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  تتییففییعشق به برند و درک کعشق به برند و درک ک  ییانجانجییبر نقش مبر نقش م  ددییبه آن با تأکبه آن با تأک  ییبرند بر وفاداربرند بر وفادار  تتییجنسجنس  ررییتاثتاث  ییبررسبررس

     پاک چوبپاک چوب  ییبرند در گروه صنعتبرند در گروه صنعت

 

  
 چکیده

جنسیت برند به خصوصیات شخصیتی مرتبط با مردانگی و زنانگی اشاره دارد، که دو 
های ردانه و ویژگیهای شخصیتی برند مگیرد: ویژگیبعد مستقل و جهانی را در برمی

شخصیتی زنانه برند. در این تحقیق به بررسی تاثیر جنسیت برند بر وفاداری با نقش 
میانجی عشق به برند و درک کیفیت برند در گروه صنعتی پاک چوب پرداخته شده 

باشند که به دلیل نامعلوم است. جامعه آماری، مشتریان گروه صنعتی پاک چوب می
نفر و از روش  384ماری با استفاده از جدول مورگان تعداد بودن تعداد، نمونه آ

گیری غیر احتمالی در دسترس انتخاب شدند. برای سنجش متغیرها از نمونه
ها با [ استفاده شده است. تحلیل داده1( ]2020و همکاران ) Carvalhoپرسشنامه 

شده است. و روش مدل یابی معادلات ساختاری انجام  Amosافزار استفاده از نرم
شده و وفاداری تاثیر نتایج نشان داد که جنسیت برند بر عشق به برند، کیفیت ادراک

تاثیر  شدهمثبت و معناداری دارد. همچنین همکاری بر عشق به برند و کیفیت ادراک
شده نیز رابطه میان جنسیت مثبت و معناداری دارد و عشق به برند و کیفیت ادراک

 را میانجیگری کردند.برند و وفاداری به آن 

درک شدده، گدروه  تیدفیعشق به برندد، ک ،یبرند، وفادار تیجنس: يکلید واژگان
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 مقدمه

های دنیای رقابت، امروزه با توجه به پیچیدگی

ها به دنبال ماندگاری خود و برند سازی در صنعت شركت

آوری خود را ، سودهستند تا بتوانند در چنین فضايی

تضمین كنند. سودآوری پايدار در صورتی محقق خواهد 

شد كه شركت، توانايی ايجاد و حفظ مشتريان وفادار را 

خاطر نسبت كه احساس تعلق داشته باشد. تنها مشتريانی

هايی به سازمان دارند برای سازمان به عنوان سرمايه

ن بايد به همچنی روند.مدت به شمار میطولانی سودآور و

مناسبی برای  اين نکته توجه كرد كه مشتری راضی، منبع

[. وفاداری مشتری به دلیل 2تبلیغات شركت است ]

های رقابتی پايدار و نتايج اهمیت آن در دستیابی به مزيت

مالی، موردتوجه محققان بازاريابی است. وفاداری مشتری 

به نگرش مثبت مشتريان نسبت به يک شركت يا برند 

اری اشاره دارد كه منجر به رفتارهای خريد مجدد و تج

شود. حساسیت كمتر نسبت به قیمت و پیشنهاد رقبا می

مشتريان وفادار، سود بیشتری نسبت به مشتری جديد 

ی دارند و با تبلیغات تردارند، زيرا هزينه خدمات پايین

دهان به دهان موجبات جذب ساير مشتريان را فراهم 

اداری مشتری تأثیر بسزايی در عملکرد [. وف3آورند ]می

های كسب و كار دارد زيرا مستقیماً با كاهش هزينه

[. همچنین 4بازاريابی و سودآوری بالاتر همراه است ]

كنار كیفیت محصول و وفاداری به برند، موجب  قیمت در

[. 5شود ]تاثیر مثبت در نگرش مشتريان هنگام خريد می
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ع كسب و كار و بازاريابی همکاری مشتری، استراتژی جام

كار را  های كسب واست كه فناوری فرايندها و تمام فعالیت

 . مديريت تعامل با مشتریسازدحول مشتری يکپارچه می

[. 6فرآيند شناسايی، جذب و حفظ مشتريان است ]

همکاری مشتری به نقش مشتری در فرايند تولید خدمت 

-ت باعث میكالای ملموس اشاره دارد. ماهیت خدما و يا

كالاهای ملموس تمايل  شود مشتريان در مقايسه با

بیشتری برای مشاركت در تولید و ارائه آن داشته باشند. 

مشتريان، بخش مکمل سیستم ارائه خدمت هستند؛ 

شده آيا نتايج مطلوب حاصل ای برای بیان اينکهوسیله

نقش  كه مشترياناست يا خیر. بنابراين، در صورتی

ولید خود را به طور اثربخشی ايفا نکنند، مشاركت در ت

 [.7نخواهد شد ] نتايج مطلوب، محقق

به خصوصیات شخصیتی  1از سوی ديگر جنسیت برند

مرتبط با مردانگی و زنانگی اشاره دارد. اگرچه مطالعات 

ی جنسیتی با نام تجاری اند كه سازگارگذشته نشان داده

-برند تأثیر میتقريباً بر شواهد وفاداری به كننده مصرف

گذارد، اما تحقیقات در اين زمینه هنوز كامل نیست. علاوه 

های شخصیتی برند و وفاداری به بر اين، پیوند بین ويژگی

برند هنوز بررسی نشده است. بیشتر نويسندگان در 

مطالعات جنسیتی به سردرگمی بین جنس و جنسیت 

ک تمايز كه رابطه جنسیت ياند. در واقع، درحالیكردهاشاره

ی بیولوژيکی )يعنی هادوگانه است كه بر اساس تفاوت

شود، ی انسان به عنوان مرد يا زن( انجام میبندطبقه

شناختی و فرهنگی، یت توسط عوامل اجتماعی، روانجنس

-یزان مردانگی يا زن بودن فرد تعريف میكننده ممنعکس

كنندگان، اغلب ود. تحقیقات نشان داده است كه مصرفش

-ت جنسیتی خود را از طريق برندهايی كه انتخاب میهوي

. علاوه بر اين، تحقیقات در بخشنديجاد و بهبود میكنند، ا

مورد ابعاد جنسیتی شخصیت برند نشان داده است كه 

برندهای با سطح بالای مردانگی يا زنانگی با توجه به 

ی محصول مرتبط هستند، بندادراک جنسیتی كه با طبقه

[. 8كنند ]بیشتر از نظر رفتاری ارتباط برقرار میبا وفاداری 

از مفاهیم بسیار مهم در بازاريابی  2امروزه، عشق به برند

. رسداست و شناخت آن برای بازاريابان ضروری به نظر می

                                                           
1 Brand Gender 
2 Brand love 

در حال حاضر با توجه به رقابت شديد بین برندها و 

د منظور بقا در بازار، باي[، برندها به۹تفاوتی مشتريان ]بی

كنندگان تبديل به نمادی از عشق و احترام در ذهن مصرف

ای دوجانبه، پويا و هدفمند بین شوند. عشق به برند، رابطه

های ويژگی كنندگان و برند است كه دارایمصرف

[. طبق تحقیقات، 10احساسی، شناختی و عاطفی است ]

گیری كیفیت درک شده از شخصیت برند منجر به شکل

[ و همچنین وفاداری به 12ش به برند ][، نگر11برند ]

شود. علاوه بر اين، تحقیق در مورد ابعاد [ می13برند ]

جنسیتی شخصیت برند نشان داده است كه برندهايی با 

مردانگی يا زنانگی بالا تمايل به ارتباط با ترجیح برند و 

[؛ 14وفاداری به برند بیشتر در نگرش و رفتار دارند ]

جنسیت مرتبط با رده محصول. نظر از ادراک صرف

های عشق به برند نشان تحقیقات قبلی در مورد پیشینه

های عاطفی داده است كه عشق به برند نه تنها از ويژگی

های شناختی برند سرچشمه گرفته آن، بلکه از ويژگی

های ارزيابی عملکرد برند طور كه قضاوت[؛ همان15است ]

عاطفی شديد با آن شود  تواند منجر به ايجاد پیوندهایمی

[16 .]Huber ( نیز دريافتند كه ادراک 2015و همکاران )

مزايای سودمندانه برند و باور به توانايی آن برای انجام 

های اصلی عشق به برند وظیفه موردنظر خود محرک

توان فرض كرد كه قضاوت كلی هستند. بنابراين می

بر روی كنندگان در مورد كیفیت محصولات برند مصرف

[. عشق به 17گذارد ]عشق آنها به برند تأثیر مثبت می

های ای از استراتژیبرند به عنوان يک نتیجه مهم واسطه

[. عشق به برند با تعدادی از 7شود ]برند در نظر گرفته می

[. در میان نتايج 18مزايای سازمانی ارتباط داشته است ]

لیغات شفاهی سودمند عشق به برند، وفاداری به برند و تب

مثبت، دو موردی هستند كه بیشترين استناد را دارند 

[. تحقیقات قبلی نشان داده است كه عشق به برند 1۹]

كنندگان و برندها قادر است پیوندهای موجود بین مصرف

را به همراه رابطه میان آنها و باور به برند را تقويت كند؛ 

يژه وهمچنین ممکن است رفتارهای پس از مصرف، به

[. كیفیت 20وفاداری به برند و قصد خريد را افزايش دهد ]

كننده در مورد برتری به عنوان قضاوت مصرف 3درک شده

يک محصول است كه ريشه در درک ذهنی دارد. كیفیت 

                                                           
3 Perceived Brand Quality 
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درک شده، نگرشی است كه ناشی از مقايسه انتظارات 

كننده با عملکرد واقعی است. بسیاری از مطالعات به مصرف

كنندگان ايجاد درک با كیفیت بالا در بین مصرفاهمیت 

تواند اند؛ چون هزينه حفظ مشتری موجود میاشاره كرده

[. تحقیقات 21كمتر از هزينه ايجاد مشتری جديد باشد ]

شده و وفاداری به گذشته، رابطه مثبتی بین كیفیت ادراک

[. با اين توضیح 22دهد ]برند يا ترجیح برند را نشان می

. شودیت درک شده موجب وفاداری به برند میكه كیف

شخصیت برند هم با كیفیت درک شده رابطه مثبتی دارد 

بین خوبی توان پیشو اينکه يک شخصیت برند قوی را می

[. ارزش ويژه 23از كیفیت محصول درک شده دانست ]

تواند به عنوان يک ساختار كننده میبرند مبتنی بر مصرف

د؛ فرض بر اين است كه روابط سلسله مراتبی تلقی شو

دار در چهار بعد سازه: آگاهی از برند، كننده و جهتتداعی

ارتباطات برند، كیفیت درک شده و وفاداری به برند وجود 

[. با توجه به موارد فوق فرضیات تحقیق به شرح 24دارند ]

 گیرند.ذيل شکل می
فرضیه اول: جنسیت برند بر همکاری در گروه صنعتی 

 وب تاثیر مثبت و معناداری دارد.پاک چ

فرضیه دوم: جنسیت برند بر عشق به برند در گروه 

 صنعتی پاک چوب تاثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه سوم: جنسیت برند بر كیفیت درک شده در 

 گروه صنعتی پاک چوب تاثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه چهارم: جنسیت برند بر وفاداری به برند در 

 ه صنعتی پاک چوب تاثیر مثبت و معناداری دارد.گرو

فرضیه پنجم: همکاری بر عشق به برند در گروه 

 صنعتی پاک چوب تاثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه ششم: همکاری بر كیفیت درک شده در گروه 

 صنعتی پاک چوب تاثیر مثبت و معناداری دارد.

 فرضیه هفتم: كیفیت درک شده بر عشق به برند در

 گروه صنعتی پاک چوب تاثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه هشتم: عشق به برند بر وفاداری برند در گروه 

 صنعتی پاک چوب تاثیر مثبت و معناداری دارد.

فرضیه نهم: عشق به برند تاثیر جنسیت برند بر 

 كند.گری میوفاداری مشتری را میانجی

ند بر فرضیه دهم: كیفیت درک شده تاثیر جنسیت بر

 كند.گری میوفاداری مشتری را میانجی

 

 
 : مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

در مدل فوق كه بر پايه فرضیات طراحی شده است، 

وفاداری به برند، همکاری و كیفیت درک شده همگی 

متغیر وابسته، عشق به برند، متغیر میانجی و جنسیت برند 

رند كه شود كه جنسیت بمتغیر مستقل است. مشاهده می

تواند زنانه يا مردانه باشد بر عشق به برند تاثیر می

گذارد؛ به اين معنا كه زنانگی يا مردانگی برند می

تواند بر )استنباطی كه مشتريان از برند دارند( می

بستگی يا عشق آنان به اين برند تاثیر بگذارد و آنها را دل

ب پس از تر كند. مردانه يا زنانه بودن برند پاک چومشتاق

شود. علاوه بر اين انجام مطالعات میدانی مشخص می

تواند همکاری كه مشتريان در جريان عرضه جنسیت می

محصولات شركت خواهند داشت را تشديد كند و بر 

كیفیت ادراک شده آنها از صنايع چوب تاثیر مثبتی 

بگذارد. در نهايت عشق به برند موجب بالا رفتن وفاداری و 

تريان خواهد شد كه البته با توجه به مباحث ماندگاری مش

باشد. اين تحقیق در ها میمطرح شده جزو اهداف شركت
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گروه صنعتی پاک چوب خراسان انجام شده است كه در 

آغاز به كار نموده است. توان تولید  13۹2بهمن ماه سال 

باشد. از میلیون ورق در سال می 1/5اين كارخانه 

و  MDFهای ان به انواع ورقتومحصولات اين شركت می

های هايگلاس، صفحات لب گرد و نئوپان ملامینه، پانل

 كاغذ آغشته ملامینه اشاره كرد.

 

 هامواد و روش
اين تحقیق از نظر هدف، كاربردی و از نظر شیوه 

ها، توصیفی و پیمايشی از نوع همبستگی گردآوری داده

تی جامعه آماری اين تحقیق مشتريان گروه صنعاست. 

نمونه آماری اين تحقیق با استفاده از اند. پاک چوب بوده

نفر را شامل شد كه با استفاده  384جدول مورگان تعداد 

غیر احتمالی در دسترس انتخاب  گیریاز روش نمونه

آوری اطلاعات بخش ادبیات، پیشینه شدند. برای جمع

منظور ای و بهعلمی و موضوعی از روش مطالعه كتابخانه

و  Carvalhoآوری اطلاعات از پرسشنامه استاندارد جمع

[ استفاده شد. برای تحلیل توصیفی 1( ]2020همکاران )

و جهت آزمون فرضیات و  SPSSجمعیت شناختی از 

 1برازندگی مدل از روش مدل يابی معادلات ساختاری

(SEMبا استفاده از نرم ) افزار آموس(Amos)  استفاده شده

نجیگری در فرضیات نهم و دهم يکی است. برای آزمون میا

است. در آزمون  2ها، آزمون سوبلاز پركاربردترين روش

                                                           
1 Structural Equation Modeling (SEM) 
2 Sobel test 

سوبل، ضريب اثر غیرمستقیم با فرمول زير محاسبه 

اثر متغیر مستقل بر میانجی و  aشود كه در اين فرمول می

b باشد.اثر متغیر میانجی بر وابسته می 

 βindirect=a*b 

توان با ثر غیرمستقیم میعلاوه بر محاسبه میزان ا

استفاده از آزمون سوبل مقدار عدد معناداری اثر 

غیرمستقیم را نیز محاسبه كرد. مقدار معناداری اثر 

 شود:غیرمستقیم از فرمول زير محاسبه می

: sa: میزان اثر متغیر مستقل بر میانجی، aكه در آن 

ثر : میزان اbمیزان خطای استاندارد اثر مستقل بر میانجی، 

: میزان خطای استاندارد اثر میانجی بر bمیانجی بر وابسته، 

-وابسته در اين تحقیق برای درک اين موضوع كه آيا گويه

های( موردنظر هستند، از دو های )سازهكننده عاملها بیان

روش روايی محتوا و روايی سازه استفاده شده است. 

د رشته نظران و اساتیدرروش اول، سؤالات به تائید صاحب

مديريت رسیده است و در تحلیل عاملی تأيیدی به 

شود. بر اساس ها مراجعه میمعناداری بارهای عاملی گويه

تر بارهای عاملی بزرگ Fornell& Larcker (1۹81)معیار 

دارای روايی مناسبی هستند. در مدل تحلیل عاملی  5/0از 

-يهبینی گوها در پیشبرازش يافته، بار عاملی همه گويه

دار دارای تفاوت معنا %۹5های مربوطه در سطح اطمینان 

باشد )جدول می 5/0تر از با صفر بوده و مقدار آنها بزرگ

ها (، بنابراين پس از اطمینان از نرمال بودن گويه1

 پرسشنامه مورد تجزيه و تحلیل قرار گرفت.
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 شنامههای پرس( و روایی گویهCFA: نتایج تحلیل عاملی تأییدی )1جدول 

 نتیجه نتیجه بار عاملی چولگی کشیدگی  گویه 

 
 

 

جنسیت 

 برند

Q1 .001/0 866/0 -186/0 -0۹1/0 برند گروه صنعتی پاک چوب حساس استP< معنادار 

Q2 .001/0 8۹1/0 -360/0 -112/0 برند گروه صنعتی پاک چوب شیک استP< معنادار 

Q3 ت دهنده احساسابرند گروه صنعتی پاک چوب نشان

 لطیف است.

277/0- 231/0- 886/0 001/0P< معنادار 

Q4 .001/0 864/0 -537/0 41۹/0 برند گروه صنعتی پاک چوب شیرين استP< معنادار 

Q5 .001/0 814/0 -167/0 -583/0 برند گروه صنعتی پاک چوب مهربان استP< معنادار 

Q6 .001/0 815/0 -460/0 188/0 برند گروه صنعتی پاک چوب ماجراجو استP< معنادار 

Q7 .001/0 808/0 -323/0 -463/0 برند گروه صنعتی پاک چوب شجاع استP< معنادار 

Q8 .001/0 5۹1/0 -714/0 6۹5/0 برند گروه صنعتی پاک چوب سرزنده استP< معنادار 

Q9 .001/0 774/0 -287/0 -548/0 برند گروه صنعتی پاک چوب غالب استP< معنادار 

Q10 001/0 867/0 -365/0 -0۹7/0 د گروه صنعتی پاک چوب محکم است.برنP< معنادار 

 

وفاداری به 

 برند

Q11 001/0 837/0 -427/0 -006/0 .دانممن خود را وفادار به گروه صنعتی پاک چوب میP< معنادار 

Q12 001/0 832/0 -1۹7/0 -507/0 .گروه صنعتی پاک چوب اولین انتخاب من خواهد بودP< ادارمعن 

Q13  ،اگر گروه صنعتی پاک چوب در فروشگاه موجود باشد

 .كنمهای ديگر را خريداری نمیمارک

021/0- 44۹/0- 547/0 001/0P< معنادار 

 

عشق به 

 برند

Q14 001/0 878/0 -286/0 -1۹۹/0 .العاده استگروه صنعتی پاک چوب يک برند فوقP< معنادار 

Q15 شود احساس خوبی گروه صنعتی پاک چوب باعث می

 .داشته باشم

266/0- 261/0- ۹61/0 001/0P< معنادار 

شود احساس رضايت گروه صنعتی پاک چوب باعث می Q16 همکاری

 .كنم

567/0- 071/0- ۹40/0 001/0P< معنادار 

Q17 بخش استفاده از محصولات گروه صنعتی پاک چوب لذت

 .است

148/0 242/0- 751/0 001/0P< معنادار 

 
 

یفیت ك

ادراک 

 شده

Q18 001/0 88۹/0 -306/0 -281/0 .من نسبت به گروه صنعتی پاک چوب متعهد هستمP< معنادار 

Q19  كیفیت محصولات گروه صنعتی پاک چوب بسیار بالا

 .است

328/0- 360/0- ۹70/0 001/0P< معنادار 

Q20 001/0 552/0 -514/0 625/0 .محصولات گروه صنعتی پاک چوب عملکرد بالايی داردP< معنادار 

Q21  گروه صنعتی پاک چوب در مکالمات در صفحات

 .اجتماعی شركت پاسخگوی سؤالات مشتريان است

1۹8/0- 27۹/0- ۹57/0 001/0P< معنادار 

Q22  صفحه اجتماعی گروه صنعتی پاک چوب را به مخاطبین

ها، صدا، تصاوير يا متن مربوط به محصول از طريق فیلم

 .كندكند، معرفی میمی كه بارگذاری

70۹/0 478/0- 816/0 001/0P< معنادار 

 

گیری پايايی از ضريب آلفای كرونباخ كه برای اندازه

های نوعی ضريب پايايی است، استفاده شده است. پايايی

قبول و قابل 7/0های عموماً ضعیف، پايايی 6/0كمتر از 

در تحقیق شود. خوب قلمداد می 8/0های بیشتر از پايايی

انجام شد. كه در  SPSSافزار حاضر آزمون پايايی توسط نرم

ها آورده شده ضريب پايايی كرونباخ تمامی متغیر 2جدول 

 است.
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 : پایایی متغیرهای تحقیق2جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ هاتعداد گویه نام متغیر

 ۹52/0 10 جنسیت برند

 775/0 3 وفاداری به برند

 ۹15/0 2 همکاری

 826/0 2 كیفیت درک شده

 ۹11/0 5 عشق به برند

 

به همراه  CFAهای برازش مدل همچنین شاخص

شده است. اين ارائه 3ها در جدول مقادير مطلوب آن

گیری های اندازهها نشان از برازش مطلوب مدلشاخص

شده به داری بارهای عاملی هر متغیّر مشاهدهداشته و معنا

 دهد.ربوطه را مورد تائید قرار میمتغیّر مکنون م

 های تحلیل عاملی تأییدیهای برازش مدل: شاخص3جدول 

 آمده در مدل واقعیدستمقدار به مقدار مطلوب نام شاخص

 1۹4 - (dfدرجه آزادی )

 2 df ≤ χ2≤ 3 df 161/422 (2χكای اسکوئر )

 176/2 تركم 3از  (df /2χشده )كای اسکوئر بهینه

 830/0 به بالا 8/0 (GFIبرازش )نیکوئی 

 053/0 0۹/0زير  ((RMRمانده ريشه میانگین مربعات باقی

 827/0 به بالا ۹/0 (CFIشاخص برازش تطبیقی )

 053/0 08/0زير  (RMSEAی میانگین مربعات خطای برآورد )ريشه

 860/0 1تا  6/0بین  (PGFIشاخص نیکويی برازش ايجازی )

 682/0 1تا  6/0بین  (PNFIنجارشده )شاخص برازش ايجازی ه

 

تر تنها شاخص برازش تطبیقی از حد مطلوب پايین

ها و نزديک بودن است؛ اما با توجه به تائید ساير شاخص

آمده به حد مطلوب، تحلیل عاملی تائید دستمقدار به

 گردد.می

 

 نتایج و بحث
نتیجه حاصل از تحلیل اطلاعات جمعیت شناختی در 

 ورده شده است:آ 4جدول 

 : اطلاعات جمعیت شناختی4جدول 

 درصد فراونی فراوانی  

 جنسیت
 زن

 مرد

137 

247 

7/35% 

3/64% 

 سن

2۹-20 45 7/11% 

3۹-30 ۹0 4/23% 

50-40 1۹8 6/51% 

 %3/13 51 سال 50بیشتر از 

 میزان تحصیلات

 ديپلم و زير ديپلم

 كاردانی

 كارشناسی

 كارشناسی ارشد

 دكتری

111 

22 

144 

۹1 

16 

۹/28% 

7/5% 

5/37% 

7/23% 

2/4% 

 وضعیت تأهل
 مجرد

 متأهل

30 

354 

8/7% 

2/۹2% 
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در بخش دوم و برای بررسی فرضیات پژوهش از 

استفاده شده است. پس از بررسی فرضیات  Amosافزار نرم

( 2آمده است كه در شکل )دستپژوهش مدل ساختاری به

 شده است.ارائه

شود همه ( مشاهده می2) طوری كه در شکلهمان

دهنده ضرايب مسیر بین متغیرها مثبت است كه نشان

باشد. تاثیر مثبت متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته می

به  6و  5نتايج آزمون فرضیات پژوهش در دو جدول 

صورت خلاصه آورده شده است. شرط معنادار بودن اين 

برای ( p-valueفرضیات، اين است كه مقدار شاخص اول )

-tو يا مقدار شاخص دوم ) 05/0تر از رابطه موردنظر كم

value( خارج از بازه )باشد. روابط متغیرها -۹6/1+، ۹6/1 )

ای مثبت و مستقیم است )با توجه به در اين فرضیات رابطه

حجم نمونه و جهت دستیابی به نتايج با سطح اطمینان 

 ۹5ها در سطح اطمینان تر در پژوهش، فرضیهمطلوب

 اند(.درصد آزمون شده

گونه كه در بخش مواد و برای آزمون میانجیگری همان

از آزمون سوبل  6ها گفته شد به شرح جدول و روش

 استفاده شده است.

 
 مدل ساختاری تحقیق -2شکل 
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 های مستقیم تحقیقی نتایج آزمون فرضیهخلاصه-5جدول 

ضریب  فرضیات تحقیق

 مسیر

t-value 

 
p-value 

 
نتیجه 

 آزمون

. جنسیت برند بر همکاری در گروه صنعتی پاک چوب تاثیر مثبت و 1

 معناداری دارد.

۹53/0 

 

878/28 

 

001/0P< 

 

 معنادار

. جنسیت برند بر عشق به برند در گروه صنعتی پاک چوب تاثیر مثبت و 2

 معناداری دارد.

448/0 608/8 

 

001/0P< 

 

 معنادار

درک شده در گروه صنعتی پاک چوب تاثیر  . جنسیت برند بر كیفیت3

 مثبت و معناداری دارد.

768/0 

 

144/12 

 

001/0P< 

 

 معنادار

. جنسیت برند بر وفاداری به برند در گروه صنعتی پاک چوب تاثیر مثبت 4

 و معناداری دارد.

802/0 

 

813/۹ 

 

001/0P< 

 

 معنادار

ثیر مثبت و . همکاری بر عشق به برند در گروه صنعتی پاک چوب تا5

 معناداری دارد.

57۹/0 

 

2۹۹/11 

 

001/0P< 

 

 معنادار

. همکاری بر كیفیت درک شده در گروه صنعتی پاک چوب تاثیر مثبت و 6

 معناداری دارد.

743/0 

 

277/12 

 

001/0P< 

 

 معنادار

. كیفیت درک شده بر عشق به برند در گروه صنعتی پاک چوب تاثیر 7

 مثبت و معناداری دارد.

260/0 

 

۹05/3 

 

001/0P< 

 

 معنادار

. عشق به برند بر وفاداری به برند در گروه صنعتی پاک چوب تاثیر مثبت و 8

 معناداری دارد.

353/0 

 

645/5 

 

001/0P< 

 

 معنادار

 

 ضرایب رگرسیونی و معناداری در دو فرضیه میانجی تحقیق -6جدول 

 مسیر مستقیم شماره فرضیه
ضریب مسیر 

(β) 
 t p-valueضریب 

خطای 

 استاندارد

۹ 

 001/0P< 055/0 225/8 517/0 عشق به برند ←جنسیت برند 

 001/0P< 016/0 015/4 081/0 وفاداری مشتری ←عشق به برند 

 001/0P< 065/0 650/10 ۹81/0 وفاداری مشتری ←جنسیت برند 

10 

 001/0P< 148/0 670/7 808/0 كیفیت درک شده ←جنسیت برند 

 P<003/0 074/0 ۹74/2 16۹/0 وفاداری مشتری ←كیفیت درک شده 

 001/0P< 163/0 534/۹ 84۹/0 وفاداری مشتری ←جنسیت برند 

 

شود مقدار ملاحظه می 6گونه كه در جدول همان

ضريب مسیر رابطه بین متغیر جنسیت برند و عشق به 

)میزان خطای استاندارد برابر با  517/0برند برابر با 

( و برای رابطه دو متغیر عشق به برند و وفاداری 055/0

)میزان خطای استاندارد برابر با  081/0مشتری برابر با 

گونه كه در فرمول زير نابراين آن( است. ب016/0

شده است، میزان اثر غیرمستقیم جنسیت برند و محاسبه

 باشد.می 041۹/0وفاداری مشتری برابر با 

β indirect= a*b 517/0 × =  081/0 =  041۹/0  

 457/4برابر با  tبا توجه به اينکه مقدار ضريب 

ان توباشد میبیشتر می ۹6/1آمده و اين مقدار از دستبه

گفت اثر غیرمستقیم جنسیت برند و وفاداری مشتری با 

باشد و اين فرضیه نقش میانجی عشق به برند، معنادار می

توان گفت: عشق به گیرد. در نتیجه میمورد تائید قرار می

برند تاثیر جنسیت برند بر وفاداری مشتری را میانجیگری 

ه فرضی 53كند. به همین ترتیب و با توجه به جدول می

گردد: كیفیت درک شده هشتم نیز به شرح زير تائید می

تاثیر جنسیت برند بر وفاداری مشتری را میانجیگری 

 كند.می
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 گیرینتیجه
در اين بخش ابتدا با مقايسه نتايج حاصل از آزمون 

های پیشین و توضیح فرضیات پژوهش حاضر با پژوهش

ا ادبیات دلايل تائید يا رد فرضیات، میزان همخوانی نتايج ب

های نظری و پژوهشی را بررسی كرده و سپس و چهارچوب

ها و پیشنهادهای اجرايی ارائه خواهد شد. به تفصیل تحلیل

در چهار فرضیه اول كه تائید شد جنسیت برند بر 

شده و وفاداری گروه همکاری، عشق به برند، كیفیت ادراک

ج صنعتی پاک چوب تاثیر مثبت و معناداری دارد؛ با نتاي

(، 2020و همکاران) Carvalhoحاصل از تحقیقات 

Machado  ،و همکارانBeikzadeh (2015و همکاران ،)

Haghighinasab  ،و همکارانAmini & Sohrabi 

[. وجود جنسیت 27[]26[]25[]8[]1همسويی نشان داد ]

گونه كه نتايج پژوهش نشان داده است در گروه مردانه، آن

آن توسط مشتريان بر صنعتی پاک چوب و آگاهی از 

میزان علاقه آنان به اين نام تجاری تاثیر گذاشته است. 

فرد برای برند خود پاک چوب با ايجاد جنسیت منحصربه

توانسته است بر نگرش مشتريان از كیفیت محصولات خود 

تاثیر مثبتی گذاشته و مشتريان را با اين نگاه همساز كند. 

دانه در برند خود و گروه صنعتی با ايجاد جنسیت مراين 

القای هم ذات پنداری در مشتريان موفق شده است آنها را 

به خريد دوباره ترغیب كرده و از آنها مشتريان وفاداری 

شود بیش از دو ديده می 4گونه كه در جدول بسازد. همان

دهند سوم مشتريان اين گروه صنعتی را مردان تشکیل می

چوب با تبلیغات رسد گروه صنعتی پاک و به نظر می

های اجتماعی، بازاريابی مويرگی و درست و به جا در شبکه

بندی صحیح بازار، بر مردانه بودن برند خود صحه بخش

گذاشته است و توانسته است بخش بزرگی از مشتريانش را 

همراه و وفادار سازد كه حتی اگر خود خريد مجدد ندارند، 

 ر آن كمک كنند.با تبلیغات دهان به دهان به فروش بیشت

بررسی اثر همکاری بر عشق به برند و كیفیت درک 

شده در گروه صنعتی پاک چوب )فرضیات پنجم و ششم( 

دهد كه همکاری با عشق به برند در گروه صنعتی نشان می

پاک چوب رابطه معناداری دارد. نتیجه حاصل از اين 

و  Carvalhoفرضیه با نتیجه حاصل از تحقیق 

و  Ahn(، 2020و همکاران) Zhang، (2020همکاران)

(، 2017و همکاران) Haghshenas( و 201۹همکاران)

با توجه به  .[30[]2۹[]28[]1همخوان و هم راستا است ]

طوركلی میزان مشاركت مشتريان و اظهار نظر اين كه به

در رابطه با ارائه محصولات بسیار كم است، گروه صنعتی 

ان همکاری و مشاركت تواند با ارتقای میزپاک چوب می

مشتريان در رابطه با ارائه محصولات به بازار و همچنین 

ای كیفیت ساخت و ساير موارد مشابه مزيت رقابتی ويژه

نسبت به ساير رقبا كسب نمايند و در نهايت موجب ارتقای 

میزان عشق به برند در مشتريان گردد. همکاری فعال 

های شبکهكننده با گروه صنعتی پاک چوب در مصرف

اجتماعی بر پردازش شناختی فعال در مورد اين برند، تأثیر 

كنندگان با تعامل بیشتر احتمال مثبت گذاشته و مصرف

دارد باورهای مثبتی در مورد برند پیدا كنند. همکاری و 

مشاركت مشتريان در انتخاب، ايده پردازی و حضور در 

ستگی بستگی و وابهای اجتماعی مرتبط، احساس دلشبکه

برای پاک چوب ايجاد كرده تا جايی كه اين برند را متعلق 

 دانند.به خود می

بررسی اثر كیفیت درک شده بر عشق به برند در گروه 

صنعتی پاک چوب )فرضیه هفتم( و تائید آن نشان از 

راستايی اين فرضیه با نتیجه حاصل از تحقیق هم

Carvalho ( دارد]2020و همکاران )د و [. درک از سو1

منافع سودمندانِ برند گروه صنعتی پاک چوب در مورد 

توانايی اين برند در انجام عملکرد موردنظر مشتريان، 

توان گفت بنابراين، میمحرک اصلی عشق به برند است. 

كنندگان در مورد كیفیت محصولات قضاوت كلی مصرف

اين برند بر عشق آنها به گروه صنعتی پاک چوب تأثیر 

 رد.گذامثبت می

در اين تحقیق، تاثیر معنادار عشق به برند بر وفاداری 

برند در گروه صنعتی پاک چوب )فرضیه هشتم( هم تائید 

 Alavi & Najafiشد و نتیجه حاصل با تحقیق 

Siahroudi(2013 و )BeikZadeh ( 2015) و همکاران

[. عشق به برند يک نتیجه مهم 31[]25همسويی دارد]

دهد، مشتريان را تحريک ايش میاست كه وفاداری را افز

راحتی بپذيرند و دوباره كند تا محصولات برند را بهمی

خريداری كنند و برند موردنظر را نسبت به ساير برندها 

انتخاب كنند. تائید روابط میانجی يعنی عشق به برند در 

رابطه میان جنسیت برند و وفاداری مشتری )فرضیه نهم( 

مین رابطه )فرضیه دهم( كه با شده در ه¬و كیفیت ادراک

(، 2020و همکاران ) Carvalhoنتیجه حاصل از تحقیق 
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Machado ( و 201۹و همکاران )Taherpour Kalantari 

& Salehi  (2018[ همراستاست )؛ نشان 32[]8[]1]

دهد برای ايجاد عشق به برند و به دنبال آن ايجاد می

روی  وفاداری به برند، گروه صنعتی پاک چوب بايد

های مشتريان، سرمايه گذاری يادگیری انتظارات و خواسته

های تجاری مربوط به كند و به طور مداوم از طريق فعالیت

تبلیغات و ارتباطات يا يک تركیب تبلیغاتی ديگر اقدام 

نمايند. همچنین زمانی كه مشتريان، جنسیت برند را 

از های خود بیابند و كیفیت مناسبی را همسو با خواسته

توانند وفاداری مشتريان را در آن برند دريافت نمايند، می

رابطه با برند موردنظر ارتقا داده و بهبود بخشند. با توجه 

شود گروه صنعتی پاک به نتايج ذكر شده پیشنهاد می

چوب با تأكید بیشتر بر ساخت و ايجاد جنسیت )مردانه( 

در های خاص برای برند خود از طريق استفاده از رنگ

های سرد، خطوط مستقیم و نمادهايی كه نشان برند )رنگ

دهنده قدرت، سرعت و توانمندی است(، فاكتورها و نشان

كاتالوگ محصولات و نیز آموزش كاركنان در جهت دقت 

در ثبت سفارش و سرعت در ارسال كالا در اولین فرصت و 

های حمايتی پس از فروش، هر چه بیشتر اين نیز طرح

در اذهان مشتريان تثبیت كند. همچنین با جنسیت را 

ارتقای میزان همکاری و مشاركت مشتريان در رابطه با 

ارائه محصولات به بازار و همچنین كیفیت ساخت و ... 

ای نسبت به ساير رقبا كسب نمايند و مزيت رقابتی ويژه

در نهايت موجب ارتقای میزان عشق به برند در مشتريان 

ق به برند و به دنبال آن ايجاد گردد. برای ايجاد عش

وفاداری به برند، اين گروه صنعتی بايد روی يادگیری 

گذاری كند های مشتريان خود سرمايهانتظارات و خواسته

های تجاری مربوط به و به طور مداوم از طريق فعالیت

تبلیغات و ارتباطات يا يک تركیب تبلیغاتی ديگر اقدام به 

تواند با استفاده گروه صنعتی میاخذ اطلاعات نمايد. اين 

ای در رابطه با محصولات ديگر رقبا و با از رويکرد مقايسه

تمركز بر جنسیت برند خود با ارائه محصولاتی مبتنی بر 

آن و دارای مزيت رقابتی بیشتر از ديگر رقبا، موفقیت خود 

-را در بازار تضمین نمايد و نیز از طريق تدوين استراتژی

ور شرايطی را فراهم آورد كه بر اساس آن های مشتری مح

با ايجاد بسترهای مناسب با هدف ارتقای مشاركت 

مشتريان در مراحل تولید و ارائه محصولات به بازار، میزان 

محبوبیت اين برند را نزد مشتريان ارتقا دهد و از طريق 

های خلاقانه و سهیم نمودن آنان مشاركت مشتريان با ايده

هايشان به افزايش وفاداری آنان ايده در سود حاصل از

كمک كند. برای اين كه گروه صنعتی پاک چوب بتواند 

عشق به برند را در مشتريان خود افزايش دهد لازم است 

كالاها و خدمات با كیفیتی را در زمان مقرر و بر اساس 

هايی كه به مشتريان داده ارائه دهد تا متعاقباً وعده

برای خود حفظ نمايد. در اين  مشتريان وفادار را نیز

تحقیق، به طور خاص يک برند مورد مطالعه قرار گرفته 

طوركلی بتوان تأثیر است، زيرا هدف اين بود كه به

های مرتبط با مشتری تحلیل جنسیت برند را در پاسخ

توانند شامل برندهای خاص كرد. تحقیقات آينده می

ای زنانه، بندی محصولات، يعنی برندهجنسیتی يا دسته

تر تأثیر جنسیت برند بر وفاداری مردانه برای ارزيابی واقعی

به برند، سهم مشتريان در محتوای مربوط به برند، درک 

كیفیت برند و عشق به آن صورت بگیرد. علاوه بر اين، در 

توان جنسیت مشتری و گروه محصول مطالعات آينده می

د بررسی قرار را به عنوان تعديل كننده بالقوه روابط مور

توان اين تحقیق را بر روی ديگر صنايع و يا داد. ضمناً می

 ها نیز مورد مطالعه قرار داد.ديگر سازمان
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IInnvveessttiiggaattiinngg  tthhee  eeffffeecctt  ooff  bbrraanndd  ggeennddeerr  oonn  bbrraanndd  llooyyaallttyy  wwiitthh  eemmpphhaassiiss  oonn  tthhee  

mmeeddiiaattiinngg  rroollee  ooff  bbrraanndd  lloovvee  aanndd  ppeerrcceeiivveedd  bbrraanndd  qquuaalliittyy  iinn  PPaakk  CChhoouubb  

IInndduussttrriiaall  GGrroouupp  

  

  
Abstract 

Brand gender refers to personality traits related to masculinity 

and femininity, which includes two independent and universal 

dimensions: male brand personality traits and female brand 

personality traits. In this research, the effect of brand gender 

on loyalty with the mediating role of brand love and 

understanding of brand quality in Pak Choub Industrial Group 

was investigated. The statistical population is the customers 

of Pak Choub Industrial Group, which due to the unknown 

number, the statistical sample was selected using the Morgan 

table of 384 people and using the available non-probability 

sampling method. The questionnaire of Carvalho et al. (2020) 

was used to measure the variables. Data analysis was done 

using Amos software and structural equation modeling 

method. The results showed that brand gender has a positive 

and significant effect on brand love, perceived quality and 

loyalty. Also, cooperation has a positive and significant effect 

on brand love and perceived quality, and brand love and 

perceived quality also mediated the relationship between 

brand gender and brand loyalty. 

Keywords: brand gender, loyalty, brand love, perceived 

quality, Pak Choob Industrial Group. 
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