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  چكيده 

نظران از آن به امروزه اهميت مفهوم برند در خريد مشتريان به حدي است كه برخي از صاحب
كه محصولي عنوان يك محصول كامل ياد كرده و معتقدند بسياري اوقات مشتريان در عوض آن

بررسي ثر بر اين انتخاب و واز اين رو شناخت عوامل م. خرندرا خريداري نمايند، برندها را مي
خاص برند اهميتي دو چندان يافته و انجام تحقيقات متنوعي را در اين زمينه هاي ويژگي
تحقيـق حاضر نيز با اين هدف و تحت عنـوان بررسي علـل و عوامل مـوثر بر . بخشدرت ميضرو

تحقيق حاضر از لحاظ روش ماهيتي پيمـايشي، توصيـفي . انتخـاب بـرند به انجام رسيده است
جامعه تحقيـق شهروندان شيـرازي و نمونه آمـاري با . لحاظ هدف ساختاري كاربردي داردو از 

 . مـد نظر قرارگـرفته است) ايروش منطقه(نـفر  400تـوجه به شـاخص تحليـل عـاملي بـرابـر
   

                                              (dr.samiei@yahoo.com) استاديار و عضو هيات علمي دانشگاه آزاد تهران جنوب *

  پژوهشگر موسسه مطالعاتي بشري پژوه  كارشناس ارشد مديريت بازرگاني،** 
              پژوهشگر موسسه مطالعاتي بشري پژوه  كارشناس ارشد مديريت بازرگاني،***

 محمود سميعي نصر :طرف مكاتبهمسئول يا نويسنده 
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دستـه  9 د در گـذار در انتخـاب بـرنتاثيـر متغير 30دست آمده،ه هاي آمـاري بطبق يـافته
متغير شامل قابليت تلفظ آسان برند، مبهم  5متغير،  30اند، كه از ميان اينكلي قـرار گـرفتـه

  ند، زبان نـوشتاري و قابل فهم بودن برند درنبودن برند، به خـاطر سپرده شدن آسان بر
 از طرفي بر اسـاس تحليـل كيـفي دادها نيز مشـخص گرديد، . اندتـرين دسته قرار گرفتهمهم

براي فـرد بيشترين تاثيـر را در انتخاب بـرند از جانـب وي " تجـربه قبلي از خـريد برند"
  .داشته است

  
  

  :واژگان كليدي
 بندي مشتريان، تحليل عامليبرند، انتخاب برند، خوشه 
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 مقدمه 

معتقدند با طرح ديدگاه پسانوگرايي  )Grundy, 2010(نظران همچون صاحب امروزه بسياري از
در مبحث بازارگرداني، انقلاب بزرگي در اين حوزه و خصوصاً در حوزه مديريت برند ايجاد شده 

اي ديگر پديده) قاله انتخاب يك برنددر اين م(پسانوگرايي، انتخاب محصولات از منظر . است
ت نوعي نمايش از اين منظر انتخاب محصولا. ساده در قالب خريد يك كالا و خدمت نيست

 Gabriel and(شود قيت و حتي هنر براي فرد محسوب ميخلا سازي،تفكرات دروني، هويت

Lang, 1995(. ها تنها به شته انتخاب محصولات و برندهاي آناز طرفي بر خلاف گذ 

ات متنوعي از برند در قالب تي و كاركردي محصول مربوط نشده و خصوصيذاهاي ويژگي
شود، را نيز تحت اديني كه از سيماي برند منبعث ميهاي زيبا شناختي و معاني نمويژگي

از تر اي قديميح اين موضوعات ريشهالبته طر .)Xue, 2008( دهدميپوشش قرار 
با تشريح بهتر  ،)Zinkhan and Hong, 1991(اي كه دارد، به گونه. )Xue, 2008(تحقيقات

ي از محصول با خودپنداري فرد اين موضوع معتقدند هر چه رابطه بين سيماي ادراكي مشتر
  .  گرددبيشتر مي) اشناختي و نمادين برنداثر زيب(تر شود، اين اثر قوي

  ثر بر انتخاب برند نيز به چشم تري در حوزه بررسي عوامل مولعات كاملبا اين همه مطا
 Chung and(ترين مطالعات اين مبحث توسط ه طور مثال در يكي از شاخصب. خوردمي

Szymanski, 1997(،   تحت عنوان بررسي اثرات مواجه با نام برند برانتخاب برند، دو مفهوم
در اين تحقيق . اندمحرك محور مد نظر قرار گرفتهر و هاي حافظه محوكلي شامل انتخاب

كه باشند، در حاليهاي شكلي برند مييشتر عوامل بيروني در قالب ويژگيعوامل محرك محور ب
حافظه مشتري نسبت به يك ها بر اساس بازيابي اطلاعات از در مفهوم حافظه محور، انتخاب

بر اساس نتايج اين تحقيق، در صورتي . دهنديرخ م...) د و مثلاً تجربيات قبلي خري(برند خاص 
كه مشتري با فرض آن) بصري برند(كه مشتري در محدوديت زماني باشد، عوامل محرك محور 

تجربه قبلي در اين مورد داشته باشد، تاثير بيشتري بر انتخاب برند دارد؛ چرا كه مشتري 
شين خود را مرور كند و در فرصت آن را ندارد كه به حافظه خود رجوع كند، تجربيات پي

از طرفي در اين مقاله بحث از كثرت ديد برند در نظر . صورت رضايت آن برند را انتخاب كند
  طور كل تاثير خارجي كه تصوير برند بر انتخاب آن ه مشتريان، تبليغات متنوع روي آن و ب

  . شودگذارد، ميمي
ـاتي اين موضوع در در ادبيـات تحقيقاي تردهكه شكـاف تحقيقـاتي گسحال با توجه به آن

شود، در اين مقاله سعي بر آن است تا پس از بيان پيشينه تحقيقاتي موجود در ايران ديده مي
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ثـر بر انتخـاب برند با استفـاده از روش تحليل عاملي مورد بررسي واين زمينه، علل و عوامل م
پيشنهاداتي ايراني محور براي مديران گردد، يگيري سعي منهايتا در بخش نتيجه. قرار گيرند
  .هاي داخلي در اين رابطه ارايه گرددبرند شركت

  
  پيشينه تحقيقاتي

گردد با مروري بر آغازين اين مقاله، ابتدا سعي مي جهت بررسي مسئله ياد شده در بخش
صورت ه موضوعات بپيشينه تحقيقات صورت پذيرفته در حوزه عوامل موثر بر انتخاب برند، اين 

  . تري مطرح گردندتفصيلي
، )Brown, 1942(توان به مطالعه ي صورت پذيرفته در اين ارتباط مياز اولين تحقيقات كيف

اين . اشاره نمود كه در آن به چندين عامل موثر در انتخاب يك برند خاص اشاره شده است
، تجربيات پيشين )عبارتي بهتر طراحي برندبه (خصوصيات فيزيكي برند : تند ازعوامل عبار

هايي كه به همراه برند هستند، عادات بندي، قيمت، ضمانتمشتري از برند، جاي برند بر بسته
 ،)Roy et al, 1996( ،)Priester et al, 2005(كه اين مسئله در مقاله (مشتري در خريد برند 

ان، توصيه متخصصين، تبليغات در مورد ، توصيه دوست)به تفصيل مورد بررسي قرار گرفته است
برند، تازگي برند، شانس و اتفاق، در دسترس بودن، پرستيژ برند يا به عبارتي پذيرش اجتماعي 

  .برند
، طي مطالعه خود در ارتباط با عوامل موثر )Kaiden, 1960( بيست سال پس از اين تحقيق،

مدت زمان فعاليت (د، دوام نام برند بر انتخاب برند معتقد بود كه عواملي همچون شهرت برن
البته . اندرفتهعوامل در انتخاب برند به شمار ميترين و قيمت برند از جمله مهم) برند در بازار

در تحقيقي ديگر تاثير عوامل متنوعي  )Rothe and Lamont, 1973(چندين سال بعد، 
برند، ضمانت همراه با برند و همچون اعتماد مشتري به برند، شهرت برند، تجربه قبلي، قيمت 

بر اساس . طراحي آن در انتخاب آن برند خاص از جانب مشتريان را مورد بررسي قرار دادند
نتايج اين تحقيق، عامل اعتمادپذيري برند و شهرت براي مشتري از بالاترين اهميت برخوردار 

سايرين برخوردار بوده كه عوامل قيمت و طراحي از تاثير كمتري نسبت به بوده اند، در حالي
   .است

در كتاب خود  ،)Aaker, 1996(، 90ها و انقلاب مقالات كلر در دهه پس از گذشت اين سال
هاي ديداري يك برند از تاثير زيادي در كه ويژگي تحت ساختن برندهاي موفق، معتقد است

ابعاد خاصي  وي معتقد است كه پيوستگي و علائق مشتري نسبت به. انتخاب آن برخوردار است
اي مثبت با مشتري، احساس گرايي در برند، برقراري رابطهيتاز برند همچون صداقت و واقع

گذار ي تواند در انتخاب آن برند تاثيرم... تازگي به مشتري دادن، اعطاي شخصيت مطلوب و 
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  ون البته اين عوامل اثرگذار تنها به عوامل ديداري مرتبط نبود و عوامل بيروني همچ. باشد
 ,Bearden and Etzel(از اين رو در مطالعه . هاي مرجع نيز در اين ارتباط نقش داشتندگروه

تواند در انتخاب يك برند موثر هاي مرجع و توصيه ديگران ميمشخص گرديد، گروه، )1982
باشد ) ضروري يا غير ضروري(كه برند ياد شده مربوط به چه كالايي البته اين تاثير در اين. باشد

 . مصرف شود متفاوت است) خصوصي يا عمومي بودن مكان مصرف(كه در چه موقعيتي و يا آن

رند روندي فزاينده اما با ورود به هزاره سوم، سير تحقيقات مربوط به عوامل موثر بر انتخاب ب
عواملي همچون مزيت درك شده، ، )Wee, 2003(اي كه بر اساس تحقيقات به گونه. گرفت

برند ديده (رند، تناسب با نياز، مخاطره موجود در برند، هزينه، تمايز، مشاهده پذيري پيچيدگي ب
  ، قابليت استفاده رايگان و سيماي برند در انتخاب برند تاثير)شود و البته كثرت ديد داشته باشد

البته . رودترين عامل تاثيرگذار به شمار ميبر اساس اين تحقيق مزيت ادراكي مهم. گذارندمي
تنها به سه عامل كلي شامل  ،)Chimboza1 and Mutandwa, 2007(اين مسئله در مطالعه 

از طرفي در اين مطالعه . قيمت، كيفيت و طراحي برند و محصول پشت آن محدود شده است
علل ترجيح يك برند در مقايسه با ساير برندها نيز مورد بررسي قرار گرفت كه بر اساس تحليل 

بندي ، بستهمت و در دسترس بودن برندعاملي صورت پذيرفته، تبليغات مربوط به برند، قي
درصد از تغييرات ترجيحات برند توسط مشتري را  85و نهايتاً كيفيت كالا ) جاي برند بر آن(

  .اندتبيين نموده
كسب جايگاه و شان اجتماعي  ،)Tsuji, 2000(ها و در تحقيقي ديگر توسط در طي همين سال

ن شويم، از توانيم همچون ديگراميكه با خريد يك برند خاص و احساس نسبت به آن
علاوه بر اين در اين تحقيق اثر عواملي . شدن عوامل در انتخاب برند محسوب ميتاثيرگذارتري

همچون گراني برند، افتخار نسبت به مالكيت آن برند، طراحي مناسب، مطمئن بودن آن و از 
قيقات كه تحجايياز آن. تر شهرت برند بر انتخاب يك برند خاص به تاييد رسيده استهمه مهم

صورت پذيرفته است، نتيجه  2001تا  1998هاي اين محقق در چندين سال متوالي طي سال
و  2000ديگر تغيير جايگاه متغير افتخار نسبت مالكيت يك برند از رتبه اول به هشتم در سال 

آن است كه عنصر  2001از ديگر نتايج اين تحقيق در سال . بوده است 2001دهم در سال 
  .)Tsuji, 2004(نيز از اهميت بالايي در انتخاب آن برخوردار بوده است سادگي برند 

اي جديد در با طرح نظريه ،)KyungHee et al, 2007( به بعد 2007هاي نهايتاً در سال
ارتباط با موضوع ياد شده، بيان نمودند كه مشتريان در انتخاب برند تحت تاثير دو عامل 

) هاي كاركردي داده شده، كيفيت و اعتماد پذيري برندوعدهشامل مطابقت با (سودمندي برند 
ت برند، وجوه وجه عاطفي برند تحت عنوان احساسا(جويي براي مشتري شامل لذت و وجه

بندي و برند، تاثير نمادين برند در كسب وجهه اجتماعي، تجربيات پيشين زيباشناختي در بسته
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كننده با برند به عنوان بخشي رتباط ذهني مصرفه آن در مشتري، او از برند احساسات مربوط ب
  .   قرار دارند) از زندگي فردي

د بررسي نيز مور، )Gazquez-Abad and Sanchez Perez, 2009(اين نتايج در مطالعه 
اي كه در اين مطالعه عواملي همچون قيمت، تخفيفات قيمتي، مجدد قرار گرفت، به گونه
بندي و ظاهر برند كه ارتباط با برند و نهايتاً كيفيت، طراحي بستهتبليغات صورت پذيرفته در 

از طرفي . نمايد، بر انتخاب يك برند موثر بودندي ايجاد وفاداري نسبت به برند ميدر مشتر
اي كه بر لي بر تحقيقات پيشين بود به گونهنيز در اين ارتباط مكم )Suh, 2009(تحقيقات 

ثيرگذار در انتخاب آن به شمار ات مشتري از برند نيز عاملي تااساس اين تحقيق، ميزان اطلاع
  .رفتمي

چه گفته شد متاسفانه هنوز سير تحقيقاتي اين موضوع در كشور رغم آناما با اين همه، علي
تري همچون تحقيق حاضر نيازمند د نگرفته است و به تحقيقات متنوعرشد چنداني به خو

مقاله سعي گرديده است تا اين شكاف تحقيقاتي از منظر داخلي بنا به همين امر در اين . است
  .مورد بررسي قرار گرفته و در نهايت پيشنهاداتي در اين ارتباط ارايه گردد

  
  روش تحقيق

. هدف، تحقيقي كاربردي است روش، تحقيقي پيمايشـي و از لحاظتحقيـق حاضر از لحاظ 
ي آمـاري مـورد نظر شـده است و نمونهظر گرفته ي آماري شهرستـان شيـراز در نجامعه

اي رفاه، اتكاء، هاي زنجيرهاز مشتريان فروشگاه) ايگيري منطقهنمونه(نفر  400مشتمل بر 
هاي صورت گرفته محـققيـن باشد كه با راهنمـاييئمه و برق در سطـح شهر شيـراز ميثامن الا

  .ها با صحت كامل تكميل گرديدپرسشنامه
  )Tsuji, 2004(در تنظيم روش گردآوري اطلاعات، ابتدا از طريق مطالعه ادبيات موجود 

،)KyungHee et al, 2007(، )Chimboza1 and Mutandwa, 2007( اي و مصاحبه
نفر از متخصصين و مشتريان آگاه به مباحث برند، عوامل موثر بر انتخاب  40اكتشافي با حدود 

ها قرار گرفت تا در اي مجدداً اين عوامل در اختيار آننامهقالب پرسشبرند شناسايي و سپس در 
پس از اين مرحله و تاييد متخصصين امر، . صورت نياز اصلاحات مد نظر آنان انجام گردد

پرسشنامه . ها توزيع گرديدتايي ليكرت ميان مشتريان فروشگاه 5پرسشنامه در قالب طيف 
  ، )هاي بوم شناختي مشتريانويژگي(عمومي  اطلاعات - 1سه بخش  حاضر مشتمل بر

امه بخش نهايي پرسشن - 3گانه ليكرت و  5متغير در طيف  30سوالات پرسشنامه در قالب  - 2
در سنجش پايايي پرسشنامه نيز . باشداي و يك سوال باز ميمشتمل بر يك مجوعه سوال رتبه

طرفي در اين  از. بخش بودتدست آمد كه نتايج حاصل رضايه ب 842/0آلفاي كرونباخ برابر 
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اي و فريدمن استفاده دي، تحليـل عاملي، آزمون دو جملهبنهاي آماري خوشهتحقيق از روش
  ).1شكل شماره (گرديده است 

  
  

 

 
 
 
 

روش شناختي تحقيق: 1شكل شماره   
  ها يافته

  هاسيماي آزمودين
لات، ـحصيدهندگان تحقيق از منظر تهاي بوم شناختي پاسخگردد ويژگيسعي ميدا ـدرابت

  ). 1جدول شماره (گيرد ي قرار ـن مورد بررسـو س ، درآمدتـجنسي
  

  بوم شناختي پاسخ دهندگان از منظر سن، جنس، درآمد و تحصيلات: 1جدول شماره 

  هاهاي تحقيق حاصل از تحليل فراواني دادهيافته: مĤخذ

 درصد  تحصيلات درصد  درآمد درصد  سن درصد  جنسيت

هزار500كمتر از8/76جوان7/52 زن
 تومان

4/9 4/12 زير ديپلم   

3/47 مرد 9/21 ميانسال   1تا  500بين  
 ميليون

2/38 1/33 ديپلم   

گم  داده 3/1پير0/0  9/19 فوق ديپلم9/22ميليون1بيشتر از   

0/14داده گم3/3داده گم  1/30 ليسانس   

3/3 فوق ليسانس    

8/0 دكتر    

گم داده        5/0  

  تحليل خوشه
بندي

 تحليل عاملي
بررسي ادبيات 

موضوع

مصاحبه اكتشافي

نامهپرسش  

مرحله 
  :اول

جمع 
آوري 
هاداده  

مرحله 
:دوم  

بررسي 
عوامل 
موثر بر 
 انتخاب 

 آزمون دو 
ايجمله  

مرحله 
:سوم  

تحليل 
خش دومب  

آزمون  پرسشنامه
 فريدمن

ايتحليل داده  

 تحليل 
بنديخوش  
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  بررسي علل موثر بر انتخاب برند: تحليل بخش اول پرسشنامه
اثرگذار بر  متغير 30 ها، مشتمل برآن است تا در تحليل عـاملي داده در اين بخش تلاش بر

گذار بر بندي متغيرهاي تاثيردر اين بخش پس از گروه. گيردمورد بررسي قرار  انتخاب برند
هاي شود تاثيرگذارترين گروهسعي مي) ما تفاوت ميان گروهيا(اساس مشابهت درون گروهي 

هاي انتخاب شده در ا جهت تاييد به اندازه بودن دادهابتد .در قالب عوامل حاصل تشريح گردند
جدول شماره (شود مي اجراي آزمون تحليل عاملي از آزمون بارتلت و ضريب كي ام او استفاده

2.(  
  

  تست تاييد پذيري تعداد نمونه انتخاب شده براي تحليل عاملي: 2جدول شماره 
 0.811  براي تعيين بسندگي تعداد نمونه "كي ام او"ضريب 

آماره خي دو  آماره آزمون بارتلت 2.819 

399 درجه آزادي

درصد معناداري 0.000

  روش تحليل عامليهاي تحقيق حاصل از يافته: مĤخذ
 

گر ميزان ، نمايان0.811 با نرخ KMOاخص ـشمشخص است، الا ـدول بـدر جگونه كه همان
 0.05ارتلت كمتر از بـآزمون  p-valueهمچنين مقدار  .باشدانتخاب شده ميه ـونـنممناسب 

عوامل موثر بر  جهت بررسيي ـل عاملـتوان از روش تحلييـدهد ميـان مـنش كه باشدمي
        .نمودبرند استفاده انتخاب 

 بندي كلي قرار طبقه 9در گذار بر انتخاب برند اصلي تاثير يمولفه 30، 3شماره جدول در 

درصد از علل انتخاب برند را تبيين  60اند بيش از ه طور كلي توانستهعامل ب 9اند كه اين گرفته
  . نمايند
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  كل واريانس تبيين شده:  3جدول شماره

 
  هامولفه

مقادير ويژه عوامل استخراجي  مقادير ويژه اوليه
 بدون چرخش

مقادير ويژه عوامل استخراجي با 
 چرخش

درصد  كل
 واريانس

درصد 
 تجمعي

درصد  كل
 واريانس

درصد 
 تجمعي

درصد  كل
 واريانس

درصد 
 تجمعي

1 6.160 20.533 20.533 6.160 20.533 20.533 2.661 8.869 8.869 
2 2.260 7.533 28.065 2.260 7.533 28.065 2.363 7.877 16.746 
3 1.967 6.556 34.621 1.967 6.556 34.621 2.342 7.808 24.554 
4 1.821 6.071 40.692 1.821 6.071 40.692 2.247 7.490 32.044 
5 1.417 4.725 45.417 1.417 4.725 45.417 2.017 6.725 38.769 
6 1.252 4.175 49.592 1.252 4.175 49.592 1.988 6.626 45.394 
7 1.123 3.744 53.335 1.123 3.744 53.335 1.806 6.021 51.416 
8 1.039 3.464 56.799 1.039 3.464 56.799 1.390 4.632 56.048 
9 1.027 3.422 60.221 1.027 3.422 60.221 1.252 4.174 60.221 

10 .918 3.060 63.281  

11 .844 2.814 66.095  

12 .816 2.720 68.815  

13 .775 2.583 71.398  

14 .745 2.484 73.882  

15 .727 2.423 76.305  

16 .674 2.246 78.550  

17 .641 2.136 80.687  

18 .630 2.101 82.787  

19 .593 1.978 84.765  

20 .591 1.969 86.734  

21 .519 1.730 88.464  

22 .474 1.580 90.044  

23 .448 1.493 91.537  

24 .432 1.439 92.975  

25 .400 1.333 94.308  

26 .375 1.251 95.559  

27 .375 1.249 96.808  

28 .366 1.219 98.027  

29 .322 1.072 99.099  

30 .270 .901 100.000  

  هاي آماري تحقيق حاصل از روش تحليل عاملييافته: مĤخذ
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  ماتريس چرخيده شده اجزا: 4جدول شماره 
 اجزاء

1 2 3 4 5 6 7 8 9 

128.- 073. برند بودن نواز چشم .478 .245 .324 .166 -.127 -.017 .209 

028. 132. برندها ساير ميان از برند شدن ديده -.043 .062 .108 .039 -.160 .122 .835 

185. 049. برند شكلي هايزيبايي .170 .253 .656 .105 -.100 .020 .148 

040.- 100.  كنندهمصرف به برند كافي رسانياطلاع .438 -.184 .393 .097 .082 .430 .226 

017. 051. كنندهمصرف در عاطفي خوشايند احساس ايجاد .073 -.070 .730 .055 .156 .244 -.046 

محصول كاركرد به مربوط هايوعده با برند تطابق .149 -.036 -.011 .045 .145 .199 .250 .719 .096 

067. 278. برند جذاب طراحي .115 .265 .413 .281 .209 -.079 .133 

058. 418. برند توسط شما ذهن در اي خاطر شدن تداعي -.042 .271 .532 .023 .035 -.215 .027 

067. 713. برند آسان تلفظ قابليت -.089 .225 .118 -.021 .067 .051 .036 

025. 681. برند نبودن مبهم .182 .069 .049 -.004 .132 .168 .101 

036. 737. برند آسان شدن سپرده خاطر به .105 .080 .104 .051 .166 .062 .108 

282. 684. برند نوشتاري زبان .042 -.109 .024 .179 -.063 -.036 -.111 

558. 233. برند در رفته كار به تصاوير -.121 -.127 .329 .153 -.112 -.084 -.132 

003.- الملل بين و كشورح سط در برند بودن معروف .040 -.039 .168 .153 .729 -.108 .179 -.013 

055.- 132. كنندهمصرف منظر از برند اعتبار .206 .075 .117 .669 .316 .010 .082 

250. 317. كشوري و بومي فرهنگ با برند تطابق .118 -.149 -.040 .423 .078 .298 -.269 

036. 078. برندهاي رقيب ساير از بودن متفاوت .452 .351 -.012 .397 .131 .043 -.032 

066. 179. برند نام بودن جديد .499 .442 -.035 .133 -.109 .085 -.073 

102. 068. برند طراحي در خلاقيت .559 .349 .145 -.138 .124 -.008 -.175 

267. 144. برندها ساير از تقليد عدم .358 .350 -.199 -.004 .068 .354 .162 

076. 133. برند كردن توجه جلب .117 .701 .188 .081 .073 .133 .033 

165. 020. برند شدن ديده زياد .107 .616 .114 .337 .156 -.186 .087 

508. 216. برند اندازه .230 .400 .049 -.007 .025 -.139 .059 

726. 063. برند در رفته كار به رنگ .068 .299 -.014 -.017 .099 .033 .094 

689. 033. برند نوشتن سبك .057 .165 .022 -.063 .029 .295 -.217 

121. 015. رقبا با مقايسه در محصول در تمايز ايجاد .738 -.054 .071 .099 .083 .018 -.040 

044.- برند خوب قبلي سابقه -.003 .450 .113 .011 .482 .366 -.063 .226 

محصول بندي بسته روي بر برند گرفتن قرار محل .099 .653 .100 -.222 .086 .104 .249 -.249 .262 

075. 085. برند در گوييحقيقت اصل رعايت .030 .044 .083 .163 .785 .083 -.058 

101. 724. برند بودن فهم قابل .083 .105 .003 -.002 .203 .171 -.141 
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مولفه مد نظر تحقيق بر اساس ضريب همبستگي كه با هر  30، هر يك از 4شماره جدول در 
كه طريقه تعيين آن. اندهاي مختلف قرار گرفتهاند، در عاملداشتهه دست آمده عامل ب 9يك از 

گيرند آن است كه مشخص نماييم انه در كدام يك از عوامل قرار ميگ 30هايهر يك از مولفه
طور مثال در ه ب. تري داردو البته مثبت اين مولفه با كدام يك از عوامل ياد شده همبستگي بالا

ارد، در عامل كه اين مولفه با عامل سوم بيشترين همبستگي را دل آندليه مورد مولفه اول، ب
نتايج اين . باشدهاي نيز به همين ترتيب مياين مسئله در مورد ساير مولفه. گيردسوم قرار مي
  . تري مشاهده نمودبه شكل واضح 5وان در جدول شماره تتحليل را مي

  
  هاب برند حاصل از تحليل عاملي دادهعوامل نه گانه موثر بر انتخا: 5جدول شماره 

)869/8=  شده نييتب انسيدرصد وار(  عامل اول  
  

 سپرده  اطرـخ بهنام برند،  ودنـنب مهـمببرند،  آسان تلفظ قابليت

  برند بودن فهم لـقاببرند،  نوشتاري زبانبرند،  آسان شدن
)877/7=  شده نييتب انسيدرصد وار(  عامل دوم  

 

، برند در رفته ارـك به ، رنگبرند ، اندازهبرند در رفته ارـك به تصاوير
  محصول بندي بسته روي بر برند گرفتن قرار ، محلبرند نوشتن سبك

  عامل سوم
)808/7=  شده نييتب انسيدرصد وار(  

 

كننده، مصرف به برند كافي انيـرساطلاع ،برند ودنـب زواـنمـچش
 ، خلاقيتبرند نام بودن ، جديدبرندهاي رقيب ساير از بودن متفاوت

 در محصول در زتماي ، ايجادبرندها ساير از تقليد ، عدمبرند طراحي در

  رقبا با مقايسه
  برند شدن ديده ، زيادبرند كردن توجه جلب)490/7=شدهنييتبانسيدرصد وار(  عامل چهارم
)725/6=  شده نييتب انسيدرصد وار(  عامل پنجم  

  
   در عاطفي خوشايند اسـاحس ادـايج، برند شكلي ايـهاييـزيب
 ذهن در ايخاطره شدن ، تداعيبرند ذابـج يـده، طراحـكننرفـمص

  برند توسط شما
 از برند للي، اعتبارـالم نـبي و كشوري سطوح در برند بودن روفـمع)626/6=شدهنييتبانسيدرصد وار(  عامل ششم

 سابقه كشوري، و بومي گـفرهن با برند قـده، تطابـكننرفـمص منظر

  برند خوب قبلي
 برند در يـگويقتـحقي لـاص ايتـرع)021/6=شدهنييتبانسيدرصد وار(  عامل هفتم

)632/4=شدهنييتبانسيدرصد وار(  عامل هشتم   محصول كاركرد به مربوط هايوعده با برند تطابق 
  برندها ساير ميان از برند شدن ديده)174/4=شدهنييتبانسيدرصد وار(  عامل نهم

  4هاي حاصل از جدول شماره يافته: مĤخذ

ليل عاملي مورد گذار بر انتخاب برند حاصل از آزمون تح، نه عامل اصلي تاثير5 شمارهجدول در 
مل نهم نزديك بر اساس نتايج موجود در جدول، هر چه از عامل اول به عا .اندبررسي قرار گرفته

سته اين عامل كا) درصد تبيين واريانس هر عامل: منظر آمارياز (گذاري شويم از درصد تاثير
  .شودمي
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  گذارندي مشتريان در قالب عوامل تاثيربخوشه
  عوامل موثر بر به  نسبت خود بر اساس ديدگاهبندي، پاسخ دهندگان با استفاده از آزمون خوشه

 كه يورتـدر صبر اساس مضامين موجود در اين آزمون، . اندگرديده بنديهـبرند خوشانتخاب 
بايست تاييد گردد، مي )در ارتباط با عوامل موثر بر انتخاب برند(مشتريان  لاف نظرـود اختـوج

كشف ريشه اين اختلاف جنس افراد،  سن يات، تحصيلا، درآمداز منظرهاي مختلفي همچون 
نسبت ده ـدهنخـر افراد پاسـبيشت، 6هاي موجود در جدول كه بر اساس يافتهجايياز آن .شود

ه از طرفي تنها يك نفر از مشتريان در گروو ) 3.7ميانگين ( اندداشته به سوالات نظرات يكساني
  ).6جدول شماره (بندي مشتريان وجود ندارد متفاوتي قرار دارد، امكان خوشه

  
  آماري مختلف، حاصل از تحليل گروه بندي مشتريان در خوشه هاي : 6جدول شماره 

  بنديخوشه
  

 هاي آماريداده

 400 تعداد معتبر    

 داده گم      0 

 ميانگين 3.7552 

 1.55  كمينه

 بيشينه 5.23 

  
 تعداد موارد در هر خوشه

  خوشه          1    
    2  

 معتبر                

1

399 

400 

Ĥبنديخوشههاي تحقيق حاصل از روش آماري يافته: خذم  
  

  هااي دادهتحليل رتبه: تحليل بخش دوم پرسشنامه
 از خريد، تجربه قبلي توصيه ديگران،همچون  يعواملتاثير  در اين بخش سعي بر آن است تا

از . مورد بررسي قرار گيرندرند بط با آن برند در انتخاب ـاز به محصول مرتبـني شهرت برند و
ي به اثبات رسد، لازم است مشخص شود كه كدام يك تاثيرگذارطرف ديگر در صورتي كه اين 

از اين مسئله، آزمون جهت . از عوامل اثر بيشتري در مقايسه با ساير عوامل بر انتخاب برند دارند
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اگر اي آزمون دو جمله بر اساس مفروضات. و فريدمن استفاده شده استاي هـآزمون دو جمل
را ) زياد از لحاظ اولويت خيلي زياد،( 2و1هاي گزينه ،ر افراد در جواب دادن به پرسشنامهـبيشت
را  4و  3هاي ر و اگر بيشتر افراد گزينهتاثيرگذا خاب برندتامل بر اتعن ، آاب كرده باشندـانتخ
با دو هاي آماري خش از تحليلب در اين .تاثير استاب كرده باشند آن عامل تقريبا كمانتخ

فرض صفر آن است كه نسبت موافقين و مخالفين اثرگذاري . رو هستيمهروبصفر و ادعا فرضيه 
كه در فرض ادعا، نسبت به اين دو گروه با يكديگر درحالي يك عامل بر انتخاب برند برابر است؛

  .)7جدول (برابر نيست 
  انتخاب برندعوامل چهار گانه موثر بر : 7جدول شماره 

   

 طبقات  تعداد

  نسبت 
 مشاهده شده نسبت آزمون

  درصد معناداري
 )دو طرفه( 

 ديگران توصيه  1گروه  <= 2  181  0.46  0.50  0.171 

 2گروه  > 2  209  0.54 

 1.00 390  كل

 خريد از قبلي تجربه  1گروه  <= 2  252  0.64  0.50  0.000 

 2گروه  > 2  142  0.36 

 394  كل 1.00 

 برند شهرت  1گروه  <= 2  208  0.53  0.50  0.290 

 2گروه  > 2  186  0.47 

 394  كل 1.00 

  محصول به نياز
 برند آن با مرتبط 

 1گروه  <= 2  150  0.38  0.50  0.000 

 2گروه  > 2  242  0.62 

 392  كل 1.00 

  ايحاصل از آزمون دو جمله هاي تحقيقيافته: مĤخذ

 0.05بيشتر از  sigطور مثال ه در اين جدول نشان دهنده آن است كه اگر بدرصد معناداري 
توان فرض صفر را مردود دانست و در نتيجه نظرات دو گروه مخالف و موافق در مورد باشد، نمي

  هاي ياد شده با يكديگر مشابه بوده و اثرگذاري اين مولفه در حد متوسطي هاثرگذاري مولف
اما اين موضوع در مورد . هاي اول و سوم قابل مشاهده استمورد مولفه اين مسئله در. باشدمي

طور مثال در مورد ه ب. ، متفاوت است0.05كمتر از درصد معناداري  دو مولفه دوم و چهارم با
كه اين خود دليلي بر مردود شدن فرضيه صفر (بوده  0.05كمتر از داري مولفه دوم درصد معنا

و از طرفي ) باشد، ميگروه موافق و مخالف با يكديگر متفاوت است كه نظرات دوو پذيرفتن آن
كه اين  درصد 34درصد در مقابل  64(باشد مي دهندگان موافق بيشتر از مخالفيندرصد پاسخ
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در مورد مولفه چهارم نيز درصد ). گذاري اين مولف بر انتخاب برند استخود دليلي بر تاثير
كه نظرات دو گروه موافق دود شدن فرضيه صفر و پذيرفتن آنمر(بوده  0.05معناداري كمتر از 

 دهندگان مخالف بيشتر از موافقينو از طرفي درصد پاسخ) و مخالف با يكديگر متفاوت است
گذاري اين مولف بر كه اين خود دليلي بر عدم تاثيردرصد  38درصد در مقابل  62(باشد مي

  ).انتخاب برند است
توان مشخص نمود كه اثرگذارترين عوامل از لحاظ مين فريدمن آزمواستفاده از حال با 

تجربه  ، عامل8هاي حاصل از جدول شماره بر اساس يافته. تاثيرگذاري بر انتخاب برند كدامند
از به محصول مرتبط با آن برند ـو ني )2.18ميانگين رتبه اي ( د بيشترين تاثيرـقبلي از خري

مردود شدن فرضيه صفر . داشته استبر انتخاب برند را  )2.79ميانگين رتبه اي (تأثير كمترين 
  نيز گواهي ديگر بر نتايج اين جدول) يكسان بودن رتبه هر يك از عوامل بر انتخاب برند(
  .باشندمي 

  
  بررسي مرتبه تاثيرگذاري عوامل چهار گانه بر انتخاب برند، : 8جدول شماره 

  حاصل از آزمون فريدمن
  

 ميانگين رتبه 

 ديگران توصيه 2.62 

 خريد از قبلي تجربه 2.18 

 تجاري علامت شهرت 2.41  

 تجاري علامت آن با مرتبط محصول به نياز 2.79 

  
 آماره آزمون

 تعداد 386 

 خي دو 48.294 

 3 درجه آزادي
 0.000 درصد معناداري

  هاي تحقيقيافته: مĤخذ
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  گيري نتيجه
شناخت عوامل موثر بر انتخاب برند از چنان اهميتي چه گفته شد، اهميت نبا توجه به آ

هاي امروز و آينده مبتني بر  شناخت درست برخوردار است كه شايد موفقيت بسياري از شركت
بندي اين گونه عوامل و بررسي تاثير توانند با گروهها مياين گونه شركت. اين گونه عوامل باشد

نس موفقيت برند و نهايتاً شركت خود را در بازارهاي هر يك از اين طبقات بر انتخاب برند، شا
هاي صورت اهميت اين موضوع و از طرفي بررسيحال با توجه به . رقابتي امروز افزايش دهند

  : شودنتايج به شرح زير ارايه مي گذار در انتخاب برند،متغير تاثير 30پذيرفته در باب
 9اثرگذار در انتخاب برند، اين متغيرها در  متغير 30در گام اول و پس از انجام تحليل عاملي

در گام بعد و در تحليل عوامل نه گانه اثرگذار بر انتخاب برند مشخص . دسته كلي قرار گرفتند
صد از واريانس در 869/8طور كل ه متغير، ب 30متغير از  5گرديد، عامل اول با برخورداري از 

عامل براي مشتريان در انتخاب برند از ساير  جايي كه اهميت ايناز آن. كندكل را تبيين مي
عوامل بيشتر است، مشتريان در اين عامل ترجيحاً به آسان بودن، مبهم نبودن، قابل فهم بودن، 

نتايج موجود در اين . دهنددي ميزبان نوشتاري و قابليت حفظ برند انتخابي خود اهميت زيا
 ,Tsuji(ند مشابهت بالايي با تحقيق زايي برخصوصاً در بخش سادگي و عدم ابهامتحقيق 

گرفتن متغيرهايي همچون رعايت اصل ه بر اساس نتايج اين تحليل، قرار البت. دارد ،)2004
 Bucklin(هاي برند با عملكرد محصول، در عامل هفتم با تحقيق طابق وعدهحقيقت گويي و ت

et al, 1995(  و هشتم با تحقيق)KyungHee et al, 2007(، از . همساني چنداني ندارد
  در عوامل به طراحي برند مربوط طرفي در عامل دوم تا پنجم كه بيشتر متغيرهاي موجود 

 Aaker, 1996(، )Wee, 2003(، )Gazquez-Abad( شوند نيز مشابهت بالايي با تحقيقاتمي

and Sanchez Perez, 2009(، گرفتن متغير  دليل قراره كه بنكته آخر آن. خوردبه چشم مي
اطلاعات مشتري از برند در عامل سوم و تاثير بالاي آن بر انتخاب برند، اين نتيجه با نتايج 

  .از مشابهت بالايي برخوردار است ،)Suh, 2009(تحقيقات 
اي و فريدمن حاكي از آن است كه عامل آزمون دو جملهدر بخش دوم پرسشنامه نيز، نتايج 

ترين تاثير را تاثير و عامل نياز به محصول مورد حمايت آن برند كمتجربه قبلي خريد بالاترين 
اين نتايج نيز در ارتباط با تجربه پيشين از تشابه بالايي با نتايج . بر انتخاب برند داشته است

كه از منظر توصيه ديگران برخوردار بوده درحالي، )KyungHee et al, 2007( مطالعات
  .ندارد ،)Bearden and Etzel, 1982(يقات نتايج تحقمشابهت چنداني با 

در انتخـاب نام برند، از نامي استفاده شود شود كه پيشنهاد ميبر اساس نتايج تحقيق حاضر، 
كننده رفكـه تلفـظ آن آسـان بـوده تا ضمن ممـانعت از فـراموشي به راحـتي در ذهـن مصـ

از طرف ديگر بـهتر است در استفاده از عـلائم جهت طراحي برند از علائمي . مجسم شود
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كه در بخـش نكته ديگر آن. استفاده شود كه تـداعي كننده معاني واضح و به دور از ابهام باشد
كننده توجه خاصي ي برند مطابق با فرهنگ بومي مصرفشدني برند بايد به زبـان نوشتارادا 
اي به گونـه بايستمياز طرفي جهت فراهم آوردن شرايط ارتقاء سطح موفقيت برند، . شود

بـرنامه ريزي شود كه مشتـري به اولين و حتي چندمين تجـربه خـريد خود دست پيدا كند 
، چرا كه بر اساس نتايج اين تحقيق، تجربه قبلي از خـريد )براي مثال تخفيف دادن به مشتري(

گردد تا در كه توصـيه مينهايتاً آن. ثير در انتخاب يك برند استاي بيشترين تبراي مشتري دارا
ها از منظر عوامل يافت شده مميزي گرديده و اصلاحلات لازم به هاي ايراني برند شركتشركت

  . تناسب نياز انجام گردد
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