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 و توسعه تیریدر علوم مد یمطالعات کاربرد یتخصص-یدوماهنامه علم

 2911شهریور(، 15: یاپی)پ 5سال پنجم، شماره 

 

کننده با نقش و نگرش مصرف متیادراک از ق نیرابطه ب یبررس

 گلستان ییطلا تایشهرت برند در شرکت گ یانجیم

     

 2یجعفر ریم دیحم دیس ،1یعبدالقادر تکه ئ
 81/40/99تاریخ دریافت:  

 04/40/99تاریخ پذیرش: 
 

  80441کد مقاله:  

 
 

 یده ـچک
 

 ییطلا تایشهرت برند در شرکت گ یانجیکننده با نقش مو نگرش مصرف متیادراک از ق نیرابطه ب قیتحق نیدر ا
 ،یفیتوص قیو از نظر روش تحق یقرار گرفت. پژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد یمورد بررس 8091گلستان در سال 

عمده شرکت  انیمشتر هیتحقیق شامل کل نیا امبرای انج ی. جامعه آمارگرددیمحسوب م یو از نوع همبستگ یشیمایپ
. حجم نمونه از باشدینفر م 8814تومان دارند، به تعداد  ونیلیم 84از  شیب دیکه خر 8091گلستان در سال  ییطلا تایگ

جهت انتخاب نمونه مناسب از  نینفر بعنوان گروه نمونه برآورد گردید. همچن 094و مورگان تعداد  یطریق جدول کرجس
استاندارد  یهاو ابزار آن پرسشنامه یاو کتابخانه یدانیم زیها نداده یآورساده استفاده شده است. روش جمع یروش تصادف

با  زیها نپرسشنامه ییایشد. پا دییتأ یعامل لیسازه توسط تحل ییو روا دیها توسط اساتپرسشنامه ییمحتوا یی. رواباشدیم
پژوهش، از روش  نیا یهاهیها بر حسب فرضداده لیو تحل هیقرار گرفت. جهت تجز دییکرونباخ مورد تأ یاستفاده از آلفا

 قیتحق اتیفرض لیو جهت بررسی و تحل SPSSافزار از نرم یعامل لیکه جهت انجام تحل ،یو آمار استنباط یفیآمار توص
و  متیادراک از ق نیداد ب نشان قیتحق یهاافتهیاستفاده شده است.  Lisrelافزار از نرم یاز روش معادلات ساختار

وجود  یداریو شهرت برند رابطه معن متیادراک از ق نیوجود دارد. ب یداریشهرت برند با نگرش مصرف کننده رابطه معن
 دارد.

 
 
 
 
 
 
 
 

 نگرش مصرف کننده ،شهرت برند، متیادراک از ق یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

  رانیگنبد کاووس، ا  ت،یریو مد یواحد گنبد کاووس، گروه حسابدار ،یدانشگاه آزاد اسلام اریاستاد 8-
 tekei.abdolghader@gmail.com 

 واحد  گنبد کاووس یدانشگاه آزاد اسلام تیریارشد مد یدانش آموخته کارشناس -0
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 مقدمه  -1
 توسعه استراتژی. کند می ایفا سازمان موفقیت در مهمی سهم برند های استراتژی درمورد مناسب تفكری داشتن امروز، بازار در

 شده تبدیل رشد کسب در طرفدار پر راههای از یكی به گوناگون محصولات به نسبت کننده مصرف انتخاب حق بسط و تجاری نام
 مطلوب یا مسیر یك در موضوع یك به پاسخ برای شده فراگرفته تمایل یك معنی به نگرش(. 8090 اشكانی، و نظری) است

 مستقیم صورت به توانندنمی هانگرش .کندمی بازی کننده مصرف رفتار در مهمی بسیار نقشی و است پیوسته شكل به غیرمطلوب
 بـه دسـت را نتیجه آنها از شده محقق هایاندازه طریق از باید که بازاریان هستند ذهنی هایموقعیـت آنها بلكه شوند مشاهده

 موفقیت زیاد شانس و تبلیغات و بازاریابی کم هایهزینه دلیل به بیشتر برند، (. استراتژی8094آورنـد )ملاحسینی و جبارزاده ، 
(. 8090 همكاران، و خدادادحسینی) شودمی گرفته نظر در سودمند استراتژی یك یمنزله به اصلی برند ویژه ارزش افزایش از ناشی
 و جدید بازار به ورود سهولت بالاتر، های قیمت مطالبه و جدید مشتریان جذب توانایی مثبت، ادراکات وفاداری، در برند ارزش

 رفتارهای دانستن که باورند این بر محققان از ایعده(. 0484، 8بیون و استرنكوئیست) یابدمی نمود جدید، رقبای ورود از ممانعت
کمك کند تا  کالاها این قانونی کنندگان توزیع از بسیاری به تواندمی کالای مورد نیاز هایمورد ویژگی در کنندگانمصرف متفاوت
 (. 8094ملاحسینی و جبارزاده ، )به بكار گیرند  را مؤثرتری هایاستراتژی و کنند حفظ را خود رقابتی قدرت بازار این فعالان همانند
ادراک از  .است شده قرار مطالعه ادبیـات مورد در ایگسـترده شكل به و دارد مشتری رفتار بر ثیرگذاریتا در اساسی نقشی قیمت
 پایین قیمت پیداکردن برای جستجو و شود می گفته دارند، تمرکز قیمـت پایین پرداخت به کنندگان مصرف که ایدرجه به قیمت
 تاییـد جذابیت بـرای تـلاش یـا کـالا بـرای بهتـر قیمـت ماننـد منـافعی. است منافع آوردن دست به رایج برای رفتارهای از یكی

 برای شدیدتر تمایلات داشتن به بالا آگـاهی قیمت بـا کننـدگانیمصـرف علاقـه است، انتظار مورد میان این در که آنچه. معامله

 (.0440، 2)آلفورد و بیسوازاست  دیگران به تر سبتپایین هایقیمت یا تخفیفات یافتن جهت جستجو

. آیند می شمار به ثروت اصلی های سرچشمه و تولید اصلی عنصر سه زمین و سرمایه کار، نیروی اقتصاد کلاسیك، ادبیات در
 به دیگر کالایی قیمت برابر سه به مشابه زیبائی و کیفیت کارآیی، با کالا یك چگونه که دهد توضیح نیست قادر الگو این ولی

 از یكی. دهند می توضیح دارد مشتری برای برند که هویتی با را پدیده این بازاریابی نوین رویكردهای. رسد می فروش
 ویژه هویت برند بازارها، از بسیاری در. (8090 همكاران، و است )نظری معتبر برند محصول، یك انتخاب در مشتری هایمطلوبیت

 بر علاوه کالاها گونه این روانشناسی نظر از. دهدمی پیوند جامعه از خاصی گروه به را آنها و آفریندمی محصول یك برای ای
بپردازد  آن برای متفاوتی بهای است آماده مشتری رو این از آفریند، می نفس به اعتماد و تشخص مشتری برای ظاهری، کاربرد
 بیشتری راحتی احساس آن با باشد، داشته را برند یك از استفاده بار یك تجربه کننده مصرف که زمانی. (8090 اشكانی، و )نظری
 نگرش با قیمت از بنابراین هدف از انجام این تحقیق شناخت رابطه بین ادراک .رود می بالا محصول آن از استفاده به تمایل داشته،
این سؤال است که آیا بین باشد. به عبارت دیگر، این پژوهش به دنبال پاسخ دادن به برند می شهرت میانجی نقش با کننده مصرف
 داری وجود دارد؟رابطه معنی برند شهرت میانجی نقش با کننده مصرف نگرش و قیمت از ادراک
 

 مبانی نظری -2

 قیمت آگاهی -2-1
 .است شده قرار مطالعه ادبیات مورد در ای گسترده شكل به و دارد مشتری رفتار بر تاثیرگذاری در اساسی نقشی قیمت
 بر شان منفی یا و مثبت تاثیر اساس بر را آنها و دادند قرار مورد آزمون را قیمت با مرتبط جزء هفت( 8990)همكاران  و 0لیچتنستین

 در منبعی اطلاعاتی عنوان به فرد) قیمت در خبرگی ارزش، آگاهی :شامل اجزا این. کردند مجزا از هم کننده مصرف خرید رفتار
 دلیل به شده، پیشنهاد خرید به واکنش در افزایش) فروش قیمت، گرایش ، آگاهی(شود محسوب سایرین برای کالاها، قیمت مورد
 نشان دهنده که بودند 0کپن به وگرایش( گذاردمی تاثیر فروش ارزیابی بر مثبت شكلی به قیمت پیشنهادی آن در که فروش، شكل
بودند )غفاری آشتیانی،  آنها مطالعه در قیمتمثبت  نقش معرف که پرستیژ حساسیت و کیفیت-نمودارقیمت و قیمت منفی نقش

 برای جستجو و شود می گفته دارند، تمرکز قیمت پایین پرداخت به کنندگان مصرف که ای درجه به قیمت آگاهی. (8090
 برای تلاش یا کالا برای بهتر قیمت مانند منافعی. است منافع آوردن دست به رایج برای رفتارهای از یكی پایین قیمت پیداکردن

 شدید تمایلات داشتن به بالا آگاهی قیمت با کنندگانیمصرف علاقه است، انتظار مورد میان این در که آنچه. معامله تایید جذابیت
                                                           

1 Byun & Sternquist 

2 Alford and Biswas 
3 Lichtenstein 
4 sale proneness 
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 که حقیقت (. این8090است )غفاری آشتیانی،  دیگران به تر نسبت پایین های قیمت یا تخفیفات یافتن جهت جستجو برای تر
 بازار همچنین و است توجیه قابل کنند، می ترجیحی استفاده قیمت یك عنوان به قانونی کانال در را قیمت کنندگان مصرف

 فاکتور یك قیمت تفاوت که کنند می ادعا محققان بیشتر. کند می استفاده جذب مشتریان برای پایین قیمت منافع از خاکستری
 % 10 که شدند متوجه و بررسی کردند را آمریكایی صادرکنندگان( 8998) پالا و کئون. است خاکستری بازار از خرید در هنگام مهم

 فروش حال در قانونی کانال یك امتداد در و همزمان خاکستری که بازار هنگامی. روندمی فروش پایین قیمت در موازی واردات از
ترجیح دهند  را خاکستری بازار در تر پایین قیمت با کالاهای است ممكن بالاتر قیمت آگاهی یك کنندگان با مصرف است،

 .(8090)ملاحسینی و جبارزاده، 

 کننده مصرف قیمت ادراک چندگانه ابعاد -2-1-1
 بخاطر را محصول قیمت کنندگان مصرف از بسیاری که کند می اثبات کننده مصرف قیمتی آگاهی روی بر جدید تحقیقات

 آگاهی برای خوبی شاخص تواند نمی بیاد آوردن که کنند می پیشنهاد دیگری تحقیقات (8994) 8دیكسون و سایر. آورند نمی
 اطلاعات بازیابی برای قیمتی اطلاعات فرایند ارزیابی بدون تقریبا دارند، پایین درگیری با که محصولات باشد، کننده مصرف قیمتی
 ذخیره آشكار حافظه بخوبی ضمنی حافظه در است ممكن قیمت آگاهی کردند ( بحث8994) 0مونورئو و لی. شود می انجام قیمت
 گیرند می تصمیم خوب منطقی بطور آنها اما را محصول قیمت آوردند بیاد دقیق بطور نباشد قادر است ممكن کنندگان مصرف. شود

 جهت قیاس یا بصری، زبان شفاهی، ترکیب از کننده مصرف. (8090دارد )غفاری آشتیانی،  وجود که ضمنی قیمت آگاهی اساس بر
 قیمت آوردن بیاد شامل گیری اندازه از کاربردی ای مجموعه اختصاص بنابراین. کنند می استفاده حافظه در قیمت سازی ذخیره

 که زمانی تا. است مهم مختلف اشكال کدگذاری جهت کنندگان مصرف قیمت آگاهی ارتباط شناختی بررسی و قیمت شناسایی
 مصرف که کرد پیشنهاد (8910) 0زیتمائل آید. می بهتر بقیه از شكل کدام شود می ذخیره حافظه در قیمت آگاهی مختلف اشكال

 عمل( قضاوت و ارزیابی) معنایی سطوح یا( قیمت دقیق عددی ارزش) حسی سطوح در قیمت اطلاعات فرایند توانند می کنندگان
 (.8094)ملاحسینی و جبارزاده،  دارد وجود مختلف فرآیندی سطوح در قیمتی اطلاعات از قیمت یك آوردن بیاد توانایی. کنند

 اطلاعات ذخیره چگونگی به اطلاعات بازیابی و شوند بازیابی توانند می شوندمی کدگذاری تنها که پیشنهاداتی0تولوینگ و تانسون
 باشد. طبق کدگذاری با دهی ساختار منظور به بازیابی اگر داشت خواهد آوردن بیاد در بهتری عملكرد افراد بنابراین. دارد بستگی

 ویژه کدگذاری و بازیابی های مدل بین سازگاری به بستگی باشند موثر بازیابی در توانند می قیمتی اطلاعاتی اینكه سازگاری اصل
 آگاهی اشكال با سازگاری به بستگی که شود بازیابی بدرستی تواند می قیمت آگاهی از مطمئنی های شكل بنابراین دارد. خاص و

 نخواهند قادر کنند، تمرکز محصول طبقه در برند یك قیمت ارتباط روی بر کنندگان مصرف اگر. دارد شود می کدگذاری که قیمتی
 بیاد برای. باشد نمی سازگار( قیمت ارتباط) گذاری مدل با( آوردن بیاد) پاسخ مدل که چرا آورند بیاد را محصول دقیق قیمت که بود

 .(8090دارند )نظری و همكاران،  دانند می که چیزهایی از اطلاعات ساختار تجدید به نیاز کنندگان مصرف خاص قیمت یك آوردن

 قیمت ارزیابی و کننده مصرف ادراک بر موثر عوامل -2-1-2
 عنوان به قیمت ادراکات زمینه این در دارد بستگی شده ادراک قیمت حالات به کننده مصرف گیری تصمیم برای قیمت تاثیر
 تشكیل مرحله چندین از فرایند این. شود می شناخته دار معنی شناختی ساختارهای به را قیمت علائم کنندگان مصرف که فرآیندی

 تاثیر مرحله؛ (روانشناسی قیمتهای خلاصه و هدف قیمتهای کدگذاری) شناخت مرحله (:8011است )حمدی و الحسینی،  شده
 (قیمت به پاسخ) رفتاری مرحلهو  (روانشناسی قیمتهای سمت به نگرش)

 در که باشد می هدف قیمتهای از جایگزینی دستورات تغییر، رمزگذاری، درگیر مراحل برای مخصوصا شناخت روی بر مطالعات
 قیمت از کنندگان مصرف ادراکات از مشخصی اجزاء از شناختی مطالعات اول مرحله در. شودمی مشخص روانشناسی قیمت نتیجه
 کنند استفاده متمایز تئوری چندین از باید روانشناسی ادراک یك از شده تحلیل و تجزیه قیمتهای اینكه اول نتیجه شود، می ارائه
 می پذیرش سطوح و قیمت روابط در بالا وابستگی به کنند مصرف قیمتی پاسخ خصوص در شده پذیرفته های تئوری این از یكی
 بین همكاری کمبود مسئله بزرگترین دارد عوامل از زیادی مقدار به بستگی قیمت از کننده مصرف ادراک که نتیجه دومین. باشد

 .(8011گذارند)حمدی و الحسینی،  می تاثیر ادراک ارزیابی در که مجزا عوامل از شده شناخته نتایج و مطالعات

 کننده مصرف نگرش -2-2
 حیات ادامه و سودآوری و داشته تولیدی فعالیتهای تمامی در کننده تعیین و اساسی نقش کننده مصرف که روزگاری در

 مد دقیقا که کالایی که است جهت این در ها بنگاه تلاش تمام که دورانی در و آنهاست رضایت جلب گرو در ها بنگاه اقتصادی

                                                           

1 Disckson and sayer 
2 Monore and Lee 
3 Zithamal 
4 tulving and thanson 
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 است تعجب بسی جای شود، داده تحویل کرده، تعیین کننده مصرف که مشخصی زمان در و شده تولید است، کننده مصرف نظر
 مصرف ناکارامد، حقوقی ساختار و نامناسب اقتصادی کارهای و ساز بدلیل که شوند می مشاهده نیز کشورهایی زمان همین در که

 نمی جایی به راه خود، مسلم حقوق استیفای جهت در آنها هایتلاش تمام و بوده بهره بی نیز خود حقوق حداقل از آنها کنندگان
 بنگاهها که شود می مشاهده متعددی موارد و گیردمی قرار دوم دسته در نوعی به نیز ما کشور متاسفانه .(804: 8094برد )کاتلر، 

. شوندنمی متقبل را مسوولیتی هیچ نیز( معیوب کالای تولید علت به) کننده مصرف به جانی خسارت آوردن وارد صورت در حتی
 مسلم.کند می ایجاب را کننده مصرف حقوق به جدی توجه لزوم و است شده تبدیل اساسی معضل یك به ما جامعه در مسئله این
کرد )رنجبریان و همكاران،  طی را اصولی روندی باید اقتصادی مسائل دیگر همانند نیز، کننده مصرف از حمایت برای که است این

8090).  
 از یكی. گرفت قرار دولتها مهم اهداف زمره در کنندگان مصرف حقوق از حمایت شدن، صنعتی آثار از مند بهره درکشورهای

 .است بوده کنندگان مصرف و کنندگان تولید میان روابط بر ناظر خاص قوانین اجرای و تدوین کننده، مصرف از حمایت روشهای
 رغم علی اما اند، کرده کننده مصرف حقوق تحقق به شایانی کمك کیفیتی نظامهای و استانداردها پیدایش که است ذکر به لازم
 تولید برای شده بینی پیش الزامات رعایت در است ممكن کیفیت، کنترل نظامهای و کالاها تولید بر ناظر گوناگون مقررات وجود

 تولید، مراحل از یك هر در نقص وجود یا اولیه، مواد در موردنظر ویژگیهای یا طراحی در نقص سبب به و شود انگاری سهل کالاها
 به عرضه برای مذکور کالاهای اگر که شود روشن باید بنابراین .گردد تولید لازم کیفیت فاقد یا خطرآفرین معیوب، ناقص، کالاهایی

 باید چگونه مسئول اشخاص یا شخص صورت، این در ببیند، آسیب آنها استعمال اثر در کننده مصرف و شده ارائه کننده مصرف
گردد؟  می تعیین چگونه اشخاص مسئولیت حدود شود؟ می تحمیل دیگری بر مسئولیتی مورد این در اساساً آیا شوند؟ شناسایی
 (.0444و همكاران،  8)کرونین

 برند شهرت و اعتبار -2-3
 اثر با است ممكن که داشت خواهد خرید تصمیمات روی بر قوی تأثیری برند شهرت و اعتبار تجاری، بازارهای از بسیاری در
 یویژه ارزش مختلف ابعاد بر که است ترعمومی و گسترده مفهومی برند باشد. اعتبار متفاوت خاص محصولات روی برند تصویر

 و تعهدات شرکت انداز چه تا”  ،”چیست شرکت“ یدرباره ذینفعان ارزیابی از ترکیبی عنوان به شرکت برند اعتبار. گذاردمی اثر برند
 فیدبك از نوعی یك عنوان به شرکت برند اعتبار نتیجه باشد. درمی دست این از سوالاتی و  ”کندمی برآورده را ذینفعان انتظارات
 تأثیر نوع سه( 0449)(. گریسر0488است )آیسا،  شرکت ادعای و هویت اعتبار به توجه با آن ذینفعان از سازمان توسط شده دریافت
 از مشتریان سازی متمایز برداشت به اولی. کرد شناسایی باشد داشته مشتریانش روی بر تواندمی شرکت برند اعتبار که عمومی
 روی تر گسترده تأثیرات سومی و دومی. باشدمی برند تصویر تأثیر شبیه بخش این بنابراین است، مرتبط خدمت و محصول کیفیت

 .(0449است )گریسر،  شرکت به آنان وفاداری و مالی ارزش از مشتری برداشت

 شهرت و برند بین تفاوت -2-3-1
 هاشرکت از بسیاری در که زیرا مینمایم ارائه را مطلب این. نیستند مترادف اما اندمتصل یكدیگر به محكم بسیار شهرت و برند

 شهرت پروژه به را برند پروژه که شنوممی مدیران از و امشده روبرو مسئله این با یابرندینگ، برند مدیریت پروژه شروع هنگام در
 شهرت واژه از نیز ما که نمود درخواست مدیری حتی. نمایندمی ترجمه خود، سازمان انسانی هاینیروی بهتر فهم برای تجاری نام

 .دانندمی مترادف داشتن شهرت با را داشتن برند مردم، عموم که است عادی بسیار مورد نماییم.این استفاده برندسازی جایبه سازی
 سبب بودن ناملموس این هستند، شرکت( عینی غیر/ ناملموس) نامشهود هایدارایی نوع از هردو شهرت و برند اینكه به توجه با

 مدیران گذاریهدف و گرایش تا است شده موجب همچنین. گردد ایجاد مدیران ذهن در واژه دو این از یكسانی تفسیر که شودمی
 .(14: 8094گردد )کاتلر،  ریزیبرنامه واحد مسیر یك از شهرت ایجاد و برندسازی به

 خدمت یا کالا از مخاطب درک و شناخت بهبود دنبال به و گرفتهشكل مخاطب با ارتباط برقراری مسیر از هردو برند، و شهرت
. است تمایز و اشتیاق ایجاد برندسازی، عملیات و برند از هدف. دارد افزاینده اثری و چندگانه ماهیت دارای برند عملكرد .هستند

. نمایند صرف دیگر جای را پول آن اینكه جایبه سازمان خدمات و محصولات برای بیشتر وجه پرداخت به خریداران تحریك
 اظهارنظرهای و هافعالیت جمع حاصل است عبارت (. شهرت0488است )هادوویچ،  سازمان کاری سوابق کل جمع حاصل شهرت
 از یكی پس. نماید نزدیك پول و درامد کسب را به شهرت این که شودمی ساخته برند حالت این در. است سازمان امروز تا گذشته
 نقشی شهرت اما گرا، کنش و پویا نقشی برند .است اعتبار و اعتماد حفظ منظوربه سازمان شهرت از حفاظت برند، مدیریت وظیفه
 تأثیر دیگری بر یكی آسیب و ببینند آسیب و شده مشكل دچار تواندمی یك هر.است ضروری سازمان برای دو هر ولی. دارد تدافعی
 .(8994و همكاران،  0گذاشت )دیك خواهد
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. بود خواهد رهبران و گذارانسرمایه مردم، جذب سبب شهرت ثبات و اعتبار. است شما وکارکسب و برند محرک موتور شهرت،
 قضاوت میزان افزایش موجب برندها .بود خواهد برند وجود اثر در سازمان به خود دسترس در منابع تخصیص در سهامداران حمایت

 کسانی و رهبران جذب روش مورداستفاده، پخش و توزیع شبكه یا وکارکسب شیوه مورد در) سازمان درون افراد خصوص در مردم
 در سازمانی هایفعالیت و برند از( شهرت و برند بین اشتراک نقطه دیگر) آگاهی. است شده( سازندمی مرتبط یكدیگر به را آنان

 به شهرت بر تمرکز .(8098شد )عزیزی و همكاران،  خواهد برند و شهرت بیشتر تلفیق ایجاد باعث خود نیز اجتماعی هایشبكه
 شهرت گرفتن نادیده قیمت به برند به توجه دیگر، طرف از. گرددمی بازار در محصول شدن پژمرده موجب برند به توجه عدم بهای

 تحریم حتی و شایسته و نخبه انسانی نیروی استخدام در مشكل سهام، ارزش آمدن پایین مانند انجامد، بی مشابه خطر به تواندمی
 .(8990، 8مشتریان )ریچاردسون توسط محصولات

 برند یا تجاری )شهرت( نامی خوش اهمیت -2-3-2
 یك روی و هستند مشابه یهای مند توان و خصوصیات یكسان و شكل دارای خودرو دو این. بگیرید نظر در را اتومبیل دو

. است کرولا تویوتا نامش دیگری و فیات نامش نها آ از یكی. نهاست آ نام دو، آن میان موجود فرق. هاند شد سوار شاسی مشابه
 مصر اینكه برای چرا؟. رسد می فروش فیات به از گرانتر تویوتا خودرو، دو این میان مشابه موارد کلیه نظر گرفتن در بدون

 اتفاق یك سناریو، این آیا .بپردازند اضافی هم مبلغ آن دریافت جهت حاضرند حتی و دارند اعتماد تجاری تویوتا نام به فكنندگان
 تا گرفته رایانه و خانگی وسایل از اجناس، همه که کنندمی خرید بزرگی های فروشگاه مصرف کنندگان از امروزه است؟ نادر

 شكل و به لحاظ کیفیت که محصولات از فراوانی انبوه با شدن مواجه. شوند آنها عرضه در آب هایبطری و حاضری غذاهای
 سوق نامی( محصولات )خوش تجاری شهرت به آنها خصوصیات به توجه را بدون مصرف کنندگان خرید تصمیم هستند، یكسان

 دارایی عنوان به که اندشده اهمیت دارای مصرف کننده خرید های گیریدر تصمیم قدر آن تجاری هاینام حقیقت، در. دهدمی
 لحاظ به را تجاری عاملی علامت چه که یابیدمی در سطحی، نگاه یك با شما شود. احتمالاًمی یاد اصلی دارایی و )سازمان( شرکت

 وقتی. کنید می پا به ورزشی نایك کفش بروید، بیرون دویدن برای خواهیدمی وقتی اول صبح، در. داد خواهد توسعه هاجنبه کلیه
 معروفی مارک که خود بالای خودرو مدل با. کنیدمی تن به را معروف مارک یك با لباس و گیریددوش می گردید،میبر  خانه به

 لباس برای را شما اولیه آنها نیازهای اینكه برای اید نكرده انتخاب اتفاقی به صورت را این محصولات شما. رویدمی اداره به دارد،
 به یدهد، م وعده به شما را مطمئن کیفیت یك ها آن تجاری نام همچنین. کنندمی برآورده)جابجایی(  نقل و حمل و )پوشاک(

ی دیگری از محققین بر این باورند که که عده و 0وکانونزالتمن  .(849: 8014کنید )رنجبریان، می اعتماد آن به شما که شكلی
اعتماد به برند عدم اطمینان در محیطی که مصرف های عدم اطمینان مربوط هستند. بویژه اینكه مفهوم اعتماد تنها به موقعیت

ك فرایند اند که ایجاد اطمینان شامل یو کانون پیشنهاد کرده 0دهد. دونیکنندگان احساس آسیب پذیری می کنند کاهش می
حسابی مبتنی بر توانایی یك سازمان برای اجرای تعهدات خود و براورد هزینه در مقابل منفعت باقی ماندن در یك رابطه است. 

نماید که بسیار ارزشمند هستند و تعهد ای ایجاد میشود؛ چراکه ااعتماد ارتباطات مبادلهاعتماد برند به وفاداری برند یا تعهد منجر می
ی، ادامه و نگهداری یك بنابراین وفاداری یا تعهد زمینه شود.صورت تمایلی بادوام جهت حفظ یك ارتباط ارزشمند تعریف مینیز به 

ارتباط ارزشمند و مهم را که توسط اعتماد ایجاد می گردد، فراهم می کند. به عبارت دیگر اعتماد و تعهد بایستی مرتیط باشند 
است. بنابراین می توان نتیجه گرفت که اعتماد  طی مهم است اندوخته چنین ارتباطات ارزشمندیچراکه اعتماد در معاوضات ارتبا

 (.0488برند هم به وفاداری نگرشی و هم وفاداری رفتاری کمك می نماید )زهیر و همكاران، 
 

 پیشینه پژوهش-2-4
ن نسبت به سازمان ؛ مقاومت در برابر تغییر ؛و اعتماد کارکناهای انجام شده در رابطه با ای از پژوهشدر این قسمت به پاره

 اشاره خواهد شد: میل به ادامه خدمت در سازمان

مشتری به  044( در تحقیقی به بررسی تأثیر شهرت و قیمت بر قصد خرید پرداختند. این تحقیق بر0484و همكاران ) 4تسو

داری دارند.بیون و صورت میدانی در شهر واتسنز تایوان انجام گرفت. نتایج نشان داد که شهرت و قیمت بر قصد خرید تأثیر معنی
از مصرف کنندگان چینی به هدف شناسایی ابعاد مختلف خبرگی قیمت و تأثیر آن بر نفر  810( تحقیقی بر 0484) 4استرنكوئیست

انگیزه های خرید لذت جویانه صورت گرفته دادند. بر اساس یافته های این تحقیق سه متغیر حساسیت به وجهه، آگاهی از قیمت و 
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ته شدند. همچنین تأثیر این متغیر بر لذتبخشی آگاهی ارزش بعنوان عوامل اثرگذار بر متغیر خبرگی قیمت مصرف کنندگان شناخ
خرید مورد تأیید قرار گرفت. همچنینی اثرگذاری مثبت دو متغیر حساسیت وجهه و آگاهی از ارزش بر لذت بخشی خرید حمایت 

 اهداف ایبر آن کاربرد و مشتری بر مبتنی برند ویژه ارزش مدل یك عنوان تحت که( 0480) همكارانش و 8بوو مطالعه گردید. در
 ارزش های مدل از استفاده با برند مدل یك توسعه برای تجربی اطلاعات بررسی به مطالعه این شد؛ انجام آمریكا در گانه، چند
 بر مبتنی برند ویژه ارزش مفهوم پژوهش، نتایج. پردازد می مدل این پایایی و روایی از اطمینان و مشتری بر مبتنی برند ویژه

 مستقیمی اثر تواند نمی اما دارد برند ارزش بر مثبتی تأثیر برند از آگاهی که دهد می نشان این بر افزون و کند می تأئید را مشتری
 0نباشد.گستی وفاداری مشتری است ممكن دارد، مثبتی تجربه که توریستی دیگر، بیان به. باشد داشته برند به مشتریان وفاداری بر
( به مقایسه ادراکات قیمت از سوی مصرف کنندگان در لهستان و ایالات متحده آمریكا پرداخته اند. آنها تشابهاتی را میان 0480)

 عنوان تحت را پژوهشی آلمان کشور در( 0480) 0گرین و ادراک قیمت در بین این دو گروه از مصرف کنندگان بدست آوردند.اورث
 این به و دادند انجام رضایت و اعتماد شرکت، تصویر نقش: خانوادگی غیر تجارت با خانوادگی تجارت در مشتریان وفاداری مقایسه
 رضایت همچنین. دارد تأثیر مشتریان وفاداری بر( رضایت طریق از) وغیرمستقیم مستقیم طور به شرکت تصویر که رسیدند نتیجه

 ها یافته این، بر افزون. گیرد می قرار اعتماد تأثیر تحت مستقیم غیر طور به و فروشگاه تصویر تأثیر تحت مستقیماً نیز مشتری
نظری و اشكانی .ندارد تفاوتی خانوادگی غیر تجارت با مقایسه در خانوادگی تجارت در مشتریان وفاداری میزان دهد، می نشان

 مسائل مهمترین از یكی قیمتی د. انصافاِسنادی پرداختن نظریه اساس بر شده ادراک قیمتی انصاف ( در تحقیقی به ارزیابی8090)
 این به ایران دنیاو در کمی محققان حال این با. دارد مشتریان خرید رفتار روی زیادی تأثیر و باشد می گذاری قیمت حوزه در

دانشجویان  شامل آماری جامعه. است شده استفاده إسنادی دیدگاه پایه بر مفهومی مدل منظوراز این برای. اند پرداخته موضوع
 بر تحقیق های فرضیه باشد، می کنند، می استفاده شهری بین نقل و حمل از مكرر طور به که تهران دانشگاه کوی در ساکن
 احساسی واکنش و شناختی إسناد مفهوم که شد رسیده نتیجه این به و شدند تأیید همگی که شده ارائه گذشته تحقیقات اساس
 قیمتی انصاف که شد رسیده نتیجه این به همچنین و دارد قیمتی انصاف ادراک روی معكوس تأثیر قیمتی مقایسه و مستقیم تأثیر

 تأثیر همزمان طور به دارد) پرداخت به تمایل و وفاداری مفاهیم) مشتریان مثبت رفتارهای روی مستقیم تأثیر که همانطوری
( در تحقیقی به 8090غفاری آشتیانی ).دارد( آمیز شكایت و جویانه تلافی رفتارهای مفاهیم)مشتریان منفی رفتارهای روی معكوس
 متغیر معرفی تحقیق، این انجام از خرید پرداخت. هدف بخشی لذت میزان و قیمت خبرگی بر قیمت ادراک ابعاد تاثیر بررسی
 همچنین قیمت، از( قیمت و ارزش از آگاهی) منفی ادراکات و( وجهه به حساسیت) مثبت ادراکات نتیجه عنوان به قیمت خبرگی
 جامعه و بوده پرسشنامه استفاده مورد ابزار. است کنندگان مصرف در جویانهلذت خرید انگیزه بر قیمت خبرگی اثرگذاری بررسی
 قیمت از آگاهی وجهه، به حساسیت که است آن از حاکی پژوهش نتایج. باشدمی اراک شهر اسلامی آزاد دانشگاه دانشجویان آماری

 مثبت ادراک نوع دو هر از قیمت خبرگی و هستند ایرانی کنندگان مصرف در قیمت خبرگی دهنده تشكیل اجزای ارزش از آگاهی و
 خرید بر ارزش از آگاهی و وجهه به حساسیت قیمت، خبرگی که حالی در همچنین،. شودمی ناشی قیمت به نسبت منفی و

( در تحقیقی 8090خدادادحسینی و همكاران ).دارد منفی تاثیر جویانهلذت خرید بر قیمت از آگاهی دارند، مثبت تاثیر جویانهلذت
. میباشد پیمایشی نوع از حاضر کنندگان پرداختند. پژوهشمصرف نگرش دهندة شكل باورهای دیدگاه از برند ویژة ارزش مطالعۀ

 حاکی یافته ها .شدند گرفته نظر در نمونه هعنوان ب اند گرفته قرار آن فوتبالی تبلیغات معرض در که کاربران ایرانسل از نفر 011
 شهرت و کذب بودن مادیگرایی، مزاحمت، عامل لذت گرایی، اجتماعی، تصویر و نقش محصول، اطلاعات باورهای معنادار تأثیر از
نظری و همكاران .بود برند ویژة ارزش بر تبلیغات به نسبت نگرش معنادار تأثیر و تبلیغات نسبت به نگرش بر فوتبالی تبلیغات در
 شرکت همراه تلفن خدمات: موردی مطالعۀ) قیمت پذیرش و مشتری بر قیمتی ادراک عوامل ( در پژوهشی به بررسی تأثیر8090)

 009 و مورگان کرجسی جدول اساس بر که است تهران دانشگاه دانشجویان پژوهش آماری پرداختند. جامعۀ (ایرانسل.ان. تی. ام

 شده،آوریجمع هایداده وتحلیلتجزیه اساس بر. شدند انتخاب پرسشنامه هایپرسش به دادنپاسخ برای تصادفی طوربه نفر
 رضایت بر مثبتی اثر قیمتی رضایت همچنین. دارد مشتری وفاداری و مشتری رضایت قیمتی، رضایت بر مثبتی اثر منصفانه قیمت

 پذیرش با مشتری وفاداری و رضایت بین هایرابطه اما گذارد،می مشتری وفاداری بر مثبتی تأثیر مشتری رضایت و دارد مشتری
 مشتری وفاداری و مشتری رضایت قیمتی، رضایت بنای سنگ منصفانه قیمت که است این بیانگر پژوهش نتایج. شدند رد قیمت
ملاحسینی و جبارزاده .شودمی توصیه منصفانه، قیمت بعد از ایرانسل.ان.تی. ام شرکت مشترکان ادراک ارزیابی بنابراین است،

کرمان  استان در خاکستری بازار کالاهای خرید به تمایل بر قیمت آگاهی و ارزش ریسك، تاثیر ( در تحقیقی به بررسی8090)
 مورد جامعه. است کرده جلب خود به را زیادی توجه خاکستری بازار الملل، بین بازاریابی حوزه در و اخیر هایسال پرداختند. در

                                                           

1 Boo 

2 Geçti 
3 Orth and Green 
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 ای خوشه گیری نمونه صورت به مطالعه این برای آنها از نفری 044 نمونه یك که هستند کرمان استان کنندگان مصرف بررسی،
 دارد کنندگان مصرف خرید به تمایل بر را تاثیر بیشترین قیمت، آگاهی که است آن گویای تحقیق نتایج. است شده انتخاب تصادفی

 ( در تحقیقی به بررسی8090سلطانی و همكاران ).دارد کنندگان مصرف نگرش بر معناداری و منفی اثر نیز شده ادراک ریسك و
 استراتژی یك برند، کرمان پرداختند. توسعه شهر در بارز لاستیك برند توسعه از کنندگان مصرف نگرش ارزیابی بر موثر عوامل
 است؛ برند توسعه از کنندگان مصرف ارزیابی و پذیرش به وابسته آن موفقیت و است بوده پیش ها سال از ها شرکت برای مشهور
 به برای که بوده نفر 808 با برابر نمونه حجم بوده، کرمان شهر در بارز لاستیك کنندگان مصرف پژوهش این در آماری جامعه
 تجربه که است آن از حاکی نتایج. است شده استفاده نامحدود جامعه فرمول و ساده تصادفی گیری نمونه روش از آن آوردن دست
 بر معناداری طور به برند وفاداری و برند اعتماد برند، ویژه ارزش برند، رضایت برند، شده درک تناسب برند، ذهنی تصویر برند،

 برند رضایت و برند تجربه عامل دو تاثیر که است حالی در این. باشد می تاثیرگذار برند توسعه از کنندگان مصرف نگرش ارزیابی
 .است بوده بیشتر عوامل سایر به نسبت
 

 ارائه مدل مفهومی-2-5
شكل زیر، مدل مفهومی این پژوهش را که بر اساس مبانی نظری و همچنین مطالعات انجام شده در سایر زبان های طراحی 

 شده است را نشان می دهد.

 
 (5112مفهومی پژوهش)تو و همکاران،( مدل 1شکل)

 

 هدف و فرضیه های پژوهش-2-6
 گیتا برند در شرکت شهرت میانجی نقش با کنندهمصرف نگرش و قیمت از ادراک بین رابطه هدف این پژوهش ، بررسی

 می باشد که در زیر فرضیه های این پژوهش بیان شده اند. 8091گلستان در سال  طلایی

 داری وجود دارد.کننده رابطه معنی مصرف نگرش و قیمت از کادرا بین: فرضیه اول

 داری وجود دارد.برند رابطه معنی شهرت قیمت و از ادراک بین فرضیه دوم:

 داری وجود دارد.کننده رابطه معنی مصرف نگرش برند و شهرت بین :فرضیه سوم

 داری وجود دارد.برند رابطه معنی شهرت میانجی نقش با کننده مصرف نگرش و قیمت از ادراک بین: فرضیه چهارم

 

 روش شناسی پژوهش-3
ها به همان جهت که یافتهازآن یفیباشد. توصپیمایشی و همبستگی می -ها، توصیفیداده یتحقیق حاضر ازنظر روش گردآور

و رابطه بین متغیر  شدهیها بررسگردند و روابط بین متغیرتوصیف می یکاردست گونهیچ، بدون هاندشدهیآورصورت که جمع
پرسشنامه  یلهوساز جامعه اصلی به غیر احتمالیکه اطلاعات توسط یك نمونه  آنجا شوند. ازهای وابسته ارزیابی میمستقل و متغیر

 خبرگان شور از پرسشنامه روایی تایید برای حاضر، هش وپژ در گردیده است. ینآمده بعد پیمایشی این بررسی نیز تأمدستبه

در این پژوهش  پرسشنامه ادراک از قیمت برتون و در تحقیق حاضر، همچنین باید اذعان داشت  .است شده استفاده
( استفاده 8991(؛و پرسشنامه نگرش مصرف کننده برتون و همكاران)0444،پرسشنامه شهرت برند جین و سوه)  (8991همكاران)
ی اس پی اس افزار آماربین کارکنان با استفاده از نرم شدهیعهای توزشنامهدر این پژوهش برای اطمینان از پایایی پرس .شده است

 ( آمده است.8که در جدول ) های این پژوهش محاسبه گردیدضریب آلفای کرونباخ برای پرسشنامهاس 
های پژوهشضریب آلفای کرونباخ پرسشنامه-(1جدول)  

هتعداد گوی متغیر باخضریب آلفای کرون   

 4994 80 ادراک از قیمت

 4998 0 شهرت برند

ندهنگرش مصرف کن  0 4990 

نگرش مصرف  شهرت برند ادراک از قیمت

 کننده
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باشد.جهت نفر می 8814تعداد  به 8091 سال در گلستان طلایی گیتا شرکت عمده مشتریان کلیه شاملجامعه آماری تحقیق 
. همچنین جهت انتخاب نمونه برآورد گردیدنفر  094محاسبه حجم نمونه از جدول کرجسی و مورگان استفاده گردید و حجم نمونه 

های گمشده و ناقص و موارد نامهاستفاده شده است. برای رفع اثرات پرسشتصادفی ساده از روش  و برای توزیع پرسشنامه مناسب
پرسشنامه  094و در نهایت  توزیعپاسخ داده نشده توسط پاسخگویان بر روی نتایج پژوهش، پرسشنامه اضافی بین پاسخگویان 

باشند. صورت آمار توصیفی و آمار استنباطی میها در دو بخش مجزا، به.تحلیلها انتخاب شدند.ت تجزیه و تحلیل دادهصحیح جه
شود. در بخش آمار استنباطی ها و نمودارها برای توصیف و شناخت جمعیت موردمطالعه بهره گرفته میدر بخش توصیفی، از جدول

افزار گیرند؛ بنابراین روش مدل معادلات ساختاری با نرملات ساختاری آزمون قرار میهای تحقیق با روش مدل معادنیز فرضیه
Lisrel رود.های تحقیق به کار میبرای آزمون فرضیه 
 

 یافته های پژوهش-4
ارائه مدل ها و در نهایت (، ارائه نتایج آزمون فرضیه0در ادامه، با ارائه آمار توصیفی از جامعه و نمونه مورد بررسی در جدول)

های پژوهش تشریح خواهد ها و اصلاح مدل مفهومی ارائه شده است، یافتهنهایی پژوهش،که در اصل براساس نتایج آزمون فرضیه
 شد.

 های اعضای نمونه( فراوانی ویژگی0جدول  )
 ویژگی افراد زیرگروه تعداد درصد مد یا نما

 مرد
 مرد 810 41

 جنسیت
 زن 801 00

سال 04تا  08  

سال 04کمتر از  00 04  

 گروهای شنی
سال 04تا  08 880 09  

سال 44تا  08 04 00  

سال 44بیش از  04 80  

 کارشناسی

 زیر دیپلم و دیپلم 18 08

 تحصیلات
 فوق دیپلم 04 00

 کارشناسی 90 00

 کارشناسی ارشد و بالاتر 10 00

 

 آزمون فرضیات-4-2

 تحلیل عاملی-4-2-1
های موجود را برای تحلیل مورد توان دادهتحلیل عاملی، ابتدا باید از این مسأله اطمینان حاصل شود که آیا می در انجام

های مختلفی برای این پردازیم. روشها برای تحلیل عاملی میاستفاده قرار داد یا نه؟ بنابراین در ابتدا به بررسی مناسب بودن داده
در نوسان است. در  8تا  4اشاره کرد که مقدار آن همواره بین  KMOتوان به محاسبه مقدار ا میهکار وجود دارد که از جمله آن

 4919تا  4944ها برای تحلیل عاملی مناسب نخواهد بود و اگر مقدار آن بین باشد، داده 4944کمتر از  KMOصورتی که مقدار 
های موجود باشد، همبستگی 490تر از در صورتی که مقدار آن بزرگتوان با احتیاط بیشتر به تحلیل عاملی پرداخت، ولی باشد، می

ها مبنی بر اینكه ماتریس ها برای تحلیل عاملی مناسب خواهد بود. از سوی دیگر برای اطمینان از مناسب بودن دادهدر بین داده
ارتلت استفاده شده است. به عبارت دیگر با نیست، از آزمون ب صفرگیرد، در جامعه برابر با هایی که پایه تحلیل قرار میهمبستگی

( نشان داده شده است، 0گیری اطمینان حاصل کرد. نتایج حاصل که در جدول )توان از کفایت نمونهاستفاده از آزمون بارتلت می
توان به تحلیل گیری است، از این رو میها برای تحلیل عاملی و کفایت نمونههای موجود بین دادهنشانگر مناسب بودن همبستگی

 عاملی، اقدام کرد.
 

 و بارتلت KMOآزمون -4جدول

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .841 

Bartlett's Test of Sphericity 

Approx. Chi-Square 7695.670 

df 253 

Sig. .000 
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ها برای اجرای توان گفت که دادهمی درصد 4کمتر از  بارتلت( و عدد معناداری آزمون 490 ازتر بزرگ) KMOبا توجه به عدد 

 است و از شرایط مورد نیاز برخوردار است. مناسبتحلیل عاملی 
اشترکات اولیه-2جدول  

 Initial Extraction 

PP1 1.000 .609 

PP2 1.000 .543 

PP3 1.000 .783 

PP4 1.000 .724 

PP5 1.000 .736 

PP6 1.000 .765 

PP7 1.000 .559 

PP8 1.000 .741 

PP9 1.000 .690 

PP10 1.000 .810 

PP11 1.000 .835 

PP12 1.000 .678 

BR1 1.000 .698 

BR2 1.000 .612 

BR3 1.000 .642 

BR4 1.000 .747 

BR5 1.000 .722 

BR6 1.000 .716 

BR7 1.000 .771 

CA1 1.000 .814 

CA2 1.000 .526 

CA3 1.000 .618 

CA4 1.000 .776 

Extraction Method: Principal Component Analysis. 

گویه( برابر با مربع همبستگی ) دهندة اشتراک یك متغیرباشد که نشانمی Extractionو  Initialاین جدول دارای دو ستون 
کند و تمامی ها( بیان مییا عامل) استخراج عاملها را قبل از ها است. ستون اول اشتراکات اولیه، اشتراک( با عامل𝑅2) چندگانه
های موردنظر را ( عامل494تر از بزرگ یعنی) تر باشدهای اولیه برابر یك است و هر چه مقادیر اشتراک استخراجی بزرگاشتراک

باشد به تحلیل عاملی میالات در فرآیند ؤمناسب بودن تمامی س ةدهندنشان بالاجدول دهند. بنابراین بهتر توصیف )نمایش( می
 بیشتر است. 494الات از ؤعلت اینكه عدد اشتراکات س

 
واریانس تبیین شده-6جدول  

هاعامل  

 مقدار ویژه
 مجموع مجذور بارهای عاملی

قبل از چرخش()   

 مجموع مجذور بارهای عاملی
بعد از چرخش()   

 جمع
سنسبت از واریان  
 )به درصد(

 جمع درصد تجمعی
سواریاننسبت از   

 )به درصد(
 جمع درصد تجمعی

سنسبت از واریان  
 )به درصد(

 درصد تجمعی

1 12.955 56.324 56.324 12.955 56.324 56.324 6.534 28.408 28.408 

2 1.941 8.438 64.763 1.941 8.438 64.763 4.873 21.188 49.595 

3 1.217 5.293 70.055 1.217 5.293 70.055 4.706 20.460 70.055 

4 1.141 4.959 75.015       

5 .989 4.299 79.313       

6 .780 3.391 82.704       

7 .626 2.724 85.428       

8 .516 2.242 87.670       

9 .455 1.979 89.650       

10 .367 1.597 91.247       

11 .354 1.538 92.785       

12 .307 1.335 94.120       

13 .279 1.213 95.333       

14 .238 1.035 96.368       
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15 .185 .804 97.171       

16 .129 .561 97.733       

17 .124 .537 98.270       

18 .118 .511 98.782       

19 .089 .387 99.169       

20 .077 .335 99.504       

21 .050 .217 99.722       

22 .039 .171 99.892       

23 .025 .108 100.000       

 در حدود هاعامل دهند و اینعامل را تشكیل می پرسشنامه سه الاتؤدهد که سجدول کل واریانس تبیین شده نشان می
چرخش در ادامه ماتریس  باشد.دهندة روایی مناسب سؤالات مینماید که در واقع نشاندرصد واریانس را تبیین و پوشش می 04944

کند که براساس میزان و عامل را مشخص می . این ماتریس همبستگی گویه )سؤالات یا متغیرها(شودعاملی آورده می ۀیافت
باشند می 494تر از نمرات عاملی( هر یك از متغیرها بزرگ) همبستگی این ارتباط روشن خواهد شد. در این ماتریس بارهای عاملی

گیرند که هر چقدر مقدار این ضریب بیشتر باشد عامل مربوطه نقش بیشتری در کل تغییرات می و زیر چتر عامل موردنظر قرار
 ها مرتبط هستند.الاتی و با چه بارهای عاملی به این عاملؤدهد که چه سنشان می)واریانس( متغیر موردنظر دارد. جدول زیر 

 
ماتریس چرخش یافتۀ عاملی-7 جدول  

 
 عامل ها

قیمت از ادراک برند شهرت  کننده مصرف نگرش   

PP1 .605 .461 .173 
PP2 .711 -.027 .193 
PP3 .682 .266 .498 
PP4 .739 .201 .371 
PP5 .709 .475 .085 
PP6 .632 .563 .222 
PP7 .675 .255 .198 
PP8 .657 .528 .174 
PP9 .735 .210 .326 

PP10 .646 .555 .292 
PP11 .642 .608 .230 
PP12 .663 .402 .279 
BR1 .220 .594 .545 
BR2 .441 .288 .578 
BR3 .240 .443 .622 
BR4 .297 .315 .748 
BR5 .162 .452 .701 
BR6 .166 .029 .829 
BR7 .339 .109 .802 
CA1 .013 .733 .526 
CA2 .461 .551 .097 
CA3 .301 .687 .237 
CA4 .439 .721 .252 
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 در حالت استاندارد قیتحق یساختار( مدل 5شکل)

 

 
 یدر حالت معنادار قیتحق ی( مدل ساختار3شکل)
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برازش شاخص ها (8)جدول   

 نتیجه مقدار دامنه مورد قبول شاخص برازش

)
 𝒙𝟐

𝒅𝒇
 مناسب 8980 >0 شاخص نسبت مجذور خی دو بر درجه آزادی( 

CFIمناسب 4991 <499 تطبیقی( )شاخص برازش 

GFI مناسب 4991 <499 برازندگی()شاخص 

AGFI)مناسب 4994 <499 )شاخص تعدیل برازندگی 

NFI)مناسب 4991 <499 )شاخص نرم شدة برازندگی 

NNFI)مناسب 4990 <499 )شاخص نرم نشدة برازندگی 

RMSEA)مناسب 49401 >4941 )خطای ریشۀ میانگین مجذورات تقریب 

 

 های تحقیقنتایج آزمون تی : آزمون فرضیه (9)جدول 

 نشان مسیر
ضریب 
 مسیر

ضریب 
 غیرمستقیم

 معناداری
نتیجه 
 آزمون

 تأیید PP  CA 4919  9940 نگرش مصرف کننده  ادراک از قیمت
 تأیید PP  BR 4901  88940 شهرت برند  ادراک از قیمت

 تأیید BR  CA 4909  0914 نگرش مصرف کننده  شهرت برند

نگرش مصرف   شهرت برند ادراک از قیمت
 کننده

PP  BR  
CA 

 تأیید - 4904×4909=4900 

 

 نتیجه گیری
 . ادراکدارد ی وجودداریمعن رابطه کننده مصرف نگرش و قیمت از ادراک نیبنتایج تحقیق برای فرضیه اول نشان داد که 

 بصری شكل به را قیمت به مربوط اطلاعات کنندگان مصرف ترتیب، این به گیرد،می شكل زمان طی در قیمت از کنندگانمصرف
 از راستا این در کنندگان مصرف. رسندمی نتیجه به نهایت در و کنندمی تفسیر را اطلاعات این سپس نموده، دریافت شنیداری یا

 توسعه قبلی خرید فرایندهای طی در یادگیری یا تجربه کسب طریق از را جدیدی رویكردهای یا کنندمی استفاده رویكردها برخی
 غالبا ایرانی کنند. خریداران می دنبال خاص برندهای مورد در حتی را فرآیندی چنین کنندگان مصرف شرایط، این در. بخشند می

 بازاریان برای امر این که دهند،می قرار سایرین اختیار در شفاهی تبلیغات انجام با را خرید منفی و مثبت اطلاعات و تجربیات
 قیمت مورد در اطلاعات گذاشتن اشتراک به و جستجو رفتارهای معنی به که قیمت خبرگی. کندمی ایجاد هاییفرصت و مشكلات

تسو  نتایج این فرضیه با نتایج تحقیقات .شودمی گرفته نظر در قیمت منفی بعد عنوان به غالبا است، کنندگان مصرف توسط کالاها
 ( همخوانی دارد.8090(، ملاحسینی و جبارزاده )0440(، چن و سادکیو )0480)(، گستی 0484و همكاران )

 یكی یمتیانصاف ق. دارد ی وجودداریمعن رابطهبرند  شهرت قیمت و از ادراک نیبنتایج تحقیق برای فرضیه دوم نشان داد که 
 اویدر دن یحال محققان کم نیدارد. با ا انیمشتر دیرفتار خر یرو یادیز ریباشد و تأث یم یگذار متیمسائل در حوزه ق نیاز مهمتر

 های مرجع و تجربه مبنای بر و مختلف طرق به کنندگان مصرف و است ایپیچیده محرک قیمت موضوع پرداخته اند. نیبه ا رانیا
 واکنش و قصد لحاظ به خریداران که است واضح پر که اندکرده اعلام سادیر و دیكسون. دهند می شكل را قیمت از ادراکشان خود
ها را  تفاوت نیخود ا قی( در تحق8990و همكاران ) نیاشتا ختنیلهستند.  ناهمگن بسیار قیمت های ترفیع و قیمت به نسبت شان

بر نقش  شتریادراکات ب نی. پنج مورد از اشمارندی مصرف کنندگان برم انیرا در م متیهفت نوع ادراک مختلف ق وه ردککشف 
را هدف قرار  متینقش مثبت ق گریو دو مورد د (متیق فاتیبه تخف تیو حساس متیاز ق یگاهآمانند )متمرکز است  متیق یمنف

 در قیمت خبرگی دهنده تشكیل اجزای ارزش از آگاهی و قیمت از آگاهی وجهه، به . حساسیتو وجهه( تیدهد )مانند حساس یم
 و منصفانه قیمت. شودمی ناشی قیمت به نسبت منفی و مثبت ادراک نوع دو هر از قیمت خبرگی و هستند ایرانی کنندگان مصرف
 که است رفتارهایی از ناشی توریسم و مصرفی کالاهای گذاری قیمت امروزه .است گذاریقیمت مهم مباحث از قیمتی رضایت
(، چن و 0484تسو و همكاران )دهند. نتایج این فرضیه با نتایج تحقیق می نشان خود از کشورها در آن و عمده کنندگان مصرف

 ( همخوانی دارد.0440سادکیو )
 یا توجه. دارد ی وجودداریمعن رابطهکننده  مصرف نگرش برند و شهرت نیبنتایج تحقیق برای فرضیه سوم نشان داد که 

 میان تقابل از ارزش .کالاها و خدمات دارد متیو ق تیفیک یابیو تجربه مصرف کنندگان در ارز یدلالت بر آگاه ،به ارزش یگاهآ
 می دست از مذکور مزایای کسب برای که چه آن و( تسهیلات و سودمندی مزایا، کیفیت، یعنی) دارد می دریافت مشتری که آنچه
 در مشتری رفتار بینی پیش در مشتری ادراکی ارزش عبارتی به. شود می ناشی( ها رفته دست از و ها هزینه قیمت، یعنی. )دهد
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 مزایای کنندگان مصرف. دهد می شكل را کننده مصرف ترجیح و کند می ایفا مهمی نقش آینده در وی مجدد خرید قصد و انتخاب
 مصرف از برخی نظر از. شود می ارزش ادراک به منجر امر این که دهند می قرار مقایسه در را پرداختی قیمت ازای در حاصل

 به ارزش از گاهی. دارد ارتباط خرید معامله در دریافتی کیفیت ازای در پرداختی قیمت بین خوانی هم یا گاه قیمت ادراک کنندگان،
 ازخودگذشتگی عنوان به را قیمت کنندگان مصرف اگر. گردد می معرفی شده دریافت کیفیت ازای در پرداختی قیمت ارزیابی عنوان
 قیمت برای نگرانی تابگر باز ارزش از آگاهی نتیجه، در .داشت خواهند بیشتری آگاهی ارزش به نسبت کنند، تلقی مالی های

 (،0440(، چن و سادکیو )0484است. نتایج این فرضیه با نتایج تحقیقات تسو و همكاران ) دریافتی کیفیت به نسبت پرداختی
 ( همخوانی دارد.8094، حیدرزاده و همكاران )(8090و همكاران ) یسلطان ،(8090و همكاران ) ینیخدادادحس

 رابطهبرند  شهرت میانجی نقش با کننده مصرف نگرش و قیمت از ادراک نیبنتایج تحقیق برای فرضیه چهارم نشان داد که 
 انی. به برندیگی در نظر م دیخر میصماتخاذ ت یرا برا متیبه ق تیفیک نسبت ،گاه از ارزشآمصرف کنندگان . دارد ی وجودداریمعن

 میان باید ایکننده مصرف هر که کنند. یقضاوت م ،اند که از دست داده یپول یدر ازا یتفایمصرف کنندگان درباره ارزش در گرید
 داشت انتظار توان می رو این از. دارد نظر در که کیفی اهداف یا درآمد میزان از نظر قطع نماید؛ برقرار را ای موازنه کیفیت و قیمت

 و کیفیت میان موازنه ایجاد به اقدام خصوصی برندهای درباره نگرش به دستیابی برای ارزش از آگاه بسیار کنندگانمصرف که
 بالاتر ها آن قیمت به توجه با خصوصی برندهای کیفیت که نمایند ادراک چنین کنندگان مصرف اگر مثال، عنوان به. نمایند قیمت
با نتایج تحقیقات تسو و همكاران  کرد. نتایج این فرضیه خواهند پیدا خصوصی برندهای این به نسبت را مثبتی نگرش است،

 همخوانی دارد. (0440(، چن و سادکیو )0484)
 

 پیشنهادات کاربردی
 :گرددپیشنهاد می ، لذادارد وجود یدار یمعن رابطهکننده  مصرف نگرش و قیمت از ادراک نیب که داد نشان قیتحق جینتا

استفاده کنند تا مشتری به خرید محصولات راغب  و با کیفیتی مناسب نییپا یهامتیاز ق شود شرکتتوصیه می
 شود.

شود که با توجه به دیدگاه مشتری هم بر قیمت و هم بر کیفیت مطلوب یك کالا تأکید توصیه می به مدیران شرکت
 داشته باشند.

 :گرددپیشنهاد می ، لذادارد وجود یدار یمعن رابطهبرند  شهرت قیمت و از ادراک نیب که داد نشان قیتحق جینتا
 محصول قیمت که وقتی کنند؛ یعنی ایجاد کنندهمصرف ذهن در را کیفیت از تصویری قیمت، تغییر وسیله به توانندمی مدیران

 .داندمی کیفیت محصول افزایش را امر این دلیل کننده مصرف یابد،می افزایش

 را مشتری مورد نیاز خدمت بتواند و نماید عمل رقبا از کاراتر و ترعیسربتواند  مشتریان نیازهای شناسایی در شرکت هرچه
 را واحدی شرکت که شودیم لذا توصیه. بود خواهد برخوردار بیشتری سود و بیشتر سهم بازار از شك بدون نماید ارائه و شناسایی

 اندازی نماید. راه بازار سطح در مشتریان نیازهای و شناسایی بررسی برای
 :گرددپیشنهاد می ، لذادارد وجود یدار یمعن رابطهکننده  مصرف نگرش برند و شهرت نیب که داد نشان قیتحق جینتا

های معتبر و خوش نام استفاده شود تا مصرف کننده با خیال آسوده تری به شود برای فروش از فروشندهتوصیه می
 .خرید این کالا اقدام کند

 از نظر قیمت، کیفیت و شهرت دارای رتبه بالایی باشد. شود کالاهایی برای مصرف کننده لحاظ شود که توصیه می

 وجود یدار یمعن رابطهبرند  شهرت میانجی نقش با کننده مصرف نگرش و قیمت از ادراک نیب که داد نشان قیتحق جینتا
 :گرددپیشنهاد می ، لذادارد

 آن طریق از که اینترنتی سایت وب همچنین و کیفیت و کمیت کنترل سیستمی جامع ایجاد با و دقیق ریزیبرنامه با
 کیفیت بردن بالا زمینه در را لازم اقدامات شوند، جویا خود محصولات کمیت و کیفیت را از کننده مصرف نظر بتوانند

 .دهند انجام کنندگانمصرف رضایت نتیجه در و محصولات خود

 

 منابع
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92 

 

ره 
ما

 ش
م،

نج
ل پ

سا
اپی)پ5

: ی
15

 ،)
ور

ری
شه

 
29

11
 

9  یبازرگان یوابسته به موسسه مطالعات وپژوهشها یبازار، چاپ ونشر بازران تیریومد یابی( بازار98014 بهرام )انیرنجبر .0
 تهران، چاپ اول.

نام و نشان  حیعوامل مؤثر بر ترج ی( بررس8090) امكیس ،یمی؛ رح سیادر ،یمحمود ن؛یافش ،یبهرام؛ قاسم ان،یرنجبر .0
 .11-04، صفحه 8، شماره 8دوره  ،یابیبازار تیریکنندگان، مدمصرف دگاهیازد یتجار

( بررسی عوامل مؤثر بر ارزیابی نگرش مصرف کنندگان از 8090اله ) اسانیپوراشرف،  ار؛یاسفند ،یمحمد ؛یمهد ،یسلطان .4
 .840-14، شماره اول، ص 4دوره  فیبازرگان تیریتوسعه برند، مد

و  ینگرش یبرند بر وفادار تیشخص ریتأث یابی(. ارز8098. )نایرضا، و فخارمنش، س ،یاندهیقنبرزاده م ار،یشهر ،یزیعز .1
 .800-844، صفحه 0، شماره 81. دوره پراستاریبرند ها ی: مورد پژوهانیمشتر یرفتار

 تیریمد د،یخر یلذت بخش نزایو م متیق یبر خبرگ متیابعاد ادراک ق ریتاث ی( بررس8090) مانیپ ،یانیآشت یغفار .0
 08-09، صفحه 01، شماره 84دوره  ،یابیبازار

 ترجمه بهمن فروزنده، نشر آموخته، تهران، چاپ ششم. ،یابیبازار تیری( مد8094) پیلیف کاتلر، .1

بازار  یکالاها دیبه خر لیبر تما متیق یارزش و آگاه سك،یر ریتاث ی( بررس8094جبارزاده بهرام. ) ،یعل ینیملاحس .9
 00-8( :8) 8. 0در استان کرمان.  یخاکستر

و  یبر مشتر یمتیعوامل ادراک ق ری( تأث8090) دیدوحیس ،یکلجاه ی؛ طباطبائ یمحمدعل ،ینیمحسن ؛ شاه حس ،ینظر .84
 زیی، پا0، شماره 1کسبو کارف دوره  تیریمد رانسل،ی. ان.ای: خدمات تلفن همراه شرکت ام. تیمورد ۀ)مطالع متیق رشیپذ

 .110-100، صفحه 8090

 نینو یابیبازار قاتیتحق ،یاِسناد هیادراک شده بر اساس نظر یمتیانصاف ق یابی( ارز8090) یمهد ،یمحسن؛ اشكان ،ینظر .88
 (.80 یاپی)پ 0شماره  8090سال پنجم تابستان 

12. Alford, Bruce L. Biswas, Abhijit (2002) “The effects of discount level, price 
consciousness and sale proneness on consumers’ price perception and behavioral 
intention”. Journal of Business Research 55. 775– 783. 

13. Boo S. Busser J. & Baloglu. (2014). A model of customer-based brand equity and its 
application to multiple destinations. Journal of Tourism Management, 219-230. 

14. Byun, S-E. & Sternquist, B. (2015). “Reconceptualization of price mavenism: Do 
Chinese consumers get a glow when they know?”, Asia Journal of Marketing and 
Logistics, 22 (3), p. 279-293. 

15. Cronin J.J., Brady, M.K. and Hult, G.T.M. (2000), “Assessing the effects of quality, 
value, and customer satisfaction on customer behavioral intention in service 
environments”, Journal of Retailing, Vol.76 No.2, pp. 193-218. 

16. Dick, A., Jain, A., & Richardson, P. (1995). “Correlates of store brand proneness: 
some empirical observations,” Journal of Product & Brand Management, 4 (4), 15-22. 

17. Geçti, F. (2014). “Examination price perception and the relationships among its 
dimensions via structural equation modeling: A research on Turkish consumers”, 
British Journal of Marketing Studies, 2 (1), pp. 1-11. 

18. Greyser, Stephen A (2009). Corporate brand reputation and brand crisis management, 
Management Decision, Vol. 47 Iss: 4, pp. 590-602. 

19. Hodović, Vesna Babić; Mehić, Eldin & Arslanagić, Maja (2011). Influence of Banks’ 
Corporate Reputation on Organizational  Buyers Perceived Value, Procedia Social and 

Behavioral Sciences, Vol. 24, pp. 351–360. 
20. Issa, Mina T (2011). Preserving corporate reputation in the social media era , A thesis 

submitted to the graduate faculty  In partial fulfillment of the requirements for the 
degree of MASTERS OF SCIENCE, Iowa State University. 

21. Orth U.R. & Green M.T. (2014). Consumer loyalty to family versus nonfamily 
business: The role of store image, trust and satisfaction, Journal of Retailling and 

Consumer Service, 16(4), 248-259. 
22. Richardson, P. (1997). “Are store brands perceived to be just another brand?” Journal 

of Product and Brand Management, 6 (6), 388-404. 
23. Tsou, H., Liu, F., Hsu, H. (2015) the effect of reputation and relative low price on 

purchase intention, Web Journal of Chinese Management Review, Vol 18, No 3, pp.1-
15. 

24. Zehir.C. Sahin,A. Kitapci,H.Ozhini. A. (2011) “The Effects of Brand Communication 
and Service Quality In Building Brand Loyalty Through Brand Trust; The Empirical 
Research On Global Brands”. Procedia Social and Behavioral Sciences, Vol 24, pp 
1218–1231. 

 
 


