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 Investigating the impact of retailers' 
mental conflicts on brand choice. 

 Using structural equation modeling to 
analyze data. 

 Providing suggestions in three 
dimensions: emotional, cognitive, and 
social. 
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Mental conflicts of customers in connection with the brand is an important issue 
that has been given great importance in most researches in the field of 
marketing. This concept refers to a set of activities: the focus of the mind and 
thoughts that consumers use during the process of buying or choosing products 
and services and can play the role of their decision-making process. In this 
regard, the present study was conducted with the aim of investigating the effect 
of retailers' mental conflicts on the selection criteria of Kale company's dairy 
products brand. The current research method is descriptive-correlation. Also, 
the type of research was applied and the method of data collection was using 
field and library studies. To check the normality of the data from the Kolmogorov 
Smirnov test and to confirm. Validity of questions and identification of key 
factors of each component! Confirmatory factor analysis test has been used. 
Structural equation modeling technique has also been used to check the 
suitability of the research model with the collected data. The results showed that 
the value of statistic 1 for the significance of the regression coefficient of retailers' 
mental conflicts is equal to 7.096 and greater than the critical value of 1.96, 
which indicates the variable influence of retailers' mental conflicts. According to 
the opinion of the experts, questionnaire questions and random sampling have 
achieved three dimensions (emotional, cognitive and social), and by examining 
its aspects and criteria, suggestions can be made at the middle and high 
operational levels of the organization has been. 
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است که در اکثر  یمهم مسئلهدر ارتباط با برند،  انیمشتر یذهن هاییریدرگ تأثیر

از  ایمفهوم به مجموعه نیاست. ا شدهدادهبه آن  یادیز تیاهم ،یابیحوزه بازار قاتیتحق

 دیخر ندیکنندگان در طول فرآاشاره دارد که مصرف یذهن و تفکرات یتمرکزها ها،تیفعال

 ندیدر فرآ ینقش مهم تواندیو م رندگییبه کار م دماتانتخاب محصول و خ ای

یریدرگ تأثیر یراستا، پژوهش حاضر با هدف بررس نیکند. در ا فایآنان ا یریگمیتصم

 شدهانجامشرکت کاله  یلبن یهاانتخاب برند فراورده یارهایمعبر  فروشانخرده ینذه های

و  یکاربرد قینوع تحق نیاست. همچن یهمبستگ -یفیحاضر توص قیاست. روش تحق

 یبررس یبوده است. برا ایو کتابخانه یدانیبا استفاده از مطالعات م هاداده یروش گردآور

و  سؤالات ییروا تأیید یو برا رنوفاسمی -کولموگروف آزمون از هانرمال بودن داده

 یبرااست.  شدهاستفاده تأییدی یعامل لیهر جزء، از آزمون تحل یدیعوامل کل ییشناسا

معادلات  یسازمدل کیتکن ز،ین شدهیآورجمع هایبا داده قیتناسب مدل تحق یبررس

معنادار بودن  یبرا tنشان داد که مقدار آماره  جیاست. نتا شدهگرفته کاربه  یساختار

 یاز مقدار بحران تربزرگو  096/7برابر با  فروشانخرده یتعارضات ذهن ونیرگرس بیضر

است. با توجه به نظر  فروشانخرده یتعارضات ذهن ریمتغ تأثیر انگریاست که ب 96/1

و  یشناخت ،یاسبه سه بعد احس یتصادف یریگپرسشنامه و نمونه سؤالاتخبرگان 

را در سطوح  ییهاشنهادیپآن،  یارهایجوانب و مع یکه با بررس افتهیدست  یاجتماع

 است. شدهارائهسازمان  یو عال یانیم ،یاتیعمل
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 مقدمه -1

 یها براشرکت ییتجارت امروز، ضرورت توانا یایدر دن

مشارکت  قیخود از طر یحجم معاملات و درآمدها شیافزا

 یو ذهن یروان یهاتیفعال واسطهبهو  انیمثبت مشتر یذهن

 ؛(Ebrahimi et al., 2012) برخوردار است ییبالا تیاز اهم

برند،  ،یابیعلم بازار نیتجارت و همچن یایدر دن رایز

 ییبالا تیبرند اهم تیریمد وبرند  یهایاستراتژ نگ،یبرند

که  یاز مسائل اساس یکی. داردمثبت  یتعامل ذهن جادیدر ا

 یابیبازار قاتیدر حوزه برند در تحق ریاخ یهادر سال

 یتعارض ذهن یروان ندیفرآ یی، شناساقرارگرفته موردتوجه

 اتیادب. (Harris & Goode, 2004) در انتخاب برند است.

 کند،یم انیب نهیزم نیا ررا د یمتفاوت یهادگاهیموجود د

و  فیتعر یمختلف یهااز برند به روش یذهن ریاگرچه تصو

از برند  یذهن ریتصو فیاست، اما در تعر شدهاستفاده

کننده از برند مصرف یعنوان ادراک و احساسات کلبه

 که شدهگفته( و De Gelder, 2006) دارد.وجود ن نظراتفاق

برند شکل  یهایاثر تداع بیاز برند توسط ترک یذهن ریتصو

 (.Shojaei et al, 2017) یردگیم

برند  یذهن یبرند توسط تداع کیدر انتخاب  یدخالت ذهن

 اساس برها یتداع نیشود. ایم جادیا کنندهمصرفتوسط 

 یذهن یهایاست. تداع یذهن یمدل حافظه شبکه تداع

 یذهن یهایتداع یامدل حافظه شبکه اساس بربرند اغلب 

 یهاها و رشتهاست که در آن حافظه فرد متشکل از گره

 ای فیروابط ضع دهندهنشاناتصال  یهااست. رشته یارتباط

دهند، یرا نشان م میها مفاههستند و گره یقو

برند  یذهن یهایتداع. اءیو اش برند یهای: تداعمثالعنوانبه

و  زیبرند هستند و امکان تما یذهن ریتصو یاصل یاز اجزا

کنند. یم اهمنگرش مثبت نسبت به محصول را فر جادیا

و شرکت  کنندهمصرف نیتعاملات مکرر ب ،یتعامل با مشتر

 کنندگانمصرف یو عاطف یروان ،یکیزیاست که مشارکت ف

 .(Ailawadi & Keller, 2004) .کندیم تیرا تقو

ت أنش یاجتماع یاز روانشناس یذهن یریمفهوم درگ

مفهوم  نیاست. ا ریضم یریاز درگ یو برداشت شدهگرفته

کننده است مصرف در رفتار یذهن یریشناخت درگ ،یاهیپا

(Alvijeh et l., 2015درگ )یشخص قیاغلب با علا یذهن یری، 

 اهآن همر به اقیخدمت و اشت ایمحصول  بودن زیانگجانیه

 شودیافراد مرتبط م یو ادراک یشخص یهااست و به ارزش

(Chi et al., 2018.) 

 نیب یبه ارتباط عاطف یمشتر ی ذهنیریدرگدر حقیقت، 

مشارکت  زانیم تأثیرو برند اشاره دارد که تحت  یمشتر

تعداد  شیافزا رغمیاست. عل ولاتمحص دیدر خر یمشتر

کننده با برندها در تعامل مصرف نهیدر زم قاتیتحق

 اریشدن آن بس یاتیعمل ،یاجتماع یهاشبکه یهاتیسا

در  یاست. مطالعات یاریبس یهایکاست یپراکنده و دارا

کننده وجود دارد که مفهوم مشارکت مصرف یابیبازار نهیزم

 یبرند تجار کی یبرا یقابتر تیمز جادیدر ا یرا گام مهم

 طیدر مح ویژهبهکننده و برند روابط مصرف یریگو شکل

 (.Güngör, 2020داند )یم یاجتماع یهارسانه

موضوع مهمی که در اکثر تحقیقات حوزه بازاریابی اهمیت 

 انیمشتر یذهن یهایریدرگ تأثیر ،شدهدادهزیادی به آن 

( و این امر، Harris & Goode, 2004در ارتباط با برند است )

 دیها باشرکت یکه تماماست  یمهم یلیمل خااز عو یکی

 تیرضا تیداشته باشند. توجه و اهم ایژهیو یبه آن توجه

 شیافزا یهااز روش یکی تواندیبدون شک م یمشتر

 انیها باشد. مشترشرکت یمیقد انیمشتر نیدر ب یوفادار

از آن  شتریدارند، ب کامل تیکه از خدمات برند رضا یوفادار

 ،یذهن یریسطح درگ شی. با افزاکنندیبرند استفاده م

 یتوجه، درک و بررس یبرا یشتریب زهیکنندگان انگمصرف

محصول  کی دیبرند و خر کیکه در انتخاب  یطلاعاتمجدد ا

 آورند.یمهم هستند، به دست م

 یریسطح درگ که وجود دارد یتوافق عمومیک  ،درواقع

 زانیم بر اساسبرند،  کیکننده در خصوص مصرف یذهن

(. Hung, 2006) شودیم نییتع شخص نظرآن از  تیاهم

 مختلف یهاکنندگان اغلب در مواجهه با برندمصرف

محصولات  تیفیک ای متیدر ق ییهاتفاوت محصولات

فقط  هاآنو  است مؤثر هاآنکه در انتخاب  کنندیمشاهده م

 یمحصول عوامل متعدد کی دیانتخاب دارند؛ اما در خر کی

 (.Ailawadi & Keller, 2004است ) مؤثری ریگمیدر تصم

در درک پردازش  تنهانه یذهن یریمفهوم درگ ،طورکلیبه

کننده از مسائل مربوط به مصرف یاریاطلاعات بلکه در بس

 دارد. یاتینقش ح

 تأثیر ،قصد داریم حاضر تحقیقدر این راستا، در 

فروشان بر انتخاب برند های ذهنی خردهدرگیری

 یهای لبنی شرکت کاله را بررسی نماییم. شرکت لبنفراورده
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 یهافراورده تولیدکننده هایشرکت ترینبزرگاز  یکیکاله، 

حجم  یدیگروه تول 16در کشور بوده و با داشتن  یلبن

که  ییدارد. تا جا اریرا در اخت رانیا یاز بازار لبن یادیز

 رانیا یلبن یهاواحد صادرکننده فراورده ترینبزرگ

 (.Dadrasmoghadam et al., 2018) است شدهخوانده

 یارهایدر مع یذهن یریدرگ ایآ که سؤال نیدر مورد ا

 تأثیرفروشان غرب مازندران انتخاب برند کاله توسط خرده

کنندگان مصرف یذهن یریگفت که درگ دیخواهد داشت، با

 کهدرصورتیاما  ؛باشد تأثیرگذار تواندیدر انتخاب برند م

که  ییارهایفروشان غرب مازندران قادر باشند معخرده

 دهد،یقرار م رتأثیکنندگان را تحت مصرف یذهن یریدرگ

 تأثیرتا بتوانند  خود قرار دهند انیدر معرض مشتر درستیبه

منظور،  نیا یداشته باشند. برا انیدر جذب مشتر یشتریب

 تأثیر یبررس :عبارت است از قیتحق نیهدف ا ترینمهم

 رندانتخاب ب یهااریفروشان بر معخرده یذهن یهایریدرگ

 تأثیر، در پژوهش پیش رو، هدف نیتحقق ا یبرا. کاله

 موردبررسیاز ابعاد زیر  فروشانخردههای ذهنی درگیری

 دگاهیاز د یمشتر یبعد احساس تأثیر قرار خواهد گرفت.

بعد شناخت  تأثیرانتخاب برند،  یهااریفروشان بر معخرده

انتخاب برند و  یهااریفروشان بر معخرده دگاهیاز د یمشتر

بر  فروشانخرده دگاهیاز د یمشتر یبعد اجتماع تأثیر

 .انتخاب برند شرکت کاله یهااریمع

یا رد(  تأییددر پژوهش حاضر قرار است به بررسی ) درنتیجه

 های زیر پرداخته شود:فرضیه

 یارهایفروشان بر معخرده یذهن یهایری: درگفرضیه کلی

 .دارد تأثیرانتخاب برند کاله 

فروشان بر خرده دگاهیاز د یمشتر ی: بعد احساس1 فرضیه

 است. تأثیرگذارانتخاب برند کاله  یارهایمع

فروشان بر خرده دگاهیاز د یمشتر ی: بعد شناخت2 فرضیه

 است. تأثیرگذارانتخاب برند کاله  یارهایمع

فروشان بر خرده دگاهیاز د یمشتر ی: بعد اجتماع3 فرضیه

 است. تأثیرگذارانتخاب برند کاله  یارهایمع

 قیتحق اتیادب -2

 یذهن یریمفهوم درگ -2-1

است  کیعلاقه و تحر یزشیحالت انگ کی یذهن یریدرگ

محصول و ارتباطات  ت،یمانند موقع یرونیکه توسط عوامل ب

 یمرکز یهامانند وجدان و ارزش یعوامل درون نیو همچن

برگرفته از  یذهن یری. مفهوم درگشودیم فیفرد تعر

است  یریدرگ ریاز ضم یو برداشت بوده یاجتماع یروانشناس

 یموضوع ایفرد با هدف  کی یذهن یریدرگکه به سطح 

در  «یذهن یریدرگ»درک  یمفهوم اساس نیاشاره دارد. ا

 (.Michaelidou & Dubb, 2006کننده است )رفتار مصرف

کننده عبارت است مصرف یذهن یریدرگاز نظر عملیاتی، 

 استانداردشدهپرسشنامه  نمرات حاصل از نیانگیم از

 یو هامار یمطالعه ژ سبر اسا انیمشتر یریپرسشنامه درگ

 ،یاحساس گویه و در ابعاد 14 یکه دارا 2020در سال 

 است. یاجتماع ،یشناخت

وجود دارد، اما مرکز ثقل  یذهن یریاز درگ یمتعدد فیتعار

 کیاست و  یشخص بستگیدل ای بستگیدلمفهوم،  نیا

 یذهن یریدرگ زانیوجود دارد که م یتوافق کل

آن  تیاهم بر اساسهدف  کیکننده نسبت به مصرف

 یتعهد ذهن دیشود. از دیم نییشخص تع نظرازنقطه

 ازها،ین بر اساس یدرک شده فرد به هدف یوابستگ عنوانبه

کلمه  ف،یتعر نیشود. در ایم فیتعر هیاول قیو علا هاارزش

برند،  ایمحصول  کیرود و به یعام به کار م یهدف در معنا

 یریشود. درگیاطلاق م دیخر تیموقع کی ای غیتبل کی

کنندگان دهد که چرا مصرفیم حیکننده توضمصرف یذهن

شرکت  نیریاز سا شید بیخر یهاتیاز فعال یدر برخ

کنندگان چگونه مند هستند و مصرفکنند. علاقهیم

کنند یم افتیدر دیارتباط خر نیمختلف را در ح یهاامیپ

 یارهیزنج انگریمحصول ب یذهن یریخلاصه، درگ طوربهو 

کننده به محصولات و خدمات است. در از علاقه مصرف

حالت  کی عنوانبه یذهن یریدرگ قات،یاز تحق یتعداد

مشخصه  3است که  شدهگرفتهدر نظر  یختگیبرانگ یدرون

 یریدرگ زانیدارد: شدت، جهت و ثبات؛ شدت به م یاصل

 .(Bazghandi, 2018) اره دارداش زهیانگ ای یذهن

 یذهن هایدرگیریانواع  -2-2

توان به سه یرا م یذهن یریمختلف، درگ یهاطبق هدف

 یذهن یریمحصول، درگ یکرد: مشارکت ذهن میدسته تقس

سه  نیدرک تفاوت ا ی. برایغاتیتبل یذهن یریو درگ دیخر

تعارض  گریتوان به سه دسته دیم نینوع تعارض علاوه بر ا

 یذهن یریو درگ داریپا یتضاد ذهن ،یتیموقع یذهن

توجه  زانیمحصول به م یذهن یریدرگ .اشاره کرد یواکنش
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. این نوع محصول اشاره دارد کیکننده به مصرف تیو اهم

درک شده  تیاهم ایعلاقه  عنوانبهتوان یرا ماز درگیری 

       از محصول در نظر گرفت ینسبت به طبقه خاص

(Harari & Hornic, 2010 .)از  یکی دیخر یذهن خالتد

 رایکننده است، زرفتار مصرف اتیموضوعات مهم در ادب

کننده باشد که اساساً در رفتار مصرف یتواند واسطه مهمیم

 تأثیرکننده در مورد اهداف خاص مصرف یابیارز ندیبر فرآ

 یابیارز ندیبه فرآ ، درواقعدیخر یذهن یریدرگ .گذاردیم

مربوط  دیخر ندیقه به فرآتوجه و علا ازجملهکننده مصرف

اظهار  1985در سال   گروکمن .(Lakshmi, 2011) است

عبارت است از درک  غاتیتبل یذهن یریداشت که درگ

ش او پس از واکن ایکننده مصرف یذهن یریدرگ زانیم

به اطلاعات  یتوجه و بر اساس یاطلاعات آگه افتیدر

شدن  ریکننده به درگعلاقه مصرف گر،ید یفیتعر در .یآگه

 زین غاتیتبل یذهن یریرا درگ یابیدر ارتباطات بازار

 .(Heydarzadeh & Taghipourian, 2012) اندنامیده

هدف  کیارتباط موقت با  ایعلاقه  کیبه  یتیموقع یریدرگ

درک  سکیر کیعلت خاص مانند  کیاشاره دارد که توسط 

 افتدیاتفاق م ینوع تعامل زمان نیشود. ایم کیشده تحر

باشد، برخلاف  تیبه موقع یشخص یبر وابستگ تأکید هک

 یهازهیانگ ،یدرون جایبه یتیتعامل موقع دار،یتعامل پا

 یریدرگ (.Heydarzadeh & Norouzi, 1010) دارد یرونیب

و مستمر با دسته  دارتریپا یریدرگ یبه معنا داریپا یذهن

از  ییبه سطح بالا داریپا یذهن یریمحصول است. درگ

 زهیانگ ایعلاقه  زانیم رایاشاره دارد، ز یذهن یریدرگ

              دهدمیکننده را نسبت به محصول نشان مصرف

(Shouli, 2007) یدگیچیبه پ یواکنش یذهن یریگدر 

دارد  یبستگ هکنندمصرف یریگمیتصم تیاطلاعات و موقع

(Heydarzadeh & Taghipourian, 2012) 

 کنندهمصرف یذهن یریسطح درگ -2-3

 یریکنندگان با درگدهد که مصرفینشان م قاتیتحق

قرار  یطیمح یهامحرک تأثیرتحت  شتریکم، ب یذهن

با  ییبالا یریکه درگ یکنندگانمصرف نیمچن. هرندیگیم

کنند و با یخوب فکر م دیمحصولات دارند، قبل از خر

محصولات با برند و اطلاعات آن، محصول را  قیدق یبررس

از محصولات هستند که  یکم یهادستهکنند. یم یداریخر

 یداریخر دیو زمان خر قیبدون فکر، تحق طورمعمولبه

 بر اساسن دسته از محصولات، افراد یشوند. در مورد ایم

. رندیگیم میتصم دیخر یعواطف و احساسات برا

هستند که  یمحصولات هایدنیغذاها و نوش ،طورکلیبه

 یتلق ارزشکم( یمعمولاً )از نظر مال رایکم دارند، ز یریدرگ

               شوندیم یداریخر ییو در حجم بالا شوندیم

(Shojaei et al, 2017). 

 کنندهمصرف یذهن یریبر درگ مؤثرعوامل  -2-4

کننده، عوامل مؤثر بر و رفتار مصرف یابیبازار قاتیتحق در

است.  قرارگرفته موردبحثگسترده  طوربه یذهن یریدرگ

 تأثیرکننده مصرف یذهن یریعوامل که بر درگ نیاز ا یبرخ

 یهایژگی، وموردنظراز: نوع محصول  اندعبارتگذارد یم

 یهایژگیکننده، وشده توسط مصرف افتیارتباط در

 تیکند و شخصیم تیکننده در آن فعالکه مصرف یتیوقعم

 موردنظرخدمات  ای، هرچه کالا مثالعنوانبهکننده. مصرف

شود و هرچه یم دهید شتریب یاجتماع ازنظرباشد،  ترگران

 یذهن یریداشته باشد، احتمال درگ یشتریب سکیر دیخر

مانند  یشود. ارتباطاتیم شتریب دیکننده در خرمصرف

کننده با مصرف یذهن یریتواند درگیم زیترس ن یهاجاذبه

که  ییبه مفهوم محتوا ت،یدهد. موقع شیاحساسات را افزا

 تأثیر یذهن یریبر درگ تواندمیشود، یدر آن انجام م دیخر

کنندگان مختلف ممکن است مصرف ن،یبگذارد. علاوه بر ا

 وها تیبا سطوح مختلف تعارض نسبت به محصولات، موقع

             ارتباطات مختلف واکنش نشان دهند

(Arabbayegi, 2010.) ل مفهومی پژوهش حاضر مطابق مد

 شود.در نظر گرفته می 1با شکل 

 
 .مدل مفهومی تحقیق :(1) شکل

 تحقیق پیشینه -3

های اخیر طی سال شدهانجامتحقیقات  مروربهدر این بخش 

های در ارتباط با موضوع برند، ترجیحات و درگیری

 .((1))جدول  پردازیممیکننده با برند صرفم
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 یهاکه در سال میشویمتوجه م ق،یتحق نهیشیپ یبا بررس

 انیمشتر یریدرباره برند و سطح درگ یمطالعات مهم ر،یاخ

 یاست. تمام شدهانجام ،شدهمعروف و شناخته یبا برندها

 یموضوع برا نیو ضرورت توجه به ا تیمطالعات بر اهم نیا

 انیو جذب مشتر یرقابت تیمز آوردن دست بهها و شرکت

به  ازیو ن شودیمطرح م نجایکه در ا یزیاما چ ؛تأکیددارند

 یریدرگ یرگذاریتأث یدارد، ضرورت بررس یبحث و بررس

انتخاب برند است.  یارهایفروشان بر معخرده یذهن

موضوع را با  نیاپیش رو، محققان در پژوهش درنتیجه 

برندهای مطرح و  عنوان یکی ازبه «کاله» برندتمرکز بر 

شده در صنعت لبنیات در کشور ایران، موردبررسی شناخته

 اند.مطالعه قرار دادهو 

 قیروش تحق -4

کاله  یشرکت لبن یرو برخاص  طوربهپژوهش حاضر 

 قینوع تحق است. یهدف کاربرد ازنظرمتمرکز بوده و 

 در محققان کهبوده به این دلیل  یهمبستگ-یفیتوص

 یذهن یهایریدرگ تأثیر یبررس برای حاضر، پژوهش

 انتخاب برند محصولات شرکت یارهایفروشان بر معخرده

ها و از داده یآورجمع یبرا یفیتوص یهااز روش ،کاله لبنی

 رهایمتغ نیروابط ب لیتحل یبرا یهمبستگ یهاروش

 شدهدادهشرح  2شکل  رپیاز پژوهش نیز د اند.استفاده کرده

 است.

 
 (.Snieder & Larner, 2009)پیاز پژوهش  :(2) شکل

لایه اول فلسفه اثبات گرایانه به موضوع  در تحقیق حاضر،

قیاسی  صورتبهداشته است. در لایه دوم استدلال محقق 

مدل آمیخته  صورتبهبوده و در لایه سوم و چهارم تحقیق 

ای و خانه)هم کار آماری و تحلیل آن و هم مطالعات کتاب

 استفاده از روش با که شدهگرفته بهرهمرور ادبیات و فیش( 

های در لایه شدند.آوری ها جمعمصاحبه و مشاهده داده

از تکنیک انتخاب تصادفی و با  استفاده با پنجم و ششم،

مشخص به  زمانیمدتخبرگان و در طول  ازنظرگیری بهره

 .است پیداشدهنتایج شاخصی طبق مندرجات مقاله دست 

بر انتخاب برند  مؤثردر پژوهش حاضر برای شناسایی عوامل 

 (1394) انتخاب برند میرداودیبر  مؤثرپرسشنامه عوامل از 

است. همچنین در مرحله  شدهاستفاده(، سؤال 19دارای )

پرسشنامه بعد برای تعیین سطح درگیری مشتریان با برند از 

اجتماعی و  شناختی سه بعد احساسی، ودرگیری مشتریان 

در  ها)پرسشنامهاست.  شدهاستفادهبوده،  سؤال 14و دارای 

 .مقاله آورده شده است( ادامه

 هاداده وتحلیلتجزیهروش  -4-1

و  قیتحق هایبررسی فرضیه یبرادر پژوهش حاضر، 

 یبرای: مختلف آمار یهاها و آزموناز روش ی،ریگجهینت

 رنوفیکولموگروف اسم ها از آزموننرمال بودن داده یبررس

 افزارنرمو از  ییروا تأیید یبرا تأییدی یعامل لیآزمون تحل و

SPSS22 است. همچنین برای پاسخگویی به  شدهاستفاده

 یبررس یهر مؤلفه و برا یدیعوامل کل نییو تع سؤالات

 کیاز تکن شدهآوریجمع یهابا داده قیتناسب مدل تحق

 SMART PLS3  افزارنرمو از  یمعادلات ساختار سازیمدل

 است. شدهاستفاده

 گیرینمونهجامعه و روش  -4-2

که در طول مسیر  شدهاستفادهروش توصیفی پیمایشی 

طرح و  شناسایی و درک نیازهای اطلاعاتیاجزای آن شامل 

و تدوین به کار  پردازیداده ،هاگردآوری داده ،گیرینمونه

یک روش تحقیق  از(. Hafeznia, 2006)است  شدهگرفته

توان به چندین روش و به دلایل مختلف توصیفی می

استفاده کرد. قبل از ورود به هر نظرسنجی، اهداف 

نظرسنجی و طراحی نظرسنجی بسیار مهم است. علیرغم 

پیروی از این مراحل، هیچ راهی برای دانستن اینکه آیا 

توان از ود ندارد. چگونه میشود وجنتیجه تحقیق محقق می

از  یک. روش تصادفی ساده یتحقیق توصیفی استفاده کرد

 یکه افراد جامعه شانس برابر یآمار یریگنمونه یهاروش

 انتخاب شدن دارند. یبرا

 یبرا موردنظر یاز عناصر جامعه آمار کیهر  ،وشر نیدر ا

 نی. در ا(Sarmad, 2011) دارند یانتخاب شدن، شانس مساو

که  یجامعه آمار فهرستاز  موردنیاز یایاش ایروش، افراد 
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 صورتبهاست  شدهتهیهو  یگذارمنظور شماره نیبه هم

. مطابق قانون احتمال، افراد شوندیانتخاب م یتصادف

باشند  یاهمانند جامعه ییهایژگیو یدارا دیبا شدهانتخاب

ساده  (. در تصادفیSarmad, 2011اند )شدهانتخابکه از آن 

به روش اعداد تصادفی با در نظر گرفتن یک بازه اعداد و 

نماینده یک کد و سپس معرف هر بازه و نادیده گرفتن اعداد 

 یآمار جامعه (.Sarmad, 2011شده است )مجاور انتخاب

 غرب استان مازندران کالهشرکت  انیمشتر راپژوهش حاضر 

-تنکابن-آبادعباس-نشتارود-قومتل-چالوس-)نوشهر

. در این پژوهش، دندهیم لتشکی نفر 600 تعداد به( رامسر

گیری جامعه آماری از روش تصادفی ساده برای نمونه

 قیاز طرنیز  ینمونه آمار حجمشده است. استفاده

 درباشند. مینفر  234تعداد  باشد کههای مدل میویژگی

 یجامعه آمار یساده، همه اعضا یتصادف یریگنمونه روش

 نیانتخاب شدن در نمونه را دارند. در ا یابر برابر یشانس

به  تفکیکقابلاست و  کپارچهی یحالت جامعه آمار

های جمعیت شناختی ویژگی .ستیمختلف ن یهابخش

 باشد:جامعه آماری تحقیق به شرح زیر می

 جنسیت (1

 %41/56مشخص است،  2های جدول که از داده طورهمان

 زن هستند. هاآن %59/43مرد و  موردبررسیافراد 

 سن (2

 مشخص است، سن اکثر 3های جدول که از داده طورهمان

سال و کمترین  50تا  41( بین %60/40) یموردبررسافراد 

 سال است. 50( بیش از %83/9)ها آن

 تحصیلات (3

 مشخص است، تحصیلات 4های جدول که از داده طورهمان

ین ( کارشناسی و کمتر%73/42)موردبررسی اکثر افراد 

 ( تحصیلات تکمیلی است.%65/22)ها آن

 هایافته -5

 پژوهش هایمؤلفه یفیآمار توص -5-1

 یارهایو مع یپرسشنامه )تعارضات ذهن 2از  قیتحق نیدر ا

 شده است:استفادهانتخاب برند( 

 ( پرسشنامه عوامل مؤثر بر انتخاب برند میرداودی1

 است.سؤال  19( دارای 1394)

( پرسشنامه درگیری مشتریان بر اساس مطالعه 2

دارای سه  هک (Güngör, 2020) 2020در سال  گونگور

 سؤال 14در بعد احساسی، شناختی، اجتماعی 

 باشد.می

 اسیپژوهش مق نیدر ا مورداستفاده هایپرسشنامه اسیمق

 زانیپاسخگو م اس،یمق نیبود. در ا یادرجه 5 کرتیل

 اسیاز سؤالات پرسشنامه در مق کیخود را با هر  تیموفق

سط، متو -3م، ک -2کم،  یلیخ -1) 5تا  1از  ایدرجهپنج

دهد. سپس پاسخ هر ی( نشان مادیز اریبس -5 اد،یز -4

 یگذارارزش یعدد صورتبه سؤالاتاز  کیبه هر  یآزمودن

 نیدر ا ینمره آزمودن ریمقاد نیبا جمع ا درنهایتشود و یم

برای بررسی پایایی تحقیق  رسد.یها به محقق ماسیمق

 کیصفر و  نیبکه مقداری کرونباخ  یآلفا بیضرحاضر از 

 یدر واقع همبستگ است. این مقدار شدهاستفاده است

کثر حدا 1. عدد دهدرا نشان میمختلف  یهاها در زمانداده

دهد. یرا نشان م یو عدد صفر حداقل همبستگ یهمبستگ

 .دیمحاسبه کن 1 رابطهده از آلفا را با استفا بیمقدار ضر

(1) 𝑟𝛼 =
𝐽

𝐽 − 1
(1 −

∑ 𝑆𝑗
2𝑛

𝑗=1

𝑆2
) 

𝑆𝑗 ؛سؤالات، تعداد 𝐽 که در آن؛
ام و Jواریانس زیر آزمون ، 2

𝑆2.واریانس کل آزمون است ، 

 کی ،ینمونه اصل یآورقبل از جمع ،ییایپا یبررس یبرا

و  است شدهآوریجمعبا حجم مناسب  نمونهشینمونه پ

از  شدهیآورسؤالات پرسشنامه با اطلاعات جمع ییایپا

 پرسشنامه از نمونه ییایپا یبررس ی. براشد ینمونه بررس

ر دکرونباخ  یآلفا بیضر .است شدهاستفادهنفر  30ه یاول

 شتریکرونباخ ب یاست. اگر مقدار آلفا شدهمحاسبه 1جدول 

 است. سؤالات ییایپا دهندهنشانباشد،  7/0از 

 یبرا موردنظر یاز عناصر جامعه آمار کیروش هر  نیدر ا

 نیدر ا .(Sarmad, 2011) دارند یاوانتخاب شدن، شانس مس

 که یجامعه آمار فهرستاز  موردنیاز یایاش ایروش، افراد 

 صورتبهاست  شدهتهیهو  یگذارمنظور شماره نیبه هم

های جدول طور که از دادههمان .شوندیانتخاب م یتصادف

است میزان ضرایب آلفای کرونباخ  شدهمشخص 5

ه از است ک 7/0از  تربزرگدر تمامی موارد  شدهمحاسبه

 ها حکایت دارد.پرسشنامه 2اعتبار بالای هر 
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 قیتحق نهیشیپ (:1)جدول 
 نتایج مرجع عنوان مقاله ردیف

به برند  یوفادار یانقش واسطه 1

اعتماد به برند و  نیدر رابطه ب

به برند با قصد  یتعهد عاطف

 مجدد دیخر

Mousavi & Saedi, 2021 یبه برند و وفادار یبر اعتماد به برند، تعهد عاطف یارتباط یسازگار 

دارد. اعتماد به برند تأثیر مثبت و  یبه برند تأثیر مثبت و معنادار

 یبه برند دارد. اعتماد به برند و تعهد عاطف یبر تعهد عاطف یمعنادار

 به یبه برند دارد. وفادار یبر وفادار یبه برند تأثیر مثبت و معنادار

 جینتا گریمجدد دارد. از د دیبر قصد خر یبرند تأثیر مثبت و معنادار

 یاعتماد به برند و تعهد عاطف ایواسطه به تأیید نقش توانمی قیتحق

 به برند اشاره کرد. یو وفادار یارتباط یسازگار نیبه برند در رابطه ب

 حیرفتار و ترج یبررس 2

محصولات  کنندگانمصرف

بر اساس  یشهرستان سار یلبن

 ایآشیانهساختار 

Mojaverian et al., 2021 محصولات انواع مصرف ترجیحات و تمایل بررسی هدف با مطالعه این 

 ایآشیانه ساختار و انتخاب مدل قالب آن در بر مؤثر عوامل و لبنی

 کنندگانترجیحات مصرف بررسی. شد انجام ساری شهرستان در

 بیشتری ترجیح کاله برند که داد نشان لبنی محصولات برند به نسبت

 و بودن گرا کیفیت بین مقایسه. است داشته برندها به سایر نسبت را

 که داد نشان خریداران و کنندگانمصرف ترجیحات گرا بودن قیمت

 .دارند قیمت به نسبت کیفیت محصولات به بیشتری ترجیح هاآن

تعارض  نیرابطه ب یبررس 3

و دانش  کنندهمصرف یذهن

بر انتخاب  کنندهمصرف

 یمحصول )مطالعه مورد

فروشی خرده انیمشتر

 شهرستان گنبدکاووس(

Bazghandi, 2018 1 یساختار انتخاب محصول در سطح خطا یذهن یریسازه درگ 

تأیید  قیاول تحق هیفرض نیدارد، بنابرا یدرصد تأثیر مثبت و معنادار

بر  یکننده تأثیر مثبت و معنادارو ساختار دانش مصرف شودیم

 هیفرض درنتیجه %1درصد دارد.  1 یساختار انتخاب محصول در خطا

 .شودیمتأیید  زین قیدوم تحق

 د؛یبرند بر رفتار خر یتأثیر مبنا 4

 یریسطح درگ یگریانجیبا م

 یمحصول مصرف یذهن

Mousavi & Saedi, 2021 زانیو م دیاز تأثیر مثبت و معنادار بر رفتار خر یحاک قیتحق جینتا 

 یریدرگ 05/0 یمحصول است/ که در سطح خطا یذهن یریدرگ

گفته  نیهمچن تواندمیرا دارد،  کنندهمصرفمحصول نقش  یذهن

در تأثیر قدرت  یانجیم ریمتغ 05/0 یشود که در سطح خطامی

 است. دیبرند بر رفتار خر یاجتماع

 یذهن یریدرگ ت،یتأثیر جنس 5

کننده و برازش مصرف

 یادآوریمنبع بر  دکنندهییتأ

 برند در دو گروه زن و مرد

Faryadars & 
Abbaspourasfaden, 
2017 

 یادآوریکننده بر مصرف یذهن یریکه درگ دهدمینشان  هایافته

کننده مصرف یذهن یریبرند تأثیر دارد. ارزشش را دارد و هر چه درگ

نشان  هاافتهی ن،ی. همچنماندمی ادیبه  شتریباشد، برند ب شتریب

برند تأثیر  یبا محصول بر فراخوان دکنندهییکه تناسب تأ دهدیم

 شودیم شتریبرند ب یاشد، فراخوانب شتریتناسب ب چهو هر  گذاردیم

 یذهن یریعوامل مؤثر بر درگ 6

در انتخاب برند )مطالعه 

 ینی: محصولات پروتئیمورد

 (کویشرکت سول

Mousavi & Saedi, 2021 موفق است که  یدارند و آن برند در صورت یاجتماع تیبرندها ماه

داشته باشند و آن  تیافراد جامعه نسبت به آن احساس تعلق و مالک

 برند را متعلق به خود بدانند.
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 .1ادامه جدول 

 نتایج مرجع عنوان مقاله ردیف

 یریبه شناخت در مورد درگ ازینقش ن 7

کنندگان: مطالعه مصرف یذهن

 فروشیبرند خرده نستاگرامیا

Huang & Ha, 
2021 

کنندگان مصرف کههنگامیرا  یذهن یریدرگ ینقش محور جینتا

فروشی پردازش برند خرده کی نستاگرامیا نهیرا در زم یبصر هایپیام

 طوربه ریتصو یدرک و هم روان ی. هم روانکندمی یبانی، پشتکنندمی

خود نگرش  نوبهبهکه  گذارندیتأثیر م یذهن یرسازیمثبت بر تصو

 یرسازیتصو ایواسطه. نقش دهدیپرورش م رندمثبت را نسبت به ب

 .شودتأیید می یذهن

با  یحیترج یارتباط برندها یچگونگ 8

برند، مشارکت  حیذهن: تأثیر ترج

بر حافظه  یمحصول و ارزش اطلاعات

 نام برند

Feng et al., 
2019 

بالا در گروه با مشارکت  تیبا اولو ینشان داد که حافظه برندها جینتا

 یمحصول با حافظه همبستگ یریدرگ ن،یاست. علاوه بر ا ترقویبالا 

 دهد.مینشان را  یمثبت و معنادار

 یریشناختی درگروان یهازهیانگ 9

 تعامل با برند یکننده برامصرف یذهن

Kumar, 2019 یشناختی برند و مشارکت ذهنروان تیکه مالک دهدینشان م جینتا 

 انیمشتر یشناختی مهم براروان یهازهیانگ عنوانبهتطابق ارزش 

بستگی به برند، رابطه . احساس دلکنندیتعامل با برندها عمل م یبرا

 .کندمیبه برند را واسطه  یتعامل برند و وفادار نیب

 قیبهبود عملکرد برند هتل از طر 10

روابط برند در دهان  تیتقو

 کنندگانمصرف

Cassidy et al, 
2016 

به ارتباط با برند بر  لیدر تأثیر ادراک تما ینقش منف یذهن یریدرگ

 دارد. شدهبینیپیشاحساسات مثبت 

 دارانیخر دیخر میعوامل مؤثر بر تصم 11

 یفروشی مالزدر بازار خرده

Sukhu et al, 
2018 

 دیخر میشرکت بر تصم یاجتماع تیکه مسئول دهدینشان م هاافتهی

 میبر تصم یفروش تأثیر منف یارتقا کهدرحالیتأثیر مثبت دارد، 

بر  یفروشگاه تأثیر مثبت طینشان داد که مح نیدارد. همچن دیخر

 کنندگان دارد.مصرف دیخر ماتیتصم

 پرسشنامه درگیری مشتریان

 ردیف
لطفاً میزان موافقت یا مخالفت خود را با هر کدام از موارد زیر 

 با علامت ضربدر مشخص کنید.
 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد

 1 2 3 4 5 .دارم هیجان احساس برند این به نسبت 1

 1 2 3 4 5 .دارم شدیدی وابستگی برند این به 2

 1 2 3 4 5 .دارم وابستگی احساس برند این به نسبت 3

 1 2 3 4 5 .است جذاب و زیبا بسیار من برای برند این 4

 1 2 3 4 5 .هستم برند این عاشق 5

 1 2 3 4 5 .بدانم بیشتری چیزهای برند این مورد در دارم دوست 6

 1 2 3 4 5 .هستم کنجکاو برند این مختلف ویژگیهای شناخت مورد در 7

 1 2 3 4 5 .میکند جلب خود به را من توجه برند این مورد در که هرچیزی 8

 1 2 3 4 5 .میکنم فکر برند این به خیلی 9

 1 2 3 4 5 .کنم صحبت دوستانم با برند این مورد در دارم دوست 10

 1 2 3 4 5 .میکنم صحبت برند این مورد در هستم دیگران با وقتی 11

 1 2 3 4 5 .است لذتبخش میکنند استفاده برند این از که دیگری افراد دیدن 12

 1 2 3 4 5 .میکنم نزدیکی احساس میکنند استفاده برند این از که دیگری افراد با 13

 1 2 3 4 5 .کنم معرفی دیگران به را برند این دارم دوست 14
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 (1394) پرسش نامه عوامل مؤثر بر انتخاب برند میرداوودی

 ردیف
لطفاً میزان موافقت یا مخالفت خود را با هر کدام از موارد زیر 

 با علامت ضربدر مشخص کنید.
 خیلی کم کم متوسط زیاد خیلی زیاد

1 
 انتخاب در آن کیفیت محصول با قیمت بودن متناسب اندازه چه تا

 دارد؟ تأثیر برند
5 4 3 2 1 

2 
 در نهایی مشتریان نظر محصول با قیمت بودن متناسب اندازه چه تا

 تأثیر دارد؟ برند انتخاب
5 4 3 2 1 

3 
 رقبا محصولات قیمت با در قیاس محصول گذاری قیمت اندازه چه تا

 دارد؟ تأثیر انتخاب برند در
5 4 3 2 1 

4 
 تأثیر برند انتخاب در دوره زمانی یک در تخفیف های بن اندازه چه تا

 دارد؟
5 4 3 2 1 

5 
 برند انتخاب در زمانی دوره در یک دار مغازه به هدیه دادن اندازه چه تا

 تأثیر دارد؟
5 4 3 2 1 

 1 2 3 4 5 دارد؟ تأثیر انتخاب برند در اشانتیون دادن اندازه چه تا 6

7 
 عدم یا خرابی صورت در محصولات شرکت دادن برگشت اندازه چه تا

 دارد؟ تأثیر برند انتخاب فروش در
5 4 3 2 1 

8 
 شرکت که محصولات ماشینی درون اجناس بودن تکمیل اندازه چه تا

 تأثیر دارد؟ برند انتخاب در کند می توزیع را
5 4 3 2 1 

9 
 در انتخاب پخش مامورین بودن منظم و آمدن موقع به اندازه چه تا

 دارد؟ تأثیر برند
5 4 3 2 1 

10 
 تأثیر برند در انتخاب پخش مامورین بودن برخورد خوش اندازه چه تا

 دارد؟
5 4 3 2 1 

11 
 برند در انتخاب دار مغازه برای بالا سود حاشیه داشتن اندازه چه تا

 دارد؟ تأثیر
5 4 3 2 1 

12 
 در انتخاب رقبا محصولات از بیشتر سود حاشیه داشتن اندازه چه تا

 دارد؟ تأثیر برند
5 4 3 2 1 

13 
 در دار باشد مغازه انتظار مورد که سودی حاشیه داشتن اندازه چه تا

 دارد؟ تأثیر برند انتخاب
5 4 3 2 1 

14 
 برند در انتخاب نسیه صورت به محصول بهای پرداخت اندازه چه تا

 دارد؟ تأثیر
5 4 3 2 1 

15 
 در فاکتور به فاکتور صورت به محصول بهای پرداخت اندازه چه تا

 دارد؟ تأثیر برند انتخاب
5 4 3 2 1 

16 
 برند انتخاب در چک وسیله به محصول بهای پرداخت اندازه چه تا

 دارد؟ تأثیر
5 4 3 2 1 

17 
 تأثیر برند انتخاب در نقد صورت به محصول بهای پرداخت اندازه چه تا

 دارد؟
5 4 3 2 1 

18 
 برند انتخاب در بالا تعداد با های خرید برای تخفیف دادن اندازه چه تا

 دارد؟ تأثیر
5 4 3 2 1 

19 
 تأثیر برند انتخاب در نقدی های خرید برای تخفیف دادن اندازه چه تا

 دارد؟
5 4 3 2 1 
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 هایافته وتحلیلتجزیه -5-2

 کیبه تفک قیتحق یهالفهؤم یفیآمار توص 6جدول در 

 است. قرارگرفته وتحلیلتجزیهها مورد پرسشنامه

های پرسشنامه لفهؤاز بین م ،6 به جدول با توجه

های مهارت مؤلفههای ذهنی بیشترین امتیاز را درگیری

و کمترین  868/0و انحراف معیار  70/3گروهی با میانگین 

و انحراف  58/3های فردی با میانگین مهارت مؤلفهامتیاز را 

های درگیریکسب کرده است و شاخص  705/0معیار 

کسب کرده  731/0و انحراف معیار  64/3ذهنی برابر با 

 است.

، شاخص معیارهای انتخاب برند برابر با 7به جدول  با توجه

پس از نتایج  کسب کرده است. 666/0و انحراف معیار  71/3

های پژوهش توسط ابتدا نرمال بودن شاخصآمار توصیفی، 

تحت آزمون ای اسمیرنوف یک نمونه-آزمون کولموگروف

 .است شدهبررسیفرض ذیل 

  0 :توزیع نرمال دارد موردبررسیشاخصH 

  1 :توزیع نرمال ندارد موردبررسیشاخصH 

است، سطح  شدهمشخص 8جدول  یهاکه از داده طورهمان

همه  یبرا رنوفیاسم-آزمون کولموگروف یداریمعن

همه  درنتیجهاست.  05/0کمتر از  قیتحق یهاشاخص

 نرمال هستند.ریغ عیتوز یدارا قیتحق یهاشاخص

 نکهیبه ا با توجه قیتحق نیدر ا ییسنجش روا یبرا

، از اندشدهتشکیل( مؤلفهاز چند بعد ) قیتحق یرهایمتغ

است. در انجام  شدهاستفاده تأییدی یعامل لیآزمون تحل

توان از یم ایحاصل شود که آ نانیاطم دیبا یعامل لیتحل

. ریخ ایکرد  ستفادها لیتحل یموجود برا یهاداده

 یعامل لیتحل یبرا موردنظر یهاداده ایآ ؛دیگرعبارتبه

و  KMOمنظور از شاخص  نیا یبرا ر؟یخ ایمناسب هستند 

دو آزمون،  نیاست. بر اساس ا شدهاستفادهآزمون بارتلت 

 کیبه  کی( و نزد6/0از ) تربزرگ KMOکه شاخص  یزمان

 یها برا( باشد، داده05/0کمتر از ) Sig of Bartlettو آزمون 

در جدول  شاتیآزما نیا جیمناسب هستند. نتا یعامل لیتحل

 است. شدهارائه 9

و شاخص بارتلت  KMOمربوط به  ریمقاد ،9مطابق جدول 

تناسب تعداد  یبررس یاست. برا شدهگزارشآن  تیو اهم

و آزمون  KMO یهااز شاخص وتحلیلتجزیهها در داده

ها از نمونه تیکفا نییتع یاست. برا شدهاستفادهبارتلت 

KMO باشد مناسب  6/0از  شتریشود که اگر بیاستفاده م

. شاخص ستیباشد بله مناسب ن 6/0اگر کمتر از  واست 

KMO  6/0و بالاتر از مقدار  720/0در پژوهش حاضر برابر با 

بودن  یدهنده کافاست و نشان یاست که رقم قابل قبول

 است. یعامل لیانجام تحل یبرا یتخابنمونه ان

 کی یهمبستگ سیماتر ایکند که آیم یبررس بارتلتآزمون 

باشد،  کیبرابر با  سی. اگر ماترریخ ایواحد است  سیماتر

 بر اساس یعنیوجود ندارد،  یرابطه معنادار رهایمتغ نیب

 ییرا شناسا یدیتوان عوامل جدینم رهایمتغ یهمبستگ

 تیکفا یدر بررس P ≥ 01/0کرد. شاخص بارتلت در سطح 

 آمدهدستبه سیکه ماتر یمعن نیمعنادار است. بد سیماتر

 تیقابل قیتحق نیا یهالازم برخوردار بوده و داده تیاز کفا

دهد تا یبه ما امکان م نیبه عامل را دارند. ا شدنتبدیل

گیری، اندازهپس از بررسی مدل انجام شود.  یعامل لیتحل

رسد. نوبت به بررسی و آزمون مدل ساختاری پژوهش می

طراحی  1شکل  صورتبهخروجی گرافیکی مدل پژوهش 

 شود.می

دهد. یرا نشان م ریمس بیضرا رهایدر مس شدهمحاسبهارقام 

با استفاده از روش بوت  ر،یمس بیضرا یآزمون معنادار یبرا

است. اگر  شدهمحاسبه T-Studentآزمون  ریاسترپ، مقاد

 ریمس بیباشد، ضر 96/1از  شتریب T-Studentمقدار آزمون 

نتایج آماری  4و  3. در شکل معنادار است 05/0در سطح 

 است. شدهدادهنشان  T-Studentمربوط به آزمون 

 جنسیت ازنظر موردبررسیافراد  توزیع فراوانی (:2)جدول 
 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 41/56 132 مرد

 59/43 102 زن

 100 234 جمع کل

 سن ازنظر موردبررسیافراد  توزیع فراوانی (:3)جدول 

 فراوانی سن
درصد 

 فراوانی

درصد 

 تجمعی

 37/18 37/18 43 سال 30کمتر از 

 37/49 20/31 73 سال 40تا  30

 17/90 60/40 95 سال 50تا  41

 100 83/9 23 سال 50بیش از 

  100 234 جمع کل
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 ازنظر موردبررسیافراد  توزیع فراوانی (:4)جدول 

 تحصیلات

 فراوانی تحصیلات
درصد 

 فراوانی

درصد 

 تجمعی

 62/34 62/34 81 و کمتر دیپلمفوق

 35/77 73/42 100 کارشناسی

 100 65/22 53 تحصیلات تکمیلی

  100 234 جمع کل

جدول مقادیر آلفای کرونباخ برای : (5) جدول

 پژوهشهای پرسشنامه
 آلفای کرونباخ لسؤاشماره  پرسشنامه

 823/0 14 های ذهنیدرگیری

 871/0 19 معیارهای انتخاب برند

پرسشنامه  هایمؤلفهآمار توصیفی  (:6)جدول 

 های ذهنیدرگیری

فه
ؤل

 م

ن
گی

یان
 م

ار
عی

ف م
را

ح
 ان

ی
لگ

چو
 

ی
دگ

شی
 ک

ن
ری

مت
 ک

ن
ری

شت
 بی

ت
ار

مه
ی

ها
 

 
ی

رد
 ف

58/3
 

70
5

/0
 

84
4

/0-
 

36
6

/0
 

20/1
 

60/4
 

ت
ار

مه
ی

ها
 

ی
رد

ن ف
 بی

65/3
 

98
8

/0
 

43
3

/0-
 

59
6

/0-
 

1 5 

ت
ار

مه
ی 

ها ی
وه

گر
 

70/3
 

86
8

/0
 

64
8

/0-
 

00
2

/0
 

1 5 

ی
یر

رگ
د

ی 
ها ی

هن
 ذ

64/3
 

73
1

/0
 

47
2

/0-
 

59
6

/0-
 

71/1
 

86/4
 

آمار توصیفی شاخص پرسشنامه معیارهای  (:7) جدول

 انتخاب برند

ص
اخ

 ش

ن
گی

یان
 م

ار
عی

ف م
را

نح
 ا

ی
لگ

چو
 

ی
دگ

شی
 ک

ن
ری

مت
 ک

ن
ری

شت
 بی

معیارهای 

انتخاب 

 برند

71/3
 

66
6

/0
 

66
2

/0-
 

24
2

/0-
 

95/1
 

95/4
 

ای اسمیرنوف یک نمونه-آزمون کولموگروف (:8)جدول 

 های پژوهشبرای شاخص

 شاخص
آماره 

 آزمون

سطح 

 معناداری

نتیجه 

 آزمون

های درگیری

 ذهنی
104/0 001/0 

نرمال 

 نیست

معیارهای 

 انتخاب برند
087/0 001/0 

نرمال 

 نیست

 و بارتلت برای سؤالات پرسشنامه KMOآزمون  (:9) جدول

 KMO 720/0آزمون 

 آزمون بارتلت

2χ 235/6010 

 528 آزادی درجه

Sig 001/0 

 
 پژوهش یاستاندارد مدل مفهوم ریمس بیضرا :(3) شکل

 
بررسی استیودنت برای  -نتایج آزمون تی :(4)شکل 

 .رمعناداری ضرایب مسی

ابسته( مدل ) یزازمربوط به متغیرهای پنهان درون 𝑅2معیار

زا یک متغیر برون تأثیرمعیاری است که نشان از  𝑅2 است.

 67/0و  33/0، 19/0زا دارد و سه مقدار بر یک متغیر دورن
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مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی  عنوانبه

𝑅2 شود. مقدارمی فتهدر نظر گر 𝑅2  تقریباً  6در جدول

 سازد.مناسب بودن برازش مدل ساختاری را تائید می

 متغیرهای تحقیق  𝑹𝟐مقادیر  :(10) جدول

 𝑹𝟐 متغیر ردیف

 404/0 معیارهای انتخاب برند 1

قدرت مدل  بینیپیشبرای  𝑄2 معیار از، 𝑅2 علاوه بر معیار

مقدار آن در مورد یک سازه  کهصورتیدر شود.استفاده می

، به محاسبه شود 35/0و  15/0، 02/0زا سه مقدار درون

بینی ضعیف، متوسط و قوی ترتیب نشان از قدرت پیش

 𝑄2 زای مربوط به آن را دارد. مقدارهای برونسازه یا سازه

بینی مناسب مدل در نشان از قدرت پیش 7در جدول 

زای پژوهش دارد و برازش مناسب های درونخصوص سازه

  سازد.مدل ساختاری را تائید می

مقدار  نیانگیشود، میمشاهده م 10که در جدول  طورهمان

برابر  𝑄2و  404/0برابر با  𝑅2 شدهگذاشتهبه اشتراک  ریمقاد

 ؛گیردقرار می تأییداعتبار مدل مورد باشد یم 367/0با 

ها و آزمون هیفرض یبررس یبراافزار نرم یاز خروجبنابراین، 

. شودمیاستفاده  رهایمتغ نیب ریمس بیضرا یمعنادار

 12 در جدول هاآن تیمربوط به اهم جیو نتا ریمس بیضرا

 آورده شده است.

 بحث و بررسی -6

به خروجی مدل مفهومی پژوهش به  با توجه این بخشدر 

 است. شدهپرداختهپژوهش  هایفرضیهبررسی 

فروشان بر معیارهای های ذهنی خردهدرگیری: فرضیه اصلی

 دارد. تأثیرانتخاب برند کاله 

ی بین این دو متغیر با استفاده از تحلیل رگرسیون، رابطه

است. نتایج مربوط به تحلیل رگرسیون این  شدهبررسی

 است. شدهدادهنشان  پ 1نیز در جدول  گزینه

که  میریگیم جهیمربوطه، نت pو مقدار  Fبه مقدار  با توجه

معادل  نییتع بیضر نیمعنادار است. همچن ونیرگرس

از  درصد 7/16دهد یاست که نشان م آمدهدستبه 167/0

توان با یانتخاب برند را م یارهایمربوط به مع راتییتغ

مقدار  نیداد. همچن حیفروشان توضخرده یذهن یریدرگ

 یتعارضات ذهن ونیرگرس بیضر یمعنادار یبرا tآماره 

 شتریب 96/1 یو از مقدار بحران 096/7فروشان برابر با خرده

فروشان خرده یتعارض ذهن یرهایمتغ تأثیر انگریاست که ب

 تأیید قیتحق فرضیه اصلی نیبنابرا ؛بر انتخاب برند است

 شود.یم

  بعد احساسی مشتری از دیدگاه  :1فرضیه

 تأثیرفروشان بر معیارهای انتخاب برند کاله خرده

 .دارد

 یبعد عاطف ریمتغ نیدار بیآماره معن ،12 مطابق جدول

( است که از 332/3انتخاب برند برابر با ) اریو مع یمشتر

بعد  نیدهد که رابطه بیاست و نشان م شتری( ب96/1مقدار )

 95 نانیانتخاب برند در سطح اطم اریو مع یمشتر یعاطف

 دو نیا نیب ریمس بیضر نیاست. همچن توجهقابلدرصد 

 یمثبت بعد عاطف تأثیر( است و 283/0برابر با ) ریمتغ

دهد. یانتخاب برند نشان م یارهایرا بر مع یمشتر

باعث  یمشتر یدر بعد عاطف رییواحد تغ کی ،دیگرعبارتبه

انتخاب برند خواهد شد.  اریدر مع یواحد 283/0 شیافزا

 یارهایبر مع یمشتر یبدان معناست که بعد عاطف نیا

 فرضیه اول نیبنابرا ؛دارد میمثبت و مستق تأثیربرند  بانتخا

 شود.یم تأیید قیتحق

 بعد شناختی مشتری از دیدگاه 2 فرضیه :

 تأثیرفروشان بر معیارهای انتخاب برند کاله خرده

 .دارد

 یبعد شناخت ریمتغ نیدار بی؛ آمار معن12مطابق جدول 

 شتری( است که ب003/2انتخاب برند برابر با ) اریو مع یمشتر

 یبعد شناخت نیدهد که رابطه بی( است و نشان م96/1از )

( %95) نانیانتخاب برند در سطح اطم یارهایو مع یمشتر

 ریدو متغ نیا نیب ریمس بیضر نی. همچنتوجهقابلاست. 

 یمشتر یمثبت بعد شناخت تأثیر( است و 122/0برابر با )

 ،دیگرعبارتبهدهد. یانتخاب برند را نشان م یارهایبر مع

واحد در  122/0 ،یمشتر یدر بعد شناخت رییواحد تغ کی

بدان معناست  نی. اابدییم شیانتخاب برند افزا یارهایمع

 تأثیر رندانتخاب ب یارهایبر مع یمشتر یکه بعد شناخت

 تأیید نیز قیتحقفرضیه دوم  نیبنابرا ؛دارد میمثبت و مستق

 شود.یم

 بعد اجتماعی مشتری از دیدگاه 3 فرضیه :

 تأثیرفروشان بر معیارهای انتخاب برند کاله خرده

 .دارد

 یبعد اجتماع ریمتغ نیدار بی؛ آماره معن12مطابق جدول 

 شتری( است که ب997/3انتخاب برند برابر با ) اریو مع یمشتر
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 یبعد اجتماع نیدهد که رابطه بی( است و نشان م96/1از )

( %95) نانیانتخاب برند در سطح اطم یارهایو مع یمشتر

 ریمتغ ود نیا نیب ریمس بیضر نیدار است. همچنیمعن

 یمشتر یمثبت بعد اجتماع تأثیر( است و 338/0برابر با )

 کی دیگرعبارتبهدهد. یانتخاب برند را نشان م یارهایبر مع

 338/0 شیباعث افزا یمشتر یدر بعد اجتماع رییواحد تغ

بدان معناست  نیانتخاب برند خواهد شد. ا اریدر مع یواحد

 تأثیربرند  تخابان یارهایبر مع یمشتر یکه بعد اجتماع

 تأیید نیز قیتحق فرضیه سوم نیبنابرا ؛دارد میمثبت و مستق

 شود.یم

 متغیرهای تحقیق 𝑄2مقادیر  :(11)جدول 

 𝑸𝟐 متغیر ردیف

 367/0 معیارهای انتخاب برند 1

نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای  :(12)جدول 

 های پژوهشبررسی فرضیه

 مسیر ردیف
ضریب 

مسیر 
(β) 

عدد 

 داریمعنی
(t-value) 

نتیجه 

 آزمون

1 

بعد 

احساسی
 

معیارهای 

 انتخاب برند

 تأیید 332/3 283/0

2 

بعد 

شناختی
 

معیارهای 

 انتخاب برند

 تأیید 003/2 122/0

3 

بعد 

اجتماعی
 

معیارهای 

 انتخاب برند

 تأیید 997/3 338/0

به تفکیک  آمدهدستبهتری از نتایج در ادامه تفسیر عمیق

 شود:هر فرضیه ارائه می

فروشان بر خرده یذهن یهایریدرگ یکل تأثیر (1

 انتخاب برند: یارهایمع

در  راتییاز تغ %7/16( که R²) نییتع بیبا توجه به ضر

 جهینت توانیم دهد،یم حیانتخاب برند را توض یارهایمع

نقش  تنهانهفروشان خرده یذهن یهایریگرفت که درگ

 فایانتخاب برند ا یبرا یریگمیتصم ندیدر فرآ توجهیقابل

 شیعامل مؤثر در افزا کی عنوانبه تواندی. بلکه مکنندیم

که  یفروشانعمل کند. خرده زین انیمشتر تیفروش و رضا

 یشتریاطلاعات ب زیاداحتمالبهبرند هستند،  ریدرگ شتریب

را بهتر  انیمشتر توانندیدر مورد محصولات دارند و م

 کنند. ییراهنما

 یهایریرگد ،آن است که اگرچه انگریمقدار ب نیا همچنین

از عوامل مؤثر  یکیهستند، اما تنها  یدیعامل کل کی یذهن

 ت،یفیک مت،یعوامل مانند ق ری. ساباشندیبر انتخاب برند م

داشته  ینقش مهم توانندیم زین ژهیو شنهاداتیو پ غاتیتبل

 اند.قرار نگرفته موردبررسیپژوهش  نیباشند که در ا

 یارهایبر مع یذهن یریابعاد مختلف درگ تأثیر (2

 د:انتخاب برن

 یاحساس بعد: 

 این. است متمرکزشده مشتریان روی بر شدتبه امروز بازار

 عملیات همه که معنا این به. است بازار پادشاه امروز مشتری

 هایخواسته و متمرکز الزامات با دیدار در وکارکسب

 شدهتبدیل کالا خرید و کارآمد خدمات طریق از مشتریان

 زیادی مقدار صرف مشتریان و بالا مشارکت با تصمیم یک به

 و پدربزرگ یا و مادر و پدر از خرید این در انرژی زمان از

 به را هابهترین خواهندمی دهندگانهدیه یا مادربزرگ

 از قسمت این در. هستند هابچه عموماً که بدهند گیرنده

 و کاله برند روی پژوهش احساسی جنبه بررسی با پژوهش

 یا شرکت این ظروف روی ادراک در که عوامل شناسایی

 پیامدهای این. است شدهپرداخته محصولات نشانگرهای

 هااستراتژیست که است این تحقیق این نتیجه از مدیریتی

 تأثیر فروشانخرده بر که را احساسی عواملی توانندمی

 .(Jeyapaul & Nivetha, 2023کنند ) شناسایی گذارندمی

 طوربه یکه بعد احساس دهدینشان م 283/0 ریمس بیضر

 نی. اگذاردیم تأثیرانتخاب برند  یارهایبر مع توجهیقابل

به  شتریب انیباشد که مشتر نیا انگریب تواندیم جهینت

 یارتباطات احساس هاآندارند که با  لیتما ییبرندها

 قیاز طر تواندیم اتارتباط نی. اکنندیبرقرار م یتریقو

 اتیتجرب جادیبرند و ا یپردازداستان ،یاحساس غاتیتبل

 شود. جادیا انیمشتر یمثبت برا

شرکت کاله  ،یاحساس راتیتأث شیافزا ی: برایعمل راهکار

 یهابا تمرکز بر ارزش یغاتیتبل یهانیاز کمپ تواندیم



2 رضوی و همکاران

5  

3شماره  /4دوره  /3140وری/ سال مهندسی سیستم و بهره  

 

 نیاستفاده کند. ا انیبا مشتر یو ارتباطات احساس یعاطف

 غاتیو تبلتریان مشمثبت  اتیتجرببیان شامل استفاده از 

 مؤثر است. یریتصو

 یشناخت بعد: 

 فروشانخرده برای را پیامدهایی مطالعه این هاییافته

 کشف و خود خدمات تجربه افزایش تا سازدمی روشن آنلاین

 درک را کاربران محصول نگرش بر جدید هایفناوری تأثیر

 درک دقیقاً  تا کند کمک مدیران به باید مطالعه این. نمایند

و  گذاریسرمایه خطرات از جلوگیری برای چگونه که کنند

 .(Fan et al., 2020)نمایند  اقدام ظهور حال در هایفناوری

 در وکارکسب فضای بهبود جهت در یافته این

 و آنلاین هایتوزیع، مشتری ها، مراکزفروشیخرده

 در را مناسبی اطلاعات شرکت محصولات کنندگانمصرف

 دهد.می قرار مدیران اختیار در گیریتصمیم

که اطلاعات و دانش  دهدینشان م 122/0 ریمس بیضر

بر انتخاب برند دارند.  یمثبت تأثیردر مورد برند  انیمشتر

که دانش و اطلاعات  یانیمشتر که دهدینشان م امر نیا

 احتمالبهدر مورد محصولات و خدمات برند دارند،  یشتریب

به  تواندیم تأثیر نی. اکنندیآن برند را انتخاب م یشتریب

 ندیدر فرآ سکیو کاهش ر انیمشتر نانیاطم شیافزا لیدل

 یدر بازارها ویژهبه تواندیم تأثیر نیا باشد. هاآن دیخر

و جامع دارند،  قیبه اطلاعات دق ازین انیکه مشتر یرقابت

 مؤثر باشد. اریبس

 یهابرنامه قیاز طر تواندی: شرکت کاله میعمل راهکار

محصولات، دانش و درباره  قیدق اتیارائه جزئی و آموزش

به  تواندیاقدامات م نیدهد. ا شیرا افزا انیاطلاعات مشتر

و به برند  رندیبگ یبهتر ماتیکمک کند تا تصم انیمشتر

 کنند. دایپ یشتریاعتماد ب

 یاجتماع بعد: 

کنند، هم یم جیرا ترو یمشتر یکه رفتار شهروند یعوامل

 رایمهم هستند، ز اریبس دانشگاهیانهممتخصصان و  یبرا

 تیموفق توجهقابلعامل  کی یمشتر یرفتار شهروند

 یاخلاق یاست. نقش ارتباط ارزش و استانداردها وکارکسب

کنندگان در مورد تعهد در شکل دادن به ادراک مصرف

و  برند .هست شرکت یاجتماع تیفروشان به مسئولخرده

مختلف  یهانهیدر زم یمشتر ین بر رفتار شهروندآاثرات 

گیرد ر برمیرا د تیشخص یاتینقش ح نیهمچنو  یفرهنگ

(Abdelmoety, 2022.) 

 یبعد اجتماع تریقو تأثیردهنده نشان 338/0 ریمس بیضر

معناست که  نیبد نیانتخاب برند است. ا یارهایبر مع

بر  توجهیقابل تأثیر گرانیو نظرات د یتعاملات اجتماع

 ییبه برندها شتریب انیدارند. مشتر انیمشتر یریگمیتصم

قرار  نیمورد تحس یدارند که در جوامع اجتماع لیتما

مثبت  ی. تعاملات اجتماعشوندیم هیو توص رندیگیم

و تعهد به برند  یوفادار جادیدر ا ینقش مهم توانندیم

 داشته باشند.

جوامع  تیو تقو جادیبا ا تواندی: شرکت کاله میعمل راهکار

 رگذارانیبا تأث یو همکار یارجاع مشتر یهابرنامه ،آنلاین

همچنین، کند.  تیرا تقو یتعاملات اجتماع ،یاجتماع

به جذب  تواندیم یفعل انیمشتر اتینظرات مثبت و تجرب

 کمک کند. دیجد انیمشتر

 گیرینتیجه -7

 ،(Dadrasmoghadam et al., 2018) شرکت کاله

 یدیگروه تول 16با داشتن  یلبن یهافراورده دکنندهیتول

و  یلبن یهافراورده دکنندهیتول ترینبزرگ عنوانبه

 رانیدر ا یلبن یهاواحد صادرکننده فراورده ترینبزرگ

 تأثیر یبا هدف بررسپژوهش حاضر،  .است شدهخوانده

انتخاب برند  یهااریفروشان بر معخرده یذهن یهایریدرگ

 کاله )واقع در آمل استان مازندران(شرکت  یلبن یهافراورده

ان یمشترتحقیق را  یجامعه آمار ،درنتیجه. است شدهانجام

 اند.تشکیل دادهاستان مازندران  شرکت کاله در شهر آمل

 ونیرگرس لیبه تحل با توجهپژوهش حاضر،  جینتا

 نیب یمعنادار یکه رابطه حاکی از آن است، آمدهدستبه

انتخاب برند  یارهایفروشان و معخرده یذهن یاهیریدرگ

 تأیید ل،یمرتبط با تحل p و مقدار F وجود دارد. مقدار

 زین نییتع بیمعنادار است و ضر ونیکه رگرس کنندیم

 یارهایدر مع راتییتغ زا ٪16که حدود  دهدینشان م

فروشان قابل خردهی ذهن یهایریانتخاب برند با درگ

 نیپژوهش که ارتباط ب یاصل فرضیه ن،یبنابرا ؛است حیتوض

انتخاب برند  یارهایفروشان و معخرده یذهن یهایریدرگ

مربوط به  جینتا ن،یهمچن .شودیم تأیید کند،یم یرا بررس

که  دهندینشان م زین های اول تا سوم تحقیق،فرضیه

 دگاهیاز د انیمشتر یو اجتماع یشناخت ،یاحساس یبعدها

 انتخاب برند یارهایبر مع یمعنادار تأثیرفروشان، خرده

و  شناختیروانکه عوامل  دهندینشان م جینتا نیدارند. ا
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کالاها  دانتخاب برن یبرا انیمشتر یریگمیدر تصم یاجتماع

 با توجه .بر آن دارند یمیمستق تأثیرو  شتهدا ینقش مهم

 شدهدادهنشان  1 که در شکل) نیز، پژوهش یبه مدل مفهوم

 یبعدها ،یذهن یهایریگرفت که درگ جهینت توانیم (است

 بر میطور مستقبه ان،یمشتر یو اجتماع یشناخت ،یاحساس

 روابط با نیهستند و ا تأثیرگذارانتخاب برند  یارهایمع

 است. تأییدشده ،گرفتهانجامی آمار یهالیتحل

اعتماد به  ،یارتباط یسازگار کهت توان گفمی درنتیجه 

مثبت و  تأثیربه برند  یو وفادار به برند یبرند، تعهد عاطف

 یهاافتهیبا  جینتا نیمجدد دارند. ا دیبر قصد خر یمعنادار

مثال، در  یبرا .دارند یهمخوان زین گرید یهاپژوهش

 زی( نMousavi & Saedi, 2021) موسوی و ساعدی پژوهش

اعتماد به برند،  ،یارتباط یمثبت و معنادار سازگار تأثیر

مجدد  دیبه برند بر قصد خر یو وفادار به برند یتعهد عاطف

( Bazghandi, 2018پژوهش ) ن،یهمچن .است تأییدشده

مثبت و  تأثیرکننده مصرف یذهن یرینشان داده که درگ

موضوع با  نیکه ا بر انتخاب محصول دارد یمعنادار

 یذهن یریدرگ تأثیردرباره این پژوهش نیز،  یهاافتهی

 .دارد ید همخوانانتخاب برن یارهایفروشان بر معخرده

 جیبه نتا زی( نHuang & Ha, 2021هانگ و ها )پژوهش 

 یمثبت تأثیربالا  NFC است و نشان داده که دهیرس یمشابه

دارد و در پردازش اطلاعات در  یذهن یرسازیبر تصو

 یسازرا از حافظه جهینت نیبالا بهتر NFC افراد با نستاگرام،یا

                      پژوهش فنگ و همکاران  .آورندیم دست بهبرند 

(Feng et al., 2019ن )است، اما  دهیرس یمشابه جیبه نتا زی

و  برند، مشارکت محصول حیترج نیبر ارتباط ب تأکیدبا 

نشان  زیپژوهش ن نیظه نام برند. ابا حاف یاطلاعات تیظرف

 تیلوبا او یمشارکت بالا، حافظه برندها طیداده که در شرا

 یبا حافظه همبستگ ولاست و مشارکت محص تریبالا قو

 .دارد یمثبت

 یکه عوامل دهندیها نشان مپژوهش نیا یهمگ ن،یبنابرا

و  به شناخت ازین ،یذهن یرسازیتصو ،یذهن یریمانند درگ

و حافظه برند  یرسازیدر تصو یمشارکت محصول نقش مهم

 یریگمیدر تصم ینقش مهمو در نتیجه،  کنندیم فایا

پژوهش  یهاافتهیبا  جینتا نیکه ا دارند دیخر یبرا انیمشتر

 یریگمیبر تصم شناختیروانعوامل  تأثیردرباره حاضر 

با  قیتحق نیا جینتا سهیبا مقا دارد. یوانهمخ انیمشتر

 کیبه  میتوانیحوزه، م نیدر ا شدهانجاممطالعات مشابه 

را در  انیمشتر یریگمیکه تصم یبهتر از عوامل میتفه

 یو الگوها میبرس دهند،یقرار م تأثیرانتخاب برند تحت 

 .میدرک کنبهتر را  انیمشتر یرفتار

 راهکارهای عملی پیشنهادی برای تقویت برند کاله:

مثبت  یتجربه مشتر جادی: ایتجربه مشتر تیتقو (1

 یلبن یهافرآورده دیو خاص در هنگام خر

و جذب  انیمشتر شتریب یبه وفادار تواندیم

کمک کند. مثلًا، ارائه خدمات  دیجد انیمشتر

 تیفیپس از فروش مطلوب، ارائه محصولات با ک

و ظاهر  یبندو ارتقاء بسته زیبالا و طعم متما

 .را بهبود بخشد دیتجربه خر تواندیمحصولات م

 انی: ارتقاء ارتباط با مشتریارتباط با مشتر تیتقو (2

 یهاهمختلف مانند شبک یابزارها قیاز طر

 دادهایرو یو برگزار یابیبازار یهالیمیا ،یاجتماع

کرده و به  تیرا تقو انیارتباط مشتر تواندیم

 .کمک کند هاآن یوفادار

 یو مثبت یقو ریتصو جادی: اانیارتقاء نگرش مشتر (3

استفاده از  قیاز طر انیاز برند کاله در ذهن مشتر

 یدادهایو رو مؤثر غاتیمختلف، تبل یهارسانه

برند و جذب  اعتبار شیبه افزا تواندیم یغاتیتبل

 .کمک کند دیجد انیمشتر

برند و  تیبرند: ارتقاء موجود تیموجود تیتقو (4

 قیشرکت کاله در بازار از طر شدگیشناخته

 یدادهایبا افراد مشهور، حضور در رو یهمکار

به  تواندیم یغاتیتبل یهاتیو ارتقاء فعال یصنعت

و تجارت شرکت کمک  یریپذدر رقابت یبهبود

 .کند

ارتباط  ی: برقرارانیبا مشتر میارتباط مستق جادیا (5

و گوش دادن به نظرات و  انیبا مشتر میمستق

در محصولات  یبه بهبود تواندیم هاآنانتقادات 

توسط شرکت کاله منجر شود  شدهارائهو خدمات 

 .کمک کند انیمشتر یو به وفادار

به شرح زیر  ندهیآ قاتیتحق یبرا یو عمل یعلم شنهاداتیپ

 است:

در صورت امکان، انجام : یجامعه آمار عهتوس (1

تحقیق مشابه با گسترش جامعه آماری در شهرها 

های دیگر غیر از استان مازندران، با هدف و استان
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افزایش قابلیت تعمیم نتایج پژوهش حاضر به 

 .تربزرگجوامع آماری 

 یهامصاحبهمانند ی قیتحق یهااستفاده از روش (2

ی، با هدف فیک قاتیتحق ایتفکر،  یهاگروه ق،یعم

فروشان و تری از خردهکسب نظرات عمیق

 مشتریان در مورد برند.

نقش  ی: بررسیانجیم یرهایمتغ راتیتأث یبررس (3

اعتماد  ،یمشتر تیمانند رضا یانجیم یرهایمتغ

از  یبه درک بهتر تواندیبرند م ریتصو ایبه برند، 

فروشان و خرده یذهن یهایریدرگ نیرابطه ب

 .انتخاب برند کمک کند یارهایمع

 یهایریدرگ سهی: مقایاسهیانجام پژوهش مقا (4

 انیمشتر نیانتخاب برند در ب یارهایو مع یذهن

با  ب،یرق یهاشرکت انیشرکت کاله با مشتر

هدف بررسی، شناسایی و تحلیل الگوهای متفاوت 

 رفتاری مشتریان.
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 ضمایم -9

 

 فروشان و معیارهای انتخاب برندهای ذهنی خردهدرگیری دومتغیرهنتایج تحلیل رگرسیون  :پ (1)جدول 

 β گویه
β 

t p-value R 2R 
 آزمون معناداری رگرسیون

 F p-value (استانداردشده)

 001/0 446/3 --- 359/0 )ضریب ثابت(
409/0 167/0 270/9 001/0 

 001/0 096/7 409/0 617/0 فروشانهای ذهنی خردهدرگیری
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