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گویم در صورتی که مدح تو را حد و نهایت نیست. گشایم. بزرگواري تو را مدح میکنم و زبان به ثناي تو میمن به حسن ستایش تو افتتاح سخن می

 آید رگویم که مرا یاري نمودي تا بتوانم در راه علم قدمی هر چند کوچک بردارم. تا چه قبول افتد و چه در نظ تورا سپاس می

ییی ااکنون که این پژوهش به پایان رسیییییده  گارد گرانقداپایان اسییییتت، سیییی اسییییت از ز  ا   یسی اسییییت،  اوش، مرهون دانش ري که این ن

 ن ایم. ي سپاسگزار

اي من ووده و در واره راهن ایی دلسوز بر گسترده خود هم  بادانشداشتند و  بر عهدهراهن ایی پژوهش را کخ  سید مح د موسوي شاهرودياز جناب دکتر        

کنم.تشکر مین یدند، ز هیچ محبتی دریغ نورزن آن اانجام این پژوهش و به ثمر رسید
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دانشکده   MBAمدیریت دانشجوی دوره کارشناسی ارشد رشته   پویا حدادیان نکاح اینجانب

ی و اکهای ادرنیازتاثیر  یبررس شاهرود نویسنده پایان نامهصنعتی دانشگاه  صنایع و مدیریت

تحت راهنمائی دکتر سید  گیری مشتری برای خرید تلفن همراههای احساسی بر تصمیمپاسخ

 .شوممیمتعهد محمد موسوی شاهرودی 

  است و از صحت و اصالت برخوردار است. شدهانجامتوسط اینجانب  نامهانیپاتحقیقات در این 

  استناد شده است. استفادهموردمحققان دیگر به مرجع  یهاپژوهشدر استفاده از نتایج 

  تاکنون توسط خود یا فرد دیگری برای دریافت هیچ نوع مدرک یا امتیازی در هیچ  نامهانیپامطالب مندرج در

 جا ارائه نشده است.

   ه دانشگا» و مقالات مستخرج با نام  باشدیمشگاهرود صگنعتی  معنوی این اثر متعلق به دانشگگاهکلیه حقوق

 به چاپ خواهد رسید.« Shahrood  University of Technology»  و یا« صنعتی شاهرود 

  حقوق معنوی تمام افرادی که در به دست آمدن نتایح اصلی پایان نامه تأثیرگذار بوده اند در مقالات مستخرج از

 رعایت می گردد. پایان نامه

 افتهای آنها ( استفاده شده است ضوابط در کلیه مراحل انجام این پایان نامه ، در مواردی که از موجود زنده ) یا ب

 و اصول اخلاقی رعایت شده است.

  در کلیه مراحل انجام این پایان نامه، در مواردی که به حوزه اطلاعات شخصی افراد دسترسی یافته یا استفاده

 شده است اصل رازداری ، ضوابط و اصول اخلاق انسانی رعایت شده است 

 تاریخ                                                                                                                              امضای دانشجو

 

 

 

 مالکیت نتایج و حق نشر

 م کلیه حقوق معنوی این اثر و محصولات آن )مقالات مستخرج، کتاب، برنامه های رایانه ای، نر

شاهرود می باشد. این مطلب صنعتی افزار ها و تجهیزات ساخته شده است ( متعلق به دانشگاه 

 در تولیدات علمی مربوطه ذکر شود.باید به نحو مقتضی 

 بدون ذکر مرجع مجاز نمی باشد استفاده از اطلاعات و نتایج موجود در پایان نامه. 
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 چکیده

 و ها همواره به دنبال به دست آوردن سود بیشتر، ثبات بیشتر در بازار رقابتی و جلب نظرشرکت

ندگان کن، صرف وقت و هزینه برای مطالعه رفتار مصرفمشتریان هستند. برای رسیدن به این مهم حفظ

های هر شرکت پیشرو در گذشته و حال بوده است باشند، از برنامهکه عضو غیر قابل انکار این چرخه می

 و هم اکنون با پیشرفت تکنولوژی و ارتباطات، این نیاز بیش از پیش نیز نمود پیدا کرده است.

-هایی سودمند با کاربریابزاربه را همراه  یهاتلفن ،مخابراتی هاییرفنّاوپیشرفت در از سوی دیگر، 

 تلفن همراه مشکل خواهد مخصوصاًزندگی بدون وسایل ارتباطی  .استتبدیل کرده های متعدد و متنوع 

  شده است.یلتبدبود و نیاز به این محصول به یک نیاز اساسی 

ری گیهای احساسی بر تصمیمی ادراکی و پاسخهابررسی تاثیر نیازهدف تحقیق حاضر در ابتدا، 

های جانبی، در مرحله بعد و در بخش یافتهباشد. )قصد خرید( تلفن همراه میبرای خرید مشتریان 

رش همچنین نقش متغیر نگ های تحقیق مد نظر خواهد بود.متغیرنوع برند تلفن همراه بر  یافتن تاثیر

ی، های احساسهای ادراکی و پاسخبررسی توامان نیاز شود.می میانجی، بررسیمتغیر به برند به عنوان 

ای و ابتدا با انجام مطالعات کتابخانه برای این منظورباشد. از بدیعیات مورد توجه پژوهش پیش رو می

ا مدل مفهومی و بسپس این متغیرها در قالب تلف متغیرهای مؤثر شناسایی شدند. مطالعه ادبیات مخ

یار اختگردید و در  نامه مورد نیاز استخراجپرسش تائید نهایی شدند.های آماری، وشو رخبرگان  مشورت

از  پسدند. شهر مشهد بوکنندگان تلفن همراه در گرفت. جامعه موردنظر، استفاده دهندگان قرارپاسخ

 بررسی، ANOVA آزمونو  تحلیل معادلات ساختاری ،Amosافزار ها و با استفاده از نرمدهآوری داجمع

سازی پژوهش، اثبات فرضیات پژوهش )به دهنده تایید مدلنتایج این پژوهش نشان دادها انجام گرفت.

 غیر از یک مورد( و تایید نقش متغیر نگرش به برند به عنوان متغیر میانجی بود.

 ، تلفن همراهخرید قصد، نگرش به برند ،های احساسیهای ادراکی، پاسخنیاز کلمات کلیدی:
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  کلیات پژوهش
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 مقدمه 1-1

های مختلف با محصولات، خدمات و تولیدات متنوع ها، موسسات و سازماندر جهان امروز، شرکت

 شاصل کلی سودآوری و ثبات در فضای رقابتی هستند. مستلزم عملی شدن این اصول، فرو 2به دنبال 

نقش اصلی را باشد که بطور واضح و مشخص، مشتریان و خریداران محصولات، خدمات و تولیدات می

ها دلار پول صرف مطالعه و بررسی رفتار مصرف کننده از اینرو، سالانه میلیارد کنند.در این زمینه ایفا می

ز )مصرف کنندگان(، نیا انهای موجود در رفتار انساز طرفی پیچیدگی شود.و عوامل تاثیرگذار بر آن می

 کند.تر را توجیه میتر و دقیقمطالعات گستردهبه 

شود، که در ترین وسیله ارتباطی مطرح میدر میان این محصولات، تلفن همراه به عنوان اصلی

توان اهمیت و ضرورت مالکیت تلفن همراه، مخصوصا از نوع هوشمند دنیای امروز، به هیچ عنوان نمی

 ههستند ک همراه های تلفن و شخصی دستیاران از ترکیبی هوشمند های گوشیده گرفت. آن را، نادی

 و یدجد کاربردی هایبرنامه نصب برای کاربران به و کنندپیشرفته استفاده می هایعامل سیستم از

بررسی  نبنابرای .دهندرا ارائه میدو  هر از یگوناگون هایویژگی و ،کنندکمک میاتصال مداوم به اینترنت 

 و تحقیق و مطالعه بر روی این کالای خاص، غیر قابل اجتناب است.

مقوله  به یو ادراک یشاخت یکردیو رو یدگاهعمدتا د ینگ،برند یاز مطالعات گذشته بر رو بسیاری

ه است. شد یختهآم ینگبا مطالعات برند یزن یاحساس یقاتتحق یرا،وجود اخ ینبرند دارند. با ا یریتمد

ز بخش ا اثر ینگکه برند کنندیم یانمعاصر ب یهایبررس ی،دو حوزه مطالعات ینا یختنآمبا در هم 

 .گیردینشات م ی،برند و مشتر یاندو مقوله م ینادغام ا

ادراکی و  و یا به عبارتی دیگر، رویکرد ی دوجانبهدیدگاه در این پژوهش، تلاش شده است تا

  ته باشیم.داش فن همراهاحساسی بطور همزمان، بر روی تل
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 مسئله یانب 1-2

 یجستجو یقاز طر یازها،از درک ن یشناخت یریعمدتا مس یرفتار مشتر یهامرسوم، مدل بطور

 یبرا یچند بعد یها یطبقه بند [1] .یندگزیبرم احتمالی محصول، سنجش و انتخاب یاطلاعات، برا

ده ش رفتهاستفاده شده و بکار گ یهااز ابزار یکی، همواره و سهم آن از بازار یمشتر یحاتترج یحتوض

 [2] بوده است. یابیبازار یقاتدر تحق

 ذشتهمحصول، از گ یاانتخاب برند  ینبه برند و محصول و همچن یو نگاه از منظر ادراک بررسی

د، ردازنپیاطلاعات م یشوند، به جستجویاه مها آگها و خواستهیازها از نمرسوم بوده است. مصرف کننده

 یامحصول  ایتکنند و در نهیم یها بررسآن یایها و مزادر دسترس را بر اساس مشخصه یها ینهگز

 هیها پامدل ینکنند. ایانتخاب م ها پاسخ دهد،( آنی)ادراک یهایازشکل به ن ینرا که به بهتر یخدمت

 یوترمانند کامپ ییهادستگاه یدمثال، خر یبرا [3] سازد.یرا م یشتراز درک ما از رفتار م یادیمقدار ز

 و به شناخت یازن یت،کسب موفق به یازما همچون ن یاداراک یهایازارضا ن یهوشمند، برا ایهیو گوش

 یلد تبدسودمن یبه ابزار یدر مباحث رفتار سازمان یزشیانگ یهایازن ینشود. ا یارتباط انجام م یبرا یازن

و در  [7] یرگذارند، در رفتار مصرف کننده تاث[6] هستند یمحرک رشد اقتصاد [5] [4] شوند،یم

 [8] شوند. یعملکرد فروش موثر واقع م

گذار، مطرح شده  یرتاث یایهبه عنوان رو یاحساس 5ینگ یا مارکتینگبرند یالگو یگر،د یسو از

ابط ی و رومشتر یقبه برند، که از طر یاحساس یکند که وابستگیم یانو ب [12] [11] [10] [9] ؛است

، یمنطق هایمحصول و شناسه یهامشخصهاز تمرکز بر  یشترب یارشود، بسیحاصل م احساسی وی با برند

  [14] [13] [12] [9] است. یرگذارتاث
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، اثر احساسات بر [16] [15] کنندهرفتار مصرف یاحساس یهاجنبه یتمحققان اهم همچنین

 را نشان داده اند. [13] [19] یادراک یهااحساسات بر مشخصه یتو اولو [18] [17] یریگ یمتصم

های واکنش مشتریان به برند و محصول، اند که احساسات، بر تعدادی از متغیرمحققان اظهار داشته

 د.نباشمی [21] های پس از خریدو رفتار [20] پاسخ به تبلیغاتا هآنگذارد که از جمله تاثیر می

 یهادهد که از در نظر گرفتن هر دو حوزه مشخصهیمصرف شرح م یمدر مفاه اخیر تحقیقات

 نهیدر زم یا یندهفزا یمان، کاربرد هابطور همز یکننده احساس یین( و عوامل تعیادراک یهایاز)نیادراک

  [24] [23] [22] .یدآ یم یدپد یداررفتار خر

نین در همچ خواهند بود. یقتحق ینا یجاز نتا یاستفاده کنندگان اصل ،برند و یابیبازار متخصصان

وانند تمحصولات تکنولوژیکی بویژه تلفن همراه، میخرده فروشان  و تر، فروشندگان عمدهح پایینسطو

 از نتایج این پژوهش بهره ببرند.

های انجام شده در این پژوهش، چه در مدل مفهومی و چه در علاوه بر این، با توجه به نوآوری

توانند در زمره استفاده د به این حوزه نیز میدیدگاه و منظر مورد مطالعه، محققان و دانشجویان علاقمن

 کنندگان این پژوهش قرار گیرند.

نند که کتحقیق پیش رو قصد دارد تا اثبات کند که مصرف کنندگان با برند، ارتباطی برقرار می

 ها به برند، بنا شده است.های احساسی آندراکی و پاسخاهای های آن ارتباط بر اساس نیازپایه

 و وجه تمایز پژوهش یقنجام تحقضرورت ا 1-3

 یهایازن یاو  یزشیانگ یهایازن یانجام شده است که به بررس یریتدر حوزه مد یاریبس یقاتیتحق

 یها طیبه شناخت و...( در مح یازبه ارتباط، ن یازبه قدرت، ن یازن یت،به کسب موفق یاز)همچون ن یادراک

رد. اشاره ک  یلندکل مک یقاتبه تحق توانیها مآن نیپردازند. از جمله بارزتریم یریتیو مد یسازمان

 یزهانگ "به قدرت یازن" یراغلب توسط متغ یستهشا یرانو همکارش، نشان دادند که مد یمثال و یبرا
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 در آنان "یتبه کسب موفق یازن"که  یمشخص شد که کارکنان یگر،د یادر مطالعه [4] کنند.یم یداپ

 ینا یزانکه م یو کارکنان دهندیح میرا ترج یرانمشاوره به مد یهاهمچون پست یاست، مشاغل یینپا

 [5] دارند. یشتریعلاقه ب یریتیمد هایموقعیت داشتن به باشد، بالا هادر آن یرمتغ

د و برن یریتمد هایحوزه در یرهامتغ ینا یدر جهت بررس یزن یگریگسترده د یقاتتحق همچنین

و همکارانش در مطالعاتشان اشاره کردند که  یلیاننمونه ل یکننده انجام شده است. برارفتار مصرف

 یراهب ینبنابرا [1] .پذیردیانجام م یادراک یهایازهوشمند به منظور رفع ن هاییها و گوشیوترکامپ یدخر

انتخاب مصرف کننده در بازار اثر بگذارد.  یممکن است بر رو یازهاییکه همچون ن یمکن یاناگر ب یستن

مرتبط  یمشتر یدبر روند خر یادراک یازهاین یفاکتورها یرتاث یبر رو یکم یاروجود مطالعات بس ینبا ا

 با برند انجام شده است.

اما،  باشندیاثر بخش م یان،محصول توسط مشتر یکدرک انتخاب  یبرا یراخ یهایافته ینچه ااگر

کمبود  ،خاص توسط مشتری برندقصد خرید یک  یحتوض یدوگانه برا یدگاهد یمدل تئور یریگدر بکار

استفاده شده است تا  یتکنولوژ یهادر بازار یتئور یناز ا یقتحق یندر ا ینروشود. از ایاحساس م

 گذارند، یم یرمحصول تاث یدرنگرش به برند و قصد خ یکه بر رو یایو احساس یادراک یهافاکتور

 شوند. یمترس

 توانیم به موارد زیر اشاره کنیم:های پژوهش پیش رو صحبت کنیم، میاگر بخواهیم در مورد نوآوری

 توان به این مساله اشاره کرد که این پژوهش و مدل استفاده شده از آن، برای اولیندر گام اول، می

 شود.میتلفن همراه استفاده  بار است که برای

های )نیازهای ادراکی و پاسخ در ثانی، قبل از این و در کشورمان هیچگاه با رویکردی دوجانبه

 نشده است. بررسیعوامل تاثیرگذار بر نگرش به برند و قصد خرید مشتریان، ، احساسی(
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، ستهای جانبی به آن اشاره شده انوآوری دیگری که در مدل ارائه شده انجام شده است و در یافته

 باشد.های پژوهش در بستر نوع برند میبررسی متغیر

 پژوهش اهداف 1-4

ر مثبت به شناخت و اث یازن یت،به کسب موفق یازمستقل ن یهایررابطه متغ یبررس یقتحق ینا هدف

ا ب ینباشد. همچن یمحصول م یدنگرش به برند و قصد خر یها یرمتغ ی( بر رویاحساس ی)پاسخ ها

 تسدر نظر گرفته شده ا یانجیم یرنگرش به برند به عنوان متغ یرمتغ یق،تحق یتوجه به مدل مفهوم

 قرار خواهد گرفت. یمورد بررس یجنتا یلمساله پس تحل ینکه صحت ا

 یمفهوم مدل 1-5

 یرغمت یکبه برند( و  یاحساس یو پاسخ ها یادراک یها یاز)نیمستقل اصل یرمتغ 2پژوهش  ینا در

 ازیخود شامل دو عامل ن یادراک یها یازمستقل ن یرجود دارد. متغ( ویدخر یقصد برا یا یلوابسته)تما

 یانجیم غیرمت یکنگرش به برند به عنوان  یرتاث ینطور. همباشدیبه شناخت م یازو ن یتبه کسب موفق

 است: یربه صورت ز ی. شکل مدل مفهومشودیم یبررس

 

 

 

 

 

 

  مدل مفهومی پژوهش 1-1

قصد خرید

نیاز به کسب موفقیت

نیاز به شناخت

پاسخ های احساسی به برند
نگرش نسبت به 

برند
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 های تحقیقفرضیه 1-5-2

 رابطه دارد.برند نگرش به  اهوشمند، ب یگوش یکدارا بودن  یاساحس ی: پاسخ ها5فرض 

 رابطه دارد.ید خر قصد اهوشمند، ب یگوش یکدارا بودن  یاحساس ی: پاسخ ها2فرض 

 رابطه دارد. برند نگرش به اب یت،کسب موفق هب یاز: ن9فرض 

 رابطه دارد. قصد خرید هب یت،کسب موفق هب یاز: ن4فرض 

 رابطه دارد.نگرش به برند  با ت،به شناخ یاز: ن1فرض 

 رابطه دارد.قصد خرید  با ه شناخت،ب یاز: ن1فرض 

 رابطه دارد. یدخر قصد بابرند، نگرش به  :7فرض 

 پژوهش دامنه 1-6

نامحدود محدود بودن جامعه آماری از فرمول نابا توجه به کمی بودن متغیرهای پژوهش و همچنین 

نفر محاسبه شد. تعداد کلی  984شود؛ که در نهایت تفاده میه و انتخاب نمونه اسبرای محاسب کوکران

پرسشنامه مورد بررسی قرار  933نفر بود که با حذف پرسشنامه مخدوش  435نمونه جمع آوری شده 

 گرفت.

 ینظر تعاریف 1-7

 یتبه کسب موفق نیاز 1-7-1

 یم تیهدا یستگی،و شا یتبه موفق یدنرس یاست که فرد را برا یندهو متمرکز بر آ یادراک عملی

را به سمت  یشود و و یاست که توسط فرد کنترل م یمشخصه ا یتبه کسب موفق یازن [25] کند.

 [25] [26] برد. یم یشاز شکست، پ یبه اهداف و بازدار یابیدست
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 به شناخت نیاز 1-7-2

 یاشاره م یو هوش یفکر ی،و بهره بردن از اعمال ذهن یریگناخت به تفاوت افراد در بکاربه ش نیاز

تلف مخ یفافراد به اطلاعات، حل مشکلات و انجام وظا یابیدست یتواند چگونگ یمشخصه م ینکند. ا

اطلاعات، به دست آوردن،  یبه شناخت بالا، به جستجو یازافراد با ن [29] [28] [27] کند. ینیب یشرا پ

 را درک کنند حال یاتاتفاقات و عمل یم،تا مفاه یزننداطلاعات دست م یدر نظر گرفتن و تفکر بر رو

 گرانیکردن با د یسهو مقا یتخلاقق یبر رو یشتراست، ب یینمشخصه در آن ها پا ینکه ا یآنکه افراد

 [29] خود را بشناسند. یایکنند تا بتوانند دن یتمرکز م

 (یاحساس یمثبت )پاسخ ها اثر 1-7-3

 یبه محصول جا یدارخر ییو در رفتار و نحوه پاسخگو یدارندکننده رفتار خر یینتع احساسات،

 یهو بعد از تجربه هد ینقبل، در ح یدار،مثال، هم عرضه کننده و هم خر یبرا [32] [31] [30] دارند.

 [34] [33] کنند.یتجربه م ی(، احساسات مثبت و منفدیهبه عنوان ه یخدمت یا)عرضه محصول 

بر  یرمنجر به تاث یمثال، قدر شناس یبرا [35] است. یدفرد مف یکرفتار  ینیب یشپ یاحساسات برا

 اهشموجب ک یتمسئول ینیسنگ ینکها یاشود  یم یدخر یبرا یلدهان به دهان مثبت و تما یغاتتبل

 [36] ود.ش یم یدهان به دهان منف یغاتانتقادات و تبل

 (یاحساس یو پاسخ ها یادراک یها یازدو جانبه )از منظر ن دیدگاه 1-7-4

 یاهفاکتور یبا مدل ساز یریگ یمتصم یندفرآ از یرفراگ یدیدوجانبه د یدگاهد یتئور چهارچوب

کننده  یینعوامل تا یناز ا یکهر  یبر رو جداگانه دهد. در مقابل، تمرکزیارائه م یو احساس یادراک

 ی( باعث بوجود آمدن اختلاف و شکافیاحساس ی)پاسخ ها یمنطق یرغ یا( و یادراک یها یاز)ن یمنطق

دهند که مدلینشان م یتجرب یقاتتحق [38] [37] خواهد شد.در مدلسازی و نتایج  یحقابل توض یرغ
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 یچگونگ یتوانند به درست یبنا نهاده شده اند، نم یلیو تحل یمطلقا منطق یهاکه بر اساس فاکتور ییها

 کنند. یحانتخاب افراد را تشر

هر  مثال یباشد. برا یمناسب م یمشتر یدخر یمدل ساز یدو گانه برا یدگاهد یتئور چهارچوب

 یعاملت یخدمات یهادر بازار یمشتر کننده نحوه انتخاب ینیب یشپ یو احساس یادراک یفاکتور ها یدو

 [22] باشند. یم

 خلاصه 1-8

در این فصل، کلیات پژوهش اعم از مقدمه، بیان مساله، اهمیت و وجه تمایز پژوهش، دامنه پژوهش 

صیل فو تعاریف نظری بیان شدند. در فصل آینده در مورد تعاریف نظری و پیشینه و ادبیات پژوهش به ت

های پژوهش و متعاقبا نتایج ، روش تحقیق و آنالیز داده4و  9صحبت خواهد شد. همچنین در فصول 

های پژوهش پیشنهادات و محدودیتگیری، نتیجه، شاهد 1شود. در پایان و در فصل ن میاپژوهش بی

  خواهیم بود.
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  ادبیات و پیشینه پژوهش
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 مقدمه 2-1

 رود. در این فصل سعییماوی یکی از مراحل کلیدی پژوهش به شمار کدر این پژوهش نیز پیشینه

شده تا در تدوین طرح پژوهش مورداستفاده قرار بگیرد. چگونگی بررسی شده مبانی نظری مربوط به برند

شده است: در یمتنظقسمت کلی  1ی پژوهش نیز بدین شکل است که پیشینه پژوهش در دهسامان

ای هشود مطالب مربوط به برند و چارچوبشود و تلاش میبرند پرداخته میبخش اول پژوهش ابتدا به 

پژوهش های مربوط به نگرش نسبت به برند، قصد خرید، نیاز به به شود. در بخش بعدی آن مطرح 

ن های مربوط در اینی پژوهششده است. سپس به بازبیموفقیت، نیاز به شناخت و اثر مثبت پرداخته

 شود.می ها پرداختهزمینه

 برند و برندسازی 2-2

 یشان، برندهاترین داراییاند که یکی از با ارزشها به این باور رسیدهامروزه، بسیاری از سازمان

برندی ایجاد اند کهها است. پژوهشگران زیادی نیز به این موضوع اشاره کردهمحصولات و خدمات آن

. یک [39]یت رقابتی و بقاء بلندمدت در بازار است یابی به مزقدرتمند یکی از عوامل کلیدی برای دست

ابزاری کند. از یک سو برند، چه مشتری و چه سازمان ایجاد ارزش می، های آنبرند قوی برای ذینفع

دهند و مفید برای آسان کردن فرآیند خرید محصول یا خدمت در اختیار خریدار یا مشتری قرار می

کند و از این طریق برای مشتری ایجاد تر میها آسان و سریعپردازی اطلاعات را برای آنفرآیند داده

اشند، برداری بتی قابل کپیها از تولید تا طراحی ممکن است به راحکند. از سوی دیگر فرآیندارزش می

اما جایگاه و تصویر به جا مانده از برند که در ذهن به جا مانده است، به راحتی قابل جایگزین شدن و 

باشد. می ترکیبی از این مواردعبارت از: اسم، عبارت، سمبل، طرح و یا. برند [40]برداری نیست کپی

یگر ها از یکدیا گروهی از فروشندگان و تفکیک کردن آن الا و خدمات از یک فروشندههدف، شناسایی ک

 باشدلوگو یا سمبل جدید برای محصول می باشد. از لحاظ فنی برند یک نام،های اقتصادی میدر رقابت

برند است، چرا که نشان تجاری، . همچنین ایجاد یک حس راحتی و آسایش به عنوان کارکرد یک [41]
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نشاء کننده مکند. در واقع برند تعیینها و رفتار مشتریان را مشخص میت، سبک زندگی، آرمانیشخص

ها به تولیدکننده محصول، و مرجع تولیدکننده محصول )کالا/ خدمت(، تخصیص دهنده مسئولیت

به علاوه کیفیت محصول را به نمایش باشد؛ های جستجو میپدیدآورنده تعهد و تقلیل دهنده هزینه

سازند و سپس نام این فرزند ها می. صنعتگران و تولیدکنندگان ابتدا کالاها را در کارخانه[42] گذاردمی

ترجمه دقیقی به فارسی که بار معنایی و مفهوم  «برند»کنند. کلمه جدید را در ذهن مردم جاسازی می

آن را به درستی بیان کند، ندارد. در معنای اصلی و قدیمی آن به داغ کردن یک علامت روی  قدیمی

گفتند. در آن زمان، این راهی برای اثبات مالکیت و اصالت بود. مفهوم این واژه چوب، چرم و غیره می

که دارای شد کم در طول زمان و با گسترش بازارها در جهان تغییر شکل داد و تبدیل به مفهومیکم

اعتبار و قدرت است. این قدرت، همان توانایی نفوذ در رفتار خریدار است. برای مثال، یک لحظه در 

اید از کفش تا کیف، از ساعت تا قلم، بینید که هر چه برای خودتان انتخاب کردهذهنتان مرور کنید، می

 ایها داشتهشما نسبت به آن ای از تفکرات، احساسات، خاطرات و عقایدی است کهتحت تأثیر مجموعه

 .[43] توان ارزیابی کردرا به صورت جایگاهی که در ذهن و قلب مردم دارد، می« برند»زن و ارزش یک و

محصول  یکمرتبط با  یو عاطف یآن سطح احساس یجهاست که در نت یفعِل ،برند سازی یا ینگبرند

. یابدیم یشافزا نفعانیذ یرو سا یانمشتر یارزش آن برا یلهوس ینبد ،شودیخدمت )شرکت( افزوده م یا

نسبت  (تریان)مش نفعانیذ یبستگی احساسمرتبط با دل یبرند را به طور معنادار یکمحقق ارزش  ینا

 یابیارباز یراخ یقاتاز تحق یاریدارد. بس یژهتأکید و یارتباط ینچن یجادا یتو بر اهم داندیبه برند م

 .[44]اند یدهرس یدر مورد اصول برند سازی احساس یثابت یجکننده، به نتامصرف

در  2یجامور یناند. وارزش برند خلاصه کرده یجادحوزه برند، برند سازی را در ا یناز محقق برخی 

 یندمنظورمان، فرا یقتدر حق گوییمیدر مورد برند سازی سخن م یکند وقتخصوص اظهار می ینا

ت به نسب یسازی شرکت روند رو به رشد برند یککنون شاهد  ارزش برند است. از دهه گذشته تا یجادا

                                           
2 Win Jamory 
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ن از نام و نشان سازما یمطلوب برا یتیوضع یجادا ی. هدف برند سازی شرکتیمبود یبرند سازی محصول

 برند یسنت یفهمان تعر یزی شرکتبرند سا یبرا 9یکرتونمختلف خود است. ناکس و ب نفعانیذ یقطر

 یرانسبت به س یعترف و یزتما یجادها اسازی محصول را قائل هستند به این صورت که هدف هر دو آن

است چراکه  رتیچیدهپ یاربس یاعتقاد دارند برند سازی شرکت یسندگاننو نای موجود است. البته یبرندها

هستند.  متفاوت یکدیگربا  یژگیاست که به لحاظ و نینفعایذ یهمناسب تعاملات کل یریتمد یازمندن

 یجادا تیو شفاف ییافزا، همیاهرم یروییتواند ن( میی)برند سازمان یبرند شرکت یکاعتقاد دارد  یزآکر ن

ه برند سازی ب یتاهم یبخش خصوص در و مغشوش است. یچیدهپ یطکه مح یزمان الخصوصیکند. عل

موضوع باعث شده  ین. ادهدیم یلسازمان را تشک یبرد در سطح کلاز راه یاساس یاست که جزئ یقدر

 .[45] برخوردار باشد اییژهو یگاهراهبرد برند در راهبرد کلان سازمان از جا

های فیزیکی متفاوت هستند. نخست از این جهت که با برند کالا دو جهتهای خدماتی از برند

های خدماتی به شدت ت با کالاهای فیزیکی تفاوت فاحشی دارند و دوم اینکه برندهای خدماویژگی

. از آنجایی که کارمندان در حین مواجهه خدمت با مشتریان وابسته به رفتار و نگرش کارمندان هستند

دهنده د. تعامل فردی که بین ارائهسازمان دار ها تأثیر به سزایی بر تصویرتعامل مستقیم دارند، رفتار آن

شود از دو طریق بر نگرش مشتری تأثیرگذار است. نخست اینکه کارمندان خدمت و مشتری ایجاد می

های احساسی و عاطفی کنند و دوم واکنشهای مشتریان عمل میتا چه اندازه مطابق انتظارها و خواسته

کارمندان متعهد به برند از دو طریق  .دهندان میکه کارمندان در طول تعامل با مشتریان از خود نش

ها در کیفیت مواجهه شوند: نخست اینکه نقش مثبت آنباعث افزایش قدرت یک برند خدماتی می

شود و دوم اینکه در تعاملی که با همکاران خود از دیدگاه مشتریان می باعث بهبود تجربه برند 4خدمت

ل . شکشونددارند باعث بهبود محیط کاری و تقویت رفتارهای حامی برند از سوی سایر کارمندان می

                                           
3 Nacks & Bikerton 
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( نشان 5331) 1مل و بیتنرکه مثلث برند سازی خدمات را بر پایه مثلث بازاریابی خدمات زیتا 2-5

 .[46]کند دهد، نقش کلیدی کارمندان در برند سازی خدمات را به وضوح مشخص میمی

 

نامزاس

نادنمراک نایرتشم

ینامزاس نورد یزاس دنرب
))دنرب تادهعت ندرک ینورد((

ینامزاس نورب یزاس دنرب
))دنرب تادهعت داجیا((

نامزاس-یرتشم هطبار
))دنرب تادهعت لیوحت((

 نرود دنرب هژیو شزرا
ینامزاس نورب و ینامزاس

 

 [46] خدمات یساز برند مثلث 2-1

 

بی ترکییک برند خدماتی قدرتمند در حقیقت یک تعهد مبنی بر جلب رضایت در آینده است و 

کند، چیزی که است از چیزی که سازمان به وسیله ارتباطات کنترل شده در ذهن مشتریان ایجاد می

. دهدگویند و چیزی که سازمان طی ارائه خدمت به مشتریان تحویل میدیگران در رابطه با سازمان می

از  1، شامل ایجاد تعهدات برند5-2این گفته بری، دو ضلع مثلث برند سازی خدمات ارائه شده در شکل 

 کند.طریق برند سازی بیرونی و تحویل تعهدات برند از طریق رابطه مشتری با سازمان را مشخص می

اطمینان از اینکه  اشاره دارد که راهکار جدیدی است برای 7سازمانیضلع سوم مثلث به برند سازی درون

کارمندان از لحاظ نگرشی و رفتاری آماده ارائه برند و تحویل تعهدات آن به مشتریان هستند و نتیجه 

سازمانی از سازمانی( است. برند سازی درون)درون 8یابی به ارزش ویژه برند بر مبنای کارمندانآن دست

                                           
5 Zeithaml & Bitner 
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7 Internal Branding 
8 Employee Based Brand Equity 
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طریق عملیاتی کردن فرهنگ برند گرایی در شود. نخست از سه طریق باعث افزایش ارزش ویژه برند می

ها افزایش که هدف از آنهای تثبیت برند در درون سازمان سازی اقدامدرون سازمان، دوم به واسطه پیاده

یابی به قدرت های برند و همچنین اقدامات لازم برای دستآگاهی کارمندان در رابطه با اهداف و ویژگی

های برند سازی حین تعامل ریق افزایش مشارکت کارمندان در فعالیتبرند در بازار است، سوم از ط

 .[46] ها با مشتریانمستقیم آن

 مدیریت و سهم برند 2-2-1

ها است که شرکت یداریبرند، باورها و ارتباطات شفاف، هدفمند و پا یریت، مد3نظر آلن میشل طبق

 .نندکیم یریتبرند خود را مد یو به نوع کنندیآفرینی مهدف خود ارزش یانمشتر یها برابر اساس آن

 صرف انجام مجموعه یاعتقاد دارد هرگز برندکرده و  یبرند سازی معرف ینفکبرند را جزء لا یریتمد وی

عوامل  برند یک یریگشکل یآنکه برا یلبه دل .شودی، ساخته نم«برند یجادا»تحت عنوان  یتیفعال

 .[47] هستند یلدخ یمتعدد

رند، ب یکردن ک یریتمد یبرا ؛کندبرند خلاصه می یبرند را در داشتن راهبرد برا یریتمد 53کاپرفر

 یامحرکه یرویو ن یراهبرد برند، عنصری ضرور .شودضرورت محسوب می یکداشتن راهبرد 

سبت به برند ن یک یتموقع یت. تثبشوندیها محسوب مشرکت یابیبازار یهابرنامه یکننده براتعیین

 ستییاهرگونه س ارتباطات با شرکا و ی،منطق گذارییمتکنندگان خاص، قو هدف قرار دادن مصرف قبار

 ییبالا یتخصوص از اهم یناست که در ا یاز جمله عوامل پذیرد،یاز برند صورت م یتحما یکه برا

 .[48] برخوردار است

 که دانش برند بر یمتفاوت یراتبا توجه به تأث« و سهم برند یمحور یمشتر»است مفهوم  ممکن

شود  گفته یدشا ینشود. همچن یفتعر گذارد،یآن برند م یابیهای بازارعالیتدر حوزه ف یپاسخ مشتر
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 یانرمشت ییرقابل تغ یهادر رابطه با واکنش یمنف یامثبت و  یمحور یسهم مشتر یخاص دارا یبرند

 یداهو یهنگام یمحور یآن برند است. سهم برند از مشتر یبرا یابیهای گوناگون بازارفعالیت ینهدر زم

از برند آگاه و با آن آشنا باشد و نامش را در ذهن خود به عنوان برند مورد علاقه،  ید که مشترشومی

در ذهن خود دارند و آن  رنداز ب یرتصو یککنندگان معمولاً تنها کند. مصرف یهمتا تداعو بی یقو

، آن یاجرا و نحوه یغاتتبل ی،بندمثل آداب و رسوم، بسته یمثبت یازاتها و امتبا ویژگی یرتصو

 یدرخ یالگوها ی،مشتر یتتجارت، نظم و انضباط کارکنان فروش، رضا یتوضع یرش،پذ گذاری،یمتق

ن در ذه یمتو ق یفیتک ؛شودمی یبه ارمغان آورده است، تداع یشانکه برند موردنظر برا یرهمجدد و غ

 یقاتقتح .انددر ارتباط یگریکدوجود ندارند بلکه کاملاً با  یکدیگربه عنوان دو مفهوم مجزا از  یمشتر

ر کا یجا یککه حتماً  دهدیتفکر را شکل م ینا یدر ذهن مشتر یاد،ز یفکه دادن تخف دهدینشان م

 [48] .دارد یرادا

 حفظ یخود را به گونه بهتر یانتا مشتر دهدیامکان را م ینها او کارا به شرکت یبرند قو سهم

شرکت دو چندان شود. سهم  یبدهند و کمک کنند تا سودده یترها پاسخ مناسبآن یازهایبه ن کنند،

به طور  وی، یازهایو ارج نهادن او و توجه به ن یخوب ارتباط با مشتر یریتمد یقتواند از طربرند می

 یشهه رب یشهتتواند در درازمدت می یحق مشتربه یهابه خواسته توجهیی. بیابدآمیزی توسعه موفقیت

 .[49] برند بزند یک یتموفق یصورت گرفته برا یهاتمام تلاش

 شخصیت برند 2-2-2

برند را هسته  یتشخص 55دارد. آکر یراییبرند مفهوم جذاب و گ یتامروز شخص یابیبازار یایدن در

 یبندارتباط با رتبه در .داندیم یددر هنگام خر یمشتر گیرییمدر تصم یرمتغ ترینیکو نزد یمرکز

 یارضا یبر آن است که محصولات را در سطوح بالا یانسان بر اساس مدل مازلو، سع یاجاتاحت

 یبرند به طرق مختلف و با ابزارها یتو اموال، عشق و احترام قرار دهد. البته شخص ییمثل دارا یاجاتاحت

                                           
11 Aaker 
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مند ارتباطات فعال شــرکت است. یاز نمعمولاً یتحال خلق شخص ینبا ا .شودگوناگون ساخته می

رکت ش یکقدرت برند در بازار، درست مانند سهام  یگذارارزش یاست برا یدر سهم برند تلاش یقتحق

 .[50] سهامداران یدگاهاز د

 سهم برند شامل دو عنصر است: تحقیقات از نظر کاپرفرر

 شکل برند: .5

 .گیرندیها شکل مها و ویژگیاز شاخص یسر یکدر مقابل  یشبرند شما و رقباکه در آن  جایی

 یاها ممکن است منحصر به برند و های آنویژگی یاند ولها در خودِ مدل معمولاً ثابتشاخص ینا

 ها است.آناز  یبندطبقه

 مدل: ییرتغ. 2

ایی هشود. مثلاً شرکتمی یرسبا رقبا بر یسهقوت و ضعف برند شما در مقا یزاندر آن م جایی که

 یکه برا یبرق یهاشرکت یانمشتر ییشناسا یمدل برا یناند، از افعال یکارت اعتبار ینهکه در زم

به  یرآیا آن مشت مشخص خواهد شد که یشانبرا یبترتنایو به کنندیاند، استفاده مبرند آماده ییرتغ

 یر؟خ یاوفادار است  یبرند فعل

 ط به برندهای مربودیدگاه 2-2-3

 برند به عنوان محصول

های محصول، کیفیت و قلمرو محصول و این دیدگاه در برگیرنده ابعادی است از قبیل ویژگی 

محصولات مربوط به یک برند معین. ابعاد دیگر آن نیز شامل استفاده از موقعیت مناسب که در زمان 

بر  کهکند. کاربران ی تلاش میدهد که شرکت برای تسلط بر موقعیت کاربردی خاصمناسب رخ می

جاد که باعث ایموضع یابی یک برند با نوع خاصی از کاربران دلالت دارد و رابطه برند با کشور مبدأ آن

  .[51]شود اعتبار برای برند می
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 برند به عنوان سازمان

نوآوری و توجه سازمان به مشتریان را شامل های سازمان تمرکز دارد و این دیدگاه بیشتر بر ویژگی 

باشد و این موضوع که شود. همچنین این دیدگاه در مقابل بعد جهانی دارای بعد محلی نیز میمی

سازمان، هویت جهانی داشته باشد و یا برای پیوستن به بازارهای محلی تلاش کند، به انتخاب سازمان 

ها تواند به درک بهتر نیازهای آند رابطه با مشتریان، میبستگی دارد. استراتژی محلی از طریق ایجا

بیانجامد. در حالی که یک استراتژی جهانی به طول عمر و پایداری برند اشاره دارد و متضمن آینده آن 

 .[51]شود برند می

 برند به عنوان شخص

ی های انسانای از ویژگیبرند به مجموعهاین دیدگاه شامل بعد شخصیتی برند است. شخصیت  

تواند ها میشود. این ویژگیهای انسانی مرتبط با برند گفته میشود. این ویژگیمرتبط با برند گفته می

 .[51]شامل جنس، سن، علاقه و توجه فرد و غیره باشد 

 برندی از دراک و برداشت عموما 2-2-4

 اهیدگو د یرتصو یکگردد که بر اساس درباره برند برمی یبه ادراک کل ،از برند یعموم ادراکات 

 یبرند ادراک عموم یرو تصو یبرند یدو جنبه آگاه یفتعر ینشده است. بر اساس ا یجاداز برند ا یکل

کننده گیری مصرفرا در تصمیم ینقش مهم یکبرند،  یربرند وتصو یکنند. آگاهاز برند را منعکس می

قه منط یکهای برند در یندگینما یرومندیگیری و نشکل یبر رو یبرند یآگاه یراکنند زمی یباز

رابه طور  یابیتواند ارتباطات بازاربرند می یرو تصو یبرند یسطح آگاه یشافزا مچنین. هگذاردیرمیتأث

ده است ش یلمابرند مت یکبه  یکه به طور مناسب و مطلوب یایکنندهمصرف یرادهد ز یشافزا یاثربخش

ن یراپاسخ دهد و بناب یبه طور مثبت یغاتنسبت به آن است ممکن است به تبل یمطلوب ینهزم یو دارا

 لهیبه وس یبرند یبه اهداف وجود دارد. آگاه یدنگسترده و آشکار جهت رس یغاتبه تبل یازکمتر ن

 یه براکنندمصرف ییواناشود. شناخت برند مرتبط است به تبرند درک می یادآوردنشناخت برند و به 
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کننده فمصر ییآوردن برند به توانا یادرقبا و به  یبرندها ینو درست در ب یحبرند به طور صح یضتبع

و شهرت  ژیتصور برند مرتبط با پرست .اش اشاره دارداز حافظه یحطور صح به برند یشزا یا یابیباز یبرا

ا اغلب هشود. شرکتمنجر به ادراک مثبت برند میو تصور برند  یاز آگاه ییبرند است. سطوح بالا یک

تواند باعث به خطر انداختن کار می یندهند اما اتوسعه می یدمحصولات جد یمعرف یبرند خود را برا

 .[51]است  یسکپر ر یاربس یشود و کار برندتصور 

 برندبه نگرش مصرف کننده نسبت  2-3

 .[52] ارزیابی، احساس و تمایل خوشایند یا ناخوشایند فرد به یک ایده یا شینگرش عبارت است از 

دارد. بر  خود اطراف محیط به نسبت که است ییهاواکنش و احساس تفکر، بیانگر شیوه فرد یک نگرش

 کارکرد چهار رشنگ برای می کند. محققان بازی رفتارش در اساسی نقش فرد هر نگرش اساس، این

 ارزشی، دانشی، کارکردهای فرد هر نگرش کارکردی نگرش، تئوری حسب می کنند. بر تعریف اساسی

 یا اجتماعی هایارزش و فردی باورهای با که خرندمی را کالایی هادارد. مشتری تدافعی و انتفاعی

 و فردی هویت از بتواند و داشته سودآوری فرد برای کارآمد باشد و به طور داشته همخوانی فردیشان

 فردی عوامل از ایقابل ملاحظه به طور خود نوبه به نیز عامل این چهار طرفی کند. از دفاع جمعیش

 .[53] پذیرند تأثیر ...و هیجان انگیزه، شخصیت، مانند

 با شناختی و ادراکی احساسی، انگیزشی، فرایندهای بلندمدت دهیسازمان از است عبارت نگرش

 بیانگر فرد یک نگرش اساس، است. بر همین قرار گرفته آن در فرد که محیطی هایجنبه به برخی توجه

 فروشگاه، یک به نسبت مثلاخود ) محیط به نسبت وی که است هاییواکنش و تفکر، احساس شیوه

 ز:ا اندعبارت که بدانیم اصلی جزء سه گیرنده در بر را نگرش توانیمیم دارد برنامه تلویزیونی( یا محصول

ا و هزء رفتاری واکنشج -9 د(ت فر)احساساجزء عاطفی  -2 فرد(ی یک باورهای )شناخت جزء -5

 یا کالا مورد در کنندهمصرف اعتقادات و باورها شامل نگرش، جزء شناختی افراد.ی فتاری رهااسخپ

 نگرش یک عاطفی جزء خدمت( نمایانگر/کالاموضوع ) یک احساسی به هایباشد. واکنشمی خدمت
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 فعالیت یا محصول به یک خاص ایشیوه به واکنش فرد به تمایل از عبارت است نگرش رفتاری جزء .است

 به تجاری نام توصیه محصول، یک خرید یا عدم خرید مورد در هاگیریتصمیم از تعدادی مثلا ؛است

 افزایش در حال روزروز به اینترنت تجاری کاربرد .تاس نگرش رفتاری جزء بازتاب آشنایان، و دوستان

 در دیگران و پتی مدل شود. درمی بیشتر بیشتر و روزانه زندگی از قسمتی عنوان به آنلاین خرید و است

 کننده،مصرف جهانی و نسبتاً ثابت ارزیابی عنوان به را اینترنت به کنندهمصرف نگرش ،5335سال 

 دوست برای ذهنی در چارچوبی را افراد ها،است. نگرش شده تعریف ینترنتا به تمایلات و احساسات

 گذشته دهند. تحقیقاتمی قرار هاآن از دوری یا سمت به کردن حرکت برای چیزها، نداشتن یا داشتن

 به اعتماد تری دربارهمثبت باورهای اینترنت به ترمثبت نگرش با کنندگانمصرف که کنندمی پیشنهاد

 .[54] کنندمی آن از استفاده در تریراحت احساس و دارند تاینترن

 این که است موضوع یک به معطوف هر نگرشی که، این خست: نهستند سه ویژگی دارای نگرشها

 ی،یعن ارزشیابانه اند؛ نگرشها معمولا که آن دوم .باشد خاصی موقعیت یا رویداد، شخص، میتواند موضوع

 آن سوم .است بودن، نهفته ارزش ارزشیابی با بودن، مناسب نا یا مناسب بودن، بد یا خوب به باور آنها در

 بنابراین و گذاشته تاثیر رفتار بر قویا هستند. نگرشها توجهی قابل و دوام ثبات دارای معمولا نگرشها که

 در نگرشها شناسایی برای یابی نوعیبازار رویکرد .میباشند ضروری مشتری رفتار مورد تحقیق در برای

 طبق بر محصول برای انعکاس بازاریابی استراتژیهای تطبیق منظور به و خدمات برندها محصولات، مورد

 هنجار به ایجاد عقاید طریق از میتواند بازاریابان که کردند ( عنوان5383فیشبین ) و آجزن .میباشد آن

 تاثیر قصد مشتری و نگرش بر میشود ارزیابیها تغییر باعث جهدر نتی که جدید مفاهیم با آنها تعریف و

 .[55] بگذارند

 که عقیده می باشد. این محرک یک به نسبت مخالف یا احساس موافق یا انفعال نگرش، میزان

 گردیده ابراز راناز پژوهشگ خیلی سوی از می گردند باز ارزیابانه کلی یا یک واکنش انفعال به نگرشها
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 59احساسات عاطفی نگرشها، هستند، پدیده یک پیرامون 52معرفت شناختی باورها، که حالی در .است

 .[56] دارند پدیده ها پیرامون مردم که هستند

 به نوعی به ها تعریف این از هریک در .است شده مطرح موارد گوناگونی نگرش، تعریف درمورد

می  اشاره کننده مصرف رفتار با تنگاتنگ ارتباط به مدیریتی های کتا در و افراد آن با رفتار نزدیک ارتباط

 دارد، تعریف محرک یک مورد در فرد که احساساتی شدت میزان را نگرش 54تورثون مثال، طور به .شود

 بررسی اند. در راستای هکرد بحث ارزیابی های طیف در اشیا بندی دسته از نیز تعاریف کند. دیگر می

 عنصر هر مخالف یا جهت کننده در مصرف یک گرایانه ارزیاب تمایل گفت توان می کننده، مصرف رفتار

 و درونی عوامل مانند عواملی واسطه گرش ها بهد. نده می تشکیل را او نگرش وی، بازار محدوده

 درآمد، مثل بیرونی عوامل از گاهی و سرچشمه گرفته اهآن فردی تمایلات و باور مانند شخصیتی

 بر بیرونی و درونی عوامل تأثیر نظران متأثر می شود. صاحب اقتصادی عوامل و خارجی تأثیرگذاران

 انجام با باید خرید هر نوع برای فرد یک معتقدند و کرده تلقی با اهمیت بسیار را هایمشتر خواسته های

 .[53] کند مبادرت فرآیندهای ذهنی به خرید سری یک

 دیدگاه به اول رایشت. گاس داشته نگرش ها وجود در مطالعه عمده گرایش دو تاریخی نظر نقطه از

 گرایش رت. داس شده گرفته نظر در ساختار مجرد احساسی یک به نگرش دوم دیدگاه در و بُعدی سه

 احساسی عنصر شناختی، عنصر نگرش شامل ابعاد کند، می را تعیین پژوهش این نظری مبنای که اول

 شده تشکیل شی یک به نسبت کننده مصرف دانش و باورها از شناختی عنصر .است رفتاری عنصر و

است.  کالا های کننده ویژگی منعکس هرکدام که دارد وجود اعتقادهایی و و باورها شی درمورد هر .است

 هایواکنش دوم، نصرد. عکن ارزیابی می را خدمات یا کالا خود، باورهای از استفاده با کننده مصرف

 نسبت فرد یک احساسات ابراز اد. بشومی  نگرش نامیده عاطفی بُعد که است کالا یک درمورد احساسی

                                           
12 Cognitive Knowledge 
13 Affective Feeling 
14 Thorsion  
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 اعلام کالا توصیف برای را خود عاطفی ارزشیابی درواقع به آن، نگریستن منفی یا و مثبت و کالا یک به

 را خود تمایلات و تصمیم ها دارد، تمایل و کندمی فکر که گونه مانه سوم نیز عنصر رت. داس کرده

مهم  مشتری توسط کالا یک خرید در همزمان به طور را عنصر سه هر تأثیر اندیشمندان .کند می عملی

( 2337) هاوکینز .دانند می بُعد سه این زیاد یا کم درجات از شده تشکیل را افراد نگرش و کرده تلقی

 بر گروه تأثیر مقایسه، اطلاعات، توانایی، انگیزه، عامل هفت تأثیر تحت نگرش، بعد هس است معتقد

 نتواند فرد یک است ممکن بیان می کندکه وی .می گیرند قرار سنجش دشواری و خرید زمان تصمیم،

 آن تأثیر و نگرش ابعاد اهمیت ذکرشده موارد .ایجاد کند هماهنگی نگرش ابعاد میان عوامل، این اثر بر

 .[53] می کند بررسی را خرید بر

و معیارهای خود ای از استانداردها بر  اساس مجموعه دنگرش ارزیابی مثبت یا منفی است که فر 

ک مفهوم نگرش ی .یک رفتار ویژه است نبودن بودن یا در مطلوبس مستقیم فرد احسا کند. به بیانیمی

است. نگرش به یک تمایل عالمانه برای پاسخگویی  (TRA)نش )عمل( مستدل کلیدی در نظریه ی ک

 .[57]به شیوه ی مطلوب یا نامطلوب به طور پایدار در یک موضوع، رویداد یا انگیزه اشاره دارد 

 عبارت بهاست.  تحقیقات بازاریابی و اطلاعاتی های در سیستم مفاهیم از مهمترین نگرش یکی

شود.  می درک یا و شود شنیده می میشود، صحبت آن با ارتباط در که چیزی است محصول نگرش دیگر،

 به نسبت نگرش بازاریابی، پژوهشهای تئوریها در مهمترین از یکی که است داده نشان نتایج تحقیقات

نگرش  به یک مارک و تبلیغات است. به این ترتیب، نگرش در مورد تبلیغات بر روی نگرش افراد نسبت

 .[58] نسبت به مارک بر قصد خرید به صورت سلسله مراتبی اثر می گذارد

نفوذ و اقناع از مفاهیمی هستند که بسیار به یکدیگر نزدیک اند، هر زمان که منبعی تعمدا تلاش 

وی می دهد. اقناع را می توان حالت خاصی کند تا افکار، احساسات و رفتار گیرنده را تغییر دهد نفوذ ر

از نفوذ دانست. وقتی منبعی آگاهانه از ارتباطات استفاده کرده و سعی کند نگرش مخاطب را تغییر دهد 

دارد حالت اقناع روی می دهد. نفوذ و اقناع حاکی از تغییرات عامدانه هستند اما در عمل با هم متفاوت 

م ها ی شفاهی و غیر شفاهی( نیازمند است و به دنبال تغییر نگرش است اند، زیرا اقناع به ارتباط )پیا
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اما نفوذ می تواند بدون ارتباط هم روی دهد و موجب تغییرات رفتاری )خارجی( شود، بدون آنکه تغییر 

نگرش )درونی( ایجاد کند. نگرش، ارزیابی شخص از یک موضوع فکری است. هرشخصی یک معیار 

 .[59] ی سازد و درباره موضوعات طبق آنها قضاوت می کندارزیابی )خوب و بد( م

 بنیان استراتژیهای نگرش زیرا شوند، گیری اندازه اعتماد قابل و موثق صورت به باید نگرش اجزای

 . است بین فیش مدل بازاریابی، در خصلتی چند الگوی نافذترین و مؤثرترین .میدهند شکل را بازاریابی

 پاسخ و شئ به نسبت وی اعتقادات کارکرد شئ، یک به نسبت فرد نگرش فیشبین، چهارچوب مدل در

 سایر از متمایز گوناگون دلایل به بین فیش مدل .هستند ارتباط در اعتقادات آن با ضمنی های ارزیابی

 هرچند ت،یاف توسعه کننده مصرف نگرش منظور پیش بینی به مدل این . است شده ذکر های مدل

 برا مدل این .کنند می استفاده بازاریابی های استراتژی و شناسایی تشخیص برای آن از اغلب بازاریابان

 استفاده مورد میدهند، تشکیل را کننده مصرف نگرش زمینه که اجزای اعتقادی ای سنجش و آزمون ی

توانند  می بازاریابانرقابتی،  ریتجا های مارک پیرامون کننده مصرف اعتقاد مقایسه ا در؛ یگیرد می قرار

 به بازاریابان مدل این، از گذشته. گیرند فرا تجاری های مارک ترجیحات و ها اولویت برای را بنیادهایی

 -2ت اس اهمیت حائز کنندگان مصرف برای هرا شناسایی کنند ک سائلیم -5د تا: ده می را امکان این

موفق  کنندگان مصرف برای که هایی ویژگی آوردن فراهم در شان تجاری های مارک اندازه چهبدانند 

، کنند علم قد شان رقیبان برابر در توانند می بازاریابان گونهدرک درستی از اینکه چ -9و  است، بوده

 [60] داشته باشند.

 تجاری دارد، نام به که نگرشی اساس بر کننده مصرف شود، می بازار وارد یافته تعمیم محصول وقتی

 بر را محصول جدید باشد، نداشته شناختی تجاری نام آن به نسبت مشتری اگر و کند می ارزیابی را آن

 طبقة از اگر محصول برعکس، دارد؛ تعلق آن به جدید محصول که کند می ارزیابی کالایی طبقة اساس

 مشتری اگر و گیردشکل می یافته تعمیم اریتج نام اساس بر کننده مصرف نگرش باشد، جدید کاملاً 

 ارزیابی را آن که شود می سومی ایجاد احساس باشد، نداشته شناختی تجاری نام و کالا طبقة به نسبت

 احساسات و تجاری نام به اعتماد تجاری، نام نامند. کیفیت می محصول طبقة و تجاری نام بین تناسب از
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نگرش  زمانی گذارد. بنابراین می تأثیر تجاری نام به فرد نگرش شکل بر بهترین به نیز، کننده مصرف

 از منظم طور باشد. به داشته اعتماد آن به که شود می بهتر تجاری نام تعمیم به نسبت کننده مصرف

 نسبت نگرش گیری شکل واقع دهد در نشان را خود تعهد مجدد خرید با یا کنند خریداری آن محصولات

 خرید و انتخاب خرید، قصد شکل به بازار در کننده مصرف گیری رفتار شکل به تجاری نام تعمیم به

 . [61] شود می منجر کننده مصرف مجدد

 ها سازمان ملموس نا های از دارایی یکی تجاری نشان و ( نام2337) 51بنا به گفت اندروز و کیم

 تجاری نشان و نام به نسبت کننده مصرف نگرش نشان تجاری؛ و نام دار: تصویر گانه چند اجزائی که است

 راهبرد از استفاده با رابطه در که فرضی لذا، 51تجاری نشان و نام از مصرف کننده ذهنی های تداعی و

مثبت  ذهنی های تداعی که است این دارد وجود بازاریابی مدیران بین در تجاری و نشان نام تعمیم

 جدیدی محصول نسبت به آنها مثبت نگرش ایجاد باعث تجاری نشان و نام یک به نسبت کنندگان مصرف

 .[62] است کرده استفاده تجاری نشان و نام همان از که شد خواهد

شخصیت مصرف کنندگان شکل دهنده ی نگرش آنان است، نگرش ها به طور کلی چهارچوب 

از آن برای فورمول بندی دیدگاه آن ها درباره محیط و واکنش های فکری افراد را نشان می دهد که 

 .[63] مستقیم آن ها نسبت به آن استفاده شده است

 کنر عنوانبه آیند. برندشمار میبه سازمانی نامشهود هایسرمایه تریناصلی زمرة در برندها امروزه

 و سازمان تا شود و مدیریت ایجاد تعریف، دقت به باید که است نصریع امروز، رقابتی بازی اساس و

 هر هندهدتشکیل عنصر ترینمهم .بزنند رقم سودآوری بیشتر چه هر آن، بر تکیه با بتوانند هاشرکت

برند  ماهیت و جوهره برند همان هویت. هاستانسان اثر انگشت همانند هویت این. است آن هویت برند،

تند سازی هسباشد. عناصر برند، ابزارهایی برخوردار از قابلیت تجاریاز عناصر برند میاست و متشکل 

 .[64]توانند برند را معرفی کرده و آن را متمایز سازند که می

                                           
15 Andrews & Kim 
16 Brand Associations 
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برقراری  طریق از و گیرد می جای کنندگان مصرف ذهن در که است مفهومی تجاری نام تصویر

 را نام تجاری تصویر توان می نتیجه، در . شود می داده شکل آن با مختلف ذهنی های تداعی و پیوندها

 کنندگان ذهنی مصرف های تداعی ها( و اندیشه و ها )باورها ایده اعتقادها، از فردی منحصر به مجموعة

 به تجاری منا تعهد و آن استنماینده  و متضمن برند که است چیزی کنندة ترسیم که کرد تعریف هدف

 نگرش و ادراک بر تجاری نام تصویر است داده نشان دارد. نتایج مطالعات در بر نیز را کنندگان مصرف

 وفاداری و ادراکات بر نیز سازمان اعتبار و خدمات ،و کیفیت محصولات دارد تأثیر خاصی مشتریان

 .[61] است ای اثرگذار گسترده طور به مشتری،

 نگرش کارکردی تئوری 2-3-1

 و کند کمک می اند، گرفته قرار آن در که جهانی از مشخصی دیدگاه پذیرش در افراد به ها نگرش

 سازمان درمورد نگرشها، اندیشیدن همچنین .کنند می چه و هستند کجا که دانند می جامعه و گروه فرد،

محرک  کلیه ارزشیابی با که دهند زه میاجا افراد به و کنند می تسهیل منسجم الگوی یک صورت به را

 داشته ما با تشابهاتی ش هایشان نگر که دهند. به ویژه زمانی نشان صحیح واکنش ها آن مقابل در ها

 شده بیان 57کاتز توسط نگرش که اصلی کارکردهای.می شود ساده تر ها آن با تعامل و تفاهم باشد،

  .[53] دانشی کارکرد و ارزشی کارکرد تدافعی، کردکار یا تطابق، انتفاعی رکرد: کااز است عبارت

 58انتفاعی کارکرد

 نگرش ها آن .کنند حداقل محیط از را هایشان تنبیه و حداکثر را هایشان پاداش کوشند می افراد 

 نامطلو شهای نگر و کند برطرف را نیازهایشان که دهند می سوق موضوعاتی سمت به را خود مطلوب های

 توان می رابطه این در .دهند می سوق گذارد، می پاسخ بی را نیازهایشان که موضوعاتی سمت به بشان

                                           
17 Katz 
18 Utilitarian Function 
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 و باشد داشته تولیدات از گروهی درمورد خاصی نگرش است ممکن که کرد اشاره کننده مصرف یک به

 .[53] ورزد اجتناب محصولات گروه آن از

 53تدافعی رکردکا

 خود از منظور حفاظت گذشته به تجربیات و محیطی فشارهای براساس را هایشان نگرش افراد 

 مثبت های شان نگرش نفس عزت مربوط به تهدیدهای رفع برای است ممکن نها آ .دهند می توسعه

می  بالا دخو از را آنان ذهنی تصویر که ماشین جذاب یک یا آرایش لوازم مثل محصولاتی سمت به را

 برانگیخته و درونی بیرونی تهدیدهای وسیله به است خود ممکن از دفاع شهای نگر .دهند توسعه برد،

 افزایش باعث آن رنگ و زیبایی که کنند می استفاده اتومبیل نوع از یک ها مشتری مثال عنوان به .شود

 .[53] بشود جامعه نها در آ نفس به اعتماد

  23ارزشی کارکرد

 :[53] دارد اصلی جنبه سه نگرش کارکرد این

 .کند می کمک او هویت و فرد محوری شهای ارز بیان به .5

آنها  خرده فرهنگی شهای ارز پذیرش تسهیل و شخصی شان عقیده بیان برای افراد به .2

 .رساند می یاری

درونی  و پذیرفته اند، پیوسته آن به که را گروهی یها ارزش تا کند می کمک افراد به .9

 برای وی را تواند می مشتری یک طرف از زیست محیطی عوامل به توجه مثال، عنوان به .کنند

 کند. ترغیب زیست محیط برچسب با اتومبیل هایی خرید

 25دانشی کارکرد

                                           
19 Ego Defensive Function 
20 Value Expressive Function 
21 Knowledge Function 
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 جلوگیری و نظم ایجاد برای هانج از بامعنی و شده دهی سازمان و پایدار ساختار یک برقراری به افراد

 درباره آن وسیله به که کنند می ایجاد را هایی قالب و استانداردها ها، نگرش .دارند نیاز ومرج هرج از

 نظر از .کنند می ایجاد سازگاری ما افکار در و کرده را قضاوت نگرش ها و رویدادها ها، ع موضو افراد،

 گزینه ترین مهم را دانشی کارکرد ،22ترنر و پراتکانیز ولی ست،ا ضعیفی کارکرد گزینه این دیگر محققان

 کاتز رویکرد مقابل در که رویکردی دهد می نشان دیگر مطالعات .کنند می عنوان اجتماعی شناخت در

 کردن حداکثر و محیط سازماندهی و درک به نگرش کارکردهای نکردن جدا که است این دارد وجود

 .[53] کند می کمک ها هزینه کردن حداقل و منافع

 قصد خرید 2-4

 است: شده ارائه متفاوتی تعاریف( خرید به تمایل) خرید قصد از

 [65]است  هدف رفتار انجام برای فردی اراده و نیت شدت، بیانگر رفتاری، قصد. 

 [63]است  رفتار یک انجام برای فرد، گیآماد هاینشانه از یکی عنوان به رفتاری قصد. 

 آید، یم پیش که خریدی موقعیت یک در مشتریان اینکه به احتمال به خرید به تمایل 

 .[66]دارد  اشاره ،کنند خریداری را محصول طبقه یک از خاصی برند

 هکنند مصرف انتظارات حصول که دارد بستگی ای جهدر به خرید برای مشتری قصد 

 یبند وبسته محصول از کننده مصرف که ای درجه به خرید قصد.کند ارضا را آن از استفاده درباره

 .[57]دارد  بستگی کند رابرطرف هایش وخواسته نیازها انتظارداردتا،

 خدمات دریافت یا قطعی خرید شده برای تعیین پیش از ای امبرن عنوان به توانمی را خرید قصد

 تأثیر آن انجام برای توانایی از زیرا منجر نشود، خرید به همیشه خرید قصد ایدد. شکر تعریف آینده در

 از اطلاعات وجوی جست شناختی، نیازهای از کنندگان مصرف دهدنشان می خرید پذیرد. قصد می

                                           
22 Pratkanis & Turner 
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 براین، نند. علاوهکمی تبعیت خرید از بعدتجربه  و خرید تصمیم و ها گزین یارزیاب خارجی، محیط طریق

 .[67] شود می گرفته درنظر کننده مصرف خرید رفتار بینی پیش برای عاملی خرید قصد

 با اریرفت قصد رابطه ی .است هدف انجام رفتار برای فردی اراده و نیت شدت بیانگر رفتاری قصد

 و دارند. فیشبن را آنها انجام که قصد شوند درگیر رفتارهایی در دارند تمایل افراد نشان می دهد رفتار

ذهنی  احتمال عنوان به را رفتار قصد آنها .میدانند مسیر معین یک در کننده عمل تعیین را قصد آجزن،

 عنوان به خاص محصول یک خرید مثال، قصد عنوان به .تعریف کرده اند خاص رفتار یک شکل دهی

 .[68] شده است داده تشخیص محصول خرید در واقعی رفتار کننده خوب پیش بینی

 آینده در ویژه دریافت خدمتی یا و محصول یک خرید به کننده مصرف کننده تمایل بیان خرید قصد

 فرلینگ کرسنو، گفته است به خرید احتمال رفتن بالا معنای به قصد خرید افزایش بیان دیگر، به ؛است

می آید،  پیش خریدی که موقعیت یک در مشتریان اینکه احتمال به خرید قصد (،2333) 29اسکینر و

 .[69] دارد اشاره خریداری کنند، را محصول طبقه یک از خاص برندی

 طی ف کنندهتصمیم گیری مصر گیرند. اینمی بسیاری خرید تصمیمات روزه همه مصرف کنندگان

 بعنوان تصمیم گیری مصرف کننده می گیرد. صورت شناختی و اجتماعی فرآیندهای از مراحل مختلف

 گزینه ها، تصمیم گیری ارزیابی اطلاعات، جمع آوری برای تحقیق مشکل، شناخت شامل فرآیندهایی

 را انتخاب برندها کدام اینکه مورد در تنها نه نندگانک د. مصرفگردمی تعریف خرید از پس رفتار و خرید

 از یکی خرید قصد .می گیرند تصمیم کنند، خریداری را محصول از مقدار چه اینکه برای بلکه نمایند،

 مورد را برندی خاص خرید منظور به کننده مصرف رفتاری علت که است خرید تصمیم گیری مراحل

 نظر با در بلکه ، برند آن به نگرش از تنها نه برند، یک از کننده رفمص خرید صد. قمی دهد قرار مطالعه

 عوامل همچنین و دیگران عقیده تاثیر تحت خرید کند. قصدمی پیدا شکل برندها، از مجموعه ای گرفتن

 کنندهف مصر که زمانی درست است پیش بینی ممکن غیرقابل عوامل .می گیرد قرار نشده پیش بینی

                                           
23 Crosno, Freling & Skinner 
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 به همیشه خرید، قصد تیو ح رجحان وصف، این ا.بدهند تغییر را او قصد شود، ملع وارد خواهدمی

 است ممکن ولی خرید شوند، رفتار هدایت باعث شاید عوامل این نمی انجامند، واقعی خریدی و انتخاب

 .[70] باشند نداشته دنبال به نتیجه ای

 یشبیند. فمی شو ناشی خرید رفتار با آن ارتباط از خرید قصد ولهمق به بازاریابی متخصصان گرایش

 برای فرد قصد از ارزیابی فردی، یک رفتار مورد در بینی پیش بهترین که کردند ( ادعا5371) آجزن و

 را پیش واقعی رفتار می تواند و است نگرش ساختار در مهم عامل یک نیت و قصد.  است رفتار یک انجام

 مهمترین خرید، قصد این نابر. باست زیادتر نیز احتمال خرید باشد، بیشتر خرید قصد قتیو .نماید بینی

قصد خرید یک عکس العمل ادراکی گرفته نسبت به   .[55] است خرید رفتار برای بینی عامل پیش

ا ط ارزیابی از محصولات ینگرش فرد به یک موضوع می باشد. به این معنا که قصد خرید مشتری توس

 .[71] نگرش نسبت به یک نام تجاری با عوامل محرک های خارجی ترکیب شده شکل گرفته است

 خرید قصد مطالعه اهمیت 2-4-1

 اب رابطه استراتژیک، در تصمیمات گرفتن برای را خرید قصد اطلاعات بازاریابی، معمولا مدیران

د. دهن می قرار استفاده مورد کنند می حمایت ازآنها که بازاریابی های و برنامه موجودو  جدید محصولات

 رد بایستی محصول  اینکه مورد در مدیر، به خرید ،قصد جدید محصول ریزی برنامه در براین علاوه

 آزمایش پیش برای ، خرید قصد. کمک می نماید شود، معرفی بخشی چه ودر  جغرافیایی  بازار کدام

 می کارب موجودنیز محصولات برای وهم جدید محصولات برای هم پیشبردی ترفیعات وارزیابی بلیغاتت

 یابیارز از این استفاده هستند؛ درصدد متکی برقصدخرید دانشگاهی ومحققان مدیران که ازآنجایی.رود

 اررفت اشخاص آیا که بخواهد بداند اگر کسی .هستند های خرید بعدی بینی درپیش خرید قصد های

 دنپرسی دهد؛ انجام تواند می  فرد که کاری وکاراترین ترین ،ساده نه یا دهند می انجام را شده خواسته

 .[72]است  رفتار انجام از او قصد درباره فرد از
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 خرید (1 :از عبارتند که شود ارزیابی گزینه 2از طریق  مشتری توسط وفاداری قصد خرید بایستی

 مصرف خرید به تمایل بازاریابی مدیران این بر علاقه وتمایل. علاوه (9 دیگران به پیشنهاد (2 تکراری

 تاریرف قصد رابطه .دارند توجه جدید ویا وموجود وخدمات محصولات فروش بینی پیش منظور به کننده

 فتار،ر بنابراین .دارند را آنها جامان قصد که شوند درگیر رفتارهایی در دارند تمایل افراد که دهد می نشان

 .[73]است  آن به ومتصل رفتاری قصد از بعد همیشه

 نیازهای ادراکی 2-5

به دانستن و فهمیدن مربوط می شوند و از سلسله مراتبی که شرح دادیم خارج  ادراکینیازهای 

 ،تر است. قبل از اینکه نیاز به فهمیدن نمایان شودهستند. نیاز به دانستن از نیاز به فهمیدن نیرومند

ابتدا باید نیاز به دانستن حداقل تا اندازه ای ارضا شده باشد. نیاز به دانستن و فهمیدن در اواخر طفولیت 

ین ا زیرا ،کنندبه صورت کنجکاوی طبیعی ابراز می و اوایل کودکی آشکار می شوند و کودکان آنها را

. ناکامی در ارضا کردن نیازهای شناختی زیان بخش است و از رشد و عملکرد کامل نیازها فطری هستند

شخصیت جلوگیری می کند. سلسله مراتب این دو نیاز با سلسله مراتب پنج نیاز اصلی همپوشی دارد. 

 .[74] اگر نتوانیم نیاز به دانستن و فهمیدن را ارضا کنیم، غیر ممکن است خود شکوفا شویم

 موفقیت

دانند و خواستن و تلاش کردن را عامل مهم در موفقیت ذکر می محققان، موفقیت را تلاش می

کنند. از نظر دیگر موفقیت یعنی توانایی انجام کاری که در برهه ای از زندگی انجام آن برای شخص 

که شخص، خود را وادار به تلاش ناممکن بوده است. مفهوم این عبارت را چنین می توان توضیح داد 

نموده و به مهارتهای شخصی و حرفه ای دست یابد و حالا این احساس را دارد که می تواند کارهایی را 

در تعریف ساده ای می توان کسی را موفق  .[75]بود انجام دهد که چندین سال پیش برایش غیر ممکن 

دفش می رسد. یعنی دستیابی فرد به یک و یا مجموعه ای از خواسته ها و آرزوها قلمداد کرد که به ه

که سعی نیازی نیاز در فرد ایجاد محرک کرده و محرک باعث می شود به سمت هدفی برای ارضای نیاز 
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خود حرکت کند. بین نیاز و انگیزه تفاوتی وجود دارد، به طوری که نیاز یک احساس است، اما انگیزه 

. با مطالعه صفات و ویژگی های شخصیتی [76]اقدام و عمل بوده و نیروی برخاسته از نیاز است حاوی 

و انگیزش افراد موفق می توان به مجموعه خصوصیاتی که آنان را به صورت افرادی موفق در آورده است، 

افراد موفق را به تصویر کشید. از طرف دیگر پی برد و از این طریق می توان الگوی شخصیتی از صفات 

 .[77]می گردد توسعه اقتصادی و بهره وری ملی در سایه کار و تلاش میسر 

 موفقیت کسب به نیاز 2-6

 نظری تعریف

 یهاسمت و مدیریتی مشاغل زیرا ،رودیم شمار به سازمان در مهم و اصلی انگیزه نوعی موفقیت

کاربرد  در موفقیت انگیزه .دارند موفقیت به دستیابی برای اییزهانگ چنین به نیاز خطرپذیر و فرینکارآ

 دیگر شخص از بهتر فرد را فعالیت این که شرطی به است، دهنده انجام توسط فعالیت انجام امروزی،

 .[78] انجام دهد

 عملیاتی تعریف

 سطحدر دو  که قبل از مؤثرتر یکار انجام و خود هدف به رسیدنبرای   فرد ستهخوا از است عبارت

 هاییژگیو به یابیدست فرد، مطالعات سطح اصلی هدف [79] .گیردیقرار م مطالعه مورد جامعه و فرد

 مرتبط کشف پیامدهای ند،هست بالایی موفقیت کسب به نیاز دارای که کسانی شناخت یعنی است افراد

 به موفقیت کسب به نیاز زمینه در زیادی انشمندان. دآن افزایش یهاروش یافتن و موفقیت کسب با

 .[80] است بارزتر و اتکینسون مشهورتر جان و لندیکل مک دیوید نقش هاآن میان از و اندپرداخته تحقیق

 در شغلشان با برخورد در را افراد یریگجهت موفقیت به کسب نیاز داشت هعقید لندیکل مک دیوید

گماردن  بکار و شان انگیزه اساس بر افراد شناخت وی اعتقاد به .[81] دهدمی قرار تأثیر تحت سازمان



 

99 

 

 کارکنان ویژگیهای صورت، این در کند چونمی کمک ها سازمان موفقیت به اساس این بر مشاغل به آنان

 . [82] بود خواهد متناسب یکدیگر با آنان شغل و

ستانداردهای ا فرد برای رسیدن به کمال، تسلط بر مهارت و کنترل بانیاز به کسب موفقیت به تمایل 

مورد استفاده قرار  "خصیتشناخت ش"بالا اشاره دارد. این واژه برای اولین بار توسط هنری مورای در 

افراد افت. لند رواج ییید مک کلبنام دیو گرفت. مفهوم نیاز به کسب موفقیت متعاقبا توسط روانشناسی

نند. کاهداف چالشی، نسبتا دشوار و قابل دستیابی را برای خود انتخاب می با نیاز به کسب موفقیت بالا

ها و درجه بالایی از استقلال هستند. رضایت بخش مردم با نیاز به کسب موفقیت بالا به دنبال چالش

 .[83] ترین پاداش برای آنها به رسمیت شناختن دستاوردهای آنها است

جام آنها دهند که انلند معتقد بود افراد با نیاز به کسب موفقیت بالا وظایفی را ترجیح مییمک کل

باشد و امکان گرفتن بازخورد از نتایج عملکرد برایشان وجود داشته  به مهارت و توانایی خاص داشته

باشد و چالش و ریسک در حد متوسط را دوست دارند، اما افراد با نیازها به کسب موفقیت پایین یا برای 

 کنند و یا وظایف بسیار مشکلبه حداقل رساندن خطر شکست، وظایف بسیار آسان را برای انتخاب می

 .[84] کنند به طوری که شکست برایشان شرم آور نباشدیرا انتخاب م

کنند، همیشه در پی آن کسانی که در خود به شدت احساس نیاز به پیروزی و کسب موفقیت می

یادی ها اهمیت زهستند تا کارها را به به شیوه بهتر و با کارایی بالاتر انجام دهند. مساله رقابت برای آن

پردازند و دهند، این افراد شخصا به انجام کار خود میدارد و بیشتر از هر چیزی به کارشان اهمیت می

دهند، بنابراین، مایل نیستند مسئولیت موفقیت یا شکست در انجام کارها به افراد کمتر اجازه دخالت می

شدید است اهل برد و باختهای را با دیگران تقسیم کنند. افرادی که نیاز به کسب موفقیت در آنها 

د. نکته شان بشتابسنگین نیستند، به هیچ وجه دوست ندارند که در فرآیند موفقیت ، شانس به یاری

ای ساده و بسیار سخت اجتناب کنند تا از انجام کارهحائز اهمیت این است که آنان همواره تلاش می

ان کنند که هر چند برایشهایی قبول خطر میینهر هستند، یعنی در زم. آنها در خطر پذیری واقع نگکنند

نوعی حالت مبارزه طلبی را دارد، ولی هدف مورد نظرشان قابل دسترسی است. آنها به خاطر خطر 
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با  اندخواهند از نتایج آن چه که انجام دادهپذیری و همچنین به خاطر مسئولیت شخصی اقدامتشان می

 .[85] خبر شوند

ن شود و اینیاز به موفقیت و پیروزی مانند سایر نیازها ظاهرا در سالهای نخستین عمر آموخته می

آموزش تا اندازه زیادی متاثر از حس استقلال و عدم وابستگی است که از سوی پدر و مادر به فرزندان 

مادر نسبتا سختگیر که اعتماد کنند پدر و شود. همان گونه که سن فورد و رایتزمن اشاره میآموخته می

دان دهند به فرزنانگیزند و سپس به رفتار مستقل کودکان پاداش میمیبه نفس را در کودکان خود بر

 .[86] دهندخود نیاز به کسب موفقیت و پیروزی را آموزش می

 منشاء نیاز به کسب موفقیت در افراد  عبارتند از:

 کنند دینی که استقلال در دورانی کودکی را تشویق میوال -

 تمجید و پاداش برای موفقیت -

 پیوستگی در دستیابی به موفقیت )موفقیت پی در پی( همراه با احساسات مثبت -

 )موفقیت پی در پی( براساس شایستگی و تلاش خود، نه براساس شانس پیوستگی در موفقیت -

 دیگران )فردی موثر بودن( یا تمایل به رقابت تمایل به تاثیر گذاشتن بر  -

 .نقطه قوت درون شخصی -

ایی هایی بالایی دارند، از ویژگیهلند تاکید داشت افردی که برای احراز ))موفقیت(( نیازمندییمک کل

رغیب ها تموقیعت معینی برخوردار هستند که آنها را به انجام بهتر کارها و پیشبرد وظایفشان در برخی

 .[86]ند کمی

لند برای مطالعه انگیزش، از این جهت اهمیت دارد که وی معتقد است انگیزه کسب یتئوری مک کل

به  .کننددر جهت کسب موفقیت کوشش می هایی باشد کهها و ملتتواند آموزاننده گروهموفقیت می

 تواند از طریق تعلیم و تربیت یککسب موفقیت می دهد که انگیزههای او نشان میرسد پژوهشنظر می

آموزد که در جهت انگیزش کسب موفقیت چگونه فکر کند فرد، قابل حصول باشد. بدین ترتیب، فرد می

 .[85] بروز دهدو چه رفتار مناسبی را 
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 نیاز به کسب موفقیت و سازمان 2-6-1

 طور به مؤسسه و سازمان هر در انسانی منابع مدیریت نظام یها زیرمجموعه اینکه به توجه با

 به مربوط فرآیندهای از یک هر ذادارند، ل مستمر تعامل و بوده مرتبط یکدیگر به مندنظام و زنجیروار

 انسانی نیروی اگر صورت این غیر در شوند، گرفته نظر در متوازن و متناسب طور به باید شاغل و شغل

 نیازهای و شغلی های ویژگی اساس بر شده نگهداری خوب و یافته مهارت یده،د آموزش شده، جذب

 در .بود خواهد بیهوده ها سازمان و انسانی منابع مدیران های کوشش تمام نشوند، گرفته کار به انسانی

 به مطلوب کار نیروی نگهداری و یابی دست در بتوانند انسانی منابع واحدهای اینکه برای راستا این

 نیازهای و شغل ویژگیهای از کاملی درک انسانی منابع مدیران و متخصصان باید کنند کمک مانساز

 مناسب ترکیب با توان می صورت این در. باشند داشته شغل طراحی هنگام به آنان خصوصیات و کارکنان

 در .[87] کرد فراهم را وری بهره و عملکرد ارتقا و کیفیت افزایش موجبات فردی و شغلی ویژگیهای

 حدودی تا آن دادن انجام و نباشد عادی و افتاده پا پیش که است خوب شغلی کارکنان نظر از کلی، حالت

 اجتماعی وجهه باشد؛ داشته وجود عمل آزادی و تنوع آن در حدودی تا باشد؛ داشته نیاز فکری توان به

 طراحی طوری باید شغل ضوابط، این به توجه با .کند فراهم را شاغل پیشرفت امکان و باشد داشته خوبی

 گیری تصمیم در مشارکت بیشتر، مشارکت بیشتر، مسئولیت خواهان که کارکنانی از دسته آن که گردد

 همچنین  .[88] باشند داشته را اهداف این به یابی دست امکان هستند، سازمان در پیشرفت و رشد و ها

 ایجاد با مدیران که آورد وجود به کارکنان در توان می را موفقیت کسب انگیزه زمانی داشت توجه باید

 تغییر استقلال، و مسئولیت افزایش کار، انجام در نسبی عمل آزادی اعطای قبیل از مناسب کاری محیط

 موفقیت کسب انگیزه. [89] ازندس مهیا را کارکنان برای یکنواخت و تکراری حالت از شغل طرح تدریجی

 کارکنانی و باشند داشته موفقیت به رسیدن برای بیشتری تلاش کارکنان شود می موجب ها، سازمان در

 انتصابی یا مأموریت چنین شوند، گمارده برانگیز تلاش های شغل به باید دارند موفقیت کسب به نیاز که

 فراهم عالی، معیار و استاندارد با آمیز موفقیت کارهای دادن انجام فرصت آنان برای که شد خواهد سبب
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 به انگیزش درباره را زیر قانون چهار همواره باید مدیران بنابراین .شود برآورده آنان نیاز نتیجه در و شده

 :باشند داشته خاطر

 ت.اس خوب کار و مشوق حامی که حالتی باشد مناسب کاری محیط وضعیت .5

 در مثال برای شود؛ می کار ارضا طریق از که نیازهایی تعیین در کارکنان عمل آزادی .2

 .باشد داشته عمل آزادی کند، پیشرفت چقدر کرده و کسب مهارت چقدر اینکه تعیین

 .دهد انجام را آمیز آن موفقیت طور به بتواند فرد که طوری به چالشی شغل .9

 شغل ماهیت یعنی شود، حاصل شغل خود ریقط از کارکنان نیاز ارضای باید همواره .4

 .[90]  باشد انگیزشی

 رقابتی موقعیت در و جویانه معارضه کار با که دارند گرایش موفقیت کسب به قوی نیاز دارای افراد

 در کلی، حالت در. [88] باشند داشته توجهی قابل عملکرد که میشود سبب امر این. شوند برانگیخته

 کسب به نیاز با افراد باشد، داشته وجود ها آن در بازخور و مسئولیتپذیری که چالشی نسبتاً مشاغل

 .[91] میدهند نشان خود از عالی عملکرد بالا موفقیت

ب موفقیت در آنها بالا بوده و این افراد به در سازمان ها افرادی به چشم می خورند که نیاز به کس

محیطی نیاز دارند که تفکر و اندیشه های خلاق و بلند پروازی های آنها را جامه عمل بپوشاند. امروزه 

پژوهش های انجام شده درباره انگیزه کسب موفقیت از تاکید بر محیطی که او را به انجام دادن خوب 

است. زیرا انگیزه کسب موفقیت هر اندازه در یک فرد قوی و نیرومند کارها تشویق می کند، منتقل شده 

باشد، اگر او فرصتی برای بروز آن نداشته باشد و سازمان او را از اندیشیدن خلاق باز دارد و یا به اندیشه 

تمایل دارند که سرنوشت خود . این افراد [92]خلاق او پاداش ندهد، نمی تواند در کارهایش موفق شود 

را خودشان کنترل کنند نه اینکه امور را به دست تقدیر، شانس یا بخت و اقبال بسپارند. آنها دوست 

دارند که بر اساس ارزشیابی ها و تجارب خود، داوری مستقل داشته باشند نه بر اساس عقاید دیگران 

[90]. 
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جه داشت زمانی انگیزه کسب موفقیت را می توان در کارکنان بوجود آورد که همچنین باید تو

مدیران با ایجاد محیط کاری مناسب از قبیل اعطای آزادی عمل نسبی در انجام کار، افزایش مسئولیت 

و استقلال، تغییر تدریجی طرح شغل از حالت تکراری و یکنواخت برای کارکنان را مهیا سازد. انگیزه 

قیت در سازمانها موجب که کارکنان تلاش بیشتری برای رسیدن به موفقیت داشته باشند و کسب موف

کارکنانی که نیاز به کسب موفقیت دارند باید به شغل های تلاش برانگیز گمارده شود چنین ماموریت 

عیار میا انتصابی سبب خواهد شد که برای آنان فرصت انجام دادن کارهای موفقیت آمیز با استاندارد و 

 .[93]عالی فراهم شده و در نتیجه نیاز آنان برآورده شود 

رود، زیرا مشاغل مدیریتی و سمتهای انگیزه اصلی و مهم در سازمان به شمار می موفقیت نوعی

یت در کاربرد وفقی مای برای دستیابی به موفقیت دارند. انگیزهپذیر نیاز به چنین انگیزهکارآفرین و خطر

امروزی، انجام فعالیت بهتر توسط انجام دهنده است، به شرطی که این فعالیت را فرد بهتر از شخص 

ارکنان شود کی کسب موفقیت ، موجب میتوان گفت که در سازمانها انگیزهدیگر انجام دهد. بنابراین ،می

اید به که نیاز به کسب موفقیت دارند بتلاش بیشتری برای رسیدن به موفیت داشته باشند و کارمندانی 

شغلهای تلاش برانگیز گمارده شوند. چنین ماموریت یا انتصابی سبب خواهد شد که برای آنان فرصت 

ه کند، فراهم شدانجام دادن کارهای موفقیت آمیز با استاندارد و معیار عالی که مک کللند از آن زیاد می

 .[94] و در نتیجه نیاز آنان برآورده شود

سازمانها و موسسات مهمترین نهاد در اقتصاد ملی هر کشوری هستند. در هر سازمان ، سه منبع 

انسان، مواد و منابع مالی وجود دارد که موفقیت هر سازمانی در رسیدن به اهداف در گرو مدیریت  -مهم

مه مهمتر و دشوارتر است. در این راستا شناخت صحیح این منابع است، که مدیریت منابع انسانی از ه

شود، امری ضروری است. عوامل انگیزشی منابع انسانی و سایر عواملی که باعث موفقیت سازمانها می

بدیهی است انگیزه کارکنان در انجام وظایف و فعالیتشان نقش مهمی در چگونگی کسب و کار سازمانها 

 .[95] دارد
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کارکنان، گرانبهاترین سرمایه یک سازمان هستند و تحول و پویایی هر سازمان، به میزان توانایی 

نیروی انسانی آن سازمان بستگی دارد. هر گاه سازمانها بخواهند در دنیای پیچیده و پویایی امروزی ادامه 

یاز به ن .ورد استفاده قرار دهندحیات دهند، به انگیزه و پشتکار این نیرو نیازمندند و بایستی آن را م

کسب موفقیت یک انگیزه مهم در سازمانهاست ، زیرا بسیاری از مشاغل مدیریتی و سمت های کارآفرین 

ای برای دست یابی به موفقیت دارند و همچنین در بین افراد بشر و خطر پذیر ، نیاز به چنین انگیزه

و پیشرفت که انسان شرایط دشوار و سخت زندگی و توان یافت که علاقه به موفقیت کمتر کسی را می

 .[96] محیطی را برای کسب موفقیت تحمل کند

شتری شود کارکنان تلاش بیتوان گفت که در سازمانها انگیزه کسب موفقیت، موجب میبنابراین، می

لاش کسب موفقیت دارند باید به شغلهای تبرای رسیدن به موفقیت داشته باشند و کارکنانی که نیاز به 

برانگیز گمارده شوند، چنین ماموریت یا انتصابی سبب خواهد شد که برای آنان فرصت انجام دادن 

 کارهای موفقیت آمیز با استاندارد و معیار عالی ،فراهم شده و در نتیجه نیاز آنان برآورده شود. 

 رفتار و نیاز به کسب موفقیت 2-6-2

از همه بالاتر است، نیاز به کسب  نی، برجسته ترین نیاز که به مراتبی رفتار سازمااز دید مطالعه 

( اولین پژوهشگری است که نیاز به کسب موفقیت را مطرح کرد. 5398موفقیت می باشد. هنری مورای )

وی نوعی طبقه بندی بیست گانه از نیازهای انسانی را ارائه می دهد که در آن نیاز به کسب موفقیت 

کی از آن نیازها به شمار می رود. وی نیاز را کوششی برای فائق آمدن بر مشکلات و موانع می داند که ی

 . [78]موجب افزایش توانایی های مطلوب می شود 

 کنترل منظور به دیگران بر تأثیرگذاری و رهبری برای فرد اساسی تمایل بیانگر قدرت به نیاز

 از یافتن اطمینان منظور به را اقداماتی هستند، بالایی قدرت به نیاز دارای که افرادی. است محیطش

 نظر مد کار در که  )برتر موقعیت و رهبری های فرصت بهتر، های نقش دیگر، عبارت به(  مواردی کسب

 شامل شود، می انجام بالا قدرت به نیاز دارای افراد توسط که اقداماتی از سیاریب. دهند می انجام دارند،
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 با قدرت به نیاز دلیل همین به .است عملکردشان مورد در اطلاعات جوی و جست و بازخور درخواست

 سعی فرد که دهد نشان صورت بدین را خود تواند می نیاز این  .است بوده مرتبط مثبت کاری پیامدهای

 دیگران رفتار در نیستند، آن انخواه خود خودی به دیگران یا و خواهد می خود که را آنچه کند می

 داشته دار موقعیت های پست باشند، رقابتی دهند می ترجیح قدرت به بالا نیاز دارای افراد .کند ایجاد

 را هایی روش آیا که هستند این نگران آنان براین، علاوه .هستند مقام ارتقای دنبال به فعالانه و باشند

 در نیز لاین. نه یا است خودشان کنترل حیطه درون کنند، می انتخاب دیگران بر تأثیرگذاری برای که

 و قدرت موفقیت، به نیاز( انگیزشی گانه سه نیازهای و پرداخت های شیوه روی بر خود مطالعات

 افراد در کنترل و قدرت به نیاز از حمایت برای پرداخت، های شیوه در که رسید نتیجه این به ،)وابستگی

 بیشتری توجه سایرین به نسبت افراد این به باید افراد، این برانگیختن نتیجه در و الاب قدرت به نیاز دارای

 .[83] شود

 جلوه از یکی عنوان به که است موفقیت کسب به نیاز انسانی رفتار کننده تعیین نیازهای از یکی

 که است ابزاری ترین عمده از یکی فقیتمو کسب به از. نیاست شده شناخته خودیابی به نیاز های

 نیاز این آن بر علاوه سازد،می منتقل فرد خود به را کنترل و کشاندمی انسان درون به برون از را انگیزش

 هستند، بهتر صورت به کارها انجام دلبسته که افرادی زیرا است، اکتسابی رشد کلیدهای از یکی

 بنای سنگ مؤسسات این و کنندمی خلق را بالنده سازمانهای و مؤسسات که شوندمی فعال کارآفرینهایی

 است معتقد داده، انجام که تحقیقاتی اساس بر ندکلیل مک .دهندمی تشکیل را توسعه به رو اقتصاد یک

 مهمتر .ساخت متمایز نیازها سایر از را آن توانمی که است مشخصی انسانی انگیزه موفقیت کسب به نیاز

 و کلید موفقیت، کسب به نیل. کرد ارزیابی و تجربه گروه هر در توانمی را موفقیت کسب انگیزه اینکه

 کسب با سان. انآمد نخواهد فرود شادمانی قله از هرگز آورد، دست به را آن که کسی و دارد مفتاحی

 و یروح لحاظ از هم و شودمی نیاز بی مادی لحاظ به م: هگرددمی نائل بزرگ پیروزی دو به موفقیت

 موفقیت کسب برای را محیطی و زندگی دشوار شرایط سان. انرساندمی اثبات به را خود شایستگی روانی

 .کندمی تحمل
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نیاز به کسب موفقیت کلیدی دارد و کسی که آن را به دست آورد هرگز از قله فرود نخواهد آمد. 

مادی بی نیاز می شود و هم از  گردد: هم به لحاظنائل میانسان با کسب موفقیت به دو پیروزی بزرگ 

رساند. تحقق این دو هدف ارزشمند، خود مشوق انی شایستگی خود را  به اثبات میلحاظ روحی و رو

 .[97]انسان است تا سراسر عمر در تلاش و تکاپو باشد 

می کوشند تا تنها موفق  برخی افراد در خود، جوششی در کسب موفقیت دارند؛ ولی آنها همواره

گردند و چشم داشتی به پاداشهای حاصل از موفقیت ندارند.  این دسته افراد آرزو دارند که بتوانند در 

مقایسه با آنچه پیش از آنها انجام شده است، کارها را با راندمانی بالاتر انجام دهند. این جوشش و تلاش 

ار موفق خود را از دیگران تفکیک یا متمایز می نماید چیزی نیست جز نیاز به کسب موفقیت افراد بسی

و همواره می بالند که آرزویشان انجام کارهای بهتر است و همواره در صدد تامین هدفها بر می آیند که 

به اصطلاح هماورد طلب باشند. این افراد ترجیح می دهند مشکل را حل کنند و شخصا مسئولیت 

شانس، اقبال یا کارهای دیگران هیچ عنوان اختیار خود را به دست  بهند. یت یا شکست را می پذیرموفق

نمی دهند؛ این افراد همواره در صدد بر می آیند تا هدفهای واقعی برای خود در نظر بگیرند، ولی این 

 .[98]هدفها باید نسبتا مشکل باشد و مستلزم جسارت است که فرد باید از خود به منصه ظهور بگذارد 

نیازها، خواستها و تمایلاتی هستند که در ضمیر یک فرد وجود دارند و باعث ایجاد انگیزش درونی 

شوند. این نیروها هر فرد را با جهت داده افکارش که منجر به بروز رفتاری خاص در یک موقیعت وی می

های هر شخص منحصر به ها و آرزوه. نیازها، خواستدهندمی شود تحت تاثیر قرارشغلی مشخص می

ی ها و نیازهای شخصههمان فرد است و تصمیم فرد برای کار کردن و سخت کوشی، صرفا براساس خواست

 [97] .شودخودش تعیین می

 ویژگی افراد موفق 2-6-3

 د و وقت خود را صرفکوشند کارها را بهتر انجام دهنموفقیت طلبان افرادی هستند که پیوسته می

کنند که چگونه کارها را به نحو احسن انجام دهند، به عبارت دیگر این افراد به کسب این اندیشه می
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 داشته باشد، عبارتند ازمی تواند دهند. از جمله ویژگیهایی که فرد موفقیت طلب موفقیت اهمیت می

[86]: 

 ل مسئولیت کرده و راه حلهایی برای مشکلات پیدا کند. خواهد شخصا قبومی -5

 هدف محور باشد -2

 کند.به دنبال چالش است و با دیگران رقابت می -9

 انرژی زیاد داشته و تمایل دارد سخت بکوشد. -4

 .یکار انجام شده استمند به دریافت باز خورد دربارهجدا علاقه -1

: کننددارای نیاز به کسب موفقیت بالا را چنین بیان می ی افرادها( ویژگی5333) جنیفر و گرت

این افراد شغلهای چالشی را برای انجام دادن دوست دارند و دنبال معیارهای شخصی برتری هستند. 

دهند که در آن مسئولیت شخصی وجود دارد، برای آنها صریح و روشن و آنها موقیعتهایی را ترجیح می

 . [99] دارند بازخورد عملکردشان را دریافت کنندمهم است و این افراد دوست 

سب موفقیت را از طریق آموزش دادن، ی کتجزیه و تحلیل شواهد، حکایت از این دارد که انگیزه

مفهوم افزایش آشنایی شخصی با محرکهای  ،موفقیتکسب آموخت. آموزش نیاز به  توان به افرادمی

ی مثبت ابرد تا آموزش یافتگان را نسبت به موفقیت به گونهوفقیت و پیشرفت را به کار میوابسته به م

ک توان به افراد آموخت. ملند نیز اعتقاد دارد که نیاز به کسب موفیت را مییمک کل. برانگیخته سازد

، . بنابراینتندز به کسب موفقیت هسلند بر این باور است که فقط ده درصد مردم یک جامعه، دارای نیایکل

 تواند نیاز شخص به کسب موفقیت را در سطح بالایی ارتقاء دهداو عقیده دارد که آموزش مناسب می

[100].  

های یگانه و منحصر به فرد در هر شخص و وجود تفاوت در نیازها و خواستهای افراد، علیرغم ویژگی

سازد تا براساس آنها به تشکیل ترکی وجود دارد که مردم را قادر میتمایلات و نیازهای معین و مش

بپردازد و رضایت خاطر بیشتری کسب کنند. به طور کلی، از طریق آگاهی از همین نیازهای مشترک 

است که مدیران قادر خواهند شد علیرغم وجود وحدت بین فرد فرد کارکنان و نیازهایشان، در جهت 
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عضای سازمان برای انجام فعالیتهای سودمند کوشش کنند. همچنین آگاهی از ایجادانگیزه در بین ا

دهد تا بتوانند در جهت برآورده ساختن نیازها و تمایلات مشترک به کارکنان و دیگر اعضا اجازه می

وانند تنیازهایشان در محدوده ساختار سازمانی تلاش کنند. بدین ترتیب ، هم سازمان و هم اعضای آن می

 .[101] وفقیت آمیز بودن فرآیند ارضای نیازها سود برنداز م

 :.[86] دهد)موفقیت طلب( را تشکیل میعناصر زیر ویژگیهایی افراد 

 دهند به اقدامات و فعالیتهای نسبتا سخت بپردازند . ترجیح می -5

ند، ادهند که نتبجه عملکردشان بازنابی از تلاشی باشد که مبذول داشتهشرایطی را ترجیح می -2

 نه عوامل دیگری چون شانس. 

آنها مایل به دریافت بازخورد بیشتری در خصوص موفقیتها و شکستهای خود هستند تا شکستها  -9

 هایشان را به هم مرتبط سازد.فقیتو مو

ا حصل ای در ممسئولیت فردی ، نقش تعیین کننده دهند وظایفی را بپذیرند کهآنها ترجیح می -4

 آنها داشته باشد . 

 گزینند.آنها اهدافی متعادل و خطراتی حساب شده را برمی -1

 .انددهند که شایستهآنها علیرغم احساس فردی خود،همکارانی را ترجیح می -1

 ))موفقیت طلب(( برایتوان استنباط کرد که بدون مسئولیت فردی، از ارزیابی این ویژگیها می

پیروزی و دستیابی به هدف، احساس رضامندی نخواهد کرد. چنین فردی فقط با احراز مشاغلی نسبتا 

ای گمارده شود تواند احساس موفقیت شخصی خود را به حداکثر رساند. اکر او مشاغل سادهدشوار می

ز سوی دیگر ،اگر او به مشاغل و موفقیتی کسب کند، رضایتمندی بسیار کمتری بدست خواهد آورد . ا

نهایت مشکل استخدام شود، احتمالا موفق نخواهد شد و بنابراین رضایتی نیز در مجموع کسب نخواهد بی

کرد . او تنها با توسل به خطر پذیری متعادل، حاضر به انجام کار خواهد شد تا از این رهگذر بتواند 

برخورداری از باز برخورداری مناسب، قادر نخواهد  موفقیتهایی را برای خود ثبت کند. همچنین بدون

بود از درستی یا نادرستی تصمیمات متخذه خود آگاهی یابد. بنابراین وی موقیعتی را که در آن امکان 
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به بهترین نحو ممکن، به کار اشتغال خواهد  ،دهد و براین مبناترجیح می داشته باشد، دبازخورد وجو

 .[98] ورزید

 نیاز به شناخت 2-7

 یذهن هاییتاست. شناخت بر فعال «یدانستن، ادراک و مفهوم ساز یشیدن،اند» یبه معنا شناخت

ی ذهنی سطح بالا، از جمله اندیشیدن، هااشاره دارد و پردازش یادگیریفهم و  ی،مربوط به دانش اندوز

حافظه،  ی،آموز زبان گیری، خلاقیت، هوش،مل مسأله، تصمیادراک، آگاهی، استدلال، تجسم، توجه، ح

 یریفرد به درگ یلبه شناخت، تما یازن. [102] یردگیمی اطلاعات را در بر کسب، پردازش و سازمانده

 .[103]باشد یم یشناخت یو لذت از تلاش

 یهاروش و یابیمربوط به معنا یت هایموقع یبه سازمانده یازن»به شناخت عبارت است از  نیاز

ه کوهن از کاربرد واژمنظور  «.یساختن تجارب زندگ یبه دانستن و منطق یازاطلاعات، ن یساز یکپارچه

مورد  ییستز یازهاین یگرو د تشنگیو  گرسنگی یبرا یشناخت یستز متون که در ییآن معنا «نیاز»

ی برطرف ابر یشعلاقه و گرا یتوان نوع یمفهوم را م ینا یویده بلکه به عق یست،ن یردگیاستفاده قرار م

 رسد ینظر م کردن نیاز علمی دانست؛ یعنی رفتاری که هدفمند است و زمانی که هدف دست یافتنی به

قرار  ییدر سطوح بالا یازن ینکه از نظر ا یرسد که افرادمی به نظر .شود یتنش در فرد منجر م یجادبه ا

دانش،  در یشتربه احتمال ب یندارند و بنابرا یآموزش یها شرکت در دوره یبرا یشتریب یزشند انگدار

 یازکنند که نیرفتار م یافراد همواره به گونه ا ینحاصل خواهد شد. ا یشرفتنگرش و مهارت آنها پ

 ی( برا5384) و کائو یپت یوپو،چبه شناخت کا یازن یاسپژوهش از مق ینبرطرف شود. در ا ی آنهاشناخت

ه مورد استفاده قرار گرفت یاریبس یها پرسشنامه در پژوهش ینمفهوم استفاده شده است. ا ینسنجش ا

 .[104]است 

 های فردی پایا در تمایلدر جهت نشان دادن تفاوت شد و یمعرف پتی و چیوپوتوسط کا یرمتغ ینا

شناختی استفاده گردید. در بعد نیاز به تلاش، ممسک شناختی از  هایو لذت از فعالیت به درگیری
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هایی که نیاز به شناخت بالا و یا پایینی دارند . تفاوت بین آن[105]جوینده دانش تمیز داده می شود 

نند، کیرا جستجو مدارند، اطلاعات  ییشناخت بالادر نحوه معنی دادن به دنیاست. آنهایی که نیاز به 

ه ک یدر مقابل افراد .بدهند یمعن آن دهند تا بهن میواکنش نشاآنها کنند و به یدر موردشان فکر م

 ندکنیدر جهت ساخت معنا استفاده م یانبرهای شناختیم یاو  یگراندارند، از د یبه شناخت کم یازن

[106]. 

 هاییترفتار افراد در موقع یفتوص یبرا یشناخت یز اصول روان شناسا یاجتماع شناسانروان 

به  به شناخت یاز. نتبه شناخت اس یازاز اصطلاحات مورد استفاده آنان ن یکیبرند و یبهره م یاجتماع

د که نکیاشاره م یافراد بهاصطلاح  ینمطرح است. ا ییمرتبط با خودشکوفا یرهایاز متغ یکیصورت 

 واقع در یازن ینجا. در ایرندگیم یطدارند و با کمک هوش خود، تجارب را از مح یاکتشاففعال  یهاذهن

و  به کسب دانش یلافراد، تما ینا ایه از مشخصه یکی. یزیولوژیکف یازاست و نه ن یلتما یبه معنا

 .[107]و لذت بردن از آنهاست  یشناخت هاییتشدن در فعال یردرگ

 :کنندیرا تجربه م یبه شناخت بالاتر یازکه ن یافراد

 از خود نشان  یزن یشتری، رغبت و تلاش بآن یعاطراف و وقا یطدرک مح یدر راستا

 دهند؛ یم

 از  یبهتر یاز اطلاعات هستند و معان یخوب یلگرانتحل یزچالش برانگ یت هایدر موقع

 ؛کنندمی استخراج آن

 می برند؛ لذت یچیدهپ یفا تکالب یریافراد از تفکر و درگ ینا 

 ؛شوند یم یردرگ ییو معنا یری عمیقجهت گ یکپردازش اطلاعات با  ینددر فرا 

 ؛کنند یاز آن استخراج م یبهتر یکرده و معان یلتحل یاطلاعات را به خوب 

 ؛افکار مختلف بردبار هستند ینسبت به بررس 

 ه ب یشتریب یلیرو تما یناز ادانسته و  یادگیریسازنده از ارتباط و  یمباحثه را راه

 دهند. ینشان م یزبحث برانگ یها یتمشارکت در موقع
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 :ی کنندبه شناخت احساس م یکمتر یازکه ن افرادی

 مواجه شدن با مسئله  ییکه به جا یدهندم یحو مسائل ترج یت هابا موقع یاروییدر رو

 ؛بسنده کنند یسطح یرهایآن، به متغیل و دقت در تحل

 می کنند؛ اجتناب یشناخت یت هایدر موقعشدن  یراز درگ 

 یرند؛گ یبهره نم مطلوب و از اطلاعات به نحو یستندن یفعال پردازش گران 

 یادیز یزهانگ ینکها یاشوند  یختهبرانگ یاربس یدبا ی،پرداختن به مسائل شناخت یبرا 

 .[108] شود یجادا یشانبرا

دادن به  یدارند در نحوه معن یا پایینیبه شناخت بالا و  یازکه ن ییآنها ینتفاوت ب یبترت بدین

 یکنند، در موردشان فکر م یدارند، اطلاعات را جستجو م ییبه شناخت بالا یازکه ن یی. آن هایاستدن

 یبه شناخت کم یازکه ن یبدهند. در مقابل افراد یتا به آن معن یدهندکنند و به آنها واکنش نشان م

 .[108]کنند  یاستفاده م ناجهت ساخت مع رد یشناخت یانبرهایم یاو  یگران. از ددارند

 ینر بد یمستحق بررس یروانشناخت یا به شناخت را در حکم سازه یازن یلسونگونه است که و ینا

 .[102] ندک یم یهتوص یداند و آن را در مطالعات رفتار اطلاعات یکاربران اطلاعات م

 تارمانند رف یمتنوع یها ینهو در زم ی شدهبررس تجربیاز صد مطالعه  یشتربه شناخت در ب نیاز

 پژوهش. [109]مصرف کننده مورد توجه قرار گرفته است  یو روان شناس یتو ترب یمتعل ی،درمانگر

ت اس ینا یانگرب یزبه پردازش اطلاعات ن یلدر مورد تما یتو شخص یاجتماع اسیشنمتعدد روان  یها

 یینتب یشناخت یت هایبه تفکر و اخذ لذت از فعال یشرا در گرا یفرد یها به شناخت تفاوت یازکه ن

 [110] .کند  یم

 یشناخت یستز یاست و معنا یشگرا یا علاقه ،«یازن»سازه منظور از  ینتوجه داشت که در ا باید

اساس  ینهم بر ی دهد،قرار م تأثیر تفکر را تحت یزهبه شناخت، انگ یازتوان گفت که ن می ینندارد. بنابرا

مؤثر در  یزشانگ یک عنوان شناخته شده است که به یفرد یها تفاوت یاصل متغیر به عنوان یرمتغ ینا

 .[111]کند  یتفکر، عمل م
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ها  محرک یدرک معنا یبرا یلیتما یجادا به افراد به شناخت بالا، یازاند که ن نشان داده ی هابررس

افراد اطلاعات را به صورت متفاوت  ینا .شود یتفکر و اتکا به اطلاعات منجر م یدادها، اکتسابو رو

 یوه. ش[112] اطلاعات بپردازند زمانیق همتضادها و تلف یتوانند به حل یکنند و بهتر م یپردازش م

، لذت مسئله اند یحال یازمندکه ن یفیو از انسجام تکال غالباً مسئله محور است یافراد ینچن یشناخت

 یاز آنجا که افراد .بردبارند حل مسئله در یها پردازش اطلاعات و مهارت یندهایدر واقع، فزا .برند یم

ه شناخت ب یازن ینکه رابطه ب ی رودانتظار م می برند، لذت یشناخت یتبه شناخت بالا از فعال یازن یدارا

 .[113] نسبت به تجربه در آنها مثبت باشد یو گشودگ

ر د یزن یشناس یفهتواند با وظ یشناخت م یاز به( ن5382) یو پت چیوپوکا یفبر طبق تعر ینهمچن

رتباط در ا یمحور یشرفتسماجت و پ ی،مانند سخت کوش یژگی هاییبا و یشناس وظیفه اط باشد.ارتب

خص مش یمحور یفمانند هدفمند بودن ، منظم بودن و تکل ییبا مشخصه ها یتیرگه شخص یناست. ا

 .استلاش ت به تفکر پر یلشناخت بالا تما هب یازن یافراد دارا یژگی هایاز و یکی یگر،د ی. از سوی شودم

 اق اینیپر تلاش اشت یشناخت یت هایشدن در فعال یربه شناخت بالا به درگ یازن یاز آنجا که افراد دارا

 .[114] قرار دارند ییافراد، در سطح بالا

به شناخت بالا دارند به صورت  یازن ی که( افراد5382) یو پت چووپوکا یها پژوهش یبر مبنا

 فیبرند و کمتر احتمال دارد که تلاش خود بر تکال یلذت م یچیدهپ یفبا تکال درگیری از تفکر و یدرون

 فیبه اجتناب از تکل یشگرا یین،شناخت پا یل بهکه افراد متما یدر حال. را کاهش دهند یشناخت

 یبرا یاعماجت یسهمقا فرآیندهای یا یشناخت یکنند و از مکاشفه ها یم یهتک یگراندارند به د یشناخت

 .[115] یندجو یاکتساب معنا سود م

و متنوع ارزش قائل اند  یذهن یها محرک ینسبت به تجربه برا یگشودگ بالای سطوح یافراد دارا

 یختهرانگب یشناخت بالا به صورت درون یاز بهافراد با ن یگر،د یاز سو .کنند یرا بهتر درک م یدو افکار جد

 .[116] دهند ینشان م کنجکاوی ده، از خودش
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 پردازش های و دارد اشاره یادگیری و فهم دانش اندوزی، به ذهنی مربوط هایفعالیت بر شناخت

 تصمیم گیری، مسأله، حل توجه، تجسم، استدلال، آگاهی، اندیشیدن، ادراک، جمله از بالا، سطح ذهنی

کسب،  می گیرد. پس بر در را اطلاعات و سازماندهی حافظه، پردازش زبان آموزی، هوش، خلاقیت،

 این هستند. شناختی کارکردهای از آن به مربوط فعالیت های و اطلاعات و ذخیره سازی پردازش

 رفتارگرایی، برخلاف شناختی روانشناسی می شوند. بررسی شناختی نشناسی در روا به ویژه کارکردها

 نمودهای با مرتبط ذهنی توانایی های و درونی وضعیت های بر قابل مشاهده بلکه فتارهایر بر فقط نه

شد.  مطرح پتی و یوپوکاچ سوی از 5382 سال در شناخت به نیاز آگاهی می پردازد. سازة و هوشمندی

 امور شناختی به پرداختن به فرد تمایل و گرایش بر شناخت به پژوهشگران، نیاز این تعریف در

 تغییر دستخوش و کمتر است ثابت تقریباً، فردی، تفاوت دارد. این اشاره آن از لذت بردن و یشمندانهاند

 مسأله، تصمیم گیری، حل جمله از مختلف، عرصه های در دامنه داری تحقیقات موضوع و می شود

 پایه و یکیفیز نیازی شناخت به نیاز .بوده است بین فردی و گروهی تعامل های و قضاوت ها گرایش ها،

 است روانی و درونی ذهنی، نیازی بلکه روی بیاورد؛ آن به تحریک و انگیزش کمترین با آدمی که نیست

 شناخت به نیاز رو، این می گیرد. از به خودشکوفایی قرار نیاز سطح در مازلو نیازهای مراتب سلسله در که

می گردد.  فردی هیجان و رضایت ونی،در ارضای عامل خود و است بیرونی و انگیزه های درونی نیازمند

 بیان و نیست قابل کشف پژوهشگر شخص یا ناظر فرد منظر از آسانی به بالایی سطح نیازهای چنین

 فردی و اجتماعی انگیزه های نیازها این حال، عین در است. مشکل آن، دارنده فرد طرف آن از عینی

این  رفع برای بسترسازی جهت را مناسب هنیذ و محیطی شرایط تمهید دارند. که و بیرونی( )درونی

 هم اندیشیدن برای انگیزه و نیست کافی اندیشیدن به تمایل تنها دیگر، عبارت به .میکند ایجاب نیازها

 باشد، مثبت موقعیتی آور ارمغان برایش یا داشته، شخصی نتیجهای فرد برای امری وقتی مثلاً  لازم است.

 افراد، موقعیت بودن برابر فرض با دیگر، طرف از می کند. پیدا رغبت ربیشت امر آن درباب به اندیشیدن

می آورند  روی شناخت و اندیشیدن به درونی انگیزه های براساس و متفاوت اندازهای به آنان از هر یک

[102]. 
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 اثر مثبت 2-8

 تعریف مفهومی اثر مثبت 2-8-1

ساس مثبت از دیگران؛ اح نی؛ قابلیت دوست داشتن و برداشتیاثر مثبت به معنای اطمینان؛ خوش ب

 .[117]ها و فشار عصبی و انعطاف پذیری است منیت؛ برخورد موثر در هنگام چالشا

 عملیاتی تعریف 2-8-2

 )واتسون، کلارک و تله PANASآزمون  در فرد که هایی نمره وسیله به منفی اثر و مثبت اثر میزان

  شود. می تعیین آورد،می دست ( به5388گن، 

 عواطف، بدون ها دارد. انسان زندگی در مهمی نقش که است انسان رفتار های جنبه از یکی عواطف،

 پر را دنیا که است عواطف همین طریق ، از شود. انسان می معنی بی و کننده خسته تقریباً بشر زندگی

است.  آدمی شخصیت پویای نظام از اساسی بخشی بد. عواطف،یا می در احساسات از سرشار و معنی از

 نقش دیگران، عواطف تفسیر و درک و عاطفی ارتباط برقراری چگونگی تغییرات عواطف، و ها ویژگی

 خود دارد. مفهوم و هویت گیری شکل اجتماعی، روابط اخلاقی، تحول شخصیت، سازمان در رشد، مهمی

 فلاسفه هنرمندان، نویسندگان، که قرنها، است سؤالی این ست؟چی شناخت و تفکر در مثبت اثر نقش

 هیجان ومثبت  اثر نقش معمولاً  نظری، دیدگاههای است در کرده مشغول به خود را بسیاری هایطیف و

 مسأله است. این شده آن تأکید مخرب اثرات بر یا و بوده حاشیه در و ترکمرنگ یا ،به شناخت نسبت

 به کمیت پذیری پژوهش، روش شناسی لحاظ از یا باشد داشته گرایی فلسفیخرد در ریشه است ممکن

 بر اثرگذاری اثر نحوه رابطه، این باشد. در هیجان( مربوط به نسبت(شناخت  آسانتر تجزیه پذیری و

 تفکر و شناخت این که است شده استنباط این طور معمولاً  است. چالش برانگیز مباحث جمله از شناخت

 و شدید عواطف نقش مخرب بر مطالعات اینکه یا می باشد، عواطف شدت و نوع ن کنندهتعیی که است

 پژوهش ادبیات در ورود با 5379 از مثبت عواطف مطالعه بوده اند. اهمیت متمرکز منفی عمدتاً 

 .[118]رسید  اوج به نگرمثبت روانشناسی جنبش با 25 قرن اوایل در و شد شروع روانشناسی
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 احساس شادی، جمله از مثبت خلقی های حالت از ای گسترده برگیرندة طیف در مثبت عاطفة

 که افرادی که رسد می نظر به گونه است. این نفس به اعتماد و علاقه شوق، تمایل، و شور توانمندی،

 اشخاصی که و کنند تجربه را کمتری نسبتاً منفی عاطفة باید کنند، می تجربه را زیادی عاطفة مثبت

 شواهد در حقیقت، اما باشند. داشته اندکی مثبت عاطفة باید کنند، می تجربه را زیادی منفی عاطفة

 روی دو و ندارند یکدیگر ارتباطی با هیچ منفی و مثبت عاطفة دهد می نشان که است دست در زیادی

 است، خوشایند تجارب و رویدادها ،عاطفة مثبت مولدّ عامل که است این امر این نیستند. دلیل سکه یک

 .[119]شود  می ایجاد ناخوشایند تجارب یا رویدادها واسطة به منفی عاطفة که حالی در

و دقت در  ییکارا یزدر حل مسئله و گفتوگو و ن یریو انعطاف پذ یتخلاق یناثر مثبت همچن

ز اقشار ا یعیوس یفدر ط یراتتأث ینا. دهد یم یشر را افزابهبود تفک ایشاخص ه یرو سا یریگ یمتصم

پردازند و در مطالعات مربوط  یم یصیبه کار تشخ که ، از جوانان گرفته تا پزشکان شاغل،ها یتو جمع

عات مطال ین،علاوه برا .و مطالعات مربوط به رفتار در سازمان ها مشاهده نشده اند  به رفتار مصرف کننده

]خود را[ با حوادث ناگوار سازگار  یدمردم با یوقت یدهند که حت ینشان م سازگاری ینهدر زم یراخ

 ین،نابراب .کاهد ی]فرد[ م یکند و از حالت دفاع یم یلثر را تسهؤم سازگاریبوده،  یدکنند، اثر مثبت مف

 یجه موو قابل ت نه تنها مهم یریگ یمبر تفکر و تصم یماحساسات مثبت ملا یرفراوان، تأث یطتحت شرا

توان  یبخشد. چگونه م یو حل مسئله را بهبود م یریگ یمکننده بوده و روند تصم یلبلکه تسه ید،نما

مال داد؟ اول، احت یقتطب یکدیگررا با  - یمطالعات ینچن یافته هایمردم و  یادراکات شهود - یدگاهدو د

 یم،کن یگذارند، فکر م یاثر م نیشیداند برکه  یما درباره احساسات یشود که به طور مثال، وقت یداده م

ذکر  .میرا به آن نسبت ده یرکم اتفاق خواهد افتاد که تأث ین،و بنابرا یمندار یمبه اثر ملا یعلاقه چندان

 یفظاحاصل از و یجبر نتا یژهتفکر و به و یندهایاحساسات مثبت بر فرا یرنکته مهم است که تأث ینا

 یتعو وض یطو شرا یفهوظ یها یژگی( به ویو دسته بند یم، تنظیشده )مانند قضاوت، رتبه بند مقرر

 یدرک است. اگر خواسته شود قضاوت مشابه ابلوجود، تأثیر مشخص، قابل اسناد و ق یندارد. با ا یبستگ

از آنکه موضوعات را کنترل کنند، به  یشاثر مثبت، ب یتمردم در وضع یرد،موضوعات صورت گ یندر ب
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 ابند،یهمان موضوعات ب ینکنند. اگر از آنها خواسته شود تفاوت ها را در ب یآنها اشاره م یشترشباهت ب

ه که امر آن گون ینخواهد شد، ا یان. همان گونه که بعدتر بیندنما هاشار یشتریممکن است به تفاوت ب

 ینا هینکه زم یندیفرا. پاسخ ساده یک یریجهت گ یجهاست و نه نت یر عقلانیرسد، نه غ یبه نظر م

اشد: ب ینکلمات گزارش شد، ممکن است ا یتداع یافته های یقشود، آن گونه که از طر یواقع م تیراتأث

اساس،  ین. بر ایابنداز اطلاعات دست یشتری ب یاتتوانند به جزئ یکه تجربه اثر مثبت دارند، م یکسان

 و یشترب ی هایشده، تداع گزارش یقاتکنند و طبق تحق یآنها جهات گوناگون موضوعات را مشاهده م

 .[120] نسبت به آنها دارند متنوع تری

 اثر مثبت و ادراکات 2-8-3

ان داد نش یزنیتمندی ادراکات )مربوط به( شغل و رضا یاثر مثبت بر رو یرتأث یسان، بررس ینبد

که به عهده آنها ( یشده بود، احساس کردند کار جالب )بلکه معنادار یجادکه در آنها اثر مثبت ا یمردم

 ریتوان انعکاس و تأث میامر را  ینمجددا ا .بخش تر یتاست پرثمرتر و رضا یگذاشته شده بود، کار

ب جذا یاهمضاعف و جنبه  یاه یدانست تا تداع ی هابخش اثر مثبت آزمودن ی)استعداد( بر رو ییتوانا

اثرات  یدهد که پاسخگو یمجدداً نشان م یفه،حال، تعامل با نوع وظ ینرا مشاهده نمود. در ع یزهر چ

 یریمانند جهت گ یاثر تصنع یکن است، نه یشیدو اند یاتمربوط به جزئ یادیبن یندمشاهده شده فرا

 .[120] پردازش نامنظم یا «یرنگ شیشه هایاز پشت  یااش یدند»پاسخ، 

 گیریاثر مثبت و تصمیم 2-8-4

ثر، ا یتعامل هایشناخت نقش  یری،گ یمر شد که ملاحظه تأثیر اثر بر تصممتذک یدآغاز، با در

را  یتوضع یها جنبه یرکار و سا یسودمند یا یتاهم یت،وضع یکار، چارچوب بند یتجذاب یا یتظرف

رعکس، ب بلکهخودکار باشند،  یدکه شرح داده شدند، حتما نبا ییها یانجر ین،شود. علاوه بر ا یشامل م

و  رییگ یمهمچون تصم فرآیندهاییدهد که  ینشان م یندارند. ا یبستگ وضعیت دم ازمر یربه تفس

ی یکپارچگی، ممکن است سلسله وار سازمان دهی شده باشند، که پیش از آن که حل مسئله به جا
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یابی ارز یا( یماتتصم ینش)با توجه به چ ییاجرا یماتتصم ها یافرمان  عملاً مسئله بیان شود، برخی

 تیاست، وضع مآن کدا ییکارا یست،کار چ ینا اهمیتاساس صادر نشوند که  یناست بر ا ممکن های

 جیآن کنترل دارد، و نتا یبعد یامدهایشخص بر پ یاآ ینکها یااست،  وضعیتیامن چگونه  یاخطرناک و 

کرد و  معلومآن  مزاحم یانتوان احساسات را در جر یتوانند باشند، چگونه م یلذت بخش آن چه م

ده، اثر ش یانب یاشکل گرفته  مسئلهکه بر اساس آن،  ای یوهممکن است بر ش یماتتصم یننند آن. اما

 مایدمجدد ن یابیرا ارز یماتیتصم ینممکن است شخص به گذشته برگردد و چن ین،بگذارد. علاوه بر ا

حل آن،  ای مسئله یک یفتکل یینشخص در تع یدگفت: شا یدبا یگر،به عبارت د تا مشکل کار حل شود.

 یتاهم و یتبه ظرف یماتسلسله تصم یناو در ا یمتصم یناتخاذ کند، و احتمالا آخر یماتیمجموعه تصم

د حدو ی یاتواند بر حسب چارچوب بند یم تصمیمسطح  یدن اولیند یددارد. راه مف یآن کار بستگ

رصت است که ف ییتوضع ین،اآیا  که آید وجود به احساس ینممکن است در شخص ا یعنیمسئله باشد؛ 

است که عامل  یتیوضع یاشدن در کار و...(  یکشر چیزی،آوردن دست کند )به  یم یجادلذت را ا یبرا

 ایاوست(، و  یازموردن یاکه شخص قبلا داشته  یزی)امکان از دست دادن چ ارتضرر و خس برایبالقوه 

 .[120] فرد سر و کار دارد یاراتاست که با اخت یتیوضع ینکها

 پیشینه پژوهش 2-9

 پیشینه داخلی 2-9-1

 صرف م سبز خرید قصد و نگرش بر موثر عوامل در پژوهشی با عنوان بررسی محمدیان و بخشنده

 متغیرهای ارمعناد و مثبت تاثیر از حاکی هاداده به این نتیجه رسیدند که نتـایج تحلیل کنندگان

 هب تمایل» ،«محیطی زیست دانش» ،«ه سلامتیبـ توجـه» ،« محیطـی زیسـت هـای نگـرش»

 به نگرش بر «فردی میان اثرات» امـا تاثیر بـود؛«  سـبز محصولات به نگرش» بر «جمعگرایی

 خریـد قصد» بر سبز محصولات نگرش به داد نشان نتایج همچنین. نبود معنادار سبز محصولات

 و «پرداخت به تمایل»غیرهـای مت و دارد معنـاداری و مثبـت تـاثیر ،« سـبز محصـولات
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 ابطهر این و تعدیلگر میـانجی متغیرهـای عنـوان بـه ترتیـب بـه «محصول شده درک ضرورت»

 اریجهـت تاثیرگذ پیشـنهاداتی آمـده، دسـت بـه نتایج اساس بر نیز پایان در. شدند شناخته

 [52] .شد ارائه سبز محصولات خرید به آنان ترغیب نتیجه در و کنندگان مصرف نگرش بر

 أثیرت بندی اولویت و در پژوهشی با عنوان بررسی نسب، محمدنبی و منصورآبادیطباطبایی 

 کنندگان به این نتیجه رسیدند که از مصرف نگرش بر تجاری نام تعمیم موفقیت محرکهای

ده و ش ادراک تناسب مادر، جاریت نام کیفیت تجاری؛ نام تعمیم موفقیت بالقوه محرکهای بین

 یتقابل و مثبت، تأثیر کنندگان، مصرف رفتار و نگرش روی بر شده ادراک تبلیغات حمایت

 نیز، ازیف تاپسیس تکنیک از حاصل نتایج به توجه با همچنین. دارد منفی ای رابطه دسترسی

 ترینبیش یافته یمتعم محصول و مادر تجاری نام محصولات بین تناسب که داشت اذعان توانمی

 [121] .دارد کنندگان مصرف رفتار و نگرش بر را تأثیر

 بر آن یرتاث و سبز بازاریابی آمیخته به نسبت کنندگان مصرف نگرش بررسی هدف با پژوهشی 

یی و توسط رعنا فارس پگاه شرکت لبنی محصولات بروی کنندگان مصرف سبز خرید تصمیم

 سبز لیغتب به نسبت کنندگان مصرف نگرش که داد نشان نتایج. است گرفته صورت انیبوزج

 سایر هب لذا آنهاست؛ خرید بر بیشتری تاثیر دارای سبز بازاریابی آمیخته ابعاد تمامی بین در

 هتوج محیطی زیست مسائل ضرورت و اهمیت به خود تبلیغات در گردد می توصیه ها شرکت

 و زیست محیط از حفاظت راستای در که را هایی فعالیت و اقدامات و باشند داشته ای ویژه

 .[122]برسانند  کنندگان مصرف اطلاع به اند داده انجام آن روی بر منفی تاثیرات کاهش

 ب زمینه نیاز به کس در سازمانی روانشناسی پایه بر که هاییآزمایش در ابراهیم پور و همکارانش

 دیگری و آزمایش گروه عنوان به یکی که گروهی دو در که کردند شاهدهگرفت، م انجام موفقیت

 میزان شده، ترسخت شرایط و ترمشکل هاآزمایش چه هر اند،شده انتخاب شاهد گروه عنوان به

 [97] .است یافته افزایش نیز آزمایش گروه افراد تحمل
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 ه خارجیپیشین 2-9-2

  ی جارت نام بر عاطفی های پاسخ و شده ادراک در پژوهشی با عنوان نیازهایتوت، پترسون و پیرا

موفقیت و نیاز به شناخت بر نگرش و  کسب به ه این نتیجه رسیدند که در مطالعه اول نیازب

موفقیت بر نگرش و قصد  کسب به قصد خرید مصرف کننده موثر است؛ در مطالعه دوم نیاز

 یازن کننده موثر است و در مطالعه سوم شناخت بر نگرش مصرف به د مصرف کننده، نیازخری

شناخت و اثر مثبت بر نگرش مصرف کننده موثر است و نیاز به کسب  به موفقیت، نیاز کسب به

 [123] موفقیت بر قصد خرید موثر است.

 فروشگاه و  تخصصی خدمات کیفیت ردر پژوهشی با عنوان اث لی و لیمچولPANAS قصد بر 

 غذایی ادمو تخصصی فروشگاه در مثبت ارگانیک به این نتیجه رسید که عاطفه محصولات خرید

به طور ملموس  مرد، کننده مصرف برای که همانطور. خرید است قصد بر مثبت اثر دارای آلی

 آلی در محصولات بیشتری ثبتم از طرف دیگر اثر. دهد می افزایش را خدمات تری کیفیت

 [124] یابد. می افزایش بیشتر خرید قصد فروشگاه تخصصی

 رهایمتغی نقش درک :تبلیغات و شناخت به در پژوهشی با عنوان نیاز یپوهوگوت، پتی و کاچ 

 نگرش رتغیی مراحل ،شناخت هب کننده به این نتیجه رسیدند که نیاز مصرف رفتار در شخصیت

 در یشترب شناخت افراد با برای بالا نگرش قبلی، تحقیقات با مطابق. می دهد قرار تاثیر تحت را

میق ع شناخت کمتر نیاز نسبت به افراد با محصول،  های تبلیغات ویژگی در مورد ارزیابی، یک

 [125] .بود تر

 از نندگانک مصرف خرید قصد مثبت طور به نیز سبز اتتبلیغ به نسبت کننده مصرف نگرش 

 کنندگانی که ، مصرف24(5335) آجزن به توجه با. دهدمی قرار تاثیر تحت را سبز محصولات

 کنترل حتت رفتار انجام برای کنندگان مصرف از ترقوی قصد رفتار دارند، به نسبت مثبت نگرش

                                           
24 Ajzen   
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 زسب محصول تری برای خریدقوی که قصد چینی کنندگان مصرف مطالعه، این در. دارند خود

 .[126]است  مثبت سبز تبلیغات به نسبت آنها نگرش ،دارند

 داده ختصاصاخود  به بازاریاب محققان از طرف زیادی توجه برند یک با کننده مصرف آشنایی 

 و باشد. آلبا یان داشتهمشتر هایگیری تصمیم در مهم نقش می تواند آشنایی زیرا است،

 به که برند یک به مرتبط های تجربه به معمولاً آشنایی اند کرده بیان (5387) 21هاتکینسون

 غیر به طور یا و فرد خود توسط مستقیماً یا تجارب یند. ادار بستگی حاصل شده، کننده مصرف

 مثبت و ور مستقیمبه ط برند با آشنایی که می رود انتظارت. اس شده کسب سایرین از مستقیم

 تلاش کاهش موجبی، کاهش نا اطمینان طریق از زیرا بگذارد؛ تأثیر کننده مصرف خرید قصد بر

 .[127] می کند تسهیل را خرید عادی رفتار و شودمی گیری تصمیم هنگام فرد ذهنی

 منعکس شود کهمی تعریف ذهنی حالت یک عنوان به رفتاری قصد لامبر، پژوهش با مطابق 

 رفتاری مقاصد از داشتن درک بهتری نابراینت. باس رفتار انجام برای شخص تصمیم کننده

گروه هدف برقرار کنند.  با بهتری ارتباط تا کند کمک بازاریابان به تواندمصرف کنندگان می

 معین مانیز دوره یک طول در خرید کالاها احتمالات شناسایی جهت خرید قصد مقیاس اغلب

 رفتاری مقیاسهای میتوانند از ارادی مقیاسهای که میکند بیان دی .گیردقرارمی استفاده مورد

 به اجبار اقدام روی از مشتریان است ممکن زیرا باشند، مشتری موثرتر تصمیم به دستیابی در

 اثیراترفتاری ت مقاصد که است معتقد خود شده کنند. آجزن در مدل رفتار برنامه ریزی خرید

 رفتار کننده یپیش بینی ترین نزدیک عنوان به رفتاری نیات دارند بنابراین رفتار بر انگیزشی

 .[68] می شوند مشاهده

 گذشته تجربیات مطالعات گذشته در مورد تئوری رفتار برنامه ریزی شده مشخص کرده اند که 

 که فرض این با معتقدند، بسیاری از محققانرد. دا مهمی نقش قصد رفتار شکل دهی در

                                           
25 Alba & Hutchinson 
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-می کنندگان مصرف گذشته رفتار به وجهت، تاس آنها یادگیری کننده نتیجه مصرف رفتارهای

( 5372شخصی بم ) ادراک کند. تئوری فراهم را آنها رفتار قصد از بهتری هایتواند پیشگویی

 قصد پذیرفته اند که احتمالا دهند، جامان را خاصی رفتار دارند مردم عادت کند: اگرمی بیان

 این .داشت خواهند مثبت تمایل آینده در آن رفتار انجام به نسبت رو این از و دارند را آن انجام

 و نگرشها میان رابطه ی شاید ضعف و رفتار قصد و گذشته رفتار میان رابطه شدت موارد بیانگر

 رفتار کننده ی پیش بینی بهترین که دارد  رهاشا این به نیز عمومی باشد. دانشمی رفتار قصد

 بارها که معین رفتار انجام یک برای زیادی فرصت مشتریان که زمانی .است رفتار پیشین آینده،

 .[68] گیرد انجام اتوماتیک طور به تواندمی رفتار آن داشته باشند، شده انجام گذشته در

 ای که در زمینه انگیزه کسب موفقیت انجام همکارانش براساس مطالعه لند ویمک کل دیوید

وان تدادند به این نتیجه رسیدند که نیاز به کسب موفقیت انگیزه انسانی مشخصی است که می

توان در هر فرد یا تر اینکه انگیزه کسب موفقیت را میآن را از سایر نیازها متمایز ساخت. مهم

ده تواند آموزاننکرد. مک کللند معتقد است انگیزه کسب موفقیت میگروه تجربه و ارزیابی 

 .[83]کنند ها و ملتهایی باشد که در جهت کسب موفقیت کوشش میگروه

 به چاپ  "شخصیت و روان شناسی"در ژورنال  5382یوپو و پتی در پژوهشی که در سال کاچ

مال عبه تفاوت افراد در بکار گیری و بهره بردن از ا ای شناختنیاز بررسید، بیان کردند که 

کند. این مشخصه می تواند چگونگی دستیابی افراد به اطلاعات، ذهنی، فکری و هوشی اشاره می

 . [27]حل مشکلات و انجام وظایف مختلف را پیش بینی کند 

 سال بعد و پس از مطالعات گسترده به این  51ر حدود وی و همکارش به همراه فاینستاین، د

بالا، به جستجوی اطلاعات، به دست آوردن، در نظر  افراد با نیاز به شناختنتیجه رسیدند که 

ال ح .زند تا مفاهیم، اتفاقات و عملیات را درک کنندگرفتن و تفکر بر روی اطلاعات دست می

ا مقایسه کردن ب قیت واست، بیشتر بر روی خلا ها پایین آنکه افرادی که این مشخصه در آن

 .[29]کنند تا بتوانند دنیای خود را بشناسند دیگران تمرکز می
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 ینکها رغم یکه عل کند، بیان می"فروید و آنالیز روان شناختی"در تحقیقی با عنوان  چیوپوکا 

 هب یفراوان یازکه ن یخود هستند، اما افراد یطاطلاعات در مح یابیبه دست  یلهمه افراد ما

ز بتوانند بهتر ا یلهوس یندهند تا بد یاز خود نشان م یشتریشناخت دارند، رغبت و تلاش ب

به شناخت  یکمتر یازکه ن ی. در مقابل، افرادیندموجود برآ یعاطراف و وقا یطعهده درک مح

موجود،  یاه به دانسته یشترکنند و ب یم یهتک یگرکنند، در کسب دانش به افراد د یاحساس م

به خود ندهند  یکه در کسب اطلاعات زحمت ی دهندم یحترج یکنند؛ به عبارت یاعتماد م

[109]. 

 مدل مفهومی 2-12

میان عواملی که در موضوع مورد  یک الگوی مفهومی مبتنی بر روابط تئوریک، چارچوب نظری،

این چارچوب نظری با بررسی سوابق پژوهشی در قلمرو  است. اند،شخیص داده شدهپژوهش با اهمیت ت

در این قسمت سعی داریم با توجه به ادبیات بررسی شده  کند.ای منطقی جریان پیدا میگونهمسئله به

 تهوابس متغیر یک و( برند به احساسی های پاسخ و ادراکی های نیاز) اصلی مستقل متغیر 2ی درباره

وی در این پژوهش الگ با توجه به تعاریف ارائه شده، را ارائه نماییم. زیرمدل  (،خرید برای تمایل یاد قص)

 یریگ تصمیمبر  برند به احساسی های پاسخ و ادراکی های نیاز یرگذاریبررسی نحوه تأث رمفهومی زی

رند به عنوان متغیر همچنین متغیر نگرش به ب نشان داده شده است. 5-2خرید در شکل  برای تمایل یا

 است.میانجی در نظر گرفته شده
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  مدل مفهومی ارائه شده 2-2

قصد خرید

نیاز به کسب موفقیت

نیاز به شناخت

پاسخ های احساسی به برند
نگرش نسبت به 

برند
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  روش تحقیق پژوهش
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 مقدمه 3-1

شناختی مناسب هست که بنا به ماهیت های انجام یک پژوهش، استفاده از عناصر روشاز ویژگی

بانی م را به بوته آزمایش بگذارد.ها پژوهش و شیوه انجام آن بتواند با کمترین خطای ممکن، زایش نظریه

جام ای(، شیوه انگیری پژوهش )بنیادی، کاربردی، ارزشیابی و توسعه(، جهتهافلسفی پژوهش )پارادایم

ای و پژوهش یا صیغه پژوهش)کمی، کیفی و ترکیبی(؛ نوع پژوهش از حیث مکانی )میدانی، کتابخانه

جمله  ده، مصاحبه، پرسشنامه، اسناد و مدارک( ازها ) مشاههای گردآوری دادهآزمایشگاهی(، شیوه

 ها روشن نمایدباشند که یک پژوهش باید بتواند موضع خود را در مقابل هر یک از آنعناصری می

[128]. 

 پدیده یا هاپدیده پیرامون دانش گسترش و تبیین ، توصیف ، کشف پژوهشی، هر اصلی هدف

 تعیین باید آن هایفرضیه و مسئله و تعریف تعیین از پس پژوهشگر پژوهشی هر در .دباشمی خاص

 ای. برکندمی انتخاب پژوهش برای را روشی چه دهد،می قرار مطالعه مورد را افرادی چه که کند

 هاهداد تحلیل و تجزیه برای راه مؤثرترین و کندمی استفاده گیریاندازه وسیله چه از اطلاعات آوریجمع

 به علمی قوانین ارزش و اعتبار و آن است شناخت روش علمی هر ایهکند.. پرا چگونه انتخاب می

 [129] رود.می علم آن در که است مبتنی شناختیروش

( و 2نظر ) ( افزایش دانش در حوزه علمی مورد5) پژوهش خود نیز دارای دو هدف اصلی است:

ای پژوهش تا قادر گردد تحولات جدید آن حوزه علمی کننده حرفهعنوان مصرف دانش فرد بهافزایش 

. برای دستیابی به اهداف پژوهش پس از مشخص شدن مسئله پژوهش [130]نماید  را ارزیابی و درک

بدیهی است که استفاده از یک ها شناسایی گردد. آوری دادهبایسته است که روشی مناسب برای جمع

 های نامناسبگیریکه انتخاب روش نامناسب منتج به نتیجه چرا سب در پژوهش ضروری استروش منا

تحلیل یک یا چند پیشنهاد فرضی و  و های پژوهش کمی بر اساس تجزیهشود. بنابراین، فعالیتمی

گردد و هدف، آزمودن و یا آزمایش یذهنی درباره روابط علت و معلولی میان دو یا چند متغیر بنا م
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هایی در پژوهش کمی دارای خصوصیاتی از قبیل افزایشی بودن، کردن این روابط هست. چنین فعالیت

ینی پذیر بودن، نظم داشتن، عپذیر بودن، تلخیصی بودن، تکرارپذیر بودن، ابطالتجربی بودن، تعمیم

 .[131] بودن و تخصص طلب بودن هست

با شیوه انجام پژوهش، نوع  هدف از فصل سوم این پژوهش، بررسی جایگاه این پژوهش در رابطه

. در باشدتحلیل اطلاعات می و ی گردآوری اطلاعات و نیز نحوه تجزیه، شیوهپژوهش، جامعه آماری

 اطلاعات گردآوری ی اینکه بتوان از صحتشود. براادامه، به معرفی متغیرهای پژوهش پرداخته می

لازم است که از روایی و پایایی مناسبی برخوردار باشد.  ،ها در پژوهش استفاده کردمطمئن شد و از آن

های آماری که در تحلیل شود و در آخر نیز روشدر این فصل روایی و پایایی ابزار پژوهش نیز آزمون می

 د. نگردمعرفی می ،دنشوها استفاده میداده

 ش  روش پژوه 3-2

منظور  ها بهها به یافتهشناسی را فرآیند چگونگی گردآوری اطلاعات و شواهد و تبدیل آنروش

بندی شود و تقسیمبکار برده می هاهای متعددی برای پژوهش. روش[131] انددستیابی به دانش دانسته

بندی که توسط خاکی صورت گرفته، اساس تقسیم ها صورت گرفته است. برای متفاوتی برای پژوهشه

هایی که هدف مشخصی ندارند و ) پژوهش21های بنیادیهای علمی بر اساس هدف به پژوهشپژوهش

 ها عام و خالص توسعه یابد و کاربرد عملی دستاوردهای تحقیق موردشود دانش و نظریهدر آن سعی می

 به درک و دانش لازم برای تعیین ابزاری است که به)هدف آن دستیابی  27کاربردی باشد(،توجه نمی

) هدف آن شناسایی نیاز یا استعداد، 28ایشده برطرف گردد(، توسعهوسیله آن نیازی مشخص و شناخته

                                           
26 Basic/Fundamental Pure Research 
27 Applied Research 
28 Research & Development 
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آوری جدید( ها، آفرینش، طراحی، تولید و معرفی یک محصول و فرآیند یا نظام فنپیدایش اندیشه

 . [129]شوند تقسیم می

ساندرز و همکاران در مدلی تحت عنوان پیاز پژوهش، فرآیند پژوهش را بیان کرده و این مدل در 

از لایه های مختلفی تشکیل می شود که در آن هر لایه متاثر از لایة بالاتر است. این لایه ها حقیقت 

( لایة 4( لایة راهبردهای پژوهش 9ش ( لایة رویکردهای پژوه2( لایة فلسفه های پژوهش 5عبارتند از: 

( لایة شیوه ها و رویه های جمع آوری داده ها. 1( لایة افق زمانی پژوهش 1انتخاب روش های پژوهش 

لایة اول نشان دهنده جهان بینی و نوع نگاه پژوهشگر به جهان است. در لایة دوم بسته به نوع جهان 

تواند برای مطالعة پدیدة مورد نظر از دو رویکرد قیاسی  بینی فسلفی که پژوهشگر اتخاذ نموده است، می

یا استقرایی استفاده نماید. در لایة سوم نیز پژوهشگر بر اساس انتخابی که در هر یک از لایه های بالاتر 

داشته، می تواند استراتژی های متفاوتی را به کار برد. استراتژی یا طرح تجربی، استراتژی پیمایشی، 

لعه موردی، استراتژی اقدام پژوهشی، استراتژی نظریة داده بنیاد، استراتژی قوم نگاری و استراتژی مطا

استراتژی مطالعات آرشیوی یا تاریخی. همچنین لازم به ذکر است که برخی از استراتژی ها ذکر شده 

ا در حوزة مطالعات کمی است و برخی در حوزه مطالعات کیفی است، که این امر اساس لایه چهارم ر

تشکیل می دهد. لایه پنجم نیز نشان دهندة، مطالعة پدیدة مورد نظر در یک مقطع زمانی خاص یا در 

یک دورة زمانی طولانی تر )چند مقطعی( است. در لایه ششم نیز پژوهشگر بسته به اینکه در لایه های 

جزیه برای گردآوری و ت بالاتر چه رویکرد، استراتژی، و روشی را به کار گرفته باشد از شیوه های مختلفی

از جمله شیوه هایی  غیرهو تحلیل داده های پژوهش استفاده می کند. مصاحبه، مشاهده، پرسشنامه و 

است که برای گردآوری داده ها ممکن است مورد استفاده قرار گیرد. البته در برخی از پژوهش ها ممکن 

 تفاده شود.است به طور همزمان از چند شیوه برای گردآوری داده ها اس

( نیز بر اساس مدل ساندرز و همکاران، با اندکی تغییر مدل زیر را به 5989دانایی فرد و همکاران )

 .[132] عنوان مدل پیاز فرایند پژوهش ارائه کرده اند
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 [76] پیاز پژوهش 3-1

 

( به آن اضافه شده 7و  1و  2ست با این تفاوت که سه لایه )لایه این مدل نیز همانند مدل بالا

است. در لایه دوم، به چهار نوع اصلی پژوهش در حوزه علوم طبیعی و اجتماعی اشاره دارد، پژوهش 

بنیادی، پژوهش کاربردی، پژوهش ارزشیابی، پژوهش توسعه ای. در لایة پنجم پژوهشگر می تواند بر 

وهش را از نظر مکانی به صورت آزمایشگاهی، کتابخانه ای و میدانی انجام دهد. حسب صبغه پژوهشی، پژ

لایه هفتم نیز، نشان دهنده اهداف پژوهش است. بر اساس این لایه، هر کدام از این استراتژی ها اهداف 

غایی خاصی دنبال می کنند. استراتژی های کمی در پی توصیف و تبیین؛ استراتژی های کیفی به دنبال 

مکاشفه و فهم؛ و استراتژی های ترکیبی با توجه به نوع طرح، توصیف و تبیین، فهم و اکتشاف را همزمان 

 [133] دنبال می کند.

های یک پژوهش گیریگرا هست و با توجه به اینکه جهتپژوهش حاضر از منظر مبانی، اثبات

گیری در حیطه ای باشد، این پژوهش از منظر جهتی و یا توسعهتواند بنیادی، کاربردی، ارزشیابمی
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چراکه هدف آن توسعه دانش در یک زمینه خاص است و به سمت  گیرد.های کاربردی قرار میپژوهش

 شوند.کاربرد عملی دانش هدایت می

یشی های توصیفی بوده و حالت پیماآوری اطلاعات، این پژوهش در زمره پژوهشاز منظر نحوه جمع

 گیردهای متغیرها در یک وضعیت صورت میمنظور توصیف و تعیین ویژگیدارد. پژوهش توصیفی به

یابی روشی در تحقیق اجتماعی است که فراتر از یک تکنیک خاص . پژوهش پیمایشی یا زمینه[134]

شود، اما فنون دیگری از قبیل تفاده میدر گردآوری اطلاعات است. هرچند معمولاً از پرسشنامه اس

. در این پژوهش به دلیل اینکه در یک مقطع [129] روندهم بکار می حبه، مشاهده و تحلیل محتوامصا

شده است، بنابراین از نوع مقطعی است. پژوهش توصیفی پیمایشی حاضر  گیری پرداختهزمان به نمونه

اسخ و پ یادراک یازهاین یرتاثیا پاسخ به سؤالات مربوط به  وری اطلاعات برای آزمون فرضیهآشامل جمع

 هست. یمشتر یریگیمبر تصم یاحساس یها

 قلمرو مکانی و زمانی و موضوعی پژوهش 3-3

 رییگیمبر تصم یاحساس یو پاسخ ها یادراک یازهاین یرتاثپژوهش کنونی با موضوع بررسی 

شده است.  انجام 5931و در سال  مشهددر محدوده جغرافیایی شهر خرید(  برای خرید )قصد یمشتر

 باشد.می 5931 بهارها، بازه زمانی گردآوری داده

 جامعه آماری پژوهش 3-4

توانند همه اعضا آن جامعه را کنند، زیرا نمیپژوهشگران همیشه کلیت یک جامعه را مطالعه نمی

شود، مطالعه برداری نامیده مین جامعه هدف را که نمونهشناسایی کنند. بنابراین در عمل پژوهشگرا

ای از افراد یا واحدها یا رویدادها که دارای حداقل یک . جامعه عبارت است از مجموعه[134] کنندمی

به  تواندد مورد مشاهده میصفت مشترک باشند. جامعه پژوهش با توجه به هدف بررسی و نوع واح

 .[131] ای مختلف تعریف گردد. اما تعریف جامعه هدف باید جامع و مانع باشدهگونه
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استفاده  هوشمند کلیه افرادی که در شهر مشهد از گوشی تلفن همراهجامعه آماری در این پژوهش 

عداد ت ،شدهار دقیق و تفکیکباشد. لازم به ذکر است که به دلیل در دسترس نبودن آممی ،می کنند

 شده است. نامحدود در نظر گرفتهافراد 

 نمونه آماری  3-5

نیاز از دو طریق شمارش کامل افراد جامعه و یا  های موردهای توصیفی گردآوری دادهدر پژوهش

که در یک تحقیق همواره میسر آنجایی گیرد. ازگیری و انتخاب نمونه معرف از جامعه صورت مینمونه

نظر زمان، مکان، منابع و نیروی انسانی  که این کار از ت که کل جامعه موردنظر را بررسی نمود چرانیس

های علوم بنابراین در پژوهش سازد؛امکان بررسی کل را مشکل می هایی دارد کهو غیره محدودیت

نیاز،  ن زمان موردتر بودتر بودن، سرعت عمل و کوتاهگیری با داشتن مزایایی چون باصرفهرفتاری نمونه

 ها به دلیل دقت بیشتر برشمارش کامل افراد برتری دارد. کیفیت داده

عنوان معرف یا نماینده است. این نمونه  گیری به معنای برداشتن نسبتی از جامعه یا کل بهنمونه

ای میم داد. برکل جامعه تعهای جامعه را داشته باشد، تا بتوان نتیجه آن را بهیا اکثر ویژگی باید همه

ابق با گیری مطبایست نمونهاینکه بتوان نتایج را تعمیم داد یا ادعا کرد که نمونه معرف جامعه است، می

پذیرد. مند صورت میهای نظامقواعد احتمال یا بر اساس اصول و قواعد خاص و یا انتخاب افراد به روش

دفی است. به این صورت که همه افراد جامعه بندی تصاگیری طبقهگیری، نمونههای نمونهیکی از روش

 گیرداز فرصت برابر برای انتخاب شدن برخوردارند و انتخاب هر فرد، مستقل از دیگران صورت می

گیری های ذکرشده ، از روش نمونهبا توجه به محدودیت افراد. در این پژوهش برای شمارش [135]

 شده است. تفادهاس تصادفی ساده

نامحدود محدود بودن جامعه آماری از فرمول نابا توجه به کمی بودن متغیرهای پژوهش و همچنین 

نفرمحاسبه شد. تعداد کلی  984شود؛ که در نهایت ه و انتخاب نمونه استفاده میبرای محاسب کوکران
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نامه مورد بررسی قرار پرسش 933نفر بود که با حذف پرسشنامه مخدوش  435نمونه جمع آوری شده 

 گرفت.

 ها متغیرهای پژوهش و روش گردآوری داده 3-6

شده  های گذشته در مورد مدل مفهومی ارائه شد، پرسشنامه در نظر گرفتهبا توجه به آنچه در فصل

است که بخش اول آن شامل مشخصات فردی شده برای سنجش متغیرها از دو بخش تشکیل

ز به انی از به کسب موفقیت،نی هایی جهت سنجش متغیررنده گویهادهندگان و بخش دوم دربردپاسخ

ای گزینه 7با استفاده از طیف  باشد کهمی قصد خریدبه برند و  نگرشاسخ های احساسی، پشناخت، 

 دهد: ایجاد شد. جدول زیر متغیرهای پرسشنامه را نشان میو مقیاس تفاوت معنایی لیکرت 

 پرسشنامه ابعاد شرح 3-1

 شماره سؤالات اد سؤالاتتعد مؤلفه

 5-9 9 تیبه کسب موفق یازن

 4-7 4 به شناخت یازن

 8-55 4 یاحساس یپاسخ ها

 52-51 4 نگرش به برند

 51-53 4 یدقصد خر

 

های مختلف و از منابع مختلف گردآوری کرد. ، در مکانای مختلفهتوان به شیوها را میهداده

، تلفنی، مصاحبه با استفاده از رایانه و های رودررومصاحبه :از اندعبارت هاهای گردآوری دادهشیوه

ها که ممکن است شخصی، یا ارسال از طریق پست عادی و یا الکترونیک باشند و دیگر پرسشنامه

. گردآوری [134] باشند.وسیله فیلم می ها بههایی چون مشاهده افراد، رویدادها ، ضبط و نمایش آنشیوه

گرفته است. در ابتدا برای بررسی مفاهیم نظری به منابع ها در این پژوهش به سه صورت انجامداده

 امهسازی پرسشنهای مربوط به بخش ادبیات نظری و بومیای مراجعه شد و پس از تکمیل دادهکتابخانه



 

17 

 

سناد و مدارک مربوط استفاده شد. با نیاز، از ا های موردو برای تکمیل دادهمنظور بررسی فرضیات  به

 آوری اطلاعات از پرسشنامه استفادهتوجه به اینکه این پژوهش یک پژوهش پیمایشی است، برای جمع

 شده است. 

ها و اطلاعات ها، پرسشنامه هست. این ابزار دادهترین و مؤثرترین روش گردآوری دادهمتداول

ا ای آماری دقیق رهرد و تحلیلبه حضور پژوهشگر برای اجرا ندا کند. نیازیافته و کمی فراهم میسازمان

 سازد.ممکن می

اند. ها تلقی کردهترین و بهترین روش گردآوری داده، مطمئنای از پژوهشگرانمصاحبه را عده

 . [131]اند. داده است، دانستهگذاری، مقایسه، توصیف و ثبت آنچه رخمشاهده را شناسایی، نام

با توجه  یمشتر یریگ یمبر تصم یاحساس یو پاسخ ها یادراک یازهاین یرتاثبرای سنجش وضعیت 

بر اساس تحقیقات تات و ای تصادفی ساده پرسشنامهگیری ی نمونهبه مدل مفهومی پژوهش به شیوه

افرادی که از گوشی تلفن همراه . در این پرسشنامه از دگردی اقتباس و بومی سازی [123] همکارانش،

 وشیبرند و عملکرد گبا توجه به سؤالات و با توجه به شناختی که از  تا شدخواسته  استفاده می کنند

 بخش 1سؤال بوده که در قالب  53اسخ دهند. این پرسشنامه مشتمل بر ها پخود دارند، به این پرسش

از  ، پاسخگویاناستفاده گردیده 23سشنامه با توجه به اینکه از طیف لیکرتشده است. در این پرطراحی

اند. همچنین با توجه به ماهیت بعضی از را انتخاب کرده کاملا موافق تا کاملا مخالفهای بین گزینه

)بد و خوب، مطلوب و نامطلوب  همچون صفات 93ها بصورت طیف تفاوت معناییسوالات، برخی از گزینه

  اند.رح شدهو ...( مط

                                           
29 Likert Scale 
30 Semantic Differential Scale 
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 هاداده 32و پایایی 31روایی 3-7

ترین موارد برای اثبات صحت و درستی پرسشنامه و ابزار پژوهش( مهم) روایی و پایایی پرسشنامه

 ها اطمینانتوان از درستی نتایج و تحلیلدقت و اعتبار آن هستند. بدون آزمون روایی و پایایی نمی

 حاصل نمود.

 روایی
 نظر را اندازه بگیرد. گیری، بتواند خصیصه ویژگی موردکه وسیله اندازهمنظور از روایی آن است 

تواند هر پژوهش علمی را ای نامناسب و ناکافی میهگیریجهت است که اندازه آن اهمیت روایی از

است که ار گرفته شدهتعیین روایی آزمون به ک های متعددی برای. روش[129]ارزش و ناروا سازد. یب

 اند از: روایی منطقی، روایی وابسته به معیار، روایی سازه.ها عبارتآنترین مهم

 (: )مفهومی روایی سازه

شود. این نوع روایی ماهیتی ، واگرا و تحلیل عاملی تقسیم میروایی سازه خود به سه دسته همگرا

تا با رویکردی کمی این موضوع که آیا چند  شودکمی و سنجش پذیر دارد در این نوع روایی تلاش می

 یاآ دیگر بیان هگیرد. ببررسی قرار می اند، موردگیری یک سازه مناسبی اندازهشده، براپرسش مطرح

روایی برای سنجش  [136]خیر.  یا کنندمی گیریاندازه را سازه آن سازه، برای هر شده طرح هایپرسش

 Amosافزار آماری گردد. همچنین برای اجرای تحلیل عاملی از نرمسازه از تحلیل عاملی استفاده می

شده است. معیارهای شده است. برای تعیین روایی سازه از اطلاعات نمونه پژوهش استفادهاستفاده 

باشند. می91و مقدار ویژه 94، سطح تحت پوشش بارتلت 99برداری ارزیابی در این آزمون، آمار بسندگی نمونه

درصد باشد تا بتوان از داشتن روایی سازه  1سطح تحت پوشش آماره بارتلت باید مقداری کمتر از 

                                           
31 Validity  
92 Reliability 
99 Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO)  
94 Bartlett's  Test  of Sphericity 
91 Initial Eigenvalues 
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هایی معنادار است که دارای مقداری بالاتر از یک باشند. اطمینان حاصل نمود. مقدار ویژه برای گروه

ای هکنند. عدلف نظرات متفاوتی را بیان میگیری معمولاً دانشمندان مختدرباره آماره بسندگی نمونه

 کننددرصد و بالاتر را پیشنهاد می 73ای درصد و عده 13ای بالاتر از درصد و عده 13میزان بالاتر از 

[128]. 

 رهایمتغ سازه ییروا یبرا یعامل لیتحل جینتا 3-2

 مقدار ویژه س تبیین شدهواریان سطح معناداری بارتلت KMOمعیار  متغیر

 19/5 14/3 33/3 15/3 تیبه کسب موفق یازن

 39/2 15/3 33/3 11/3 به شناخت یازن

 35/2 79/3 33/3 73/3 یاحساس یپاسخ ها

 23/9 82/3 33/3 89/3 نگرش به برند

 77/2 13/3 33/3 77/3 یدقصد خر

 

درصد است.  1متغیرها کمتر از  شده، سطح معناداری بارتلت برای همهبا توجه به جدول ارائه

ی این متغیرها از برای همه متغیرها است. بنابراین، همه 13/3نیز مقداری بالاتر از  KMOهمچنین 

 %13قبولی برای تحلیل برخوردارند. از طرفی مقدار واریانس تبیین شده باید مقداری بالاتر از روایی قابل

 باشد.شده تمامی متغیرها قابل قبول می باشد که در جدول بالا نیز، واریانس تبیین

 پایایی 
گیری در شرایط یکسان تا چه اندازه نتایج یکسانی به دارد که ابزار اندازهمفهوم پایایی بیان می

ای : همبستگی میان یک مجموعه از نمرات و مجموعهیبل و فریسبی پایایی را عبارت ازدهد. ادست می

آمده است، دستصورت مستقل بر یک گروه آزمودنی به دل که بهدیگر از نمرات در یک آزمون معا

یک فاصله  گیری را دراز طرفی منظور از پایایی آن است که اگر ابزار اندازه [131] کنند.تعریف می

. [129] د.واحدی از افراد بدهیم، نتایج حاصل نزدیک به هم باش مانی کوتاه چندین بار و به گروهز

 یکسانی نتایج اندازه چه تا یکسان، شرایط در گیریاندازه ابزار که دارد سروکار امر این با پایایی مفهوم

 [137] .است (کامل )ارتباط  +5 تا ط(ارتبا دم)ع صفر از پایایی ضریب دامنه عمولاً . مدهدمی به دست
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نجام روایی سازه است. برای این منظور از آلفای پایایی گامی دیگر از پژوهش پس از ا ،درواقع

شده آلفای کرونباخ را برای متغیرهای پژوهش نشان شود. جدول زیر میزان محاسبهکرونباخ استفاده می

معمولاً  درصد باشد. 13بالاتر از  قبول بودن پایایی متغیرها ضریب آلفا باید مقداریدهد. برای قابلمی

ی پایایی بالا هست. دهندهنشان 8/3قبول و بالاتر از قابل 8/3تا  1/3پایایی ضعیف،  1/3آلفای کمتر از 

د طور که ذکر شدر این تحقیق همان، بهتر است. تر باشدبدیهی است که هر چه این عدد به یک نزدیک

گردید و ضریب آلفای کرونباخ  Spssافزار ها وارد نرمولیه، دادهی اها از نمونهآوری دادهپس از جمع

 قبول هست. شده ضریب آلفا برای همه متغیرها قابل با توجه به جدول ارائه .محاسبه گردید

 (کرونباخ یآلفا)  پژوهش یرهایمتغ ییایپا تیوضع 3-3

 (aضریب آلفای کرونباخ )   ابعاد

 19/3 تیبه کسب موفق یازن

 17/3 اختبه شن یازن

 87/3 یاحساس یپاسخ ها

 39/3 نگرش به برند

 84/3 یدقصد خر

 81/3 

 

 ها روش تحلیل داده 3-8

های پژوهش است. ها تحت تأثیر اهداف و پرسشها همانند گردآوری دادهتحلیل داده وروش تجزیه 

را ها وهشگر باید دادهها دشوار است، پژآمده معنا ندارند و تبیین آن دستهای خام بهکه داده آنجا از

 تفسیر نماید و روابط متغیرهای گوناگون مرتبط با مسئله پژوهش را بررسی و مطالعه نماید.

 از نرم افزار آوری گردیده،یق پرسشنامه جمعهای مربوط به این پژوهش که از طربرای تحلیل داده

Amos  آمار دگان به شکلدهنعیت جمعیت شناختی پاسخهمچنین تحلیل وض است. شدهاستفاده 

ای آماری صورت گرفته از دو ه. تحلیلاندو مرکزی بیان شده های پراکندگیدر قالب شاخصو توصیفی 

 های توصیفی تمایل به مرکزنوع کلی آمار توصیفی و استنباطی هستند که آمار توصیفی از شاخص
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د. در شوها منجر میلیل بهتر دادهگیری از جدول و نمودار به تحنماید و با رسم شکل و بهرهاستفاده می

 شود. های پژوهش از روش تحلیل عاملی استفاده میآمار استنباطی با توجه به هدف و یافته

دل دهی مها و فرضیات پژوهش و شکلدر این پژوهش برای تحلیل نهایی و پاسخگویی به پرسش

 .شده است استفاده Amosو   SPSSافزارهای ها از نرمو آزمون آن

 36سازی معادلات ساختاریمدل

اند رسگر یاری میتوان یک روش کمی تلقی کرد که به پژوهشسازی معادلات ساختاری را میمدل 

های تجربی، در قالبی چند ها گرفته تا تحلیل دادهتا پژوهش خود را از مطالعات نظری و تدوین آن

های گوناگون نام شده باهای شناختهمدلای از متغیره سامان بخشد. درواقع این روش شامل مجموعه

 ی، تحلیل عامل98، تحلیل متغیر پنهان 97توان به تحلیل ساختار کوواریانساست که از آن میان می

در  43ایسازی چند معادلهاشاره نمود. این شیوه ناشی از تکامل مدل آموسو اغلب تحلیل  93تأییدی

شناسی پیوند خورده و شناسی و جامعهروان اقتصادسنجی است که سپس با اصول سنجش موجود در

 منزله یک ابزار اساسی در تحقیقات دانشگاهی و اجرایی ظاهر گردیده است.  به

دهد که این مدل، قواعد ارتباط و سازی معادلات ساختاری، مدل سنجشی به دست میمدل

دل سنجش مشخص دیگر، معبارتکند. بهپیوستگی بین متغیرهای آشکار و پنهان را مشخص می

شوند. مدل سنجش به شده، سنجیده میسازد که چگونه متغیرهای پنهان توسط متغیرهای مشاهدهمی

دهد تا برای یک مفهوم مستقل یا وابسته، یک یا بیش از یک متغیر را به کار ببرد و محقق اجازه می

 . [138] سپس پایایی را برآورد کند.

                                           
91 Structural Equation Modeling  
97 Covariance Structure Analysis  
98 Latent Variable Analysis 

93 Confiramtory Factor Analysis 
40 Multiequation Modeling 
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 هایشده با استفاده از داده قبول برای تائید مدل نظری تدوین ، معیارهای علمی قابلسوییاز 

نام به هایی که دهد. شاخصشده خود بحث اصلی در شاخص برازش مدل را تشکیل می گردآوری

گر اغلب با یک های آماری سنتی پژوهشد. هرچند روشنشوهای نیکویی برازش خوانده میشاخص

سازی معادله ساختاری رد برای تصمیم درباره رد یا تائید فرضیه صفر روبرو است، در مدلمعیار منف

چنین معیار منفردی وجود ندارد تا تنها بر مبنای آن معیار پژوهشگر تصمیم بگیرد که آیا مدل نظری 

 قبول تلقی کند یا خیر.نظر علمی قابل خود را از

 اند از:کلی عبارت مدل در سه گروههای مربوط به برازش شاخص

 41های برازش مطلقشاخص : 

های ها و کوواریانسهایی هستند که بر مبنای تفاوت واریانسهای برازش مطلق شاخصشاخص

شده شده بر مبنای پارامترهای تدوینبینیای پیشهها و کوواریانسیک طرف و واریانس شده از مشاهده

: کای دو ، شاخص نیکویی برازش، اند ازها عبارتن این شاخصتریماز طرف دیگر قرار دارند. برخی از مه

 شده، ریشه میانگین مربعات باقیمانده.شاخص نیکویی برازش اصلاح

 42های برازش تطبیقیشاخص: 

های برازش مطلق محسوب خصهای برازش تطبیقی درواقع گامی در جهت تکمیل شاشاخص

 شده تحت آزمون با آنن یک یا چند مدل، مدل نظری تدوینترتیب که با مبنا قرار داد این . بهشوندمی

اوتی تر است و یا اینکه تفشود، ضعیفتر تلقی میقبولنظر آماری قابل دهد که آیا ازمقایسه و نشان می

: شاخص برازش هنجار شده، شاخص برازش اند ازها در این بخش عبارتشاخصترین با آن ندارد. مهم

 سبی، شاخص برازش افزایشی. تطبیق، شاخص برازش ن

 43های برازش مقتصدشاخص: 

                                           
41 Absolute Fit Indices  
42 Comparative Fit Indices 
43 Parsimonious Fit Indices 
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واقع با  شود. درهای برازش به نام شاخص برازش مقتصد خوانده میگروه دیگری از انواع شاخص

های برازش مطلق یعنی بهبود مقدار ضعف شاخص ترین نقطهشود تا مهمها تلاش میارائه این شاخص

های برازش مقتصد خصترین شاه مدل جبران شود. برخی از مهمهای برازش با افزایش پارامتر بشاخص

های برازش مقتصد هنجار شده، شاخص نیکویی : کای دو هنجار شده، نسبت اقتصاد، شاخصاند ازعبارت

 [139] برازش مقتصد، ریشه میانگین مربعات خطای برآورد، کای دو به هنجار شده.

 (آموسافزار جذورات جزیی ) نرمروش حداقل م

 بررسی و تحلیل ها باید موردشده در بالا، این شاخصنظر گفته  های موردبرای برازش مدل شاخص

ها ، حداقل درصدی باید لحاظ شود که در جدول قبول بودن هر یک از این شاخصقرار گیرند. برای قابل

 شده است. زیر ارائه

 [128] یساختار معادلات یسازمدل یهاشاخص رشیپذ یبرا ازین مورد درصد حداقل 3-4

 قبولبرازش قابل اختصار  نام شاخص هابندی شاخصگروه

های برازش شاخص

 مطلق

 GFI GFI >90% شاخص نیکویی برازش

 AGFI AGFI>90% شدهشاخص نیکویی برازش اصلاح

های برازش شاخص

 تطبیقی

 NNFI NNFI>90% جار نشده شاخص برازش هن

 NFI NFI>90% شاخص برازش هنجار شده

 CFI CFI>90% شاخص برازش تطبیقی

 RFI RFI>90% شاخص برازش نسبی

 IFI IFI>90% شاخص برازش افزایشی

 درصد 13بالاتر از  PNFI شاخص برازش مقتصد هنجار شده

های برازش شاخص

 مقتصد

 RMSEA RMSEA<10% ریشه مربعات خطای برآورد

 9تا  5مقدار بین  CMN/df کای اسکور بهنجار شده به درجه آزادی
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 اطلاعات آوریجمع منابع 3-9

 اولیه منابع 3-9-1

 که گرفت قرار استفاده مورد اطلاعات آوری جمع اولیه منبع عنوان به پرسشنامه پژوهش، این در

 .است مطالعه مورد نظرات جامعه گرنمایان

 ثانویه منابع 3-9-2

 جی و 41ای پلتری آی 41دایرکتساینس و 44امرالد خارجی اطلاعات هایبانک اینترنتی جستجوی

 ایکتابخانه پژوهش نیز و سیویلیکا، و 48دانشگاهی جهاد علمی اطلاعات مرکز مانند داخلی و 47استور

 نشجویاندا مرتبط هاینامه پایان و مدیریتی معتبر مجلات موضوع مورد بررسی و به مربوط کتب پیرامون

 .اند بوده مطرح اطلاعات آوری جمع ثانویه منابع نوانبع کشور از خارج و داخل

 پژوهش انجام مراحل 3-12

 یپاسخگوی برای ادبیات ابتدا پژوهش، اصلی مساله شدن مشخص از بعد و پژوهش این انجام برای

و  یاحساس یپاسخ ها ،یادراک یازهاینبه بررسی  ادبیات با استفاده از مطالعه .گرفت قرار مطالعه مورد

ین میزان رابطه ا ارزیابی برای ایپرسشنامه پژوهش، موضوع با متناسب سپس. شد رداختهپ قصد خرید

 نآ پایایی و روایی پرسشنامه اعتبارسنجش  برای. گردید سازی()اقتباس و بومی طراحی عوامل با هم

. ستا گرفته قرار تأیید مورد راهنما داستا توسط محتوایی روایی جهت از پرسشنامه اعتبار. شد بررسی

 مذکور آزمون نتایج که است شده استفاده کرونباخ آلفای آزمون از پرسشنامه، این پایایی بررسی برای

 بعدی مرحله در .است پرسشنامه این مناسب پایایی از حاکی که بوده 1/3 از بیش ابعاد تمامی برای

                                           
44 Emerald 
45 Science Direct 
46 IEEE 
47 Jstore 
48 Sid.ir 

http://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=%D8%B3%D8%A7%DB%8C%D8%AA+sid&source=web&cd=2&ved=0CFsQFjAB&url=http%3A%2F%2Fwww.sid.ir%2Ffa%2Findex.asp&ei=bkXlT-vuJImI0AXr6NWGCQ&usg=AFQjCNFn_KgKgOjHiU31E72iASh4PaeP5Q&cad=rja
http://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=%D8%B3%D8%A7%DB%8C%D8%AA+sid&source=web&cd=2&ved=0CFsQFjAB&url=http%3A%2F%2Fwww.sid.ir%2Ffa%2Findex.asp&ei=bkXlT-vuJImI0AXr6NWGCQ&usg=AFQjCNFn_KgKgOjHiU31E72iASh4PaeP5Q&cad=rja
http://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=%D8%B3%D8%A7%DB%8C%D9%86%D8%B3%C2%AC%D8%AF%D8%A7%DB%8C%D8%B1%DA%A9%D8%AA&source=web&cd=1&ved=0CFsQFjAA&url=http%3A%2F%2Fwww.sciencedirect.com%2F&ei=BGLeT5moHcmLhQfWwoCeCg&usg=AFQjCNH96s-J4QGd04OEk_NaX8VlFAR2uw&cad=rja
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 نامهپرسش این که ادد نشان نتایج. شد بررسی عاملی تحلیل طریق از پرسشنامه 43سازه روایی پژوهش،

 داده نمایش  5-9 شکل در خلاصه بطور پژوهش انجام مراحل .است برخوردار مناسبی سازه روایی از

 .است شده

 

 

 

 

 

 

 مراحل انجام پژوهش 3-2

  

                                           
49 Construct Validity 
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  یافته های پژوهش
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 مقدمه 4-1

 و العهمط هر اصلی های پایه از یکی معتبر، ابزارهای با شده آوری جمع های داده تحلیل و تجزیه

 تحلیل و تجزیه مرحله به که تحقیق فرآیند از جدیدی مرحله ها، داده گردآوری از پس .است بررسی

 تلاش دهنده نشان زیرا دارد، زیادی اهمیت تحقیق در مرحله این .شود می آغاز است، معروف ها داده

 بر تکیه با و تلفمخ های روش از استفاده با محقق مرحله این در .است گذشته فراوان زحمات و ها

 صحیح نحو به امر این اینکه برای .دهد قرار تحلیل و تجزیه مورد را ها داده کند می سعی عقل معیار

 پردازش مورد مناسب آماری روشهای با و علمی طور به بایستی شده، آوری جمع های داده گیرد، انجام

 از حاصل های داده تحلیل و تجزیه هب فصل این .درآید استفاده قابل اطلاعات صورت به و گیرد قرار

 پرسشنامه از آمده دست به اطلاعات توصیف و بررسی :باشد می زیر موارد شامل و پردازدمی پرسشنامه

با  پژوهش های رضیهاز فو آزمون هر یک  بررسی و فراوانی درصد و فراوانی های شاخص از استفاده با

 د.می باش Amosو  SPSSاستفاده از نرم افزارهای 

 های جمعیت شناختی پژوهشتجزیه و تحلیل توصیفی متغیر 4-2

های آوری شده را با استفاده از شاخص در این نوع از تجزیه و تحلیل، پژوهشگر داده های جمع

طبقه بندی می نماید، به عبارت دیگر در تجزیه و تحلیل توصیفی، پژوهشگر آماری توصیفی خلاصه و 

با تهیه و تنظیم جدول توزیع فراوانی خلاصه می نماید و سپس به ابتدا داده های جمع آوری شده را 

 کمک نمودار آن را نمایش می دهد.

 توزیع نمونه آماری بر اساس جنسیت

به منظور تعیین توزیع پاسخگویان از نظر جنسیت با استفاده از آمار توصیفی، فراوانی، درصد فراوانی 

  جداول زیر آمده است: ه نتایج آن درو درصد فراوانی تجمعی آنها تعیین شده است ک
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 انیپاسخگو تیجنس به مربوط شده مشاهده یها دادهفراوانی  4-1

 درصد فراوانی فراوانی جنسیت

 7/43 534 مرد

 9/13 531 زن

 533 933 مجموع

  

شود، بیشترین میزان فراوانی وط به جنسیت پاسخگویان مشاهده میمرب 5-4جدول همانطور که در 

درصد( می باشد که در نمودار زیر نیز نمایش داده شده  9/13نفر ) 531نم ها با فراوانی مربوط به خا

 است.

 

 نمودار جنسیت پاسخگویان 4-1

 

 توزیع نمونه آماری بر اساس سن

های سنی پاسخگویان، با استفاده از آمار توصیفی، فراوانی، درصد فراوانی و به منظور تعیین گروه

  عیین شده است که نتایج آن در جدول زیر آمده است:درصد فراوانی تجمعی آنها ت

مرد
49/7%

زن
50.3%

جنسیت



83 

 

 انیپاسخگو سن به مربوط شده اهدهشم یها داده یراوانف 4-2

 درصدفراوانی فراوانی سن

 5 1 سال 22زیر 

 17 213 سال 32-22

 29 83 سال 42-32

 3 91 سال 42بالای 

 533 933 جمع

 

گروه سنی به ترتیب مربوط به افراد  ملاحظه می شود که بیشترین 2-4با توجه به جدول شماره 

 43درصد(، افراد بالای  29نفر ) 83سال با فراوانی  43تا  93درصد(،  17نفر ) 213با فراوانی  93تا  23

درصد( کمترین میزان فراوانی  5نفر ) 1سال با فراوانی  23درصد( و افراد زیر  3نفر ) 91سال با فراوانی 

 را به خود اختصاص داده است.

  

 

 

 

 

 

 

 

 نمودار توزیع سنی پاسخگویان 4-2

 توزیع نمونه آماری بر اساس سابقه استفاده

پاسخگویان با استفاده از آمار توصیفی، فراوانی، درصد فراوانی و  سابقه استفادهبه منظور تعیین 

  درصد فراوانی تجمعی آنها تعیین شده است که نتایج آن در جدول زیر آمده است:

5, سال20زیر 

20-30 ,260

30-40 ,89

36, بالا40
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 شاهده شده مربوط به سابقه استفاده پاسخگویانهای مفراوانی داده 4-3

 درصدفراوانی فراوانی استفاده سابقه

 2 7 سال 3تا 

6-4 43 59 

 81 991 سال به بالا 7

 533 933 جمع

 

استفاده پاسخگویان، بیشترین میزان فراوانی سابقه مربوط به توزیع  9-4با توجه به جدول شماره 

سال با  4-1درصد(، سپس افراد بین  81نفر ) 991سال با فراوانی  7ی مربوط به افراد با کارکرد بالا

سال سابقه استفاده از تلفن همراه به خود  9درصد( و کمترین فراوانی را  افراد تا  59نفر ) 43فراوانی 

 اختصاص داده است.

 

 

 نمودار دایره ای مربوط به توزیع سابقه استفاده از تلفن همراه پاسخگویان 4-3

  

 نمونه آماری بر اساس تحصیلات توزیع

طبقه دیپلم و فوق دیپلم، لیسانس، فوق لیسانس و  4در این قسمت تحصیلات پاسخگویان در 

  دکتری طبقه بندی شده اند.

7, سال3تا 
49, سال6تا 4

334, سال7بالا 

سابقه کاری
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 انیپاسخگو لاتیتحص زانیم یفراوان عیتوز 4-4

 درصدفراوانی فراوانی سطح تحصیلات

 7 21 فوق دیپلم

 98 543 لیسانس

 41 578 فوق لیسانس

 1 22 دکتری

 4 51 سایر

 533 933 جمع

 

در زیر نمایش داده  1در بالا و نمودار دایره ای که در شکل شماره  4-4همانگونه که در جدول 

درصد(   41نفر ) 578شده است، بیشترین فراوانی مربوط به افراد دارای مدرک فوق لیسانس با فراوانی 

درصد(، افراد داری  98نفر )  543یسانس با فراوانی می باشد و سپس به ترتیب افراد دارای مدرک ل

درصد( و افراد  1نفر ) 22درصد(، افراد با مدرک دکتری با فراوانی  7) 21مدرک فوق دیپلم با فراوانی 

درصد( کمترین فراوانی را به خود اختصاص داده  4نفر ) 51دارای مدرکی غیر از اینها بودند به تعداد 

 است.

 

 

  انیپاسخگو لاتیتحص به مربوط یا رهیدا نمودار 4-4

26, فوق دیپلم

149, لیسانس
178, فوق لیسانس

22, دکتری
15, سایر

تحصیلات
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 توزیع نمونه آماری بر اساس برند

ها دی شده اند. جدول زیر آماره برندطبقه بن دسته 8در این قسمت برند موبایل پاسخگویان در 

 آورده شده است.

 انیپاسخگو لیموبا برند یفراوان عیتوز 4-5

 درصدفراوانی فراوانی برند

Apple 88 1/22 

Samsung 591 3/43 

HTC 27 3/1 

LG 22 1/1 

SONY 98 7/3 

Huawei 41 1/55 

NOKIA 22 1/1 

 5/9 52 سایر برندها

 533 933 جمع

 

در بالا و نمودار دایره ای که در شکل زیر نمایش داده شده است، بیشترین فراوانی  1-4در جدول 

های برندد دارای برندی غیر از باشد و افرادرصد( می 3/43نفر ) 591مربوط به برند سامسونگ با فراوانی 

 درصد( کمترین فراوانی را به خود اختصاص داده است. 5/9نفر ) 52به تعداد  مذکور

 
 انیپاسخگو لیموبا برند به مربوط یا رهیدا نمودار 4-5

  

APPLE, 88

SAMSUNG, 136

HTC, 27

LG, 22

SONY, 38

HUAWEI, 45

NOKIA, 22
12, سایر

برند تلفن همراه
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 های پژوهشتجزیه و تحلیل توصیفی متغیر 4-3

طبیعتا قبل از ورود به تجزیه  .برای گرداوری داده های این پژوهش، از ابزار پرسشنامه استفاده شد

و تحلیل علی داده ها و آزمون فرضیه ها، لازم است که در مورد وضعیت توصیفی متغیرهای مورد مطالعه 

پژوهش، اطلاعاتی داشته باشیم و در این مرحله برای توصیف متغیرهای اصلی پژوهش از میانگین، 

اس و مقیتایی لیکرت  هفتا توجه به طیف انحراف معیار و واریانس استفاده شده است. پرسشنامه ب

به معنی کاملا  7به مفهوم کاملا مخالفم و عدد  5عدد  تفاوت معنایی )طیفی از صفات( تهیه شد که

 این نتایج به صورت مفصل آمده است.  1-4موافقم بود. در جدول شماره 

 رهایمتغ به مربوط یآمار یها شاخص 4-6

 12نسواریا 15انحراف معیار 13میانگین متغیر

 21/5 52/5 25/1 تیبه کسب موفق یازن

 51/5 37/5 34/1 به شناخت یازن

 55/2 41/5 31/4 یاحساس یپاسخ ها

 85/5 94/5 99/1 نگرش به برند

 47/2 17/5 87/4 یدقصد خر

 

نتایج نشان می دهد که بیشترین میانگین مربوط به نگرش نسبت به برند و کمترین میانگین مربوط 

سی، بیشترین انحراف معیار و واریانس مربوط به قصد خرید و کمترین انحراف معیار و به پاسخ احسا

 واریانس مربوط به نیاز به شناخت می باشد.

 آزمون مدل مفهومی پژوهش 4-4

 سازیمدل در موجود مراحل ترینمهم از یکی مرحله این و است مدل رسمی بیان همان مرحله، این

 که دارد قصد پژوهش این ،داده شده است نمایش 1-4 در شکل که همانگونه. است ساختاری معادلات

                                           
50 Mean 
51 Standard Deviation 
52 Variance 
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نیاز های ادراکی و پاسخ های احساسی مشتریان تلفن همراه را با در نظر گرفتن نقش واسطه نقش 

 نگرش به برند بررسی کند.

 هایداده از ایمجموعه روی از آزاد پارامترهای تخمین آوردن بدست بعد مرحله مدل بیان از پس

 تعمیم یهامجذور حداقل یا 14نمایی درست بیشینه قبیل از 19تکراری هایروش. است شده هدهمشا

. از جمله گیردمی قرار استفاده مورد مدل تخمین جهت 11معادلات ساختاری روش یا و 11یافته

 یققاست. با توجه به هدف تح یهمبستگ یسماتر یا یانسکووار یسماتر یلتحل ی،همبستگ هاییلتحل

و  یاملع یل: تحلشودیم یمتقس یبه دو دسته اصل گیردیصورت م یسماتر ینا یکه رو هائییلو تحل

معادلات  مدل قابل انجام است. آموسنرم افزار  یقاز طر هایلتحل ینهر دو ا .یمدل معادلات ساختار

ت مدل معادلا یکمشاهده است.  یرقابلغ یهااز سازه یامجموعه ینخاص ب یساختار عل یک یساختار

را  پنهان یرهایمتغ ینب یکه ساختار عل یمدل ساختار یکشده است:  یلاز دو مولفه تشک یساختار

مشاهده شده را  یرهایپنهان و متغ یرهایمتغ ینب یکه روابط یریگمدل اندازه یکو  کندیمشخص م

 از حقیقت این رد که دارد وجود متفاوتی افزارهای نرم تحقیق این هاییافته تحلیل برای. کندیم یفتعر

  .[140] است گردیده استفاده مسئله پنهان متغیرهای بین رابطه برآورد جهت آموس افزار نرم

                                           
53 Iterative Method 
54 Maximum Likelihood (ML) 
55 Generalized Least Squares 
56 Structural Equation Model 
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تیقفوم هب زاین

 هب زاین
ندیشیدنا

یساسحا خساپ

دنرب هب شرگن

دیرخ دصق

 
 پژوهش مدل استاندارد بیضرا نیتخمحالت  4-6

 

( تطیلمس) آشکار متغیرهای .شوندمی تبدیل آشکار و پنهان یدسته دو به پژوهش متغیرهای کلیه

 متغیرهای کهحالی در شود،می گیریاندازه گرپژوهش وسیله به مستقیم ایگونه به شده مشاهده یا

 ای روابط اساس بر بلکه شوند،نمی گیریاندازه مستقیم ایگونه به نشده مشاهده یا( دایره) پنهان

 سری یک گربیان پنهان متغیرهای. شوندیم استنباط شدهگیریاندازه متغیرهای بین هایهمبستگی

 ایرس طریق از و نیستند مشاهده قابل مستقیماً که انتزاعی مفاهیم مانند هستند تئوریکی هایسازه

 متغیرهای نوع دو به خود نوبه به پنهان متغیرهای. شوندمی مشاهده و ساخته شده مشاهده متغیرهای

 در متغیر هر. شوندمی تقسیم 13دهنده جریان یا 13زابرون متغیرهای و 18گیرنده جریان یا 17زا درون

 ظرن در زابرون متغیر یک هم و زادرون متغیر یک عنوان به هم تواندمی ساختاری معادلات مدل سیستم

 در. پذیردمی تأثیر مدل در موجود متغیرهای سایر جانب از که است متغیری زادرون متغیر. شود گرفته

 کندمین دریافت مدل در موجود متغیرهای سایر از تأثیری گونههیچ که است متغیری ازبرون متغیر مقابل

 .گذاردمی تأثیر خود بلکه

                                           
57 Endogenous 
58 Downstream 
59 Exogenous 
60 Upstream  
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 و پذیر مشاهده متغیرهای شامل که مدل از قسمتی به ساختاری معادلات سازی مدل در

 طهراب به که مدل دیگر قسمت به و شودمی گفته انعکاسی سنجش مدل ،باشدمی مدل هایشاخص

 .[140] گویندیا ساختاری می دهنده شکل سنجش مدل دارد اشاره مدل پنهان هایمتغیر

 .نماییدمی را مشاهده پژوهش این ساختاری و انعکاسی سنجش هایمدل تفکیک 7-4 شکل در

تیقفوم هب زاین

 هب زاین
ندیشیدنا

یساسحا خساپ

دنرب هب شرگن

دیرخ دصق

GH1

GH2

GH3

GH4

NB1

NB2

NB3

NB4

M1

M2

M3

NA1

NA2

NA3

NA4

P1

P2

P3

P4

ریگ هزادنا لدم
ساکعنا ی

دمی
نا ل

زاد
 ه

یگ
ر

نا ی
کع

سا
ی

یراتخاس یریگ هزادنا لدم

 
 

 یختارسا و یانعکاس یریگ اندازه یها مدل تفکیک 4-7

 

برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، از روش مدل سازی معادلات ساختاری با رویکرد حداقل مربعات 

 های شاخص افزار، نرم در ساختاری معادلات سازی مدل آزمون اجرای باجزئی استفاده شده است. 

ای جمع آوری با توجه به داده ه ادعا مورد مفهومی مدل آیا دهند می نشان که گردند می ارائه برازشی

 که مدلی ی آزمون مدل برای تعیین اینکهبه طور کلی برازش مدل یعن .شده دارای برازش هست یا خیر

تجربی بدست آمده تا چه اندازه با واقعیت انطباق دارد؟ یا به عبارت  بر اساس چهارچوب نظری و پیشینه

آوری شده تناسب وجود دارد یا دیگر آیا بین مدل ارائه شده بر اساس مبانی نظری و داده های جمع 

 مدل در گیرند، می قرار رد یا و تایید مورد آماره یک با که آماری مرسوم های آزمون خلاف بر خیر؟

 در هرچند شوند،می معرفی ها شاخص از ای برازش مدل دسته بررسی برای ساختاری، معادلات سازی
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وهش برای سنجش برازش مدل از نرم افزار در این پژ. کافی است شاخص پنج یا چهار از استفاده عمل

 از پژوهش این مدل دهد می نشان که ها شاخص این از برخی به ادامه در استفاده شده است.  آموس

 مدل است اشاره شده است.  بودن برازنده بیانگر و داشته مناسبی وضعیت نامبرده های لحاظ شاخص

ین ارتباط ب ای عاملی که نشان دهندهباره ،نشان داده شده است 8-4همانطور که در شکل 

می باشند که نشانگر مطلوب  9/3شکار )سوالات( است همگی بیش از های آمتغیرهای پنهان و متغیر

  باشد.بودن همبستگی بین سوالات و سازه های مدل می

 

 هب زاین
تیقفوم

 هب زاین
ندیشیدنا

 خساپ
یساسحا

 هب شرگن
دنرب

دیرخ دصق
0.11-

0.14

0.1-

0.12

0.23

0.15

0.67

GH1

GH2

GH3

GH4

NB1

NB2

NB3

NB4

M1

M2

M3

0.51
0.91
0.34
0.93
0.84

0.82
0.85
0.93
0.92

0.64
0.68

NA1

NA2

NA3

NA4

0.40
0.47

0.75
0.51

P1

P2

P3

P4

0.84
0.77

0.81
0.700.44

0.43

0.37-

 
 

 و ضرایب مسیر مدل یعامل یبارها به مربوط ریمقاد 4-8

 

 یرمس یلسازی معادلات ساختاری تحلشده از روش مدل مدل ارائه یبررس یوهش برادر این پژ

برازشی ارائه  یهاافزار، شاخصسازی معادلات ساختاری در نرممدل آزمون اجرای باشده است.  استفاده

 .دشویتجربی برازش م یهاداده یلهوس تا حدی مدل مفهومی مورد ادعا به دهندیکه نشان م گردندیم

سازی در مدل گیرند،یو یا رد قرار م ییدمرسوم آماری که با یک آماره مورد تأ یهابرخلاف آزمون

برازش برای مدل  یهاشوند. وضعیت شاخصها معرفی میاز شاخص یادسته ختاری،معادلات سا

 آورده شده است. 7-4مفهومی پژوهش در جدول 
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 گیری و ساختاریشاخص برازش مدل اندازه 4-7

 مدل قبولبرازش قابل اختصار نام شاخص هاشاخص

 GFI GFI >90% 39/3 شاخص نیکویی برازش مطلق

 AGFI AGFI>90% 33/3 شدهشاخص نیکویی برازش اصلاح

 NNFI NNFI>90% 35/3 شاخص برازش هنجار نشده های برازش تطبیقیشاخص

 NFI NFI>90% 39/3 شاخص برازش هنجار شده

 CFI CFI>90% 31/3 شاخص برازش تطبیقی

 RFI RFI>90% 35/3 شاخص برازش نسبی

 IFI IFI>90% 31/3 شاخص برازش افزایشی

 77/3 درصد 13بالاتر از  PNFI شاخص برازش مقتصد هنجار شده

 RMSEA RMSEA<10% 31/3 ریشه مربعات خطای برآورد های برازش مقتصدشاخص

 57/2 9تا  5مقدار بین  CMIN/df کای اسکور بهنجار شده به درجه آزادی

 

 یبرازش خوب یشده دارا است که مدل به کار گرفته یندهنده امدل نشان یشاخص برازش کل

 و مدل مورد کندیم یتپژوهش را حما یمدل مفهوم شدهیآورجمع یهاکه داده یمعن ینبه ا ؛است

 است. یخوببرازش  یمدل دارا کندیم ییناست که مقدار آن تع یکنزد یتنظر به واقع

 آزمون فرضیه ها 4-5

)سطح معناداری تاثیر  tآماره های برازش مدل، حال به بررسی بار عاملی و شاخصپس از بررسی 

رای رابطه بین متغیر بt  بر اساس نتایج بدست آمده از مدل برآوردی ، آماره شود.متغیرها( پرداخته می

t ها محاسبه شده است. چنانچه آماره بالاتر باشد،  31/5درصد از  31نی داری برآوردی در سطح مع 

درصد فرضیه رد می  31باشد، در سطح اطمینان  31/5رابطه بین دو متغیر تایید و چنانچه کمتر از 

 .شود

 برخوردار مناسبی وضعیت از مدل برازش های شاخص طور که پیش از این مشخص شد همان

 مدل در موجود روابط همه که نیست مفهوم آن بهتایید مدل   مدل بودند اما کلی نشانگر تایید بودند که

خص گیرند تا مش قرار آزمون مورد نیز مدل روابط باید مدل کلی برازش از پس بلکه ،اند شده نیز تایید
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ا هدر واقع باید بررسی شود که همبستگی میان متغیر خیر. یا شوند می تایید شده تعریف روابط آیا شود

در این مرحله ضرایب اثرگذاری هر  ها وجود دارد.ای میان آنواقعا رابطه بطور اتفاقی رخ داده است یا

یرد. گیه های پژوهش مورد بررسی قرار میمتغیر )ضرایب مسیر( و معنادار بودن این روابط در قالب فرض

 31/5از  tاستفاده می شود. اگر مقدار  tاز آماره  آموسبرای تعیین معناداری ضرایب مسیر در نرم افزار 

 148/2بیشتر از  tدرصد تایید می شود و اگر مقدار  31پژوهش در سطح اطمینان  بیشتر باشد فرضیه

 درصد پذیرفته خواهد شد.  33فرضیه پژوهش با اطمینان  ،باشد

 

 هب زاین
تیقفوم

 هب زاین
ندیشیدنا

 خساپ
یساسحا

 هب شرگن
دنرب

دیرخ دصق
2.19-

2.16

0.22-

2.62

4.24

2.37

13.38

GH1

GH2

GH3

GH4

NB1

NB2

NB3

NB4

M1

M2

M3

6.43
23.89
6.71
24.62

20.01
24.69
30.51

6.48

NA1

NA2

NA3

NA4

6.90
5.24
5.95

P1

P2

P3

P4

15.44
15.15
12.736.28

5.16

4.91-

 
 

 یمعنادار آزمون حالت در پژوهش یمفهوم مدل 4-9

 

نشان داده شده است  آموس ساس خروجی نرم افزاری پژوهش بر امدل مفهوم 3-4در شکل شماره 

بر روی خطوط متصل بین متغیرهای مستقل و وابسته مشخص است. در ادامه  tکه در آن مقدار آماره 

 پردازیم.می مدل های فرضیه معناداری به نتایج

 



 

35 

 

 ت.اس یرگذارهوشمند، بر نگرش به برند تاث یگوش یکدارا بودن  یاحساس یپاسخ ها فرضیه اول:

 

 3-4و همچنین شکل  8-4 جدولکه در  tبر طبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

رابطه معناداری نگرش به برند درصد با  33در سطح اطمینان  یاحساس یپاسخ ها ،مشخص شده است

 قرار گرفته است( 148/2تا مثبت  148/2خارج بازه منفی  tدارد. )آماره 

 ولا هیفرض یمعنادار جینتا 4-8

 نتیجه سطح معناداری Tمقدار  ضریب مسیر فرضیه

 تایید %33 24/4 29/3 نگرش به برند  یاحساس یپاسخ ها

 

 است. یرگذارتاث یدقصد خرهوشمند، بر  یگوش یکدارا بودن  یاحساس یپاسخ ها فرضیه دوم:

 

 3-4 و همچنین شکل 3-4 جدولکه در  tبر طبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

رابطه معناداری دارد.  یدقصد خردرصد با  33در سطح اطمینان  یاحساس یهاپاسخ ،مشخص شده است

 قرار گرفته است( 148/2تا مثبت  148/2خارج بازه منفی  t)آماره 

 دوم هیفرض یمعنادار جینتا 4-9

 نتیجه سطح معناداری Tمقدار  ضریب مسیر فرضیه

 تایید %33 12/2 52/3 یدقصد خر  یاحساس یپاسخ ها

 

 است. یرگذاربر نگرش به برند تاث یت،به کسب موفق یازن فرضیه سوم:

 

 3-4و همچنین شکل  53-4که در جدول  tبر طبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

رابطه معناداری نگرش به برند درصد با  31در سطح اطمینان یت به کسب موفق یازن ،مشخص شده است

 قرار گرفته است( 31/5تا مثبت  31/5بازه منفی  خارج t دارد. )آماره

 سوم هیفرض یمعنادار جینتا 4-10

 نتیجه سطح معناداری Tمقدار  ضریب مسیر فرضیه

 تایید %31 51/2 54/3 نگرش به برند  تیبه کسب موفق یازن
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 است. یرگذارتاث یدقصد خربر  یت،به کسب موفق یازن فرضیه چهارم:

 

 3-4و همچنین شکل  55-4که در جدول  tت آمده از ضریب مسیر و آماره بر طبق نتایج به دس

رابطه معناداری  یدقصد خردرصد با  31در سطح اطمینان یت به کسب موفق یازن ،مشخص شده است

 است(قرار گرفته  31/5تا مثبت  31/5بازه منفی  خارج tدارد. )آماره 

 چهارم هیفرض یمعنادار جینتا 4-11

 نتیجه سطح معناداری Tار مقد ضریب مسیر فرضیه

 تایید %31 -53/2 -55/3 یدقصد خر  تیبه کسب موفق یازن

 

 است. یرگذاربه شناخت، بر نگرش به برند تاث یازن :پنجمفرضیه 

 

 3-4و همچنین شکل  52-4که در جدول  tبر طبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

رابطه معناداری دارد. نگرش به برند درصد با  31مینان در سطح اط به شناخت یازن ،مشخص شده است

 است(قرار گرفته  31/5تا مثبت  31/5بازه منفی  خارج t)آماره 

 پنجم هیفرض یمعنادار جینتا 4-12

 نتیجه سطح معناداری Tمقدار  ضریب مسیر فرضیه

 تایید %31 97/2 51/3 نگرش به برند  به شناخت یازن

 

 است. یرگذارتاثقصد خرید بر به شناخت،  یازن :ششمفرضیه 

 

 3-4و همچنین شکل  59-4که در جدول  tبر طبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

 داخل t. )آماره تایید نشد.قصد خرید  و به شناخت یازنوجود رابطه معناداری میان  ،مشخص شده است

 قرار گرفته است(. 31/5تا مثبت  31/5بازه منفی 

 ری فرضیه ششمنتایج معنادا 4-13

 نتیجه سطح معناداری Tمقدار  ضریب مسیر فرضیه

 تاییدعدم  N/A -22/3 -5/3 یدقصد خر  به شناخت یازن
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 است. یرگذارتاث یدقصد خر، بر نگرش به برند :هفتمفرضیه 

 

 3-4و همچنین شکل  54-4که در جدول  tبر طبق نتایج به دست آمده از ضریب مسیر و آماره 

رابطه معناداری دارد.  یدقصد خردرصد با  33در سطح اطمینان  نگرش به برند ،مشخص شده است

 قرار گرفته است( 148/2تا مثبت  148/2خارج بازه منفی  t)آماره 

 هفتم هیفرض یمعنادار نتایج 4-14

 نتیجه سطح معناداری Tمقدار  ضریب مسیر فرضیه

 تایید %33 98/59 17/3 یدقصد خر  نگرش به برند

 جانبییافته های  4-6

استفاده  15طرفهاز آزمون تحلیل واریانس یک های آزمون،متغیرتاثیر نوع برند بر منظور بررسی  به

  شود.مشاهده می آن رانتایج  51-4در جدول که  شد

 راههکی انسیوار لیحلت 4-15

 داریمعنی F مربعات میانگین درجه آزادی مجموع مربعات  

 71/3 13/3 71/3 7 95/1 هابین گروه نیاز به کسب موفقیت

   27/5 982 94/484 هادرون گروه

    983 11/483 کل

 51/3 11/5 77/5 7 91/52 هابین گروه نیاز به اندیشیدن

   54/5 982 13/491 هادرون گروه

    983 37/448 کل

 333/3 41/4 84/8 7 81/15 هابین گروه احساسی هایپاسخ

   33/5 982 24/713 هادرون گروه

    983 33/825 کل

 333/3 91/3 75/54 7 31/532 هابین گروه نگرش به برند

   17/5 982 22/133 هادرون گروه

    983 51/739 کل

 333/3 15/3 17/23 7 32/544 هابین گروه قصد خرید

   54/2 982 34/857 هادرون گروه

    983 31/315 کل

                                           
61 One - Way ANOVA 
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تا مشخص شود آیا تفاوت معنی داری بین میانگین متغیری در  تحلیل واریانس کمک خواهد کرد

دهد که تفاوت ( نشان می51-4)جدول  نتایج حاصل از آزمون فرضیه بیش از دو گروه وجود دارد یا خیر.

انواع  در بستر یدخر قصد و به برند نگرش، یاحساس هایپاسخهای متغیردر (  sig<31/3معناداری )

 ارد.وجود د برندها مختلف

همچنین برای بررسی نقش میانجی متغیر نگرش به برند میان قصد خرید و نیاز به شناخت )با 

که نتایج آن  [141] استفاده شد SEM مدلها( از توجه به عدم اثبات وجود رابطه معنی داری میان آن

 کنید.را در ذیل مشاهده می

 نگرش به برندبررسی اثر متغیر میانجی  4-16

  اثر میانجی  نتیجه سطح معناداری Tمقدار  βمقدار  فرضیه

  -  تاییدعدم  N/A 95/5 37/3 یدقصد خر  به شناخت یازن

  +  تایید 31% 41/2 95/3   

 

 31دهنده تایید نقش میانجی متغیر نگرش به برند با سطح اطمینان نتایج به دست آمده نشان

  باشد.درصد می
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5  

  گیری و پیشنهاداتنتیجه
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 مقدمه 5-1

 آماری تجزیه و تحلیلاجرا و  شناسی،روشگذشته به معرفی پژوهش، پیشینه آن،  هایفصلدر 

 و تحلیل تجزیهاز فصول گذشته، به بحث و بررسی نتایج  هاییخلاصهدر این فصل ضمن ارائه  .پرداختیم

ده در نبرای پژوهشگران آی هاییپیشنهاد رنهایتدو  نماییممیمطرح  هاییپیشنهادو  پردازیممی هاداده

است را  هایی که در انجام این پژوهش وجود داشتههمچنین محدودیت د.این زمینه بیان خواهیم کر

 بیان خواهیم کرد.

 خلاصه پژوهش 5-2

های ارائه دهنده محصولات و خدمات برای به در دنیای امروز، به همراه رقابت شدید میان شرکت

های گیری است و آن بخشسود و ثبات در سهم بازار، نوع دیگری از رقابت در حال شکل دست آوردن

 ند.کنها سهم زیادی از بودجه خود را صرف این مساله میباشد. به طوری که شرکتتحقیق و توسعه می

هایی هها با بخش تولید و صنعت، توجه به تحقیقات و پروژاز اینرو و با درنظر گرفتن همکاری دانشگاه

 ای برخوردار است.شوند، از اهمیت ویژههای آموزشی و آکادمیک انجام میکه در محیط

تحقیق پیش رو نیز از این قاعده مستثنی نیست و نتایج آن در صورتی که به درستی بررسی و 

 کنندگان آن مفید واقع شود.تواند برای استفادهاعمال شود، می

اثیر دو متغیر نیاز به کسب موفقیت و نیاز به شناخت را بطور در این پژوهش، سعی شده است تا ت

 گیری برای خرید(های احساسی، بر متغیر وابسته قصد خرید )تصمیمهمزمان و به همراه متغیر پاسخ

نوان هایی تحت عهای نیاز به شناخت و نیاز به کسب موفقیت از زیر مجموعه متغیرمتغیر سنجیده شود.

باشند. نقش متغیر دیگری به نام نگرش به برند نیز به عنوان متغیر میانجی بررسی های ادراکی مینیاز

اند، بازار تکنولوژی و به طور خاص تلفن همراه ها در آن سنجیده شدهشده است. بستری که این متغیر

 .اشدباست. پر واضح است که اهمیت بازار ذکر شده در دنیای امروزه، غیر قابل انکار میهوشمند بوده



 

37 

 

با توجه است. بررسی این عوامل در شهر مشهد و در میان دارندگان تلفن همراه هوشمند انجام شده

 %17اند. ها قرار داشتهتقریبا بطور مساوی آقایان و خانماز میان پاسخگویان، نفری،  933به حجم نمونه 

ه از تلفن همراه استفاده سال است ک 7ها بیش از آن %81اند و سال سن داشته 93تا  23ها بین آن

 اند.دهندگان تحصیلات لیسانس و بالاتر داشتهپاسخ %83کنند. همچنین می

اد است خبرگان و نامه استفاده شد که روایی محتوای آن توسطها از ابزار پرسشبرای گردآوری داده

 ه شد.های آماری سنجیدراهنما محترم تایید شد و روایی سازه و پایایی آن از طریق روش

 استفاده شده است. Amosو  SPSSهای افزارها نیز از نرمبرای بررسی و تحلیل داده

تمام روابط ذکر شده در مدل مفهومی غیر از یک مورد در نهایت و با بررسی نتایج مشخص شد که 

 ش)تاثیر نیاز به شناخت بر قصد خرید تایید نشد(، در سطح معنی داری مطلوبی قرار دارند که در بخ

 پردازیم.بعد به توضیح مفصل آن می

 بحث و بررسی 5-3

در فصل چهارم به طرح فرضیات پژوهش  شدهانجامی هالیتحلو  هاآزموندر این بخش بر اساس 

 پردازیم.، میهاآنمبنی بر رد یا پذیرش  هاآنی پیرامون ریگجهینتو 

 به برند تاثیرگذار است. های احساسی دارا بودن یک گوشی هوشمند، بر نگرشپاسخ فرضیه اول:

 24/4که مقدار آن  tدهد. با بررسی آماره را نشان می 29/3ضریب مسیر در این فرضیه، عدد 

با توجه به ضریب مسیر  شود.تایید می %33با سطح اطمینان توان نتیجه گرفت فرضیه اول باشد، میمی

ر به باشد، زیرا ضریب مسیمعنادار میمثبت و نگرش به برند بر  یاحساس یهاپاسختوان گفت تاثیر می

ایین نیز زیاد و با پنگرش به برند  ،یاحساس یهاپاسخ. بنابراین با افزایش باشدیمدست آمده مثبت 

 کم می شود. نگرش به برند، آن آمدن
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 تاثیرگذار است. یک گوشی هوشمند، بر قصد خرید های احساسی دارا بودن: پاسخدومفرضیه 

 12/2که مقدار آن  tدهد. با بررسی آماره را نشان می 52/3فرضیه، عدد  ضریب مسیر در این

با توجه به ضریب مسیر شود. تایید می %33با سطح اطمینان  دومتوان نتیجه گرفت فرضیه باشد، میمی

باشد، مثبت و معنادار میگیری برای خرید( )تصمیم یدقصد خربر  یاحساس یهاپاسختوان گفت تاثیر می

نیز  دیقصد خر ،یاحساس یهاپاسخ. بنابراین با افزایش باشدیمضریب مسیر به دست آمده مثبت  زیرا

 کم می شود. یدقصد خر، آن زیاد و با پایین آمدن

 نگرش به برند تاثیرگذار است. نیاز به کسب موفقیت، بر: سومفرضیه 

 51/2که مقدار آن  t دهد. با بررسی آمارهرا نشان می 54/3ضریب مسیر در این فرضیه، عدد 

با توجه به ضریب مسیر  شود.تایید می %31با سطح اطمینان  سومتوان نتیجه گرفت فرضیه باشد، میمی

یب مسیر باشد، زیرا ضرمثبت و معنادار مینگرش به برند بر یت به کسب موفق یازنتوان گفت تاثیر می

ز زیاد و با پایین نینگرش به برند  ،یتکسب موفق به یازن. بنابراین با افزایش باشدیمبه دست آمده مثبت 

 کم می شود.نگرش به برند ، آن آمدن

 تاثیرگذار است.خرید  نیاز به کسب موفقیت، بر قصد: چهارمفرضیه 

 -53/2که مقدار آن  tدهد. با بررسی آماره را نشان می -55/3ضریب مسیر در این فرضیه، عدد 

با توجه به ضریب  شود.تایید می %31ه چهارم با سطح اطمینان توان نتیجه گرفت فرضیباشد، میمی

ریب مسیر زیرا ض باشد،و معنادار می منفی یدقصد خربر یت به کسب موفق یازنتوان گفت تاثیر مسیر می

یری برای گ)تصمیم یدقصد خر ،یتبه کسب موفق یازن. بنابراین با افزایش باشدیم به دست آمده منفی

 .یابدافزایش می یدقصد خر، آن پایین آمدن و با کاهش خرید(

 ، بر نگرش به برند تاثیرگذار است.نیاز به شناخت: پنجمفرضیه 
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 97/2که مقدار آن  tدهد. با بررسی آماره را نشان می 51/3ضریب مسیر در این فرضیه، عدد 

توجه به ضریب  با شود.تایید می %31توان نتیجه گرفت فرضیه پنجم با سطح اطمینان باشد، میمی

مسیر  باشد، زیرا ضریبمثبت و معنادار می نگرش به برندبر  به شناخت یازنتوان گفت تاثیر مسیر می

 ایین آمدننیز زیاد و با پنگرش به برند  ،به شناخت یازن. بنابراین با افزایش باشدیمبه دست آمده مثبت 

 کم می شود.نگرش به برند ، آن

 تاثیرگذار است. ، بر قصد خریدنیاز به شناخت: ششمفرضیه 

 -22/3که مقدار آن  tدهد. با بررسی آماره را نشان می -55/3ضریب مسیر در این فرضیه، عدد 

که در داخل بازه  t. با توجه به مقدار آماره شودمینتایید  ششمتوان نتیجه گرفت فرضیه باشد، میمی

نیاز به شناخت، به طور مستقیم بر قصد متغیر  توان اظهار داشت کهمی قرار نگرفت، -31/5تا  31/5

  خرید تاثیرگذار نیست.

 تاثیرگذار است. نگرش به برند، بر قصد خرید: هفتمفرضیه 

 98/59که مقدار آن  tدهد. با بررسی آماره را نشان می 17/3ضریب مسیر در این فرضیه، عدد 

با توجه به ضریب  شود.تایید می %33توان نتیجه گرفت فرضیه هفتم با سطح اطمینان باشد، میمی

ر به باشد، زیرا ضریب مسیمثبت و معنادار می یدقصد خربر  نگرش به برندتوان گفت تاثیر مسیر می

، آن نیز زیاد و با پایین آمدن یدقصد خر ،نگرش به برند. بنابراین با افزایش باشدیمدست آمده مثبت 

  کم می شود. یدقصد خر
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 کنید.ها را مشاهده میهای پژوهش و روابط میان آنهای مرتبط با متغیره، آمار 5-1 در جدول

 هاهای پژوهش و ارتباط میان آنهای مرتبط با متغیرآماره 5-1

 نتیجه سطح معناداری Tمقدار  ضریب مسیر فرضیه

 تایید %33 24/4 29/3 نگرش به برند  یاحساس یپاسخ ها

 تایید 33% 12/2 52/3 یدقصد خر  یاحساس یپاسخ ها

 تایید %31 51/2 54/3 نگرش به برند  تیبه کسب موفق یازن

 تایید %31 -53/2 -55/3 یدقصد خر  تیبه کسب موفق یازن

 تایید %31 97/2 51/3 نگرش به برند  به شناخت یازن

 تاییدعدم  N/A -22/3 -5/3 یدقصد خر  به شناخت یازن

 تایید %33 98/59 17/3 یدقصد خر  نگرش به برند

 

 آید.به دست می با توجه به جدول بالا، نتایج قابل توجهی

نگرش به برند تاثیر نسبتا زیادی بر متغیر قصد خرید دارد. توان دریافت که اول اینکه به وضوح می

رند ها نسبت به آن بکنند که نگرش آنتوان گفت که مشتریان از برندی خرید میتر میبه بیان ساده

ای هگیری شاید در نگاه اول بدیهی به نظر آید اما با تامل بیشتر و بررسی بازارباشد. این نتیجهمثبت می

ود شهای تاثیر گذار بر نگرش به برند، بیش از پیش نمایان میتلفن همراه، نیاز برای پیدا کردن متغیر

 تواند موضوع یک پژوهش دیگر قرار گیرد.که خود می

)در یک مورد وجود رابطه  گذاردمیمثبت نکی بر قصد خرید تلفن همراه اثر های ادرانیازدوم اینکه 

ا، هتر این است که این نیازمساله مهمو  معنا دار تایید نشد و در یک مورد رابطه معکوس برقرار بود(

ه گرفت که توان نتیجبر روی نگرش به برند نسبت به قصد خرید دارند؛ بنابراین می تاثیرات به مثبتی

مشتریان خود توجه ویژه مبذول دارند. زیرا  مشخصهها و فروشندگان تلفن همراه باید به این دو رکتش

 گذارند.به طور غیر مستقیم و از طریق نگرش به برند، بر قصد خرید تاثیر میها این نیاز
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ذا باید لگذارد. های احساسی به برند، هم بر نگرش به برند و هم بر قصد خرید تاثیر مثبت میپاسخ

های دیگری چون برند و تصویر سازی آن در ذهن مخاطب، نحوه به این نکته در بستر مسائل و متغیر

 ارتباط با مشتریان، خدمات پس از فروش و ... نیز توجه ویژه داشت.

توان به این نتیجه رسید که نوع برندی که مشتری با آن در ارتباط است، می 51-4از نتایج جدول 

های نیاز ترگذارد. به بیان سادهای احساسی به برند، نگرش به برند و قصد خرید آن تاثیر میهبر پاسخ

های احساسی بیشتر تحت تاثیر محیط اما پاسخ ،گرددهای شخصیتی افراد باز میادراکی به ویژگی

ی ای احساسهدهنده اهمیت بررسی و مطالعه پاسخباشد. این موضوع خود به تنهایی نشانپیرامون ما می

 باشد.کنندگان به برند میمصرف

نقش متغیر نگرش به برند به عنوان متغیر میانجی بررسی شده است. همانطور که  51-4در جدول 

ای نگرش به برند، بر قصد شود، متغیر نیاز به شناخت توسط نقش واسطهدر این جدول مشاهده می

 گذارد. خرید تاثیر می

  به محققین دیگر پیشنهادات 5-4

که تکنولوژی دائم در حال پیشرفت است و همچنین تولید و فروش تلفن همراه در جهان آنجایی از

عت در زمینه صن یو متنوع توانند مطالعات بسیار گستردهیمحققین م ،روز در حال افزایش است به روز

 بازار در همراه وشیمیلیارد دلار گ 9.7با اشاره به فروش  12بیزینس مانیتور تلفن همراه داشته باشند.

 4.7 به ایران در همراه تلفن هایدستگاه فروش 2353 سال در کرد بینیپیش 2354 سال طی ایران

 ان است.کنندگدهنده اهمیت ویژه این صنعت برای تولیدکنندگان و مصرفاین نشان .ر برسددلا میلیارد

 موارد زیر است: که خواستار تحقیق در این راستا هستند شامل یتوصیه برای محققین

                                           
62 Business Monitor 
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بررسی  توانند با ابعاد مختلف دیگر موردبررسی قرار گرفتند می عواملی که در این مطالعه مورد -5

 توان هرکدام از متغیرهای مستقل را با ابعاد خاص و مختلف در رابطه با قصد خرید موردمی قرار گیرند.

له توانند از جمات، قیمت، نوع برند و ... میبرای مثال اثر متغیرهای دیگری چون تبلیغ مطالعه قرارداد.

 ابعادی باشند که در تحقیقات آینده مورد بررسی قرار گیرند.

 های مستقلهایی جداگانه، به بررسی عوامل تاثیر گذار بر هر کدام از متغیرتوان در پژوهشمی -2

 در بستر محصولات دیگر بررسی کرد.را ها این پژوهش پرداخت و آن

تواند در جامعه ای جامعه آماری خاص خود را دارد این مطالعه میکه هر مطالعهجاییازآن -9

 های مختلف دیگر نیز انجام شود تا تعمیم پذیری آن نیز در بوته آزمایش قرار گیرد.آماری

ن تواند با انجام مصاحبه و یا ترکیب ایاین مطالعه با توزیع پرسشنامه صورت گرفته است که می -4

 ز انجام گیرد.دو نی

 تواند برای محصولات دیگر الکترونیکی نیز انجام گیرد.همچنین چارچوب کلی این مطالعه می -1

 تواند مفید باشد.با توجه به استفاده وسیع این محصولات این مطالعه می

 هامحدودیت 5-5

ین امر خاص خود روبرو است و پژوهش حاضر نیز از ا هاییتعموماً هر تحقیق و پژوهش با محدود

 است. هایییتمستثنا نیست و دارای محدود

منتشره درباره موضوعات  یخارج یهامقالات و گزارش ی،ابه منابع کتابخانه یکاف یعدم دسترس -5

 وجود داشت. یداخل هاینامهیانپا ینمرتبط و همچن

مطالعه  ینا هاییتجزو محدود توانیم یزدر مورد موضوع تحقیق را ن یکاف یقاتعدم وجود تحق -2

 دانست.
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پرسشنامه محقق  یآورهنگام جمع یمطالعه پرسشنامه است و در موارد یناستفاده در ا ابزار مورد -9

 مواجه بود. یعدم همکار یتبا محدود

 محقق روشن نبود. یها براخاطر نمونه یتهنگام پر کردن پرسشنامه و امن یو روان یروح یطشرا -4

 شهر مشهد بود. استفاده کنندگان تلفن همراه هوشمند دره محدود به مطالع یجامعه آمار ینهمچن -1

 

های این پژوهش، کمکی هر چند کوچک اما تاثیرگذار در زمینه در پایان، امید است تا نتایج و یافته

 ضوعات مرتبط با بازاریابی، برند و ... باشد.مو
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  مطالب پیوست
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 نامه: پرسش1شماره پیوست 

 ده محترم پاسخ دهن

 باسلام؛

 یاپو ینجانبا یلازم جهت انجام پژوهش علم یهاداده یآورمنظور جمع پرسشنامه حاضر به

بر  یاحساس یو پاسخ ها یادراک یها یازن یرتاث یبررس "ارشد با عنوان  یکارشناس یدانشجو یانحداد

 نیاست که انجام ا ییهشده است. بد ینو تدو یطراح "تلفن همراه  گیری مشتری برای خریدتصمیم

تقاضا  یپرسشنامه دارد. لذا از جنابعال ینا یلبه دقت شما در تکم یآن بستگ یجنتا عتبارپژوهش و ا

 . یدفرمائ یاریمهم  ینخود، بنده را در انجام ا یبها از وقت گران یبا اختصاص بخش شودیم

استفاده  یمقاصد پژوهش یاشما کاملا محرمانه خواهند ماند و فقط بر یذکر است پاسخ ها شایان

 خواهند شد.

 

 مشخصات:

 □زن      □جنسیت: مرد  

 □سال  02بالای     □سال  02تا  02□    سال  02تا  02    □سال 02سن: زیر

 □سایر      □دکتری      □فوق لیسانس      □لیسانس     □تحصیلات: فوق دیپلم 

   □سال و بیشتر  12تا  7    □ 6تا  0    □سال  0تا  1سابقه استفاده از تلفن همراه: 

    □ال جی      □اچ تی سی      □سامسونگ     □کنید: اپل برند تلفن همراهی که از آن استفاده می

 □ها  سایر برند    □نوکیا      □هوواوی   □   سونی  



 

537 

 

شماره 

 سوال
 رتبه بندی و مقیاس عنوان بخش و سوال

 نیاز به کسب موفقیت 
به  یازن "به نام  یبخش، پارامتر ینسوالات ا

 .یددر شما را خواهد سنج " یتکسب موفق

کاملا 

 مخالفم

نسبتا 

 مخالفم

نظری  مخالفم

 ندارم

نسبتا  موافقم

 موافقم

کاملا 

 موافقم

که به چالش  یعملکردم را در هنگام ینبهتر 1

 .دهمیشوم، انجام م یدهکش

       

 یختگذشته ام به س یارتقا عملکرد ها یبرا 2

 .کنمیتلاش م

       

 سکیبه ر یلما یتا حد معقول یشرفت،پ یبرا 3

 کردن، هستم.
       

 نیاز به شناخت 
به  یازن "به نام  یبخش، پارامتر ینسوالات ا

 .یددر شما را خواهد سنج "شناخت 

کاملا 

 مخالفم

نسبتا 

 مخالفم

نظری  مخالفم

 ندارم

نسبتا  موافقم

 موافقم

کاملا 

 موافقم

 شهیبه اند یت،موفق یبه قله ها یدنرس یابر 4

 کنم. یم یهکردن تک

       

به راه  یدنکه منجر به رس یاز انجام امور 5

 یحل مسائل مختلف م یبرا یدجد یها

 برم. یشود، به شدت لذت م

       

 ییمن پر از معماها یدهم تا زندگ یم یحترج 6

 آن ها را حل کنم. یدشود که با

       

 یبرا که یزمشکل و تفکر برانگ یکار هاانجام  7

باشد،  ینفوذ و قدرت مهم م یاشخاص دارا

 خواهد داشت. یشتریب یتمن جذاب یبرا

       

 یاحساس یپاسخ ها 
اه که از تلفن همر یریدرا در نظر بگ ییها یتموقع

 یدر مورد آن صحبت م ید،کن یخود استفاده م

. دیهستبا آن در ارتباط  یقیبه هر طر یاو  یدکن

 .یدکن یرا طبقه بند یرسپس صفات ز

به هیچ 

 وجه

نسبتا  زیاد خنثی کم نسبتا کم

 زیاد

خیلی 

 زیاد

        زده یجانه 8

        مشتاق 9

        الهام بخش 12

        سر بلند 11

 7 1 1 4 9 2 5 نگرش به برند تلفن همراه 
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صفات )به صفات درج شده در کنار رتبه  یابر

نگرش خود نسبت به  یر،!( زیدها توجه کن یبند

 .یدکن یبرند تلفن همراتان را رتبه بند
 خوب      بد نگرش به برند 12

 علاقمند      بی علاقه نگرش به برند 13

 مطلوب      نا مطلوب نگرش به برند 14

 مثبت      منفی نگرش به برند 15

 یدقصد خر 
 "دید خرقص "به نام  یبخش، پارامتر ینسوالات ا

 .یددر شما را خواهد سنج

بی  کم نسبتا کم خیلی کم

 تفاوت

نسبتا  زیاد

 زیاد

خیلی 

 زیاد

برند تلفن همراه  یدبه خر یلتا چه حد تما 16

 ید؟خود را دار یکنون

       

برند تلفن همراه خود،  یدخر یتا چه حد برا 17

 ید؟هست یبه بازارگرد یلما

       

مجدد برند تلفن  یدتا چه حد احتمال خر 18

 شما، توسط شما وجود دارد؟ یهمراه کنون

       

مجدد برند تلفن همراه  یدتا چه حد به خر 19

 ید؟کن یخود فکر م

       

 

  با تشکر از همکاری شما
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 افزار: خروجی نرم2پیوست شماره 

Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

 Label  Estimate S.E. C.R. P 

F4 <--- F1 .199 .092 2.157 .031 

F4 <--- F2 .272 .115 2.369 .018 

F4 <--- F3 .235 .056 4.238 *** 

F5 <--- F4 .812 .061 13.375 *** 

F5 <--- F2 -.024 .106 -.223 .823 

F5 <--- F3 .142 .054 2.615 .009 

F5 <--- F1 -.196 .089 -2.193 .028 

M3 <--- F1 1.000    

M2 <--- F1 .965 .149 6.480 *** 

M1 <--- F1 .852 .132 6.433 *** 

NA4 <--- F2 1.000    

NA3 <--- F2 .828 .120 6.900 *** 

NA2 <--- F2 1.304 .249 5.242 *** 

NA1 <--- F2 .930 .156 5.953 *** 

P4 <--- F3 1.000    

P3 <--- F3 1.040 .067 15.439 *** 

P2 <--- F3 .984 .065 15.147 *** 

P1 <--- F3 .830 .065 12.737 *** 

NB4 <--- F4 1.000    

NB3 <--- F4 .965 .032 30.514 *** 

NB2 <--- F4 .913 .037 24.686 *** 

NB1 <--- F4 .845 .042 20.009 *** 

GH4 <--- F5 1.000    

GH3 <--- F5 1.106 .045 24.615 *** 

GH2 <--- F5 .378 .056 6.711 *** 

GH1 <--- F5 .993 .042 23.893 *** 

 

Standardized Regression Weights: (Group number 1 - Default model) 

 Label  Estimate 

F4 <--- F1 .136 

F4 <--- F2 .152 

F4 <--- F3 .234 

F5 <--- F4 .672 

F5 <--- F2 -.011 

F5 <--- F3 .117 

F5 <--- F1 -.111 

M3 <--- F1 .682 

M2 <--- F1 .638 

M1 <--- F1 .511 

NA4 <--- F2 .471 

NA3 <--- F2 .397 

NA2 <--- F2 .751 

NA1 <--- F2 .515 

P4 <--- F3 .768 

P3 <--- F3 .837 

P2 <--- F3 .814 

P1 <--- F3 .696 
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 Label  Estimate 

NB4 <--- F4 .922 

NB3 <--- F4 .928 

NB2 <--- F4 .848 

NB1 <--- F4 .820 

GH4 <--- F5 .843 

GH3 <--- F5 .934 

GH2 <--- F5 .339 

GH1 <--- F5 .914 

 

Covariances: (Group number 1 - Default model) 

 Label  Estimate S.E. C.R. P 

e12 <--> e15 -.177 .036 -4.911 *** 

e10 <--> e11 .502 .097 5.164 *** 

e4 <--> e5 .935 .149 6.279 *** 

 

Correlations: (Group number 1 - Default model) 

Label Estimate 

e12 <--> e15 -.373 

e10 <--> e11 .439 

e4 <--> e5 .433 

 

Variances: (Group number 1 - Default model) 

Label   Estimate S.E. C.R. P 

F1   .905 .177 5.115 *** 

F2   .602 .165 3.644 *** 

F3   1.901 .228 8.340 *** 

e21   1.734 .152 11.391 *** 

e20   1.423 .151 9.443 *** 

e1   1.039 .152 6.858 *** 

e2   1.227 .151 8.104 *** 

e3   1.864 .166 11.225 *** 

e4   2.111 .188 11.242 *** 

e5   2.211 .181 12.195 *** 

e6   .793 .186 4.263 *** 

e7   1.444 .138 10.459 *** 

e8   1.325 .128 10.317 *** 

e9   .877 .112 7.841 *** 

e10   .936 .108 8.644 *** 

e11   1.397 .127 10.962 *** 

e12   .337 .042 8.096 *** 

e13   .289 .034 8.591 *** 

e14   .626 .052 12.112 *** 

e15   .666 .059 11.273 *** 

e16   1.141 .099 11.560 *** 

e17   .505 .071 7.073 *** 

e18   3.074 .222 13.827 *** 

e19   .548 .064 8.581 *** 
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Model Fit Summary 

CMIN 

Model NPAR CMIN DF P CMIN/DF 

Default model 48 307.579 142 .000 2.166 

Saturated model 190 .000 0   

Independence model 19 4093.320 171 .000 23.938 

 

RMR, GFI 

Model RMR GFI AGFI PGFI 

Default model .202 .925 .900 .692 

Saturated model .000 1.000   

Independence model .814 .369 .299 .332 

 

Baseline Comparisons 

Model 
NFI 

Delta1 

RFI 

rho1 

IFI 

Delta2 

TLI 

rho2 
CFI 

Default model .925 .910 .958 .949 .958 

Saturated model 1.000  1.000  1.000 

Independence model .000 .000 .000 .000 .000 

 

Parsimony-Adjusted Measures 

Model PRATIO PNFI PCFI 

Default model .830 .768 .795 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 1.000 .000 .000 

 

NCP 

Model NCP LO 90 HI 90 

Default model 165.579 118.807 220.097 

Saturated model .000 .000 .000 

Independence model 3922.320 3717.612 4134.304 

 

FMIN 

Model FMIN F0 LO 90 HI 90 

Default model .791 .426 .305 .566 

Saturated model .000 .000 .000 .000 

Independence model 10.523 10.083 9.557 10.628 

 

RMSEA 
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Model RMSEA LO 90 HI 90 PCLOSE 

Default model .055 .046 .063 .170 

Independence model .243 .236 .249 .000 

 

AIC 

Model AIC BCC BIC CAIC 

Default model 403.579 408.782 593.954 641.954 

Saturated model 380.000 400.596 1133.568 1323.568 

Independence model 4131.320 4133.380 4206.677 4225.677 

 

ECVI 

Model ECVI LO 90 HI 90 MECVI 

Default model 1.037 .917 1.178 1.051 

Saturated model .977 .977 .977 1.030 

Independence model 10.620 10.094 11.165 10.626 

 

HOELTER 

Model 
HOELTER 

.05 

HOELTER 

.01 

Default model 217 233 

Independence model 20 21 

 

 
 

Minimization .062 

Miscellaneous: 1.516 

Bootstrap: .000 

Total: 1.578 
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Abstract 

Companies are always looking for more profits, more stability in the market and 

obtaining the attention and retention of the customers. To achieve this, using time and 

money on studying customers’ behavior which is the undeniable element of this cycle, 

has been part of their planning in the past and nowadays. Developing technologies and 

communications has made this need more essential than ever was. 

On the other hand, development in telecommunications has turn cellphones into 

advantageous devices with numerous and various applications. Now the need for them 

seems vital. 

The purpose of this study at first is to investigate the effects of perceived needs and 

emotional responses on customers’ purchase intentions of the cellphones. Secondly and 

in the additional findings section, measuring the effects of brand diversity upon the 

study’s variables are being done. Also, the role of brand attitude as a mediator between 

need for achievement and purchase intention is going to be approved. A dual-process 

approach considering both perceived needs and emotional responses is an eminent 

distinction of this study. In this regard, the different variables identified by reviewing and 

studying the related literature. Then the variables were approved in the concept of the 

model and consultation with acknowledged experts. The necessary questionnaire was 

extracted and handed into the respondents. Target population was consisted of all the 

cellphone users in the city of Mashhad. Finally, after collecting data and using Amos, 

Structural Equation Model and ANOVA, data analysis was conducted. The results of this 

study represent the approval of the modeling, premises (except for one) and the mediating 

role of brand attitude. 
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