
  
با توجه به  يبر مصرف كننده بر وفادار يبرند مبتن ژهيبرند و ارزش و تيجنس ريتأث يبررس

  )نستاگراميا ي: شبكه اجتماعي(مطالعه مورد و اعتماد تينقش رضا
  

راهبرد  يسسه آموزش عالؤم يبازرگان تيريارشد مد يكارشناس يدانشجومهدي خوش اخلاق؛ 
  شمال

  راهبرد شمال يمؤسسه آموزش عال؛ استاد گروه مديريت ۱سيد حميد خداداد حسيني
  

 چكيده 

بر مصرف كننده بـر   يبرند مبتن ژهيبرند و ارزش و تيجنسهدف از اين پژوهش بررسي تأثير هدف: 
  در شبكه اجتماعي اينستاگرام است.  و اعتماد تيبا توجه به نقش رضا يوفادار

توسعه اي و از نظر روش گـردآوري   -اين تحقيق از لحاظ هدف يك تحقيق كاربردي روش شناسي:
باشد. جامعه آماري اين پژوهش را كـاربران شـبكه اجتمـاعي اينسـتاگرام در      ها از نوع پيمايشي مي داده

ال چـرم مـي باشـند كـه نمونـه هـا بـه روش        دهند كه دنبال كننده صفحات برند مارتهران تشكيل مي
گيري متغيرها از پرسشنامه استاندارد استفاده  غيراحتمالي در دسترس شركت انتخاب شدند. براي اندازه

ها با استفاده از آمار توصيفي و آمار استنباطي تجزيـه و تحليـل شـده اسـت. بـراي آزمـون        گرديد. داده
  ستفاده شد.  ها از مدلسازي معادلات ساختاري ا فرضيه

فرضيه ها سـطح معنـاداري    نشان داد كه از آنجائيكه در همه نتايج پژوهش يافته ها و نتيجه گيري:
بـالاتر اسـت، بنـابراين     ۱,۹۶در همه فرضيه هـا از مقـدار بحرانـي     tمي باشد و ميزان  ۰,۰۱پايين تر از 

نتايج ايـن  تمامي فرضيه هاي پژوهش تأييد مي شود. اما ميزان تأثيرگذاري بصورت يكسان نبوده است. 
تحقيق مي تواند براي كسب و كارهايي كه تمايل به اسـتفاده از رسـانه هـاي اجتمـاعي بـراي افـزايش       

نتج به اعتماد از طرف آنان مي شود، توصيه هاي اجرايي بمنظـور بهـره بـرداري    وفاداري مشتريان كه م
  لازم جهت تحقق اهداف توسعه اي آنان ارائه نمايد.

 
 اعتماد ،تيرضاي، وفادار ،بر مصرف كننده يبرند مبتن ژهيارزش و ،برند تيجنسكليدواژگان: 

  

                                                           
  Khodadad@modares.ac.ir :مسئول سندهينو كيالكترون ينشان. ۱
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 ۷۱  ۱۳۹۸تابستان ، چهارم، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

  مقدمه 
 يارزش برند و وفـادار  ليهايي از قب سازه نياز روابط مناسب ب ياند تا درك بهتر در تلاش يبرند ساز رانيمد

باشد زيرا تلاش  ها مي هاي رقابتي شركت ترين استراتژي كسب مشتريان وفادار به برند از مهم كنند. جاديا يمشتر
مـديريت  نموده كه با ارائه خدمات باكيفيت و ايجاد ارتباط هميشگي با مشتريان از طريق باشگاه مشتريان و واحد 

ارتباط با مشتري بتواند مشتريان وفاداري را براي خود ايجاد نمايد، اين امـر زمينـه خـوبي بـراي تبيـين وفـاداري       
وفاداري در مشتريان مفهوم بسيار مهمي است؛ چراكه در كسب وكارهاي امروزي آورد.  مشتريان به برند فراهم مي

هاي انحصـاري دولتـي    اند. هيچ كسب وكاري به جز سازمان مشتريان وفادار به عنوان مؤلفه اصلي موفقيت مطرح
انجام معامله با سازمان خـاص و   يبرا يمشتر شيافزا يبه معن يتواند بدون مشتريان وفادار دوام آورد. وفادار نمي
محصول است كه بـر   كينگرش مثبت به  ينوع ي. وفادارباشد يمجدد و مكرر كالا و خدمات آن سازمان م ديخر

تكـرار   گر،ينمود. به عبارت د انيب يروان يندهايآن را فرآ ليدل توان يكه م ديآ ياده مكرر از آن به وجود ماثر استف
  . باشد يم يو هنجار ياحساس ،يعوامل روان جهيبلكه نت ستين ياريواكنش اخت كي ˝صرفاً ديخر

هاي مختلف مشتريان خود را در طول زمان حفظ كنند و ارتباطشان را  اند با روش صاحبان كسب وكار مايل   
اي استحكام بخشند كه در فضاي رقابت گسترده بتوانند روز به روز بازدهي سازمان كسب وكار خود  گونه ها به با آن

هـا   وفاداري مشتريان و عوامل مؤثر بر وفـاداري آن  هاي مختلف ميزان را افزايش دهند. در اين مسير، بايد با روش
اي سازماندهي و هـدايت كننـد كـه وفـاداري      گونه را ارزيابي و شناسايي كنند؛ تا از اين راه بتوانند اين عوامل را به

  مشتريان افزايش يابد.
اي از  باشد. برندها مجموعـه  يابيمهم در بازار دهيپد كي يشود كه برندساز نامشهود خدمات باعث مي تيماه

بـالا همـراه هسـتند در     تيفيا با لمس بالا و كبرندهاز  يبرخ دهند. كنندگان شكل مي انتظارات را در ذهن مصرف
و همكـاران،   ۱(سـوروكو  دهند مي ليانتظارات خدمات را تشك نييمناسب، سطح پا متيها قبرنداز  يكه برخ يحال

برندها هـم   ياشاره دارد كه برا يو زنانگ يمرتبط با مردانگ يفرد يتيصشخ اتيبه خصوص ۲برند تيجنس .)۲۰۱۹
) و MBP(۳مردانـه برنـد   يتيهـاي شخص ـ  ، ويژگـي يو هم مناسب است و شامل دو بعد مستقل و جهـان  يكاربرد
برنـد بـه    كي تيموفق يبرند برا تي، ارتباط جنسريهاي اخ در سال ) است.FBP(۴برند زنانه يتيهاي شخص ويژگي

 ايبه صورت مردانه  برند كينشان داده است كه قرار گرفتن  قاتيثبت شده است. تحق يبرندساز اتيدر ادب يخوب
 ـ دبرنويژه ارزش  شيافزا تيو در نها برندهاي مهم مربوط به مصرف كننده با  تواند منجر به پاسخ زنانه مي  يمبتن

در ارزيابي ارزش ويژه برند از ديدگاه مصـرف كننـده بـرخلاف     .)۲۰۱۸، ۶(ماچادو ) شودCBBE(۵بر مصرف كننده
گـذاري شـود. در ايـن شـيوه      كننـدگان ارزش  ديدگاه مالي، خود برند داراي ارزش نيست، بلكه بايد توسط مصـرف 

ارزيابي قدرت برند بستگي به اطلاعاتي دارد كه مصرف كننده در طي زمان بر اساس تجارب خود كسـب نمـوده،   

                                                           
1. Surucu  
2. Brand gender  
3. masculine brand personality  
4. feminine brand personality  
5. consumer-based brand equity  
6. Machado  
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). از ديدگاه كلر ارزش ويژه برند عبـارت اسـت از   ۲۰۰۵، ۱ديده و يا شنيده است (آتيلگان و اكسوي احساس كرده،
  ).۲۰۰۳، ۲كنندگان نسبت به برند دارند (كلر ي متفاوتي كه مصرفها العمل عكس

سازمان/شركت به  كياست كه توسط  ييترين دارا مهم نياست. ا يابيدر بازار يمفهوم اصل يمشتر يوفادار
 و دسـت انـدركاران اسـت    انيدانشـگاه  يكار مهم بـرا  كي يمشتر يتوسعه وفادار يآيد. درك چگونگ مي دست

به سود بلندمدت است و يكي  بي). وفاداري پاية طبيعي و عنصر تأثيرگذار در دستيا۲۰۱۵، ۳و همكاران  ي(كندامپول
ترين عواملي است كه سود و قدرت رقابتي را در محيط خريد سنتي و همچنين در تجـارت الكترونيـك بـه     از مهم

  ).۱۳۹۵و همكاران،  يموريآورد (ت ارمغان مي
گردد و بيانگر نوعي قضاوت ذهني  رضايت مشتري پيامدي است كه بر اثر ارضاي نيازهاي مشتري حاصل مي

ها بايسـتي در مقابـل نارضـايتي مشـتريان      ). شركت۱۳۹۵باشد(شيري و همكاران،  مورد محصول يا خدمت مي در
پذير باشند. رفع نارضايتي، اعتقاد و وفاداري مشتري را ترميم خواهد كرد. به منظـور تشـخيص ايـن كـه      مسئوليت

ها برآورده شده، ارتباط بـين   ظارات آنهاي بهتري بگيرند و تضمين شود كه انت توانند سرويس چگونه مشتريان مي
رضايت مشتري از يك سمت و از سوي ديگر فاكتورهـايي ديگـر نظيـر درك ارزش، تعامـل و وفـاداري بايسـتي       

  ).۲۰۱۰و همكاران،  ۴بررسي شوند (سانچز
 در بـودن  ريپـذ  رقابـت بـراي   ها شركت است. تجاري هاي سازمان بين در مهم موضوعي پذيري رقابت امروزه،

 انتخـاب  گـرو  در هـا  شـركت  موفقيـت  كننـد.  مي استفاده گوناگوني راهبردهاي از خارجي و داخلي بازارهاي عرصه

 جهاني بازارهاي در ها شركت براي رقابتي هاي كسب مزيت امروزه، هاست. آن به موقع اجراي و درست راهبردهاي

دارد(علوي فومني  نياز ها آن هاي فعاليت بين قوي هماهنگي و بازار در ايجاد تمايز به و است شده تر سخت داخلي و
برند سازي است. برند ابزاري است كه منجر به ايجاد  در بازار مزيت كسب راهبردهاي از ). يكي۱۳۹۵و همكاران، 

). تاكنون تحقيقـات  ۱۳۹۵شود(خداداد حسيني و همكاران،  ارزش براي هر دو طرف، هم مشتري و هم شركت مي
ا وفاداري برند انجام شده است اما اين تحقيقات به ندرت به بررسي عواملي نظير جنسيت برند و زيادي در رابطه ب

ارزش ويژه برند مبتني بر مصرف كننده بر وفاداري و با توجه به نوع تأثيري كه اين عوامل بر يكديگر دارند مـورد  
برد و بازارهاي رقـابتي بـا    قابتي به سر ميمطالعه قرار گرفته است، از طرفي در رابطه با برندسازي كه در شرايط ر

باشد، از اين رو تصميم گرفته شد به بررسـي   رود وفاداري از ضروريات انجام اين تحقيق مي رشد سريعي پيش مي
عوامل نام برده در بالا در زمينه شبكه اجتماعي اينستاگرام در شهر تهران كه دنبال كننـده صـفحات برنـد مـارال     

  ه شود.  چرم هستند پرداخت

                                                           
1. Atilgan, Aksoy  
2. Keller  
3. kandampully 
4. Sanches  
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  ادبيات و پيشينه پژوهش
   يوفادار

 مـورد  خـدمت  يا محصول يك از حمايت يا خريد مجدد براي عميق تعهدي داشتن را )، وفاداري۱۹۹۹(۱اوليور

مجموعـه   يـا  برنـد  يك خريد تكرار موجب بازاريابي رقبا، هاي تلاش و موقعيتي تأثيرات وجود رغم كه علي علاقه،
 بـراي  را مشـتريان  انگيزه )، وفاداري۲۰۱۷، ۲كند (پاپ و ورتاسچك مي تعريف شود، آينده در يك برند محصولات

  بـه  در بازاريـابي و  بـاارزش  اهـداف  از يكي ). وفاداري،۲۰۱۷دهد (پاپ و ورتاسچك،  مي نشان مداوم روابط ارتقاء
 در شـركت  توانـايي  معنـاي  به وفاداري ). در واقع۲۰۱۷، ۳است (پاريدا و ساحني ناملموس و ملموس مزاياي منزله
 ـ ).۲۰۱۷، ۴است (واهيـوني و فيتريـاني   كنندگان مصرف ذهن در خود محصول دادن قرار و  يمشـتر  يوفـادار  نيب

 يرقـابت  تيوفادار مز انيدلالت بر آن دارد كه هر سازمان با مشتر جهيارتباط وجود دارد و در نت يسازمان يسودآور
يـا   كـالا وفاداري مشتري، به يك تعهد قوي براي خريد مجدد يـك  ). ۲۰۱۲، ۵(ياپ و همكاران دارد يقابل توجه

رقبـا،   بالقوههاي بازاريابي  به صورتي كه مشتري با وجود تأثيرات و تلاش شود، ييك خدمت برتر در آينده گفته م
  ). ۲۰۱۷، ۶(گويال و چاندا همان محصول را خريداري كند

  اعتماد 
روش مختلـف   نياز محققـان بـه چنـد    يارياست و بس ـ دهيها سال به طول انجام در مورد اعتماد ده قاتيتحق
شود  در نظر گرفته مي يتعامل ارزشمند اجتماع يذات يژگيو كي. اعتماد معمولاً به عنوان اند را تعريف كردهاعتماد 
 قـات يتحق دهد. ميحساس امنيت اعتماد به يك شخص ا .است ياجتماع يدر روانشناس ياز روابط شخص يكه ناش

 ـبر روابط، به موضوع داغ در مطالعـات بازار  يمبتن يابيهاي بازار ظهور فعاليت لياعتماد به دلدر مورد   ليتبـد  يابي
 ـبردن منابع عـدم قطع  نياز ب اي تيبه حداقل رساندن عدم قطع يمؤثر برا يابزار ،اعتماد نيز .شده است  اسـت  تي

 .)۲۰۱۹، ۷(سونگ و همكاران

  ارزش ويژه برند
مرتبط  يابيهاي بازار كنندگان به فعاليت در واكنش مصرف برند ريبرند را به عنوان تأث ژهيارزش و ،)۱۹۹۳( كلر

ارزشمند  ييدارا كيشركت  كي ياند كه نام تجار كرده ديتأك گريد سندگانينو .كرد فيمحصول خاص تعر كيبا 
باورنـد كـه در    نيبر ا ،)۲۰۰۲( ۸و همكاران مور .كند سازمان كمك مي ندهيدرآمد آ شيشود و به افزا محسوب مي

 ابـان يبازار يبـرا  كيهـاي اسـتراتژ   از بيـنش  يامروز، مفهوم ارزش برند به عنوان منبع مهم ـ يجنگ رقابت دانيم
 ـبازار اتيدر ادب قيترين خطوط تحق از اصلي يكيشناخته شده است، و آن را به عنوان  كـرده اسـت.    لي، تبـد يابي

                                                           
1. Oliver  
2. Popp & Woratschek 
3. Parida & Sahney 
4. Wahyuni & Fitriani 
5. Yap et al  
6. Goyal & Chanda 
7. Soong et al 
8. Moor et al  
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قدرت رقبا  ري، تأثرنديبازخورد بگ يسازد تا از مشتر را قادر مي ها سازمانبرند،  ويژه گيري ارزش ، اندازهنيبر ا علاوه
بـه   لازم .نظارت كننـد  يخود را بر درك برند مشتر يابيبازار يبيترك ياستراتژ ريكنند و تأث يابيرا در برند خود رد

 ۱اردم و سـوات  .وجـود دارد  يارزش سهام تجـار  نييو تع سازي مفهومدر  يذكر است كه اختلاف نظر قابل توجه
از  يكل يابيبندي كردند كه به دنبال ارز تقسيم يهاي كل برند را در مدل ويژه گيري ارزش هاي اندازه مدل )،۲۰۰۴(

 ،)۲۰۰۴( و همكاران ۲رينتما .هستند يه ارزش سهام تجاركنند نييهستند كه تع ها مؤلفهبر  يمبتن برندهايو  برند
درك شـده، ارزش   تي ـفيك هـا  مؤلفه نيرا مورد مطالعه قرار داد. ا يبر مشتر يمبتن يسهام تجار يچهار وجه اصل
آگاروال و  .برند هستند كي يبرا متيق مهيبه پرداخت حق ب لي، منحصر به فرد بودن و تمانهيهز يدرك شده برا

هـا را   آن يـي كرده و روابـط متقابـل و همگرا   سهيبر مصرف كننده را مقا يبرند مبتن ياقدامات برابر)، ۱۹۹۶(۳رائو
 ،)۱۹۹۳(وانيو سـال  مونياز محققـان ماننـد س ـ   يتوسط تعداد يهاي كل نگر به صورت تجرب كردند. مدل يابيارز

انـدازه   ارزش برنـد كنندگان  نييرا در رابطه با ارزش تع ندبر يها ارزش كل كه آن ييقرار گرفتند، جا شيمورد آزما
   .)۲۰۱۹و همكاران،  ۴(مراد گيرند مي

  برند تيشخص
پنج بعد از  او .كند مي فيتعر "برندمرتبط با  يانسان اتياي از خصوص مجموعه"برند را  تي) شخص۱۹۹۷( رآك
برند  تيشخصهستند. و سخت  يناهموار، ظرافت و تي، صلاحجانياخلاص، ه .دهد برند را توسعه مي تيشخص
برند و مصرف كننده  نياي ب تواند رابطه برند مي تيكند. شخص كمك مي يبرند قو كي جاديجهات در ا يارياز بس

تواند با مصرف كننده در  است كه مي يزيبرند چ تيشخص .دارد ينقش مهم يبرقرار كند و در جذب خود به خود
 تيشـود. شخص ـ  هاي مداوم مي اي از ويژگي ارزش برند با مجموعه شيثر باعث افزاؤبرند م كي رايارتباط باشد، ز

 ـبرند تعر كيشخص و در ارتباط با  كي فيتوص يشده، برا فيتعر يتيهاي شخص برند، به عنوان تمام ويژگي  في
 ـا .اي اسـت  رابطـه  يابيمفهوم در حوزه بازار كو يشود،  مي  ـ       ني  نيامـر بـه درك بهتـر توسـعه و حفـظ روابـط ب

چه  برند كيمردم نسبت به  اين است كه انگريبرند ب تيشخص .كند كمك مي يتجار يهابرندكنندگان و  مصرف
آن روابط را بر رفتـار مصـرف كننـده     ريبرند تأث تي، شخصبيترت نيكنند. به ا فكر ميچه دارند، نه آنكه  ياحساس

 .بـه برنـد اسـت    يوفادار يها بيني كننده ترين پيش ترين و پيشگيرانه از مهم يكيبرند  تيشخص .دهد مي حيتوض
برند  تيشخص راتيدر مورد تأث ياديز قاتيدارد. تحق يبرند نقش اساس كي تيموفق يبرجسته برند برا تيشخص
 قاتيتحق يبرند از نظر وفادار تيابعاد شخص ينسب تيحال، در مورد اهم نيا با .برند انجام شده است تيريدر مد

بـه برنـد    يمصرف كننده و وفادار حيباعث ترج تيشود شخص است كه ادعا مي يدرحال نيا .وجود دارد يمحدود
 بينـي كنـد   بـه برنـد را پـيش    يتواند وفـادار  برند مي تي)، شخص۲۰۱۰( ۵و لمبرت سيهاي لوئ طبق گفته شود. مي

  .)۲۰۱۶، ۶(مبخوت و همكاران

                                                           
1. Erdem & Swait    
2. Netmayer  
3. Agarwal & Rao     
4. Mourad  
5. Luis & Lambert  
6. Mabkhot et al  
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  پيشينه داخلي
بـا   يمشـتر  يبـر وفـادار   ياجتمـاع  ييپاسخگو ريتأث يبا عنوان بررس ي)، پژوهش۱۳۹۸(يو محراب يدآباديص

 يبر وفـادار  تيو رضا يو وفادار تينشان داد كه اعتماد بر رضا ها يافتهاعتماد انجام دادند.  ت،يرضا يگر يانجيم
 ـتجربه مصـرف بـر ارزش و   ريثأتاي ديگر با عنوان  مطالعه دارد. يمثبت و معنادار ريتأث  ـ  ژهي بـر نظـر    يبرنـد مبتن

توسـط عظيمـي و    هاي هوشـمند در شـهر زنجـان    معروف گوشي يبرندها انيمشتر يكننده مطالعه مورد مصرف
 تي ـكننـدگان از قابل  از آن بـود كـه ادراك مصـرف    يحـاك  قي ـتحق جينتا)، انجام گرفت. ۱۳۹۷عزيزالهي در سال (

در استفاده از  شتريلذت ب نيداشت. همچن ريثأاستفاده، بر ارتباط با برند و ارزش درك شده برند و لذت از استفاده ت
نداشت. ضمن  برندبه  يبر وفادار يريثأاما ت هداشت ريثأمحصول، بر ارتباط با برند، ارزش درك شده و اعتماد برند ت

كننده با برنـد بـر ارزش درك شـده     مصرف يو ارتباط قو شيافزا لذت استفاده را ،يارزش اجتماع شيكه افزا نيا
و  يعيسـم همچنـين   ثر بـود. ؤبـه برنـد م ـ   يبرند و ارزش درك شده برند، بر اعتمـاد برنـد و اعتمـاد، بـر وفـادار     

اي با رويكرد پـژوهش آميختـه انجـام     هاي زنجيره وفاداري در فروشگاه نييتببا عنوان  يقي)، تحق۱۳۹۷همكاران(
هاي حاصل از دو مطالعه كيفي و كمي طي فرايندهاي چند مرحله از اهميـت و نقـش پررنـگ راحتـي      يافته دادند.

در ايجــاد وفـاداري بــه    و رضـايت از فروشـگاه   يخـدمات، تصـوير فروشــگاه، هيجـان فروشـگاه، ارزش كــاركرد    
توانـد   ها مـي  هاي فرعي آن هاي اصلي و مولفه اي حمايت كرده است كه تمركز بر اين مؤلفه ه هاي زنجير فروشگاه

  ضمن جذب مشتريان جديد بستر را براي وفاداري و حفظ مشتريان فراهم كند.
طـور مـؤثر درك    كنندگان را بـه  گيرند تا بتوانند ادراك و رفتار مصرف ها را به كار مي استعاره يمحققان متعدد

 به عنوان موجودات زنده، انسان دوستانه هابرندكنندگان ممكن است از  كند كه مصرف فرض مي كرديرو نيا .كنند
 يتيشخص ـ يژگ ـيو كيبرند  . شخصيت)۲۰۱۵، ۱مانند سن و جنس استفاده كنند(آذر يتيحفظ صفات جمعو براي 

كند و ممكن است بـه طـور مثبـت در مصـرف كننـده       مي ليرا تكم آكر برند يتيشخص يمهم برند است كه الگو
 ـبـه عنـوان    شخصـيت . در واقـع،  اد كندايج يو رفتار يهاي اثرگذار، نگرش پاسخ مهـم در   يسـاختار سـازمان   كي

كنند  كه انتخاب مي ييبرندها قيخود را از طر يجنس تيكنندگان هو مصرف رايشود، ز در نظر گرفته مي يبرندساز
 يانسـان  يتيهـاي شخص ـ  ويژگـي "برنـد را   شخصيت فيتعر)، ۲۰۰۹( ۲گرومن كنند مي تيكنند، تقو و استفاده مي

را به عنوان دو بعد مستقل،  تيجنس بايد .كند مي فيتعر "هابرندقابل اجرا و مربوط به  يو زنانگ يمرتبط با مردانگ
دو  زنانهبرند  تيشخصو شخصيت برند مردانه رو،  ني، از اميدرك كن زنانهبرند  تيشخصو شخصيت برند مردانه 

 ـاز جنس مهم است، ز تيجنس كيمرحله، تفك نيدر ا برند هستند. تيمجزا و مستقل از شخص يربنايز  ـراي  ي، حت
 در .هـاي مختلـف هسـتند    سازه انگريها نما گيرند، آن اغلب به صورت متقابل مورد استفاده قرار مي ميمفاه نياگر ا
 ـ ،تيكند، جنس اشاره مي يكيولوژيب تياست كه به جنس كيدموگراف يژگيو كي يكه رابطه جنس يحال سـازه   كي

بـه   تي). جنس ـ۲۰۱۵دهـد(آذر،   فرد را نشان مي كيزن بودن  اي يمردانگ زانياست كه م يروانشناخت اي ياجتماع
افـراد   نيشـود، بنـابرا   فرد در نظر گرفته مـي  يتيشخص اتيخصوص نيتر و در دسترس ينتر از برجسته يكيعنوان 
  .كنند از صفات مردانه و زنانه استفاده مي گرانيد فيتوص يغالباً برا

                                                           
1. Azar  
2. Grohmann  
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 كننده بر ... بررسي تأثير جنسيت برند و ارزش ويژه برند مبتني بر مصرف  ۷۶

  خارجيپيشينه 
بر مصرف كننده در  يبرند مبتن ژهيبرند و ارزش و تيجنساي تحت عنوان  )، مطالعه۲۰۱۸ماچادو و همكاران (

 ـاز ا يهدف اصلانجام دادند.   مصرف كننده و عشق به برند برند يرياي درگ بوك: نقش واسطه سيف مطالعـه،   ني
 ـ ژهيو ارزش و جنسيت برند مردانه، جنسيت برند مردانه نيدرك روابط ب قيتعم بـر مصـرف كننـده بـا      يبرند مبتن
ليـو و  ها از تـأثيرات مثبـت همـه متغيرهـا بـر يكـديگر خبـر داد.         يافته .بود يهاي اساس مكانيسم ليو تحل هيتجز

 ـ ارزش ويژه برندهاي  مؤلفه برموارد مؤثر  يبه بررس خود در مطالعه)، ۲۰۱۷( ۱همكاران  بـر مصـرف كننـده    يمبتن
 كـه هـر چهـار عنصـر     دادنشان  جينتاپرداختند.  برند ريدرك شده و تصو تيفيبرند، ك يبرند، آگاه يوفادار يعني

 تـأثير  دي ـقصـد خر بر  ميبه طور مستق دارند ومثبت با نگرش برند ارتباط بر مصرف كننده  يمبتن ويژه برندارزش 
 ـبـر مصـرف كننـده و قصـد خر     يمبتن ويژه برندارزش  چهار عنصر نيدارند. نگرش برند واسطه رابطه ب  .اسـت  دي

به برند: شواهد از  يبرند و وفادار تيبرند از روابط شخص تياي رضا واسطه ريتأث)، نيز ۲۰۱۶( ۲مبخوت و همكاران
 يبرند از رابطه مثبـت و معنـادار   تيو رضا تيكه شخص بوداز آن  يحاك ها افتهي ي را مورد بررسي قرار دادند.مالز

به برند  يبرند و وفادار تيشخص نيواسطه رابطه ب برنداز  تي، رضانيبه برند برخوردار است. علاوه بر ا يبا وفادار
تـأثير ارزش برنـد بـر نگـرش برنـد و وفـاداري برنـد در        «تحت عنـوان   يقيتحق ،)۲۰۱۴( ۳و همكاران نيش بود.

بر  يمثبت ريثأارزش سهام برند ت ين اجزابرند به عنوا ريدرك شده و تصو تيفيك جه،يانجام دادند. در نت» نمايشگاه
 جهينت نيمطالعه به ا ن،ي. بنابراتبه برند داش ياز برند به وفادار يبرند و آگاه ينگرش برند، نگرش برند به وفادار

دهد و ارزش برند خـود   شيتلاش كند تا اعتبار برند را افزا ديبا» هاناتور يمسافرت يالملل نيب شگاهينما«كه  ديرس
  دهد. شيافزا زيآم تيو موفق يرقابت شگاهينما يارزش منصفانه برند برا جاديا يرا برا

  
  مدل مفهومي پژوهش

ارزش ويـژه برنـد    به ارتبـاط بـا   ليتما گيزنان اي يمردانگ يبا سطح بالا يهابرنداند كه  نشان داده قاتيتحق
 ـمرتبط با دسـته محصـول. عـلاوه بـر ا     يتينظر از برداشت جنس بالاتر را دارند، صرفمبتني بر مصرف كننده  ، ني

 يهنگـام  .)۲۰۱۸، ۴(ماچادو و همكـاران  كند ، به ارزش برند كمك مييتيابعاد شخص ريبرند بالاتر از سا شخصيت
 تي، رضـا ريتصـو  يبه همبسـتگ )، ۱۹۹۸( ۵روتر و بلومر .يابد شما توسعه مي تيشود، رضا كه انتظارات برآورده مي

هـا   ، آنعـوض  درنكردند.  دايپ يمشتر يو وفادار ريتصو نيب يميارتباط مستق چيپرداختند و ه يو وفادار يمشتر
، شـوند  يم ـمصـرف   ديخدمات در محل تول يوقت مرتبط است. يمشتر تيبا رضا يمشتر يكردند كه وفادار دييتأ

 .كننـد  مي يرا راض يو مصرف احتمالاً مشتر ديتول نديفرا يدر ط تيفيو مصرف كننده تعامل و درك ك دكنندهيتول
بـر   يميمسـتق  رياز برند تأث يخود را با شركت تكرار خواهد كرد. اگرچه آگاه دياحتمالاً رفتار خر ي، مشترجهينت در

 ينام تجـار  كيقدرت حضور  نيبرند كند. ا ديبه خر بيكنندگان را ترغ تواند مصرف ندارد، اما مي يمشتر تيرضا
                                                           

1. Lio et al 
2. Mabkhot et al 
3. Shin et al 
4. Machado et al  
5. Bloemer  & Ruyter 
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 ۷۷  ۱۳۹۸تابستان ، چهارم، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

 ـو  صيدر تشـخ  رنـدگان يگ ميتصـم  تي ـظرف شيباعـث افـزا   نيهمچن .كند مي هيرف كننده تغذرا در ذهن مص  اي
ارزش ويژه برنـد مبتنـي بـر     يبالا زانيشود كه م مي شنهاديمطالعات، پ نيشود. با توجه به ا برند مي كيفراخوان 

 شـود  مـي  يمشـتر  تيرضـا  شيبرند باعث افـزا  ريدرك شده و تصو تيفياز برند، ك ياز آگاه يشنامصرف كننده 
  . )۲۰۱۹و همكاران،  ۱(سروكو
از  يناش ـ يهـا  يري ـگ اندازهمكرر و  يدهايبه خر ليرا صرفاً به عنوان تما ي، وفاداريمشتر يوفادار قاتيتحق

مفهوم  فيتعر يبرا يكاف شيگرا نيخاطرنشان كردند كه ا يحال، مطالعات بعد ني. با اكرد يم تعريففرض،  نيا
 يهنـر  يتوانـد بـه عنـوان وفـادار     شـود، مـي   مكرر مشخص مي يدهايكه با خر يرفتار يوفادار .ستين يوفادار
 يبـرا  يبهتـر  يهـا  نـه يگزممكن است در مواجهه بـا   انيمشتر يرفتار ي، وفادارگريعبارت د به .شود يبند طبقه

به برنـد را   يبنديو پا تيمياحساس صم يوفادار به نگرش انيخدمات مشاهده نشود. در مقابل، مشتر ايمحصولات 
بـر اسـاس    يمشـتر  يوفادار .پذيرند نمي ريتأث گريهاي د توسط گزينه يها به آسان رو، آن نيكنند. از ا احساس مي

  .شود مي فيتعر يو جسم يابعاد رفتار
هـاي   تواننـد فعاليـت   مـي  مختلـف شود. مشـاغل   مي ليتبد برندهادر  تيعامل مهم موفق كيبه  ياعتمادساز

توانند  ها نمي حال، آن نياعتماد انجام دهند. با ا جاديكاهش درك خطر و ا يرا برا متياز جمله ضمانت ق يمختلف
 گيرد. كلر خدمات شكل مي ايمحصول  كيو استفاده از  ديخربعد از  اياز خريد قبل  يتصور كنند كه اعتماد مشتر

اثرگذار اسـت. در   يمشتر تيمحصول / خدمات و رضا كيبا استفاده از  يدهد كه اعتماد مشتر ) نشان مي۱۹۹۳(
ارزش ويژه برند مبتني توان اظهار داشت كه  معنا، مي نيكند. به ا مي ايفاي نقشهر دو مورد، تجربه بعد از مصرف 

  . )۲۰۱۸(ماچادو و همكاران،  دارد ريتأث تمادبر اع يمشتر تيو رضابر مصرف كننده 
داشـته   يمشـتر  يوفادار جاديدر ا يريچشمگ ريتأث يو اعتماد مشتر تيدهد كه رضا نشان مي يقبل قاتيتحق

 يمشتر تيرضا جاديا يهايي برا قرار داده و راه يرا مورد بررس يمشتر تيرضا ياياز مطالعات، مزا ياريبس .است
 ارهـا يتـرين مع  از مهم يكي يمشتر تياظهار داشتند كه رضا )،۱۹۹۶( ۲راوالد و گرونوس اند. قرار داده يمورد بررس

 يوفـادار  ديگـر  ياشراف نسبت به مشتر يمشتر كيممكن است  نياست، بنابرا يمشتر يوفادار يريگ شكلدر 
 ـ ريتـأث  يمشـتر  تيدهد كه ممكن است رضـا  نشان مي يمطالعات قبل يتري داشته باشد. بررس طولاني بـر   يمثبت

اعتماد . ها داشته باشد شركت يمثبت در عملكرد مال اي توصيهتبليغات  شيمكرر و افزا يدهاي، خريمشتر يوفادار
و  سـك يآن در كـاهش ر  ريدهد و محـدود بـه تـأث    را كاهش مي خدماتخطرات در  رايمهم است ز اريبه نفس بس

فرودگـاه و هتـل را    يهـا  ) اعتماد به نفس شركت۱۹۹۹(و همكاران  ۳چاردير .ستين ديدر خر يريگ ميتصم نديفرا
 مطالعـات  .دارد يمشـتر  يوفـادار  جاديدر ا يو مثبت ميمستق ريكه اعتماد تأث به اين نتيجه رسيدندو كردند  ليتحل

قـرار داده   يرا مورد بررس ـ يمشتر يدر به دست آوردن وفادار ياعتماد مشتر ريوجود دارد كه تأث يگريمختلف د
  .)۲۰۱۸(ماچادو و همكاران، است

 قاتيتحق نيبر مصرف كننده انجام شده است، اما ا يبرند مبتن ژهيدر رابطه با ارزش و ياديز قاتيتاكنون تحق

                                                           
1. Surucu 
2. Ravald & Grönroos 
3. Richard  
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 كننده بر ... بررسي تأثير جنسيت برند و ارزش ويژه برند مبتني بر مصرف  ۷۸

و  تيبا توجه به نقش رضا يبر مصرف كننده بر وفادار يبرند مبتن ژهيبرند و ارزش و تيجنس ريتأث يكمتر به بررس
با توجه بـه   نيبنابرا .دارند مورد مطالعه قرار گرفته است گريكديعوامل بر  نيكه ا يرياعتماد و با توجه به نوع تأث

  باشد:   مي ۱پژوهش به شكل  يمطالب گفته شده، مدل مفهوم
  باشد: لذا با توجه به چارچوب نظري و مطالب فوق، مدل مفهومي اين پژوهش بدين شكل مي

  

  

  

  

  

  

  

  
  )Machado et al., 2018 ; Surucu et al., 2019مدل مفهومي تحقيق ( .۱ شكل

  
 روش شناسي پژوهش

 يـا نظـر هـدف    از يـق بـوده و تحق  يمايشـي از نوع پ يفي، توصدر پژوهش حاضر شده بكار گرفته يقروش تحق
پرسشـنامه  نيـز  اطلاعـات   يو ابـزار گـردآور   يدانيصورت م اطلاعات به ي. روش گردآورباشد مي يكاربرد يتماه
يري اتفاقي و با استفاده از پرسشنامه در قالب گ نمونههاي مورد نياز با استفاده از روش  در اين مطالعه، داده .باشد مي

جامعه آماري تحقيق حاضر، = كاملا موافقم) تنظيم شده است. ۵=كاملا مخالفم تا ۱اي ليكرت ( ينهگزمقياس پنج 
باشند كه دنبال كننده صـفحات برنـد مـارال چـرم هسـتند.       ن شبكه اجتماعي اينستاگرام در شهر تهران ميكاربرا

را به شـكل حضـوري در شـعب پـنج      ها پرسشنامهشايان ذكر است كه اين برند پنج شعبه در تهران دارد و محقق 
توزيع كرده است. در ايـن   اند بودهگانه اين برند در بين مشترياني كه دنبال كننده صفحات اين برند در اينستاگرام 

حداقل حجم نمونه مورد نياز  مطالعه از فرمول كوكران براي تعيين حجم نمونه استفاده شده است كه مطابق با آن 
پرسشـنامه در بـين پاسـخ     ۴۳۰ي اطمينان از گذر از مرز حداقل نمونـه تعيـين شـده، تعـداد     باشد. برا نفر مي ۳۸۴

 ـدر اپرسشنامه قابل استفاده دريافت و در تحليل نهايي استفاده شـد.   ۳۸۵دهندگان توزيع گرديد، كه در نهايت   ني
اخ استفاده شده است. بـا توجـه   كرونب يآلفا ضريب اعتماد پرسشنامه، از تيقابل ايي يايگيري پا اندازه يپژوهش برا

 ـپرسشـنامه از پا  نيآمـد بنـابرا   دسـت  به ۰,۷ يبالا رهايهمه متغ يآلفا زانيم نكهيبه  ا  يبـالا و قابـل قبـول    يياي
  آمده است. ۱مشخصات كامل پرسشنامه و سؤالات در جدول . باشد برخوردار مي

برند  تيشخص
 مردانه

برند زنانه تيشخص  

برند  ژهيارزش و
بر مصرف  يمبتن

 كننده

 رضايت

 اعتماد

 وفاداري
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  كرونباخ و منابع)ها، آلفاي  (تعداد گويه متغيرهاي مورد بررسي در پژوهش .۱جدول 

  نام متغير
تعداد 
  سؤالات

  ها سنجه
آلفاي 
  كرونباخ

  منبع

 ماچادو و همكاران  ۸۰/۰  با احساس  ۴  شخصيت برند زنانه
  برازنده  )۲۰۱۸(

  شيرين
  ظريف

برند  تيشخص
  مردانه

 ماچادو و همكاران  ۷۸/۰  پرماجرا  ۴
  شكوهمند  )۲۰۱۸(

  غالب
  مقاوم

برند  ژهيارزش و
بر مصرف  يمبتن

  كننده

 ماچادو و همكاران  ۸۲/۰  هاي مشابه ويژگي  ۳
  ترجيح  )۲۰۱۸(

  هوشمندانه
 سوروكو و همكاران  ۷۵/۰  خوشحال  ۲  تيرضا

  منطبق  )۲۰۱۹(
 سوروكو و همكاران  ۸۱/۰  مورد علاقه  ۳  اعتماد

  قابل اعتماد  )۲۰۱۹(
  فريب

 سوروكو و همكاران  ۸۳/۰  ادامه  ۳  يوفادار
  ارجاع  )۲۰۱۹(

  در دسترس
  
 هاي پژوهش يافته

ي آمـاري حاصـل از الگـوي    ها ليتحل، ها يآزمودندر اين بخش سعي شده است تا ضمن مطالعه سيماي كلي 
هـا در بخـش    داده لي ـتحل جينتـا هاي تحقيق تشريح و تبيين گـردد.   معادلات ساختاري و همچنين آزمون فرضيه

درصد از پاسخ  ۴۸,۳ تينفر از پاسخ دهندگان جنس ۳۸۵ نيدهد كه از ب نشان مي يشناخت تيجمع يها داده ليتحل
 ز،ي ـهـا ن  آن لاتي. تحص ـانـد  بـوده كه غالب پاسخ دهندگان مرد  دهد ينشان م نيمرد است. ا هيدهندگان زن و بق

درصد فوق  ۸/۱۳درصد ليسانس و  ۳/۴۲درصد فوق ديپلم،  ۲۷درصد از پاسخ دهندگان تا ديپلم،  ۹/۱۶تحصيلات 
اند. سـن   بوده يدانشگاه لاتيتحص يدرصد از پاسخ دهندگان دارا ۸۳حدود  بيترت نيليسانس و بالاتر است. به ا

 ۱/۹سـال،   ۴۵تـا   ۳۶درصـد   ۴/۳۰سال،  ۳۵تا  ۲۶درصد  ۳/۳۵سال،  ۲۶درصد از پاسخ دهندگان كمتر از  ۲/۲۴
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 كننده بر ... بررسي تأثير جنسيت برند و ارزش ويژه برند مبتني بر مصرف  ۸۰

درصد از پاسـخ   ۶۰آمده در حدود  دست به جيسال است. با توجه به نتا ۵۶درصد بالاي  ۱سال و  ۵۵تا  ۴۶درصد 
  باشند. ها شاغل مي درصد آن ۷۵و  اند داشتهسال سن  ۳۵دهندگان تا 

 در پنهـان  يرهايمتغ روابط از نوع كي. است پنهان يرهايمتغي) همبستگ(انسيكووار سيماترمعرف  ۲ دولج
 از فادهتاس ـ ۱لاركر و فورنل همگرا، ييروا محاسبه منظور به. باشد ميي همبستگ يمبنا بر يتارساخ معادلات مدل

 حـداقل  AVEدر  .دهد مي نشان را شاخص نيا جدول نياي ها ستون از يكي كه اند داده شنهاديپ را AVE۲ اريمع
 واقع در. شود مي دييتأ رهايمتغ يتمام يبرا همگرا ييروا لذا دارند،بي مناس يهمگرا ييروا ها شاخص، ۵/۰ با برابر

 خـود  ر)آشكا يرهايمتغي(ها شاخص انسيوار است قادر حد چه تا پنهان ريمتغ كي كه كند مي يبررس شاخص نيا
 جدول زير خلاصه شده است. علاوه در تحقيق متغيرهاي ي تماميبرا بيضر نيا. دهد حيتوض متوسط طور به را

هـر   AVEجذر   مقدار كه است برقرار زماني تفكيكي شد. روايي بررسي نيز مدل واگراي يا تفكيكي روايي اين، بر
دهنـده   جـدول نشـان   در قطـر  روي اعـداد  .باشد بيشتر متغيرها ساير با متغير آن همبستگي ضريب مقادير از متغير
  .باشند مي ريمتغ هر AVE  جذر مقدار

  
 يبررس منظور به پنهان يرهايمتغ نيبي همبستگ سيماترو  شده استخراج انسيوار نيانگيم .۲جدول 

  پرسشنامه يرهايمتغ منفك ييروا

 

ارزش ويژه 
برند مبتني 

بر 
 كننده مصرف

 رضايت اعتماد

شخصيت 
برند 
 زنانه

شخصيت 
برند 
 مردانه

 وفاداري

ارزش ويژه برند مبتني بر 
 مصرف كننده

۰,۸۷۳ 
     

 ۰,۸۶۴ ۰,۷۹۸ اعتماد
    

 ۰,۹۱ ۰,۷۴۴ ۰,۷۸۸ رضايت
   

 ۰,۷۲۶ ۰,۵۴۴ ۰,۵۳۱ ۰,۵۹ شخصيت برند زنانه
  

 ۰,۷۷۹ ۰,۲۷۴ ۰,۴۲۲ ۰,۴۳۸ ۰,۴۳۴ شخصيت برند مردانه
 

 ۰,۸۴۴ ۰,۳۴۶ ۰,۵۳ ۰,۷۰۲ ۰,۷۱۸ ۰,۶۹۹ وفاداري

 و مربوطه ريمتغ نيب يهمبستگ بيضر ريمقاد از شتريب ها آن از كي هر ريمقاد شود مي مشاهده كه طور همان
  .شود مي دأييت زين يواگرا اي يكيتفك ييروا نيبنابرا. باشند مي رهايمتغ ريسا

نشـان   مسـير  ضـرايب  و عـاملي  بارهـاي  داري معنـي  و تخمين حالت در را تحقيق هاي مدل ۳و  ۲هاي  شكل
ها به  اين مدل .كرد آزمون سپس و برآورد را مسير ضرايب و عاملي بارهاي توان مي ها مدل اين به توجه با .دهد مي

  تحليل شد. ۳كمك روش حداقل مربعات جزئي به وسيله نرم افزار اسمارت پي ال اس نسخه 

                                                           
1. Fornell & Larcker 
2. Average Variance Extracted 
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 ۸۱  ۱۳۹۸تابستان ، چهارم، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

  
  مسير ضرايب تخمين حالت در تحقيق مدل. ۲شكل

  
  )|T-Value|ضرايب( معناداري قدرمطلق حالت در تحقيق مدل. ۳شكل
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 كننده بر ... بررسي تأثير جنسيت برند و ارزش ويژه برند مبتني بر مصرف  ۸۲

 از پنهـان،  ريمتغ اي سازه هر دهنده ليتشك عوامل كشف و پرسشنامه يدرون ساختار ليتحل منظوربه  نيهمچن
. انـد  شده خلاصه ۳ جدول در قيتحق هاي سازه يدييتأ يعامل ليتحل جينتا. شد استفاده يدييتأي عامل ليتحل ابزار

 از انـد  عبـارت  باشـد  بـالاتر  معيني حد از بايد آن مقادير و دارد وجود نهايي مدل در كه هايي از شاخص ديگر برخي

يا  شده استخراج واريانس ميانگين )، و۷/۰ از (بالاتر CRيا  دروني )، سازگاري۷/۰ از ، (بالاترCAيا  كرونباخ آلفاي
AVE است شده آورده جدول اين )، كه در۵/۰ از (بالاتر.  
  

 تحقيق هاي سازه عاملي بارهاي .۳جدول
  CA  CR  AVE  عاملي بارهاي  متغير/گويه ها

 بر يمبتن برند ژهيو ارزش
 كننده مصرف

CBBE1 ۰,۸۷۲ 

۸۴۴/۰ ۹۰۶/۰ ۷۶۳/۰ CBBE2 ۰,۹۰۸ 

CBBE3 ۰,۸۳۸ 

 رضايت
CS1 ۰,۹۰۴ 

۷۹۳/۰ ۹۰۶/۰ ۸۲۸/۰ 
CS2 ۰,۹۱۶ 

 زنانه شخصيت برند

FBP1 ۰,۵۱۵ 

۷۱۷/۰  ۸۰۹/۰  ۵۲۸/۰  FBP2 ۰,۵۷۶ 

FBP3 ۰,۸۷ 

FBP4 ۰,۸۷ 

 يوفادار
LOY1 ۰,۸۸۵ 

۷۹۵/۰  ۸۸۱/۰  ۷۱۲/۰  LOY2 ۰,۸۹۱ 

LOY3 ۰,۷۴۹ 

 مردانه برند شخصيت

MBP1 ۰,۸۰۶ 

۷۸۵/۰  ۸۶۰/۰  ۶۰۶/۰  
MBP2 ۰,۸۲۳ 

MBP3 ۰,۷۶ 

MBP4 ۰,۷۲۲ 

 اعتماد
TR1 ۰,۸۶۳ 

۸۳۰/۰  ۸۹۸/۰  ۷۴۶/۰  TR2 ۰,۸۷۸ 

TR3 ۰,۸۵۱ 
  هستند معنادار درصد 95 اطمينان سطح در ضرايب تمامي*

 و انـد  شـده  معنـادار  درصـد  95 اطمينـان  سطح در تحقيق هاي سازه به مربوط ۱عاملي بارهاي همه كه آنجا از
 كه گرفت نتيجه توان مي هستند بنابراين ۵/۰يعني  قبول قابل حد از بيشتر عاملي بارهاي اين از هر يك همچنين

                                                           
1. Loading factor 
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 ۸۳  ۱۳۹۸تابستان ، چهارم، شماره اولمديريت عمليات خدمات، سال 

 نيـز  تحقيـق  يدييتأ عاملي تحليل معني به اين هستند. بالايي اعتبار داراي روايي جهت از مورد مطالعه هاي سازه

   باشد. مي
  ارائه شده است: ۴ها در جدول  با توجه به مطالب ارائه شده، نتايج هر يك از فرضيه

  
  هاي پژوهش بررسي معناداري و آزمون فرضيه .۴ جدول

  ها فرضيه
مقدار 

  تي
ضريب 
  استاندارد

  نتيجه

كننـده  شخصيت برند مردانه بر ارزش ويژه برند مبتني بر مصرف  .۱
 تأثير مثبت دارد.

  تائيد  ۲۹/۰  ۳۱/۵

بر مصـرف كننـده    يبرند مبتن ژهيبر ارزش و زنانهبرند  تيشخص .۲
 مثبت دارد. ريتأث

  تائيد  ۵۰/۰  ۳۳/۱۰

مثبـت   ريتـأث  تيبر مصرف كننده بر رضـا  يبرند مبتن ژهيارزش و .۳
 دارد.

  تائيد  ۷۸/۰  ۳۹/۳۸

مثبـت   ريتـأث  يبر مصرف كننده بر وفادار يبرند مبتن ژهيارزش و .۴
 دارد.

  تائيد  ۱۹/۰  ۱۳/۳

مثبـت   ريتـأث  اعتمـاد بر مصرف كننده بـر   يبرند مبتن ژهيارزش و .۵
 دارد.

  تائيد  ۵۵/۰  ۳۷/۱۱

  تائيد  ۳۰/۰  ۰۲/۶ مثبت دارد. ريبر اعتماد تأث تيرضا .۶

  تائيد  ۲۹/۰  ۷۱/۴  رضايت بر وفاداري تأثير مثبت دارد. .۷

  تائيد  ۳۴/۰  ۳۴/۶  اعتماد بر وفاداري تأثير مثبت دارد. .۸

  
  و پيشنهادها گيري نتيجه
به  يو رفتار يهاي عملكرد پاسخ رانيزنانه، مد ايمردانه  يتيبرند با شخص كيدهد كه با القاء  نشان مي جينتا

جلـوه   تـر  برجسته يدهند. برا مي شيبر مصرف كننده را افزا يبرند مبتن ژهيارزش و قيطر نيو از ا شيبرند را افزا
 هـاي  ارزش) ۲) هـدف برنـد (  ۱كار كننـد: (  يتجار املع ۹ يتوانند بر رو برندها مي ،يتيهاي شخص دادن ويژگي

هـاي   ) ويژگـي ۶محصول ( ي) سبك برند و طراح۵و تنوع محصولات ( تي) كم۴لوگو ( ي) برند و طراح۳( يتجار
. در غـات ي) تبل۹برنـد و (  نـده ي) افـراد نما ۸( شود كه برند در آن به بازار عرضه مي يي) دسته كالا۷محصول ( يذات
توانـد در   گـذاري برنـد مـي    هـاي مختلـف نـام    ها و استراتژي توان نشان داد كه چگونه قلم، رنگ راستا، مي نيهم

فروش  ندگانيفروشگاه، نما يتوانند از طراح مي نيهمچن يابيبازار رانيبگذارد. مد ريو زنانه بودن برند تأث يمردانگ
برنـد را   تيكننـدگان از جنس ـ  تـا درك مصـرف   دفروش استفاده كنن ندگانينما يهاي خاص برا اسكريپت يحت اي

 يهـاي ارتبـاط   متناسب بـا برنـدها و كمپـين    يتيممكن است نه تنها از علائم هو رانيمد ن،يدهند. بنابرا شيافزا
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برند هستند، به منظور  ندهيكه نما يبايهاي بازار از محرك ياي غن مجموعه اساس برتوانند  استفاده كنند، بلكه مي
)، مهـم اسـت كـه    نسـتاگرام ي(اي هاي اجتمـاع  شبكه نهيبرند استفاده كنند. در زم يحيترج يتيصفات جنس تيتقو
مردانـه و زنانـه را    يتيتواند جـذب جنس ـ  نوع انتشار برند مي اي نستاگراميصفحه ا يبدانند كه چگونه طراح رانيمد

دهـد كـه    مـي  انصـفحات را نش ـ  يطراح تيصفحات، اهم يو طراح تيدر مورد جنس يقبل قاتيشكل دهد. تحق
كـه   ريهـا و تصـاو   ها، رنگ كند. به عنوان مثال، انواع شكل هدف را برجسته مي تيجنس يشناخت ييبايز حاتيترج

نكته را  نيا ديانظر، ب نيكند. از ا تيتا درك مصرف كننده را تقو رديمورد استفاده قرار گ نستاگراميدر صفحه ا ديبا
عناصر  دنيكش ريتر، و به تصو تر و خطوط گردتر و باريك سبك يها هايي با استفاده از رنگ كه طرح ميبرجسته كن

 گر،يشوند. از طرف د برند مي كي يدرك زنانگ شيمناظر، صورت) باعث افزا وه،ي(به عنوان مثال چوب، م كيارگان
 ـتـر و نما  و سنگين يتر، خطوط عمود تيره يها هايي با استفاده از رنگ طرح  ـ اءيكـردن اش ـ  اني  درك شـتر، يب يفن

 يهـا بـرا   از همه فرصـت  ديبا رانيكنند كه مد مي ديتأك جينتا ن،يكنند. علاوه بر ا مي تيبرند را تقو كي يمردانگ
 ـبا رانيعلاوه بر تعامل مؤثر بـا برنـد، مـد    ن،يبا برند آگاه باشند. بنابرا يعاطف يوندهايپ تيتقو برنـد   تيجنس ـ دي

  كنندگان برقرار كنند. كنند تا رابطه عاشقانه برند با مصرف تيريبيني شده خود را به طور فعال مد پيش
اسـتاندارد   بيبه دست آمده از مقدار ضر يكل جينتاهاي صورت گرفته، در دو فرضيه نخست،  با توجه به بحث

 يو بررسشخصيت برند مردانه و زنانه و ارزش ويژه برند مبتني بر مصرف كننده  يرهايشده متعلق به متغ رفتهيپذ
چون با افـزايش شخصـيت برنـد، ارزش ويـژه برنـد نيـز        .داردها  فرضيه نيشدن ا رفتهياز پذ يحاك ق،يمدل تحق

يـرا وي در  ) همخـواني دارد، ز ۲۰۱۸هاي محققاني چون ماچـادو و همكـاران (   يابد. اين نتيجه با يافته افزايش مي
ارزش  بـه ارتبـاط بـا    ليتما گيزنان اي يمردانگ يبا سطح بالا يهابرند تحقيق خود به اين نتيجه رسيده است كه

برند بـالاتر از   شخصيت، نيمرتبط با دسته محصول. علاوه بر ا يتيرا دارند، صرف نظر از برداشت جنسبرند  ژهيو
ارزش هاي سوم، چهارم و پنجم نيز مشاهده شد كه  . پيرو فرضيهكند ، به ارزش برند كمك مييتيابعاد شخص ريسا
هـاي   داري دارد. ايـن نتيجـه بـا يافتـه     تأثير معنـي  ، اعتماد و وفاداريتيبر مصرف كننده بر رضا يبرند مبتن ژهيو

) همخـواني دارد. در تبيـين فرضـيه ششـم،     ۲۰۱۴( و همكاران نيش) و ۲۰۱۹محققاني چون سوروكو و همكاران (
داري دارد زيرا بديهي است كه با افزايش رضايت كلي، مصرف كننده  تأثير معنيبر اعتماد  تيرضامشاهده شد كه 

سـوروكو و   هـاي محققـاني چـون    به برند اعتماد كرده و مجدداً از آن برند خريد خواهد كرد. اين نتيجـه بـا يافتـه   
در هـر دو مـورد،   ) همخـواني دارد،  ۱۳۹۷) و سميعي و همكـاران ( ۱۳۹۸بادي و محرابي (صيدآ، )۲۰۱۹همكاران (

توان اظهار داشت كه ارزش ويژه برند مبتني بر مصـرف   كند. به اين معنا، مي تجربه بعد از مصرف ايفاي نقش مي
تـأثير   د بـر وفـاداري  . در فرضيه هفتم و هشتم نيـز، رضـايت و اعتمـا   كننده و رضايت مشتري بر اعتماد تأثير دارد

هـاي محققـاني    يابد. اين نتيجه بـا يافتـه   داري دارد، در نتيجه با بهبود رضايت و اعتماد، وفاداري افزايش مي معني
بـا  ) همخـواني دارد.  ۱۳۹۷) و سميعي و همكاران (۱۳۹۸)، صيدآبادي و محرابي (۲۰۱۹چون سوروكو و همكاران (

  شود: ا، پيشنهادهايي به شرح زير به مديران مارال چرم ارائه ميه دست آمده از فرضيه توجه به نتايج به
 يكـه القـا   دادهنشان  چون نتايج .كنند استفادهخود  برند يبرا يتيجنس يصفات قو جاديبه طور مشخص از ا

 نيشوند و از ا به برند مي يهاي رفتار پاسخ و افزايشمصرف كننده  شيزنانه، باعث افزا ايمردانه  يتيبا شخص برند
كننـدگان از   توانند برداشت مصرف مي همچنين .دهند مي شيبر مصرف كننده را افزا يبرند مبتن ژهيارزش و قيطر
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 تواننـد  مي ها آن برجسته كنند. غاتيزنانه در تبل ايمردانه  هاي پستبرند را با استفاده از  كيزنانه بودن  اي يمردانگ
اي  مجموعه اساس برتوانند  استفاده كنند، بلكه مي يهاي ارتباط متناسب با برندها و كمپين يتينه تنها از علائم هو

 برند استفاده كنند. يحيترج يتيصفات جنس تيبرند هستند، به منظور تقو ندهيكه نما يابيهاي بازار از محرك يغن
برند در ذهن مصرف كننده اسـتفاده و  مجدد  يادآوريو  يآگاه يبرا رگذاريتأث يبه منزله عامل غاتياز تبلهمچنين 

 يبـه منزلـه عـامل   كه ايـن  بودن است، استفاده كنند؛  زيمتما اي تيفيك انگريكه ب ينياز مضام يغاتيهاي تبل در پيام
با استفاده از نظرسـنجي از   شود. مي رضايت شيباعث افزا تيمصرف كننده به برند شده، درنها شتريب يآگاهسبب 
آنان  يآنان كنند و از طرف ديگر در جهت جذب افزايش وفادار يمشتريان خود سعي در شناسايي نيازها اتيتجرب

هاي مـرتبط بـا برنـد ماننـد ارزش      از مؤلفه يمزيت رقابتي در محصولات خود كنند تا بتوانند بسيار جادسعي در اي
و  آنـان شـوند   يافزايش وفادار ساز زمينهتا ادراك شده، اعتبار، تجربه و تناسب را در ميان مشتريان افزايش دهند 

 ـر مناسب و به صورت برنامه يغاتيتبل يها استفاده از روش ارزش ويژه برند شركت با تيجهت تقو شـده، بـه    يزي
خواهـد   انيمشتر آگاهي شيباعث افزا  يو هنر يورزش ،يفرهنگ يها از برنامه تيبرند شركت بپردازد. حما غيتبل

افـراد از برنـد    يگسترش آگاه يدر راستا ياجتماع يها متنوع و شبكه يارتباط يها ز كانالاستفاده ا نيشد. همچن
 ـقرار گ اولويتبايست در  مي انيهاي مشتر و خواسته ازهايتوجه به ننيز،  .ديآ يشركت مناسب به نظر م و تمـام   ردي

و  انيمشـتر  يتـوان بـه وفـادار    صورت است مـي  ني. تنها در انديتلاش نما تيفيدر جهت محصول با ك ديافراد با
  داشت. ديوفادار ام انيجذب مشتر

  
  منابع
وفـاداري الكترونيكـي مشـتريان در     گيـري  شـكل ). بررسـي عوامـل مـؤثر بـر فراينـد      ۱۳۹۵(يهـاد   ،يموريت
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وفــاداري در  تبيــين). ۱۳۹۷محســن( ان،يــو تراب زيكــامب درزاده،يــزاده، فرشــته؛ ح يلطفــ م؛يابــراه ،يعيســم
 .۲شماره ،يو سازمان يمشاوره شغل يپژوهش ياي با رويكرد پژوهش آميخته، فصلنامه علم هاي زنجيره فروشگاه

). تأثير كارهيجـاني بـر رضـايت    ۱۳۹۵شيري، اردشير؛ دهقاني، مهدي؛ سلطاني، اعظم و فارسي زاده، حسين.(
مشتري در صنعت هتلداري: نقش ميانجي رضايت كاركنان، فصلنامه مطالعات مـديريت گردشـگري، سـال دهـم،     

 . ۱۹-۳۹، صص ۳۱شماره 
طراحـي مـدل فراينـدي برندسـازي     ). ۱۳۹۳.(يـدالهي جهـانگير  ، گالبي ميرمحمـد  ،خداداد حسيني سيد حميد

 .۱۳-۴۴)، ۱( ۱فصلنامة مديريت برند،  ،وكارهاي كوچك و متوسط صنايع غذايي كارآفرينانه در كسب

 ها برند بانك به مشتريان وفاداري بر تبليغات تاثير منظور به مدلي ). ارائه۱۳۹۳عاطفه.( زيبايي فريبرز، نيا رحيم

  نوين. مديريت علوم همايش سومين برند، شده ادراك كيفيت و برند تصوير ميانجي نقش گرفتن نظر در با
 ـبا م يمشتر يبر وفادار ياجتماع ييپاسخگو ريتأث ي). بررس۱۳۹۸جواد( ،يمحسن و محراب ،يدآباديص  يانجي

 .۶۷-۶۱، صص ۳۹توسعه و تحول،  تيرياعتماد، مجله مد ت،يرضا يگر
اي  مطالعـه مقايسـه  ). ۱۳۹۵. (گودرزوند چگيني مهرداد ،دبري حميدرضارضايي كلي ،علوي فومني سيده فاطمه

)، فصـلنامه علـوم   در ابعاد ارزش ويژه برندهاي برتر ورزشي (مورد مطالعه: برند پارس خزرنايـك، آديـداس و پومـا   
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Abstract  

Objective: The purpose of this study was to investigate the impact of brand 
gender and consumer-based brand equity on customers� loyalty with a 

consideration of the role of satisfaction and trust in the Instagram social network.  
Methodology: This study is an applied-developmental research and in terms of 

data collection method, it is of survey type. The statistical population consisted of 
the users of Instagram in Tehran who were the followers of the Maral Leather 
brand and the samples were selected based on non-probability sampling method. In 
order to measure the variables, a standardized questionnaire was administered and 
the data were analyzed through descriptive and inferential statistics. Structural 
equation modeling (SEM) was also employed to test the hypotheses.  

Findings and Conclusion: The results indicated that since in all hypotheses, the 
significance value is lower than .01 and the t value is higher than the critical value 
(1.96), all research hypotheses were confirmed. However, the impact level was not 
the same. The results of the study can offer some practical recommendations for 
the developmental goals of the businesses that are willing to use social media to 
increase customers� brand loyalty and, as a result, ensure their trust.  

 
Keywords: Brand Gender, Consumer-Based Brand Equity, Loyalty, Satisfaction, Trust. 
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