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 آیا برندها همیشگی هستند؟

 های فعلی و آینده تاثیر گذارند؟چگونه براستفاده آشنایی با برند و روابط آن

 

 *3افشار وینپر، 2سارا دودانگه، 1موسی قدیری
 ایران. قزوین، ،موسسه آموزش عالی تاکستان، دانشکده علوم انسانی، گروه مدیریت -1

 سسه آموزش عالی تاکستان، قزوین، ایران.گروه مدیریت، دانشکده علوم انسانی، مو-2

 دانشگاه آزاد اسلامی، واحد ملایر، باشگاه پژوهشگران جوان ونخبگان، ملایر، ایران. -3

 
 چکیده

باشد. هدف از این پژوهش آزمودن یک نظریه اصلاح شده در زمینه شناخت و روابط برند در بانک میمطالعه حاضر به دنبال 

ل از شناخت برند و روابط برند و چشم انداز آن روی برند با فرض اینکه چطور شناخت و روابط برند بر ایجاد مدلی جامع متشک

وهش عبارت است از اینکه عوامل موثر در شناخت و روابط برند ژمساله اصلی پ روی استفاده های فعلی و آینده تاثیر گذار است.

از نظر هدف کاربردی و از نظر ماهیت از تحقیق حاضر ه بانک کدامند.که بتواند تحریک کننده تمایلات رفتاری استفاده کنند

متغیرهای اصلی این پژوهش  باشد.جامعه آماری پژوهش به روش نمونه گیری تصادفی ساده می نوع توصیفی و پیمایشی است.

نتایج تحقیق  باشد.اده آینده میاعتماد به برند، علاقه به برند استفاده فعلی و استف شامل آگاهی از برند،تصور ذهنی از برند،

با این  و تمامی فرضیات تحقیق مورد تایید واقع شد. تهای تحقیق وجود داشدهد که رابطه معناداری بین مولفهنشان می

تصویر ذهنی بر  استفاده آینده و اعتماد به برند تاثیر گذار است. استفاده فعلی، ذهنی،اوصاف که آگاهی از برند بر روی تصویر 

استفاده فعلی و استفاده آینده تاثیرگذاربوده و وابستگی به برند بر استفاده فعلی و استفاده آینده  روی رضایت مندی از برند،

 تاثیر معنادار داشته است.

 

 برند، روابط برند،آگاهی از برند، تصور ذهنی از برند، اعتماد به برند، علاقه به برند های کلیدی:واژه
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 مقدمه -1

تعیین نام  است. 1زترین مهارت حرفه ای بازاریابان، قابلیت و توانایی آنها در ایجاد، حفظ، مراقبت و ارتقای نام تجاریامروزه بار

علامت  میشود. نام تجاری می تواند یک نام، ی سبب شناسایی فروشنده یا سازندهتجاری هنر و بنیان بازاریابی است. نام تجار

مزایا  ی ارائه مجموعه ای از ویژگیها،یک نام تجاری تعهد دائمی یک فروشنده یا سازنده برا نشان یا سمبل دیگری باشد. تجاری،

زش ویژه نام تجاری به و خدمات خاصی به خریداران را الزام می کند. بهترین نام های تجاری، حاوی تضمین کیفیت هستند. ار

آورد و مدیریت و مشتریان برند را به ارمغان می یع کنندگانکه نام برند برای تولید کنندگان، سازندگان، توز گرددارزشی برمی

پس داشتن یک نام خوب چه ارزشی دارد؟  از ارزش ویژه برند بعنوان ابزار مفیدی برای اندازه گیری عملکرد می تواند سود ببرد.

 (.2004 2یلیپ و آرمسترانگف ) کاتلر، اگر اگر برند شما به خوبی تغذیه شود، رشد کرده و زمان بقای بیشتری خواهد داشت

هدف از این مقاله، یک مدل ادراکی است که تعیین می کند چگونه متغییرهای ادراکی، شناختی و ارتباطی با یکدیگر در 

ارتباط بوده و اینکه چگونه به اتفاق هم رفتار استفاده فعلی و آینده را تحت تأثیر قرار می دهند. به همین دلیل بر سه مجموعه 

یرهایی متمرکز می شویم که معتقدیم مورد توجه پژوهشگران و محققین باشد؛ متغیرهای شناخت علامت تجاری ) از متغی

متغیرهای ارتباطی برند  دهند.می برند( مورد ارزیابی قرار می گیردکه چگونه مشتریان برند را درک کرده و مورد سنجش قرار

ی و آینده مشتریان را نتایج رفتاری که استفاده فعلمتغیرهای  دهند.می یان و برند را مورد سنجش قرارکه پیوند میان مشتر

بنابراین؛ ما فرضیاتی در مورد چگونگی آشنایی با برند و مفاهیم ارتباطی به طور تجربی به هم مربوط بوده و  کند.ارزیابی می

  دهیم.ری تأثیر گذار هستند را توسعه میاینکه چگونه بر نتایج رفتا

 مساله بیان -1-1

ها در حال حاضر، مدل ارزش ویژه برند مبنی بر مشتری متعلق به کلر یکی از پرکاربردترین و از دیدگاه ما، به صرفه ترین مدل

ژه ارزش وی کند.استفاده کننده در مقابل برندها، تصور میکلر این مدل را به عنوان تاثیر تفاضلی شناخت برند، بر واکنش  است.

افتد که استفاده کننده با برند آشناست و در مورد آن آگاهی دارد و تداعی های مثبتی را در نی اتفاق میمبنی بر مشتری زما

 -2آگاهی از برند  -ا بنابراین دو نوع متفاوت از شناخت های مربوط به برند وجود دارد: کند.مورد آن برند در ذهن خود ثبت می

ش بازاریابی قبلی اثبات شده های برندهای تجاری به طور کلی در پژوهشناخت این دو جنبه از تصویر ذهنی در مورد آن برند.

           (.2001،  3) رائو و آگاروال است

 
تواند منافع قابل درک و تاثیر و عواطف مثبتی را ایجاد کند که پیوستگی میان برند و مشتریان را موجب میفرآیند ارتباطی می

تاثیر شناخت برند و روابط برند بر رفتار مشتریان  باشد:این پژوهش به دنبال آن است، چنین میبنابراین مسئله اصلی که  شود.

 چگونه است؟

 فرضیات تحقیق -1-2

 .آگاهی از برند اثر مستقیمی بر رضایت از برند دارد 

 .آگاهی از برند اثر مستقیمی بر اعتماد به برند دارد 

 د.تصویر برند اثر مستقیمی بر رضایت برند دار 

 .تصویر برند اثر مستقیمی بر اعتماد برند دارد 

 .رضایت از برند اثر مستقیمی بر علاقه به برند دارد 

 .اعتماد به برند اثر مستقیمی بر علاقه به برند دارد 

 .علاقه مندی به برند اثر مستقیمی بر خرید فعلی دارد 

 

                                                           
1 Brand 
2 Kotler & Armstrong 
3 Rao and Agarwal 
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 مدل مفهومی و عملیاتی تحقیق -1-3

 
 (2006، 4اسچملیاتی تحقیق )( : مدل مفهومی و ع1کل )ش

 موضوعچارچوب نظری  -2

باشد که برند را تعریف میمی باشد. نشان تجاری یک توصیف میماهیت نشان تجاری یک روح و قلب مصنوعی نشان تجاری 

ند خدماتش تواه گرفته که بوسیله آن یک بانک میفرآیند برندسازی بعنوان ابزاری سرچشم کند.کند و آرمان برند را هدایت می

. با در ابتدا برندسازی بعنوان یک قول هماهنگی و کیفیت برای شریان عمل می کردخدمات قبلیش متمایز سازد. را نسبت به 

کنند از مزایای درک شده را پیشنهاد میاین اوصاف حالا برندها بخاطر این معروف هستند که برای مشتریان مجموعه واحدی 

ا کنند و هم اساسی رم تصمیم گیری مشتریان را آسان میاین مزایای درک شده غالباً ه .شودکه در خدمات دیگر پیدا نمی

ماهیت برند همان جوهره برند است مهمترین  این توضیحات هویت و با. کنندبرای وفاداری مشتریان ایجاد می

داشتن یک هویت، یعنی » تقد است کاپوز معپرفسور جان  شود.ات برند، در هویت برند نمایان میومنحصربفردترین خصوصی

بانک برای رسیدن به تمایز با استفاده از احساسات  «.تبعیت از طرح ثابت ولی فردی خودتان  بودن شما همانطور که هستید،

د برای هدایت احساسات مشتریان میای قدرتمنکنند که وسیلهام و نشان و گسترش آن استفاده میمشتریان از تبلیغات روی ن

برند، همان چیزی است که مخاطب با دیدن،  باشد.ل مبهم و دارای معانی گوناگون میای ساده اما در عین حا. برند واژهباشد

های خود را در ذهن و قلب یا لفظی صفات و ویژگیشنیدن، حس کردن و یا هر گونۀ ارتباطی با آن بصورت مفهومی، دیداری 

به این  مشتریان نیز ایی هستند که مشتریان نسبت به آنها حس مالکیت دارند وهبرندهای قدرتمند آن مخاطب تداعی می کند.

 راستا موضوع وفاداری به برند از های برتر و نوآوری در خدماتشان را دارند. در ایناعتماد داشته و از آنها خلق ایدهها نام

کسب و جلب وفاداری مشتریان می ههایی برایراها همواره به دنبال باشد وبانکوعات مورد توجه بانکها میمهمترین موض

ی فعلی هاکه زمینه را برای استفاده باشدعامل یادآوری و بازآوری برند می باشند. یکی از مهمترین معیارهای وفاداری به برند،

ها، منافع و یبانکها مجموعه خاصی از ویژگآورد. همواره برند بیانگر تعهدی است مبنی براینکه وآینده مشتریان فراهم می

 (.354،355صص ،2004 کند) کاتلرتمر و متنوع به مشتریان ارائه میخدمات را به صورت مس

 

 

                                                           
4 Esch 
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 تحقیقشناسی روش -3

 برای بررسی موضوعی خاص چه روش تحقیقی لازم است و محققهدف از انتخاب روش تحقیق این است که مشخص نماییم 

جامعه  ر و سریعتر به پرسش و پاسخهای تحقیق مورد نظر دست یابد.تا او هر چه دقیقت چه روش و شیوه ای را اتخاذ کن

کلیه عناصر و افرادی که در مقیاس جغرافیایی مشخص دارای یک یا چند صفت مشترک باشند )حافظ آماری عبارت است از 

ه آماری از (. صفت مشخصه صفتی است که بین همه عناصر جامعه آماری مشترک و متمایز کننده جامع119، ص 1377نیا، 

دنبال بررسی تاثیر شناخت نام و نشان و رابطه با نام و ه در این پژوهش ب (.14، ص 1376سایر جوامع باشد)آذر و مومنی، 

باشد، لذا از آنجائیکه جامعه آماری نشان در رفتار فعلی و آینده مشتریان بانک شهر هستیم، و نمونه گیری تصادفی ساده می

 باشد، جهت انتخاب نمونه از بین مقداری از مشتریان انتخاب شده است.مشخص میو اعضای آن ی محدود بوده سمورد برر

   تجزیه و تحلیل داده ها -4

 آگاهی از برند اثر مستقیمی بر رضایت مندی از برند دارد.: 1فرضیه 

 فرض صفر: آگاهی از برند بر رضایت مندی از برند تاثیر مستقیم ندارد.

 تاثیر معنادار نیست       ز برند بر رضایت مندی از برند تاثیر مستقیم دارد.فرض مقابل: آگاهی ا

 تاثیر معنادار است                                                                                                  

 خلاصه مدل فرضیه یک(1)جدول 

 حضریب تعیین اصلا ضریب تعیین ضریب همبستگی

947/0 242/0 240/0 

رضایت مندی از »درصد تغییرات متغیر  24، یعنی شوددرنظر گرفته می 242/0، مدل ضریب تعیین مدل 1با توجه به جدول 

دهد که عوامل دیگری در تغییرات رضایت مقدار متوسطی است و نشان میشود که توسط مدل مورد نظر ناشی می« برند

 است. 947/0همچنین ضریب همبستگی مدل برابر  ند،مندی از برند تاثیر گذار

 تحلیل واریانس مدل رگرسیونی فرضیه یک (2)جدول

 سطح معناداری Fآماره  میانگین مربعات درجات آزادی مجموع مربعات منبع

 000/0 650/60 876/26 1 876/26 رگرسیون

   443/0 188 309/83 مانده

    189 185/110 کل

و سطح  650/60آزمون برابر Fباشد. زیرا آمار دل رگرسیونی مورد نظر معنادار میمشاهده می شود م 2دول همانگونه که در ج

 کوچکتر است، بنابراین فرض عدم معناداری مدل رگرسیونی رد می شود.   a=05/0( از مقدار مفروض 000/0معناداری آن )

 1( ضرایب مدل رگرسیونی فرضیه 3جدول )

 متغیرها

 دارد نشدهضرایب استان
ضرایب استاندارد 

 شده
 سطح معناداری tآماره 

 ضریب
انحراف 

 استاندارد

 000/0 507/5 - 258/0 422/1 مقدار ثابت

 000/0 788/7 494/0 087/0 678/0 آگاهی از یک برند

 آید.ر مید X678/0+422/1=Yت است که بر این اساس مدل به صور نیز ضرایب متغیرها محاسبه شده 3همچنین در جدول 

( از مقدار 000/0مستقل رد شده است زیرا سطح معناداری آن ) شود که فرض صفر بودن ضریب متغیرهمچنین مشاهده می
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ی بر مستقیموان گفت که: آگاهی از یک برند اثرتن مدل بدست آمده مناسب بوده و میکوچکتر است، بنابرای 05/0مفروض 

 دارد.رضایت از برند 

 از برند بر اعتماد به آن برند تاثیر مستقیم دارد. : آگاهی2فرضیه 

 دارد.نفرض صفر: آگاهی از برند اثر مستقیمی بر اعتماد به برند 

  تاثیر معنادار نیست   فرض مقابل: آگاهی از برند بر اعتماد به آن برند تاثیر مستقیم دارد.

 معنادار است تاثیر                                                                                        

 2( جدول خلاصه مدل فرضیه 4جدول )

ضریب تعیین اصلاح  ضریب تعیین ضریب همبستگی

 شده

370/0 136/0 150/0 

توسط مدل « برنداعتماد به »درصد تغییرات متغیر 15است، یعنی  136/0مقدار ضریب تعیین مدل برابر  4با توجه به جدول 

دهد که عوامل دیکری در تغییرات اعتماد به برند تاثیر گذارند، شود که مقدار کمی است و نشان مید نظر ناشی میمور

 است. 370/0همچنین ضریب همبستگی مدل برابر 

 2( تحلیل واریانس مدل رگرسیونی فرضیه 5جدول )

 سطح معناداری Fآماره  میانگین مربعات درجات آزادی مجموع مربعات منبع

 000/0 091/32 091/32 1 926/7 رگرسیون

   247/0 188 432/46 مانده

    189 358/54 کل

و  091/32آزمون برابر  Fمشاهده می شود مدل رگرسیونی مورد نظر معنادار می باشد. زیرا آمار  5همانگونه که در جدول 

-عدم معناداری مدل رگرسیونی رد میفرض  کوچکتر است، بنابراین a=05/0( از مقدار مفروض 000/0سطح معناداری آن )

 شود.

 2( ضرایب مدل رگرسیونی فرضیه 6جدول )

 

 متغیرها
  ضرایب استاندارد نشده

 

ضریب استاندارد 

 شده

 

 t آماره

 

 سطح معناداری

    انحراف استاندارد ضریب 

 000/0 399/9 - 193/0 812/1 مقدار ثابت

 000/0 655/5 382/0 065/0 368/0 آگاهی از برند

در می آید.  X368/0+812/1=Yنیز ضریب متغیرها محاسبه شده است که بر این اساس مدل به صورت  6مچنین در جدول ه

( از مقدار 000/0همچنین مشاهده می شود که فرض صفر بودن ضریب متغیر مستقل رد شده است زیرا سطح معنادار آن )

توان گفت که: آگاهی از برند بر اعتماد به آن برند ه مناسب بوده و مین مدل بدست آمدکوچکتر است، بنابرای 05/0مفروض 

 تاثیر مستقیم دارد.

 تصویر ذهنی از برند بر رضایت مندی از آن برند تاثیر مستقیم دارد.: 3فرضیه 

 فرض صفر: تصویر ذهنی از برند بر رضایت مندی از آن برند تاثیر مستقیم ندارد.
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  تاثیر معنادار نیست برند بر رضایتمندی ازآن برند تاثیر مستقیم دارد. قابل: تصویر ذهنی ازفرض م

 تاثیر معنادار است                                                                                                   

 3( جدول خلاصه مدل فرضیه 7جدول )

 لاح شدهضریب تعیین اص ضریب تعیین ضریب همبستگی

502/0 252/0 248/0 

« برندرضایت مندی از »درصد تغییرات متغیر  25است، یعنی  252/0مقدار ضریب تعیین مدل برابر ، 7با توجه به جدول 

مندی از برند  دهد که عوامل دیگری در تغییرات رضایتشود که مقدار کمی است و نشان میتوسط مدل مورد نظر ناشی می

 است. 502/0نین ضریب همبستگی مدل برابر تاثیر گذارند، همچ

 3( تحلیل واریانس مدل رگرسیونی فرضیه 8جدول)

 سطح معناداری Fآماره  میانگین مربعات درجات آزادی مجموع مربعات منبع

 000/0 494/63 818/27 1 818/27 رگریسون

   438/0 118 367/82 مانده

    189 185/110 کل

و سطح  494/63آزمون برابر  F باشد. زیرا آمارهدل رگرسیونی مورد نظر معنادار میشود مهده میامش 8همانگونه که در جدول 

 شود.عدم معناداری مدل رگرسیونی رد میکوچکتر است، بنابراین فرض  a=05/0( از مقدارمفروض 000/0معناداری آن )

 3( ضرایب مدل رگرسیونی فرضیه 9جدول)

ضرایب استاندارد  متغیرها

 نشده
 سطح معناداری tه آمار ضریب استاندارد شده

انحراف  ضریب

 استاندارد

 000/0 705/9 - 195/0 892/1 مقدار ثابت

 000/0 968/7 502/0 063/0 504/0 تصویر ذهنی از برند

د. در می آی X504/0+892/1=Yنیز ضریب متغیرها محاسبه شده است که بر این اساس مدل به صورت  9همچنین در جدول 

( از مقدار 000/0شود که فرض صفر بودن ضریب متغیر مستقل رد شده است زیرا سطح معناداری آن )همچنین مشاهده می

توان گفت که: تصویر ذهنی از برند بر رضایت مندی مدل بدست آمده مناسب بوده و می کوچکتر است، بنابراین 05/0مفروض 

 از آن برند تاثیر مستقیم دارد.

 یر ذهنی از برند بر اعتماد به برند تاثیر مستقیم دارد.: تصو4فرضیه 

 فرض صفر: تصویر ذهنی از برند بر اعتماد به برند تاثیر مستقیم ندارد.

 تاثیر معنادار نیست   قابل: تصویر ذهنی از برند بر اعتماد به آن برند تاثیر مستقیم دارد.فرض م

 تاثیر معنادار است                                                                                                

 4( جدول خلاصه مدل فرضیه 10جدول )

 ضریب تعین اصلاح شده ضریب تعین ضریب همبستگی

607/0 421/0 339/0 
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-مورد نظر ناشی می مدل توسط« اعتماد به برند»درصد تغییرات متغیر  34است، یعنی  421/0مقدار ضریب تعین مدل برابر 

دهد که عوامل دیگری در تغییرات اعتماد به برند تاثیر گذارند، همچنین ضریب شود که مقدار کمی است و نشان می

 است. 607/0همبستگی مدل برابر 

 4( تحلیل واریانس مدل رگریسونی فرضیه 11جدول )

 سطح معناداری Fآماره میانگین مربعات درجات آزادی مجموع مربعات منبع

 000/0 724/135 746/23 1 764/23 رگرسیون

   163/0 188 612/30 مانده

    189 358/54 کل

و  724/135آزمون برابر   Fباشد. زیرا آماره دل رگرسیونی مورد نظر معنادار میشود ممشاهده می 11مانگونه که در جدول ه

-عدم معناداری مدل رگرسیونی رد میکوچکتر است، بنابراین فرض   a=05/0( از مقدار مفروض 000/0سطح معناداری آن )

 شود.

 4( ضرایب مدل رگرسیونی فرضیه 12جدول )

 متغیرها
 ضرایب استاندارد نشده

 سطح معناداری tه آمار ضرایب استاندارد شده
 انحراف استاندارد ضریب

 000/0 569/12 - 119/0 494/1 مقدار ثابت

 000/0 076/12 661/0 039/0 465/0 تصویر ذهنی از برند

در می آید.  X159/0+593/1=Yاست که براین اساس مدل به صورت  نیز ضریب متغیرها محاسبه شده 12همچنین در جدول 

( از مقدار 000/0همچنین مشاهده می شود که فرض صفر بودن ضریب متغیر مستقل رد شده است زیرا سطح معناداری آن )

است، بنابراین مدل بدست آمده مناسب بوده و می توان گفت که: رضایت از برند، بر وابستگی به آن کوچکتر  05/0مفروض 

                           برند تاثیر مستقیم دارد. 

 : رضایت از برند، بر وابستگی به آن برند تاثیر مستقیم دارد.5فرضیه 

 مستقیم ندارد. بر وابستگی به آن برند تاثیرفرض صفر: رضایت از برند، 

 تاثیر معناداری نیست  قابل: رضایت از برند، بر وابستگی به آن برند تاثیر مستقیم دارد.فرض م

 تاثیر معناداری است                                                                                            

 5( جدول خلاصه مدل فرضیه 13جدول )

 ضریب تعین اصلاح شده ضریب تعین ستگیضریب همب

287/0 083/0 078/0 

توسط مدل مورد نظر ناشی « برندوابستگی به آن »درصد تغییرات متغیر  8است، یعنی  083/0مقدار ضریب تعیین مدل برابر 

، همچنین ضریب دهد که عوامل دیگری در تغییرات وابستگی به برند تاثیر گذارندشود که مقدار کمی است و نشان میمی

 است. 287/0همبستگی مدل برابر 

 5( تحلیل واریانس مدل رگرسیونی فرضیه 14جدول)

 سطح معناداری Fآماره میانگین مربعات درجات آزادی مجموع مربعات منبع

 000/0 919/16 795/2 1 795/2 رگرسیون

   165/0 188 054/31 مانده

    189 848/33 کل
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و  919/16آزمون برابر   Fباشد. زیرا آمارهدل رگرسیونی مورد نظر معنادار میمشاهده می شود م 14همانگونه که در جدول 

-عدم معناداری مدل رگرسیونی رد میکوچکتر است، بنابراین فرض  a=05/0( از مقدار مفروض 000/0سطح معناداری آن )

 شود.

 5( ضرایب مدل رگرسیونی فرضیه 15جدول )

 متغیرها

 نشدهضرایب استاندار 
ضریب استاندارد 

 شده
انحراف  ضریب   سطح معناداری tه آمار

 استاندارد

 000/0          815/11           -              135/0 593/1 مقدار ثابت        

 000/0          113/4           287/0            039/0 159/0 رضایت از برند    

در می آید.  X159/0+593/1=Yضریب متغیرها محاسبه شده است که بر این اساس مدل به صورت نیز  15همچنین در جدول 

( از مقدار 000/0همچنین مشاهده می شود که فرض صفر بودن ضریب متغیر مستقل رد شده است زیرا سطح معناداری آن )

ه: رضایت از برند، بر وابستگی به آن کوچکتر است، بنابراین مدل بدست آمده مناسب بوده و می توان گفت ک 05/0مفروض 

 برند تاثیر مستقیم دارد.

 علاقه به برند تاثیر مستقیم دارد.: اعتماد به برند، بر6فرضیه 

 علاقه به برند تاثیر مستقیم ندارد.فرض صفر: اعتماد به برند، بر

 دار نیستتاثیر معنا    به برند تاثیر مستقیم دارد.علاقه فرض مقابل:اعتماد به برند، بر 

 تاثیر معنادار است                                                                                     

 6( جدول خلاصه مدل فرضیه 16جدول )

ضریب تعیین اصلاح  ضریب تعیین ضریب همبستگی

 شده

659/0 202/0 205/0 

توسط مدل مورد نظر ناشی « برندوابستگی به »درصد تغییرات متغیر  31است، یعنی  202/0مقدار ضریب تعیین مدل برابر 

دهد که عوامل دیگری در تغییرات وابستگی به برند تاثیر گذارند، همچنین ضریب شود که مقدار کمی است و نشان میمی

 است. 659/0همبستگی مدل برابر 

 6( تحلیل واریانس مدل رگریسونی فرضیه 17جدول )

 سطح معناداری Fره آما میانگین مربعات درجات آزادی اتمجموع مربع منبع

 000/0 832/74 435/10 1 435/10 رگریسون

   125/0 188 413/23 مانده

    189 848/33 کل

 

 832/74آزمون برابر   Fمشاهده می شود مدل رگریسونی مورد نظر معنادار می باشد. زیرا آماره  17همانگونه که در جدول 

-عدم معناداری مدل رگرسیونی رد میکوچکتر است، بنابراین فرض  a=05/0( از مقدار مفروض 000/0آن ) سطح معناداری

 شود.
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 6( ضرایب مدل رگرسیونی فرضیه 18جدول )

 متغیرها

ضرایب استاندارد 

 نشده
 سطح معناداری tآماره  ضرایب استاندارد شده

انحراف  ضریب

 استاندارد

 000/0 195/6 - 140/0 780/0 مقدار ثابت

 000/0 154/9 555/0 048/0 438/0 اعتماد به برند

آید. در می X438/0+870/0=Yنیز ضریب متغیرها محاسبه شده است که بر این اساس مدل به صورت  18همچنین در جدول 

از مقدار  (000/0شود که فرض صفر بودن ضریب متغیر مستقل رد شده است زیرا سطح معناداری آن )همچنین مشاهده می

توان گفت که: اعتماد به برند، بر وابستگی به برند ن مدل بدست آمده مناسب بوده و میکوچکتر است، بنابرای 05/0مفروض 

 تاثیر مستقیم دارد.

 : علاقه به برند بر استفاده فعلی تاثیر مستقیم دارد.7فرضیه 

 فرض صفر: علاقه به برند بر استفاده فعلی تاثیر مستقیم ندارد.

 تاثیر معنادار نیست    فرض مقابل: علاقه به برند بر استفاده فعلی تاثیر مستقیم دارد.

 تاثیر معنادار است                                                                                    

 7( جدول خلاصه مدل فرضیه 19جدول )

ضریب 

 همبستگی

ضریب 

 تعیین

ح ضریب تعیین اصلا

 شده

234/0 060/0 06/0 

 

شود توسط مدل مورد نظر ناشی می« فعلیخرید »درصد تغییرات متغیر  6است، یعنی  060/0مقدار ضریب تعیین مدل برابر 

دهد که عوامل دیگری در تغییرات خرید فعلی تاثیر گذارند، همچنین ضریب همبستگی مدل که مقدار کمی است و نشان می

 است. 234/0برابر 

 7( تحلیل واریانس مدل رگرسیونی فرضیه 20دول )ج

 سطح معناداری F   آماره میانگین مربعات درجات آزادی مجموع مربعات منبع

 000/0 287/15 736/7 1 736/7 رگرسیون

   506/0 188 134/95 مانده

    189 870/102 کل

 

و  287/15آزمون برابر  Fباشد. زیرا آماره نادار میدل رگرسیونی مورد نظر معشود ممشاهده می 20مانگونه که در جدول ه

 شود.عدم معناداری مدل رگرسیونی رد میکوچکتر است، بنابراین فرض  a=05/0( از مفروض 000/0سطح معناداری آن )
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 7( ضرایب مدل رگرسیونی فرضیه 21جدول)

 

در می   X 478/0+025/2=Y   نیز ضریب متغیرها محاسبه شده است که بر این اساس مدل به صورت 21همچنین در جدول 

( از 000/0ه فرض صفر بودن ضریب متغیرمستقل رد شده است زیرا سطح معناداری آن )آید. همچنین مشاهده می شود ک

بر خرید  کوچکتر است، بنابراین مدل به دست آمده مناسب بوده و می توان گفت که: وابستگی به برند 05/0مقدار مفروض 

 فعلی تاثیر مستقیم دارد.

 بحث و نتیجه گیری -5

 یمی بر رضایت از برند دارد.آگاهی از برند اثر مستق :1فرضیه 

جه به نتایج به دست آمده مشاهده شد که مقدار وبرای آزمون این فرضیه از آزمون رگرسیون خطی ساده استفاده شد. با ت

-توسط مدل مورد نظر ناشی می« برندرضایتمندی از »درصد تغییرات متغیر  24است، یعنی  242/0ضریب تعیین مدل برابر 

دهد که عوامل دیگری در تغییرات رضایتمندی از برند تاثیر گذارند، همچنین ضریب طی است و نشان مید که مقدار متوسشو

و سطح  650/60آزمون برابر  Fباشد. زیرا آمارهدل دگرسیونی مورد نظر معنادار میاست. م 947/0همبستگی مدل برابر 

 شود.فرض عدم معناداری مدل رگرسیونی رد میین کوچکتر است، بنابرا a=05/0( از مقدار مفروض 000/0معناداری آن )

( از مقدار 000/0همچنین مشاهده میشود که فرض صفر بودن ضریب متغیر مستقل رد شده است زیرا سطح معناداری آن )

 کوچکتر است، بنابراین مدل به دست آمده مناسب بوده است. 05/0مفروض 

  به برند دارد.آگاهی از برند اثر مستقیمی بر اعتماد  :2فرضیه 

با توجه به نتایج به دست آمده مشاهده شد که مقدار   برای آزمون این فرضیه ازآزمون رگرسیون خطی ساده استفاده شد.

شود که توسط مدل مورد نظر ناشی می« برنداعتماد به »درصد تغییرات متغیر  15است، یعنی  136/0ضریب تعین مدل برابر 

د که عوامل دیگری در تغییرات اعتماد به برند تاثیر گذارند، همچنین ضریب همبستگی مدل دهمقدار کمی است و نشان می

و سطح معناداری آن  091/32آزمون برابر   Fباشد. زیرا آماره دل رگرسیونی مورد نظر معنادار میاست. م 370/0برابر 

شود. همچنین مشاهده مدل رگرسیونی رد میعدم معناداری کوچکتر است، بنابراین فرض  a=05/0( از مقدار مفروض 000/0)

( از مقدار مفروض 000/0رد شده است زیرا سطح معناداری آن )شود که فرض صفر بودن ضریب متغیر مستقل اهده میمش

 کوچکتر است، بنابراین مدل به دست آمده مناسب بوده است. 05/0

  قیم دارد.تصویر ذهنی از برند بر رضایت از آن برند تاثیر مست :3فرضیه 

برای آزمون این فرضیه از آزمون رگرسیون خطی ساده استفاده شد. با توجه به نتایج به دست آمده مشاهده شد که مقدار 

 توسط مدل مورد نظر ناشی می« مندی از برندرضایت»درصد تغییرات متغیر  25نی است، یع 252/0تعیین مدل برابر  ضریب

هد که عوامل دیگری در تغییرات رضایت مندی از برند تاثیر گذارند، همچنین ضریب دشود که مقدار کمی است و نشان می

و سطح  494/63آزمون برابر   F است. مدل رگرسیونی ورد نظر معنادار می باشد. زیرا آماره 502/0مدل برابر همبستگی 

شود. اری مدل رگرسیونی رد میعدم معنادکوچکتر است، بنابراین فرض  a=05/0( از مقدار مفروض 000/0معناداری آن )

( از مقدار 000/0شود که فرض صفر بودن ضریب متغیر مستقل رد شده است زیرا سطح معناداری آن )میهمچنین مشاهده 

  کوچکتر است، بنابراین این مدل به دست آمده مناسب بوده است. 05/0مفروض 

 متغیرها

 ضرایب استاندارد نشده

انحراف  ضریب سطح معناداری tآماره  ضریب استاندارد شده

 استاندارد

 000/0 611/7 - 266/0 025/2 بتمقدار ثا

 000/0 910/3 274/0 122/0 478/0 وابستگی به برند
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  تصویر برند اثر مستقیمی بر اعتماد برند دارد.: 4فرضیه 

که مقدار رای آزمون این فرضیه از آزمون رگرسیونی خطی ساده استفاده شد. با توجه به نتایج به دست آمده مشاهده شد ب

شود که توسط مدل مورد نظر ناشی می« برنداعتماد به »درصد تغییرات متغیر  34است، یعنی  421/0ضریب تعیین مدل برابر 

ری در تغییرات اعتماد به برند تاثیر گذارند، همچنین ضریب همبستگی مدل دهد که عوامل دیگمقدار کمی است و نشان می

و سطح معناداری آن  724/135آزمون برابر  Fباشد. زیرا آماره دل رگرسیونی مورد نظر معنادار میاست. م 607/0برابر 

شود. همچنین مشاهده د میعدم معناداری مدل رگرسیونی رکوچکتر است، بنابراین فرض  a=05/0( از مقدار مفروض 000/0)

 05/0( از مقدار مفروض 000/0شود که فرض صفر بودن ضریب متغیر مستقل رد شده است زیرا سطح معناداری آن )می

 کوچکتر است، بنابراین مدل به دست آمده مناسب بوده است.

  به برند دارد.علاقه رضایت از برند اثر مستقیمی بر : 5فرضیه 

از آزمون رگریسون خطی ساده استفاده شد. با توجه به نتایج به دست آمده مشاهده شد که مقدار  برای آزمون این فرضیه

-توسط مدل مورد نظر ناشی می« برندوابستگی به آن »درصد تغییرات متغیر  8است، یعنی  083/0ضریب تعیین مدل برابر 

تاثیر گذارند،همچنین ضریب  ستگی به برندعوامل دیگری در تغییرات وابدهد که ست و نشان میشود که مقدار کمی ا

و سطح  919/16آزمون برابر   Fاست. مدل رگرسیونی مورد نظر معنادار می باشد. زیرا آماره 287/0همبستگی مدل برابر 

شود. عدم معناداری مدل رگریسونی رد میکوچکتر است، بنابراین فرض  a=05/0( از مقدار مفروض 000/0معناداری آن )

( از مقدار 000/0شاهده می شود که فرض صفر بودن ضریب متغیر مستقل رد شده است زیرا سطح معناداری آن )همچنین م

 کوچکتر است، بنابراین مدل به دست آمده مناسب بوده است. 05/0مفروض 

  اعتماد به برند اثر مستقیمی بر علاقه به برند دارد.: 6فرضیه 

مشاهده شد که مقدار ه دست آمده با توجه به نتایج ب ون خطی ساده استفاده شد.از آزمون رگرسی  برای آزمون این فرضیه

شود توسط مدل مورد نظر ناشی می« برندوابستگی به »درصد تغییرات متغیر  21است، یعنی  202/0ضریب تعیین مدل برابر 

ر گذارند، همچنین ضریب همبستگی هد که عوامل دیگری در تغییرات وابستگی به برند تاثیدکه مقدار کمی است و نشان می

و سطح معناداری آن  836/84آزمون برابر  Fباشد. زیرا آماره دل رگرسیونی مورد نظر معنادار میم است. 659/0مدل برابر 

شود. هچنین مشاهده عدم معناداری مدل رگرسیونی رد میکوچکتر است، بنابراین فرض  a=05/0( از مقدار مفروض 000/0)

 05/0( از مقدار مفروض 000/0رض صفر بودن ضریب متغیر مستقل رد شده است زیرا سطح معناداری آن )فشود که می

 کوچکتر است، بنابراین مدل به دست آمده مناسب بوده است.

  علاقه مندی به برند اثر مستقیمی بر استفاده فعلی دارد. :7فرضیه 

فاده شد. با توجه به نتایج به دست آمده مشاهده شد که مقدار برای آزمون این فرضیه از آزمون رگرسیونی خطی ساده است

شود که مقدار  توسط مدل مورد نظر ناشی می« خرید فعلی»درصد تغییرات متغیر  6است، یعنی  60/0ضریب تعین مدل برابر 

مدل برابر که عوامل دیگری در تغییرات خرید فعلی تاثیر گذارند، همچنین ضریب همبستگی دهد کمی است و نشان می

( از 000/0و سطح معناداری آن ) 287/15آزمون برابر  Fباشد. زیرا آماره نادار میاست. مدل رگرسیونی مورد نظر مع 234/0

شود که شود. همچنین مشاهده میعدم معناداری مدل رگرسیونی رد میکوچکتر است، بنابراین فرض  a=05/0مقدار مفروض 

کوچکتر است،  05/0( از مقدار مفروض 000/0رد شده است زیرا سطح معناداری آن )فرض صفر بودن ضریب متغیر مستقل 

 بنابراین مدل به دست آمده مناسب بوده است.
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