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  چكيده

هدف از اين پژوهش بررسي تأثير هويت جنسيتي بر وفاداري با تأكيد بر هويت شخصي، الگوي 

 نحوه ازنظرهدف كـاربردي و  ازنظرپژوهش حاضر  گيري خريد است. هاي تصميم رف و سبكمص

نفري از  492ي اين پژوهش در يك نمونه ها داده ت.پيمايشـي اسـ -توصيفي ها دادهگردآوري 

ي ساده انجام گرديده است. ا خوشهي ريگ نمونهي در شهر تهران و در قالب خانگ لوازم كنندگان مصرف

ي معادلات ساز مدلبا استفاده از  ها دادهژوهش در اين پژوهش پرسشنامه بوده است. ابزار پ

ي پژوهش نشان داد ها افتهاست. ي قرارگرفته ليوتحل هيتجزمورد  Lisrelافزار  نرمساختاري و در قالب 

گيري خريد و الگوي مصرف  هاي تصميم كه هويت جنسيتي بر وفاداري به برند، هويت شخصي، سبك

گيري خريد و الگوي مصرف نيز بر وفاداري  هاي تصميم هويت شخصي، سبك طور نيهمر دارد تأثي

  گيري خريد تأثير دارد. هاي تصميم هويت شخصي و الگوي مصرف بر سبك تيدرنهاتأثير دارد و 

  

  گيري خريد هاي تصميم وفاداري به برند، هويت جنسيتي، هويت شخصي، الگوي مصرف، سبكواژگان كليدي: 

 ∗ مسئول مقاله                                               يسنده  KHODADAD      نو @m odare s.ac.ir   

 هاي مديريت در ايرانپژوهش

  1398پاييز  ،3 شماره ،23 دوره
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  دمهمق -1
در بازارهاي بسيار رقابتي با افزايش ريسك و كاهش تمايز محصولات، وفاداري به برند 

هاي بازاريابي اهميت مضاعف يافته است. وفاداري  يكتاكتيك عنصر اصلي از  عنوان به

ي، انگيزه كاركنان و سودآوري مؤسسه ور بهرهمشتري، علاوه بر ايجاد مزيت رقابتي، سطح 

هد. وفاداري به برند مزاياي ديگري نظير ممانعت از ورود رقبا، قابليت بهتر د را نيز ارتقا مي

ي ها تلاشپاسخگويي به تهديدات رقابتي، فروش و درآمد بيشتر و حساسيت كمتر مشتري به 

يندهاي ايجاد آن، دغدغه اصلي در فرآكند، لذا منابع وفاداري و  يمبازاريابي رقبا را ايجاد 

  .]1[تمطالعات بازاريابي اس

و  1تيسفاني- تحقيقات گوناگوني نظير تحقيق كامران اگرچهينه وفاداري به برند درزم

ي بروي وفاداري فروش خردهايت، اعتماد و شكل كه به بررسي نقش رض ]2[همكاران

كه به بررسي نقش خريدهاي لذت جويانه بروي  ]3[2پرداخته،تحقيق اتولكار و كساري

يرگذار بر تأثيرهاي متغكه به بررسي  ]4[و همكاران 3وفاداري به برند پرداخته، تحقيق ويرا

كه به بررسي نقش  ]5[و همكاران 4يري وفاداري به برند پرداخته، تحقيق نيك هاشميگ اندازه

نگرش  بروي برند پرداخته وبرخي پژوهشگران به بررسي تأثير ابعاد برند خدمات بر 

اما  اند دادهقرار  مدنظريرهاي بازاريابي را متغكه اكثراً وفاداري به برند پرداختند وجود دارد 

. ]6[كننده را به خود را اختصاص داده است هويت جنسيتي سهم ناچيزي از تحقيقات مصرف

دند كه جنسيت تأثيرات رضايت روي وفاداري را با توجه به اينكه چندين محقق نشان دا

دهد احتمال خريد مجدد  نشان مي  طور شواهدي وجود دارد كه همين  ]9- 6[كند تعديل مي

هاي خريد، رفتارها و ادراك مردان نسبت به زنان  ، سبك]8[زنان از مردان بيشتر است 

. ]11[، زنان بيشتر از مردان به صفات مربوط به لذت حساسيت دارند]10[متفاوت است

هاي  . مشاركت مردان در گروه]12[هاي در لذت خريد بين زنان و مردان وجود دارد  تفاوت

، زنان تمايل دارند به افراد وفادار ]13[تر و مشاركت زنان در روابط دوتايي وجود دارد بزرگ

ها تمايل دارند  هاي گروهي مانند شركت كه مردان به وفاداري به موجوديت باشند درحالي

كه مردان زمان بيشتري  كنند درحالي . زنان زمان بيشتري را صرف ارزيابي كالا مي]15, 14[

، زنان همچنين دوست دارند تا ]16[ 5دهند حسن عملكرد اختصاص مي -را به ارزيابي هزينه
 1.Kam ran-Disfania 2.Atulkar and Kesari 3.Vera and Truj illo 4.Nikhashem i 5.Hasan 
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. زنان ]18[هر و سبك هستندو نگران برند، تناسب، ظا ]17[هاي مدنظرشان دست بزنند  به آيتم

 ]19[ 6هاي سنگين خريد دستشان نيست هيو و وان برند چون كيسه ز خريد آنلاين لذت ميا

كنند بنابراين زمان زيادي طول  كه مردان كالاهاي باارزش بالا را خريداري مي درحالي

چون  ]21[تر از زنان است  . اما در كل زمان خريد مردان كوتاه]20[كشد تا تصميم بگيرند مي

كنند و دوست دارند زمان بيشتري را براي خريد كردن صرف  زنان با حس لذت خريد مي

كننده بازار، يعني جنسيت و  هاي تفكيك ردند كه بخشاعلام ك ]22[و همكاران 7نمايند. چمبرز

سن، دو عامل مهمي هستند كه بايد آن را در تحقيقات بازاريابي نظر گرفت. تيفر و 

هاي مختلف فكر كردن مردان و  هم اعلام كردند كه بازاريابان بايد بتوانند روش ]23[8هستين

ريزي  تري را برنامه هاي بازاريابي دقيق اسايي نمايند تا استراتژيزنان را در اين زمينه شن

نمايند. با توجه به شواهد بالا كه حاكي از اهميت هويت جنسيتي و تأثير بسزاي آن  در 

بندي)،  گذاري و جايگاه سازي برند و انتخاب محصول(رنگ، طرح، بسته بندي، هدف بخش

شناسي  يرات جنسيت روي تعاملات انساني در روانانتخاب نوع برند و ...  است. اگرچه تأث

اجتماعي موردبررسي قرارگرفته است اما ادبيات بازاريابي همچنان فاقد تحقيقات مفصل در 

مورد هويت جنسيتي و تأثير آن روي وفاداري مشتري به برند است. بنابراين اين سؤال 

أكيد بر هويت شخصي، شود كه آيا هويت جنسيتي بر وفاداري به برند با ت مطرح مي

گيري خريد و الگوي مصرف  تأثير دارد؟ بنابراين هدف اصلي اين پژوهش،  هاي تصميم سبك

هاي  بررسي تأثير هويت جنسيتي بر وفاداري به برند با تأكيد بر هويت شخصي، سبك

  گيري خريد و الگوي مصرف است. تصميم

  

  مروري بر ادبيات تحقيق و فرضيات -2
هايي مربوط  هاي مختلف باور متنوع است و سازه ها و سيستم فرهنگهويت جنسي بر اساس 

. عسكري ]24[به معني مرد بودن و زن بودن در نقاط مختلف جهان متفاوت هستند

جنسيت آشكارترين  ود بيان كرد كه جنسيت بر هويت فردي تأثير دارد.در تحقيق خ]25[متين

جنسيت در نحوه تشكل خود شود.  ميوجه هويت فردي است كه در تعامل با ديگران ساخته 

 كند ميو آن را در خويشتن ادغام  بخشد ميتجربه فرد سامان  زيرابهدارد؛  كننده تعييننقشي 

 6.Hui and W an 7.Cham bers 8.Tifferet and Herstein 
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 شود. . بنابراين فرضيه زير ارائه مي]26[

  : هويت جنسيتي بر هويت شخصي تأثير دارد.1 فرضيه

اي دارد. وان  هاي برجسته كنندگان مرد و زن تفاوت رفتار و الگوهاي خريد مصرف

جه سيدند كه زنان در متن خريد آنلاين به اين نتي ]16[10و حسن ]27[و همكاران 9اسلايك

كه مردان زمان بيشتري را به ارزيابي  كنند درحالي زمان بيشتري را صرف ارزيابي كالا مي

جه گرفتند كه زنان نتي ]28[11دهند. كولي و برجس عملكرد اختصاص مي - رابطه هزينه

مقدمه لوازم الكترونيك  كه مردان بي خرند درحالي مقدمه لباس، بدليجات و لازم آرايش مي بي

صورت آنلاين  از زنان و مرداني كه به ]29[ 12كنند. نظرسنجي هانسن و جنسن خريداري مي

گيري در ميان زنان  هايي در فرآيند تصميم خرند نتيجه متفاوتي در پي داشت. تفاوت يلباس م

. چون زنان اكثريت تصميمات مربوط به خريد محصولات مصرفي ]30[و مردان وجود دارد

.مردان در مديريت ]20[م حساس هستندهاي اين اقلا شدت روي قيمت كنند به را اتخاذ مي

گيري  كه زنان تصميم آورند درحالي گيري متمركز (استبدادي) روي مي استراتژيك به تصميم

  شود. . با توجه به شواهد بالا فرضيه زير اراده مي]31[دهند جمعي را ترجيح مي

  گيري خريد تأثير دارد. هاي تصميم جنسيتي بر سبك : هويت2 يهفرض

هاي اوقات فراغت  هاي جنسيتي در درك و استفاده از محصولات و فعاليت تفاوت

كه در تحقيق روي حمايت از پيشنهادات دريافتند  ]32[و همكارانش 13كارگانكار .]30[دارد

 ]33[و همكاران 14كنند. جنتري كنندگان مرد حمايت مي كنندگان زن بيشتر از مصرف مصرف

هاي اوقات فراغت  هاي جنسيتي در درك و استفاده از محصولات و فعاليت متوجه تفاوت

زنان  يابي هويتگفت  توان ، مييشتري به مد دارندزنان نسبت به مردان، گرايش ب شدند.

بيان كردن هويت جنسيتي بر  ]35[15هوگ و گرو .]34[مصرف، بيش از مردان است وسيله به

هاي  هاي متفاوتي به محرك كنندگان مرد و زن به روش مصرفمصرف تبليغات تأثير دارد و 

  دهند. مشابه پاسخ مي

  : هويت جنسيتي بر الگوي مصرف تأثير دارد.3 يهفرض

كننده مطابقت  پرواضح است كه محصول بايد با خويشتن يا خويشتن ايدئال مصرف

عنوان نماد يك معيار مهم بدل شود  داشته باشند تا به بخشي از فرآيند شناختي قصد خريد به

 9.van Slyke  10.Hasan 11.Coley and Burgess  12.Hansen and Jensen 13.Korgaonkar 14.Gentry 15.Hogg  and Garrow 

D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 m
ri.

m
od

ar
es

.a
c.

ir 
at

 1
2:

41
 IR

S
T

 o
n 

W
ed

ne
sd

ay
 N

ov
em

be
r 

13
th

 2
01

9

http://mri.modares.ac.ir/article-19-32403-fa.html


  1398پاييز   ،3 رهشما ،23 دوره ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ ايران در مديريت هايپژوهش

193 

هويت شخصي كه از طريق  در پژوهش خود به اين نتيجه رسيد كه]37[ 16. بهانا]36[

كننده  شود تأثير زيادي روي تصميمات خريد مصرف خودروهاي ارتقا يافته خلق مي

  گذارد.  مي

كننده انتخابي در مصرف داشته  اگر مصرف ]38[ 17بر اساس مدل اليوت و واتاناساوان

خاصي دارند و تصويري كه آرزويش را  كند كه معاني نمادين باشد چيزهايي را مصرف مي

صورت تأييد آن در نظر بگيريد  كند. اثر مصرف كالا بروي هويت را به دارد را ترسيم مي

دهند.  فرد بودن را مي كالاهاي مصرفي به مشتري حس قوي خودانگاره و منحصربه

.  با [65]تصميمات و رفتار خريد يك مصرفكننده تحت تأثير خصوصيات فردي قرار ميگيرد

  توجه به موارد بالا فرضيه زير ارائه شد.

  گيري تأثير دارد.هاي تصميم: هويت شخصي بر سبك4 يهفرض

ترين و بهترين شاخص سبك زندگي قلمداد شده  مشاهده قابل عنوان بهالگوي مصرف 

كننده در رفتار  عامل تعيين عنوان بهاست. رفتار خريدار يعني رويكرد شناختي، سبك زندگي 

گيري خريد تأثيرگذار خواهد بود. سبك  كننده است و بر فرآيند تصميم يدار و مصرفخر

در مورد اينكه كدام  تنها نهكنندگان  گذارد. مصرف زندگي بر مصرف و خريد تأثير مي

گيرند چه  گيرند، بلكه علاوه بر اين تصميم مي هاي خريد را انتخاب كنند، تصميماتي مي گزينه

پديدهاي است كه  ترين اصليازآنجاكه مصرف . ]39[را خريداري كنندمقداري از آن كالا 

درباره سبك زندگي  پردازي نظريهاست، و  شده يفن تعربه آ عهمواره سبك زندگي با ارجا

با توجه به همين نكته،  زي جامعه شناسان نيخبرشود  ميني با بررسي پديده مصرف آغاز 

 توان مي: الگوي مصرف را اند دانستهرا معادلي براي سبك زندگي  عبارت الگوي مصرف

در پژوهش خود بيان كردن بين ]41[. كوان و همكاران]40[معادل سبك زندگي دانست

كنندگان مد جوان چيني ارتباط  گيري مصرف هاي تصميم هاي سبك زندگي و سبك ويژگي

در پژوهش خود بيان كردند بين سبك زندگي و رفتار خريد  ]42[18وجود دارد. لين و شي

در پژوهش خود بيان كرد كه سبك زندگي  ]43[19آنيسا ارتباط مثبت و معناداري وجود دارد.

  گيري دارد هاي تصميم و الگوي خريد اثر معناداري بر فرآيند سبك

  گيري خريد تأثير دارد. هاي تصميم : الگوي مصرف بر سبك5 يهفرض

 16.Bhana 17.Ellio tt and W attanasuwan 18. Lin  and Shih  19. Anitha  
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اظهار و اعطاي اعتبار به كنند كه مشتريان براي  بيان مي ]45[ 21و برگر و هز]44[20آكر

كنند. وفاداري به شركت را يكي از نتايج اوليه ناشي از  هويت خويش، از برندها استفاده مي

مندي به تعهدي مبتني بر گونه هويت كنند، چراكه اين يابي مشتري با شركت معرفي مي هويت

د پژوهشگران كن تري خلق مي شود و نتايج مالي و احساسي بلندمدت شناخته شدن منجر مي

ها ايجاد خواهد  معتقدند هنگامي ارتباط مستحكم و مبتني بر وفاداري بين مشتريان و شركت

كننده  تعريفي خويش، هويت خود را با شركت ارائه -شد كه افراد براي رفع يكي از نيازها خود

يابي  معتقدند كه هويت ]46[و همكاران 22. لم]26[محصولات مرتبط دانسته و شناسايي كنند

كند. هويت شخصي به ايجاد  ي از تغيير برندها جلوگيري ميمشتري با برند، در رفتار خريد و

. بنابراين فرضيه بعد به اين شكل ]47[نمايدشخصيت برند و افزايش وفاداري به آن كمك مي

  ود.ش ارائه مي

  : هويت شخصي بر وفاداري به برند تأثير دارد.6 يهفرض

 تعلق به نياز مانند افراد، شخصيتي يها يژگيو كه دهد مي نشان مطالعات برخي اگرچه

 نتيجه . اين]48[ارتباط دارد مشتري وفاداري با تنوع، به نياز وكننده  مصرف روابط اجتماعي،

و  ]49[ارتباط وجود دارد وفاداري و آنلاين گيري تصميم هاي سبك بين دهد مي نشان

گيري و  هاي تصميم در پژوهش خود بيان كردن بين سبك]50[و همكاران 23اوك طور نيهم

ارتباط مثبتي  دهان به دهانرفتارهاي وفاداري مشتريان از طريق خريد مجدد و بازاريابي 

گيري خريد و وفاداري  ژوهش خود بيان كرد كه بين تصميمدر پ ]51[24وجود دارد. مماني

. بنابراين شود يمارتباط وجود دارد. بنابراين با توجه به شواهد بالا فرضيه زير پيشنهاد 

  .كند يممطالعه حاضر فرضيه زير را ارائه 

  گيري خريد بر وفاداري به برند تأثير دارد. هاي تصميم : سبك7 يهفرض

و انتخاب برند چندان موردبررسي قرار نگرفته است، اگرچه  رابطه بين سطح مصرف

اند. در خانوارهايي كه سطح مصرف  كرده به اهميت آن اشاره ]52[و همكاران 25سيمونسون

خورد كه  به چشم مييك كالا بسيار زياد است رفتار خريد متفاوتي در مقايسه با خانوارهايي 

تر از  كنند، شايد نسبت به قيمت حساس معمولاً مقدار مشخصي از آن كالا را خريداري مي

  .]48[نمايند هايي باشند كه مقدار كمي از آن كالا را مصرف مي خانواده

 20.Aaker 21.Berger and Heath 22.Lam 23.Oke  24.Mom ani 25.Sim onson  
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رفتارهاي مصرفي فرد  از زنــدگي اســت كــه از فرد منحصربهالگــويي  سـبك زنـدگي 

انجام  انتخـاب خـود را اي گونه به. افراد نيـز كند ميپيدا  و در آن نمـود شود ميمتـأثر 

حقيقت، سبك زنـدگي بـه الگـوي . در ستا كه بيانگر يك سبك زنـدگي مشـخص دهند مي

مصرف، زمان و درآمد  حوزه فرد در مورد هاي انتخاب كننده منعكساشاره دارد كه  مصـرفي

دستيابي به  را بـرآورده كنـد و در ها آنوقتي برند خاصي نيازهاي كنندگان  مصرفاست. 

رنــد ادامــه ؛ بــه خريــد آن بها را ارضا كند شان آن موردعلاقهسبك زندگي خاص يـا 

هاي مصرفي  در تحقيقات خود بيان كردند كه بين ارزش ]54[و همكاران 26. كاندان]53[دهند مي

  و وفاداري به برند ارتباط وجود دارد.

  : الگوي مصرف بر وفاداري به برند تأثير دارد.8 يهفرض

كه مردان به  زنان تمايل دارند به افراد وفادار باشند درحالي تحقيق نشان داده است كه

طور آيودرين و  همين ها تمايل دارند و هاي گروهي مانند شركت وفاداري به موجوديت

اي وفادار  هاي زنجيره نشان دادند كه مردان بيشتر از زنان به فروشگاه ]14[27وانهول

دي دارند و ارتباط در پژوهش خود بيان كرد زنان بيشتر از مردان روابط ميان فر]30[28هستند.الي

 29دهد كه زنان از مردان وفادارتر هستند. لويس نمايند. اين نشان مي بيشتري با برندها برقرار مي

  كننده بر وفاداري به برند تأثير دارد. ت مصرفبيان كردن جنسي ]55[و همكاران

  .: هويت جنسيتي بر وفاداري به برند تأثير دارد9 يهفرض
  

  
  1شكل 

 26.Candan  27.Audrain-Pontevia and Vanhuele 28.Oly  29.Luesss 
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  روش تحقيق -3
ي ها پژوهشروش در زمره  ازلحاظي است و ا توسعه - هدف، كاربردي ازنظرپژوهش حاضر 

ي خانگ ازملو كنندگان مصرفنفري از  492. اين پژوهش بر روي نمونه رديگ يمپيمايشي قرار 

ي ساده بوده ا خوشهي ريگ نمونهي روش ريگ نمونهو روش  است شده انجامدر شهر تهران 

تهران به پنج خوشه شمال، جنوب، شرق، غرب و مركز  شهر كلاناست به اين صورت كه 

پرسشنامه  525ي اتفاقي انجام شد كه تعداد ريگ نمونهو سپس در هر خوشه  شده ميتقس

پرسشنامه تكميل و بازگردانده شد. ابزار پژوهش در اين پژوهش  492توزيع شد و تعداد 

مخالفم)  كاملاًكاملاً موافقم، موافقم، نظري ندارم، مخالفم و ( ييتا 5پرسشنامه با طيف ليكرت 

استفاده كرديم و براي تعيين  بوده است براي تعيين پايايي از آلفاي كرونباخ و پايايي تركيبي

طور از نظرات خبرگان براي تعيين روايي محتوايي و  ينهم و واگرا روايي از روايي همگرا،

 افزار نرم لهيوس بهنتايج با استفاده از تكنيك مدل معادلات ساختاري  صوري استفاده شد.

  است. قرارگرفته ليوتحل هيتجزمورد  ليزرل

  

  پرسشنامه پنهان متغيرهاي منابع :1 جدول
  

  منابع  ريمتغ

  ]56[30شيفمن  هويت جنسيتي

  ]57[و همكاران 31ناريوردمند  هويت شخصي

  الگوي مصرف
  و ]58[32اولابي

  ]59[و همكاران 33ترندسن

  ]60[34كنـدال و اسـپرولز  گيري خريد هاي تصميم سبك

  ]61[و همكاران 35لين  وفاداري به برند

  

  ها يافته -4

  بررسي روايي و پايايي -4- 1

  
 30.Shiffman 31. Nario-Redm ond 32.Owolabi  33.Trondsen  34.Sproles and Kendal l  35.Lin  
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  : محاسبه پايايي متغيرهاي پرسشنامه2 جدول
  

  رديف متغير ضريب آلفاي كرونباخ

 1 هويت جنسيتي 825/0

 2 هويت شخصي 827/0

 3 گيري خريد هاي تصميم سبك 862/0

 4 الگوي مصرف 815/0

 5 وفاداري به برند 869/0

  

افزار ليزرل استفاده شد كه  براي بررسي روايي پرسشنامه از روايي سازه به كمك نرم

بيشتر بود و  5/0ها از بيانگر روايي مناسب پرسشنامه بود زيرا بار عاملي تمامي گويه

  .بود 96/1تر از قدر مطلق  ها نيز بزرگ داري آنهمچنين عدد معني

  

  مدل ساختاري پژوهش -4- 2

- هاي پژوهش است. در ادامه، مدلي ارائه ميهدف اين قسمت آزمون و بررسي فرضيه

  شود.)، فرضيه تأييد يا رد ميT-Valueشود كه با توجه به اعداد معناداري (

  ب استانداردمدل تخمين ضراي
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 دل پژوهش در حالت ضرايب استاندارد. م2شكل 

 

بر هويت  Gender (20/0دهد هويت جنسيتي (نشان مي 2هاي طور كه شكلهمان

بر الگوي  Decision ،(42/0گيري خريد ( هاي تصميم بر سبك 36/0)، identityشخصي (

 )،Patternهويت شخصي ( گذارد.بر وفاداري به برند تأثير مي 28/0) و Patternمصرف (

) Loyaltyبر وفاداري به برند ( 18/0) و Decisionگيري خريد ( هاي تصميم بر سبك 0/44

) و Decisionگيري خريد ( هاي تصميم بر سبك 0/43)،Patternتأثير دارد. الگوي مصرف (

 گيري خريد هاي تصميم ) تأثير دارد درنهايت، سبكLoyaltyبر وفاداري به برند ( 0/25

)Decision ،(31/0 ) بر وفاداري به برندLoyalty.تأثير دارد (  

  مدل اعداد معناداري
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  . مدل پژوهش در حالت اعداد معناداري3شكل 

  

تر از  دهد بزرگنشان مي 3طور كه شكل كه اعداد معناداري اين مسيرها همان ازآنجايي

خلاصه نتايج  2باشند. جدول مي ها معنادارتوان گفت كه اين رابطههستند، مي 96/1مطلق  قدر

  دهد.ها را نشان ميحاصل از آزمون فرضيه
  

  خلاصه نتايج مدل ساختاري پژوهش .3 جدول
  

  رابطه  فرضيه

ضريب 

استاندارد 

)β(  

عدد معناداري 

)t-value( 
  نتيجه

  تأييد  97/3  41/0  هويت شخصي ← هويت جنسيتي  1

  تأييد  75/4  35/0  گيري خريد هاي تصميم سبك ← هويت جنسيتي  2

  تأييد  45/5  38/0  الگوي مصرف ← هويت جنسيتي  3

  تأييد  09/4  28/0  وفاداري به برند ← هويت جنسيتي  4
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  3 جدول امهدا
  

  رابطه  فرضيه
ضريب 

  )βاستاندارد (

  عدد معناداري

 )t-value( 
  نتيجه

گيري  هاي تصميم سبك ←هويت شخصي   5

  خريد

  تأييد  88/6  33/0

وفاداري به  ← گيري خريد هاي تصميم سبك  6

  برند

 تأييد  18/4  40/0

 گيري هاي تصميم سبك ← الگوي مصرف  7

  خريد

 تأييد  56/6  52/0

 تأييد  28/2  25/0  وفاداري به برند ← الگوي مصرف  8

 تأييد  45/3  18/0  وفاداري به برند ← هويت شخصي  9

  

  بررسي برازش مدل -3-4
 دهد حاكي از برازش مناسب مدل است.هاي برازش مدل را نشان ميشاخص 3جدول 

  

  هاي برازش مدلشاخص .4جدول 
  

 GFI RFI  IFI  CFI  NFI  NNFI RMSEA  6789  هاشاخص
  3تا  1بين   >08/0  <90/0  <90/0  <90/0  <90/0  <90/0  <90/0  معيار

  26/2  050/0  96/0  94/0  96/0  96/0  92/0  91/0  شده مشاهده

  

  گيري بحث و نتيجه -5
بررسي تأثير هويت جنسيتي بر وفاداري به برند با تأكيد بر هويت شخصي، اين پژوهش به 

خانگي شهر تهران  كنندگان لوازم گيري خريد بروي مصرف هاي تصميم رف و سبكالگوي مص

تأثير دارد و اين كه بر وفاداري به برند  وجود داردكننده زيادي  پرداخته است. عوامل تعيين

ير كه بر وفاداري تأثير دارند تمركز كرده است. بيشترين تأثير بر متغمطالعه بروي چهار 

گيري خريد، هويت جنسيتي، الگوي مصرف،  هاي تصميم ترتيب سبكوفاداري به برند به 
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هويت شخصي داشت. بسيار از پژوهشگران رابطه معنادار بين هويت جنسيتي و هويت 

اند كه اين فرضيه نيز در اين پژوهش مورد تائيد قرار گرفت  شخصي را مورد تائيد قرار داده

همخواني و  ]62[نژاد و همكاران و عليرضا ]25[، عسكري متين]24[36وارنهاي  و با پژوهش

گيري  ها بيان كردند جنسيت آشكارترين وجه هويت فردي است و در شكل سازگاري دارد. آن

هاي ديگر پژوهش نشان داد كه هويت شخصي بر  اي دارد. يافته كننده خود نقش تعيين

و  37، لم]26[نيا هاي رحيم  وفاداري به برند تأثير دارد كه اين نتيجه با نتايج پژوهش

ها بيان كردند هويت شخصي با  سازگاري دارد. آن ]47[38و بگوزيو چا  ]46[همكاران

 كنند وفاداري به برند ارتباط داشته و افراد بر رفع نيازهاي خود تعريفي از برندها استفاده مي

 ]63[و بلك ]37[شود تا از تغيير برند توسط مشتري جلوگيري شود. بهانا  و اين امر باعث مي

بيان كردند كه بين هويت شخصي و الگوي مصرف رابطه وجود دارد كه اين پژوهش در اين 

رف و ساختن هويت رابطه قوي با خودانگاره ها بين مص تحقيق نيز مورد تائيد قرار گرفت. آن

گيري خريد تأثير دارد  هاي تصميم دهد كه الگوي مصرف بر سبك وجود دارد. نتايج نشان مي

 ]41[كوان و همكارانو  ]43[40آنيسا، ]42[39لين و شيهاي  كه اين موضوع با پژوهش

ترين و بهترين  مشاهده قابل عنوان بهبيان كردند كه الگوي مصرف  ها آنسازگاري دارد 

تواند بر فرآيند  توان معادل سبك زندگي در نظر گرفت كه مي شاخص سبك زندگي بوده و مي

وان همچنين در تحقيق  طور الگوي خريد تأثير داشته باشد. گيري خريد و همين تصميم

رابطه بين هويت جنسيتي و ]29[43سن و جنسن و هان ]16[42، حسن]27[كاران و هم 41اسلايك

ي تأثير هويت جنسيتي  گيري خريد مورد تائيد قرار گرفت كه در اين تحقيق نيز فرضيه تصميم

گيري خريد مورد تأييد قرار گرفت و اين موضوع با نتايج پژوهشگران  هاي تصميم بر سبك

شده  ها بيان كردن كه رفتار و الگوي خريد، زمان اختصاص داده مذكور همخواني دارد آن

 گيري بين مردان و زنان متفاوت است. براي خريد، خريدهاي بدون برنامه و فرآيند تصميم

گيري خريد بر وفاداري به برند تأثير دارد كه اين  هاي تصميم نتايج نشان داد كه سبك

 ]50[و همكاران  46اوك طور نيهمو  ]51[45، مماني]49[ 44پارك هاي هشموضوع با نتايج پژو

گيري و وفاداري از طريق خريد مجدد  ي تصميمها بيان كردند بين سبك ها آنهمخواني دارد 

 ،]30[47الي ازجملهپژوهشگران زيادي  ارتباط وجود دارد. دهان به دهانو بازاريابي 
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در تحقيقات  ]35[50و هوگ و گرو ]33[و همكاران  49، جنتري]32[و همكارانش 48كارگانكار

رابطه بين هويت جنسيتي و الگوي مصرف متذكر شدند كه اين تحقيق نيز تأثير هويت 

د استفاده از اوقات فراغت، ها بيان كردن جنسيتي و الگوي مصرف مورد تأييد قرار گرفت آن

درك و استفاده از محصولات، گرايش بيشتر به مد، مصرف تبليغات بين زنان و مردان 

، بهاري و همكاران ]48[52، كاسيلاس]52[و همكاران 51متفاوت است.در تحقيق سيمونسون

وجود رابطه بين الگوي مصرف و وفاداري به برند مورد  ]54[و همكاران 53و كاندان ]53[

گرفت كه در اين پژوهش هم مشخص كه الگوي مصرف بر وفاداري به برند تأثير تأييد قرار 

طور بين  ها بيان كردند بين مصرف و انتخاب برند ارتباط وجود دارد و همين دارد آن

و درنهايت نتايج اين پژوهش نشان  هاي مصرفي و وفاداري به برند ارتباط وجود دارد ارزش

هاي  به برند تأثير دارد كه اين موضوع با نتايج پژوهشداد كه هويت جنسيتي بر وفاداري 

ها بيان كردند بين  همخواني دارد آن ]55[كارانو هم 55و لويس ]14[54آيودرين و وانهول

طور بيان كردند  اي ارتباط وجود دارد و همين هاي زنجيره جنسيت و وفاداري به فروشگاه

وفاداري به برند نتيجه اعتقادات و نگرشهاي مطلوب به برند  ن وفادارتر هستند.زنان از مردا

است، به طوري كه منجر به تكرار خريد آن برند و موجب ايجاد يك ارتباط متمايز با برند 

نوآوري اصلي اين تحقيق هايلايت كردن نقش هويت جنسيتي و اثر آن بر  .]64[ است

تواند به مديران  قي بدان پرداخته است كه اين پژوهش ميوفاداري مشتري است كه كمتر تحقي

هاي بازاريابي ارائه كند. مديران  بهتر استراتژي بازاريابي بينشي جديد در راستاي توسعه

هاي ملموس و عيني نيست و  بازاريابي بايد بدانند كه وفاداري مشتري هميشه پايه ويژگي

ل هويت جنسيتي باشد. اين فهم و درك به ديد تر مثممكن است بر پايه برخي ويژگي ناملموس

كننده منجر  هاي بازاريابي باهدف وفادار ساختن مصرف انتقادي بيشتر در استراتژي

شود اين پژوهش در كشوري ديگري جز  درنهايت به پژوهشگران آتي پيشنهاد مي .شود مي

اين پژوهش از روش  ايران نيز اجرا شود و نتايج آن با نتايج  اين پژوهش مقايسه شود. در

شود در تحقيقات آتي از  ها استفاده شد پيشنهاد مي آوري و تحليل داده كمي براي جمع

طور پيشنهاد  ها استفاده شود. همين آوري و تحليل يافته هاي كيفي نيز براي جمع روش

ها ازجمله هويت شغلي، هويت مصرفي و ... نيز  شود پژوهشگران آتي بروي ديگر هويت مي
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كننده مثل  ز كنند. سعي شود در تحقيقات آتي نقش متغيرهاي حوزه روانشناسي مصرفتمرك

ها و ... بروي وفاداري به برند بررسي گردد. اين تحقيق  نگرش، انگيزش، يادگيري، ارزش

شود تحقيقات آتي  صورت كلي در نظر گرفته پس توصيه مي خانگي را به محصولات لوازم

  جام گيرد.بروي محصول يا برندي خاص ان
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