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تاثیر ارزش ویژه برند بر تصمیم خرید مشتریان شرکت 

 هاکوپیان 
 

  1محمدرضا جابر انصاری                                                                                 

  2پورسام اسماعیل                                                               

 

 چکیده
صورت موردی که به هدف این تحقیق بررسی تاثیر ارزش ویژه برند بر تصمیم خرید مشتریان است     

 و هدف کاربردی است نظر. این تحقیق از در شرکت هاکوپیان انجام شده است CBBFو بر اساس مدل 
صورت هآوری اطلاعات در این تحقیق بهای جمعپیمایشی است. روش -از لحاظ روش تحقیق توصیفی

بر اساس  وسوال است  23پرسشنامه شامل  است. صورت گرفتهپرسشنامه  با استفاده ازکه  استمیدانی 
ی تحقیق مشتریان شرکت جامعه آمار است. شدهی لیكرت تنظیم یمقیاس ترکیبی و طیف پنج گزینه

 آوری شد.پرسشنامه جمع 385 از یک نمونه نفری است که با توجه به نامحدود بودن آن بوده هاکوپیان
ابزار پژوهش از نظر روایی و پایایی نیز ارزیابی شد. روایی آن با اصلاحاتی مورد تایید متخصصان و 

قابلیت  برآورده شد که از 916/0 آلفای کرونباخخبرگان قرار گرفت و پایایی آن با استفاده از ضریب 
دار بین تاثیر ارزش ویژه ها، وجود رابطه معنیبر اساس یافته اعتماد بالای ابزار مورد استفاده حكایت دارد.

پژوهش از آزمون  هایها و تایید یا رد فرضیهتحلیل دادهبرند و تصمیم خرید مورد تایید قرار گرفت. در 
 و رگرسیون استفاده شده است. همبستگی پیرسون

 

  .شدهشده، ارزش ادراکارزش ویژه برند، تصمیم خرید، کیفیت ادراک واژگان کلیدی:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                 
 03/10/1393 ، تاریخ پذیرش مقاله:14/07/1393تاریخ دریافت مقاله: 

  .عضو هیأت علمی دانشگاه آزاد اسلامی واحد بروجرد. 1

  .دانشگاه آزاد اسلامی واحد بروجرد آموخته کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانیدانش. 2
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 مقدمه. 1

سو تعیین برند مستلزم از یکاست. در استراتژی محصول  های مهملهأتعیین برند از مس     
 است که بندیبسته و از نظر تبلیغ، ترویجویژه دوره بلندمدت به در یکهای زیاد گذاری سرمایه

-با برند تجاری پیش می ارتباطله یا مشكلی که در أمس ندارد.نیاز به تولید واقعی لزوما  این کار،

با آن  یدکه محصول با آیدوجود میهای مثبت بهای از ویژگیمجموعه برنداین است که  ،آید
هاست برند تجاری موید کدام یک از این ویژگیبازاریاب باید ببیند که  داشته باشد. تطابق

(Kotller, 2003, 354). 

ها نآگیری خرید تاثیری بر فرایند تصمیم هویت برند، یا باورهای مشتریان در مورد ارزش وآ     
ند دلخواه خود بیشتر برای دستیابی به بر ریان پوشاک ایرانی به پرداخت پولیا مشتآگذارد؟  می

 ؟دنکنمبادرت می
های محصول بود که نقشی تاثیرگذار در تصمیم مشتریان داشت و اگر در زمانی تمام ویژگی     

های محصولات خود و بهتر کردن ویژگی بردنها تمام تلاش خود را وقف بالاتر طبیعتا شرکت
امروزه جایگاه برند محصول در حال  و برند تنها نقش مشخص نمودن مالكان را داشت، کردندمی

 .(Keller,2002,546) تغییر است و برند فراتر از محصول است

گذارد. کنندگان نسبت به هویت شرکت میبر نگرش مصرف یمثبت یک برند قدرتمند اثر     
آگاهی از نام و نشان تجاری بر  گیرد.یک تجربه خوب شكل می در چارچوبنگرش مثبت 

منجر  مشتریو مستقیما به وفاداری  اردگذمیاثر  شده()کیفیت درک کیفیت ادراکی مشتریان
 (.Keller,2007, 34) شود می

کاربرد نظری این تحقیق در این است که آیا داشتن یک برند قوی با  آنچه گذشتبا توجه به      
مبینّ تواند می آیاو  مبادرت کنندآن کالا  خریدتواند مشتریان را راضی کند که به ارزش می

 ؟باشدبین ارزش برند و فروش بیشتر برای مدیران و مشتریان  ییرابطه
هدف این تحقیق یافتن نتایجی است که به مدیران در زمینه فروش بیشتر و مطرح بودن با      

 .کندکمک میارزش برند محصولات آن شرکت 
فرعی زیر آن با اهداف تاثیر ارزش برند هاکوپیان بر تصمیم خرید مشتریان  در این پژوهش     

 شود:بررسی می
 ؛این شرکتهاکوپیان به  درصد مراجعان آشنا با برند بررسیـ 
 ؛از آن شرکتو میزان آگاهی مشتریان  هاکوپیان تحلیل رابطه بین ارزش برند ـ
 ؛شده مشتری با وفاداری مشتریتحلیل رابطه بین ارزش برند درک ـ
 ؛مشتریشده تحلیل رابطه بین ارزش برند و کیفیت درک ـ
 ؛شده مشتری با محبوبیت برندتحلیل رابطه بین ارزش برند درک ـ
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 .شده مشتری با منحصر به فرد بودن برندتحلیل رابطه بین ارزش برند درک ـ

 
 تحقیقپیشینه  ومبانی نظری . 2

و مقالاتی که در  هانامهپایان و بررسیبا مراجعه به کتابخانه ملی در ارتباط با موضوع برند      
ها و زمینهبررسی پیش» تحت عنوان (1388)اند، مقاله مجتبی برومند این زمینه تحقیق کرده

 :مبتنی بودهایی به این قرار فرضیهبر  «پیامدهای هویت نام تجاری
 ؛طور مثبتی با هویت نام تجاری رابطه داردپرستیژ بهـ 
 ؛تجاری ارتباط داردطور مثبتی با هویت نام رضایت مشتری بهـ 
 طور مثبتی با تبلیغات دهان به دهان ارتباط دارد.هویت نام تجاری بهـ 

است. قدرت برند بر پایه مشاهدات، پرداخته شده قدرت برند و ارزش برند در ادبیات نظری به      
برند به و  مطلوب ارزیابی شود هااز نظر آنبرند  دهدامكان میادراکات و رفتارهای مشتریان که 

-. ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریشودمیتعریف  کند،ممتازی که فراهم میهای رقابتی  مزیت

ارائه شده  مهم هایعنوان یكی از تئوریارائه شد به 1991کر که در سال امدل  گیرد.مایه می گرا
ارزش ویژه برند را شامل ابعاد آگاهی از نام و نشان، کیفیت  آکرمورد پذیرش قرار گرفته است. 

 آنهای های تداعی کننده نام و نشان، وفاداری به نام و نشان و دیگر دارائیادراکی، ویژگی
نت مایر و  2004در سال  .تبیین کرده است( …های توزیع و )چون حقوق معنوی و کانال

گیری . این تیم تحقیقاتی برای اندازهکردندمدل آکر ارائه  یرا با ارتقا CBBE همكاران مدل
وجوه مرکزی / اولیه تاثیرگذار  دادند که مبتنی بر الف(دو بعدی را ارائه  یک مدلارزش ویژه برند 

. هر دو بعد در جهت ایجاد است نشان و پیوندهای مرتبط با نام و نشانب( بر ارزش ویژه نام و 
 پژوهش حاضر مبتنی بر همین مدل است. .انجام خرید تاثیرگذار هستندمیل به خرید و در نهایت 

 

 اند از:شده عبارتفرضیات این پژوهش بر اساس مدل انتخاب فرضیات تحقیق:
 ؛: کیفیت درک شده برند با پرداخت مبلغ بیشتر ارتباط مستقیم دارد1فرضیه 
 ؛مستقیم دارد: ارزش درک شده برند با پرداخت مبلغ بیشتر ارتباط 2فرضیه 
 ؛: منحصر بودن برند با پرداخت مبلغ بیشتر ارتباط مستقیم دارد3فرضیه 
 ؛: پرداخت مبلغ بیشتر با تصمیم خرید ارتباط مستقیم دارد4فرضیه 
 ؛: آگاهی از برند با تصمیم خرید ارتباط مستقیم دارد5فرضیه 
 ؛: آشنایی با برند با تصمیم خرید ارتباط مستقیم دارد6فرضیه 

 : محبوبیت برند با تصمیم خرید ارتباط مستقیم دارد.7رضیه ف
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  مدل تحقیق:. 3
 ارائه شده است. 1مدل مورد استفاده در این پژوهش در قالب شكل 

 

 
 : مدل مفهمومی تحقیق1شکل 

 
 CBBE(Steven taylor, 2007) تجدید نظر شده مدل  منبع:

 

کننده نسبت به بر پاسخ مصرف برند تجاری،اثر بارز و متفاوت ناشی از  :1ارزش ویژه برند
ها و ای از داراییمجموعهبه بیان دیگر ارزش برند،  .(Keller,1993)بازاریابی برند تجاری است

شده توسط یک برند تجاری است که موجب افزایش یا کاهش ارزش ارائه اهای مرتبط ببدهی
 .شودمیمحصول یا یک خدمت برای یک شرکت یا مشتریان 

دهد کند که نشان میعنوان موقعیتی تعریف میوفاداری به برند: آکر وفاداری به برند را به
 تا چه اندازه است؟ یک مشتری به برند دیگر تمایلاحتمال 

دهد که مورد بررسی قرار می «طنین برند تجاری»کلر نیز وفاداری به برند را تحت اصطلاح      
با برند  فعال مشتریان احساس همسازی و جور بودن میزانبه ماهیت روابط مبتنی بر مشتری و 

                                                 
1. Brand Equity 
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 .شود مربوط می
تعامل با  بهو فعالانه  کنندوفاداری مشتری احساس میبه کمک طنین برند درست و دقیق      
 .شوندو در تجارت خود با دیگران سهیم می پردازند میبرند 

 
1شدهکیفیت ادراک

عنوان ادراکات مشتری از کیفیت کلی یا برتری کالا شده بهکیفیت ادراک :
 شودمقایسه با محصولات سایر رقبا تعریف می در ،خود او یا خدمت با توجه به اهداف مورد نظر

(Aker, 1991) . 
 شود.عنوان یكی از اصول پایه بازاریابی در نظر گرفته میبه شده غالباکیفیت ادارک     

وکار و بازاریابی عنوان قلب استراتژی کسبهای تجاری را به(، ایجاد نام1998که دویل ) طوری هب
ترین مهارت که تخصصی اندمعتقد بوده( 1999طور مشابه کاتلر و همكاران ) کند. بهمعرفی می

های تجاری عبارت از توانایی ایجاد، حفظ، حمایت، تقویت مجدد و ارتقای نام ی،یبازاریابان حرفه
 است.

 
 هاروش تجزیه وتحلیل داده. 4

های آماری و بررسی سوالات تحقیق و متناسب با تجزیه و تحلیل داده برایدر این پژوهش،      
ها، ضرائب همبستگی، رگرسیون خطی نوع متغیرهای پژوهش از بررسی نرمال بودن داده

( و تحلیل عاملی و معادلات SPSSچندگانه جهت تشخیص تاثیر یا عدم تاثیر متغیرها )در 
 .شده استساختاری )در لیزرل( مورد استفاده 

 
 گیردمورد سنجش قرار می درستیبهآیا مفهوم  در بررسی روایی و تعیین اینكه :)اعتبار( روایی
تا چه  ؟ و بالاخره اینكهسنجدابزار اندازه گیری تا چه اندازه خصیصه مورد نظر را می ؟ ویا خیر
در ابزار دقیقا متغیرها و موضوع مورد مطالعه را  مقیاس و محتوای ابزار یا سوالات مندرج میزان

های و بخشی از داده نیستتحقیق  فراتر از نیازشده از طریق ابزار های گردآوریداده سنجند ومی
 رواییکه شود، مشخص شد نمیمورد نیاز در رابطه با سنجش متغیرها در محتوای ابزار حذف 

 و استادان مورد تایید است.نظران صاحب حاضر از نظرحقیق ت
 

ی یآلفای کرونباخ شاخصی برای تعیین میزان پایایی پرسشنامه است. پایابنا به تعریف  :پایایی
دست هگیری در شرایط یكسان تا چه اندازه نتایج یكسانی بدلالت بر آن دارد که ابزار اندازه

در این تحقیق پایایی (. 116، 1370)هومن، از صفر تا یک است نیز دهد. دامنه ضریب اعتبار می

                                                 
1. Perceived Quality 
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مقدار آلفا  حاضرپرسشنامه از طریق آلفای کرونباخ برای هر مولفه محاسبه شد. در پرسشنامه 
 .لازم را دارد پرسشنامه پایایی ؛ بنابراینتر استبزرگ7/0که از مقدار  است 916/0 برابر

 
 هاآزمون فرضیه

 شده برند با تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر ارتباط دارد.ادراککیفیت  :1فرضیه 
شده برند و تمایل به پرداخت مبلغ کیفیت ادراکبررسی رابطه بین  وضریب همبستگی پیرسون 

 :(1)جدول  بیشتر

 داری وجود ندارد.شده برند و تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر رابطه معنیکیفیت ادراکبین : 

 داری وجود دارد.شده برند و تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر رابطه معنیکیفیت ادراکبین : 
فرض صفر را نتیجه  ،باشد 05/0 یتر از مقدار خطا( بزرگsigداری )اگر مقدار سطح معنی     
فرض یک باشد  05/0 یتر از مقدار خطاداری کوچککه مقدار سطح معنیگیریم و در صورتیمی

 گیریم. را نتیجه می
 

 : آزمون فرضیه اول1جدول 
 مقدار ضریب همبستگی گیرینتیجه مقدار خطا (sig) داریسطح معنی

 583/0 وجود رابطه 05/0 000/0

 

تر از مقدار خطا و کوچک (sig=0.000) 000/0داری مقدار سطح معنی با توجه به اینكه     
داری بین این یعنی ارتباط معنی ،گیریمفرض یک را نتیجه می بنابراین ؛(sig<0.05) است 05/0

دهنده همبستگی مستقیم )مثبت( که نشان 583/0دو متغیر وجود دارد. مقدار ضریب همبستگی 
 شود.. ادعای محقق تایید میاستشده برند و تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر کیفیت ادراکبین 

 داری وجود دارد.رابطه معنی تمایل به پرداخت مبلغ بیشترشده برند و کیفیت ادراکبین یعنی 
 

 شده برند با تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر ارتباط دارد.ارزش درک :2فرضیه 
شده برند و تمایل به پرداخت ارزش درکبررسی رابطه بین  وضریب همبستگی پیرسون      

 :(2)جدول  مبلغ بیشتر

 داری وجود ندارد.برند و تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر رابطه معنی شدهارزش درکبین : 

 داری وجود دارد.شده برند و تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر رابطه معنیارزش درکبین : 
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 : آزمون فرضیه دوم2جدول 
 مقدار ضریب همبستگی گیرینتیجه مقدار خطا (sig) داریسطح معنی

 531/0 وجود رابطه 05/0 000/0

 

 است 05/0تر از مقدار خطا و کوچک (sig=0.000) 000/0 داریمقدار سطح معنی ازآنجاکه     
(sig<0.05)داری بین این دو متغیر یعنی ارتباط معنی ،گیریمفرض یک را نتیجه می بنابراین ؛

دهنده همبستگی باشد که نشانمی 531/0مقدار ضریب همبستگی با توجه به وجود دارد. 
. پس ادعای استشده برند و تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر ارزش درکبین مستقیم )مثبت( 
-رابطه معنی شده برند و تمایل به پرداخت مبلغ بیشترارزش درکبین یعنی  ،شودمحقق تایید می

 داری وجود دارد.

 

 ارتباط دارد. فرد بودن برند با تمایل به پرداخت مبلغ بیشترهمنحصرب :3فرضیه 
فرد بودن برند و تمایل به پرداخت همنحصرببررسی رابطه بین  وضریب همبستگی پیرسون      

 (:3)جدول  مبلغ بیشتر

 داری وجود ندارد.فرد بودن برند و تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر رابطه معنیهمنحصرببین : 

 داری وجود دارد.و تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر رابطه معنی فرد بودن برندهمنحصرببین : 
 

 : آزمون فرضیه سوم3جدول 

 مقدار ضریب همبستگی گیرینتیجه مقدار خطا (sig) داریسطح معنی

 449/0 وجود رابطه 05/0 000/0

 

تر از مقدار خطا و کوچک (sig=0.000) 000/0داری مقدار سطح معنی ،3بر اساس جدول      
داری بین این دو یعنی ارتباط معنی شود،میفرض یک  نتیجه  بنابراین ؛(sig<0.05) است 05/0

دهنده همبستگی مستقیم که نشان 449/0مقدار ضریب همبستگی و با توجه به متغیر وجود دارد 
ادعای محقق تایید  است،فرد بودن برند و تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر همنحصرببین )مثبت( 

داری وجود رابطه معنی فرد بودن برند و تمایل به پرداخت مبلغ بیشترهمنحصرببین یعنی  ،ودشمی
 دارد.

 

 تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر با تصمیم خرید ارتباط دارد. :4فرضیه 

 تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر و تصمیم خریدبررسی رابطه بین  وضریب همبستگی پیرسون      
 (:4)جدول 
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 داری وجود ندارد.تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر و تصمیم خرید رابطه معنیبین : 

 داری وجود دارد.تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر و تصمیم خرید رابطه معنیبین : 
 

 : آزمون فرضیه چهارم4جدول 

 مقدار ضریب همبستگی گیرینتیجه مقدار خطا (sig) داریسطح معنی

 464/0 وجود رابطه 05/0 000/0

 

از مقدار خطا  بودن آن ترو کوچک (sig=0.000) 000/0داری مقدار سطح معنی با توجه به     
05/0 (sig<0.05)،  داری بین این دو متغیر وجود یعنی ارتباط معنی شود،میفرض یک نتیجه

بین دهنده همبستگی مستقیم )مثبت( که نشان 464/0مقدار ضریب همبستگی  و نظر به دارد
تمایل بین یعنی  ،شودادعای محقق تایید می است،تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر و تصمیم خرید 

 داری وجود دارد.رابطه معنیبه پرداخت مبلغ بیشتر و تصمیم خرید 
 

 آگاهی از برند با تصمیم خرید ارتباط دارد. :5فرضیه 
 (:5)جدول  آگاهی از برند و تصمیم خریدبررسی رابطه بین  وضریب همبستگی پیرسون 

 داری وجود ندارد.آگاهی از برند و تصمیم خرید رابطه معنیبین : 

 داری وجود دارد.آگاهی از برند و تصمیم خرید رابطه معنیبین : 
 

 : آزمون فرضیه پنجم5جدول 
 مقدار ضریب همبستگی گیرینتیجه مقدار خطا (sig)داریسطح معنی

 460/0 وجود رابطه 05/0 000/0

 

 است 05/0تر از مقدار خطا و کوچک (sig=0.000) 000/0داری چون مقدار سطح معنی     
(sig<0.05)داری بین این دو متغیر وجود یعنی ارتباط معنی شود،میفرض یک نتیجه  بنابراین ؛

بین دهنده همبستگی مستقیم )مثبت( نشان و 460/0مقدار ضریب همبستگی و از آنجاکه دارد 
آگاهی از برند و بین یعنی  ،شودادعای محقق تایید می است،آگاهی از برند و تصمیم خرید 

 .داری وجود دارد رابطه معنیتصمیم خرید 
 

 آشنایی با برند با تصمیم خرید ارتباط دارد. :6فرضیه 
 (:6)جدول  آشنایی با برند و تصمیم خریدبررسی رابطه بین  وضریب همبستگی پیرسون 

 داری وجود ندارد.آشنایی با برند و تصمیم خرید رابطه معنیبین : 
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 داری وجود دارد.آشنایی با برند و تصمیم خرید رابطه معنیبین : 
 

 : آزمون فرضیه ششم6جدول 
 مقدار ضریب همبستگی گیرینتیجه خطامقدار  (sig) داریسطح معنی

 539/0 وجود رابطه 05/0 000/0

 

 یاز مقدار خطا بودن ترو کوچک (sig=0.000) 000/0داری مقدار سطح معنی با توجه به     
05/0 (sig<0.05)،  داری بین این دو متغیر وجود یعنی ارتباط معنی شود،میفرض یک نتیجه

آشنایی با بین دهنده همبستگی مستقیم )مثبت( نشان و 539/0 نیز دارد. مقدار ضریب همبستگی
آشنایی با برند و تصمیم بین یعنی  ،شودادعای محقق تایید می است؛ بنابراینبرند و تصمیم خرید 

 داری وجود دارد.رابطه معنیخرید 
 

 محبوبیت برند با تصمیم خرید ارتباط دارد. :7فرضیه 
 (:7)جدول  محبوبیت برند و تصمیم خریدبررسی رابطه بین  وضریب همبستگی پیرسون 

 داری وجود ندارد.محبوبیت برند و تصمیم خرید رابطه معنیبین : 

 داری وجود دارد.محبوبیت برند و تصمیم خرید رابطه معنیبین : 
 

 : آزمون فرضیه هفتم7جدول 
 مقدار ضریب همبستگی گیرینتیجه مقدار خطا (sig) داریسطح معنی

 419/0 وجود رابطه 05/0 000/0

 

 05/0 یتر از مقدار خطاو کوچک (sig=0.000) 000/0داری مقدار سطح معنی از آنجاکه     
داری بین این دو متغیر وجود یعنی ارتباط معنی ،گیریممی فرض یک را نتیجه ،(sig<0.05) است
بین دهنده همبستگی مستقیم )مثبت( که نشان 419/0مقدار ضریب همبستگی و با توجه به دارد 

محبوبیت برند و بین یعنی  ،شودادعای محقق تایید میاست، محبوبیت برند و تصمیم خرید 
 داری وجود دارد. رابطه معنیتصمیم خرید 

فرد همنحصربشده برند و شده برند، ارزش درککیفیت ادراک برای بررسی تاثیر متغیرهای     
 (.8)جدول  بریمکار میبودن برند بر تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر، رگرسیون خطی چندگانه را به
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 : رگرسیون خطی چهارگانه8جدول 
 تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر متغیر وابسته

 متغیرهای مستقل
 شده برندکیفیت ادراک
 شده برندارزش درک

 فرد بودن برندهمنحصرب

 
متغیرهای مستقل  و «تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر»رگرسیون خطی بین متغیر وابسته      

 .«فرد بودن برندهمنحصرب»و  «شده برندارزش درک»، «شده برندکیفیت ادراک»
 (.9کنیم )جدول استفاده می Enterبرای این رگرسیون از متد 

 
 استفاده، برای رگرسیون مورد Enter: استفاده از روش 9جدول 

 ضریب تعیین تصحیح شده ضریب تعیین ضریب همبستگی

641/0 410/0 406/0 

 

میزان تغییرپذیری متغیر )ضریب تعیین  و 641/0در این رگرسیون ضریب همبستگی      
 41 موجبمیزان تغییرات در متغیرهای مستقل  بر این اساسکه  است 410/0برابر  (،وابسته

 درصد تغییرات در متغیر وابسته می شود. 
 

ضمن اشباع و اصلاح مدل در معادلات ساختاری، مدل نهایی به صورت زیر ارائه مدل نهایی: 
 (:2شود )شكل می
 

 
 : مدل نهایی بعد از اشباع و اصلاح آن در معادلات ساختاری2شکل 
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)قسمت زیرین شكل( خروجی لیزرل مقدار  نتایج تخمین ،2با توجه به شكل      
2  به درجه

است که مقدار مناسبی است. همچنین خروجی،  3و کمتر از  05/2آزادی )خی دو بهنجار( برابر 
 است. 10/0تر از مقدار دهد که کوچک، را برای مدل نشان میRMSEA=0.08میزان 

 
 (:4و  3)شکل وابسته در مدل  هایاز متغیرهای مستقل بر روی متغیر یکتاثیر هر 

   

 
 )تمایل به پرداخت مبلغ بیشتر( : تاثیر هر یک از متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته3شکل 

 

 
 : تاثیر هر یک از متغیرهای مستقل بر متغیر وابسته )تصمیم خرید(4شکل 
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و پیوندهای مرتبط با برند بر تصمیم خرید،  CBBEوجوه اصلی  برای بررسی تاثیر متغیرهای     
 بریم.کار میرگرسیون خطی چندگانه را به

 

بین متغیر وابسته  چندگانه رگرسیون خطی Enterگیری متد با بهره: رگرسیون خطی چندگانه
مورد « پیوندهای مرتبط با برند»و  «CBBEوجوه اصلی »متغیرهای مستقل  و «تصمیم خرید»

 (.11و  10استفاده و تایید شد )جدول 
 

 کارگیری رگرسیون خطی چندگانه: نتیجه به10جدول 
 ضریب تعیین تصحیح شده ضریب تعیین ضریب همبستگی

667/0 445/0 442/0 

 
 ها: تایید مدل بر اساس مقادیر گزارش شده برای شاخص11جدول 

 مقدار گزارش شده هاشاخص

 98/40 مجذور کای

 20 آزادیدرجه 

 05/2 مجذور کای به درجه آزادی

RMSEA 08/0 

GFI 93/0 

AGFI 85/0 

NFI 96/0 

NNFI 93/0 

IFI 96/0 

CFI 96/0 

 

طور که مشاهده . همانبرخوردار استبرازش مطلوبی  ازمدل  با توجه به مندرجات جدول،     
و  08/0برابر  RMSEAمقدار  ،3تر از عدد مقدار کای دو به درجه آزادی کوچک شود،می

 (GFI – AGFI – NFI – NNFI – IFI – CFI)های و شاخص 10/0تر از مقدار کوچک
مدل برازش خوبی را نشان  بنابراین گزارش شده است؛ 90/0تر از یا بزرگ به نزدیکمعمولا 

 .شودمیو تایید  دهدمی
 
 گیری و پیشنهادهانتیجه. 5

در این بخش ضمن اشاره به نتیجه آزمون هر فرضیه، پیشنهادهای مرتبط با آن در مورد      
 شرکت هاکوپیان ارائه شده است:
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شود، شرکت پیشنهاد می، ادعای محقق و فرضیه اولنتیجه بررسی با توجه به  فرضیه اول:
تلاش در حفظ و افزایش کیفیت محصولات خود  خود هاکوپیان با توجه به ادراکات مشتریان

توسط  شرکتشده محصولات و به این نكته توجه داشته باشد که با افزایش کیفیت ادراک کنند
به افزایش سود  خودرا با قیمتی بیشتر به فروش برساند که  محصول خودتواند مشتریان می
 .خواهد شدشرکت منجر 
شده برند با ارزش درکو ارتباط مستقیم فرضیه دوم  نتیجه بررسیبا توجه به  فرضیه دوم:

های زیر را شود که شرکت هاکوپیان فعالیت، پیشنهاد میداردپرداخت مبلغ بیشتر ارتباط مستقیم 
 انجام دهد:

 ؛بازاریابی موثر برای تمام مشتریان بالقوه خود ـ
 ؛تخفیف برای مشتریان بالفعل خود میزانافزایش  ـ
 .بالا بردن احساس سودمند بودن خرید برای مشتریان ـ

 تواندشده میشرکت باید به این نكته توجه داشته باشد که با افزایش ارزش درکضمنا      
 .کسب کندمحصولات خود را با قیمتی بالاتر بفروشد و سود بالاتری 

بودن برند با تمایل به  فردمنحصربهبا توجه به تایید فرضیه وجود ارتباط مستقیم  فرضیه سوم:
های زیر را در صورت امكان شود که شرکت هاکوپیان فعالیتپیشنهاد می ،پرداخت مبلغ بیشتر

 انجام دهد:
 ؛خصوص برای جوانانهافزایش توجه به بحث مد در طراحی و دوخت محصولات ب ـ
 ؛افزایش خدمات و تخفیفات به مشتریان دائمی خود ـ
 ؛در محصولات خود رکتشتوجه به حفظ سبک خاص  ـ
  .برای مشتریان دائمی ویژهبهتوجه بیشتر به خدمات پس از فروش محصولات  ـ

 شرکتفرد بودن محصولات افزایش منحصربه موجبقابل ذکر است که توجه به این مسائل      
 شود.های خود و در نتیجه سود بالاتر میو افزایش قابلیت شرکت در بالا بردن قیمت

تمایل به پرداخت مبلغ بیشتربا تصمیم با توجه به تایید شدن ارتباط مستقیم و  چهارم:فرضیه 
شود که اولا افزایش قیمت به حدی باشد که جذابیت پیشنهاد می و اثبات ادعای محقق، خرید

قدرت کیفیت  خرید را برای مشتری حفظ کند و ثانیا چنان باشد که حداکثر استفاده را شرکت از
 فرد بودن آن در جذب مشتریان به عمل آورد.شده و منحصر بهو ارزش ادراکشده ادراک

آگاهی از برند با با توجه به اثبات ادعای محقق در مورد وجود ارتباط مستقیم  فرضیه پنجم:
 شود که شرکت هاکوپیان:پیشنهاد می ،تصمیم خرید

بردن جایگاه محصولات خود در ذهن در بالا ،ویژه تبلیغاتهبا استفاده از راهكارهای بازاریابی ب ـ
 ؛کند تلاشمشتریان 
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 ؛مشتریان خود را به خرید مجدد تشویق کند شرکتبا افزایش کیفیت محصولات  ـ
بنا به نتایج آزمون این فرضیه و ثبوت ادعای محقق دایر به وجود ارتباط مستقیم  فرضیه ششم:

شود که شرکت هاکوپیان با استفاده از تبلیغات پیشنهاد می ،آشنایی با برند با تصمیم خرید ارتباط
مشتریان ؛ زیرا اگر ندک شرکت تلاشدر معرفی خود و همچنین ارم و نشان و شعار تبلیغاتی 

 خواهند داشت.به خرید از این شرکت  یبیشتر تمایلشرکت هاکوپیان را بشناسند، 
میم خرید ارتباط مستقیم محبوبیت برند با تص بر اساس این فرضیه تایید شد که فرضیه هفتم:

 شود که:پیشنهاد می ؛ بنابرایندارد
 تلاش نماید؛ در افزایش محبوبیت خود در بین مشتریان محصولات صنعت شرکت ـ
 اهتمام نماید؛در کارهای خیرخواهانه  با مشارکتشرکت خوشنامی و در افزایش وجهه  ـ
 خود تلاش کند. در پیروی از مد روز صنعت طراحی و تولید ـ
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