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نندگان برند کمصرف دگاهیبه برند( از د یبرند، علاقه به برند و وفادار ریمد بر ارزش برند )شامل تصو تأثیر یپژوهش به بررس نیا

 ی)دارا دارانیو خر انینفر از مشتر 301پژوهش شامل  نیا یپردازد. جامعه آمارمیدر شهر تهران  انیپوشاک مردانه هاکوپ

اده پژوهش با استف نیها اانجام شده است. داده یتصادف یریگمونه( که با استفاده از روش نمونهعنوان نه اشتراک( شهر تهران )ب

، گرانیکو و د)استاندارد  نامهپرسشپژوهش،  نیمورد استفاده در ا نامهپرسشاند. شده یگردآور نامهپرسشو  یااز روش کتابخانه

ته مورد استفاده قرارگرف یتأییدعامل  لیو تحل هیتجز نامهپرسش یهاسازه ییمحتوا ییروا ی( بوده است. به منظور بررس3162

 لیو تحل هیمورد تجز SPSS افزارنرمبه کمک  هاهکرونباخ استفاده شده است. داد یاز روش آلفا نامهپرسش ییایپا یابیارز یو برا

 ریوارزش برند )تص شیدر افزا یمثبت تأثیردر مد  یاز آن است که نوآورد یپژوهش حاک نیحاصل شده از ا جی. نتااندهقرار گرفت

دهد که مینشان  جینتا نیشهر تهران دارد. همچن انیگان پوشاک مردانه هاکوپکنندمصرف دیبه برند( از د یبرند، علاقه و وفادار

 شیافزا زیرند نبه ب یوفادار باشد شتریعلاقه به برند ب زانیعلاقه به برند دارد و هرچه م یرو یو مثبت میمستق تأثیربرند  ریتصو

در  یرنوآو شیاز جمله افزا یتوانند عواملمیو صاحبان برندها  رانیمد ابان،یپژوهش بازار نیحاصل شده از ا جی. براساس نتاابدیم

د ارزش برن یعوامل رو نیو توجه قرار دهند چون ا یمورد بررس شتریگان به برند را بکنندمصرفو علاقه  ریتصو نیمد و همچن
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 مقدمه

ان گکنندمصرفی تجاری و رقبا باعث شده که هاامروزه تعدد نام

، هابیشتر از پیش در معرض انواع برندها با انواع استراتژی

تبلیغات، ترفیعات و ابزارهای گوناگون قرار بگیرند، لذا این 

به منظور حفظ حیات خود و  هاسازمانموضوع باعث شده که 

کسب سهم بیشتر از بازار در این فضای رقابتی در صدد کشف 

 گان برآیند و به مدیریت روابط برندکنندمصرفتر با مؤثرروابط 

توان گفت که میاینرو از گان بپردازند. کنندمصرفخود با 

نوآوری در محصولات و بالا بردن ارزش ویژه برند در دیدگاه 

گذار در حفظ و جذب تأثیرهای یکی از راه گانکنندمصرف

است. ماهیت نوآوری ایجاد تغییر در محصولات یا  مشتریان

، با هدف هاآنتغییر در روش خلق و عرضه  همچنینخدمات و 

ید و نیازهای متغیر مشتریان است. گویی به بازارهای جدپاسخ

و  اهانجام این تغییرات نیازمند دیدن پیوندها، کشف فرصت

یکی از مسائل  ست. نوآروی در مد و محصولاتهاآناستفاده از 

المللی است در عرصه داخلی و بین هاسازمانمهم در موفقیت 

تواند بر روی ارزش ویژه برند که شامل علاقه به برند، می که

وه بر علاگذار باشد. تأثیرتصویر برند و وفاداری به برند است 

ی که در موفقیت سازمان دارد، تأثیرارزش و اهمیت نوآوری و 

گذار بر روی وفاداری مشتریان به یک برند تأثیرعوامل یکی از 

 قابل توجه در موفقیتاز مسائل دیگر یکی  است که آن همخاص 

برای بررسی و شناسایی این از اینرو . رودبه شمار میسازمان 

 ات نیاز است که این موضوع مورد توجه قرار بگیرد.تأثیر

پر واضح است که در دنیای کنونی، رقابت بر سر ایجاد نوآوری 

وکار به مرز اشباع آوری در کسبو چگونگی استفاده از فن

توان گفت رونق خود را از دست داده رسیده و به نوعی می

های پیشرفته و مدرن اطلاعاتی است. حتی استفاده از سیستم

تواند موجب ایجاد و تولید خدمات جدید و نوآورانه نیز نمی

مزیت رقابتی قابل توجهی شده و بقای سازمان را تضمین کند. 

ها جهت فائق آمدن به مسائل و مشکلات در نتیجه سازمان

ناچارند تلاش بیشتری در جهت جذب و نگهداری  اقتصادی

 (6191مشتریان صرف نمایند. )غضنفری و همکاران، 

 هااز دارایی ایهارزش ویژه نام و نشان تجاری شامل مجموع

و تعهدات است که در طول زمان به ارزش ارائه شده توسط 

گردد. میکالا یا خدمات شرکت افزوده شده یا از آن کسر 

                                                           
6. Keller 
3. Cho, Fiore, Yu, & Marry 

رند ب شناخت آن براثر متمایز و مثبتی است  برند،ارزش ویژه 

ه نسبت به محصول یا خدمت کنندمصرفواکنش  و همچنین

 (.3162، 3،و ماری؛ کو، فویر و یون6991، 6دارد )کلر

 ایی ذهنیهاارزش ویژه برند به میزان زیادی از طریق تداعی

 سازند پشتیبانیمیگان در ذهن خود از برند کنندمصرفکه 

ود که این به تصویر ذهنی برند در دیدگاه مشتری باز شمی

 .(6991، 1)سیمون و سولیوان گرددمی

ند در است که بتوان حائز اهمیتبرندها  این نکته برای ،بنابراین

یت هو یشکل دهندهگان بمانند. تداعی برند کنندمصرفذهن 

شود که به صورت میاطلاق  هر چیزیاست، که آن هم به برند 

در ذهن مشتری است. درباره برند مستقیم و یا غیر مستقیم 

 منجر بهکه  ای باشدتواند ویژگیمیهمچنین تداعی برند، 

یک محصول )از یک  دلایل متمایزی برای خریدبوجود آمدن 

ر دخریدار )احساسات  بر تواندمیو همچنین  ،شود برند خاص(

ی گسترش برند را هاهپای بگذارد و تأثیر (مورد یک محصول

از  یبرختداعی برند انواع مختلفی دارد، برای مثال: ایجاد کند. 

با دادن اعتبار و اعتماد به نفس به یک برند، بر  هاتداعی انواع

 هاتداعی دیگر از گذارند، برخیمی تأثیرتصمیمات خرید 

کند و سپس این احساسات را میاحساسات مثبت را تحریک 

 (.6191ور، یاردل، دهد )کرباسیمیبه برند انتقال 

تحقیقات پیشین حاکی از این است که مطالعات انجام شده 

نوآوری در مد بر روی ارزش نام تجاری از  تأثیربه بررسی 

گان همچنان ناشناخته مانده است و نیاز کنندمصرفدیدگاه 

و  شود )کومیبطه احساس به بررسی و تحقیق در این را

 (.6122، میرویسی؛ 3162، دیگران

ی شناختی، حسی و عاطفی هابا ارتباط تصویر برند معمولاً

شوند. مطالعات نشان داده است که بیشتر میبندی طبقه

ی شناختی هاهی انجام شده بر روی جنبهاپژوهش

نیا و کاظمی، )باقری، رحیم اندهگان متمرکز بودکنندمصرف

 (.6193 یار،سعادت ؛ ناظمی،6199و دیگران،  می؛ خاد6190

 این ارتباطات شناختی، حسی و عاطفی به ادراکات عقلانی

انند تومیکنند و میگان یک برند خاص ضربه وارد کنندمصرف

گان کنندمصرفعلاقه به آن برند را پیشگویی کنند. میزان علاقه 

به آن برند دارد  هاآنبه برند رابطه مثبتی با میزان وفاداری 

 (.3162، و دیگران کو؛ 6191 خادم، خیری، جلالی،)

1. Simon & Sullivan 
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ی ت نسبیقابل توجهی در اهم تأثیرنوآوری در مد، در این میان 

گان نسبت به آن کنندمصرفادراک شده از برند و وفاداری 

تواند بر روی تصویر برند از دیدگاه میدارد. نوآوری در مد 

اثرگذار باشد. تصویر برند شامل ادراکاتی از  گانکنندمصرف

ه دکننمصرفگرهای برند در ذهن برند است که توسط تداعی

 (.6190نیا و کاظمی، شود )باقری، رحیممیمنعکس 

برای داشتن تصویر برند نیازی به خرید محصول یا خدمات 

الات تواند در نتیجه حمییک برند نیست. بلکه تصویر برند 

منابع مختلف مرتبط با برند به وجود بیاید که  مشتریان از

تواند شامل ارتباطات شناختی، حسی و عاطفی می

 (.3162، دیگرانو  گان باشد )کوکنندمصرف

ی مد و هانوآوری در مد با سطح بالایی از علاقه به سبک

برندها همراه است که در نتیجه منجر به بالا رفتن دانش در 

و  ی تجاری است )کوهاعلامتی مد جدید و هامورد سبک

 (.3165و دیگران،  کو ؛3162 ،دیگران

گانی که به میزان زیادی از نوآوری در مد استقبال کنندمصرف طبیعتاً

آوری اطلاعات در اینباره هستند که این کنند بیشتر درگیر جمعمی

 دهد.میاهمیت ارتباط شناختی، حسی و عاطفی را نشان 

 زیادی تأثیرطور که پیش از این اشاره شد نوآوری در مد، همان

ان گکنندمصرفبر اهیمت نسبی درک شده از برند و وفاداری 

 .(6191 خادم خیری، )جلالی، نسبت به آن دارد

بر  ثرمؤتحقیقات پیشین در ایران بیشتر به بررسی عوامل 

ری نوآو تأثیرایجاد و گسترش وفاداری، میل به خرید مجدد و 

ه به . با توجاندهر کارآفرینی و وفاداری مشتریان تمرکز کردب

و مطالعات انجام شده تا به امروز کمتر یا هیچ  هابررسی

نوآوری مد بر ارزش برند از دیدگاه  تأثیرتحقیقی بر 

 در این پژوهش . از اینروگان صورت نگرفته استکنندمصرف

ویر شامل تصبه بررسی رابطه بین نوآوری در مد و ارزش برند )

 .تبرند، علاقه به برند و وفاداری به برند( پرداخته شده اس

که  پردازدمی مسألهکلی تحقیق حاضر به بررسی این  بطور

ارزش نام تجاری از دیدگاه  نوآوری در مد بر تأثیر مسألهآیا 

کوپیان در شهر تهران تاکنون ها گان برند لباسکنندمصرف

 اصلی مسألهمورد بررسی قرار گرفته است یا خیر؟ در واقع 

ارزش  ی برتأثیراین پژوهش این است که نوآوری در مد چه 

ه دارد؟ این پژوهش به بررسی کنندمصرفبرند از دیدگاه 

                                                           
6. Puiu 

رابطه بین نوآوری در مد و ارزش برند که شامل تصویر برند، 

اداری به برند که تا پیش از این کمتر مورد علاقه به برند و وف

توجه و بررسی قرار گرفته پرداخته است. بنابراین هدف کلی 

نوآوری در مد بر ارزش برند از  تأثیراز این پژوهش شناسایی 

 گان است.کنندمصرفدیدگاه 

 

 ادبیات نظری پژوهش

 گان به برند: زمانیکنندمصرفنوآوری در مد بر وفاداری  تأثیر

 سایر هک کند ایجاد را بتواند مزایایی که شودمی برتر برند یک

 تأثیرد توانمینباشند. نوآوری در برند  مزایا آن ارائه به قادر برندها

قابل توجه و بسزایی در این جایگاه داشته باشد و به برتر بودن 

 یهاسازمان در .و متمایز شدن برند کمک قابل توجهی کند

 مشتریان، بودن تعداد کم قبیل؛ از دلایلی تجاریو  خدماتی

 و حفظ بالای اهمیت ،هاآن توسط خدمات از تداوم استفاده

 و رنزدیکت مشتریان، روابط سازمان با بلندمدت روابط تقویت

 ستا موجب شده مشتریان بودن ایهحرف و مشتریان با ترعمیق

 ردمو بیشتر هاسازمان این به مشتریان وفاداری بر مؤثر عوامل

 .(6193یار، می و سعادتناظ) گیرد قرار توجه

 کی به مشتری که میزانی عنوان به توانمی را برند به وفاداری

رید خ دادن قصد ادامه و پایبندی میزان و دارد مثبت نگرش برند

 ماًمستقی وفاداری مشتریان، کرد. تعریف آینده، در برند، آن از

ئه محصول و زمان ارا از کیفیت هاآن نارضایتی رضایت یا از متأثر

 (.3136 و دیگران، 6است )پوییو آن محصول

 سازمان به برای را مهمی اثرات که است امری مشتریان وفاداری

 از یکی وفاداری دارد. همراه به سودآوری نظر از خصوص

 شود. درمیرقابتی برای همه برندها محسوب  ابزارهای ترینمهم

 أثیرتاین بین عوامل مختلفی هستند که روی وفاداری مشتریان 

 در مثبت گذارند. یکی از این عوامل، بوجود آوردن ذهنیتمی

 برند( است که یک خدمات یا محصولات به مشتریان )نسبت

 صدق شود کهمی ایهتولیدکنند رقابتی برای ایجاد مزیت باعث

 را جدیدی خدمات یا محصولات ارائه یا بازارهای جدید به ورود

؛ 6199؛ خادمی و دیگران، 6129نژاد، )سعیدنیا و جمالی دارد

 (.3136؛ عمر و دیگران، 6199خدایاری و دیگران، 

 ای خرید تکرار بر مشتری، وفاداری مورد در اولیه رویکردهای

 است. مجدد از برند مورد نظر متمرکز خرید احتمال
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پژوهشی وفاداری مشتریان به  ( در6190، بهاری و دیگران)

 اندهی سازمان برشمردهابرند را یکی از ارزشمندترین دارایی

تواند راه رسیدن به سهم بیشتر میکه مدیریت مناسب آن 

 در بازار و سودآوری بیشتر برای سازمان باشد.

نوآوری در مد بر تصویر برند از دیدگاه  تأثیر

منظور از تصویر برند یک ترکیب کلی از : گانکنندمصرف

گان درباره محصول و خدمتی کنندمصرفآن چیزی است که 

 (.6190دانند )بهاری و دیگران، میکند میکه یک برند ارائه 

در دنیایی امروز هدف از بازاریابی، آفریدن یک تصویر از برند 

و یا دادن رنگ و بویی به آن برای جلب توجه و رضایت 

گان باید تصویر کنندمصرفگان است. درواقع ندکنمصرف

روشن و واضحی از خصوصیات ظاهری و کیفی برند در ذهن 

توانند شامل: می هاو خاطر خود داشته باشند. این ویژگی

کیفیت محصول، قیمت آن، گستردگی و نوع ارائه محصول و 

گان با توجه به نیازها کنندمصرفیا خدمت و تنوع آن باشد. 

ی مختلف های منحصر به فردشان، برای ویژگیهاهو خواست

 شوند.میی متفاوتی قائل هایک برند ارزش

 6ویاز گادنر و لی ایهمفهوم تصویر برند برای اولین بار در مقال

به  ،(6190مطرح شد )بهاری و دیگران،  6995در سال 

ی مختلفی از جمله هامحصولات دارای ماهیت هاآناعتقاد 

ی اجتماعی و فیریولوژیکی هستند. ادراک تصویر هاویژگی

ان گکنندمصرفبرند که با توجه به همخوانی برند و نگرش 

گیرد بعنوان یکی از عناصر مستقل در ارزش برند میشکل 

است که بطور گسترده در چهارچوب ارزش برند به کار 

شه گان ریکنندمصرفرود. تصویر برند در تمام تجربیات می

کیفیت خدمت بعنوان کارکرد این تجربیات  دارد و درک

 (.6191باشد )مهرنوش، آقبلاغی، می

اسات گان معانی یا احسکنندمصرفتصویر برند برای بسیاری از 

تواند در هر رده از محصولات یا میکند و میزیادی را القا 

 برخوردار باشد. ایهالعادی خدمات از اهمیت فوقهابخش

وش تواند یا به فرمیه یا مشتری از یک برند کنندمصرفتصویر 

محصول یا خدمت کمک کند و یا بعنوان مانعی در برابر فروش 

و  برخوردار است ایهتلقی شود بنابراین توجه به آن از اهمیت ویژ

تواند روی این موضوع مینوآوری در محصولات مرتبط با مد 

که  آن استگذار باشد. اصل مفروض در برابر تصویر برند تأثیر

                                                           
6. Gardner & Levy 

مشتریان تنها خریدار محصول یا خدمت نیستند بلکه تداعیات 

مربوط به تصویر برند )مواردی همچون ثروت، مهارت و قدرت 

رند گان بکنندمصرفبرند( و مهمتر از همه هویت و تداعی با سایر 

کند. این اصل در محصولات مرتبط با مد میرا نیز خریداری 

در دنیای مشتری مدار امروز،  همچون پوشاک نیز صادق است.

یشان و یا نوع پوششان هاهمردم به معرفی خود از طریق داشت

تمایل دارند. بنابراین اساس تصویر خوب از برند بی درنگ منجر 

 ایهشود و از اهمیت ویژمیگان کنندمصرفبه احساس قوی در 

برخوردار است. تصویر برند و برداشت مثبت و خوب از آن در میان 

شود و نوآوری در مد میایر برندها یک بحث رقابتی محسوب س

 تواند در این زمینه بسیار کارساز باشد. می

 و کنندهمصرف افکار توانمی را یتجار برند یا نام ریتصو

کرد  فیتعر یتجار آن برند یا نام مورد در یو احساسات

 (.6191)مهرنوش، آقبلاغی، 

 تواند هم به فروشمیتصویر برند در محصولات مرتبط با مد 

محصول کمک کند و هم مانعی در برابر فروش باشد. تصویر 

گان در محصولات مرتبط کنندمصرفبرند و برداشت مثبت 

 .گذار باشدتأثیرگان کنندمصرفتواند روی علاقه میبا مد 

که  سه عامل تصویر برنددر پژوهشی ( 3162، و دیگران کو)

 أثیرت توانندمی، ی شناختی، حسی و عاطفیهاعبارتند از ارتباط

گذار بودن تأثیربا اینحال . داشته باشندمثبتی روی علاقه به برند 

با  گان کالای مرتبطکنندمصرفتصویر برند بر ایجاد علاقه در 

 مد در ایران کمتر مورد بررسی و توجه قرار گرفته است.

ت گان نسبکنندمصرففاداری علاقه به برند و و تأثیر

 همان از دوباره مشتریان که معناست این به وفاداری: به برند

 هب کرد. خواهند کردند( خریدمی)برندی که از آن خرید  برند

 تربادوام رفتاری، وفاداری از نگرشی، وفاداری که رسدمینظر 

 زمانی است و مشتریان علاقهبه تعهد  نشان دهنده و است

 برند یک در فرد به منحصر یهاارزش که افتدمیاتفاق 

 منظور به توانمی را این وفاداری بر علاوه. شوند مشاهده

اژه و یک وفاداری. گرفت نظر در برند ارزش پیامدهای بررسی

 ار دوستان یا خانواده کشور، به عمیق تعهد که است قدیمی

 امن به وفاداری با واژه بار نخستین برای و کندمی توصیف

شد )رشیدی و رحمانی،  دنیایی بازاریابی وارد تجاری یا برند

 .(6199؛ خدایاری و دیگران، 6193
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. شده است تعبیر گوناگونی یهاهجنب از مشتریان وفاداری

 ،محصولات به وفاداری تجاری، نشان و برند یا نام به وفاداری

خادمی و )این قبیل است  از مشابه موارد سایر و خدمات

 (.6191؛ قدمگاهی ، 6191کاظمی و شکیبا، ؛ 6199دیگران، 

 یهاهبرنام در گذاریسرمایه مستلزم برند وفاداری به ایجاد

. باشدیم فعلی و بالقوه مشتریان ایجاد علاقه مشتریان به ویژه

 به و گذاردب تأثیرمشتریان  دیدگاه بر توانسته یهافعالیت این

با  توان گفتمیبنابراین  .است شده منجر گوناگونی نتایج

را  هاآنتواند وفاداری میگان کنندمصرفایجاد علاقه در 

نسبت به برند افزایش داد. به این معنا که هر چه میزان 

گان به یک برند بیشتر باشد وفاردای کنندمصرفعلاقمندی 

 و تمایل به خرید مجددشان افزایش میابد. هاآن

 پژوهش یاههچارچوب نظری و فرضی

بنا به ( استوار است. 6996، آکر)این پژوهش بر پایه نظریه 

 برند ریشه در ه، ارزش ویژ(6996، پروفسور دیوید آکر)نظر 

وفاداری، کیفیت ادراک شده، آگاهی از برند و  رکن 0

در این تحقیق نوآوری در مد به عنوان ی برند دارد. هاتداعی

 ،علاقه به برندو ارزش برند که شامل  متغییرهای مستقل

ه به عنوان متغییر وابست است وفاداری به برندتصویر برند و 

شود. متناسب با اهداف تحقیق؛ مدل میدر نظر گرفته 

 توسعه داده شده است: 6شماره به صورت شکل  میمفهو

 

 
 (ریفو و،وی؛ کو، 8112 ،یمار و،یو  ری)برگرفته از مدل: کو، فو قیتحق یمدل مفهوم :1شماره شکل 

 

 توان چنین گفت که تمرکزمیپیشین،  با توجه به مرور ادبیات

یجاد و بر ا مؤثربررسی عوامل تحقیقات گذشته بیشتر بر روی 

نوآوری بر  تأثیرگسترش وفاداری، میل به خرید مجدد و 

و  هابا توجه به بررسی بوده است.کارآفرینی و وفاداری مشتریان 

در ری نوآو تأثیربه بررسی تا به امروز کمتر  ،مطالعات انجام شده

در ایران صورت  گانکنندمصرفمد بر ارزش برند از دیدگاه 

 ،رابطه بین نوآوری در مد و تصویر برندهمچنین است. گرفته 

گان در تحقیقات کنندمصرففاداری و نهایتاًعلاقه به برند و 

ین کمتر مورد بررسی و مطالعه قرار گرفته است که لازم پیش

 است مورد بررسی و تجزیه و تحلیل قرار گیرند.

این پژوهش به  هایهبا توجه به مطالب ذکر شده فرضی

 باشند:میشرح ذیل 

معناداری روی تصویر برند از دیدگاه  تأثیرنوآوری در مد  -6

 گان دارد.کنندمصرف

ان به گکنندمصرفمعناداری روی علاقه  تأثیرتصویر برند  -3

 برند دارد.

ان گکنندمصرفوفاداری  روی معناداری تأثیرعلاقه به برند  -1

 .داردبرند به نسبت 
 

 شناسی پژوهشروش

روش گردآوری تحقیق حاضر، از نظر هدف، کاربردی و براساس 

، توصیفی و از نوع پیمایشی است. قلمرو مکانی این تحقیق هاهداد

نندگان یا مشتریان برند هاکوپیان در شهر تهران بوده کمصرف

-92است. قلمر زمانی این پژوهش پاییز، زمستان و بهار سال 

ماه مورد بررسی و مطالعه قرار گرفته  1 در یک بازه زمانی 6191

گیری مورد نیاز برای این تحقیق با روش نمونهی هاهاست. داد

آوری شده است. جامعه آماری جمع نامهپرسشتصادفی و با ابزار 

گان پوشاک آقایان در شعبه مرکزی کنندمصرفاین پژوهش 

باشند. بنابر میپوشاک آقایان شهر تهران از برنده هاکوپیان 

برند نفر بصورت سالانه از  151آمارهای کسب شده در حدود 

کنند. با توجه به حجم میهاکوپیان شعبه مرکزی تهران خرید 



 661 کنندگانمصرف دگاهیدر مد بر ارزش برند از د ینوآور تأثیر

 

تعداد  "کاوکران"جامعه آماری و با استناد و استفاده از فرمول 

نفر از  301جامعه آماری مورد استفاده و تمرکز در این تحقیق 

 همشتریان )مشتریان دارای اشتراک( و خریداران شهر تهران )ب

 .اندهق مورد بررسی و مطالعه گرفتعنوان نمونه( در این تحقی

 

   ppzN

ppNz

n





11

1

2

2

2

2

2







 
 نامهپرسشمورد استفاده در این پژوهش،  نامهپرسش

شامل  نامهپرسش( بوده است. 3162، و دیگران کو)استاندارد 

تخصصی به منظور  سؤال 31جمعیت شناختی و  سؤال 1

 5باشد که در قالب مقیاس میسنجش متغییرهای تحقیق 

ف( تنظیم شده الکاملاً مخ 5تا  موافق کاملاً 6لیکرت ) ایهرتب

 آوری شده است.و از مشتریان جمع

از نظر کارشناسان و متخصصان نام  نامهپرسشروایی ظاهری 

قرارگرفته است. به  تأییدتجاری و خبرگان دانشگاهی مورد 

تجزیه و  نامهپرسشی هاهمنظور بررسی روایی محتوایی ساز

ی مورد استفاده قرارگرفته که نتایج به این تأییدتحلیل عامل 

-chi-square= 06/987، df=505 , p: است صورت

Value=0/12 , RMSEA=0/008  تأییدکه بیانگر مورد 

همچنین  .است نامهپرسشی هاهبودن روایی محتوای گذار

فاده تاز روش آلفای کرونباخ اس نامهپرسشبرای ارزیابی پایایی 

، که مربوط به نامهپرسششده است که برای قسمت اول 

 برگیرنده های درسؤالگیری ارزش برند است وشامل اندازه

و برای قسمت دوم مربوط 21/1است، مقدار  31تا  6ی هاسؤال

 گیری اثربخشی نوآوری در مد است و دربرگیرندهبه اندازه

بدست آمده که نشان  29/1است و مقدار  31تا  31های  سؤال

 از لحاظ پایایی است.  نامهپرسشهر دو بخش در  تأییددهنده 

شده برای تجزیه و تحلیل  آوریجمعی هاهپس از استخراج داد

ی جمعیت هااز آمار توصیفی به منظور توصیف ویژگی هاهداد

تجزیه و  شناختی اعضای نمونه و آمار استنباطی به منظور

ی پژوهش استفاده شده است. در بخش آمار هاهتحلیل داد

 برارزش اثربخشی نوآوری در مد گیریاندازهاستنباطی برای 

 برند در برند هاکوپیان از آزمون میانگین یک جامعه با آماره

ر )نوآوری د و برای سنجش روابط بین متغیر مستقل t آزمون

به برند، تصویر برند و علاقه ی وابسته )وفاداری هامد( و متغیر

از آزمون رگرسیون برای تحلیل فرضیه اصلی و  به برند(

ی هاآزمونبرای انجام  .است فرعی استفاده شده یهافرضیه

 استفاده شده است. SPSS افزارنرممذکور از 

 

 ی پژوهشهاهافتیو  هاهه و تحلیل دادیتجز

قابل بررسی بوده  نامهپرسش365 توزیع شده نامهپرسش 301از 

و مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفته است. از آنجایی که برند 

و  گانکنندمصرفباشد میهاکوپیان یک برند پوشاک آقایان 

باشند. بر اساس میی مورد مطالعه در این پژوهش آقایان هاهنمون

هندگان دی جمعیت شناسی پاسخهانتایج تجزیه و تحلیل ویژگی

درصد  31/11نفر یعنی  90 ،یدرصد دکتر 3/2نفر معادل  61که 

درصد دارای تحصیلات  1/55 نفر معادل 615فوق لیسانس و 

سال  62درصد  6/50نفر معادل  662. اندهتر بودلیسانس و پایین

 سال به بالا بودند. 11 درصد 1/01نفر یعنی  91سال و  15تا 

ی هاآزمونت پژوهشی با استفاده از سؤالاقبل از بررسی 

ی پارامتریک و یا از هاآزمونآماری برای تعیین اینکه از 

ی ناپارامتریک استفاده شود، بررسی نرمال بودن هاآزمون

کند. به این منظور میبرای این امر ضرورت پیدا  هاهتوزیع داد

 اسمیرنوف استفاده شده است.  -از آزمون کولموگروف
 

 (قیتحق یرهاینرمال نبودن متغ ی)بررس رنوفیاسم-خلاصه آزمون کولموگروف: 1 شماره جدول

 یدارمعنیسطح  ی آزمونآماره هامتغیر

 111/1 12/6 نوآوری در مد

 165/1 51/6 تصویر برند

 166/1 00/6 علاقه به برند

 101/1 90/1 وفاداری به برند
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داری شود، سطح معنیمیچنانچه در جدول بالا ملاحظه 

(، تصویر برند 111/1مربوط به متغیرهای نوآوری در مد )

باشد، می 15/1( کوچکتر از 166/1( و علاقه به برند )165/1)

فلذا توزیع نمرات این سه متغیر نامتقارن بوده و از توزیع 

ه ی مربوط بدارمعنیباشند ولیکن سطح مینرمال برخوردار ن

بوده و  15/1( بزرگتر از 101/1متغیر وفاداری به برند )

باشد. در صورتی که میبنابراین از توزیع نرمال برخوردار 

ی پارامتری هاآزمونمتغیرها نرمال نباشند مجوز استفاده از 

ی ناپارامتری هاآزمونرا نداریم و باید برای آزمودن متغیرها از 

یرمن که اسپ ین باید از آزمون هبستگیاستفاده نماییم. بنابرا

 یک آزمون ناپارامتری است استفاده نمود.

 

 آزمون همبستگی اسپیرمن فرضایت پژوهش :8 شماره جدول

 نتیجه میزان خطا سطح معناداری ضریب همبستگی متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه

 پذیرفته شده 16/1 110/1 650/1 تصویر برند نوآوری در مد فرعی اول

 پذیرفته شده 16/1 111/1 113/1 علاقه به برند تصویر برند فرعی دوم

 پذیرفته شده 16/1 111/1 156/1 وفاداری به برند علاقه به برند فرضیه سوم

 

توان گفت ذکر شده است می 3 شماره طور که در جدولهمان

با توجه به اینکه سطح معناداری  %99که در سطح اطمینان 

( کمتر از 111/1( و )111/1(، )110/1) متغییرها به ترتیب

باشد، بنابراین می( 11/1( و )11/1(، )16/1سطح خطای )

پذیرفته  هاهبرای تمام فرضی H1رد و فرض  H0فرض 

 وند. شمی تأییدشود. به عبارتی هر سه فرضیه فرعی می

ضریب همبستگی بین نوآوری در مد با تصویر برند از دیدگاه 

(، تصویر برند با علاقه 650/1باشد )میگان مثبت کنندمصرف

( و 113/1باشد )میگان مثبت کنندمصرفبه برند از دیدگاه 

ضریب همبستگی بین تصویر برند با علاقه به برند از دیدگاه 

(. با توجه به اینکه 156/1باشد )میگان مثبت کنندمصرف

ضرایب همبستگی بدست آمده در بازه تعریف شده برای 

 (.6121)مومنی،  باشندمیهمبستگی ضعیف 

برند  گانکنندمصرفتوان گفت که از دیدگاه میبنابراین 

هاکوپیان شهر تهران رابطه معناداری با شدت ضعیف بین 

متغییرهای نام برده وجود دارد. ولیکن به هر حال 

وان گفت با افزایش هر متغییر، متغییر دیگر در رابطه تمی

ق در این تحقی یابد.میگان افزایش کنندمصرفاز دیدگاه 

برای تهیه مدل عملیاتی از آزمون رگرسیون استفاده 

ه ون استفادیل رگرسیکه از تحل یقاتیشود. در تحقمی

ک ر ملایا چند متغیک ی ینیبشیپ شود، هدف معمولاًمی

ن است. به عبارتی در آزمون یبشیر پیچند متغا یک یاز 

ی مستقل با هم با متغیر هامتغیر میرگرسیون رابطه تما

 شود.میوابسته سنجیده 

در اولین خروجی از آزمون رگرسیون، همبستگی بین متغیر 

نوآوری در مد و تصویر برند نشان داده شده است. 

ابر با رهمبستگی بین متغیر نوآوری در مد و تصویر برند ب

برآورد شده است. ضریب همبستگی تعدیل شده  61/1

دهد که چند درصد تغییرات متغیر وابسته به مینشان 

شود. یا به عبارت دیگر میوسیله متغیر مستقل تبیین 

ضریب همبستگی تعدیل شده نشان دهنده این است که 

ستقل متغیر م تأثیرچه مقدار از تغییرات متغیر وابسته تحت 

مربوطه بوده و مابقی تغییرات متغیر وابسته مربوط به سایر 

 .(6121)مومنی،  باشدمیعوامل 

درصد  1 تواند تقریباًمیتر نوآوری در مد به عبارت صحیح

از تغییرات مربوط به تصویر برند را تبیین کنند. 

دهد که نشان همچنین می fی محاسبات مربوط به آماره

 = F) معنادار است 16/1مجذور همبستگی در سطح 

9/044, df = 1 , P= 0/000.) 
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 آزمون رگرسیون برای رابطه بین نوآوری در مد و تصویر برند :3شماره  جدول

 سطح معناداری تی ضرایب استاندارد ضرایب غیر متعارف  مدل

  B BETA   

 111/1 112/31  362/3 عدد ثابت 

 111/1 111/1 113/1 191/1 نوآوری در مد 

 متغیر وابسته: تصویر برند

 

 أثیرتبا توجه به نتایج به دست آمده از آزمون رگرسیون برای 

توان نتیجه گرفت که سطح مینوآوری در مد بر تصویر برند 

( کمتر 16/1( از سطح خطا )111/1معناداری بدست آمده )

باشد، بنابراین نوآوری در مد بر تصویر برند می

 أثیرتگان )مشتریان( برند هاکوپیان شهر تهران کنندمصرف

شود. به عبارتی با افزایش می تأییدمعناداری دارد و این اثر 

 یابد. میرند نیز افزایش میزان نوآوری در مد، تصویر ب

تصویر  در آزمون رگرسیون، همبستگی بین متغیر متغیرهای

به . برآورد شده است 610/1برند و علاقه به برند برابر با 

درصد از  1 تواند تقریباًمیتصویر برند تر عبارت صحیح

یب ضر .تغییرات مربوط به علاقه به برند را تبیین کنند

 Fواریانس آزمون شده و رگرسیون از طریق تجزیه 

( معنادار شده است؛ چون سطح معناداری 39/9رگرسیونی )

(P)  دانیم که اگر مقدار میتر است و کوچک 16/1ازP  کمتر

 %6باشد؛ به مفهوم تفاوت معنادار در سطح احتمال  16/1از 

باشد؛ به مفهوم تفاوت  15/1و  16/1بین  Pو اگر مقدار 

بیشتر  Pباشد و اگر مقدار می %5در سطح احتمال  دارمعنی

تفاوت معناداری ندارند. محاسبات  هاهباشد؛ یعنی داد 15/1از 

نشان داد که مجذور همبستگی در سطح  fی مربوط به آماره

 (.F = 9/29, df = 1 , P= 0/000)معنادار است  16/1
 

 آزمون رگرسیون برای رابطه بین تصویر برند و علاقه به برند :4شماره  جدول

 سطح معناداری تی ضرایب استاندارد ضرایب غیر متعارف  مدل

  B BETA   

 111/1 39/60  301/3 عدد ثابت 

 113/1 15/0 611/1 611/1 تصویر برند 

 متغیر وابسته: علاقه به برند

 

با توجه به نتایج به دست آمده آزمون رگرسیون برای رابطه 

ه توان نتیجه گرفت کمیبین تصویر برند و علاقه به برند 

( 16/1( از سطح خطا )111/1سطح معناداری بدست آمده )

باشد، بنابراین تصویر برند بر علاقه به برند در میکمتر 

 أثیرتگان )مشتریان( برند هاکوپیان شهر تهران کنندمصرف

شود. به عبارتی با افزایش می تأییدی دارد و این اثر دارمعنی

 یابد.میمیزان نوآوری در مد، تصویر برند نیز افزایش 

توان معادله رگرسیون میی موجود در جدول هاهبر اساس داد

 :را به شرح زیر نوشت

  علاقه به برند = 3/ 301( + 611/1) تصویر برند

در ادامه رابطه بین علاقه به برند به عنوان متغیر مستقل و 

وفاداری به برند به عنوان متغیر وابسته مورد بررسی قرار 

 گیرد. در از آزمون رگرسیون، همبستگی بین متغیرهایمی

به . برآورد شده است 12/1علاقه به برند و وفاداری برند برابر با 

درصد از  60 تواند تقریباًمیعلاقه به برند تر عبارت صحیح

بات محاس .تغییرات مربوط به وفاداری به برند را تبیین کنند

 Fضریب رگرسیون از طریق تجزیه واریانس آزمون شده و 

رگرسیونی برای این رابطه انجام شد که محاسبات مربوط به 

معنادار  16/1نشان داد که مجذور همبستگی در سطح  fی آماره

 . (6121منی، ؤ)م (F = 56/70, df = 1 , P= 0/000) است
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 آزمون رگرسیون برای رابطه بین علاقه به برند و وفاداری به برند :5 شماره جدول

 سطح معناداری تی ضرایب استاندارد ضرایب غیر متعارف  مدل

  B BETA   

 111/1 13/33  22/6 عدد ثابت 

 111/1 51/1 12/1 31/1 علاقه به برند 

 متغیر وابسته: وفاداری به برند

 

 أثیرتبا توجه به نتایج به دست آمده از آزمون رگرسیون برای 

توان نتیجه گرفت که میعلاقه به برند بر وفاداری به برند 

( 16/1( از سطح خطا )111/1سطح معناداری بدست آمده )

 أثیرتباشد، بنابراین علاقه به برند بر وفاداری به برند میکمتر 

شود. به عبارتی با افزایش میزان علاقه می تأییددارد و این اثر 

 یابد.میبه برند، وفاداری به برند نیز افزایش 

توان معادله رگرسیون میود در جدول ی موجهاهبر اساس داد

 :را به شرح زیر نوشت

 وفاداری به برند = 22/6( + 31/1)علاقه به برند 

 

 ی پژوهشهاهبحث و نتیجه گیری براساس یافت

 دمبررسی رابطه بین نوآوری در ، هدف اصلی تحقیق حاضر

گان برند هاکوپیان شهر کنندمصرفبا ارزش برند از دیدگاه 

. در این مطالعه رابطه بین نوآوری در مد و باشدمیتهران 

ارزش برند که شامل تصویر برند، علاقه به برند و وفاداری 

پیان کوها هگان برند پوشاک مردانکنندمصرفبرند از دیدگاه 

های اخیر، در تهران مورد بررسی قرار گرفته است. در سال

مد بعنوان سلیقه حاکم که توسط صاحبان این صنعت به 

یابد در کنار تغییر الگوهای میامعه القا شده و گسترش ج

مصرف پوشاک در جوامع دچار دگرگونی شده است. با توجه 

به نتایجی که از تحقیق حاضر بدست آمده، راهکارها و 

جهت بهبود ارزش برند، توجه بیشتر به  یپیشنهادات کاربرد

، دآن در افزایش و ارتقای تصویر برن تأثیرنوآوری در مد و 

در زیر آورده شده است.  یعلاقه و وفاداری به برند طی موارد

های تجاری با مدیران و صاحبان نام ،امید است که بازاریابان

 در ایندر راه توسعه میاندیشیدن و عمل به این راهکارها، گا

 زمینه بردارند.

 رفیمص پدیده پوشاک به عنوان غالبترین صنعت در مد پدیده

 گیفرهن مناسبات تغییر بر و علاوه درآمده جوامع از بسیاری در

 در میمه بسیار یهاموجب دگرگونی جوامع این رفتاری و

شده است. از طرفی فضای رقابتی  کشورها این اقتصاد و صنایع

حاکم در میان برندهای مختلف پوشاک، اهمیت نوآوری در مد 

برای ارضای نیازهای افراد جامعه و همچنین موفقیت و 

توان گفت میدارد. در واقع  ایهماندگاری برند اهمیت ویژ

قابل توجهی در اهمیت نسبی ادراک شده  تأثیرنوآوری در مد، 

گان و در نهایت کنندمصرفاز برند، علاقه به برند و وفاداری 

 ؛6190نیا و کاظمی، ارزش ویژه برند دارد )باقری، رحیم

 (.3136پوییو و دیگران،  ؛6122، میرویسی

بنابراین لازم است صاحبان برند و بازاریابان به این مهم توجه 

اینجاست که اهمیت نوآوری در مد بیشتر از پیش  .کنند

نوآوری همچنین موجب ایجاد تغییر در ، شودمیمطرح 

 اهآنمحصولات یا خدمات و نیز تغییر در روش خلق و عرضه 

 ای باقیشود. از اینرو لازم است صاحبان کالا و خدمات برمی

ماندن و فعالیت در فضای رقابتی توجه بیشتری به اهمیت 

 نوآوری در مد داشته باشند.

 ،با توجه به نتایج حاصل شده از فرضیه نخست این پژوهش

رابطه معناداری بین نوآوری در مد و تصویر برند از دیدگاه 

گان برند پوشاک مردانه هاکوپیان در تهران وجود کنندمصرف

قع، نوآوری در کالاها و خدمات، موجب ایجاد دارد. در وا

 مد و مزیت رقابتی بادوام و بلندمدت خواهد شد. نوآوری در

قابل توجهی در بالا بردن ارزش ویژه برند در  تأثیرمحصولات 

گان دارد. ارزش برند شامل تصویر، علاقه کنندمصرفدیدگاه 

 هگان است و توجه بکنندمصرفو وفاداری به برند از جانب 

در رشد و ارتقا برند و میزان توجه  ایهاین موارد اهمیت ویژ

توانـد یبرنـد مـ هـژیگان به آن دارد. ارزش وکنندمصرف

ک محصول اعطا شده است و یباشد که به  ییهاهارزش افزود

؛ 3112داران وجود دارد )کلر، یخر یهاتیدر فکر، کلام و فعال

 (.6191شیرخدایی و همکاران، 
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(، پروفسور بازاریابی دانشگاه 6996، دیوید آکر)بنابر تعریف 

از پنج گروه  یاژه برند مجموعهیبرکلی کالیفرنیا، ارزش و

و تعهداتی است که با نام و سمبل )علامت( برند  هاییدارا

مرتبط است و به ارزشی که توسط یک محصول یا خدمت 

ه یا شدشود اضافه میبرای شرکت یا مشتریان شرکت ایجاد 

به  ی( وفادار6عبارتند از:  هاییدارااز ن گروه یشود. امیکم 

ت درک شده، یفی( ک1، یاز نام تجار ی( آگاه3، ینام تجار

 یهاییگر دارای( د5 )تصویر برند( و ی( تداعی نام تجار0

 (.6996)آکر،  ینام تجار یاختصاص

 هاآنو تعهداتی که ارزش ویژه برند بر اساس  هااین دارائی

گیرد از یک زمینه به زمینه دیگر متفاوت است. ارزش میشکل 

ی ذهنی هاویژه برند به میزان قابل توجهی از طریق تداعی

توان میگیرد و مینشات  گان نسبت به آن برندکنندمصرف

 د.گذار باشتأثیرگان نسبت به برند کنندمصرفروی رفتار 

 ،ت این پژوهشبا توجه به نتایج حاصل شده از فرضیه نخس

رابطه معناداری تصویر برند و علاقه به برند از دیدگاه 

گان برند پوشاک مردانه هاکوپیان در تهران وجود کنندمصرف

تواند میتوان چنین گفت که تصویر برند میدارد. در حقیقت 

در نتیجه حالات مشتریان از منابع مختلف مرتبط با برند 

را به برند باشد.  هاآنمندی حاصل شده و موجب افزایش علاقه

 علاقمندی مشتریان به برند است. در واقع تصویر برند زیربنایی

ایش گان را افزکنندمصرفمندی تکرار شدن تصویر برند علاقه

 (.6190نیا و کاظمی، ؛ باقری، رحیم3112دهد )روبرتز، می

از اینرو لازم است صاحبان برند و بازاریابان از اهمیت این 

غافل نشوند. با توجه به نتایج حاصل شده از این  موضوع

ی پیشین نوآوری در مد هاپژوهش و با استناد بر پژوهش

تواند بر روی تصویر برند از دیدگاه مشتری اثرگذار باشد می

؛ 6121مطهری،  3165؛ کو و دیگران، 3162، و دیگران )کو

 (.3136عمر و دیگران، 

نوآوری در مد،  (6190، کاظمینیا و باقری، رحیم)بنا به گفته 

قابل توجهی در اهیمت نسبی ادراک شده از برند، تصویر  تأثیر

 گان نسبت به آن دارد.کنندمصرفبرند و در نهایت وفاداری 

ژه یارزش و ی( به طور کل6996، آکر)همچنین با توجه بر نظریه 

 یارو رفت یدو بعد ادراک یکننده بر مبنادگاه مصرفیبرند از د

یا برند یکی از این  یشود که تداعی نام تجارمی یریگاندازه

گر برند توان گفت تصویر برند که تداعیمیموارد است. بنابراین 

رند ک بیاز  یه است قدرتکنندمصرف)نام و نشان برند( در ذهن 

تجربـه  هاآنماند؛ آنچـه یم یداران باقیاست که در ذهن خر

مورد برنـد در طـول زمـان اسـت  در هاآنو احساس  اندهکرد

 (.6191؛ شیرخدایی و همکاران، 3112)کلر، 

تواند روی تصویر مینوآوری در مد توان گفت، میدر نتیجه 

ث گذار باشد و باعتأثیره کنندمصرفبرند و تداعی آن در ذهن 

 ارتقا و افزایش آن شود.

دهد که رابطه معناداری مینتیجه فرضیه دوم پژوهش نشان 

گان دکننمصرفبین تصویر برند و علاقه به برند از دیدگاه 

برند پوشاک مردانه هاکوپیان در تهران وجود دارد. به این 

لاقه گان عکنندمصرفمعنا که با افزایش تصویر برند در ذهن 

. به این معنا که هر چقدر که یابدمیبه برند هم افزایش  هاآن

تر گان بیشکنندمصرفا تصویر برند در ذهن تداعی برند ی

ن ای به برند نیز افزایش میابد. هاآنمندی شود میزان علاقه

، رانو دیگ کو)گران پیشین از جمله پژوهشنتیجه بوسیله 

نیا و باقری، رحیم 3112 روبرتز، ؛3165، و دیگران ؛ کو3162

 .شده است تأییدیز بررسی و ( ن6190، و کاظمی

برای داشتن تصویر برند و ، (3165، و دیگران کو)بنا به گفته 

نیازی به خرید  صرفاً گانکنندمصرفیا بهبود آن در ذهن 

نیست. بلکه تصویر برند  هاآنبوسیله محصول یا خدمات 

تواند در نتیجه حالات مشتریان از منابع مختلف مرتبط با می

تواند شامل ارتباطات شناختی، میبرند به وجود بیاید که 

ه را ب هاآنی مندعلاقهگان باشد و کنندمصرفحسی و عاطفی 

رای ب توان زیربناییمیتصویر برند را  برند افزایش دهد. در واقع

داعی دانست. ت آن خرید و برند به تمایل علاقه مشتری به برند،

 سایر اب برند یک مقایسه در ،برند و یا تکرار شدن تصویر برند

ت اس مؤثر ی به برندمندعلاقهبرندها و بوجود آمدن یا افزایش 

  (.6190نیا و کاظمی، ؛ باقری، رحیم3112)روبرتز، 

ارزش ویژه برند در سه بعد  (6996، آکر)با توجه بر نظریه 

ادارک شده، تصویر ادارک شده از برند و  ایهارزش رابط

سازی شده است که هر وفاداری ادارک شده به برند مفهوم

گذاری روی ارزش ویژه برند تأثیرسه این موارد عوامل اساسی 

شوند و هستند که در قالب سه مفهموم نشان داده می

دلبستگی عاطفی یا عشق و علاقه به برند یکی از این موارد 

ش با افزای ،گیری کردتوان چنین نتیجهمیاست. بنابراین 

به برند  هاآنان علاقه گکنندمصرفتصویر برند در ذهن 

 با هاین است ک بازاریابان تلاشن، بیشتر خواهد شد. بنابرای

 برند )ارتقا تصویر برند( آن برای قوی و مناسب تداعی ایجاد
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 ریثأت مشتری رفتار در و نگهدارند رقبا از بالاتر رده در را

 هاآنی مندعلاقه( یعنی 6991کنند )کلر،  ایجاد متفاوتی را

 دهند. افزایشرا به برند 

 ،با توجه به نتایج حاصل شده از فرضیه سوم این پژوهش

علاقه به برند و وفاداری به برند از دیدگاه بین رابطه معناداری 

گان برند پوشاک مردانه هاکوپیان در تهران وجود کنندمصرف

برند  گان بهکنندمصرف یمعنا که با افزایش علاقه بدیندارد. 

شود. به این معنا که هر چقدر میبه برند بیشتر  هاآنوفاداری 

 هانآگان به برند بیشتر شود روی وفاداری کنندمصرفعلاقه 

به خرید مجدد از برند  هاآنگذارد و تمایل میمثبت  تأثیر

ان گکنندمصرفشود. وفاداری به برند از دیدگاه میبیشتر 

، آکر)یک مفهوم مهم در استراتژی بازاریابی است و به گفته 

 (، وفاداری به برند هسته مرکزی ارزش ویژه برند است.6996

ین ها پیشوسیله پژوهشه نتایج بدست آمده در این پژوهش ب

 ؛6191؛ قدمگاهی، 6191شود )کاظمی و شکیبا، می تأیید

 (.3136پوییو و دیگران، 

( وفاداری به برند به میزان نگرش 6191، اهیقدمگ)بنا به گفته 

نثبت به یک برند و میزان علاقه و پایبندی او به برند و قصد 

اشاره دارد. از اینرو علاقه  ادامه دادن خرید از آن برند، در آینده،

 گذارد.می مثبت تأثیرگان به برند کنندمصرفبه برند بر وفاداری 

با توجه به اینکه امروزه  ،توان چنین گفت کهمیبنابراین 

 یباق یاز اینرو برا اندهشد یاز بازارها، به شدت رقابت یاریبس

را  ید کالا و خدماتیبا هاسازمان، یرقابت ین فضایماندن در ا

د تا در نید نمایز از سایرین ارائه و تولیت بالا و متمایفیبا ک

 جاد ویجاد کنند. ایا یو وفادار یمندتیان رضاین مشتریب

هر کسب و  یان، هدف اصلین مشتریدر ب یکسب وفادار

ن علاقه به برند، یب یواضح و قو یارا رابطهیاست، ز یکار

وجود دارد )حکیمی،  یت محصولات و شهرت نام تجاریفیک

 سعادت ؛ ناظمی،6199؛ خادمی و دیگران، 6193،بزرگ خو

 (.6191، خادم خیری، ؛ جلالی،6193 یار،

توان چنین اذعان داشت که توجه به عواملی که میاز اینرو 

گذار هستند از اهمیت و جایگاه تأثیربرروی وفاداری به برند 

برخوردارند. علاقه به برند باعث افزایش وفاداری به  ایهویژ

شود بنابراین لازم است صاحبان میبرند در بین مشتریان 

 برند و بازاریابان به این مهم توجه کنند.

 

 ت برای تحقیقات آتیپیشنهادا

 به ،بیشتر تحقیقات انجام و حاضر تحقیق شدن ترغنی جهت

 :گرددمی پیشنهاد آتی محققین

و توسط  نامهپرسشبوسیله  هاهداد آوریجمع ین پژوهشدر ا

ریانی که قصد خرید از برند هاکوپیان شهر تهران را تمش

عدم اعتماد برخی از مشتریان  .داشتند انجام پذیرفته است

 پژوهش برای یایجاد مشکلات و موانععامل به امر پژوهش 

 آوریجمعهای دیگر برای ، استفاده از روشحاضر بوده است

ذار گتأثیرتواند روی نتایج پژوهش میمانند مصاحبه  اطلاعات

، دانهشد گیریاندازهباشد. نتایج این پژوهش به روش کمی 

 تواند متفاوت باشد.میاز روش کیفی  نتایج حاصل شده

 آوریجمعدر یک دوره کوتاه و به صورت مقطعی  هاهداد

ماه بوده است  1و چون بازه زمانی در این پژوهش  اندهشد

 شاید در مقاطع دیگر زمانی نتایج دیگری حاصل شود.

بین نوآوری در مد و ارزش برند  رابطه این پژوهش به بررسی

که شامل تصویر برند، علاقه به برند و وفاداری برند از دیدگاه 

کوپیان در تهران ها هگان برند پوشاک مردانکنندمصرف

اطمینان از درستی نتایج  ی. بنابراین براپرداخته شده است

باید این روابط در سایر برندها و همچنین  ،به دست آمده

د هاکوپیان در شهرهای دیگر نیز آزموده شوند، سایر شعب برن

 نماید، اما در یتعمیم جلوگیر یهاتواند از انحرافمیاین کار 

 باشد.می یبالاتر یهاهعین حال مستلزم زمان و هزین
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Abstract 
 

In this this study the researcher investigated the impact of fashion innovativeness (FI) on 

consumer-based brand equity. Brand equity refers to brand image, love-marks and brand 

loyalty. The sample for this study are 240 consumers from Hacoupian men clothing brand in 

Tehran city. This study used survey questionnaire for data collection to describe different 

relationships and correlations between all variables and phenomena at the individual level and 

SPSS applied for data analysis. The result of this study indicated that fashion innovativeness 

positively affect consumer-based brand equity (brand image, love-marks and brand loyalty) in 

Hacoupian men clothing brand in Tehran city. Moreover based on the result rand image 

positively affect love-marks and love-marks can positively affect and enhanced the consumers’ 

brand loyalty. Therefore based on the result of this study managers, brand investigators and 

business developers may enhance consumer-based brand equity by focusing and enhancing FI, 

brand image, love-marks and brand loyalty. 
 

Key Words: fashion innovativeness (FI), consumer-based brand equity, brand image, love-

marks, brand loyalty. 
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