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 چکیده  
تاثیر طرز تفکر مصرف کننده که شامل آگاهی برند ، تصویر فایده باور و لذت جویانه برند و بررسی و تعیین  هدف از انجام این پژوهش،

می باشد . در این پژوهش ، جامعه آماری مصرف کنندگان محصولات لبنی برندهای کاله ، دامداران و پاک  وفاداری به برند نگرش است بر
در صفحات اجتماعی برندهای فوق می باشد . همچنین، از پرسشنامه جهت گردآوری داده های مورد نیاز برای سنجش و اندازه گیری 

نفر از مصرف کنندگان محصولات  384بدین منظور، با توجه به حجم نمونه پرسشنامه در اختیار  ست.متغیرهای این پژوهش استفاده شده ا
لبنی کاله ، دامداران و پاک که به صورت تصادفی طبقه ای ساده انتخاب شده بودند، قرار گرفت. سپس کلیه داده ها با استفاده از روش 

مورد تجزیه و   Amosو20نسخه   SPSSتحلیل مسیر( با کمک نرم افزارهایهای تحلیل عاملی تاییدی و مدل معادلات ساختاری )
.  پیمایشی و از جهت بررسی روابط بین متغیرها از نوع همبستگی می باشد ، این پژوهش از نظر جمع آوری اطلاعات تحلیل قرار گرفت.

. همچنین تصویر فایده باور و لذت جویانه برند بر یافته های این پژوهش نشان می دهد که آگاهی برند بر نگرش برند تاثیرگذار است 
ش نگرش برند تاثیرگذار می باشند. نگرش برند بر وفاداری تاثیرگذار بوده و وفاداری بر قصد خرید مجدد تاثیر دارد. لذا کلیه فرضیات پژوه

 حاضر تایید شده است.
 وفاداری به برند ، نگرش برند ، تصویر برندواژگان کلیدی: 

 

 مقدمه

 به زمانی تنها آنها، ازدید .نگرند می مشتری دید از مفهوم این به ها، دارایی سایر از برند گذاری ارزش کردن  متمایز برای بازاریابان
 در مشتریان که چیزهایی برند به یک قدرت  .کند حس را پسندش های مورد ارزش در افزایش مشتری که شود می افزوده برند ارزش
 ارائه برند از مشتری منفی یا مثبت کلی ارزیابی برند به نگرش .دارد تکیه اند، شنیده و دیده ، کرده حس گرفته، یاد برنددرباره  زمان طول
می  شامل را خاص برند به نسبت مشتری نیت رفتاری و احساسات، برند به نگرش (Chang and Chieng, 2006).می باشد  شده
 مطالعه در می دهد . چادهوری نشان را برند آن به بالا سطح وفاداری محصول، طبقه یک در برندیک  تنها خرید به مشتری تمایل .شود
 همچنین او .است برند ویژه ارزش مؤثر کننده های پیش بینی از یکی برند نگرش به سازه که داد نشان ( Chaudhuri , 1995) خود 

 2007) تیلور  مطالعه اساس بر  .داده است قرار تأیید مورد را آن ویژه ارزش و برند به نگرش بین برند به وفاداری نقش واسطه ای

Taylor et al.,  ، )او  حافظه در شده انباشته ذهنی تداعی های از که است برند مورد در مشتری همان ادراک های برند، ذهنی تصویر
  .می کند پیدا انعکاس
 مشتریان که شوند مطمئن باید آنها .کنند دلخوش مشتریان رضایتمندی به نباید شرکتها و نبوده کافی مشتریان رضایتمندی دیگر امروزه

وفاداری به برند یکی از ابعاد مهم و اساسی ارزش زا برای برند است ، چرا که می تواند منجر به یک  .هستند هم وفادار رضایتمندشان،

جریان قابل پیش بینی فروش و سود برای آن شود و البته می تواند هزینه های بازاریابی شرکت را نیز تا حدود زیادی کاهش دهد زیرا 
ریان جدید برای شرکت است . وفاداری به برند همچون سدی مانع از ورود رقبا به حفظ مشتری کنونی بسیار کم هزینه تر از جذب مشت
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بازار می شود و ضمن اینکه منجر به تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر توسط مشتری برای پرداخت مبلغ بیشتر برای برند یکی از معیارهای 
ه آکر آن را نشان دهندۀ سطح شدیدی از وفاداری برند می داند ) آکر ، اندازه گیری وفاداری به برند تمایل به توصیه برند به دیگران است ک

نکته ای که باید به آن توجه کرد این است که برخی ، وفاداری به برند را هدف نهایی ارزش ویژۀ برند می دانند. ولی به هر حال ( .  1996
ش ویژۀ برند ) کیفیت درک شده ، آگاهی و تداعی برند ( قابل بررسی هنوز وفاداری به برند بدون در نظر گرفتن رابطه آن با سایر ابعاد ارز

 رضایت دهنده نشان تنها است ممکن مجدد خرید حال، هر هب  .است مربوط مشتریان مجدد خریدهای به برند به وفادارینیست . اصولا 
 وفاداری .است شده داده توسعه رفتاری وفاداری به هم و نگرش به هم برند، به وفاداری مفهوم نابراین. ب  باشد برند از مشتریان آنی

 منظور به مناسب استراتژی تدوین زمینه در مطالعه لزوم ،. لذا کرد خواهند خرید برند همین از مجددا مشتریان که معناست این به رفتاری
 و پایدار ارزش خلق و رقابتی مزیت کسب منظور به رقبا از آن محصولات و سازمان کننده متمایز بتواند که قدرتمند تجاری برند خلق
 برند به وفاداری ایجاد منظور به مناسب استراتژی داشتن که داشت توجه . بایدکند می معین را باشد مشتری در وفاداری و اعتماد ایجاد

  .است ناپذیر انکار ضرورتی مشتریان، در تجاری

 

 مبانی نظری پژوهش

 1قصد خرید مجدد
تلاشند امروزه سازمان ها بر این باور رسیده اند که تنها با تکرار خرید مشتریان است که قادرند به سود بلند مدت دست یابند . لذا همواره در 

تا در تسهیل فرایند خرید مجدد مشتریان گامی به پیش بردارند. منظور از قصد خرید مجدد ، تکرار خرید مشتری از برندی خاص بعد از 
یا اعتقاد مشتری به ادامه خرید از شرکتی خاص در آینده است. قصد خرید مجدد  (Knox & Walker,2001)اده از همان برند استف

و همان طور که بیشتر محققان (   ( Schoefer, K., & Diamantopoulos,2008نوعی رفتار مبتنی بر شناخت و احساسات است 
( و اساسا بستگی به Rauyruen et al,2009؛ Ha et al ,2010رفتاری وفاداری مشتری است )بیان داشته اند قصد خرید مجدد شاخص 

( . قصد خرید مجدد عاملی است که بر روی ارتباط آینده مشتری و سازمان ، سوددهی East et al , 2008دفعات خرید مشتری دارد )
ر کلی دو دیدگاه اصلی در ارتباط با قصد خرید مجدد مطرح است : (. به طو Nikbin et al,2011شرکت و موفقیت آنها تاثیر می گذارد )

 دیدگاه اتفاقی و دیدگاه قطعی خرید مجدد.

 2برند 
 ها توسط علامت این هنوز به طوری که . است شده گرفته سوختن معنی به "3برندر" اسکاندیناوی واژه از برند کلمه درحقیقت »

از : نام ، واژه یا  عبارتبرند ،  4( AMAآمریکا ) بازاریابی انجمن نظریه طبق بر . رود می بکار حیواناتشان کردن مشخص برای دامداران
علامت ، نماد، طرح یا ترکیبی از تمامی این عناصر که به منظور شناسایی کالاها و خدمات یک فروشنده ) یا گروهی از فروشندگان ( با 

 رار می گیرد .هدف ایجاد تمایز در عرصه رقابت مورد استفاده ق
 تر، تخصصی به صورت . گذارد می نمایش به را تولیدکننده یک که است هایی ایده و تصاویر از کلکسیونی برند دیگر امروزه عبارت به »

 کننده بیان که است طراحی و روش ها برنامه شعار، ، لوگو ، نام شامل خواندن قابل های ونشانه علائم مشخصات، دهنده نشان برند
  .باشد می خدمت یک یا و محصول شرکت، یک وجودی و اصلی ماهیت
 خدمت یک یا محصول و شرکت، به که اطلاعاتی همه نیز و کننده تولید نمادین و سمبلیک های تضمین کلیه برند گفت توان می درواقع
 «شود. می شامل را شود می مربوط

های آگاهی برند و تصویر برند تقسیم می شود . آگاهی برند دلالت بر حضور یک  با توجه به کلر ، طرز فکر مصرف کننده به دو بعد به نام
برند در حافظۀ مصرف کننده دارد و بنابراین نشان می دهد که چگونه به خوبی مصرف کننده آن برند را به یاد می آورد یا تشخیص می 

 (. 5: 1391دهد  ) مدیریت استراتژیک برند ، 

                                                           
1 Repurchase intention 
2 Brand 
3 Brander 
4 American Marketing Association 
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 5ارزش ویژۀ برند
 (.1993تعریف می کند )« اثر متمایز دانش برند روی پاسخ و عکس العمل مصرف کننده به بازاریابی برند  »کلر ارزش ویژۀ برند را 

 برند . به انحصاری دارایی های سایر و شده، منسوب ها ادراک کیفیت آگاهی، وفاداری، :میکند بعد خلاصه پنج در را برند ویژه ارزش آکر
 از ابعاد عبارتند این داد، افزایش را آن توان می ابعادش تقویت با است که بعدی چند مفهوم یک ویژه برند ارزش گفت که باید کلی طور

 به منجر تواند می همگی ابعاد این تقویت .های برند است دارایی سایر و برند های تداعی شده، ادراک کیفیت برند، آگاهی برند، وفاداری
توان  می را برند ارزش ویژه  .است آن با مرتبط عوامل و های مالی دارایی شامل ویژه برند ارزش (. 1991)آکر، شود برند ویژه ارزش خلق

 برند ارزش ویژه  واقع در .گرفت نظر در مشتری ذهن در محصول از شده ارزش ادراک یا شود می اضافه محصول به که ارزشی عنوان به
 (.2008، 6همکاران و )کیم شود می گیری اندازه مشتری سطح ادراک توسط مشتری بر مبتنی

 

 ها و مدل مفهومیتوسعه فرضیه

 7 آگاهی برند
 برند را با مرتبط خدمات و محصولات توانند می و می آورد یاد به ، کرده شناسائی را برند مشتریان که شناخت است و آگاهی از سطحی

نقش مهمی در تصمیم خرید مصرف کنندگان بازی می نماید و مزیت یادگیری ،  ( بیان کرد که آشنایی با برند2008کنند .کلر ) شناسایی
( . طبق تعریف کلر آگاهی از برند از طریق سه مزیت نقش مهمی در تصمیم گیری  Gil et al,2007)   توجه و انتخاب را به همراه دارد

 مشتری ایفا می کند :
   8مزیتهای یادگیری .1
    9مزیتهای توجه و بررسی .2
 10مزیتهای انتخابی .3

نقش آگاهی برند در ارزش ویژه برند بستگی به سطح آگاهی دارد که بدست آمده است. در سطوح آگاهی بالاتر ، احتمال افزایش در نظر 
ی و گرفتن برند و تاثیر بر روی تصمیمات خرید مصرف کننده بیشتر است زیرا می تواند برخی از نشانه ها و تداعی های منحصر به فرد ، قو

 (.Benett & Rundle,2001)مطلوب برند را به خاطر آورد 
 آگاهی برند تاثیر مثبت بر نگرش برند دارد. - 1فرضیه 

 

 11تصویر برند
 روشنی تصویر باید مصرف کنندگان  .کند جذب را مردم تا است آن به و بویی دادن رنگ و یا برند از تصویر یک بازاریابی ، آفریدن هدف

تنوع  و بالا قیمت پایین ، قیمت سرعت ، کیفیت، :تواند شامل می خصوصیات این .باشند داشته خود ذهن برند در درباره خصوصیات
 می شما برند و محصول شرکت، کنند درباره می فکر کنندگان مصرف که است آن چیزهایی همه از کلی ترکیب واقع، در تصویر، .باشد
 قائل های متفاوتی اهمیت برند یک مختلف های ویژگی برای فرد خود، به منحصر نیازهای و ها خواست به توجه با مصرف کننده، . دانند

 (. 55: 1383وآرمسترانگ،  است )کاتلر
 یا محصولات از رده هر در تواند می و می کند القا را زیادی احساسات یا معانی کنندگان مصرف مشتریان و از بسیاری برای برند، تصویر
 یا محصول به فروش هم تواند می برند یک از مشتری یا کننده تصور مصرف .باشد برخوردار ای العاده فوق اهمیت از های خدمات بخش
 خریدار تنها مشتریان که است آن برند پیرامون تصویر مفروض اصل . شود قلمداد فروش برابر مانعی در عنوان به یا کند کمک خدمت

                                                           
5 Brand equity 
6 Kim et al 
7- Brand Awarness 
8 Learning advantages 
9 Consideration advantages 
10 Choice advantages 
11-Brand Image 
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 مصرف سایر با و تداعی هویت همه از تر مهم و ( مهارت و ثروت ، ) همچون قدرت برند تصویر به مربوط تداعیات بلکه خدمت نیستند
 تمایل هایشان داشته طریق از خود معرفی به امروز، مردم مداری مشتری دنیای در . کند می نیز خریداری را برند مشتریان یا کنندگان

 در غالبا و بوده تصورات، مثبت گونه این . شود می افراد در قوی احساسیایجاد  به منجر درنگ بی خوب، برند اساسا تصورات . دارند
در این پژوهش تصویر برند از دو بعد بررسی شده  (. 155:  1385کانی ،  و بست )هاکینز، است فرد منحصر به رقیب برندهای سایر میان

 است که شامل :

 Holbrook)شود  می گفته نیز گرا هدف مصرف باشند و می واقعی و های محسوس ویژگی دارای : که محصولات فایده باور -1
& Hirschman,1982)  . 

 محصولاتی غربی، چنین فرهنگ در . شود می تحریک وظیفه یک یا انجام اساسی نیاز یک ارضای برای خواسته وسیله به طور عمده به
 و عملکردی ضروری نیازهای ارضای برای باور فایده محصولات (Strahilevtize , 1999).شود ضروری نامیده می یا سودمند اغلب

 & Ryu, Park)با آن مواجهند  که است ای مسأله حل با مرتبط آنها مصرف و همچنین شوند می مصرف و خریداری کنندگان مصرف
Feick , 2006)  باشند)  می مسأله حل دنبال به کنندگانو مصرف(Babin, Darden & Griffin,1994 . 

 بر آنها قضاوت و دارند را و عملکرد فایده رساندن حداکثر به رویکرد کنندگان باور، مصرف فایده محصولات گیری تصمیم و انتخاب در
فوری  پیامدهای به کنندگان مصرف همچنین و گرایش دارد؛ ضروری وظیفه یک انجام به و گرا هدف های شناختی، فعالیت اساس

  (Sen & Lerman , 2007).باشد  می آنان برای افزایش فایده باور، فایده مصرف از هدف و کنند می توجه مصرف

 کننده مصرف را برای بخش لذت واکنش یک و است محسوس غیر و های ذهنی ویژگی دارای کهجویانه :  لذت محصولات  -2
 Holbrookباشد ) می لذت و انگیزش حسی انگیختگی، توهم، و خیال سرگرمی، تفریح، به دنبال جویانه لذت مصرف . کند می ایجاد

& Hirschman , 1982   .) 
 می تحریک و تفریح خیالی نفسانی، لذت برای خواسته وسیله به عمده به طور شود می نامیده نیز گرا لذت مصرف که مصرف نوع این
 جویانه لذت محصولات (.  (Strahilevtize, 1999شوند  می بیهوده نامیده و ارزش کم یچنین محصولات این غربی فرهنگ در . شود
 و دیگران از آنها احساس با مرتبط نمادی که نیازهای ارضای یا احساسی های لذت برای مصرف کننده های خواسته ارضای برای

 مشخص جویانه لذت مصرف مفهوم(Ryu, Park & Feick, 2006). شوند  می مصرف و خریداری باشد می از آنها دیگران احساس
این  . کنند می مصرف باشد داشته است ممکن که محصول ذهنی تصویر و احساسات برای را محصولات از افراد، بسیاری که کند می

 نمی خریداری انجام دهند را کار توانند می آنها که این برای فقط را انواع محصول از بسیاری افراد که گیرد می نشأت باور یک از اصل
 از ذهنی مفاهیم و  خودافزایی برای حسب احتمالات بر کلی طور به جویانه لذت محصولات و خاصی دارد؛ مفهوم آنها برای بلکه کنند،

 (. Mort & Rose, 2004; Zajnoc & Markus, 1982  (شوند می گرفته نظر در محصول محسوس ویژگیهای غیر
 تصویر فایده باور برند تاثیر مثبت بر نگرش برند دارد.  -2فرضیه 
 تصویر لذت جویانه برند تاثیر مثبت بر نگرش برند دارد. -3فرضیه 

 

 12نگرش برند
 یا محصول یک  از خرید از پس و خرید حین خرید، از قبل کننده مصرف که است رفتارهایی کننده، مصرف رفتار که این به توجه با

 خدماتی یا کالا درباره کننده نگرش مصرف ،کننده مصرف رفتار تداوم و بینی پیش در عامل اساسی یک می دهد بروز خود از خدمت
 واقع دراست .  محرک یک به نسبت مخالف یا احساس موافق یا انفعال میزان نگرش و دارد را آنها از و استفاده خرید قصد که است

 است ممکن نگرش که دادند نشان(  2002)  13هولکار داب و باگوزی .دارند ها پدیده پیرامون مردم که هستند عاطفی احساسات محرکها
 قبول مورد،   هولکار وداب باگوزی اساس بر . (Taylor,2003) کند ایفا رفتاری تمایلات گیری شکل در اساسی و فرد به منحصر نقش
 با موضوع یک ارزیابی با که روانشناختی تمایل یک" مثال عنوان به .گیرد می نظر در ارزیابی یک عنوان به را آن نگرش، از تعریف ترین
 خود نوبه به که شود می تلقی فرد گرایشات با مرتبط بسیار موضوع یک نگرش  "شود می بیان بودن نامطلوب یا مطلوب از ای درجه

                                                           
12 Brand attiude 
13 Bagozzy & Dobholkar 
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 "برند از کننده مصرف کلی ارزیابی" عنوان به را نگرش(  1986) 14ویلکی،  همچنین  .است رفتار برای منطقی کننده بینی پیش یک
 (برند انتخاب یعنی)  کننده مصرف رفتار برای مبنایی اغلب ها نگرش زیرا دارد زیادی اهمیت برند، به نسبت نگرش .است کرده تعریف
 نگرش که است مشاهده قابل( 2003)کلر توضیحات در برند مورد در فرد یک نگرش تاثیر (Broyles et al,2011). دهند می شکل
 کننده مصرف است ممکن حتی اینکه و شود آنها طرف از برند داشتن دوست به منجر است ممکن برند یک به کنندگان مصرف مثبت

 .دارد پیوند نوعی برند همان کننده مصرف افراد سایر با که کند احساس
مصرف  رفتار برای را اساسی اغلب که شود می برند تعریف یک از کننده مصرف کلی ارزیابی عنوان به به برند نسبت نگرش بنابراین، 

 ( .1993کند ) کلر، می ایجاد کننده
 نگرش برند تاثیر مثبت بر وفاداری برند دارد. -4فرضیه 

 

  15وفاداری به برند
 از که بود شده معرفی بعدی تک مفهوم یک عنوان به وفاداری موارد، نخستین در .شد ارائه 1940 سال در بار اولین برای وفاداری مفهوم
 که "برند ترجیح "؛ کرد پیدا توسعه تدریج به وفاداری متفاوت مفهوم دود. ش می بررسی محققان طرف از وفاداری گیری اندازه دیدگاه

 در وفاداری اینکه از پس سال 30 حدودا  .کرد پیدا تغییر رفتاری وفاداری عنوان تحت بعدا که  "بازار سهم" و نگرشی وفاداری به بعدا
 و رفتاری وفاداری از ترکیبی و تر پیچیده بسیار است ممکن وفاداری که کردند اظهار محققان شد، ارائه دانشگاهی مطالعات ادبیات

 در را مطلوب خرید از پس رفتارهای و گرایش نگرش، باید همیشه وفاداری که کند می بیان وفاداری از ترکیبی تعریف .باشد نگرشی
 دنبال به و دادند تشخیص مجزا ابعاد عنوان به را وفاداری متفاوت های جلوه تعریف برای نیاز بازو و دیک 1994 سال در متعاقبا .برگیرد

 از نگرش یک یا احساس یک وفاداری، شخصی، مفهوم یک در .شد ایجاد ادبیات در وفاداری از بعدی دو دیدگاه مفهومی مدل آنها،
 یک به کننده مصرف وابستگی میزان عنوان به را برند به وفاداری ،( 1991)آکر .(Sharyn,2005) ستا آمیز محبت عاطفه و وابستگی

 برند قیمت و ویژگیها تغییر هنگام خصوص به ، کننده مصرف طرف از برند نمودن جایگزین احتمال تعریف، این . است کرده تعریف برند
 بسیار وفاداری تحقیقات برای کنند، ایجاد قوی عاطفی های وابستگی برند با توانند می کنندگان مصرف که احتمالی. نماید می منعکس را

 و فعل ماهیت شی، یک به احساسی وابستگی درجه ، دهد می نشان روانشناسی مطالعات در وابستگی تئوری که طوری همان. است مهم
 .  (Kim,2007) کند می بینی پیش را شی آن با فرد انفعال

 وفاداری برند تاثیر مثبت بر قصد خرید مجدد دارد. - 5فرضیه 
 

 پژوهش: مدل مفهومی

 
Manfred Bruhn , Verena Schoenmueller & Daniela B.Schafer 
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 طرز تفکر مصرف کننده
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 همایش بین المللی مدیریت ، اقتصاد و توسعه دومین

 روش شناسی تحقیق
در این توصیفی، پیمایشی و همبستگی است.  روش، مبنای بر بندیطبقه لحاظ بهاز لحاظ هدف تحقیق، پژوهش حاضر کاربردی است و 

استفاده شده است که شامل بررسی پایان  ایاز روش کتابخانهگردآوری اطلاعات در مورد ادبیات موضوع و پیشینه تحقیق جهت پژوهش 
باشد. به منظور  اینترنت می ها و تحقیقات موجود و مرتبط باموضوع، مطالعه مقالات و کتب لاتین و فارسی مرتبط و همچنین استفاده از نامه

ها مورد استفاده ای طراحی و برای گردآوری دادهبررسی فرضیات پژوهش و آزمون آنها از روش میدانی استفاده گردید. از این رو پرسشنامه
 384رسشنامه میان داد. این پسوال بود که متغیرهای موضوع مورد مطالعه را مورد سنجش قرار می 5ی مذکور شاملقرار گرفت. پرسشنامه

با استفاده  که به صورت آنلاین پاسخگوی پرسشنامه تحقیق بودندنفر از مصرف کنندگان محصولات لبنی برندهای کاله ، پاک و دامداران 
 از نمونه گیری تصادفی ساده توزیع گردید.

 

 روایی ، پایایی:
 اند:شدههای زیر بکار گرفته پژوهش روش به منظور سنجش اعتبار پرسشنامه

 از تعدادی از افراد غیرمتخصص در مورد اعتبار یا عدم اعتبار سوالات نظرخواهی شده است.:بدین صورت که 16اعتبار صوری 
 متخصّص و خبره مربوطه توزیع گردید که در آن درباره سودمند بودن یا سودمند نبودن  10بین ای پرسشنامه: 17اعتبار محتوایی

مربوط نسبت اعتبار محتوای آوری و های تکمیل شده، جمعو هدف هر متغیر پرسیده شده بود. پرسشنامهسوالات با توجه به متغیرها 
 می باشد، محاسبه و سوالات غیر سودمند حذف گردیدند. 62/0به هر سوال که 

 19: برای این منظور از تحلیل عاملی تأییدی18اعتبار سازه(CFA استفاده شد. به این شکل که اگر بار عاملی هر نشانگر با سازه خود ،)
گیری آن سازه یا صفت مکنون برخوردار است. باشد در این صورت این نشانگر از دقت لازم برای اندازه 96/1بالاتر از  tدارای مقدار 

 های مکنون تحقیق برخوردار هستند.یا صفت ها از دقت لازم برای اندازه گیری سازهنتایج حاصله نشان داد که تمام سازه
های این پژوهش، مناسب تشخیص از این رو با توجه به دلایل ذکر شده پرسشنامه مورد استفاده به عنوان یکی از ابزارهای جمع آوری داده

 داده شد.
 :استفاده شد CRدر این پژوهش به منظور تعیین پایایی ابزار آزمون از ضریب آلفای کرونباخ و 

 مقدار آلفای ی مورد نظر توزیع گردید. نفره از جامعه 30پرسشنامه تحقیق، بین یک گروه : ابتدا 20ضریب آلفای کرونباخ
می باشد، بنابراین قابلیت اعتماد )پایایی( این پرسشنامه مورد تایید  7/0و بزرگتر از  971/0پرسشنامه برمبنای نمونه پیش آزمون 

 واقع می باشد.
 می باشند.  AMOSو بسته نرم افزاری  SPSSافزارهای مورد استفاده جهت تجزیه و تحلیل داده ها بسته های نرم افزاری همچنین نرم  

 

 روش تجزیه و تحلیل داده ها

 ها و آزمون فرضیات از مباحث استنباطی و توصیفی آماری استفاده شده است. جهت تجزیه و تحلیل دادهدر این پژوهش 

 آمارتوصیفی

درصد بیشترین افراد را تشکیل داده اند و  67نفر و  270فراوانی زنان با ها، جنسیت: بر اساس اطلاعات گردآوری شده از پرسشنامهمتغیر 
 درصد باقی نمونه را شامل می شوند. 33نفر و  114مردان با 

درصد از نمونه به  48مورد مطالعه را مجردین با نفر از افراد  168، هامتغیر وضعیت تاهل: بر اساس اطلاعات گردآوری شده از پرسشنامه 
 درصد از نمونه تشکیل داده اند. 52نفر نیز گروه متاهلین را با  216خود اختصاص داده اند و 
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درصد از نمونه مورد  39سال بیشترین فراوانی را با  30تا  25، افراد بین  هامتغیر سن : بر اساس اطلاعات گردآوری شده از پرسشنامه
 درصد از نمونه مورد مطالعه به خود اختصاص داده است. 3سال کمترین فراوانی را با  50العه به خود اختصاص داده و افراد بالای مط

درصد  40نفر معادل  119، بیشترین فراوانی به افراد طبقه کارشناسی با  هامتغیر تحصیلات: بر اساس اطلاعات گردآوری شده از پرسشنامه
 درصد فراوانی می باشد. 3دارد و کمترین فراوانی مربوط به طبقه دکتری با از نمونه تعلق 

، بیشترین فراوانی مربوط به افراد شاغل در  هابر اساس اطلاعات گردآوری شده از پرسشنامهمتغیر وضعیت فعالیت پاسخ دهندگان: 

 درصد فراوانی تشکیل داده اند. 12غل با درصد فراوانی می باشد و کمترین فراوانی را  افراد غیر شا 49بخش خصوصی با 

میلیون تومان با  2الی  1500، بیشترین فراوانی را افراد با درآمد ماهانۀ  هابر اساس اطلاعات گردآوری شده از پرسشنامه متغیر درآمد :

 درصد تشکیل داده اند. 9با فراوانی میلیون تومان  3درصد تشکیل داده اند و کمترین فراوانی را افراد با درآمد بیشتر از  58فراوانی 

با توجه به جدول بیشترین محصول برندی که توسط مصرف کنندگان وضعیت برند خریدارای شده توسط مصرف کنندگان: 

نفر  110درصد نمونه و برند پاک با  27نفر و  119درصد نمونه و برند دامداران با فراوانی  48نفر و  155خریداری شده است، کاله با فراوانی 
 درصد نمونه به ترتیب در جدول قرار گرفته اند. 25و 

در سطح استنباطی نیز از مدل معادلات ساختاری شامل تحلیل عاملی تاییدی و تحلیل مسیر استفاده شده است . مدل یابی معادلات 
است که به   21ر ، مدل خطی کلیساختاری یک تکنیک چند متغیری و نیرومند از خانواده رگرسیون چند متغیری و به بیان دقیق ت

پژوهشگر امکان می دهد مجموعه ای از معادلات رگرسیون را به گونه همزمان ، مورد آزمون قرار دهند. مدل یابی معادلات ساختاری ، 
یک رویکرد آماری جامع برای آزمون فرضیه هایی درباره روابط بین متغیرهای مشاهده شده است که بعنوان تحلیل ساختاری کوواریانس و 

است . از طریق این رویکرد می  22SEMی علی نامیده می شود. اما اصطلاح غالب ، مدل یابی معادله ساختاری یا به طور خلاصه مدل یاب
توانیم قابل قبول بودن مدل های نظری را در جامعه های خاص با استفاده از داده های همبستگی ، غیر آزمایشی و آزمایشی آزمون نمود. 

 می باشد. Amosو بسته نرم افزاری  20نسخه  SPSSاده جهت تجزیه و تحلیل داده ها بسته های نرم افزاری نرم افزارهای مورد استف

 

 بررسی کفایت نمونه

و  KMOهای تحقیق قابل تقلیل به چندین عامل پنهانی دارد یا خیر، از دو آزمون در انجام تحلیل عاملی برای اطمینان از اینکه داده
( است، تعداد نمونه برای تحلیل عاملی و تحلیل مسیر 0.7)بالای  77/0برابر  KMOشود. از آنجایی که مقدار شاخص بارتلت استفاده می

داری درصد است که نشان می دهد ارتباط معنی 5آزمون بارتلت، کوچکتر از  sigبا مدل معادلات ساختاری کافی می باشد. همچنین مقدار 
 ملی برای شناسایی مدل ساختاری مناسب است.بین متغیرها وجود دارد و تحلیل عا

 

  ( 23CFA) مدل تحلیل عاملی تاییدی
-گیرری سرازه  یابی معادلات ساختاری، ابتدا به ساکن لازم است تا مشخص شود نشانگرهای انتخاب شده برای اندازهدر روش شناسی مدل

شود. به این شکل که اگر بار عراملی  برای این منظور از تحلیل عاملی تأییدی استفاده می های مورد نظر خود از دقت لازم برخوردار هستند.
گیرری آن سرازه یرا صرفت     باشد در این صورت این نشانگر از دقت لازم بررای انردازه   96/1بالاتر از  tهر نشانگر با سازه خود دارای مقدار 

 مکنون برخوردار است.
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برازندگی مدل اندازه گیری: شاخص های   1جدول  

 حد مدل پژوهشی حد مطلوب شاخص های برازش

CMIN/DF  023/2 3کمتر از 

CFI  91/0 90/0بالاتر از 

RMSEA  068/0 08/0کمتر از 

GFI  90/0 90/0بالاتر از 

IFI  91/0 9/0بالاتر از 

NFI  92/0 9/0بالاتر از 

RMR  045/0 05/0کمتر از 

 
های این پژوهش با سراختار عراملی و زیربنرای نظرری تحقیرق بررازش       دهد دادههای برازندگی جدول فوق نشان میهمانطور که مشخصه

مری باشرد؛ بنرابراین     3نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی کمتر از های نظری است. مناسبی دارد و این بیانگر همسو بودن سوالات با سازه
از حد مطلوب برخوردار هستند؛ بنابراین می توان به  RMSEAو  CFIه به اینکه شاخص های با توجمدل از برازش خوبی برخوردار است. 

 نیکویی برازش مدل اعتماد کرد.

 

 :اعتبار همگرا و واگرا
ذیل برای آنکه مدل پژوهش را از نظر اعتبار سازه مورد ارزیابی قرار دهیم از شاخص های اعتبار همگرا و واگرا استفاده شده که نتایج آن در 

های متغیرهای متفاوت در ماتریس ابزار هم با استفاده از بررسی مقادیر همبستگی بین شاخص  24اعتبار واگرایذکر گردیده است. 
مورد تایید قرار گرفت. تفاوت اصلی بین اعتبار همگرا و اعتبار واگرا در این است که اعتبار محتوا ایموس  نرم افزار خروجیکواریانس در 

گیری می کنند و باید در ارتباط باشند ولی اعتبار واگرا دهد که یک سازه را اندازههایی را مورد بررسی قرار میهمبستگی آن شاخص

                                                           
24 . Discriminant Validity 
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قبلا اعتقاد بر این بود که اعتبار واگرا زمانی مورد . کند که نباید باهم در ارتباط باشند یا به هم نامربوط باشند شاخص هایی را آزمون می
که هیچ یک از همبستگی  تایید است که همبستگی در بین دو سازه نباید بالا باشد. بنابراین طبق ماتریس همبستگی خروجی نرم افزار

 است. این اعتبار نیز برقرار  بنابراین ،می باشدن 85/0میان متغیرها بالاتر از 
نتایج جدول زیر نشان می دهد که تمامی متغیرها دارای سازگاری درونی هستند و گویه های هر متغیر به خوبی توانسته واریانس متغیر 

 مکنون خودش را اندازه گیری کند.
اعتبار همگرا:  2جدول  

 مرکبپایایی  متوسط واریانس استخراجی متغیرها

 91/0 70/0 ارتباط رسانه اجتماعی تولید شدۀ شرکت 

 89/0 65/0 ارتباطات رسانه سنتی

 77/0 53/0 ارتباطات رسانه اجتماعی تولید شدۀ کاربر

 72/0 50/0 تصویر فایده باور برند

 91/0 72/0 آگاهی برند

 92/0 75/0 تصویر لذت جویانه برند  

 86/0 62/0 نگرش به برند

 83/0 67/0 به برند وفاداری

 82/0 59/0 قصد خرید مجدد

 
باشد. نشان از پایایی مناسب ابزار می زیرهر کدام از سازه ها نیز در جدول  (AVE) 26و متوسط واریانس احراز شده (CR) 25پایایی مرکب

واریانس  AVE.  کنندرا تایید میدهند که با مقدار بالای خود اعتبار پژوهش را مورد سنجش قرار می 27این دو شاخص اعتبار همگرای
باشد  50/0گیری را می سنجد، و باید برای توجیه استفاده از یک سازه بیشتر از  ها در رابطه با خطاهای اندازهاحراز شده توسط شاخص

(Fornell and Larckers, 1981) اگر مقادیر .CR  وAVE  ای مناسب و ازهدهنده پایایی سباشند نشان 50/0و  60/0به ترتیب بیش از
 .(Fornell and Larckers, 1981)است کنندهاعتبار همگرای تکافو

 
 مدل تحلیل مسیر و نتایج

گیری و محاسبات روایی سازه و تشخیصی، در این مرحله روابط بین متغیرهای مکنون تحقیق مورد آزمرون قررار   پس از تصدیق مدل اندازه
هرا و معنری داری   (. در این مرحله ضرایب مسیر اثرات کل سرازه 2نرم افزار ایموس پیاده شد )مدل گرفتند. به این منظور مدل مورد نظر در 

 آورده شده است. 3پارامتر های برآورد شده محاسبه شدند که نتایج آن در جدول 
 

                                                           
25 . Composite Reliability 
26 . Average variance Extracted 
27 . Convergent Validity 
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شاخص های برازش مدل ساختاری:  3جدول   
 حد مدل پژوهشی حد مطلوب شاخص های برازش

CMIN/DF  424/1 3کمتر از 

CFI  901/0 90/0بالاتر از 

RMSEA  042/0 08/0کمتر از 

GFI  901/0 90/0بالاتر از 

IFI  95/0 9/0بالاتر از 

NFI  94/0 9/0بالاتر از 

RMR  029/0 05/0کمتر از 

 
می باشد؛ بنابراین مدل از برازش خوبی برخوردار است. برای تعیین نیکویی نیازمند بررسی  3 از نسبت کای اسکوئر به درجه آزادی کمتر

 شاخص های تطبیقی و مقتصد هم هستیم که در ادامه می آید.
با توجه به اینکه حد مطلوب را برخوردارند. همانطور که مشاهده می شود برازش نیکویی مدل ساختاری از حد  RMSEAو  CFIشاخص 

بر اساس مدل درونی بدست آمده از آزمون فرضیات  ب بالاتر است که این باعث می شود که مدل نیازی به اصلاح نداشته باشد. مطلو

 tکنیم، چنانچه آماره ( استفاده میtداری )آماره پردازیم. برای تائید یا رد فرضیات از ضریب معنیتحقیق، به بررسی تایید یا رد فرضیات می
 درصد( باشد فرضیه تائید شده و رابطه معنادار بین دو متغیر پنهان حاصل می شود. 5)در سطح خطای  -1.96یا کمتر از  1.96بیشتر از 

 

 نتایج آزمون فرضیه ها در جدول زیر ارائه شده است :
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 نتایج آزمون فرضیه ها:  4جدول 

 نتیجه آزمون فرضیه مقدار معناداری ضرایب مسیر فرضیه  شماره فرضیه

H₀₁ .267/0 آگاهی برند تاثیر مثبت بر نگرش برند دارد  002/0  تایید  

H₀₂ .617/0 تصویر فایده باور برند تاثیر مثبت بر نگرش برند دارد  تایید  *** 

H₀₃ .414/0 تصویر لذت جویانه برند تاثیر مثبت بر نگرش برند دارد  تایید  *** 

H₀₄  841/0 دارد.نگرش برند تاثیر مثبت بر وفاداری برند  تایید  *** 

H₀₅ .954/0 وفاداری برند تاثیر مثبت بر قصد خرید مجدد دارد  تایید  *** 

 

 بحث و نتیجه گیری 
با توجه به فرضیه اول مبنی بر تاثیر آگاهی برند بر نگرش برند ؛ پیشنهاد می شود که شرکتها برند خود را به گونه ای طراحی نمایند که  -1

 که گرفت نتیجه توان می واقع دربه راحتی شناسایی و به خاطر سپرده شود و مصرف کننده بتواند خصوصیات مثبتی را با آن مرتبط سازد . 
 در کند می درک برند از کننده مصرف که کیفیتی که شود می باعث قدرتمند و قوی مثبت، تداعیات گیری شکل طریق از برند آگاهی
 افزایش نیز برند شناسایی میزان و شده بیشتر خرید هنگام در برند یادآوری که شود می باعث برند  آگاهی طرفی از .باشد بالایی سطح
و در نتیجه در بهبود نگرش مصرف کننده به  آورد یاد به آنرا و داده تشخیص را برند خرید هنگام در کننده مصرف شده باعث این که یابد،

 برند و رفتار آتی وی تاثیر مثبت داشته و منجر به وفاداری و تکرار خرید و بهبود ارزش ویژه برند می گردد.
د بر نگرش برند ؛ پیشنهاد می شود که شرکتها با توجه به ویژگی های فیزیکی با توجه به فرضیه دوم مبنی بر تاثیر تصویر فایده باور برن -2

و کاربردی محصول و بهبود کیفیت آنها در جهت انتظارات مصرف کننده گام برداشته و اطمینان و اعتبار قابل قبولی را برای محصول خود 
طلاعات واقعی و حتی جزئی در رابطه با عملکرد محصول در پیام تداعی نمایند که این امر از طریق بیان ویژگی های عملکردی و ارائه ا

 تجربه دارای اگر و گرفته نظر در را هدف بازار مصرف تجربه باید بازاریابان که کرد پیشنهاد توان می بنابراین های تبلیغاتی میسر است.
 برای تبلیغاتی های پیام در محصول عملکرد با رابطه در جزئی حتی و واقعی اطلاعات ارائه و عملکردی های ویژگی بر بودند فمصر

 ارزشی اطلاعات و کنند تأکید انگیزشی و محصول شناختی زیبایی های ویژگی بر صورت این غیر در داشته، تأکید عینی شناخت افزایش
  . نمایند ارائه خود تبلیغاتی های پیام در را ...( و زیباترین بهترین، مانند) 
نگرش برند ، شرکتها باید به ویژگی های احساسی و لذت جویانه   سوم مبنی بر تاثیر تصویر لذت جویانه برند بربا توجه به فرضیه  -3

محصول توجه ویژه ای نمایند زیرا در این مورد ، عامل بسیار تاثیر گذار ویژگی های انگیزشی و زیبایی شناختی است که باید در پیام های 
 گرایش قویتر، جویانه لذت ارزشهای دارای افرادجر به ترغیب مصرف کننده به خرید محصول شود. تبلیغاتی بر آن تاکید شود که من

 ابتدایی مراحل در حتی را محصولات اولین همیشه که هستند افرادی از احتمالا و دارند نو و جدید محصولات کردن امتحان به بیشتری
 شناسایی با شود می پیشنهاد لذا دهند، می تطبیق روز مد آخرید با را خود اوقات اغلب افراد این .کنند می خریداری محصولات معرفی

 به قبلی محصولات به نسبت بهتر های ویژگی با محصولاتی یا و جدیدتر محصولات معرفی درصدد نظر، مورد هدف بازار در افراد این
 .کنیم باز دیگران به آنها توسط تبلیغات افزایش برای را راهی جدید، محصولات از آنها رضایت تامین با و برآمده آنها

طبق فرضیه چهارم مبنی بر تاثیر نگرش برند بر وفاداری به برند ؛ افزایش نگرش منجر به افزایش وفاداری می گردد. لذا شرکتها باید با  -4
شیوه های مناسب در جهت افزایش نگرش مشتریان از محصول خود اقدام نمایند تا از این طریق بتوانند بر وفاداری که یکی از عوامل 

ویژه برند می باشد تاثیر مثبت بگذارند. از راه های افزایش نگرش ؛ استفاده از تبلیغات رسانه های سنتی و اجتماعی به منظور  ارتقای ارزش
 به مربوط اطلاعات آوردن بدست طریق از توانند میابان بازاریبهبود سطح آگاهی برند و تصویر بر ند برای مصرف کننده می باشد لذا 

 که خود برند از مناسب های برداشت ایجاد با آن دنبال به و نموده شناسائی را بازار های بخش مشتریان، هنیذ آمادگی سطح و نگرش
 های سیاست ایجاد بازار، سهم ایش افز جهت گذارند، می تأثیر هدف بازارهای در مشتریان خرید رفتارهای بر غیرمستقیم یا مستقیم بطور

  . نمایند استفاده خود، آینده محصولات هدایت و جذاب تبلیغات تهیه آن کنار در و تبلیغاتی های برنامه ارزیابی یابی، موضع
با توجه به فرضیه پنجم مبنی بر تاثیر وفاداری به برند بر قصد خرید مجدد ؛ پیشنهاد می شود که شرکتها بر شاخص های افزایش  -5

ه دوستان ، اولین انتخاب بودن این برند ، انتخاب برند از بین سایر برندها و در وفاداری مشتریان یعنی ؛ رضایت از برند خود ، توصیه آن ب



, Economic and DevelopmentConferences of Management  InternationalSecond  

 
 

 
 
 
 

 

 همایش بین المللی مدیریت ، اقتصاد و توسعه دومین

نهایت انتخاب آن حتی در صورت بالاتر بودن قیمت تمرکز داشته باشند . چرا که با بهبود هر یک از این عوامل ، بهبود در مولفه های 
 د خرید مجدد را نتیجه خواهد داد.وفاداری برند را نیز در پی خواهد داشت و در نهایت بهبود در قص

 

 :  محدودیت های پژوهش
جامعه آماری این پژوهش مصرف کنندگان محصولات لبنی برندهای کاله ، پاک و دامداران است که به صورت آنلاین  .1

مشابه  تعمیم نتایج به سازمان ها و مکان های دیگر نیاز است تا تحقیقاتیلذا برای  پاسخگوی پرسشنامه تحقیق می باشند
 .در سازمان ها و شهرهای دیگر صورت پذیرد

 به علت زمان محدود تحقیق ، انجام تحقیقات براساس مشاهدات بلند مدت امکانپذیر نبود. .2

یکی دیگر از محدودیت های پژوهش حاضر، محدودیت ذاتی پرسشنامه هاست. زیرا  پرسشنامه ها  ممکن است نتوانند  .3
 وضوع مورد مطالعه منعکس کنند.دقیقاً نگرش افراد را نسبت به م
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