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Abstract 
The purpose of this study is to investigate the effect of brand gender on 
consumer-based brand Equity with the mediating role of consumer brand 
participation and brand love. Gender differences are very important for 
BIC CO and BIC perfume products. Because, BIC Perfume is a successful 
brand and has lots of fans. This perfume has been used for both sexes and 
certain ages that is why it has attracted the attention of many people. In 
this study, 483 customers of BIC perfume were selected using a Cochran's 
formula as a statistical sample from an infinite population by simple 
random sampling. To conduct this study, a questionnaire was used. To 
confirm its validity, face validity, convergent validity and divergent validity 
were used, and for its reliability, Cronbach's alpha and combined 
reliability coefficient were used. Data analysis was performed with SPSS 
software and Visual-PLS software. The results showed that the 
masculinity of the brand (61..0) and femininity of the brand (612..) have 
a significant effect on the Equity of the consumer-based brand. Brand 
masculinity (614.0) and brand femininity (615.3) have a significant effect 
on consumer brand participation too. Brand masculinity (614.0) and 
brand femininity (615..) also have a significant effect on brand love. 
Consumer brand participation has a significant effect on brand love 
(61220) and consumer-based brand Equity (61883). Brand love has a 
significant effect on consumer-based brand Equity (6135.) and finally, 
Consumer brand participation and brand love play a mediating role in the 
relationship between brand gender and consumer-based brand Equity. 

Keywords: brand gender, brand equity, brand participation, brand love, 
perfume customers. 
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 کنندهمصرفنی بر بررسی تأثیر جنسیت برند بر ارزش ویژه برند مبت
 با نقش میانجی مشارکت برند مصرفکننده و عشق به برند1

 

 5، الهه مولائی یگانه4، آیت اله ممیز3، ارکیده حامدی*2محمدامین ترابی
 

 چکیده
کننده با نقش فبر مصر یبرند مبتن ژهیبرند بر ارزش و تیتأثیر جنس یپژوهش، بررس نیهدف ا
محصولات شرکت  یبرا یتیکننده و عشق به برند است. تفاوت جنسمشارکت برند مصرف یانجیم
 یادیو طرفداران ز باشدیبرند موفق م یک کیدارد. چراکه عطر ب یادیز تیاهم کیو عطر ب کیب

توجه علت مورد نیخاص بوده، به هم نیو هم در مورداستفاده سن تیعطر هم در جنس نیدارد. ا
با استفاده از فرمول  کیعطر ب انینفر از مشتر 483پژوهش  نیاز افراد قرارگرفته است. در ا یاریبس

انتخاب شدند.  صورت تصادفی سادهی بهنامتناه یجامعه کیاز  یآمار یعنوان نمونهبه کوکران
 ییو روا یصور ییآن، از روا ییروا دییتأ تپژوهش از پرسشنامه استفاده شد که جه نیانجام ا یبرا

استفاده  یبیترک ییایپا بیکرونباخ و ضر یآن آلفا ییایپا یواگرا استفاده شد و برا ییهمگرا و روا
پژوهش  جیانجام شد. نتااس الپی-و ویژوال اساسپیاس افزارها با نرمداده لیوتحلهی. تجزدیگرد

بر  ی( بر ارزش برند مبتن111/0بودن برند ) نانه( و ز111/0نشان داد: مردانه بودن برند )
( بر مشارکت 493/0( و زنانه بودن برند )411/0دارد. مردانه بودن برند ) یکننده تأثیر معنادارمصرف
( 419/0( و زنانه بودن برند )491/0دارد. مردانه بودن برند ) یکننده تأثیر معنادارمصرف ینام تجار

( و 112/0کننده بر عشق به برند )مصرف یام تجاردارد. مشارکت ن یداربر عشق به برند تأثیر معنا
 یدارد. عشق به برند بر ارزش برند مبتن ی( تأثیر معنادار883/0کننده )بر مصرف یارزش برند مبتن
کننده و عشق به برند در مصرف ی( دارد. مشارکت نام تجار349/0) یکننده تأثیر معناداربر مصرف
 دارد. یانجیکننده نقش مبر مصرف یند مبتنبرند و ارزش بر تینسج نیب یرابطه

 ارزش ویژه برند، مشارکت برند، عشق به برند، مشتریان عطر بیک. جنسیت برند،: کلیدی واژگان
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 مقدمه -1

 شاادتبااهین مباااح ی اساات کااه  تاارمهاامامااروزه جنساایت برنااد یکاای از  

 صاافات بااه اشاااره برنااد ان قرارگرفتااه اساات. جاان  پژوهشااگرموردتوجااه 

 واجاارا قاباال دو هاار کااه دارد زنانااه و مردانگاای بااا ماارتب  یفاارد شخصاایت

 جهاااانی، و مساااتقل بعاااد دو شاااامل و هساااتند برنااادها بااارای مناساااب

 نااام شخصاایت هااایویژگاای و( 1پاایباایام) مردانااه شخصاایتی هااایویژگاای

 برناد  جان   باودن  مارتب   اخیار،  هاای ساال  . در(1پای بای اف) زناناه  تجاری

 شاده  مساتند  خاوبی باه  تجااری  ناام  اتادبیا  در تجااری  ناام  یاک  موفقیت با

 مرداناه  عناوان باه  برناد  یاک  موقعیات  کاه  اسات  داده نشان هاپژوهشاست. 

 4شاود )ماچاادو   مشاتری  باه  مشاتری  پاساخگویی  باه  منجار  تواندمی زنانه یا

 باااار مبتناااای برنااااد ارزش روی باااار درنهایاااات ( و1018و همکاااااران،

، 4هیلدربرناادلیااون و بگاارارد ) تااأثیر( 3ایاایباایباایساای) کنناادهمصاارف

(. یااافتن ارتبااان بااین مردانگاای و زنااانگی برنااد باااارزش ویااژه برنااد از 1011

هااای تواننااد اسااتراتژیکااه ماای وکارهااا مفیااد اسااتایاان ن اار باارای کسااب

توسعه محصول و باازار خاود را بار مبناای کام و کیاا ایان ارتباان تعیاین          

ت کننااد و باار مبنااای خروجاای ایاان ارتبااان، لازم اساات برناادها، محصااولا  

خااود را جهاات کااارکرد بهتاار و ارتقااای برنااد خااود، از دیاادگاه جنساایتی    

(. از طاارف دیگاار،  1010، 1جوشاای و گااار  بخشااند )بررساای و توسااعه  

گیاری و  عناوان یاک عامال مادثر در تصامیم     باه  و عشق و علاقاه،  احساسات

 پااردازد و دارای تااأثیر عمیااق باارکننااده بااه ایفااای نقااش ماایپاساام مصاارف
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 (.1010و همکاااران،  1ژوباشااد )ماای ورد برنااددر ماا مشااتریانقضاااوت 

 کارده  ثابات  ساال گرشاته   10 طاول  در درپای پای  هاای پژوهش و مطالعات

 عمار  افازایش  و خطرپاریری  آفرینای، کااهش  ارزش در برنادها  نقاش  کاه 

 را ارزشامندی  و مهام  هاای مزیات  برنادها  انکارناپاریر اسات.   وکاار کساب 

 کاه  هرکجاا  در و زماان  آورناد. هار  مای  فاراهم  هاا شارکت  و برای مشاتریان 

 باشاند،  گزیناه  میاان چناد   گیاری تصامیم  و انتخااب  درصادد  مشاتریان 

 ایان  در توانناد مای  دارناد،  ذهان مشاتریان   در ایویاژه  ارزش کاه  برندهایی

 (. برنادها 1010و همکااران،   1هادین  کنناد )  را ایفاا  مهمای  نقاش  فرایناد 

 قارار  تاأثیر  صاورت مساتقیم تحات   باه  را مشاتریان  احساساات  هساتند  قادر

طاور  کنناده عاشاق، باه   مصارف  .هاا را عاشاق واقعای خاود کنناد     دهند و آن

کنااد و از طریااق ارتبااان   ای وفاااداری بااه برنااد را ت بیاات ماای    فزاینااده

کوشاد تاا عشاقی کاه نسابت باه برناد دارد را        دهان م بات نیاز مای   بهدهان

صااادقی وزیااری و همکاااران،   دهااد )فریاااد بزنااد و بااه دیگااران انتقااال    

هاایی کاه موجاب افازایش عشاق باه       ابراین پرداختن باه پاژوهش  بن؛ (1498

شاود، هام از من ار پژوهشای و هام کااربردی،       ارزش ویاژه برناد مای    برند و

در تحقیقااات خااود ( 1999) 4بااراش و آرتااز دارای اهمیاات فراواناای اساات. 

انااد کااه تحریااک و تهیاایج احساسااات در محاای  خاادماتی باار   بیااان کاارده

پاااور و )کفاااش  کننااده ماادثر اسااات  شااده و پاساام مصااارف  ارزش ادراک

کننااده موجااب مشااارکت و  (. تهیاایج احساسااات مصاارف 1494همکاااران، 

روی باادون کنناده در جهاات رشاد برناد خواهااد شاد. تاک     همکااری مصارف  

نااوآوری و رویکاارد توسااعه از درون، ازجملااه مشااکلاتی اساات کااه ساابب     

 وکارهاا خواهاد شاد، بناابراین، ضارورت انجاام ایان پاژوهش در        افول کساب 

وکارهااا بایسااتی از طریااق یااافتن ارتباطااات بااین    ایاان اساات کااه کسااب  

                                                           
1. Zhou 
2. Heding 
3. Brus and Artz 
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جنسیت برند، مشاارکت برناد و عشاق باه برناد، در پای ارتقاای برناد خاود          

 .در بازار باشند

کننااده ی تااأثیر جنساایت باار ارزش برنااد مبتناای باار مصاارف     درزمینااه

بنااابراین یکاای از اهااداف پااژوهش حاضاار ؛ اناادکی وجااود دارد هااایپااژوهش

باشاد.  کنناده مای  أثیر جنسایت بار ارزش برناد مبتنای بار مصارف      بررسی تا 

درواقع این مطالعاه، باه دنباال بررسای دو عامال جنسایتی شخصایت برناد         

یعناای زنانااه و مردانااه بااودن عطاار بیااک باار ارزش برنااد مبتناای باار ن اار    

باشاد. تفااوت جنسایتی بارای محصاولات شارکت بیاک و        کننده مای مصرف

راکااه عطاار بیااک یااک برنااد موفااق    عطاار بیااک اهمیاات زیااادی دارد. چ  

باشااد و طرفااداران زیااادی دارد. ایاان عطاار هاام در جنساایت و هاام در   ماای

مورداسااتفاده ساانین خاااص بااوده، بااه همااین علاات موردتوجااه بساایاری از  

 شخصایت  هاای ویژگای  باین  ارتباان  ایان،  بار  عالاوه  افراد قرارگرفتاه اسات.  

ر بیاک  تجااری در شارکت عطا    ناام  باه  کنناده مصارف  پاسام  و برناد  جنسی

 پااژوهشصااورت تجرباای مااورد آزمااون قاارار نگرفتااه اساات. ایاان تاااکنون بااه

من ور بررسی تاأثیر جان  ناام تجااری عطار بیاک بار ارزش آن در باین         به

تااا شااکاف تجرباای موجااود در ایاان  شااودکنناادگان برنااد انجااام ماایمصاارف

 زمینه را از بین ببرد.

کت تولیدکننااده ی ایاان پااژوهش، شااراز طاارف دیگاار، ازآنجاکااه بسااتر و زمینااه 

باشااد، بنااابراین بررساای کنناادگان محصااولات آن ماایمحصااولات بیااک و مصاارف

جنساایت و ارزش برنااد  ی بااینبرنااد در رابطااه (1ایاایباایساای)نقااش مشااارکت 

 اتحااد  .(1018)ماچاادو و همکااران،   کنناده بسایار مهام اسات     مبتنی بار مصارف  

یااا چنااد برنااد  تااوان یااک اسااتراتژی فعااال و پویااا دانساات کااه دو   برنااد را ماای

افزایاای متقاباال تواننااد بااا شاایوه اد ااام در یکاادیگر، توانااایی بااالایی باارای هاامماای

 یااک ایاایباایساای(. درواقااع، 1491طهماساابی و کریمیااان، شاااهباشااند )داشااته 

                                                           
10 consumer–brand engagement 
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 موردتوجااه اجتماااعی هااایرسااانه مطالعااات در ا لااب کااه اساات کلیاادی مفهااوم

( نشااان دادنااد کااه  0111) 1(. آذر و همکاااران1018، 1اساات )سااایمون و توسااان 

 ایجااد  بارای  را مهام  هاای فرصات  از بسایاری  اجتمااعی  هاای رساانه  در اییبیسی

 محتاوا  توانناد مای  هاا آن ترتیاب ایان باه  کناد، مای  فاراهم  ارزش ایجااد  بارای  برند

 هااایایااده پااریریانعطاااف و خلاقیاات و دهنااد ارائااه جااراب و موقااعبااه مربوطااه،

یااک برنااد از طریااق  مشااارکت (.1011ن، کننااد )آذر و همکااارا تحریااک را جدیااد

کننادگان  تواناد بار ارزیاابی برناد و قصاد خریاد مصارف       های اجتمااعی، مای  رسانه

تواناد منجار باه ایجااد روابا  فراوانای شاود و ارزش بیشاتری         تأثیر بگارارد و مای  

 در ایاان، باار (. عاالاوه1014و همکاااران،  4را باارای برنااد ایجاااد کنااد )آلگشاایمر  

 هاای پاسام  از بازتاابی  عناوان عشاق باه برناد باه     اجتمااعی  ایهرسانه هایسیستم

عنااوان یااک شااود و بااهتجاااری تلقاای ماای نااام بااه کنناادگانمصاارف احساساای

 عشاق  (.1014و همکااران،   3میاانجی مهام بار ارزش برناد مادثر اسات )ورنوکیاو       

 توجاه  اخیار  یدر دهاه  کاه  اسات  حیااتی  و ناوین  بسایار  مفهاومی  برناد  باه 

نیاا و  رحایم اسات )  کارده  جلاب  خاود  باه  را بازاریاابی  ن اران صااحب  از بسایاری 

المللای بسایار معاروف اسات     (. عطار بیاک یکای از برنادهای باین     1494همکاران، 

هاای مختلاا و جنسایت افاراد باه بازارهاای جهاانی عرضاه         که مطابق باا سالیقه  

 بناابراین پاژوهش  ؛ ای برخاوردار اسات  شود و در باین افاراد از محبوبیات ویاژه    می

 بار  برناد  ویااژه ارزش شناسااایی دارد کااه ضارورت  دلیال  یان ا بااه حاضار 

 و بازاریاابی  باه  تواناد مای  و اثرگارار اسات   المللای بیاک  هاای عطار باین   ویژگای 

عشاق باه برناد و     ایجااد  باا  همچناین،  کناد.  کماک زیاادی   محصاول  بازارساازی 

 هاای ایان برناد کاه نقاش     کننادگان در تأثیرگاراری بار ویژگای    مشارکت مصارف 

 دارد، انتخااب برناد   در مشاتریان خاارجی   فکاری  یرمسا  کنتارل  بار  مهمای 

                                                           
1. Simon and Tossan 
2. Azar, Machado, Vacas-de-Carvalho, and Mendes 
3. Algesheimer 
7. Vernuccio 
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 باا  بازاریاابی  مادیران  و درنهایات،  کارد  بینای پایش  هاا را آن آیناده  رفتاار  توانمی

 در را ی برنااد و وفاااداریزمینااه افاازایش ارزش ویااژه مناسااب اقاادامات انجااام

 جامعاه  عناوان انتخااب عطار بیاک باه     از عوامال  یکای  کنناد. فراهم مای  مشتریان

ذهنای   درگیاری  و آن باا  کننادگان مصارف  باودن  پاژوهش، آشانا   نایا  آمااری 

 رقاابتی  وجاود باازار   ایان،  بار  افازون  اسات.  خریاد  برای گیریتصمیم ها هنگامآن

برنادهای مختلاا    بارای  کاه  فراوانای  تبلیغاات  و صانعت عطرساازی   در اماروز 

 بارای  را صانعت  ایان  بررسای  ضارورت  شاده  انجاام  برنادهای خاارجی   مخصوصاً

ی موضاو   اسات. همچناین فقادان مطالعاه در زمیناه      تار کارده  نا  پرر پژوهشگر

هااای تجربای در خصاوص تأثیرگااراری جنسایت باار    ماورد بحاو و نبااود پاژوهش   

ی برنااد بااا در ن اار گاارفتن متغیرهااایی همچااون عشااق بااه برنااد و    ارزش ویااژه

کننده باعاو شاده اسات کاه پژوهشاگر در ایان زمیناه اقادام باه          مشارکت مصرف

 .دانجام پژوهش نمای

 کاه  شاد  مشاخ   قبلای،  هاای پاژوهش  در شاده  مادون  هاییافته اساس بر 

 من اار از را کنناادهمصاارف باار مبتناای برنااد ویااژه ارزش پژوهشااگران،

 بیشاتر  هاا آن پاژوهش  و اناد نکارده  بررسای  برناد  مشاارکت  و برناد  جنسیت

 شاااده درک قیمااات و کیفیااات برناااد، وفااااداری تاااأثیرات باااه معطاااوف

 و باودن  مرداناه  ترتیاب  بادین  اسات،  باوده  رناد ب ویژه ارزش بر کنندهمصرف

 تعیاااین و باااازار تماااایز بااارای مهمااای عامااال کاااه برناااد باااودن زناناااه

 قبلاای پژوهشااگران دیاادگاه از اساات، برندسااازی تقویاات هااایاسااتراتژی

 خااأ یااک عنااوانبااه همچنااان جنساایت رویکاارد و اساات مانااده مغفااول

 در برناااد ویاااژه ارزش ارتقااای  خصاااوص در مهاام  ایمسااائله و پژوهشاای 

 وجااود کننااد،ماای عرضااه مردانااه و زنانااه محصااولات کااه وکارهاااییکسااب

هااا و ماادل  ادامااه، پاا  از ارائااه مبااانی ن ااری و تبیااین فرضاایه    در .دارد

شااده و پاا  ارائااه پااژوهشپااژوهش، جامعااه آماااری، نمونااه آماااری و روش 

 ایم.گیری پرداختهها و به بحو و نتیجهاز دریافت یافته
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 مبانی نظری-2

 ی برندرزش ویژها -2-1

 در مهاام و تأثیرگااراری  موضااو  قباال هاااماادت از برنااد ویااژه ارزش

 و 1سااارکردارد ) اشاااره مشااتری پاساام اساات و بااه بااوده برنااد ماادیریت

 جهااانی طااوربااه برنااد ویااژه ارزش از تعریفاای اگرچااه (.1010همکاااران، 

هاای حاول محاور ادبیاات آن،     اسات اماا در آخارین پاژوهش     نشدهپریرفته

 درک کیفیاات: اساات شاادهتعریااا اصاالی چهارعنصاار بااا برنااد ژهویاا ارزش

همکااران،   و 1چای برناد )  باه  وفااداری  و برناد  از آگااهی  برند، ارتبان شده،

 یااا نفاا اعتمادبااه از بیشااتر برنااد ویااژه ارزش مفهااوم اساساااً، .(1010

کننااد. ماای پیاادا برنااد یااک بااه کنناادگانمصاارف کااه اساات ایعلاقااه

 هاای ارزش منجار باه تصاویر م بات،     علاقاه  یاا   نفاعتمادبه آرامی، اینبه

 کنناادگانمصاارف تعهااد یااا وفاااداری روزافاازون    شااده متعااالی و  درک

هااا نشااان داده اساات  (. پااژوهش1019و همکاااران،  4رودریگاازشااود )ماای

(، 1010، 3لیااوشاارکت )کااه بااین افاازایش ارزش ویااژه برنااد بااا سااودآوری 

، 1ابااراهیمعتماااد )ا(، 1019و همکاااران،  4کااراس) یمشااتررشااد بااازار و 

دهااان بااهارتبااان دهااان  ( و1010، 2لیااو و ژاناا  ) دیااخر(، قصااد 1010

 ای مستقیم وجود دارد.(، رابطه1010و همکاران،  8سانم بت )

 

  

                                                           
1. Sarker 
2. Chi 
3. Rodríguez 
7. Liu 
1. Crass 
8. Ebrahim 
4. Liu and Zhang 
6. Sun 
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 کنندهی برند مبتنی بر مصرفارزش ویژه- 2-1-1

 مااورد رویکاارد و من اار چنااد از کنناادهبرنااد مبتناای باار مصاارف  ویااژه ارزش

کیفیاات و قیماات درک  هااا،آن تااریناساات. متااداول رگرفتااهقرا تحلیاالوتجزیااه

اسات  رو صاورت مساتقیم باا آن روباه    کنناده باه  است کاه مصارف   شده از برندی

« برناااد داناااش»و « کننااادهمصااارف پاسااام. »(1010، 1آلاااوارادو و گاااازمن)

و  1اساالاتونهسااتند ) کنناادهاصاالی ارزش ویااژه برنااد مصاارف   هااایسااتون

دهااد کااه مساائولیت  یشااین نشااان ماای هااای پ(. پااژوهش1010همکاااران، 

سااااپوترا و برناااد )( رضاااایت 1010، 4چئاااون و پاااارک) یشااارکتاجتمااااعی 

(، قاادرت 1010و دیگااران،  4کولهااوبرنااد )(، اعتماااد و تجربااه 1010، 3مارگارتااا

کنااد و ارزش ویااژه برنااد  کننااده را تعیااین ماای یااک برنااد از دیاادگاه مصاارف 

کنناده و    عااطفی مصارف  کنناده وابساتگی عمیقای باه روابا     مبتنی بر مصارف 

گاناه شانوایی، بویاایی، بیناایی، چشاایی و لامساه باا محصاولات         احساسات پانج 

 (.1010، 1یا خدمات شرکت دارد)الکساندر و نابز

 

 جنسیت برند-2 -2-1

برناادها هماننااد موجااودات زنااده دارای شخصاایت، شناساانامه و جنساایت    

دهااد کااه ماای هااایی وجااود دارد کااه نشااانهااا و ویژگاایباشااند. نشااانهماای

 یاااک (. جنسااایت1010، 2بوئااااهساااتند )برنااادها نیاااز دارای جنسااایت 

 دارد اشااااره بیولاااوژیکی جااان  باااه کاااه اسااات دموگرافیاااک ویژگااای

)دِآلااویز و (زن یااا ماارد عنااوانبااه هاااانسااان بناادیطبقااه م ااالعنااوانبااه)

                                                           
1. Alvarado and Guzmán 
2. Slaton 
3. Cheun and Park 
7. Saputra and Margaretha 
1. Coelho 
8. Alexander and Nobbs 
4. Boeuf 



 977 ... کنندهمصرفبررسی تأثیر جنسیت برند بر ارزش ویژه برند مبتنی بر 
 

 اجتماااعی ساااختار یااک جنساایت تاار،(. در تعریفاای کاماال1019، 1رامانااادان

 را فاارد زنااده یااک زنااانگی یااا مردانگاای میاازان کااه اساات شااناختیروان یااا

 یکاای عناوان باه  (. جنسایت 1019و همکااران،   1ماچااداو کناد ) مای  مانعک  

 قلمااداد فاارد شخصاایتی هااایویژگاای تااریندسااترس در و بااارزترین از

 باارای زنانااه و مردانااه هااایویژگاای از ا لااب مااردم بنااابراین شااود وماای

 (.1019و همکااااران،  4المیتاااکنناااد )مااای اساااتفاده دیگاااران توصااایا

 محصاااولات و خدماتشاااان( از دیااادگاه جنسااایت،برنااادها ) بنااادیطبقاااه

گیاری خریاد، مفهاوم و معناای برنادها را بارای       اجتمااعی، تصامیم   یادگیری

هااا قباال سااال از (.1018و همکاااران،  3آذرکنااد )انتخاااب بهتاار مهیااا ماای 

باه ن ار    ایده ایجاد یک برناد و ارتقااآ آن باه دو جان  گساترش یافات کاه       

رسید، زیارا تان صادا، تصااویر ذهنای و سابک یاک ناام و نشاان          عجیب می

رفات باه ایان    تر برای گاروه هادف زناان باه کاار مای      تجاری )برند( که پیش

 و صااادقیاساات )معنااا بااود کااه باارای گااروه هاادف مااردان نامناسااب      

 4هااای تجاااری مخاات  زنانااه و مردانااهورود نااام و نشااان (.1490 همکاااران،

 بارای زناان و ماردان مطلاوبیتی ایجااد کارد کاه محادودیت         1شاابه و با نام م

نماااایی بااارای ماااردان و ناااام و نشاااان تجااااری قااادیمی مانناااد قااادرت 

 (.1010گری برای زنان را از بین برد )بوئا، انگیزی و افسونشهوت

 

 مردانگی برند -2-1-9

هااای جنساایت برنااد اساات کااه شااامل مفاااهیم:  مردانگاای برنااد یکاای از مدلفااه

پااریری برنااد، روحیااه نگاار بااودن و مالکیاات برنااد، ریسااک برنااد، کلاای قاادرت

                                                           
1. De Alwis and Ramanathan 
2. Machado 
3. Mittal 
7. Azar 
1. Unisex 
8. same name 
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تهااااجمی و جنگنااادگی برناااد، اقتااادارطلبی برناااد، اندیشاااه و تفکااار برناااد،  

(. برناادهای مااادر اصااولاً  1012، 1بااراوناساات )صااراحت برنااد  تمرکزگرایاای و

هااای آنااان دورنمااایی از آینااده و  صاااحب برناادهای مردانااه بااوده و اسااتراتژی 

(. برناادهای مردانااه، 1018، 1لیااوناساات )صااورت کماای بااازار بااهرشااد سااهام 

هاای سااده را اولویات اول    رقابت در باازار، رهباری باازار و اساتفاده از اساتراتژی     

داننااد و باارای مشااتریانی جااراب  خااود جهاات نیاال بااه اهااداف سااازمانی ماای 

هستند که باه دنباال قادرت، پرساتیژ و مفااهیم بنیاادی مانناد کاارکرد برناد و          

 (.1018آذر و همکاران، باشند )ت درک شده برند میکیفی

 

 زنانگی برند -2-1-4

زنانگی برناد، بعاد مهام دیگاری از جنسایت برناد اسات کاه شاامل: روابا            

بسااتگی نگااری برنااد، ریسااک گریاازی، دلجزئاای احساساای و عاااطفی برنااد،

مساائولیت اجتماااعی برنااد را   بااه برنااد، لوگااو و محتااوای بصااری برنااد و   

(. ارتبااان احساساای و اجتماااعی برنااد بااا  1012بااراون، )شااود شااامل ماای

کننااده و رویکردهااای یاااهری و خلاقانااه از عمااده مبااانی اساات کااه مصاارف

(. در معاارن نمااایش 1018لیااون، اساات )زنااانگی برنااد را تعریااا کاارده  

قاارار گاارفتن و توجهااات، یرفیاات فراواناای را باارای تکمیاال و متعااالی       

دهااد. متنااو  برنااد قاارار ماای  ساااختن زنااانگی برنااد، پاایش روی ماادیران 

ساااختن محصااولات در بااازار، ماادگرایی و ایجاااد مااد، ساختارشااکنی و       

پااریری اجتماااعی شاارکتی( از عمااده مساائولیتبشردوسااتانه )هااای حمایاات

 (.1018، 4اولریچ و تزیراست )راهبردهای زنانگی برند 

 

 

                                                           
1. Brown 
2. Lieven 
3. Ulrich and Tissier 
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 عشق به برند -2-9

 و یمیتصاام داشااتن، دوساات شااامل کااه اساات پیچیااده احساااس یااک عشااق

 هاا انساان  باین  عااطفی  بساتگی دل توصایا  بارای  طاورکلی باه . اسات  بساتگی دل

 همچناین  افاراد  وجاود باااین . شاود مای  اساتفاده ( فاردی  باین  عشق م العنوانبه)

کننااد  ایجااد  ( عشاق آیجانادار )شا  جانادار و یاا  یار     یاک  باه  نسابت  توانناد مای 

 بااه عشااق حساااسا توانناادماای کنناادگان(. مصاارف1010، 1ماااجروا و همکاااران)

 اصاالی عاماال یااک عنااوانبااه تواناادماای کااه کننااد تجربااه را تجاااری مااارک یااک

(. 1010، 1صافیر و ابارار  باشاد ) م بات   دهاان باه دهاان  بازاریاابی  و برناد  به وفاداری

 را آن و دادنااد ارائااه عشااق از م ل اای دیاادگاه (، یااک1010) 4ژاناا  و همکاااران

 در عشااق مفهااوم اگرچااه. کاارد تقساایم تعهااد و اشااتیا  صاامیمیت، بعااد سااه بااه

 ناام  باه  عشاق  ابعااد  و تعریاا  ماورد  در اماا  اسات،  کاررفتاه باه  برند مدیریت حوزه

 را تجااری  ناام  باه ( عشاق  1010) 3و باک  نیشا  .نادارد  وجاود  کلای  اجما  تجاری

 تجاااری نااام یااک باارای راضاای کنناادهمصاارف یااک عاااطفی پیونااد» عنااوانبااه

 بااین م بات  و وابساته  ور،پرشا  رابطااه یاک  شاامل ؛ کاه  اناادکارده  تعریاا « خااص 

 و پویاا  دوجانباه،  ایرابطاه  برناد  باه  عشاق  اسات.  تجااری  ناام  و کنناده مصارف 

دارای  رابطاه  ایان  کاه  اسات  برناد  یاک  و کننادگان مصارف  باین  هدفمناد 

(. 1011و همکااران،   4پانا  اسات )  عااطفی  و شاناختی  احساسای،  هاای ویژگای 

 ایگساترده  طاور باه  هاای خااص  فعالیات  یاا  هاا دارایای  باه  کنندگانمصرف عشق

 برناد  باه  عشاق  احسااس  کننادگان مصارف  اینکاه  بار  مبنای  ن ریاتی اما شدهبیان

 باا  کنناده مصارف  روابا   و عشاق  لارت،  هاای پاژوهش  از اساسااً  داشاته باشاند،  

 (.1494فرد، )تقوی گیردمی نشئت برند

 

                                                           
1. Majerova 
2. Safeer and Abrar 
3. Zhang 
7. Shin and Back 
1. Pang 
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 مشارکت برند -2-4

رناد ایان   اتحاد برند یا مشارکت برناد یاک راهبارد باالقوه اسات کاه باه دو ب       

هایشاان باا یکادیگر اثارات م بتای را      دهاد کاه باا ترکیاب ناام     امکان را مای 

دهاد، اساتفاده از دو برناد در کناار هام      هاا نشاان مای   کسب کنناد. بررسای  

کنااد در مشااتری اطمینااان بیشااتری را در مااورد محصااول ایجاااد ماای      

تواناد باه مشاتری ایان     (. ایان مشاارکت مای   1494طهماسبی و همکااران،  )

دهاای جدیاادی بااه وجااود آمااده کااه القاااآ کنااد کااه یااک سااازمان نشااانه را

تمایاال دارد شااهرت خااودش را جااایگزین ریسااک مشااتری کنااد و بااا ایاان   

کننااده در مااورد کیفیاات محصااول  کااار سااعی در کسااب اطمینااان مصاارف 

هااای  توانااد زمینااه  (. مشااارکت برنااد ماای  1013، 1دارد )جااان اسااکات 

در  یرگااراریتأث  و ای باارای تولیااد محصااولات جدیااد و خاالا    نوآورانااه

و همکاااران،  1چناا کنااد )ساااخت ساالیقه جدیاادی در مشااتریان، ایجاااد   

اساات کااه  شاادهن اار گرفتااه(. سااه معیااار باارای مشااارکت برنااد در  1010

-1مشاارکت برنااد باا همکاااری و توافاق بلندماادت هماراه اساات؛     -1شاامل:  

بنادی محصاول یااهر    نام هردو برند بایاد بار روی محصاول، لوگاو یاا بساته      

در بااازار جدیااد یااا   هاادف اصاالی اسااتفاده از محصااول جدیااد   -4؛ شااود

هاادف اصاالی اسااتفاده از محصااول جدیااد در بااازار جدیااد  -4موجااود اساات.

هاااای (. اساااتراتژی1494طهماسااابی و همکااااران، اسااات )یاااا موجاااود 

مشااارکت برنااد شااامل: اتحاااد برنااد، بسااته برنااد، برندسااازی عناصاار،        

اساات  رخواهانااهیخبازاریااابی برندسااازی ترکیباای، برندسااازی دوتااایی و    

 (.1010و همکاران،  4لین)

 

 

                                                           
1. Jonse 
2. Cheung 
3. Lin 
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 ها و مدل مفهومی پژوهشتبیین فرضیه -2-5

 تجااری  ناام  یاک  موفقیات  باا  برناد  جنسایت  باودن  مارتب   اخیار،  هایسال در

اساات و مشااخ  نشااده اساات دقیقاااً  نشااده مسااتند خااوبیبااه برنااد ادبیااات در

أثیری نسابت باه ارتقاا و    طاور مشاخ  چاه اخاتلاف یاا تا      مردانگی و زنانگی به

یا کاهش ارزش ویژه یاک برناد و عشاق باه برناد دارناد. لارا بسایاری از برنادها،          

بناادی محصولاتشااان در خصااوص جنساایت برنااد دارای ابهااام و      در بخااش

 موقعیاات کااه اساات داده نشااان هاااگیااری هسااتند. پااژوهشضااعا در تصاامیم

 باه  مشاتری  اساخگویی پ باه  منجار  تواناد مای  زناناه  یاا  مرداناه  عنوانبه برند یک

عنااوان پاساخگویی مشااتری نیااز بااه  ( و1018و همکاااران،  1شااود )ماچااادو برناد 

شاده  های مهام در اثرگاراری بار ارزش ویاژه برناد، در ن ار گرفتاه       یکی از مدلفه

ابااارار بااار اسااااس پاااژوهش صااافیر و  (.1011، 1اسااات )لیاااون و هیلدربرناااد

جنساایت برنااد، انااد ممکاان اساات  ( کااه ادعااا کاارده 1010بوئااا )( و 1010)

گااراری برنااد و محبوبیاات برنااد تلقاای شااود، فرضاایه اول عاماال مهماای در ارزش

شااده در خصااوص مردانگاای و  صااورت تفکیااکتااا چهااارم ایاان پااژوهش، بااه  

 شوند:زنانگی برند مطرح می

کننههده تههأثیر مردانههه بههودن برنههد بههر ارزش برنههد مبتنههی بههر مصههرف. 1

 معناداری دارد.

کننههده تههأثیر رزش برنههد مبتنههی بههر مصههرفزنانههه بههودن برنههد بههر ا. 2 

 معناداری دارد.

 . مردانه بودن برند بر عشق به برند تأثیر معناداری دارد.9 

 . زنانه بودن برند بر عشق به برند تأثیر معناداری دارد.4 

همکاااران جنساایت برنااد باااارزش برنااد در پااژوهش لیااون و    ارتبااان بااین

ین رابطاه باین ارزش برناد باا     ( بررسی و تائیاد شاده اسات و همچنا    1013)

                                                           
1. Machado 
2. Lieven and Hildebrand 
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(، 1019همکاااران )و  1هااای کارلسااونمشااارکت برنااد مشااتری در پااژوهش 

(، موردبررساای و  1012) 4( و والان و گیبسااون1018همکاااران )و  1جیااائو

هااای قبلاای وجااود دارد، اساات. شااکافی کااه در پااژوهش تحلیاال قرارگرفتااه

در بااین عاادم بررساای رابطااه جنساایت برنااد باااارزش ویااژه برنااد خصوصاااً   

محصاولاتی کاه دارای تیار مرداناه و زنانااه هساتند، وجاود دارد. ایان عطاار        

هاام در جنساایت و هاام در مورداسااتفاده ساانین خاااص بااوده، بااه همااین    

علاات موردتوجااه بساایاری از افااراد قرارگرفتااه اساات. از طاارف دیگاار،        

ی ایاان پااژوهش، شاارکت تولیدکننااده محصااولات  ازآنجاکااه بسااتر و زمینااه

باشااد، بنااابراین بررساای نقااش گان محصااولات آن ماایکنناادبیااک و مصاارف

-جنسایت و ارزش برناد مبتنای بار مصارف      ی باین برناد در رابطاه   مشارکت

. اتحاااد برنااد یااا  (1018)ماچااادو و همکاااران، کننااده بساایار مهاام اساات  

-مشارکت برند یک راهبرد باالقوه اسات کاه باه دو برناد ایان امکاان را مای        

کادیگر اثارات م بتای را کساب کنناد      هایشاان باا ی  دهد کاه باا ترکیاب ناام    

 یااک مشااارکت مشااتری (. درواقااع، 1491)شاااه طهماساابی و کریمیااان،   

 اجتماااعی هااایرسااانه مطالعااات در ا لااب کااه اساات کلیاادی مفهااوم

هاای  (. بار ایان اسااس فرضایه    1018، 3اسات )ساایمون و توساان    موردتوجه

 زیر مطرح شدند:

کننهده تهأثیر   رف. مردانه بهودن برنهد بهر مشهارکت نهار تمهاری مصه       5 

 معناداری دارد.

کننههده تههأثیر . زنانههه بههودن برنههد بههر مشههارکت نههار تمههاری مصههرف 6 

 معناداری دارد.

                                                           
1. Carlson 
2. Jiao 
3. Warren and Gibson 
70Simon and Tossan 
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کننههده بههر عشههق بههه برنههد تههأثیر  . مشههارکت نههار تمههاری مصههرف 7 

 معناداری دارد.

کننههده بههر ارزش برنههد مبتنههی بههر  . مشههارکت نههار تمههاری مصههرف 8 

 کننده تأثیر معناداری دارد.مصرف

کننهده تهأثیر معنهاداری    به برنهد بهر ارزش برنهد مبتنهی بهر مصهرف       عشق .1

 دارد.

( ارتبااان بااین جنساایت برنااد بااا تعاماال و  1013) 1پااژوهش چااوی و کاایم

دهاان م بات و اتحااد اساتراتژیک برناد ر را ثابات کارده        باه ارتباطات دهاان 

همکاااران و  4( و لاای1018) 1اساات و در پااژوهش ساایاهریور و ایکاالاس   

دهاان م بات بار ارزش ویاژه برناد تاأثیر م بات        بهیز، ارتبان دهان( ن1001)

هاای مشاارکت   تارین مدلفاه  گراشته است، باا توجاه باه اینکاه یکای از مهام      

هااای دهااان م باات رسااانهبااهبرنااد بااا مشااتری، از طریااق ارتباطااات دهااان 

کنناادگان و توانااد باار ارزیااابی برنااد و قصااد خریااد مصاارف  اجتماااعی، ماای

و همکاااران،  3توانااد، )آلگشاایمره برنااد تااأثیر بگاارارد و مااینهایتاااً ارزش ویااژ

ش میااانجی مشااارکت برنااد در بااین رابطااه (، احتمااال ایفااا کااردن نقاا1014

پاریری،  جنسیت برناد و ارزش ویاژه برناد بار اسااس قاانون جباری شارکت        

 ی زیر مطرح گردید:بر این اساس فرضیهوجود خواهد داشت، 

ی بهین جنسهیت   ه در رابطهه کننهد . مشارکت نار تمهاری مصهرف  11 

 کننده نقش میانمی دارد.مبتنی بر مصرف برند و ارزش برند

 از بازتاابی  عناوان باه  اجتمااعی  هاای رساانه  هاای سیساتم  در ایان،  بار  علاوه 

شااود و تجاااری تلقاای ماای نااام بااه کنناادگانمصاارف احساساای هااایپاساام

و  4عنااوان یااک میااانجی مهاام باار ارزش باارن ماادثر اساات )ورنوکیااو     بااه

                                                           
1. Choi and Kim 
2. Syahrivar &and Ichlas 
3. Lee 
70Algesheimer 
10Vernuccio 
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 کاه  اسات  حیااتی  و ناوین  بسایار  مفهاومی  برند به عشق (.1014همکاران، 

 خاود  باه  را ن اران بازاریاابی  صااحب  از بسایاری  توجاه  اخیار  یدر دهاه 

(. باار ایاان اساااس  1494اساات )رحاایم نیااا و همکاااران،    کاارده جلااب

 ی زیر مطرح شد:فرضیه

 ی بهین جنسهیت برنهد و ارزش برنهد    . عشق بهه برنهد در رابطهه   11

 کننده نقش میانمی دارد.بر مصرفمبتنی 

 

 گردد:صورت زیر ارائه میبنا بر آنچه بیان شد مدل مفهومی پژوهش به

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 (2118)ماچادو و همکاران، . مدل مفهومی پژوهش 1شکل 
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(8112)ماچادو و همکاران،  . مدل مفهومی پژوهش1شکل   

مردانه بودن 

 برند

دزنانه بودن برن  

 مشارکت برند

 عشق به برند

ارزش برند 

مبتنی بر 

کنندهمصرف  

برند جنسیت  
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 شناسی پژوهشروش-9

-1ازن اار روش توصاایفی . اساات 1کاااربردی هاادفپااژوهش حاضاار ازن اار  

شااامل ر ایاان پااژوهش جامعااه آماااری د. اسااتپیمایشاای بااا رویکاارد کماای 

ی باشااد. یااک جامعااه ماایمشااتریان عطاار بیااک در سااطر شااهر تهااران    

نفاار از طریااق فرمااول کااوکران در   483نامحاادود از مشااتریان عطاار بیااک، 

 انتخااب شادند.   ی موردبررسای عناوان نموناه  درصاد، باه   94سطر اطمیناان  

وهش از گیااری نیااز تصااادفی ساااده بااود. در ایاان پااژشاایوه نمونااه نیهمچناا

( 1018و همکااااران ) ، بااار اسااااس پاااژوهش ماچاااادو یاااک پرسشااانامه

ی برناد، نقاش وابساته دارد. ایان متغیار باا       ارزش ویاژه شاده اسات.   استفاده

 4شااود. مشااارکت برنااد، نقااش میااانجی دارد کااه بااا گویااه ساانجیده ماای 4

شااود و عشااق بااه برنااد، نقااش میااانجی دارد کااه ایاان  گویااه ساانجیده ماای

شاود. جنسایت برناد در ایان پاژوهش      ویاه سانجیده مای   گ 4باا   متغیر نیاز 

نقااش مسااتقل دارد. جنساایت برنااد در پااژوهش حاضاار شااامل مدلفااه       

ی گویااه و مدلفااه 4شااود. مدلفااه زنااانگی بااا  مردانگاای و زنااانگی برنااد ماای 

در ایان پااژوهش پایااایی از طریااق   شااود.گویااه سانجیده ماای  4مردانگای بااا  

اسااابه گردیاااده اسااات. آلفاااای کرونبااااخ و ضاااریب پایاااایی ترکیبااای مح

هااای هااا بااا توجااه بااه اینکااه پرسشاانامههمچنااین باارای روایاای پرسشاانامه

باشاند لارا ازن ار روایای محتاوایی و صاوری باه تائیاد         استاندارد می پژوهش

خبرگااان رساایده اساات و همچنااین از روایاای همگاارا و روایاای واگاارا نیااز    

باارای آزمااون صااحت ماادل ن ااری در سااطر کاالان و   شااده اساات.اسااتفاده

 4یااابی معااادلات ساااختاری   هااای تااأثیر از روش ماادل  ضااریب محاساابه

 شده است.استفاده 3اسالپی-افزار ویژوالنرم وسیلهبه

                                                           
10 Applied 
20 Descriptive 
30 Structural Equation Modeling 
7. Visual-PLS 
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 پژوهش، روایی شخصی متغیرهای CA ،CR ،AVE. 1جدول 
زنانگی  مردانگی برند 

 برند

مشارکت 

 برند

عشق به 

 برند

 ارزش برند

23/0 مردانگی برند      

02/0 زنانگی برند  28/0     

31/0 مشارکت برند  34/0  81/0    

19/0 عشق به برند  19/0  44/0  22/0   

48/0 ارزش برند  21/0  30/0  44/0  21/0  

CA≥  5/1  29/0  83/0  22/0  84/0  14/0  

CR≥ 5/1  81/0  89/0  81/0  88/0  81/0  

AVE≥  5/1  41/0  11/0  18/0  10/0  49/0  

 

 ی پژوهشهایافته-4

 ی موردپژوهشی نمونهآمار جمعیت شناخت -4-1

هااا نفاار از آن 184نفاار از افااراد موردمطالعااه زن و   101در ایاان پااژوهش، 

نفار در رده ساانی   28ساال،   40نفار رده سانی کمتار از     113مارد هساتند.   

نفاار  42سااال قاارار دارنااد و   40-31نفاار در رده ساانی  84سااال،  41-30

درک نفااار دارای مااا 111 ساااال قااارار داشاااتند. 40در رده سااانی باااالای 

 12نفاار دارای ماادرک کارشناساای،   191تاار، تحصاایلی کاااردانی و پااایین 

نفاار از افااراد  141نفاار دارای ماادرک کارشناساای ارشااد و بااالاتر هسااتند.   

ساال و کمتار از عطار بیاک اساتفاده یاا آن        4ی ماوردپژوهش حادود   نمونه

-1ی مااوردپژوهش حاادود نفاار از افااراد نمونااه 120انااد، را خریااداری کاارده

نفاار از  84انااد، از عطاار بیااک اسااتفاده یااا آن را خریااداری کاارده سااال  10

ساال از عطار بیاک اساتفاده یاا       10-11ی ماوردپژوهش حادود   افراد نموناه 

نفاار از افااراد موردمطالعااه دارای درآمااد    101انااد. آن را خریااداری کاارده 

 4/1ی بااین نفاار دارای درآمااد ماهیانااه  140میلیااون،  4/1ی زیاار ماهیانااه

ی نفاار از افااراد موردمطالعااه دارای درآمااد ماهیانااه  84یااون و میل 4/1الاای 
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نفااار از افاااراد   20ی میلیاااون و درآماااد ماهیاناااه   4/4الااای  4/1باااین 

 باشد.میلیون می 4/4ی بالای موردمطالعه دارای درآمد ماهیانه

 

 های پژوهشآمار استنباطی: بررسی فرضیه -4-2

باشاد. از ایان مادل    مای  اسالافازار ویاژوال پای   مادل خروجای نارم    1شکل 

 شود.های پژوهش استفاده میبرای بررسی فرضیه

 های پژوهشافزار برای بررسی فرضیه. مدل خروجی نرر2شکل 

 

 

 

  

= ESHGH = زنانه بودن برند، ZANANE= مردانه بودن برند، MARDANEراهنما: 

 = ارزش برندARZSH= مشارکت برند، MOSHRKTعشق به برند، 
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 های پژوهشبررسی فرضیه -4-9

 
 1-1های . نتایج حاصل از تحلیل معادلات ساختاری: فرضیه2جدول 

متغیر  فرضیه

 مستقل

متغیر 

 وابسته

ب ضری آماره تی1

 استاندارد

 نتیمه

289/1 ارزش برند مردانه بودن 1  111/0  تأیید 

919/10 ارزش برند زنانه بودن 1  111/0  تأیید 

دمشارکت برن مردانه بودن 4  094/3  411/0  تأیید 

دمشارکت برن زنانه بودن 3  921/1  493/0  تأیید 

دعشق به برن مردانه بودن 4  891/1  491/0  تأیید 

دبه برنعشق  زنانه بودن 1  428/1  419/0  تأیید 

دمشارکت برن 2 دعشق به برن   933/3  112/0  تأیید 

دمشارکت برن 8 401/3 ارزش برند   883/0  تأیید 

دعشق به برن 9 183/3 ارزش برند   349/0  تأیید 

 

 ی دهمبررسی فرضیه .9جدول 
 بررسی فرضیه بدون متغیر میانمی مشارکت برند

فرضیه 
10
 T-VALUE  تخمین

 دارداستان
 نتیمه متغیر مستقل متغیر وابسته

 تأیید مردانه بودن برند ارزش برند 111/0 284/1

 111/0 تأثیر مستقیم مردانه بودن برند بر ارزش برند:

 با متغیر میانمی مشارکت برند بررسی فرضیه

فرضیه 
10
 

T-VALUE  تخمین
 استاندارد

 نتیمه متغیر مستقل متغیر وابسته

 تأیید مردانه بودن برند مشارکت برند 411/0 094/3

 تأیید مشارکت برند ارزش برند 883/0 401/3

 تأثیر  یرمستقیم مردانه بودن برند بر ارزش برند از طریق مشارکت برند:
129/0  =883/0  *411/0 

                                                           
1. T-VALUE 
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 ی دهمبررسی فرضیه .4جدول 

 بررسی فرضیه بدون متغیر میانمی مشارکت برند

ضیه 
فر

11
تخمین  یت آماره 

 استاندارد

 نتیمه متغیر مستقل متغیر وابسته

 تأیید زنانه بودن برند ارزش برند 111/0 919/10

 111/0 تأثیر مستقیم زنانه بودن برند بر ارزش برند:

 با متغیر میانمی مشارکت برند بررسی فرضیه

ضیه 
فر

11
 

تخمین  تی آماره

 استاندارد

 نتیمه متغیر مستقل متغیر وابسته

 تأیید زنانه بودن برند مشارکت برند 493/0 921/1

 تأیید مشارکت برند ارزش برند 883/0 401/3

 تأثیر  یرمستقیم زنانه بودن برند بر ارزش برند از طریق مشارکت برند:

414/0  =883/0  *493/0 

 

 ی یازدهم. بررسی فرضیه5جدول 

 بررسی فرضیه بدون متغیر میانمی عشق به برند

ف
رضیه 

11
تخمین  تی آماره 

 استاندارد

 نتیمه متغیر مستقل متغیر وابسته

 تأیید مردانه بودن برند ارزش برند 111/0 284/1

 111/0 تأثیر مستقیم مردانه بودن برند بر ارزش برند:

 با متغیر میانجی عشق به برند بررسی فرضیه

فرضیه 
11
 

تخمین  تی آماره

 استاندارد

 نتیمه غیر مستقلمت متغیر وابسته

 تأیید مردانه بودن برند عشق به برند 491/0 891/1

 تأیید عشق به برند ارزش برند 349/0 183/3

 تأثیر  یرمستقیم مردانه بودن برند بر ارزش برند از طریق عشق به برند:

181/0  =349/0  *491/0 
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 ی یازدهمبررسی فرضیه .6جدول 

 می عشق به برندبررسی فرضیه بدون متغیر میان

ضیه 
فر

11
تخمین  تی آماره 

 استاندارد

 نتیمه متغیر مستقل متغیر وابسته

 تأیید زنانه بودن برند ارزش برند 111/0 919/10

 111/0 تأثیر مستقیم زنانه بودن برند بر ارزش برند:

 با متغیر میانمی عشق به برند بررسی فرضیه

ضیه 
فر

11
 

تخمین  تی آماره

 استاندارد

 نتیمه متغیر مستقل متغیر وابسته

 تأیید زنانه بودن برند عشق به برند 419/0 428/1

 تأیید عشق به برند ارزش برند 349/0 183/3

 تأثیر  یرمستقیم زنانه بودن برند بر ارزش برند از طریق عشق به برند:

148/0  =349/0  *419/0 

 

 ارزیابی مدل در سطح ساختاری -4-4

شااده یااک متغیاار ارتبااان بااین مقاادار واریااان  شاارح داده 1نضااریب تعیاای

نمایاد. مقادار ایان شااخ      نهفته را با مقدار کال واریاان  آن سانجش مای    

و هرچقادر ایان عادد باه یاک نزدیکتار        بین صفر تا یک، تعریا شاده اسات  

باشااد، گویااای تعریااا شااوندگی بهتاار متغیاار وابسااته از طریااق متغیرهااای  

 (.1492کاران، رسولی و هماست )مستقل آن 

شاااخ  بررساای اعتبااار اشااتراک یااا روایاای متقاااطع اساات. اعااداد   11ویااک

گیاری روابا    . شااخ  انادازه  هساتند م بت نشاانگر کیفیات مناساب مادل     

بناادی گیساار اساات کااه بااا اسااتفاده از روش چشاام  -بیناای اسااتونپاایش

دهنااد کااه مقااادیر بااالای صاافر نشااان ماای 1کیااوشااود. مقااادیر ارزیااابی ماای

                                                           
1. R2 
2. Q2 
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؛ بینای دارد اناد و اینکاه مادل روابا  پایش     شاده خوب بازساازی  شدهمشاهده

 دهد.بینی را نشان میزیر صفر عدم وجود رواب  پیش 1کیواما مقادیر 
 

 در مدل 2Qو  2R. مقادیر 7جدول 
2R 2Q 

149/0 483/0 

444/0 181/0 

141/0 422/0 

 

زار، افا آماده از مادل خروجای نارم    دسات (، مقاادیر باه  2با توجه باه جادول )  

 کند.را تأیید می بینضریب پیشو  ضریب تعیینمقدار مناسب 

اسااتفاده شااد کااه   1افاوجهاات باارازش کلاای ماادل نیااز، از شاااخ  جاای  

بیااانگر تناسااب ماادل اساات کااه فرمااول آن ترکیباای از کیفیاات ماادل و      

باشااد، بیااانگر  تاارکیاانزدضااریب تعیااین اساات و هرچقاادر بااه عاادد یااک  

 (.1492ران، برازش قوی مدل است)رسولی و همکا
 

 

کاه ایان عادد باا توجاه باه ساه مقادار          421/0اواف برابر است باا  مقدار جی

وی باارای عنااوان مقااادیر ضااعیا، متوساا  و قاا کااه بااه 41/0، 14/0، 01/0

 اواف معرفی شده است، نشان از برازش کلی قوی مدل دارد.  جی

 

 

                                                           
1. GOF 

 1Rمیانگین  = ( 149/0+  444/0+  141/0) / 4= 319/0

  1Qمیانگین ( = 438/0+  181/0+  422/0) / 4= 401/0

GOF=√ 401/0  *319/0 = 421/0  
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 گیریبحث و نتیمه-5

 ایاده  قبال  هاا ساال  از .کالاسات  ویژگای مهام   یاک  عطر تجاری )برند( نشان و نام

جان    دو باه  جان   یاک  از آن ارتقااآ  و تجااری )برناد(   نشاان  و ناام  یاک  ایجاد

 ذهنای،  تصااویر  صادا،  تان  ازیار  رساید، مای  عجیاب  ن ار  باه  کاه  یافت گسترش

 هادف  گاروه  بارای  تار یشپا  کاه  )برناد(  تجااری  و نشاان  ناام  یاک  سبک و رن 

 نامناساب  ماردان  هادف  بارای گاروه   کاه  باود  معناا  ایان  باه  رفات می کار به زنان

هااای زنانااه و مردانااه برنااد اشاااره شااد و ایاان در ایاان پااژوهش بااه ویژگاای .اساات

قاارار گرفاات. نتااایج بررساای  ی موردتوجااه موردبررسااینمونااه توساا هااا ویژگاای

-هاای مرداناه در ایجااد ارزش بارای برناد مادثر مای       حاکی از آن است کاه مدلفاه  

ساازی حاداقل مربعاات جزئای، چاون آمااره تای        باا توجاه باه نتیجاه مادل      باشد.

برابار باا   کنناده  مرداناه باودن برناد و ارزش برناد مبتنای بار مصارف        بین دو متغیر

ت. پاا  مردانااه بااودن برنااد باار ارزش برنااد شااده اساا 91/1تاار از و باازر  284/1

تااأثیر م باات و معناااداری دارد، میاازان ایاان تااأثیر    کنناادهمبتناای باار مصاارف 

 مخاطبانشاان  باه  توجاه  باا  برناد( عطرهاا  تجااری )  نشاان  و ناام باشاد.  می 111/0

 باا  و مرداناه  -زناناه  برناد( تجااری )  هاای نشاان  و ناام  ورود .متفااوت بودناد   کاملاً

 و ناام  محادودیت  کاه  کارد  ایجااد  ماردان مطلاوبیتی   و ناان ز بارای  مشاابه  ناام 

 و ماردان  بارای  نماایی قادرت  مانناد  قادیمی  ماد  )برنادهای(  تجااری  هاای نشاان 

بناابراین نتاایج ایان پاژوهش نشاان داد کاه       ؛ بارد  باین  از را زناان  برای افسونگری

ی محصاولات باا تفکیاک جنسایتی باعاو مطلوبیات برناد در ن ار مشاتریان          ارائه

ساازی حااداقل  بااا توجاه باه نتیجااه مادل   دهاد.  ش برناد را افاازایش مای  شاد و ارز 

زنانااه بااودن برنااد و ارزش برنااد  بااین دو متغیاار مربعااات جزئاای، چااون آماااره تاای

شاده اسات. پا      91/1تار از  و بازر   919/10برابار باا   کنناده  مبتنی بر مصارف 

تااأثیر م باات و   کنناادهزنانااه بااودن برنااد باار ارزش برنااد مبتناای باار مصاارف   

 باشد.می 111/0داری دارد، میزان این تأثیر معنا
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کنناده باا مشاارکت چناد برناد باا یکادیگر، بیشاتر از         درگیری ذهنی مصرف

باه سامت برنادی خواهاد رفات       کنناده مصارف قبل شده و بیشترین تمرکاز  

ی محصااول داشااته بناادبسااتهکااه وزن بیشااتری را در طراحاای، کیفیاات و  

 الاب و مغلاوب باشاد،     ورتصا باه است، بناابراین اگار ساهم ایان مشاارکت      

شاود کاه برناد  الاب اسات. از      باه سامت برنادی کشایده مای      کنندهمصرف

کنناادگان ابهااام زیااادی را در برنااد مشااارکتی تجربااه طرفاای دیگاار، مصاارف

عناوان برناد اصالی تفسایر و توجیاه      کنند و نام و نشان برناد  الاب را باه   می

ا برنااد فرعاای  کننااد و برنااد  الااب را برنااد اصاالی و برنااد مغلااوب ر    ماای

کنااد کااه  کننااده مشااخ  ماای پندارنااد. از تفساایری دیگاار، مصاارف  ماای

یااک از برناادهای در نقااش اصاالی و کاادام در نقااش همکااار در ن اار    کاادام

کننادگان ممکان   شاوند. باا در ن ار گارفتن ایان موضاو  مصارف       گرفته مای 

ی اتخااذ یاک فرایناد جساتجو باه تعیاین نقاش هار یاک از          وسایله است به

ن برند اصالی یاا برناد همکاار بزردازناد و بار طباق نقشای کاه          عنوابرندها به

؛ کنناد، باه تعیاین مالکیات محصاول دسات زنناد       برای هر برند تعیاین مای  

کنناده ممکان اسات ابتادا تشاابه باین هار دو برناد         در این رابطه مصرف که

تاوان گفات   و طبقه محصول با برند مشاترک را در ن ار بگیارد. در کال مای     

ی ارائااه هااایی در زمینااهد باارای مشااتریان نشااانهتواناامشااارکت برنااد ماای

محصااول جدیااد، توسااعه محصااول قبلاای ایجاااد کنااد. نتااایج ایاان پااژوهش  

باا توجاه باه     هاا مرداناه و زناان قارار دارد.    نشان داد که تحات تاأثیر مدلفاه   

 ساازی حاداقل مربعاات جزئای، چاون آمااره تای باین دو متغیار         نتیجه مدل

 91/1تاار از و باازر  094/3براباار بااا  مردانااه بااودن برنااد و مشااارکت برنااد 

تااأثیر م باات و  شااده اساات. پاا  مردانااه بااودن برنااد باار مشااارکت برنااد 

 باشد.می 411/0معناداری دارد، میزان این تأثیر 

توانااد باار ارزیااابی برنااد و قصااد مشااارکت یااک برنااد از طاار  مختلااا ماای 

  توانااد منجاار بااه ایجاااد روابااکنناادگان تااأثیر بگاارارد و ماایخریااد مصاارف
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فراواناای شااود و ارزش بیشااتری را باارای برنااد ایجاااد کنااد. طبااق نتااایج     

-پژوهش حاضر یکای از ایان عوامال مادثر بار مشاارکت برناد بیاک، مدلفاه         

ساازی حاداقل مربعاات    باا توجاه باه نتیجاه مادل     ی برناد اسات.   های زناناه 

زناناه باودن برناد و مشاارکت برناد       جزئی، چاون آمااره تای باین دو متغیار     

شاده اسات. پا  زناناه باودن برناد بار         91/1تار از  و بازر   921/1برابر باا  

 493/0مشااارکت برنااد تااأثیر م باات و معناااداری دارد، میاازان ایاان تااأثیر    

 باین  هدفمناد  و پویاا  دوجانباه،  ایرابطاه  برناد  باه  عشاق باشاد.  مای 

 هاای دارای ویژگای  رابطاه  ایان  کاه  اسات  برناد  یاک  و کننادگان مصارف 

 هاا دارایای  باه  کننادگان مصارف  شاق ع .اسات  عااطفی  و شناختی احساسی،

 بار  مبنای  ن ریااتی  اماا  شاده بیاان  یاگساترده  طاور به های خاصیتفعال یا

 از اساسااً  داشاته باشاند،   برناد  باه  عشاق  احسااس  کننادگان مصارف  اینکاه 

گیارد.  مای  نشائت  برناد  باا  کنناده مصارف  روابا   و عشق لرت، هایپژوهش

یاک، محبوبیات برناد    آماده تفکیاک جنسایتی برناد ب    دسات ی بهطبق نتیجه

سااازی بااا توجااه بااه نتیجااه ماادل و عشااق بااه برنااد را افاازایش داده اساات.  

مرداناه باودن برناد و     باین دو متغیار   حداقل مربعات جزئی، چون آمااره تای  

شاده اسات. پا  مرداناه      91/1تار از  و بازر   891/1برابار باا   عشق به برند 

، میازان ایان   تاأثیر م بات و معنااداری دارد    باودن برناد بار عشاق باه برناد      

 باشد.می 491/0تأثیر 

 باشاد،  یرقابال تعاوی     برناد  یاک  کاه  شاود مای  ایجااد  زمانی عشق نشانه

 احساساات  اینکاه  و عااطفی  برنادین   بار  دیا تأک باشاد،  قاوی  و جاراب  اما

 کاه  اسات  من اور  ایان  باه  شاود  کاه ارضاا   اسات  لازم کنناده مصارف 

از پاژوهش  آماده  دسات شاود. طباق نتاایج باه     برناد  یک عاشق کنندهمصرف

ی عطار بیاک بار عشاق برناد تاأثیر       هاای زناناه  حاضر مشخ  شد که مدلفه

باا توجاه باه نتیجاه     اناد.  ها عشاق باه برناد را افازایش داده    دارد و این مدلفه

زناناه   ساازی حاداقل مربعاات جزئای، چاون آمااره تای باین دو متغیار         مدل
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شاده اسات.    91/1تار از  و بازر   428/1برابار باا   بودن برند و عشق به برناد  

تااأثیر م باات و معناااداری دارد،  پاا  زنانااه بااودن برنااد باار عشااق بااه برنااد

مشاارکت برناد یاک راهبارد باالقوه اسات        باشاد. می 419/0میزان این تأثیر 

هایشاان باا یکادیگر    دهاد کاه باا ترکیاب ناام     که به دو برند این امکان را می

دهااد، هاا نشاان مای   کاه بررساای  طاور هماان نااد. اثارات م بتای را کساب کن   

اسااتفاده از دو برنااد در کنااار هاام در مشااتری اطمینااان بیشااتری را در       

توانااد بااه مشااتری ایاان کنااد. ایاان مشااارکت ماایماورد محصااول ایجاااد ماای 

دهاای جدیاادی بااه وجااود آمااده کااه نشااانه را القاااآ کنااد کااه یااک سااازمان

کنااد و بااا ایاان  تمایاال دارد شااهرت خااودش را جااایگزین ریسااک مشااتری 

کننااده در مااورد کیفیاات محصااول  کااار سااعی در کسااب اطمینااان مصاارف 

آماده مشاخ  شاد کاه مشاارکت برناد، عشاق باه         دستدارد. طبق نتایج به

یعناای وجااود محصااولات مختلااا شاارکت بیااک ؛ دهاادبرنااد را افاازایش ماای

باعااو شااده اساات کااه مشااتریان حاا  مطلااوبی نساابت بااه برنااد داشااته   

بااا توجااه بااه را در ذهاان مشااتریان افاازایش دهااد.  باشااند و محبوبیاات برنااد

 باین دو متغیار   ساازی حاداقل مربعاات جزئای، چاون آمااره تای       نتیجه مدل

شاده   91/1تار از  و بازر   933/3برابار باا   مشارکت برناد و عشاق باه برناد     

تاأثیر م بات و معنااداری دارد،     است. پ  مشارکت برناد بار عشاق باه برناد     

ی مشااارکت هااایی در زمینااهپااژوهش د.باشااماای 112/0میاازان ایاان تااأثیر 

دهااد، ازجملااه  یماادر برنااد نکااات جااالبی را از دیاادگاه مشااتری نشااان    

دهااد کااه برناادهایی کااه سااطر ارزشاای برابااری دارنااد، پژوهشاای نشااان ماای

شااود امااا آن هااا تقساایم ماایمنااافع حاصاال از برندسااازی ترکیباای بااین آن

بت بااه برنااد تااری دارنااد، نساادسااته از برناادهایی کااه سااطر ارزش پااایین 

شاود  بیشاتری عایدشاان مای    منفعات شریک خاود کاه ارزش باالاتری دارد،    

توانناد ساود عملیااتی    و شرکایی کاه قادرت بیشاتری را در باازار دارناد مای      

بیشااتری را از راهبردهااای برندسااازی ترکیباای عایااد خااود نماینااد. نتااایج    
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باه   باا توجاه  گویای آن است کاه مشاارکت برناد بار ارزش برناد تاأثیر دارد.       

 باین دو متغیار   ساازی حاداقل مربعاات جزئای، چاون آمااره تای       نتیجه مدل

شااده  91/1تاار از و باازر  401/3براباار بااا  مشااارکت برنااد و ارزش برنااد  

تااأثیر م باات و معناااداری دارد،  اساات. پاا  مشااارکت برنااد باار ارزش برنااد

کنناده،  باشاد. باا توجاه باه اینکاه رفتاار مصارف       می 883/0میزان این تأثیر 

رهااایی اساات کااه قباال از خریااد، حااین خریااد و پاا  از خریااد از یااک  رفتا

دهااد، یااک عاماال اساساای در   محصااول یااا خاادمت از خااود نشااان ماای   

کننااده در مااورد کننااده نگاارش مصاارفبیناای و تااداوم رفتااار مصاارفپاایش

هااا را دارد و کااالا یااا خاادماتی اساات کااه قصااد خریااد یااا اسااتفاده از آن    

یاا مخاالا نسابت باه یاک محارک        یاا احسااس موافاق    نگرش میزان انفعال

هااا احساسااات عاااطفی هسااتند کااه مااردم پیرامااون  اساات. درواقااع محاارک

 ازلحااا کننااده بااه یااک برنااد  هااا دارنااد. زمااانی کااه یااک مصاارف  یاادهپد

یااد از آن برناد رضاایت دارد و ایان     زاحتماال باه شاود،  احساسی وابساته مای  

آورد. یما م هاای بیشاتر فاراه   یوابساتگ خاود مبناایی بارای     نوباه باه رضایت 

 برنااد وترتیااب عشااق بااه برنااد تحاات تااأثیر عااواملی م اال نگاارش   یاانابااه

رضااایتمندی قاارار دارد. وقتاای نگاارش بااه برنااد مطلااوب باشااد، احساااس    

شااود و ایاان احساااس رضااایتمندی و نگاارش    رضااایتمندی را ساابب ماای 

شااود. بااا توجااه بااه نتیجااه م باات بااه برنااد باعااو افاازایش ارزش برنااد ماای

عشاق   باین دو متغیار   تای  بعاات جزئای، چاون آمااره    ساازی حاداقل مر  مدل

شاده اسات. پا      91/1تار از  و بازر   183/3برابار باا   به برند و ارزش برناد  

تااأثیر م باات و معناااداری دارد، میاازان ایاان   برنااد و ارزشعشااق بااه برنااد 

( میاازان 1018باشااد. در پااژوهش ماچااادو و همکاااران ) ماای 349/0تااأثیر 

 است. آمدهدستبه 118/0این تأثیر 

برای بررسی تاأثیر مرداناه باودن برناد بار ارزش برناد از طریاق مشاارکت از         

تأثیر مردانه بودن برناد بار مشاارکت برناد و مشاارکت برناد بار ارزش برناد         
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مرداناه باودن برناد بار ارزش برناد از طریاق        شود. بادین ترتیاب  استفاده می

ریب ضاا صااورت کااه بااا توجااه بااه مقاادار ینباادمشااارکت برنااد تااأثیر دارد. 

( مردانااه بااودن برنااد باار مشااارکت برنااد  094/3آمااده )دسااتمعناااداری بااه

اساات و  411/0تااأثیر م باات و معناااداری دارد کااه دارای ضااریب اسااتاندارد 

( 401/3آمااده )دسااتضااریب معناااداری بااه همچنااین بااا توجااه بااه مقاادار

م باات و  تااوان نتیجااه گرفاات کااه مشااارکت برنااد باار ارزش برنااد تااأثیرماای

تاأثیر مرداناه باودن برناد      اسات.  883/0دارد و میازان ایان تاأثیر    معناداری 

ضاریب اساتاندارد    ضارب حاصال بر ارزش برناد از طریاق مشاارکت برناد باا      

( و مشااارکت برنااد باار ارزش 411/0مردانااه بااودن برنااد باار مشااارکت برنااد )

آیااد. میاازان ضااریب اسااتاندارد در تااأثیر    ( بااه دساات ماای  883/0برنااد )

دن برنااد باار ارزش برنااد از طریااق مشااارکت برنااد   یرمسااتقیم مردانااه بااو

اساات. همچنااین باارای   111/0باشااد. اناادازه تااأثیر مسااتقیم   ماای 129/0

بررسی تاأثیر زناناه باودن برناد بار ارزش برناد از طریاق مشاارکت از تاأثیر          

زنانه بودن برند بر مشاارکت برناد و مشاارکت برناد بار ارزش برناد اساتفاده        

ودن برناد بار ارزش برناد از طریاق مشاارکت      زناناه با   شود. بادین ترتیاب  می

ضااریب معناااداری  صااورت کااه بااا توجااه بااه مقاادار ینباادبرنااد تااأثیر دارد. 

( زناناه باودن برناد بار مشاارکت برناد تاأثیر م بات و         921/1آماده ) دستبه

اساات و همچنااین بااا   493/0معناااداری دارد کااه دارای ضااریب اسااتاندارد  

تاوان نتیجاه   یما ( 401/3آماده ) دسات ضاریب معنااداری باه    توجه به مقادار 

م باات و معناااداری دارد و  گرفاات کااه مشااارکت برنااد باار ارزش برنااد تااأثیر

تااأثیر زنانااه بااودن برنااد باار ارزش برنااد از  اساات. 883/0میاازان ایاان تااأثیر 

ضاریب اساتاندارد زناناه باودن برناد       ضارب حاصال طریق مشاارکت برناد باا    

( بااه 883/0رزش برنااد )( و مشااارکت برنااد باار ا493/0باار مشااارکت برنااد )

آیاد. میازان ضاریب اساتاندارد در تاأثیر  یرمساتقیم زناناه باودن         دست مای 
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باشاد. انادازه تاأثیر    مای  414/0برند بر ارزش برناد از طریاق مشاارکت برناد     

 است. 111/0 مستقیم

بارای بررساای تااأثیر مرداناه بااودن برنااد باار ارزش برناد از طریااق عشااق بااه    

رند بر عشاق باه برناد و عشاق باه برناد بار ارزش        برند از تأثیر مردانه بودن ب

مرداناه باودن برناد بار ارزش برناد از       شاود. بادین ترتیاب   برند اساتفاده مای  

 صااورت کااه بااا توجااه بااه مقاادار ینباادتااأثیر دارد. عشااق بااه برنااد طریااق 

عشاق باه   ( مرداناه باودن برناد بار     891/1آماده ) دسات ضریب معنااداری باه  

 491/0د کااه دارای ضااریب اسااتاندارد  تااأثیر م باات و معناااداری دار برنااد 

آمااده دسااتضااریب معناااداری بااه اساات و همچنااین بااا توجااه بااه مقاادار 

 بار ارزش برناد تاأثیر    عشاق باه برناد    تاوان نتیجاه گرفات کاه    ( می183/3)

تااأثیر مردانااه  اساات. 349/0م باات و معناااداری دارد و میاازان ایاان تااأثیر  

ضاریب   ضارب حاصال باا  بودن برند بر ارزش برناد از طریاق عشاق باه برناد      

( و عشاق باه برناد    491/0استاندارد مردانه باودن برناد بار عشاق باه برناد )      

آیااد. میاازان ضااریب اسااتاندارد در  ( بااه دساات ماای349/0باار ارزش برنااد )

عشااق بااه  تااأثیر  یرمسااتقیم مردانااه بااودن برنااد باار ارزش برنااد از طریااق 

ناین بارای   اسات. همچ  111/0باشاد. انادازه تاأثیر مساتقیم     می 181/0برند 

بررسای تاأثیر زنانااه باودن برنااد بار ارزش برنااد از طریاق عشااق باه برنااد از       

تأثیر زنانه باودن برناد بار عشاق باه برناد و عشاق باه برناد بار ارزش برناد            

زناناه باودن برناد بار ارزش برناد از طریاق        شاود. بادین ترتیاب   استفاده مای 

ریب ضاا صااورت کااه بااا توجااه بااه مقاادارینباادتااأثیر دارد. عشااق بااه برنااد 

تاأثیر  عشاق باه برناد    ( زناناه باودن برناد بار     428/1آمده )دستمعناداری به

اسااات و  419/0م بااات و معنااااداری دارد کاااه دارای ضاااریب اساااتاندارد  

( 183/3آمااده )دسااتضااریب معناااداری بااه همچنااین بااا توجااه بااه مقاادار

باار ارزش برناد تااأثیر م باات و  عشااق بااه برناد  تااوان نتیجاه گرفاات کاه   یما 

تااأثیر زنانااه بااودن برنااد  اساات. 349/0رد و میاازان ایاان تااأثیر معناااداری دا
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ضاریب اساتاندارد    ضارب حاصال بر ارزش برناد از طریاق عشاق باه برناد باا       

( و عشاق باه برناد بار ارزش برناد      419/0زنانه بودن برند بر عشق باه برناد )  

آیاااد. میااازان ضاااریب اساااتاندارد در تاااأثیر   ( باااه دسااات مااای 349/0)

نااد باار ارزش برنااد از طریااق عشااق بااه برنااد    یرمسااتقیم زنانااه بااودن بر 

در پااژوهش ماچااادو اساات.  111/0 باشااد. اناادازه تااأثیر مسااتقیمماای 148/0

 آمده است.دستبه 044/0( میزان این تأثیر 1018و همکاران )

باار اساااس فرضاایه اول، بااه ماادیران و مساائولین شاارکت بیااک پیشاانهاد    

د بار ارزش ویاژه برناد،    گردد: با توجه باه تاأثیر م بات مرداناه باودن برنا      می

یماات باقهااای ساااده و کلاساایک باادون پیچیاادگی   عطرهااایی بااا رایحااه 

هاا باه تمرکاز و صاراحت رایحاه      مناسب برای مردهاا ارائاه شاود چراکاه آن    

کننااد، هااای نوآورانااه در عطرهااا، اسااتقبال نماایتوجااه دارنااد و از پیچیاادگی

کناد  یحا  نوساتالژیک در مردهاا را تقویات ما      عمادتاً عطرهای کلاسایک  

کاررفتااه در هااای بااهشااود. رناا هااا ماایو موجااب ارتقااای برنااد ناازد آن 

ی و طلبااقاادرتبناادی عطرهااای مردانااه، بااه رنگاای باشااد کااه نماااد   بسااته

ای و مشااکی، قرمااز، مشااکی و  مشااکی، قهااوه  اساات )ماننااد اقتاادارگرایی 

ای و قرمااز(. همچنااین نمادهااای مردانااه ماننااد ماادل مااوی    قرمااز، قهااوه 

مرکااز توجااه مردهااا را بااه خااود جلااب  مشخصاااًره کااه مردانااه، ریااش و  یاا

هااا، بناادی عطرهااا اسااتفاده شااود. اسااتفاده از ساالبریتی کنااد در بسااتهماای

هااای اجتماااعی کااه نماااد قاادرت،  اینفلوئنساارها و افااراد مشااهور در شاابکه 

بناادی عطرهااای  باشااند، در بسااته شااهرت، اقتاادارگرایی و شااجاعت ماای  

 گردد.مردانه پیشنهاد می

ضایه دوم مبنای بار تاأثیر م بات زناانگی برناد بار ارزش ویاژه          بر اسااس فر 

برنااد، بااه ماادیران واحااد تحقیااق و توسااعه و بازاریااابی شاارکت بیااک        

بناادی عطرهااای زنانااه، از رناا  سااال و    گااردد: در بسااته پیشاانهاد ماای 

هااای بناادی بااه شااکل جااواهرات، رناا متناسااب بااا مااد روز، طراحاای بسااته
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مختلااا سااال اسااتفاده نماینااد جیااو و بساایار متنااو  متناسااب بااا فصااول  

ی شخصاایت خااود تجانسااهااا و پیااداکردن تناسااب و چراکااه جزئیااات رناا 

هااا و همچنااین ارتقااای برنااد بیااک    گیااری خریااد آن زنااان، در تصاامیم 

هاای  هاای معرفای رایحاه   هاا و جشانواره  است. برگازاری فساتیوال   رگراریتأث

نماااد هااایی کااه جدیااد در بااین صاانایع مااد مختلااا و اسااتفاده از ساالبرتی 

زنااانگی در صاانعت سااینما، ورزش و  یااره هسااتند ساابب پیااروی دنبااال    

برگااازاری حااارا  و   هاااا و ارتقاااای برناااد خواهاااد شاااد.  کننااادگان آن

هاای خااص   و یاا مناسابت   هار فصال  یاز در انتهاای   انگشاگفت پیشنهادهای 

گرایاای و در باودن، مصاارف  فااردمنحصاربه هااا بااه مانناد روز مااادر، علاقاه آن  

کنااد و موجااب خریااد بیشااتر شااتر را برانگیختااه ماایبی توجااه بااودنکااانون 

یال صارفه ناشای از مقیااس، ارتقاای بیشاتری       باه دل شود. برند نیاز  ها میآن

کناد. اساتفاده از لوگاوی برناد بیاک      مای  ازن ر رشد ساهام باازار خاود پیادا    

یار بیاک اسات سابب ناهمااهنگی در مفهاوم       تحرلاوازم که یادآور خودکاار و  

ی باودن ایان برناد    دسات دمشاود و احسااس   مای محصول عطر بیک در زناان  

گاردد لوگاو باا طراحای مجادد برگرفتاه       دهد، لارا توصایه مای   را افزایش می

 از لوگوی قبلی جهت استفاده در عطر بیک استفاده گردد.

بر اساس فرضیه ساوم مبنای بار تاأثیر م بات مرداناه باودن برناد بار عشاق           

یفیاات عطرهااای شااود: کبااه برنااد، بااه ماادیران عطاار بیااک پیشاانهاد ماای  

اساتقامت و قادرت اسات     دهناده نشاان مردانه در طاول زماان بارای مردهاا     

هااا، موجااب خواهااد شااد عشااق و دوساات   کااه بااا افاازایش ماناادگاری آن 

گیاری پیادا کناد. اساتفاده از     هاا نسابت باه برناد افازایش چشام      داشتن آن

هاای مختلاا   هاای حاوزه  پاردازی های کلاسیک متناسب باا شخصایت  رایحه

هااا را ای عشااق و علاقااه آنطااور فزایناده توانااد بااهد سااینما مای هناری مانناا 

طااور م ااال عطاار مخصااوص فاایلم پدرخوانااده موجااب   بااه تحریااک کنااد.
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احساس قدرت و تفکار در مردهاا شاده و عاشاقان ایان فایلم، باا همااهنگی         

 شوند.یجادشده، عاشق برند نیز میا

د بار عشاق   برنا  زناناه باودن  بر اساس فرضیه چهارم مبنای بار تاأثیر م بات     

باه دلیال تمایال زناان      گاردد: به برند، به مادیران عطار بیاک پیشانهاد مای     

کنناد،  باودن لاوازمی کاه اساتفاده مای      فارد منحصاربه جهت خااص باودن و   

هاای شاکیل   بنادی هاای جدیاد و باا بساته    طور مداوم عطرهایی باا سابک  به

یادماناادنی بااهمتنااو  و ساختارشااکنانه، معرفاای کننااد. اتفاقااات مختلااا و   

شاان،  یکاارکرد هاا باا سابک    ر زندگی زناان را شناساایی کارده و بارای آن    د

 سااازی نماینااد و برایشااان ارسااال کننااد.  یشخصااعطاار مناسااب آن روز را 

بخاش(، عطار مناساب    یشااد محارک  تولاد ) طور م ال عطار مناساب روز   به

 میتااارحمحااارک احساساااات(، عطااار مناساااب مجلااا  ازدوا  )ساااالگرد 

عطاری خواهناد شاد کاه فاردی کاه        مناد هعلاقا هاا  محرک آرامش(. خاانم )

گااردد هااا هدیااه دهااد، بنااابراین پیشاانهاد ماای     دوستشااان دارد بااه آن 

اناادازی شااود و بااه   هااای مشاااوره خریااد در مراکااز خریااد راه   کیوسااک

های جاوان خادمات مشااوره انتخااب رایحاه از طریاق پرسشانامه ارائاه         زو 

د کااه بااه عطرهااایی خواهنااد شاا   مناادعلاقااههااا دهااد. همچنااین خااانم 

شاود عطرهاایی   بناابراین پیشانهاد مای   ؛ کاربردهایی چندگاناه داشاته باشاند   

 باشد. استفادهقابلتولید شود که هم برای بدن و هم برای موی بانوان 

برنااد باار  مردانااه بااودنباار اساااس فرضاایه پاانجم مبناای باار تااأثیر م باات  

گاردد:  کنناده، باه مادیران عطار بیاک پیشانهاد مای       مصارف  برناد  مشارکت

هااای مختلااا جدیااد مردانااه را در مراکااز تجاااری خریااد پوشاااک    رایحااه

هااا در جهاات بهبااود آن رایحااه مردانااه بااه اشااتراک بگرارنااد و از ن اارات آن

هاای  هاای هورماون  استفاده نمایناد. عطرهاای مرداناه را بار اسااس گیرناده      

صااورت بیولااوژیکی، مردانااه، طراحاای و تولیااد نماینااد تااا بااه   1تستوسااترن

                                                           
10 Testosterone 
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هااای مشااارکت بااا صاانایع مختلااا مردانااه، ماننااد مکماال اثرگاارار باشااد. بااا

هاا  بنادی نهاایی آن  ی، پوشااک برنادهای لاوک ، در بساته    سااز بادن  رایی 

از عطرهااای بیااک اسااتفاده گااردد تااا تااأثیرات متقاباال برناادین ، موجااب   

 تقویت یکدیگر شود.

برنااد باار  زنانااه بااودنباار اساااس فرضاایه ششاام مبناای باار تااأثیر م باات    

گاردد:  کنناده، باه مادیران عطار بیاک پیشانهاد مای       مصارف  برناد  مشارکت

هاا نسابت باه    باه علاقاه زناان باه گال و گیااه و حا  مادراناه آن         با توجاه 

هااای تولیااد باارر گاال، در   هااا، بااا مشااارکت بااا شاارکت  پاارورش دادن آن

هااای عطاار زنانااه، از بااررهای گاال ماارتب  بااا رایحااه عطاار،     بناادیبسااته

وفاااداری مشااتریان متناسااب بااا  هااای هاادایا جهااتاسااتفاده نماینااد. برنامااه

هاا علاقاه دارناد    خاانم  کاه یطاور باه زناان انتخااب شاود.     قهیسل بامشارکت 

صااورت مشااارکتی، خودشااان هااای عطاار تبلیغاااتی را بااههاادایا و اشااانتیون

هاای پروژساترون   هاای هورماون  انتخاب کنند. همچناین بار اسااس گیرناده    

تناسااب بااا اثاارات  هااای مزنانااه، اقاادام بااه طراحاای رایحااه    1و اسااتروژن

 بیولوژیکی زنان نمایند.

 نااام باار اساااس فرضاایه هفااتم و هشااتم مبناای باار تااأثیر م باات مشااارکت  

برنااد و ارزش برنااد، بااه ماادیران عطاار  بااه عشااق باار کنناادهمصاارف تجاااری

هاای اجتمااعی   هاای شابکه  گیاری از مزیات  گردد: باا بهاره  بیک پیشنهاد می

هااای یاان در ایاان شاابکه  و برگاازاری ساامینارهای آنلا  ماننااد اینسااتاگرام 

هااا کنناادگان عطاار بیااک باارای بهبااود رایحااه   دنبااال از ن ااراتمجااازی، 

اساااتفاده نمایناااد، همچناااین ساااعی نمایناااد توزیاااع و فاااروش عطااار در 

هااای هااا، فروشااگاههااا، داروخانااهماننااد سااوپرمارکت) یدسااتدمهااای مکااان

شااود را متوقااا یااره( کااه موجااب کاااهش اعتبااار برنااد ماای و  ای زنجیااره

هااای مخاات  فااروش عطاار، انتقااال  ننااد و عرضااه را بااه ساامت فروشااگاه ک

                                                           
1. Progesterone and Estrogen 
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هاای مخات  فاروش عطار     هاا، نماینادگی  دهند. همچنین در مراکاز اساتان  

صاورت شافاف افازایش    بیک ایجااد نمایناد تاا اعتباار و نحاوه دسترسای باه       

هااای اجتماااعی، موجااب خواهااد شااد  پیاادا کنااد. تولیااد محتااوا در شاابکه 

هااا، علاقااه بیشااتری باارای د و مخاطبااان آنارزش کااارکردی برنااد درک شااو

عناوان پایاه و   خرید آن برند پیادا کنناد. اساتفاده از یاک هدیاه کوچاک باه       

سز  تشویق مشتریان باه ازای تکارار هار خریاد موجاب تقویات عشاق باه         

 برند و ارزش ویژه برند خواهد شد.

 برناد  ارزش بار  برناد  باه  بر اساس فرضیه نهم مبنای بار تاأثیر م بات عشاق     

بناادی و کدبناادی  گااردد: گااروه پیشاانهاد ماای  کنناادهمصاارف باار ناایمبت

هااای عطرهااا مناسااب بااا هاار شااغل و مناساابت انجااام گیاارد         رایحااه

هااا در بااین  کااه احساااس خوشااایندی باارای انتخاااب رایحااه    یطااوربااه

هااایی متناسااب بااا تاام تولااد، طااور م ااال، رایحااهمشااتریان ایجاااد شااود. بااه

هااای نوسااتالژیک ماننااد عیااد  سااالگرد ازدوا ، قرارهااای رساامی، مناساابت 

، ساانخیت و هاار فااردفرهنگاای -هویاات اجتماااعی نااوروز عرضااه شااود تااا بااا

هماااهنگی برقاارار نمایااد و موجااب تقویاات عشااق و علاقااه مشااتریان و      

شااود بااا  سااز  ارتقااای ارزش ویااژه برنااد شااود. همچنااین توصاایه ماای    

هااا عاالاوه باار  هااا و متخصصااین مربوطااه، رایحااه دانیری شاایمیکااارگبااه

طاور  یانجاماد. باه  ببه خوشایندی بویاایی، باه اساتفاده کاارکردی نیاز       تمرکز

هاایی اساتفاده نمایناد کاه مناساب ناوزاد       م ال، مادران فارغ شاده، از رایحاه  

هااایی را اسااتفاده نماینااد کااه آرامااش و حاا   باشااد و یااا پزشااکان رایحااه 

 امنیت درمان را به بیماران القا نماید.

د کااه پااژوهش حاضاار را در جوامااع شااوبااه پژوهشااگران آتاای پیشاانهاد ماای

آماده از پاژوهش حاضار    دسات دیگر بررسای نمایناد و نتاایج را باا نتاایج باه      

مقایسااه کاارده تااا از ایاان طریااق درک درسااتی از موضااو  مااوردپژوهش     

هااای شااود موضااو  پااژوهش حاضاار بااا روش  فااراهم شااود. پیشاانهاد ماای 
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بااا  پااژوهش کیفاای توساا  پژوهشااگران آینااده موردبررساای قاارار گیاارد تااا 

رفااع ایرادهااای مربااون بااه روش پااژوهش کماای، مکماال نتااایج پااژوهش    

 حاضر باشد.

هاایی مواجاه اساات   انجاام پاژوهش در حاوزه انسااانی هماواره باا محاادودیت     

یر ناپار اجتنااب هاای علمای   هاا باه علات ماهیات پاژوهش     که این محدودیت

 هاا پرسشانامه  آوریجماع  و توزیاع  حاین  کاه  جادی  مواناع  از هستند. یکی

 البتاه  باود.  هاا پرسشانامه  از تکمیال  برخای افاراد   امتناا   شاد  ملاح اه 

 همکااری خاود   عادم  دلیال  را وقات  افاراد کمباود   ایان  از بسایاری  هرچناد 

 اطلاعااات هااا، مربااون بااه کردنااد. یکاای دیگاار از محاادودیت ماای مطاارح

 ایان  کاه  هاایی محادودیت  خااطر  باه  کاه  اسات  پرسشنامه توس شده کسب

 بسااتگی اطلاعاااتوسااقم صااحت ساات،ا مواجااه آن بااا داده آوریجمااع روش

 در پاسااخگویان لاارا. دارد آماااری نمونااه پاسااخگویان هااایپاساام صااحت بااه

 خودسانسااوری دچااار اساات ممکاان پرسشاانامه هااایساادال بااه پاسااخگویی

 باه  باشاد،  پرسشاگر  مادن ر  کنناد مای  فکار  کاه  بدهناد  را جاوابی  یا و شده

بااه علاات  .باشااد سااوگیری بااا همااراه هاااپاساام دارد احتمااال خاااطر همااین

اینکااه ایاان پااژوهش در بخااش کااوچکی از یااک جامعااه باازر  آماااری      

هااای مشااابه هااا و دسااتگاهاساات، تعماایم نتااایج آن بااه بخااش   اجراشااده

مرباون   محادودیت  یاان هماراه باشاد.   بااحتی مقادور نیسات و بایاد    آساان به

 تمایال  کاه  مرباون باه آمایاه پاسام اسات      محادودیت  گیاری، به ابزار اندازه

طاولانی باودن    .کناد مای  ایجااد  دهنادگان پاسام  در امتوسا  ر  پاسام  باه 

گیاار اساات و گاااه بااه حجاام  زمااان پااژوهش؛ مطالعااه مااوردی، ا لااب وقاات 

کااه خلاصااه کااردن آن، بساایار دشااوار  شااودهااا منجاار ماایع یماای از داده

امکاان از سار راه برداشاته     تاا حاد  رو باید تلاش شاود کاه مواناع    ینازااست. 

 رسید.تر به مقصود شود تا بتوان سریع
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