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  چکیده
هاي آنها،  ترین دارایی اند که یکی از با ارزش ها به این باور رسیده بسیاري از شرکت ،هاي اخیر در سال

تر مفاهیمی چون رضایت از  شناخت هر چه بیشتر و دقیق. باشد برندهاي محصولات و خدمات آنها می
حی و تر خواهد کرد و طرا کاران در این حوزه را عمیق اندر دهنده آن، دانش دست هاي شکل برند و سازه

بنابراین هدف . سازي در اختیار قرار خواهد داد هاي فروش و برند ریزي بهتري در حوزه فعالیت برنامه
همچنین هدف . کننده است اصلی مطالعه حاضر بررسی اثر رضایت از برند بر قصد خرید مجدد مصرف

تحقیق . استجویانه در این رابطه  دیگر تحقیق بررسی نقش تعدیلگرانه سبک زندگی و ارزش لذت
جامعه آماري این تحقیق را مشتریان لوازم . پیمایشی است - حاضر یک پژوهش کاربردي و توصیفی
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ها پرسشنامه است که در  آوري داده ابزار جمع. دهند خانگی ایرانی و خارجی در شهر تهران تشکیل می
 براي تجزیه و. استده نفر از مشتریان به صورت در دسترس به عنوان نمونه قرار داده ش 413اختیار 

هاي  یافته. ها از روش تحلیل عاملی تأییدي و حداقل مربعات جزئی استفاده شده است تحلیل داده
تأثیر  تحقیق نشان داد که رضایت از برند و ابعاد آن شامل خوشنودي، خوشحالی و قانع بودن از برند

ن متغیرهاي سبک زندگی و ارزش همچنی. معناداري بر قصد خرید مجدد مشتریان لوازم خانگی دارد
طور مثبت و معناداري تحت تأثیر قرار  جویانه رابطه میان رضایت از برند و قصد خرید مجدد را به لذت
  . دهد می

  
  .جویانه مندي از برند، قصد خرید مجدد، سبک زندگی، ارزش لذت رضایت: هاي کلیدي واژه
 
  

  و بیان مسئله پژوهش مقدمه - 1
چ کسی پوشیده نیست، فواید یاین روزها دیگر بر ه ،ها سازمان اهمیت و ضرورت برند در
تواند، موجب اعتلاي فرهنگ یک اجتماع نیز  سازمانی می آفرینی برندسازي علاوه بر ارزش

هاي کارکردي  دستیابی به مزیت رقابتی در دنیاي امروز، تنها با تکیه بر ویژگی. بشود
کننده  ترین عامل متمایز شود، بلکه در عصر حاضر، برند مهم محصولات و خدمات حاصل نمی

 ها شرکت محصولات فروش در آن ثیرأت و برند اهمیت ].1[رقباست یک شرکت تجاري از 

 بر ثیرگذاريأت سبب به آن ابعاد و برند از آگاهی و بوده گسترش حال در اي فزاینده طور به

 پر بازار در .باشد می اهمیت زیحا ها شرکت براي مشتریان وفاداري و ادراکی ارزش رضایت،
متمایز  منظور به ها شرکتاین  زیاد تلاش شاهدفعالیت دارند، متعددي  برندهاي که ازدحامی
 بازاریابان بنابراین. هستیم کنندگان مصرف ذهن در آنها به رقباي نسبت خود برندهاي ساختن

تغییر  را برند به وفاداري بر ثیرگذارأت متغیرهاي که چگونه هستند مطلب این فهم نیازمند اي حرفه
 متعددي مطالعات منظور این به]. 2[دهند  قرار ثیرأت تحت را برند مجدد خرید قصد تا دهند

 زمینه در گسترده تحقیقات نتایج. انجام شده است بازاریابی مسائل زمینه در محققان وسیله به

 از برندها از تعداد معدودي که حالی در داد، نشان برند از آگاهی و مندي مشتریان رضایت

 به وفاداريکاهش  از و بوده غیرمتمایز آنها اکثریت شوند، اما می برخوردار چشمگیري موفقیت
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بازار لوازم خانگی هر ساله شاهد میلیاردها تومان هزینه از سوي . برند می رنج برند خود
برند خود  اما با وجود چنین. باشد ، میهاي لوازم خانگی بر روي تبلیغ برند خود هستند شرکت
هاي لوازم  ینه از سوي شرکتبازار لوازم خانگی هر ساله شاهد میلیاردها تومان هز. برند می رنج

  اما با وجود چنین. باشد ، میخانگی بر روي تبلیغ برند خود هستند
کنندگان تنها قادرند بین تعداد کمی از این برندها  دهد مصرف هایی تحقیقات نشان می هزینه 

تنهایی ضامنی براي موفقیت برند  له اصلی این است که تبلیغ برند بهئمس. تمایز قائل شوند
اساس  متخصصان بازاریابی نیازمند یک استراتژي واضح و روشن بر بنابراین. تواند باشد نمی

  ]. 3[خرید مجدد یک برند هستند  هاي کننده به تصمیم درك کاملی از دلایل ترغیب مصرف
 کرده پیدا اهمیت جایی تا موضوع این و شود می یاد سازمان خوشنامی نماد به عنوان برند از

 گوید می ها سازمان به برند. دانند می شخصیت صاحب را برند  حوزه این بنظرانکه صاح است

 ایـن  باید چگونه دارند، ذینفعان سازمان نزد و بازار فضاي عمومی، افکار در جایگاهی چه که

 هاي فعالیت از اي آینه اینکه برند، مجموع در و کنند مدیریت را آن یا بدهند توسعه را جایگاه

 است زندگی از فرد به منحصر الگویی 1زندگی سبک از سویی دیگر. است جامعه نزد سازمان

 اي انتخاب گونه به نیز افراد. کند می پیدا نمود آن در و شود می متأثر فرد مصرفی رفتارهاي که از

 به زندگی سبک در حقیقت، .باشد مشخص زندگی سبک یک بیانگر که دهند می انجام را خود

 و زمـان  مصـرف،  نحـوة  مورد در هاي فرد انتخاب کنندة منعکس که دارد اشاره مصرفی الگوي
ایـن  عمـوم   طـور  کـه بـه  جویانه شایان ذکـر اسـت    لذت در خصوص محصولات. است درآمد

 نیازهاي ارضاي یا احساسی هاي لذت براي کننده مصرف هاي خواسته ارضاي براي محصولات

 و خریـداري ، باشـد  مـی  از آنها دیگران احساس و دیگران از آنها احساس با مرتبط نمادي که
 از افـراد، بسـیاري   کـه  کنـد  مـی  مشـخص  2جویانـه  لذت مصرف مفهوم. ]4[ شوند می مصرف

 مصـرف  باشـد  داشته، است ممکن که محصول ذهنی تصویر و احساسات براي را محصولات

 بـراي  فقط را انواع محصول از بسیاري افراد که گیرد می نشأت باور یک از این اصل. کنند   یم

خاصـی   مفهـوم  آنهـا  براي بلکه کنند نمی خریداري، انجام دهند را يکار توانند می آنها که این
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 ذهنی مفاهیم و خودافزایی براي حسب احتمالات بر کلی طور به جویانه لذت محصولات و دارد

  ]. 5[شوند  می گرفته نظر در محصول محسوس هاي غیر ویژگی از
اند که یکی از  ها به این باور رسیده هاي اخیر بسیاري از شرکت است که در سال واقعیت این

در دنیاي  ].6[باشد  هاي آنها، برندهاي محصولات و خدمات آنها می ترین دارایی با ارزش
کار، با  و عنوان یک مدیر کسب هعنوان یک فرد و چه ب هپیچیده و پر چالش امروز همه افراد چه ب

بر این . گیري و انتخاب مواجه هستند افزون و تلاش براي کاهش زمان تصمیم هاي روز گزینه
و تعریف  خطرها، کاهش  گیري مشتري سازي تصمیم اساس توانمندي برندها در ساده

یکی از وظایف مدیریت ارشد هر سازمان ایجاد برندهاي . آنها بسیار ارزشمند است هايانتظار
. ها و تعهدات، قدرت خود را در طول زمان ارتقا دهند دي است که ضمن عمل به وعدهنتوانم

هاي  با ایجاد تمایزات ادراکی میان محصولات از طریق برندسازي و افزایش رضایت مشتري
از این رو به . کنند وفادار، بازاریابان ارزشی فراتر از سودآوري مالی براي سازمان ایجاد می

ایجاد تقاضاي اولیه و مجدد براي خرید دارد، دلایل بیان شده و اهمیتی که مفهوم برند در 
مندي از برند بر قصد خرید مجدد  موضوع اصلی تحقیق حاضر با بررسی تأثیر رضایت

به دلیل اهمیتی که سبک زندگی و . کنندگان لوازم خانگی در شهر تهران شکل گرفت مصرف
ر این دو متغیر نیز کنندگان در انتخاب برند لوازم خانگی دارند، تأثی درگیري ذهنی مصرف

کننده در  طور مثال در صورت درگیري ذهنی بالا یا پایین مصرف بررسی خواهد شد که به
  . مندي از برند بر تقاضاي مجدد چگونه تحت تأثیر قرار گرفت خرید، تأثیر رضایت

  
  مبانی نظري تحقیق - 2
  مندي از برند رضایت - 2-1

 ههست مندي، رضایت. راهبردي در دهه اخیر است مسائلبدون شک رضایت مشتري یکی از 
 وجود این با. است بازاریابی راهبردهاي کلیدي اهداف از سال، 50 از بیش براي بازاریابی، اصلی

 کننده مصرف رفتار هاي استراتژي در موجود هاي تفاوت توضیح در تا شود تلاش می به تازگی

حساس و یا گرایش وي نسبت به یک رضایت مشتري ا]. 7[شود  حرکت مندي رضایت فراي
گرایش مثبت یک ، بر تعریفی دیگر بنا .خدمت پس از استفاده آن است یامحصول 
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، شود که در نتیجه ارزیابی وي از تجربه مصرف یک محصول خاص حاصل میرا کننده  مصرف
 از مقایسه که است فرد مطلوبیت عدم یا مطلوبیت احساس رضایت، ].8[ نامند رضایت می

 یا محصول از وي انتظار مورد عملکرد با )اداراکات(خدمت  یا شده محصول دریافت عملکرد

یا حالتی از ) عاطفی(العملی احساسی  رضایت مشتریان عکس .شود می تعیین )هاانتظار(خدمت 
رضایت یک ارزیابی قضاوتی قبل از تصمیم در یک مبادله  ].9[درك متقابل و شناختی است 

مشخص شده  توان آن را به صورت یک احساس کلی کاملاً ر مستقیم میطو خاص است ك به
  ].10[به عنوان عملکرد کیفیت ادراك شده دانست 

  
  قصد خرید و قصد خرید مجدد - 2-2

کننده  شود و منعکس قصد در برگیرنده همه عوامل انگیزشی است که منجر به رفتار واقعی می
قدر ه چ  هر. تلاش نسبت به انجام رفتار دارندکنندگان تمایل به  حدي است که در آن مصرف

تواند از  قصد می. قصد خرید بالا باشد، احتمال بیشتري وجود دارد که خرید واقعی رخ دهد
قصد رفتاري . ]11[بینی شود  ها، هنجارهاي ذهنی و کنترل رفتاري مشاهده شده پیش نگرش

رابطه قصد رفتاري با رفتار . استو اراده فردي براي انجام رفتار هدف  ها تبیانگر شدت نی
 ].12[افراد تمایل دارند در رفتارهایی درگیر شوند که قصد انجام آنها را دارند که دهد  نشان می

عنوان  هآنها قصد رفتار را ب. دانند کننده عمل در یک مسیر معین می فیشن و آجزن قصد را تعیین
با پژوهش لامبر، قصد  براساس .اند هی یک رفتار خاص تعریف کردهد احتمال ذهنی شکل

کننده تصمیم شخص براي انجام  شود که منعکس عنوان یک حالت ذهنی بیان می هرفتاري ب
تواند به بازاریابان  کنندگان می بنابراین داشتن درك بهتري از مقاصد رفتاري مصرف. رفتار است

   ]. 13[بهتري با گروه هدف برقرار کنند  کمک کند تا ارتباط
  

  جویانه هاي لذت ارزش - 2-3
اي پیدا کرده  کنندگان اهمیت ویژه هاي مصرفی در خرید محصولات براي مصرف امروزه ارزش

آنها تأثیر  وسیله بهکنندگان و انتخاب محصول  ها بر رفتار خرید مصرف این ارزش. است
جویانه و  هاي مصرفی شامل هر دو ارزش لذت توجه به اینکه ارزش با. سزایی داشته است هب
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خرید محصولات  زمانها و اهمیت آن  باشد، تفاوت افراد در انتخاب این ارزش باور می  فایده
خرید امري عقلانی و از اینکه ارزش مبتنی بر فایده خرید عبارت است  .باشد قابل توجه می

اما ارزش . ]14[ محصول یا خدمتی خاص استمنطقی در جهت پاسخگویی به نیاز براي 
 تعریف اولین ].15[ شود از احساس تجربه مصرف محصول حاصل مینه خرید جویا لذت

 عنوان به محصول بر کننده مصرف جاي به که گردد می بر 1982 سال به جویانه لذت خرید

رویکردي  جویانه خرید عبارت است از ارزش لذت. داشت کیدأت جویانه لذت انگیزاننده خرید
بخش نسبت به خرید که ارزش لذت بردن، سرگرمی و  کننده و لذت شاد، تفریحی و سرگرم

جویانه  ارزش لذت ].16[ کند احساسی خرید را به عنوان یک تجربه خوشایند منعکس می
بخش و  نسبت به ارزش مبتنی بر فایده موضوعی بیشتر ذهنی و شخصی است و نتیجه آن لذت

. کید داردأانجام وظیفه تکه ارزش مبتنی بر فایده بیشتر بر  در حالی، آور می باشد شادي
 کننده که با احساسات، مطالعات گذشته ارزش شادمندي را به عنوان بخشی از رفتار مصرف

هاي احساسی از تجربه فردي از محصولات یا خرید کردن ارتباط  پردازي و جنبه خیال توانایی،
دمندي بالاتر، هاي شا کنندگان داراي ارزش بررسی اینکه مصرف]. 17[اند  کرده یفتعر، دارد

بیشتر تمایل به مصرف با تفکر دارند تا مصرف بر پایه نیازهاي زیستی و رفتار مصرفی آنها با 
وسیله آن  ریح و سرگرمی بهدنبال کردن لذت آنی، مخارج نمادین و جستجوي لذت، تف

   .]18[شود  مشخص می
  

  کننده سبک زندگی مصرف - 2-4
بندي بازار و درك مشتریان هدف استفاده  در بخشسبک زندگی یک مفهوم با اهمیت است که 

گیري رفتاري یک فرد،  و جهت رفتارها ،هاسبک زندگی به علایق، نظرطور کلی  به .شود می
روانشناس اتریشی  آلفرد آدلر وسیله بهاین اصطلاح نخستین بار . کند میگروه یا فرهنگ اشاره 

هاي خود  اي انتخاب گونه افراد به - کننده مصرف رفتار متخصص –ازنظر سولومون  .استفاده شد
به عقیده کاتلر، سبک زندگی . دهند که بیانگر یک سبک زندگی مشخص باشد را انجام می

ها، علایق، باورها و عقاید او تجلی پیدا  هان است که در فعالیتشخص، الگوي زندگی او در ج
زندگی به  سبک. دهد سبک زندگی، تقابل فرد به عنوان کل با محیط او را نشان می. کند می
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هاي فرد در مورد نحوه مصرف زمان و  انتخاب  کننده الگوي مصرفی اشاره دارد که منعکس
بار توسط آدلر مطرح شد و به   شد، سبک زندگی اول بیانطور که   همان .درآمد خود است

بار   در زندگی اشاره داشت اما مفهوم سبک زندگی اول او نحوه دستیابی یک فرد به اهداف
طور کلی  به .وارد بازاریابی شد هاها، علایق و نظر سه رکن اصلی فعالیت  توسط لارز بر پایه

  . ها با سبک زندگی مختلف هستند و گروه بازاریابان به دنبال روابط میان محصولات خود
  
  رضایت از برند و قصد خرید مجدد رابطه  - 2-5

رابطه قصد خرید  هعمدطور  بهمتعددي اشاره کرد که  اتتوان به مطالع در ادبیات بازاریابی می
دیگر، کیفیت استنباط شده بر  عبارتبه  ].19[ اند کردهمجدد را با کیفیت درك شده بررسی 
 خود خواهند که مشتریانشان به برندهاي ها می شرکت. قصد خرید مجدد اثر مثبت داشته است

. این امر به منظور وفادارسازي مشتري لازم و ضروري است. احساس و تعلق قوي داشته باشند
کنند  ا تکرار میر خود نسبت به برند تعهد نشان داده و خرید ،وقتی مشتریان راضی باشند

دریافتند رضایتی که پس از اولین استفاده از  خود در مطالعات )1992(کرونین و تیلور  ].20[
این تعریف . دهد مشتریان را به سمت استفاده دوباره از برند سوق می، افتد برند اتفاق می

سازد که  سازد که از طریق آن مشتري مشخص می مندي را برجسته می ماهیت ارزیابانه رضایت
]. 21[ سازد یا خیر او را برآورده می هايآیا یک محصول، مارك تجاري یا فروشگاه انتظار

ثیر رضایت از برند، اعتماد و تعهد برند بر وفاداري و أتبه بررسی ) 2012(ارکیس و همکاران 
ماد به ثیر داشته و اعتأثر تؤم رضایت از برند بر تعهدپرداختند و دریافتند که  قصد خرید مجدد

بسیاري از مطالعاتی که در زمینه . ثیر داردأثر و با دوام تؤیعنی تعهد م، برند بر هر دو نوع تعهد
. اند کید کردهأاند، بر رابطه مثبت بین رضایت مشتري و قصد خرید ت رضایت انجام شده

 مندي، بالاتري برخوردارند، قصد کنندگانی که از سطح رضایت همچنین اشاره شده که مصرف
 شبا افزای بارت دیگربه ع، و تمایل بیشتري به خرید مجدد و پیشنهاد دادن به دیگران دارند

اساس مجموعه مبانی نظري و  بر]. 22[ شود بیشتر می رضایت مشتري، احتمال تکرار خرید
  :زیر شکل گرفتتحقیق به شکل  اولپیشینه تحقیق، فرضیه 
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ثیر قرار أمجدد مشتریان را تحت ت مندي از برند، قصد خرید رضایت: 1فرضیه اصلی 
  .دهد می

  .گذارد ثیر میأبر قصد خرید مجدد مشتري ت خشنودي از برند:  1- 1فرضیه 
  .گذارد ثیر میأبر قصد خرید مجدد مشتري ت خوشحالی از برند:  1- 2فرضیه 
  .گذارد ثیر میأبر قصد خرید مجدد مشتري ت قانع بودن از برندعامل : 1- 3فرضیه 

  
  مجدد و قصد خرید رابطه رضایت از برندثیر سبک زندگی بر أت - 2-6

بر رفتار  سزایی بهثیر أکننده ت هاي خصوصیات مصرف سبک زندگی به عنوان یکی از شاخصه
تواند مشتریان راضی از یک برند را به خرید بیشتر از آن و  سبک زندگی می. کننده دارد مصرف

تحقیقی  2012کینگ و لوبو در سال ]. 23[ دهد افزایش تمایل یا قصد خرید مجدد از آن سوق
تواند بر  کنندگان چینی انجام دادند و به این نتیجه رسیدند که سبک زندگی می روي مصرف

در  2017جوتی و جوستین نیز در سال ]. 24[سزایی داشته باشد  قصد خرید مجدد تأثیر به
ک زندگی بر قصد خرید مجدد تحقیق دیگري که در مورد محصولات ارگانیک بود به تأثیر سب

در تحقیقی که انجام دادند، یک مدل هیبریدي  2015چانگ و همکارانش در سال . پی بردند
ایشان به این نتیجه رسیدند که سبک زندگی یک . گیري در مورد قصد خرید ارائه کردند تصمیم

توان  این زمینه میبا توجه به مطالعات موجود در ]. 25[باشد  عامل اثرگذار در قصد خرید می
  :   فرضیه دوم تحقیق را به صورت زیر ارائه داد

مندي از برند بر قصد خرید مجدد مشتري را  ثیر رضایتأسبک زندگی، ت: 2فرضیه اصلی 
  .کند تعدیل می

  
  قصد خرید مجدد بر رابطه رضایت از برند وجویانه  ارزش لذت تأثیر - 2-7
برخی . ]26[گیرد  صورت می بالاتري سرعت با يگیر تصمیم دادن رخ جویانه لذت خرید در

هاي  این جنبه. شوند ثر میأهاي انگیزشی متفاوتی براي کسب لذت در خرید مت مشتریان از جنبه
توانند به عنوان ماجراجویی، اجتماعی بودن، لذت بردن، داشتن یک ایده و تبادل  انگیزشی می

توسط مینچو و همکاران  2014که در سال در تحقیقی  ].27[ ها توصیف شوند ها و ارزش نقش
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جویانه بر تکرار خرید پرداخته شده  هاي کارکردي و لذت انجام شد، به بررسی تأثیر ارزش
در تحقیق دیگري . باشد هاي خرید بر تکرار خرید می است که نتایج نشان از نقش مؤثر ارزش

هاي  بطه برند و ارزشتوسط الکس و همکارانش انجام شد، به بررسی را 2012که در سال 
هاي خرید وجود  خرید پرداخت او به این نتیجه رسید که رابطه معناداري میان برند و ارزش

از این رو با توجه به بررسی منابع موجود، فرضیه دوم تحقیق به صورت زیر شکل . دارد
  :گرفت

د مجدد مندي از برند بر قصد خری ثیر رضایتأجویانه، ت هاي لذت ارزش: 3فرضیه اصلی 
  .دکن مشتري را تعدیل می

  :توان به صورت زیر نمایش داد مدل مفهومی را نیز می با توجه به مطالب گفته شده،
  
  
  
  

  
  
  
  
  
  
  
  

  مدل مفهومی تحقیق 1شکل 

  
همان طور که در شکل بالا نشان داده شده است، متغیرهایی که پس از بررسی هاي هدفمند 

  . نشان داده شده است 1از میان مطالعات انجام شده، استخراج شده بودند که در قالب شکل 

 برند رضایت از

  
  قصد خرید
  مجدد مشتري

  

دي از خشنو
 برند

هاي  ارزش
لذت 

از  جالیخوش
 برند

از  بودن قانع
 برند

 سبک
 زندگی

H11 

H31 H21 
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  شناسی تحقیق روش - 3
حل  يتوان برا یآن م يها افتهی جیاز نتا رایاست ز يهدف، کاربردپژوهش حاضر از منظر 

از نوع  یشیمایپ یفیتوص یو روش، پژوهش تیها استفاده کرد و از منظر ماه مشکلات سازمان
را  ازیکند تا با استفاده از پرسشنامه، اطلاعات مورد ن یتلاش م رایرود ز یبه شمار م یهمبستگ

به حساب  یپژوهش، کم يها از منظر نوع داده. دست آورد به ينمونه آمار وجوداز وضع م
 يبرندها یلوازم خانگ دارانیکنندگان و خر مصرف ،تمامقیتحق نیا يجامعه آمار. دیآ یم

خزر،  شامل امرسان، پارس یرانیا يو از برندها یبوش و ال ج ک،یپاناسون ،یسامسونگ، سون
و عدم  يبودن جامعه آمار نینامع لیدل به .استدر سطح شهر تهران  و اسنوا لیجنرال است
هر تهران، به شدر سطح  کنندگان مصرف یجامعه و گستردگ ياعضا قیبه شمار دق یدسترس

به  يریگ روش نمونه. دندشانتخاب  ياز افراد جامعه که به عنوان نمونه آمار يناچار تعداد
جامعه  يو تعداد نمونه با استفاده از فرمول کوکران برا) در دسترس( یاتفاق یصورت تصادف

 430ها، تعداد  با مشکل پر نشدن پرسشنامه ییارویرو براي. دشنفر محاسبه  384نامحدود، 
پرسشنامه معتبر برگشت داده شده وجود داشت که  413تعداد،  نیشد که از ا عیپرسشنامه توز
 يها ها از پرسشنامه داده يآور جمع يبرا قیتحق نیدر ا .قرار گرفت لیو تحل هیمورد تجز

 يساز یترجمه و بوم بایداستاندارد  ياه پرسشنامه نکهیا لیبه دل. استاندارد استفاده شده است
 ییسنجش روا براي در پژوهش حاضر. شدآنها سنجش  ییایو پا ییروا مجددطور  بهشد،  یم

محتوا، پرسشنامه در  ییسنجش روا يبرا. محتوا و سازه استفاده شد ییپرسشنامه، از روش روا
و کارشناسان صنعت  دانشگاهی ناشامل متخصص قیخبرگان تحق .خبرگان قرار گرفت اریاخت

سنجش  يبرا. انجام شداصلاحات لازم  شان،یا ياساس نظرات ارائه شده از سو بودند که بر
آن در  جیهر سازه استفاده شد که نتا یمقدار بار عامل و يدییأت یعامل لیاز تحل زیسازه ن ییروا

کرونباخ استفاده  ياز روش آلفا امهپرسشن ییایسنجش پا يبرا. نشان داده شده است 1جدول 
  شود مشاهده می 1در جدول آن  جیشده است که نتا
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  ، مقدار بارهاي عاملی و آلفاي کرونباخ متغیرهانابعها، م گویه  1جدول 

  آلفا  بار عاملی  منبع   گویه  متغیر

رند
از ب

ي 
نود
وش
خ

  

  .هستم راضی برند این انتخاب از من

Oliver &swan (1989), 
Alshibly(2014)  

68/0  

88/0  

تصمیم من در مورد خرید این برند تصمیم 
 .اي است عاقلانه

68/0  

  78/0  .برم من از خرید این برند لذت کامل می
بودن تجربه مشتري محصولات این برند 

  .بخشی است رضایت
82/0  

  82/0  .این برندقابل اطمینان است
  78/0  .کند هاي خود را محقق می این برند تمام وعده

من محصولات این برند را به دیگران پیشنهاد 
  .دهم می

74/0  

طور کلی از نحوه برخورد و پاسخگویی  به
  .هستم هاي این برند راضی فروشندگان در فروشگاه

62/0  

رند
از ب

ی 
حال
وش
خ

  

برخوردار  یخوب راحتیبرند از  نیمحصولات ا
 . است

Oliver &swan (1989), 
Alshibly(2014)  

78/0  

81/0  
  85/0 .هستم یبرند راض نیا از تنوع محصول من
برند  نیمراکز عرضه محصول ا یاز فراوان من

 .هستم یراض
74/0  

آن متناسب  متیبرند با ق نیمحصولات ا تیفیک
 .است

81/0  
رند
از ب

دن 
 بو
انع
ق

  

 . کند ینم دیمرا ناام گاه چیبرند ه نیا دیخر

Oliver &swan (1989), 
Alshibly(2014)  

80/0  

70/0  
محصولات  ریبه سا يازین گریبرند د نیا دیخر با

 .مشابه ندارم
80/0  

  73/0 .کند یرا براورده ممن  هايبرند تمام انتظار نیا

یانه
جو

ت 
 لذ
ش
ارز

  

 .است انهیبرند ماجراجو نیمن از ا دیخر

Wiley(2012), 
babin(1994)  

80/0  

84/0  

  83/0 . بخش است برند لذت نیاز ا دیخر

 يایدر دن کنم یبرند احساس م نیاز ا دیخر با
  82/0 .خودم هستم

 دیبرند خر نیاز ا، حس و حال هستم یب یوقت
 .داشته باشم يتا حس بهتر کنم یم

85/0  
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  آلفا  بار عاملی  منبع   گویه  متغیر

یانه
جو

ت 
 لذ
ش
ارز

  

کاهش  يبرا یبرند راه نیاز ا دینظرم خر به
 .استرس است

  

78/0  

از ، داشته باشم يا ژهیرفتار و خواهم یکه م یزمان  84/0
 .کنم یم دیبرند خر نیا

64/0  

  49/0 .کند یمرا براورده م هايبرند تمام انتظار نیا

گی
زند

ک 
سب

  

 دیبرند خر نیهم از ا گرانیمندم که د من علاقه
 کنند افتیدر یکنند تا آنها هم حس خوب

Wiley(2012)  

78/0  

87/0  

افراد خاص  يبرند برا نیکه از ا یزمان من
 . دارم یحس خوب، کنم یم دیخر ما یزندگ

84/0  

 يدوستانم و بستگانم امر يبرند برا نیاز ا دیخر
 . لذت بخش است

81/0  

 دیبرند خر نیاز ا شتریب یارتباط اجتماع يبرا من
 .کنم یم

75/0  

 به روز باشم شهیتا هم کنمیم دیبرند خر نیاز ا من
. 

80/0  

از  شهیتا هم کنم یم دیبرند خر نیاز ا من
 .استفاده کنم دیمحصولات جد

75/0  

دد
مج

ید 
خر

صد 
ق

  

من به خرید مجدد محصولات این برند تمایل دارم 
. 

Chang(1998)  

84/0  

88/0  

در آینده نزدیک محصولات این برند را به عنوان 
بخشی از مجموعه خرید خود در نظر خواهم 

  .گرفت
86/0  

طور قطع محصولات این برند را به دوستان و  من به
  .کنم همکارانم معرفی می

90/0  

  82/0  برند اولین انتخاب من استمحصولات این 

  
 4/0بالاتر از  رهایمتغ یتمام یعامل يد، بارهاشو یملاحظه م 1طور که در جدول  همان
 بیضر نکهیبا توجه به ا. شوند یحذف نم ها الؤاز س کی چیه ،یدر مدل کل جهیدر نت. است
 7/0بالاتر از  یمورد بررس يرهایاز متغ کیمورد سنجش در هر  يها هیکرونباخ گو يآلفا

  .شود یم دییأقرار دارد و ت یپرسشنامه در سطح خوب ییایکه پا گرفت جهینت توان یاست، م
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  ها تجزیه و تحلیل داده - 4
. استفاده شده است يمعادلات ساختار يها از مدلساز داده لیو تحل هیتجز يپژوهش برا نیدر ا
 یمرحله اول، بررس. اند شده لیتشک یاز دو مرحله اصل يمعادلات ساختار يها مدل یبررس

پژوهش از روش حداقل  نیدر ا. پژوهش است يها هیبرازش مدل و مرحله دوم، آزمون فرض
 يها مدل یمنظور بررس  به) 1999( هالاند هیاس و رو.  ال . یافزار پ نرم وسیله به یمربعات جزئ

اس در .  ال . یبه کمک پ یابی مدل. استفاده شده است ها هیو آزمون فرض يساختار ،يریگ اندازه
 توان یاس م.  ال . یپ یابیمدل قیاز طر. کاربرد دارد یمنابع انسان  متنوع از جمله حوزه يها حوزه
  و اندازه یدرون يرهایمتغ يرا برا نییتع بیضرا رها،یمس ياستاندارد را برا ونیسرگر بیضرا

 يمناسب برا ینیگزیاس جا. ال .یپ کنیل. دست آورده ب یمدل مفهوم يها را برا شاخص
اس . ال .یدر واقع، روش پ. ]28[ باشد یو آموس م زرلیچون ل هم انسیکوار حیتشر يها روش

مانند ناشناخته  ییها تیاست که برخلاف وجود محدود يآمار رهیمتغ چند يها کیاز تکن یکی
مستقل که در  يرهایمتغ انیم یکم بودن حجم نمونه و وجود همبستگ رها،یمتغ عیبودن نوع توز

را با چند  ییها مدل تواند یبودند، م تیلازم به رعا يو معادلات ساختار یونیرگرس يها روش
  ]. 29[ مستقل و وابسته برازش کند ریمتغ

 کی رندهیکه در برگ شود یم یاز مدل کل یمربوط به بخش يریگ مدل اندازه کی برازش
در روش حداقل  يریگ اندازه يها برازش مدل يبرا. است ریآن متغ هاي الؤهمراه با س ریمتغ

 ].28[ واگرا ییهمگرا و روا ییشاخص، روا ییایپا: شود یسه مورد استفاده م یئمربعات جز
 وسیله بههمگرا  ییو روا یبیترک ییایکرونباخ و پا يآلفا اریدو مع وسیله به شاخص ییایپا
 انسیوار نیانگیواگرا، مقدار جذر م ییو روا یعامل ياستخراج شده و بارها انسیوار نیانگیم

  . شوند یم دهیمکنون، سنج يرهایاستخراج شده متغ
 یابیارز يمناسب برا يا و سنجه ییایسنجش پا يبرا کیکلاس ياریکرونباخ، مع يآلفا

 ]30[ 7/0کرونباخ بالاتر از  يمقدار آلفا. شود یمحسوب م) یدرون يسازگار(یدرون يداریپا
با تعداد  ییرهایدر مورد متغ) 1998( هر چند موس و همکاران. قابل قبول است ییایپا انگریب
اساس  بر. اند کرده یکرونباخ معرف يآلفا بیعنوان سرحد ضر  را به 6/0اندك، مقدار  هاي الؤس
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 7/0از مقدار  رهایمتغ یتمام يکرونباخ برا يآلفا ریمقاد 2شده در جدول شماره  هئارا جینتا
  . قابل قبول است ییایپا انگریبوده و ب شتریب

 باشد، یها م سازه ییایپا نییتع يبرا یسنت اریمع کیکرونباخ  يآلفا اریکه مع ییجا  آن از
توسط  اریمع نیا. برد یکار م به یبیترک ییاینام پا به يتر مدرن اریمع یئروش حداقل مربعات جز

 ]31[/ 70 يهر سازه بالا يکه مقدار آن برا یدر صورت. شد یمعرف) 1974( ورتس و همکاران
ذکر است که  انیشا. دارد يریگ اندازه يها مدل يمناسب برا یدرون يداریشود، نشان از پا

شمار   کرونباخ به ياز آلفا يبهتر اریمع يمعادلات ساختار يدر مدلساز یبیترک ییایپا اریمع
 7/0از  شیب رهایمتغ یمقدار تمام 2 و با توجه به جدول بالابه موارد  توجهبا  ].32[ رود یم

  . شود یم دییأت يریگ اندازه يها هستند، برازش مناسب مدل
سازه با آن سازه محاسبه  کی يها شاخص یمحاسبه مقدار همبستگ قیاز طر یعامل يبارها

مطلب است که  نیا دیؤم ،]28[ شود 4/0از مقدار  شتریب ایمقدار برابر و  نیکه اگر ا شوند یم
بوده و  شتریآن سازه ب يریگ اندازه يخطا انسیآن از وار يها سازه و شاخص نیب انسیوار
 را به 5/0عدد  ،]33[مثل  سندگانینو یهر چند برخ. در مورد آن مدل قابل قبول است ییایپا
 یتمام یعامل يبارها ریمقاد 1با توجه به شکل . اند دهکرذکر  یعامل يعنوان مقدار ملاك بارها 

  .است گرفتهقرار  دییأمدل از هر نظر مورد ت ییایپا جهیدر نت. است5/0از  شیب ها هیگو
  

  

  رهاي تحقیقیآلفاي کرونباخ، ضریب پایایی و میانگین واریانس استخراج شده متغ  2جدول 

  متغیر
میانگین واریانس استخراج 

  شده
  آلفاي کرونباخ  پایایی ترکیبی

  7/0تر از  بزرگ  7/0از  تر بزرگ  5/0تر از  بزرگ  
  830/0  920/0  794/0  خشنودي از برند
  810/0  814/0  596/0  خوشحالی از برند
  700/0  908/0  666/0  قانع بودن از برند

  840/0  851/0  656/0  جویانه ارزش لذت
  870/0  897/0  813/0  سبک زندگی

  885/0  950/0  905/0  قصد خرید مجدد
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استفاده  GOFاز شاخص  قیتحق یو فرع یاصل هاي برازش مدل ییکویبه منظور سنجش ن
. محاسبه شده است ریبا استفاده از رابطه ز قتحقیمدل  يشاخص برا نیمقدار ا. شده است

مقدار . از برازش قابل قبول و خوب مدل است نشانباشد  5/0تر از  بزرگ GOFهرگاه مقدار 
GOF است  5/0از  شتریدست آمده که ب هب 63/0برابر  ریبا استفاده از رابطه ز قتحقیمدل  يبرا
  .است قتحقی مدل مناسب برازش دهنده و نشان

نمایش  3تحقیق بر مبناي روش حداقل مربعات جزئی در جدول   هاي یهنتایج آزمون فرض
  . داده شده است

  تحقیق  هاي هنتایج آزمون فرضی  3جدول 

 هاي تحقیق  فرضیه

ضریب 
  مسیر

)β(  
 tآماره 

ضریب 
  تعیین
r2 

  نتیجه

  :فرضیه اصلی اول
  .رضایت از برند تأثیر معناداري بر قصد خرید مجدد دارد

530/0 **102/7 280/0  
تأیید 
  فرضیه

عی
 فر
ات
ضی
فر

  

خشنودي از برند تأثیر معناداري بر قصد خرید مجدد . 1
 .دارد

380/0  **256/6 

305/0  

تأیید 
 فرضیه

قصد خرید خوشحالی از برند تأثیر معناداري بر . 2
 .مجدد دارد

195/0  **733/2 
تأیید 
 فرضیه

قانع بودن از برند تأثیر معناداري بر قصد خرید مجدد . 3
 .دارد

205/0  **295/3 
تأیید 
  فرضیه

  :فرضیه اصلی دوم
سبک زندگی تأثیر رضایت برند بر قصد خرید مجدد را تعدیل 

  .کند می
208/0  *175/2 361/0  

تأیید 
  فرضیه

  :سومفرضیه اصلی 
جویانه تأثیر رضایت برند بر قصد خرید مجدد را  ارزش لذت

  .کند تعدیل می
201/0  *003/2 341/0  

تأیید 
  فرضیه

  .باشند درصد می 95معناداري در سطح اطمینان  *. درصد99معناداري در سطح اطمینان  **
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  گیري نتیجه - 5
نفر مشتریان لوزام خانگی در  413در مجموع از هاي توصیفی تحقیق نشان از آن است که  یافته

نفر  157نفر مرد و  256پرسشنامه پاسخ دادند از حیث جنسیت  هاي شهر تهران که به سؤال
 20نفر زیر  17نفر متأهل؛ از حیث سن  268نفر مجرد و  145زن؛ از حیث وضعیت تأهل 

از حیث و  سال 50نفر بالاي  74سال و  50تا  36نفر  111سال،  35تا  21نفر  211سال، 
نفر فوق  153نفر لیسانس و  186نفر فوق دیپلم،  41تر،  نفر دیپلم و پایین 33تحصیلات 

نفر از مشتریان لوزام خانگی در شهر تهران  413در مجموع از  همچنین. لیسانس و بالاتر بودند
خانگی نفر لوازم  318نفر لوازم خانگی ایرانی و  95پاسخ دادند،   که به این سؤال پرسشنامه

نفر  24نفر از مشتریان لوزام خانگی ایرانی در شهر تهران،  95از . دادند خارجی را ترجیح می
نفر سایر برندها را  23نفر اسنوا و  19نفر جنرال استیل،  12خزر،  نفر پارس 17برند امرسان، 
 نفر از مشتریان لوزام خانگی خارجی در شهر 318در نهایت از مجموع . دادند ترجیح می

نفر ال جی  66نفر بوش،  41نفر پاناسونیک،  39نفر سونی،  54نفر برند سامسونگ،  71تهران، 
  .دادند نفر سایر برندها را ترجیح می 25و 

 یاز برند لوازم خانگ انیمشتر تیقدر رضاه دهد که هر چ یحاصل نشان م جینتا یطور کل به
به . شود یو بهتر م افتهی شیافزا زیار نلوازم در باز نیا انیمجدد مشتر دیباشد، قصد خر شتریب
تر از برند باشد، احتمال  و قانع یتر و راض خوشنودتر، خوشحال ،يهر چه مشتر گرید انیب

  .پیدا می کند شیدوباره از آن برند افزا دیو خر جددمراجعه م
 دیقصد خر«بر » قانع بودن از برند«و » از برند یخوشحال«، »از برند يخشنود« ریتأث در مورد
و قانع بودن  یخوشحال ،يقدر خشنوده حاصل نشان داد که هر چ جینتا ،»انیمجدد مشتر

 زیلوازم در بازار ن نیا انیمجدد مشتر دیباشد، قصد خر شتریب یخانگاز برند لوازم  انیمشتر
 ریثأت یکه به بررس) 2013( نامونایاچ قیبا تحق قیتحق جینتا. شود یو بهتر م افتهی شیافزا

. ]34[ مطابقت دارد زیبه برند پرداخت ن یاز برند، اعتماد برند و وابستگ تیتجربه برند بر رضا
 یرانیا يبرندها خصوص به یلوازم خانگ هاي شرکت حبانو صا رانیتوان به مد یم از این رو

 نیکه ازیرا قرار دهند  یفعل انیمشتر دیاز تمرکز خود را بر تکرار خر یکرد که بخش شنهادیپ
 یابیدست يبرا. آنها به همراه داشته باشد يها نهیرا در هز يادیز اریبس ییجو تواند صرفه یامر م
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 دیبه خر بیاو را ترغ ،ياز برند در مشتر يمند تیرضا جادیتوانند با استفاده از ا یامر م نیبه ا
  .ندکنمجدد 
از  تیرضا«بر رابطه  انهیجو ارزش لذت ریتأث یپژوهش به بررس نیاز ا يگریبخش د در
نشان داد  قیتحق هاي داده لیحاصل از تحل جینتا. پردازد یم انیمجدد مشتر دیقصد خر«و » برند

مجدد  دیاز برند و قصد خر تیرضا ریتوانسته است بر رابطه دو متغ انهیجو که ارزش لذت
از برند بر  تیرضا ریتأث انهیجو ارزش لذت یبه عبارت ،داشته باشد يو معنادار فیضع ریتأث

امر،  نیا لیدل دیشا. کرده است لیدر جهت مثبت تعد یفیمجدد را در حد ضع دیقصد خر
 جودو لیبه دل عمومطور  بهباشد که افراد  یم رانیدر ا یبودن بحث لوازن خانگ يکارکرد
ثر بر ؤتمام عوامل م یو بررس یبا برنامه قبل صنعت نیدر ا دیدر خصوص خر یذهن يریدرگ
از این . قرار دارد انهیجو و لذت ینآ يها ارزش ریثأو کمتر تحت تکنند  یم دیاقدام به خر دیخر
 يها بر ارزش شترید که بشو یم شنهادیپ یلوازم خانگ عیبان صناحاندرکاران و صا به دست رو

است و  يکارکرد يها ارزش ریثأتحت ت شتریب يکه مشتر، زیرا ندکنمحصول تمرکز  يکارکرد
حس مثبت، کاهش  يالقا د،یخر ندفرای کردن کننده سرگرم لیاز قب انهیجو لذت يها کمتر ارزش

  .نقش دارند دخری در کردن بخش استرس و لذت
مجدد  دیقصد خر«و » از برند تیرضا« انیبر رابطه م یکه سبک زندگ یخصوص نقش در
مثبت  آثاراز وجود  نشان جیدر شهر تهران دارد، نتا یلوازم خانگ انیمشتر انیدر م »انیمشتر

از  اي مهم است که دامنه گسترده اریبس ریمتغ کی یکه سبک زندگ ییجا نآاز . باشد یمعنادار م
، از این دهد ینشان م ،رفتارهاست نیاز ا یکیو مصرف  دیکه خررا فرد  کی يارفتاره یتمام
. نشان داده شد تیز اهمیحا اریبس يریمتغ نیچن لیوجود تحل متیاه زین یبررس نیدر ا رو

برداشت از خود فرد  یرونیدهنده جلوه ب است که نشان فرد یزندگ وهیدر واقع ش یسبک زندگ
مفهوم  یدر واقع سبک زندگ. روزمره است یندگاو در ز يها و انتخاب یزندگ طیدر مح
و طبقه  گاهیدرآمد، جا زانیم لات،یسن، سطح تحص ت،یجنس رینظ یاست که عوامل یجامع
نوع نگرش و عوامل  ،وجههشغل، اندازه خانواده، محل سکونت،  ،یتیشخص پیت ،یاجتماع
کننده  نییو تع يدیکل نقشافراد  یکه سبک زندگ امعن نیبه ا، در آن نقش دارند يگریمتعدد د

 فایاز آن برند ا دیخر ياز برند و به تبع آن برگشت مجدد برا تیرضا جادیدر خصوص ا



 1397بهار ، 1، شماره 8دوره    ________________________هاي مدیریت منابع سازمانی  پژوهش 

18 
 

 ،یدر طراحتا  دشو یم شنهادیپ یلوازم خانگ يو صاحبان برندها رانیبه مد نیبنابرا. کند یم
بازار هدف  قیدق طور بهو کنند  ژهیمهم توجه و ریمتغ نیابه و عرضه محصولات خود  دیتول

مجدد حاصل  دیو قصد خر يتا وفادار کنند فیتعر یمحصولات خود را از لحاظ سبک زندگ
و  يماندگار يبرا یکاف لیبرند دلا کیاز محصولات  تیرضا صرفطور  بهکه شود، زیرا 

علاوه بر  دیبا يدهد و مشتر یقرار نم ارینسبت به آن برند در اخت يمشتر کی يوفادار
را تکرار  دیتا وفادار شود و خر ندیخود بب یسبک زندگ يمحصول و برند را در راستا، تیرضا
  .کند
مسئله  نیاپیدا کردند، به آن دست در میان بررسی  ناکه محقق قیتحق نیدستاورد ا نیخرآ

بع آن قصد تکرار  تیرضا یداخل خانگی لوازم کنندگان و مصرف انیبود که مشتر از برند و تَ
 يندهاکه بر ؛ یعنیدارند یخارج یلوازم خانگ يبرندها انینسبت به مشتر تري نییپا دیخر

 رانیرو به مد نیاز ا. قرار دارند یرانیا ينسبت به برندها يبهتر تیو وضع گاهیدر جا یخارج
 ایو  یخارج ياز برندها يد تا با الگوبردارشو یم شنهادیپ یلوازم خانگ یرانیا هاي شرکت

محصولات خود  تیفیدر جهت بهبود ک یخارج يمشترك با برندها يهمکار هاي انعقاد طرح
 روند نیبا ا ، زیرامنجر شود انیمشتر شتریب يگام بردارند تا به وفادار انیمشتر تیرضاو جلب 

قرار خواهد  یخارج يبرندها اریطور کامل در اخت به یبازار لوازم خانگ، يپس از مدت محدود
  .گرفت
 عیبه صنا آنها جیدن نتاکرن يو کاربرد ییها پژوهش نیبا انجام چنتا است  دیاماین رو  ذال

ها  یدن کاستکربر نقاط قوت خود و برطرف  هیکمک شود که بتوانند با تک یداخل یلوازم خانگ
 دیتول یمل ییمثبت در جهت خودشکوفا یو گام ندیبربا یخارج يرقابت را از کف رقبا يگو

  .و اشتغال بردارند
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