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In today’s growing market, brands role in identifying the company product is undeniable. 
The ultimate goal of many organizations is to construct a powerful brand. Nowadays, brands 
are the worthiest property of each company. Brands increase the economic and strategic 
value of their owners. Without an appropriate planning, marketing manager attempt to create 
and maintain a brand will lead to many problems for companies. Regarding to the 
importance of brand character in the costumers loyalty to brand, according to implemented 
research on this subject and also existing shortcomings about relative areas of brand inside 
the country, in this study, using an approach based on costumer and emphasizing on the 
framework presented by Kim et al (2001), evaluating the relationship between two variables 
include differentiation of brand character and loyalty to brand, researcher decided to 
determine the relationship between differentiation of brand character with the costumer’s 
loyalty and its constructive factors and to determine importance and preferences of these 
factors. Based on the research model, differentiation of brand character is independent 
variable, brand attraction, brand identification and verbal praise are mediator variables and 
loyalty to brand is dependent variable. This study comprises one main hypothesis and five 
sub-hypotheses. For doing so, a standard questionnaire used that was distributed among 
sample group and required data collected. The information of this study analyzed using 
SPSS software (version 19) and performing appropriate statistical tests. The research results 
indicated that there is positive and meaningful relationships between differentiations of 
brand characters include friendship, excitement, competence, seductiveness, and strength 
with loyalty to cell phone brand. And also, there is a positive and meaningful relationship 
between all dimensions of differentiation of brand with loyalty to brand, but the intensity of 
this relationship is higher in the friendship and seductiveness dimensions.  
 
 
Key words: differentiation of brand, brand attraction, loyalty to brand, brand identification  

 

Evaluating the relationship between differentiation of brand character with cell phone 
costumers’ loyalty to brand (case study: Gilan university students) 
Soudeh Peiki Nargesi  
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  مقدمه 1- 1

ها تنها به فروش امروزه تلاش شركت. در دو دهه گذشته نظام اقتصاد جهاني شاهد تغييرات بسيار چشمگيري بوده است

با توجه به تغييرات سريعي كه در سليقه مشتريان، فناوري و . شودبيشتر محصولات داخلي در بازارهاي جهاني محدود نمي

امروزه بازاريابي در سير . رضه محصولات و خدمات جديد باشندر صدد توليد و عها بايد پيوسته ددهد، شركترقابت رخ مي

تنها در انديشه يافتن مشتريان جديد نيستند بلكه امروزه يكي از  هاي ديگراي قرار دارد كه سازمانتكامل خود در مرحله

و بقاي سازمانها امروزه در گرو فاداري است مهمترين اهداف بازاريابي، مديريت تقاضا از طريق سوق دادن مشتريان در نردبان و

ابعاد برند است كه هدف آن جذب اي بازاريابي در عصر حاضر شناخت يكي از تلاش ه .مشتريان وفادار مي باشدداشتن 

وفاداري به برند عبارت است از يك تعهد . ر ساختن مشتريان استحفظ مشتريان پيشين و در نهايت وفادا مشتريان جديد،

هاي راي خريد يا تمايل مجدد به خريد محصول يا خدمت ترجيحي در آينده عليرغم تاثيرات موقعيتي و تلاشعميق ب

گيرد و در نتيجه تكرار خريد يك برند يا مجموعه اي از كالاها و خدماتي بازاريابي كه براي تغيير برند توسط رقبا صورت مي

ند به نوعي نسبت دادن ويژگي ها و صفات انساني و حيات بخشيدن به تمايز شخصيت بر.شودكه به وسيله يك برند ارائه مي

برندها با تعريف  .تمايز شخصيت برند در واقع مجموعه اي از ويژگي هاي انساني همراه و وابسته به برند است. برند است

فعاليتهاي سازمان در  ويژگي هاي تمايز شخصيت برند در اثر. شخصيت انساني خود وعده اي را به مصرف كنندگان مي دهند

اين شخصيت مبنايي است كه ارتباطات برند با مصرف كنندگان بر اساس آن شكل مي . ذهن مصرف كنندگان ايجاد مي شود

در صورتي كهن سازمانها اين شخصيت را طراحي نكنند، در اثر فعاليت . آنچه مسلم است تمامي برندها شخصيت دارند. گيرد

در اين فصل ابتدا به بيان مساله و تبيين اهميت و . در ذهن مصرف كننده شكل خواهد گرفت هايشان اين شخصيت به مرور

  .ضرورت تحقيق، مدل مفهومي تحقيق، اهداف، فرضيه ها، قلمرو، جامعه آماري و غيره پرداخته شده است
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. گردد يمباز ) 1942( 2و چرچيل) 1923( 1ندي كوپلها تلاشدر مبحث بازاريابي، به » وفاداري مشتريان«توجه به موضوع 

يك موضوع علمي در نوشتارهاي بازاريابي مطرح شد و تعدادي مطالعه تجربي با  عنوان بهاز آن زمان بود كه مفهوم وفاداري 

دارد،  وجود» وفاداري«اگرچه در نوشتارهاي بازاريابي تعاريف متنوعي از . هدف توضيح و تشريح اين مفهوم طراحي و اجرا شد

                                                 
1. Copeland 
2. Churchill 
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دو رويكرد عمده در خصوص وفاداري مشتريان وجود دارد ) 1973(بر اساس مطالعات ياكوبي و كاينر  رسد يم نظر بهاما 

  2رويكرد نگرشي -2 1رويكرد رفتاري -1: اين رويكردها عبارتند از]. 47،50[

اين رويكرد روشن . كند يمي ريگ هاندازرا به محصول  كننده مصرفرويكردهاي رفتاري در بحث برند، رفتار واقعي خريد 

پيوستاري در نظر گرفته  صورت بهدر عوض، وفاداري بايد . ي به شكل همه يا هيچ نيستا دهيپدكه وفاداري به برند،  كند يم

در حقيقت به غير از وفاداري تقسيم نشده، چندين نوع . است گستردهشود كه از وفاداري كامل تا بي تفاوتي كامل به برند 

در موارد ديگر . داراي وفاداري تقسيم شده بين دو برند است كننده مصرفدر برخي موارد . اري ديگر نيز وجود داردوفاد

با اين وجود در . كنند يمبه برندهاي ديگر هم رجوع  گاه گهعمدتاً به يك برند وفادار هستند، اما در عين حال  كنندگان مصرف

  ].4[برندها كاملاً بي تفاوتند  يز بينساير موارد، مشتريان نسبت به تما

يك  عنوان به، وفاداري مشتريان )1997( 3ي همچون فرنير و يااونظران صاحباز سوي ديگر در رويكرد نگرشي، به اعتقاد 

  ]. 4،50،47[ شود يمنگرش تعريف 

و ارائه توضيحي  به تنهايي كافي نيست، بلكه يك تجزيه و تحليل كننده مصرفبر اساس اين نگرش تشريح رفتار واقعي 

البته اگر مفهوم وفاداري، واقعاً . است كننده مصرفروشن از اين مضمون، نيازمند در نظر گرفتن ساختار نگرش يا عملكرد 

ي ذهني در ايجاد وفاداري ها پردازشاز سوي ديگر محققين رفتار شناختي بر نقش  .ي واقعي قابل تشريح باشدها ارزشداراي 

درگير در رفتار حل مسئله گسترده، به مقايسه برندها و  كنندگان مصرفاعتقاد دارند كه  ها آن. دكنن يمبه برند تأكيد 

كلي وفاداري به  طور بهليكن . شود يمها ايجاد  ي مختلف پرداخته و در نتيجه ترجيح برند و رفتار تكرار خريد در آنها يژگيو

ي برداشت وي از خود را منعكس يا ها جنبهكه يك برند برخي از  كه يك مشتري بر اين باور باشد شود يمبرند زماني ايجاد 

ي خدماتي يا زماني كه فرد درگير ارتباطات بين فردي با ساير افراد ها تيموقعاين وفاداري ممكن است در . كند يمتقويت 

به آيد،  دست بهتظار خريدار ي بالاتر از انعملكرداز طريق  تواند يمهمچنين، وفاداري به يك برند . آيد وجود بهنيز  شود يم

اين . ي كه خريدار از ارزشي كه كسب كرده احساس شگفتي كند و آن ارزش را مافوق انتظارات خود تشخيص دهدنحو

تمايز ]. 6[ ديآ يم وجود به محصول يا خود شركت و يا شيوه واكنش مشتريان،ا در ارتباط ب شركت معمولاًعملكرد برتر 

برند را  تي، بخشي از هوها يژگيو نيا. شود يانساني است كه به برند نسبت داده م يها يژگيوز اي ا مجموعهبرند،  تيشخص

كنندگان  اي را به مصرف انساني خود، وعده تيشخص فيبرندها با تعر"دارد  دهيآكر، عق ديويپرفسور د. دهند يم ليتشك

، تيشخص نيا. شود يم جاديكننده ا در ذهن مصرف سازمان يها تيدر اثر فعال ريمانند تصو زين ها يژگيو نيا. "دهند يم

 قاتيبرند تحق تيشخص تمايز در مورد اجزاي. رديگ يكنندگان بر اساس آن شكل م است كه ارتباطات برند با مصرف ييمبنا

                                                 
1. Behavioral approach 
2. Attitude – based approach 
3. Fournier & Yao 
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انسان  تيرا مطالعات روانشناسي در مورد شخص قاتيتحق نيمبناي ا. توسط دانشمندان مختلف، انجام گرفته است ياديز

را شامل،  يكل يژگياو پنج و. آكر است فريمتعلق به جن  ،قاتيتحق نيا نيو پركاربردتر نيتر از معروف يكي. دهد مي ليشكت

 است ييها رمجموعهيابعاد، داراي ز نياز ا كيهر . ، معرفي كرده استاستحكامو  اغواكنندگي، يستگي، شاجاني، هتيميصم

برند آن در برابر پيشنهادهاي رقبا  رسان يار، شخصيت برند، يشود يماجمي روبرو زمانيكه برند در بازار با رقابت ته]. 29[

ي درك و تجربه خوب بههويت قوي برند كه توسط مشتريان . به وفاداري مشتري و رشد منتهي شود تواند يماين امر . است

شخصيت برند را  ].19[ شود يمقبا منتهي و در مقابل، اين اعتماد به تمايز برند از ر كند يم، به گسترش اعتماد كمك شود يم

منابع مستقيم و غير : گفت كه منابع شخصيت برند عبارتند از توان يمي عبارت بهبه طرق مختلفي ايجاد نمود و  توان يم

   ].24[ مستقيم

 سازمانارشد  ي انساني مرتبط با كاربران برند، كارمندان شركت، مديرانها يژگيوي از ا مجموعهمنبع مستقيم دربردارنده 

مديران  لهيوس بهايجاد شده  بعادمنبع غيرمستقيم نيز دربرگيرنده همه ا. باشد يمبرند ) كنندگان قيتصد(كنندگان  و تأييد

مؤسسات تبليغاتي متعددي . باشد يمتصميمات مرتبط با محصول يا خدمت، قيمت، توزيع و ترفيعات آن، : شركت مانند

اين تحقيق درصدد دست يابي به اين هدف  .]24[ اند كردهباطي، تبديل به يك پيش نياز شخصيت را در تمامي مبارزات ارت

نتايج تحقيق  و س يافته هاسابرا است كه آيا تمايز شخصيت برند با وفاداري برند رابطه داشته وبر آن تاثير مي گذارد؟ تا

  .حوزه ارايه شوده و بازاريابان اين شركت هاي توليدكننده تلفن همراتوصيه هاي لازم به 
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