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را به فرد هاي موجود وامل موقعیتی یا بیرونی که گزینهبه آن دسته از ع 1زمینه .باشدمی
بنابراین در این راستا پنج فرضیه تحقیقی  .گرددکنند، اطلاق میتصمیم گیرنده تحمیل می

  .تدوین گردید
 -توصیفی از نوع پیمایشیتحقیق حاضر از نظر هدف کاربردي و از نظر روش شامل تحقیقات 

و تجزیه . نامه انجام شده استشباشد که به صورت میدانی و با کمک ابزار پرسمقطعی می
هاي یافته. ختاري انجام پذیرفته استیابی معادلات ساتحلیل نتایج تحقیق بر اساس مدل

را بر روي معیارهاي  تاثیر تریناي بیشترین و قويدهد که عوامل زمینهتحقیق نشان می
. را بر روي فرآیند تصمیم خرید دارند تاثیرآن بیشترین  وفاداري به برند دارند و پس از

یر دادن برند چندانی بر تغی تاثیراي دهد که عوامل زمینههاي تحقیق نشان مینین یافتههمچ
دهد که معیارهاي وفاداري به برند نسبت به معیارهاي هاي تحقیق نشان میدیگر یافته. ندارند

ابتکار و ارزشمندي این . بیشتري دارند تاثیرتغییر دادن برند بر روي فرآیند تصمیم خرید 
حققین، از طریق مفهوم ست که دانش خاصی را هم براي مدیران و هم براي ما مطالعه در این

ساختن و سپس بررسی تجربی نتایج تصمیم خرید، وفاداري به برند و تغییر دادن برند با توجه 
 .آورداي فراهم میبه عوامل زمینه

 
  

  :واژگان کلیدي
،  6، وفاداري به برند 5، تمایلات رفتاري 4ايعوامل زمینه ، 3، تصمیم خرید2کنندهرفتار مصرف

  تغییردادن برند
  
  
  
  
  
 
  

                                                        
1-  Context 
2  - Consumer Behaviour 
3  - Purchase Decision 
4  - Contextual factors 
5  - Behavioural intentions  
6  - Brand loyalty 
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  مقدمه
بازاریابی موفـق  . هاي بازاریابی هستندکنندگان نقطه عطف تمامی فعالیتجایی که مصرفاز آن

رسی عـواملی کـه بـر    مطالعه و بر. شودکنندگان آغاز میا درك چرایی و چگونگی رفتار مصرفب
هریـک از ایـن عوامـل بـر روي      تاثیرگذار هستند و بررسی میزان تاثیرکننده روي رفتار مصرف
گردد که بازاریابـان تنهـا در   کننده میتار مصرفیابی به شناخت و درکی از رفرفتار باعث دست

کننـدگان  هاي مصرف که با نیازها و خواسته صورت قادر خواهند بود محصولی را ارائه نماینداین
برآیند عوامل مـوثر بـر   "نمایند که  انطباق بیشتري داشته باشد و  به تعبیر دیگر کالایی را ارائه

که چرا و براي درك بهتر این. باشد و حداکثر رضایت آنان را تامین نماید "کنندگانرفتار مصرف
هاي رفتاري پر مخـاطره خـودداري   شوند و از عادتفراد در رفتارهاي مطمئن درگیر میچگونه ا

 ـ  . ه استوجود آمده هاي رفتاري گوناگونی بکنند، تا بحال مدلمی عنـوان  ه تمـایلات رفتـاري ب
ــدل    ــین م ــیاري از چن ــدي در بس ــل کلی ــت   عام ــده اس ــه ش ــر گرفت ــایی در نظ ــک و ( ه دی

 )برگردانـدن ( علاوه براین، در حال حاضر تبدیل کـردن  ).2،2003؛شیران و آبراهام1،1994باسو
در نظـر  کننده رفتار مصرف عنوان یک چالش اصلی در امر تحقیقه تمایلات به تصمیم خرید، ب

 تـاثیر مطالعات کمـی  ). 2005دیگران، و 4؛ اسنیهوتا3،2001میتال و کاماکورا( گرفته شده است
نیلمگـام و  ( انـد زمـان در نظـر گرفتـه   صورت هـم ه اي را بر روي تمایلات رفتاري بعوامل زمینه

هـاي تمـایلات رفتـاري در یـک     اي در مدلابراین در نظر گرفتن عوامل زمینهبن). 5،1999جین
احتمال آشکار شدن عامل اصلی و دلیل واقعی در تمـایلات خریـد کـه     تواندمی طح گسترده،س

این تحقیق بر روي سه موضوع تحقیقی مهم که . افزایش دهد را منجر به تصمیم خرید می شود
باشـند و بیشـتر اوقـات بـه     تصمیم خرید بسیار ضروري و مهم مـی در پدیده تمایلات رفتاري و 

اي و ات میـان عوامـل زمینـه   تاثیرتعامل  .کندتمرکز مییگر بررسی شده اند، صورت جدا از یکد
اي ه به درك و فهم بهتر و همه جانبـه کند کاري و تصمیمات خرید به ما کمک میتمایلات رفت

  .کنندگان دست یابیماز رفتار مصرف
  

  بیان مسأله تحقیق
گیري را که درباره فرآیند تصمیم سائلیکنند که اگر همه مبازاریابان این گونه استدلال می

هاي هاي تبلیغاتی و استراتژي، قادر خواهند بود پیامکننده وجود دارد را بدانندمصرف خرید

                                                        
1 - Dick& Basu 
2 - Sheeran & Abraham 
3 - Mittal & Kamakura 
4 - Sniehotta 
5 - Neelamegham & Jain 
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اساساً مفهوم  .کننده بگذارندمطلوبی بر روي مصرف تاثیرنند که کاي طراحی بازاریابی را به گونه
 این مفهوم منعکس کننده این واقعیت کننده دارد،اهمیت زیادي در درك رفتار مصرف تاثیر

را با کنندگان خود انطباقی است، بدین معنی که مصرف کننده در اساساست که رفتار مصرف
را  تاثیربیشترین  عواملی که). 1386،117صمدي،( کنندهاي پیرامون خود منطبق میتموقعی

روانی، عوامل  -عوامل فرديفرهنگی،  -کننده دارند عبارتند از عوامل اجتماعیبر رفتار مصرف
 1اياین تحقیق تعبیر به عوامل زمینه ها درموقعیتی و عوامل آمیخته بازاریابی که ترکیبی از آن

هاي وامل موقعیتی یا بیرونی که گزینهبه آن دسته از ع 2عبارت دیگر، زمینهه ب. شده است
 ).1386،350موون و مینور،( گرددکنند، اطلاق میرا به فرد تصمیم گیرنده تحمیل میموجود 

گذار بر روي آن، در این تحقیق تاثیرهاي متغیر کننده وبا توجه به ضرورت درك رفتار مصرف
اي در ارتباط با وفاداري به ه طور عوامل زمینهبه بررسی این موضوع پرداخته شده است که چ

   تاثیرکنندگان ادن برند بر روي تصمیم خرید مصرفبرند و تغییر د
  گذارند؟می
  

  بیان اهمیت و ضرورت انجام تحقیق
خشی از آن را تواند فقط ببه مانند دریایی است که هر کس میکننده حوزه رفتار مصرف

  با توجه به گیرد، وعوامل درونی و بیرونی شکل می تاثیرکننده تحت بشناسد، رفتار مصرف
کنند و محصولات و عالیت میدائما در حال تغییر ف و کنندگان در محیطی پویاکه مصرفاین

باشند به منظور شناخت این جریان دائمی و ی دائماَ در حال تغییر و تحول میخدمات مصرف
باید شناخت  ایجاد یک آمیخته بازاریابی مناسب براي یک بازار تعریف شده، مدیران بازاریابی

به کننده عقیده آقاي مک دانیل رفتار مصرف به. کننده داشته باشنددقیقی از رفتار مصرف
کنندگان و نحوه استفاده از کالا یا خدمت خریداري شده، تشریح چگونگی تصمیم خرید مصرف

گذار بر تاثیرتحلیل عوامل  کننده همچنین شامل تجزیه ومطالعه رفتار مصرف. پردازدمی
  (Mc Daniel,1998,p.152)  .باشدمیگیري خرید و استفاده از محصول نیز تصمیم

  که چگونه یابندمی کنندگان دربر وفاداري مشتریان، تولید موثر همچنین با مطالعه عوامل
باشد، با دست گذاشتن ه دائماً در حال تغییر و تحول میتوانند درباره محصولات مصرفی کمی 

و ایجاد  بر روي ابعادي که از نظر مشتریان داراي اهمیت بیشتري است، در جذب مشتریان
ها، نیازها، ادراك و رفتار بازاریابان باید خواسته .مشتریان وفادار، به موفقیت بیشتري دست یابند

خرید مشتریان را مورد مطالعه قرار دهند تا با کمک آن بتوانند در خصوص رقابت در توسعه 
                                                        
1 - Contextual factors 
2 - Context 
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غات و هاي محصول، تبلیسهم بازار، توسعه محصول جدید، تغییرات قیمت، تغییرات ویژگی

م ها همه مواردي هستند که ضرورت و اهمیت انجااین. هاي توزیع تصمیم بگیرندتغییر کانال
  .سازنداین تحقیق را براي ما آشکار می

 
  بیان اهداف تحقیق

هدف اصلی تحقیق حاضر، فراهم کردن مدلی جامع است که در بردارنده شناخت ابعاد عوامل 
  کننده را متأثره این عوامل عملکرد و رفتار مصرفچگونباشد و نشان دهد که اي میزمینه

ها و سازند و بنابراین هدف اصلی این تحقیق ارائه شواهدي درباره نظم و ترتیب این ساختمی 
رهاي تعیین کننده در ترین فاکتواز اهداف دیگر این تحقیق، پیدا کردن مهم .باشدمفاهیم می

م خرید توانند بر روي تصمیباشد که میتغییر دادن برند میري به برند و اي، وفاداعوامل زمینه
  .گذار باشندکننده تاثیرمصرف

  
  مبانی نظري تحقیق

ین عوامل گیرد، تعیل درونی و بیرونی بسیاري قرار میعوام تاثیرکننده تحت رفتار مصرف
بسیار مهمی گذار باشد، مسئله کنندگان و الگوهاي خریدشان تاثیرخاصی که بر رفتار مصرف

کننده بر پایه مطالعات درحوزه رفتار مصرف امروزه بیشتر. براي محققین رفتاري شده است
عنوان عامل تعیین کننده رفتار  اند و بر محیط بههاي یادگیري اجتماعی استوار شدهنظریه

ن فرد و کننده لازم است که ارتباط بی عبارت دیگر، براي درك بهتر رفتار مصرفه ب .کید دارندتا
  .اي که فرد در آن قرار دارد، مدنظر باشد زمینه

 
 )در بخش بازار جوانان(عوامل زمینه اي 

زمینه به آن دسته از ". بسزایی دارد تاثیرکننده  افت متغیري است که بر رفتار مصرفزمینه یا ب
کنند، اطلاق  میگیرنده تحمیل  هاي موجود را به فرد تصمیم عوامل موقعیتی یا بیرونی که گزینه

اي همان عواملی هستند که در بطن عوامل درونی و  عوامل زمینه عبارت دیگر،ه یا ب. "گردد می
ساز و بستر بروز  کننده قرار دارند و در واقع زمینه گذار بر رفتار مصرفتاثیربیرونی و موقعیتی 

بازار جوانان و  ه بر بخشمشخص کردن عوامل خاصی ک .کنندگان هستندرفتار در مصرف
 گذارند، مسئله بسیار مهمی براي محققین رفتاري شده استمی تاثیرالگوهاي خریدشان 

  ).2000، 1مارتین و بوش(

                                                        
1- Martin & Bush 
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کنندگان با ، یک بخش مهم و قدرتمند از مصرف)18-24گروه سنی (بخش بازار جوانان 
جداگانه مورد عنوان یک بخش ه هستند که شایسته است ب هاي متمایزبسیاري از ویژگی
دلیل ه کند که جوانان بادعا می) 1999( 2زولو ).2002و دیگران ، 1نس ( بررسی قرارگیرند

 توانند بازار هدف فوق العاده حیاتی براي مدیران بازاریابی باشند،هاي خاصی که دارند میویژگی
توانایی ) 3آینده ن زیاد در توانایی خرج کرد) 2زیاد برروي مخارج خانواده  تاثیر) 1 :از جمله

ها از در مصرف؛ زیرا جوانان در مقایسه با دیگر بخش) مد سازي( هاي جدیدگذاري سبکپایه
علاوه . کنندگان انبوه برخوردارندهایی در بین مصرفگیري در اعمال جنبشقدرت و نفوذ چشم

هایی را از عکس طرحها و تواند براي مدیران ایدهیري و بررسی این بخش از بازار میبر این، پیگ
  .العمل بازار آینده فراهم کند

  
  تمایلات رفتاري 

سال است که مطرح شده ولی با این  70که نظریات مربوط به تمایلات رفتاري بیش از در حالی
). 1997، 3فور نییر و یاوو( هاي علمی در ارزیابی آن بسیار کم صورت گرفته استوجود پیشرفت

تواند حیات جدیدي را به هاي تئوریکی مناسب که میآوردن دیدگاهوجود ه ها براي بتلاش
لهمان و ( محققین رو به فزونی است، توسط تحقیقات تمایلات رفتاري بدمدداخل 
  روانشناسی شناخت و به ویژه شاخه مربوط به ). 2004، 4روست و دیگران ؛1996راسوو،
 داري در مدیریت باز کرده استگیري نگرش راهی را براي توجیهاتی از ادبیات وفاشکل

 ).5،1994دیک و باسو(

  
  وفاداري به برند

بعدي   ک مفهوم تکدر آن زمان، وفاداري ی. ایجاد شد 1940مفهوم وفاداري، اولین بار در دهه 
 :گرفتو مفهوم مجزا درباره وفاداري شکل ، د1945و  1944هاي در سال بعد از آن. بود

که بعدها تحت  "سهم بازار"که بعدها به عنوان، وفاداري نگرشی، مطرح شد و  "ترجیح برند"
ات آکادمیک فاداري وارد ادبی سال بعد از آن، مفهوم و 30. ارائه گردید "وفاداري رفتاري"عنوان 

تواند ترکیبی از وفاداري نگرشی و رفتاري باشد  که وفاداري میشد و محققان دریافتند 
)Rundle, 2005, 492-500 – Brand Preference( . وفاداري به نام تجاري به معنی تکرار

                                                        
1- Ness 
2- Zollo 
3- Fournier & Yao 
4- Lehmann , Russo & Rust 
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یک  به عبارت دیگر، تکرار خرید صرفا .اشدبي روانی میخرید است که دلیل این رفتار، فرآیند

 1میلر وهانسن( .باشدعوامل روانی، احساسی و هنجاري میواکنش اختیاري نیست بلکه نتیجه 
وفاداري را داشتن تعهدي عمیق براي خرید مجدد و یا حمایت ) 1999(2ریچارد اولیور .)2006

هاي بازاریابی  ات موقعیتی و تلاشتاثیررغم وجود  از یک محصول یا خدمت مورد علاقه، که علی
رقبا، موجب تکرار خرید یک نام تجاري یا مجموعه محصولات یک نام تجاري درآینده شود، 

  (Oliver, 1999, p.34).   کند تعریف می
 .کندتعریف می "دلبستگی یک مشتري نسبت به یک برند"وفاداري به برند را ) 1996(3آکر

  پول بیشتري بپردازند زیرا احساس کنندگان وفادار تمایل دارند به محصولات برنددارمصرف
قصد . کندها ارزش بیشتري ایجاد میکنند که این نوع محصولات نسبت به سایرین براي آنمی

ري، یک گیري وفاداادبیات مربوط به اندازه. رند استمجدد نیز نشانگر وفاداري به بخرید 
دهد که با مفاهیمی بر مبناي رفتار آغاز شده است، اما امروزه پیشرفت تکاملی را نشان می

 4به  رویکردهاي رفتاري. گیردها در برمیرویکردهایی را بر مبناي نگرش، شناخت و ارزش
ن میزان مصرف واقعی کالا و گیري کردابتدا، از طریق اندازه: کنندعملیاتی میروش وفاداري را 

ي زمانی مشخص با هارید را در طی دورهحجم و دفعات تکرار خ این رویکرد معمولا. خدمات
مشاهده کرد که الگوهاي ) 1998(5اهرنبرگ). 42004، ولوتوسو 2000لین ( کندهم ادغام می

زاریابان در شناسایی خریداران هایی کمک بسیار زیادي به باگیريدازهه وجود آمده از چنین انب
ها یا معیارهایی در داخل دوم، در نظر گرفتن ملاك. مصرف و خریداران تکراري خواهد کردپر

سوم، ) 1996 6درایور( .شودتی یک مکان خرده فروشی کاندید مییک بازار تعریف شده و یا ح
هایی هایی که زمانها یا معیارچهارم، ملاك. اي احتمال تکرار خریدها یا معیارهاي بر مبنملاك

. )2005 7یوآن و لیوي-هسیو( آوردکند که مشتري به برندهاي دیگر روي میرا بررسی می
 ،1996دیک (ها محققین دیگر معیارهاي گوناگون دیگري نظیر آشنا بودن با برند علاوه بر این

ارزش اجتماعی، تصور ) 20009؛ لین و دیگران2005رولی( راحتی و تجربه مصرف) 20048وود
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، نس 1997بالتاس ( ارزش درك شده و رضایت) 12001، اوتی2001ابندوس ( و خود پنداري
 .اندزه وفاداري به برند در نظر گرفتهبراي سنجش سا) 2004 2، وود 2002

  
  :تغییر دادن برند

 مستقیمی بر تداوم و پایداري بلند مدت یک برند دارد تاثیرکه وفاداري به برند درحالی

دلیل کاهش میزان وفاداري به برند و ه اما از طرف دیگر، تغییر دادن برند ب) 2004هاوول (
 کنندگان براي امتحان کردنکه تمایل مصرفافتد طوريآینده دیگر برندها، اتفاق میپذیرش فز

 این اعتقاد است که وفاداري اساسابر ) 1998(هرنبرگا .یابددیگر برندهاي جایگزین افزایش می
و همچنین ) 2001(3این نظر همچنین توسط کلین .وجود ندارد و مفهوم معتبري نیست

هایی از مواردي که حتی که به بحث اهمیت تغییر از برند و مثال) 1996( 4ترویدي و مورگان
رفتار تغییر  .بودند مورد حمایت قرارگرفتیابند، پرداخته فادارترین مشتریان برند تغییر میو

هاي درونی، در مورد انگیز. گیردقرار می تاثیررونی و بیرونی تحت هاي ده واسطه انگیزهدادن ب
). 1982 5مک آلیستر و پسسمیر( کنندمهمی را ایفا می تنوع و حق انتخاب بیشتر نقش عمده و

یا ) 19746شث و راجو(کننده نیز باشد تواند ناشی از کنجکاوي مصرفاین رفتار همچنین می
افتد یگر، بسیاري از تغییرات اتفاق میاز طرف د). 1979 7زوکرمن( ناشی از اشباع شدن باشد

ها راه حلی هستند بخش هستند بلکه به این دلیل که آنها ذاتا رضایتکه آننه به دلیل این
کنندگان جوان مصرف). 1996 8ون( یابی به اطمینان مجدد از همان مصارف قبلیبراي دست

) 2002نس ( .گیرندقرار می تاثیرها تحت گیزهراحتی توسط این انه دلیل کمبود منابع مالی به ب
 نظیر درگیري گذارند،می تاثیر کنندهمصرف بر روي رفتارمحققین چندین معیار دیگري را که 

 و نارضایتی) 2002نس ( بنديقیمت، تنوع، بسته ،)2004 ، شوکلا1997بالتاس(

بر این اعتقاد است که ) 1998(اهرنبرگ. اندشناسایی کرده) 20049، شوکلا 2001ابندوس (
و ) 2001(این نظر همچنین توسط کلین. وفاداري اصلاً وجود ندارد و مفهوم معتبري نیست

ي هایی از مواردکه به بحث اهمیت تغییر از برند و مثال) 1996(همچنین ترویدي و مورگان 
 .یابند، پرداخته بودند، مورد حمایت قرار گرفتکه حتی وفادارترین مشتریان برند تغییر می
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رد در مو. گیردقرار می تاثیررونی و بیرونی تحت هاي دواسطه انگیزهه رفتار تغییر دادن ب

مک آلیستر و ( کنندمهمی را ایفا می هاي درونی، تنوع و حق انتخاب بیشتر نقش عمده وانگیز
شث و (کننده نیز باشد تواند ناشی از کنجکاوي مصرفاین رفتار همچنین می). 1982سمیر پس

 ).1979زوکرمن ( شدن باشد) اقناع( یا ناشی از اشباع) 1974راجو
 

  :تصمیم خرید
  آوري و ارزیابی اطلاعاتکننده روشی است که در آن افراد به جمع فرآیند تصمیم خرید مصرف

  ها انتخاب ها، ایدهها، افراد، مکانهاي کالاها، خدمات، سازمانگزینهن پردازند و از بیمی 
  .گیرداین فرآیند شش مرحله را در بر می. کنندمی

  

  
 

 کننده و مراحل فرآیند انتخابگیري مصرففرآیند تصمیم: 1شکل 
  

د مجدد مطرح کرده وفاداري و چرخه خرید را با معرفی و ارائه حلقه تکرارخری) 1997(1گریفین
  ترین نگرش براي وفاداري، دلیلی ارائه ه عنوان اساسیدهد که این فرآیند باو شرح می. است

                                                        
1- Girifin 

گیريهاي تصمیمگام  مراحل فرآیند انتخاب 

 تشخیص مسأله

 جستجوي اطلاعات

هاارزیابی گزینه  

 خرید

 آگاهی

منديعلاقه  

 ارزیابی

 آزمایش

 انتخاب ارزیابی پس از خرید
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کند که بیان می) 1988( اهرنبرگ. وفاداري بدون تکرار خرید وجود ندارد دهد که اصولامی
دهد، تصمیم خرید تنها به یقرار نم تاثیروفاداري و تغییر دادن برند تصمیم خرید را تحت 

کند که کاهش طرح میطور ماین) 1984(1جانسون. هاي خریداران بستگی داردشخصیت
لایل کافی شواهد یا د) 1995( طور اهرنبرگ و لالوفاداري به برند یک امر خیالی است و همین

  .اي دیگر پیدا کردندبراي اثبات آن به گونه
  

  رفتار خریدار
نوع رفتار  4هاي مختلف تجاريي خریدار و تفاوت موجود میان نامسائل بر اساس میزان درگیرآ

دنبال رفتار خرید پیچیده، رفتار خریدي که به . کننده را از هم تفکیک کرده استخرید مصرف
 دنبال تنوع استه تنش پس از خرید است، رفتار خرید عادي، رفتار خریدي که بکاهش 

ان کننده چندهاي خرید درگیري ذهنی مصرفاگرچه در بعضی از وضعیت). 1386،74صمدي،(
  جاست کهدر این. ار زیاد استاي تجاري بسیهمحسوس نیست اما تفاوت بین نام

ما در این ). 1385،404هاوکینز،( کنندهاي تجاري خود را عوض میکنندگان مرتب ناممصرف
ابزاري مناسب را جهت  خواهیم بخشی از این رفتار را معرفی کرده وتحقیق هر چند مختصر می

  .کنندگان فراهم کنیممند شدن از آن را براي تولیدبهره
  

  :مدل مفهومی تحقیق
رهاي اثرگذار بر چارچوب نظري، الگوي مفهومی مبتنی بر روابط تئوریک میان عوامل و متغی

اي، ی در این تحقیق شامل عوامل زمینهباشد، متغیرهاي مورد بررسمیموضوع تحقیقی 
باشد که ن برند و همچنین تصمیمات خرید میمعیارهاي وفاداري به برند و معیارهاي تغییر داد

از  2"پایوراو شوکلا"برگرفته از یک مقاله به چاپ رسیده در یک سایت معتبر علمی، نوشته 
  .منتشر شده است 2009باشد که در سال دانشگاه بریگتون انگلیس می
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)روابط بین متغیرهاي  مورد مطالعه(مدل مفهومی تحقیق  :2شکل  
 

 
Source: Shukla, Paura (2009). “  Impact of contextual factors, brand loyalty 
and brand switching on purchase decisions “  Journal of  Consumer 
Marketing ,Vol 26.Number 5, ,pp 348-357  

  
  )بیان روابط بین متغیرهاي مورد مطالعه( تحقیق هايهفرضی

  .اشتدوفاداري به برند خواهند  میزانبر روي  ريدایمعن تاثیراي عوامل زمینه: فرضیه اول
  .تغییر دادن برند خواهند داشت میزانبر روي  يداریمعن تاثیراي عوامل زمینه :فرضیه دوم
  .تصمیم خرید خواهند داشتفرآیند  بر روي يداریمعن تاثیراي عوامل زمینه: فرضیه سوم

تصمیم خرید  فرآیندبر روي  ريدایمعن تاثیروفاداري به برند  معیارهاي :چهارم فرضیه
  .خواهند داشت
خواهند  تصمیم خرید فرآیندبر روي  ريدایمعن تاثیرتغییر دادن برند معیارهاي  :فرضیه پنجم

  داشت
  

  مبانی تجربی تحقیق
  روش تحقیق

ه سمت کاربرد عملی دانش باشد، تحقیقات کاربردي بکاربردي میتحقیق حاضر از حیث هدف 
پیمایشی -توصیفی ها، در زمره تحقیقاتهمچنین از حیث روش گردآوري داده. شوندهدایت می

معیارهاي انتخاب 
 وفاداري به برند

 
H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

 عوامل
 

ايزمینه   
 

 تصمیمات
 

 خرید
 

معیارهاي انتخاب 
دادن تغییر  
معیارهاي برند

انتخاب وفاداري به 
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ها توصیف کردن هایی است که هدف آنکه تحقیق توصیفی شامل مجموعه روشچرا . باشدمی
  کار رفته در این تحقیق پیمایشیه روش ب. هاي مورد بررسی استشرایط یا پدیده

دست آوردن اطلاعاتی درباره ه مقطعی است، روش پیماشی روشی براي ب -)زمینه یابی(
ه انجام تحقیق است و باورها، نظرات و رفتارهاي اعضاي یک جامعه آماري از را ها،دیدگاه

مختلف  هايها به منظور معنا دادن به جلوهیابی عبارت است از مشاهده پدیدهتحقیق زمینه
ها درباره یک یا است زیرا به منظور گردآوري داده شده و نیز از نوع مقطعی آورياطلاعات جمع
  . انجام پذیرفته است گیري از جامعه،ر یک مقطع از زمان از طریق نمونهچند صفت د

  
  قلمرو مکانی تحقیق

هاي واحد تهران مرکز دانشگاه آزاد اسلامی انجام شده تحقیق حاضر در بین کلیه دانشکده
  .است

  
  قلمرو زمانی تحقیق

  .می باشد 1389هاي مقطعی در نیمه اول سال رو تحقیق از نظر زمانی شامل دادهقلم
  

  جامعه آماري مورد مطالعه
  بهداشتی در بین  - کنندگان جوان محصولات آرایشیدر تحقیق حاضر، جامعه آماري مصرف

    ی هستند که به روشهاي واحد تهران مرکز دانشگاه آزاد اسلامدانشجویان دانشکدهکلیه 
  .اندتصادفی انتخاب شده

  
  گیري و تعیین حجم نمونهروش نمونه
در این تحقیق با توجه به . اي استطبقهگیري در این تحقیق، از نوع روش تصادفی روش نمونه

هاي کدهبر اساس تعداد دانشجویان دانش( مشخص است (N)این که مقدار حجم جامعه آماري 
اعلام شده  37493که طبق جدیدترین آمار در زمان انجام تحقیق تعداد واحد تهران مرکز 

 1970، مبناي تعیین حجم نمونه با استناد به جدول کرجسی و مورگان که در سال )است
نفر در نظر گرفته  380توسط کرجسی و مورگان و کهن ارایه شده است، تعداد حجم نمونه 

  .شده است
N =٣٧۴٩٣                    s =٣٨٠ 
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  اي خاص از کالاها براي انجام تحقیقدلیل انتخاب طبقه

عنوان یکی از متغیرهاي مورد بررسی در این ه با توجه به اهمیت بحث وفاداري به برند، ب
مورد کالاهایی صادق است  تحقیق و با توجه به این موضوع که بحث وفاداري به برند بیشتر در

ه شدت درگیر انتخاب به لحاظ تنوع و تفاوت بین برندهاي موجود ب کنندگان معمولاکه مصرف
کنند، اما پس از اي را طی میگیري پیچیدهشوند، و به تبع آن فرآیند تصمیمنام تجاري می

درگیري ذهنی  ،عنوان دستاورد این فرآیند در دفعات بعدي خریده انتخاب یک نام تجاري ب
ولی همواره  .کنندگیري میها تصمیمعادي در مورد آن یابد و خیلی سریع وها کاهش میآن

تنوع طلبی و یا عدم رضایت از محصول  وجو وکه در ادامه رفتار مبتنی بر جست ممکن است
کننده مرتب نام تجاري شود، مصرفي که منجر به تغییر دادن برند میقبلی و یا هر عامل دیگر

 .مورد استفاده خود را عوض کند

کنندگان جوان که توجه به انتخاب جامعه آماري مصرفدن تمامی این موارد و با با ملحوظ کر
هاي متمایزي که کنندگان با بسیاري از ویژگیان یک بخش مهم و قدرتمند از مصرفعنوه ب

نظر گرفته شده در این کالاهاي در  هطبق. طور مجزا مورد بررسی قرار گیرنده شایسته است ب
  FMCG1عبارت دیگر کالاهاي ه بندي شده یا باي مصرفی بستهطبقه کالاه تحقیق، جزء

بهداشتی نظیر شامپو، خمیردندان، انواع  - طور خاص شامل محصولات آرایشیه باشد و بمی
  .باشدها میکرم

 
  هاآوري دادههاي گردروش

 -نشریات - مقالات - هامطالب موجود در کتاب(اي ادبیات موضوع از منابع کتابخانه در بخش تهیه
  .و همچنین اینترنت استفاده شده است) هاها و نظایر ایننامهپایان

آوري اطلاعات مورد نیاز تحقیق از روش میدانی به وسیله پرسشنامه استفاده گردیده براي جمع
  .است

 
  هاروش تجزیه و تحلیل داده

خصوصیات ها از دو دسته آزمون یعنی آمار توصیفی براي توصیف براي تجزیه و تحلیل داده
دار بودن براي بررسی معنی t هاي آمار استنباطی، یعنی آزمونجمعیت شناختی و از آزمون

بندي ها، آزمون فریدمن براي اولویتادلات ساختاري براي آزمودن فرضیهها و آزمون معداده

                                                        
1- Fast Moving Consumer Goods (FMCG) 
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براي بررسی اثر متغیرهاي جمعیت شناختی  ANOVA اي و آزموندو نمونه tعوامل و آزمون 
 .استفاده شده است

  
  گیري تحقیقابزار اندازه

مندرجات . باشدگیري تحقیق حاضر پرسشنامه میاشاره شد، ابزار اندازه طور که قبلاهمان
قیق که در خلال مطالعات پرسشنامه با توجه به فرضیات تحقیق و اطلاعات مربوط به ادبیات تح

ها به روش آوري دادههاي گردبر اساس یکی از تکنیکهمچنین اي حاصل گردید و کتابخانه
آوري طراحی و تنظیم و جهت جمع) قق سازمح(اي ساختار یافته و آزاد گسترده، پرسشنامه

این روش تکمیل پرسشنامه توسط  .در اختیار واحدهاي نمونه تحقیق قرارگرفته استها داده
   (Saunders et al.,2002).مشهور است 1اجرایی به روش خودواحدهاي نمونه 

  :پرسشنامه در دو بخش تدوین شده است
  

  سؤال از 7در این بخش با طرح . باشددهنده میشامل مشخصات فردي پاسخ: بخش اول
  - وضعیت اشتغال -سطح تحصیلات -سن –دهندگان خواسته شده است که نوع جنسیت پاسخ

حدود متوسط درآمد ماهیانه خانوار خود را مشخص سازند،  - افراد خانوارتعداد  - وضعیت تأهل
هاي ذکر ان بر اساس فرضیات تحقیق از جنبهکنندگها بر تصمیم خرید مصرفات آنتاثیرتا 

 .شده مورد بررسی قرار گیرد

  
اي، معیارهاي گذاري عوامل زمینهتاثیرل، میزان سؤا 47در این بخش با طرح  :بخش دوم

 .ري به برند و تغییردادن برند بر روي فرآیند تصمیم خرید مورد سنجش قرار گرفته استوفادا
در  سوالاتبندي نحوه امتیاز. باشدبخش از پرسشنامه از نوع بسته می مطرح شده دراین سوالات

  پرسشنامه بر اساس طیف لیکرت طراحی گردیده و بر اساس میزان اهمیت از نظر 
ها اختصاص نهبه گزی) بسیار با اهمیت 5بسیار کم اهمیت تا  1( 5تا 1از امتیاز  دهندگانپاسخ

  .آورده شده است 1مربوط به هریک از متغیرها در جدول  سوالاتتعداد . استداده شده 
  
  
  
  

                                                        
1- Self administrative 
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  پرسشنامه به تفکیک متغیرهاي تحقیق سوالاتنحوه توزیع  :1 جدول

  تعدادسوالات  شماره سوالات  متغیر  ردیف
  9  1،2،3،4،5،6،7،8،9  عوامل زمینه اي  1
  11  10،11،12،13،14،15،16،17،18،19،20  وفاداري به برند  2
  10  21،22،23،24،25،26،27،28،29،30  تغییر دادن برند  3
4   

رید
م خ
صمی

د ت
آین
فر

  

  17  31،32،33  تشخیص مسأله
  34،35،36،37  جستجوي اطلاعات

  38،39،40  هاارزیابی گزینه
  41،42،43،44  تصمیم خرید

  45،46،47  رفتار پس از خرید

  
  :پرسشنامه 2)قابلیت اعتماد( و پایایی 1)روایی(اعتبار

  توسط افرادي متخصص در موضوع مورد مطالعه تعیین اعتبار محتواي یک آزمون معمولا
). 171، 1381سرمد و دیگران، ( از این رو اعتبار محتوا به قضاوت داوران بستگی دارد. شودمی 

به همین . ، از اعتبار محتوایی استفاده شده استسوالاتدر این تحقیق جهت آزمون روایی 
منظور براي سنجش اعتبار محتواي پرسشنامه از آراء متخصصان در این حوزه استفاده شده 

ابل قبولی حاصل ها روایی قگیري از آناستناد به کتب معتبر علمی و بهرهاست و همچنین با 
  .شده است

نفر از اعضاي جامعه آماري توزیع شد  30براي بررسی آزمایشی پایایی یا اعتماد، پرسشنامه روي
مقدار ضریب آلفاي کرونباخ با . و با استفاده از آلفاي کرونباخ، ضرایب محاسبه شده است

است که  7/0ر از گردید که بالات 725/0پرسشنامه برابر  30براي SPSSاستفاده از نرم افزار 
همچنین پس از . داردرسشنامه را جهت توزیع آن بیان میباشد و آمادگی پمورد اطمینان می

هاي ل از انجام هرگونه تجزیه و تحلیلها در بین اعضاي جامعه آماري و قبتوزیع کلی پرسشنامه
ه ها بنمونه از پرسشنامه 48امه، تعداد پرسشن سوالاتاز پایایی  اطمینان بیشتر آماري به منظور

نتایج حاکی از . سنجیده شد ها مجددامربوط به متغیر سوالاتصورت تصادفی انتخاب و پایایی 
لازم به ذکر است میزان آلفاي . قابل مشاهده است 2پایایی مناسب پرسشنامه دارد که در جدول

تر باشد پرسشنامه پایایی بالایی نزدیک 1 است وهر چقدر به 1و0کرونباخ همواره عددي بین 
  .دارد

 
  

                                                        
1- Validity 
2- Reliability 
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  مربوط به متغیرها سوالاتپایایی  :2جدول 
  تعداد نمونه  سوالاتتعداد   پایایی  هاابعاد و شاخص

  48  47  8/0  کل پرسشنامه
  48  9  755/0 ايعوامل زمینه

  48  11  772/0 وفاداري به برند
  48  10  886/0 تغییر دادن برند

  48  17  790/0 فرآیند تصمیم خرید

  
است بنابراین پرشسنامه از  7/0ها بزرگتر از که پایایی در کلیه ابعاد و شاخصبا توجه به این

  .پایایی بالایی برخوردار است
  

  هاي تحقیقتحلیل داده
  :هاي آماريهاي آزمونپیش فرض

هاي آماري پارامتریک پیش فرضی نیاز ندارند ولی آزمون هاي آماري ناپارامتریک به هیچآزمون
هاي استفاده از مدل معادلات ساختاري نرمال یکی از پیش فرض. به پیش فرض هایی نیاز دارند

  اسمیرنوف استفاده -براي آزمون نرمالیتی از آزمون کولموگوروف. ها استداده بودن توزیع
  :به شرح ذیل استH1 و   H0هاياین آزمون فرضیهدر  ).311- 1385،310مومنی، آذر،( شودمی 

  
   H0:توزیع متغیر نرمال است
 H1:توزیع متغیر نرمال نیست

 
  .نشان داده شده است 3نتایج این آزمون در جدول 

  
  ) K-S(  اسمیرنوف - آزمون کولموگروف : 3جدول

 فرآیند تصمیم خرید  تغییر دادن برند  وفاداري به برند ايزمینه عوامل 

 379 377 378 379  تعداد حجم نمونه

پارامترهاي 
 نرمال نمونه

 7149/3 3181/3 9319/3 5417/3 میانگین

 46875/0 64775/0 43814/0 54115/0 انحراف معیار

 404/1 313/1 507/1 141/1 اماره کولموگروف اسمیرنوف

 030/0 064/0 021/0 056/0 معنادار دوطرفه

  
احیه پذیرش فرض در ن 05/0داري در سطح معنی آمارة آزمون، با توجه به نتایج فوق

  باشد و در توزیع تمام متغیرها نرمال می %95گیرد، بنابراین با احتمال صفرآماري قرار می
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 .رد نشده است H0کدام از متغیرها فرضیه هیچ

  
  :هاي برازندگی مدلشاخص

چندین شاخص براي سنجش برازندگی گیري مدل، از تعیین روایی و پایائی بخش اندازهجهت 
ساختاري مدل گیري مدل قبل از آزمون بخش اده شد، چرا که تحلیل بخش اندازهمدل استف

 4جدول .هاي بعدي ضروري استهاي مورد استفاده در تحلیلجهت اطمینان از شاخص
  .دهداي سنجش برازندگی مدل را نشان میهشاخص

  
  هاي برازندگی مدلشاخص :4جدول

 شاخص برازش  عنوان شاخص مقدار توضیح

  df/2   درجه آزادي/کاي دو 12/1  .مقداري نزدیک به یک بودن باعث مناسب شدن مدل شده است
 p-value شاخص ارزیابی 521/0 .دار استمدل معنی

ریشه میانگین مربعات  04/0 .باشداست و مقداري مناسب می 05/0ر از تمقدار به دست آمده کوچک
 برآوردخطاي 

RMSEA 

 NFI معیار برازش نرمال شده 94/0 .باشداست و مقداري مناسب می 9/0تر از مقدار به دست آمده بزرگ

 NNFI معیار برازش نرمال نشده 94/0 .باشداست و مقداري مناسب می 9/0تر از مقدار به دست آمده بزرگ

 CFI معیار برازش تطبیقی 95/0 .باشداست و مقداري مناسب می 9/0تر از مقدار به دست آمده بزرگ

  
  .دهندهاي محاسبه شده ، مناسب بودن مدل را نشان میبا توجه به مقادیر بالا، تمامی شاخص

  
  الاتتحلیل عاملی سو

تغییردادن  اي و معیارهاي وفاداري به برند وعوامل زمینه سوالاتدر این بخش، تحلیل عاملی 
هاي عامل(ن متغیرهاي نهفته و بیرونی انجام شده و روابط بیتصمیمات خرید  برند و فرآیند

مورد توجه قرار گرفته است و هدف تشخیص این موضوع است که آیا روابط تئوریکی که ) مدل
 تاکیدها مورد مد نظر بوده است، به وسیله داده بین متغیرها در مرحله تدوین چارچوب مفهومی

  . شود یانهواقع می
  

  ايعوامل زمینه
استفاده شده است و  9تا  1 سوالاتاي از گیري عوامل زمینهبراي اندازه 5 با توجه به جدول

ها آن tچون آماره ( .دار هستنداي معنیال سوم در تبیین عوامل زمینهوز سالات بجتمام سو
  .)است 2تر از بزرگ
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  ايعوامل زمینه سوالاتملی مربوط به تحلیل عا :5 جدول
  ايزمینهعوامل   ردیف

  
  )β(ضریب

  
 تعیین ضریب  tآماره 

 )R2(  توضیح 

  معنی دار است  14/0  03/4  33/0 اعضاي خانواده  1
  معنی دار است  21/0  10/8  18/0 هم خانه ها  2
  معنی دار نیست  56/0  09/0  49/0 دوستان  3
  معنی دار است  70/0  03/4  73/0  سبک زندگی  4
  معنی دار است  67/0  50/7  53/0 خود پنداري  5
  معنی دار است  84/0  20/2  22/0  ات اجتماعیتاثیر  6
  معنی دار است  11/0  05/8  75/0  تصور یا ذهنیت از محصول  7
  معنی دار است  94/0  02/5  42/0  طبقه محصول  8
  معنی دار است  45/0  70/2  74/0  حالت کلی فروشگاه  9

  
  :وفاداري به برند

استفاده شده است و  20تا  10 سوالاتگیري وفاداري به برند از براي اندازه 6با توجه به جدول 
  )است 2تر از ها بزرگآن tچون آماره ( .دار هستنددر تبیین وفاداري به برند معنی سوالاتتمام 

  
  وفاداري به برند سوالاتتحلیل عاملی مربوط به  :6جدول 

 tآماره   )β(ضریب  وفاداري به برند سوالات
 تعیین ضریب

)R2(  توضیح 

هاي مربوط به محصولخصوصیات و ویژگی  52/0  30/5  49/0  معنی دار است 
52/0 شهرت و معروفیت نام برند  30/5  59/0  معنی دار است 
  معنی دار است  095/0  27/5  30/0  بسته بندي مناسب

  معنی دار است  23/0  83/5  13/0  تبلیغات
  معنی دار است  55/0  18/3  18/0  راحتی و سهولت مصرف
  معنی دار است  60/0  17/8  17/0  تجربه مصرف قبلی
  معنی دار است  074/0  89/5  19/0  کیفیت درك شده
  معنی دار است  52/0  32/9  32/0  ارزش درك شده
  معنی دار است  23/0  32/8  32/0  تصویر محصول
  معنی دار است  25/0  48/5  13/0  پرستیژ اجتماعی

  معنی دار است  35/0  11/9  11/0  توقعاتانتظارات و 

 
  :تغییر دادن  برند
ستفاده شده است ا  30تا   21 سوالاتگیري تغییردادن برند از براي اندازه 7با توجه به جدول 

 چون آماره( .دار هستندرند  معنیدر تبیین تغییر دادن ب 28و  23الات و تمام سوالات بجز سو
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 t است 2تر از ها بزرگآن( 

  
  تغییر دادن برند سوالاتتحلیل عاملی مربوط به   :7جدول 

 tآماره   )β(ضریب  تغییر دادن برند سوالات
 ضریب تعیین

)R2(  توضیح 

  معنی دار است  43/0  26/3  22/0  کنجکاوي
  معنی دار است  60/0  26/3  22/0  در دسترس نبودن مارك دلخواه

  معنی دار نیست  007/0  11/1  21/0  هاافزایش و تنوع گزینه
  معنی دار است  18/0  27/5  27/0  بنديکیفیت نامناسب بسته

  معنی دار است  81/0  32/4  92/0  قیمت
  معنی دار است  42/0  18/7  18/0  عدم رضایت از محصول قبلی

  معنی دار است  23/0  40/5  9/0  شانس
  معنی دار نیست  31/0  39/0  39/0  برنامه ترغیبی درون فروشگاهی
  معنی دار است  11/0  30/3  2/0  برنامه ترغیبی مربوط به محصول

  معنی دار است  51/0  33/7  32/0  اطمینان یافتن مجدد

  
 :فرآیند تصمیم خرید

 47تا  31 سوالاتگیري فرآیند تصمیم خرید از براي اندازه) در صفحه بعد( 8 با توجه به جدول
  در تبیین فرآیند تصمیم خرید  47و  37 سوالاتبجز  سوالاتاستفاده شده است و تمام 

  ).است 2تر از ها بزرگآن tچون آماره ( .دار هستندمعنی
  

 هاي تحقیقآزمون فرضیه

در صورت بزرگ بودن قدر .استفاده شده است  tها از شاخص دار بودن فرضیهبراي آزمون معنی
  بنابراین با توجه به . شودمی تاکیددار بین متغیرها وجود رابطه معنی 2از  tمطلق آماره 

همچنین تحلیل . دست آمده استه هاي تحقیق بنتایج زیر درباره آزمون فرضیه tهاي شاخص
  .فرضیات به روش معادلات ساختاري و با استفاده از نرم افزار لیزرل انجام شده است

  )9جدول شماره (
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  خریدیند تصمیم آوالات فرتحلیل عاملی مربوط به س :8جدول 

  tآماره   )β(ضریب  فرآیند تصمیم خرید
ضریب 
 تعیین

)R2(  
 توضیح

  
  تشخیص مسأله

  دار استمعنی  29/0  1/3  41/0  شکاف بین وضع مطلوب و موجود
  دار استمعنی  27/0  1/3  41/0  دیدن محصولات جدید
  دار استمعنی  39/0  10/4  4/0  اهمیت مسأله خرید

  
  

  جستجوي اطلاعات

  دار استمعنی  30/0  31/2  31/0  تجربیات پیشین
  دار استمعنی  28/0  03/2  93/0  هاي جایگزینمارك

  دار استمعنی  57/0  04/3  94/0  زمان در دسترس
  دار نیستمعنی  02/0  43/1  43/0  تعداد فروشگاههاي موجود

  
  ارزیابی گزینه ها

  دار استمعنی  28/0  49/7  49/0  معیارهاي عینی
  دار استمعنی  21/0  42/8  12/0  معیارهاي ذهنی

  دار استمعنی  61/0  43/7  43/0  تبلیغات
  
  

  تصمیم به خرید

  دار استمعنی  16/0  23/4  33/0  نگرش منفی دیگران
  دار استمعنی  45/0  3/8  9/0  میزان ریسک خرید

  دار استمعنی  16/0  10/4  4/0  قیمت مورد انتظار -درآمد 
  دار استمعنی  14/0  13/3  33/0  خریدشرایط موقعیتی 

  
  رفتار پس از خرید

  دار استمعنی  75/0  10/4  10/0  رضایت
  دار استمعنی  92/0  14/9  34/0  نارضایتی
  نیستدار معنی  05/0  37/1  39/0  خشنودي

  
  متغیرهاي تحقیق tآماره  :9جدول
  t R2آماره   )β(ضریب مسیر  فرضیه  روابط بین متغیرهاي تحقیق

  

  H1 43/0  43/2  66/0  وفاداري به برند                     عوامل زمینه اي              

  H2 02/0  23/1  07/0  تغییر دادن برند                    عوامل زمینه اي              

  H3 27/0  07/6  فرآیندتصمیم خرید               عوامل زمینه اي             

  H4 5/0  24/6  تصمیم خرید فرآیند                           وفاداري به برند   85/0

  H5 36/0  19/9  فرآیند تصمیم خرید              تغییر دادن برند             

  
وفاداري به برند خواهند  میزانبر روي ي داریمعن تاثیراي عوامل زمینه :فرضیه اول

 .اشتد
اي بر متغیر وفاداري به برند متغیر عوامل زمینه تاثیربراي  t=2.34، آماره 9با توجه به جدول 

اي دار است و عوامل زمینه، معنی0.05داري لذا رابطه در سطح معنی. باشدمی 2تر از که بزرگ
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  .استتأیید شده  1در نتیجه فرضیه شماره  .دهندزان وفاداري به برند را توضیح میمی% 66
 

  .تغییر دادن برند خواهند داشت میزانبر روي ي داریمعن تاثیراي عوامل زمینه: فرضیه دوم
  اي بر متغیر تغییر دادن برندبراي تاثیر متغیر عوامل زمینه t=1.23، آماره 9با توجه به جدول 

  دار نیست و عوامل ، معنی0.05داري لذا رابطه در سطح معنی. باشدمی 2تر از که کوچک
یید تا 2دهند و بنابراین فرضیه شماره زان تغییر دادن برند را توضیح میمی% 7اي تنها زمینه

  .نشده است
 

 .تصمیم خرید خواهند داشتفرآیند  بر رويي داریمعن تاثیراي عوامل زمینه :فرضیه سوم
روي فرآیند تصمیم خرید که  اي برعوامل زمینه تاثیربراي  t=6.07، آماره 9با توجه به جدول 

اي دار است و عوامل زمینه، معنی0.05داري لذا رابطه در سطح معنی. باشدمی 2تر از بزرگ
یید شده ات 3دهند و در نتیجه فرضیه شماره گیري خرید را توضیح میفرآیند تصمیم% 85

  .است
 

تصمیم  فرآیندبر روي  يداریمعن تاثیروفاداري به برند  معیارهاي: فرضیه چهارم
  .خرید خواهند داشت

معیارهاي وفاداري به برند بر فرآیند تصمیم خرید  تاثیربراي  t=6.24، آماره 9با توجه به جدول 
فاداري دار است و معیارهاي و، معنی0.05داري لذا رابطه در سطح معنی. است 2از تر که بزرگ
یید ات 4دهند و در نتیجه فرضیه شماره توضیح میگیري خرید را فرآیند تصمیم% 85به برند 

  .شده است
 

تصمیم خرید  فرآیندبر روي ي داریمعن تاثیرتغییر دادن برند معیارهاي  :فرضیه پنجم
  .خواهند داشت

معیارهاي تغییر دادن برند بر روي فرآیند تصمیم  تاثیربراي  t=9.19، آماره 9با توجه به جدول 
، معنی داراست و معیارهاي 0.05داري لذا رابطه در سطح معنی. باشدمی 2تر از که بزرگ خرید

دهند و در نتیجه فرضیه شماره گیري خرید را توضیح میفرآیند تصمیم% 85غییر دادن برند ت
 .یید شده استات 5
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  :تحقیقمتغیرهاي مورد مطالعه در  معادلات ساختاري
  

loyalty = 0.43*Contextu, Errorvar.= 0.51  , R² = 0.66  
           (0.071)                   (0.093)            
            2.43                      5.46              
  switchin =   0.02*Contextu, Errorvar.= 0.97   , R² = 0.073  
              (0.0098)                  (0.0050)             
              1.23                     192.03              
 Purchase = 0.57*loyalty + 0.36*switchin + 0. 27*Contextu, Errorvar.= 
0.044  , R² = 0.85  
           (0.012)          (0.029)          (0.011)                      (0.0040)            
            6.24              9.19            8.07                         11.05 

  
 
 
 
 

  :مدل نهایی
نشان  3گرافیکی در شکل باشد به صورت شامل ضرایب مسیر استاندار شده میمدل نهایی که 
  .داده شده است

  
 )ضرایب استاندارد شده(مدل نهایی :3شکل

  ايعوامل زمینه% 27+تغییردادن برند%  36+وفاداري به برند% 57=  تصمیم خرید 
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  :دیاگرام مسیر

گردد تا اهمیت دیاگرام مسیر در و غیرمستقیم و اثرات کل، باعث میبحث درباره اثرات مستقیم 
که چگونه هر متغیر بدون طراحی چنین دیاگرامی، مشخص کردن این. یک مدل مشخص شود

قرار  تاثیرمتغیرهاي مدل تحت  مستقیم به وسیله سایریا آشکار به طور مستقیم یا غیره نهفت
بر روي  مقادیر استاندارد شده مربوط به بار عاملی هر سوال 4شکل . گیرند کار مشکلی استمی

با  سوالاتتوان گفت که شاخص مناسبی براي مقایسه دهد، لذا میمتغیر مربوطه را نشان می
  وسیله سؤال مربوطه توضیح داده ه باشد و نیز درصدي از تغییرات متغیر که بمییگر یکد
 تاثیرهر چقدر مقدار استاندارد شده بیشتر باشد نشان دهنده . شود نشان داده شده استمی

  .زیاد همان سؤال در توضیح متغیر مربوطه است
  

  
  

  
 مدل ضرایب رگرسیون استاندارد شده :4شکل
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  :جانبیهاي بررسی یافته
متغیرهاي توصیفی بر تصمیم خرید مورد بررسی قرار گرفته  تاثیر هاي جانبیبررسی یافتهدر 

، دار بودت بر روي فرآیند تصمیم خرید معنیمتغیر جنسی تاثیرتنها  کهاین با توجه به. است
  .فقط به بیان این مورد پرداخته شده است

اي دو نمونه tمردان و زنان از آزمون  خریدمیانگین فرآیند تصمیم براي آزمون تفاوت بین 
رآیند در میانگین ف 05/0ي دارسطح معنی دردهد که نشان می هایافته. استفاده شده است

داري وجود دارد و طبق جدول میانگین فرآیند ها تفاوت معنیتصمیم خرید بین مردها و زن
   .باشدها مینمیم خرید براي مردها کمتر از زتص
  

  اي جنسیتدو نمونه  tآزمون  :10جدول 
 میانگین خطاي استاندارد انحراف استاندارد میانگین تعداد جنسیت 

فرآیند تصمیم 
 خرید

7471/3 271 زن  47033/0  02857/0  

6341/3 108 مرد  45698/0  4397/0  

 
 
 

اي متغیر وابستهتست نمونه :11جدول   

  
 

 آزمون لیونز براي
هاي برابرواریانس   tآزمون   

(F) یک طرفه آمارةSig. (T) درجه آزادي آمارة Sigدوطرفه 
فرآیند تصمیم 

 خرید

027/0 واریانس برابر  870/0  129/2  377 034/0  

156/2   واریانس غیر برابر  135/202  032/0  

  
 :ايبندي عوامل زمینهرتبه

اي از نظر براي بررسی ترتیب اهمیت هر یک از فاکتورهاي سنجیده شده در عوامل زمینه 
 .ها با استفاده از آزمون فریدمن پرداخته شده استبندي میانگین آندهندگان، به رتبهپاسخ

  .دهداي را نشان میندي عوامل زمینهبرتبه 12جدول 
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  ايبندي عوامل زمینهرتبه :12جدول

  میانگین رتبه  ايهاي عوامل زمینهشاخص  ردیف

  95/6  طبقه محصول  1
  00/6  سبک زندگی  2
  88/5  تصویرذهنی از محصول  3
  45/5  خود پنداري  4
  35/5  حالت کلی فروشگاه  5
  67/4  اعضاي خانواده  6
  22/4  دوستان  7
  98/3  ات اجتماعیتاثیر  8
  49/2  هاهم خانه  9

N=331        df = 8      chi –square = 744.798        sig = 0/000  
 

  :بندي معیارهاي انتخابی وفاداري به برندرتبه
  از نظر  ه در وفاداري به برندبراي بررسی ترتیب اهمیت هر یک از معیارهاي سنجیده شد

. ها با استفاده از آزمون فریدمن پرداخته شده استآنبندي میانگین دهندگان، به رتبهپاسخ
 .دهدرهاي وفاداري به برند را نشان میبندي معیارتبه 13جدول 

  
  بندي معیارهاي وفاداري به برندرتبه :13جدول 

  میانگین رتبه  معیارهاي وفاداري به برند  ردیف

  62/7  تجربه مصرف قبلی  1
  49/7  انتظارات و توقعات  2
  17/7  کیفیت درك شده  3
  89/6  هاي محصولخصوصیات و ویژگی  4
  89/5  ارزش درك شده  5
  82/5  پرستیژ اجتماعی  6
  55/5  بندي مناسببسته مصرف راحتی و سهولت تهیه و  7
  36/5  تصویر محصول  8
  01/5  شهرت و معروفیت نام برند  9
  65/3  تبلیغات  10

N=325          df = 10       chi –square = 572.683       sig = 0/000 
  

  :انتخابی تغییردادن برندبندي معیارهاي رتبه
  اهمیت هر یک از معیارهاي سنجیده شده در تغییردادن برند از نظر  براي بررسی ترتیب
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 .ها با استفاده از آزمون فریدمن پرداخته شده استآنبندي میانگین دهندگان، به رتبهپاسخ
  .دهدبندي معیارهاي تغییردادن برند را نشان میرتبه 14جدول 

  
  بندي معیارهاي تغییردادن برندرتبه :14جدول 

  میانگین رتبه  معیارهاي تغییردادن برند  ردیف
  07/8  عدم رضایت از محصول قبلی  1
  56/6  قیمت  2
  83/5  بنديکیفیت بسته  3
  62/5  اطمینان یافتن مجدد  4
  41/5  هاي انتخابیافزایش گزینه  5
  26/5  شانس  6
  14/5  کنجکاوي  7
  97/4  سهولت جایگزینی  8
  33/4  هاي ترغیبی و تشویقی مربوط به برندهاي دیگربرنامه  9
  80/3  هاي ترغیبی و تشویقی درون فروشگاهیبرنامه  10

N=374              df = 9            chi –square = 580.850                sig = 0/000 
 

 :گیرينتیجه

تواند است که تفکر بازاریابی می مسائلیتر درباره بینش وسیع دست آوردنه این تحقیق ب هدف
دهد نشان می اي بر روي تصمیمات خریدمل زمینهوضوح اهمیت عواه این تحقیق ب. انجام دهد

اي محققین و مدیران هاي جدیدي را برو تأکید بر پیچیدگی ارتباطات میان این مفاهیم بینش
هاي گیري، کاربردهاي اندازهپیچیده در مدلدر واقع قوت و اهمیت ارتباطات  .کندفراهم می

کننده خودش به تنهایی پدیده گیري مصرففرآیند تصمیم. کندیبیشتري را مدیران فراهم م
هاي هاي این تحقیق بر اهمیت بررسی روابط پیچیده از طریق چهارچوباي است، یافتهپیچیده

  .کندکید میاتن تحقیق ارائه شده است، چه که در ایکلی نگر نظیر آن
دست آمده است به طور ه هاي تحقیق بهاي مختلف، نتایجی که از یافتهبعد از انجام تحلیل

  :خلاصه به شرح ذیل است
اما بر خلاف انتظار  قابل توجهی بر روي معیارهاي وفاداري به برند دارند، تاثیراي عوامل زمینه

  همچنین عوامل. برند ندارندچندانی بر روي معیارهاي تغییردادن  تاثیراي زمینه عوامل
. کنندگان دارندر روي فرآیند تصمیم خرید مصرفبا اهمیت و قابل توجهی ب تاثیراي زمینه

بیشتري بر روي فرآیند  تاثیرمعیارهاي وفاداري به برند نسبت به معیارهاي تغییردادن برند 
 .دار بوده استبطه میان تمامی این متغیرها معنیو راکنندگان دارند تصمیم خرید مصرف

ها رآیند تصمیم خرید بین مردها و زندر میانگین فدهد که هاي جانبی نشان میهمچنین یافته
  ها صمیم خرید براي مردها کمتر از زنداري وجود دارد و میانگین فرآیند تتفاوت معنی

  .می باشد
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  :هاي تحقیقمبتنی بر یافتهها و پیشنهادهایی کارارائه راه

  گذاري عواملی بود که بر طبق داوري محققان دیگرتاثیرهدف از انجام این تحقیق بررسی 
در همین راستا و به . گذار باشندتاثیرکنندگان نستند بر فرآیند تصمیم خرید مصرفتوامی

رسی و نتایج حاصل هاي مورد برپیشنهادهائی در ارتباط با فرضیه منظور کاربردي نمودن نتایج،
   .شودها ارائه میاز آن

داري معنی تاثیربه برند اي بر روي وفاداري نتایج فرضیه اول که عوامل زمینه با توجه به  -1
اي مشخصی هاي زمینهکنندگان خصوصیتاي که حاصل شد این بود که مصرفنتیجه دارند،

هایی در طی جستجو در میان شاخص .گذارندتاثیرها دارند که بر روي رفتار وفاداري به برند آن
بک زندگی و طبقه محصول داراي ، سنظر گرفتیم، تصویر ذهنی از محصولکه براي آن در 

 .بودند تاثیرترین قوي

به تجزیه و شود که بازاریابان براي پیشبرد اهداف خود پیش از هر اقدامی لذا پیشنهاد می
هاي خارج از طریق تمرکز بر تفریحات و سرگرمی از مثلا(کنندگان تحلیل سبک زندگی مصرف

زیرا سبک زندگی مورد علاقه فرد بر روي نیازها و تمایلات و به تبع آن بر روي  .بپردازند) منزل
قابل توجهی دارد و مشخص کننده بسیاري از تصمیمات  تاثیررفتار خرید و رفتار مصرف وي 

  .مصرف اوست
اي بر روي تغییر دادن گذاري عوامل زمینهتاثیرنی بر عدم ایج فرضیه دوم مببا توجه به نت -2

گذار نبوده اند و عواملی تاثیرظر گرفته شده در این تحقیق برند، به نظر محقق شاید عوامل در ن
شود که با توجه به اهمیت مسأله، با ید شناسایی شوند، لذا پیشنهاد میدیگري هستند که با

  .شود موثرعوامل  تاثیرانجام تحقیقات تکمیلی اقدام به شناسائی و بررسی 

  گیري خرید اي بر روي فرآیند تصمیمنتایج فرضیه سوم که عوامل زمینه با توجه به -3
ه عوامل ست کا عمل آمده حاکی از آنه داري دارند، نتایج بررسی بمعنی تاثیرکننده مصرف
عبارتی این ه ب. کنندگان دارندي بر روي فرآیند تصمیم خرید مصرفچشمگیر تاثیراي زمینه

که در ارزیابی آن هایی اند الگوي خرید افراد را ترسیم کنند توجه به شاخصعوامل، توانسته
 موثرکنندگان اسب جهت بروز رفتار خرید در مصرفتواند در بستر سازي منمطرح نمودیم می

هاي هاي موقعیتی فروشگاه تا حد زیادي دریافتبر اساس نتایج، عواملی همچون ویژگی .باشد
 .سازندثر میاکنندگان را از محصولات متمصرف

پیوسته در جهت توسعه و  کارهاي مناسب،شود بازاریابان با بررسی و اجراي راهلذا پیشنهاد می
. کنند و آن را تحت کنترل داشته باشند ر ذهنی خریداران از فروشگاه کوششبهبود تصوی

  تاثیرها به بازدید از فروشگاه خوي خریداران و علاقه آن فضاي فروشگاه گاها بر روي خلق و
تواند برافزایش رضایت و وفاداري خریداران و تکرار خرید تر از همه میگذارد و شاید مهممی
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کننده همچون طرح سیاري از عناصر تعیینانند توسط بتوبازاریابان می. گذار باشدتاثیرها آن
یز ترتیب قرارگیري ها و صداها و نها، رنگضاي داخلی، آرایش راهروها، رایحهساختمان، ف
 .قرار دهند تاثیرکنندگان را تحت ها ادراك مصرفهاي نشان دهی آنکالاها و گونه

وي فرآیند تصمیم خرید بر ربا توجه به نتایج فرضیه چهارم که معیارهاي وفاداري به برند  -4
ین قبیل محصولات داري دارند، پیدا کردن معیارهایی که در وفاداري به برند در امعنی تاثیر
کارها و تدابیر مناسب در جهت ایجاد تعهد و وفاداري در تواند در ارائه راهاند میگذار بودهتاثیر

ارزش و کیفیت دریافت شده از بر اساس نتایج تحقیق، . مشتریان کمک شایان توجهی بنماید
هاي محصول و تصویر ذهنی از محصولات هستند محصولات و همچنین خصوصیات و ویژگی

  گذارند و منجر به وفاداري بیشتر می تاثیررآیند تصمیم خرید افراد که در نهایت بر ف
ن را به در واقع ارزش درك شده و سطحی از کیفیت را که نیازهاي آنا. گرددکنندگان میمصرف

 .گذار استتاثیردر وفاداري مشتریان بسیار  نمایداي ارضاء میطرز مشهود و قابل ملاحظه

کنندگان در جهت ارائه تري از جانب تولیدشود فعالیت گستردهبا این رویکرد پیشنهاد می
ظ تضمین در بکارگیري استاندارهاي کیفیت در تولید این قبیل محصولات و توجه به حف

تواند در ایجاد وفاداري مشتریان از طریق ایجاد تصویر ذهنی راد صورت گیرد زیرا میسلامت اف
عنوان یک ه آوري ،تبلیغات بطور شگفته ب. مطلوب از محصول، نتایج چشمگیري داشته باشد

ترین کم اهمیت عنوانه دهندگان بندي از نظر پاسخبذارنده در ایجاد وفاداري در رتبهگتاثیر
بنابراین مدیرانی که قصد دارند به میزان بیشتري از وفاداري از طریق  ،عامل مشخص شد

 . تبلیغات دست یابند، براي جلب توجه کردن در این بخش از بازار با شکست مواجه خواهند شد

یند تصمیم خرید با توجه به نتایج فرضیه پنجم که معیارهاي تغییر دادن برند بر روي فرآ -5
گذار هستند و تاثیرهاي که در تغییر دادن برند ترین معیارکردن مهم پیدا. گذار هستندتاثیر

بر اساس نتایج، مجموعه  .افتد موثرتواند در تقویت رفتار وفاداري ها میتلاش در جهت رفع آن
بندي نامناسب و برنامه تشویقی و ایت از محصول قبلی و قیمت و بستهعواملی همچون عدم رض

این قبیل دهندگان عواملی هستند که در تغییر دادن برند نظر پاسخ رغیبی درون فروشگاهی ازت
 .اندگذار بودهتاثیرمحصولات 

خرید این  ترین فاکتور در مسئلهعنوان مهمه شود عامل قیمت که همچنان بلذا پیشنهاد می
مشتري داشته باشد، بنابراین آید رابطه مثبتی با ارزش از دیدگاه گونه اقلام به حساب می

ها باید سطوح مناسبی داشته و متناسب با کیفیت بوده و از ثبات نسبی برخوردار باشد تا یمتق
مزیت  دهد واقعاکه می و ایمان بیاورد که در ازاي پولی ارزش از دیدگاه مشتري زیاد شود

  .ورزدرت میکننده به تکرار خرید مبادصورت مصرفکند، در ایندریافت می
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