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پژوهش  هاي گوناگوني در حوزه صنايع آرايشي و بهداشتي انجام گرفته است اماتاكنون پژوهش
  هدف اين پژوهش .اولين پژوهشي است كه در زمينه عطر در ايران انجام گرفته است حاضر،

خريد عطرهاي زنانه و  در )برند(نام و نشان تجاري عطر ثير احساسات و ادراك از ابررسي ت
  . باشدآنان با اين مفهوم عطر مي و  ميزان آشنايي 1)با نام مشابه(مردانه 

ها با  احساسات و ادراك از و ارتباط آن ثر در خريد عطرودر اين تحقيق تلاش شده عوامل م
  . برند در تصميم خريد تحت مدلي بررسي گردد

  
  

  واژگان كليدي
نام و نشان  ،)برند( نام و نشان تجاريادراك از  سات هنگام خريد،عطرهاي با نام مشابه، احسا

  )برند( تجاري
  
  
  

 

 

 

 

 

 

 

 

 
                                                            
1  - Same name 
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  مقدمه
در ايجاد  )عكردن بوهاي نامطبوپنهان ( نآ تصور عمومي ازبر خلاف  عطر بيشترين كاربرد

از لحاظ تاريخي محصولات آرايشي بهداشتي و عطري در دسترس  .باشدتصوير ذهني مي
در تجارت  )برند(نام و نشان تجاري تصوير  .دنر جامعه مزيت طبقاتي ايجاد كنهستند تا د

اي از مجموعه ص مانند لوازم شخصي، عطر و ادكلنكالاهاي به خصو. زيبايي همه چيز است
  رايحه عطر .كنندگان دارندملموس طراحي شده براي ارضاء مصرفهاي ملموس و ناويژگي

ديگران داشته باشد  براي ن فردشدمطرح  ذهني وتصوير  تواند نقش مهمي در ايجاد يكمي
)Markham & cangelosi,1999,388.(  

مندي براي كاهش تواند استراتژي قدرتمي) برند( نام و نشان تجاري يك تصوير ذهني قوي از
 نام و نشان تجاري يك .عدم اطمينان در ارزيابي كالا و افزايش تصميم خريد در خريداران باشد

و باعث افزايش  كندهني مثبت مزاياي رقابتي ايجاد مير ارتباط با يك تصوير ذد معروف )برند(
كنندگان مصرف .كندشود و تكرار خريد را تشويق ميتوجه، ارزيابي مثبت از محصول مي علاقه،

آشنا دارند و تلاش بيشتري در  )برندهاي( هاي تجارينام و نشان تمايل بيشتري براي توجه به
  كه هنگامي .معروف دارند )برند(نام و نشان تجاري ش اطلاعات در مورد كالايي با پرداز

اند و در مورد يك كالا نامطمئن هاي محصول مواجهكنندگان با عدم آگاهي از ويژگيمصرف
نقش مهمي در كاهش ريسك ادراك شده و ارزيابي كيفيت  )برند(نام و نشان تجاري هستند، 
يك ويژگي  1عطر )برند(نام و نشان تجاري  (Sharro & Park, 2009 ,149-150). دكالا دار

 )برند(نام و نشان تجاري كنندگان يك بطري عطر با براي مثال، بيشتر مصرف. مهم كالاست
عطر در يك  كنند اما اگر همينقيمت و با كيفيت بالا تلقي ميرا يك كالاي گران 2اوپيوم

حتي اگر عطر مشابهي هم داشته باشد را كالايي با  باشد، )برند( نام و نشان تجاري شيشه فاقد
  . (Kotler&etal,1999,570)كنندكيفيت پايين تلقي مي

و ارتقاء آن از يك جنس به دو جنس  )برند( نام و نشان تجاري ها قبل ايده ايجاد يكاز سال
نام و  يك سبك رنگ و ،تصاوير ذهني ،زيرا تن صدا، رسيدگسترش يافت كه به نظر عجيب مي

رفت به اين معنا بود كه براي كار ميه تر براي گروه هدف زنان بكه پيش )برند( نشان تجاري
  . گروه هدف مردان نامناسب است

  متفاوت رها با توجه به مخاطبانشان كاملاها و لوازم جانبي و عطلباس )برند( نام و نشان تجاري
  .بودند

                                                            
1  - Perfume name 
2  - Opium 
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 براي زنان و مردان2 و با نام مشابه1 مردانه - زنانه )برندهاي( هاي تجاريورود نام و نشان
قديمي مانند قدرت مد  )برندهاي( تجاري هاينام و نشان مطلوبيتي ايجاد كرد كه محدوديت

  نام و موفقيت . گري براي زنان را از بين بردنمايي براي مردان و شهوت انگيزي و افسون
 مد )برندهاي( تجاريهاي نام و نشان ي اداركهاشيوه 3كلوين كلين )برندهاي(هاي تجاري نشان

  ).Markham & camgelosi,1999,400(را تغيير داد 

تر از كه پيش )رقابتي(را براي كسب مفهوم مزيت  مردانه - زنانهشركت كلوين كلين عطرهاي 
را با  كلوين كلين تجارت عطر خود. ادطريق پوشاك براي شركتش ايجاد كرده بود، توسعه د

اين امر خريد . گروه هدف زنان و مردان براي هر دو عطريك . گسترش داد 4ي كي وانمعرفي س
براي افزايش فروش و توسعه بازار داخلي بود  ساخت و شيوه جديديتر ميهدايا را آسان

)Sloan,1994,4(Wilkie,1995,45)()(Markham & cangelosi,1999,393.  در پژوهشي
از عطرها  گروهمطالعه بر روي دو  ،انجام شد 1999سال در  5كه توسط ماركهام و كنگلوسي

كه در بالا ذكر شد و عطرهاي با نام مشابه كه موضوع اين  مردانه - زنانهعطرهاي . صورت گرفت
 8پولوعطر مانند  ،را رواج داد 7مفهوم عطرهاي با نام مشابه 6شركت رالف لورن .تحقيق است
 & Markham(براي مردان  براي زنان و  9افاريسعطر پولو براي مردان، عطر براي زنان و 

cangelosi,1999,388.( نام و نشان تجاري مفهوم )تفاوت بين  )يكسان(با نام مشابه  )برند
خنثي  )برند(نام و نشان تجاري ، يك )برند(نام و نشان تجاري  كند اما خودجنسيت را تصديق مي

  بر شراكت تاكيد دارند و  مردان و زنان )برندها(ها نام و نشانه اين است و بايد بيان كرد ك
لطمه  كه به ترجيحات طرف مقابلبدون اين يكسان )برندي(نشاني تجاري  نام وتوانند در مي

  .(Ibid, 401) شوند شريك همبزنند، 
  

  عطر و احساسات 
 كه بر پايه انگيزش متغيرعطر محصولي است با پيچيدگي زياد و تركيبي از احساسات قوي 

  .) (Janssens & De Pelsmacker , 2007, 466 شودخريداري مي

                                                            
1  - Unisex 
2  - same name 
3  - Calvin Klein 
4  - CK1 
5  - Markham & Cangelosi 
6  - Ralph Laurean 
7  - Same name 
8  - Polo 
9  - Safari 
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  چه احساسكننده بر اساس آنگيرند مصرفدر تصميماتي كه بر پايه احساسات شكل مي
كننده استفاده از محصول يا خدمت را براي خود در واقع، مصرف. گيردكند تصميم ميمي

دل هاوكينز (دهد آورد مورد ارزيابي قرار ميكه از آن به دست ميرا حساسي كند و اتجسم مي
  .)1385،467،همكارانو 

  .كندكند عطر به بهبود برداشت فردي در روابط اجتماعي كمك ميبيان مي) 2005( 1هانسن
كند نامعلوم است، اما استعمال مي بويايي بر فردي كه عطر رامثبت اگر چه دليل تاثيرات 

  .هاي مطبوع باشده علت قرار گرفتن فرد در معرض بون است اين تاثيرات مثبت بممك
مسئول  هاي عصبي كهمستقيم و منحصر به فردي با سيستممناطق بويايي در مغز ارتباطات 

ي درباره افراد در ياهاين امر منجر به حدس. كنندپردازش اطلاعات عاطفي هستند برقرار مي
هاي عاطفي شديدتري را تجربه شود و ممكن است پاسخان عطر ميكنندگتعامل با استفاده

  .كنند كه نتيجه آن تاثير مثبت بر فردي است كه از عطر استفاده كرده است
هاي مثبت به عطر ممكن است توسط استفاده كننده عطر تجربه شود، در اين گونه عكس العمل

ثير ديداري اه در نتيجه آن تاين صورت ممكن است عطر تغييرات رفتاري را منجر شود ك
  ). (Higuchi,2005,91مثبتي را در استفاده كننده عطر ايجاد كند 

تان و تان، خريدخوب به شما احساس خوبي در مورد انتخاب) برند(نام و نشان تجاري  يك
دهد، خوب شما را در انتخاب اول قرار مي )برند(نام و نشان تجاري يك . دهداستفاده از آن مي

  ).(cheverton,2002,1 داند كه چگونه موجب شود شما احساس خوبي داشته باشيدا ميزير
مزايايي احساسي به توانايي در ايجاد نوعي احساس در مشتري به هنگام خريد يا استفاده از 

اغلب مزايايي احساسي ارائه  )برندها( هاي تجارينشان نام وترين قوي. شودتجربه مربوط مي
  ).1389،300آكر،(كنند مي

  
 )برند( نام و نشان تجاري ادراك از

نام  كننده براي شناساييتوانايي مصرف )برند(نام و نشان تجاري بر اساس تعريف كاتلر ادراك از 
نام و نشان تجاري كه توسط شناخت است هاي گوناگون تحت موقعيت )برند( و نشان تجاري

   (Wonglorsaichon&Sathainrapabayut,2008 ,387) گيرد آن صورت مي يادآوردييا با  )برند(

نام و  پيوسته به اهميت ادراك از )برند( نام و نشان تجاري در طول بيست سال گذشته ادبيات
نام و نشان و تداعي  )برند(نام و نشان تجاري  آن كه شامل تصوير يو اجزا )برند( نشان تجاري

                                                            
1  - Hansen 
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 نام و نشان تجاري بيان شده كه ادراك از  همچنين. تاكيد داشته است باشد،مي )برند(تجاري 
  . باشدمي )برند( نام و نشان تجاريو تصوير  )برند(نام و نشان تجاري  شامل آگاهي از )برند(

 را تضمين )برند( نام و نشان تجاريبه تنهايي موفقيت  )برند( نام و نشان تجاريآگاهي از 
موفق بايد  )برندهاي(هاي ام و نشان تجارين. باشدكند و دليل كافي براي خريد كالا نمينمي

اين امر از طريق  .ارزشي بالاتر به مشتريان ارائه دهند و ارائه متمايزي از ساير رقبا داشته باشند
نويسندگان متفاوت عوامل شناختي . شودامكان پذير مي )برند( نام و نشان تجاريايجاد تصوير 

  .اندگذارند شناسايي كردهتاثير مي )برند( شان تجارينام و ن كه بر خريد و ادراكي متفاوتي را
خود سه متغيير شناختي ادراكي را  )برند( نام و نشان تجاري در كتاب ارزش 1999آكر در سال 

و  )برند( نام و نشان تجاري هاي، تداعي)برند( نام و نشان تجاريآگاهي از : شناسايي كرده است
 اين سه عوامل كليدي تعيين كننده در وفاداري. )برند( نام و نشان تجاريكيفيت ادراك شده 
در سال  2چرناتوني و مك دونالد 1996در سال  1فلوويك. هستند )برند( نام و نشان تجاري

  :را معرفي كردند )برند( نام و نشان تجاري شش ويژگي برجسته 2003
  آگاهي - 1
  تصوير - 2
  كيفيت ادراك شده- 3
  ارزش ادراك شده - 4
  شخصيت - 5
  .(Esch & etal,2006,99) تداعيات سازماني- 6
 

   پيشينه تحقيق
بر روي دلايل لازم براي استفاده عطر بر پايه سن جمعيت شناختي  1995در سال  3ويلكي

ها هاي نوجواني خانمدر طول سالاو در تحقيقات خود به اين نتيجه رسيد كه  .تحقيق كرد
. ها و جذب كننده مردان استآن ننده قلمرومند به عطرهاي جديدي هستند كه تعيين كعلاقه
 هاي خاص،ساله براي جذب مردان در موقعيت 30ساله نيز همانند نوجوانان و  20افراد
كه موقعيت اجتماعي قابل اين ، براياز آن ها و بيشترساله 50ساله براي خوشايند خود و  40

 .كنندقبولي داشته باشند از عطر استفاده مي

                                                            
1- Feldwick 
2- Chernatony and McDonald 
3- Wilkie 
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عطر  1998 ر سالد2 رو فورني 1996در سال  1انجام شده توسط دابوس و لارنت مطالعات كيفي
  .(Yoh, 2006,397) را به عنوان يك واسطه براي ايجاد تاثيرات خوب بر ديگران نشان داد

 زن آلماني نشان داد بين 600در مطالعه موردي بر روي  1998در سال  3منزينك و بك
كنندگان و مصرف 5داراي رايحه گل طرهاي سبك وبا ع 4گراي عطربرون كنندگانمصرف
همبستگي   7با عطرهاي داري رايحه گل و شيرين) داراي احساسات ناپايدار عطر(عطر 6 عصبي

  . وجود دارد
 .به بررسي ادراكات و ترجيحات زنان درباره عطر پرداختند 1999ماركهام وكنگلوسي درسال 

 )برند( نام و نشان تجاري قيمت، عطرهاي اروپايي، اهميت ها به بررسي ده عامل رايحه عطر،آن
خلق و خوي  به ديگران، عطر براي هديه )برند( نام و نشان تجاري ،براي استفاده خود فرد عطر
مراه خريد، ظرف عطر و رنگ آن در دو گروه ه هنگام خريد، فصل خريد، كالاهاي رايگان به فرد

  .اروپا و آمريكا پرداختند ه قاره آسيا،در س و با نام مشابه مردانه - زنانهعطرهاي 
نام و نشان ، قيمت و )مكان مبدا( نتايج نشان داد كه چهار عامل رايحه، اروپايي بودن عطر

 ).Yoh,2006,396( باشندعوامل كليدي خريد افراد مي )برند( تجاري
لج كنندگان عطر دانشجويان زن كابه بررسي رفتار مصرف 2000و همكارانش در سال 8 يي

نشان داد كه  ين و گيراهاي ملايم و سبك و سنگكنندگان عطرمقايسه مصرف. پرداختند
ارداتي را بدون توجه به سطوح اكثريت و )برندهاي( هاي تجارينام و نشاندانشجويان زن كالج 

كنند مجله مد منبع كنندگان عطرهاي سنگين و گيرا گمان ميمصرف. كننداستفاده مي
كنندگان بيان كردند كه مناسب از منابع مردمي است و  هر دو گروه مصرف ترياطلاعاتي مهم

كنندگان كننده در استفاده از عطر مهم است در حالي كه مصرفبودن رايحه براي مصرف
 كيد بيشتري بر لذت، علائق شخصي و جذابيت عطر داشتنداعطرهاي سنگين و گيرا ت

. (Yoh, 2006, 397)  
. يان كرد كه از عطر براي فرستادن پيامي با سه هدف استفاده مي شودب 2004در سال  9رتيويو
  . اولين انگيزه براي عطر زدن دلايل اجتماعي و به طور كلي ديگران هستند. شود

                                                            
1  - Dubois and Laurent 
2  - Fournier 
3  - Mensing and Beck 
4  - Extravert 
5  - Fresh-floral perfumes 
6  - Neurotic 
7  - Floral powdery 
8  - Yi 
9  - Retiveau 
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تواند فردي خاص باشد كه گراهام دومين هدف مي. نامداين ديگران را انگيزه ادراك مي 1گراهام
در اين  .هدف خود فرد است، ادراك از خود سومين. نامدگراهام آن را انگيزه جاذبه فردي مي

 كندحالت فرد عطر را براي خوشايند خودش استفاده مي
(Janssens & De Plesmacker, 2007,467).  

و  )پرفيوم( كنندگان عطردر پژوهشي به بررسي رفتارهاي مصرف 2005در سال  2ايونا يوح
متغيرهايي چون درگيري عطر، نگرش احساسي نسبت به سطوح پيچيدگي عطر با استفاده از 

دانشجوي زن كالج  241رفتار مصرف عطر و حساسيت نسبت به عطر مورد علاقه در بين 
پرداخت و به اين نتيجه رسيد كه افرادي كه بالاترين سطح درگيري را براي خريد عطر دارند از 

 كنندميكنند، اغلب پول بيشتري براي خريد عطر صرف هاي تخصصي عطر خريد ميفروشگاه
را  3زنان جواني كه عطرهاي مفرح. دترين منبع اطلاعاتي در نظر دارنو تست بو را به عنوان مهم

اي به عطرهاي محرك و سنگين ندارند و اغلب از احساسات پيچيده و را دوست دارند علاقه
   (Yoh, 2006, 396). برندمدرن لذت مي

كنندگان ر بر رهايي از استرس در مصرفو عطتاثير رايحه  در بررسي 2005در سال  4وارن برگ
موفق به شناسايي چهار خلق مثبت شادي، هيجان، لذت 5 كنندگان با استفاده از نقشه خلقيات

تواند آرامش شد و به اين نتيجه رسيد كه برخي از عطرهاي آرامش بخش خاص مي و جويي
مقابله با نشان داد كه عطرها قدرت كافي براي  مطالعات او. دقادر به كاهش استرس شون

  . (Warrenburg, 2005,247-249) استرس در عملكرد دارند
در پژوهشي به بررسي ارتباط بين  2007در سال  6ويم جانسس و پاتريك دي پلسماركر

ساختار  به بررسي 7پنج بزرگ اب عطر پرداختند و با استفاده از مقياسشخصيت و انتخ
ج نشان داد كه ارتباط ضعيفي بين انتخاب نتاي. شخصيت، خود واقعي و خود ايده آل پرداختند

آل و انتخاب عطر وجود رسد هيچ ارتباطي بين خود ايدهو به نظر مي عطر و خود واقعي دارد
  (Janssens & De Pelsmacker, 2007, 465).    ندارد

                                                            
1  - Graham 
2  - Eunah Yoh 
3  - Delightful 
4   - Warrenburg 
5  - Mood Mapping 
6   - Wim Janssens& Patrick De Pelsmacker 
7  - Big Five 
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 IAT(2( با استفاده از آزمون تداعي ضمنيدر پژوهشي 1 بولزينگ و همكارانش  2007در سال 
هاي خاص و به عنوان مثال با اثرات درماني منجر به ارتباط بين رايحهن نتيجه رسيدند كه به اي

 .شودها ميهاي مثبت و منفي نسبت به آننگرش
بر پايه اصولي است كه زمان عكس العمل به سنجش ارتباط بين كلمات و بعد  (IAT)آزمون  

  ون ضمني هميشه در ارتباط با گر اين حقيقت است كه آزمنتايج بيان .پردازدمقصد مي
هاي عطر با يك روش متفاوت اقدام به سنجش نگرش مورد هاي اظهار شده نسبت به واژهنگرش

  .)(Bulsing & et al, 2007, 525 كندعلاقه مي
هاي در و همكارانش طي پژوهشي به اين نتيجه رسيدند كه انتخاب رنگ 3زلنر 2008در سال 

. هاستراد از زنانه يا مردانه بودن عطرتحت تاثير ادراكات اف 4الصارتباط با رايحه عطرهاي خ
ها از عطرهاي خالصي استفاده كردند كه به آساني قابل تشخيص و مرتبط با يك رنگ نبودند آن

دار منفي بين درجه يك اين نتيجه رسيدند كه ارتباط معناو به ) مانند رايحه ليمو با رنگ زرد(
ا آن وجود دارد و همچنين بين نتايج بو و رنگ در ابعاد مطبوع رايحه خاص و رنگ مطابق ب

 ).(Zellner & etal,2008,212 هايي وجود داردبودن نيز تفاوت

در پژوهشي به بررسي تاثير بوهاي طبيعي بر حالات تاثير گذار مانند آرامش،  5وبر و هيوبرگر
  پرداختند سيستم عصبيبرداري  هوشياري و خلق با استفاده از الكتروفيزيولوژيك و روش تصوير

  ر دارند و برانگيختگي را كاهشطور مثبت بر خلق تاثيه هاي مطبوع بو نشان دادند كه بو
 برانگيختگي ببكه بوهاي نامطبوع اثر متضاد داردند به بياني ديگر بوهاي شديد سدهند در حاليمي

   (Weber & Heuberger, 2008,1)  .شوندبيشتري نسبت به بوهاي ضعيف مي
     

 مدل مفهومي تحقيق

گذار بر تصميم خريد براي محصول عطر كه راي عوامل تاثيرمدل پيشنهادي ب زيردر نمودار 
. دهدارتباط بين متغيرهاي اين تحقيق را نشان مي صفحه بعدمدل مفهومي . ارائه شده است

 ،(P8) ترفي ،(COO7) امبد كشور ،(PF6)شود عوامل ويژگي محصول طور كه مشاهده ميهمان

                                                            
1- Bulsing 
2- Implicit Association Test 
3- Zellner 
4- Fine 
5- Weber& Heuberger 

6- Product Feature 

7- Country Of Origin 
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(P1)، 2موقعيت  (S) هنگام خريد احساسات بر(F3)  بر تصميم خريد احساساتشده و سپس  وارد 
 (PI4) 

  .شودمي بر تصميم خريد وارد  (BP5)نام و نشان تجاري شوند، همچنين ادراك ازوارد مي
                       

  
  
 
 
 
 
 

تشافي است كه در فوق مدلي اكو مدل روش تحليل عاملي اكتشافي است  روش تحقيق حاضر
اي هستند كه به بررسي چگونگي سؤالات اين پژوهش از نوع رابطه .گرددمي اين تحقيق بررسي

با توجه به اهداف اصلي و فرعي و نيز با توجه به سوال اصلي . پردازندرابطه دو يا چند متغير مي
. تحقيق پاسخ داده شود شود تا به سوالات فرعي در راستاي سوال اصليتحقيق، تلاش مي

 :توان به صورت زير بيان كردمساله اصلي اين تحقيق  را مي
 

 ريد عطرهاي زنانه و مردانه چه عواملي بر احساسات و ادراك از برند در خ
  گذار است؟تأثير

 :شوندو بر همين اساس و با توجه به سوال اصلي تحقيق، سؤالات فرعي زير تحقيق مطرح مي
 

  ثير دارد؟تامحصول بر احساسات هنگام خريد  هايآيا ويژگي )1
  ثير دارد؟ابر احساسات هنگام خريد ت اآيا كشور مبد )2
  ثير دارد؟اآيا ترفيع بر احساسات هنگام خريد ت )3
  ثير دارد؟ابر احساسات هنگام خريد ت آيا موقعيت افراد )4

                                                            
8- Promotion 

1- Situation 

2- Feeling during purchase 
3- Purchase Intention 
4- Brand Perception 

COO

P 

S 

F

BP 

PI 
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  ثير دارد؟اآيا احساسات هنگام خريد بر تصميم خريد ت )5
 ثير دارد؟ايم از خريد تآيا ادراك از برند بر تصم )6

 
  هاي تحقيقفرضيه
  .ثير دارداهاي محصول بر احساس خريد عطر تويژگي - 1
  .ثير داردابر احساس خريد عطر ت اكشور مبد - 2
 .ثير دارداترفيع بر احساس خريد عطر ت - 3
  .ثير دارداموقعيت خريد بر احساس خريد عطر ت - 4
  .ثير داردااحساس خريد بر تصميم خريد عطر ت - 5
 .ثير داردابر تصميم خريد عطر ت )برند( و نشان تجاري نام ادراك از - 6

  
  روش تحقيق

تحقيق حاضر از نظر هدف يك تحقيق كاربردي است و از لحاظ روش در زمره تحقيقات 
و تاييدي  (EFA)١تحليل عاملي اكتشافيهاي باشد و جهت تحليل از روشميهمبستگي 

٢(CFA) استفاده شده است. 
از بين خريداران عطردر سطح شهر مشهد انجام  ايطبقهروش تصادفي  اين تحقيق با استفاده از

 .شده است
هاي تحليل در پارامتر برآورد هر براي توانندمي پژوهشگران كه كنندمي يادآوري 3چو و بنتلر

SEM  عمل مناسبي كاملا گونه به هاداده با اگر فقط اما مورد كاهش دهند، 5حجم نمونه را تا 
  ).1387،22ن،هوم( باشد شده

نمونه مورد  150تا  100كه براي مدل ساختاري كوواريانس، بين  ندمعتقد 4دينگ و همكاران
نفر از  100به طور كلي، در اين نوع مطالعات نتايج حاصل از حجم نمونه كمتر از . نياز است

ه براي تعداد نمونه در نظر گرفته شد ). 46- 47، 1388كلانتري،(اعتبار لازم برخوردار نيستند 
 300كه با احتساب ذخيره احتياطي  باشدنمونه مي 200برابر تعداد پارامترها  10اين تحقيق 

  .پرسشنامه توزيع گرديد

                                                            
1  - Explanatory Factor Analysis 
2  - Confirmatory Factor Analysis  
3  - Bentler and chou 
4  - Ding &etal 
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  هادادهابزار گردآوري 
  بر اساس مطالعات اكتشافي، مصاحبه و توزيع پرسشنامه يازده عامل مهم جهت خريد عطر و پر 

 عطر مورد شناسايي قرار گرفت و سپس پرسشنامه )ايبرنده(هاي تجاري نام و نشان ترينفروش
نهايي اين يازده عامل، با توجه به  ييدااوليه جهت متخصصان در زمينه عطر تهيه شد و پس از ت

  .قرار گرفتند فاكتور چهار درون شانطاتاارتبعوامل و بر اساس  تعدد
جه به از بين رفتن تنها با تو. بر اساس عوامل شناسايي شده پرسشنامه مشتريان طراحي گرديد

 سال در 1پرسشنامه مربوط به پژوهش ماركهام و كنگلوسي(پرسشنامه موجود درباره اين موضوع 
طراحي پرسشنامه سه ماه به طول و جديد بودن موضوع و مطالعات محدود انجام شده  )1999
شد كه به علت به علت عدم پايايي پرسشنامه اوليه پرسشنامه ديگري طراحي و آزمون . انجاميد

 در نهايت پس از سه بار طراحي و انجام پيش آزمون. پايايي نسبي دوباره مورد بازنگري قرار گرفت
 گرديد پرسشنامه توزيع 27جهت پيش آزمون . پرسشنامه نهايي جهت پيش آزمون توزيع گرديد
  .و پايايي آن توسط آلفاي كرونباخ تاييد گرديد

سؤالاتي در زمينه مشخصات به  بخش اول آندر كه ود طراحي شده بدو بخش  در پرسشنامه
 هل و تحصيلات و ميزان آشنايياجنسيت، سن، وضعيت ت: دهندگان مانندپاسخ جمعيت شناختي

 ،بودند استفاده كرده گذاري سه برند عطري كه افراد بيشترو الويت 2ها با عطرهاي با نام مشابهآن
  .پرداخته شده بود

 كاملا موافق تا كاملا(اي درجه 5ؤال بسته با استفاده از طيف ليكرت س 20بخش دوم آن شامل 
 مربوط )5،1،2،3(سؤالات . پردازدطراحي شده است كه به بررسي متغيرهاي تحقيق مي) مخالف

) 10،11،12،4(، سؤالات امربوط به عامل كشور مبد) 8،9(به عامل ويژگي محصول، سؤالات 
ه احساسات از مربوط ب) 15،16(مربوط به موقعيت، سؤالات   )13،14(مربوط به ترفيع، سؤالات 

) 20و19( و سؤالات )برند( نام و نشان تجاريمربوط به ادراك از ) 6،7،17،18( خريد، سؤالات
 از عامل محصول و) 5(سشنامه سؤال پس از تحليل پر .باشدمربوط عامل تصميم خريد مي

 :گرديدنداز عامل ترفيع به دلايل زير حذف  )10(سؤال 
  

  كردندوارد مي كمي بر روي سازه خودوزن بسيار) پارامترها(اين سؤالات.  
 ها در مدل مناسبت و كفايت مدل را دچار مشكل كرده و در غياب اين واردشدن آن

  .آمدسؤالات مدل بهتري به دست مي
 ،گذاري نبودندثيراسؤالات ت همچنين اين سؤالات. 

                                                            
1  - Markham & Cangelosi  
2  - Same name 
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  از .ايي يا اعتبار، از روش صوري و محتوايي استفاده گرديددر تحقيق حاضر نيز براي تعيين رو
ها بر اساس قضاوت و نظر افراد متخصص و كارشناس در موضوع مورد نظر اين روش كهييجاآن

  يد اساتيد محترم راهنما ويدارد، بنابراين جهت تعيين روايي، پرسشنامه تحقيق مورد تا
  همچنين .در حوزه بازاريابي و عطر قرار گرفت نظران و برخي اساتيدمشاور و همچنين صاحب

  از طريق نرم افزارباشد مي 2و روايي همگرايي 1)افتراقي(روايي تشخيص روايي سازه كه شامل 
Smart-PLS  براي پايايي از آلفاي كرونباخ با استفاده از نرم افزار  و گرفتانجامSPSS  استفاده

  .شد
  

 3روش آلفاي كرونباخ
هايي ها يا آزمونگيري از جمله پرسشنامهحاسبه هماهنگي دروني ابزار اندازهاين روش، براي م

به عبارت ديگر آلفاي كرونباخ . رودكار ميه كند بگيري ميهاي مختلف را اندازهكه خصيصه
گيرد كه به چه خوبي يك مجموعه از متغيرهاي مشاهده شده يك سازه مكنون را اندازه مي
 ).1379،169ديگران، سرمد و(دهند توضيح مي

 

 محاسبه پايايي به تفكيك عوامل
  ضريب آلفاي كرونباخ  تعداد پارامترها  عوامل

  786/0 3 ويژگي محصول
  750/0  2  اكشور مبد
  735/0 3 ترفيع
  697/0 2 موقعيت

  643/0 2 احساسات هنگام خريد
  772/0 2 )برند(نام و نشان تجاريادراك از

  810/0  2  تصميم خريد
 

با توجه به جدول بالا . باشدنيز براي آلفاي كرونباخ قابل قبول مي 6/0همچنين مقادير بالاتر از 
ها باشد و بنابراين پايايي دادهمي 6/0تر از ها بزرگكليه مقادير آلفاي كرونباخ براي همه سازه

شده  83/0شايان ذكر است كه مقدار آلفاي كرونباخ براي كل پرسشنامه، عدد . شودييد ميات
  . است كه گوياي پايايي كلي پرسشنامه است

 
                                                            
1- Discriment validity 
2- Convergent validity 
3- Cronbach’s Alpha 
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  پرسشنامه اسبه پايايي تمام سوالاتمح
  ضريب آلفاي كرونباخ  تعداد پارامترها

18 83/0  

  
  كوواريانس يا متغيرها بين همبستگي ماتريس

  از )شوندنمي گيرياندازه مستقيم متغيرهايي كه( مكنون متغيرهاي بين همبستگي تعيين براي
 هادر جدول زير همبستگي بين سازه .شودمي استفاده مكنون بين متغيرهاي كوواريانس تريسما

  .شوديا متغيرهاي مكنون مشاهده مي
  

هاسازهماتريس همبستگي بين   

Latent 
variables 

PF COO situation promotion feel perception Intention 

PF 1.000 0.136 0.063 -0.036 0.137 0.217 0.102 

COO 0.136 1.000 -0.021 0.149 -0.131 0.354 0.040 

situation 0.063 -0.021 1.000 0.114 0.150 0.021 0.111 

promotion -0.036 0.149 0.114 1.000 0.074 0.246 0.106 

feel 0.137 -0.131 0.150 0.074 1.000 0.261 0.275 

perception 0.217 0.354 0.021 0.246 0.261 1.000 0.304 

intention 0.102 0.040 0.111 0.106 0.275 0.304 1.000 

  
با  .شودييد مياي سازه تيباشد روايي همگرا 5/0 يا مساوي تربزرگها سازهAVE ر اگر مقادي

 5/0تر مساوي با بزرگ) محصول( كليه مقادير جدول بجز يك سازه صفحه بعدتوجه به جدول 
 .كندييد ميارا ت هازهسا يكه روايي همگراي باشندمي
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AVE مقادير 
 

 

 

 

  
  
  
  

   1تشخيص يا افتراقيروايي 
.كنيممي استفاده   (AVE ( بين براي اين آزمون از ميانگين واريانس  

. شودييد مياها كوچكتر از اين مقدار باشد روايي تشخيص تهاي بين سازهاگر مربع همبستگي
هاي متناظر ستوني كه از مربع همبستگيهستند كه با توجه به اين AVE مقادير سبز رنگ
 افزارنرمجهت روايي همگرا و تشخيص، از  .شودميتاييد  روايي افتراقي سازه باشندخود بيشتر مي

Smart-PLS ده استاستفاده ش.  
  
  
  
  
  
  
  
  

                                                            
1  - Discriminant Validity 

 AVE 

4/0 ويژگي محصول  

8/0 كشور مبدا  

5/0 اشانتيون  

5/0 موقعيت  

8/0 احساسات  

5/0 ادراك  

6/0 تصميم خريد  
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 روايي تشخيص

  
  هاداده تحليل و تجزيه

 )SEM( وسيله مدل معادلات ساختاريه ب هادادهبراي آزمودن مدل اين تحقيق از تحليل 
بط خطي بين يابي معادلات ساختاري، مدلي آماري براي بررسي روامدل. استفاده شده است
به عبارت ديگر  .است) مشاهده شده(و متغيرهاي آشكار ) مشاهده نشده(متغيرهاي مكنون 

تحليل (گيري يابي معادلات ساختاري، تكنيك آماري قدرتمندي است كه مدل اندازهمدل
را با يك آزمون آماري همزمان ) رگرسيون يا تحليل مسير(و مدل ساختاري ) ييدياعاملي ت

را رد يا ) هامدل(توانند ساختارهاي فرضي از طريق اين فنون، پژوهشگران مي .ندكتركيب مي
 Lisrel, Spssمورد استفاده در اين تحقيق   نرم افزارهاي. ييد كننداها، تداده ها را باانطباق آن

 .باشندمي smart-PLSو 
 
 
 
 
  

Discriminant validity (Squared correlations < AVE): 
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PF 1 0.018 0.004 0.001 0.019 0.047 0.010 0.421 

COO 0.018 1 0.000 0.022 0.017 0.126 0.002 0.827 

situation 0.004 0.000 1 0.013 0.023 0.000 0.012 0.509 

promotion 0.001 0.022 0.013 1 0.005 0.061 0.011 0.482 

feel 0.019 0.017 0.023 0.005 1 0.068 0.076 0.781 

perception 0.047 0.126 0.000 0.061 0.068 1 0.092 0.483 

intention 0.010 0.002 0.012 0.011 0.076 0.092 1 0.599 

Mean 
Communalities 

(AVE) 
0.421 0.827 0.509 0.482 0.781 0.483 0.599 0 
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  ها جهت تحليل بررسي داده
  )KMO1(اوكين  -مير -آزمون كايز)الف

 مقدار اين آماره .كندها جهت انجام تحليل عاملي را مشخص ميون مناسب بودن دادهاين آزم
باشد كه  5/0تر از اگر نمونه مناسب باشد مقدار اين آماره بايد بزرگ .كندتغيير مي 1تا  0بين 

است پس تحليل عاملي براي اين مجموعه داده مناسب  607/0جا مقدار آماره برابر با در اين
  . است

اوكين - مير - زمون كايزآ  

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 0.607 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 780.434 

  df 190 

  Sig. 0.000 

 

  بررسي نرماليتي و هم خطي )ب
و نداشتن هم خطي  هاافزار ليزرل نرمال بودن دادهكه دو پيش فرض اصلي نرمبا توجه به اين

ي پرت حذف هاجهت بررسي نرماليتي داده. ها انجام گرفتباشد اين دو آزمون نيز براي دادهمي
 2يهمخط تشخيص ميزان برايهمچنين  .از نظر چولگي و برجستگي مورد برررسي قرار گرفتند و

است  يك بگيرد توانديعامل م ينمقداري كه ا ينتركم .گرديد استفاده 3يانساز عامل تورم وار
هر چه . وجود نداشته باشد يخطاصلا هم پيش بين بين متغيرهاياست كه  يطيدر شراين و ا

بين متغيرهاي پيش يخطاز هم بهتريدرجه  باشد نشان دهنده بيشتر يكعامل از  ينمقدار ا
 ثباتي در برآورد ضريبخطي بالا باشد موجب عدم دقت و بيچه درجه همچنان. باشديم بين

خطي وقتي خطرناك و جدي است كه مقدار عامل تورم در عين حال هم. شودرگرسيون مي
پرسشنامه مورد بررسي  148هاي پرت پس از حذف داده .باشد 10واريانس براي آن بيش از 

 .قرار گرفت

 
 
  

                                                            
1- Kaise -Meyer -OIkin 
2- Collinearity Diagnosis 
3- Variance Inflation Factor 
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 خطي بين متغيرهاي مستقل و احساساتبررسي هم

MODEL 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

PF 0.949 1.053 

COO 0.930 1.075 

P 0.952 1.050 

S 0.964 1.038 

F 0.932 1.073 

 

 بر تصميم خريد )برند( نام و نشان تجاري خطي بين احساسات و ادراك ازبررسي هم

MODEL 
Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

F 0.890 1.124 

PI 0.874 1.144 

BP 0.867 1.154 

 

خطي كمي بين متغيرها وجود است هم 1توجه به مقادير عامل تورم واريانس كه بيشتر از  با
  .است كه مناسب است 4/0نيز بيش از  1ميزان تلرانس. شديد نيست خطيهمدارد ولي اين 

 

  مفهومي مدل
 مفهومي مدل. دهدشكل زير مدل مفهومي ارتباط بين عوامل تعريف شده در پژوهش را نشان مي

 .شودهاي تجربي آزموده ميدهنده روابط بين متغيرهاست كه درستي يا نادرستي آن با داده نشان
متغيرهاي تحقيق را باشد كه ارتباط بين گر مدل مفهومي تحقيق حاضر مينشان زيرنمودار 

  .شودهاي آماري صحت اين مدل بررسي مياز طريق آزمون .سازدنمايان مي

                                                            
1- Tolerance 
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  مدل مفهومي تحقيق

 
 ختاريمدل سا

 نمودار. گر ارتباط بين متغيرهاي پنهان جريان گيرنده و جريان دهنده استمدل ساختاري بيان
 توان ارتباط بين متغيرهايدهد، در اين مدل ميمدل ساختاري اين تحقيق را نشان مي زير

  .را مشاهده نمود مكنون جريان دهنده و جريان گيرنده

  
 مدل ساختاري تحقيق
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 نيكويي برازشهاي بررسي شاخص
در جدول زير آورده  كه دارد وجود واقعيت با مدل برازندگي تعيين جهت متفاوتي هايشاخص

 .شده است
 هاي برازششاخص

  هاي برازشآماره مقدار

25/156  (Chi-Square (مجذور كاي

116 df    درجه آزادي
347/1 مجذور كاي/درجه آزادي 
049/0  RMSEA وراتريشه خطاي ميانگين مجذ  
90/0  GFI شاخص نيكويي برازش
85/0  AGFI شاخص تعديل شده نيكويي برازش
93/0  CFI

61/0  PGFI شاخص صرفه جويي برازندگي   

  
 25/156محاسبه شده  2χمقدار كي دو . گيري برازش مربوط به آماره كاي دو استاولين اندازه

ر بودن نشان دهنده برازش تجدول مقايسه شده و در صورت كوچك 2χ با اين عدد. است
واهد تري ختر باشد مدل ارائه شده مدل مناسبكوچك 2χباشد، زيرا هر چهمناسب مدل مي

/ است، هر چه درجه آزادي 347/1در اين تحقيق ) df /2χ( مجذور كاي/ درجه آزادي. بود
  .باشد مدل داراي برازش بهتري است 3تر از مجذور كاي كوچك

   1ش مدل، ريشه ميانگين توان دوم خطاي تقريب است كه تحت عنوانمعيار بعدي براي براز
RMSEA دهد كه مدل از برازش نشان مي باشد، 05/0زماني كه آماره كمتر از  .گرددمطرح مي

 1از  تربزرگ باشد برازش متوسط و اگر 08/0تا  05/0اگر مقدار آن بين . خوبي برخوردار است
بوده و نشان  049/0شود برابر جا مشاهده ميطور كه در اينهمان .باشدباشد برازش ضعيف مي

  .دهنده برازش خوبي است
شاخص نكويي  اين معيارها شامل .هاي برازش مطلق معروفندسه معيار بعدي به شاخص

   4PGFIو شاخص صرفه جويي برازندگي 3AGFIشاخص تعديل يافته برازش ، GFI٢برازش
تر از آن حاكي از و بزرگ 9/0باشد و مقادير  1 و 0بين بايد  AGFIو GFI  مقادير .باشندمي

 .باشد كه قابل قبول استمي 85/0 و 9/0 جا به ترتيب برازش قابل قبول مدل است كه در اين

                                                            
1  - Root Mean Square Error of Approximation 
2  - Goodness of Fit Index 
3  - Adjusted Goodness of Fit Index 
4  - Parsimony Goodness of Fit Index 
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 .است 61/0باشد كه در مدل بالا مي 5/0جويي برازندگي بايد بيشتر از همچنين شاخص صرفه
  .شودن برازش مطلق توصيه ميبراي تعيي GFI از بين اين سه شاخص آماره

به عنوان بهترين شاخص در نظر  CFIبه عنوان يك شاخص مطلوب و  RMSEAبه طور كلي 
  . ها توافق وجود نداردنآاما درباره  شوند،گرفته مي

ها با مدل توان گفت كه تقريبا دادههاي نرم افزار ليزرل ميها و خروجيبا توجه به شاخص
مدل  نده اين موضوع هستند كه در مجموعاي ارائه شده نشان دههمنطبق هستند و شاخص

   .هاي تجربي اصطلاحا به خوبي با آن منطبق هستندارائه شده مدل خوبي است و داده
  

  نمودار ضرايب مسير
  يكديگر در يك مدل نشان مكنون را بااط كلي بين متغيرهاي مكنون و غيراين نمودار، ارتب

ها، اعداد روي فلش. ايب مسير تحقيق موجود، نشان داده شده استضر زير دهد، در نمودارمي
ه باشد كه با استفاده از نرم افزار ليزرل بنشان دهنده ضرايب مسير مربوطه بين متغيرها مي

ها نشان دهنده سوالات مربوط به اين متغيرها ها، نشانگر متغيرها و مربعدايره. دست آمده است
  .باشندمي

 
 نمودار ضرايب مسير
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  T ير آمارهنمودار مقاد

 در پارامتر هر برايجا، در اين .دهدنمودار زير مقادير آماره آزمون را براي هر ضريب نشان مي
  كه گونه تفسير كرد كه زماني توان اينو مي آيدمي دست به شده، مشاهده T مقدار يك مدل
 درصد 95از  شبي با باشد، 96/1مشاهده شده بيشتر از  T و باشد عدد 30 از بيشتر نمونه تعداد

  .است دارمعني آمده دست به رابطه اطمينان،
  

  
  T نمودار مقادير آماره

 
  اصلي تحقيق  هايههاي مربوط به فرضياستنباط

آزمون هر  در اين بخش به بررسي وهايي مطرح شده كه جهت بررسي سوالات تحقيق فرضيه
ر يا برآورد پارامتر مربوطه و در كنار آماره آزمون ضريب مسي. شودها پرداخته مييك از آن

   .شده استخطاي استاندارد مربوط نيز درج 
 . شودرد يا پذيرفته مي) فرضيه صفر( است كه با توجه به مقدار فرضيه آزمون Tآماره آزمون آماره 
  . شودرد مي 05/0باشد، فرضيه آزمون در سطح خطاي  96/1تر از عدد بزرگ Tاگر مقدار آماره 
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 1 بررسي فرضيه   
  ".ثير دارداهاي محصول بر احساس خريد عطر تويژگي"

ضريب مسير  P > 05/0 در سطح =T 25/3 متغيرهاي ويژگي محصول بر احساس با ارزش
  دار استمثبت و معني

 
  2بررسي فرضيه   

  ".ثير داردابر احساس خريد عطر ت اكشور مبد"
دار معني P >05/0 در سطح  =38/1T ضريب مسير متغيرهاي كشور مبدا بر احساس با ارزش

  .نيست
دار نبوده و به همين دليل فرضيه متناظر با مسير فرض شده از كشور مبدا بر احساس معني

  .گيردييد قرار نميامورد تمسير مورد نظر 
  
  3بررسي فرضيه   

 ".ثير دارداترفيع بر احساس خريد عطر ت"
.دار استمعني  P< 05/0 =T در سطح     46/2 ساس با ارزشضريب مسير ترفيع بر اح

دار بوده و به همين دليل فرضيه متناظر با مسير مسير فرض شده از ترفيع بر احساس معني
  . گيردييد قرار ميامورد نظر مورد ت

  
  4بررسي فرضيه   

  ".ثير دارداموقعيت خريد بر احساس خريد عطر ت"
  .دار نيستيمعن>P  05/0در سطح   =1T/ 84ضريب مسير موقعيت بر احساس با ارزش 

دار نبوده و به همين دليل فرضيه متناظر با مسير مسير فرض شده از موقعيت بر احساس معني
  . گيردنمي ييد قرارامورد نظر مورد ت

  
  5بررسي فرضيه   

  ".ثير داردااحساس خريد بر تصميم خريد عطر ت"
دار معني  >P 05/0در سطح=T 79/1 ضريب مسير متغيرهاي احساس برتصميم خريد با ارزش

  .نيست
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دار نبوده و به همين دليل فرضيه متناظر با مسير فرض شده از احساس بر تصميم خريد معني
  .گيردييد قرار نميات مسير مورد نظر مورد

  
  6بررسي فرضيه 

  ".ثير داردابر تصميم خريد عطر ت )برند( نام و نشان تجاري ادراك از"
مثبت و   >05/0P در سطح=T 60/2 با ارزش تصميم خريد ضريب مسير ادراك از برند بر

   . دار استمعني
دار بوده و به همين دليل فرضيه متناظر مسير فرض شده از ادراك برند بر تصميم خريد معني

  . گيردييد قرار ميابا مسير مورد نظر مورد ت
  

  بررسي اجمالي سوالات تحقيق

 تاييد و عدم تاييد سوال نتيجه   سوالات تحقيق

محصول بر احساسات هنگام خريد فرد ويژگي  
تاثير دارد     تاييد اثر ويژگي محصول بر احساسات: 1سوال   

هنگام خريد   

 كشور سازنده عطر بر احساسات هنگام خريد فرد
تاثير ندارد   عدم تاييد  بر احساسات سازنده اثر كشور: 2سوال   

هنگام خريد   

اييدت ترفيع بر احساسات هنگام خريد فرد تاثير دارد   اثر ترفيع بر احساسات:  3سوال  
هنگام خريد   

 موقعيت خريد بر احساسات هنگام خريد فرد
تاثير ندارد   عدم تاييد  اثر موقعيت بر احساسات :  4سوال  

 هنگام خريد

 احساسات فرد بر تصميم خريد او تاثير ندارد بر اثر احساسات هنگام خريد:  5سوال عدم تاييد  
تصميم خريد   

بر تصميم  )برند( نام و نشان تجاري زادراك ا
 خريد فرد تاثير دارد  نام و نشان اثر ادراك از:  6سوال تاييد  

خريدبر تصميم ) برند( تجاري   
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  مدل تحليلي نهايي تحقيق
مقادير آماره  ها در رابطه با تحقيق بررسي نمودار ضرايب مسير و نمودارپس از بررسي فرضيه
 :زير تاييد گرديدشكل  مدل نهايي تحقيق به

  
  

  

  

  

  

  

  مدل تاييد شده نهايي
  

  گيري نتيجه
دهد كه در بين عوامل موثر بر احساسات در هنگام خريد تنها تجزيه تحليل نتايج نشان مي

بر  )برند( نام و نشان تجاريثير گذارند و ادراك از اويژگي محصول و ترفيع بر احساسات ت
دست آمده پيشنهادات كاربردي به صورت ه با توجه به نتايج ب. ردتصميم خريد اثر مستقيم دا

  :گرددزير ارائه مي
افزايش روز  كننده وجهت ايجاد امتياز براي مصرف) ترفيع(با توجه به هدف پيشبرد فروش 

و دشوار شدن انتخاب براي مشتريان، انتخاب يك ابزار  )برندها(هاي تجاري نام و نشانافزون 
كنندگان و افزايش سودآوري براي تواند منجر به تقاضاي بلند مدت در مصرفميترفيع مناسب 

ترين با توجه به نتايج تحقيق در رابطه با محصول عطر مناسب. فروشندگان و بازاريابان گردد
با توجه به  باشد همچنينابزار جهت پيشبرد فروش براي بازاريابان و فروشندگان اشانتيون مي

ترين عامل در ويژگي محصول شناخته شده است ارائه اشانتيون به عنوان مهم كه رايحه بهاين
هاي و رايحه )برندها( هاي تجارينام و نشانها با مشتريان در هنگام خريد سبب آشنايي آن
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همچنين با توجه به قيمت بالاي . كندها را ترغيب به خريد ميگردد در نتيجه آنجديد مي
  .يابداشانتيون و تست رايحه ريسك خريد كاهش ميها استفاده از پرفيوم

و حس تنوع طلبي افراد جهت  )برندها( هاي تجارينام و نشانبا توجه به افزايش روز افزون 
هاي جديدتر و خريد عطرهاي ديگر اشانتيون ابزار مناسبي جهت آشنايي با استفاده از رايحه

تواند در ترغيب افراد هاي زيبا و شيك ميديبنهمچنين طراحي و بسته. باشدها ميديگر رايحه
  .به خريد موثر باشند

  :گونه بيان كردتوان اينبر تصميم خريد مي )برند( نام و نشان تجاريثير ادراك از ادر رابطه با ت
رود زيرا ثيرگذار در تصميم خريد به شمار ميابه عنوان عامل مهم و ت )برند( نام و نشان تجاري

معروف ريسك خريد را كاهش داده و سبب اطمينان فرد از  )برندهاي(تجاري  هاينام و نشان
 )برندهاي( هاي تجارينام و نشانماندگاري بالاي عطرهاي با  همچنين. شوندكيفيت كالا مي

 هاي تجارينام و نشان سفانه به علت افزايشامت. دهدمعروف تمايل افراد به خريد را افزايش مي
و  نامبازار عطر و لوازم آرايشي ايران و تشخيص دشوار بودن اصل از جعل  تقلبي در )برندهاي(

. را كاهش داده است )برند( نام و نشان تجاري ، اعتماد مشتريان به)رندهاب( هاي تجارينشان
عطرهاي جعلي نسبت  .يك راه مهم براي اطمينان از اصل بودن عطر بررسي ماندگاري آن است

  ها وهمچنين خريد از فروشگاه. دارند) در حد چند ساعت(به اصلي ماندگاري كمتري 
اغلب برندهاي جعلي با . باشداز اصل بودن عطر مي هاي معتبر بهترين راه براي اطمينانمغازه
  .رسندتر به فروش ميهاي نازلقيمت

 )برندهاي( هاي تجارينام و نشان ان در بين كشورهاي سازنده عطر بهكه مشتريبا توجه به اين
 هاي تجارينام و نشانو فروش  توان بيان كرد كه شانس وروداروپايي توجه بيشتري دارند مي

  .اروپايي در  ايران بيشتر از ساير برندهاست )برندهاي(
توان از طريق ايجاد فضاهاي مناسب و با توجه به تاثير خلق و خوي در عامل موقعيت مي

ها فرد را در موقعيت بهتري جهت اسب در قفسهها، نحوه چيدمان منآرامش بخش در فروشگاه
  .خريد قرار داد

گر ضعيف بودن تبليغات محصولات آرايشي هاي انجام شده توسط محقق در ايران نشانبررسي
گيرد و ها صورت ميبيشتر تبليغات در ايران از طريق مجلات و ماهنامه. و عطري در ايران است

  هاي خارج از ايران صورتز طريق تبليغات تلويزيوناغلب آگاهي افراد از عطرهاي جديد ا
  .گيردمي

اولين گام براي خريد يك محصول جديد آگاهي از آن است، لذا ساخت تبليغات مناسب 
تواند سبب هاي داخل كشور را داشته باشد ميفرهنگ ايراني كه قابليت نمايش در تلويزيون

 .دها گردآگاهي از عطرهاي جديد و افزايش خريد آن
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Abstract 
 
The perfume industry has made the highest earnings as compared to the 
other Cosmetics and Toiletries industries. Perfume has turned into a 
fashionable goods rather than a luxurious item in the modern societies. 
Moreover, various perfume brands are being launched in the market annually 
making the selection harder for the customers. Because of the tremendous 
costs imposed on the newly-launched companies in the market, studying and 
recognizing the target groups and their preferences will noticeably locate the 
right markets and reduces the cost and possibility of perfume products 
failure.  
Although numerous studies have been conducted in Iran on various 
cosmetics and beauty products, this research is a pioneering one in dealing 
with the perfume industry.  This research has attempted to examine the 
impact of customers’ feelings and brand perceptions in purchasing of the 
same name fragrances and the rate of their familiarity with this concept of 
perfume. Furthermore, this study was an effort to investigate the effective 
factors in perfume purchase and their relationships with feelings and brand 
perception in purchase decision under a model. 
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