
 

1 

 

كنندگان محصولات خارجي )مورد بررسي روابط بين نوگرايي برندگرايي و ترجيح برند مصرف

 مطالعه فروشگاه رفاه محصولات بهداشتي تهران(

  زینب جعفری

  کارشناسی ارشد مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی دانشگاه آزاد سنندج

 چکیده 

بهداشتی محصولات  کنندگانن روابط بين برندگرایی، نوگرایی و ترجيح محصول مصرفحاضر با هدف تعييپژوهش

کنندگان فروشگاه رفاه تهران انجام شد. روش پژوهش توصيفی از نوع همبستگی بود که از بين جامعه نامحدود مصرف

نفر به عنوان  483اد گيري در دسترس تعدنمونه ( و شيوه5991محصولات بهداشتی به کمک جدول کرجسی و مورگان )

آوري از سه پرسشنامه نفر مورد تجریه و تحليل قرار گرفتند. جهت جمع 411هاي نمونه انتخاب شدند که در نهایت داده

ها به کمک تحليل مسير آزمون شدند و نتایج نشان داد که بين همه متغيرهاي پژوهش در سطح روا و پایا استفاده شد. داده

ترین بين ( و پایينr=15/0) برندگرایی استو  نوگراییار وجود دارد. بالاترین ضریب بين همبستگی معناد 05/0

 11/0با ضریب پارامتر استاندارد ) برندگرایی( محاسبه شده است. نتایج نشان داد که r=51/0) ترجيح برندو  برندگرایی

=β)  و مقدارt  با ضریب پارامتر . همچنين است داشته کنندگاننوگرایی مصرفبر و معناداري  اثر مستقيم 15/1برابر با

. اثر مستقيم نوگرایی بر است داشته ترجيح برندبر و معناداري نيز  اثر مستقيم 11/4برابر با  tو مقدار  (β=48/0استاندارد )

شده است. اثر ، مستقيم و معنادار محاسبه 14/1برابر با  tو مقدار  (β= 15/0با ضریب پارامتر استاندارد )ترجيح برند 

 11/4برابر با  t و مقدار (β= 55/0با ضریب پارامتر استاندارد ) دهد که برندگراییغيرمستقيم در الگوي مفروض نشان می

 اثرميانجيگر بطور معناداري  کنندگان. به بيان دیگر نوگرایی مصرفاست داشتهترجيح برند بر و معناداري  مستقيمغيراثر 

هاي گردآوري شده توان اذعان داشت که الگوي مفروض پژوهش با داددر نهایت میباشد. می ندبرندگرایی بر ترجيح بر

 برازش مناسبی دارد.

 برندگرایی، نوگرایی، ترجيح برند، فروشگاه رفاه تهرانواژگان كلیدی: 

 

 

 

 

 

 

 

 
 


