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   تجانس و شخصيت برند بر وفاداري مشتريان ريتأث
  )چيني و ي گوشي همراه ايرانيبرندها ةمقايس :مطالعة موردي(

   3سيده فاطمه علوي فومني ،2محمد طالقاني ،1ي كليدبريحميدرضا رضاي

كـه   هسـتند داراي شخصـيت   هـا  انسـان مانند نيز مطالعات نشان داده است كه برندها  :چكيده
برنـد   شخصيتجريان دو  محققان تا به امروز، .شود مي كنندگان مصرفدر ذهن ها باعث تمايز آن
دو متغيـر بـر وفـاداري     هـر  همزمـان  ريتـأث در اين تحقيق كه  اند كردهي بررسرا  يو خودتجانس

 مشـتريان  ،پـژوهش  آمـاري  ةجامع و بوده همبستگي توصيفي تحقيق، روش. استشده ي بررس
بـه روش   يري ـگ نمونـه  .در نظر گرفته شده اسـت  رشت در شهري ايراني و چيني ها يگوشبرند 
 و سـنجش  ابـزار  .تعيين شد هر برند انياز مشتر نفر 382نمونه  حجم و پذيرفت صورت دار نظام
نظـر   از پرسشـنامه  يـي روا بررسـي  بـراي . اسـت ) 2014(استاندارد داس  ةپرسشنام ،يريگ اندازه

 آزمـون بـراي   و كرونباخ آلفاي ضريب از ييياپا ضريب برآورد ، براينظران صاحب و نامتخصص
 نتـايج  .اسـت شـده   اسـتفاده ليـزرل   افزار نرمساختاري و  معادلات يساز مدل آزمون از ها هيفرض

 ريتـأث بر وفـاداري مشـتريان    ،شخصيت برند و تجانس دهدمي نشان هاي تحقيقآزمون فرضيه
برند چيني بيشـتر   برايريان به برند مشت يوفادار بر برند تيشخص ريتأث. مثبت و معناداري دارد
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  مقدمه
وفاداري . ي دارداهميت بسيار ،موضوع وفاداري مشتري به يك محصول يا علامت تجاري خاص

 ـ  هـا  سـازمان و رشـد و بقـاي    شـده   شناختهابزار رقابتي  نوعي ،ها شركتبراي بسياري از  ه نيـز ب
نيـاز   ،با افزايش رقابـت  .)2011 ،بوهن و آجياپونگ(وابسته است  آنها چگونگي وفاداري مشتريان

وفـاداري   .)2009تراسوراس و فركيوهار، ( ابدي يمي ا ژهيوبه وفاداري مشتري و حفظ آن، اهميت 
و پاسـوان،   راجامـا لـوين،  ( اسـت محصـول و خـدمات    دهندگان ارائهخروجي  نيتر مهم ،مشتريان

 ـخر بـه  نسـبت  مطلوب نگرش از ي است كهتعهد وفاداري واقع در .)2015  يبرنـد  از سـازگار  دي
حساسـيت   مـت يقبـه  نسـبت   وفـادار  انيمشتر .)2015چانگ و گيبسون، ( گيرد نشئت مي خاص

بـه   آنهـا و براي برقراري ارتبـاط بـا   دارد جذابيت  وكار كسببنگاه و  آنها زيرا برايكمتري دارند، 
يكـي از عوامـل مهـم در     .)2011دولنيكار، گرابلـر، گـران و كولنيـگ،    ( است زتلاش كمتري نيا

ي وفاداري مشتريان به محصولات، خدمات و در حالت كلي به برند تصويري است كـه  ريگ شكل
 برنـد  انتخـاب  درك در برند تيشخص ريتأث. بندد يماز شخصيت آن برند در ذهن مشتريان نقش 

 يـا  يـك  خود ذهن در مشتري هر .)2009ويجترس و ديوالف،  گيونس،(اهميت بسياري دارد  نيز

 برنـد  شخصـيت  .دهـد  يم ـ اختصـاص  برنـد  هر به را انساني شخصيت يها يژگيو از ويژگي چند
 از يمعتبـر  و فـرد  منحصـربه  اصطلاح و شده درك كننده مصرف سوي از كه است خاصي ويژگي
ي شخصـيتي  هـا  يژگ ـيو .شـود  يم ريفتع برندها، بازار در هويت ايجاد به معنابخشي براي تلاش

بـه ترجيحـات برنـد     توانـد  يم ـكـه   دن ـكن يم ـي احساسي فـراهم  ها ارزشبرند معاني نمادين يا 
يت قـوي  شخص ـ بـا اغلب به استفاده از برندهايي  كنندگان مصرفكمك كند، اما  كنندگان مصرف

عزيـزي،  (يش بگذارنـد  و شخصيت خود را بـه نمـا  كنند تمايل دارند تا بتوانند با آن رابطه برقرار 
   .)1391ي، يجمالي و رضا
 ،هـا اعتقاد ،هـا  ارزشاسـت   ممكـن  و انـد  نفـوذ كـرده   افـراد  شخصي زندگي به برندها امروزه

 تجـاري  يها نام به كه هستند مردم زيرا اين ،دهند قرار تأثير تحت را افراد روح حتي و ها استيس

 برنـد  يك كه يزمان ،در اين ميان .)65: 1392رشيدي و رحماني، ( ها شركت نه بخشند يم زندگي
با  و رودپيش مي تجانس خود سمت برند به تيشخص ،كند مييان را بعملكردي مشخصي  ارزش

برنـد  ي متمايز انساني بـه  ها يژگيوتوجه به استفاده از شخصيت انساني روي شخصيت نام برند، 
 ـ و ارتباطـات  وندهايپ تعداد ،تجانس .)2014كليپفل، باركلي و بوكورني، ( شود يمداده  نسبت  نيب
باراناقـان و  ( وي اسـت  آل يـده ا برنـد  و ي هـر فـرد  هـا  تي ـاولو ةكنند ينيب شيپ برند و هر و خود

تحقيقـات پيشـين   در  كنـد،  مـي  يدتأكينكه اين تحقيق بر وفاداري ابا توجه به  .)2011هيلدبرند، 
و اين حالت زماني كه هستند تري پول بيشبه پرداخت  نشان داده است كه مشتريان وفادار، حاضر
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درصد افزايش  90سود شركت را تا  تواند يمي بازاريابي كم تلفيق شود، ها نهيهزو  هبا درآمد اضاف
   .)2011ملكي و فرناندو، (دهد 

 تعـداد  كـه  يطـور  بـه شـده،    يلتبـد  هـا  انسـان  زنـدگي  جدانشدني جزء به موبايل روزها، اين

نيسـت؛   امستثن قاعده اين از نيز ايران .است بيشتر زمين ةكر يكنون جمعيت از موبايل هاي گوشي
 نفـر  ميليـون  70 از بـيش  بـا  ايـران  .اسـت  كشور جمعيت از بيش ،ايران در همراه يها تلفن تعداد

 سـال  در جهـاني،  يهـا  گـزارش  اساس بر. دارد شده ثبت كارت يمس ميليون 100 از بيش جمعيت،
بـه   .اسـت  گرفتـه  صورت موبايل هاي يگوش طريق از آنلاين خريدهاي درصد 29 از بيش 2014
 يخـوب  بـه  ارقـام  و اعـداد  اين .شد خواهدنيز  بيشتر داريم، رو پيش كه ييها سال در روند اين حتم
 .شود ها شركت وفاداري بازي واردنيز  موبايل كه شده آن وقت ديگر دهدمي نشان

در سـال   درصـد  110از  راني ـا نفوذ تلفـن همـراه در   حاكي از IIEW1 هاي سايتبينيپيش
بازار تلفن همـراه در   ينتر بزرگ رانيا ينكهبا توجه به ا. است 2017در سال  درصد 143به  2014
 ـيا يهـا يگوشكه  است كردهاعلام  itmen2 سايت ،را دارد انهيم خاور  2فقـط  انـد  توانسـته  يران
 ـ ياز سهم گوشي همـراه بازارهـا   درصد  ينكـه بـا توجـه بـه ا   . را در دسـت داشـته باشـند    يداخل
 دكنندگانيتول يو حجم فعل ندستيمردم ن يازهاين يپاسخگو وجه  يچه  داخل به ديتول هاي يگوش

اطلاعـات موجـود در سـايت     ،است زيدر بازار ناچ يدستگاه گوش ميليون  يك ةماهان ازيدر مقابل ن
ids3  برتر  ةء پنج فروشندجز ،4يمانند هوآوهاي همراه  گوشي ينيچ يبرندها كه ه استكردبيان

 درصـد  3/6هوشمند در سال با سهم بـازار   يگوش ونيليم 100با فروش  و هستند 2016در سال 
و  چهـارم  گـاه يجا يجهان يبندو در رتبه يافته  توسعه 2015در سال  درصد 1/8به  2014در سال 
 يبرنـدها  ريسـا راه با همبرند  نيا ،اند كسب كردهرا  88 ةرتب برند برتر دنيا 100بين  بنديدر رتبه

   .دارند ياردر اخترا  درصد 8/17در حدود  يسهم بازار Xiaomiو  Lenovoمانند  ينيچ
 ميليـون  زندگي همراه، هاي تلفندهد نشان مي) 2017(كانيام، كوستانديني و فريرا مطالعات 

 ارمغان به را اقتصادي و اجتماعي توسعه از اي سابقه بي سطح همچنين و كرده متحول را نفر ها
تـوان گوشـي   يم ـخلاف بسياري از وسايل الكترونيكي همچون رايانه و تلويزيون،  بر آورده است

براي زنگ يا تصـوير نمايشـگر و    علاقه مورد، آهنگ نظر مدهاي تلفن همراه را با انتخاب رنگ 
شخصي كردن تلفن همراه بسياري از عوامـل اجتمـاعي را در   . علايق شخصي تهيه كرد برحسب

زنانـه   ،ترتر و ابعاد ظريفي شادتر و ملايمها رنگ باهاي  يگوش ،براي مثال. كند ود منعكس ميخ
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1. http://www.innovationiseverywhere.com 
2. www.itmen.ir 
3. https://www.idc.com 
4. Huawei 
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تـوان گفـت   مي واقع در .شوندتر مردانه تلقي ميرنگ و بزرگ يرهتهاي شوند و گوشي مي انگاشته
در  .پردازنـد ي بـه بيـان خـود مـي    نـوع  بـه  ،گيري از انواع مختلف گوشي موبايـل با بهره ،كه افراد

  .شود مي توجه كنندگان مصرفموضوع شخصيت و تجانس به اينجاست كه 
گوشـي   دو برنـد اي بـين  مقايسـه  ،)2014(با استفاده از مدل داس  كند مياين تحقيق تلاش 
ير شخصيت برند و تجانس بر وفاداري مشـتريان انجـام   تأثبررسي  لحاظ ازهمراه چيني و ايراني 

اطلاعـات   كمـك  بـه آگـاهي داشـته باشـند و     كننـدگان  مصـرف ر نظ ـ ازها بتوانند دهد تا شركت
بـالا بـردن وفـاداري اسـتفاده     در راستاي ي مناسب بازاريابي ها ياستراتژبراي تدوين  ،شده كسب
 تنها وفاداري آيا: دنكنپيدا  ها سؤالپاسخي مناسب براي اين  كردندتلاش  انبنابراين محقق. كنند

شخصيت برند،  همچون ساير عوامل يا كندمي ايجاد ارزش دبرن مشتريان ذهن در كه است عاملي
ي كه در اثر اسـتفاده از يـك برنـد در افـراد     فرد منحصربهخويشتن مشتري، تجانس و شخصيت 

 برنـد  بـه  مشـتريان  وفـاداري  در ميـزان  چه به يادشده عوامل ؟هستند زا ارزش نيز شودايجاد مي

  شده، تفاوت معناداري وجود دارد؟آيا بين ميزان وفاداري دو برند ياد مؤثرند؟

  پيشينة نظري پژوهش 
ايـن اسـت كـه    ارشد، مديران و پژوهشگران بازاريـابي   اناولويت مدير جديد،هاي با ظهور مارك

 درايـن واژه  . تغيير دهنـد  ها نمادين نسبت به مارك معني كنندگان مصرف سمت بهخود را  ةعلاق
چيـزي اسـت كـه     ايمعن ـ بـه  در حقيقـت  و شـود گفته مي هااستفاده از مارك واقع به اثر سيگنال

 واقـع  در .گوينـد و ديگـران مـي  گان كننـد مصـرف  سـاير  بـه  ،كننـده  مـورد مصـرف   در هـا مارك
 از بـودن،  دارامعنيادماندني بودن،  به. ياهاي خود هستندوركنندگان واقعي، مصرف كنندگان مصرف
نقـش  اسـت كـه    ينمزايـاي برنـد نمـاد   ، بودن بلندمدت و سازگار بودن، احساسي قدرتمند لحاظ

داس، (تجـاري دارد   يها كننده مانند وفاداري به مارك مهم از رفتار مصرف هاي محوري در جنبه
ابـزاري بـراي ايجـاد وفـاداري در مشـتريان و كسـب        عنوان بهي در بازار برندساز امروزه .)2014

همچنين اين مفهـوم ابـزار   . است كرده يداپاهميتي حياتي  ،سودآوري و همچنين پايداري سازمان
واقـع مزيـت    در .اسـت  مزيت رقابتي اسـتراتژيك  ةتوسعبراي در تنظيم منابع شركت  يقدرتمند

دسـت آوردن   منظـور بـه   وكار يا شركت به توان روش متمايزي دانست كه يك كسبرقابتي را مي
يو علـو  ين ـيچگ گودرزونـد  ،يدبريكلييرضا(كند مي يابيامتيازي بيشتر از رقبا در بازار موقعيت

 كه است خارج به داخل نگرش نوعي ،بازار بر تمركز خلاف بر ،برند بر تمركز. )72: 1393ي، فومن

 و ارجمندي، باميرخاني، اماني، تا(بيند مي آن هاي يو استراتژ سازمان براي را مركز فعاليت برند
 بـه . اسـت  محصولات و خـدمات ة مطلوبيت كاركردي كنند منعكسوفاداري به برند ). 39: 1390
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عنوان  به برند خاص از يك خريد بهكنندگان  مصرف تمايل برند، به وفاداري ،)2014(داس  اعتقاد
 ريچاردتوفيلي، (يك محصول يا برند است  بروفاداري مشتري، تمركز . نخستين انتخاب آنهاست

 يك عامـل  عنوان بهفادار مشتري وهر . شود تر محسوب مي مهم و از تكرار خريد) 2013، پريينو 
بـا  ، محققان تا به امروز .)2015 چن،( شود ميرقابتي در سازمان  يباعث دستيابي به مزيت ،رقابتي

و كـرده   يرا بررس ـ يبرنـد و خودتجانس ـ  تيشخص ـ اني ـبرنـد، دو جر  نينمـاد  ياي ـتمركز بر مزا
 دنشـو  ميشركت  يداريو پا يسودآور شيافزا موجب يبرند و خودتجانس تيكه شخص ندا هافتيدر
 يبه برند بررس انيمشتر يبرند بر وفادار تيتجانس و شخص يرپژوهش تأث نيدر ا .)2014 داس،(

 .استشده 

  به برند يوفاداربر برند  تيشخص تأثير
 بـازار  در زيتمـا كه باعث ايجـاد   است محصول با برند مرتبط ريتصو از يمهم جزءبرند  تيشخص
 كـه  تعريـف كـرد   يانسـان  هـاي  يژگـي از و يامجموعـه ا ر برنـد  تيشخص ـ) 1997( آكر. شود مي

 ـ. دانندمي برند مرتبط باكنندگان  مصرف  ـا مفهـوم  ني ـا ةداي ي دارا زي ـن هـا كـه مـارك   اسـت  ني
 و يكل تيشخص نيا ييشناسا به قادر كنندگانمصرفيجه نت در و بوده انسان به هيشب يتيشخص

 در مشـتري  هـر  واقـع  در. هسـتند ي تجار يهاعلامت به يتيشخص يهايژگيونسبت دادن اين 
 دهـد مـي  اختصـاص  برنـد  هر به را انساني شخصيت هايويژگي از ويژگي چند يا يك خود ذهن

 بـه  ،برند شخصيت است دادهنشان  مختلف تحقيقات). 2015، لاولاكاوينهاس و سيلوادابروچادو، (

 ايجـاد  سـبب  وانـد تشخصيت مي .شود قدرتمند برند يك ايجاد تواند سببميهاي مختلف  روش

بيـان   ،مشـتريان  خودنمـايي  بـراي  ابـزاري  صـورت  بـه  و مشتريان شـده  براي نمادين هاي يتمز
 بـراي  كاركردي هايمزيت ايجاد سبب ،مشتريان به محصول هايويژگي انتقال و آنها شخصيت

   .)1391، و همكاران عزيزي(شود  مشتريان
 شخصـيت را يكـي از ابعـاد   ) 1996(كر امروزه شخصيت موضوع جذابي در بازاريابي است و آ

. كنـد از متغيرهاي اصلي اثرگذار در فرايند تصميم خريد مشتريان معرفي مـي  برند واصلي هويت 
هـا، احساسـات و   و نگـرش  كردهترسيم  كنندگان مصرفذهن  برند درشخصيت موقعيتي عالي از 

نگرش مطلوبي دارند،  بت به برندافرادي كه نس .كنديان ميبرند بهاي مشتريان را در مورد ديدگاه
ي، مـرادي و  مـؤتمن (باشـد   آنهايت باشخصكنند كه متناسب ياد برندي را انتخاب ميز  احتمال  به

در و  است يرگذار بر وفاداريتأثتوان گفت كه شخصيت برند از عوامل مي واقع در .)1389همتي، 
ط قوي با مشتريان، وفـاداري و قصـد   ، ايجاد ارتباشده ادراكافزايش ارزش  ،كارهاوموفقيت كسب

در مطالعات خود نيـز  ) 2014(داس  .)2010لوئيس و لومبرت، (خريد مجدد آنان نقش مهمي دارد 
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 نيبنـابرا  .ير مثبت و معناداري را از طريق شخصيت برند بر وفاداري به برند نشـان داده اسـت  تأث
  :شود مي نييصورت زير تب به تحقيقنخست  ةيفرض

  .دارد ريتأثشخصيت برند بر وفاداري مشتريان برند  :ة نخستفرضي

  وفاداري به برندبر  تجانس تأثير
. )2014 داس،(اسـت   شـده   ثبتنمادين محصولات  مزيت عنوان بهتجانس  ،بازاريابي مقالاتدر 

درخواست مطرح  ،شخصيتي بدان منتسب است برند كهيك محصول با  ةكنند مصرفوقتي براي 
تصويري كـه   برند باشوند كه آيا هويت آن كنندگان درگير اين پرسش ميف، ناگزير مصرشود مي

شناسـي   در مفهـوم هويـت   ،متناسب است يـا خيـر؟ ايـن فراينـد مقايسـه      ،دارندخود مشتريان از 
تجـانس   .)1390پـور،  عشـقي (اسـت   شناسـي  از مطالعات رواني ا شاخهريشه دارد كه  1اجتماعي

يك كـاربر معمـولي از يـك     شخصيتبر  چقدركننده رفمص از اينكه درك شخصي عبارت است
درك تا حدي در مقايسـه بـا    كنندهرفتار مصرف ،يخودتجانس ةنظري بر اساس .استبرند منطبق 

 نسـبت بـه  كـاربر معمـولي    شود كه در رفتار يـك ها تعيين ميفرد از تصوير خود و تصوير مارك
خويشتن اين  برند بامفهوم تجانس  ارةدربفرض اساسي  .)2014 داس،( شود ميها منعكس مارك

 ،خويشـتن مشـتري افـزايش يابـد     برنـد و تجانس و تناسب ميـان   ةموضوع است كه هر چه درج
 كننده مصرفتا حدي رفتار  واقع در .)2010يوساكلي و بالوگلو، ( شود بيشتر مي كردنخريد احتمال

 آل، مطلوب يا خـود  ي واقعي، ايدهدخود فر(اي كه بين ادراك از خويشتن  يسهمقافرايند   ةواسط به
تمايل دارد كننده  فرد مصرفزيرا  ؛بيني است يشپقابل  ،دهد يمانجام  يت برندشخص با) اجتماعي

ممكن . داراي شخصيتي نزديك باشد ،پندارد يمخويشتن  ةدرباربا آنچه  شده انتخابكه محصول 
خواسـتار  يـا  ، نشان دهددي خود را خويشتن فر ،برندبا استفاده از يك  بخواهد كننده مصرفاست 

 بـه ايـن  بخواهد  يا، نمايش دهداجتماعي خود را  ةيعني پيشين ؛ابراز خويشتن اجتماعي خود باشد
استفاده  ةواسط بهتعلقّ دارد به نمايش بگذارد يا آمال و آرزوهايش را  ه آنگروهي را كه ب ،واسطه
در دو سـطح   كننـده  مصـرف ي برنـد بـرا  استفاده از يك  واقع در. تحقق بخشد برند خاصاز يك 

دنبـال ايجـاد شخصـيت و     بـه  كننـده  مصرفدر سطح فردي . يل استتحل  قابلفردي و اجتماعي 
در مقابل در است، هويت خاص و مستقل براي خويشتن و خواستار ايجاد تمايز نسبت به ديگران 

يي است كه تمايل ها روهگهاي اجتماعي خود يا  يوابستگدنبال نمايش  گاه فرد به ،سطح اجتماعي
. بخشي از اين فرايند انتخاب با مفهوم مصرف نمادگرايانه مرتبط اسـت . شود منتسب آنهادارد به 

 لزومي ندارد كه همواره برند با خود واقعي فرد متناسب باشد، گاهي اين تناسـب بـا خـود    واقع در
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Social Identification 



 323   ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  1396، تابستان 2 شمارة ،9دورة  ،ॠدশୌࢌ بازرگا਩ی

 .)1390پـور،  عشقي(شود  يم كننده مصرفموجب انتخاب يك برند توسط  ،آلايده مطلوب يا خود
متناسـب بـا    ،خـود از كننـده   مصـرف تصوير شخصي  افتد كه يم ي تجانس زماني اتفاقكل طور به

  .)2014داس، ( تصوير برند باشد

ي همخـوان  يرمسـتقيم غ و مسـتقيم  مثبـت  يراتتـأث  بيـان  به) 2006( شهمكاران و كريسمان
 بـا  برنـد  ارزيابي انطبـاق  به تا اند تلاش در نمشتريا .پرداختند برند به وفاداري بر شناسي يشتنخو

 .شـود  مـي  محقـق  ،با خود يهمخوان فرايند طريق از امر اين كه بپردازند برند از خود ذهني تصوير
، گـري وال،  سـرجي  .كنـد  يم ـ ايفـا  مهمـي  نقـش  برنـد  به وفاداري و خريد انگيزة در فرايند اين

 كـه  عملـي  سـازگاري  عنـوان  بـا  برنـد  زيابيار يها جنبه از يكي به) 1997(منگلبيورگ و پارك 

 با يهمخوان .است كرده  اشاره ،است مشتريان نظرمد  آل ايده مشخصات با برند سازگاري معناي به

 به نسبت افراد وفاداري بر كه دارد اشاره برند به نسبت افراد نامساعد يا مساعد گرايش به نيز خود

ثير مثبتـي  أت، برند تيشخص ةكنند يينتع عامل كينوان ع به با خود سازگاري .گذارد تأثير مي برند
  :شود مي نييصورت زير تب به قيتحق دوم ةيفرض نيبنابرا .)2014داس،( برند داردبر وفاداري به 

  .دارد ريتأثتجانس بر وفاداري مشتريان برند : دوم فرضية
هاي همراه  يوشگسنجش معناداري تفاوت بين دو برند  ،ي تحقيقيينكه هدف نهاابا توجه به 
  :شود مي زير مطرح صورت به، سومين فرضيه استچيني و ايراني 

وفـاداري مشـتريان تفـاوت     لحـاظ  ازچيني و ايراني  همراه هاي يگوش بين برند: سوم ةفرضي
  .معناداري وجود دارد

دهد كـه متغيـر    يمرا نشان ) 2014(برگرفته از تحقيق داس  ، مدل مفهومي پژوهش1 شكل
 متغيرهـاي مسـتقل   عنـوان  بـه متغير وابسته، تجانس و شخصيت برند  عنوان بهريان وفاداري مشت

  .است
  

  
  تحقيق مدل مفهومي. 1شكل 

  )2014(داس 

 تجانس

 وفاداري مشتريان

 شخصيت برند
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  شناسي پژوهش روش
همبسـتگي   ـتوصـيفي    يپژوهش ـ ،هـا  گردآوري داده لحاظاين پژوهش بر اساس نوع پژوهش از 

 هاي همراه در شهر رشت يگوش دو برند چيني و ايراني ژوهش مشتريانپ آماري اين ةجامع .است
 ـ نبود، مقدور مشتريان كل دقيق تعداد تعيين اينكه به توجه با .هستند بـر  پـژوهش   آمـاري  ةنمون

 منظـور  بـه  .تعيـين شـد   هـر برنـد   ازنفر  384 ،آماري نامحدود ةجامع براي اساس فرمول كوكران
ــهانتخــاب  ــه، روش 1ي احتمــاليريــگ نمونــهرح از طــ ،ي آمــاريهــا نمون ــردار نمون  دار نظــامي ب

 ةامين عضـو جامع ـ n ي منظم شامل بيرون آوردن هربردار نمونهطرح  .شداستفاده ) سيستماتيك(
: 1390سكاران، (شود  يمانتخاب  n و 1تصادفي بين  طور بهي كه اين عضو ا گونه بهآماري است، 

ميـداني بـا    صورت بهو ) 2014(استاندارد داس  ةرسشنامي اطلاعات با استفاده از پآور جمع .)301
روزه و بـا   يسـت ب ةپخش پرسشنامه در يـك بـاز   .گرفت برند انجام هر دو يها فروشگاهحضور در 

) شـد  پرسشنامه پخش 20تا  15 حدود روز هر(براي مشتريان هر برند  5تصادفي  ةانتخاب شمار
هاي همراه  يگوشيك از برندهاي  نامه براي هرپرسش 400تا پخش دار نظامي بردار نمونهروش  به

در  هـا  پرسـش . درصد بـود  80بالاي  ها پرسشنامهبازگشت  درصد .چيني و ايراني صورت پذيرفت
 )كاملاً مخالفم، مخالفم، تا حدي موافقم، موافقم و كاملاً مـوافقم  از( ليكرت يا نهيگز مقياس پنج

 دي ـعـدم خر  ،برنـد بـه   يوفاداري ها عاملري با وفادا ريسنجش متغ يها هيگو. آنشد  يبند طبقه
 يتشخص ـ يرسنجش متغ يها هيگوبرند،  ني، انتخاب اول بودن ابرندها ريمحصولات مشابه از سا

مدآور، جـذاب، دلسـوز،    ك،يش ،يك ة درج ،روز مد با،يمرسوم، ز بنده،يدر مورد فر يبرند با سؤالات
اعتمـاد،    شـناس، قابـل   ، وقـت شناس يفهوظ ،نندهانگيزا ،ينب كوش، واقع باملاحظه، دوستانه، سخت

 برنـد و  نشادبود و وجوش پر جنب ،يصادق، شفاف و روشن و واضح، رنگارنگ، پرانرژ ،ينانهب واقع
برنـد   ،يشـتن از خو يعنـوان تصـور   بـه  برنددر مورد  يبا سؤالاتمتغير تجانس سنجش  يها هيگو
 انيشباهت بـه مشـتر  و  از من است يريوبرند تص تصور من از خودم، ةسازند ،شخصيتعنوان  به

   .شود سنجيده مي ،برند
 .بهـره بـرده شـد    نظـران  صـاحب و  متخصصـان  نظـر  از ،پرسشنامه 2روايي سنجش منظور به

 آلفـاي  ضـريب  طريـق  از سـؤالات  درونـي  بر همساني تأكيد با پرسشنامه 3ييايپا تعيين منظور به

 متغيـر  هر به مربوط سؤالات مجموعه براي SPSS افزار نرم كمك به كه است شده عمل كرونباخ

 هـا  اسيمق ييايپا دهد يم نشان ها افتهي. بود 7/0متغيرها بالاي  همةاين ضرايب براي  .شد اقدام

  .قرار دارد مطلوبي سطح در
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Probability Sampling 
2. Validity 
3. Reliability 
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  هاي پژوهش  يافته
و  1ي آمار توصيفيها روشاز  ،از نمونه آمده دست بهي ها داده ليتحل و  هيتجزدر اين تحقيق براي 

هر متغيـر در قالـب    ،SPSS افزار نرمابتدا با استفاده از  واقع در. است شده  استفاده 2آمار استنباطي
 هـا  هيفرض، آزمون ها داده ليتحل و  هيتجزبراي سپس  ؛شد  فيتوصي آماري ها شاخصو ها  جدول

 در 3اختارييـابي معـادلات س ـ   از روش مدل ،آماري ةو در كل براي تعميم نتايج از نمونه به جامع
ي هـا  شـاخص  از اسـتفاده  بـا  پـژوهش  متغيرهاي توصيف. است شده  استفاده LISREL افزار نرم

 كه به شـرح زيـر   آمد  دست  به شده مطالعه ةجامع در پژوهش متغيرهاي از يكل ييرتصو ميانگين
  :است

 توصيف متغيرهاي تحقيق. 1 جدول
  ودسازگاري با خ  برند بهيوفادار برندشخصيت نام برند

  5956/3  5244/3  6622/3  ي چينيها يگوش
  4926/3  4359/3  4789/3  ايراني يها يگوش

  
و  اسـت  بـالا  بـه  رو پژوهش متوسـط  متغيرهاي وضعيت دهد يم نشان شده انجام يها يبررس

از ميانگين متغيرهاي سـنجش   ، بيشترهاي چيني يگوششده در مورد  يانگين متغيرهاي سنجشم
  مشـخص رنگـي   صورت بهمورد هر برند ميانگين بالاتر متغيرها  در. ستاهاي ايراني  يگوش ةشد
  .است مربوط هاي همراه چيني يگوشكه به برند  شده

يـابي معـادلات سـاختاري     از روش مدل ،پژوهش هاي يهها و آزمون فرض منظور تحليل داده به
يري است و بـه بيـان   رگرسيون چندمتغ ةچندمتغيري و نيرومند از خانواد يتكنيك كهشده   استفاده

اي از معـادلات   مجموعـه  دهـد  يبسط مدل خطي كلي است كه به پژوهشگر امكـان م ـ  ،تر يقدق
يـك رويكـرد آمـاري     ،يابي معادلات سـاختاري  مدل. آزمايش كند همزمان صورت رگرسيون را به

شـده و مكنـون اسـت كـه      روابط بـين متغيرهـاي مشـاهده    ةدربار هايي يهجامع براي آزمون فرض
نخستين  .و همچنين ليزرل ناميده شده است ييابي عل عنوان تحليل ساختاري كوواريانس، مدل به

سـت كـه بـا اسـتفاده از آزمـون      ا بودن آنها مرحله براي بررسي متغيرهاي پژوهش بررسي نرمال
 05/0 با توجه به اينكه سطح معناداري متغيرهاي پژوهش از .بررسي شد يرنفاسم ـكولموگروف  
از  تـوان  يپـس م ـ  .ندهسـت  برخـوردار توزيـع نرمـال   از ، متغيرهاي پژوهش در نمونـه  بيشتر است

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ
1. Descriptive Statistics 
2. Inferential Statistics 
3. Structural Equation Modeling 
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تناسـب بـرآورد    ، آثار متغيرها بر يكـديگر بـه  ي زيرها در شكل. استفاده كرد پارامتريك يها روش
ي مربوط به برند چيني ها دادهابتدا . اند شده  ياستاندارد رابطه و اعداد معناداري مربوط به آن بررس

  .شدندتحليل  و  يهتجز شرح زيربه 
  

  
  هاي چيني يگوشبرند  ـ) اعداد استانداردحالت (تحقيق  ةآزمون مدل پاي .2شكل 

و است  بيانگر ميزان ارتباط بين متغيرهاي مكنون تحقيق در حالت تخمين استاندارد ،2شكل 
از  آن يرتـأث رين دهد كه بيشـت  يميك از متغيرهاي مستقل بر متغير وابسته را نشان  شدت اثر هر

  . براي برند چيني است طريق شخصيت برند بر وفاداري مشتريان
يـا   95/0در اين پژوهش در سطح اطمينـان   كه آنجا بايد گفت از ،در رابطه با معناداري اعداد

اعدادي معنادار خواهند بود كه خارج  t دنبال آزمون فرضيات هستيم، براي آزمون به 05/0خطاي 
بـراي   tمقدار آمارة  ،شود مشاهده مي 3كه در شكل  گونه همان. باشند)  -96/1و  +96/1(از بازه 

هـاي همـراه چينـي معنـادار بـوده و       يگوش ـيرگذار بر وفاداري مشتريان برنـد  تأثتمام متغيرهاي 
 ،هـاي ايرانـي پـس از اجـراي آزمـون      يگوش ـي برنـد  هـا  داده. شوند هاي تحقيق تأييد مي يهفرض

   .كنند آمده را ارائه مي 3اطلاعاتي كه در شكل 
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  هاي چيني يگوشبرند  ـ) داري احالت اعداد معن(تحقق  ةآزمون مدل پاي. 3شكل 

  
  هاي ايراني يگوشبرند ـ ) اعداد استانداردحالت (تحقيق  ةآزمون مدل پاي .4شكل 
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 ميزان ارتباط بين متغيرهاي مكنون تحقيق در حالت تخمين استاندارد براي برنـد  4شكل در 
  . را دارد يرتأث بيشترين از طريق تجانس بر وفاداري مشتريان ،هاي ايراني يگوش

  

  
 هاي ايراني يگوشبرند  ـ)حالت معناداري(تحقيق  ةمدل پاي. 5 شكل

يرگـذار بـر   تأثبراي تمام متغيرهـاي   t ةمقدار آمار شود ميمشاهده  5كه در شكل  گونه همان
و معنـادار بـوده و    )-96/1و  +96/1(خـارج از بـازه   هـاي ايرانـي    يگوش ـوفاداري مشتريان برند 

و  يريگ براي هر دو مدل اندازه شود يطور كه ملاحظه م همان. شوند مي يدأيهاي تحقيق ت يهفرض
پـژوهش   هاي يهبه بررسي فرض توان يحال م .كنند يساختاري، معناداري و برازش مدل را تأييد م
  .شده پرداخت بر اساس روابط بين متغيرها در مدل ارائه

  بررسي قدرت تبيين مدل
يانگر قـدرت تبيـين متغيـر    ب ،هاي ليزرل نوشته شده است رگرسيون كه با توجه به خروجي ةمعادل
هـاي   يگوش ـاين شـاخص در مـورد برنـد     .استبين  يشپيرهاي متغنهايي تحقيق توسط  ةوابست
 :چيني
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B.LOY = 0.38×B.PERS + 0.87×SELF, Rý = 0.72 
 :ايراني هاي يگوشبرند 

B. LOY = 0.49× B. PERS + 0.63× B. SELF,Rý = 0.66 
  

درصـد از متغيـر    72 دهد متغيرهاي شخصيت برند و تجانس در حدود يمنشان بالا معادلات 
هـاي   يگوشدرصد از متغير وفاداري مشتريان برند  66 هاي چيني و يگوشوفاداري مشتريان برند 

كـه   آيـد  بـه دسـت مـي   هاي تحقيق نتايج زيـر   يهفرضآزمون  با توجه به. كنند يمايراني را تبيين 
  :است شده  مشخصرنگي  صورت بهبيشترين ضرايب در جدول 

  ها يهفرضبررسي . 2جدول 

  قيتحق هاي يهفرض
  يرتأثميزان ضريب  tةميزان آمار

گوشي   نتيجه
همراه 
  چيني

گوشي 
همراه 
  ايراني

در مدل 
  داس

2013  

گوشي 
همراه 
  چيني

گوشي 
همراه 

  يرانيا

در مدل 
  داس

2013  
شخصـــيت برنـــد بـــر وفـــاداري

  يدأيت  283/0  30/0  45/0  35/4  1/2  08/3  .دارد ريتأثمشتريان برند 

تجانس بر وفاداري مشتريان برنـد
  يدأيت  504/0  45/0  35/0  719/6  99/2  24/2  .دارد ريتأث

هاي ايراني و چيني يگوشبين برند 
وفاداري مشتريان تفـاوت   لحاظ از

  .اري وجود داردمعناد
  يدأيت  ---   36/0  47/0  ---   60/3  65/3

  
 تيشخص ـ يرتـأث شود كه  يممشاهده  ،ثيرهاأمقايسه ضريب تاز  آمده دست بهبا توجه به نتايج 

هاي ايرانـي   يگوشهاي چيني بيشتر از برند  يگوشمشتريان به برند در مورد برند  يوفادار بر برند
همچنـين   .هـاي ايرانـي بـالاتر اسـت     يگوش برند درتريان ير تجانس بر وفاداري مشتأثاما . است

دهـد   يم ـنشـان   Independent Sample t Testميانگين متغيرهاي تحقيق با توجه به آزمـون  
توان گفت كـه   يم، بنابراين استهاي ايراني  يگوشهاي چيني بالاتر از  يگوش دروفاداري به برند 

  .مشتريان تفاوت معناداري وجود داردوفاداري  نظر ازبين برندهاي چيني و ايراني 

  يريگ جهيبحث و نت
ير شخصيت برند بـر  تأثدهد كه ميزان ضريب  يمهاي تحقيق نشان  يهفرضنتايج حاصل از آزمون 

ي همراه چيني بالاتر از گوشي همراه ايراني است كه در خصوص متغير گوش دري مشتريان وفادار
عامـل   تجـانس  ،ي خريداران برنـدهاي ايرانـي  يعني برا كند، ميتجانس عكس اين مطلب صدق 
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ير متغير شخصـيت نسـبت بـه    تأثاز طرفي كمتر بودن ضريب  .است نسبت به شخصيت يتر مهم
  .از سوي برندهاي گوشي همراه ايراني دانست شده انجامتوان ضعيف بودن اقدامات  يمتجانس را 

بايد  استتجانس عامل مهمي  ،ينكه براي خريداران گوشي همراه برندهاي ايرانيابا توجه به 
تواند به تمايـل   يمكه شود بالاتر بردن شدت اثر اين متغير بر وفاداري انجام براي تمهيدات لازم 

شخصـيت  و تجـانس  در رابطه با  ينكهابا توجه به  .شود منجر به خريد بيشتر و افزايش سودآوري
هـر دو  از محققان تـا بـه امـروز    يك  يچه ،شده است يا گسترده ةمطالع در مطالعات مختلف برند

يك يـا چنـد   از  شده انجام مطالعاتاكثر  و اند نكردهبررسي  مشابه ةمطالعيك هم در  بارا ساختار 
اين واقعيت بنابراين . كنند يمي استفاده مقياس خودتجانس انواعمقياس شخصيت برند يا برخي از 

ثير أبررسي ت .هستند جايي هجاببل قا ساختاردو  كنندفرض  است كه محققان ممكن دهد ينشان م
همزمان هر دو متغير شخصيت و تجانس بر وفاداري مشتريان و همچنين مقايسه بين برنـدهاي  

 ةتوانـد جنب ـ  زماني ثابت نسبت به تحقيقات پيشين مـي  ةگوشي همراه ايراني و چيني در يك دور
   .اين مطالعه باشد ةنوآوران

 برنـد و هاي شخصـيت   ياسمق يادز  احتمال به  كهد ناستدلال كرد) 2004( هلگوسن و ساپلن
 يبر نگرش برند اثر مستقل يجهنت و درمنجر شده  افكار و احساسات مختلف يالقا  به يخودتجانس

كـاربر   دركي جـا  خـود بـه   يهـا  برنـد بر و بوده  برند بيشتر توصيفيهاي شخصيت  ياسمق. دارد
يند ادر فر يخودآگاهشامل بيشتر  يخودتجانس اسمقي كه  يحال ، دراستوار است ها برندمعمولي از 

برونگرا برند مقياس شخصيت بنابراين، . است استوار ها برندكاربر معمولي از درك  برو است پاسخ 
 .اسـت  و خود تمركـز بوده  گرا درون يخودتجانسمقياس  كه  يحال در ،متمركز است برند برو بوده 

گيـري   انـدازه  بـه نسبت  يادز  احتمال  ه بهك ندهست تقدمع )2004( ساپلن هلگوسن وعلاوه بر اين، 
عال فاز حافظه  يكمتر شخصيافكار و احساسات  ،برندشخصيت  يريگ هنگام اندازه ،يخودتجانس

، شوند يم فعال يبرند و خودتجانس شخصيتكه افكار و احساسات مختلف توسط  آنجا از. شود يم
ايـن دو  هلگوسن و ساپلن فقط امروز،  بهتا . ايز باشندمتملحاظ تجربي  به ساختاردو  رود يانتظار م

هسـتند   داراي اعتبـار تفكيـك   سـاختار كـه دو   اند و نشان داده يدهسنج همزمان طور بهساختار را 
   .)2014داس،(

 شدهگرفته  در نظريكسان  هاي اين پژوهش نشان داد كه شخصيت برند و تجانس نبايد يافته
يي تنهـا  بـه جداگانـه بـوده و    ةدو سـاز كـدام   زيـرا هـر  نجيده شود، سيري و گ اندازهي هم جا بهيا 
و راهنمـاي جديـدي   ارائـه داده  نمادين بودن برنـد   ةتوانند بينش متمايزي را در خصوص جنب يم

 براي توسعه و مديريت بازار براي انتخاب يك ساختار نمادين از برنـد نسـبت بـه ديگـران ايجـاد     
است،  تر يقويت برند در وفاداري اثر شخصاز  ،نس در وفادارياست كه اثر تجا توجه شايان . كنند
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 شخصـيت جريـان  محققان با بررسـي دو  . كند مي بيني بهتري از وفاداري ارائه يشپيعني تجانس 
نتايج  .هستندير مثبتي بر وفاداري به برند تأثداراي اين دو جريان دريافتند كه  يبرند و خودتجانس

 ،)2008(، مورسـچت و چـرام   زنـتس ، )2014(توسـط داس  شده انجامها با مطالعات  يهفرضآزمون 
، مگنينـي و سـينگال   كـيم همچنين . است همسو )1997(سرجي، گري وال، منگلبيورگ و پارك 

عزيـزي،   ،)1392(رضايي دولت آبادي، خزائي پول و اماني  ،)1393(فارسياني و سعيدي  ،)2011(
 يرگـذاري تأث از ناشـي  به نتايج) 1389( همتي و مرادي موتمني، ،)1391( جمالي كاپك و رضايي

  . وفاداري مشتريان پرداختند بر برند شخصيت
ممكـن اسـت   ... هاي فيزيكي يك برند مانند مشخصات برنـد، قيمـت و    يژگيوكه   يحال در 

 ي نمادين برند مانند كيفيت پايدار يا مقاومت در برابر تغييرها جنبهتوان از تغيير در  يم ،تغيير كنند
زيـرا مزايـاي نمـادين برنـدها ممكـن اسـت       . كـرد  يابي برند استفاده يتموقعبندي و  يمتقسبراي 

بنابراين اين نتايج به توسعه و اجراي . خدمت نمايند ها شركتيك مزيت رقابتي پايدار به  عنوان به
 ي نمـادين مـارك كمـك   هـا  جنبهبندي و موقعيت بر اساس  يمتقسهاي بازاريابي مانند  ياستراتژ
 مبنـاي  بـر  و كننـد  يم ـمراجعـه   آنها به كه مشترياني فرهنگ ها و بندي يمتقس به توجه با وكرده 

 ـ گوناگون يها جنبه تقويت به بايد شخصيتي مشتريان، هاي يژگيو  .نماينـد  اقـدام  دشخصيت برن
 آنـان  هـاي  يژگـي و بـا  را و همخواني نزديكي بيشترين كه كنند يم انتخاب را مشتريان برندهايي

 عنوان بهنمادين محصولات خود،  هاي يتمزتوانند با ارائه نمودن  يمهمچنين برندها  .باشد تهداش

  .شوند استفاده ها آن بيان شخصيت و مشتريان خودنمايي براي ابزاري
دهد  يمير قرار تأثي فيزيكي و نمادين برند، وفاداري به برند را تحت ها جنبه ينكهابا توجه به 

برند است كه عملكرد مالي سازمان را تحت  ةمهمي از ارزش ويژ ةاري جنبتوان گفت كه وفاد يم
   .)2004 گيز و جانسون، والاس، ؛2014 داس،(دهد  يمير قرار تأث

  مديريتيـ  پيشنهادهاي كاربردي
طور مستقيم بـر وفـاداري مشـتريان     با توجه به اينكه مدل پژوهش، بيانگر متغيرهايي است كه به

 .كنـد  ارائـه مـي   هاي همراه ايراني و چيني گوشي كارهاي مهمي را براي برندتأثيرگذار است، راه
و هاي پـژوهش   فرضيه كليةدهد كه  سازي معادلات ساختاري و تحليل مسير نشان مي نتايج مدل

 تجانس و برند تيشخصها،  اساس بررسي بر .شد تأييد تجانس و برند تيشخصرابطة مثبت بين 
هاي  نقش برند به انيمشتر يوفادار شيافزا، در آمده دست به يرهايمس بيهر يك با توجه به ضر

   .كنند مي فايا متفاوتي
 ـيا يها يبرند گوش در انيمشتر يتجانس بر وفادار ريمس ريبودن شدت تأث بالاتر نشـان   يران

 ـ مطلـوب  يريتصو جاديا مانند ييها مشخصه بر ديكأتبا  يرانيا يدهد كه برندها يم  و برنـد  نيب



   ...موردي  مطالعة(تجانس و شخصيت برند بر وفاداري مشتريان  ريتأث  ــــــــــــــــــــ   332

و بـالا رفـتن    يوفادار جهيو در نت يرانيا يو برندها داريخر نيب يسازگار شياعث افزاب ،يمشتر
همـراه   يگوش يفروش برندها يبرا وكارها كسب يزير برنامهشود  مي شنهاديپ. شود مي يسودآور

 باشد،هدف  انيفروشگاه متناسب با مشتر تيو موقع تيكه شخصشود  يانداز راه يا گونه به يرانيا
 ـيا يبرنـدها  نيهمچن ـ. شـوند  دارانيخر نيحفظ و جذب ا بهموفق  يشتريبتمال اح اب تا بـا   يران

 باعـث  يخيتـار  يهـا  تيشخص ـ و مشهور افراد با يهمخوان قيطر از برند از مناسب يرسازيتصو
 شيافـزا  باعث كننده مصرف ذهن در يقو يتداع حس با برند از متفاوت و شفاف يريتصو جاديا

 ـيا دكننـدگان يتول گـر يد يسو از .شوند داريخر و برند نيب يسازگار بـا انتخـاب    تواننـد  يم ـ يران
و  زيمتمـا  ريتصـو  كي ـ جاديا آوردن، ادي به تيقابل ،اثرگذار مانند تلفظ آسان يگذار نام يارهايمع

 ازباعـث شـوند    ،باشد كننده مصرف ذهن در برند آن يها يژگيو ةكنند فيمناسب كه توص ةترجم
 بـا  و شـده  فـرد  همنحصر ب تيشخص كي ةكنند يادآوريو  تيجذاب ،كالا ةارتباط نام با طبق قيطر
ي دائم يوفادار جاديو ا يرانيا يو برندها يمشتر نيباعث بالا رفتن تجانس ب زيمتما ريتصو كي

  .شوند
 ريتأث كهشد مشاهده  ،ينيچ يبرندها مورد در قيتحق نيا بودن يا سهيمقا كرديرو به توجه با
 ـشـدت   يدارا ينيهمراه چ يها يدر برند گوش انيمشتر يروفادا بر برند تيشخص  يبـالاتر  ريثأت
 و جذاب و كيش بودن، بايز بودن، روز مد مانند ييها تيقابل بر ديكأتبرندها با  نيااز اين رو  ،است
  .شوند كنندگان مصرف نزد برند تيشخص از يبالاتر سطح جاديا باعث بودن اعتماد قابل
 ياجتماع شتنيابراز خو خواستاربرند خاص  كياستفاده از  قياز طر نايمشتر نكهيا به توجه با

 شيدارنـد بـه نمـا    تعلـّق  آن بـه  را كـه   يگروه نآ ةواسط  هبخود هستند و ممكن است بخواهند 
 شـنهاد يپ ،بخشـند  تحقـق  خاص برند كي از استفادهة واسط را به خود يآرزوها و آمال ايبگذارند 

 جـذاب  ،بـودن  ژيپرست با مانند ييها جنبهبه خود  غاتيدر تبل ينيهمراه چ يگوش يبرندهاشود  مي
  .كنند توجه بودن جرئتباو  يانرژ با خلاق، مدرن، ،يهوشمند ،بودن
گـرفتن   در نظـر با  اين پژوهشكه  شود مي پژوهش پيشنهاداين نهايت، با توجه به نتايج  در 

مطالعات آتي . شود به برند انجامنقش جنسيت در روابط بين شخصيت برند و تجانس، با وفاداري 
يك متغير تعديلگر در روابط بـين   عنوان بهيرگذاري نقش جنسيت تأثتواند به بررسي چگونگي  يم

كـه ميـان گـروه زنـان و     كنند توانند بررسي  يممتغيرهاي تحقيق بپردازد، همچنين محققان آتي 
ي بر وفاداري برند دارند؟ نتـايج  ير بيشترتأثتجانس و شخصيت برند  ةيك از دو ساز  كداممردان، 
  . شود تواند به درك نقش جنسيتي در مزاياي نمادين برند منجر يمتحقيق 

يك سـاختار   عنوان به ار آنو ما  استبعدي  يك ساختار چندبرند ينكه شخصيت ابا توجه به 
يـك از   ير هـر تـأث در تحقيقـات آتـي    شود ميپيشنهاد  ،يما برده كار  بهتك عاملي در اين تحقيق 
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سـويه بـين    دو ةرابط ـ شـود  ميهمچنين پيشنهاد . شود يبررسعوامل شخصيتي بر وفاداري برند 
يكـي از   عنـوان  بـه  نيهمچن ـ .يده شـود سـنج  ،شـده  ارائـه ين مـدل  در اتجانس و شخصيت برند 

گرفته نشدن رنج درآمدي و دفعات خريد از يـك برنـد    در نظرتوان به  يمهاي تحقيق  يتمحدود
ين ميزان وفاداري مشتريان نسـبت بـه تكـرار    مبهاي موبايل كه  يگوشخريداران  خاص در مورد

كه اين مدل را با در نظر گرفتن متغيرهاي شود  مين آتي توصيه ابه محقق. كرد اشاره است،خريد 
  .كنند درآمد كم، درآمد متوسط و درآمد بالا تبيين ةو درآمد در سه حوز ديدفعات خرگر  تعديل
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