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 چکیده

 ارزش خلق .است گرفته قرار توجه مورد اخیر یهاسال در هاشرکت سود افزایش و بازار شرایط گان،کنندمصرف رفتار تحلیل

 برخوردار خاصی اهمیت از بازاریابی علم در که است مهمی مسائل جمله از هاآن خرید به گیریتصمیم به کمک و مشتریان برای

 رویکرد با آن ابعاد شناسایی و برند برجستگی نقش تبیین با خرید به گیریتصمیممفهومی مدل تدوین تحقیق این هدف است.

 حاصل یهاداده با کیفی مرحله در است. خارجی و ایرانی خانگی لوازم برندهای در تطبیقی بررسی سپس و کمی(-)کیفی ترکیبی

 حاصل استاندارد پرسشنامه از استفاده باکمی یهاداده شد. استفاده مدل تدوین در بنیاد داده روش از تحقیق، پیشینه بررسی از

 استفاده با پرسشنامه 450 شد. تحلیل 3 اس ال پی اسمارت افزار نرم با عاملی تحلیل رویکرد با و گردآوری پیشین تحقیقات از

 برند برای پرسشنامه 396 و توزیع جی ال خارجی و اسنوا ایرانی خانگی لوازم برندهای مشتریان میان تصادفی گیرینمونه از

 برند تصویر و قیمت برند، از آگاهی کیفیت، که داد نشان نتایج گرفت. قرار تحلیل مورد جی ال برند برای پرسشنامه 434 و اسنوا

 از حاکی نتایج همچنین است. تأثیر بی اسنوا برند برجستگی بر برند تداعی ولی دارد. معناداری تأثیر اسنوا برند برجستگی بر

 برند تصویر که داد نشان و بود جی ال خانگی لوازم برند برجستگی بر برند تداعی و قیمت برند، از آگاهی کیفیت، معنادار تأثیر

 تأثیر برند دو هر خرید به گیریتصمیم بر تجاری نشان و نام برجستگی همچنین ندارد. معناداری تأثیر جی ال برند برجستگی بر

 دارد.
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 مقدمه

 دلیل به بازاریابی در هکنندمصرف رفتار اخیر یهاسال در

 گرفته قرار زیادی توجه مورد خریدار رفتار بررسی و مطالعه

 و کنندگانمصرف خرید بر بسیاری اثرات که چرا است،

 مطالعه هکنندمصرف رفتار دارد آنان رفتارهای

 نیازهایشان، کردن برآورده جهت که است گانیکنندمصرف

 اخذ چگونگی بر پو آورندمی بدست را خدمتی یا محصول

 شامل تنها نه هکنندمصرف کند.می تاکید فردی تصمیمات

 مورد در افراد تفکرات و احساسات تجربیات، بلکه است خرید

 محیطی، عوامل تأثیر تحت که شودمی شامل نیز را برند

 & Bhattacharya) است ... و محصولات ظاهر تبلیغات،

Saha, 2013). خرید تصمیمات روزه هر کنندگانمصرف 

 خدمت، یا محصول یک خرید برای و گیرندمی شماریبی

 گیریتصمیم فرایند عنوان با را اقداماتی مجموعه

 به خود، نیاز تشخیص از پس او .دهدمی انجام کنندهمصرف

 اطلاعات، این اساس بر وپردازد می اطلاعات آوریجمع

 به اقدام نهایت در و کرده ارزیابی را خرید یهاهگزین

 تصمیم (.1390 ابراهیمی، و )جلیلوندکند گیری میتصمیم

 شمار به بازاریابی هایتلاش مرکزی و اصلی نقطة خرید

 یهاشرکت از بسیاری موشکافانة و جزئی مطالعات .رودمی

 راستای در کنندگانمصرف خرید هایتصمیم روی بزرگ

 چه کنندهمصرف که است اساسی هایسؤال این به پاسخ

 چرا و زمانی چه مقدار، چه و چگونه خرد،می کجا از خرد،می

 از برندها (.1392 ،دیگران و )محسنینکند می خرید

 هستند. مشتری هایانتخاب بر گذارتأثیر عوامل ترینمهم

-Salzer) اهمیت با نامشهود هایدارایی جمله از هاآن

Mörling & Strannegård, 2004) هستند، سازمان 

 کنندمی ایجاد تمایز مشابه محصولات میان که

(Battistoni et al., 2013.) از ایمجموعه برند 

 برند ویژه ارزش ایجاد از که است بازاریابی هایفعالیت

 از: عبارتند آن دهندهتشکیل اجزای و کندمی حمایت

 این برند. تصویر و برند کیفیت برند، برجستگی برند، وفاداری

 قرار استفاده مورد هکنندمصرف رفتار کشف برای اجزا

 در که که برندی (.1394 ،دیگران و )شیرخدایی گیرندمی

 در وی ذهنی چارچوب در باشد برجسته هکنندمصرف ذهن

 برند (.Settle, 2012) دارد قرار انتخاب جهت بالا اولویت

 شودمی خریداری که تجاری نام بالقوه توان واقع در برجسته

 به (Romaniuk & Sharp, 2004) کندمی تقویت را

 یا شده خریداری برند یک به برندی اینکه جهت دیگر عبارت

 را برند باید مدیران شود، تبدیل بالا وفاداری درجه با برندی

 برجستگی (.Sai, 2015) کنند برجسته مشتری ذهن در

 اثربخشی بهبود (1 شامل: را ایگستردهبازاریابی مفاهیم برند

 موقعیت بهبود (2 (،Miller & Berry, 1998) تبلیغات

 Dawes et) نظر مورد برندهای از ایمجموعه در برند یک

al., 2009) برند بالای خرید احتمال (3 و (Hasher & 

Zacks, 1984) ذهن در تجاری نام اگر حال دهد.می ارائه 

 مثبت که دارد بیشتری احتمال باشد، برجسته مشتری

 برجسته هایویژگی از برند به مثبت نگرش و شودارزیابی

 ؛ Harrison, 1968 ؛ Foxall, 2002) است برند بودن

Romaniuk & Sharp, 2004.) به قوی نگرش همچنین 

 برند آن خرید به هکنندمصرف بیشتر تمایل سبب برند

 که هستند عواملی (.Imber & Toffler, 2000) شودمی

 این افزایش و برند به مشتریان دلبستگی و وفاداری باعث

 و وفاداری باعث که عواملی جمله از شوند.می دلبستگی

 )ملک است برند به برجستگی شوند،می برند به دلبستگی

 مشتریان وفاداری نتایج ترینمهم (.1395 ،دیگران و اخلاق

 بیشتر فروش حجم از: عبارتند برند به آنان دلبستگی و

 و شرکت توسط محصولات قیمت افزایش توانایی شرکت،

 و جست از سودمندتر بسیار که شرکت قبلی مشتریان حفظ

 را بازاریابی یهاههزین که چرا است، جدید مشتریان برای جو

 بازاریابان (.1389 دان،نکته و )علامهدهد می کاهش بسیار

 خود برند خدمات یا محصولات خرید به افراد ترغیب دنبال به

 خصوصا گانکنندمصرف مقاصد بر گذاریتأثیر هستند.

 خدمات و محصولات برای هاآن خرید قصد روی گذاریتأثیر

 مفهوم اخیراً (.1397 ،دیگران و )نوروزی دارد بالایی اهمیت

 است شده پررنگ بازاریابی ادبیات در برند برجستگی

(Romaniuk & Sharp, 2004.) انجام تحقیقات اکثر 

 کالاهای زمینه در برجسته تجاری نشان و نام حوزه در شده

 لوازم و ساعت پوشاک، لوکس برندهای جمله از لوکس

 ؛Han et al., 2010) است بوده بهداشتی آرایشی

Thwaites & Graham, 2012؛Cheah et al., 

 (Pino et al., 2017 ؛Butcher et al., 2016 ؛2015

 بررسی و خانگی لوازم برندهای خصوص در مطالعاتی و

 است. نگرفته صورت خارجی و ایرانی برند دو تطبیقی
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 برجسته برند اینکه خصوص در تحقیقاتی شکاف همچنین

 برند یک خرید زمان گانکنندمصرف که دارد هاییویژگی چه

 به گیریتصمیم و انتخاب بر تواندمی و کنندمی توجه آن به

 & Siahtiri) دارد وجود باشد، گذارتأثیر برند آن خرید

Lee, 2017.) خصوص در زیادی تحقیقات ایران در 

 مدلی اما است، شده انجام مشتریان خرید به گیریتصمیم

 برندهای خرید گیریتصمیم در را برند برجستگی نقش که

 صنعت است. نشده ارائه کنون تا کند، مشخص خانگی لوازم

 اخیر یهاسال در که است کشور صنایع از یکی خانگی لوازم

 خارجی خانگی لوازم معروف تجاری های نام انواع هجوم با

 تولیدکننده یهاشرکت که شرایط این در است. بوده روبرو

 داخلی محصولات کیفیت ارتقای جهت را خود تلاش ایرانی

 نظیر هاییچالش با خود هایفعالیت در اند، بسته کار به

 و سلایق روزافزون تغییرات و بازار اشباع شدید، رقابت

 مناسب تجاری نام نداشتن هستند. مواجه مشتری انتظارات

 ایرانی برندهای مشکلات جمله از صنعت این در برجسته و

 تجاری نام ساخت عدم از ناشی زیان و است خانگی لوازم

 در ایرانی کالای خرید به تمایل که شود می موجب برجسته

 حال (.1390 فردصبوری، و )چیرانی شود کم مشتریان بین

 با ایرانی برندهای مقایسه و مسئله این اهمیت به توجه با

 اهمیت و ضرورت به توجه و خانگی لوازم خارجی برندهای

 هکنندمصرف خرید به گیریتصمیم در برند برجستگی نقش

 به (بنیاد داده )روش کیفی رویکرد با ابتدا تحقیق این در

 مشتریان خرید به گیریتصمیم بر ثرؤم عوامل اکتشاف

 و کمی صورت به سپس شد پرداخته خانگی لوازم برندهای

 ایرانی، غیر و ایرانی برند دو مشتریان میان پرسشنامه توزیع

 لوازم برندهای انتخاب گرفت. قرار آزمون مورد شده ارائه مدل

 اخیر یهاسال در که است بوده دلیل این به خانگی

 ایران در معتبر برندهای خانگی لوازم بزرگ یهاهفروشگا

 برندهای و برندها این میان رقابت و اند کرده فعالیت به شروع

 شده گفته موارد به توجه با لذا است. یافته افزایش ایرانی

 ثرؤم عوامل تبیین (1 جهت: مدلی ارائه تحقیق این از هدف

 نگرش بر برند برجستگی تأثیر تبیین (2 برند برجستگی بر

 برند به نگرش تأثیر تبیین (3 خرید به گیریتصمیم و برند به

 بر برند به وفاداری تأثیر تبیین (4 و برند به وفاداری بر

                                                           
1. Aaker 

 لوازم برند دو در تطبیقی صورت به خرید، به گیریتصمیم

 باشد.می خارجی و ایرانی خانگی
 

 پژوهش پیشینه و ادبیات

 :برند برجستگی و کیفیت

 مقایسه از ناشی هکنندمصرف قضاوت" به شده درک کیفیت

 ,.Kim et al) کندمی اشاره "عملکرد و انتظارات بین

 کیفیت به محصولات، به نسبت هکنندمصرف ادراک (.2018

 هایجنبه از یکی محصول کیفیت دارد. بستگی محصول آن

 با محصول یک ارائه بنابراین است. برند وفاداری در مهم

 شود رقابتی مزیت و عملکرد بهبود به منجر تواندمی کیفیت

(Hameed & Kanwal, 2018.) نقش کیفیت 

 آن بقای کننده تضمین که دارد صنعت یک در استراتژیکی

 یک کیفیت دیگر عبارت به است. رقابتی محیط در صنعت

 ,Sumaedi & Yarmen) است نسبی مزیت منبع

 محصول واقعی کیفیت کیفیت، از منظور واقع در (.2015

 است محصول به نسبت مشتری ذهنیارزیابی بلکه نیست

(Keller, 2003.) یافتن دنبال به معمولا گانکنندمصرف 

 استانداردهای هاآن زیرا هستند. کیفیت بالاترین با محصولات

 بهترین با محصولات که دارند تمایل و دارند بالایی شخصی

 (.Wesley et al., 2006) کنند خریداری را کیفیت

 اطلاعات به محصولات خرید جهت گانکنندمصرف همچنین

 جای به اساس این بر و کنندمی تکیه هاآن کیفیت به مربوط

 دارند تمایل نامعلوم عملکرد و جدید برند با محصولات خرید

 بنابراین کنند. انتخاب را شده شناخته برندهای که

 بالا برجستگی با معتبر برندهای که معتقدند گانکنندمصرف

 (.Bao et al., 2003) هستند بهتری کیفیت دارای

 بر کیفیت تأثیر به خود تحقیق در (2017) لی و سیاهتیری

  کردند. تاکید چین نوظهور بازارهای در برند برجستگی

 :برند برجستگی و برند آگاهی

 قدرت و میزان (1991) 1آکر نظر از برند آگاهی از منظور

 آگاهی دارد. هکنندمصرف ذهن ر د برند که است حضوری

 ؛Keller. 1998) دارد تأثیر مشتریان گیریتصمیم بر برند

Huang & Sarigollu, 2012.) حوزه در 

 هایپاسخ ایجاد جهت مشتریان آگاهی بر هاشرکتبازاریابی

 (.Foroudi, 2018) کنندمی تمرکز مخاطبان، از مطلوب
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 هکنندمصرف ذهن در برند معنای را برند آگاهی (2003) کلر

 نوع است. برند تصویرشناسی به مربوط که کندمی تعریف

 تجاری نام شناخت و تجاری نام با آشنایی شامل برند آگاهی

 آکر (.Romaniuk et al., 2004 ؛Keller, 1993) است

 شامل که کرد بیان را برند آگاهی از دیگری سطح (1991)

 بود. هکنندمصرف ذهنی اولویت بالاترین در برند از آگاهی

 به هکنندمصرف تعهد جهت در اولیه قدم یک برند از آگاهی

 برند وفاداری به که است شده ثابت همواره و است برند یک

 گانکنندمصرف آگاهی (.Kim et al., 2018) است مربوط

 مراحل از یکی عنوان به تواندمی برند یا شرکت به نسبت

 از بالاتری سطح و شود ظاهر مشتری خرید فرایند در خرید

 یا محصول یک خرید برای را مشتریان قصد تواندمی آکاهی

 بخشد رقابتی مزیت شرکت به و دهد افزایش خدمت

(Foroudi et al., 2014.) توانایی توانمی را برند از آگاهی 

 هایزمینه در برند شناخت و تشخیص جهت مشتری

 نگرش و درک بر تواندمی برند آگاهی کرد. تعریف گوناگون

 مشتری ذهن در برند اهمیت دهنده نشان و گذارد تأثیر برند

 در خود تحقیق در (2014) سای (.Foroudi, 2018) است

 برند ذهنی اولویت بالاترین که کرد بیان شیر برندهای حوزه

 بر برند آگاهی و است برند برجستگی از بخشی عنوان به

 تأثیر است، برند برجستگی همان که مشتریان ذهنی اولویت

 مردم که بودند معتقد (1997) دیگران و اهرنبرگ دارد.

 بر آگاهی و دارند برجسته برند مورد در بیشتری آگاهی

 کلر دارد. تأثیر هکنندمصرف ذهن در برند شدن برجسته

 بخشی برند برجستگی که داد نشان خود تحقیق در (2003)

 عمیق را آن و است مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش از مجزا

 برند از آگاهی بنابراین گرفت، نظر در آگاهی وسعت و بودن

 بر که دانست برجسته برند به دستیابی از گام اولین را

 گذارد.می تأثیر برند برجستگی

 :برند برجستگی و قیمت

 و کالاها به قیمت از استفاده و تعیین روند گذاریقیمت

 )محصول، بازاریابی آمیخته چهار از یکی قیمت است. خدمات

 ایجاد آن، دلیل مهمترین شاید و است ارتقاء( و قیمت مکان،

 تقاضا و عرضه تعادل با هاقیمت است. شرکت برای درآمد

 کنندمی پرداخت را آن گانکنندمصرف که شودمی تعیین

                                                           
1. Kotler & Keller 
2. Thomas 

(Somogyi & Gyau, 2012.) ارزش عنوان به قیمت 

 ارزش دهندهنشان اصلی عامل و شودمی شناخته خرید

 رضایت است. بازار در محصولاتش و برند شرکت، موقعیت

 کسب محصول هزینه و قیمت مقایسه با تواندمی مشتریان

 محصول یک شده درک ارزش اگر که کرده ثابت تجربه شود.

 خریداری را محصول آن مشتری باشد، بیشتر آن قیمت از

 1کلر و کاتلر (.Kanwal, & Hameed 2018) کندمی

 نکته این اساس بر خرید تصمیمات که کردند بیان (2012)

 در و کنندمی درک را هاقیمت گانکنندمصرف که است

 شناخت گیرند.می نظر در را کالا واقعی قیمت خود تصمیم

 بازاریابی اولویت ها،قیمت از آنها درک در گانکنندمصرف

 و هاستآن ارزش یدهندهنشان محصولات قیمت است.

 پول قبال در ارزش بیشترین دریافت به تمایل مشتریان

 2توماس (.Lee, & Siahtiri 2017) هستند خود پرداختی

 (2017) 3مانیکا و یرمی و (2010) دیگران و هان و (2007)

 نتیجه این به لوکس کالاهای حوزه در خود تحقیق در

 است معکوس برند برجستگی بر قیمت تأثیر که رسیدند

 ذهن در برند برجستگی باشد، کمتر قیمت چه هر یعنی

 در نیز (2017) لی و سیاهتیری است. بیشتر هکنندمصرف

 را برند برجستگی بر قیمت عکس رابطه نوظهور بازارهای

 کردند. تایید

 :برند برجستگی و برند تصویر

 درباره است ادراکی برند، تصویر (1993) کلر تعریف طبق

 شکل مشتری ذهن در برند معانی تداعی توسط که برند

 ادراک را برند تصویر (2009) 4موریاتی و فرانزن گیرد.می

 به برند تصویر کردند. تعریف افراد ذهن در برند یک عمومیت

 است خرید و برند یویژه ارزش در کلیدی عاملی عنوان

(Kapferer, 1997 ؛ Kohli & Thakor, 1997) که 

 کمک برند ویژه ارزش و برجسته برند یک گذاریارزش به

 دارایی مثبت، برند تصویر یک (.Keller, 2003) کندمی

 و ارتباطات مورد در مخاطبین بر زیرا است، شرکت یک

 & Mohammed) گذاردمی تأثیر شرکت عملیات

Rashid, 2018.) در خود تحقیق در (1998) بری و میلر 

 تصویر میان که رسیدند نتیجه این به تبلیغات اثربخشی حوزه

 شاو و ویسلی دارد. وجود رابطه برند برجستگی و برند

3. Meyer & Manika 
4. Franzen & Moriarty 
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 به و دادند انجام شامپو برندهای حوزه در تحقیقی (2010)

 تأثیر برند برجستگی بر برند تصویر که رسیدند نتیجه این

 ندارد.

 :برند برجستگی و برند تداعی

 منافع محصول، هایویژگی" را برند تداعی (1991) آکر

 محصول، طبقه زندگی، سبک کاربران، کاربردها، مشتری،

 در مهمی نقش عوامل این که کرد تعریف "کشورها و رقبا

 به زیرا دارد مشتری انتخاب و خدمت یا محصول ارزیابی

 در که ذهنی تصویرهای از ایمجموعه توسعه برای مشتری

 کمک است، شده ایجاد منفی یا مثبت طور به برند یک مورد

 برند ویژه ارزش اصلی اجزای از یکی برند تداعی نماید.می

 که (Romaniuk & Nenycz‐Thiel, 2013) است

 مشتریان برای نشانه عنوان به (1 است: نقش 2 دارای معمولا

 در مشتریان به کمک (2 و هاآن حافظه تحریک جهت

 برندها سایر میان از مناسب برند خصوص در گیریتصمیم

 (2010) شاو و ویسلی (.Romaniuk, 2013) زمان یک در

 انتخاب احتمال بیشتر، تداعی با برندهایی که کردند بیان

 برجستگی از بالایی سطح و هکنندمصرف سوی از بیشتری

 تداعی میان که دادند نشان شامپو برندهای میان در و دارند

 دارد. وجود رابطه برند برجستگی و برند

 :خرید به گیریتصمیم و برند برجستگی

 برند بک بودن فعال میزان" عوان به توانمی را برجسته برند

 آگاهی" (،Alba & Chattopadhyay, 1986) "ذهن در

 "برند آن مورد در افراد اکثریت

(Ehrenberg et al., 1997) "ذهن به برندها کهترتیبی 

 برجسته میزان" (،Miller & Berry, 1998) "آیندمی مشتری

 (،Romaniuk, 2003) "هکنندمصرف ذهن در برند یک بودن

 در هکنندمصرف ذهن در برند یک سریع آوردن بخاطر احتمال"

 سایر کردن رد با مختلف هایمحرک طریق از و مختلف شرایط

 دسترسی قابلیت" (،Vieceli & Shaw, 2010) "رقبا برندهای

 برندی تداعی" و (Trembath et al., 2013) "برند مدت بلند

 ,Romaniuk) "گذاردمی تأثیر برندارزیابی و بودن برجسته بر که

 خاطرات و احساسات برند، برجستگی است. شده تعریف ، (2003

 ایجاد و دلبستگی موجب که است محصول یک مورد در مثبت

 پیوند دهندهنشان و شودمی هکنندمصرف ذهن در مثبت تصویر

 Park et) دارد برند با هکنندمصرف که است عاطفی و شناختی

al., 2010). هایپاسخ بر قویتری تأثیر تجاری نام بودن برجسته 

 پردازش مزیت کند،می جلب را مخاطبان توجه زیرا دارد شناختی

 بیشتر تجاری نام که شودمی باعث و کندمی فراهم را اطلاعات

 .(Siahtiri & Lee, 2017) شودبازیابی حافظه از و ذخیره دیده،

 شرایط در خریدار ذهن در که برند به گرایش یعنی برند برجستگی

 که است آمده دیگری تعریف در ماند.می باقی خرید مختلف

 شرایط در آسانی، چه با و یکبار وقت هرچند یعنی برند برجستگی

 و )عزیزی شود؟می خاطرآورده به برند مصرف، و خرید مختلف

 و تجاری نام که دهدمی نشان موجود ادبیات (.1391 ،دیگران

 بر که است هاییویژگی ترینبرجسته از یکی آن منشاء

 منعکس آنها زیرا گذارد،می تأثیر هکنندمصرف خرید گیریتصمیم

 محصولات ارزش و کیفیت از گانکنندمصرف ادراک کننده

 (،1987) 1مارمورستین و آلبا .)al., et Park 2007( باشندمی

 شاو و ویسلی (،2004) 2لابرو و لی (،2004) شارپ و رومانیوک

 دیگران و پینو و (2017) 4مانیکا و یرمی (،2012) 3میلر (،2010)

 رفتار بر برجسته تجاری نام که دادند نشان تحقیقاتشان در (2017)

 گذارد.می تأثیر هکنندمصرف گیریتصمیم و انتخاب خرید،

 شارپ و رومانیوک (،1968) 5هریسون تحقیقات طبق همچنین

 هکنندمصرف سوی از برجسته برندهای (2012) میلر و (2004)

 مثبتارزیابی سبب برند برجستگی و هستند مثبت نگرش دارای

 شود.می مشتریان

 پژوهش روش

 در استراوس و گلاسر توسط نظریه این :6بنیاد داده رویکرد

 و استقرایی آن پژوهش روش شد. پیشنهاد 1967 سال

 آزمودن جای به پژوهشگر آن در که است اکتشافی

 رویکرد فرایند پردازد.می تئوری تدوین به موجود هایتئوری

است. شده داده نشان 1 شکل در بنیاد داده

 

 

                                                           
1. Alba & Marmorstein 

2. Lee & Labroo 
3. Miller 

4. Meyer & Manika 

5. Harrison 
6. Grounded theory 
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 بنیاد داده روش انجام مراحل :1 شکل

 

 نقش تبیین با خرید به گیریتصمیم مفهوم که آنجا از

 جامعی مدل دارای آن، بر ثرؤم عوامل و برند برجستگی

 ساخت پرسشنامه یک طراحی با باره این در تحقیق نیست.

 این ارزیابی جهت همچنین نباشد. مؤثر است ممکن یافته

 زیرا است. نیاز اطلاعات از ایگسترده منبع عوامل

 تأثیر تحت خانگی کالاهای در خصوصا خرید به گیریتصمیم

 کشف بنیاد، داده رویکرد به توجه با است. زیادی عوامل

 هاداده کد بارگذاری و تحلیل و تجزیه ،هاداده از اصلی مفاهیم

 نظری مدل یک ایجاد نهایت در و مفاهیم شناسایی جهت

 یافتن جهت بنیاد داده رویکرد از استفاده بنابراین است.

 خانگی لوازم برندهای خرید به گیریتصمیم بر مؤثر عوامل

 مدل ساخت و شناسایی هدف با حاضر پژوهش است. منطقی

 برند برجستگی نقش با خرید به گیریتصمیم مفهومی

 دارد. اکتشافی ماهیت و ای توسعه هدف نظر از که باشدمی

 روش از استفاده با سپس و شناسایی بنیاد داده روش با عوامل

 مشخص متغیرها میان روابط تحقیق، پیشینه بررسی و کمی

-)کیفی ترکیبی نوع از تحقیق این هاداده نوع نظر از لذا شد.

 گیری نمونه روش از استفاده با کیفی یهاداده است. کمی(

 افراد از نفر 25 شامل نمونه بود. هدف بر مبتنی تصادفی غیر

 یهاداده بود. خانگی لوازم برندهای مورد در آگاه و جوان

 گردید. آوری جمع رو( در )رو باز مصاحبه از استفاده با اولیه

 و شد پرسیده یکسان سوالات کنندگان مصاحبه تمامی از

 .شد ضبط صدا، ضبط دستگاه باها همصاحب

 

 اصلی یهاداده کدگذاری :1 جدول

 انتخابی کدگذاری محوری کدگذاری باز کدگذاری ردیف

1 

 کیفیت با محصولات

 گارانتی و محصول کیفیت

 برند کیفیت

 محصول گارانتی

 محصول دوام

 محصول کارایی

 مشتری خواسته و نیاز با مطابق

2 

 متنوع و زیبا هایرنگ

 استفاده راحتی

 محکم و مناسب بندیبسته

 محصول زیبایی

 محصول با کار راحتی

 بودن جادار

 غذایی مواد نگهداری جهت مختلف هایقسمت داشتن

 قیمت مشتریان یهاههزین کاهش خریدار مالی توان 3

بررسی 

 ادبیات

انتخاب مطالعه 

 موردی

آوری جمع

ها و داده

 مقایسه

کدگذاری باز، 

محوری و 

 انتخابی

 گیرینتیجه
گیری و نتیجه

 پیشنهادها

 اطلاعات اضافی
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 تخفیف هایکارت ارائه

 مناسب هایقیمت ارائه

 متنوع و متفاوت هایقیمت

 حراجی هایقیمت

4 

 مشتری با دائم ارتباط

 برند آگاهی مشتری با ارتباط

 مختلف زمانی مقاطع در مشتریان با تماس

 مشتری به رسانیاطلاع و ارتباط جهت اجتماعی یهاهرسان

 افراد توسط تبلیغات

 هاهرسان توسط تبلیغات

5 

 تخفیف یهاهجشنوار

 برند تداعی مشتری ذهنیت و احساسات بر گذاریتأثیر

 گذارتأثیر تبلیغات

 دهان به دهان تبلیغات

 برندها سایر از بودن متفاوت

 زیبا لوگوی

6 

 سفارشی تولید

 محصول ارائه در فروشندگان توانایی

 مشتری یازن با متناسب

 برند تصویر

 رقبا به نسبت بودن متفاوت

 فروشنده پاسخگویی نحوه

 فروشنده هایویژگی

7 

 برند به نسبت مشتری ذهنیت

 مشتری ذهن در خوب تصویر ایجاد

 برند محبوبیت

 استفاده سهولت

 مشتری در خوب حس ایجاد

 برند به مشتری احساسات

 مشتری علاقه مورد برند

 خوب ویژگی دارای

8 

 دائم مشتری

 مشتری برای اولویت ایجاد

 برند برجستگی

 رقبا از بهتر کیفیت

 سازنده کشور

 انتخاب اولین

 برند شهرت

9 

 مشتری خواسته به پاسخگویی
 خواسته و نیاز به توجه با محصول قابلیت

 مشتری
 مشتری نیاز با متناسب

 جدید و متنوع محصولات تولید

10 

 مشتری نیاز با مناسب محصول ارائه

 نیازها شناخت جهت مشتری با ارتباط مشتری خواسته و نیاز ارضای و کشف

 مناسب کالای ارائه خصوص در مشتری از نظرسنجی انجام
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 بندیدسته و مفهوم ساخت فرایند شامل باز، کدگذاری

 اولیه مفاهیم عنوان به خام یهاداده است. اصلی یهاداده

ها همصاحب از اولیه مفهوم 59 شوند.می تحلیل و مقایسه

 مفهوم 48 تکراری مفاهیم حذف از پس گردید. استخراج

 اولیه یهاداده محوری، کدگذاری با گردید. استخراج

 مفاهیم شوند.می مرتبط همدیگر به طبقات زیر و بندیطبقه

 طبقه، 10 در بودند یکسان یا مشابه معانی دارای که اولیه

 انتخابی کدگذاری مرحله در سپس و شدند بندیدسته

 متغیرهای و شدند داده ربط همدیگر به مختلف یهاداده

 شدند. ارائه 1 جدول در ها ریاکدگذ شدند. تعیین اصلی

 بررسی و کیفی مرحله از آمده بدست یهاداده به توجه با

 تحقیق مفهومی مدل وها هفرضی موضوع، پیشینه و ادبیات

 گردید: ارائه زیر صورت به

 

 
 تحقیق مفهومی مدل :2 شکل

 

 هاهفرضی

 تأثیر خانگی لوازم محصولات برند برجستگی بر کیفیت -

 دارد. معناداری

 تأثیر خانگی لوازم محصولات برند برجستگی بر برند آگاهی -

 دارد. معناداری

 تأثیر خانگی لوازم محصولات برند برجستگی بر قیمت -

 دارد. معناداری

 تأثیر خانگی لوازم محصولات برند برجستگی بر برند تصویر -

 دارد. معناداری

 تأثیر خانگی لوازم محصولات برند برجستگی بر برند تداعی -

 دارد. معناداری

 لوازم محصولات خرید به گیریتصمیم بر برند برجستگی -

 دارد. معناداری تأثیر خانگی

 مرحله از شده ارائهمفهومی مدل اساس برکمی مرحله در

 مورد جامعه میان و تدوین استانداردی پرسشنامه کیفی

 لوازم کالای مشتریان شامل جامعه گردید. توزیع مطالعه

 برای جامعه، حجم بودن نامشخص به توجه با بود. خانگی

 استفاده کوکران نامحدود جامعه فرمول از نمونه حجم تعیین

 که باشدمی 384 با برابر %95 اطمینان سطح در که شد.

 برندهای محصولات خریداران میان پرسشنامه 450 تعداد

 شیراز شهر در جی( ال و )اسنوا خارجی و ایرانی خانگی لوازم

 میان توزیعی پرسشنامه 434 و 396 که گردید توزیع

 تحلیل جهت اعتبار دارای جی ال و اسنوا برند مشتریان

 با توصیفی آمار از هاداده تحلیل و تجزیه جهت بود. هاداده

 و عاملی تحلیل ها،فرضیه آزمون جهت و SPSS افزار نرم

 حداقل طریق از ساختاری معادلات مدلسازی از تحقیق مدل

 شده استفاده SMART PLS 3 افزار نرم و جزئی مربعات

 است واریانس بر مبتنی برآورد روش یک PLS-SEM است.

 روش و چندگانه هایرگرسیون از ایمجموعه اساس بر که

 (.1393 ن،دیگرا و )اسفیدانی است معمولى مربعات حداقل

 هایبلوک ابتدا که است تکراری الگوریتم یک روش این

 را مسیر ضرایب سپس و کندمی حل را گیریاندازه هایمدل

 معتقدند محققان چندین زند.می تخمین ساختاری مدل در

 هایمدل آزمایش برای مناسب روش PLS-SEM که

 Iglesias et) است هاسازه بین پیچیده روابط و پیچیده

al., 2018.) 

 

 پژوهش هاییافته

 شناسیجمعیت متغیرهای برای توصیفی آمار پژوهش این در

 لوازم زنان از بیشتر کاند اختلاف با مردان که داد نشان
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 34 تا 25 سنی رده در اکثرا و کنندمی خریداری را خانگی

 به را فراوانی بیشترین لیسانس تحصیلی سطح هستند. سال

 تومان میلیون 3 تا 2 درآمد با افراد است. داده اختصاص خود

 هستند. شاغل افراد بیشتر و اکثریت در
 

 گیری اندازه مدل آزمون نتایج :2 جدول

 جی( ال خارجی )برند 2 موردی مطالعه اسنوا( ایرانی )برند 1 موردی مطالعه 

 هاهگوی متغیر
 بار

 عاملی

 آلفای

 کرونباخ

 پایایی

 ترکیبی

 روایی

 همگرا

 بار

 عاملی

 آلفای

 کرونباخ

 پایایی

 ترکیبی

 روایی

 همگرا

 برند کیفیت
(Kocoglu et al., 2015) 

qual1 891/0 

778/0 837/0 637/0 

890/0 

773/0 836/0 635/0 qual2 600/0 611/0 

qual3 870/0 860/0 

 برند آگاهی
(Kocoglu et al., 2015) 

aware4 827/0 

799/0 881/0 712/0 

642/0 

788/0 853/0 665/0 aware5 892/0 888/0 

aware6 812/0 902/0 

 قیمت
(Siahtiri & Lee, 

2017) 

price7 668/0 

744/0 812/0 522/0 

796/0 

743/0 810/0 519/0 
price8 693/0 688/0 

price9 758/0 676/0 

price10 797/0 756/0 

 برند تصویر

(Kayaman & Arasli, 

2007) 

image11 531/0 

736/0 843/0 512/0 

866/0 

724/0 825/0 620/0 image12 630/0 872/0 

image13 904/0 615/0 

 برند تداعی
(Kocoglu et al., 2015) 

assoc14 670/0 

886/0 884/0 660/0 

821/0 

735/0 831/0 553/0 
assoc15 995/0 731/0/ 

assoc16 799/0 676/0 

assoc17 635/0 723/0 

 برند برجستگی
(Siahtiri & Lee, 

2017) 

prom18 731/0 

718/0 842/0 643/0 

700/0 

711/0 840/0 639/0 Prom19 920/0 912/0 

prom20 745/0 772/0 

 خرید به گیریتصمیم
(Ponbamrungwong & 

Chandsawang, 2009) 

decis21 861/0 

793/0 879/0 710/0 

890/0 

876/0 924/0 802/0 decis22 912/0 881/0 

Decis23 746/0 915/0 

 

 تمامی که داد نشان گیریاندازه مدل ارزیابی از حاصل نتایج

 عاملی بار و باشندمی 5/0 بالای هاشاخص عاملی بارهای

 بیشتر و 7/0 از کمتر هاآن از برخی آنکه به توجه با هاشاخص

 بالای هاآن همه همگرای روایی آنکه دلیل به هستند 5/0 از

 همگی پرسشنامه متغیرهای است. مطلوب باشد،می 7/0

 همچنین هستند؛ 7/0 از بیشتر کرونباخ آلفای مقدار دارای
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 929/0 و 919/0 داخلی برند برای کل کرونباخ آلفای مقدار

 دو کرونباخ آلفای ضریب بنابراین باشد.می خارجی برند برای

 پایایی مقدار که صورتی در گرفت. قرار تائید مورد مدل

 پایداری از نشان باشد، 7/0 از بیشتر متغیر هر برای ترکیبی

 هر (.Henseler et al., 2009) دارد مدل مناسب درونی

 هستند بالا به 7/0 ترکیبی پایایی دارای بررسی مورد متغیر 7

 مورد برند دو هر مدل نیز، ترکیبی پایایی لحاظ از بنابراین و

 2 جدول در تطبیقی صورت به نتایج گیرد.می قرار یدأیت

 است. شده داده نشان

 

 لارکر فورنل آزمون نتایج :3 جدول

 اسنوا داخلی برند

 برند آگاهی متغیر
 برجستگی

 برند
 کیفیت قیمت برند تصویر خرید به گیریتصمیم برند تداعی

       844/0 برند آگاهی

      803/0 394/0 برند برجستگی

     787/0 091/0 043/0 برند تداعی

    842/0 032/0 783/0 438/0 خرید به گیریتصمیم

   706/0 650/0 066/0 653/0 359/0 برند تصویر

  731/0 591/0 649/0 100/0 430/0 552/0 قیمت

 798/0 270/0 561/0 292/0 015/0 422/0 117/0 کیفیت

 جی ال خارجی برند

       819/0 برند آگاهی

      800/0 361/0 برند برجستگی

     740/0 527/0 249/0 برند تداعی

    895/0 721/0 709/0 497/0 خرید به گیریتصمیم

   793/0 404/0 280/0 297/0 722/0 برند تصویر

  721/0 525/0 626/0 657/0 373/0 446/0 قیمت

 797/0 309/0 045/0 340/0 325/0 374/0 196/0 کیفیت

 

 لارکر و فورنل معیار از مدل واگرای روایی بررسی منظور به

 با متغیر یک یرابطه میزان معیار، این است. شده استفاده

 متغیرها سایر با متغیر آن یرابطه یمقایسه در هایششاخص

 قبول قابل واگرای روایی که طوری به کند؛می مشخص را

 با بیشتری تعامل متغیر، یک که است آن از حاکی

 لارکر و فورنل دیگر. متغیرهای با تا دارد خود هایشاخص

 است قبول قابل سطح در وقتی واگرا روایی که کنندمی بیان

 اشتراکی واریانس از بیشتر متغیر هر برای AVE میزان که

 رضازاده، و )داوری باشد متغیرها سایر و متغیر آن بین

 که دارد قبولی قابل واگرای روایی صورتی در مدل (.1393

 بیشتر آن زیرین مقادیر از ماتریس اصلی قطر در مندرج اعداد

 برای لارکر فورنل آزمون نتایج دهنده نشان 2 جدول باشد.

 است. برند دو هر
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 مسیر ضرایب تعیین حالت در اسنوا داخلی برند مدل :2شکل

 

 قطر اعداد یهمه شود،می مشاهده 2 جدول در که طورهمان

 مورد این که هستند بیشتر خود زیرین ستون اعداد از اصلی

 مدل است. قبول قابل )افتراقی( واگرای روایی معنی به

 در برند دو هر برای مسیر ضرائب تعیین حالت در پژوهش

 است. شده داده نشان 3 و 2 شکل

 

 
 

 مسیر ضرایب تعیین حالت در جی ال خارجی برند مدل :3شکل

 

 شاخص عنوان به معیار یک تنها مدل کلی برازش برای

 ترتیب به که گیرد.می قرار استفاده مورد 1برازش نیکویی

 را قوی و متوسط ضعیف، مقادیر 36/0 و 25/0 ،1/0 مقادیر

 (.1393 رضازاده، و )داوری دهندمی نشان

 

                                                           
1. Goodness of Fit 
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 معناداری حالت در اسنوا برند پژوهش مدل :4شکل

 

 برند برای 565/0 و 581/0 اسنوا برند مدل برای GoF مقدار

 بسیار و قوی کلی برازش از نشان که شده محاسبه جی ال

 معناداری حالت در پژوهش مدل دارد. مدل دو هر مناسب

 است. شده داده نشان 5 و 4 شکل در برند دو هر برای

 

 
 معناداری حالت در جی ال برند پژوهش مدل :5شکل

 

 های شاخص با مدل برازش از حاصل نتایج همچنین

SRMR و NFI جدول بود. مدل قبول قابل برازش از حاکی 

 دهد.می نشان را برازش های شاخص 4

 

 برازش های شاخص :4 جدول

 جی ال برند اسنوا برند مدل برازش هایشاخص

SRMR<0.9 076/0 089/0 

NFI>0.9 952/0 975/0 
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 بر کیفیت تأثیر بر مبنی اول فرضیه 4 جدول مطابق

 و 104/0 مسیر ضریب با اسنوا برند برای برند، برجستگی

 مسیر ضریب با جی ال برند برای و 260/2 تی آماره معناداری

 تأثیر دوم، فرضیه است. شده تایید 387/4 تی آماره و 214/0

 ضریب با که سنجدمی را برند برجستگی بر برند از آگاهی

 برند برای و اسنوا برند برای 407/5 معناداری و 205/0 مسیر

 شد. تایید 201/3 تی مقدار و 204/0 مسیر ضریب با جی ال

 را برند برجستگی بر قیمت تأثیر که پژوهش سوم فرضیه

 646/0 معناداری و -034/0 مسیر ضریب دارای سنجدمی

 و قیمت رابطه نبودن معنادار دهندهنشان که باشدمی

 نشد ییدأت فرضیه این و است اسنوا برند برای برند برجستگی

 تی آماره و -126/0 مسیر ضریب با یج ال برند برای اما

 برجستگی بر برند تصویر تأثیر چهارم فرضیه شد. تایید 98/2

 معناداری و 538/0 مسیر ضریب با که کندمی بررسی را برند

 و 075/0 مسیر ضریب با و شد تایید اسنوا برند برای 020/9

 بر مبنی پنجم فرضیه نشد. ییدأت جی ال برند برای 191/1

 و 048/0 مسیر ضریب با برند برجستگی بر برند تداعی تأثیر

 ال برند برای و نشد ییدأت اسنوا برند برای 759/0 معناداری

 تایید مورد 018/11 معناداری و 468/0 مسیر ضریب با جی

 بر برند برجستگی تأثیر که ششم فرضیه گرفت. قرار

 و 783/0 مسیر ضریب با سنجدمی را خرید به گیریتصمیم

 و 709/0 مسیر ضریب و اسنوا برند برای 191/31 معناداری

 گرفت. قرار تایید مورد 614/22 تی آماره

 

 پژوهش فرضیات کلی نتایج :5 جدول

 رابطه نتیجه مسیر ضریب t معناداری عدد بررسی مورد فرضیه فرضیه

 برند ستگیجبر بر کیفیت تأثیر 1
 تایید 104/0 260/2

 تایید 214/0 387/4

 برند برجستگی بر برند از آگاهی تأثیر 2
 تایید 205/0 407/5

 تایید 204/0 201/3

 برند برجستگی بر قیمت تأثیر 3
 رد -034/0 646/0

 تایید -126/0 198/2

 برند برجستگی بر برند تصویر تأثیر 4
 تایید  020/9

 رد 075/0 191/1

 برند برجستگی بر برند تداعی تأثیر 5
 رد 048/0 759/0

 تایید 468/0 018/11

 گیریتصمیم بر برند برجستگی تأثیر 6
 تایید 783/0 191/31

 تایید 709/0 614/22

 

 بر مؤثر متغیرهای میانگین مقایسه 5 جدول در همچنین

 و ایرانی برند با مرتبط مدل دو در خرید به گیریتصمیم

 نشان آمده بدست نتایج است. شده ارائه خانگی لوازم خارجی

 برند برجستگی قیمت، برند، آگاهی برند، کیفیت کهدهد می

 سبب متغیرها این و است بیشتر جی ال خارجی برند در و

 را خانگی لوازم مشتریان اسنوا، برند با مقایسه در تا شودمی

 کنند. خریداری جی ال برند از
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 متغیرها میانگین :6 جدول

 جی( ال برند خانگی )لوازم میانگین اسنوا( برند خانگی )لوازم میانگین متغیر

 15/4 01/4 برند کیفیت

 12/4 92/3 برند آگاهی

 87/3 62/3 قیمت

 79/3 08/4 برند تصویر

 61/2 19/3 برند تداعی

 71/3 51/3 برند برجستگی

 

 گیرینتیجه و بحث

 درک برای تلاش و نیست ایساده موضوع هکنندمصرف رفتار

 به بازاریابی مدیران مهم هایفعالیت از گانکنندمصرف رفتار

 تواندمی بازاریابان به رفتار این چرایی شناخت و آیدمی شمار

 ذهن در برجسته و مشهور هایبرند کند. شایانی کمک

 هایتداعی از ایمجموعه و دارند بالایی اولویت هکنندمصرف

 برند ه،کنندمصرف نظر نقطه از .گیرندمی بر در را متمایزی

 خاطر همین به و کند ارزش ایجاد محصول برای تواندمی

 منظور همین به دهد.می تشکیل را محصول از مهمی بخش

 با خرید به گیریتصمیم الگوی طراحی به پژوهش این در

 برند دو در مدل این تطبیقی بررسی و برند برجستگی نقش

 شد. پرداخته جی( ال و )اسنوا خانگی لوازم خارجی و ایرانی

 با برندها که گفت توانمی پژوهش هاییافته به توجه با

 به گیریتصمیم بر برند برجستگی تأثیر چگونگی مطالعه

 هکنندمصرف ذهن در برند یک برجسته بر که عواملی و خرید

 والا جایگاه یافتن در یمؤثر گام توانندمی گذارد،می تأثیر

 بردارند. مشتریان، نزد خود برند برای

 و اول فرضیه در مسیر ضریب بودن مثبت به توجه با

 میان معنادار و مثبت رابطه به توانمی تی، آماره معناداری

 بدین کرد. اشاره برند دو هر در برند برجستگی و کیفیت

 ذهن در برند برجستگی کیفیت، افزایش با که منظور

 نتیجه با تحقیق این نتیجه یابد.می افزایش نیز هکنندمصرف

 در برند برجستگی حوزه در (2017) لی و سیاهتیری تحقیق

 کند.می ییدأت را آن و باشدمی همسو نوظهور بازارهای

 بر برند از آگاهی تأثیر دوم فرضیه اساس بر همچنین

 با که است این یدهندهنشان که شد ییدأت برند برجستگی

 که یابدمی افزایش نیز برند برجستگی برند، از آگاهی افزایش

 و (2003) کلر (،1997) دیگران و اهرنبرگ تحقیق نتیجه با

 اسنوا برند برای سوم فرضیه دارد. مطابقت (2014) سای

 برند برجستگی بر قیمت که داد نشان و نشد واقع ییدأت مورد

 ندارد تأثیر ایرانی خانگی لوازم برندهای در معناداری تأثیر

 (،2010) دیگران و هان (،2007) توماس تحقیق نتایج با که

 ناهمسو (2017) لی و سیاهتیری و (2017) مانیکا و یرمی

 خانگی لوازم برندهای برجستگی بر قیمت ولی باشدمی

 چه هر که معنی بدین دارد معناداری و عکس تأثیر خارجی

 بیشتر مشتری ذهن در برند برجستگی باشد کمتر قیمت

 برجستگی بر برند تصویر تأثیر بر مبنی چهارم فرضیه است.

 برند تصویر افزایش با دهدمی نشان که شد ییدأت اسنوا برند

 تحقیق نتیجه با که یابدمی افزایش برند برجستگی میزان در

 و ویسلی تحقیق نتیجه با و است همسو (1998) بری و میلر

 نشد. ییدأت جی ال برند برای اما باشدنمی همسو (2010) شاو

 برند برجستگی بر برند تداعی تأثیر بر مبنی پنجم فرضیه

 تحقیق نتیجه با تحقیق این نتیجه که نشد، پذیرفته اسنوا،

 جی ال برند برای ولی ندارد تطابق (2010) شاو و ویسلی

 برجستگی تأثیر بر مبنی ششم فرضیه شد. واقع ییدأت مورد

 و شد تایید برند دو هر برای خرید به گیریتصمیم بر برند

 ذهن در برند برجستگی افزایش با که است معنی بدین

 با که یابدمی افزایش نیز خرید به گیریتصمیم هکنندمصرف

 و رومانیوک (،1987) مارمورستین و آلبا تحقیقات نتایج

 (،2010) شاو و ویسلی (،2004) لابرو و لی (،2004) شارپ

 دیگران و پینو و (2017) مانیکا و یرمی (،2012) میلر

  دارد. مطابقت (2017)
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 گیریتصمیم و برند کردن برجسته جهت زیر پیشنهادات لذا

 شود:می ارائه فرضیات به توجه با مشتری خرید به

 خانگی لوازم محصولات برند برجستگی بر کیفیت اول: فرضیه

 .دارد معناداری تأثیر

 عملکرد کیفیت و مشتریان نیازهای درک مشتریان، با ارتباط

 ترینمهم و دارد نقش مشتریان نهایی خشنودی یا رضایت در

 مشتری به خدمات ارائه در نوآوری و خلاقیت ایجاد موضوع

 دسترس در و فروش از پس خدمات محصول، کیفیت .است

 بالای اولویت در برند قرارگرفتن به منجر جانبی لوازم بودن

 ارائه و خدمات کیفیت بالابردن با برندها این .شودمی مشتری

 موجبات توانندمی مشتریان نیاز مورد و متنوع محصولات

 و حفظ جهت در .ورندآ فراهم را مشتریان وفاداری و رضایت

 با خود ارتباط و نماید تلاش خود محصول کیفیت افزایش

 مستمر طور به را هاآن دید از کیفیت تا کند حفظ را مشتریان

 در خصوصاً گیرد. بکار خود محصولات در و کند بررسی

 به و دارد قرار اولویت در کیفیت که خانگی لوازم برندهای

 با کالاهای تولید با خانوار سبد در هاآن بالای قیمت علت

 برند سازی برجسته موجب مشتریان انیاز با مناسب و کیفیت

 ابزار ترین رایج که جا آن از شود. مشتریان ذهن در خود

 هایروش از تا شودمی پیشنهاد است، تبلیغات آگاهی، ایجاد

 سنتی تبلیغات بر علاوه ویدئو قالب در مهیج و جدید تبلیغاتی

 طریق این از تا کنند. استفاده ( ... و مجلات رادیو، )تلویزیون،

 شود. گانکنندمصرف ذهن در خود برند شدن برجسته سبب

 به شده ارائه خدمات از بودن راضی صورت در مشتریان

 به گیریتصمیم مجدداً و شوندمی تبدیل وفادار مشتریان

 .کنندمی محصول آن از خرید

 لوازم محصولات برند برجستگی بر برند آگاهی دوم: فرضیه

 .دارد معناداری تأثیر خانگی

 انگیزش و احساسات روی تأثیر بر علاوه برندها این

 بیشترین که دهند ارائه محصولاتی است بهتر هکنندمصرف

 که محصولاتی خصوصا باشد، داشته مشتری برای را بازده

 متخصصی افراد باید کرده، ایجاد ذهنی درگیری مشتری برای

 به تا گیرند نظر در راهنما عنوان به محصولات این برای را

 به مشتری گیریتصمیم در و دهند مفید اطلاعات مشتری

 را مناسب محصولات وی خواست و نیاز به توجه با خرید

 مورد و مناسب جو ایجاد با توانندمی همچنین .دهند پیشنهاد

 هیجان برگیرد در را هاهسلیق تمامی بتواند که مشتری علاقه

 از مشتری طریق این از تا برانگیزد را مشتری احساسات و

 .برد لذت برند از خود خرید

 خانگی لوازم محصولات برند برجستگی بر قیمت سوم: فرضیه

 .دارد معناداری تأثیر

 به نسبت رقابتی گذاریقیمت هایاستراتژی کارگیری به با

 مشتریان تا دهند کاهش اندکی را خود هایقیمت رقبا

 بر گذاریقیمت باشند. نداشته را خرید هنگام قیمت دغدغه

 جامعه اقشار تمامی تا باشد متناسب شده ارائه خدمات اساس

 قیمت چه هر باشند. داشته را محصولات خرید توانایی

 برند آن مشتری ذهن در باشد بهتر خدمات و تر مناسب

 دارد. اولویت

 لوازم محصولات برند برجستگی بر برند تصویر چهارم: فرضیه

 .دارد معناداری تأثیر خانگی

 ذهن بر برند تصویر بر متعددی عوامل اینکه به توجه با

 افزایش با که شودمی پیشنهاد گذارد،می تأثیر مشتری

 تصویری خدماتش و شرکت تبلیغات کیفیت، دوام، کارایی،

 سبب مناسب فروش از پس خدمات ارائه با کنند. ایجاد مثبت

 سبب امر این که شوند مشتری ذهن در مطلوب تصویر ایجاد

 شود. می مشتری ذهن در برند شدن برجسته

 لوازم محصولات برند برجستگی بر برند تداعی پنجم: فرضیه

 .دارد معناداری تأثیر خانگی

 به باید مشتریان ذهن در برند تداعی افزایش جهت

 و مشهور افراد طریق از تبلیغات خود، فروش هایقیمت

 تواندمی همچنین باشند. داشته ویژه توجه برجسته مفاهیم

 به دهان تبلیغات طریق از کیفیت با و متمایز برندی ایجاد با

 خصوصاً کند. کسب مشتری خود محصول برای مثبت دهان

 بیشتری اهمیت از موارد این به توجه ایرانی برندهای برای

 قیمت با و کیفیت با محصولات ارائه با زیرا است. برخوردار

 برای خوبی بازار توانندمی خارجی برندهای به نسبت مناسب

 کنند. کسب ایرانی مشتریان میان در خود محصولات

 خرید به گیریتصمیم بر برند برجستگی ششم: فرضیه

 دارد. معناداری تأثیر خانگی لوازم محصولات

 برند آن به افراد شود، شناخته جامعه در برندی که زمانی

 پیشنهاد لذا .کنندمی اعتماد بیشتر برندها سایر به نسبت

 را خود خدمات و محصولات کیفیت برندها که شودمی

 به را مشتریان تا دهد افزایش حتی و کند حفظ همچنان

 را خود شهرت باید همچنان .کنند جلب خود برند سمت
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 .کنند فکر خود برند شدن بهتر به روز هر و کنند حفظ

 مشتریان انتظارات با متناسب را خود خدمات و محصولات

 برجسته سبب تا کنند جلب را مشتریان رضایت و دهد ارائه

 بتواند تر راحت مشتری و شوند مشتری ذهن در برند شدن

 کند. گیریتصمیم خرید برای

 تحقیقات برای هاییپیشنهاد و هامحدودیت بیان به ادامه در

 شود.می پرداخته آتی

 انتخاب جامعه از کوچکی نمونه که شد سبب زمان کمبود -

 نتایج مشتریان از بزرگتری نمونه انتخاب صورت در شود.

 آمد.می دست به تریجامع و تردقیق

 که است تحقیق در نیاز مورد منابع نبودن دسترس در -

 نماید.می مواجه زمینه این در محدودیت با را محقق

 .هاآن تک تک به دسترسی عدم و مشتریان بالای تعداد -

 خرد و جزئی صورت به مطالعه مکانی محدودیت دلیل به -

 شد. انجام

 شامل بزرگتری جامعه آتی تحقیقات در که رودمی انتظار

 همچنین و شود انتخاب خانگی، لوازم برندهای سایر مشتریان

 طور به خانگی لوازم برند چندین در تحقیقاتی توانمی

 مقایسه نتایج و داد انجام ایران مختلف شهرهای در همزمان

 هایارزش همچون عوامل سایر تأثیر آتی تحقیقات در گردند.

 .... و برند تمایز برند، شهرت برند، هویت برند، اعتبار خرید،

 نتایج تا شود بررسی تجاری نشان و نام برجستگی بر

 هایتئوری و تحقیق این مفهومی مدل آید. بدست تریکامل

 هایجامعه در آینده تحقیقات در تواندمی آن از حاصل

 از حاصل نتایج همچنین گیرد، قرار بازبینی مورد متفاوت

 در مدیران برای راهی نقشه تواندمی تحقیق این هایفرضیه

 .باشد موضوع این با مرتبط هایحوزه
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Abstract 
 

Consumer behavior analysis, market conditions and corporate profits have been considered in 

recent years. Creating value for customers and helping them decide how to buy them is one of 

the important issues that matters in marketing science. The purpose of this research is to develop 

the conceptual model of decision making to purchase by explaining the role of brand 

prominence and identifying its dimensions with a combination (qualitative - quantitative) 

approach. Then a comparative study is conducted on Iranian and foreign home appliance 

brands. In the qualitative stage, the grounded theory method was used in modeling the data. 

Data were collected using a standard questionnaire derived from previous research and analyzed 

by Factor Analysis with SmartPLS3 software. 450 questionnaires were distributed randomly 

among customers of Iranian home appliance brands Snowa and LG. 396 questionnaires were 

analyzed for Snowa and 434 questionnaires for the LG. The results showed that brand quality, 

brand awareness, price and brand image have a significant effect on brand prominence. But 

brand association not significant effect on prominence. The results also showed a significant 

impact of brand quality, brand awareness, pricing and brand association on brand prominence 

of LG's home appliances, and showed that the brand image had no significant effect on the 

brand prominence. Also, the brand prominence has an impact on the purchase decision of LG 

and Snowa brand. 
 
Key Words: brand prominence, purchase decision, home appliance. 
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