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 قدمهم .1

بستر و يط جهاني اشرتحولات روزافزون، با 

ين و ايافته ل تحواي قابل توجه به گونهن نسااندگي ز

موده ي را ايجاد نعد جديداقور ظهوزار، بات در تحولا

بر بسياري مل اهد كه عودمين نشات ست. مطالعاا

گري ) ندارثر ميگذا کنندگانتصميمات خريد مصرف

يا نام  2مل برنداين عواز ايكي (. 3112، 1و رنگاسوامي

ري تجان نشام و نام ميباشد. مفهوو نشان تجاري 

از كه برخي ري بهطودارد، طولاني ر قدمتي بسيا

تر كهنادوار حتي ن و استامصر بدوره به ن آن را محققا

از به ظاهر قديمي م ما همين مفهواند. ادادهنيز نسبت 

م تعيين نا، كالاستاز مهمي ء جزن كنندگافنظر مصر

يد. افزاكالا ميه و ارزش به فايدري تجان نشاو 

نايي اتوو قابليت ن يابازاربااي حرفهرت ترين مهارزبا

 ستا دبرني تقاو ارقبت امر، حفظد، يجارا در اها آن

  (.3110، 4کاتلر)

و منافع مالي اي از تمند مجموعهرقد برندهاي

ين منافع اند. آورهم مياشركتها فراي بررا غيرمالي 

بيشتر ي پذيرف نعطان، ابيشتر مشترياداري فاوشامل 

، محيطيي هاانجهه با بحرامودر شركت ت عمليا

م نان بسط نشاو توسعه ي فرصتها، بالاترد حاشيه سو

(. يکي از مهم ترين 0220، 0تريلور) تسري اتجاو 

مسائلي که مديران برند با آن مواجه اند، چگونگي 

فراهم آوردن و گسترش درک بهتري از رابطه بين 

است. چرا که،  5هايي همچون برند و تعهد به برندسازه

هاي زيادي براي يک مشتري وجود دارد امروزه گزينه

ز عوامل مهم تا يک برند خاص را انتخاب کند. يکي ا

گيري تعهد مشتريان به محصولات، خدمات و در شکل

ها بين در حالت کلي به برند، تطابقي است که آن

محمدي و ) کننددرک مي 6هويت خود و هويت برند

 (.0222همکاران، 

رت داراي تجادر مفاهيم مهم از يكي ان برند به عنو

به ي برند قواز نند اميتون يابازارباباشد لذا ميارزش 

(. 3111، 7آکر و کلر) رندببد قابتي سورمزيت ان عنو

اي براري بزان ايابي به عنوزارباي هاتوجه به فعاليت

م به ناي يي معنود دارايجان و اهن مشتريار در ذحضو

ب يابي محسوزارعلم باي در جديده يدگا، دبرند

ارزش ند كه ن دادمختلف نشات تحقيقاد. ميشو

ين ابلكه ، نيستت اكالا يا خدم، در درون قعيوا

د دارد و جوه وبالقوو قعي ن واهن مشترياارزش در ذ

ن هن مشتريارا در ذقعي ارزش و است كه اين برند ا

 (. 3112، 8؛ کاپفرر3112کلر، ) ميكندد يجاا

ب و نتخارد امودر هايي هنگيزبه بعد ا 0221از 

وجود آمد و به مبتني بر توجه به برندها كالا اري خريد

 تر شد.در تصميمات خريد کم کم پررنگنقش برندها 

هاي ها با ايجاد و استفاده از نام و نشانامروزه شرکت

اند. هاي گوناگون رقابتي شدهتجاري قوي وارد عرصه

نيز به دليل  9 کالاهاي تند مصرفصنعت توليد 

هاي علمي نوين و نيز نيازهاي روزافزون پيشرفت

برندهاي  بيش از پيش صحنه رقابت 14کنندگانمصرف

کنندگان به مختلف شده است. از طرفي تمايل مصرف

 هايدر حوزه هاي تجاري معتبرخريد نام و نشان

به دليل اهميت بهداشت و سلامت  کالاهاي تند مصرف

شده، که نيازمند توجه و فردي، روز به روز فراگيرتر 

-مشتريان نمي در حال حاضر. تمرکز بيشتري است

ها صرف براي مقايسه گزينهتوانند وقت بسياري را 

كنند؛ اگر هم اين زمان را دارا باشند، قادر نيستند كه با 

يا خدمت مناسب و درست را  کالااطمينان كامل 

تشخيص دهند. بنابراين، اين برند است كه يقين و 

نقش مهمي در كاهش و  دهداطمينان را انتقال مي

فرر، کاپ) ريسك ادراك شده و ارزيابي كيفيت کالا دارد

نقطه  كننده، برندها غالباًدر بازاريابي مصرف (.3112

 (.0221آکر، ) اندآغاز تمايز بين پيشنهادات رقابتي بوده

برندهاي قدرتمند تصاوير معناداري در به اين دليل که 

 و تصوير و شهرت و اعتبارايجاد نموده ذهن مشتريان 

د يك برن(. 0222کلر، ) را براي محصول به همراه دارند

قوي باعث افزايش تمايز و ايجاد يك تاثير مثبت در 

رفتار خريد مشتري مي شود. يك تصوير ذهني قوي از 
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كاهش عدم اطمينان در ارزيابي كالا و  درتواند برند مي

معروف بودن . بسيار مؤثر باشدافزايش تصميم خريد 

افزايش علاقه، توجه، ارزيابي  به تواندمي برنديك 

. منجر گرددو تكرار خريد رجيح برند کالا، تمثبت از 

دارد وجود تمايل بيشتري به برندهاي آشنا به طور کلي 

-آن صورت مي و تلاش بيشتري در پردازش اطلاعات

براساس تحقيقات به (. 3112، 11شارو و پارک) پذيرد

توسط  12عمل آمده، عوامل زيادي بر ترجيح برند

؛ پاپو و 3112، 14کيم و کيم) گذارند اثر کنندگانمصرف

با اين حال در هر يک از مطالعات (. 3112، 10همکاران

پيشين صرفاً بر برخي از عوامل تمرکز شده و به همين 

جهت برخي از متغيرهاي اثرگذار مغفول مانده يا کمتر 

ها و ها پرداخته شده است. براساس بررسيبه آن

رسد نوگرايي مطالعات اوليه در اين حوزه، به نظر مي

، از جمله 16کنندهو برندگرايي مصرف 15دهکننمصرف

-متغيرهاي اثرگذار بر فرآيند و تصميم خريد مصرف

 و مدگرايي برندگراييبر اين اساس  باشند.کنندگان مي

هايي در ترجيح يک برند زمينهتوان به عنوان پيشرا مي

 . در نظر گرفت

هاي کنندگان برندگرا، شرکتعلاوه بر مصرف

به دليل اهميت بالاي برند،  اند ودهبرندگرا نيز مطرح ش

از توجه به برند، يک گام فراتر رفته و به  هم هاشرکت

 هايند. شركتاهسوي برندگرا بودن حرکت کرد

 برندسازي و مديريت برندهاي خود به برندگرا دائماً

در ذهن  17تمايز برنددر ايجاد  توجه كرده و سعي

 ،1123، 18وانگ و مريليس) کنندگان دارندمصرف

برندگرايي يك گزينه استراتژيك است كه لذا  (.3112

ها را تعيين كند و تواند مزيت رقابتي شركتمي

 خواهد بودماحصل آن بهبود بقاي آتي در بلندمدت 

(. از طرف ديگر علاوه بر 3101، 19بامگارث)

کنندگان برندگرايي، در اين مطالعه به نوگرايي مصرف

رجيح برند توجه شده نيز به عنوان يک عامل محرک ت

كنندگان نوآور براي بازاريابان بخش مصرفاست. 

مهمي از بازار هستند و درآمد حاصل از محصولات 

اند، ها را پذيرفتهكنندگان نوآور آنجديد، كه مصرف

 كندها نقشي اساسي بازي ميبراي بسياري از شركت

کنندگان (. اين مصرف3112، 24کووارت و همکاران)

کالاهاي جديدتر هستند و پذيرش و ترجيح به دنبال 

ها و نيز جديد براي رشد و سوددهي شركت کالاهاي

ها را اند و شركتها، ضروريتأمين مزاياي رقابتي آن

 رساننديابي استراتژيك ياري ميدر نبرد جايگاه

 (. 3101، 21وندکستيل)

مطالعه خود  ( در0221) 22ونكاترامان و پرايس

را داراي دو بعد شناختي و  کنندهنوگرايي مصرف

كننده داراي نوگرايي شناختي دانند؛ مصرفاحساسي مي

هاي به دنبال تجربيات جديدي است كه فكر و قابليت

هاي شناختي انگيزد و به دنبال محركحل معما را برمي

كننده داراي نوگرايي رود؛ در مقابل، مصرفمي

ا احساسي به دنبال محرك جديدي است كه احساس ر

ها و فعاليت برانگيخته و درگير تجربيات دروني و

-شود و از آن لذت مياش ميافكار خيالي مورد علاقه

بر اساس مطالب عنوان شده، مسأله اصلي اين . برد

پژوهش اين خواهد بود که تا چه حد متغيرهاي 

توانند به مي کنندگانمصرف نوگرايي و برندگرايي

به ترجيح برندهاي  بين، منجرعنوان متغيرهاي پيش

شده و روابط  کالاهاي تند مصرف خارجيدر خاص 

اين متغيرها در قالب يک الگوي مبتني بر مباني نظري 

 بررسي شده و مورد آزمون واقع گرديد.

 

 مباني نظري و پيشينه پژوهش  .2

 نوگرايي .2.2

هاي ميان فردي و مفهوم نوگرايي، به تفاوت

يد اشاره هاي مردم به چيزهاي جدبندي پاسخدسته

هي ددسوو شد رشركت اي جديد برت محصولا دارد.

ند اوريضر، هاآن قابتيي رياانيز تأمين مزو ها شرکت

 رييا تژيكاسترا يابيهجايگا دنبررا در ها شرکت و

  (.3101وندکستيل، ) سانندرمي
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ن يابازاربااي برگرا نون كنندگافمصر همچنين

 ازمد حاصل و درآهستند زار بااز  ميبخش مه

 راها نگرا آنون كنندگافكه مصر، جديدت محصولا

ساسي اشركتها نقشي ري از بسيااي بر، نداپذيرفته

باتوجه به  (.3112کووارت و همکاران، ) ميكندزي با

به ط مربويهاآوريصد نودر 21يك به دينكه نزا

صد در 11از بيش و صنعتي و مصرفي ي هاكالا

پيشرفته با ي هاوريمينه فناه در زشدد يجاي اهاآورينو

ت موفق محصولا، عرضه نداهشدرو بهروشكست 

وندکستيل، ) نيست پذيرنمكااگي دبه سااره جديد همو

3101 .) 

دن به بد بورا ين شكستها ري از اهرچند بسيا 

گي دين سااقعيت به واما ، اهنددنسبت ميت محصولا

را  هاآنده از ستفان اكنندگامصرفكالاهايي كه ؛ نيست

 تندهسد موجوت محصولااز بهتر غلب اميكنند رد 

از شناخت بيشتر ، ينابنابر(. 0222، 24گورويل)

ند كمكي مؤثر به اتون ميكنندگافمصرهاي يژگيو

باشد. جديد ل موفق محصودر عرضه شركتها ان مدير

ت يابي موفق محصولازارباوع و شراي بر، معمولا

شوند. اري ميگذآور هدفنون كنندگافمصر، جديد

برند جديد نقش ي هاهكنندنموزو آليه ن اوپذيرندگا

به وش ند. فردارجديد ل چرخه عمر محصودر مهمي 

ن نشارا نقدينگي مثبتي ن ليه جريااران اوين خريدا

را جديد ل توسعه محصورج ند مخااميتو هد كهدمي

 (. 0223، 20گلدسميت و فلاين) كندان جبر

وش فرو عرضه در موفقيت اي بر، ينابنابر

ن كنندگافژگي مصريومطالعه ، جديدت محصولا

درك ستيابي به دين حالت در است. امهم آور نو

رت ست. هاوري اضره كنندفيي مصرانوگراز ستي در

يي اكنند كه نوگرن ميبيا، 0221در سال  25رانهمكاو 

ه نسته شدداشخصيتي اي غلب خصيصهه اكنندفمصر

پارک و ) كندمنعكس ميرا ست كه تمايل به تغيير ا

براي  (0221) پرايسكاترامان و ون (.3101، 26همکاران

اي نوگرايي همقياس كننده ازسنجش نوگرايي مصرف

که در ادامه معاني  کردند شناختي و احساسي، استفاده

 .ها تبيين شده استآن

 کننده شناختي به : مصرف27نوگرايي شناختي

ها توجه بسياري از اطلاعات در ميان انبوه رسانه

دن اطلاعات روي کند، تمايل فراواني به خوانمي

هاي مجله و روزنامه دارد و بيشتر بندي، آگهيبسته

دهد. از شناسايي خود را در حين خريد انجام مي

هايي مثل تفكر، حل مشكل، حل جدول و فعاليت

پي کسب  برند و درهاي ذهني لذت ميديگر تلاش

ها هاي ذهني آنتجارب جديدي هستند که فعاليت

 را تحريک و تهييج کند.

 از طرف ديگر، مصرف28نوگرايي احساسي :-

کنندگان داراي نوگرايي احساسي، تجارب جديدي 

-را ترجيح مي دهند که احساسات آنان را برمي

انگيزد. تجارب جديدي مثل قوه مخيله، 

بافي، که در درون ايجاد پردازي و خيالخيال

شود و امكان به وجودآوردن هيجانات جديد و مي

را به صورت بيروني در  هاي پرماجرافعاليت

 (. 3112پارک و همکاران، ) دهددسترس او قرار مي

  برندگرايي  .3.3

محققين مفهوم برندگرايي را به عنوان رويکردي که 

هاي استراتژيک و تغذيه بر روي برندها به عنوان قطب

؛ 0221، 29ملين) کنندکننده متمرکز است، توصيف مي

نام تجاري( ) دگرايش فزاينده به برن(. 0222، 44اورده

اي است که بين مشتري و محصول دليل رابطه عاطفي

رسد هر شود. در اين رابطه عاطفي به نظر ميايجاد مي

دو طرف براي پاسخگويي به نيازهايشان به طرف ديگر 

ها و صنايع براي حفظ سود و سازمان سخت نيازمندند.

کنندگان هستند و جايگاه خود نيازمند گرايش مصرف

کنندگان نيز براي پاسخ به نيازهاي عملي و نيز فمصر

در نتيجه  ،احساسي خود به برندها احتياج دارند

برندگرايي مفهوم يا متغيري است که ارتباط تنگاتنگ 

 دهد.کننده ها و برندها را نشان ميبين مصرف

کننده يا همان گرايش به استفاده از برندگرايي مصرف
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هاي برندمدار است كه برند عامل محركي براي مشتري

استفاده از برند را به عنوان يك موضوع مهم در تمامي 

 كنندهاي خريد خود دنبال ميگيريتصميمات و جهت

  (.3110، 41هنکينسون)

تحقيقات محدودي تنها بر اساس تئوري مثلثي  

در تبيين و توضيح مفهوم برندگرايي انجام  42استرنبرگ

بازاريابي، در اين مورد  اند. در بين متخصصين علميافته

برندگرايي( عنصري ) که کشش يا گرايش به يک برند

اصلي در ارتباط احساسي بين مشتري و محصول است 

سويمبرگ ) باشدکننده ميکه به معناي وفاداري مصرف

( در 3112) 40يو و مکينيس(. 3102، 44و همکاران

گيري گرايش به نام تجاري را از اي فرآيند شکلمطالعه

يق اجراي تبليغ در دو قالب تبليغ احساسي و تبليغ طر

  .رسان بررسي کردنداطلاع

در مورد تبليغات احساسي، تشديد احساسات 

مثبت و کاهش احساسات منفي تفکر در مورد اعتبار 

آگهي را افزايش داد که به نوبه خود گرايش به تبليغ و 

 براي تبليغاتي که .گرايش به نام تجاري را افزايش داد

دهنده پخش شد، افزايش افکار ارزيابانه در قالب اطلاع

در مورد اعتبار تبليغ، احساسات مثبت را افزايش و 

احساسات منفي را کاهش داد. اين متغيرها هم به طور 

مستقيم و هم غيرمستقيم و از طريق متغير واسطه که 

گرايش به تبليغ بود، گرايش به نام تجاري را تحت 

( طي پژوهشي 3112) 45تيل و بک .تأثير قرار دادند

نقش خلاقيت تبليغات را بر قصد خريد و گرايش به 

برند مورد بررسي قرار دادند. ولي نتايج بيانگر ارتباط 

معني داري بين تبليغات خلاق و گرايش به برند و 

( در 3111) 46و همکاران قصد خريد نبود. آنگ

پژوهش خود با عنوان "مکعب خلاقيت تبليغات"، 

يت تبليغات را به عنوان تابعي از سه بعد تازگي، خلاق

داري و مرتبط بودن در نظر گرفتند و ارتباط ميان معني

اين ابعاد و اثربخشي تبليغ را بررسي کردند. نتايج 

ها اثر بخشي خلاقيت در تبليغات را تاييد پژوهش آن

 کرد. 

 ترجيح برند .2.2

يابي زاربادر نقش مؤثر ه كنندفمصرر فتارمطالعه 

شت دابه برز نياه كنندفيابي مصرزارباا يردارد، ز

ه دارد. كنندفمصري هاستاخوو درها زنيااز ستي در

تعريف ه در كنندفمصراز صحيح درك هميت ا

به ف نساني معطوايك فعاليت ان يابي به عنوزاربا

ي يندهااطريق فرد از ستهها شواخوو ها زنياي ضاار

ي فعاليت كليد دوين تعريف شود. از اله يافت ميدمبا

 د:ميشوار يابي پديدزاربه باط بومر

  و ها زكند نياسعي ميه شندونكه فرآنخست

 كند. آورده برف را هدزار باي سته هااخو

  كه اي لهدمبافرايند گير مطالعه دريابي زاربادوم آنکه

مي ل نتقاابه يكديگر را طرفين منابعي آن طريق از 

 ميباشد.، هندد

درك له بايد دمبادر فرايند قيت موفاي برن يابازاربا 

ي هازنياو ستهها اكه خو ليماعواز صحيحي 

 شته باشند، داهنددميار تحت تأثير قره را كنندفمصر

م مرحله سوري تجام ترجيح نا(. 0222، 47مون و مينور)

ري و تجام بين يك ناي يا تعهد قوي پايبندد يجااز ا

ند ترحل عبااين مراميباشد كه ه يژي ومشتروه يك گر

 از: 

 ري تجام با نان شنا شدآ 

 آن نسبت به ي مشتردن كرا شناخت پيد 

  يتوسط مشترري تجام نادادن آن ترجيح 

 رضايت  ،آميز بودن اين رابطه در صورت موفقيت

آلرک و ) را به دنبال دارد و وفاداري مشتري

 (.0222، 48ستل

اي هر مؤسسهاي لاتي كه برامهمترين سؤاز يكي 

در ست كه چگونه اين است ح امطر يابيزارمينه بادر ز

ترجيح د يجااخويش ري تجام نااي بره بالقون مشتريا

ر فتارد رمودر تحقيق ، خيرا هايلنمايند. طي سا

ر همينطوو ترجيح ، تصميم خريده، كنندفمصر

در بازاريابي از  49استفاده از فرايند تحليل سلسله مراتبي

وجه ترد موو ست اگشته ردار برخواي هيژه وجايگا
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ل سادر ست. اگرفته ار يابي قرزاربان محققاري از بسيا

جديد برنامه ي هاديدگاه 04و همکاران ميشل، 0222

ار مطالعه قررد موه را شدارد ستاندايابي زارميخته باآ

شد ان ارمديراز نفر  12مصاحبه با م نجااز اند. پس داد

به د را خوت نگليسي كه محصولااچند شركت 

، مينماينددر صارس ليج فاخزه عربي حوي هاركشو

 ير حاصل شد: زنتايج 

 بر ر مذكو هايتكه توسط شركاردي ستاندان اميز

مل ابه عود ميشول عماايابي زارميخته باآعناصر 

، قابتت رشد، سياسيت ثباان ميزف، هدزار با

ي و تصميمگيرر معيا، يابيزارباي هاليتفعام غااد

 دارد. شركت بستگي ي يزرجهدبوه شيو

 ميخته آنسبت به ساير عناصر ل محصوي ژتاسترا

 ست. ردار ابرخوي بيشترارد ستانداز ايابي زاربا

 ح صلااز ايع بيشتر زتوو قيمت در تغيير د يجاا

 اول است. متدت تبليغا

ترجيح د يجااي ابرروش يگر شش اي دمطالعهدر 

، شدد پيشنهان مشتريال در يا محصو برندنسبت به يك 

ش نگيز، اعي حالتاتدز، ياعي ناتد اند از:که عبارت

 لمدي لقار، فرايند شناختي و افتاه، اصلاح رگادآناخو

باتوجه به نيازهاي گوناگون كه (. 0222آلرک و ستل، )

محصولات متفاوتي بازار كالا و دارد، در انسان وجود 

اين تنوع وسيع از نياز هاي است. خدمات را پر نموده 

ا با اشكال انسان موجب گرديده است تا سيلي از كالاه

متفاوت در صنايع مختلف توليد شوند و در نتيجهي آن 

هاي تجاري زيادي دنياي اطراف ما را پر نمايند. برند

، در بسياري از موارد براي يك نياز مشخص و واحد

در قالب كالا و خدمات عي پاسخهاي بسيار متنو

تفاوت چنداني با  کهليدر حا، گوناگون شكل ميگيرند

اين مشتري است كه از بين همه اين  ندارند.يكديگر 

پاسخ ها در نهايت بايد يكي را انتخاب نمايد. مصرف 

كننده در ابتدا سعي مينمايد دربارهي برندهاي متفاوتي 

كه هركدام به نحوي او را به سمت خود ميكشانند 

قادر باشد يك برند را بر  آگاهي به دست آورد تا نهايتاً

برند را خريداري  سايرين ترجيح دهد و محصول آن

نمايد. مراحل مختلفي طي مي شود تا خريد توسط 

از مشتري صورت گيرد كه از آن جمله ميتوان آگاهي 

متقاعد شدن و خريد را نام ، ترجيح، علاقه، دانش، برند

برد. مطالعات گستردهاي در زمينهي اين مراحل وجود 

كمتر تحقيقي مرحلهي ترجيح را به  کهليدارد در حا

داگانه بررسي نموده است. مطالعاتي كه صورت ج

تاكنون در مورد شكلگيري و بررسي عوامل شكل 

، دهندهي مدلهاي ترجيح است برند صورت گرفته

بسنده نميباشد و لذا نياز مبرمي براي مطالعات و 

 تحقيقات گستردهتر در زمينهي ترجيح وجود دارد

 (. 3112، 01سينگ و همکاران)

 

 پيشينه پژوهش .2

 ( در مقاله خود به بررسي3101) 02نلي و نگوي

 بين در خارجي برندهاي ترجيح و محصول هايويژگي

ويتنامي پرداختند. نتايج پژوهش نشان  کنندگانمصرف

 به جنس محصولات و برند تصوير داد که کيفيت،

 اندشده داده نشان خارجي برندهاي هاي مزيت عنوان

ها که باعث ترجيح اين برندها نسبت به ساير برند

 محلي برندهاي مزيت تنها قيمت که حالي شوند، درمي

  .است

اي به ( در مقاله3101) 04ترونگ وين و ون هوي

 رابطه بين ارزش ويژه برند، ترجيح برند و قصدبررسي 

 خريد پرداختند. نتايج پژوهش نشان داد که کيفيت

 مثبتي اثرات برند به وفاداري و برند ارتباط شده، درک

 تاثيري برند هيچ از آگاهي اما دارد، برند ويژه ارزش بر

 تأثير برند ويژه اما ارزش .ندارد برند ويژه ارزش در

همچنين . دارد خريد قصد و برند ترجيح بر مثبت

  .دارد خريد قصد در مثبتي تأثير برند ترجيح

اي ( در مقاله3102) 00متيو تينگچي ليو و همکاران

و کيفيت  05عيبه بررسي تاثير عملکرد مسئوليت اجتما

روي مشتري مبتني بر ترجيح برند  06برند درک شده

دهد که ارائه دهندگان پرداختند و نتايج نشان مي
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توانند ترجيح برند مشتري را بوسيله انجام خدمات مي

ها، هاي مختلف مسئوليت اجتماعي شرکتشيوه

  افزايش دهند.

اي به بررسي ( در مقاله3100) 07ساهين و همکاران

ربه برند، اعتماد برند و رضايت برند در ايجاد نقش تج

تحقيقات تجربي در برندهاي ) 08وفاداري به برند

اند. نتايج تحقيق حاكي از آن است كه، جهاني( پرداخته

تجربه برند اثر مثبت و معناداري بر اعتماد برند، 

رضايت برند و وفاداري برند دارد، رضايت برند و 

  .اداري بر وفاداري برند داردمعن اعتماد برند اثر مثبت و

اي با عنوان ( در مقاله3112) 09سوييني و سوييت

تاثيرات اعتبار برند بر وفاداري مشتريان به اين نتايج 

دست يافتند: اعتبار برند بر رضايت، تعهد مستمر و 

تعهد به وفاداري تاثير مستقيم دارد. رضايت بر توصيه 

ثير مستقيم دارد، شفاهي به خريد و تعهد به وفاداري تا

ولي رضايت باعث كاهش تمايل به تغيير برند 

گردد. تعهد به وفاداري بر هيچ يك از دو متغير نمي

وابسته، يعني تمايل به تغيير برند و توصيه شفاهي به 

خريد تاثيري ندارد. تعهد مستمر بر تمايل به تغيير برند 

تاثير معكوس دارد يعني باعث كاهش تمايل مشتريان 

  .گرددتغيير برند مي به

اي با عنوان ( در مقاله3112) 54انگ و مريليسو

هاي کوچک و شناسي ترجيح برند براي شرکتنوع

برندگرايي بر  ،به اين نتيجه رسيدندکه 51متوسط

وفاداري برند نيز كه يك نوع مزيت رقابتي است منجر 

هاي بازاريابي، يافتن مشتريان جديد و به كاهش هزينه

گذارد. بنابراين شود، اثر ميود اقتصادي ميافزايش س

تواند وفاداري برند و آگاهي برند را برندگرايي مي

هاي بازاريابي را توانند هزينهها نيز ميايجاد كند كه آن

  كاهش دهند.

 در مطالعات داخلي نيز ميرجوادي و همکاران

( در پژوهش خود به الگويابي ايجاد وابستگي 0221)

کنندگان با ترجيح برند پرداختند. ر مصرفبرند در رفتا

تواند بر اساس نتايج، ايجاد وابستگي و ترجيح برند مي

متأثر از ارزش دريافتي از برند باشد و ارزش ويژه برند 

  .پذيردنيز از کيفيت خدمات دريافتي تأثير مي

( در پژوهشي به 0221) احمدي فرد و همکاران

ه و دراک ش، ارزش اددبررسي رابطه هويت برن

با توجه به نفش  دخري دبا قص دي از برندرضايتمن

هاي اين د پرداختند. يافتهگري ترجيح برنواسطه

پژوهش نشان داد که بين هويت برند، ارزش ادراک 

شده و رضايتمندي از برند با ترجيح برند رابطه مثبت 

و معناداري وجود دارد. همچنين نتايج نشان داد که 

د خريد تاثير مثبت و معناداري ترجيح برند بر قص

 وجود دارد. 

( در پژوهشي به 1495) عسکريان و همکاران

بندي عوامل مؤثر بر ترجيح برند شناسايي و اولويت

 مراتبي كالاهاي ورزشي با استفاده از تحليل سلسله

هاي خلاقيت، داد مؤلفهپرداختند. نتايج پژوهش نشان 

فيت، اصل شده، معرو متمايز بودن، كيفيت ادراك

گويي، تداعي و جلب توجه كردن برند با  حقيقت

جزو عوامل مؤثر بر ترجيح  6/4بارهاي عاملي بالاتر از 

 اند. همچنين نتايج تحليل سلسلهبرند كالاي ورزشي

بندي مراتبي نشان داد كه تفاوت معناداري بين اولويت

 دهي عوامل ترجيح وجود دارد؛ كيفيت ادراك و وزن

هاي ترتيب با وزن بودن و خلاقيت برند بهشده، متمايز 

ترين عوامل اثرگذار بر مهم 177/4و  225/4،218/4

ترجيح برند هستند. درنتيجه توجه به عوامل مؤثر 

تواند توليدكنندگان را در توليد كالاي ترجيح برند مي

كنندگان ورزشي متناسب با نيازهاي و علايق مصرف

 . ياري رساند

به  اينيز در مقاله( 0223) نرنجبريان و همکارا

 بررسي عوامل مؤثر بر ترجيح نام و نشان تجاري از

کنندگان پوشاک پرداختند. نتايج حاصله ديدگاه مصرف

که تنها متغير ارزش ويژه ارتباطي نام و  بودبيانگر اين 

نشان تجاري، تأثير مثبت و معناداري بر ترجيح نام و 

  نشان تجاري داشته است.
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( در پژوهشي به 0221) و همکاراناميرشاهي 

هاي کنندگان بر سبکبررسي تاثير نوگرايي مصرف

هاي پژوهش نشان گيري خريد پرداختند. يافتهتصميم

گيري خريد دهد نوگرايي شناختي با سبک تصميممي

و نوگرايي  «حساس به کيفيت عالي و کمال گرا»

حساس به »گيري خريد احساسي با سبک تصميم

 «وجوي سرگرميدر جست»و  «وجو و مدگران» ،«برند

  رابطه مستقيمي دارد.

( به بررسي عوامل موثر 0221) جلالي و همکاران

بر وفاداري به برند و قصد خريد مجدد در 

مطالعه موردي: لوازم خانگي( ) كنندگان ايرانيمصرف

پرداختند. نتايج اين پژوهش حاكي از آن است كه 

 يژهوك شده و ارزش ارزش ادارك شده، كيفيت ادرا

به عنوان متغيرهاي مستقل و رضايتمندي از برند،  برند

تعهد مستمر و عاطفي به عنوان متغيرهاي ميانجي بر 

يك برند  از روي وفاداري و تمايل به خريد مجدد

  .تاثيرگذارند

اي به ( طي مقاله0222) غفاري آشتياني و همکاران

ن در ترجيح كنندگابررسي عوامل موثر بر رفتار مصرف

دانشجويان در  برندهاي خارجي به برندهاي داخلي

متغيرهاي  نشان دادشهرستان اراک پرداختند که 

كنندگان ايراني مختلفي بر انتخاب برند در مصرف

فرد بودن هرچه احساس نياز به منحصربهو  اثرگذارند

كنندگان بيشتر باشد، تمايل به استفاده در ميان مصرف

 . يابدي در آنان افزايش ميكالاهاي خارج از

 

 ها و مدل مفهومي پژوهشتوسعه فرضيه .4

جديد،  کالاهايمعمولًا براي شروع بازاريابي موفق 

شوند. گذاري ميكنندگان نوآور هدفمصرف

هاي برند جديد نقش كنندهپذيرندگان اوليه و آزمون

جديد دارند.  و کالاي مهمي در چرخه عمر محصول

ن اوليه جريان نقدينگي مثبتي را فروش به اين خريدارا

تواند مخارج توسعه محصول دهد كه مينشان مي

 (.0223گلدسميت و فلاين، ) جديد را جبران كند

كند كه تمركز اصلي پيشنهاد مي (3111) 52نيلسون

مديريت برند بايد ترجيح برند باشد و مديريت موفق 

-بر اساس برندگرايي مصرف برند بر ايجاد ترجيح برند

در اين حالت دستيابي به درك . كندتمركز مي ندهکن

و تمايلات او به  كنندهدرستي از نوگرايي مصرف

رسد و بر اساس به نظر مي ضروريبرندگرايي، 

بيني کننده ميزان ترجيح تواند پيشمطالعات، مي

باشد.  کالاهاي تند مصرفبرندهاي مختلف در حوزه 

 گردد:هاي زير مطرح ميلذا فرضيه

 کنندگان ايي بر روي برندگرايي مصرفنوگر

 خارجي اثرگذار است. کالاهاي تند مصرف

 کنندگان بر روي ترجيح برند نوگرايي مصرف

 خارجي اثرگذار است. کالاهاي تند مصرف

 کنندگان بر روي ترجيح برند برندگرايي مصرف

 خارجي اثرگذار است. کالاهاي تند مصرف

مفهومي  شده يک الگويهاي مطرحبراساس فرضيه

از تمايلات برند بر اساس ترجيحات نوگرايانه و 

مدل مفهومي مبنايي مدگرايانه به دست خواهد آمد. 

است که طرح کلي پژوهش بر آن استوار است. 

 اي از روابط بين شبکهمفهومي اين مطالعه،  چارچوب

 

دل مفهومي پژوهشم :0نمودار 

  نوگرایی

 کنندگانمصرف

 

 برندگرایی

 نکنندگامصرف

 

 ترجیح برند
 

 

2H 

3H 1H 
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 پژوهش متغيرهايي است که براساس بررسي پيشينه

يند آرحله مهمي در فردل مفهومي مماند. شناسايي شده

زيرا روابط بين متغيرها را برقرار و  ،پژوهش است

اند را که اين نوع روابط را تأييد کرده هايينظريه

را تبيين  هاو فرضيه مشخص و ماهيت و جهت روابط

پژوهش در قالب يک  اين چارچوب نظريکند. مي

 .ارائه شده است 0در نمودار مدل مفهومي 

 

 شناسي پژوهشروش .5

پژوهش حاضر از لحاظ ماهيت و روش، از نوع 

بوده، و از ديدگاه  54پيمايشي -هاي توصيفيپژوهش

شمار به 50هدف، در زمره پژوهش هاي كاربردي

که به دنبال بررسي رابطه بين دو متغير آيد. از آنجائيمي

ات باشد از نوع تحقيقها و مدل مشخص ميبا مولفه

يابي معادلات و مبتني بر روش مدل 55همبستگي

شود. جامعه آماري اين محسوب مي 56ساختاري

 کالاهاي تندمصرفکنندگان مصرفپژوهش نيز شامل 

چهارده  مربوطه درهاي ها و غرفهخارجي در بخش

. بوده استاي سطح شهر کرمانشاه فروشگاه زنجيره

با  نامتناسب) در دسترسگيري از روش جهت نمونه

از  هم، بهره گرفته شد. جهت تعيين حجم نمونه (حجم

که  ،براي جامعة نامحدود استفاده شد 57فرمول کوکران

نفر  222با توجه به اين فرمول حجم نمونه به اندازة 

رفت نرخ جايي که احتمال مياز آن تعيين گرديد.

باشد، لذا تعداد  %011ها کمتر از بازگشت پرسشنامه

 22) درصد احتياطي علاوه دهبه( 222) کل نمونه

کل  بهمورد پرسشنامه  233( يعني مجموعاً نمونه

هر فروشگاه تقريباً تعداد  بهها تقسيم شده و فروشگاه

 202تعداد  در نهايت، اختصاص يافتپرسشنامه  21

از بررسي و حذف  پس و شد پرسشنامه بازگشت داده

 223عداد ت ،، درکل58شدههاي گمداده باهاي پرسشنامه

گيري اندازه جهت پرسشنامه مورد تحليل قرار گرفت.

-بهره هاي استانداردمتغيرهاي پژوهش از پرسشنامه

کننده، توسط گرفته شد. متغير نوگرايي مصرف

داراي دو  ،(2414) 59پرسشنامه ونکاترامان و پرايس

و نوگرايي  (7تا  1شامل سوال ) بعد نوگرايي شناختي

. متغير گيري شد( اندازه10تا  8شامل سوال ) احساسي

کننده، توسط پرسشنامه برايدسون و برندگرايي مصرف

( سنجش 5تا  1) سؤال 5شامل ( 2440) 64ايوانز

پرسشنامه چانگ و  با استفاده از نيز . ترجيح برندگرديد

( مورد ارزيابي 0تا  1) سؤال 0و توسط ( 2449) 61ليو

شده در اين  گرفته هاي بکاردر پرسشنامهقرار گرفت. 

-هاي نسبي بهرهپژوهش، از آنجا که سؤالات از مقياس

اي گزينهمند بودند، مبادرت به استفاده از طيف پنج

ها شامل طيف از بسيار زياد تا گزينه) شد 62ليکرت

مقادير  باترتيب اطلاعات  باشد( و بدينخيلي کم مي

ها ملاک عمل و در محاسبه هشد کمّي و عددي تعبير

 .ندگرفت قرار

 

 هاوتحليل دادهتجزيه  .6

هـاي  تحليـل انجـام  هـا و  تحليل داده و براي تجزيه

در دو  60LISRELو  64SPSSافزارهــاي آمــاري از نــرم

در حـوزه   استفاده شد.بخش آمار توصيفي و استنباطي 

هاي توزيع شده، باتوجه بـه  پرسشنامه از تعدادتوصيفي 

 يـت هـاي جمع هاي مرکزي و پراکندگي ويژگيشاخص

باتوجه بـه   شناختي تبيين گرديد. در حوزه استنباطي نيز

بـا   ،کننـده نـوگرايي مصـرف   متغيـر  بودناي مؤلفه چند

ــافي و   ــاملي اکتشــ ــل عــ ــارگيري روش تحليــ بکــ

روايي هريک از سـؤالات و   66و بارتلت 65KMOآزمون

براي بررسي روايـي   شده وهاي اين متغير بررسي سازه

کننـده و تـرجيح   رفسؤالات متغيرهاي برندگرايي مص ـ

 از تحليـل عـاملي تأييـدي بهـره گرفتـه شـد.       نيز برند

هم پژوهش  الگوي مفهومي ها وفرضيه منظور آزمونبه

 دلات ساختاري بهره گرفتـه شـد.  ايابي معمدل روش از

، شـده  دادههاي برگشت به لحاظ توصيفي از پرسشنامه

 در افـراد سن  نفر مرد بودند. 012نفر زن و  332تعداد 

 302سال با  22تا  32نفر،  22سال با  32پنج سطح زير 

 00سـال بـا    22الـي   21نفر،  23سال با  22تا  21نفر، 
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سـطح   نفـر طبقـه بنـدي شـد.     23با  22نفر و بيشتر از 

نفـر،   23در مقطع ديپلم و زيـر ديـپلم    افرادتحصيلات 

نفـر و   312نفر، مقطع کارشناسـي   20مقطع فوق ديپلم 

سـابقه خريـد    نفـر بودنـد.   031رشد اکارشناسي مقطع 

 22سـال   2تـا   2نفر،  01سال  2تا  0 افرادفروشگاهي 

 نفر بود. 211سال  1نفر و بيشتر از  22سال  1تا  2نفر، 

آوري هاي جمعقبل از انجام هرگونه تحليل برروي داده

گيـري اطمينـان   شده، بايد از پايايي و روايي ابزار اندازه

يک نمونة  ،سؤالاتجش پايايي منظور سنکرد. بهحاصل

شد و سپس  آزمون توزيعپرسشنامة پيش 21اوليه شامل

هاي بدست آمده از پرسشـنامه، ميـزان   با استفاده از داده

 ضريب اعتماد با روش آلفاي کرونباخ توسط نرم افـزار 

SPSS گرديد. ضريب اعتمـاد آلفـاي کرونبـاخ،    محاسبه

رتي يـک  صـو  باشـد. در بين صفر و يـک مـي   يمقدار

 1/1پرسشنامه پاياست که مقدار آلفا بزرگتـر از مقـدار   

ضرايب اعتماد پرسشنامه براي متغيرهاي پژوهش  .باشد

 است.ارائه شده 0در جدول 

 ،اسـت  نيـز گويـاي آن   0که نتايج جدول طورهمان

ضريب آلفاي کرونباخ براي سـؤالات هريـک از ابعـاد    

متغيرها و نيز ضريب آلفاي کل سؤالات هـر متغيـر در   

قرار دارد که گواه بر پايايي و قابل  1/1سطحي بالاتر از 

شـده  کارگرفتـه هـاي بـه  اعتماد بودن سؤالات پرسشنامه

ور سنجش روايـي نيـز باتوجـه بـه اينکـه      به منظ است.

مؤلفه( تشکيل ) چند بُعد کننده ازمتغير نوگرايي مصرف

شـاخص  و  است، از آزمون تحليل عاملي اکتشافي شده

KMO اسـاس ايـن    و آزمون بارتلت بهره گرفته شد. بر

ها زماني بـراي تحليـل عـاملي مناسـب     داده ،دو آزمون

و نزديـک بـه    (1/1) بيشتر از KMOهستند که شاخص 

ــک و  ــر  Sigي ــت کمت ــون بارتل ــد. 12/1) از آزم ( باش

 است. ارائه گرديده 3خروجي اين آزمون در جدول 

 

 و بارتلت براي سؤالات  KMOآزمون  :3جدول 

 کنندهپرسشنامة متغير نوگرايي مصرف

 KMO 21/1آزمون 

 آزمون بارتلت

χ2 21/2221 

 20 درجة آزادي

Sig 11/1 
 

برابر  KMOمقدار شاخص  ،3ل باتوجه به جدو

تعداد ) (، لذا تعداد نمونه1/1بيشتراز ) است 21/1

باشد. دهندگان( براي تحليل عاملي کافي ميپاسخ

 12/1از  آزمون بارتلت، کوچکتر Sigهمچنين مقدار 

دهد تحليل عاملي براي شناسايي که نشان مي ،است

 شدهساختار مدل عاملي مناسب است و فرض شناخته

توان پس مي ،شوددن ماتريس همبستگي، رد ميبو

تحليل اکتشافي را بر روي سؤالات پرسشنامة نوگرايي 

در تحليل عاملي اکتشافي براي  نمود. کننده پيادهمصرف

و براي  67هاي اصلياستخراج عامل ها از روش مؤلفه

سازي با نرمال 68ها از روش واريماکسچرخش عامل

 گيري در. ملاک تصميماست بهره گرفته شده 69کيسر

مورد بقا يا حذف سؤالات پرسشنامه از تحليل عاملي؛ 

هاست. بدين ترتيب آن 74مقادير اشتراک استخراجي

يک از سؤالات  که اگر مقدار اشتراک استخراجي هر

عاملي کنار  ( باشد، آن سؤال را از تحليل2/1) از کمتر

-مورد دسته گيري درگذاريم. همچنين ملاک تصميممي

و نمرات  (0) از بندي سؤالات، مقادير ويژة بالاتر

است. نتايج  ( درنظر گرفته شده2/1) عاملي بالاتر از

 نمايان است.  2آزمون تحليل اکتشافي در جدول 

 
 

 استفاده از ضريب آلفاي کرونباخ بررسي پايايي پرسشنامة متغيرهاي پژوهش با :0جدول 
 کرونباخ ضريب آلفا تعداد سؤالات شمارة سؤالات ابعاد متغير

 کنندهنوگرايي مصرف
 1.212 1  0-1 نوگرايي شناختي
 1.220 1 2-02 نوگرايي احساسي

 1.222 02 کنندهضريب آلفاي کرونباخ کل پرسشنامة نوگرايي مصرف
 1.231 2 کنندهضريب آلفاي کرونباخ کل پرسشنامة برندگرايي مصرف
 1.122 2 ضريب آلفاي کرونباخ کل پرسشنامة ترجيح برند
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 کنندهخروجي تحليل عاملي اکتشافي پرسشنامة متغير نوگرايي مصرف :2جدول 

 سؤالات
 هاعامل

اشتراک 
 استخراجي

 مل دومعا عامل اول
 احساسي نوگرايي شناختي نوگرايي

 1.11 1.21 1.22 0سؤال 
 1.12 1.32 1.22 3سؤال 
 1.11 1.32 1.22 2سؤال 
 1.12 1.31 1.22 2سؤال 
 1.11 1.32 1.22 2سؤال 
 1.11 1.32 1.23 1سؤال 
 1.12 1.22 1.20 1سؤال 
 111 1.22 1.32 2سؤال 
 1.12 1.22 1.31 2سؤال 
 1.11 1.22 1.31 01سؤال 
 1.12 1.23 1.20 00سؤال 
 1.11 1.20 1.22 03سؤال 
 1.12 1.20 1.32 02سؤال 
 1.12 1.20 1.21 02سؤال 

 -- 3.12 2.12 هامقدار ويژة عامل
 -- 2.22 2.22 شده توسط هر عاملواريانس تبيين

 -- %22.02 %22.32 تبيين شده درصد واريانس
 -- %11.21 %22.32 شده درصد تجمعي واريانس تبيين

 

، مقدار اشتراک استخراجي براي 2باتوجه به جدول 

باشد و هيچ سؤالي از ( مي2/1) از تمام سؤالات بيشتر

شود. باتوجه به  کنار گذاشته پرسشنامه لازم نيست که

جدول، دو عامل با مقدار ويژة بالاتر از يک استخراج 

دو عامل اين  اند که تمام سؤالات پرسشنامه درشده

 ،اند. همچنين باتوجه به بارهاي عامليجاي گرفته

هريک از سؤالات بيشترين بار عاملي را در همان 

بود، دارا هستند. بنابراين  شدهعاملي که از پيش تعيين

-پرسشنامة متغير نوگرايي از روايي لازم برخوردار مي

عامل يا مؤلفة اول؛ نوگرايي  ،باشد. باتوجه به جدول

واريانس( ) ( از تغييرات%32/22) باشد کهميشناختي 

 ،کند و عامل يا مؤلفة دوممتغير نوگرايي را تبيين مي

( از تغييرات %02/22) باشد کهنوگرايي احساسي مي

 ( از %21/11) ،کند و درکلمتغير نوگرايي را تبيين مي

 

 

 هاي برازش مدل ساختاري پژوهششاخص :2جدول 

 شاخص برازش        مطلوب مقدار نتيجه

32/0 11/2 < /df2χ 

22/1 21/1 > GFI (Goodness of Fit Index) 

131/1 12/1 < RMSEA (Root Mean Square Error of Approximation) 

102/1 12/1 < RMR (Root Mean Square Rresidual) 

22/1 21/1 > NFI (Normed Fit Index) 

11/0 21/1 > NNFI (Non-Normed Fit Index) 

11/0 21/1 > CFI (Comparative Fit Index) 
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 قابل قبولي است. انساني درصدهاي علوم متغير نوگرايي مربوط به اين دو عامل است که در پژوهش تغييرات

رامترهاي اگونه که در نمودار نيز نمايان است، تمام پدهد. همانداري مدل ساختاري را نشان مياعداد معني 3نمودار 

داري قرار دارند و علامت اين پارامترها نيز همگي مثبت بوده و نشان شده در مدل ساختاري در سطح معني برآورد

باشد که طبق روابط جهت ميمتغيرهاي نهفته با يکديگر و همچنين با متغيرهاي آشکار خود هم دهد ارتباط ميانمي

است. باتوجه  هاي برازش مدل ساختاري ارائه گرديدهنيز شاخص 2باشد. در جدول شده مي پيش تعريف فرضي از

-قبولي برخوردارند و بدينش قابلها از برازمدل و داده ،هاي برازشداري بدست آمده و مقادير شاخصاعداد معني

نيز ضرايب تخمين استاندارد مدل  2گيرد. در نمودار ترتيب روايي مدل مفروض پژوهش مورد تأييد قرار مي

منظور درک بهتر، خلاصه به دهد.است و ميزان اثرگذاري متغيرها بر روي يکديگر را نشان ميساختاري ارائه شده

 است. گزارش شده 2نتايج آزمون مدل ساختاري در جدول 

 

 
 داري مدل ساختاري پژوهشاعداد معني :3نمودار 

 

 
 ضرايب تخمين استاندارد مدل ساختاري :2نمودار 
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 اري پژوهشنتايج آزمون مدل ساخت :2جدول 

  اثر غيرمستقيم اثر مستقيم مسير

 اثرکل

مجذور همبستگي 

 T-Value ضريب مسير T-Value ضريب مسير به از چندگانه

 1.31 1.22 - - 1.21 1.22 کنندهمصرفبرندگرايي  کنندهمصرفنوگرايي 

 1.21 1.11 2.10 1.02 1.22 1.22 ترجيح برند کنندهمصرفنوگرايي 

 1.22 - - 2.11 1.22 ترجيح برند کنندهمصرفبرندگرايي 

 

تفسير نتايج حاصل از برازش مدل ساختاري با 

به شرح زير  2و جدول  2 و 3توجه به نمودارهاي 

 داري مسير مابين متغير نوگراييعدد معني باشد:مي

 کننده برابرمصرف کننده و متغير برندگراييمصرف

باشد، ( مي21/0) باشد که بزرگتراز مقدار( مي21/1)

بنابراين ارتباط ميان اين دو متغير در سطح اطمينان 

گيرد. مورد تأييد قرار مييا همان فرضيه اول  22%

( 22/1) ضريب مسير مابين اين دو متغير برابر مقدار

ازاي يک واحد تغيير  دهد که بهبرآورد شده و نشان مي

 کننده، متغير برندگراييدر متغير نوگرايي مصرف

( واحد تغيير خواهد کرد. همچنين 22/1) کنندهمصرف

( 31/1) ضريب همبستگي چندگانة اين مسير برابر

 دهد متغير نوگرايياست که نشان مي برآورد شده

( از تغييرات متغير برندگرايي %31) کنندهمصرف

عدد به همين ترتيب  کند.کننده را تبيين ميمصرف

کننده و صرفداري مسير مابين متغير نوگرايي ممعني

( 21/0) از بزرگتر و( 22/1) متغير ترجيح برند برابر

-مورد تأييد قرار مينيز  فرضيه دومباشد، بنابراين مي

گيرد. ضريب مسير مستقيم مابين اين دو متغير برابر 

ضريب مسير غيرمستقيم مابين اين دو و ( 22/1) مقدار

 برابر داري اين ميزان تأثير نيز( و عدد معني02/1) برابر

باشد و در ( مي21/0) ( بوده که بزرگتر از مقدار10/2)

کننده بر متغير مجموع اثر کل متغير نوگرايي مصرف

داري مسير عدد معني. ( است11/1) ترجيح برند برابر

کننده و متغير ترجيح مابين متغير برندگرايي مصرف

ضريب مسير مابين اين دو متغير و  (11/2) برند برابر

است که در تاييد فرضيه سوم ملاک  (22/1) قداربرابر م

مجذور همبستگي چندگانة هستند. در نهايت اينکه 

باشد و گوياي اين ( مي21/1) برابر ترجيح برند متغير

کننده و مطلب است که متغيرهاي نوگرايي مصرف

از تغييرات متغير  %21هم  کننده رويبرندگرايي مصرف

 .کنندترجيح برند را تبيين مي

 

 گيري و پيشنهاداتنتيجه .7

كه با ظهور قواعد  دهدمي نشان مطالعات نتايج

 بر بسياري مستمر در بازارها، عوامل جديد و تحولات

کنندگان در ترجيح برندهاي گيري نهايي مصرفتصميم

به  عوامل اين از گذارند. برخيمي اثر مختلف

کنندگان، شامل گرايشات و تمايلات برندي مصرف

ي، مدگرايي، نوگرايي، همانندگرايي، چشم و برندگراي

گردد، که در اين مطالعه به طور هم چشمي برمي

مشخص اثرات تمايلات برندگرايانه و نوگرايانه 

کالاهاي تندمصرف کنندگان در ترجيح برند مصرف

بررسي شده است. بررسي اثرات همزمان  خارجي

-متغيرهاي نوگرايي و برندگرايي در تصميمات مصرف

تري از تواند الگوي عقلائينده در اين پژوهش، ميکن

روابط متغيرهاي نوين در اين زمينه را به دست دهد، به 

اي که بتوان تحليل نمود که چرا بعضي از گونه

اي حاضرند مبلغ کننده ها به طور قابل ملاحظهمصرف

بيشتري براي برندهاي مشابه نسبت به رقبا بپردازند يا 

خاص را به ساير توليدات مشابه  اصطلاحاً يک برند

 ترجيح دهند. 

در حوزه بازاريابي، ترجيحات مصرف کننده يک 

باشد، زيرا اين ترجيحات، پايه و موضوع با اهميت مي

کنندگان هستند بر همين هاي مصرفاساس انتخاب

اساس، درک عوامل ايجاد کننده ترجيح برند به 
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کند. براساس بازاريابان و فروشندگان کمک فراواني مي

ها و مدل مفرض پژوهش از دادههاي پژوهش، يافته

، لذا الگوي اثرات اندبودهبرازش قابل قبولي برخوردار 

بر روي ترجيح  کنندگانمصرف نوگرايي و برندگرايي

يا خارجي داراي برازش  کالاهاي تندمصرفبرند 

 باشد. مناسب ميدرجه تقريب 

داد معناداري اع) براساس نتايج معادلات ساختاري

اثرات شامل اول پژوهش  و ضرايب استاندارد(، فرضيه

کالاهاي کنندگان نوگرايي بر روي برندگرايي مصرف

مورد تأييد واقع شده است. فرضيه خارجي  تندمصرف

کنندگان بر روي نوگرايي مصرفدوم مبني بر اثرات 

نيز تأييد شده و نهايتاً فرضيه سوم شامل  ترجيح برند

کنندگان بر روي ترجيح برند دگرايي مصرفبرناثرات 

نيز مورد پذيرش قرار  خارجي کالاهاي تندمصرف

 گرفت و تمامي روابط خطي مفروض پذيرفته شدند. 

 گرددباتوجه به نتايج بدست آمده پيشنهاد مي

عرضه  کالاهاي تندمصرف که ايهاي زنجيرهفروشگاه

جديد و  کالاهايروز بوده و هميشه بهکنند مي

باشد که داراي برند معتبر و شناخته شده مي الاهاييک

را تهيه نمايند و هميشه از نظرات و علايق مشتريان 

و برندها آگاه شوند. توجه به  کالاها درموردخود 

و  مشتريان اتها، نيازها و انتظار خواسته

 مطابق با انتظار محصولاتعرضه  و کنندگانمصرف

امري بسيار مهم  هاات آنفراتر از انتظار و يا چيزي آنان

کالاهاي تند چون مشتريان و مصرف کنندگان باشد. مي

تمايل به نوجويي و نوگرايي دارند و اين  مصرف

تاثير  و ترجيح برند نوگرايي بر روي تمايل به برند

 با انسان لحظه هر كه امروز رقابتي بازار . درگذاردمي

 رد تنوع خواهان و است رو به رو نوآوري جديدي

 تداعي با توانندنمي هاشركت باشد،مي زندگي خويش

 نياز و برسانند فروش به را خود فعلي برند، محصولات

به دليل اينکه انسان هميشه دارند. همچنين  به نوآوري

باشد و در دنياي مدرن زندگي در حال پيشرفت مي

باشد و چون جديد مي کالاهايبه دنبال  ،کندمي

ر حال بهبود و توليد محصولات ها نيز هميشه دشرکت

فرماست، جديد هستند و شرايط رقابتي حکم

 ترين و جديدترينبهترين، جذابها بايد فروشگاه

ها در ارتباط هستند را برندهايي را که با آن کالاهاي

 کنندگان،و مصرف داشته باشند، تا زماني که مشتريان

 را ييکالاديگر ترجيح دادند و  هاييک برند را به برند

ارائه  هاآنرا به  کالاي مورد نظر انتخاب کردند سريعاً

اند و که برندها جزيي از زندگي ما شده امروزه. گردد

هر روز با برندهاي زيادي در ارتباط هستيم و اکثر 

 مردم نيز به برندهاي معتبر به دليل کيفيت و خوشنامي

را  هاو کالاهاي آن ها بايد برندهاتمايل دارند، فروشگاه

هاي خود به خوبي معرفي کنند و بتوانند در فروشگاه

 د.ننماي را عرضهو قابل اعتماد  ، جذاببرندهاي برتر

 

 و مآخذ منابع

 خلج، معصومي امير؛ خانلري، کاظم؛ فرد، احمدي

 ارزش. برند هويت رابطه بررسي". (1497) حميدرضا

 جهباتو خريد قصد با برند از رضايتمندي و شده ادراک

 علوم نشريه نخبگان. برند" ترجيح گريواسطه نفش به

-27، ص 1497، سال 6، شماره 4، دوره مهندسي و

15. 

اميرشاهي، مير احمد؛ حيدرزاده، کامبيز ؛ دبستاني، 

كنندگان بر تأثير نوگرايي مصرف"(. 1494) فاطمه

-دو فصلنامه علمي. "گيري خريدهاي تصميمسبك

، سال اول، شماره نوين پژوهشي تحقيقات بازاريابي

 .1-26، ص1494سوم، پاييز و زمستان 

 جلالي، سيد مهدي؛ خيري، بهرام؛ خادم، مژگان

بررسي عوامل موثر بر وفاداري به برند و "(. 1494)

مطالعه ) كنندگان ايرانيقصد خريد مجدد در مصرف

، 20، شماره فصلنامه مديريت. "موردي: لوازم خانگي(

 .59 -69ص

م؛ سميعي نصر، محمود؛ عظيم پور خيري، بهرا

وابستگي عاطفي "(. 1492) خوجين، محمد
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مجله . "کنندگان به برند: پيش نيازها و نتايجمصرف

 .1492، پاييز 24، شماره مديريت بازاريابي

بررسي "(. 1491) رحيم نيا، فريبرز؛ فاطمي، سيده زهرا

نقش واسط ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري در تاثير 

 5هاي ط موفق با مشتري و تصوير برند در هتلارتبا

پژوهشي تحقيقات -فصلنامه علمي. "ستاره مشهد

 ، سال دوم، شماره اول، شماره پياپيبازاريابي نوين

 .1491( بهار 0)

رضايي دولت آبادي، حسين؛ خزائي پول، جواد؛ اماني، 

تاثير شخصيت برند بر وفاداري برند: "(. 1492) مجتبي

هاي تاثير، اعتماد و ترجيح نجي سازهبررسي نقش ميا

، سال هشتم، فصلنامه علوم مديريت ايران. "برند

 .74-88، ص1492، بهار 29شماره 

رنجبريان، بهرام؛ قاسمي، افشين؛ محمودي، ادريس؛ 

بررسي عوامل مؤثر بر "(. 1492) رحيمي، سيامک

. "کنندگانديدگاه مصرف ترجيح نام و نشان تجاري از

، سال اول، شماره اول، يريت بازاريابيپژوهشنامه مد

 .75-88، ص1492زمستان 

ارتباط "(. 1494) زماني مقدم، افسانه؛ جعفري فر، شيوا

ابعاد ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري با تمايل به 

خريداران اتومبيل هيونداي در شهر ) خريد مشتريان

، زمستان 25، شماره مجله مديريت بازاريابي. "تهران(

1494. 

صادقي، تورج؛ لشکري، محمد؛ قائم مقامي تبريزي، 

بررسي تاثير احساسات و ادراك از "(. 1494) خديجه

برند( در خريد عطرهاي زنانه و ) نام نشان تجاري

، تابستان 11، شماره مجله مديريت بازاريابي. "مردانه

1494. 

 صفرزاده، حسين؛ خيري، بهرام؛ آقاسيد آقا، ريحانه

اي، وفاداري به برند اثير عوامل زمينهبررسي ت"(. 1494)

و تغيير دادن برند بر روي تصميم خريد 

، مجله مديريت بازاريابي. "کنندگان جوانمصرف

 .1494، بهار 14شماره 

بررسي "(. 1494) عبدالوند، محمدعلي؛ نيک فر، فاطمه

رابطه ميان درگيري ذهني محصول و تعهد به نام و 

موردي: اساتيد دانشگاه مطالعه ) برند() نشان تجاري

مجله مديريت . "آزاد اسلامي واحدهاي تهران(

 .1494، زمستان 14، شمارهبازاريابي

 فريد، فتحي، محمدرسول؛ خدادادي، فريبا؛ عسکريان،

 بر موثر عوامل بندياولويت و "شناسايي. (1495) مريم

 تحليل از استفاده با ورزشي کالاهاي برند ترجيح

 در نوين نشريه رويکردهاي. "(AHP) مراتبي سلسله

، 1495، زمستان 15، شماره 0، دوره ورزشي مديريت

  .55-67ص 

 غفاري آشتياني، پيمان؛ چارستاد، پروانه؛ لوني، ندا

كنندگان بررسي عوامل موثر بر رفتار مصرف"(. 1487)

مجله . "در ترجيح برندهاي خارجي به برندهاي داخلي

 .1489ر و تابستان ، بها8، شماره مديريت بازاريابي

(. 1491) قاسمي، پريا؛ درزيان عزيزي، عبدالهادي

بررسي تاثير برندگرايي بر عملكرد برند و عملكرد "

هاي هاي فعال در شهركمالي شركت در شركت

، 18، شماره مجله مديريت بازاريابي. "صنعتي اهواز

 .1492بهار 

کرميان، حامد؛ شکرچي زاده، احمدرضا؛ 

بررسي عوامل موثر "(. 1494) ريحانه ريسمانکارزاده،

بر انتخاب برند مواد شوينده از ديدگاه بانوان شهر 

، تابستان 27، شماره مجله مديريت بازاريابي. "اصفهان

1490. 

 اصفهاني، طوطيان فرانک؛ خداياري، زهرا؛ محمدي،

 بر برند جذابيت هايمحرک . "تاثير(0222) صديقه

 نقش با مثبت شفاهي تبليغات و برند به تعهد

 مجله برند". از کنندهمصرف پذيريهويت گريميانجي

 .0222 زمستان ،22 شماره ،بازاريابي مديريت

مرادي، محمود؛ اکبري، محسن؛ خورستدنژاد، آرزو؛ 

مطالعه تجربي تأثير خلاقيت در " (.1494) هشيوار، رقيه

تبليغات بر قصد خريد: نقش واسطه گرايش به تبليغ و 

پژوهشي تحقيقات -فصلنامه علمي ."رندگرايش به ب
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، سال چهارم، شماره چهارم، شماره بازاريابي نوين

 .1494( زمستان  15 ) پياپي

مطهري نژاد، فاطمه؛ صمدي، سعيد؛ طولابي، زينب؛ 

بررسي رابطه بين برند "(. 1494) پور اشرف، ياسان الله

. "لوازم خانگي برقي( :مورد مطالعه) كنندهو مصرف

 .1494، تابستان 24، شماره يريت بازاريابيمجله مد

 عابدي، حميدرضا؛ سعيدنيا، سيدمحمد؛ ميرجوادي،

 در برند وابستگي ايجاد "الگويابي. (1497) احسان

 نشريه مطالعات. برند" ترجيح با کنندگانمصرف رفتار

، 1497، زمستان 46، شماره 9، دوره راهبردي مديريت

 .169-189ص 
Aaker, J., Benet-Martinez, V., & Garolera, j. 

(2001). "Consumption Symbols as Carriers of 
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