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 چکیده

کنند تا مشتریان بیشتری را به سمت ها تلاش میشرکت ،به دلیل رقابت روزافزون صنایع بزرگ     
اما این مهم بدون در نظر گرفتن عوامل موثر بر تصمیم به خرید مشتریان کنند؛ محصولات خود جذب 

 کندمیکنندگان به سازمان کمک شناخت عوامل موثر بر تصمیم به خرید مصرف پذیر نخواهد بود.امکان
 ،هدف اصلی این تحقیق .کندوری را حداکثر آهای خود را طوری گسترش دهد که سودتا استراتژی

این تحقیق از نظر روش شامل تحقیقات  بررسی تاثیر ترجیح برند بر تصمیم خرید مشتریان است.
توصیفی و از نوع پیمایشی است که با کمک ابزار پرسشنامه انجام شده است. تجزیه و تحلیل نتایج 

دهد که های آن نشان میاست که یافته گرفتهنجام یابی معادلات ساختاری اتحقیق نیز بر اساس مدل
ن است که آهای تحقیق حاکی از ضمنا دیگر یافته ترجیح برند بر تصمیم خرید اثرگذار بوده است.

تنها تاثیر  ،در این تحقیق تغییر برند و تمایلات رفتاری نیز بر تصمیم خرید اثرگذارند. ،وفاداری به برند
های بازاریابی خود مدیران استراتژی ،شودلذا پیشنهاد می؛ خرید اثبات نگردیدیی بر تصمیم عوامل زمینه

 .کنندرا بر اساس معیارهای موثر بر تصمیم خرید تدوین نمایند تا بتوانند جایگاه خود را در بازار تثبیت 
 

 .ییینهعوامل زم ،کنندهگیری خرید مصرفتصمیم ،اهداف درونی و بیرونی ،ترجیح برند :واژگان کلیدی
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 مقدمه. 1

اکثر ، های مرتبط با آن حضور داردهای برندینگ و استراتژیترجیح برند در همه بحث     
ترین بخش در مدیریت برند قرار گیرد و عنوان اصلیهمدیران بر این باورند که ترجیح برند باید ب

 برند.از نقش اساسی ترجیح برند در توسعه محصول نام می
توانند از می ،وکارهایی که خواستار توسعه خط تولید محصولات جدیدشان هستندکسب     

های عنوان عامل کلیدی در اختصاص منابع در جهت توسعه اثربخش استراتژیترجیح برند به
 .کنندتولیدی خود استفاده 

صورت  نتنها در ای شود،ها باید تلاش کنند تا این ترجیح برند به تصمیم خرید منجر شرکت     
در این تحقیق نیز ترجیح برندی مدنظر است که  توانند کسب سود نمایند.ها میاست که شرکت

کننده نیز خود متاثر از رفتارهایی است که تصمیم خرید مصرف .شودبه تصمیم خرید منجر 
 ،کننده است که با بروز رفتاری خاصاین مصرف ،در واقع .دهدکننده از خود نشان میمصرف

کننده . این رفتار ممکن است ناشی از رضایت مصرفکندگیرد چه برندی را خریداری تصمیم می
، )تغییر برند( و یا تمایل او به تجربه برندی دیگر )وفاداری( از خرید قبلی خود و تکرار خرید باشد

 تواند ناشی از نگرش فرد نسبت به کالا و هنجارهای موجود در جامعه باشداین رفتار می
)عوامل  های شخصیتی او مربوط شود)تمایلات رفتاری( و یا اینکه تصمیم فرد به ویژگی

برای درک بهتر این نکته که تصمیم خرید فرد ناشی از کدام ویژگی رفتاری اوست و  یی(. زمینه
به بررسی همزمان عوامل  ،اینکه هر یک از این عوامل به چه میزان بر تصمیم خرید اثرگذارند

یی  تمایلات رفتاری و عوامل زمینه ،وفاداری و تغییر برند ،تصمیم خرید اعم از ترجیح برندموثر بر 
شود تا با شناسایی عوامل موثر بر تصمیم خرید بتوان به بازاریابان در افزایش سهم پرداخته می

 . کردبازار و کسب سود کمک 
گیرد به دو نی و بیرونی شکل میعوامل تاثیرگذار در ترجیح برند که بر مبنای نیازهای درو     

حس  ،2وابستگی ،1عوامل دورنی شامل: خودباوری شوند.گروه عوامل درونی و بیرونی تقسیم می
)ظاهر جذاب( را در  7و موجه بودن 6شهرت ،5است و عوامل بیرونی ثروت 4عزت نفس ،3همدردی

 .(kasser&ryan, 1996) گیردبرمی
نجاکه رفتار آولی از ؛ گیری خرید استاساسی در فرایند تصمیمترجیح برند در واقع عاملی      

کننده ماهیت انطباقی بنابراین رفتار مصرف ؛کننده تحت تاثیر عوامل خارجی نیز هست مصرف

                                                 
1. Self-acceptance                                                               

2. Affiliation 

3. Community feeling 
4. Self-esteem                                                                      

5. Wealth 

6. Popularity 
7. Image 
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نیروهای محیط خارجی که بیشترین تاثیر را  ،پذیردچون اثرپذیر است و تاثیرات محیط را می ؛دارد
عوامل موقعیتی  ،عوامل شغلی ،فرهنگی-عوامل اجتماعی :ند ازاارتکننده دارند عب بر رفتار مصرف

شده  10ییها در این تحقیق تعبیر به عوامل زمینهنآمیخته بازاریابی که ترکیبی از آو عوامل 
که شود مین دسته از عوامل موقعیتی یا بیرونی اطلاق آزمینه به  ،عبارت دیگرهب است.
 کنند. گیرنده تحمیل می یمهای موجود را به فرد تصم گزینه
 معمرولا  تمرایلات رفتراری اوسرت.    ،کننرده یکی دیگر از عوامل تاثیرگذار برر رفترار مصررف        

شخص را نسبت به یک کالا یا یرک طررز فکرر     «های نسبتا پایدارتمایلات،احساسات وارزیابی»
شرود. بازاریراب   چیزی مری  کند و لذا تمایلات رفتاری فرد باعث ایجاد علاقه یا تنفر او از بیان می

زیررا   ؛گیری خرید تاثیر دارد و نقش هر کدام به چه میرزان اسرت  باید بداند چه رفتاری در تصمیم
آن برای مخاطرب هردف    گیری در مورد طراحی کالا و تعیین پیام تبلیغاتی این شناخت به تصمیم

یرهرای مروثر در ایرن    کننرده و متغ توجه به ضرورت درک رفتار مصرف     کند.کمک شایانی می
-همحقق را بر آن داشت تا تحقیقی در این زمینه انجام دهد تا بتواند کلیه این متغیرها را ب ،بحث

لذا در این تحقیق برآنیم ترا بره بررسری ایرن      ؛عنوان متغیرهای اصلی تحقیق خود در نظر بگیرد
 گذارد؟اثیر میموضوع بپردازیم که چطور ترجیح برند بر روی تصمیم به خرید مشتریان ت

کنندگان در محیطی پویا و دائما در حال (، با توجه به اینکه مصرف1998به تعبیر دانیل )     
مدیران  ،کنند و محصولات و خدمات مصرفی دائما در حال تغییر و تحول استتغییر فعالیت می

یا خدمت  کنندگان و نحوه استفاده از کالابازاریابی باید شناخت دقیقی از رفتار مصرف
بررسی رابطه بین اهداف درونی و بیرونی و تاثیر . (1،1998،152)دانیل شده داشته باشند خریداری

نگرش و ... کمک  ،تمایلات رفتاری ،همچنین بررسی عواملی از قبیل وفاداری ،ن بر ترجیح برندآ
تحقیقات گذشته  در ،کهااز آنج کننده داشته باشیم.جانبه از رفتار مصرفکند تا شناختی همهمی

طور همزمان بر روی تصمیم به خرید یی و تمایلات رفتاری بهعوامل زمینه ،تاثیر ترجیح برند
در این تحقیق قصد داریم تا با بررسی همزمان هریک از این عوامل  ،مشتریان بررسی نشده است

 تاثیرشان را بر تصمیم به خرید مشتریان مشخص سازیم. ،هانآو شناخت ابعاد 

 
 این تحقیق به دنبال تحقق یک هدف اصلی و اهداف فرعی مترتب بر آن است: اهداف تحقیق:

 .تعیین تاثیر ترجیح برند بر تصمیم به خرید مشتریان: هدف اصلی

 :اهداف فرعی

  ؛.تعیین تاثیر تمایلات رفتاری بر تصمیم به خرید مشتریان1
 ؛مشتریانیی بر تصمیم به خرید . تعیین تاثیر عوامل زمینه2

                                                 
1. Mc Daniel  
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 ؛. تعیین تاثیر وفاداری برند بر تصمیم به خرید مشتریان3
 ؛. تعیین تاثیر تغییر دادن برند بر تصمیم به خرید مشتریان4
 ؛. تعیین تاثیر اهداف درونی بر ترجیح برند5
 .. تعیین تاثیر اهداف بیرونی بر ترجیح برند6
 
 و پیشینه تحقیقنظری . مبانی 2

ویژه در انتخاب کالاهای لوکس تاثیر بسزایی هشناختی در انتخاب برندی خاص بعوامل روان     
دست هشان تمایل به خرید کالایی دارند و یا برای باینکه افراد با توجه به نیازهای درونی دارند.

ن علاقه آ)نیاز بیرونی( و یا تقلید از رفتار خرید اعضای گروهی که به  وردن وجهه اجتماعیآ
 ،نمایند. در مورد کالاهای لوکسه تعبیر دولاکیا و تالوکدار اقدام به خرید برندی خاص میدارند. ب

هرچه قیمت  ،برای مثال تاثیر نیازهای بیرونی خریداران نسبت به نیازهای دونی بیشتر است.
 ،بدون توجه به موقعیت مالی که داردکننده به خرید نیز تمایل مصرف ،کالایی بیشتر باشد

شان ( افرادی که نیازهای درونی2003از نظر ویکر و رنالد ) ،در نقطه مقابل .یابدمیافزایش 
دهند کالاهایی را خریداری هند و ترجیح میتر است به نظرات دیگران اهمیت کمتری میپررنگ

لذا مطالعه و بررسی بر روی این عوامل به منظور  کنند؛شان را ارضا کنند که تمایلات درونی
 تقویت ابعاد برند و در نهایت ترجیح برند توسط مشتریان امری ضروری است.

های نظری بسیاری توسط محققان در مورد رابطه بین عوامل درونی و بیرونی و ترجیح مدل     
  (Etal, 2010 ,ددهبرند ارائه شده است که بخش اول مدل این تحقیق را تشکیل می

.(Truong 
شده ریزیبه نام تئوری رفتار برنامه 1یافته فیشبینبخش دوم تحقیق بر مبنای مدل توسعه     
وجود هب 1970به نام تئوری اعمال منطقی در دهه  2تئوری اولیه که توسط فیشبین و اجزن ،است

ها توسعه یافت و نآاما بعدها توسط خود  ؛مد بر مبنای دو عامل نگرش و هنجار شکل گرفتآ
 منطقی عمل تئوری که طورهمان شد.ها اضافه نآعامل سومی بنام کنترل رفتاری درک شده به 

 نیست کامل تئوری این که دادند تشخیص سایر محققان و آجزن گرفت، جای اجتماعی علوم در

بود که فکر  افرادی مورد در هامحدودیت ترینبزرگ از یکی. دارد بسیاری هایمحدودیت و
 مشاهدات، این کردن متعادل برای دارند.هایشان کردند قدرت کمی بر روی رفتارها و نگرشمی

 «کنترل رفتاری درک شده»مفهوم  عنصر، این کرد. اضافه اولیه سومی را به تئوری عنصر آجزن
-تئوری رفتار برنامه»عنوان تحت جدیدتری تئوری ایجاد به منجر عنصر، این افزودن. است

فرد  قصد شخص، رفتار کنندهتعیین عوامل مهمترین گردید. برطبق این تئوری، «شده ریزی

                                                 
1. Fishbein 
2. Ajzen  
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وفاداری به برند و تغییر برند بر تصمیم خرید بر  ،ییبخش سوم شامل تاثیر عوامل زمینه است.
بعد وفاداری به برند و جابجایی از برند دو عامل عکس  ،کهاست. در حالی 1مبنای مدل شولکا

شود و لذا سازی تجربی شناخته و آزموده میها و مدلبا استفاده از آزمایش ولی معمولا ؛یکدیگرند
-می ،شودمطالعه و بررسی بر روی عواملی که منجر به تغییر دادن برند و یا جلوگیری از آنها می

اما ؛ کنندگان موثر باشدری و در نهایت بر روی تصمیم خرید مصرفتواند در تقویت رفتار وفادا
که این نمونه  شوداز طریق یک نمونه تفسیری هدایت می ،ییبعد مربوط به عوامل زمینه

علاوه هشناسی اجتماعی بشناسی فرهنگی و روانمردم ،تفسیری شامل یک تئوری شناختی
گیرد تا این ابعاد را به صورت یکجا در نظر می این مدل مجموعه های کیفی است.مجموعه داده

 تری از موضوع دست یابد.به بینش کامل

 ارائه شده است: 1مدل مفهومی تلفیقی تحقیق در شکل 

 

 
مدل مفهومی تحقیق :1شکل   

 

 (Yann Truong، Rod McColl، Philip J. Kitchen،2010) :ترجیح برند ماخذ  

(Paurav Shulka،2009)   ی، وفاداری و تغییر برندیعوامل زمینه .1 تصمیم خرید: 
(Ajzen’s Theory of Planned Behavior، 1985 ) تمایلات رفتاری .2  

                                                 
1. Paurav Shulka 
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 فرضیات ) بیان روابط بین متغیرهای مورد مطالعه ( به قرار زیر تبیین شده است:

 ؛گذاردترجیح برند بر تصمیم خرید تاثیر می فرضیه اول.

 ؛گذاردعوامل بیرونی بر ترجیح برند تاثیر می فرضیه دوم.
 ؛گذاردعوامل درونی بر ترجیح برند تاثیر می فرضیه سوم.

 ؛گذاردفرضیه چهارم. تمایلات رفتاری بر تصمیم خرید تاثیر می
 ؛گذاردفرضیه پنجم. وفاداری برند بر تصمیم خرید تاثیر می

 ؛گذاردفرضیه ششم. تغییر برند بر تصمیم خرید تاثیر می
 .گذاردیی بر تصمیم خرید تاثیر میفرضیه هفتم. عوامل زمینه

 

 تحقیق  شناسیروش. 3

جامعه آماری  .توصیفی است -پیمایشی، این تحقیق از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت     
اند که دو برند نوکیا و سامسونگ را تمام خریداران جوان تلفن همراه در شهر تهران ،این تحقیق

خریداری کرده باشند. مبنای تعیین حجم نمونه با  1391تا  1390در طی دوره زمانی سال 
گیری و روش نمونه نفر تعیین شده است 385ه گیری در جوامع نا محدود فرمول نمونه استفاده از

 ها پرسشنامه است.ابزار گردآوری داده .یی استخوشه
 

 مکانی و زمانی متضمن قلمروهای زیر است:این تحقیق از نظر موضوعی، قلمروهای تحقیق: 
طور خاص هاز نظر موضوعی در قلمرو مدیریت بازرگانی و گرایش بازاریابی و ب قلمرو موضوعی:

 .کننده و در مبحث تصمیم خرید استدر حوزه رفتار مصرف
 بالاخص بازارهای موبایل تهران ،های تلفن همراه در خیابان حافظفروشیخرده قلمرو مکانی:

 است. شدهعنوان قلمرو مکانی تعیین پایتخت و ایرانیان( به ،)علاءالدین
ها در تیرماه توزیع پرسشنامه بوده است. 1391تا  10/10/1390زمان انجام تحقیق  قلمرو زمانی:

 انجام پذیرفته است. 91

موضوعی برای تدوین ادبیات  ها پرسشنامه است.وری دادهآابزار جمع ها:روش گرداوری داده
های اینترنتی استفاده شده مدارک و سایت، اسناد ،ییتحقیق و تنظیم پرسشنامه از منابع کتابخانه

 است.
 

ها با استفاده از آزمون ابتدا بررسی نرمال بودن توزیع داده :روش تجزیه و تحلیل اطلاعات
Skewness and Kurtosis انجام  انجام گرفت. برای بررسی کفایت حجم نمونه و آمادگی
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ها و با توجه به نرمال بودن توزیع داده و بارتلت استفاده شد. KMOتحلیل عاملی نیز از آزمون 
 معادلات ساختاری مورد استفاده قرار گرفت. ،هابرای بررسی فرضیه ،سایر شرایط

 
𝐻0: 𝑃1 = 𝑃2 

𝐻1: 𝑃1 ≠ 𝑃2 
𝐻0 :ها نرمال استتوزیع داده  
𝐻1 :ها نرمال نیستتوزیع داده  

 
 نشان داده شده است: 1زمون در جدول آنتایج این 

 
 های بررسی نرمال بودن توزیع متغیرهای تحقیق با تست کوران: آزمون1جدول 

متغیرهای پنهان 

 مدل

مقدار کای اسکویر آزمون 
Skewness and Kurtosis 

Sig. انحراف استاندارد میانگین 

 021/1 54/3 514/0 145/3 عوامل درونی

 951/0 47/3 328/0 648/1 بیرونیعوامل 

 678/0 15/3 187/0 032/3 ترجیح برند

 957/0 33/3 135/0 681/3 تمایلات رفتاری

 124/1 97/2 302/0 878/1 تصمیم به خرید

 452/0 78/3 309/0 850/1 تغییر برند

 451/1 92/2 193/0 032/3 وفادرای به برند

 781/0 54/3 171/0 106/3 ییعوامل زمینه

 
فرضیه صفر مبنی بر نرمال بودن  ،است 05/0داری بالای با توجه به اینکه تمام سطوح معنی     

لذا شرایط نرمال بودن متغیرهای مورد مطالعه بررای بررآورد پارامترهرای     ؛شودتوزیع پذیرفته می
 ها قابل اتکاء است. مجهول و بررسی فرضیه

ها و اهمیت و معنادار بودن از همبستگی بین عامل ضمنا قبل از اجرای تحلیل عاملی، باید     
. ضریب همبستگی جزیی، شاخص مناسبی برای تعیین کردها اطمینان حاصل ماتریس داده

از  ،ها و همچنین بررسی حجم نمونه است. به این منظورنیرومندی رابطه بین عامل
شود، می برداری خواندهکه شاخص کفایت نمونه KMOشود. اندازه استفاده می KMOآزمون

کند. به نظر شاخصی است که مقادیر همبستگی مشاهده را با مقادیر همبستگی جزیی مقایسه می
طورکلی برای های موجود بههمبستگی ،بود 70/0(، چنانچه مقادیر این آمار بیش از 1991دواس )

کارگیری تحلیل هر بباشد، باید دقت بیشتری د 69/0تا  50اند. اگر بین تحلیل بسیار مناسب
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بدان معنا است که تحلیل عاملی برای آن مجموعه  50/0عاملی به خرج داد و مقادیر کمتر از 
  .مناسب نیست

متغیرهای درونی و بیرونی انجام  ،های مورد مطالعه در سه سطح کلیاین آزمون برای داده     
دهنده مناسب بودن است و نشان 7/0گرفته است که مقادیر هر سه آنها طبق جدول زیر بیش از 

 ها است. این ابزار در تحلیل داده

 
 های پرسشنامهو بارتلت در مورد کل شاخص KMOآزمون : 2جدول 

 KMO)) 775/0برداری شاخص کفایت نمونه

 آزمون

 بارتلت

 003/7536 آماره آزمون مقدار

 1891 (α) سطح احتمال خطا

 000/0  (sig)دارسطح معنی

 

 های بیرونیو بارتلت در مورد شاخص KMOآزمون : 3جدول 

 KMO) ) 767/0شاخص کفایت نمونه برداری 

 آزمون

 بارتلت

 955/2142 مقدار آماره آزمون

 231 درجه آزادی

 05/0 (α) سطح احتمال خطا

 000/0 (sig)دارسطح معنی

 

 های درونیو بارتلت در مورد شاخص KMOآزمون : 4جدول 

 KMO) ) 771/0برداری نمونهشاخص کفایت 

 آزمون

 بارتلت

 520/4202 ماره آزمونآمقدار 

 780 درجه آزادی

 05/0 (α) سطح احتمال خطا

 000/0  (sig)دارسطح معنی

 

از آزمون  ؟یا خیر از تحلیل عاملی استفاده کردتوان برای اطمینان از این موضوع که می     
های  آزماید که ماتریس همبستگیآزمون بارتلت این فرضیه را می. شداستفاده  1کرویت بارتلت 

ای با متغیرهای ناهمبسته است. برای آنکه یک الگوی تحلیل  مشاهده شده متعلق به جامعه
عاملی مفید و دارای معنا باشد لازم است متغیرها همبسته باشند. در غیر این صورت دلیلی برای 

 تحلیل عاملی وجود ندارد.
دار صرفر قررار دارد حراکی از    زمون بارتلت در این تحقیق که در سطح معنری آرسی نتایج بر     

 امکان استفاده از تحلیل عاملی در این تحقیق است.

                                                 
1. Bartlett of sphericity 
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از چنردین   ،گیری مدلبرای تعیین روایی و پایایی بخش اندازه های برازندگی مدل:شاخص

 گیری مدل قبرل از چرا که تحلیل بخش اندازه ؛شاخص برای سنجش برازندگی مدل استفاده شد
هرای بعردی   های مورد اسرتفاده در تحلیرل  آزمون بخش ساختاری مدل برای اطمینان از شاخص

 دهد.های سنجش برازندگی مدل را نشان میشاخص 5جدول  ضروری است.

 
 های برازندگی مدل ساختاری: شاخص5جدول 

 نتیجه مدل حد مطلوب شاخص

  ماندها مجذور پسمیانگین 
RMR 

 25/0 نزدیک به صفر
مناسب 

 است

 ماندها میانگین مجذور پس
 SRMRاستاندارد شده 

 16/0 نزدیک به صفر
مناسب 

 است

 89/0 و بالاتر GFI 9/0  شاخص برازندگی
مناسب 

 است

شده برازندگی  شاخص نرم
(NFI) 

 94/0 و بالاتر 9/0
مناسب 

 است

نشده برازندگی  شاخص نرم
(NNFI) 

 93/0 و بالاتر 9/0
مناسب 

 است

شاخص برازندگی فزاینده 
(IFI) 

 94/0 و بالاتر 9/0
مناسب 

 است

شاخص برازندگی تطبیقی 
(CFI) 

 94/0 و بالاتر 9/0
مناسب 

 است

ریشه دوم برآورد واریانس 
 RMSEAخطای تقریب، 

 08/0 08/0کمتر از 
مناسب 

 است

 
 دهند.مناسب بودن مدل را نشان می ،شدهمحاسبه هایبا توجه به مقادیر بالا تمام شاخص     

ها است که توسط مدل ها و کواریانسی از مقدار نسبی واریانسیدهنده اندازهکه نشان GFIمعیار 
ماندها  بوده است. مقدار ریشه دوم میانگین مجذور پس 9/0شود برای این مدل نزدیک  تبیین می

های برآورد یا  شده در گروه نمونه و عناصر ماتریسیعنی تفاوت بین عناصر ماتریس مشاهده 
های ها دارد. مقادیر شاخصشده در این پژوهش نشان از تبیین مناسب کوواریانسبینی پیش
و  (IFI)، شاخص برازندگی فزاینده (NNFI)نشده برازندگی  ، شاخص نرم(NFI)شده برازندگی  نرم

رازش بسیار مناسب مدل طراحی شده در مقایسه ، نیز حاکی از ب(CFI)شاخص برازندگی تطبیقی 
های ممکنه است. شاخص بسیار توانمند ریشه دوم برآورد واریانس خطای تقریب با سایر مدل

RMSEA است که مقداری قابل قبول است. 08/0 نیز برای مدل مسیر زیر 
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 های تحقیقیافته. 4

نفر  384 ،تعداد پاسخگویان به پرسشنامه ها:های مبتنی بر بحث در نتایج توصیفی دادهیافته
درصد( افراد مورد مطالعه را  5/36نفر ) 140بر اساس اطلاعات گردآوری شده بوده است که 

از این  اند.درصد( را نیز گروه زنان تشکیل داده 5/63نفر ) 244اند و مردان به خود اختصاص داده
درصد از  8/76بیشترین فراوانی را با  سال 30تا 20افراد گروه سنی بین  ،ماریآحجم جامعه 

درصد از نمونه  4/2سال کمترین فراوانی را با  35تا  30و گروه سنی بین  نمونه مورد مطالعه
های عدم تمایل افراد در گروه ،دلیل عمده این موضوع .اندمورد مطالعه به خود اختصاص داده

ها به دنبال کردن تغییرات این بازار نآسنی بالاتر به بازار تلفن همراه و همچنین عدم تمایل 
نتایج نشان داد که بیشترین فراوانی در مورد محل سکونت به ساکنان غرب شهر تهران با . است

و در  درصد کمترین فراوانی را به خود اختصاص داده است 7/11تعلق دارد. جنوب شهر با  8/26
درصد است و  8/57به دانشجویان با بیشترین فراوانی مربوط  ،نهایت در مورد وضعیت اشتغال

درصد است. بیشترین فراوانی مربوط به درآمد خانوار  9/2کمترین فراوانی مربوط به افراد بیکار با 
درصد است. کمترین میزان درآمد نیز مربوط به سطح  1/40بین یک تا دو میلیون تومان با  ،نیز

نفر  158از گوشی با برند نوکیا و نفر  226 ،دهندگاندر بین پاسخ هزار تومان است. 500زیر 
 کنند.دیگر از برند سامسونگ استفاده می

درصد از مردان دارای تلفن همراه با  4/61دهد که نتایج حاصل از جداول توافقی نشان می     
همچنین در  ها دارای گوشی تلفن همراه با برند سامسونگ هستند.نآدرصد از  6/38برند نوکیا و 

و این میزان در میان  7/53درصد افرادی که تلفن همراه با برند نوکیا داشتند  ،ن نیزمیان زنا
ضمنا افراد در تمام سطوح درامدی برند نوکیا را بر  است. 3/46دارندگان برند سامسونگ 

 دهند.سامسونگ ترجیح می
 

تصدیق پس از طی مراحل  :(6ها )جدول های مبتنی بر بحث در نتایج تحلیلی دادهیافته
توان به آزمون روابط بین گیری و محاسبات روایی سازه و تشخیصی در این مرحله می مدل اندازه

( پیاده شد و 2افزار لیزرل )شکل مدل مورد نظر در نرم ،های تحقیق پرداخت. به این منظورسازه
حالت  داری ضرایب مسیر برآورد شده در مدل )دربررسی معنیدر  t-valueبا توجه به مقدار 

 دست آمده است.هها ب( نتایج زیر در رابطه با فرضیه3داری( )شکل معنی
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 )مدل تحلیل مسیر( )در حالت استاندارد( : مدل عمومی لیزرل2شکل 
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داری ضرایب مسیر برآورد شده در مدل )در حالت برای بررسی معنی t: مقدار 3شکل 

 داری( معنی
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 داری پارامترهای برآورد شدهو معنی هامسیر اثرات مستقیم سازه: ضرایب 6 جدول

 نتیجه t-value ضریب مسیر)تخمین استاندارد( مسیر مورد مطالعه در مدل

 supported 51/2 13/0 تصمیم به خرید←ترجیح برند

 supported 22/5 28/0 ترجیح برند ←عوامل بیرونی

 supported 51/5 23/0 ترجیح برند ←عوامل درونی

 supported 35/3 25/0 تصمیم به خرید ←تمایلات رفتاری

 supported 01/6 78/0 تصمیم به خرید ←وفاداری برند

 supported 00/2 16/0 تصمیم به خرید ←تغییر برند

 Rejected 87/1 17/0 تصمیم به خرید ←ییعوامل زمینه

 

و مدل تحقیق  6بر اساس جدول  گذارد:فرضیه اول. ترجیح برند بر تصمیم خرید تاثیر می
تخمین زده شده است.  13/0ضریب مسیر اثر ترجیح برند بر تصمیم به خرید معادل  ،شده برآورد
برای این پارامتر )طبق قاعده خطای یک درصد در رد فرضیه صفر برای مقادیر بالای  tمقدار 

 99لذا فرضیه صفر با  ؛(t=51/2) محاسبه شده است 96/1در هر پارامتر مدل(، بالای  96/1
ترجیح برند بر تصمیم به خرید اثر  ،داری این ضریبشود و با توجه به معنی درصد اطمینان رد می

توان گفت هر چه ترجیح داری به لحاظ آماری دارد. با توجه به ضریب مثبت این رابطه میمعنی
بطه هم جهت بین این دو متغیر شود. باتوجه به را برند بالاتر رود، تصمیم به خرید بیشتر می

دار داشته و از پتانسیل بالایی بر شود که ترجیح برند بر تصمیم به خرید اثر معنیمشخص می
شود. با های نمونه استنباط می افزایش تصمیم به خرید برخوردار است که این موضوع از داده

 شود.توجه به شواهد به دست آمده این فرضیه تحقیق قبول می
 

و مدل تحقیق  6بر اساس جدول  گذارد:فرضیه دوم.عوامل بیرونی بر ترجیح برند تاثیر می
تخمین زده شده است.  28/0ضریب مسیر اثر عوامل بیرونی بر ترجیح برند معادل  ،شده برآورد
 99لذا فرضیه صفر با  ؛(t=22/5) محاسبه شده است 96/1برای این ضریب مسیر بالای  tمقدار 

عوامل بیرونی بر ترجیح برند اثر ، داری این ضریبشود و با توجه به معنیان رد میدرصد اطمین
توان گفت هر چه عوامل داری به لحاظ آماری دارد. با توجه به ضریب مثبت این رابطه میمعنی

شود. باتوجه به رابطه هم جهت بین این دو متغیر بیرونی بالاتر رود، ترجیح برند بیشتر می
دار داشته و از پتانسیل بالایی بر د که عوامل بیرونی بر ترجیح برند اثر معنیشومشخص می

شود. با توجه به های نمونه استنباط میافزایش ترجیح برند برخوردار است که این موضوع از داده
 شود.شواهد به دست آمده این فرضیه تحقیق قبول می
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و مدل  6بر اساس جدول  گذارد:فرضیه سوم. عوامل درونی بر ترجیح برند تاثیر می
تخمین زده شده  23/0ضریب مسیر اثر عوامل درونی بر ترجیح برند معادل  ،شده تحقیق برآورد
لذا فرضیه صفر  ؛(t=51/5) محاسبه شده است 96/1برای این ضریب مسیر بالای  tاست. مقدار 

عوامل درونی بر ترجیح برند ، داری این ضریبشود و با توجه به معنیدرصد اطمینان رد می 99با 
توان گفت هر چه داری به لحاظ آماری دارد. با توجه به ضریب مثبت این رابطه میاثر معنی

شود. باتوجه به رابطه هم جهت بین این دو متغیر عوامل درونی بالاتر رود، ترجیح برند بیشتر می
داشته و از پتانسیل بالایی بر دار شود که عوامل درونی بر ترجیح برند اثر معنیمشخص می

شود. با توجه به های نمونه استنباط می افزایش ترجیح برند برخوردار است که این موضوع از داده
 شود.شواهد به دست آمده این فرضیه تحقیق قبول می

 

و مدل  6بر اساس جدول  گذارد:تمایلات رفتاری بر تصمیم خرید تاثیر می فرضیه چهارم.
تخمین زده  25/0ضریب مسیر اثر تمایلات رفتاری بر تصمیم به خرید معادل  ،شدهدتحقیق برآور

برای این پارامتر )طبق قاعده خطای یک درصد در رد فرضیه صفر برای  tشده است. مقدار 
لذا فرضیه  ؛(t=35/3) محاسبه شده است 96/1در هر پارامتر مدل(، بالای  96/1مقادیر بالای 

تمایلات رفتاری بر  ،داری این ضریبشود و با توجه به معنی درصد اطمینان رد می 99صفر با 
توان داری به لحاظ آماری دارد. با توجه به ضریب مثبت این رابطه میتصمیم به خرید اثر معنی

رابطه هم  شود. باتوجه بهگفت هر چه تمایلات رفتاری بالاتر رود، تصمیم به خرید بیشتر می
دار شود که تمایلات رفتاری بر تصمیم به خرید اثر معنیجهت بین این دو متغیر مشخص می

توجهی بر افزایش تصمیم به خرید برخوردار است. با توجه به شواهد به داشته و از پتانسیل قابل
 شود.دست آمده این فرضیه تحقیق قبول می

 

و مدل تحقیق  6بر اساس جدول  گذارد:یفرضیه پنجم. برند بر تصمیم خرید تاثیر م
تخمین زده شده است.  78/0ضریب مسیر اثر وفاداری برند بر تصمیم به خرید معادل  ،شدهبرآورد
درصد  99لذا فرضیه صفر با  ؛(t=01/6) محاسبه شده است 96/1برای این پارامتر بالای  tمقدار 

وفاداری برند بر تصمیم به خرید اثر  ،ضریبداری این شود و با توجه به معنیاطمینان رد می
توان گفت هر چه وفاداری داری به لحاظ آماری دارد. با توجه به ضریب مثبت این رابطه میمعنی

شود. باتوجه به رابطه هم جهت بین این دو متغیر  برند بالاتر رود، تصمیم به خرید بیشتر می
توجهی دار داشته و از پتانسیل قابلاثر معنی شود که وفاداری برند بر تصمیم به خریدمشخص می

بر افزایش تصمیم به خرید برخوردار است. با توجه به شواهد به دست آمده این فرضیه تحقیق 
 شود.قبول می
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و مدل  6بر اساس جدول  گذارد:تغییر برند بر تصمیم خرید تاثیر می فرضیه ششم.
تخمین زده شده  16/0بر تصمیم به خرید معادل  ضریب مسیر اثر تغییر برند ،شده تحقیق برآورد
برای این پارامتر )طبق قاعده خطای یک درصد در رد فرضیه صفر برای مقادیر  tاست. مقدار 

لذا فرضیه صفر با  ؛(t=00/2) محاسبه شده است 96/1در هر پارامتر مدل(، بالای  96/1بالای 
تغییر برند بر تصمیم به خرید  ،داری این ضریبشود و با توجه به معنی درصد اطمینان رد می 99

توان گفت هر چه تغییر داری به لحاظ آماری دارد. با توجه به ضریب مثبت این رابطه میاثر معنی
شود. باتوجه به رابطه هم جهت بین این دو متغیر  برند بالاتر رود، تصمیم به خرید بیشتر می

توجهی بر دار داشته و از پتانسیل قابلرید اثر معنیشود که تغییر برند بر تصمیم به خمشخص می
افزایش تصمیم به خرید برخوردار است. با توجه به شواهد به دست آمده این فرضیه تحقیق قبول 

 شود.می
 

و مدل  6بر اساس جدول  گذارد:عوامل زمینه یی بر تصمیم خرید تاثیر می فرضیه هفتم.
تخمین زده  17/0ی بر تصمیم به خرید معادل یضریب مسیر اثر عوامل زمینه ،شدهتحقیق برآورد

لذا دلیل کافی برای  ؛(t=87/1) محاسبه شده است 96/1برای این پارامتر زیر  tشده است. مقدار 
یی بر تصمیم عوامل زمینه ،داری این ضریبرد فرضیه صفر وجود ندارد و با توجه به عدم معنی

بین مناسبی تواند متغیر پیشیی نمیلذا عوامل زمینه ؛داری به لحاظ آماری نداردبه خرید اثر معنی
شود. با برای متغیر تصمیم باشد و با توجه به شواهد به دست آمده این فرضیه تحقیق رد می

افزار لیزرل به دست آمد که با داشتن وضعیت توجه به ضرایب مسیر توابع ساختاری زیر از نرم
 وان وضعیت متغیر وابسته را تخمین زد.تزیر ب 1تقل طبق ضرایب و توابع خطیمتغیرهای مس

 
VAFADARI = 0.34*ZAMINE، R² = 0.52 

 

TAGHIR = 0.54*ZAMINE، R² = 0.69 

 

TAMAYOL = 0.085*NEGARESH + 0.55*HANJAR + 0.022*CONTROL، R² = 

0.35 

 

TASMIM = 0.78*VAFADARI + 0.16*TAGHIR + 0.25*TAMAYOL + 

0.13*TARJIH، R² = 0.71 

 

TARJIH = 0.23*DAROONI + 0.28*BIROONI، R² = 0.63 

 

                                                 
1. Structural Equations 
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یی وابسته نیاز به روابط موجود در مدل متغیر وفاداری مشتری به عوامل زمینه ،بر این اساس     
یی ترا  جا مشخص شده است که عوامل زمینهاست. این یافته جزء فرضیات تحقیق نبود و در این

بینری کننرد. دیگرر    توانند پیشتغییرات وفاداری مشتری را با این ضریب خطی خود می درصد 52
درصرد   69یری وابسرته برود و ترا     یافته جنبی تحقیق نشان داد که تغییر برند نیز به عوامل زمینه

متغیر تمایلات رفتاری نیز به  ،بینی است. همچنینیی قابل پیش تغییرات برند توسط عوامل زمینه
 35به هنجار، نگرش و کنترل رفتاری درک شده وابسته اسرت کره تمرایلات رفتراری ترا      ترتیب 

 دهد.درصد به وضعیت این سه متغیر وابستگی خطی نشان می
دهد تصمیم به خرید به متغیر وفاداری، تغییر برند، تمایلات رفتاری و ترجیح نتایج نشان می     

زنند. رفتار مشتری در مورد تصمیم را تخمین میدرصد  71برند وابسته است و این متغیرها تا 
درصد وضعیت  63ترجیح برند نیز به عوامل بیرونی و درونی وابسته است که این عوامل تا 

توان به منظور تخمین وضعیت متغیر توانند به درستی تخمین بزنند. از این توابع میترجیح را می
 جست.بین سود وابسته با داشتن وضعیت متغیرهای پیش

 
 گیری و پیشنهادها. نتیجه5

 های تحقیقمحدودیت

دهندگان در جامعه مورد پاسخ ،های زیادی که در بازار تلفن همراه وجود داردرغم جذابیتعلی .1
های سنی اند که به عقیده پژوهشگر با تغییر کالای مورد بررسی افراد در گروهبررسی جوانان بوده

شود در نتیجه پیشنهاد می .کند ممکن است تغییراتی در نتایج ایجادمختلف درگیر خواهند شد و 
تحقیقات مشابه در مورد محصولات دیگر توسط محققان بعدی انجام گیرد و نتایج ان با این  که

 شود.تحقیق مقایسه 
شده برای انجام تحقیق اشاره دارد.گرچه برندهای جهانی در محدودیت دوم به شهر انتخاب .2

های ممکن است به دلیل تفاوت ،(2006) تصویر ذهنی یکسانی دارند. به نظر چو و که تمام دنیا
ممکن  ،برای مثال اهمیت عوامل درونی و بیرونی در شهرهای مختلف متفاوت باشد. ،فرهنگی

است به همان میزانی که ثروت و شهرت برای یک شهروند تهرانی حائز اهمیت است برای یک 
-شود که محققان بعدی بر روی مصرفلذا پیشنهاد می؛ داشته باشدشهروند سمنانی اهمیت ن

های فرهنگی متفاوت تحقیق نمایند تا نتایج قابل  کنندگان محصولات در شهرهایی با ویژگی
 .شوداستنادتر 

 
ها به های تحقیق پیشنهادهایی در ارتباط با هر یک از فرضیهاساس نتایج یافته برپیشنهادها: 
 شود:میقرار زیر ارائه 
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 پیشنهادهای حاصل از فرضیه اول:

پیشنهاد پس  ،معیارهای ترجیح برند بر تصمیم خرید موثر هستند ،با توجه به نتیجه فرضیه اول .1
تواند از اینکار می ها تلاش کنند تا برند آنها در میان سایر برندها ترجیح داده شود.شود شرکت می

 بیرونی انجام گیرد. برند همچون عوامل درونی وطریق بهبود عوامل تاثیرگذار بر ترجیح 
کنندگان برند شررکت را برر سرایر برنردها     مصرف ،و یا با استفاده از تبلیغات روانی تلاش کنند .2

 .ترجیح دهند تا با این استراتژی احتمال تصمیم خرید افزایش یابد
 

 پیشنهادهای حاصل از فرضیه دوم:

افرادی است که میل به دیرده شردن توسرط دیگرران در آنهرا      های عوامل بیرونی جزو ویژگی .1
پس اگر مدیران در طراحی برند خود به معیارهرایی توجره نماینرد کره میرل بره        بسیار زیاد است.

ها را در میان سایر برنردها تررجیح   احتمال اینکه مشتریان برند آن ،صفات بیرونی را افزایش دهد
هرای مرورد   توانند با شناسایی صرفات و ارزش بازاریابان می عبارت دیگرهب بسیار زیاد است. ،دهند

برند محصول را به نحوی توسعه دهنرد کره سرودآوری آنهرا را بره حرداکثر        ،قبول بازار هدفشان
 برساند.

در نتیجره   ،قیمت اسرت معرف برندی لوکس و گران 1در بازار تلفن همراه برند اپل ،برای مثال .2
 ،همچون ثروت و یا میل به دیده شدن هسرتند  ،افرادی که به دنبال ارضای نیازهای بیرونی خود

گرچره تمرام نیازهرای آنهرا را بره       ،دهندهای مختلف قطعا این برند را ترجیح میاز میان انتخاب
 .عنوان یک تلفن همراه پوشش ندهد

 
 :پیشنهادهای حاصل از فرضیه سوم

لرذت و   ،حس رضرایت اهداف خود را به دلیل  ،تر استصفات درونی در آنها پررنگافرادی که  .1
ها از این نکتره در طراحری برنرد    شرکت ،شوددر نتیجه پیشنهاد می ند.نکنیات شخصی دنبال می

بر فرض اگر در طراحی برند خود از پارامترهایی استفاده نمایند که میل به صرفات   ،استفاده نمایند
 ،ها را در میان سایر برنردها تررجیح دهنرد   احتمال اینکه مشتریان برند آن ،ایش دهددرونی را افز

 بسیار زیاد است.
 توان از آنها برای ترجیح برندهای لوکس اسرتفاده کررد.  به دلیل ذاتی بودن صفات درونی نمی. 2

نباید از پارامترهای متمایز برودن و یرا    ،ها باشنداگر بازار هدف ما دارای افرادی با این نوع ویژگی
 ها قطعا با شکست مواجه خواهد شد.چرا که این استراژی ؛لوکس بودن در طراحی برند بهره برد

                                                 
1. Apple 
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 :پیشنهاد حاصل از فرضیه چهارم

پرس بایرد در    تاثیر نگرش در تاثیرگذاری تمایلات رفتاری بر تصمیم خرید بسیار زیراد اسرت.   .1
هرا  نآیام تبلیغاتی به دنبال الگوهایی باشیم که مخاطب هردف نسربت بره    طراحی برند و تعیین پ
 ها تمایل بیشتری به خرید پیدا کنند.نآنگرش مثبت دارند تا 

 

وفاداری به برند از عوامل تاثیرگرذار برر تصرمیم خریرد      :پیشنهادهای حاصل از فرضیه پنجم
سه شاخصی که تراثیر   ،این متغیر هایبندی ضرایب هریک از شاخصبا توجه به نتایج رتبه است.

 ند از:ابسزایی بر تصمیم خرید دارند عبارت
هرا  شرود شررکت  با توجه به این شراخص پیشرنهاد مری   . شده از محصولارزش و کیفیت درک .1

نسبت به کیفیت محصولات خود دقت بیشتری به خرج دهند و از معیارهای کنترل کیفیت بررای  
 ،بررای مثرال   .. در بازار تلفن همراه نیز اینچنین اسرت کننده حفظ کیفیت محصولات خود استفاد

کننده نسبت به کیفیت برنرد نوکیرا احسراس رضرایت نمایرد و انتظراراتی کره از        که مصرفزمانی
 ابه برند نوکیا وفادار خواهد شد و احتمال اینکه در خرید بعدی مجدد ،شودمحصول داشته برآورده 

 بسیار زیاد است.  کند،این برند را انتخاب 
های محصول جزو مواردی است که محصول ما را از رقبا متمایز ویژگی محصول. هایویژگی .2

خواهیم توانست  ،اگر ما تلاش کنیم تا محصولاتی متمایز با سایر رقبا داشته باشیم نماید. می
 مشتریانی وفادار نیز داشته باشیم.

جه به این شاخص بازاریابان باید پیوسته تلاش کنند تا با تو . انتظارات و توقعات از محصولات.3
کنندگان گسترش دهند تا همواره یک گام جلوتر از انتظارات محصول خود را فراتز از نیاز مصرف

 .کنندبازار هدف حرکت کنند و به این ترتیب آنها را به مشتریانی کاملا وفادار تبدیل 
های وفاداری است که با توجه عنوان یکی از شاخصبهنکته مهم دیگر در مورد تاثیر تبلیغات  .4

 قصد که مدیرانی بنابراین ؛ها شناخته شده استترین شاخصاهمیتبندی جزو کمبه نتایج رتبه

 .کنندنباید هزینه زیادی صرف تبلیغات  یابند، دست وفاداری از بیشتری میزان به دارند
 

دهد که مشتری نسبت به برند زمانی رخ میتغییر برند  :پیشنهادهای حاصل از فرضیه ششم
 در که معیارهای کردن مهمترین پیدا مذکور وفادار نباشد و تصمیم به خرید برندی دیگر نماید.

 وفاداری رفتار تقویت در تواندمی آنها رفع جهت در تلاش و هستند تاثیرگذار برند دادن تغییر

 :شودمیمهمترین عواملی که باعث تغییر برند  بندی ضرایب،نتایج رتبه اساس بر. افتد موثر
ها این عامل از جمله عواملی است که از کنترل بازاریابان خارج است و شرکت شانس. .1

 ن داشته باشند.آتوانند هیچ دخالتی در  نمی
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ها باید فضایی ایجاد کنند تا مشرتریان  های تشویقی مربوط به مارک دیگر است. شرکتبرنامه .2
تمایرل   ،هرای رایگران  های تشویقی و ترغیبی محصولات دیگرر از جملره نمونره   برنامهنسبت به 

صورت مشتریان با تغییر برندشان سهم بازار ما را کاهش خواهنرد  در غیر این ،کمتری نشان دهند
 .داد

 خریرد  لهئمسر  در فراکتوری مهرم   عنروان نیز بره  قیمت عامل . و بعد از آنها عامل قیمت است.3

 هاقیمت بنابراین ؛دارد مشتری دیدگاه از ارزش با مثبتی رابطه آید ومی حساببه اقلام گونه این

 دیدگاه از ارزش تا باشد برخوردار نسبی ثبات از و کیفیت با متناسب و داشته مناسبی سطوح باید

 در کنرد، مری  دریافرت  مزیت واقعا دهدمی که پولی ازای در که بیاورد ایمان و شود زیاد مشتری

 .ورزدمی مبادرت خرید تکرار به کنندهمصرف صورتاین
 

 پیشنهاد حاصل از فرضیه هفتم

به  تاثیر است.یی بر تصمیم خرید بیدهد عوامل زمینهزمون نشان میآکه نتیجه  طورهمان .1
یی در عنوان عوامل زمینهبیان دیگر تصمیم خرید متاثر از عواملی نیست که در این تحقیق به

 تکمیلی تحقیقات انجام با له،ئمس اهمیت به توجه شود بالذا پیشنهاد می ؛گرفته شده استنظر 

  یی صورت گیرد.عنوان عوامل زمینههای دیگری بهشاخص بررسی و شناسائی به اقدام
 

 درباره تروسیع بینش آوردن دستبه تحقیق این هدف :پیشنهاد هایی برای محققان بعدی

 ترجیح برند را اهمیت وضوح به تحقیق این .دهد انجام تواندمی بازاریابی تفکر که است مسائلی

 مفاهیم این میان ارتباطات پیچیدگی بر تأکید و دهدمی نشان خرید تصمیمات روی بر

 .کندمی فراهم بعدی محققان برای را های جدیدی بینش
 ؛شودتا تمام عوامل تاثیرگذار بر تصمیم خرید بررسی  شدبا وجود اینکه در این تحقیق سعی      

ها نآجانبه هریک از اما به دلیل گستردگی بحث و تعداد زیاد متغیرها امکان بررسی دقیق و همه
شود تا محققان بعدی با تمرکز بر یک بخش از این تحقیق نتایج فراهم نگردید و لذا پیشنهاد می

 بهتری حاصل نمایند.
شود تا محققان بعدی کالایی را برای تحقیق خود انتخاب نمایند که پیشنهاد می ،همچنین     

 ورد.آدست خواهند هبدین ترتیب نتایج قابل اتکاتری ب های سنی را پوشش دهد. تمام گروه
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