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 چکیده

پژوهش حاضر از باشد. انجام این پژوهش بررسی آگاهی از برند بر نگرش برند با نقش میانجی رفتار خرید مشتریان میهدف از 

مشتریان  پیمایشی است.  -نظر هدف، تحقیق کاربردی است. از نظر شیوه گردآوری و تحلیل اطلاعات نیز، این تحقیق توصیفی

با توجه به اینکه جامعه آماری  جامعه آماری پژوهش حاضر انتخاب گردید. بعنواندر شهر شاهین شهر  تلفن همراه یبرندها

در شهر شاهین شهر  پر مصرف تلفن همراه یبرندهانفر از مشتریان  384نهایت است، حجم نمونه با توجه به جدول مورگان بی

استاندارد آگاهی از برند توسط گیل و  پرسشنامه ابزار گردآوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه استاندارد گردد. برآورد می

پرسشنامه استاندارد رفتار خرید مشتریان  و (2000پرسشنامه استاندارد نگرش برند توسط لو و لامب ) ،(2007همکاران )

بررسی  همچنین .استفاده شده است ییروا ییدتا یبرا ییو محتوا یصور روایی پرسشنامه بصورت باشد.می (2008توسط کیم )

است، تایید  7/0پایایی تمام متغیرها به دلیل اینکه آلفای کرونباخ بیشتر از   ی پرسشنامه از آلفای کرونباخ استفاده شد.پایای

آگاهی از برند بر رفتار خرید تاثیر دارد. رفتار خرید بر  .آگاهی از برند بر نگرش برند تاثیر دارد نتایج نشان داد که شود.می

 تار خرید در رابطه بین آگاهی از برند با نگرش برند میانجی دارد.رفنگرش برند تاثیر دارد. 

 

 آگاهی از برند، نگرش برند، رفتار خرید.های کلیدی: واژه
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 . مقدمه1

 برند، از آگاهی با کلی طور به کنندگانمصرف .دارد کنندهمصرف گیریتصیم در توجهی قابل تأثیر برند، از کنندهمصرف آگاهی

 باید برند، از آگاهی بنابراین باشد، داشته بازار در بهتر عملکرد شناخته شده برند یک رودمی انتظار که چرا د،گیرنمی تصمیم

 برند از آگاهی و بهبود گیریشکل برای را توجهی قابل منابع باید هاشرکت. باشد مدیران بازاریابی هایبرنامه مهم از اهداف یکی

 در تولید و برند از آگاهی اثربخشی منظور افزایش به را یکپارچه بازاریابی ارتباطات ازاریابانب از بسیاری و کنند گذاریسرمایه

شود که می  آگاهی از برند یکی از عناصر کلیدی و اصلی ارزش ویژة برند محسوب(. 1،2012سماریگولو )هانگ، گیرندمی نظر

که بـه طبقـۀ آوردن معنای (، آگاهی از برند به  1991اه آکر )(. بنابر دیدگ2013، 2شود )سوری و لینگاغلب نادیده گرفته می

به عبارت دیگر، دارد.   تعلق خاص محصولی یادآوردن برندی است که طبقه  توانایی بالقوة مشتری برای تشخیص دادن و به

ا اثر برند در حافظه این مفهوم به شدت  با گره ی .طبقۀ محصول خاص است آگاهی از برند مستلزم مرتبط سـاختن برنـد بـه

ناشی از  های قدرتمندداعیبنابراین، آگاهی از برند ممکن است، به واسطۀ مشاهدة مکرر، افزایش آشنایی و تمرتبط است. 

هر شرکتی تمایل دارد تا از برندی قدرتمند نسبت به سایر رقبا برخوردار باشد. تمامی (. 1998، 3)کلر تجربیات خرید ایجاد شود

بردن ارزش برند خود در بازارهای داخلی و خارجی، فروش  لافاعی و غیرانتفاعی در دنیا به دنبال آن هستند تا با باشرکتهای انت

دی، لا. از این رو به صورت جدی از اوایل دهه می(4،2017)پوپ و وراتسچکو در نهایت سودآوری بیشتری داشته باشند

 در بازاریابی مصرف. یقاتی و اجرایی مدیران بازاریابی قرار گرفته استموضوعات مرتبط با برند همواره جزو اولویت های تحق

تر شوند، نیروهای محرک  تر و پرمخاطره های رقبا هستند. هرقدر بازارها پیچیده کننده، برندها نقطه اساسی تمایز میان عرضه

 .کنند ت شرکتها نقشی اساسی ایفا میشوند و در موقعی تر و از اهمیت بیشتری برخوردار می نام و نشان تجاری نیز پیچیده

)خسروی و زم است نام و نشان تجاری به صورتی راهبردی مدیریت و با توجه به ارزشهایی خاص ایجاد شودلابنابراین 

 به کنندهمصرف خرید رفتار تفاوتی از هایتعریف کننده فمصر رفتار با مرتبط هاینوشته و متون مطالعه در (.5،2016کریمی

مصرف رفتار را گیریواحدهای تصمیم وسیله به ایده و زمان خدمت، کالا، به سمت تمایل و مصرف کسب،» :خوردمی چشم

مصرف که است زیادی بسیار و کوچک اطلاعات و ارزیابی کننده درنتیجه جست وجومصرف خرید فرایند .«گویندکننده می

 مراحل .کندمی تصمیم گیری خاص تجاری نام آن خرید مورد در رانجامس و داده قرار انتخابی مورد پردازش طور به را آن کننده

 قرار تحتتأثیر غیره و های دوستانخرید، توصیه از قبل هایتجربه زمانی، محدودیت مانند عواملی به توجه با کنندهمصرف خرید

 به هاایده یا خدمات از کالاها، هاگروه یا افراد آن در که دارد دربر را فرآیندهایی مطالعه کننده،مصرف خرید رفتار .گیردمی

 (.1999، 6همکاران و سولومون(کنند می استفاده هاخواسته و نیازها تأمین و رضایت ایجاد منظور

 

 . ادبیات موضوعی تحقیق2

 برند آگاهی

 خود دلخواه هایپاسخ تا دارند تمرکز کنندگانمصرف آگاهی از برند  ساختار روی و موسسات بر  هاشرکت بازاریابی، زمینه در

 در شده برند ذخیره یک مورد در فردی معنای یک به عنوان کلر توسط برند که از کنندهمصرف آگاهی . دست آورند به را

 یک شناختی تصویر به مربوط که برند با مرتبط ارزیابی و توصیفی اطلاعات تمام یعنی است، شده بیان کنندهمصرف حافظه

-مصرف آگاهی این و باشدمی برند شناسایی و برند با آشنایی شامل برند از کنندهمصرف آگاهی و گیردمی بر در را است برند

 افزایش نیز و شود ظاهر مشتری خرید فرآیند در خرید مراحل از یکی به عنوان تواندمی برند یا شرکت به نسبت کنندگان

                                                           
4 Huang, Sarigollu 
2 Severi & Lin 
3 Keller 
4 Popp & Woratschek 
5 Karimi & Khosravi 
6 Solomon & et al 
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 برای را پایداری رقابتی مزایای تواندمی همچنین و کرده ترغیب ،خدمت محصول یا یک خرید برای را مشتریان تواندمی آگاهی

 اعتقادات و هاتداعی ها،نگرش تغییر برای مردم بین آگاهی ایجاد در اجتماعی بازاریابی میان،این  در و سازد فراهم شرکت

و  ارتباط ایجاد طریق از وکارهاکسب که است ابزاری کنندگان از برند،مصرف آگاهی واقع در. است برجسته یک برند به نسبت

 به عنوان تواندمی گذارد ومی تأثیر برند به کنندهمصرف نگرش بر محصول یا خاص سازمان یک به نسبت هدف، مخاطب اعتقاد

 است اثرگذار نیز افراد نگرش و درک بر روی و شود تعریف متنوع هایزمینه در برند شناسایی و تشخیص برای مشتری توانایی

 و اعتماد ایجاد در تأثیرگذار و مهم عامل یک کلی طور به و مشتری است ذهن در برند اهمیت دهندهنشان برند، از اهیآگ و

 ایجاد بر که کرد تعریف ابزار یک به عنوان توانمی آگاهی از برند را (.2019 ،1باشد )فورودیمی کنندهمصرف رفتار بر ارتباط

-مصرف ذهن در برند از بالا آگاهی سطع ایجاد هایمزیت همچنین و دارد تأکید برند به مخاطبان نسبت شناسایی و آشنایی

 :شودمی بیان تفصیل به ادامه در که می شود تقسیم کلی دسته به سه کنندگان

 عاتیاطلا گروه یک چیز ز هرا قبل بتوانند باید بازاریابان برند، از مناسب ذهنی تصویر ایجاد برای: یادگیری از ناشی مزیت های-

 ژهوی ارزش ایجاد در اول مگا. بگذارند تأثیر وی شیوه یادگیری بر سادگی به بتوانند تا کنند ایجاد کنندهمصرف حافظه در آن از

 .شودمی مانجا سادگی به کار این باشد، شده انتخاب مناسبی عناصر اگر. کننده استمصرف ذهن در برند ثبت برند،

 مورد برندهای وعهدر مجم برند آن گرفتن قرار احتمال برند، از کنندهمصرف آگاهی سطع تقایار: تأمل از ناشی هایمزیت-

 مورد ندرت به قیبر برندهای که شودمی موجب تعامل مشتری مورد مجموعه در برند گرفتن قرار. دهدمی افزایش را فرد تأمل

 .شود آنها کمتر یادآوری میزان و بگیرند قرار توجه

 در را آن و بوده رگذاربرند تأثی انتخاب بر که است این برند، به نسبت بالا آگاهی مزیت سومین: انتخاب از شینا هایمزیت -

 (.1398 )جلیلیان و سجادی، دهدمی قرار تأمل مورد مجموعه رأس

 دهند تشخیص یا و دهیاد آور به سادگی به را تجاری نام یک توانندمی کنندگانمصرف آیا اینکه به طورکلی به برند، از آگاهی

از برند  کنندهمصرف آگاهی و است مشتری ذهن برند در اهمیت و برجستگی یدهندهنشان برند از آگاهی واقع در و دارد اشاره

 از آگاهی بنابراین گردد؛بر می کند،می کسب محصول یک اجزای خاص از کنندهمصرف یک که اطلاعاتی افشای افزایش به

 در برند، از آگاهی نیز و هستند مواجه انتخاب در گیریتصمیم با که باشدمی مشتریان برای مهم تخابیان یک تاکتیک برند،

(  آگاهی از برند 1998(. به گفته کلر ) 2016 ،2دارد )لی و همکاران بستگی آمده بدست آگاهی سمطع و زمینه به برند ارزش

( از 2008. کلر )قدرتمند تحت تأثیر قرار دهدهای طریق تداعی گیری مشتری را در خرید کالاها ازتواند قدرت تصمیممی

کند. از دیدگاه کلر، در گیری توانایی مشتری برای شناسایی برند تحت شرایط مختلف یاد میآگاهی برند به عنوان معیار اندازه

هی از برند شامل دو بعد (. آگا2008)کلر،  ارزش برند، وجود آگاهی از برند ضروری است اما کـافی نیسـتمرحله خلق 

کند؛ زمانی که برند تشخیص برند و یادآوری برند است. تشخیص برند به توانایی مشتریان برای تایید حضور قبلی برند اشاره می

از  را برنـد دقیـق طـور بـه مشـتریان کـه اسـت ایـن مسـتلزم برند شود. به عبارت دیگر،  یادآوریبه شکل نشانه عرضه می

اش برندهایی را که قبلا دیده یا درباره شان تعمیم دهند. در مقابل، تشخیص برند مستلزم این است که مشتریان بتوانندحافظه

، 3دهد )ایسچ و همکاراناند به طور صحیح تشخیص دهند. تشخیص برند سطح حداقل  آگاهی از  برند را تشکیل میشنیده

ه عمق و وسعت تشخیص داد. عمق آگاهی برند مربوط است به احتمال اینکه عصر توان با توچه بآگاهی از برند را می(. 2006

تواند به آسانی یاد آورده شود. در مقایسه با برندی که به آسانی تشخیص شود. برندی که میبرند با سهولت به ذهن متبادر می

های خرید و کاربرد برند، ای از موقعیتدامنهتری برخوردار است. وسعت برند مربوط است به شود. از سطح آگاهی عمیقداده می

کند. وسعت آگاهی از برند تا حدی زیاد به ساماندهی دانش برند و محصول در  حافظه که در آن عصر برند به ذهن خطور می

قرار دارند رندها در میزان قدرت و ارزشی که در بازار دارند متفاوت هستند در یک طیف، برندهایی ب (.1998بستگی دارد )کلر، 

                                                           
1 Foroudi 
2 Li & et al 
3 Esch&  et al 
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کنندگان شناخته شده نیستند، در طرف دیگر، برندهایی وجود دارند که خریداران، آگاهی نسبتا بالایی به که توسط اکثر مصرف

دهد و توانایی مشتریان در شناسایی برند تحت شرایط قدرت حضور برند در اذهان بازار هدف را نشان می، آنها دارند. آگاهی

آگاهی از برند به عنوان توانایی خریدار بالقوه (. 2003، 1)پاپو و همکاران میزان آگاهی آنها از برند است گوناگون، نشان دهنده

 (.1991)آکر،  باشد که یک برند عضوی از یک طبقه کالایی خاص استآوردن این موضوع می برای تشخیص و به خاطر

 ث برندسازی با گرایش مصرف کننده است و مشتری بهدهد که آگاهی از برند موضوع بسیاری از مباحتحقیقات نشان می

دامنه تغییرات آن  کند کهچندین سطح از آگاهی برند را بیان می (1991(. آکر )2003)کلر،  برندهای آشنا توجه بیشتری دارد

برندی است که  هاباشد. نفوذ برند به وضعیتی اشاره دارد، که در آن برند مورد بحث تناز تشخیص صرف برند تا نفوذ برند می

گیری مزیت، نقش مهمی در تصمیم طبق نظر کلر، آگاهی از برند از طریق سه .شودکننده به یاد آورده میتوسط مصرف

 (.2003)کلر،  انتخابی هایمزیت( 3های توجه و بررسی مزیت( 2های یادگیری مزیت( 1کند؛ مشتری ایفا می

 نگرش به برند

نگرشها پس از تفسیر، ارزیابی و ادغام محرکهای  .است «ارزیابی درونی فرد از برند»نگرش برند،  های کی از مناسبترین تعریفی

کننده نسبت به خدمات  (دیدگاه مثبت یا منفی مصرف1998)طورکلی نگرش به برند توسط کلر شود. به عاتی ایجاد میلااط

جدا از رضایت که . شود محرکهای برند ناشی می کننده و درک وی از این دیدگاه از رضایت مصرف. برند تعریف شده است

دهد. نگرش به برند تمایل  واکنش سریع نسبت به خرید خدمات است، نگرش به برند ارزیابی کلی از ابعاد برند را ارائه می

براین بنا؛ طور مداوم نسبت به یک برند خاص است دادن واکنشی مطلوب یا نامطلوب، به کننده برای پاسخگویی و نشان مصرف

عاتی و ارتباطات بنا شده است و بر لااز منبع اط (شواهد برند(نگرش به برند بر اساس ارزیابی مستقیم یا غیرمستقیم ابعاد برند 

 یمشتر یمنف ایمثبت  یکل یابینگرش به برند ارز .(2016و همکاران، 2)چوشود مبنای میزان رضایت پس از مصرف تعریف می

و همکاران، نگرش  عماری نظر طبق بر باشد؛ داشته به برند وفاداری بر یمثبت ریرود تاث یانتظار م شده است؛ که فیاز برند تعر

 یمشتر نبی روابط در مختلف مراحل به توجه با. شودینسبت به برند خاص را شامل م یمشتر یرفتار تیبه برند احساسات و ن

با  سهیاز برند در مقا داریپا یابی(، نگرش نسبت به برند به عنوان ارزدیهنگام استفاده، بعد از خر د،یو ارائه خدمات )قبل از خر

و قابل  موسمل یها یژگیاز و ی( درک شده است. به عنوان مثال، برختیرضا یعنیبه عملکرد آن ) یمشتر یواکنش فور

را نسبت به  یمشتر ینگرش کل میو گستره خدمات( ممکن است به طور مستق متیدسترس برند خدمات )به عنوان مثال ق

برند که در مرحله استفاده تجربه شدند )به عنوان مثال خدمات کارکنان و احساسات(  یها یژگیو کهیبرند شکل دهد، در حال

ارتباط ممکن است  یرهایبگذارد. به طور مشابه، متغ ریتاث یمشتر تیبر نگرش به واسطه رضا میمستق ریممکن است به طور غ

 یتواند تا حد یم غاتیکه مطالعات قبل نشان دادند که تبل یینسبت به برند مرتبط باشند، از آنجابه برند و نگرش  تیبا رضا

 (.3،2018د )کاستا و زندننسبت به برند را کاهش ده یآور عملکرد محصول بر نگرش مشتر انیاثرات ز

 برند جزاء نگرشا

 :زانندیرا برانگ یکنندگ یابیارز توانند سه نوع پاسخ یکه نگرش ها م دندیرس جهینت نیدانشمندان به ا

 مثبت یها ه باورک زانیبرند و محصول است به هر م کینگرش: شامل باور ها و اعتقادات مصرف کننده در مورد  یشناخت جزء

 یشناخت سبت جزءتر باشند به همان ن یباورها قو نیو هر چه قدر ا د؛یبرند در ذهن افراد بوجود آ کینسبت به  یشتریب

ند خواه دایپنسبت به برند  ینگرش بهتر و مثبت تر جهیشود و در نت یممحصول کامل تر  کیآن ها نسبت به  ینگرش ها

 کرد.
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جا که . از آننگرش است یجرء عاطف انگریخدمت(، نما ایموضوع )کالا  کینسبت به  یاحساس ینگرش: واکنش ها یعاطف جزء

 یل مه محصوافراد نسبت ب یاحساس یواکنش ها رند؛یگ یرار مق یابیمورد ارز یخاص یتیمحصولات براساس چارچوب موقع

 طیرجع و شرام یتجارب گذشته گروه ها تیشخص یزشیانگ یهاوهیبه خاطر ش نیکنند. همچن رییتغ طیشرا رییتوانند با تغ

 مشابه متفاوت است. یهاآن ها از باور یابیارز گریکدیافراد نسبت به  زیمتما یکیزیف

از  ی. مثلا تعدادتیفعال کی ایمحصول  کیخاص نسبت به  یفرد در بروز واکنش لیبارت است از تمانگرش: ع یرفتار جزء

نگرش  یبازتاب جزء رفتار انیبرند به دوستان و آشنا کی هیمحصول با توص کی دیعدم خر ای دیها در مورد خر یریگ میتصم

 (.2018و همکاران، 1)عبدالمنیماست

 نگرش محصول

دوم  ، وحصولمنخست ادراک مشتری ازکیفیت   :گذارد دو جهت بر ارزیابی مشتری از محصول اثر می اثر کشور سازنده از

 ه مصرفچکه هر  شده از محصول نسبت به قیمت آن است؛  به این معنا ادراک او از ارزش خرید که معادل با مزایای، درک

مل جموعه عوام .اردصول برای او ارزش خرید بیشتری دکننده با قیمت پایینتر مزایای بیشتری از محصول دریافت کند، آن مح

یت نسبی آن شوند. این نگرش، موقع کننده می ذهن مصرف .یادشده باعث ایجاد نگرشی خاص نسبت به محصول یک کشور در

داخلی و  مشابه تلانسبت به محصو(نسبت منافع محصول به قیمت )ها،کیفیت و ارزش خرید آن محصول را از نظر ویژگی

ت لاو محصو کننده در این مرحله با توجه به ارزشها کند. مصرف اکات خود، بین محصول داخلی و خارجی تعیین میادر

س بر اسا زند. نگرشهای مصرف کننده نسبت به کشور سازنده محصول خارجی ساخت کشورهای مختلف، دست به انتخاب می

اش  رات اولیهانتظا ریدار با ویژگی های محصول حاصل توجه بهتجربه محصول پس از خرید و انطباق یا عدم انطباق ادراکات خ

 (.1397،نسیب)کند (تثبیت عقایدر)ممکن است تأیید،تعدیل یا به طور کلی تغیی

 برند

یک نام، واژه، سمبل یا طرح یا ترکیبی از آنها است که »کند.  اینگونه برند را تعریف می( 1960)بازاریابی آمریکا (انجمن)کمیته 

ت آنها لات و یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان به مشتریان و همچنین تمایز محصولاشناساندن محصو هدف آن

یک برند، یک محصول یا خدمت است که ابعادی را اضافه می کند تا آن محصول یا خدمت از سایرین . «از سایر رقبا می باشد

فیلیپ کاتلر نیز تعریفی . ی یا ملموس و یا حتی غیرملموس داشته باشدمتمایز گردد. این تمایزها می تواند کارکردی منطق

مت، لاح، نشانه، علاکند. برند، یک نام، عبارت یا اصط مشابه با آنچه توسط انجمن بازاریابی آمریکا مطرح کرده است، ارائه می

 نده یا گروهی از فروشندگان عرضه مییا خدمتی است که یک فروش لانماد، طرح یا ترکیبی از آنها است که هدف آن معرفی کا

عریف برند در قانون ایران: ماده یک قانون ثبت نام . تت شرکتهای رقیب متمایز می سازدلاکنند و بدین وسیله آنها را از محصو

عم از متی الانام تجاری عبارت است از هر قسم ع»: (مراد از نام تجاری همان برند است)1310تجاری و اختراعات مصوب تیرماه 

از نقش، تصویر، رقم، حرف، عبارت، مهر، لفاف و غیر آن که برای امتیاز و تشخیص محصول جماعتی از زارعین یا ارباب صنعت 

در این تعریف بعد از واژه های نقش، تصویر و رقم از عبارت . «یا تجار و یا محصول یک شهر یا یک ناحیه از مملکت اختیار شود

توان جزو برند به شمار  و... را نیز می «کلمه»، «اتیکت»، «امضا»، «برچسب»ست، بنابراین استفاده شده ا «و غیر آن»

ی فیزیکی بودند که اغلب تعاریف مرتبط با لابرای مدت های مدیدی برندها صرفاً قسمتی از کا(. 1395،خسرویو  کریمی)آورد

ای از  وزه برندها بیش از آن هستند؛ یک برند مجموعهآن در چندین دهه اشاره به لفظ یا نام و یا یک نشان داشته است. امر

شود. مجموعه ای از  ای از انتظارات تعریف می انتظارات را نشان می دهد، به اعتماد و ثبات اشاره دارد و به صورت مجموعه

ست این حال ممکن ا. کنند تا ارضا شوند کنندگان خریداری می ای از مشخصاتی است که مصرف انتظارات شامل مجموعه

یی یا احساسی، ملموس یا ناملموس داشته باشند. عموماً مشتریان به خود محصول لامشخصات مبنایی واقعی یا غیر واقعی، عق

کنند. رابطه مشتریان با برند و ویژگی های آن بر پایه  های آن برند توجه می یا خدمت توجهی ندارند، بلکه به برند و ویژگی
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ذهنی است. مسلماً ادراکات برند، دقیق یا نادقیق، اساس فرآیند تصمیم گیری مصرف کننده لا امادراکات مشتریان است، که ک

و نقص و ایراد پایین درک می شود، نماینده برندی قوی و ارزشمند می  لااست. برندی که دائماً با استانداردهای کیفیتی با

اد دارند برند چیزی بیشتر و یا کمتر از مجموعه کلیه ارتباطات باشد. بر این اساس، درک اینکه چرا برخی از نویسندگان که اعتق

برندهای قوی در جهان هر کدام جایگاه خاصی را در ذهن  .رسد ذهنی مردم در اذهان آنان نیست، کار زیاد مشکلی به نظر نمی

دنیا، در ذهن همه افراد  کنندگان دارند، از این جهت برندهایی منحصر به فرد محسوب می شوند که تقریباً در تمامی مصرف

 به همین علت است که ایجاد ارزش برند برای بسیاری از شرکت ها امروزه از مهمترین اولویت. جایگاه ثابتی داشته باشند

 .(2019و همکاران، 1)آدامسهاست

 نگرش خریدار

 صرفمروزه مابوده است.  های اخیر یکی از مهمترین موضوعات مورد توجه محققان بازاریابی کننده طی دهه رفتار مصرف

 ز اهمیتاکننده  شود، لذا درک رفتار مصرف کننده به عنوان کلید اصلی موفقیت یا عدم موفقیت یک شرکت محسوب می

ه برائه شده اا خدمت پندارند، تنها ویژگیهای محصول ی زیادی برخوردار است. اما اشتباه بسیاری از مدیران این است که می

ه هماورد کها هستند ر، برندکند. آنان از این نکته مهم که در میانهی بازا ار رقابتی، پیروزی را تعیین میمشتری است که در باز

ام و در هنگرفتارمصرف کننده به عنوان رفتاری تعریف می شود که ا. لت و خدمات، غافل هستندلاطلبند، نه محصو می

ن ز خود نشانند، اک ات وایده هایی که نیازهایش را برطرف میت، خدملاجستجو، خرید، استفاده، ارزیابی و کنارگذاری محصو

ر مینه رفتازجود در در ادبیات مو. می دهد. رفتار مصرف کننده می تواند متأثر از نگرش او نسبت به موضوع مورد نظر باشد

ونی سات دراحسامصرف کننده، نگرش به عنوان عامل شکل گیری و جهت دهنده رفتار مورد توجه بوده است. نگرش، بیان 

 است که نشان از نظر مساعد یا نامساعد یک شخص نسبت به موضوعاتی خاص دارد.

لزوم بررسی نگرش مصرف کننده و این که وی در مورد محصول ما چگونه می اندیشد و همچنین با توجه به نگرش خود،  

 ه انجام تحقیق در خصوص بازار کرده است. مصرفدهد، بازاریابان را وادار ب مثبت یا منفی، چه عکس العملی از خود بروز می

کننده هر یک از خصیصه  کند، ضمن این که از نظر مصرف های مهم آن ارزیابی می کننده، هر محصول را بر اساس ویژگی

شوند از نظر  ت رقیب که با برندهای متفاوت عرضه میلاوه بر این، محصولاهای محصول، وزن یا اهمیتی متفاوت دارند. ع

ها متفاوت هستند. این امر، منجر به ایجاد نگرشهای مختلف مصرف کننده نسبت به برندهای  زان دارا بودن این خصیصهمی

متفاوت می گردد. آگاه بودن نسبت به نگرش افراد حائز اهمیت فراوان است؛ زیرا امکان پیش بینی و هدایت رفتار مصرف 

هر قدر نگرش یک فرد نسبت به یک برند مطلوبتر باشد، احتمال بیشتری وجود به طور کلی . سازد کننده را در بازار فراهم می

نگرش به برند، میزانی که فروشنده قادر به ایجاد سطحی از ارتباط با یک خریدار واقعی یا . دارد که فرد آن برند را انتخاب کند

بت به یک نام تجاری خاص را بازتاب می کند و نگرش به برند، احساسات خریداران واقعی یا آتی نس  .آتی است را نقل می کند

رسماً به عنوان تمایل به واکنش نشان دادن به یک شیوه یکنواخت مطلوب یا نامطلوب، نسبت به یک نام تجاری خاص تعریف 

می باشد. شده است. نگرش خریداران به نامهای تجاری عموماً تابعی از گرایشات آنها به ویژگیها و مزایای چندگانه نام تجاری 

این ویژگیها و مزایا بر حسب اهمیت نسبی آنها تفاوت دارند؛ هرچند، روی هم رفته در شکل دادن به نگرش خریدار نسبت به 

های خریداران از ویژگیها و مزایای نام تجاری و نیز  یک نام تجاری خاص کمک می کنند. بنابراین نگرش به نام تجاری، ارزیابی

 2)روجوز آن نام تجاری را بازتاب می کند و از اینرو مبنای ارزشیابی و انتخاب خریداران را ایجاد می کندهای کلی آنها ا ارزیابی

 (.2014و همکاران،

 رزش برندا

ح اصلی ارزش برند برای اولین بار در اوایل لادر ادبیات بازاریابی برای واژه ارزش برند معانی و تعابیر مختلفی قائل شده اند. اصط

ای مورد استفاده قرار گرفت، سپس توسط  ز طریق شاغلین آمریکایی در عرصه تبلیغات به طور گستردها1980دهه 
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با . و افراد دیگر بسط داده شد(1993)کلر(، 1992)آمبلر (، 1991)آکر (،1989)فورگوهر (،1998)دانشگاهیانی مثل لوتسر

رند مطرح کرد. بسته به اینکه کدام رویکرد مدنظر باشد، بررسی ادبیات موضوع می توان سه رویکرد عمده در رابطه با ارزش ب

رویکرد ارزش برند -1تعاریف مرتبط با این مفهوم تغییر می کند. به طور کلی سه رویکرد در مورد ارزش برند مطرح می شود: 

رویکرد ارزش برند بر یا  (مبتنی بر بازار)رویکرد مالی - 2مبتنی بر مشتری یا رویکرد ارزش برند بر اساس ادراکات مشتری، 

رویکرد (.  2015و همکاران، 1)امینی کسبیرویکرد ترکیبی که تلفیقی از رویکردهای فوق است-3اساس پیامدهای مالی،  

مبتنی بر مشتری نسبت به ارزش برند، بر دانش مصرف کننده نسبت به برند تمرکز دارد. این دانش در آگاهی از برند و تصاویر 

کنندگان از طریق آزمایش برند  با آن منعکس شده است. قدرت برند نیز در نتیجه دانشی است که مصرفهای مرتبط  و تداعی

دهد و  مفهوم ارزش افزوده امروزه طیف وسیعتری را پوشش می. های بازاریابی مرتبط با برند در ذهن خود دارند و یا برنامه

شوند. در واقع تعریفی که در این  در مورد یک برند، آگاه می مرتبط است با تجربیات، احساسات و آنچه افراد طی مدت زمان

است که از طریق افکار، الفاظ و رفتارهای  «ارزش افزوده ای»تحقیق از ارزش برند مبتنی بر مشتری مد نظر قرار گرفته است، 

ت لای است که به محصوارزش برند از دیدگاه مالی، جریانات نقدی رو به رشد. کنندگان به یک محصول اعطا می شود مصرف

شود. با این توصیف، برندهایی که  ت برنددار موجب افزایش ارزش برند میلاشود. افزایش فروش محصو برنددار دائماً اضافه می

از فروش بیشتری در بازار برخوردارند و جریانات نقدی بیشتری را برای شرکتهای خود ایجاد می کنند، نسبت به سایرین از 

رخوردار هستند. در همین راستا ارزش برند به عنوان توانایی مدیریت در اهرم قرار دادن قدرت برند به منظور ارزش بیشتری ب

کسب سود فعلی و آینده بیشتر و ریسک پایینتر توضیح داده شده است. مدیریت می تواند از طریق برنامه ریزی بلند مدت بر 

برای خود قرار دهد تا به اهداف مالی خود سریع تر نائل شود. از این رو روی برند، ارزش آن را ارتقاء و سپس آن را اهرمی 

ت است که به یک محصول یا یک خدمت اضافه می شود. در حالی که برای لاارزش برند، ارزش مالی قابل سنجشی در معام

آن قائل شده است.در شهای تحقیقاتی زیادی صورت گرفته است، اما هر محقق اهمیت متفاوتی برای لامفهوم ارزش برند ت

رویکرد مالی به طور عمومی تمرکز بر نوسانات قیمتهای سهام است تا به صورت پویا ارزش برند را ثبت کنند. با این فرض، بازار 

در رویکرد ترکیبی اعتقاد بر این است که رویکرد مبتنی  .سهام چشم انداز ارزش برندها را به لحاظ قیمتی، مشخص خواهد کرد

تواند پاسخگوی مناسبی برای ارزش برند به شمار آید. برای نمونه، شرکت هایی که از  و رویکرد مبتنی بر بازار نمیبر مشتری 

توانند بهبودهای احتمالی در  رویکرد بازار محور استفاده می کنند، فقط به اعداد و ارقام و عملکرد گذشته توجه کرده و نمی

از طرف دیگر، در رویکرد مبتنی بر مشتری عدم توجه به معیارهای . و تحلیل قرار دهندعملکردها و اقدامات آتی را مورد تجزیه 

مالی و مشکل ورود ارزش برند در ترازنامه و گزارشات مالی محدودیت زا است. بنابراین رویکرد ترکیبی هر دو جنبه مشتری و 

دهند، به دلیل آنکه بر  مبتنی بر مشتری را مبنا قرار می بسیاری از محققین و بازرگانان رویکردهای .بازار را مد نظر قرار میدهد

کنند، رویکرد مبتنی بر مشتری شرایطی را  عات مفید کمتری را برای مدیران برند فراهم میلاف رویکردهای مالی که اطلاخ

های برند آینده را به کنندگان راحتر درک گردد و از طریق آن بتوان استراتژی  های مصرف فراهم می آورد تا نیازها و خواسته

و 2)پونام لذا رویکرد ارزش برند مبتنی بر مشتری در تحقیق فوق مد نظر قرار گرفته است. منظور ارضا آن نیازها طرحریزی کرد

 (2017همکاران،

 نگرش نسبت به تبلیغ و ارزش ویژة برند

عنوان تمایلی مساعد یا نامساعد  به تبلیغ را بهنگرش نسبت  3ترین فعالیتهای بازاریابی است. لاتز رؤیت تبلیغات یکی از قابل

کنند که  کند. عموماً پژوهشگران فرض می برای پاسخ به تبلیغی خاص که در شرایط خاصی ارائه شده است تعریف می

تأثیر قراردادن نگرش افراد  محور است. شرکتها از طریق تحت تبلیغات، یک عامل مؤثر در ساختن ارزش ویژة برند مشتری

پژوهشگران . انگیزند گذارند و رغبت خرید محصولاتشان را در آنها برمی ت به تبلیغاتشان، بر تصمیمات خرید آنها تأثیر مینسب
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. تواند نقش مهمی در اثرگذاری بر ارزش ویژة برند ایفا کند نسبت به تبلیغات می اند که نگرش افراد برده زیادی به این امر پی

معمولاً اثربخشی این ابزار بیش از هر چیز و احساسی برند است  4توسعۀ ارزشهای کارکردی وتبلیغ، ابزار قدرتمندی برای 

یک استراتژی مهم در تبلیغات که اثر مثبتی در نگرش . دیگری به محتوا، چگونگی اجرا، رسانه و فراوانی تکرار آن بستگی دارد

 تواند توجه مصرف ین و نوآورانه، سازمان به احتمال بیشتری میبودن آن است. با یک استراتژی تبلیغاتی نو افراد دارد، خلاقانه

ویژة برند کمک  تواند به توسعۀ ارزش ترتیب، جلب توجه مشتریان تا حد زیادی می خود جلب کند و بدین کنندگان را به

 (.1،2017)مورتی و موهانکند

 نگرش مشتریان به توسعه برند

نشان تجاری برای ورود به یک طبقه محصول یا خدمت جدید. توسعه برند یک راهبرد توسعه برند عبارتست از استفاده از نام و 

با توجه به شرایط حاکم بر  .های خود هستند معمولی برای شرکتهایی است که در جستجوی رشد با استفاده از توسعه دارایی

نتیجه افزایش سهم  ری برای توسعه برند و دبازار ایران، به نظر می رسد شرکت های ایرانی در اکثر مواقع، استراتژیهای دقیق

ن سازد سبب اکت ها نمایربازار خود ندارند. نبود دیدی علمی و جامع که بتواند کلیه زوایای استراتژی توسعه برند را برای ش

به فروش و گردیده اجرای این استراتژی در عمل، نه تنها درآمد و موفقیت قابل توجهی نصیب آنان ننماید، بلکه گاهی اوقات 

امروزه بسیاری از شرکتها به دنبال فرصتهای  .و خدمات دارای برند اصلی آن ها در بازار ضربه وارد کرده است تلاجایگاه محصو

ت و لارشدی هستند تا بتوانند با استفاده از نام و نشان تجاری موجودشان در بازار پیشروی داشته باشند. ارائه دادن محصو

معرفی و گسترش . تواند راهبرد رشد جذابی برای شرکتها باشد است، ولی می با ریسکهایی هم همراه خدمات جدید، اگر چه 

 یی نیز دارد. تخمین های لاباشد که نرخ شکست با ترین استراتژیها می ت و خدمات جدید به بازار، یکی از پر هزینهلامحصو

یک روش بسیار جذاب که در راستای کاهش ریسک . باش میای این استراتژی، بسته به نوع محصول و خدمت، متفاوت  هزینه

بسیاری از مدیران برند،  .نشان تجاری است شود، استراتژی توسعه نام و کار گرفته می ت و خدمات جدید بهلاارائه محصو

ل آنها این است که نظرات و لاهنگام ارائه محصول و خدمت جدید خود به بازار، از تکنیک توسعه برند استفاده میکنند و استد

 به. شود تصورات ذهنی که راجع به محصول اصلی برند وجود دارد، به محصول و خدمت جدید با همان برند نیز منتقل می

زیع کنندگان وهمین خاطر، شرکتها اغلب از راهبرد توسعه نام و نشان تجاری به عنوان راهی مناسب برای جذب مشتریان و ت

برداری از موقعیت  توسعه برند استراتژی است که بسیاری از شرکتها با هدف بهره(. 2016و همکاران، 2آقازاده)استفاده می کنند

کنند. زمانی که محصول یا خدمت جدید تحت یک برند مشهور، به بازار  آمده برند در بازارهای فعلی، آن را دنبال می به دست

ت و خدمات جدید ارائه می کند، لایابد. امکاناتی که برند برای محصو های بازار کاهش می عرضه شود، نرخ شکست و هزینه

 (.1396،و میرشفیعی رحمانی) شود باعث تیییر در تصویر از برند شرکتها می اغالب

 رفتار خرید

کننده به معنای قضاوت فردی درباره خرید یک خدمت تعیین شده با در نظرگرفتن شرایط فعلی و وضعیترفتار خرید مصرف

دهنده خدمت در آینده است. رفتار پس از خرید کننده احتمال استفاده از ارائهی مشابه از همان شرکت است. همچنین بیانها

به معنای تمایل مشتری به خرید کالا و خدمت از فروشگاه مشابه و انتقال تجربه خرید خود به دوستان و خویشاوندان است. 

کننده بر اساس رضایت یا نارضایتی گیری خریدار است که در آن مصرفیند تصمیمای از فرآدیگران در آینده معرف مرحله

(. درگیری ذهنی بالا، نسبت به کانال خرید، خدمات و محصولات 2018، 3نوری و همکارانکند )خواجهخود، اقدام به خرید می

دمدت برای خرید را به دنبال دارد. این شود، این تمایل بازگشت مجدد مشتری در میان مدت یا بلنمنجر به تمایل خرید می

بایست برای یک رفتار خرید آن را داشته باشد. درصورتی دهنده سطح انگیزشی است که یک شخص میموضوع انگیزشی نشان

شود که شخص با احتمال بسیار بالایی عمل خرید را انجام دهد. در واقع که وجود سطح بالاتری از این میزان انگیزش سبب می
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تواند اینگونه تعریف شود: انگیزه و احساس یک شخص برای تلاش بیشتر در انجام دادن و یا های پاسخی که میی از شاخصیک

گری بر های حامیها و رفتار، به عنوان مفیدترین شاخص تاثیرگذاری فعالیتهدایت کردن یک رفتار و رابط بین نگرش

ها نظران همواره به دنبال ارائه نظریاتی هستند که از طریق آن(. صاحب0182، 1های آینده است )قربانزاده و همکارانفروش

توان به تئوری عمل منطقی ها، می(. از بین این تئوری2013، 2کنندگان را بهتر تبیین کنند)بهی و همکارانبتوانند رفتار مصرف

کند، ها تعیین میکنندگان را با قصد رفتاری آنریزی شده اشاره نمود. اساس این نظریات، رفتار مصرفو تئوری رفتار برنامه

بینی رفتار واقعی افراد در برابر استفاده و مصرف محصولات توان به پیشکننده میبدین معنی با بررسی قصد رفتاری مصرف

قمند به قصد های گوناگونی است. مدیران بازاریابی علاکننده معلول علتمختلف پی برد. طبق این دیدگاه، قصد رفتاری مصرف

-خرید مشتری برای فروش محصولات یا خدمات یا خدمات کنونی یا جدید هستند. بنابراین اطلاعات مربوط به قصد خرید می

های های بازاریابی  که مرتب با تقاضای محصول )محصولات کنونی و جدید(، تقسیم بازار و استراتژیگیریتواند در تصمیم

ای هستند که بازاریابان برای تاثیرگذاری بر یران کمک نماید. اطلاعات مواد خام اصلی و اولیهپیشرفت در حال ارتقاست به مد

ترین راهنماها در کنند،به همین جهت، درک فرایند مشتریان یکی از بهترین و کلیدیها استفاده میکنندگان از آنمصرف

سازی برای ایجاد تمایل به خرید محصولات و یا استفاده از (. زمینه2013، 3تدوین استراتژی بازاریابی است )وانگ و همکاران

باشد، برای تحقق این هدف و استفاده از های تجاری میهای بازاریابی سازمانترین اهداف فعالیتخدمات سازمان یکی از مهم

دمات سازمان دارای های موجود جهت ارائه خدمات و محصولات سازمان ترغیب مشتریان به استفاده از محصولات و خظرفیت

های های بازاریابی سازمان گردد. دیدگاهتواند زمینه ساز تحولات عمیقی در ساختار بخشباشد که میپیش نیازهایی می

ریزی متفاوتی برای این منظور مطرح شده است و ابزارهای متفاوتی برای این منظور درنظر گرفته شده است، یکی از این برنامه

مند توانایی، های نظامریزی و تاکید بر انتخاب استراتژیهای رفتار برنامهمات بازاریابی و استفاده از تئوریو سازماندهی تصمی

-ها پتانسیل بازاریابی سازمان در راستای اهداف عالی بازاریابی، تلاش برای جذب مشتریان، استفاده از رفتار خرید مصرفدارایی

ریزی شده و هدفمند ساختن های برنامهمبتنی بر دانش روز برای استفاده از تئوریهای علمی کنندگان، استفاده از تئوری

های بازاریابی شده های فعالیت بخشتواند متضمن بهبود خروجیهای بازاریابی در راستای کسب سهم بیشتر از بازار  میتلاش

های سازمان با جذب بنیادی در سطوح متفاوت مدیریتی ها و تواناییو موفقیت سازمان را  تضمین نماید. قطعا استفاده از دارایی

کننده های مشتریان به هدف جذب اعتماد و پشتوانه مشتریان بادوام، روی رفتار خرید مصرفسازمان و تاثیرگذاری بر دیدگاه

صولات رقبا کند که نسبت به محتواند منافعی برای سازمان دربرداشته باشد. هنگامی که شرکت محصولی را ارائه میمی

، 4کند، می تواند به مزیت رقابتی دست یابد )اسفدانی و همکارانمعناداری دارد و با این کار برای مشتریان ارزش آفرینی می

های سازمانی برای های تجاری بوده و برنامهترین اهداف شرکت و سازمان(. ایجاد مزیت رقابتی به عنوان یکی از مهم2015

های باشد. درک فرآیند و روشده و کسب موفقیت در بازار رقابتی منوط به تحقق این موضوع میتحقق این هدف طراحی ش

ها امری حیاتی است، عوامل غیر گیری مشتریان از دیدگاه روانشناسی و بازاریابی برای پیش بینی هدف و رفتار آینده آنتصمیم

(. این 2018، 5دهی و همکارانکننده هستند )پیرعلیفتار مصرفای در رارادی، و عناصر انگیزشی و عاطفی عوامل تعیین کننده

روان شناختی به عنوان تئوری عمل منطقی یکی از رویکردهای –های اجتماعیامر دارای پیچیدگی بسیار زیادی است. نظریه

های وی بوده و ههای زندگی بشر باورها و دیدگاگیری مشتری است که در بسیاری از زمینهرایج برای درک فرایند تصمیم

های اجتماعی نیز مورد بررسی قرار تواند مسیر زندگی او را تغییر دهد، این موضوع با رویکردهای روانشناختی و نظریهمی

ریزی و با افزودن اند، بدین صورت که باید بتوان رفتار انسان را با تمرکز بر نگرش و هنجار ذهنی تئوری رفتار برنامهگرفته

های بازاریابی یک سازمان و بنگاه تجاری یکی از ارکان موفقیت برنامه .درک شده )غیر واگرا( بهبود بخشیدکنترل رفتاری 
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باشد. با دانش های سازمان وارد نماید، میتواند در استراتژیکننده و تاثیراتی که میدانش کافی و به روز از ابعاد رفتار مصرف

ناسب سازمانی را برای تحقق اهداف بازاریابی سازمان که همانا کسب سهم عمده بازار و های متوان برنامهکافی از این موارد می

سودآوری بیشتر سازمان است، دست یافت. قصد خرید افراد، در پژوهش های مختلفی مورد بررسی قرار گرفته است)وانگ و 

 (.2019، 1همکاران

 

 روش پژوهش. 3

یمایشی پ -توصیفی از نظر شیوه گردآوری و تحلیل اطلاعات نیز، این تحقیقپژوهش حاضر از نظر هدف، تحقیق کاربردی است. 

 است. 

بعنوان جامعه آماری پژوهش حاضر در شهر شاهین شهر  )سامسونگ، هواوی، شیائومی، اپل( تلفن همراه یبرندهامشتریان 

 انتخاب گردید.

پر مصرف  یبرندهانفر از مشتریان  384جدول مورگان نهایت است، حجم نمونه با توجه به با توجه به اینکه جامعه آماری بی

 گردد.در شهر شاهین شهر برآورد می  )سامسونگ، هواوی، شیائومی، اپل(تلفن همراه

 باشد.ابزار گردآوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه استاندارد می

ویه بسته گ 4است، این پرسشنامه شامل طراحی شده  (2007رسشنامه استاندارد آگاهی از برند توسط گیل و همکاران )پ-1

 پاسخ بر اساس طیف پنج درجه ای لیکرت است.

پاسخ بر  گویه بسته 5طراحی شده است، این پرسشنامه شامل  (2000رسشنامه استاندارد نگرش برند توسط لو و لامب )پ-2

 اساس طیف پنج درجه ای لیکرت است.

سته پاسخ بگویه  10طراحی شده است، این پرسشنامه شامل  (2008ط کیم )ه استاندارد رفتار خرید مشتریان توسپرسشنام-3

 بر اساس طیف پنج درجه ای لیکرت است.

 روایی و پایایی 

از روش  ینباشد همچن یم ییروا یطحداقل شرا یدارا یناست بنابرا یدهپژوهش پرسشنامه از منابع معتبر استخراج گرد ینر اد

 .استفاده شده است ییروا ییدتا یبرا ییو محتوا یصور
یایی تمام متغیرها به دلیل ( پا1با توجه به جدول )  برای بررسی پایایی پرسشنامه از آلفای کرونباخ استفاده شد.در این پژوهش 

اده ز آلفای کرونباخ استفابرای بررسی پایایی پرسشنامه در این پژوهش  شود.است، تایید می 7/0اینکه آلفای کرونباخ بیشتر از 

  شود می
 . ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای اصلی تحقیق1 جدول

 آلفای کرونباخ متغیرها نام متغیر

 92/0 آگاهی از برند

 87/0 نگرش برند

 85/0 رفتار خرید مشتریان

 شود.یماست، تایید  7/0( پایایی تمام متغیرها به دلیل اینکه آلفای کرونباخ بیشتر از 1با توجه به جدول )

 

 

                                                           
1Wang & et al  
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 زیه و تحلیل اطلاعات. روش تج4

 استفاده شد. های آماریجهت آزمون فرضیهSmart PLS ها  از نرم افزار تجزیه و تحلیل داده

 آمار توصیفی

 شود:شناختی تحقیق پرداخته میدر این بخش به توصیف متغیرهای جمعیت

 برند مصرفی

 

 
 کنندگان بر برند مصرفی. توزیع فراوانی شرکت2جدول

 

 

 

 

 

 

 

 رصد(.د 63/34باشد )یشترین فراوانی مربوط به برند سامسونگ میدهند که ب( نشان می1( و )2جدول و نمودار )

 

 
 ن بر برند مصرفیکنندگا. توزیع فراوانی شرکت2شکل

 شود.های متغیرهای تحقیق پرداخته میدر این بخش به بررسی وضعیت گویه
 های تحقیق. آمارتوصیفی گویه3جدول 

 انحراف استاندارد میانگین بیشترین کمترین تعداد کد

X1 384 1 5 4.4600 .68785 

X2 384 1 5 4.1300 .73382 

X3 384 1 5 4.0900 .76667 

 درصد یفراوان تحصیلات

 63/34 133 سامسونگ

 56/26 102 هواوی

 26/25 97 شیائومی

 55/13 52 اپل

 100 384 کل
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X4 384 1 5 4.1700 .68246 

X5 384 1 5 3.8400 .69224 

X6 384 1 5 4.1100 .90893 

X7 384 1 5 4.1300 .81222 

X8 384 1 5 4.0800 .81253 

X9 384 1 5 4.3400 .62312 

X10 384 1 5 4.1200 .68579 

X11 384 1 5 4.0900 .65281 

X12 384 1 5 4.0400 .82780 

X13 384 1 5 4.3500 .57516 

X14 384 1 5 4.4000 .60302 

X15 384 1 5 3.9900 .81023 

X16 384 1 5 4.2400 .84232 

X17 384 1 5 4.4600 .61002 

X18 384 1 5 4.2200 .77303 

X19 384 1 5 3.5000 1.00000 

 

 آمار استنباطی

 است. شدهاستفاده PLS افزارمها تحقیق و برازش مدل از نردر این بخش در راستای بررسی فرضیه

 شود:در این بخش به موارد زیر پرداخته می

 گیری، مدل ساختاری و درنهایت برازش کلی مدل.های اندازهبرازش مدل 

 ها.بررسی فرضیه 

-ر مدل میدها سازه ترین معیار برای سنجش رابطه بیندهد ابتداییداری مسیرهای را نشان میمدل ارائه شده که سطح معنی

خص می شود رابطه بین بیشتر باشد مش 96/1نماید. در صورتی که مقدار این معیار از ی تی را گزارش میباشد که عدد معنادار

عناداری مای بررسی صرفا بر باشد.البته باید توجه داشت که این معیار شدت رابطه را اندازه گیری نمی کند وها معنادار میسازه

 شود.مسیرهای مدل استفاده می
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 بررسی ضرایب مسیرنمودار .  2شکل 

 

 
 

 داری تیمعنی نمودار بررسی سطح.  3شکل 

  متغیرهای پنهان (T Valueبررسی ضرایب بارهای عاملی و معناداری )

دهند ضرایب بارهای عاملی نشان میشده است. گزارش-6-4در راستای بررسی ضرایب بارهای عاملی متغیرهای پنهان جدول 

ودن بشوند ملاک معنادار بودن بار عاملی بزرگتر شده تبیین مینهان توسط متغیرهای مشاهدهتا چه میزان تغییرات متغیرها پ

 می باشد. 96/1و بزرگتر بودن سطح معنی داری از میزان  4/0میزان بار عاملی از میزان 
 معناداری  و عاملی بارهای ضرایب . 4جدول 

متغیر مشاهده 

شده)گویه های 

 پرسشنامه(

 ستانداردخطای ا بار عاملی
سطح معنی داری 

 تی
 نتیجه

q1 0.791 0.1102 4.7008 معنادار 

q2 0.839 0.0972 6.1084 معنادار 
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q3 0.729 0.0974 6.6266 معنادار 

q4 0.977 0.0823 0.8347 معنادار 

q5 0.780 0.0875 7.5097 معنادار 

q6 0.782 0.0905 6.8383 معنادار 

q7 0.838 0.0511 13.883 معنادار 

q8 0.840 0.1094 4.3068 معنادار 

q9 0.764 0.0912 4.4838 معنادار 

q10 0.739 0.087 5.9421 معنادار 

q11 0.726 0.0643 10.4341 معنادار 

q12 0.764 0.0491 15.4185 معنادار 

q13 0.732 0.0863 6.2398 معنادار 

q14 0.587 0.057 12.6303 معنادار 

q15 0.825 0.0608 10.8173 معنادار 

q16 0.832 0.0814 6.9394 معنادار 

q17 0.887 0.0439 16.6682 معنادار 

q18 0.811 0.0509 15.3357 معنادار 

q19 0.814 0.0379 0.8342 معنادار 

-تبیین می خود را ها در مدل اصلاح شده به صورت معناداری متغیرهای پنهان مربوط بهنتایج بررسی نشان داد تمامی گویه

 ند.نمای

 ارزیابی برازش مدل

 شده است.( ارائه5شده است که در جدول )استفاده AVEبرای بررسی روایی همگرایی از شاخص 
 روایی همگرا  . 5جدول 

 میانگین واریانس استخراجی متغیر

 0.8359 آگاهی از برند

 0.7945 نگرش برند

 0.7894 رفتار خرید مشتریان 

شود که متغیرهای تحقیق در وضعیت باشد مشخص میمی 5/0برای شاخص مذکور مقدار  با توجه به اینکه مقدار مناسب

  مطلوب قرار دارند.

 R Square*بررسی معیار 

 باشد.متغیر وابسته( می) زامتغیر مستقل( بر یک متغیر درون) زانشان دهنده تاثیر یک متغیر برون
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  R Squareبررسی معیار  .6 جدول

 R Square متغیر

 0.6954 هی از برندآگا

 0.7623 نگرش برند

 0.7643 رفتار خرید مشتریان

باشد عدد ک قوی میبه عنوان ملا 67/0به عنوان ملاک متوسط و  33/0با توجه به میزان استاندارد این شاخص که بالاتر از 

 قرار دارد. برای کلیه متغیرها در وضعیت متوسط R Squareدهد معیار ( نشان می6) گزارش شده در جدول

 Q2*معیار 

 که دارای ل هاییاین معیار که توسط استون و گیزر معرفی شد قدرت پیش بینی مدل را مشخص می سازد.به اعتقاد آن ها مد

اشته ددل را برازش بخش ساختاری قابل قبول هستند باید قابلیت پیش بینی شاخص های مربوط به سازه های درون زای م

ازه سوابط بین رست که ر آن در مورد یک سازه درون زا صفر و یا کمتر از صفر شود نشان دهنده این اباشند.در صورتی که مقدا

ی شدت این شاخص به ترتیب برا 35/0و  15/0، 02/0های دیگر مدل و آن سازه درون زا به خوبی تبیین نشده است. مقادیر 

ضعیفی در قبال  ان از آن دارد که مدل قدرت پیش بینیباشد نش 02/0تعیین شده است.اگر مقدار آن در محدوده نزدیک به 

 شاخص های آن سازه دارد.نتایج بررسی نشان داد معیار مذکور در وضعیت مطلوب قرار دارد.
 گروه اول Q2بررسی معیار  . 7 جدول

 

جمع مقادیر مربوط به 

 شاخص ها

جمع مربع مقادیر خطا در 

پیش بینی شاخص های سازه 

 درون زا

1-SSS/SSO نتیجه 

 مطلوب 0.4692 1435.246 1659 آگاهی از برند

 مطلوب 0.2761 1327.438 1793 نگرش برند

 مطلوب 0.2693 1450.328 1834 رفتار خرید مشتریان

 بررسی فرضیه 

 .آگاهی از برند بر نگرش برند تاثیر داردفرضیه اول: 
 . بررسی فرضیه اول8جدول  

 ضریب مسیر فرضیه
خطای 

 استاندارد

 معنی سطح

 تی داری

 260/9 043/0 365/0 نگرش برند <- آگاهی از برند
آگـاهی از ی شـود ممشخص   96/1برآورد شد که با توجه به بزرگتر بودن از میزان  260/9با توجه به موارد مذکور میزان آماره 

 . برند بر نگرش برند تاثیر دارد

 آگاهی از برند بر رفتار خرید تاثیر دارد.فرضیه دوم: 
 . بررسی فرضیه دوم9جدول 

 ضریب مسیر فرضیه
خطای 

 استاندارد

 معنی سطح

تی داری  

 677/13 014/0 962/0 رفتار خرید <- برند از آگاهی            
آگاهی از مشخص می شود  96/1برآورد شد که با توجه به بزرگتر بودن از میزان  677/113با توجه به موارد مذکور میزان آماره 
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 فتار خرید تاثیر دارد.برند بر ر

 رفتار خرید بر نگرش برند تاثیر دارد.فرضیه سوم: 
 . بررسی فرضیه سوم10جدول 

 ضریب مسیر فرضیه
خطای 

 استاندارد

 معنی سطح

تی داری  

 287/5 093/0 923/0 نگرش برند <-رفتار خرید 
رفتار خرید ی شود مشخص م 96/1ر بودن از میزان برآورد شد که با توجه به بزرگت 287/5با توجه به موارد مذکور میزان آماره 

 بر نگرش برند تاثیر دارد.

 فرضیه چهارم:  رفتار خرید در رابطه بین آگاهی از برند با نگرش برند میانجی دارد.

ضـرب ضـرایب، روش آزمون سـوبل رویکـرد حاصلاز آزمون سوبل استفاده شده است. همچنین به منظور بررسی نقش میانجی 

ر همان ب، ab ستقیمرویکرد نظریه نرمال هم نامیده شده است. آزمون سوبل برای انجام استنباط در مورد ضریب اثر غیرم دلتا یا

غیرمسـتقیم در  یک برآورد خاص نمونـه از اثـر ab نظریه استنباط مورد استفاده برای اثر مستقیم مبتنی است. اثر غیرمستقیم

 و با فـرض نرمـال ab گیری قرار دارد. با داشتن برآوردی از خطای استانداردمونهاست که در معرض واریانس ن (TaTb) جامعه

توان از تخمـین نرمـال ر آزمون سوبل میدبطور کلی .به دست آورد ab برای p-value توان یکمی ab گیریبودن توزیع نمونه

توان فرضیه صـفر را در مقابـل ثر غیرمستقیم میا داشتن برآورد خطای استاندارد اداری رابطه استفاده کرد. ببرای بررسی معنی

ابطـه را از ر Z-Value به خطای استاندارد آن. به عبارت دیگر مقـدار ab برابر است با نسبت Z فرض مخالف آزمون کرد. آماره

 :آوریمزیر بدست می

 
 . بررسی نقش واسطه برندسازی کارفرما11جدول  

 ضریب مسیر فرضیه
خطای 

 استاندارد

 نیمع سطح

تی داری  

رفتار خرید <-آگاهی از برند  962/0 014/0 677/13 
نگرش برند <-رفتار خرید  923/0 093/0 260/9 

 

خص مـی شـود برآورد شـد کـه مشـ 96/1با توجه به موارد مذکور میزان سطح معناداری تی، در هر دو مسیر  بزرگتر از میزان 

 رند میانجی دارد.رفتار خرید در رابطه بین آگاهی از برند با نگرش ب

 گیرینتیجه

 دهند تشخیص یا و یاد آورده به سادگی به را تجاری نام یک توانندمی کنندگانمصرف آیا اینکه به طورکلی به برند، از آگاهی

از برند  کنندهمصرف آگاهی و است مشتری ذهن برند در اهمیت و برجستگی یدهندهنشان برند از آگاهی واقع در و دارد اشاره

 از آگاهی بنابراین گردد؛بر می کند،می کسب محصول یک اجزای خاص از کنندهمصرف یک که اطلاعاتی افشای افزایش به

 در برند، از آگاهی نیز و هستند مواجه انتخاب در گیریتصمیم با که باشدمی مشتریان برای مهم انتخابی یک تاکتیک برند،

-تواند قدرت تصمیم(  آگاهی از برند می1998دارد. به گفته کلر ) بستگی مدهآ بدست آگاهی سمطع و زمینه به برند ارزش

( از آگاهی برند به عنوان معیار 2008. کلر )قدرتمند تحت تأثیر قرار دهدهای گیری مشتری را در خرید کالاها از طریق تداعی

ارزش برند، از دیدگاه کلر، در مرحله خلق  کند.گیری توانایی مشتری برای شناسایی برند تحت شرایط مختلف یاد میاندازه

. آگاهی از برند شامل دو بعد تشخیص برند و یادآوری برند است. تشخیص وجود آگاهی از برند ضروری است اما کـافی نیسـت

عبارت شود. به کند؛ زمانی که برند به شکل نشانه عرضه میبرند به توانایی مشتریان برای تایید حضور قبلی برند اشاره می
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شان تعمیم دهند. در مقابل، از حافظه را برنـد دقیـق طـور بـه مشـتریان کـه اسـت ایـن مسـتلزم برند دیگر،  یادآوری

اند به طور صحیح تشخیص اش شنیدهبرندهایی را که قبلا دیده یا درباره تشخیص برند مستلزم این است که مشتریان بتوانند

از برند  یمشتر یمنف ایمثبت  یکل یابینگرش به برند ارزدهد. گاهی از  برند را تشکیل میدهند. تشخیص برند سطح حداقل  آ

و همکاران، نگرش به برند  عماری نظر طبق بر باشد؛ داشته به برند وفاداری بر یمثبت ریرود تاث یشده است؛ که انتظار م فیتعر

و ارائه  یمشتر نبی روابط در مختلف مراحل به توجه با. ودشینسبت به برند خاص را شامل م یمشتر یرفتار تیاحساسات و ن

با واکنش  سهیاز برند در مقا داریپا یابی(، نگرش نسبت به برند به عنوان ارزدیهنگام استفاده، بعد از خر د،یخدمات )قبل از خر

و قابل دسترس برند  موسلم یها یژگیاز و ی( درک شده است. به عنوان مثال، برختیرضا یعنیبه عملکرد آن ) یمشتر یفور

را نسبت به برند شکل دهد،  یمشتر ینگرش کل میو گستره خدمات( ممکن است به طور مستق متیخدمات )به عنوان مثال ق

برند که در مرحله استفاده تجربه شدند )به عنوان مثال خدمات کارکنان و احساسات( ممکن است به  یها یژگیو کهیدر حال

به  تیارتباط ممکن است با رضا یرهایبگذارد. به طور مشابه، متغ ریتاث یمشتر تیش به واسطه رضابر نگر میمستق ریطور غ

آور  انیاثرات ز یتواند تا حد یم غاتیکه مطالعات قبل نشان دادند که تبل ییبرند و نگرش نسبت به برند مرتبط باشند، از آنجا

 دنسبت به برند را کاهش ده یعملکرد محصول بر نگرش مشتر

یتفعلی و وضع کننده به معنای قضاوت فردی درباره خرید یک خدمت تعیین شده با در نظرگرفتن شرایطرفتار خرید مصرف

ید دهنده خدمت در آینده است. رفتار پس از خرکننده احتمال استفاده از ارائههای مشابه از همان شرکت است. همچنین بیان

. وندان استخویشا ومت از فروشگاه مشابه و انتقال تجربه خرید خود به دوستان به معنای تمایل مشتری به خرید کالا و خد

ایت یا نارضایتی کننده بر اساس رضگیری خریدار است که در آن مصرفای از فرآیند تصمیمدیگران در آینده معرف مرحله

 .کندخود، اقدام به خرید می

 های پژوهشنتایج فرضیه

 .نگرش برند تاثیر دارد آگاهی از برند برفرضیه اول: 

آگـاهی از ی شـود ممشخص   96/1برآورد شد که با توجه به بزرگتر بودن از میزان  260/9با توجه به موارد مذکور میزان آماره 

 . برند بر نگرش برند تاثیر دارد

 آگاهی از برند بر رفتار خرید تاثیر دارد.فرضیه دوم: 

آگاهی از می شود  مشخص 96/1برآورد شد که با توجه به بزرگتر بودن از میزان  677/113با توجه به موارد مذکور میزان آماره 

 برند بر رفتار خرید تاثیر دارد.

 رفتار خرید بر نگرش برند تاثیر دارد.فرضیه سوم: 

رفتار خرید  ی شودمشخص م 96/1برآورد شد که با توجه به بزرگتر بودن از میزان  287/5با توجه به موارد مذکور میزان آماره 

 بر نگرش برند تاثیر دارد.

 فرضیه چهارم:  رفتار خرید در رابطه بین آگاهی از برند با نگرش برند میانجی دارد.

خص مـی شـود برآورد شـد کـه مشـ 96/1با توجه به موارد مذکور میزان سطح معناداری تی، در هر دو مسیر  بزرگتر از میزان 

 رند با نگرش برند میانجی دارد.رفتار خرید در رابطه بین آگاهی از ب
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