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 1259-1237،صص1399(پاییز11سوم،شماره سوم)پیاپی  شناسی سیاسی ایران، سالپژوهشی( جامعه ـفصلنامه علمی )مقاله علمی

 ی  کیمحصولات الکترون مشتریاندر مناسب از برند  یذهن  ری تصوبررسی عوامل مؤثر بر ایجاد 

  1وحید همتی 

 2)فرشید نمامیان )نویسنده مسئول 

 چکیده  

به ا   یبررس  پژوهش حاضر  بر  مؤثر  مشتر   ی ذهن  ریتصو   جادیعوامل  در  برند  از  الکترون  انیمناسب  پردازد.  کیمحصولات  می  ی، 

این مطالعه کلیه   جامعه آماری  است.ی از نوع همبستگی  این پژوهش از نظر هدف کاربردی و از نظر شیوه اجراء، توصیفروش  

از    جدول کرجسی و مورگان  اساسبر  ،  بودچون تعداد آنها نامحدود    هک   بودندخریداران، مدیران و کارشناسان صنایع الکترونیکی  
 روش  سپس  و  ای  خوشهدفی  تصاابتدا    در این مطالعه،  گیری  نمونه  نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. روش  384تعداد    ،میان آنها

تحلیل داده های    تجزیه و  شد.اده  استفپرسشنامه محقق ساخته    از یکگردآوری داده ها در این پژوهش  برای  .  بود  ساده  تصادفی
اساس  پژوهش آماری    بر  افزار  کهنتایج  انجام شد.    AMOSو    SPSSنرم  دهد  می  ا  نشان  بر  مؤثر    ی ذهن  ر یتصو   جادیعوامل 

م در  برند  از  الکترون  انی شترمناسب  علی    یکیمحصولات  شرایط  برند(،  به  نگرش  و  برند  )شخصیت  محوری  شرایط  شامل 
نو  و  ارتباطات  تبل)رضایت،  بر  تأکید  )وفاداری،  تعاملی  راهبردهای  گر  یغاگرایی(،  مداخله  شرایط  بازاریابی(،  و  تکنولوژی  ت، 

مل اقتصادی، سیاسی، اجتماعی و فرهنگی( و همچنین  )چرخه عمر محصول، مشتری، اعتماد و رضایت( و عوامل زمینه ای )عوا
 سازه پیامدها )سود، افزایش سهم بازار و برندسازی( بودند.

 . ی برند، مشتریان، محصولات الکترونیکیذهن ریتصو واژه ها:  یدکل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 واحد همدان، همدان، ایران دانشجوی دکتری مدیریت بازرگانی )بازاریابی(، گروه مدیریت دانشکده ادبیات و علوم انسانی، دانشگاه آزاد اسلامی 1

 واحد کرمانشاه، کرمانشاه، ایران د اسلامی استادیار گروه مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزا2
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 .مقدمه 1

هایشان  رینارزشمندت  از  یکی  که  اند  شده  امر  این   متوجه  خدماتی  و  صنعتی  سازمانهای  از  زیادی  تعداد  امروزه   نشان  ،دارایی 

 کالا   خرید  و  ابانتخ  برای  زیادی  های  انتخاب  با  کنندگان  مصرف  ،امروزی  پیچیده  دنیای  در  .است   خدمات شان  و  کالاها  تجاری

ی نیز پیش روی  گیر  تصمیم  بودن  پیچیده  و  گیری  تصمیم  برای  زمان  چشمگیر  کاهش  رو به رو می شوند. همینطور،  خدمات  و

دار قرار   تعریف   ریسک،  آوردن  پایین  مشتریان،  گیری  تصمیم  کردن  ساده  در  تجاری  نشان  توانمندی  ،اساس   این  بر  د.مشتریان 

مندی   حتی  و  انتظارات همکاران   است   ارزش  با  بسیار  آنها  شتر یب  رضایت  و  آکر   (1،1991)فاکوهار  که  زمانی  و  1991)2از   )

ت ها، فعالیت های متنوعی را به منظور مدیریت برندها بعنوان  ( از مفهوم تصویر ذهنی برند حمایت کردند بیشتر شرک 1993)3کلر 

ثبات تصویر برند است. ارائه یک تصویر ثابت با محصولات   دارایی ها و افزایش ارزش آنها مدیریت می کنند. نکته مهم در اینجا،

مدیریت نیز وجود دارد. حتی  گری در استراتژی  و تبلیغات، عملکرد تحریک خرید را افزایش می دهد. بعلاوه، مزیت بزرگ دی

ت برند به آسانی ثبا  اگر عملکرد محصول دارای تفاوت برتری باشد در برابر تقلید توسط رقبا آسیب پذیر است. به عبارت دیگر،

کلر تصویر برند را بعنوان »بازتاب تجمع برند پذیرفته شده توسط حافظه مشتری برای یک  .(2018  4)تاکومی، قابل تقلید نیست  

برند خاص« تعریف می کند. شخصیت برند مفهومی است که فعالانه در تحقیق مربوط به تصویر برند بحث شده است. آکلر  نوع  

ب های انسانی یادآور یک برند ارائه شده است و تحقیقات شخصیتی یک  رند بعنوان مجموعه ای از ویژگیمدعی است تصویر 

 ا در یک مفهوم شکل می دهد. موضوعی است که بخش هسته ای تحقیقات برند تصویر ر

در ذهن مشتر باید  برای جذب مشتری،  که  اند  دریافته  به خوبی  ها  ها، فروشگاه ها و شرکت  ، تصویر ذهنی  یامروز سازمان 

نمود؛ ایجاد  برند،    مناسبی  پذیرش  در  مشتریان  که  خود  چرا  ذهن  در  که  آنچه  معروف  نسبه  دارند  برند  آن  به  بت 

  مورد   در  بازاریابان  چه  اگر  آید  می   شمار  به  بازاریابی،  در  مفاهیم  مهمترین  از  یکی  برند  ذهنی  تصویر  .(2009  5)اسکالاس، هستند

 اثر   از  ترکیبی  شکل  به   برند  از   ذهنی  تصویر  ؛ اما باید در نظر داشت کهدارند  نظر  اختلاف  هم  با  ممفهو   این  گیری  اندازه  چگونگی

 از   یا  و  باشد  مشتریان  تجربه مستقیم  حاصل  ،تواند  می  ها  تداعی  این  .،6رانهمکا  و  )آتیلگان  پذیرد  می   صورت  برند  های  تداعیو  

  می   نظر  در  کننده  مصرف  برای  سازمان  قبل که  ازکه    موجود  های  تداعی  یرتأث  علت   به  یا  و  بازار  در  ارائه  از  آمده  بدست   اطلاعات

. آنچه ثبت شودمی تواند به روش های مختلف    تصویر برند در ذهن مشتریان  .(7،2008همکاران  و  )برونر، ایجاد شده باشد  گیرد

است. برند  به یک  مرتبط  ارتباطات  مجموعه  در  که  است  تغییراتی  رسد،  می  ذهن  به  با    به سرعت  هم  تواند  می  تغییرات  این 

ارت حذف  با  هم  و  گیرد  صورت  برند  تصویر  در  جدید  ارتباطات  برندقراردادن  تصویر  در  موجود  خاموش    )بندیک،   باطات 
تصویری    مشتری،.  است که توسط شرکت ایجاد شده است  برند مجموعه  ازتمامشکل گرفته    کننده  مصرف  ذهنی  تصویر  .(82019

نام، علائم ظاهری، محصولات، تبلیغات، پیام ها و اطلاعیه های رسمی    :شامل  ،م ارسالی توسط نام تجاریرا از ترکیب تمام علائ

تصویر مثبت    .فراخواند  کننده مصرف  ذهن  از  مناسب   نشانگرهای  با  توان  می  را  ادراکات  این  .دهد و غیره، در ذهن خود شکل می

ش می دهد. همچنین، برندی که تصویری مناسبی در ذهن مصرف برند، ریسک ادراک شده مصرف کننده درمورد برند را کاه

دارد، راحت تر در ذهن مشتری    رد، فرایند جایگاه سازی را ساده تر طی می کند.زیرا، برندی که تصویر قوی و مثبتکننده دا

 (. 1394حاتمی، )نقش می بندد
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برخوردار    برند  سازی   متمایز   و   اطلاعات  تحلیل   و  هتجزی  برای  مشتری   به   کمک  جنبه  از  تواند  می  ذهنی برند  تصویر    طورکلی  به

 تصویر   (.1991)آکر،ماید  ن  ارایه   ارزش  توسعه  برای  مبنایی  یا  و  باشد  مثبت   احساسات  نمودن  ایجاد   و  خرید  برای  دلیلی  باشد و

 ، گردد  می  انمشتری  در  مندی  علاقه  و   جذب  به  منجر  تنها  نه،  نمایند  می  توزیع  را   محصولات  که   هایی  فروشگاه  از  خوب  ذهنی

 کنندگان   مصرف  (.1،2001)یو و همکارانافزایش می دهد    را  دهانی  تبلیغات  نهایت   در  و  برد  می  بالا  نیز  را  مشتریان  رضایت   بلکه

کنند  معلوم  محصول  از  کلی  ادراکات  و  گیری  نتیجه  برای  ،برند  از  ذهنی  تصویر  از لینگ   )سیویری، استفاده می  اگر    (.2،2013و 

ثیر قوی می  گذارد.  ااشند پیام های برند در مقایسه با پیام های برند رقیب در وی تر برند مناسبی داشته بمصرف کنندگان تصوی

رند در ذهن مصرف کننده تأثیر خوبی بر رفتارش از لحاظ افزایش وفاداری و ایجاد  (. یک تصویر مناسب از ب2008  3)هس و لی، 

 .(2007 4ن، )مارتینسو گفتاری مثبت می تواند داشته باشدتبلیغ 

 تعاملات  در  که  دناحساس  مدیریت   دارای  اغلب   مردم  که  کند  می   عنوان  اینگونه  کننده  مصرف  روانشناختی   و  اجتماعی   مطالعات

تحریک احساس های   شود  می  برده  کار  به  مناسب   تصویر  یک  ایجاد  هدف  با  برندها  و  شود  می  تحریک  اجتماعی پی  در  که 

باعث بالا رفتن ارزش برند خواهد شد. که این مسأله    (.5،2007)باب و همکاران می کنند  مشتریان برای انتخاب آن برند، تلاش  

همراه دارد به طور نمونه اگر برندی ارزش ویژه بالایی داشته    ارزش ویژه برند مزیت زیادی برای شرکت ها و تولید گنندگان به

نشا برند  به  نسبت  مثبتی  رفتار  کنندگان هدف  این حال مصرف  در  برای  باشد،  بالایی  قیمت  نتیجه حاضرند  در  که  ن می دهند 

اما نقطه مقابل    (.2010  6، هسو اشته باشند )محصول بپردازند، خرید خود را تکرار کنند و تبلیغات دهان به دهان برای محصول د

ا که تصویر ذهنی  آمد  بوجود خواهد  زمانی  در ذهن مشتری خراب شود.این مسئله  برند  برو  ز یک  دیگر  بیان  و  به  اتفاقات  ز 

و یا اینکه ممکن است که نوع برند ی همچون تخلفات و رسوایی ها می تواند برداشت مشتریان را از یک برند، تغییر دهد  مسائل

در این   .(72018)وینر،  نسل جدید از مصرف کنندگان نباشد  ن موجود کهنه شود و قادر به حفظ تصویر خود با یکنسبت به زما

ه برند نخواهند داشت و در واقع تصویر برند در ذهن مشتری به مرور  ماد و وفاداری گذشته را نسبت بحالت مشتریان دیگر اعت 

ب  پاک خواهد شد. برند  در تصویر  که  تغییراتی  در  لذا  بد  یا تصویر ذهنی  زمینه ساز تصویر ذهنی خوب و  آمد،  وجود خواهد 

اتی که تصویر برند را تقویت می نماید، بستگی دارد به اینکه مشتریان خواهد شد. به نظر می رسد پاسخ های مشتریان به تغییر

داشت ارتباط  احساس  برند  با  اند  توانسته  حد  چه  تا  کنندگان  مصرف  باشند.  این  داد 1977)  8مارکوس ه  نشان  پژوهشی  طی   ،)

ر نمی گیرند. در مقابل  مشتریانی که درجه پایین تری از ارتباط با خود و برند را احساس می کنند، تحت تأثیر هویت برند قرا

 را تقویت می کند،برای مشتریانی که در درجه بالاتری از ارتباط با خود و یرند را احساس می کنند، تغییراتی که تصویر برند  

برایشان دارای مفاهیم هویتی است. این مشتریان فعالانه برند خاصی را به خاطر تصویر فعلی اش انتخاب نموده و از آن برند به 

ی بالایی از ارتباط میان خود  ان یک نشانه هویت شخصی استفاده می کنند. در نتیجه تصویر برند برای مشتریانی که با درجهعنو 

امروزه محصولات الکترونیکی تنوع بسیاری در بازار دارند و اینکه برای هر یک از این ی و مهم است.برند بسیار توصیفمشتری و  

لف وجود دارد، بنابراین شرکت ها باید تلاش نمایند که تصویر ذهنی مناسبی از برند با نوع  محصولات، حداقل چندین برند مخت

کنندگا  مصرف  سلایق  و  خصنگرش  این  در  لذا  آورند،  بوجود  برای  ن  تولیدکنندگان  ا  یروزیپ وص  رقابت  نیدر    دیبا  ی بازار 

فرد به  منحصر  و  سا  نمایندارائه    یچارچوب خاص  نداشته    ریکه  را  آن  بهرقباء  توجه  ایجاد یک  باشند.  در  مؤثر  عوامل    کلیه 

 
1Yoo at el 
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  د یتول  ت یبر موفق  تواند  یم  ت،مثبت نسبت به محصولا  یرذهنیتصو   جادیو ا  یکیدر بازار محصولات الکترون  ی مناسب ذهن  ریتصو 

 شته باشد. به سزا دا  یسهم یکیکنندگان محصولات الکترون

 بررسی مبانی نظری -2

 ابعاد تصویر ذهنی برند -2-1

ون شخصیت برند و نوع نگرش برند در میان مشتریان از عواملی است که باعث بوجود آوردن ابعاد تصویر ذهنی  ی همچ عوامل

 سی شخصیت برند و نوع نگرش برند خواهیم پرداخت: مناسبی از برند گردد. در ذیل به برر

 شخصیت برند  -2-1-1

 برای   شخصیت   از  توانبنابراین می  شودمی  گفته  شان  محیط  با  رابطه  در  مشتریان  ماندگار  و  دوام  با  پاسخهای  به  شخصیت   اصلاح

  با  توانند می  کارها و  کسب  بنابراین   .کرد استفاده  دهند می برندها با  محصولات به  کنندگانمصرف که  هایی پاسخ تحلیل  و تجزیه

  (1997)  آکر(.  2010  1لین،)  ندبرس  موفقیت   به  و  کرده   برقرار  ارتباط  خود  مشتریان  با  است   متمایز  که  برند  شخصیت   یک  ایجاد

  دادن  با   بیشتر  مشتریان  .نماید  می   تعریف(  است   ارتباط  در  برند  با   که  انسانی  ازخصوصیات  ای  مجموعه)  را  برند  شخصیت 

-می  ایجاد  را  ادراکات  این  یابی،   جایگاه   کمک  به  مواقع  بیشتر  بازاریابان  و   شوند  می  قایل  انسانی  جنبه   آنها   برای  برند  به  صیت شخ

  به  تواندمی  که  کندمی  ایجاد  عاطفی  ارزش  یا  نمادین  مفهوم  یک   برند  شخصیت   خصوصیات   .  نمایدمی  تقویت  را  آن  یا  و  کند

 برند   شخصیت   آمیز   موفقیت   یابی  جایگاه.  نمایدمی  عمل   اییوظیفه  خصوصیات  از  ماندگارتر  و  شود   منجر  برند  از  مشتری   استنباط 

 کالا   طبقه  در  که  خصوصیاتی  از  را  فردی  به  منحصر  شخصیتی  خصوصیات  باشد  قادر  که  دارد  نیاز  مدلهایی  به  کالا  از  طبقه  دریک

 منابع   دیگر  از  برند  شخصیت   مستقیم  غیر  ویژگیهای(.  2008  2راجاکوپال، )  نماید  می  متمایز  است   یکسان  برندها  همه  برای

  و   جنس)  شناختی  جمعیت   ویژگیهای  و  ت قیم  تبلیغات،  رویکرد  برند،  نشان  و  نام محصول،  رده  محصول،   صفات  اطلاعاتی همانند

  در   برند  با   هم  و   اجرا   قابل   هم  که   انسانی  شخصیت   ویژگیهای  از  ای  مجموعه   (. 2009  3، کرپار)  شود   می   استخراج(  اجتماعی  طبقه

 در   احساسات  تقویت   مشتری،  ترجیحات  افزایش  نظیر  پیامدهایی  مثبت   برند  شخصیت (.  2003  4کاپفرر،  و  آزولای )  اند  ارتباط

  به  اگر  برند  شخصیت   یک  (.  2010  5لومبارات،   و   لوییس)  دارد  دنبال  به  را   مشتری  در  اعتماد  و  رضایت   بردن   بالا  و   ی،مشتر

 را  برند  شخصیت   که  شرکتهایی.  دارد  مشتری  وسیله  به  برند  انتخاب  و  گیری  تصمیم  فرآیند  در  شگرفی  تأثیر  گردد  طراحی  درستی

  با  ارتباط  در  که  پایداری  و  تدریجی   روشهای  از  تواند  می  گیرند  نظرمی  در  یلک   یابی  موقعیت   استراتژی  از  قسمتی  عنوان  به

 تحقیقات   طی  را  برند  شخصیت   (2009)  7کاران هم  و  جونز(.  1994  6بورک، )  باشند  گذار  تأثیر  است   کنندگان  مصرف  ادراکات

 برند  شخصیتی  خصوصیات  .بودن  فعال  آلایشی،  بی  و  سادگی  جرات،  بودن،  عاطفی  پذیری،  مسولیت   :کردند  معرفی  اینگونه  خود

  ما ا  نماید  کمک  برند  انتخاب  برای  کننده  مصرف  ترجیحات  به  تواند   می  که  آورندمی  بوجود  احساسی  ارزشهای  یا  و  نمادین  معانی

  شخصیت   و  کرده  برقرار  ارتباط  آن  با  بتوانند  تا  دارند  تمایل  دارند  قوی  شخصیت   که  هاییبرند  از  استفاده  به  بیشتر  کنندگانمصرف

 کرده   مطرح  بعد   پنج  در  را  برند  شخصیت   گیریاندازه  هایمقیاس(  1997)  آکر(.  1998  8فورنیر، ) دهد   قرار  دید  معرض  در  را  خود

 را   آکر  مدل(  2009)  همکاران  و  جونز.  است   نموده  عنوان  سختی   و  کمال  لیاقت،  هیجان،  ،(صداقت)  بیریایی:  شامل  که  است 
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  و  سادگی  و  داشتن  جرأت  ودن،   فعالب   و  چابکی  پذیری،  مسئولیت  مثل  یدیدج  ابعاد  شامل  که  نمودند  اصلاح  و  بررسی

 (. 2009 همکاران، و جونز)  است  حساسیت 

 نگرش به برند-2-1-2

  در   موجود  ادبیات  در(.  2006  1چینگ،   و  چانگ)  است   نظر  مورد  برند  از  مشتری  منفی  یا  مثبت   کلی  رآوردب  یک  برند  به  نگرش

  احساسات بیان نگرش،  .است   بوده  توجه مورد رفتار دهنده جهت   و گیری  شکل  عامل  عنوان به  نگرش کننده، مصرف رفتار زمینه

 کننده  مصرف  نگرش  بررسی  لزوم    .دارد  خاص  موضوعاتی  هب   نسبت   شخص  یک  نامساعد  یا  مساعد  نظر  از  نشان  که  است   درونی

 از   را  العملی  عکس  چه  منفی  یا  مثبت   د،خو   نگرش  به  توجه  با   همچنین  و  اندیشد  می  چگونه  ما   محصول  مورد  در  وی  اینکه  و

  اساس   بر  را  محصول  هر  کننده،  مصرف  .  است   کرده  بازار  خصوص  در  تحقیق  انجام  به  وادار  را  بازاریابان  دهد  می  بروز  خود

 متفاوت   اهمیتی  یا  وزن  محصول،  های  خصیصه  از  هریک  کننده  مصرف  نظر  از  اینکه  ضمن  کند  می  ارزیابی  آن  مهم  های  ویژگی

  متفاوت   ها  خصیصه  این  بودن  دارا  میزان  نظر   از  شوند  می  عرضه  متفاوت  برندهای  با  که  رقیب   محصولات  این  بر  علاوه    .دارند

 دیگران،   و   رنجبریان)  گردد  می  متفاوت  برندهای  به  نسبت   کننده  مصرف  مختلف  های  رشنگ  ایجاد  به  منجر  امر  این.  هستند

1386.) 

  کننده  مصرف امروزه. بوده است  بازاریابی محققان توجه مورد  موضوعات مهمترین از یکی اخیر  های  دهه طی کننده مصرف رفتار

  زیادی   اهمیت   از  کننده   مصرف  رفتار   درک   لذا  شود،  می  محسوب  شرکت   یک  موفقیت   عدم  یا   موفقیت  اصلی  کلید  عنوان  به

  مشتریاست  به  شده  ارائه  خدمت   یا  صولحم  ویژگیهای  تنها  پندارند،  می  که  است   این   مدیران  از  بسیاری   اشتباه  اما.  است   برخوردار

  نه  میطلبند،  اورد  هم  که  هستند  برندها  بازار،  میانه  در  که  مهم  نکته  این  از  آنان.  میکند  تعیین  را   پیروزی  رقابتی،  بازار  در  که

  ده،استفا  خرید،  هنگام جستجو،  در  وی   که  شود  می  گفته  رفتاری  به   کننده  مصرف  رفتار  .  هستند  غافل  خدمات،  و  محصولات

  مصرف   رفتار.  دهد  می  بروز  خود  از  کند  ارضاء می  را  نیازهایش  که  هایی  عقیده  و  خدمات  محصولات،  گذاشتن  وکنار  ارزیابی

  وفاداری  با  برند  به  عادت   و  نگرش  (.1994  2لسلی،   و  شیفمان) باشد    موضوع   این  به   نسبت   وی  نگرش   از  گرفته  بر  تواند  می   کننده

  مشتری  رفتاری نیت  و احساسات برند  به نگرش. شود منجر می وفاداری  به برند  به نگرش یت نها در اگرچه  است  متفاوت برند به

 (.2008 3کیم،) دهد  می نشان خاصی برند به انسبت  ر

 ت برندمدیری -2-2

مدیریت برند دو نوع است: برندهای محصول و برند های شرکت. در مدیریت برند شرکت، ایجاد یک مفهوم با مزایایی برای  

ن و درک آن با یک درجه بالایی از صحت ضروری است. به همین دلیل، تکنیکی برای تایید بخش احساسی طرح بطور  مشتریا

گزارش شد   مدیریت .(2018  4)کاتو، عمده  فاکتورهای    در  ارزیابی  برند هدف،  تصاویر  همیشگی  منظور جذب  به  برند شرکت، 

نتایج تحقیقات نشان داده شد که کیفیت، در صنعت ساخت به    (.2006  5شکل گیری تصویر از نظر کمی مهم هستند. )کلفسیو، 

یستم تولیدی معروف به  کنترل  صنعت ساخت در ژاپن یک س  1970(. در دهه  2018عملکرد و قابلیت دوام اشاره دارد )تاکومی،  

عه یافت. اگرچه، در کیفی کلی را شروع کرد و بخاطر تولید محصولات کیفیت بالا و عملکرد بالا، سیستم در سراسر جهان توس

. این تحقیق تاریخ این صنعت طولانی تولید، بندرت گفته شده که عناصر نوآوری، راحتی، اعتبار برای تصاویر کیفی مهم هستند

 (. 1999 6ت دستیابی به عناصر سازنده تصویر مورد نظر را بدون داشتن یک ایده ثابت پیشنهاد می دهد )سان،اهمی
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 و خود تأییدی مشتریانبرند با خود ارتقایی ارتباط هویت واقعی  -2-3

بی به اهداف خود تأییدی نیز  مشتریان از برندها نه تنها به عنوان ابزارهایی برای خود ارتقایی، بلکه بعنوان ابزارهایی برای دستیا

ع این ذهنیت می تواند نقش  (. لذا اگر برند تصویری مناسبی در ذهن مشتریان ایجاد نماید، بالتب2003استفاده می کنند )اسکالاس،  

با  بق  اتی هستند که مطابسزایی خود تأییدی افراد داشته باشد. تئوری خود تأییدی پیشنهاد می کند که مردم مایل به تعقیب اطلاع

)لاری، است  خودشان  های شخصی  ذهن 2007  1دیدگاه  در  مقبولی  و  مناسب  تصویر  تواند  می  خاص  برندهای  از  استفاده   .)

در مشتریان تبدیل خواهد شد. در واقع برندهایی که از کیفیت    د نماید که این مسئله به بخشی از فرایند خود تأییدیمشتریان ایجا

تر مشتریانی دارند که با توجه به اعتبار و نام برند به دنبال خود تأییدی می باشند. لذا تصویر و نام مناسب و معتبری بهره، بیش 

ه بر روی اعتبار خود برند تأثیر گذار می باشند، بر روی شخصیت و تفکرات مشتریان نیز  مناسب و خاص برند علاوه بر اینک

د افرادی که از اینگونه برند ها حمایت می کنند، دارای وجهه  رند مناسب تر باش مؤثر است. به سخن دیگر هر چه تصویر ذهنی ب

( ثابت نمود، مشتریانی که به  2003د فراهم نمایند. اسکالس )اجتماعی بالاتری بوده و بیشتر می توانند موجبات تبلیغ را برای برن

دهند که قبلاً به آن  هایی نشان میوهی مرتبط با آن گر تأیید مفهوم شخصی خود تحریک می شوند، ارتباطات قویتری را با برندها

خود را تأیید نمایند که یک تصویر   یهایمی توانند با مرتبط شدن به برند . به همین ترتیب، مشتریان (2003)اسکالس، متعلق بودند

ریان را  متناسب با خود واقعی آنها نشان دهد. لذا هر چقدر یک برند با قدرت بیشتری ارتباطات منطبق با شخصیت واقعی مشت

ان  سازد. و بالتبع برآورده شدن اهداف و نیازهای مشتری منعکس نماید، به طور مؤثری اهداف خودتأییدی مشتریان را برآورده می

خواهد شد که تصویر ذهنی مناسبی از یک برند در میان مشتریان بوجود آید. باعث جلب رضایت آنها از آن برند گردیده و باعث 

تأثیر گذار خواهد بود، چرا که امروزه افراد با داشتن لپ تاپ، موبایل،  نیز  بر روی محصولات الکترونیکی    این مسئله به طور قطع

خود را  لوازم الکترونیکی به دنبال آنند که با توجه به شخصیت و نوع نگرشی که دارند، برند الکترونیکی  تبلت، تلویزیون و دیگر  

نمایند و ه انتخاب  نوع عقیده  آن  با  با  متناسب  به یقین مشتریان  نمایند قطع  ایجاد  برند تصویر مناسبی در ذهن مشتریان  ر چه 

برند اعتماد داشته باشند و حتی پس از خرید آن برند نیز برای تثبیت انتخاب اطمینان خاطر بیشتری می توانند برای خرید به آن  

د وفادار بوده و برای آن شرکت تبلیغات رایگان داشته  باشند، به آن برنخودشان و احترام و ارزشی که برای خرید خود قائل می  

 باشند. 

 .روش پژوهش3

این مطالعه شامل   جامعه آماری  از نوع همبستگی می باشد.  یفی  توص  اجراء،  روشاین پژوهش از نظر هدف کاربردی، از نظر  

الکترونیکی    کلیه صنایع  کارشناسان  و  باخریداران،مدیران  آنها  شندمی  تعداد  چون  است نامکه  کرجس  ،حدود  جدول  و    یطبق 

  روش نمونه انتخاب شدند.  نفر به عنوان    384نفر بود. لذا در مطالعه حاضر نیز    384مناسب برای جوامع نامحدود،    نمونه  ،مورگان

ابزار گردآوری داده ها در این پژوهش  بوده است.    ساده  تصادفی  روش  سپس  و  ای  خوشه در این مطالعه، در ابتدا    گیری   نمونه

بر اساس پیشینه های پژوهشی قبلی در حوزه عوامل مؤثر بر تصویر ذهنی برند، طراحی    پرسشنامه محقق ساخته است که یک  

در ایجاد تصویر ذهنی برند، تأثیر گذار باشند را    ،مؤلفه را که احتمالاً می توانند  20و همچنین  سؤال بود    69و حاوی    شده است 

. این مؤلفه ها در جدول زیر نشان داده شده  مؤلفه اصلی و کلی جایدهی شدند  5در    مؤلفه  20. این  مورد بررسی قرار می دهد

 است:  

 دمؤلفه های پرسشنامه تصویر ذهنی برن -1جدول

 متغیر  مؤلفه های اصلی  زیر مؤلفه ها  سوالات هریک از مؤلفه ها 

  پدیده محوری شخصیتبرند 4تا  1
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  دنگرش به برن 8تا  5

 

 

 

 

 

 

 

 تصویر ذهنی برند

 

 

  رضایت 12تا  9

 شرایط علی 

 
 ارتباطات 15تا  13

 نوگرایی  19تا  16

  وفاداری  22تا  20

 

 راهبردهای تعاملی 
 رقبا  25تا  23

 تاکید بر تبلیغات  29تا  26

 تکنولوژی  33تا  30

 بازاریابی  36تا  34

  چرخه عمر محصول  39تا  37

 ری مشت 43تا  40 شرایط مداخله گر 

 اعتماد  46تا  44

 رضایت 49تا  47

  عوامل اقتصادی  53تا  50

 عوامل سیاسی  56تا  54 عوامل زمینه ای 

 اجتماعی و فرهنگی مل عوا 59تا  57

  سود  62تا  60

 افزایش سهم بازار  65تا  63 پیامدها

 برندسازی 69تا  66

 

از اجرا نامه پس  پایایی پرسش  تعدابرای بررسی  آزمایشی بر روی  آلفای کرونباخ سؤال ها   40د  ی    بررسی شد.   نمونه ضریب 

نامه به صورت مجز در نهایت پایایی پرسشنامه با آلفای   ا مورد بررسی قرار گرفت.ضریب پایایی هریک از مولفه های پرسش 

یی محتوایی استفاده شد، ابتدا سه برابر  به دست آمد. همچنین برای بررسی روایی پرسشنامه در این مطالعه از روا  0/ 81کرونباخ  

صات در حوزه لوازم الکترونکی  بررسی روایی به مطالعه مدیران و متخص سؤال های این پرسشنامه جمع آوری شده بود که برای  

 سؤال اصلی بر جا ماند.  69افراد جامعه، درآمد و سپس نظرات آنها در پرسشنامه اعمال شد و در نهایت  از میان

 استفاده شده است.   AMOSو  SPSSبرای تحلیل داده های پژوهش از نرم افزار آماری  در این مطالعه، همچنین

 یافته های پژوهش .4

 های حاصل از تجزیه و تحلیل داده های پژوهش پرداخته خواهد شد.  به یافته  در این بخش

 . وضعیت توصیفی متغیرهای پژوهش1-4

 ای پژوهش، پرداخته می شود. در این بخش به وضیعت توصیفی داده ه

 های پژوهش( های مرکزی، پراکندگی و توزیع متغیرهای تحقیق)منبع: دادهشاخص-2جدول
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های  داده   تحلیل 

دول ج

 به شرح زیر است:   2شماره 

میانة )17/4شرایط علی دارای میانگین ) - انحراف معیار )4/ 10(،  این    باشد.( می0/ 65( و واریانس )0/ 81(،  ضریب چولگی 

برابر ) آ( است که نشان می-09/0متغیر  از  این متغیر دارای چوله به چپ است.  از  ندهد  کمتر  این ضریب  جایی که قدرمطلق 

(  -0/ 47( است، ازنظر قرینگی دارای تفاوت بسیار اندکی با توزیع نرمال است. ضریب کشیدگی این متغیر نیز برابر )0/ 5مقدار )

دهندة کوتاه تر بودن )پراکندگی بیشتر( توزیع این متغیر نسبت به توزیع نرمال است و با توجه به اینکه قدرمطلق باشد که نشانمی

 است، کشیدگی توزیع، تفاوت زیادی با توزیع نرمال دارد.( 0/ 5ضریب کشیدگی بیشتراز مقدار )

باشد. ضریب چولگی این  ( می0/ 51و واریانس )(  0/ 72(، انحراف معیار )4/ 20(، میانة )4/ 24پدیده محوری دارای میانگین ) -

برابر ) ن0/ 18متغیر  از آنشان می( است که  به راست است.  این متغیر دارای چوله  ادهد  از  جایی که قدرمطلق  ین ضریب کمتر 

(  -0/ 51ر )( است، ازنظر قرینگی دارای تفاوت بسیار اندکی با توزیع نرمال است. ضریب کشیدگی این متغیر نیز براب0/ 5مقدار )

دهندة کوتاه تر بودن )پراکندگی بیشتر( توزیع این متغیر نسبت به توزیع نرمال است و با توجه به اینکه قدرمطلق باشد که نشانمی

 ( است، کشیدگی توزیع، تفاوت زیادی با توزیع نرمال دارد.0/ 5شیدگی بیشتراز مقدار )ضریب ک 

باشد. ضریب چولگی این  ( می0/ 62( و واریانس )0/ 79(، انحراف معیار )4/ 21) (، میانة4/ 81شرایط زمینه ای دارای میانگین ) -

برابر ) به راست ( است که نشان می0/ 38متغیر  این متغیر دارای چوله  آن  دهد  از  از  است.  این ضریب کمتر  جایی که قدرمطلق 

(  -0/ 35ریب کشیدگی این متغیر نیز برابر )( است، ازنظر قرینگی دارای تفاوت بسیار اندکی با توزیع نرمال است. ض0/ 5مقدار )

توجه به اینکه قدرمطلق   دهندة کوتاه تر بودن )پراکندگی بیشتر( توزیع این متغیر نسبت به توزیع نرمال است و باباشد که نشانمی

 ( است، کشیدگی توزیع، تفاوت زیادی با توزیع نرمال دارد.0/ 5ضریب کشیدگی بیشتراز مقدار )

باشد. ضریب چولگی این متغیر  ( می 0/ 86( و واریانس )96/0(، انحراف معیار )4/ 03(، میانة )4/ 01ی میانگین )راهبردها دارا -

جایی که قدرمطلق این ضریب کمتر از مقدار متغیر دارای چوله به چپ است. از آندهد این  ( است که نشان می -0/ 21برابر )

باشد  ( می-0/ 26با توزیع نرمال است. ضریب کشیدگی این متغیر نیز برابر )  ( است، ازنظر قرینگی دارای تفاوت بسیار اندکی0/ 5)

ه توزیع نرمال است و با توجه به اینکه قدرمطلق ضریب دهندة کوتاه تر بودن )پراکندگی بیشتر( توزیع این متغیر نسبت بکه نشان

 ال دارد.( است، کشیدگی توزیع، تفاوت زیادی با توزیع نرم 0/ 5کشیدگی بیشتراز مقدار )

باشد. ضریب چولگی  ( می0/ 46( و واریانس )0/ 68(، انحراف معیار )4/ 15(، میانة )4/ 26عوامل مداخله گر دارای میانگین ) -

جایی که قدرمطلق این ضریب کمتر از  دهد این متغیر دارای چوله به چپ است. از آن( است که نشان می0/ 28این متغیر برابر )
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 4/ 11 4/ 26 4/ 01 4/ 81 4/ 24 4/ 17 میانگین  مرکزی 

 4/ 00 4/ 15 4/ 03 4/ 21 4/ 20 4/ 10 میانه

 0/ 72 0/ 68 0/ 93 0/ 79 0/ 72 0/ 81 انحراف معیار پراکندگی 

 0/ 52 0/ 46 0/ 86 0/ 62 0/ 51 0/ 65 واریانس

 0/ 61 0/ 28 -0/ 21 0/ 38 0/ 18 -0/ 09 چولگی  شکل توزیع 

 -0/ 21 -0/ 57 -0/ 26 -0/ 35 -0/ 51 -0/ 47 کشیدگی 

 384 384 384 384 384 384 حجم نمونه
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(  -0/ 57ینگی دارای تفاوت بسیار اندکی با توزیع نرمال است. ضریب کشیدگی این متغیر نیز برابر )( است، ازنظر قر0/ 5مقدار )

یشتر( توزیع این متغیر نسبت به توزیع نرمال است و با توجه به اینکه قدرمطلق دهندة کوتاه تر بودن )پراکندگی بباشد که نشانمی

 یع، تفاوت اندکی با توزیع نرمال دارد. ( است، کشیدگی توز0/ 5ضریب کشیدگی کمتر از مقدار )

ی این متغیر  باشد. ضریب چولگ( می52/0( و واریانس )0/ 72(، انحراف معیار )4/ 00(، میانة )4/ 11پیامدها دارای میانگین ) -

(  0/ 5) جایی که قدرمطلق این ضریب کمتر از مقداردهد این متغیر دارای چوله به چپ است. از آن( است که نشان می0/ 61برابر )

نیز برابر ) باشد که  ( می-0/ 21است، ازنظر قرینگی دارای تفاوت بسیار اندکی با توزیع نرمال است. ضریب کشیدگی این متغیر 

تر بودن )پراکندگی بیشتر( توزیع این متغیر نسبت به توزیع نرمال است و با توجه به اینکه قدرمطلق ضریب    دهندة کوتاه نشان

 ( است، کشیدگی توزیع، تفاوت زیادی با توزیع نرمال دارد.0/ 5کشیدگی بیشتراز مقدار )

 اسمیرنوفمتغیرهایپژوهش - آزمونکلموگروف-3جدول
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 384 384 384 384 384 384 حجم نمونه

پارامترهای  

 توزیع نرمال

 4/ 11 4/ 26 4/ 01 4/ 81 4/ 24 4/ 17 میانگین 

انحراف 

 معیار

81 /0 72 /0 79 /0 93 /0 68 /0 72 /0 

 1/ 22 1/ 87 1/ 56 1/ 54 1/ 98 1/ 78 آماره کولموگروف 

 0/ 063 0/ 081 0/ 147 0/ 054 0/ 071 0/ 135 داری آزمونسطح معنی

 نرمال  نرمال است نرمال است نرمال است نرمال است نرمال است نتیجة آزمون

 است

 ر است: به شرح زی 3تحلیل جدول 

داری به باشد چون سطح معنیاسمیرنوف دارای توزیع نرمال می  -متغیر شرایط علی با توجه به نتیجة آزمون کلموگروف   -

 باشد..می 0/ 05بوده و این مقدار بزرگتر از  0/ 135این آزمون برابر  دست آمده از

داری به  باشد چون سطح معنیرنوف دارای توزیع نرمال میاسمی  -متغیر پدیده محوری با توجه به نتیجة آزمون کلموگروف -

 باشد. می 0/ 05بوده و این مقدار بزرگتر از  0/ 071دست آمده از این آزمون برابر 

داری به  باشد چون سطح معنیاسمیرنوف دارای توزیع نرمال می  -ایط زمینه ای با توجه به نتیجة آزمون کلموگروفمتغیر شر -

 باشد. می 0/ 05مقدار بزرگتر از  بوده و این 0/ 054مون برابر دست آمده از این آز

داری به دست باشد چون سطح معنیاسمیرنوف دارای توزیع نرمال می  -متغیر راهبردها با توجه به نتیجة آزمون کلموگروف -

 باشد.  می 0/ 05بوده و این مقدار بزرگتر از  0/ 147آمده از این آزمون برابر 

داری باشد چون سطح معنیاسمیرنوف دارای توزیع نرمال می  -جة آزمون کلموگروفگر با توجه به نتی  متغیر عوامل مداخله -

 باشد. می 0/ 05ن مقدار بزرگتر از بوده و ای 0/ 081به دست آمده از این آزمون برابر  

داری به دست  طح معنیباشد چون ساسمیرنوف دارای توزیع نرمال می  -متغیر پیامدها با توجه به نتیجة آزمون کلموگروف -

 باشد.  می 0/ 05بوده و این مقدار بزرگتر از  0/ 063آمده از این آزمون برابر 

 تحلیل عاملی تائیدیسازه پدیده مرکزی .2-4



 

 

از
وس
ن

 
 
وپا
فر
و 
 

 
ر ا
 د

 
ن
را

13
41

-
13
57

 
رر
  ب

 
 
زتا
 با

¬
 
ها

 
ما
جت
 ا

 
اد
ص
 ت
-ا

 
مه
رنا
 ب

¬
 
ها

ن
را
عم
 

 ا 
 
ن
را

 

1246 

 

 

 

صلنامه
ف

 
ی
علم

 (
مقاله
 

ی
علم

 ـ
پژ
و

ی
هش

 )
ی
جامعهشناس

 
ی
سیاس

یا 
ن،
را

 
سا
  ل

سوم،شماره 
سوم)پ
اپی

ی
11

(پا
یی
ز

1399
 

گانه )شخصیت برند و نگرش به برند( می باشد که نتایج تحلیل عاملی تاییدی مولفه 2های پدیده محوری دارای مولفه های سازه 

 در ادامه آورده شده است.  های این سازه

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مولفه شخصیت برند با ضریب استاندارد تحلیل عاملی تائیدی-1شکل

 برازش مولفه شخصیت برند هایشاخص -4جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 06 1/ 18 0/ 00 0/ 96 0/ 93 0/ 93 0/ 94 0/ 92 مقدار 

 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب بلو مط مطلوب مطلوب پذیرش یارد

 

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9های برازش تطبیقی مدل تدوین شده بالای  شود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

شاخص   است.  مدل  از    RMSEAبودن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  کلیه  می  0/ 00و  به  توجه  با  کل  در  لذا  است.  مناسب  که  باشد 

 اشد. ب ها، مدل از برازش مناسبی برخوردار میشاخص

 

 مولفه نگرش به برند با ضریب استاندارد تحلیل عاملی تائیدی-2شکل

 نگرش به برند مولفه برازش هایشاخص -5جدول
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 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 07 1/ 19 0/ 00 0/ 93 0/ 92 0/ 93 0/ 91 0/ 94 مقدار 

 مطلوب لوبمط مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9های برازش تطبیقی مدل تدوین شده بالای  شود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

است. مدل  از    RMSEAشاخص    بودن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  کلیه  می  0/ 00و  به  توجه  با  کل  در  لذا  است.  مناسب  که  باشد 

 اشد ب خوردار میها، مدل از برازش مناسبی برشاخص

 تحلیل عاملی تائیدیسازه شرایط علی . 3-4

ایج تحلیل عاملی تاییدی مولفه های ارتباطات و نوگرایی( می باشد که نت  گانه )رضایت،3سازه های شرایط علی دارای مولفه های 

 این سازه در ادامه آورده شده است. 

 
 مولفه رضایت با ضریب استاندارد  تحلیل عاملی تائیدی-3شکل

 رضایت مولفه برازش هایشاخص -6جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 05 1/ 22 0/ 00 0/ 92 0/ 91 0/ 94 0/ 92 0/ 95 مقدار 

 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب یرش یاردپذ 

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9شده بالای    های برازش تطبیقی مدل تدوینشود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

شاخص   است.  مدل  از    RMSEAبودن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  کل  می  0/ 00و  در  لذا  است.  مناسب  که  کلیه  باشد  به  توجه  با 

 باشد. ها، مدل از برازش مناسبی برخوردار میشاخص

 
 مولفه ارتباطات با ضریب استاندارد تحلیل عاملی تائیدی-4شکل

 ارتباطات مولفه برازش هایشاخص -7جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 06 1/ 23 0/ 00 0/ 94 0/ 91 0/ 91 0/ 95 0/ 97 مقدار 
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 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9وین شده بالای  های برازش تطبیقی مدل تدشود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

شاخص   است.  مدل  از    RMSEAبودن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  در  می  0/ 00و  لذا  است.  مناسب  که  کلیه  باشد  به  توجه  با  کل 

 باشد. ها، مدل از برازش مناسبی برخوردار میشاخص

 
 ردمولفه نوگرایی با ضریب استاندا تحلیل عاملی تائیدی-5شکل

 نوگرایی  مولفه برازش هایشاخص -8جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 05 1/ 26 0/ 00 0/ 95 0/ 94 0/ 93 0/ 91 0/ 94 مقدار 

 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9دوین شده بالای  های برازش تطبیقی مدل تشود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

شاخص   است.  مدل  از    RMSEAبودن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  درمی  0/ 00و  لذا  است.  مناسب  که  کلیه    باشد  به  توجه  با  کل 

 باشد. ها، مدل از برازش مناسبی برخوردار میشاخص

 تحلیل عاملی تائیدیسازه راهبردهای تعاملی. 4-4

 
 مولفه وفاداری با ضریب استاندارد لیل عاملی تائیدیتح-6شکل

 وفاداری مولفه برازش هایشاخص -9جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 06 1/ 27 0/ 00 0/ 92 0/ 95 0/ 94 0/ 93 0/ 95 مقدار 

 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد
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دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9های برازش تطبیقی مدل تدوین شده بالای  شود، تمامی شاخصشاهده میهمانطور که م

شاخص   است.  مدل  از  RMSEAبودن  کمتر  برابر    0/ 05  نیز  کلیه  می  0/ 00و  به  توجه  با  کل  در  لذا  است.  مناسب  که  باشد 

 باشد. ها، مدل از برازش مناسبی برخوردار میشاخص

 
 مولفه رقبا با ضریب استاندارد تحلیل عاملی تائیدی-7شکل

 رقبا  مولفه  برازش هایشاخص -10جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 06 1/ 18 0/ 00 0/ 96 0/ 93 0/ 93 0/ 94 0/ 92 دار مق

 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9های برازش تطبیقی مدل تدوین شده بالای  شود، تمامی شاخصه میهمانطور که مشاهد

شاخص   است.  مدل  از    RMSEAبودن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  کلیه  می  0/ 00و  به  توجه  با  کل  در  لذا  است.  مناسب  که  باشد 

 باشد. ها، مدل از برازش مناسبی برخوردار میشاخص

 
 مولفه تاکید بر تبلیغات با ضریب استاندارد  یل عاملی تائیدیتحل -8شکل

 تاکید بر تبلیغات مولفه  برازش هایشاخص -11جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 08 1/ 31 0/ 00 0/ 99 0/ 99 0/ 99 0/ 99 0/ 98 مقدار 

 لوبمط مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9های برازش تطبیقی مدل تدوین شده بالای  شود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

شاخص   است.  مدل  از    RMSEAبودن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  کلیه  می  0/ 00و  به  توجه  با  کل  در  لذا  است.  مناسب  که  باشد 

 باشد. می ها، مدل از برازش مناسبی برخوردارشاخص
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 مولفه تکنولوژی با ضریب استاندارد تحلیل عاملی تائیدی-9شکل

 مولفه تکنولوژی برازش هایشاخص -12جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 07 1/ 34 0/ 00 0/ 99 0/ 95 0/ 93 0/ 97 0/ 95 مقدار 

 مطلوب بمطلو  مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد

 

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9های برازش تطبیقی مدل تدوین شده بالای  شود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

است.   مدل  از    RMSEAشاخص  بودن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  کلیه  می  0/ 00و  به  توجه  با  کل  در  لذا  است.  مناسب  که  باشد 

 باشد. وردار میها، مدل از برازش مناسبی برخشاخص

 
 مولفه بازاریابی با ضریب استاندارد تحلیل عاملی تائیدی-10شکل

 مولفه بازاریابی   برازش  هایشاخص -13جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 05 1/ 26 0/ 00 0/ 93 0/ 95 0/ 99 0/ 92 0/ 93 مقدار 

 مطلوب مطلوب طلوبم مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9های برازش تطبیقی مدل تدوین شده بالای  شود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

م شاخص  بودن  است.  از    RMSEAدل  کمتر  برابر    0/ 05نیز  کلیه  می  0/ 00و  به  توجه  با  کل  در  لذا  است.  مناسب  که  باشد 

 باشد. اسبی برخوردار میها، مدل از برازش منشاخص

 تحلیل عاملی تائیدیسازه شرایط مداخله گر . 5-4

 
 مولفه چرخه عمر محصول با ضریب استاندارد تحلیل عاملی تائیدی-11شکل

 مولفه چرخه عمر محصول  برازش هایشاخص -14ولجد 

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شخص 

 0/ 06 1/ 28 0/ 00 0/ 95 0/ 91 0/ 94 0/ 96 0/ 98 مقدار 
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 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9تدوین شده بالای    های برازش تطبیقی مدلشود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

شاخص   است.  مدل  از    RMSEAبودن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  ممی  0/ 00و  که  کلیه  باشد  به  توجه  با  کل  در  لذا  است.  ناسب 

 باشد. ها، مدل از برازش مناسبی برخوردار میشاخص

 
 دارد مولفه مشتری با ضریب استان تحلیل عاملی تائیدی-12شکل

 مولفه مشتری  برازش هایشاخص -15جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 15 0/ 99 0/ 00 0/ 99 0/ 99 0/ 99 0/ 96 0/ 99 مقدار 

 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9تدوین شده بالای  های برازش تطبیقی مدل  شود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

شاخص   است.  مدل  از    RMSEAبودن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  منمی  0/ 00و  که  کلیه  باشد  به  توجه  با  کل  در  لذا  است.  اسب 

 باشد. ها، مدل از برازش مناسبی برخوردار میشاخص

 
 نداردمولفه اعتماد  با ضریب استا تحلیل عاملی تائیدی-13شکل

 مولفه اعتماد برازش هایشاخص -16جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 08 1/ 39 0/ 00 0/ 91 0/ 91 0/ 93 0/ 94 0/ 96 مقدار 

 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9ل تدوین شده بالای  های برازش تطبیقی مدشود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

شاخص   است.  مدل  از    RMSEAبودن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  که  می  0/ 00و  کلیه  باشد  به  توجه  با  کل  در  لذا  است.  مناسب 

 باشد. ها، مدل از برازش مناسبی برخوردار میشاخص
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 انداردمولفه رضایت  با ضریب است تحلیل عاملی تائیدی-14شکل

 مولفه رضایت  برازش هایشاخص -17جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 05 1/ 27 0/ 00 0/ 91 0/ 95 0/ 93 0/ 96 0/ 93 مقدار 

 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9ل تدوین شده بالای  های برازش تطبیقی مدشود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

شاخص   است.  مدل  از    RMSEAبودن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  که  می  0/ 00و  کلیه  باشد  به  توجه  با  کل  در  لذا  است.  مناسب 

 باشد. ها، مدل از برازش مناسبی برخوردار میشاخص

 

 

 

 

 تحلیل عاملی تائیدیسازه عوامل زمینه ای. 6-4

 
 مولفه عوامل اقتصادی  با ضریب استاندارد  تحلیل عاملی تائیدی-15لشک

 مولفه عوامل اقتصادی برازش هایشاخص -18جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 06 1/ 25 0/ 00 0/ 93 0/ 96 0/ 99 0/ 99 0/ 97 مقدار 

 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9های برازش تطبیقی مدل تدوین شده بالای  شود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

شاخص  بود است.  مدل  از    RMSEAن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  کلیه  می  0/ 00و  به  توجه  با  کل  در  لذا  است.  مناسب  که  باشد 

 باشد. ار میها، مدل از برازش مناسبی برخوردشاخص

 
 مولفه عوامل اقتصادی  با ضریب استاندارد  تحلیل عاملی تائیدی-16شکل

 مولفه عوامل اقتصادی برازش هایشاخص -19جدول
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 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value وع شاخص ن

 0/ 07 1/ 223 0/ 00 0/ 95 0/ 96 0/ 91 0/ 93 0/ 91 مقدار 

 مطلوب مطلوب مطلوب طلوبم مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد

نده مورد قبول دههستند و این نشان  0/ 9های برازش تطبیقی مدل تدوین شده بالای  شود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

شاخص   است.  مدل  از    RMSEAبودن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  کلیه  می  0/ 00و  به  توجه  با  کل  در  لذا  است.  مناسب  که  باشد 

 باشد. ازش مناسبی برخوردار میها، مدل از برشاخص

 
 مولفه عوامل اقتصادی  با ضریب استاندارد  تحلیل عاملی تائیدی-17شکل

 ه عوامل اقتصادیمولف  برازش هایشاخص -20جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 07 1/ 19 0/ 00 0/ 94 0/ 98 0/ 95 0/ 93 0/ 98 مقدار 

 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب وبمطل مطلوب پذیرش یارد

دهنده مورد قبول ند و این نشانهست  0/ 9های برازش تطبیقی مدل تدوین شده بالای  شود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

شاخص   است.  مدل  از    RMSEAبودن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  کلیه  می  0/ 00و  به  توجه  با  کل  در  لذا  است.  مناسب  که  باشد 

 باشد. ها، مدل از برازش مناسبی برخوردار میخصشا

 تحلیل عاملی تائیدیسازه پیامدها . 7-4

 
 ا ضریب استانداردمولفه سود  ب تحلیل عاملی تائیدی -18شکل

 مولفه سود  برازش هایشاخص -21جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 15 1/ 36 0/ 00 0/ 97 0/ 98 0/ 95 0/ 96 0/ 99 مقدار 

 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9طبیقی مدل تدوین شده بالای  های برازش تشود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

شاخص   است.  مدل  از    RMSEAبودن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  مناسب  می  0/ 00و  که  کلیه  باشد  به  توجه  با  کل  در  لذا  است. 

 باشد. ها، مدل از برازش مناسبی برخوردار میشاخص
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 بازار با ضریب استاندارد مولفه افزایش سهم  تحلیل عاملی تائیدی-19شکل

 مولفه افزایش سهم بازار برازش هایشاخص -22جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 07 1/ 18 0/ 00 0/ 96 0/ 94 0/ 93 0/ 94 0/ 95 مقدار 

 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9های برازش تطبیقی مدل تدوین شده بالای  مامی شاخصشود، تهمانطور که مشاهده می

شاخص   است.  مدل  از    RMSEAبودن  کمتر  برابر    0/ 05نیز  کلیه  می  0/ 00و  به  توجه  با  کل  در  لذا  است.  مناسب  که  باشد 

 باشد. ها، مدل از برازش مناسبی برخوردار میشاخص

 
 مولفه برند سازی با ضریب استاندارد ئیدیتحلیل عاملی تا-20شکل

 

 مولفه برندسازی  برازش هایشاخص -23جدول

 NFI RFI IFI CFI GFI RMSEA CMIN/DF p-value نوع شاخص 

 0/ 06 1/ 25 0/ 00 0/ 94 0/ 95 0/ 97 0/ 95 0/ 98 مقدار 

 مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب مطلوب پذیرش یارد

دهنده مورد قبول هستند و این نشان  0/ 9های برازش تطبیقی مدل تدوین شده بالای  شود، تمامی شاخصهمانطور که مشاهده می

شاخص   است.  مدل  از    RMSEAبودن  کمتر  کلیه  می  0/ 00برابر  و    0/ 05نیز  به  توجه  با  کل  در  لذا  است.  مناسب  که  باشد 

 . باشدز برازش مناسبی برخوردار میها، مدل اشاخص

 ل علی،محوری،زمینه ای،راهبردی،مداخله ای و پیامدی متغیر تصویر ذهنی وضعیت عوام. 8-4

زمون درصورتی که اختلاف بین میانگین به دست  تک نمونه ای استفاده گردید. دراین آ  tاین برای بررسی این موارد از آزمون  

ی باشد نشان می دهد که وضعیت متغیر یا  آمده با میانگین فرضی معنادار باشد، اگر میانگین محاسبه شده بزرگتر از میانگین فرض

ی باشد نشان می  مولفه مورد نظر در حد کمتر از متوسطی قرار دارد و در صورتی که میانگین بدست آمده بیشتر از میانگین فرض

ه و میانگین  دهد که وضعیت متغیر یا مولفه مورد نظر بیشتر از حد متوسط قرار دارد. اما زمانی که اختلاف بین میانگین بدست آمد

فرضی معنادار نباشد نشان می دهد که وضعیت متغیر یا مولفه مورد نظر در سطح متوسطی قرار دارد. لازم به ذکر است چون 
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می باشد   3گزینه ای بود، بنابراین میانگین نظری در این پژوهش    5رسشنامه در پژوهش حاضر از نوع لیکرت  طیف پاسخ دهی پ

 ری با میانگین تجربی مورد مقایسه قرار می گیرد. و در این آزمون میانگین نظ

 تک نمونه ای پیرامون وضعیت عوامل تصویر ذهنی برند tنتایج آزمون -24جدول

 .Sig درجه آزادی tمقدار  میانگین نظری انحراف استاندارد تجربی میانگین  تعداد  متغیر

 001/. 383 22/021 3 /. 564 3.874 384 شرایط علی 

 001/. 383 25/634 3 /. 613 3.891 384 پدیده محوری

 001/. 383 22.739 3 /. 538 3.694 384 شرایط زمینه ای 

 001/. 383 20.762 3 /. 543 3.753 384 راهبردها

 001/. 383 21.653 3 /. 582 3.786 384 مداخله گر  عوامل

 001/. 383 19.438 3 /. 572 3.943 384 پیامدها

جربی وضعیت عوامل شش گانه تصویر ذهنی برند از دیدگاه نمونه با میانگین نظری دارای اختلاف یافته ها نشان داد که میانگین ت

میانگین نظری تفاوتی وجود دارد و میانگین تجربی بیشتر از میانگین نظری   معنادار می باشد و از آنجا که بین میانگین تجربی با 

 رد بررسی در سطح بیشتر از متوسط قرار دارد.است، می توان گفت وضعیت این عوامل در دیدگاه  نمونه مو 
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 .بحث و نتیجه گیری 5

شامل شرایط    یکیمحصولات الکترون  انیمناسب از برند در مشتر  یذهن  ریتصو   جادیر اعوامل مؤثر بنشان داد،    همانطور که نتایج

ای تعاملی )وفاداری، تأکید بر  محوری )شخصیت برند و نگرش به برند(، شرایط علی )رضایت، ارتباطات و نوگرایی(، راهبرده

اعتماد و رضایت( و عوامل زمینه ای )عوامل  )چرخه عمر محصول، مشتری،  گر  ی و بازاریابی(، شرایط مداخله تبلغیات، تکنولوژ

  این نتایج با یافتهاقتصادی، سیاسی، اجتماعی و فرهنگی( و همچنین سازه پیامدها )سود، افزایش سهم بازار و برندسازی( بودند.

)های   رنالی  )(،1394باقری  شاهی  )(1393صفری  ابراهیمی،   ،1392)،  ( دارد.  (  2010لین  لینهمخوانی  پژوهش  ( 2010)  نتایج 

دادکهشخصیتبرندفاکتوریاستبرایپاسخگوییمشتریبهبرندویامحصولاتبانامآنبرند . نشان 

 گذاردآنهاوگرایشآنهابهخریدمجددتأثیرمیبهطورکلیوقتیکهخصوصیاتشخصیتیبرنددرذهنمشتریانفعالباشند،شخصیتبرندبررفتارخرید

ولفه ارزش ویژه برند همبستگی مثبت و معنی داری با  مدر مطالعه ای نشان داد که  (  1393صفری شاهی )(.  2012  1لینوهوانگ، )

با ارزش ویژ نیز همبستگی مثبت و معنی داری  ازبرند  آگاهی  برند و  به  برند داشته و مولفه های وفاداری  برند ارتقاء تصویر  ه 

تعهد، سیستم توزیع و رضایت مشتری با وفاداری به برندهمبستگی مثبت  بین مولفه    دارند. بعلاوه مولفه های اعتماد،  دارند اما 

درمیزان  را  اولویت  بالاترین  تعهد،  که  است  آن  بیانگر  نتایج  ندارد.  وجود  داری  معنی  رابطه  برند  به  وفاداری  و  قیمت  های 

( نشان داد که تصویر ذهنی برند و کیفیت خدمات  1392همچنین نتایج پژوهش ابراهیمی )ه برند دارد.تاثیرگذاری به وفاداری ب

و معناداری بر ابعاد بازاریابی رابطه ای دارند. همچنین تأثیر تصویر ذهنی برند و کیفیت خدمات بر روی ارزش درک   تأثیر مستقیم

گردیده است.  تأیید  ه  شده مشتریان  پژوهش لای و  و  نتایج  برند  بین تصویر  داری  معنی  مثبت و  رابطه  که  داد  نشان  مکارانش 

تعهد(   )اعتماد و  ای  رابطه  بازاریابی  دارد.اجزای  رنالی )وجود  باقری  پژوهش  راهبردهای  1394نتایج  گر و  مداخله  با شرایط   )

ر برند و کیفیت برند و وفاداری به ( نشان داد که تأثیر اعتماد به برند، تصوی1394ی )نتعاملی در این پژوهش رابطه داشت. رنا

وفاداری به برند در رابطه بین اعتماد به برند، تصویر  برند و نگرش مشتریان به توسعه برند، همچنین تأیید تأثیر نقش واسطه گری 

ای و  در خصوص دیگر شرایط همچون شرایط علی، عوامل زمینه  برند، کیفیت برند با نگرش مشتریان به توسعه برند می باشد.  

اشد، رضایت و اعتماد  سازه ها و پیامدها می توان در نظر داشت که هر چه برند، تصویر ذهنی مناسبتری در میان مشتریان داشته ب

آن  با  بتوانند  که  گردند  می  برندهایی  دنبال  به  بیشتر  مشتریان  نیز  ارتباطات  در خصوص  رفت.  بالاتر خواهد  مشتریان  میان  در 

و در واقع خود واقعی شان را شناسایی نمایند. لذا باید تصویری که از برند در ذهن مشتریان نقش    هویت خود را بدست آورند

اسب با خواسته ها و تمایلاتشان باشد. لذا به منظور دست یابی به سود، افزایش سهم بازار و جلب رضایت مشتریان،  می بندد متن

طراحی برندهای خویش را همسو با خواسته ها  گونه ای عمل نمایند که  شرکت های الکترونیکی باید به    ،اعتماد و وفاداری آنها

تغییرات در ساختار برند ایجاد نمایند. چرا که ایجاد تغییرات در ساختار برند امکان    انجام دهند و کمتر  شان و تمایلات مشتریان

فتد و در نتیجه تصویری که از برند در  دارد شرایط محوری )شخصیت برند و نحوه نگرش به برند( توسط مشتریان به مخاطره بی

 برآورده سازد.  ذهن مشتریان نقش می بندد آنگونه نباشد که بتواند خواسته های آنها را

 بر اساس نتایج این مطالعه می تون پیشنهادهای زیرا را مطرح نمود، 
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ت کشورهای موفق در حوزه صنایع الکترونیکی به منظور اصلاح و بروزرسانی مدل نهایی این  انجام مطالعات تطبیقی با محوری 

 پژوهش

 ای در خصوص اجرای مدل نهایی در وزارت صنعت و معدن و بازرگانیوه های مشاورهپیش بینی گر

 بازنگری الگوی تدوین شده هر پنج سال یکبار به منظور به روز رسانی آن.

 رزیابی و توسعه بازاریابی صنایع الکترونیکی راه اندازی مراکز ا

 مراجع

و کیفیت خدمات بر روی بازاریابی رابطه ای و تمایلات رفتاری مشتریان.  (. بررسی تأثیر تصویر ذهنی برند  1392ابراهیمی، ا،. )

 153-170، 14فصلنامه چشم انداز مدیریت بازرگانی، شماره 

ی حوزه  در  برند  به  وفاداری  میانجی   نقش  با  برند  توسعه  به  مشتریان  نگرش  بر  موثر  املعو   تأثیر  (. بررسی1394باقری رنانی، م،. )

محل  بیمه  نمشتریا  بین  در  خدمات   و  اقتصاد  مدیریت،  در  نوین  های  پژوهش  المللی  بین  کنفرانس  دومین  :انتشار  آسیا، 

 1-21حسابداری. 

ر هویت اجتماعی برند از دیدگاه هواداران باشگاه فوتبال  (. طراحی مدل تأثیر کیفیت خدمات ادارک شده ب1394حاتمی، س،. )

 145-159، 1 ، شماره9پرسپولیس. فصلنامه مدیریت ورزشی، دوره 

(. بررسی عوامل مؤثر بر نگرش خریداران فرش ماشینی نسبت به نام ها تجاری 1386رنجبریان، ب،. جمشیدیان، م.، دهقان، ز. )

 109-118، 23، شماره 14پژوهشی، دانشگاه شاهد، دوره مختلف در شهر اصفهان. ماهنامه علمی 

 بین   کنفرانس.  اسلامی  ارزشهای  با  مطابق  برند  تصویر  ارتقاء  بر   موثر  عوامل  شناسایی  و  سازی  برند(.  1393صفری شاهی، ل،. )
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