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بر  ثيرات مشترك متغيرهاي شناختي و ارتباطي برنداارزيابي ت
 رفتارخريد مصرف كنندگان

  
  
  

  منصور صمديدكتر 
  زينب ضيائي

  
  

  
 چكيده

 است كه به ارزيابي تأثيرات مشترك متغيرهاي شـناختي  جامعي  آزمودن مدلمقالههدف اين 
بدين منظور اين مدل عوامل مـوثر       . مي پردازد و ارتباطي برند بر رفتار خريد مصرف كنندگان،         

در شناخت مصرف كننده از برند و ارتباط او با برند را با هم تركيب نموده و نشان مي دهد كه                     
 . باهم بر خريدهاي فعلي و آتي تأثير مي گذارندمجموعهچگونه هر دو 

 در نظـر گرفتـه      براي بررسي فرضيه هاي تحقيق پوشاك هاكوپيان به عنوان برند مورد بررسي           
 نفر از ميان مردان عضو هيئت علمي دانـشگاه آزاد واحـد             170داده هاي تحقيق به تعداد      . شد
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علوم و تحقيقات جمع آوري شد و سپس جهت آزمون و تحليل فرضيه ها از تحليل رگرسـيون       
  .چند متغيره استفاده شد

 يعني آگاهي و تـصوير      يافته هاي تحقيق حاكي از آن است كه هر دو متغيرهاي شناختي برند            
همچنـين بـين تـصوير    . برند خريدهاي فعلي  و آتي را به طور مثبت تحت تأثير قرار مي دهند 

ذهني از برند و آگاهي از برند كه از متغيرهاي شناختي برند معرفي شدند تنها آگاهي از برنـد                   
رضـايت و   . اردبر متغيرهاي ارتباطي برند يعني رضايت و اعتمـاد، تـأثير مثبـت و معنـاداري د                

اعتماد برند نيز بر دلبستگي به برند و دلبستگي به برند نيز بر خريدهاي آتي بـه طـور مثبتـي                     
 .تأثير گذاراست درحاليكه دلبستگي به برند بر خريدهاي فعلي تأثير معناداري ندارد

ه اي  دراشاره به مفاهيم كاربردي اين مطالعه مي توان گفت كه مديران برند منابع قابل ملاحظ
 نيـز از  توصـيه مـي شـود كـه كـاربران     . مي كننـد را صرف سنجش آگاهي از برند و تصوير آن     

سنجش ارتباط برند بهره برده و ابتكارات اسـتراتژيكي و تـاكتيكي اي را توسـعه دهنـد كـه از                     
رضايت مصرف كنندگان از برند، اعتماد و احساس دلبستگي نـسبت بـه آن اطمينـان حاصـل                  

  .كنند
  

  : ديواژگان كلي
  رفتار مصرف كننده، شناخت برند، تصوير ذهني برند، ارتباطات برند، شخصيت برند
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 مقدمه

بـه عنـوان يـك فعاليـت انـساني          «اهميت درك صحيح از مصرف كننده در تعريـف بازاريـابي            
ف از اين تعري  . يافت مي شود  » 3 از طريق فرايند مبادله    2 و خواسته ها   1معطوف به ارضاي نيازها   

نخست آن كه فروشنده سعي مـي كنـد     . دو فعاليت كليدي مربوط به بازاريابي پديدار مي شود        
 دوم بازاريابي درگير مطالعه فرايند مبادله اي        . را برآورده كند   4نيازها و خواسته هاي بازار هدف     

در فراينـد مبادلـه   . كه از طريق آن طرفين منابعي را به يكديگر انتقال مـي دهنـد، مـي باشـد            
ركت ها پول و منابع ديگري از مصرف كنندگان و در عوض، مـصرف كننـدگان محـصولات،                  ش

بازاريابان براي موفقيت در فراينـد مبادلـه        . خدمات و ديگر منابع با ارزش را دريافت مي نمايند         
بايد درك صحيحي از عواملي كه خواسته و نيازهاي مصرف كننده را تحت تأثير قرار مي دهند           

 از طرفي برندها نيز دارايي هاي با ارزشي هستند كه مورد ).20،  1385وون و مينور،    م(داشته باشند 
مبادله قرار مي گيرند؛ در حقيقت يك برند، تعهد دائمي يك فروشنده براي ارائـه مجموعـه اي    
از ويژگي ها، مزايا و خدمات خاص به خريداران، را مي رساند؛ كه بـارزترين مهـارت حرفـه اي                    

                        بليــت و توانــايي آنــان در ايجــاد، حفــظ ، مراقبــت و ارتقــاي برنــد اســت        بازاريابــان قا
گـردد  دهـد، باعـث مـي     معاني خاصي كه يك برند بـه مـصرف كننـده مـي        ).482 ، 1385كاتلر،  (

هايي به اين سبب است كه بسته به هويت يا ويژگي         . ادراكات و تجارب او از محصول تغيير كند       
. شودها ارزيابي مي  هايي مختلف از سوي افراد يا سازمان      شود، به صورت   منتسب مي  كه به برند  

آن، از اهداف اصـلي      و تصوير ذهني    كه مدتها است ايجاد آگاهي از برند       همچنين بايد ذكر كرد   
بازاريابان، به ويژه براي كالاهاي مصرفي كه نسبتاً زود مصرف و كنـار             . مديريت برند بوده است   

ي شوند، از قبيل مواد غذايي و نيـز بـازار انبـوه كالاهـاي ورزشي،پوشـاك و وسـايل                    گذاشته م 
الكترونيكي منابع قابل توجهي را جهت ارزيابي و پيگيري آگـاهي مـصرف كننـده از برنـدها و                   

 .(Esch & et al, 2006, 98) تصوير ذهني آنها صرف مي كنند

با برند پرداخته انـد    از ارتباط مصرف كننده اخيراً، پژوهشگران بازاريابي به مطالعه حوزه هايي
را در هم آميخته و به مديريت و سنجش برنـد            كه تفكرات رابطه مدار از قبيل رضايت و اعتماد        

در همين راستا به تازگي، ادبيات بازاريابي تأييد كرده است كه برندها مـي تواننـد                . مي پردازند 
              .اي فعـال يـك رابطـه تبـديل شـوند          ويژگيهاي خـاص شخـصيتي را توسـعه داده و بـه شـرك             

پژوهش ها حاكي از آن است كه شخصيت برند را مي توان در خلال زمـان متحـول كـرد و در                    

                                                 
1  . Needs 

2 . Wants 

3 . Exchange 

4 . Target Marketing 
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برقراري پيوندهاي ارتباطي قوي با مصرف كننـده سـهيم كـرد كـه ايـن پيونـدها مـي تواننـد                      
ــد      ــصرف كنن ــد م ــا تعه ــاداري ي ــه وراي وف ــند ك ــايي باش ــخ ه ــده پاس ــستنددربرگيرن                      ه ه

(Fournier, 1998, 366) .   از مطالعه سوابق تحقيقي به نظر مي رسد يكي از پر كـاربرد تـرين و
مدل هاي امروز جهت ارزيابي شناختي مصرف كنندگان از برند ها، مدل             مقرون به صرفه ترين   

 مـي رود كـه مـصرف        اين مدل زماني به كـار     . باشد) 1993(1مشتري مدار ارزش ويژه برند كلر     
كننده از برند آگاهي داشته و با آن مأنوس است و تداعي هاي مثبتـي از برنـد در ذهـن خـود                       

  . دارد
تا به امروز تحقيقات فراواني در حيطه بررسي تأثير عوامل شناختي و ارتبـاطي برنـد بـر رفتـار           

رويكردهـاي  خريد مصرف كنندگان انجام گرفته است ولي  آنچه كه هم در پـژوهش و هـم در          
عملي مورد توجه قرار نمي گيرد، مدل جامعي است كه شامل متغيرهاي شـناختي و ارتبـاطي                 

زمان بوده و نشان دهد كه چگونه اين متغيرها به هم مربوط بوده و در هدف نهايي،  به طور هم
 از آنجا كه ميـان ايـن      . به منظور ايجاد خريدهاي نيرومند فعلي و آتي برندها دخيل مي باشند           

 دو چشم انداز، تعامل زيادي وجود نداشته و هيچ تلاشي براي ادغام آنها صورت نگرفتـه اسـت                 
مدل مفهومي ارائه كرده اند كه در اين پژوهش، بـا           ) 2006( و همكارانش    2در همين راستا اش   

، ايـن    متغيرهـاي شـناختي برنـد     : كمك اين مدل بر سه مجموعه از متغيرها تمركز مي شـود           
اله را ارزيابي مي كنند كه مصرف كننـدگان، برنـدها را چگونـه درك و مـورد                  متغيرها اين مس  

        سنجش قرار مي دهند؛ متغيرهاي ارتباطي برند ، كه پيوند ميـان مـصرف كننـده و برنـدها را                    
          مي سنجند؛ و متغيرهاي پيامد رفتاري، كه رفتار خريد فعلي و آتي مـصرف كننـده را ارزيـابي                  

   .مي نمايند
  :از بررسي روابط ذكر شده تلاش مي شود مشخص گردد كه

 شناختي، متغيرهاي ارتباطي را تحت تأثير قرار مي دهند؟ /آيا متغيرهاي ادراكي .1

  چگونه اين متغيرها به اتفاق هم رفتار خريد فعلي و آتي را تحت تأثير قرار مي دهند؟ .2
 بـر رفتـار   برنـدها ين كه چگونه ايـن      و ا  برندها، مفاهيم چندي را درباره      برندپژوهشگران حوزه   

                      مــدل هــاي. تــأثير مــي گذارنــد، بيــان كــرده انــد) خريــدهاي فعلــي و آتــي(مــصرف كننــده 
 بـه  – 4 مشتري مدار كلـر برند و مدل ارزش ويژه    3آكربرند از قبيل مدل ارزش ويژه       -قديمي تر 

 را بـا بررسـي برخـي از         برنـدها ده  شدت بر اين نكته تمركز كرده اند كه چگونـه مـصرف كنن ـ            

                                                 
1  .  Keller’s Customer Based Brand Equity Model  

2 . Esch & at el 

3. Aakers Brand Equity Model 

4. Keller’s Customer Based Brand Equity Model 
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            ، تـصوير ذهنـي و هويـت، ادراك نمـوده و ارزيـابي             برنـد ساختارهاي آگاهي از قبيل آگاهي از       
، مـك  )1998(1 بـه تـازگي، پژوهـشگراني ماننـد فـورنير     (Esch & et al, 2006, 99)مـي كنـد  
يت در نظـر گـرفتن ايـن كـه     بر اهم)  2001 (3و مونيز و اگويين ) 2002( و ديگران2آلكساندر

را شكل مي دهند، تاكيد  4 چگونه مصرف كنندگان روابط  با برند را ايجاد نموده و جوامع برند
كرده اند  و بيان نموده اند كه شكل گيري اين فرايند مشابه چگونگي ايجاد روابط و جوامع در                   

  .زندگي شخصي افراد است
 : ا در دوبعد مي توان بررسي  كردلذا ادبيات و پيشينه تحقيقي پژوهش حاضر ر

 شناخت مصرف كننده از برند و رفتار خريد  
 روابط مصرف كننده با برند و رفتار خريد  

 
  چارچوب نظري پژوهش

   شناخت مصرف كننده از برند و رفتار خريد 
تا به حال در سطح بين المللي، صاحب نظرات مختلف، عوامل گوناگون ادراكي و شناختي ارائه                

، در كتـاب مهـم خـود بـا          )1991(آكر  .  اند كه مي توانند خريد را تحت تأثير قرار دهند          نموده
: شناختي را شناسايي كـرده اسـت  /، سه متغير اصلي ادراكي   »5مديريت ارزش ويژه برند   «عنوان  

 هر سه ي اينها به عنوان تعيين كننـده    كه7 و كيفيت ادراك شده6آگاهي از برند، تداعي برند
  .  مي باشند8داري به نام ونشان تجاريهاي اصلي وفا

آگـاهي، تـصويرذهني،    :  مشخص كـرده اسـت     10شش نوع نسبت براي برند    ) 1996 (9فيلدويك
  .13و تداعي هاي سازماني12، هويت11كيفيت ادراك شده، ارزش ادارك شده

از مطالعه سوابق تحقيقي به نظر مي رسد يكي از پر كاربرد ترين و مقرون به صرفه ترين مدل                   
اين مدل زمـاني    . مي باشد ) 2003،  1993( امروز، مدل ارزش ويژه برند مشتري مدار كلر          هاي

                                                 
1 . Fournier 

2 . Mc Alexander et al 

3 . Muniz and O’Guinnn 

4 . Brand Communities 

5 . Managing Brand Equity   

6 . Brand Associations 

7 . Perceived Quality 

8.  Brand Loyalty 

9.  Feldwick 

10 .Brand Attributes 

11. Perceived Value 

12 .Personality 

13 .Organizational Associations 
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به كار مي رود كه مصرف كننده از برند آگاهي داشـته و بـا آن مـأنوس اسـت و تـداعي هـاي                         
آگاهي از  :  داراي دو بعد متمايز است     1زيرا كه شناخت از برند    . مثبتي از برند در ذهن خود دارد      

  .(Keller, 1993, 16) ذهني آنبرند و تصوير
شناخت از برند به استحكام گره نام ونشان تجاري در ذهن باز مي گردد، يعني به خاطر آوردن                  

، متـداول تـرين روش   2به ياد آوردن برند. (Ibid, 17)برند چقدر براي مصرف كننده آسان است
 بررسي ها خـود ، تأييـد        نيز در ) 1996 (3آگاروال و رائو  . براي سنجش آگاهي از برند مي باشد      

تصوير ذهنـي   . كردند كه يك عامل شناخت برند ، بدون كمك و آشكارا به ياد آوردن آن است               
برند به تداعي هاي نيرومند، مطلوب و منحصر بفرد برند در ذهن باز مي گردد كه بـه كيفيـت                    

  .(Keller, 2003, 56)ادراك شده، نگرش مثبت و تأثير كلي مثبت منجر مي شود
، آگاهي از برند، يك شرط ضروري براي خلق يك تصوير ذهني از برنـد               )1993( نظر كلر    طبق
    نشان داده اسـت كـه داشـتن آگـاهي، بـه طـور قابـل ملاحظـه اي بـا                     ) 1992 (4كاپفرر. است

از اين رو مي توان پيش بيني كـرد         . شكل گيري بسياري از ابعاد تصوير ذهني، در ارتباط است         
  :كه

 .اهي از برند، تأثير مثبتي بر تصوير ذهني از برند دارد آگ:فرضيه اول

يعنـي، آگـاهي از   (از اين گذشته، مدل هاي ادراكي و شناختي بيان مي كنند كه شناخت برند            
جهـت  . بر عكس العمل مصرف كننده نسبت به برند، تأثيرگـذار اسـت  ) برند و تصوير ذهني آن  

رفتار فعلي و   :  بعد از رفتار مصرف كننده پرداخت      ارزيابي اين تأثير برند، مي توان به بررسي دو        
رفتار فعلي مي تواند به خريداري برند و نيز استفاده از آن وابـسته باشـد؛              . رفتار احتمالي آينده  

با پيروي از مدل ارزش ويـژه       . رفتار آتي به مقاصدي براي خريداري برند در آينده مربوط است          
بـر  ) آگـاهي از آن و تـصويرش  (رد كه شناخت برنـد    مشتري مدار برند ، پيش بيني مي توان ك        

  .خريد فعلي و استفاده از برند تأثير مي گذارد
  . آگاهي از برند تأثير مثبتي بر خريد فعلي دارد:فرضيه دوم
  .تصوير ذهني از برند تأثير مثبتي بر خريد فعلي دارد: فرضيه سوم

ي دارد، بلكه با تضمين نمودن افزايش       برند نه تنها ارزش آن    )1996(علاوه بر اين، طبق نظر آكر       
بنابراين، انتظار مـي رود كـه شـناخت         . درآمدها در آينده، داراي ارزش دراز مدت نيز مي باشد         

  .بر رفتار احتمالي آتي نيز تأثير داشته باشد) آگاهي از آن و تصويرش(برند 

                                                 
1. Brand Knowledge 

2. Brand Recall 

3. Agarwals & Rao 

4. Kapferer 
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  . آگاهي از برند تأثير مثبتي بر خريد آتي دارد:فرضيه چهارم
  . تصوير ذهني از برند تأثير مثبتي بر خريد آتي دارد:مفرضيه پنج

  
  روابط مصرف كننده با برند و رفتار خريد

پژوهش در مورد روابط با برند چشم انداز متفاوتي را عرضه مي دارد؛ برند نـه تنهـا بـه دليـل                       
سيستم هاي اطلاعاتي كه مصرف كنندگان در اذهانـشان بـراي برنـدها ايجـاد مـي كننـد، بـر           

 و  ف كنندگان تأثيرگذار مي باشند، بلكه همچنين بخشي از يك بافـت روانـي، اجتمـاعي   مصر
   .(Fournier, 1998, 365)فرهنگي هستند

در ادبيات روابط با برند، ساختارهايي مشخصي نمي تـوان يافـت كـه ماننـد آگـاهي از برنـد و                      
ط با برندها معمولاً با     پژوهش در مورد رواب   . تصوير ذهني آن تعريف شده و عملياتي شده باشند        

هاي كيفي كه عمق بينش مطالعه موردي فـردي را   استفاده از چارچوب هاي توصيفي و روش
  .نشان مي دهد، انجام مي شود

 يك رابطه شخصي شامل عوامل اقتصادي بوده و مزاياي عمدتاً سودگرايانه اي را عرضه               1مبادله
 معمولاً نگران اين مسأله هـستند كـه در ازاي           افراد: روابط مبادله اي، متقابل هستند    . مي دارد 

پيامـد مثبـت اوليـه يـك رابطـه مبادلـه اي،       . آنچه كه مي دهند، چه مقدار دريافت مي كننـد        
از اين جهت، در يك بافت تجاري، رضايت از برند مي تواند به عنوان يك ارزيابي                . رضايت است 

  . ي شود يا خير، تعريف شودشناختي از اين كه آيا رابطه مبادله اي بابرند جبران م
در مقابل روابط شخصي، گاهي ارتباطات وتعاملات به صورت گروهي شكل مـي گيـرد كـه در                  

، پيامد اصـلي     اعتماد .اين صورت روابط بين افراد  شامل احساساتي فراتر از نفع شخصي است            
 و هـم  هاي پيشين تأييد شده است كه هم از نظر روانشناسي در پژوهش. چنين روابطي است

  (Esch & et al, 2006, 99).از نظر بازاريابي، اعتماد، پايه و اساس روابط نزديك مي باشد
از ايـن رو    . ماهيت يك ارتباط ، نوعي وابستگي متقابل ميان موجوديت هاي مورد بحـث اسـت              

 بـه   دلبـستگي «: ساختاري كه به مفهوم اين وابستگي متقابل است را مي توان معرفي نمـود             
  .(Thomson & et.al, 2006, 78)»2برند

انتظار ميرود كه آگاهي از برند و تصوير ذهني آن، مقدمه هايي بر رضايت از برند و اعتمـاد بـه                     
اين به اين دليل است كه هم رضايت از برند و هم اعتماد به آن نيازمند شناخت برند                  . آن باشد 
  :هستند

                                                 
1.  Exchange 

2. Brand Attachment  
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 .ند دارد آگاهي از برند تأثير مثبتي بر رضايت از بر:فرضيه ششم

  . آگاهي از برند تأثير مثبتي بر اعتماد برند دارد:فرضيه هفتم
  . تصوير ذهني از برند تأثير مثبتي بر رضايت از برند دارد:فرضيه هشتم
  . تصوير ذهني از برند تأثير مثبتي بر اعتماد به برند دارد:فرضيه نهم

ار ما اين است كـه رضـايت از         از اين گذشته، در خصوص رابطه ميان متغير هاي ارتباطي، انتظ          
برند و اعتماد به آن، نتيجه مبادله و روابط گروهي باشد و دلبستگي به برند را به عنوان بازتابي                

از اين رو، در حالي كـه هـيچ         . مي گيريم  براي رابطه با نام و نشان تجاري در طي زمان در نظر           
 نمي شود، انتظار مي رود رضايت       رابطه قابل توجهي ميان رضايت از برند و اعتماد به آن فرض           

اين تنها به اين دليل است كه اگر يك         . از برند و اعتماد به آن منجر به دلبستگي به برند گردد           
برند منجر به رضايت شده و مورد اعتماد مصرف كننده قرار گيرد، دلبستگي گـسترش خواهـد         

  .يافت
  .مي باشد گي نسبت به برند رضايت از برند ، داراي تأثير مثبتي بر دلبست:فرضيه دهم

  .مي باشد  اعتماد به برند داراي تأثير مثبتي بر دلبستگي نسبت به برند:فرضيه يازدهم
سرانجام، در انتظار پيامد نهايي و بلندمدت روابط با برند هـستيم؛  يعنـي دلبـستگي بـه برنـد                     

  . تعيين كننده هم رفتار خريد فعلي و هم قصد خريد در آينده مي باشد
ستگي به برند ، يعني پيوندها و روابط با برند ، قاطعانه پيش بيني مي كنند كـه هـر چنـد                      دلب

 وقــت يــك بــار، برنــد در گذشــته خريــداري شــده و در آينــده نيــز خريــداري خواهــد شــد

(McAlexander et al., 2002, 38)  
  :لذا، پيش بيني مي شود كه

 .د فعلي دارد دلبستگي به برند تأثير مثبتي بر خري:فرضيه دوازدهم

  . دلبستگي به برند تأثير مثبتي بر خريد آتي دارد:فرضيه سيزدهم
پيش بيني نهايي مربوط است به ارتبـاط ميـان دو متغيـر اصـلي داخلـي؛ خريـدهاي فعلـي و                      

  .انتظار مي رود كه خريدهاي فعلي بر قصد خريد در آينده مؤثر واقع گردند. خريدهاي آتي
  .اراي تأثير مثبتي بر خريد آتي مي باشد خريد فعلي د:فرضيه چهاردهم

در نهايت، همان گونه كه ذكر شد تا كنون در ايران مدل جامعي ارائه يا آزموده نشده است كه                   
تأثير مشترك و يك سويه متغيرهاي شناختي و ارتبـاطي را بـر رفتـار خريـد مـصرف كننـده                     

ين متغيرها را به صورت يك بسنجد كه با توجه به فرضيه هايي كه مطرح شد مي توان روابط ب        
  . مدل  كه در ادامه آمده است، نشان داد
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  مدل مفهومي تحقيق
 

  مدل  مفهومي تحقيق:  1شكل
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 روش تحقيق

 مي باشد؛ كه به بررسي و تحليل 2از نوع همبستگي  1در پژوهش حاضر روش تحقيق توصيفي
ي شناخت برند و روابط با برند با يكديگر و تأثيرشـان بـر رفتـار                همبستگي روابط بين متغيرها   

 3اين پژوهش از لحاظ هـدف يـك تحقيـق كـاربردي           . خريد مصرف كننده،پرداخته خواهد شد    
  .است

محصول مورد بررسي پوشاك رسمي آقايـان و برنـد منتخـب در ايـن رده محـصول نيـز برنـد                      
در مقابـل سـاير برنـدهاي پوشـاك          اكوپيـان هدر بيان دليل انتخاب برنـد       . هاكوپيان مي باشد  

رسمي آقايان مي توان توضيح داد كه، با توجه به نظرسنجي معتبر پايگاه اطلاع رسـاني مـد و                   
 نتايج نظرسنجي اخير اين پايگاه نـشان مـي دهـد كـه برنـد پوشـاك                  ،4پوشاك ايراني، دوخت  

واز آنجـا كـه طبـق       . سـت ترين برند داخلي در زمينه پوشاك رسمي آقايان ا        هاكوپيان، محبوب 
، بـراي نخـستين بـار در ايـران و           5 ايـران  نخبر اعلام شده در پايگاه جامع اطلاع رساني مـديرا         

، در نخستين جشنواره بين المللي انتخاب برتـرين         87 برند برتر ايران در سال       100خاورميانه،  
ه عنـوان تنهـا برنـد        برند، برند هاكوپيان ب    100كه در ميان اين     .  معرفي شدند  ،برندهاي ايراني 

لذا احتمال مي رود در ميان اعضاي جامعه آماري مورد نظر           . پوشاك رسمي آقايان  معرفي شد     
افراد بيشتري اين برند را خريداري كرده باشند به همين علت نيز برند هاكوپيان به عنوان يك                 

من داده هـا     در ض  .برند ايراني در اين طبقه محصول جهت آزمون فرضيه ها در نظر گرفته شد             
از ميان مردان عضو هيئت علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم و تحقيقات جمع آوري شـده                 

   .است
 مورد نظر مـشخص اسـت ،      (N)با توجه به كيفي بودن متغيرهاي تحقيق و اينكه تعداد جامعه          

، از  )جامعـه آمـاري   (حد اقل حجم نمونه از جامعه آماري مورد نظـردر قلمـرو مكـاني تحقيـق                 
  : فرمول زير بدست مي آيد

  

                                           

2
1

2
2 2

1
2

N Z pq
n

N Z pq












    

  
                                                 

1. Descriptive Research 

2. Corelational Research 

3. Applied Research 

4. http://www.dukht.com/report.asp?id=101 

5. ttp://www.modiriran.ir/modules/news/article.php?storyid=3107 
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خطاي حـدي يـا    ، α : (0/05(خطاي برآورد  ، 0/5 q =1- p: (p)برآورد نسبت صفت متغير
  666 :(N) يتعداد جامعه آمار ، :(065/0(         حد اكثر خطاي ممكن

1 0.975
2

1.96Z Z  
 

  
كه در نهايت تعداد نمونه براي خريداران برند هاكوپيان در ميـان مـردان عـضو هيئـت علمـي                    

در ايـن تحقيـق از        . نفر مـشخص گرديـد     169دانشگاه آزاد اسلامي علوم و تحقيقات تهران،          
 آمار اعـضاي هيئـت      روش نمونه گيري تصادفي سيستماتيك استفاده شده  و با توجه به اينكه            

علمي واحد علوم و تحقيقات به تفكيك دانشكده هـا و زن و مـرد، در دسـترس بـود،  از روش                       
  .فوق استفاده شد

 و از فرمـول زيـر       1 از روش اختـصاص متناسـب      دانـشكده به اين جهت ابتدا حجـم نمونـه هـر           
   شده استمحاسبه

  
  
  
  

 انتخاب از جامعه    تعداد نمونه مورد  = n امhنتخابي از دانشكده    تعداد نمونه ا  = hn:  كه در آن    
Nمورد مطالعه،    h

تعـداد كـل افـراد      = N ام،hتعداد مردان عضو هيئت علمـي دانـشكده         = 
 )  و تحقيقات تهرانتعداد مردان عضو هيئت علمي دانشگاه آزاد اسلامي واحد علوم(جامعه 

بـه  % 95 در سطح اطمينان اعتماد پذيري پرسشنامه روش دقيق فيشر       يا 2پاياييجهت بررسي   
ــد  ــه شـ ــار گرفتـ ــور اب . كـ ــن منظـ ــه ايـ ــه بـ ــدا دو نمونـ ــان روش 30تـ ــه همـ ــايي بـ                               تـ

نتيجـه  . يـد  گرد شنامه بين آنان توزيـع و جمـع آوري        نمونه گيري سيستماتيك انتخاب و پرس     
  .باشدآزمون به شرح زير مي
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1. Proportional allocation  

2 .Reliability 
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  مقادير بدست آمده از آزمون دقيق فيشر دو نمونه: 1جدول 
  

Pنتيجه آزمون احتمال خطا  فيشر 

 0Hعدم رد فرضيه 0/05 0/300

  
  
  

  را نمي توان رد كرد بنابراين بـا توجـه بـه عـدم                0Hبنابراين با توجه به نتايج آزمون، فرضيه      
 . پرسشنامه از پايائي لازم برخوردار بوده و نتايج آن قابل تعميم خواهد بود0Hرد

 و اعتبـار آمـاري      2طراحـي شـده، اعتبـار محتـوا        پرسشنامه   1به منظور سنجش روايي يا اعتبار     
 گورويز و كورچيـا    هاي استاندارد شده   تحقيق از پرسشنامه   با توجه به اينكه در اين     . بررسي شد 

استفاده گرديده، پس از انجام  )2006(و اش وهمكارانش ) 2001(، كلر ) 2004(، لي )2003(
تغييرات جزئي در عبارات، شكل ظاهري آنها، ارتباط آنها با عامل مورد اندازه گيـري و سـليس             

بنابراين پرسـشنامه مـورد   . حوزه مديريت قرار گرفتنمودن آنها، مورد تاييد چندي از خبرگان   
. استفاده به عنوان يك ابزار جمع آوري داده هاي تحقيق از روايي محتـوا برخـوردار مـي باشـد     

دو كـارل پيرسـون ، در سـطح احتمـال     -آزمـون چـي   جهت سنجش روايي آماري پرسشنامه،
  :به صورت زير مي باشندفرضيه ها و فرمول اين آزمون ، .  انجام شده است=05/0خطاي 
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1 . Validity 

2 . Content Validity 
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 نتيجه آزمون اعتبار پرسشنامه: 2جدول

 
 چي دو جدول نتيجه آزمون

2
92,95%

2
)1)(1(,1    ts 

 آماره چي دو محاسبه شده

 0H 115,39 1044.218  رد فرضيه

  
  

 دو محاسبه شده كو چكتر است كه با قرار گرفتن تابع نمونـه اي آزمـون                 چي دو جدول از چي    
 .  ، اعتبار پرسشنامه تاييد مي شودH0در ناحيه بحراني و رد فرضيه 

  :جهت آزمون فرضيات پژوهش، اطلاعات به روش زير گردآوري گرديد
  

و پيـشينه   آوري اطلاعـات در زمينـه ادبيـات         از اين روش بـراي جمـع       كهاي؛   روش كتابخانه 
لذا با مطالعه كتابها، مقالات و تحقيقات ديگـر پژوهـشگران و جـستجو در     . تحقيق استفاده شد  

آوري گرديد؛ و همچنين روش ميداني؛ كه از آنجـائي          منابع ديجيتالي، اطلاعات مورد نياز جمع     
باشد، همچون بسياري از مطالعات توصيفي مـشابه بـراي          كه پژوهش حاضر از نوع توصيفي مي      

 استفاده شد؛اين  و مصاحبهآوري اطلاعات موردنظر در جهت آزمون فرضيات از پرسشنامه        جمع
 سوال درقالب مقياس پـنج گزينـه اي   19پرسشنامه علاوه بر سوالات جمعيت شناختي، داراي        

ه به پرسشنامه كه در پيوست آمده       كه با توج  . به سنجيدن شاخص هاي ديگر، پرداخت      1ليكرت
سنجش متغيرهـاي شـناختي برنـد،          مربوط به   8،7،6،5،4،3،1 سؤالات   19است، از ميان اين     

 نيز مربوط به  سـنجش متغيرهـاي ارتبـاطي برنـد و              17،16،15،14،13،12،11،10،9سؤالات  
ه ها بـين  توزيع پرسشنام  مربوط به سنجش پيامدهاي رفتارخريد مي باشد   19،18،1سؤالات    

افراد بدون اشاره به برند انجام گرفت تا به اين شكل با توجـه بـه سـوالات، ميـزان يـادآوري و                       
 به ماهيـت سـوالات،      از سوي ديگر با توجه    .برند به درستي سنجيده شود    ) تشخيص(بازشناسي  

ه  شـلوار  ك ـ    قابل قبول بودن پاسخ ها لازم بود كه بعد از سوال از برندهاي كت و              تجربه خريد،   
، از تجربـه آنـان در مـورد         )برندهاي ياد آوري شـده    (خطور مي كند    به ذهن پرسش شوندگان     

 پرسشنامه جمع آوري شـد كـه از ميـان           234به همين دليل،    . خريد برند هاكوپيان سوال شد    
  . عدد، كه پاسخ مثبت به اين سوال داده بودند، مورد قبول واقع شدند170آنان 

                                                 
1 . Likert Scale 
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  رضيه هاي تحقيقنتايج بررسي مدل مفهومي و ف
مدل تئوريكي و فرضيه هاي تحقيق با تحليل رگرسيون همزمـان چنـدمتغيري بررسـي شـده                 

 نتايج ارزيابي شاخص هاي مدل نشان داده است كه از بين چهارده رابطه مطرح شده در                 .است
در اين روابط تاثير متغيرهـاي      . مدل مفهومي، دوازده رابطه مثبت و معنادار مشاهده شده است         

 اسـت، اسـتنباط شـده    96/1 آنها كه بـيش از  tرگذار بر متغيرهاي اثرپذير با توجه به مقادير       اث
راي رابطه مثبت است، اما از نظر       دو رابطه مطرح شده كه معنادار مشاهده نشده است، دا         . است

           ضـرايب تـاثير اسـتاندارد شـده و         . زمون آمـاري بقـدري توانمنـد نيـست كـه معنـادار باشـد              آ
براساس .  مربوط به هر يك از فرضيه هاي تحقيق در جدول مشخص شده است             tخص هاي   شا

نتايج بدست آمده از مدل مورد بررسي دوازده فرضيه مطرح شده براسـاس پايـه هـاي نظـري                   
بنابراين نتايج بدست آمده از اطلاعات گروه نمونه در جامعه مصرف كنندگان            . يد شده است  يتا

  :هران نشان داده است كهالبسه هاكوپيان در شهر ت
  .آگاهي از برند تأثير مثبت و معنا داري بر تصوير ذهني از برند دارد) 1
  .آگاهي از برند تأثير مثبت و معناداري بر خريد فعلي دارد) 2
  .تصوير ذهني از برند تأثير مثبت و معناداري بر خريد فعلي دارد) 3
  .يد آتي داردآگاهي از برند تأثير مثبت و معناداري بر خر) 4
  .تصوير ذهني از برند تأثير مثبت ومعناداري بر خريد آتي دارد) 5
  .آگاهي از برند تأثير مثبت و معناداري بر رضايت از برند دارد) 6
  .آگاهي از برند تأثير مثبت و معناداري بر اعتماد به برند دارد) 7
  .رند داردتصوير ذهني از برند تأثير مثبت و معناداري بر رضايت از ب) 8
  .تصوير ذهني از برند تأثير مثبت و معناداري بر اعتماد به برند ندارد) 9

  .رضايت از برند تأثير مثبت و معناداريي بر دلبستگي نسبت به برند دارد) 10
  .اعتماد به برند تأثير مثبت و معناداري بر دلبستگي نسبت به برند دارد) 11
  .ناداري بر خريد فعلي ندارددلبستگي به برند تأثير مثبت و مع) 12
  .دلبستگي به برند تأثير مثبت و معناداري بر خريد آتي دارد) 13
  .خريد فعلي تأثير مثبت و معناداري بر خريد آتي دارد) 14
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 جدول ضرائب رگرسيون و آماره آزمون : 3جدول 

  

 tآماره  ضريب بتا متغير اثرپذير متغير اثرگذار
 نتيجه

 72/8 56/0 صوير ذهني از برندت
 .ضريب مثبت و معني دار است

 .ضريب مثبت و معني دار است 75/5 36/0 خريد فعلي

 .ضريب مثبت و معني دار است 94/3 26/0 خريد آتي

 51/4 35/0 رضايت از برند
 .ضريب مثبت و معني دار است

 آگاهي از برند

 .ضريب مثبت و معني دار است 88/3 33/0 اعتماد به برند

 .ضريب مثبت و معني دار است 70/7 48/0 خريد فعلي

 .ضريب مثبت و معني دار است 08/4 28/0 خريد آتي

 .ضريب مثبت و معني دار است 31/3 26/0 رضايت از برند
 صوير ذهني از برندت

 .ضريب معني دار نيست 65/1 14/0 اعتماد به برند

 .مثبت و معني دار استضريب  10/7 47/0 دلبستگي به برند رضايت از برند

 .ضريب مثبت و معني دار است 86/2 19/0 دلبستگي به برند اعتماد به برند

 .ضريب معني دار نيست 35/0 02/0 خريد فعلي دلبستگي به برند

 .ضريب مثبت و معني دار است 54/4 23/0 خريد آتي دلبستگي به برند

 .ار استضريب مثبت و معني د 21/3 24/0 خريد آتي خريد فعلي
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 نتايج آزمون مدل : 2شكل 

  

خريد فعلی

خريد آتی

دلبستگی به
برند

اعتماد به
برند

رضايت از
برند

تصويرذهنی از
برند

آگاهی از 
برند

پيامدهای رفتاریروابط با نام و نشان تجاری  آشنايی با نام ونشان تجاری

**.56
8.72

**.36
5.75

 **.48
7.70

**.26
3.94

**.28
4.08

 **.35

4.51

**.26
3.31

**.33
3.88

.14
1.65

**.47
7.10

**.19
2.86

.02
0.35

**.23
4.54

**.24
3.21

  
**:   99/0در سطح اطمينان 

  
  

 نتيجه گيري

آزمودن مـدل اش و           همان گونه كه پيش از اين نيز اشاره شده است هدف از اين پژوهش               
اين مدل  .  مي باشد  در فضاي بومي ايران و در حيطه پوشاك رسمي آقايان         ) 2006(همكارانش  

متغيرهاي شناختي و ارتباطي برند را با هم تركيب نموده و نشان مي دهد كه چگونه شـناخت          
  .مي گذارند برند و روابط آن بر رفتار مصرف كننده تأثير 

        بـر ) داشـتن آگـاهي  و تـصوير از برنـد          (در اين پژوهش ادعـا شـده اسـت كـه شـناخت برنـد                
سبت به برند كه به صورت ادراكات، اولويت ها و از همه مهـم تـر،                عكس العمل مصرف كننده ن    

جهـت  . رفتاري كه از آميزه فعاليت بازاريابي منبعث مي گردد، تعريف مي شود، تأثيرگذار است     
رفتار فعلي و آتـي؛  : ارزيابي اين تأثير برند، تشخيص دو بعد از رفتار مصرف كننده پيشنهاد شد 

  :ثبات شد كهكه بعد از آزمون فرضيه ها ا



 د مصرف كنندگانارزيابي تأثيرات مشترك متغيرهاي شناختي و ارتباطي برند بر رفتارخري

 
85

 شناخت برند، يعني داشتن آگاهي و تصوير از برند، بر رفتار فعلي و آنچه كه تا كنـون رخ داده            
  .و همچنين بر احتمال خريد در آينده تاثير مثبت و معناداري دارد 

همچنين نتايج تحقيق نشان مي دهد كه آگاهي از برند و تصوير برند هر دو به طـور جداگانـه                    
رند  تأثير مثبت معناداري دارند اين بدين معنا است كه مي توان ادعا نمـود كـه                  بر رضايت از ب   

اين در حالي اسـت كـه       . شناخت مثبت از برند زمينه ساز ايجاد رضايت از برند  مي تواند باشد             
  .تنها آگاهي از برند بر اعتماد به برند تأثير مثبت معناداري دارد

مي آيد كه دلبستگي به برند حاصل اعتماد و رضايت همچنين از نتايج به دست آمده چنين بر      
از برند مي باشد كه چنين نوعي از دلبستگي باعث تـأثير مثبـت بـر خريـدهاي آتـي مـصرف                      

در حاليكـه   كنندگان كت وشلوار در ميان اسـاتيد دانـشگاه آزاد علـوم و تحقيقـات مـي شـود      
مچنين نتايج نشان مـي دهـد       ه. خريدهاي فعلي تحت تأثير معنادار دلبستگي به برند نيستند        

به طور مثبت بر خريـدهايي      ) خريدهاي فعلي (كه خريدهايي كه در حال حاضر اتفاق مي افتد          
  .كه احتمالاً در آينده رخ خواهد داد تأثير گذار است

  
  محدوديتهاي تحقيق  

در اين پژوهش به علت تعدد متغيرهاي تحقيق از مقياس هاي اسـتانداردي كـه در تحقيقـات                  
به طور مثال براي    . ن مطرح شده بود، به طور محدودي براي سنجش متغيرهااستفاده شد          پيشي

سنجش اعتماد به برند سازه هاي خيرخواهي، درستي و اعتبار بـا مقياسـهاي متعـددي مـورد                  
سنجش بايد قرار مي گرفت كه به علت تعدد مقياسهاي ساير متغيرهـاي تحقيـق و در نتيجـه                   

. قياسهاي محدودي براي سنجيدن اعتماد بـه برنـد اسـتفاده شـد    پيچيده شدن پرسشنامه از م 
همچنين در سنجش شناخت برند بحث هويت برند مورد توجه محقق قرار نگرفـت و تنهـا بـر                   

در ضمن . اساس آگاهي از برند و تصوير آن در ذهن مصرف كننده، كار پژوهشي پيش برده شد
و يا ابتكار مـصرف كننـده كـه ممكـن           دراين پژوهش تفاوتهاي فردي از قبيل جستجوي تنوع         

به . است برخي از روابط مشاهده شده در بررسي حاضر را تغيير دهد، در نظر گرفته نشده است           
عنوان مثال، مصرف كنندگاني كه از نظر جستجوي تنوع و يا ابتكار خريد در سطح بالايي قرار                 

ر جـستجوي تنـوع و يـا        دارند، ممكن است در خريدهاي فعلي شان نسبت به كساني كه از نظ            
و سـر انجـام   . ابتكار در سطح پاييني قرار دارند، كمتر تحت تأثير دلبستگي به برند واقع شـوند         

اينكه عدم همكاري و عدم دقت برخي از پاسخ دهندگان در پاسـخ دادن بـه سـوالات يكـي از                     
  .مسائلي بود كه روند كار پژوهشي را دچار كندي مي كرد
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 و مديريتي  پيشنهادات كاربردي 

در اِعمال مديريت برند، تصوير برند و آگاهي از آن، به عنوان متغيرهاي اصلي برند، بـه منظـور                   
به هر حال، نتايج پـژوهش      . تضمين اثربخشي پيكارهاي بازاريابي مورد ملاحظه قرار مي گيرند        

ي بـرا . حاضر نشان مي دهند كه تمركز يافتن تنها بر روي ايـن دو متغيـر كفايـت نمـي كنـد                    
موفقيت بلندمدت برندها، متغيرهاي ارتباطي برند، نظيـر اعتمـاد بـه برنـد، رضـايت از برنـد و                    

زيرا ايجاد اين نوع روابط سـبب       . دلبستگي به آن، نقش مهمي را در رفتار خريد بازي مي كنند           
خلق ارزشهاي پايدار ميان مصرف كننده و برند مي شـود و  بـالطبع اثـرات خـود را در آينـده                       

بنابراين، به مديران برند توصيه فـراوان مـي شـود كـه عـلاوه بـر معيارهـاي                   .  مي كنند  نمايان
مديران بازاريابي براي آنكه موفق تر . شناختي برند، از معيارهاي روابط با برند نيز استفاده كنند

باشند بايد به مفاهيم جديد و به روزي كه در مسائل بازار مطرح است دقت بيـشتري معطـوف                   
ر صدد ايجاد نوآوري هاي استراتژيكي و تاكتيكي جهت حفظ و ارتقاء برندهاي خـود،               كنند و د  

تلاش نمايند كـه رضـايت مـصرف كننـده را نـسبت بـه برنـد                 بدين منظور مي توانند       . برآيند
تضمين نموده، اعتمادش را به آن افزايش داده و حسي از دلبـستگي عـاطفي را در او پـرورش                    

ش موفقيت آميزي دارند كه همـواره پيـشتاز در ايجـاد ارتبـاط بـا          شركت هايي فرو  زيرا  . دهند
در ايجاد اين روابط ، آنها در تلاشند تا منصف، قابل اعتماد و مفيـد بـه      . مشتريان خود بوده اند   

اين ها ارزش هاي پسنديده اي است كـه در عـصر مـدرن امـروز، توسـط مـصرف                    . نظر برسند 
بنا براين مديران بايد دقت كننـد كـه هرگونـه            گيرد،   كنندگان آگاه بسيار مورد توجه قرار مي      

ابتكاري كه حتي رايحه ناچيزي از تقلبي بودن دارد را نپذيرند، هر آنچه كه مي تواند به عنوان                  
رخنه اي در اعتماد مصرف كننـده مطـرح شـود را رد نمـوده و وابـستگي متقابـل خـود را بـه            

د به صورت علمي و كاربردي  و به طور مداوم           همچنين مديران باي  . مشتريانشان اعتراف نمايند  
ميزان شناخت مصرف كنندگان از برند و نوع روابط آنان با برند را اندازه گيري كـرده و تحـت                    

 . كنترل داشته باشند

  
   پيشنهادات براي تحقيقات آينده

      بـر ايجـاد ارتباطهـا و       ) به عنـوان يـك عامـل شـناخت از برنـد           ( بررسي تأثير هويت برند
 .دهاي مناسب ميان مصرف كننده و برندپيون

                    بررسي رابطه اصول اخلاقي و عرفي با ايجاد و تقويـت پيونـدهاي عـاطفي ميـان مـصرف
  . كننده و برند

              ارزيابي شرايط فعلي مصرف كنندگان ايراني در مواجهه با برندها بـه عنـوان يـك شـريك
 .ارتباطي
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    نوع تـر كـه توسـط محققـين     جهت سنجش متغيرها مي توان از مقياس هاي متعدد و مت
  .پيشين استانداردسازي شده استفاده نمود

 توصيه مي شود، تحقيقي مشابه با متغيرهاي مشابه در سطح ملي انجام شود. 

                  از آنجايي كه تحقيق حاضر در مورد كالاهاي با درگيري خريد بالا و بطور خاص در طبقه
شـود ايـن    م شده است، پيشنهاد مي    محصول پوشاك رسمي آقايان، كت وشلوار هاكوپيان، انجا       

تحقيق در ساير طبقات محصول كالاهاي با درگيري خريد پايين انجام شود و در صورت امكان                
 .مقايسه شود) كالاهاي با درگيري خريد پايين و بالا(نتايج اين دو مورد 

              همچنين مي تـوان چنـين پژوهـشي را در بازارهـايB2B         انجـام داد زيـرا در بازارهـاي 
B2B،          روابط بين اشخاص با اهميت تر از بازارهاي B2C    مي باشد و از اين رو، عوامل ارتبـاط 

 .برند ممكن است حتي مشخص تر از بررسي حاضر باشد
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 آزمون مدل توسط نرم افزار
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  پرسشنامه
 

 ...پاسخ دهنده گرامي، جناب آقاي دكتر

 احترام، پرسشنامه حاضر جهت تكميل پايان نامه دانشجويي اينجانب در خصوص ارزيابي تأثيرات            با عرض سلام و   
ايـن  . مشترك متغيرهاي شناختي و ارتباطي برند بر رفتار خريد مصرف كننده كت و شلوار تنظـيم شـده اسـت                      

از شـما  . رديـده اسـت  پرسشنامه ميان جمعي از اعضاي هيات علمي دانشگاه آزاد واحد علوم و تحقيقات توزيـع گ      
استاد گرامي نيز تقاضا دارم، مساعدت فرموده و براي رسيدن به نتايج قابل تعميم، به تمام سـوالات آن بـا دقـت                       

لازم به ذكر است اطلاعاتي كه از اين طريق در اختيار پژوهشگر قرار ميدهيد كاملاً محرمانـه                 . مناسب پاسخ دهيد  
ردآوري داده هاي لازم براي انجام پژوهش مذكور ياري مـي كنيـد، صـميمانه               از اينكه اينجانب را در گ     . باقي ماند 

  .سپاسگزارم
  

  زينب ضيائي                                                                   
   گرايش بازاريابي-دانشجوي كارشناسي ارشد مديريت بازرگاني

  دانشگاه آزاد اسلامي، واحد علوم و تحقيقات                                                                    
 

: سن)    الف  
  سال65 سال       بيشتر از 65 تا 55 سال        55 تا 45 سال       45 تا 35 سال         35 تا25
متاهل                  مجرد:          شرايط تاهل) ب  
                        ميليون تومان 1 هزار تا 500                  هزارتومان500كمتر از: ميزان درآمد ماهانه) ج
ميليون تومان    2 بيشتر از           ميليون تومان  2 تا 1500000           تومان    1500000 ميليون تا 1   

 
بـه  لطفـا   (هنتان خطور ميكند؟    زماني كه به كت وشلوار فكر مي كنيد، چه برندهايي بيش از ساير برندها به ذ               ) 1

   دقيقه2در هر سطر فقط يك برند را بنويسيد توجه داشته باشيد كه پر كردن اين سطور نبايد بيش از ترتيب  
  ) متشكرم.  طول بكشد، زماني كه اين ليست پر شد به ساير سوالات در صفحات بعد پاسخ دهيد

------------------------------------------------ 
------------------------------------------------ 
------------------------------------------------ 
------------------------------------------------ 
----------------------------------------------- 
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  :مورد سنجش قرار دهد هاكوپيان كت وشلوارهايمحقق در نظر دارد ديدگاه شما را در رابطه با 
 داشته يا پوشيده ايد؟                   بله            خير هاكوپيانكت وشلوار   آيا تا به حال -

  چند درصد از كت وشلوارهاي شما داراي برند هاكوپيان است؟) 2
  درصد100 تا 80       درصد    80 تا 60د            درص60 تا 40 درصد          40 تا 20 درصد          20تا1

  :لطفاً نظرخود را با انتخاب يكي ازگزينه ها اعلام كنيد
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خيلي 
 موافقم

نظري  موافقم
 ندارم

خيلي  مخالفم
 مخالفم

 رديف 

برند هاكوپيان رادرميان سايربرندهاي رقيب ايراني      
 به راحتي تشخيص ميدهم

3 

.ه برند هاكوپيان دارمنظر مثبتي نسبت ب       4 

كت وشلوارهاي هاكوپيان ارزش صرف پول را      
. دارند  

 

5 

از موقعيت هايي كه افراد ممكن است كت وشلوار      
هاكوپيان بپوشند، تصوير روشني در ذهنم دارم 

...)مثل جلسات، مهماني ها و(  

 

6 

.برند هاكوپيان را به دوستانم توصيه مي كنم       

 

7 

برند هاكوپيان از كيفيت بهتري نسبت به ساير      
.برندهاي كت وشلوار رقيب ايراني برخوردار است  

8 

برند هاكوپيان نيازهاي مرا به خوبي براورده مي      
.سازد  

 

9 

.از برند هاكوپيان راضي هستم       10 

.واقعاً برند هاكوپيان را دوست دارم       11 

ز بازار حذف شود من ناراحت اگر برند هاكوپيان ا     
.ميشوم  

12 

اگربا برندديگري غير از برند هاكوپيان مواجه شوم،      
.حتماً آنرا امتحان مي كنم  

13 

برند هاكوپيان براي من يك برند خاص و ويژه      
.قلمداد مي شود  

14 

هاكوپيان همواره به دنبال پاسخگويي  معتقدم برند     
ستبه نيازمشتريان خود ا  

15 

.به برند هاكوپيان اعتماد دارم       16 

برند هاكوپيان با مشتريان خود با صداقت برخورد      
.مي كند  

17 

.قصد دارم حتماً در آينده كت و شلوار بخرم       

 

18 

قصد دارم در آينده  حتماً كت و شلوارهاكوپيان       
.بخرم  

19 
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Abstract 
The purpose of this paper is to evaluate the joint effect of brand cognitive 
and brand relationships variables on consumer purchase behavior. For this 
purpose, the proposed model combines brand knowledge and brand 
relationship variables and shows how knowledge and relationships affect 
current and future purchases. To identify the proposed effect of brand 
knowledge and relationships on consumer purchase behavior, a total of 170 
usable questionnaires were collected from AIU faculty members. Multiple 
regression analysis was used to test and analyze hypothesizes on Hacoupian 
Clothing.  It was found that brand awareness positively affects current and 
future purchases, brand satisfaction and brand trust.  Both brand 
satisfaction and brand trust have a positive effect on brand attachment. 
Finally, brand attachment affects future purchases but not current 
purchases.These findings can assist brand managers who spend 
considerable resources on measuring brand awareness and brand image. It 
is recommended that practitioners also use brand relationship measures and 
develop strategic and tactical initiatives that ensure that consumers are 
satisfied with the brand, trust it, and feel attached to it. 
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