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مقدمه
با چرخش گردونه زمان، شرايط جهاني و بستر زندگي 

اي ناباورانه تحول يافته و اين تحولات در انسان به گونه
. بازار، ظهور قواعد جديدي را به همراه داشته است

سياري بر تصميم گيري دهد كه عوامل بمطالعات نشان مي
 ).Gary & Rangaswamy , 2008( گذارندمشتريان اثر مي

مفهوم نام و نشان تجاري . باشديكي از اين عوامل برند مي
قدمتي بسيار طولاني دارد، به طوري كه برخي از محققان 
آن را به دوره مصر باستان و حتي ادوار كهن تر نيز نسبت 

  ظاهر قديمي از نظراما همين مفهوم به . اندداده
مصرف كنندگان جزء مهمي از كالاست، تعيين نام و نشان 

بارزترين مهارت . افزايدتجاري به فايده و ارزش كالا مي
ها را در ايجاد، حفظ، اي بازاريابان قابليت و توانايي آنحرفه

. )Kotler, 2001( مراقبت و ارتقاي نام تجاري است
ش واقعي، در درون تحقيقات مختلف مشخص كرد كه ارز

محصول يا خدمات نيست، بلكه اين ارزش در ذهن 
مشتريان واقعي و بالقوه وجود دارد و اين برند است كه 

. كندارزش واقعي را در ذهن مشتريان ايجاد مي
)Kapferer, 2008( )Keller, 2008(.  

اهميت مفهوم برند در خريد مشتريان به حدي است كه 
ن به عنوان يك محصول كامل برخي از صاحب نظران از آ

ياد كرده و معتقدند بسياري اوقات مشتريان فقط با ديدن 
كنند و يك مزيت كوچك در محصول آن را خريداري مي

شود كه با گذشت زمان در عوض آن اين منجر به اين مي
در واقع . كه محصولي را خريداري نمايند، برند را بخرند

ول كه توسط هاي كليدي محصاين ويژگي يا ويژگي
 .مشتري درك شده است منجر به انتخاب برند شده است

از اين رو شناخت عوامل موثر بر اين انتخاب و بررسي 
هاي خاص برند اهميتي دو چندان يافته و انجام ويژگي

   .بخشدتحقيقات متنوعي را در اين زمينه ضرورت مي
اهميت و ضرورت اجراي تحقيق به اهميت تصوير برند و 

هاي كاركردي محصول در راهبردهاي بازاريابي ويژگي
ها و  همچنين تاثير آن در ادراكات مشتريان در شركت

 رقابت با تشديد. گرددنحوه انتخاب برند مورد نظرشان بر مي
در تجارت و تغييرات سريع تكنولوژيكي و نيز افزايش 
قدرت و حق انتخاب مصرف كنندگان، موفقيت از آن 

تري ود كه قادر باشند به نحو شايستههايي خواهد بشركت
هاي مورد نظر مشتريان را درك و انتظارات و ارزش

 ها پاسخ دهندشناسايي كرده و به نحو مطلوب به آن

)Wang et al., 2004(. هاي برند بر رفتار مشتري ويژگي
هاي برندگذاري تجارت امروز به استراتژي. گذاردتاثير مي
تصوير ذهني كه يك برند از . )Rowley, 2004( نياز دارد

گذارد نقش بسيار مهمي در جذب و حفظ خود به جا مي
هاي در گذشته فعاليت. كندكاركنان و مشتريان ايفا مي
بر  ور بود، يعني توجه صرفابازاريابي بيشتر محصول مح

روي ماهيت محصول بود، اما امروزه بيشتر بر روي برند و 
 هايي كه عواملشركت .كنندتصوير ذهني آن تمركز مي

موثر در انتخاب برند از ديدگاه مشتريان را شناسايي كنند 
هاي آن پي ببرند، مشتريان بيشتري و همچنين به سليقه

ها به جذب خواهند كرد و در نهايت منجر به وفاداري آن
 متاسفانه در كشور ما تحقيقات كمي بر روي .برند مي شود

د علاقه مشتريان انجام هاي كاركردي مورشناسايي ويژگي
ذهني برند و برندسازي نيز  گرفته است و از مزيت تصوير

 تحقيقاتي كه شكاف حال با توجه به آن. ايمغافل شده كاملا
 شود و اي در ادبيات اين موضوع در ايران ديده ميگسترده

جايي كه مصرف كنندگان ايراني بيشتر به  همچنين از آن
، لذا در اين مقاله هدف آن درونسمت برندهاي خارجي مي

است تا عوامل موثر بر انتخاب برندهاي ايراني و خارجي با 
بندي استفاده از روش تحليل عاملي مورد بررسي و رتبه

تا به كمك آن خلاهاي موجود در برندهاي قرار گيرند 
بتوان عواملي كه برندهاي ايراني را شناسايي شود و 

كنند را ن را جذب ميخارجي با استفاده از آن مشتريا
  .شناسايي و در برندهاي ايراني منعكس كرد

 
 پژوهش يپيشينه

  ي نظريپيشينه
كوكا كولا، فدرال : همه چيز نام و نشان تجاري است مانند

نام و نشان تجاري همان . اكسپرس، پورشه، نيويورك
برچسبي است كه معني و مفاهيم خاصي را با خود حمل 

ي تجاري بزرگ از اين هم قدم فراتر هانام و نشان. كندمي
نوايي با كالا و اند و نوع همبستگي، تشديد و همگذاشته
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برند به عنوان . )Kotler, 2003( اندخدمات ايجاد كرده
  .رودكار ميه اي از وضعيت محصول بعلامت و نشانه

اي از عنوان نشانهه ترين ويژگي و مشخصه يك برند بمهم
  اعتماد و اعتبار آن است موقعيت محصول، قابليت

(Erdem & Swait, 2004). هاي برند، عبارتند از ويژگي
  انديشدچه كه مشتري در خصوص برند مي آن

)keller, 1993(. اساس ارتباطشان با محصول،  ها برويژگي
هاي هاي مرتبط با محصول و ويژگيبه دو دسته ويژگي

مرتبط هاي ويژگي. شوندغيرمرتبط با محصول تقسيم مي
با محصول شامل صفاتي است كه از نظر مشتري، بر 

اين صفات، بر انتخاب . گذارندعملكرد يا خدمت تاثير مي
و فرايند خريد را  ي دارنديمحصولات و خدمات تاثير به سزا

  هاي غيرمرتبط با محصول، آنويژگي. كنندتسهيل مي
هايي هستند كه تاثير مستقيمي بر عملكرد دسته از ويژگي

حصول نداشته، اما از نظر تصميم گيري خريد از اهميت م
در اين مقاله سعي شده هم به  .(Li, 2004) برخوردارند

ادراكي  - هاي غيرمرتبط با محصول يا بعد ذهنيويژگي
  هاي مرتبط با محصول يا بعدبرند و هم به ويژگي

ها در قالب اين ويژگي. كاركردي برند پرداخته شود - ذاتي
  .ي ذكر خواهد شدگانه 29 هايمولفه

اعتبار برند شامل . باشدهاي هر برند، اعتبار آن مياز ويژگي
يعني، اعتقاد به ( قابليت اعتماد: باشددو صورت اصلي مي

 )اي خود را دارداين كه شركت تمايل به عمل كردن به وعده
 عمل كردن تواناييبه اين كه شركت  اعتقاديعني، ( و تخصص
از  .)Sweeney & Swait, 2008(ود را دارد هاي خبه وعده

اين رو، اعتبار برند به عنوان باور پذيري اطلاعات محصول 
شود كه مستلزم آن است كه موجود در يك برند تعريف مي

به ( مصرف كنندگان ادراك نمايند كه برند از توانايي
براي ) يعني، قابليت اعتماد( و تمايل) عبارت ديگر، تخصص

  آن چيزي كه وعده داه شده برخوردار است تحويل مداوم
)(Erdem & Swait, 2004. اهميت اعتبار، از اين واقعيت  

گيرد كه اطلاعات ناقص و نامتقارن، موجب عدم نشات مي
هاي محصول اطمينان مصرف كننده در خصوص ويژگي

  . شودمي
  تبليغات نيرومندترين ابزار آگاهي بخش در شناساندن يك

  

تواند يك تصوير دمات يا انديشه است و ميشركت، كالا، خ
  اي او را به موضوعدر مخاطب ايجاد نمايد و تا اندازه

از كاربردهاي مهم آن آگاهي، ياداوري و . مند سازدعلاقه
از اين عامل  ).1383 كاتلر،(كننده است تداعي در مصرف

  به عنوان عامل ايجاد كننده اعتبار برند ياد شده است
  

)Sweeney & Swait, 2008 .(  
  

اي است كه مصرف كنندگان براي قيمت، ميزان فايده
مزاياي حاصل از داشتن يا استفاده از كالا يا خدمت 

هاي بازاريابي نمايند و بر خلاف ديگر آميختهپرداخت مي
). 1385كاتلر و آرمسترانگ، ( زا استبراي مشتريان هزينه

ي قوي برندها عموما. قيمت نشانگر كيفيت برند است
  كننده ايجاد دركي از كيفيت بالا را در ذهن مصرف

 .نمايد و بالعكسمي
تصوير برند، ادراك مصرف كننده در مورد برند كه توسط 

  يابد تعريف تداعيات برند موجود در حافظه، بازتاب مي
نتايج تحقيقات نشان دهنده آن  .)Aaker, 1996(شود مي

وي اداركات مشتريان است كه تصوير برند تاثير خاصي بر ر
ترين چيزي است كه اكثر تصوير برند مهم .داشته است

هاي بازاريابي معطوف به آن هستند و به برجسته استراتژي
 . كردن برند گرايش دارند

كنندگان به  تمايز ميان برندها اشاره به آگاهي مصرف
هاي موجود ميان محصولات هر رده؛ به عبارت ديگر، تفاوت

هاي كيفيتي يا ساير شدن در واقع به تفاوت تمايز قائل
هاي يك محصول در ميان برندهاي رقيب اشاره ويژگي
  .)1385 هاوكينز و كاني،(دارد 

امروزه، عوامل بسياري باعث شده است بسته بندي به 
رشد . اهميت بازاريابي درآيد صورت يكي از ابزارهاي با

بايد پديده سلف سرويس بدان معناست كه بسته بندي 
 اين. اي فروش كالا بر عهده بگيردوظايف زيادي را بر

 جلب توجه، توضيح درباره كالا و فروش: وظايف عبارتند از

تاثير  در مطالعات گذشته بر). 1385كاتلر و آرمسترانگ، (
كننده  ر روي فرايند خريد و انتخاب مصرفبسته بندي ب

بر  ها تاثير زياديدر واقع بسته بندي .تاكيد شده است
ها به عنوان برقراري روي ارتباط مستقيم دارند و از آن

  .شودارتباط با مشتريان استفاده مي
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 ي تجربيپيشينه

جهت بررسي مسئله ياد شده در بخش آغازين اين مقاله، 
ابتدا به مروري اجمالي بر پيشينه تحقيقاتي صورت 

 .پردازيمپذيرفته در زمينه عوامل موثر بر انتخاب برند مي
به چندين عامل موثر در انتخاب يك برند خاص  برون

خصوصيات فيزيكي برند، : اين عوامل عبارتند از. اشاره كرد
تجربيات پيشين مشتري از برند، جاي برند بر بسته بندي، 

هايي كه به همراه برند هستند، عادات قيمت، ضمانت نامه
مشتري در خريد برند، توصيه دوستان، توصيه متخصصين، 

 د، تازگي برند، شانس و اتفاق، دربليغات در مورد برنت

دسترس بودن، پرستيژ برند يا به عبارتي پذيرش اجتماعي 
اين تحقيق جزء اولين تحقيقات . )Brown, 1942( برند

 عادات البته عامل. باشدكيفي صورت گرفته در اين حوزه مي
 ،)Priester et al., 2005( مشتري در خريد برند در مقاله

 .به تفصيل مورد بررسي قرار گرفته است
، طي )Kaidan, 1960( بيست سال بعد از تحقيق برون،

مطالعه خود در ارتباط با عوامل موثر بر انتخاب برند معتقد 
بود كه عواملي همچون برند، دوام نام برند و قيمت برند از 

 .روندترين عوامل در انتخاب برند به شمار ميجمله مهم
در  )Rothe & Lamout, 1973(ن سال بعد، البته چندي

تحقيقي ديگر تاثير عواملي متنوعي همچون اعتماد 
مشتري به برند، شهرت برند، تجربه قبلي، قيمت برند، 
ضمانت همراه با روند و طراحي آن در انتخاب آن برند 

 بر. خاص از جانب مشتريان را مورد بررسي قرار دادند

اعتمادپذيري برند و شهرت اساس نتايج اين تحقيق، عامل 
 اند، در حاليبراي مشتري از بالاترين اهميت برخوردار بوده

كه عوامل قيمت و طراحي از تاثير كمتري نسبت به 
ها و پس از گذشت اين سال. سايرين برخوردار بوده است

، در كتاب خود )Aaker, 1996( ،90 انقلاب كلر در دهه
تقد است كه تحت عنوان ساختن برندهاي موفق، مع

هاي ديداري يك برند از تاثير زيادي در انتخاب آن ويژگي
وي معتقد است كه پيوستگي و علائق . برخوردار است

مشتري نسبت به ابعاد خاصي از برند همچون صداقت و 
اي مثبت با مشتري، واقعيت گرايي در برند، برقراري رابطه

 احساس تازگي به مشتري دادن و اعطاي شخصيت مطلوب
 . تواند در انتخاب آن برند تاثيرگذار باشدمي

اما با ورود به هزاره سوم، سير تحقيقات مربوط به عوامل 
اي كه بر به گونه. موثر بر انتخاب برند روندي فزاينده گرفت

، عواملي همچون مزيت )Wee, 2003( اساس تحقيقات
طره موجود درك شده، پيچيدگي برند، تناسب با نياز، مخا

مشاهده پذيري، قابليت استفاده  د، هزينه، تمايزدر برن
 بر. گذارندرايگان و سيماي برند در انتخاب برند تاثير مي

ترين عامل تاثيرگذار اساس اين تحقيق مزيت ادراكي مهم
ها و در تحقيقي ديگر در طي همين سال. رودبه شمار مي

)Tsuji, 2000( كسب جايگاه و شان اجتماعي و احساس ،
توانيم همچون ه آن كه با  خريد يك برند خاص مينسبت ب

ديگران شويم، از تاثيرگذارترين عوامل در انتخاب برند 
علاوه بر اين در اين تحقيق اثر عواملي . شدمحسوب مي

همچون گراني برند، افتخار نسبت به مالكيت آن برند، 
تر شهرت طراحي مناسب، مطمئن بودن آن و از همه مهم

 از آن. ب يك برند خاص به تاييد رسيده استبرند بر انتخا

جايي كه تحقيقات اين محقق در چندين سال متوالي طي 
صورت پذيرفته است، نتيجه  2001تا  1998هاي سال

ديگر تغيير جايگاه متغير افتخار نسبت به مالكيت يك برند 
و دهم در سال  2000از رتبه اول به رتبه هشتم در سال 

 2001يگر نتايج اين تحقيق در سال از د. بوده است 2001
آن است كه عنصر سادگي برند نيز از اهميت بالايي در 

 ).Tsuji, 2004( انتخاب آن برخوردار بوده است

 ،)KyungHee et al., 2007(به بعد  2007هاي در سال نهايتا
ي جديد در ارتباط با موضوع ياد شده، بيان با طرح نظريه

خاب برند تحت تاثير دو عامل نمودند كه مشتريان در انت
هاي كاركردي داده شامل مطابقت با وعده(سودمندي برند 

و وجه لذت جويي براي ) شده، كيفيت و اعتمادپذيري برند
وجه عاطفي برند در كسب وجهه اجتماعي، ( مشتري شامل

تجربيات پيشين، ارتباط ذهني با مصرف كننده با برند به 
اين نتايج در . رار دارندق) عنوان بخشي از زندگي فردي

، نيز مورد )Gazquez-Abed & Perez, 2009( مطالعه
اي كه در اين مطالعه بررسي مجدد قرار گرفت، به گونه

عواملي همچون قيمت، تخفيفات قيمتي، تبليغات صورت 
 بندي رفته در ارتباط با برند و نهايتا كيفيت، طراحي بستهپذي

فاداري نسبت به برند و ظاهر برند كه در مشتري ايجاد و
 تحقيقاتبرخي از در . نمايد، بر اتنخاب برند موثر بودندمي
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هاي ذاتي و كاركردي ويژگي بهبرندها  انتخاب محصولات و
هاي بيشتر ويژگي برخي ديگر،شد و محصول مربوط مي

 دهندرا پوشش مينماديني و مربوط به سيماي برند 

)Xue, 2008(. شد متاسفانه هنوز  رغم آن چه گفتهاما علي
سير تحقيقاتي اين موضوع در كشور ما رشد چنداني به 

تري همچون تحقيق خود نگرفته است و به تحقيقات كامل
بنا به همين امر در اين مقاله سعي . حاضر نيازمند است

گرديده است تا شكاف تحقيقاتي از منظر داخلي مورد 
ين ارتباط بررسي قرار گرفته و در نهايت پيشنهاداتي در ا

ديواندري و همكاران در تحقيق خود به اين . ارائه گردد
ركردي رابطه علي هاي كانتيجه رسيدند كه تصور از مزيت

شديدي با شناخت برند داشته و به  و همبستگي نسبتا
هاي شكل گرفته در رابطه با برند عنوان علتي بر ذهنيت

و حسيني ). 1388ديواندري و ديگران، ( شودمربوط مي
رضائي در تحقيق خود به اين نتيجه رسيدند كه عوامل 

هاي لبني شامل موثر بر وفاداري به برند در بازار فراورده
تبليغات، بسته بندي، طعم، در دسترس بودن و  قيمت،

   ).1390حسني و رضائي، ( .باشداي ميتبليغات توصيه
 )Chimboza & Mutandwan, 2007( در تحقيقي ديگر

ه رسيدندكه چهار عامل ترفيع، قيمت و در به اين نتيج
 محصول، بسته بندي مناسب و كيفيت دسترس بودن

 ترين عوامل در انتخاب محصولمحصول تعيين كننده

  .باشندمي
هاي ي پژوهش به معرفي مولفهدر پايان بخش پيشينه

هاي مولفه )1(  در جدول. شودمي گانه تحقيق پرداخته29
لازم به ذكر . ها آمده استع آنمورد توجه تحقيق و منب

مولفه محقق ساخته با استفاده از آزمون  11است كه 
  . مورد ارزيابي قرار گرفتند )Fleiss' kappa(فليس كاپا 

در اين آزمون از مصرف كنندگان سوال شد كه آيا اين 
تواند در انتخاب شما تاثيرگذار باشد يا خير؟ در ها ميمولفه

دست آمد ه ب% 75لفه كاپاي بالاي مو 11نهايت براي اين 
كه نشان از توافق عالي و وراي شانس بين مصرف كنندگان 

كه بين مصرف كنندگان در انتخاب اين  يعني اين. باشدمي
ها در تحقيق توافقي بلاي ها و تاثيرگذار بودن آنمولفه

ها در تحقيق توان از آندر نتيجه مي. وجود دارد% 75
  .استفاده كرد

 اسي پژوهششنروش

تحقيق حاضر از لحاظ هدف، تحقيقي كاربردي است و از 
ها از جايي كه در اين تحقيق براي گردآوري داده آن

پرسشنامه استفاده شده است، از لحاظ روش تحقيق جزء 
تحقيقات كاربردي، . باشدپيمايشي مي - توصيفي تحقيقات 

فنوني  ها، اصول وها، قانونمنديتحقيقاتي هستند كه نظريه
شوند را براي حل مسائل كه در تحقيقات پايه تدوين مي

 )1384 خاكي،( .گيرندكار ميه اجرايي و واقعي ب
اي رفاه و هايپرماركت هاي زنجيرهدر اين تحقيق فروشگاه

اصفهان به عنوان قلمرو مكاني در نظر گرفته شد و از 
 بانوان به عنوان خريداران مواد شوينده، جهت دستيابي به

قلمرو تحقيق از نظر . ايماهداف تحقيق استفاده نموده
 92باشد كه  در تيرماه ها و اطلاعاتي ميزماني شامل داده

جامعه آماري  مصرف كنندگان و . جمع آوري شده است
هاي پريل و گلرنگ در بين خريداران مواد شوينده مارك

دست آوردن حجم ه براي ب. باشندبانوان شهر اصفهان مي
پرسشنامه به عنوان نمونه اوليه در بين  60ه ابتدا نمون

مصرف كنندگان توزيع شد و واريانس اين مصرف كنندگان 
جايي كه در تحقيق حاضر حجم جامعه  از آن. محاسبه شد

آماري مشخص نيست، از فرمول كوكران براي تعيين حجم 
 :نمونه استفاده گرديده است

 
 )1(رابطه 

n
Z ⁄ S

d
 

n =حداقل حجم نمونه 

z = 96/1= درصد 95سطح اطمينان  
d =05/0= درصد خطاي مجاز  
s =واريانس نمونه اوليه  
  

باشد و با در نظر گرفتن مي 39/0واريانس نمونه اوليه 
درصد، حجم  95/0در سطح اطمينان  05/0ضريب خطاي 

  جايي كه احتمال آيد اما از آندست ميه ب 312نمونه 
 340ها برگردانده نخواهد شد، ي از پرسشنامهرفت برخمي

پرسشنامه قابل استناد  320 پرسشنامه توزيع شد كه نهايتا
  .جمع آوري و مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت
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  هاي تحقيقمولفه :1جدول 

  منبع  هامولفه  
 Knight & Kim. (2007)  شهرت برند  1

 محقق ساخته  رعايت اصل حقيقت گويي در برند  2
 محقق ساخته  ها و استانداردهاميزان اعتبار برند از حيث داشتن گواهينامه  3
 Sweeney & Swait.(2008)  هاي مربوط به كاركرد محصولتطابق برند با وعده  4

 محقق ساخته  سابقه قبلي برند  5

 Susan H.C. Tai. (2007)  تفاوت برند نسبت به ساير يرندهاي رقبا  6

 Susan H.C. Tai. (2007)  دجديد بودن نام برن  7

 Susan H.C. Tai. (2007)  ايجاد تمايز در محصول در مقايسه با ساير رقبا  8

 محقق ساخته  مبهم نبودن و قابل فهم بودن نام برند  9
 محقق ساخته  به خاطر سپرده شدن آسان نام برند  10
 محقق ساخته  قابليت تلفظ آسان برند  11

 Chimboza & Mutandwa. (2007)  قدرت خريد  12

 Chimboza & Mutandwa. (2007)  قيمت مناسب  13

 Chimboza & Mutandwa. (2007)  )از حيث كميت محصول( ميزان در دسترس بودن محصول  14

 Chimboza & Mutandwa. (2007)  مناسب بودن مكان توزيع  15

 محقق ساخته  تعداد كانال هاي توزيع  16
 Vahile & Paswan.(2006)  سهولت دسترسي به محصول  17

 (KyungHee, Hallym & Marshall, 2007)  رنگ بسته بندي  18

 Knight & Kim. (2007)  استحكام و ماندگاري بسته بندي  19

 محقق ساخته  محل قرار گرفتن برند بر روي بسته بندي  20

 محقق ساخته  اندازه بسته بندي  21
 Chimboza & Mutandwa. (2007) قدرت شويندگي 22

 Chimboza & Mutandwa. (2007) خوشبويي 23

 محقق ساخته متناسب با انواع پوست 24
 محقق ساخته قدرت كف كنندگي 25

  Susan H.C. Tai. (2007)  شيوه تبليغات يا انتخاب نوع رسانه  26

  Susan H.C. Tai. (2007)  زمان تبليغات  27

  Susan H.C. Tai. (2007)  سازگاري رسانه تبليغات با مشتريان  28

  Susan H.C. Tai. (2007)  مكان تبليغات  29
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  هاهاي تحقيق حاصل از تحليل فراواني دادهيافته: منبع                                                

  

در اين پژوهش جهت جمع آوري اطلاعات مورد نياز از 
طوريكه ه ب. اي استفاده شده استروش ميداني و كتابخانه

ها و متغيرها، ادبيات و براي مشخص كردن تعاريف شاخص
اي و براي گردآوري پيشينه تحقيق از روش كتابخانه

عات از نمونه آماري از روش ميداني استفاده شده اطلا
ابزار جمع آوري اطلاعات از نمونه آماري در اين . است

تحقيق شامل يك پرسشنامه جهت سنجش و ارزيابي 
اين پرسشنامه شامل دو بخش . باشدسوالات تحقيق مي

بخش اول پرسشنامه مربوط به اطلاعات كلي و : باشدمي
ان از قبيل سن، تحصيلات، جمعيت شناختي پاسخ دهندگ

درآمد، ميزان مصرف، وضعيت شغلي و وضعيت تاهل و 
بخش دوم پرسشنامه مربوط به سوالات تخصصي مربوط به 

 29اين بخش شامل . باشدسنجش متغييرهاي تحقيق مي
اي ليكرت كه باشد كه بر اساس طيف پنج درجهپرسش مي

مخالفم، وافقم نه موافقم، موافقم، نه م شامل طيف كاملا
  .مخالفم تنظيم گرديده است مخالفم و كاملا

پس از تدوين طرح مقدماتي پرسشنامه، تلاش گرديد تا 
مفهوم اعتبار . ميزان روايي و پايايي پرسشنامه تعيين گردد

دهد كه ابزار اندازه گيري تا چه به اين پرسش پاسخ مي
بدون آگاهي از اعتبار . سنجدحد خصيصه مورد نظر را مي

هاي حاصل از آن توان به دقت دادهار اندازه گيري نميابز
هاي براي تعيين اعتبار پرسشنامه روش. اطمينان داشت

ها اعتبار محتوا متعددي وجود دارد كه يكي از اين روش
اعتبار محتوا نوعي اعتبار است كه براي بررسي . باشدمي

  كار ه ي يك ايزار اندازه گيري باجزاي تشكيل دهنده
  در اين تحقيق براي بررسي اعتبار محتوا. وندرمي
  

پرسشنامه، از نظرات چهار تن از اساتيد رشته مديريت 
بازاريابي دانشگاه اصفهان و دانشگاه آزاد نجف آباد استفاده 

هاي فني قابليت اعتماد يا پايايي يكي از ويژگي. شده است
كار   و مفهوم ياد شده به اين امر سر. گيري استابزار اندازه

دارد كه ابزار اندازه گيري در شرايط يكسان تا چه حد 
دامنه قابليت اعتماد . دهداندازه نتايج يكساني به دست مي

در اين . است) ارتباط كامل( 1تا مثبت ) عدم ارتباط( 0از 
 كرونباختعيين پايايي آزمون از روش آلفاي تحقيق به منظور 

  :ذيل است استفاده گرديده است كه فرمول آن به شرح
  )2( رابطه

∝ 1
∑

                                           
                                                                        

پرسشنامه پيش  30بدين منظور يك نمونه اوليه شامل 
دست آمده ه هاي بآزمون گرديد و سپس با استفاده از داده

ميزان  SPSS  از اين پرسشنامه و به كمك نرم افزار آماري
ضريب اعتماد با روش آلفا كرونباخ محاسبه شد، كه براي 

به گفته نونالي اگر . دست آمده ب 946/0كل سوالات مقدار 
بيشتر باشد، پرسشنامه دارايي پايايي  7/0آلفاي كرونباخ از 

  7/0ز با داشتن آلفاي بالاي پرسشنامه اين تحقيق ني. است
 . باشدداراي پايايي مي

  
 هاي پژوهشيافته

  هاي بوم شناختيگردد ويژگيدر ابتدا سعي مي
ن تحقيق از منظر سن، وضعيت تاهل، دهندگاپاسخ 

تحصيلات، درآمد، ميزان مصرف و شغل مورد بررسي قرار 
  .گيرد

  

  منظر سن، ميزان مصرف و وضعيت تاهلدهندگان مارك پريل از  بوم شناختي پاسخ :2جدول 

 درصد  فراوني  تاهل  ميزان مصرف فراواني درصد  سن فراواني درصد
5/27  مجرد 44  1/28 %10 كمتر از 45   5/2 20 از كمتر 4   

5/72  متاهل 116  9/51 %50تا  10 83   4/29  47 21-30  

0/100  كل 160  5/17 %90تا 50 28   5/42  68 31-40  
     5/2  4 100%  4/19  31 41-50  
   0/100 3/6 كل 160  50 بالاي 10   

          0/100  كل 160
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  دهندگان مارك پريل از منظر تحصيلات، شغل و درآمد بوم شناختي پاسخ: 3جدول 

  هاهاي تحقيق حاصل از تحليل فراواني دادهيافته: منبع            
  
  

  دهندگان گلرنگ پريل از منظر سن، ميزان مصرف و وضعيت تاهل بوم شناختي پاسخ :4جدول 

 درصد  فراوني  تاهل  ميزان مصرف فراواني درصد  سن فراواني درصد
5/37  مجرد 60  8/18 %10كمتر از 30   3/6 20 از كمتر 10   
5/62  متاهل 100  5/52 %50تا  10 84   6/60  97 21-30  
0/100  كل 160  1/23 %90تا 50 37   0/25  40 31-40  

      6/5  9 100%   6/5  9 41-50  
      0/100 5/2 كل 160  50 بالاي 4   

            0/100  كل 160 
  هااز تحليل فراواني داده هاي تحقيق حاصليافته: منبع            

  
  

  دهندگان مارك گلرنگ از منظر تحصيلات، شغل و درآمدبوم شناختي پاسخ :5جدول 

 هاهاي تحقيق حاصل از تحليل فراواني دادهيافته: منبع            

 فراواني درصد شغل فراواني درصد درآمد فراواني درصد  تحصيلات
3/36 هزار 400كمتر از  58   0/10  دانشجو 16  8/13  زير ديپلم 22 
4/34 هزار 600تا  400بين 55   9/11  معلم 19  5/27  ديپلم 44 
8/18 هزار 800تا  600بين 30   3/31  كارمند 50  6/20  فوق ديپلم 33 

3/6 تا يك ميليون 800بين  10  3/36  خانه دار 58  6/30  ليسانس 49 
4/4 ميليون 1بالاتر از  7   9/6  آزاد 11  6/5  فوق ليسانس 9 
0/100 8/3 كل 160   ساير 6  9/1  دكتري و بالاتر 3 

   0/100 0/100 كل 160   كل 160 

 فراواني درصد شغل فراواني درصد درآمد فراواني درصد  تحصيلات
5/27 هزار 400كمتر از  44   0/15  دانشجو 24  5/12  زير ديپلم 20 
0/40 هزار 600تا  400بين 64   1/13  معلم 21  3/26  ديپلم 42 
0/15 هزار 800تا  600بين 24   6/25  كارمند 41  9/16  فوق ديپلم 27 
6/10 تا يك ميليون 800بين  17   9/26 دارخانه 43    3/36  ليسانس 58 

9/6 ميليون 1بالاتر از  11   9/11  آزاد 19  9/6  فوق ليسانس 11 
0/100 5/7 كل 160   ساير 12  3/1  دكتري و بالاتر 2 

    0/100 0/100 كل 160  كل 160
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  و پريل گلرنگدر تحليل عاملي مارك  KMO and Bartlett's Test آزموننتايج : 6جدول 

 پريل گلرنگ

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 836/0  767/0 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 268/1694  497/2411  

df 406 406 

Sig. 0/000 0/000 
  
  

ها، در اين بخش سعي بر آن است تا در تحليل عاملي داده
. متغير اثرگذار بر انتخاب برند مورد بررسي قرار گيرد 29

بندي متغيرهاي تاثيرگذار بر در اين بخش پس از گروه
) اما تفاوت ميان گروهي( هياساس مشابهت درون گرو

ها را در قالب عوامل شود تاثيرگذارترين گروهسعي مي
هاي ابتدا جهت به اندازه بودن داده. حاصل تشريح گردند

انتخاب شده در اجراي  آزمون تحليل عاملي از آزمون 
در  ).6جدول ( شودبارتلت و ضريب كي ام او استفاده مي
ليل عامل با عنوان اين خصوص نتايج اولين آماره تح

و براي مارك  =KMO 836/0 براي مارك گلرنگكيزرماير 
اين آزمون كفايت انداره . باشدمي =KMO 767/0پريل 

دلالت كند پس يد ميينمونه جهت انجام تحليل عاملي را تا
  p-valueهمچنين مقدار  .يد تحليل عاملي دارديبر تا

  باشد كهمي 05/0كمتر از براي هر دو مارك آزمون بارتلت 
توان از روش تحليل عاملي جهت بررسي دهد مينشان مي

  توانبنابراين مي .عوامل موثر بر انتخاب برند استفاده نمود
  ها از تناسب مورد قبولي جهت آزموننتيجه گرفت داده

 KMO andمون زنتايج آ. تحليل عاملي برخوردارند

Bartlett's Test  مده استآ  )6(تحليل عاملي در جدول در.  
  ي اصلي تاثير گذار بر انتخاب برندمولفه 29، )7(در جدول 

چرخش متعامد بر روي (با استفاده از چرخش واريمكس
عامل به  8عامل قرار گرفتند كه اين  8در ) ضرايب عامل

درصد و  66طور كلي توانستند براي مارك گلرنگ بيش از 
رند را درصد از علل انتخاب ب 71براي مارك پريل بيش از 

عامل اول از بيشترين مقدار ويژه  8بنابراين . تبيين كنند
   .برخوردار هستند

مولفه مد نظر تحقيق بر  29، هر يك از )8(در جدول 
عامل به دست  8يك از  اساس ضريب همبستگي كه با هر

طريقه . اندهاي مختلف قرار گرفتهآمده داشته اند، در عامل
گانه در كداميك از  29اي هتعيين آن كه هر يك از مولفه

گيرند آن است كه مشخص نماييم اين عوامل قرار مي
مولفه با كدام يك از عوامل ياد شده همبستگي بالا و 

براي  به طور مثال در مورد مولفه سوم. تري داردمثبت
كه اين مولفه با عامل ششم  ، به دليل اينمارك گلرنگ

  .گيردرار ميبيشترين همبستگي را دارد، در عامل ششم ق
. باشدها نيز به همين ترتيب مياين در مورد ساير مولفه

 .مشاهده نمود )10(و ) 9(توان در جدول نتايج تحليل را مي
  .اندشده ذكر )1(ها به ترتيب شماره در جدول نام مولفه

  شاخص بر 29، پس از تحليل عاملي )10(و  )9(در جدول 
. بندي شدند عامل دسته 8اساس چرخش واريماكس در 

به  بر اساس نتايج هر چه از عامل اول براي هر دو مارك
درصد ( نزديك شويم از درصد تاثيرگذاري عامل هشتم

 .شوداين عامل كاسته مي) تبيين واريانس هر عامل
  هاي تشكيل دهنده اين عوامل برايهمچنين مولفه

باشد و اين نشان هاي پريل و گلرنگ متفاوت ميمارك
نتظارات و عوامل موثر بر مشتريان در انتخاب اين دهد امي

به طور مثال عامل  .باشددو برند با يكديگر متفاوت مي
رعايت اصل حقيقت : هايهفتم برند گلرنگ شامل مولفه

اين در حالي . شودمي سابقه قبلي برند و گويي در برند
: هاياست كه عامل هفتم براي مارك پريل شامل مولفه

 .باشدرند، قدرت خريد ميسابقه قبلي ب
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 و پريل كل واريانس استخراج شده براي مارك گلرنگ: 7جدول 
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 و پريل مولفه ها براي مارك گلرنگ واريماكسچرخش نهايي حاصل از  ماتريس: 8جدول 
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 هاعاملي دادهعوامل هشتگانه موثر بر انتخاب برند گلرنگ حاصل از تحليل : 9جدول 

  درصد واريانس تبيين شده هر عامل  عامل هاي تشكيل دهنده هرمولفه  نام عامل

 ، خوشبوييقدرت شويندگي،مقايسه با ساير رقبا،ايجاد تمايز در محصول در  عامل اول

200/14  متناسب با انواع پوست، قدرت كف كنندگي  

 سانه، زمان تبليغات،قدرت خريد، شيوه تبليغات يا انتخاب نوع ر  عامل دوم

995/8  تبليغاتو محل  سازگاري رسانه تبليغات با مشتريان، مكان  

 ، )از حيث كميت محصول(دسترس بودن محصولقيمت مناسب، ميزان در  عامل سوم

619/8  هاي توزيع، سهولت دسترسي به محصولمناسب بودن مكان توزيع، تعداد كانال  

استحكام و ماندگاري ام برند، قابليت تلفظ آسان برند،ان نبه خاطر سپرده شدن آس  عامل چهارم
014/8  بسته بندي، محل قرار گرفتن برند بر روي بسته بندي  

 شهرت برند، تفاوت برند نسبت به ساير برندهاي رقبا، جديد بودن نام برند،   عامل پنج

002/8  اندازه بسته بندي، رنگ بسته بندي  

 ز حيث داشتن گواهينامه و استانداردها،ميزان اعتبار برند ا  عامل ششم

007/7  هاي مربوط به كاركرد محصولتطابق برند با وعده  

782/5 سابقه قبلي برندرعايت اصل حقيقت گويي در برند،  عامل هفت  

599/5 مبهم نبودن و قابل فهم بودن نام برند  عامل هشت  

  )8(هاي حاصل از جدول يافته: منبع  
 

 
  

  هال هشتگانه موثر بر انتخاب برند پريل حاصل از تحليل عاملي دادهعوام: 10جدول 

  درصد واريانس تبيين شده هر عامل  عامل هاي تشكيل دهنده هرمولفه نام عامل

  عامل اول
  اير يرندهاي رقيب، جديد بودن نام برند،تفاوت برند نسبت به س

  دگي،قدرت شوين مقايسه با ساير رقبا، ايجاد تمايز در محصول در 
  متناسب با انواع پوست، قدرت كف كنندگي، خوشبويي 

 
454/15  
 

  عامل دوم
  شيوه تبليغات يا انتخاب نوع رسانه، زمان تبليغات، 
  سازگاري رسانه تبليغات با مشتريان، مكان تبليغات

551/11  

، مناسب بودن مكان )از حيث كميت محصول( ميزان در دسترس بودن محصول  عامل سوم
017/10  هاي توزيع، سهولت دسترسي به محصولداد كانالتوزيع، تع  

  عامل چهارم
   مبهم نبودن و قابل فهم بودن نام برند،

  به خاطر سپرده شدن آسان نام برند، قابليت تلفظ آسان برند
679/8  

هاي مربوط تطابق برند با وعدهشهرت برند، رعايت اصل حقيقت گويي در برند،   عامل پنج
494/8  ميزان اعتبار برند از حيث داشتن گواهينامه و استانداردها ،به كاركرد محصول  

  عامل ششم
  استحكام و ماندگاري بسته بندي، رنگ بسته بندي، 

  محل قرار گرفتن برند بر روي بسته بندي، اندازه بسته بندي
541/7  

024/5  سابقه قبلي برند، قدرت خريد  عامل هفت  

522/4  قيمت مناسب  عامل هشت  

 )8(هاي حاصل از جدول يافته: منبع 
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  نتيجه گيري و پيشنهادها
رند و باهميت و ضرورت اجراي تحقيق به اهميت تصوير 

هاي كاركردي محصول در راهبردهاي بازاريابي ويژگي
ها و همچنين تاثير آن در ادراكات مشتريان در شركت

با تشديد . گرددنحوه انتخاب برند مورد نظرشان بر مي
تجارت و تغييرات سريع تكنولوژيكي و نيز رقابت در 

  افزايش قدرت و حق انتخاب مصرف كنندگان، موفقيت از آن
تري هايي خواهد بود كه قادر باشند به نحو شايستهشركت

هاي مورد نظر مشتريان را درك و انتظارات و ارزش
. ها پاسخ دهندشناسايي كرده و به نحو مطلوب به آن

به همين . گذاردار مشتري تاثير ميهاي برند بر رفتويژگي
آن شديم تا بين برندهاي خارجي و  دليل در اين تحقيق بر

ي جهت شناسايي عوامل مقايسه) پريل و گلرنگ( ايراني
  ها تاثير گذار در انتخاب برند را مشخص، و به واسطه آن

  هايي كه مصرف كنندگان درانتظارات، سلايق و ويژگي
را  هاي خارجيدر بين مارك مخصوصا آن هستند، پي

  ي اين عوامل مورد نظر شناسايي كنيم و همه
حال با . هاي ايراني دريابيمكنندگان را در مارك مصرف

هاي صورت توجه به توضيحات بالا و از طرفي بررسي
متغير تاثيرگذار در انتخاب برند، نتايج  29گرفته در باب 

  :گرددزير ارائه مي
متغير اثرگذار در انتخاب  29لي ابتدا به تحليل عام

 8برندهاي پريل و گلرنگ پرداخته شد و اين متغيرها در 
عامل به طور كلي توانستند  8كه اين  .عامل قرار گرفتند

  درصد و براي مارك پريل 66براي مارك گلرنگ بيش از 
بر  .درصد از علل انتخاب برند را تبيين كنند 71بيش از 

  به عامل ارك هر چه از عامل اولاي هر دو ماساس نتايج بر
درصد تبيين ( م نزديك شويم از درصد تاثيرگذاريهشت

به طور كلي . شوداين عامل كاسته مي) واريانس هر عامل
مولفه  7عامل اول براي مارك پريل با برخورداري از 

درصد از واريانس كل و براي مارك گلرنگ با  15/454
از واريانس كل را  درصد 14/200مولفه  5برخورداري از 

همان گونه كه در بالا قابل مشاهده است، . كندتبيين مي
  طبق نظر هاي تشكيل دهنده اين عوامل مولفه

 هاي پريل و گلرنگ متفاوتبراي مارك كنندگانمصرف 

دهد انتظارات و عوامل موثر بر باشد و اين نشان ميمي

 .باشدميمشتريان در انتخاب اين دو برند با يكديگر متفاوت 
  :هايبه طور مثال عامل هفتم برند گلرنگ شامل مولفه

 .شودمي سابقه قبلي برند و رعايت اصل حقيقت گويي در برند
اين در حالي است كه عامل هفتم براي مارك پريل شامل 

در  .باشدسابقه قبلي برند، قدرت خريد مي: هايمولفه
و  مرحله بعد توسط آزمون فريدمن ميزان تاثيرگذاري

يك از اين عوامل هشتگانه بر انتخاب برند نشان  مرتبه هر
ايجاد (هاي در مارك پريل عامل اول با مولفه. داده شد

 قدرت شويندگي، مقايسه با ساير رقبا، تمايز در محصول در
)  متناسب با انواع پوست، قدرت كف كنندگي، خوشبويي

تفاوت (هاي و براي مارك گلرنگ با مولفه 83/7با ميانگين 
، جديد بودن نام برند، ارندهاي رقيببرند نسبت به ساير 

قدرت  مقايسه با ساير رقبا، ايجاد تمايز در محصول در
متناسب با انواع پوست و قدرت كف ، خوشبويي شويندگي،
بالاترين تاثير در انتخاب برند را  48/7با ميانگين ) كنندگي
در  خصوصادست آمده در اين تحقيق ه نتايج ب. اندداشته

 مورد مولفه شهرت برند مشابهت بالايي با تحقيق

)Tsuji, 2004(مولفه قيمت براي مارك گلرنگ . ، دارد
داراي مشابهت بالا و براي مارك پريل مغايرت بالايي با 

 هاي رعايت اصلمولفه. ، دارند)Tsuji, 2004(تحقيق 

و  ،)Buckin et al., 1995( گويي در برند با تحقيقحقيقت
هاي مربوط به كاركرد محصول با ابق برند با وعدهتط

. ، همساني چنداني ندارند)KyungHee, 2007(تحقيق 
هاي تفاوت برند نسبت به ساير طور كلي مولفهه همچنين ب

برندهاي رقيب، جديد بودن نام برند و ايجاد تمايز در 
 محصول در مقايسه با ساير رقبا مشابهت بالايي با تحقيقات

 

)Aaker,1996( )Wee,2003(، ) Perez, 2009 &
Abad-Gazquez( دارند. 

  

 كنندگان گردد توليدمي پيشنهاد، حاضرنتايج تحقيق  اساس بر
محصول گلرنگ به فكر ارتقا كيفيت و ايجاد تمايز در 
  محصول باشند تا بدين وسيله نسبت به انتخاب اين مارك
توسط مشتريان و ايجاد تصوير برند در ذهن مشتريان 

مقايسه با  ايجاد تمايز در محصول درك كنند، چرا كه كم
تناسب با انواع ، خوشبويي قدرت شويندگي، ساير رقبا،

بيشترين تاثير در انتخاب  قدرت كف كنندگيو  پوست
كنندگان ايراني بايد  در نهايت توليد. مارك گلرنگ را دارند
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بتوانند عواملي كه منجر به جذب مشتريان ايراني به 
شوند را شناسايي كنند و اين عوامل را خارجي ميبرندهاي 

هاي ايراني بايد از در واقع شركت. در خود تقويت كنند
منظر عوامل يافت شده برندهاي خود را مميزي كرده و 

 .اصلاحات لازم را به تناسب نياز انجام دهند
  

  هاي تحقيقمحدوديت
  اين پژوهش تنها در صنعت مواد شوينده لباس انجام

ممكن است نتايج حاصله در اين شاخه از  شده و
 هاي اين صنعتصنعت مواد شوينده، با ديگر زيرشاخه

  محصولات شوينده مانند شامپو، صابون و(
  .متفاوت باشد) هاي ديگركننده تميز

  اين پژوهش در رابطه با دو برند خاص انجام شده
است و نتايج حاصله با توجه به شرايط خاص مورد 

دست آمده ه ب) پريل و گلرنگ( هادبررسي اين برن
  .است

 هاي زماني و اجرايي، تحقيق به دليل وجود محدوديت
حاضر، تنها مشتريان برندهاي پريل و گلرنگ در شهر 

لذا ممكن . اصفهان را مورد بررسي قرار داده است
هاي اجتماعي، فرهنگي، است به دليل وجود تفاوت

در ديگر اقتصادي و غيره، نتايج حاصل از پژوهش 
 .شهرها براي برندهاي مورد بررسي متفاوت باشد
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 منابع و مĤخذ

  

  

، مجله چشم انداز مديريت "هاي لبنيبررسي عوامل موثر بر وفاداري به برند در بازار فراورده" ).1390. (و رضائي، م .حسيني، م
  .79- 57 .صص ،1390، بهار 5اره بازرگاني، شم

  
  .446 .ص، چاپ هفتم، 89، نشر بازتاب، تهران، فروردين"روش تحقيق با رويكردي بر پايان نامه نويسي" ).1384. (خاكي، غ

  
  .345 .صنژاد، انتشارات فرا، تهران، چاپ دوم، ، ترجمه دكتر عبدالرضا رضايي"كاتلر در مديريت بازار" ).1383( .ف كاتلر،

  
  .، ترجمه دكتر بهمن فروزنده، نشر آموخته، اصفهان، چاپ هشتم"اصول بازاريابي"). 1385. (، و آرمسترانگ، گ.تلر، فكا
 

ر از بهبود ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري توسط ايجاد تصو"). 1388( .و باقري، ت .، الهياري، ا.، حقيقي، م.ديواندري، ع
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Abstract 
 
The present study is an investigation of the influential factors in how Isfahani women select detergent 
brands: Iranian (Golrang) or other (Peril)? This study is functional in purpose and descriptive-survey 
in methodology. The research population consists of female users of Peril and Golrang in Isfahan. 
Cochran formula was used to determine the population which finally amounted to 320 questionnaires. 
The findings reveal some 29 chief influential components which were sorted into 8 factors. These 
factors determine the motive of purchase for more than 66% of Golrang product and more than 71% of 
Peril product. Out of these 29 components, 5 were found to be the most important in selecting 
Golrang: distinction of product, Washing quality, aroma, compatibility with skin, the power of 
lathering. The most important components for Peril were: newness of name, distinction between this 
product and the others, washing quality, aroma, compatibility with skin, and power of lathering. 
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