخ به نیاز به درک رفتار وصرف کننده باشد قطعه ای دیگور از  

 بدین شکل تعریف می گردد: و ابعاد آن استافراد  آن مفهوم خود پنداره ی

 . (Sirgy, 1982) ها را داراست هایی که فرد باور دارد واقعاً آن تصویری است از ویژگی:واقعیخود 

 . (Sirgy, 1982) هایی است که فرد آرزو دارد داشته باشد تصویری از ویژگی :آل خود ایده

 .  (Sirgy, 1982) بینند گونه می تصویری از خود است که فرد باور دارد دیگران او را آن: خود اجتماعی

 (Sirgy, 1982) گونه ببینند تصویری است که فرد دوست دارد دیگران او را آن :آل خود اجتماعی ایده

اصوول  در اثر کلاسیک خود بوا عنووان    4984مند توسط ویلیام جیمز در سال  صورت نظام نخستین بار به مفهوم خودپنداره

تقسیم کرد و برای خودِ مفعولی سوه   (Me) خودِ مفعولی و (I) او خود را به دو بخش خودِ فاعلی . مطرح شد5روانشناسی

پردازانی همچوون میود    در ادامه، نظریه . (James, 1890) جنبه در نظر گرفت: خود مادی، خود اجتماعی و خود معنوی

 . (Mead, 1934; Cooley, 1902) گیری خود اجتماعی تأکیود کردنود   و کولی بر نقش تعاملات اجتماعی در شکل

هموار ساختند زموانی کوه    4874کننده را در دهه  های نظری، مسیر ورود مفهوم خودپنداره به حوزه رفتار مصرف این بنیان
                                                           
6
 The Myers & Briggs Foundation 
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 Gardner) برنود  کنندگان از کالاها و برندها برای بیان هویت شخصی خود بهوره موی   گاردنر و لوی نشان دادند مصرف

& Levy, 1955) .  و خودپنووداره برنوودیر خوووانی میووان تصووو  از دل ایوون دیوودگاه، مفهوووم هووم (Self-Image 

Congruence) نقطه عطف نظری در ایون حووزه بوا کوار      . تدریج در ادبیات بازاریابی جایگاه یافت شکل گرفت که به

خوود  »و « خوود اجتمواعی  »، «آل خوود ایوده  »، «خوود واقعوی  »وی با ارائوه یوک مودل چهارگانوه شوامل       . سرگی رقم خورد

بور پایوه ایون نظریوه، هور چوه تصوویر         . (Sirgy, 1982) را توسوعه داد 5 وانی بوا خوود  خو  ، نظریوه هوم  «آل اجتمواعی ایوده  

زیورا  یابود ،   موی راسوتا باشود، احتموال انتخواب برنود افوزایش        هوای خودپنوداره فورد هوم     شده برند بوا یکوی از جنبوه    ادراک

 . کند تجربه میکننده از طریق این تطابق، احساس هویت، انسجام روانی و رضایت درونی بیشتری  مصرف

 . تور شوود   خووانی بوا خوود توسوعه یافتوه و کواربردی       پس از این پژوهش بنیادی، تحقیقات بیشتری ادامه یافت تا نظریه هوم 

خوانی را مقایسه کردند و نشان دادنود روش   ( دو روش مختلف برای سنجش هم4885و همکاران ) Sirgyعنوان مثال،  به

( در 2446و همکواران ) Kressmannهمچنوین،   . کننوده دارد  بورای رفتوار مصورف    بینی بهتری تجربه مستقیم اعتبار پیش

در  . کننوده دارد  خوانی تصویر برند با خودپنداره تأثیر مستقیم و غیرمستقیم بر وفاداری مصورف  تحقیقی نشان دادند که هم

هوای پژوهشوی آینوده     و زمینهمروری انتقادی بر مطالعات انجام شده ارائه دادند  Sirgy  (2014) و Claiborneادامه، 

خوانی را بوازنگری کورده و نقوش آن در تقویوت هویوت       ( نظریه هم2446و همکاران ) Sirgy نهایتاً . را مشخص کردند

دهنوده اهمیوت و    ایون تحوولات نشوان    . تر توضویح دادنود   طور جامع بینی رفتارهای مرتبط با برند را به کننده و پیش مصرف

ویژه در انتخواب برنود نقوش کلیودی      کننده است که به ود در حوزه بازاریابی و رفتار مصرفخوانی با خ گسترش نظریه هم

 . دارد

 پژوهشروش شناسی 
 وع طرح پژوهشن

کمی جمع آوری داده ی  شود و سپس مرحله گردآوری می کیفی مصاحبههای  با توجه به اینکه در این پژوهش ابتدا داده

ی ترکیبی  طور مشخص از زیرشاخه و به9 گیرد، روش تحقیق مورد استفاده از نوع روش ترکیبی انجام می با پرسشنامه ها

های  شود و یافته ی آغاز پژوهش تلقی می عنوان پایه و نقطه به کیفیی  در این رویکرد، مرحله . است8 اکتشافی متوالی

 . کنند ایفا می کمیی  گر در طراحی و اجرای مرحله حاصل از آن نقش هدایت

 جامعه و نمونه 

مصرف کنندگان ایرانی داخل  که برای گردآوری داده های مورد استفاده در تحقیق انتخاب شده اند یجامعه ی هدف

انتخاب  به عنوان نمونه  نفر 441از بین این افراد  داشته اندانتخاب برند می باشند که ترجیحاتی درزمینه ی  کشور ایران

که در بین مردم ایران محبوبیت MBTI به دست آمده از تست  دسته بندی بر اساس تیپ شخصیتی پس ازو گردیده

خواسته شده  انتخاب شده اند و از این افراد IT,ET,IF,EF))نفر تصادفی از هر دسته 44 به صورت نفر14 بالایی دارد

و سپس مورد  است یک برند که برای آن ها صاحب ترجیح ذهنی است پس از تعریف مفهوم ترجیح انتخاب کنند

 اندازه گیری خود پنداره ی غالب در انتخاب برند استبرای  یاکه حاصل آن طراحی پرسشنامه  مصاحبه قرار گرفته اند

های آماری و افزایش کفایت  تر آزمون منظور اجرای دقیق به .  جمع آوری شد آماریداده  نفر 85از  آن که به وسیله ی

                                                           
7
 Self-Congruity Theory 

8
 Mixed Method 

9
 Sequential Exploratory Design 
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بندی به  این طبقه . بندی شدند تر تقسیم ی کلی به چهار دسته MBTI های شخصیتی های توافقی، تیپ ها در جدول داده

دو  های جدول خی در سلول تر از مقدار بحرانی های پایین افزایش فراوانی هر دسته و کاهش احتمال مواجهه با فراوانی

 . های آماری استنباطی با اعتبار بیشتر فراهم شده است بنابراین، امکان اجرای تحلیل کند کمک می

 ابزار و روش گردآوری داده ها 

باشد  متغیر مستقل، تیپ شخصیتی می . شود ی پژوهش از دو پرسشنامه استفاده می گیری متغیر مستقل و وابسته برای اندازه

با  ابتدا  و متغیر وابستهمورد سنجش قرارگرفته است  MBTI (Myers et al. , 1998) ی استفاده از پرسشنامه که با

و بر اساس تحلیل مضمون صورت گرفته از آن پرسشنامه  مصاحبه ی نیمه ساختاریافته سنجیده شده استاستفاده از 

 این نظریه توسط . اند طراحی شده ره با برندالات مصاحبه بر اساس نظریه همخوانی خودپنداسو . طراحی شده است

Sirgy (1982) آل اجتماعی آل، اجتماعی و ایده شود: واقعی، ایده مطرح شده و چهار نوع خودپنداره را شامل می . 

 پس از مصاحبه و تحلیل مضمون با استفاده از تحلیل حاصل شده پرسش نامه ای طراحی گردید که پس از بررسی روایی

و پس از  گردیدهتایید 44آن با محاسبه ی آلفای کرونباخ پایایی  و متخصص مورد بازنگری قرار گرفته است توسط افراد 

ضریب آلفای کرونباخ برای  برای بررسی پایایی پرسشنامه.  مورد استفاده قرار گرفته است آن در جمع آوری داده ها

 (4)جدول  : بوده استنتایج به شرح زیر  جداگانه محاسبه شد هر بعد از خودپندارهسوالات 

 566/4خودپنداره آرمانی اجتماعی:  563/4خودپنداره اجتماعی:  954/4خودپنداره آرمانی:  535/4خودپنداره واقعی: 

 محاسبه ی آلفای کرونباخ 4جدول شماره                                                 

Self-Concept Dimension Number of Items Cronbach’s Alpha 

Actual Self 3 0. 737 

Ideal Self 3 0. 871 

Social Self 3 0. 763 

Ideal Social Self 3 0. 766 

 روش تحلیل داده ها

در بخش توصیفی از  . در این پژوهش برای تحلیل داده ها هم از روش آماری توصیفی و هم استنباطی استفاده شده است 

برای نمایش نحوه ی توزیع تیپ های شخصیتی و خود پنداره در نمونه ی آماری و در بخش استنباطی جدول فراوانی 

و سطح معنا داری آن  استفاده گردیده 44برای بررسی رابطه ی بین تیپ های شخصیتی و نوع خودپنداره از آزمون خی دو

انجام ( 4. 4. 25)نسخه  25 نسخه ی SPSSتحلیل های آماری در این پژوهش با استفاده از نرم افزار .  است 47/4برابر با 

  . شده است 

  وهشی پژیافته ها

در  موثر  ابعاد خود پنداره شناسایی و پرسشنامه ی طراحی شده برایMBTIپس از گردآوری داده ها به وسیله ی تست 

چهار در  (2)جدول انتخاب برند و گذراندن فرایند تحلیل داده نتایج جالب توجه ای حاصل شده است در جدول فراوانی

چهار حاصل از تلفیق داده های مربوط به دو بعد شخصیت در قالب چهار تیپ شخصیتی  و داده های مربوط به چهار بعد 

  :قابل مشاهده استخود پنداره توزیع آن ها را بین نمونه ی آماری 
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 فراوانی ها 2جدول شماره                                                            

جدول ابتدا نمایان میکند چهار تیپ شخصیتی تقریبا فراوانی برابری در نمونه داشته اند که فراوانی تیپ شخصیتی  

و در بین ابعاد خود پنداره خود پنداره ی واقعی و  . بوده است درونگرای احساسی در نمونه از سه تیپ دیگر بیشتر

ای که  تواند بر نوع خودپنداره دهد که تیپ شخصیتی می این الگو نشان می . آرمانی با تعداد بالا خود نمایی می کنند

بیشترین  IF افراد گروهنتایج جدول فراوانی نشان داد که  دانند، تأثیرگذار باشد افراد با برند ترجیحی خود مرتبط می

  . اند ها بیشتر با خودپنداره آرمانی اجتماعی ارتباط برقرار کردهEF اند، در حالی که گرایش را به خودپنداره آرمانی داشته

پراکندگی بیشتری در استفاده از خود پنداره داشته ET و افراد انتخاب کرده اند با خود پنداره ی واقعی ITافراد گروه 

تیپ های شخصیتی با ابعاد ارتباط  . آل اجتماعی نقش پر رنگ تری داشته است ه نهایت خود پنداره ی اید اند ولی در

نیز  ( Chi-Square Tests)آزمون خی دو یعنی خود پنداره در این پژوهش به شکل دقیق با روش های آمار استنباطی 

ای که  تواند بر نوع خودپنداره شخصیتی افراد میی اصلی این است که تیپ  فرضیه .  مورد واکاوی قرار گرفته است

کند که تیپ شخصیتی تأثیری بر  ی صفر بیان می بر این اساس، فرضیه . شود، تأثیرگذار باشد هنگام انتخاب برند فعال می

شرح  که بهکند ی جایگزین وجود این تأثیر را تأیید می های مؤثر در انتخاب برند ندارد، در حالی که فرضیه خودپنداره

 زیر هستند:

 . ای که در انتخاب برند نقش دارد، ندارد تیپ شخصیتی افراد تأثیر معناداری بر نوع خودپنداره (H₀) :فرضیه صفر

 . ای که در انتخاب برند نقش دارد، دارد تیپ شخصیتی افراد تأثیر معناداری بر نوع خودپنداره: (H₁) تحقیقفرضیه 

. 4برابر بوا   p-valueکه مقدارنتایج حاصل شده بیان میدارد  SPSS با آزمودن فرضیه توسط آزمون خی دو در نرم افزار

تووان نتیجوه    رد شوده و موی   (H₀) بنابراین، فرضویه صوفر   (3)جدول. باشد می 47. 4است که کمتر از سطح معناداری  423

منظوور   همچنوین، بوه   . شوده در انتخواب برنود دارد    گرفت که تیپ شخصیتی افراد تأثیر معناداری بر نووع خودپنوداره فعوال   

و سوطح معنواداری آن    411. 48که مقودار آن برابور بوا    . نیز انجام شد  42نمایی بررسی پایداری نتایج، آزمون نسبت درست

 .  کند دو را تأیید می های آزمون خی بود و در نتیجه، یافته این نتیجه نیز معنادار . دست آمد به 421. 4برابر با 
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 Likelihood Ratio 

SELF CONCEPT * MBTI Crosstabulation 

Count 

 MBTI Total 

EF ET IF IT 

SELF 

CONCEPT 

Actual 4 5 8 12 29 

Ideal 5 5 11 6 27 

Ideal So 10 9 3 2 24 

Social 4 6 5 2 17 

Total 23 25 27 22 97 
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 آزمون خی دو 3جدول شماره                                                          

 و پیشنهاد ها نتیجه گیری

نتوایج حاصول از    . توه اسوت   این پژوهش به بررسی تاثیر شخصیت بر خود پنداره در انتخاب برند های درگیر کننده پرداخ

تحلیل های آماری جمع آوری شده از نمونه ی انتخاب شده از جامعه ی آماری که مصرف کنندگان ایرانی داخل کشور 

ایران می باشند که ترجیحاتی درزمینه ی انتخاب برند داشته اند ارتباط تیپ شخصیتی بوا خوود پنوداره ی ای کوه افوراد در      

از این یافته ها میتوان برای تنظیم و انتخاب بهتور اسوتراتژی و    . دهند را نشان داده است  انتخاب برند مورد استفاده قرار می

ای را برای مطالعات آتی در زمینوه توأثیر شخصویت و خودپنوداره بور       این پژوهش زمینه .  گرفت بهره یابیبرنامه های بازار

نمونه ی آماری بزرگ تر برای تعمیم بهتور نتوایج   پیشنهاد میشود در تحقیقات بعدی از  . کند کننده فراهم می رفتار مصرف

 . استفاده گردد

از جملوه، جامعوه آمواری     . پذیری نتوایج تأثیرگوذار باشود    تواند بر تعمیم همراه بود که می ییها این پژوهش با محدودیت 

 هوای  تر نیازمند آزمون به تازگی طراحی شده است و برای اعتبارسنجی کامل ای که پرسشنامه و مورد مطالعه نسبتاً محدود

هوای   تور و روش  شود در مطالعات آینده از جامعه آماری وسویع  بنابراین، توصیه می . باشد تر می های متنوع بیشتری در نمونه

 .  تری برای سنجش روایی و پایایی استفاده شود متنوع
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Abstract  
The present study investigates the impact of personality types on the prioritization of various 

self-concept dimensions in brand choice.  Given the increasing importance of understanding 

consumers' psychological characteristics in modern marketing, the main objective of this 

research is to explain the relationship between individuals’ personality types and their 

preferences regarding the four self-concept dimensions—actual, ideal, social, and ideal-

social—using the MBTI personality model.  The primary focus of the study is to explore how 

personality traits influence the prioritization of these self-concept dimensions and, ultimately, 

how they affect consumers' preferred brand choices. This research employs a mixed-methods 

approach with an exploratory design.  In the qualitative phase, semi-structured interviews 

were conducted with 40 individuals selected from a group of 114 participants categorized 

according to their MBTI personality types.  Thematic analysis was carried out on the 

collected data, and the resulting themes were used to design a questionnaire for the 

quantitative phase.  This questionnaire was then administered to a sample of 97 participants.  

Quantitative data were analyzed using the Chi-square test to examine the relationship 

between personality types and the prioritization of self-concept dimensions. The findings 

revealed a significant relationship between personality types and individuals’ self-concept 

preferences in brand selection.  Specifically, individuals with Feeling and Extraverted 

personality types showed greater inclination toward the social and ideal-social self-concept 

dimensions, while those with Introverted and Thinking personality types prioritized the actual 

and ideal self-concept dimensions.  These results suggest that personality types indirectly 

influence brand choice by guiding the prioritization of self-concept dimensions. The main 

innovation of this research lies in integrating the personality model with the self-concept 

framework to analyze consumer brand choice behavior—a novel approach that has received 

limited attention in marketing literature.  Additionally, the use of an exploratory mixed-

methods design, including qualitative analysis for indicator extraction and their validation in 

the quantitative phase, has strengthened the methodological coherence and reliability of the 

study.  The findings can assist marketing managers in developing advertising messages 

aligned with consumer personality types, designing targeted branding strategies, and 

enhancing the psychological congruence between brands and their audiences.  
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