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  ييع غذاي صنايجاد برند در شركتهاي عوامل موثر در اييشناسا
  

  ∗2زي، اصغر عالم تبر 1فاطمه شهسوار
  

  .رانين زهرا، اي، بوئين زهرا، دانشگاه آزاد اسلاميت، واحد بوئيري گروه مد-1
  .رانين زهرا، اي، بوئين زهرا، دانشگاه آزاد اسلاميت، واحد بوئيري گروه مد-2

  )8/2/93: رشيپذ خيتار  23/9/92: افتيدر خيتار (

  ده يچك
 اوقـات  ياريمعتقدنـد بـس  اد كـرده و  يك محصول كامل ي از صاحبنظران  از آن بعنوان  ي است كه برخ   يان به حد  يد مشتر يت مفهوم برند در خر    يامروزه اهم 

 يت و اعتبـار سـازمان بـرا       ي ـثيي تعامل  و ح    ياد آور همه كاركردها   يبرندها اغلب   .  خرند يند برندها را م   ي نما يداري را خر  يان در عوض آنكه محصول    يمشتر
 عيشركت فعال درصنا 4700 دهدكه ازحدوديم  نشان1387 دركشورمان درسالييغذا عيصنا شركتهاي عملكرد كلان شاخص هاي به ينگاه. ان هستنديمشتر
ن بـه  يچن ـ.رنـد يگيم بهره تشاني درصد ظرف50 از زيشركت ن  2400 كنند ويم تيفعال تشاني درصد ظرف50رفعال هستند وكمترازيغ شركت 2300 باًي،تقرييغذا

نـه ي مـرتبط   يبـه خـصوص درزم   ونـشان تجـاري   نام به مربوط مشكلات نه ي نرم افزارييدرزم را رانيا ييغذا عيصنا مشكل ني از مهمتريكيرسد ينظر م
 ـ ايت بنـد يجاد برند و اولوين رو شناخت علل و عوامل موثر بر اياز ا.درذهن مشتري دانست تجاري نام يوتداع يآگاه  سازييبادرون  يت ـين عوامـل اهم ي

جـاد  ي عوامل مـوثر بـر ا      يين هدف و تحت عنوان شناسا     ير با ا  ق حاض يتحق.  بخشد ينه ضرورت م  ين زم ي را در ا   يقات گسترده ا  يافته و انجام تحق   يدوچندان  
.  دارد ي كـاربرد  ي و از لحـاظ هـدف سـاختار        يفي، توص يشيماي پ يتيق حاضر از لحاظ روش ماه     يتحق. ده است ي به انجام رس   ييع غذا ي صنا يبرند در شركتها  

  .مد نظر قرار گرفته است) يروش خوشه ا(نفر  400 برابر يل عاملي با توجه به شاخص تحليق در تهران و نمونه آماريجامعه تحق
ر ي ـ متغ 19 بدست آمده،  ي آمار يافته ها ي و طبق    يبا استفاده از روش دلف     و ) BAVد آكر، يويد مدل كلر، (  برند ي شاخص در ارزش گذار    يبا توجه به مدلها   

ت و  يفيك ،ي، آگاه ي و فرد  يت شامل عامل روانشناخت   يب اولو ير بترت يمتغ 4ر،ي متغ 19ن  يان ا ي قرار گرفته اند،كه از م     ي دسته كل  4جاد برند در    ير گذار  در ا    يتاث
 فـرد  ي بـرا "ي و فـرد يروانـشناخت "د عامـل  ي ـز مـشخص گرد ي داده ها نيفيل كي بر اساس تحلياز طرف.ن دسته قرار گرفته انديخدمات و شهرت در مهمتر 

 .  داشته استير را در انتخاب برند از جانب وين تاثيشتريب

 
 يل عاملي برند، تحلي برند، انتخاب برند، ارزش گذار:د واژگانيكل

  
  
  

                                                            
  Asghar.alamtabriz@yahoo.com :مكاتبات مسئول ∗
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   مقدمه -1
 ديـدگاه  طـرح  بـا  معتقدنـد  نظـران  از صـاحب   بـسياري  امروزه

 و حوزه اين در بزرگي انقلاب بازارگرداني، مبحث در پسانوگرايي
 منظـر  از .اسـت  شـده  ايجـاد  برنـد  مـديريت  حوزه در خصوصاً

 قالـب  در سـاده  پديده اي ديگر محصولات انتخاب پسانوگرايي،

 محصولات انتخاب منظر اين  از.نيست خدمت و كالا يك خريد

 هنر حتي و خلاقيت سازي، هويت دروني، تفكرات نمايش نوعي

 انتخـاب  گذشـته  خلاف بر طرفي از.مي شود محسوب فرد براي

 كـاركردي  و ذاتـي  ويژگيهـاي  به تنها آنها برندهاي و محصولات

 قالـب  در برنـد  از متنـوعي  خصوصيات و نشده مربوط محصول

 منبعث برند سيماي از كه نماديني معاني و شناختي زيبا ويژگيهاي

 ايـن  طـرح  البتـه  مـي دهـد،   قـرار  پوشـش  تحـت  نيز را ميشود،

گونـه   بـه   دارد، Xueازتحقيقـات  قديمي تر ريشه اي موضوعات
 بهتـرين  تـشريح  ، بـا (Zinkhan and Hong,1991)كـه   اي

 از مـشتري  ادراكـي  سـيماي  بـين  رابطـه  چه هر معتقدند موضوع

 و يبـا شـناخت  ياثرز( ايـن  شـود،  قويتر فرد خودپنداري با محصول
  ].1[ميگردد  بيشتر) ن برندينماد
 بـر  مـوثر  بررسي عوامـل  حوزه در كاملتري مطالعات همه اين با

 از يكـي  در مثـال  طـور  بـه  .چـشم ميخـورد   بـه  نيز برند انتخاب

 Chung) (1997, توسـط   مبحـث  مطالعات اين شاخص ترين

and Szyman ، بر  برند نام با مواجه اثرات بررسي عنوان تحت
 و محـور  حافظـه  انتخابهـاي  شـامل  كلي مفهوم دو برند، انتخاب
 محرك عوامل تحقيق اين در .اند گرفته قرار نظر مد محور محرك

 مـي  برنـد  شـكلي  ويژگيهاي قالب در بيروني عوامل بيشتر محور

 اسـاس  بـر  انتخابهـا  محـور،  حافظـه  مفهوم در حاليكه در باشند،

مثلا ( خاص برند يك به نسبت مشتري حافظه از اطلاعات بازيابي
 ـ خريات قبليتجرب  ايـن  نتـايج  اسـاس  بـر  .ميدهنـد  رخ ...)د و ي

عوامل  نباشد، زماني محدوديت در مشتري كه صورتي در تحقيق،
 مـورد  ايـن  در قبلـي  مـشتري تجربـه   آنكه فرض محور با حافظه

مـشتري   كـه  چـرا  دارد؛ برند انتخاب بر بيشتري باشد، تاثير داشته
 پيشين كند، تجربيات رجوع خود حافظه به كه دارد را آن فرصت

 از .كند انتخاب را برند آن رضايت درصورت و كند مرور را خود

 ـتحق درايـن  طرفي  نظرمـشتريان،  در يعوامـل فـرد   از بحـث  ق ي

 كـه  خـارجي   ويفرد كل تاثير طور به تي ومعروفي مشتريآگاه

 .]4و3و2 [ ميشود آن ميگذارد، انتخاب بر برند تصوير

  
  تحقيقاتي پيشينه -2

 سـعي  ابتـدا  ، آغـازين  بخـش  در شـده  يـاد  مسئله بررسي جهت

 حـوزه  در پذيرفتـه  صورت تحقيقات بر پيشينه مروري با ميگردد

صـورت تفـصيلي    به موضوعات اين برند، انتخاب بر موثر عوامل
 در پذيرفتـه  صـورت  كيفي تحقيقات اولين  از.گردند مطرح تري

 در كه نمود اشاره) Brown ،(1942مطالعه  به ميتوان ارتباط اين

 شـده  اشـاره  خاص برند يك انتخاب در موثر عامل چندين به آن

 عبارتي به( برند فيزيكي خصوصيات :از عبارتند اين عوامل .است

 بر برند جاي برند، از پيشين مشتري ، تجربيات)برند طراحي بهتر

عـادات   هـستند،  برنـد  همراه به كه ضمانتهايي قيمت، بسته بندي،
 roy et،1996(مقالـه   در مـسئله  اين كه(برند  خريد در مشتري

al (Priester et al, 2005) (قـرار  بررسـي  مـورد  تفـصيل  به 

مورد  در تبليغات متخصصين، توصيه دوستان، توصيه) است گرفته
 برند پرستيژ بودن، دسترس در اتفاق، و شانس برند، تازگي برند،

 از پس سال  بيست]7و6 و5 [اجتماعي برند پذيرش عبارتي به يا

 بـا  ارتبـاط  در خـود  مطالعـه  طي) kaiden،1960(اين تحقيق، 

 شهرت همچون عواملي كه بود معتقد برند انتخاب موثر بر عوامل

 قيمـت  و) بـازار  در فعاليت برنـد  زمان مدت(برند نام دوام برند،

 .ميرفته اند شمار به برند انتخاب در عوامل مهمترين جمله از برند

 در) rothe and lamont، 1973( بعـد،  سـال  البتـه چنـدين  

 برند، به مشتري اعتماد متنوعي همچون عوامل تاثير ديگر تحقيقي

و  برنـد  بـا  همـراه  ضمانت برند، قيمت قبلي، تجربه برند، شهرت
 مـورد  را مشتريان جانب از خاص برند آن انتخاب در آن طراحي

 عامـل  تحقيـق،  ايـن  اساس نتـايج  بر] 9 و8 [دادند  قرار بررسي

 اهميـت  بـالاترين  از مـشتري  بـراي  شـهرت  و برند اعتمادپذيري

 تـاثير  از طراحـي  و قيمـت  عوامل حاليكه در اند، برخوردار بوده

 گذشـت  از  پـس .بوده اسـت  برخوردار سايرين به نسبت كمتري

)  Aaker،1996(، 90 دهـه  در كلـر  مقالات انقلاب و سالها اين
 كـه  اسـت  معتقـد  موفـق،  برنـدهاي  ساختن خود تحت كتاب در

 آن درانتخـاب  زيـادي  تـاثير  از برنـد  يـك  ديـداري  ويژگيهـاي 

 مـشتري  علائـق  و پيوستگي كه است معتقد وي .است برخوردار

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 f

sc
t.m

od
ar

es
.a

c.
ir

 o
n 

20
25

-0
8-

10
 ]

 

                             2 / 12

https://fsct.modares.ac.ir/article-7-9791-en.html


  1394 تابستان ،12 دوره ،47 شماره                                                                              ييغذا عيصنا و علوم فصلنامه
 

 161

 در واقعيتگرايي و صداقت همچون برند خاصي از ابعاد به نسبت

 بـه  احـساس تـازگي   مـشتري،  بـا  مثبـت  رابطهاي برقراري برند،

 انتخاب در تواند مي ... و مطلوب شخصيت اعطاي دادن، مشتري

 عوامـل  بـه  تنهـا  اثرگذار عوامل اين البته .تاثيرگذار باشد برند آن

 نيز مرجع همچون گروههاي بيروني عوامل و نبود مرتبط ديداري

  1982)مطالعـه،  در رو ايـن  از .داشـتند  نقـش  ارتبـاط  ايـن  در

Bearden and Etzel) و مرجـع  گروههـاي  گرديد،  مشخص 
                     مـوثر باشـد   برنـد  يـك  انتخـاب  در ميتوانـد  ديگـران  توصـيه 

 چـه  بـه  مربـوط  شده ياد برند اينكه در تاثير اين البته ] 10-13 [

 چـه  در آنكـه  يـا  باشـد و ) ضـروري  غيـر  يـا  ضـروري (كالايي 

 شـود  مـصرف ) مصرف مكان بودن عمومي يا خصوصي(موقعيتي

 به مربوط تحقيقات سير سوم، هزاره به ورود با  اما.است متفاوت

 كه گونه اي به فزاينده گرفت روندي برند انتخاب بر موثر عوامل

 درك مزيـت  همچون عواملي) wee،2003(تحقيقات  اساس بر

 برنـد،  در موجـود  مخـاطره  نيـاز،  با تناسب برند، شده، پيچيدگي

 ديـد  كثـرت  البته و ديده شود برند(پذيري مشاهده تمايز، هزينه،

 برند انتخاب در برند سيماي و رايگان استفاده قابليت) باشد داشته

  .تاثيرمي گذارند
 بـه  تاثيرگـذار  عامل مهمترين ادراكي مزيت تحقيق اين اساس بر

ــمار ــرود شـ ــن  .ميـ ــه ايـ ــسئله البتـ ــه در مـ   مطالعـ
) Chimboza and Mutandwa,2007 (عامـل  سـه  بـه  تنها 

 آن پـشت  محـصول  و برنـد  طراحـي  و كيفيت شامل قيمت، كلي

 و كيفيـت  مطالعـه قيمـت،   ايـن  در طرفـي  از .است شده محدود
 در طرفي از .است شده محدود آن پشت محصول و برند طراحي

 برنـد،  بـه  مربـوط  تبليغـات  پذيرفتـه،  صورت مطالعه  عاملي اين

 و) آن بـر  برند جاي(بسته بندي  برند، بودن دسترس در و قيمت
 توسـط  برنـد  ترجيحـات  تغييـرات  از درصد 85كالا كيفيت نهايتاً

 ديگر تحقيقي در و سالها همين طي  در.نموده اند را تبيين مشتري

 اجتمـاعي و  شـان  و جايگـاه  كـسب ) (Tsuji,2000توسـط   

 همچون ميتوانيم خاص برند يك خريد با آنكه به نسبت احساس

 محسوب برند انتخاب در عوامل از تاثيرگذارترين شويم، ديگران

 گرانـي  عـواملي همچـون   اثـر  تحقيق اين در اين بر علاوه .ميشد

 مطمـئن  مناسـب،  طراحي برند، آن مالكيت به نسبت افتخار برند،

 خاص برند يك انتخاب بر برند شهرت مهمتر از همه و آن بودن

 چندين در محقق تحقيقات اين آنجاييكه از .است رسيده تاييد به

 اسـت،  پذيرفتـه  صـورت 2001 تا 1998سالهاي  طي متوالي سال

 از برند يك مالكيت نسبت افتخار متغير جايگاه تغيير نتيجه ديگر

 از .اسـت  سـال بـوده   در  و دهم2000 سال در هشتم به اول رتبه

 عنصر  سادگي كه است  آن2001  سال در تحقيق اين نتايج ديگر

. اسـت  بـوده  برخـوردار  آن انتخـاب  در بالايي اهميت از نيز برند
  با) (KyungHee et al,2007بعد   به2007 سالهاي در نهايتاً

 نمودنـد  بيان شده، ياد موضوع با در ارتباط جديد نظريه اي طرح

 برنـد  عامل سـودمندي  دو تاثير تحت برند انتخاب در مشتريان كه
 اعتماد و كيفيت شده، داده كاركردي وعده هاي با مطابقت شامل(

 عـاطفي  وجه(شامل  مشتري براي لذتجويي وجه و) برند پذيري

بـسته   در وجـوه زيباشـناختي   برنـد،  احساسات عنوان تحت برند
 اجتمـاعي،  وجهـه  كـسب  در برنـد  نمـادين  تـاثير  برنـد،  و بندي

 مـشتري،  در آن بـه  مربوط احساسات برند از پيشين  و تجربيات

 زنـدگي  بخـشي از  عنـوان  بـه  برند با مصرف كننده ذهني ارتباط

 Gazquez-Abad( مطالعـه  در نتـايج   ايـن .دارنـد  قرار) فردي

and Sanchez Perez , 2009  (قرار بررسي مجدد مورد  نيز 

 قيمـت،  مچـون ه عـواملي  مطالعـه  اين در كه گونه اي به گرفت،

 و برنـد  بـا  ارتبـاط  در پذيرفته صورت قيمتي، تبليغات تخفيفات
 ايجاد مشتري كه در برند ظاهر و بسته بندي طراحي كيفيت، نهايتاً

 .بودنـد  موثر برند يك انتخاب بر مينمايد، برند به نسبت وفاداري

 بـر  مكملـي  ارتباط اين در نيز) Suh,2009(طرفي تحقيقات  از

 ميـزان  تحقيـق،  اين بر اساس كه گونه اي به بود پيشين تحقيقات

 بـه  آن انتخـاب  در تاثيرگـذار  عاملي نيز برند از مشتري اطلاعات

   ].16و15و14[شمار ميرفت 
 سـعي  ابتـدا  ، آغـازين  بخـش  در شـده  يـاد  مسئله بررسي جهت

 حـوزه  در پذيرفتـه  صورت تحقيقات بر پيشينه مروري با ميگردد

صـورت تفـصيلي    به موضوعات اين برند، انتخاب بر موثر عوامل
 در پذيرفتـه  صـورت  كيفي تحقيقات اولين  از.گردند مطرح تري

 در كه نمود  اشارهBrown )،(1942مطالعه  به ميتوان ارتباط اين

 شـده  اشـاره  خاص برند يك انتخاب در موثر عامل چندين به آن

 عبارتي به( برند فيزيكي خصوصيات :از عبارتند اين عوامل .است

 بر برند جاي برند، از پيشين مشتري ، تجربيات)برند طراحي بهتر

عـادات   هـستند،  برنـد  همراه به كه ضمانتهايي قيمت، بسته بندي،
 roy et،1996(مقالـه   در مـسئله  اين كه(برند  خريد در مشتري

al (Priester et al, 2005)  (قـرار  بررسـي  مـورد  تفـصيل  به 
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مورد  در تبليغات متخصصين، توصيه دوستان، توصيه) است گرفته
 برند پرستيژ بودن، دسترس در اتفاق، و شانس برند، تازگي برند،

ايـن   از پـس  سـال   بيـست .اجتمـاعي برنـد   پذيرش عبارتي به يا
 عوامـل  بـا  ارتباط در خود مطالعه طي) kaiden،1960(تحقيق، 

 برنـد،  شهرت همچون عواملي كه بود معتقد برند انتخاب موثر بر

 از برنـد  قيمـت  و) بازار در فعاليت برند زمان مدت(برند نام دوام

البتـه   .ميرفتـه انـد   شمار به برند انتخاب در عوامل مهمترين جمله
 تحقيقـي  در) rothe and lamont، 1973(بعـد،   سال چندين

 شهرت برند، به مشتري اعتماد متنوعي همچون عوامل تاثير ديگر

 آن و طراحي برند با همراه ضمانت برند، قيمت قبلي، تجربه برند،

 قرار بررسي مورد را مشتريان جانب از خاص برند آن انتخاب در

 و برنـد  اعتمادپـذيري  عامـل  تحقيـق،  ايـن  اساس نتايج بر .دادند
 در انـد،  برخوردار بـوده  اهميت بالاترين از مشتري براي شهرت

 سـايرين  به نسبت كمتري تاثير از طراحي و قيمت عوامل حاليكه

 مقالات انقلاب و سالها اين گذشت از  پس.بوده است برخوردار

 سـاختن  خود تحـت  كتاب در) Aaker،1996( ،90دهه در كلر

 از برنـد  يـك  ديـداري  ويژگيهاي كه است معتقد موفق، برندهاي

 كـه  اسـت  معتقـد  وي .است برخوردار آن درانتخاب زيادي تاثير

 همچون برند خاصي از ابعاد به نسبت مشتري علائق و پيوستگي

 بـا  مثبـت  رابطهـاي  برقـراري  برنـد،  در واقعيتگرايـي  و صداقت

 شخـصيت  اعطـاي  دادن، مـشتري  بـه  احـساس تـازگي   مشتري،

 البتـه . تاثيرگذار باشـد  برند آن انتخاب در تواند مي ... و مطلوب

 عوامـل  و نبـود  مـرتبط  ديداري عوامل به تنها اثرگذار عوامل اين

 .داشـتند  نقش ارتباط اين در نيز مرجع همچون گروههاي بيروني

  مشخص (Bearden and Etzel,1982) مطالعه در رو اين از

 يك انتخاب در ميتواند ديگران توصيه و مرجع گروههاي گرديد،

 بـه  مربـوط  شده ياد برند اينكه در تاثير اين البته .موثر باشد برند

 چـه  در آنكـه  يـا  باشـد و ) ضـروري  غيـر  يا ضروري(كالايي چه

 شـود  مصرف) مصرف مكان بودن عمومي يا خصوصي( موقعيتي

 به مربوط تحقيقات سير سوم، هزاره به ورود با  اما.است متفاوت

 كه گونه اي به .فزاينده گرفت روندي برند انتخاب بر موثر عوامل

 درك مزيـت  همچون عواملي) wee،2003(تحقيقات  اساس بر

 برنـد،  در موجـود  مخـاطره  نيـاز،  با تناسب برند، شده، پيچيدگي

 ديـد  كثـرت  البته و ديده شود برند( پذيري مشاهده تمايز، هزينه،

 برند انتخاب در برند سيماي و رايگان استفاده قابليت) باشد داشته

 عامل مهمترين ادراكي مزيت تحقيق اين اساس بر .تاثيرميگذارند

                      مطالعــه  در مــسئله البتــه ايــن .ميــرود شــمار بــه تاثيرگــذار
)Chimboza1 and Mutandwa,2007 (عامـل  سـه  به تنها 

 آن پـشت  محـصول  و برنـد  طراحـي  و كيفيت شامل قيمت، كلي

 و كيفيـت  مطالعـه قيمـت،   ايـن  در طرفـي  از .است شده محدود
 در طرفي از .است شده محدود آن پشت محصول و برند طراحي

 برنـد،  بـه  مربـوط  تبليغـات  پذيرفتـه،  صورت مطالعه  عاملي اين

 و) آن بـر  برند جاي(بسته بندي  برند، بودن دسترس در و قيمت
 توسـط  برنـد  ترجيحـات  تغييرات از درصد 85 كالا كيفيت نهايتاً

 ديگر تحقيقي در و سالها همين طي  در.نموده اند را تبيين مشتري

 اجتمـاعي و  شـان  و جايگـاه   كـسب (Tsuji,2000)توسـط   

 همچون ميتوانيم خاص برند يك خريد با آنكه به نسبت احساس

 محسوب برند انتخاب در عوامل از تاثيرگذارترين شويم، ديگران

 گرانـي  عـواملي همچـون   اثـر  تحقيق اين در اين بر علاوه. ميشد

 مطمـئن  مناسـب،  طراحي برند، آن مالكيت به نسبت افتخار برند،

 خاص برند يك انتخاب بر برند شهرت مهمتر از همه و آن بودن

 چندين در محقق تحقيقات اين آنجاييكه از .است رسيده تاييد به

 اسـت،  پذيرفتـه   تصورت2001تا 1998سالهاي  طي متوالي سال

 از برند يك مالكيت نسبت افتخار متغير جايگاه تغيير نتيجه ديگر

 از .اسـت  سال بـوده  در  و دهم2000 سال در هشتم به اول رتبه

 عنصر  سادگي كه است  آن2001 سال در تحقيق اين نتايج ديگر

اسـت   بـوده  برخـوردار  آن انتخـاب  در بـالايي  اهميت از نيز برند
Tsuji,2004) (ًبعد   به2007سالهاي  در نهايتاKyungHee et 

al,2007)  (يـاد  موضـوع  با در ارتباط جديد نظريهاي طرح  با 

 دو تـاثير  تحـت  برنـد  انتخـاب  در مشتريان كه نمودند بيان شده،

 داده كـاركردي  وعده هاي با مطابقت شامل(برند عامل سودمندي

 مشتري براي لذتجويي وجه و) برند پذيري اعتماد و كيفيت شده،

وجـوه   برنـد،  احـساسات  عنـوان  تحـت  برند عاطفي وجه(شامل 
 كـسب  در برنـد  نمـادين  تاثير برند، و بسته بندي در زيباشناختي

 به مربوط احساسات برند از پيشين  و تجربيات اجتماعي، وجهه

بخشي  عنوان به برند با مصرف كننده ذهني ارتباط مشتري، در آن
 ].18و17[دارند قرار) فردي زندگي از

 Gazquez-Abad and Sanchez( مطالعـه  در نتـايج  ايـن 

Perez,2009 (گونـه اي  به گرفت، قرار بررسي مجدد مورد نيز 

قيمتـي،   تخفيفـات  قيمـت،  همچـون  عـواملي  مطالعـه  ايـن  در كه
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 طراحي كيفيت، نهايتاً و برند با ارتباط در پذيرفته صورت تبليغات

 بـه  نـسبت  وفاداري ايجاد مشتري كه در برند ظاهر و بسته بندي

طرفي تحقيقـات    از.بودند موثر برند يك انتخاب بر مينمايد، برند
)Suh,2009 (بود پيشين تحقيقات بر مكملي ارتباط اين در نيز 

 از مـشتري  اطلاعـات  ميزان تحقيق، اين بر اساس كه گونه اي به

                  شـمار ميرفـت   بـه  آن انتخـاب  در تاثيرگـذار  عـاملي  نيـز  برنـد 
  ].20و19 [

 ـتحق: قيروش تحق   ـماي پ يتيق حاضـر از لحـاظ روش مـاه        ي ، يشي
                قي ـجامعه تحق .  دارد ي كاربرد ي و از لحاظ هدف ساختار     يفيتوص

زر ( ييع غـذا  ي صـاحب برنـد در صـنا       يمصرف كنندگان شركتها  
 يره ا ي ـ زنج يدر فرشگاهها  )ن عسل يريپگاه و ش   مهرام، ماكارون،

 با توجه به شـاخص      يشهروند در چهار منطقه تهران و نمونه آمار       

مـد نظـر قـرار       )يروش خوشـه ا   ( نفـر    400 برابـر    يل عامل يتحل
 ـ، ابتـدا از طر    اطلاعـات  يم روش گردآور  يدر تنظ . گرفته است  ق ي

 ي اكتـشاف  يو مـصاحبه ا   ) (TsujiT2004ات موجود   يمطالعه ادب 
ان آگاه  به مباحث  برنـد        ين  و مشتر   ي نفر از متخصص   40با حدود   

  و سپس در قالب پرسشنامه       ييعوامل موثر بر انتخاب برند شناسا     
از اصلاحات مـدنظر    يار آنها قرار گرفت تا در صورت ن       ي در اخت  يا

 ـن ا يد متخصص يين مرحله و تا   يپس از ا  .دريآنان صورت گ   ن امـر   ي
 ـان فروشـگاهها توز   يان مـشتر  ير  م  ي متغ 19،پرسشنامه در قالب     ع ي

 842/0 كرونباخ برابـر     يز آلفا ي پرشنامه ن  ييايدر سنجش پا   .ديگرد
ك مورد استفاده   يتكن. تبخش بود يج حاصل رضا  يبدست آمد كه نتا   

 Exploratory factor( ي اكتـشاف يل عـامل يق تحلين تحقيدر ا

analysis(  باشديم. 

  1جدول
 ار يانحراف مع ن يانگيم سوالات  
 690/0 57/4  ي از نام تجاريآگاه 1
 813/0 24/4  ي نام تجاريتداع 2
 087/1 92/3  ي به نام تجاريوفادار 3
 955/0 26/4 ت درك شده محصول يفيك 4
 840/0 08/4  محصولي هاييدارا 5
 026/1 94/3 ز يتما 6
 087/1 83/3 مربوط بودن  7
 873/0 09/4 اعتبار  8
 878/0 26/4 دانش برند 9

 065/1 99/3 تعلق 10
 189/1 91/3 يبرتر 11
 765/0 37/4 عملكرد  12
 987/0 93/3  از حضور يآگاه 13
 082/1 98/3  ي مشترييدانش برند بر پاسخگو 14
 039/1 07/4 احساس خوب نسبت به برند  15
 813/0 51/4 ت برند يهو 16
 928/0 04/4  ير ذهنيتصو 17
 845/0 32/4 تلفظ آسان  18
 974/0 67/3 معروف بودن  19

 
  

 ـ شـود ب ي مـشاهده م ـ 1 همانگونه كه در جدول             نيانگي ـن ميشتري
   را ي از نام تجارير آگاهي است كه تاثيمتعلق به سؤال ) 57/4( 
  

  
ز ي ـن ) 67/3( ن يانگي ـن مي دهد و كمتـر  ي قرار م  يمورد نظر خواه  

 قـرار  ير عملكرد را مـورد نظرخـواه   ي است كه تاث   يمتعلق به سؤال  
 .داده است
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  2جدول 

KMO and Bartlett's Test  
 

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. .881 

Bartlett's Test of Sphericity Approx. Chi-Square 4677.249 
  Df 399 

 Sig. .000 
  

 .  رسانديرها را مي كه مناسب بودن نوع متغ                                   باشدي م5/0رها  بزرگتر از ي متغي اشتراكات تمام2جدول 

  )افتهيتحليل عاملي گويه هاي چرخش  (3جدول 
  

Extraction Method: Principal Component Analysis.   

هاي به دست آمده در اين پژوهش و تقسيم بنـدي           با توجه به داده   
هاي مرتبط  گويه. ها بر اساس سوالات منظور شده لازم است       گويه

با سوالات را با تكنيك تحليل عـاملي مـورد بررسـي قـرار دهـيم                
تواند براي معني داري و تفسير آن مبنا قـرار گيـرد            معياري كه مي  .

 Initial Extraction 
 710. 1.000  ي از نام تجاريآگاه

 683. 1.000  ي نام تجاريتداع

 621. 1.000  ي به نام تجاريوفادار

 756. 1.000 ت درك شده محصول يفيك

 738. 1.000  محصولي هاييدارا

 584. 1.000 ز يتما

 576. 1.000 مربوط بودن 

 711. 1.000 اعتبار 

 561. 1.000 دانش برند

 655. 1.000 تعلق

 677. 1.000 يبرتر

 646. 1.000 عملكرد 

 620. 1.000  از حضور يآگاه

 604. 1.000  ي مشترييدانش برند بر پاسخگو

 646. 1.000 احساس خوب نسبت به برند 

 681. 1.000 ت برند يهو

 611. 1.000  ير ذهنيتصو

 528. 1.000 تلفظ آسان 

 713. 1.000 معروف بودن 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 f

sc
t.m

od
ar

es
.a

c.
ir

 o
n 

20
25

-0
8-

10
 ]

 

                             6 / 12

https://fsct.modares.ac.ir/article-7-9791-en.html


  1394 تابستان ،12 دوره ،47 شماره                                                                              ييغذا عيصنا و علوم فصلنامه
 

 165

معياري است كه براي تفسير ضريب همبستگي مورد استفاده قـرار    
 باشد بارهـايي كـه      100براساس اين معيار، زمانيكه نمونه    . گيردمي

 و ا درصـد     5 هستند به ترتيب در سـطح        ±26/0 و   ± 19/0حداقل
 باشد، مقـاديري  200زمانيكه حجم نمونه . دار تلقي مي شوند معني

 درصـد  1 و 5 به ترتيب در سطح ±18/0 و   ±14كه داراي حداقل    
 باشـد   300شوند و اگـر حجـم نمونـه حـداقل           معني دار تلقي مي   

د بـه     هـستن   ± 15/0 و   ± 11/0بارهايي كه داراي مقادير حـداقل       
از آنجا كـه    . شوند درصد معني دار در نظر گرفته مي       1 و   5ترتيب  

تعيين ميزان خطا در تحليل عـاملي كـار پيچيـده اي اسـت، بـراي             
حصول اطمينان بيشتر در تفسير عاملها، بهتر است سطح معناداري          

 .  درصد به عنوان مبنا قرار مي گيرد1

  
  ملانس عواي وار4جدول 

Total Variance Explained  

 
Extraction Method: Principal Component Analysis. 

 

  
  
  
  

Component Initial Eigenvalues Extraction Sums of Squared Loadings Rotation Sums of Squared Loadings 

 Total % of 
Variance 

Cumulative 
% Total % of 

Variance 
Cumulative 

% Total % of 
Variance 

Cumulative 
% 

1 10.239 53.888 53.888 10.239 53.888 53.888 6.249 32.890 32.890 
2 1.715 9.029 62.917 1.715 9.029 62.917 3.035 15.974 48.863 
3 1.273 6.702 69.619 1.273 6.702 69.619 3.021 15.900 64.764 
4 1.005 5.288 74.907 1.005 5.288 74.907 1.927 10.144 74.907 
5 .843 4.439 79.346             
6 .625 3.292 82.638             
7 .545 2.868 85.506             
8 .505 2.660 88.167             
9 .417 2.194 90.360             

10 .353 1.856 92.216             
11 .308 1.622 93.838             
12 .252 1.325 95.162             
13 .215 1.133 96.295             
14 .199 1.046 97.341             
15 .128 .676 98.017             
16 .111 .585 98.601             
17 .102 .535 99.136             
18 .094 .494 99.630             
19 .070 .370 100.000             
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  5جدول 
  

  

  

  

  

  

  

  

 

 

 وارد  يه هـا  ي دهد كه گو   يوه نشان م  ين ش يج ا ي نتا 5جدول شماره   
 هـم    يرند كه رو  ي گ يشده در چرخش در چهار دسته عامل قرار م        

 كنـد در جـدول      ين م ـ ييه ها را تب   يانس گو ي درصد كل وار   90/74
  .ح داده شده مشخص شده استيانس توضير واريز

 ـ درصد از كل وار  89/32 هم   يه كه رو  ي گو 10در عامل اول     انس ي
 با بار   ي نام تجار  يه تداع يگو.  كند قرار دارند   ين م ييعامل ها را تب   

، 776/0 يبا بـار عـامل     ي به نام تجار   يه وفادار ي، گو 893/0 يعامل

ه احساس خوب نـسبت بـه   ي ، گو749/0 يز با بار عاملي تما هيگو
 ،  709/0 يت برند با بار عـامل     يه هو ي ، گو  730/0 يبرند با بار عامل   

، 624/0 ي بـا بارعـامل    يه برتـر  ي، گو 703/0 يه تعلق با بارعامل   يگو
ه دانـش برنـد بـر       ي، گو 615/0 ي از حضور با بار عامل     يه آگاه يگو

 ـ و گو  613/0 ي با بار عامل   ي به مشتر  ييپاسخگو ه اعتبـار بـا بـار       ي
 .  در دسته عامل اول قرار دارند589/0 يعامل

  عامل دوم

  6دول ج
  يبار عامل ه يوگ

 876/0 ي از نام تجاريآگاه

 757/0 مربوط بودن

 673/0 دانش برند

 97/15 انس يوار

  

  يبار عامل ه يگو

 893/0  ي نام تجاريتداع

 776/0  ي به نام تجاريوفادار

 749/0 زيتما

 730/0 احساس خوب نسبت به برند 

 709/0 ت برند يهو

 703/0 تعلق

 624/0 يبرتر

 615/0  از حضور يآگاه

 613/0  ي مشترييدانش برند بر پاسخگو

 589/0 اعتبار

 89/32 انس يوار
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 بـا   ي از نام تجـار    ي آگاه يهاه  ي در عامل دوم گو    6جدول شماره   
و دانـش برنـد   757/0 ي،   مربوط بودن با بار عامل      876/0 يبارعامل

 هـم   ي عامل دوم هستند كه بـر رو       يه ها ي گو 0 /673 يبا بار عامل  
  . كنندين مييانس را تبيدرصد كل وار97/15

  
 عامل سوم

  7جدول 

  يبار عامل  هيگو

 778/0 ت درك شده محصول يفيك

 637/0  محصولي هاييدارا

 581/0 عملكرد 

 90/15 انس يوار

 

 ـفيه ك ي در عامل سوم گو    7جدول شماره    ت درك شـده محـصول      ي
، 673/0 ي محـصول بـا بارعـامل      ي هـا  يي، دارا 778/0 يبا بار عامل  

درصـد  90/15 هـم    ي هستند كه بر رو    581/0 يعملكرد با بارعامل  
  . كنندين مييانس را تبيكل وار

  
 عامل چهارم

  8جدول 

  يبار عامل ه يگو

 809/0 معروف بودن برند 

 666/0 تلفظ آسان 

 14/10 انس يوار

  
 يه معروف بودن با بار عـامل      ي در عامل چهارم گو    8جدول شماره   

 هـم   ي هستند كه بـر رو     666/0 ي و  تلفظ آسان با بار عامل       809/0
 ـدر ا . كنـد  ين م ييانس را تب  ي درصد كل وار   14/10 ن قـسمت بـر     ي

 ـرها گو ي متغ ي و محتوا  يژگياساس و  .  گردنـد  ي م ـ يه نـام گـذار    ي
 ي و فـرد   يافته در عامل اول عامل روانشناخت     ي چرخش   يه ها يگو

ت و خدمات و عامل چهـارم       يفيعامل سوم ك   , يگاهعامل دوم آ  , 
 .دندي گرديشهرت  نام گذار

 يجه بدست آمده همانگونه كه در جـدول مـشاهده م ـ          يبراساس نت 
  : ت عبارتند ازين عوامل بر اساس اولويشود مهمتر
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  9جدول 
 از يامت وزن   شده يي شناسايعامل ها

 ي و فرديروانشناخت
6.249 32.890 

  يآگاه
3.035 15.974 

 ت و خدمات يفيك
3.021 15.900 

 شهرت 
1.927 10.144 

  

  يريجه گينت -3
 بـر  مـوثر  عوامـل  شـناخت  اهميـت  شـد،  گفته آنچه به توجه با 

 موفقيـت  شـايد  كه است اهميتي برخوردار چنان از برند انتخاب

 درست اين شناخت بر مبتني آينده و امروز شركتهاي از بسياري

 ايـن  گروه بنـدي  با ميتوانند شركتها گونه اين .باشد عوامل گونه

 انتخـاب  بـر  طبقـات  ايـن  از يك تاثير هر بررسي و عوامل گونه

بازارهـاي   در را خـود  شـركت  نهايتاً و برند موفقيت شانس برند،
 موضوع اين اهميت به توجه با حال .دهند افزايش امروز رقابتي

 تاثيرگذار  متغير19باب  در صورت پذيرفته بررسيهاي طرفي از و

 و اول گـام   در:ميـشود  ارايه زير شرح به نتايج برند، انتخاب در
 برنـد،  انتخـاب  در اثرگـذار   متغير19عاملي  تحليل انجام از پس

 ير آگـاه  ي است كه تـاث    يمتعلق به سؤال   ) 57/4( ن  يانگين م يشتريب
ن ي دهـد و كمتـر     ي قـرار م ـ   ي را مـورد نظـر خـواه       ياز نام تجار  

ر عملكـرد را    ي است كـه تـاث     يز متعلق به سؤال   ين ) 67/3( ن  يانگيم
  .  قرار داده استيمورد نظرخواه

كـل   طـور  بـه  متغير، 19 از متغير 10 از برخورداري با اول عامل 
 كـه  آنجـايي  از .ميكنـد  تبيـين  را انس كـل ي درصد از وار89/32

 سـايرعوامل  از برنـد  انتخاب در مشتريان براي عامل اين اهميت

 ـگو بـه  ترجيحـاً  عامـل  اين در مشتريان است، بيشتر ه احـساس  ي
 ـت برند ، گو   يه هو يخوب نسبت به برند ، گو       ـه تعلـق بـا ، گو    ي ه ي

 ييه دانش برند بـر پاسـخگو      ي از حضور ، گو    يه آگاه ي ، گو  يبرتر
 ودر برنـد .ه اعتبار در دسته عامل اول قرار دارند ي و گويبه مشتر

 ـ در عامـل دوم گو مي دهنـد  زيادي اهميت خود انتخابي  يهـا ه ي

 ـ،   مربوط بـودن و دانـش برنـد  گو            ي از نام تجار   يآگاه  يه هـا  ي
ت درك شده محـصول     يفيه ك يدر عامل سوم گو   .عامل دوم هستند    

 ـرم گو  در عامل چها   0 محصول ، عملكرد  هستند       ي ها يي، دارا  ه ي
 اين تحقيـق  در موجود نتايج. معروف بودن و  تلفظ آسان هستند

تحقيـق   با بالايي  مشابهتي از نام تجاريآگاه بخش در خصوصاً
 در كه ميشود پيشنهاد حاضر، تحقيق نتايج اساس بر.  دارديسوج

 تـا  بوده آسان آن تلفظ شود كه استفاده نامي از برند، نام انتخاب

مـصرف كننـده     ذهـن  در راحتـي  بـه  فراموشي از ممانعت ضمن
جاد برند اسـتفاده  ي در اي و روانشناختيشودو از عامل فرد مجسم
 جهـت  علائـم  از اسـتفاده  در اسـت  بهتـر  ديگـر  طرف از ,گردد

 معـاني  كننـده  تـداعي  كـه  شـود  علائمي استفاده از برند طراحي

ر ي تـاث ي مـشتر ين آگـاه يو همچن ـباشـد  ابهام از دور به و واضح
بخـش   در آنكـه  ديگـر  نكتـه جـاد برنـد  دارد   ي در ايار شگرفيبس

 طرفي از .خاصي شود توجه ت و خدمات برند يفيبرندكعملكرد 

 ميبايـست  برند، موفقيت سطح ارتقاء شرايط آوردن فراهم جهت

 حتـي  و اولـين  بـه  مـشتري  كـه  شـود  ريـزي  گونه اي برنامه به

 كـه  شـود  ريزي كندبرنامه پيدا دست خود خريد تجربه چندمين

 بـر  كه كند  چرا پيدا دست خود خريد به شهرت تجربه مشتري

 يات فردي و خصوصيعوامل روانشناخت تحقيق، اين نتايج اساس
 آنكـه  نهايتـاً  .اسـت  برنـد  يـك  انتخاب در تاثير بيشترين داراي

 عوامل منظر از شركتها برند ايراني در شركتهاي تا ميگردد توصيه

 انجام نياز به تناسب لازم اصلاحات و گرديده مميزي شده يافت

  .گردد
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Nowadays, the importance of brand concept is so high that some researchers believe that brand is a 
perfect product and argue the most of the time customers instead of buying a product buy the brand. 
Therefore recognizing the factors influencing brand choice and investigating the specific features of brand 
is of   importance   and requires various studies .the present study aimed at investigating into factors that 
affect brand choice in food industrial companies . the methodology of this study was applied .research and 
for data collection. Survey approach was used. The statistical population consisted of buyers in Tehran 
and statistical sample based on factor analysis were 400 buyers. 
 Based on statistical analyses, 19 factors that affect brand choice were categorized in 4classified:                   
4 factors namely the simplicity of brand pronunciation, personality and psychological factor, recognition 
quality and services and  famous .further based on qualitative analyses based on qualitative analysis result 
revealed that "personality and psychological factor" for responding effects in brand choice to great extent 
 
Keywords: Brand, Brand choice, Evaluating of brand, Factor analysis 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                            
∗ Corresponding Author Email Address: Asghar.alamtabriz@yahoo.com 
 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 f

sc
t.m

od
ar

es
.a

c.
ir

 o
n 

20
25

-0
8-

10
 ]

 

Powered by TCPDF (www.tcpdf.org)

                            12 / 12

https://fsct.modares.ac.ir/article-7-9791-en.html
http://www.tcpdf.org

