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 چکیده

اثر عوامل مربوو  بوه   توجه به افزایش ضرورت نگاه به تولیدات ملی، پژوهش حاضر به بررسی ا ب
شده از برند( بر قصد خرید برند ملی پرداخته اسوت   صویر برند، کیفیت ادراکت برند،)آگاهید برن

)پیشبردهای فروش مالی و غیرموالی، تبلیاوات و   ب همچنین، اثر عناصر آمیخته بازاریابی منتخ
آمواری پوژوهش    گذاری( بر عوامل مربو  به برند مذکور نیز بررسوی شوده اسوت  جام وه    قیمت

آوری نمونوه از روش نمونوه   اند که بورای جمو   تهران بوده 5 لیا 0خانوارهای ساکن در مناطق 
ده ر 1گیوری اثورات موذکور،    ای نامتناسب استفاده شده است  برای اندازهبرداری احتمالی طبقه
افزارهای آوری و با نرمپرسشنامه جم  201و برند مورد نظر قرار گرفته  03محصول مشتمل بر 

SPSS19  وAMOS18 اند  در بخش اول اثر عوامل مربو  به برنود بور قصود خریود     تحلیل شده
برند ملی و در بخش دوم نیز اثر عناصر منتخب بازاریابی بر عوامول مربوو  برنود بررسوی شوده      

 است 
 

  برند ملی، قصد خرید، عوامل مربو  به برند، عناصر آمیخته بازاریابیواژگان کلیدی: 
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د انو کننودگان قورار داده  ها هدف اصلی خود را جلب نظر مصرفامروزه بسیاری از شرکت
بوری  راه میان« برند»، 1کنندهاساس در بازاریابی مصرف(  بر این1300، 0)مرادی و زارعی
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برای جذب و حفظ مشتریان از طریق ایجاد تمایز با رقبا در محصول یا خدمت محسووب  
(  برنوود بووه 1333، 2؛ وود0030؛ خدادادحسووینی و رضوووانی، 0033، 0)کوواتلرد شووومووی
ی خود از محصووتت  گذشتههای دهد تا براساس تجربهکنندگان این امکان را می مصرف
هوا  های آنها، تصمیم بگیرند که کدام برند نیازها و خواستههای بازاریابی شرکت و برنامه

بوه  )همه نوع مشوتری(  ن کنندگابرای مصرف دیگر برندها به عبارتنماید  را برآورده می
سازی فرآیند انتخاب و خرید محصول محسووب   ابزاری مختصر و مفید جهت ساده عنوان
 ( 0033، 5)کلرد شونمی

توانود  کننده میتوسط مصرف فرآیند انتخاب و خرید محصولی با برندی مشخصبنابراین 
وند و )جلیل 6همچون، آگاهی برند تأثیر مستقیم عواملی که مربو  به برند هستندتحت 

کیفیووت (، 1301، 3؛ زینووالزاده 1301، 3سوونلیل ناتهووان و ثووارمی ؛ 1300، 1همکوواران
، 02)چونو  و همکواران   00( و تصوویر برنود  1301 ،01؛ گوری1333، 00)چن 03شده ادراک
 ( قرار گیرد 1301؛ زینالزاده، 1333

شوود کوه عوامول مربوو  بوه برنود       های پیشین این نتیجه حاصل موی با بررسی پژوهش
یر توأث از برند، تصویر برند( که بر قصد خرید یو  برنود    شده کیفیت ادراک)آگاهی برند، 

 05یر مستقیم عناصر آمیخته بازاریابی از جملوه پیشوبرد فوروش   تأثگذارند، خود تحت  می
 03؛ صووداقت و همکوواران،1301، 01؛ رحمووانی و همکوواران1300، 06همکوواران بویوول و)

؛ ایرانووزاده و 1333، 1؛ چووان و همکوواران1333، 0یووو و همکوواران) 03تبلیاووات(، 1301
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، 5؛ امینوی و همکواران  1300، 2نیا و همکواران  )گیلانی گذاریقیمت و (1301، 0همکاران
 ( قرار دارند 1301

توان چارچوبی برای قصود خریود برنود ترسویم نموود اموا آن       با توجه به مطالب فوق می
یر این عوامل بر برنودهای  تأثچیزی که در این پژوهش مورد سئوال است، بررسی میزان 

 رونبور  و )بباشود  رسوند( موی  فوروش موی  ه )برندهایی که در سطح یو  کشوور بو    ملی
بندی کموی  تقسیمهای پیشین مرتبط با قصد خرید برند،   در پژوهش(1331، 6همکاران

های مورد پژوهش، بر مبنای برندهای ملی و برندهایی که خوار  از آن  برای انتخاب برند
اند، انجوام پذیرفتوه اسوت، بنوابراین برنودهای ملوی نقوش مبهموی در         کشور تولید شده

های کمی در این زمینه صوورت گرفتوه اسوت و بیشوتر     پردازیو نظریه ها داشتهپژوهش
د انو ایی بوده است کوه بیشوترین سوهم بوازار را بوه خوود اختصوا  داده       تمرکز بر برنده

حالی اسوت  ر این د(  1331)الف(،  برونبر  و همکاران؛ 0030 خدادحسینی و رضوانی،)
، 1کواتلر و پفوور   که محصوتت دارای برند ملی، در راستای شرایط محلی تولیود شوده )  

ای باشند کوه بایود بوه طوور جداگانوه     های بازاریابی خا  خود می( و دارای برنامه0033
  از طرفوی دیگور، اموروزه بوه علوت      (1331)برونبر  و همکواران )ب(،   شوند بررسی می

تر برندهای ملوی و  تحریم اقتصادی و بازرگانی علیه کشور ایران، تولید بیشتر و با کیفیت
براین در بیشتر در جام ه نموود یافتوه اسوت  بنوا     ها آنآگاهی و ترغیب مردم برای خرید 

بندی مطال ات پیشین، به این پژوهش با استناد به مبانی نظری تحقیق و همچنین جم 
یرپوذیری ایون   تأثبررسی عوامل موثر بر قصد خرید برند ملی با تاکید بر بررسوی میوزان   

-شود، تا بتوان برندسازی و ف الیتعوامل از عناصر آمیخته بازاریابی منتخب پرداخته می
هوای ایون پوژوهش    برندهای ملی را با درکی بهتر ارزیابی نمود  از نووآوری  یابیبازارهای 
عناصر آمیخته بازاریابی منتخب بر عوامل منتخب مربوو    زمان همتوان به بررسی اثر می

یر این عوامل بر قصد خرید برند ملی اشاره نمود  همچنین بررسی اثر عناصر تأثبه برند و 
 باشد های دیگر این پژوهش میلی از نوآوریو عوامل مذکور در حوزه برند م
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برای جذب و حفظ مشتریان از طریق ایجاد تمایز با رقبا در محصول یا خدمت محسووب  
(  برنوود بووه 1333، 2؛ وود0030؛ خدادادحسووینی و رضوووانی، 0033، 0)کوواتلرد شووومووی
ی خود از محصووتت  گذشتههای دهد تا براساس تجربهکنندگان این امکان را می مصرف
هوا  های آنها، تصمیم بگیرند که کدام برند نیازها و خواستههای بازاریابی شرکت و برنامه

بوه  )همه نوع مشوتری(  ن کنندگابرای مصرف دیگر برندها به عبارتنماید  را برآورده می
سازی فرآیند انتخاب و خرید محصول محسووب   ابزاری مختصر و مفید جهت ساده عنوان
 ( 0033، 5)کلرد شونمی

توانود  کننده میتوسط مصرف فرآیند انتخاب و خرید محصولی با برندی مشخصبنابراین 
وند و )جلیل 6همچون، آگاهی برند تأثیر مستقیم عواملی که مربو  به برند هستندتحت 

کیفیووت (، 1301، 3؛ زینووالزاده 1301، 3سوونلیل ناتهووان و ثووارمی ؛ 1300، 1همکوواران
، 02)چونو  و همکواران   00( و تصوویر برنود  1301 ،01؛ گوری1333، 00)چن 03شده ادراک
 ( قرار گیرد 1301؛ زینالزاده، 1333

شوود کوه عوامول مربوو  بوه برنود       های پیشین این نتیجه حاصل موی با بررسی پژوهش
یر توأث از برند، تصویر برند( که بر قصد خرید یو  برنود    شده کیفیت ادراک)آگاهی برند، 

 05یر مستقیم عناصر آمیخته بازاریابی از جملوه پیشوبرد فوروش   تأثگذارند، خود تحت  می
 03؛ صووداقت و همکوواران،1301، 01؛ رحمووانی و همکوواران1300، 06همکوواران بویوول و)

؛ ایرانووزاده و 1333، 1؛ چووان و همکوواران1333، 0یووو و همکوواران) 03تبلیاووات(، 1301
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 ادبیات پژوهش -2
 قصد خرید برند ملی -2-1

، 0گیرند)کاتلر و آرمسوتران  کنندگان همه روزه تصمیمات زیادی هنگام خرید میمصرف
کننوده را بوه   گیری است که علت رفتاری مصرف قصد خرید یکی از انواع تصمیم(  0033

کننده از ی  برند، نوه تنهوا   کند  قصد خرید مصرف می منظور خرید برندی خا  مطال ه
د کنو ای از برنودها شوکل پیودا موی    از نگرش به آن برند بلکه با در نظر گرفتن مجموعوه 

برند عبارتست از:  0طبق ت ریف انجمن بازاریابی امریکا(  1301 ،1)حسین شاه و همکاران
عناصور کوه بوه منظوور شناسوایی       نام، واژه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از تمامی این»

یا گروهی از فروشندگان( با هدف ایجاد تموایز در عرصوه   )کاتها و خدمات ی  فروشنده 
عنوان یکوی از راهبردهوای    (  برندسازی ملی هم به0033)کلر، « شود رقابت استفاده می

ه و ( و با توجه به وجود ت اریف پراکند0033کاتلر و پفور ، ) شودبرندسازی محسوب می
رونبور  و  مبهم برای برند ملی، در این پژوهش با استناد به ت واریف دیگوری همچوون ب   

 شود:زیر ت ریف می به صورتبرند ملی  Answer.com( و 1331) همکاران
برند ملی، برند محصولی است که با همان نام تولیدکننوده خوود یوا بوا حمایوت آن در      "

  همچنین در ادبیات مدیریت، قصد خریود  "سطح کشور تولید، توزی  و فروش رفته است
(  1301، 2پوریوان )حیدرزاده و تقید شوبینی خریدهای ب دی، ت ریف میپیش به عنوان
ای برای خریود محصوولی خوا     برنامه احتماتًننده کدهد که مصرفی نشان میبه عبارت

یو    بوه عنووان  تواننود  قصد خرید میز در زمان حال یا در زمان آینده را دارد  محققان ا
ی کوه ملبوت بوودن ایون     بوه طوور  کننده اسوتفاده کننود،   شاخص سنجش رفتار مصرف

ذا شاخص، بیانگر آن است که مشتری به سمت خرید واق وی سووق داده شوده اسوت، لو     
)چونو   د باشمنظور از افزایش در قصد خرید، افزایش میزان احتمال خرید در آینده می

یت تولید ملی در شرایط حاضور  اهم  این پژوهش با توجه به افزایش (1333و همکاران، 
 پردازد و ترغیب مردم به خرید آن، به بررسی عوامل موثر بر قصد خرید برند ملی می
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 ط به برندعوامل منتخب مربو -2-2
بنودی مطال وات داخلوی و خوارجی      سوازی و جمو   در این پژوهش، با بررسی، یکپارچوه 

شده از برند و تصویر برنود کوه یو  عقیوده،     متایر آگاهی برند، کیفیت ادراک 0پیشین، 
(، بوه عنووان متایرهوای    1303، 0)زابولا و همکواران  د شوون نگرش یا رفتار محسووب موی  

شوند که دتیل انتخاب با توجه بوه مبوانی   در نظر گرفته مییرگذار بر قصد خرید برند تأث
شوود  از آنجوایی کوه برنودهای      نظری و مطال ات پیشین به تفصیل در ذیول اشواره موی   

شووند، ایون پوژوهش اثور     محصوتت مورد پژوهش براساس ت ریف برند ملی انتخاب موی 
 کند یعوامل منتخب مربو  به برند را بر قصد خرید برند ملی ارزیابی م

 
 برندآگاهی -2-2-1

ی فرد اسوت   ی ی  برند در حافظههای اطلاعاتی دربارهبرند به مفهوم قدرت گرهآگاهی 
کننده برای شناسایی برند در شرایط مختلوف  تر، به م نای توانایی مصرفبه عبارت ساده

هوای  ی محصول و تحوت توأثیر موق یوت   با ایجاد ارتبا  میان عناصر برند و رده کهاست 
(  بنابراین آگاهی برنود، دارایوی   0033)کلر،  بخشدخرید و مصرف، به محصول هویت می

کننده کنوار گذاشوتن    نهایت ماندگار باشد و برای مصرفتواند بیشود که میمحسوب می
(  در ایون زمینوه،   0033، 1)آکور  برندی که کواملاً شوناخته شوده، بسویار مشوکل اسوت      

آگاهی برند بر قصد خرید پرداختند، نتایج بررسی اثور آگواهی   پژوهشگران به بررسی اثر 
دهد که آگاهی برند بر قصد خریود محصوول توأثیر     برند بر قصد خرید محصول نشان می

ملبت و م ناداری دارد اما این تأثیر بر خرید که قرار است در آینده اتفواق بیفتود، توأثیر    
، 2؛ بلووک 1300ونود و همکواران،   جلیول ؛ 1333، 0کو و همکواران م ناداری ندارد )جواوو 

(  1300، 5؛ لووین و همکوواران1301ناتهووان و ثووارمی، ؛ سوونلیل1301؛ زینووالزاده، 1300
 بنابراین:

H1: خرید برند ملی دارد د آگاهی از برند اثر ملبت و م ناداری بر قص 
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 ادبیات پژوهش -2
 قصد خرید برند ملی -2-1

، 0گیرند)کاتلر و آرمسوتران  کنندگان همه روزه تصمیمات زیادی هنگام خرید میمصرف
کننوده را بوه   گیری است که علت رفتاری مصرف قصد خرید یکی از انواع تصمیم(  0033

کننده از ی  برند، نوه تنهوا   کند  قصد خرید مصرف می منظور خرید برندی خا  مطال ه
د کنو ای از برنودها شوکل پیودا موی    از نگرش به آن برند بلکه با در نظر گرفتن مجموعوه 

برند عبارتست از:  0طبق ت ریف انجمن بازاریابی امریکا(  1301 ،1)حسین شاه و همکاران
عناصور کوه بوه منظوور شناسوایی       نام، واژه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از تمامی این»

یا گروهی از فروشندگان( با هدف ایجاد تموایز در عرصوه   )کاتها و خدمات ی  فروشنده 
عنوان یکوی از راهبردهوای    (  برندسازی ملی هم به0033)کلر، « شود رقابت استفاده می

ه و ( و با توجه به وجود ت اریف پراکند0033کاتلر و پفور ، ) شودبرندسازی محسوب می
رونبور  و  مبهم برای برند ملی، در این پژوهش با استناد به ت واریف دیگوری همچوون ب   

 شود:زیر ت ریف می به صورتبرند ملی  Answer.com( و 1331) همکاران
برند ملی، برند محصولی است که با همان نام تولیدکننوده خوود یوا بوا حمایوت آن در      "

  همچنین در ادبیات مدیریت، قصد خریود  "سطح کشور تولید، توزی  و فروش رفته است
(  1301، 2پوریوان )حیدرزاده و تقید شوبینی خریدهای ب دی، ت ریف میپیش به عنوان
ای برای خریود محصوولی خوا     برنامه احتماتًننده کدهد که مصرفی نشان میبه عبارت

یو    بوه عنووان  تواننود  قصد خرید میز در زمان حال یا در زمان آینده را دارد  محققان ا
ی کوه ملبوت بوودن ایون     بوه طوور  کننده اسوتفاده کننود،   شاخص سنجش رفتار مصرف

ذا شاخص، بیانگر آن است که مشتری به سمت خرید واق وی سووق داده شوده اسوت، لو     
)چونو   د باشمنظور از افزایش در قصد خرید، افزایش میزان احتمال خرید در آینده می

یت تولید ملی در شرایط حاضور  اهم  این پژوهش با توجه به افزایش (1333و همکاران، 
 پردازد و ترغیب مردم به خرید آن، به بررسی عوامل موثر بر قصد خرید برند ملی می

 
 

                                                      
1 Kotler & Armstrong 
2 Hussain Shah, et al. 
3 American marketing association-AMA 
4 Heidarzadeh & Taghipourian 
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 شده کیفیت ادراک -2-2-2
( 1333، 0)بوو و همکواران   برند توسوط مشوتری   شده کیفیت ادراککیفیت برند یا همان 

های کننده از کیفیت کلی یا برتری ی  محصول یا خدمت نسبت به گزینهادراک مصرف
-ی  ضرورت رقابتی است و امروزه اکلر شرکت شده کیفیت ادراکشود  دیگر ت ریف می

)ایموانی و   انود محور به عنووان یو  سولاح اسوتراتژی ، روی آورده     ها به کیفیت مشتری
افوزوده بورای یو  برنود      محور اصلی ایجواد ارزش  ،شده کیفیت ادراک( زیرا 0033ایوبی، 

 لوذا  (،1331، 1)گیول و همکواران   باشود کننوده موی  قوی هنگام خرید آن توسط مصورف 
انود  نتوایج   پژوهشگران در تحقیقات خود به بررسی این اثر در شرایط مختلوف پرداختوه  

از محصول تأثیر ملبت و م ناداری بور قصود    شده یفیت ادراککحاصله بیانگر آن بود که 
؛ بواوو و  1300؛ بلووک،  1300وند و همکاران، ؛ جلیل1336، 0خرید محصول دارد )فون 

؛ 1301ناتهوان و ثوارمی،   ؛ سونلیل 1301، 5؛ حیودرزاده و انوورزاده  1300، 2باوو و شون  
 (  بنابراین:1301پوریان،  حیدرزاده و تقی

H2 :اثر ملبت و م ناداری بر قصدخرید برند ملی دارد  شده اککیفیت ادر 
 
 تصویر برند  -2-2-3

تصویر برند ی  مفهوم مهم و قدیمی در بازاریابی است  منظور از تصویر برنود ادراکوات و   
باشد که توسط تداعیات ذهنی ذخیره شوده در   کننده در مورد برند میاحساسات مصرف
 تور، طبوق ت ریوف چانو  و لیوو     (  به طوور خلاصوه  0033)کلر،  یابدحافظه، ان کاس می

( تصویر برند مجموعه باورهوای موجوود در   0336) ( به نقل از کاتلر و آرمستران 1333)
د خووب، باعوک کواهش ریسو  نگورش      باشود  تصوویر برنو   مورد یو  برنود خوا  موی    

یش میووزان رضووایت و وفوواداری  کننووده نسووبت بووه آن برنوود و همچنووین افووزا   مصوورف
( و در نتیجه افزایش قصود خریود محصوول    1301، 6نده )رنجبریان و همکارانکن مصرف
(  با این حوال، نتوایج   1301 ،1سیمونیان و همکاران؛ 1333کو و همکاران، )جاوو شودمی

                                                      
1 Boo, et al. 
2 Gil, et al. 
3 Fung 
4 Bao & Bao & Sheng 
5 Heidarzadeh & Andervazh 
6 Ranjbarian, et al. 
7 Simonian, et al. 
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هایی که اثر تصویرهای ذهنی انواع برندها همچون برنودهای لووکو و برنودهای     پژوهش
برند بر قصد خرید  ، نشان داده که اثر تصویراند را بر قصد خرید بررسی کرده 0فروشگاهی
؛ زینوالزاده،  1300، 1؛ وو و همکواران 1333)چونو  و همکواران،    باشود  م نوا موی  آن بی
 (  بنابراین: 1301

H3:  تصویر برند اثر ملبت و م ناداری بر قصدخرید برند ملی دارد 
 
 عناصر منتخب آمیخته بازاریابی -2-3

یکی از مفاهیم اساسی در بازاریابی مدرن اسوت  ایون عناصور را    عناصر آمیخته بازاریابی، 
ها ای از متایرهای قابل کنترل که شرکت آنتوان به این صورت ت ریف کرد: مجموعهمی

کند  این ترکیب شامل هر را در بازار هدف، برای ایجاد واکنش مورد نیاز خود ترکیب می
یر قورار دادن  توأث ود، بوه منظوور تحوت    نوع اقدامی است که شرکت بتواند برای کاتی خ

(  بنوابراین، بازاریابوان از تموامی ابزارهوا و     0033)کاتلر و آرمسوتران ،  د تقاضا، انجام ده
نماینود زیورا   های مشتری از برند استفاده میهای ممکن برای افزایش میزان دانستهشیوه
تواننود نقوش   هوا موی  ف الیوت سازی برند با این  های یکپارچههای بازاریابی و شیوهف الیت

( و باعک تقویت قصود خریود برنود    0033 کلیدی در ایجاد برند قدرتمند بازی کرد )کلر،
 ( 1333 ،0)چان  و لیود شوکننده  توسط مصرف

در این پژوهش براساس مبانی نظری و مطال ات گذشته کوه بوه تفصویل در زیور بوه آن      
چوون پیشوبرد فوروش، تبلیاوات و     هم اشاره خواهد شد، اثور عناصور آمیختوه بازاریوابی    

 شود    گذاری بر عوامل منتخب مربو  به برند ارزیابی می قیمت
 
 پیشبرد فروش   -2-3-1

بوه عنووان یکوی از     پیشببرد فبروش  سازی مطال ات گذشته، در این پژوهش با یکپارچه
)ابراهیموی و  د شوو های بازاریابی موثر بر عوامول مربوو  بوه برنود محسووب موی      ف الیت
 ،رحموانی و همکواران   ؛1300بویل و همکاران،  ؛1333 ،2؛ مونتانر و پینا0031 همکاران،
ی از ابزارهوای انگیزاننوده   ا مجموعوه (  پیشبرد فوروش  1301؛ صداقت و همکاران، 1301

کننوده جهوت خریود     مختلف و متفاوت و اغلب کوتاه مدت است که برای تحری  مصرف
                                                      
1 private brands 
2 C.s wu, et al. 
3 Chang & Liu 
4 Montaner and Pina 

 شده کیفیت ادراک -2-2-2
( 1333، 0)بوو و همکواران   برند توسوط مشوتری   شده کیفیت ادراککیفیت برند یا همان 

های کننده از کیفیت کلی یا برتری ی  محصول یا خدمت نسبت به گزینهادراک مصرف
-ی  ضرورت رقابتی است و امروزه اکلر شرکت شده کیفیت ادراکشود  دیگر ت ریف می

)ایموانی و   انود محور به عنووان یو  سولاح اسوتراتژی ، روی آورده     ها به کیفیت مشتری
افوزوده بورای یو  برنود      محور اصلی ایجواد ارزش  ،شده کیفیت ادراک( زیرا 0033ایوبی، 

 لوذا  (،1331، 1)گیول و همکواران   باشود کننوده موی  قوی هنگام خرید آن توسط مصورف 
انود  نتوایج   پژوهشگران در تحقیقات خود به بررسی این اثر در شرایط مختلوف پرداختوه  

از محصول تأثیر ملبت و م ناداری بور قصود    شده یفیت ادراککحاصله بیانگر آن بود که 
؛ بواوو و  1300؛ بلووک،  1300وند و همکاران، ؛ جلیل1336، 0خرید محصول دارد )فون 

؛ 1301ناتهوان و ثوارمی،   ؛ سونلیل 1301، 5؛ حیودرزاده و انوورزاده  1300، 2باوو و شون  
 (  بنابراین:1301پوریان،  حیدرزاده و تقی

H2 :اثر ملبت و م ناداری بر قصدخرید برند ملی دارد  شده اککیفیت ادر 
 
 تصویر برند  -2-2-3

تصویر برند ی  مفهوم مهم و قدیمی در بازاریابی است  منظور از تصویر برنود ادراکوات و   
باشد که توسط تداعیات ذهنی ذخیره شوده در   کننده در مورد برند میاحساسات مصرف
 تور، طبوق ت ریوف چانو  و لیوو     (  به طوور خلاصوه  0033)کلر،  یابدحافظه، ان کاس می

( تصویر برند مجموعه باورهوای موجوود در   0336) ( به نقل از کاتلر و آرمستران 1333)
د خووب، باعوک کواهش ریسو  نگورش      باشود  تصوویر برنو   مورد یو  برنود خوا  موی    

یش میووزان رضووایت و وفوواداری  کننووده نسووبت بووه آن برنوود و همچنووین افووزا   مصوورف
( و در نتیجه افزایش قصود خریود محصوول    1301، 6نده )رنجبریان و همکارانکن مصرف
(  با این حوال، نتوایج   1301 ،1سیمونیان و همکاران؛ 1333کو و همکاران، )جاوو شودمی

                                                      
1 Boo, et al. 
2 Gil, et al. 
3 Fung 
4 Bao & Bao & Sheng 
5 Heidarzadeh & Andervazh 
6 Ranjbarian, et al. 
7 Simonian, et al. 
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 تبلیغات -2-3-2
)ابراهیمی ت گذار بر عوامل مربو  به برند، تبلیاات اس یرتأثدیگر از عناصر بازاریابی یکی 

 ایرانزاده و همکواران،  ؛1333، چان و همکاران؛ 1333 یو و همکاران،؛ 0031 و همکاران،
تبلیاات عبارت است از (  1301؛ رحمانی و همکاران، 1301 صداقت و همکاران، ؛1301

ها، کاتها و خدمات توسط حامی مشخص کوه   ایده 0هر شکل از اراوه و ترویج غیرشخصی
، 1؛ سویل  0033؛ کلور،  0033)کواتلر و آرمسوتران ،    باشود مستلزم پرداخت هزینه موی 

رکت بوا مشوتریان   تر، تبلیاات ابزاری برای برقراری ارتبوا  یو  شو    طور عام (  به0033
ای )تلویزیون، توان به تبلیاات رسانه( که از انواع آن می1335، 0)جوکانویچ خودش است

های تبلیاواتی ت واملی،   ها، آگهیروزنامه، رادیو و مجلات( و تبلیاات اینترنتی )وب سایت
ی هوا  پست الکترونیکی( و تبلیاات مکانی )بیلبوردها و پوسترها، سینما، فرودگاه و سوالن 

نمایش محصول، تبلیاات در مراکز خرید، تبلیاوات روی  ) انتظار( و تبلیغ در مکان خرید
 ( 0033)کلر،  های خرید( اشاره کردها، اراوه کارتقفسه

( بوه نقول ازکریشنامورسوی و    1333) 2(، بلادوف و همکاران0031) ابراهیمی و همکاران
 6( و الکووو1301) همکوواران(، صووداقت و 1301) ( ایرانووزاده و همکوواران 0335) 5را 
 شوده  کیفیوت ادراک ( در قسمتی از پژوهش خود، اثر تبلیاات را بر آگاهی برند و 1301)

کیفیوت  اند، بر طبوق نتوایج ایون مطال وه تبلیاوات اثور ملبوت و م نواداری بور           سنجیده
( بوین  1333) 1و آگاهی از برند دارد  اما در پژوهشی که کولارک و همکواران   شده ادراک
کیفیوت  برند انجام دادنود، نتوایج نشوانگر عودم اثور م نوادار تبلیاوات بور          033 بیش از
( 1301در پژوهشی دیگر ویلارجو رامووس و همکواران )   از برند بود  همچنین شده ادراک

این اثر را در پژوهش خوود ملبوت   و اند نیز به بررسی اثر تبلیاات بر تصویر برند پرداخته
الب فوق فرضیات پژوهش در حوزه برندهای ملی به شورح  ارزیابی نمودند  با توجه به مط

 باشد زیر می
H10:  تبلیاات اثر ملبت و م ناداری بر آگاهی از برند دارد 
H11: از برند دارد  شده کیفیت ادراکیاات اثر ملبت و م ناداری بر تبل 

                                                      
1 Non Personal Presentation and Promotion   
2 Silk 
3 Jokanovic 
4 Baldauf, et al. 
5 Krishnamurthi and Raj  
6 Alex 
7 Clark, et al. 

(  پیشبرد فروش دارای 1301پور، قلیانصاری و حسنشود )تر استفاده می ی سربیشتر یا 
باشد  منظوور از پیشوبردهای   یم 0دو ب د پیشبرد فروش مالی و پیشبرد فروش غیر مالی

پیشوبردهای فوروش غیرموالی، هودایای     فروش مالی، تخفیفات نقدی و کوپن و منظور از 
؛ 1331 ،1و همکواران )گودن   د باشو کشی و مسابقات میرایگان، قرعه هایرایگان، نمونه

 ( 1300بویل و همکاران، 
در قسومتی از پوژوهش خوود بوا      (1300)ن و بویل و همکارا (1331)ن گدن  و همکارا

هوا را بور   یو  از آن ر بندی پیشبرد فروش براساس ب د مالی و غیور موالی اثور هو     تقسیم
اند  نتایج حاصله بیانگر آن بود که پیشبرد فوروش موالی اثور     یدهسنج شده کیفیت ادراک
یر ملبوت  توأث از برند دارد و همچنین پیشبرد فروش غیرمالی  شده کیفیت ادراکمنفی بر 

ن هوای صوداقت و همکوارا   از برنود دارد  در پوژوهش   شوده  کیفیوت ادراک و م ناداری بر 
یکپارچه در نظور   به صورتوش ( که پیشبردهای فر1301)ن ( و امینی و همکارا1301)

گرفته شده بود، نتایج نشان داد که پیشبرد فوروش اثور ملبوت و م نواداری بور کیفیوت       
شده شده از برند دارد  همچنین در این دو پژوهش اثر پیشبرد فوروش بور آگواهی    ادراک

ایون اثور بوود و در نهایوت، در پوژوهش       بودنبرند بررسی شد، که نتایج حاکی از ملبت 
(، اثر پیشبرد فروش بر تصویر برند مطال ه شود و نتوایج نشوان    1301)ن و همکارا امینی

داد که پیشبرد فروش اثری ملبت بر تصویر برند دارد  البته قابل توجه است در تحقیقوی  
( اثر پیشبرد فروش مالی را بر تصوویر برنود، منفوی ارزیوابی     1333) مشابه، مونتانر و پینا

ایون اثورات بور برنودهای ملوی،      طالوب فووق و نوام لوم بوودن     کرده بودند  با توجه بوه م 
 های مربو  به اثر پیشبرد فروش بر عوامل مربو  به برند به شرح زیر خواهد بود: فرضیه

H4:  پیشبرد فروش مالی اثر ملبت و م ناداری بر آگاهی از برند دارد 
H5:  از برند دارد  شده کیفیت ادراکپیشبرد فروش مالی اثر منفی و م ناداری بر 
H6:  پیشبرد فروش مالی اثر منفی و م ناداری بر تصویر برند دارد 
H7:  پیشبرد فروش غیر مالی اثر ملبت و م ناداری بر آگاهی از برند دارد 
H8:  از برند دارد  شده کیفیت ادراکپیشبرد فروش غیر مالی اثر ملبت و م ناداری بر 
H9:  و م ناداری بر تصویر برند دارد پیشبرد فروش غیر مالی اثر ملبت 
 
 

                                                      
1 Monetary and Non-monetarypromotions 
2 Gedenk, et al. 
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 تبلیغات -2-3-2
)ابراهیمی ت گذار بر عوامل مربو  به برند، تبلیاات اس یرتأثدیگر از عناصر بازاریابی یکی 

 ایرانزاده و همکواران،  ؛1333، چان و همکاران؛ 1333 یو و همکاران،؛ 0031 و همکاران،
تبلیاات عبارت است از (  1301؛ رحمانی و همکاران، 1301 صداقت و همکاران، ؛1301

ها، کاتها و خدمات توسط حامی مشخص کوه   ایده 0هر شکل از اراوه و ترویج غیرشخصی
، 1؛ سویل  0033؛ کلور،  0033)کواتلر و آرمسوتران ،    باشود مستلزم پرداخت هزینه موی 

رکت بوا مشوتریان   تر، تبلیاات ابزاری برای برقراری ارتبوا  یو  شو    طور عام (  به0033
ای )تلویزیون، توان به تبلیاات رسانه( که از انواع آن می1335، 0)جوکانویچ خودش است

های تبلیاواتی ت واملی،   ها، آگهیروزنامه، رادیو و مجلات( و تبلیاات اینترنتی )وب سایت
ی هوا  پست الکترونیکی( و تبلیاات مکانی )بیلبوردها و پوسترها، سینما، فرودگاه و سوالن 

نمایش محصول، تبلیاات در مراکز خرید، تبلیاوات روی  ) انتظار( و تبلیغ در مکان خرید
 ( 0033)کلر،  های خرید( اشاره کردها، اراوه کارتقفسه

( بوه نقول ازکریشنامورسوی و    1333) 2(، بلادوف و همکاران0031) ابراهیمی و همکاران
 6( و الکووو1301) همکوواران(، صووداقت و 1301) ( ایرانووزاده و همکوواران 0335) 5را 
 شوده  کیفیوت ادراک ( در قسمتی از پژوهش خود، اثر تبلیاات را بر آگاهی برند و 1301)

کیفیوت  اند، بر طبوق نتوایج ایون مطال وه تبلیاوات اثور ملبوت و م نواداری بور           سنجیده
( بوین  1333) 1و آگاهی از برند دارد  اما در پژوهشی که کولارک و همکواران   شده ادراک
کیفیوت  برند انجام دادنود، نتوایج نشوانگر عودم اثور م نوادار تبلیاوات بور          033 بیش از
( 1301در پژوهشی دیگر ویلارجو رامووس و همکواران )   از برند بود  همچنین شده ادراک

این اثر را در پژوهش خوود ملبوت   و اند نیز به بررسی اثر تبلیاات بر تصویر برند پرداخته
الب فوق فرضیات پژوهش در حوزه برندهای ملی به شورح  ارزیابی نمودند  با توجه به مط

 باشد زیر می
H10:  تبلیاات اثر ملبت و م ناداری بر آگاهی از برند دارد 
H11: از برند دارد  شده کیفیت ادراکیاات اثر ملبت و م ناداری بر تبل 

                                                      
1 Non Personal Presentation and Promotion   
2 Silk 
3 Jokanovic 
4 Baldauf, et al. 
5 Krishnamurthi and Raj  
6 Alex 
7 Clark, et al. 

(  پیشبرد فروش دارای 1301پور، قلیانصاری و حسنشود )تر استفاده می ی سربیشتر یا 
باشد  منظوور از پیشوبردهای   یم 0دو ب د پیشبرد فروش مالی و پیشبرد فروش غیر مالی

پیشوبردهای فوروش غیرموالی، هودایای     فروش مالی، تخفیفات نقدی و کوپن و منظور از 
؛ 1331 ،1و همکواران )گودن   د باشو کشی و مسابقات میرایگان، قرعه هایرایگان، نمونه

 ( 1300بویل و همکاران، 
در قسومتی از پوژوهش خوود بوا      (1300)ن و بویل و همکارا (1331)ن گدن  و همکارا

هوا را بور   یو  از آن ر بندی پیشبرد فروش براساس ب د مالی و غیور موالی اثور هو     تقسیم
اند  نتایج حاصله بیانگر آن بود که پیشبرد فوروش موالی اثور     یدهسنج شده کیفیت ادراک
یر ملبوت  توأث از برند دارد و همچنین پیشبرد فروش غیرمالی  شده کیفیت ادراکمنفی بر 

ن هوای صوداقت و همکوارا   از برنود دارد  در پوژوهش   شوده  کیفیوت ادراک و م ناداری بر 
یکپارچه در نظور   به صورتوش ( که پیشبردهای فر1301)ن ( و امینی و همکارا1301)

گرفته شده بود، نتایج نشان داد که پیشبرد فوروش اثور ملبوت و م نواداری بور کیفیوت       
شده شده از برند دارد  همچنین در این دو پژوهش اثر پیشبرد فوروش بور آگواهی    ادراک

ایون اثور بوود و در نهایوت، در پوژوهش       بودنبرند بررسی شد، که نتایج حاکی از ملبت 
(، اثر پیشبرد فروش بر تصویر برند مطال ه شود و نتوایج نشوان    1301)ن و همکارا امینی

داد که پیشبرد فروش اثری ملبت بر تصویر برند دارد  البته قابل توجه است در تحقیقوی  
( اثر پیشبرد فروش مالی را بر تصوویر برنود، منفوی ارزیوابی     1333) مشابه، مونتانر و پینا

ایون اثورات بور برنودهای ملوی،      طالوب فووق و نوام لوم بوودن     کرده بودند  با توجه بوه م 
 های مربو  به اثر پیشبرد فروش بر عوامل مربو  به برند به شرح زیر خواهد بود: فرضیه

H4:  پیشبرد فروش مالی اثر ملبت و م ناداری بر آگاهی از برند دارد 
H5:  از برند دارد  شده کیفیت ادراکپیشبرد فروش مالی اثر منفی و م ناداری بر 
H6:  پیشبرد فروش مالی اثر منفی و م ناداری بر تصویر برند دارد 
H7:  پیشبرد فروش غیر مالی اثر ملبت و م ناداری بر آگاهی از برند دارد 
H8:  از برند دارد  شده کیفیت ادراکپیشبرد فروش غیر مالی اثر ملبت و م ناداری بر 
H9:  و م ناداری بر تصویر برند دارد پیشبرد فروش غیر مالی اثر ملبت 
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2 Gedenk, et al. 
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هوای  های پژوهشبنابراین، با استناد به مبانی نظری تحقیق و همچنین جم  بندی مدل

کنود  از   وثر بور قصود خریود برنود ملوی را بررسوی موی       پیشین، این پوژوهش عوامول مو   
های بازاریوابی بور عوامول    ف الیت زمان همتوان به بررسی اثر  های این پژوهش می نوآوری

یر این عوامل بر قصد خرید برند اشاره نمود و همچنوین بررسوی اثور    تأثمربو  به برند و 
 باشد دیگر این پژوهش میها و عوامل مذکور در حوزه برند ملی از نوآوری ف الیت
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ها، توصیفی و از نووع  ی گردآوری دادهنحوهحیک این تحقیق از نظر هدف، کاربردی و از 
پیمایشی است که طی آن اثر متایرهای منتخب مربو  به برنود کوه از عناصور آمیختوه     

گردد  جام ه آمواری تحقیوق   بر قصد خرید برند ملی، بررسی میاند، بازاریابی متأثر شده
باشود  موی  0ایسسهؤخانوار م و 1، خانوارهای گروهی0اعضای خانوار م مولی ساکنشامل 

                                                      
 ( 0033آن دسته از خانوارهایی م مولی که در اقامتگاه ثابت سکونت دارد ) مرکز آمار ایران،  0
مجموعه افرادی که تمام یا  اغلب به دلیل دارا بودن شرایط خا ، اقامتگاه مشترکی برای سوکونت خوود انتخواب     1

 اند )همان منب (    کرده

H12:  تبلیاات اثر ملبت و م ناداری بر تصویر برند دارد 
 
 قیمت  -2-3-3

)کواتلر و  ت کات تنها رکن عناصر آمیخته بازاریوابی اسوت کوه موجود درآمود اسو      قیمت 
(  منظور از قیمت مقدار پوولی اسوت کوه بورای کوات یوا       0033؛ کلر، 0033 آرمستران ،

تورین  گوذاری بوا اهمیوت   قیموت  شود و رقابت بر سور قیموت کوات و   خدمت پرداخت می
(  0033 )کواتلر و آرمسوتران ،  د هسوتن  ای است که مدیران بازاریابی با آن روبورو  مسئله

کنندگان در موورد قیموت   های مصرفبنابراین بازاریابان نیازمند درک بهتر تمامی نگرش
هوا را در زمینوه قیموت و ارزش    محصوتت و برنودها هسوتند توا بتواننود ترجیحوات آن     

ین تور  مهوم ی تووان گفوت برتوری قیموت در زموره     محصوتت شناسایی کننود؛ لوذا موی   
 ( 0033 های برخورداری از برندی قدرتمند است )کلر، مزیت

های پیشین اثر قیمت بر عناصر مختلف برند بررسی شده است  در این زمینه در پژوهش
ن ( و امینی و همکوارا 1333)ن همکاراو (، یو 0031)ن نتایج پژوهش ابراهیمی و همکارا

از برنود دارد   شوده  ادراک کیفیتیر ملبت و م ناداری بر تأث( نشان داد که قیمت 1301)
( این اثر را منفی ارزیابی نمودنود   1300) 1( و زاچاریاز1300) 0اما از طرفی، کیم و هیون
( 1301)ن (، امینی و همکوارا 1300)ن (، کیم و هیو1301) 0همچنین هوان  و ساریالو

گذاری بر آگاهی برند را بررسی کردنود و نشوان دادنود کوه      ( اثر قیمت1300)ز و زاچاریا
پذیری عنصری دیگور از   یرتأثقیمت بر آگاهی برند اثر ملبت و م ناداری دارد  در بررسی 

گوذاری را بور    ( اثر قیموت 1301)ن ( و امینی و همکارا1300)ن نیا و همکارابرند، گیلانی
در قسومتی   (1300)ن یابی کردند اموا کویم و هیوو   تصویر برند مطال ه و آن را ملبت ارز

 اند یر منفی قیمت بر تصویر برند اشاره داشتهتأثدیگر از پژوهش خود به 
هوای ایون بخوش از    با توجه به مطالب فوق و نام لوم بودن این اثر بر برند ملوی، فرضویه  

 پژوهش به شرح زیر است:
H13:  آگاهی از برند دارد گذاری اثر ملبت و م ناداری بر قیمتنحوه 
H14: از برند دارد  شده کیفیت ادراکاثر ملبت و م ناداری بر  گذاری یمتنحوه ق 
H15: اثر ملبت و م ناداری بر تصویر برند دارد  گذاری یمتنحوه ق 

                                                      
1 Kim & Hyun 
2 Zacharias 
3 Huang & sarigollu 
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هوای  های پژوهشبنابراین، با استناد به مبانی نظری تحقیق و همچنین جم  بندی مدل

کنود  از   وثر بور قصود خریود برنود ملوی را بررسوی موی       پیشین، این پوژوهش عوامول مو   
های بازاریوابی بور عوامول    ف الیت زمان همتوان به بررسی اثر  های این پژوهش می نوآوری

یر این عوامل بر قصد خرید برند اشاره نمود و همچنوین بررسوی اثور    تأثمربو  به برند و 
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ها، توصیفی و از نووع  ی گردآوری دادهنحوهحیک این تحقیق از نظر هدف، کاربردی و از 
پیمایشی است که طی آن اثر متایرهای منتخب مربو  به برنود کوه از عناصور آمیختوه     

گردد  جام ه آمواری تحقیوق   بر قصد خرید برند ملی، بررسی میاند، بازاریابی متأثر شده
باشود  موی  0ایسسهؤخانوار م و 1، خانوارهای گروهی0اعضای خانوار م مولی ساکنشامل 

                                                      
 ( 0033آن دسته از خانوارهایی م مولی که در اقامتگاه ثابت سکونت دارد ) مرکز آمار ایران،  0
مجموعه افرادی که تمام یا  اغلب به دلیل دارا بودن شرایط خا ، اقامتگاه مشترکی برای سوکونت خوود انتخواب     1

 اند )همان منب (    کرده

H12:  تبلیاات اثر ملبت و م ناداری بر تصویر برند دارد 
 
 قیمت  -2-3-3

)کواتلر و  ت کات تنها رکن عناصر آمیخته بازاریوابی اسوت کوه موجود درآمود اسو      قیمت 
(  منظور از قیمت مقدار پوولی اسوت کوه بورای کوات یوا       0033؛ کلر، 0033 آرمستران ،

تورین  گوذاری بوا اهمیوت   قیموت  شود و رقابت بر سور قیموت کوات و   خدمت پرداخت می
(  0033 )کواتلر و آرمسوتران ،  د هسوتن  ای است که مدیران بازاریابی با آن روبورو  مسئله

کنندگان در موورد قیموت   های مصرفبنابراین بازاریابان نیازمند درک بهتر تمامی نگرش
هوا را در زمینوه قیموت و ارزش    محصوتت و برنودها هسوتند توا بتواننود ترجیحوات آن     

ین تور  مهوم ی تووان گفوت برتوری قیموت در زموره     محصوتت شناسایی کننود؛ لوذا موی   
 ( 0033 های برخورداری از برندی قدرتمند است )کلر، مزیت

های پیشین اثر قیمت بر عناصر مختلف برند بررسی شده است  در این زمینه در پژوهش
ن ( و امینی و همکوارا 1333)ن همکاراو (، یو 0031)ن نتایج پژوهش ابراهیمی و همکارا

از برنود دارد   شوده  ادراک کیفیتیر ملبت و م ناداری بر تأث( نشان داد که قیمت 1301)
( این اثر را منفی ارزیابی نمودنود   1300) 1( و زاچاریاز1300) 0اما از طرفی، کیم و هیون
( 1301)ن (، امینی و همکوارا 1300)ن (، کیم و هیو1301) 0همچنین هوان  و ساریالو

گذاری بر آگاهی برند را بررسی کردنود و نشوان دادنود کوه      ( اثر قیمت1300)ز و زاچاریا
پذیری عنصری دیگور از   یرتأثقیمت بر آگاهی برند اثر ملبت و م ناداری دارد  در بررسی 

گوذاری را بور    ( اثر قیموت 1301)ن ( و امینی و همکارا1300)ن نیا و همکارابرند، گیلانی
در قسومتی   (1300)ن یابی کردند اموا کویم و هیوو   تصویر برند مطال ه و آن را ملبت ارز

 اند یر منفی قیمت بر تصویر برند اشاره داشتهتأثدیگر از پژوهش خود به 
هوای ایون بخوش از    با توجه به مطالب فوق و نام لوم بودن این اثر بر برند ملوی، فرضویه  

 پژوهش به شرح زیر است:
H13:  آگاهی از برند دارد گذاری اثر ملبت و م ناداری بر قیمتنحوه 
H14: از برند دارد  شده کیفیت ادراکاثر ملبت و م ناداری بر  گذاری یمتنحوه ق 
H15: اثر ملبت و م ناداری بر تصویر برند دارد  گذاری یمتنحوه ق 
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2 Zacharias 
3 Huang & sarigollu 
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شووندگان و عودم تناسوبی    جام ه آماری و حذف نگرانی جهت م رف بودن پاسخ پرسش
(  همچنوین حجوم   0033)دانایی فورد و همکواران،    باشد یمبین فراوانی طبقات مختلف 

فورد و   )دانوایی ر نفو  035( برابور بوا عودد    0313) 0نمونه طبق جدول کرجسی و مورگان
ای ناموه  ( در نظر گرفته شد  به منظور جمو  آوری اطلاعوات از پرسوش   0033همکاران، 
ره برای بررسی نظورات پاسوخگویان اسوتفاده شود و میوزان موافقوت       گزا 13 مشتمل بر

 0گانوه )از   آماری با م یار مطرح شده در آن گزاره، در ی  مقیاس پونج ی اعضای جام ه
به م نای کاملاً موافق( در وض یت موجوود بررسوی گردیود      5به م نای کاملاً مخالف تا 
هوا بوه طوور منطقوی و      ضوی پرسشونامه  شد که احتماتً ببینی می لیکن از آنجا که پیش

انود و یوا    هوا را عوودت نوداده    صحیح کامل نشده است و برخی از پاسخگویان پرسشونامه 
 201پرسشونامه پخوش گردیود و در آخور      533ساکن یکی از مناطق مورد نظر نباشند، 

-پرسشنامه مورد تحلیل قرار گرفت که جزویات اطلاعات پاسخگویان به شورح ذیول موی   
 باشد 

 
 دهندگان در مناطق منتخب شهرداری تهرانتوزیع فراوانی پاسخ .1 دولج

 

 جمع 5 منطقه 4 منطقه 3 منطقه 2 منطقه 1 منطقه 
 115 03 60 03 50 20 مرد
 131 21 00 05 16 03 زن

 201 35 32 25 011 30 جمع

 
هایی هستند که هر ابوزار سنجشوی از جملوه پرسشونامه بایود دارا       روایی و پایایی ویژگی
نامه نیوز از نظور اسوتادان و خبرگوان      روایی ظاهری و محتوایی پرسشباشد  برای ت یین 

کننده و مدیریت برند استفاده شد  بدین ترتیوب کوه در ابتودا بوا توجوه بوه        رفتار مصرف
های پرسشنامه استخرا  و سپو طی جلسواتی بوا    ق شاخصادبیات و مبانی نظری تحقی

کننوده کوه دارای    و خبرگان مدیریت برند و رفتار مصورف  نظران صاحبت داد پنج نفر از 
ی تحقیوق بررسوی شود و    ناموه  ی کاری و مطال اتی بودند، روایوی پرسوش  سابقه و تجربه

ازه از آزموون  نظرات ایشان بر پرسشنامه اعمال شد  همچنین بورای سونجش روایوی سو    
 بود  ها مؤلفهی استفاده شد که نشانگر تایید تمامی دییتأتحلیل عاملی 

                                                      
1 Krejcie & Morgan 

بوه   0031 نتا فوروردی  0030ماه  تهران سکونت کرده و در دی «5الی  0»ق که در مناط
بوه عنووان قشور یوا      آماری،جام ه اند  اینمراج ه نمودهق مراکز خرید واق  در این مناط

مواد غذایی، خودروسازی، خودمات  ) صن ت 1کنندگان بیست برند در  ای از مصرفطبقه
ارتباطی، محصوتت چرمی، لوازم الکترونیو ، پوشواک و بهداشوتی( هسوتند کوه کواملاً       

گانه براساس اطلاعات خانوارهوای موورد   5شناخته شده یا م روف بودند  انتخاب مناطق 
منتشور کورده و همچنوین     0033گانه که مرکز آموار ایوران در سوال    11در مناطق  نظر

دسترسی محققان به این مناطق انجام پذیرفته است  تزم به ذکر است این منواطق جوز   
اند  همچنوین  الذکر را داشته اند که بیشترین آمار موجود در خانوارهای فوقمناطقی بوده

های مشابه پیشوین انجوام   چند صن ت براساس پژوهشاین نوع انتخاب چند برند از بین 
؛ والتوه فلوورنو و   1300؛ بویل و همکواران،  1301پذیرفته است )سیمونیان و همکاران، 

(  بوه عبوارت   1331؛ برونبر  و همکواران،  1333؛ کلارک و همکاران، 1300، 1همکاران
نفری در جام وه   23ی اسنجی در میان نمونه بهتر، این انتخاب صن ت و برند ابتدا با نظر

ها مبتنی بر م روفیوت و شوناخته شودن و    های موجود در آنآماری، از محصوتت و برند
گیری از عناصر منتخب آمیخته بازاریابی انجوام پوذیرفت و در مرحلوه ب ود نتوایج و      بهره
 1گرا و دانشگاهی بازاریابی رسوید  در نتیجوه    ها به تایید پنج نفر از خبرگان عملبررسی

تورین محصووتتی کوه از عناصور منتخوب آمیختوه        شده دسته محصول به عنوان شناخته
 برند مواد غوذایی  1برند، انتخاب شدند و در پی آن از هر رده محصول، بازاریابی بهره می
 برنود خودروسواز   1تووز، گلسوتان، تبورک، تو  ماکوارون و عوالیو(،      )کاله، میهن، چوی 

 برنود محصووتت چرموی    1)هاکوپیان و سوالیان(،   اکبرند پوش 1خودرو و سایپا(،  )ایران
برنود خودمات    1و دیموو(،   GLX) برنود لووازم الکترونیکوی    1)چرم مشهد و نوین چرم(، 

)پورژک و صوحت(    هوا  برند مواد بهداشتی و شووینده  1)همراه اول و ایرانسل( و  ارتباطی
گرا م رفوی   اه و عملمنتخب توسط مشتریان و با تایید ده نفر از اساتید و خبرگان دانشگ

 شدند 
بورداری احتموالی   گیوری از نووع نمونوه   های جام ه آماری، روش نمونهبا توجه به ویژگی

های فرعوی از اعضوای   گیری از آن، وجود انواع گروهود که علت بهرهب 0ای نامتناسبطبقه

                                                                                                                             
کننود، همچوون   می های مشترک با هم در ی  موسسه زندگیمجموعه افرادی که به دلیل داشتن هدف یا ویژگی 0

 پادگان یا خوابگاه دانشجویی )همان منب ( 
2 Valette-Florence, et al. 
3 Disproportionate Stratified Random Sampling 



فصلنامة مدیریت برند، سال اول، شمارة اول، بهار 1393 / 139
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ها مبتنی بر م روفیوت و شوناخته شودن و    های موجود در آنآماری، از محصوتت و برند
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تورین محصووتتی کوه از عناصور منتخوب آمیختوه        شده دسته محصول به عنوان شناخته
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گرا م رفوی   اه و عملمنتخب توسط مشتریان و با تایید ده نفر از اساتید و خبرگان دانشگ
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بورداری احتموالی   گیوری از نووع نمونوه   های جام ه آماری، روش نمونهبا توجه به ویژگی

های فرعوی از اعضوای   گیری از آن، وجود انواع گروهود که علت بهرهب 0ای نامتناسبطبقه
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و از روش آلفوای   SPSS19افزار  نرمی  لهیوس بهی این تحقیق نیز میزان پایایی پرسشنامه
 1% بدست آمد که ضریب قابل قبولی اسوت  همچنوین در جودول    3662کرونباخ م ادل 

 نشان داده شده است آلفای کرونباخ متایرها 
 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای پژوهش. 2 جدول

 
یق از آزموون م وادتت سواختاری    های تحق ها و آزمون فرضیه تحلیل داده و جهت تجزیه

 .استفاده شد SPSS19و  AMOS18افزارهای  نرم
 
 ها  تجزیه و تحلیل داده -4
 ی  دییتأتحلیل عاملی  -4-1

تحلیول شود و    AMOS18افوزار  نورم  لهیوسو  بهی پژوهش ها مؤلفهی دییتأتحلیل عاملی 
 0دهد در قالوب جودول   ی پژوهش را نشان میها مؤلفهنتایج این بررسی که تایید تمامی 

 شود  بیان می
 
 
 
 
 
 
 

 ضریب آلفا کرونباخ تعداد سئوال متغیر
 36306 0 پیشبرد فروش مالی

 36303 1 پیشبرد فروش غیرمالی
 36312 0 تبلیغات

 36331 1 گذاریقیمت
 36302 1 برندآگاهی

 36311 0 تصویربرند
 36353 1 شدهکیفیت ادراک

 36313 0 قصدخرید برندملی
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های پژوهشتحلیل عاملی تأییدی شاخص .3جدول   

                                                      
1 O’Cass 
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 xبات بودن تخفیفوات نقودی برنود     -0
 برای مشتریان 

 xبیشتر بودن تخفیفات نقدی برنود   -1
 نسبت به رقبا برای مشتریان 
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 تناسب شرایط برای مشتریان 
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(0031) 

رد 
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یرم
ش غ
فرو

 

    xاراوه ی  هدیه کنار محصول برند  -0
تور نسوبت بوه     ای با ارزش اراوه هدیه -1
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 مشتریان 
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36320 

36333 
36333 

 (0031بویل و همکاران )

ات
لیا
تب

 

 xجلب کننده بودن تبلیاوات برنود    -0
 برای مشتریان 

اراوه اطلاعاتی مناسوب در تبلیاوات    -1
  xبرند 
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مت
قی
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گذا

 

  xبات بودن قیمت برند  -0
گران قیمت بوودن و لووکو بوودن     -1

  xبرند 
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06352 

36333 
36333 

نیوووا و همکووواران  گیلانوووی
(1300) 

ابراهیمووووی و همکوووواران  
(0031) 
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یق از آزموون م وادتت سواختاری    های تحق ها و آزمون فرضیه تحلیل داده و جهت تجزیه
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 ها  تجزیه و تحلیل داده -4
 ی  دییتأتحلیل عاملی  -4-1

تحلیول شود و    AMOS18افوزار  نورم  لهیوسو  بهی پژوهش ها مؤلفهی دییتأتحلیل عاملی 
 0دهد در قالوب جودول   ی پژوهش را نشان میها مؤلفهنتایج این بررسی که تایید تمامی 

 شود  بیان می
 
 
 
 
 
 
 

 ضریب آلفا کرونباخ تعداد سئوال متغیر
 36306 0 پیشبرد فروش مالی

 36303 1 پیشبرد فروش غیرمالی
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 همبستگی متغیرهای مکنون .4جدول 

 

ی 
دها

شبر
پی

الی
ش م

فرو
ی  

دها
شبر

پی
غیر

ش 
فرو

 
لی

ما
 

ات
لیغ

تب
 

مت
قی

ری
گذا

 

رند
ی ب

گاه
آ

 

یت
کیف

 
اک

ادر
ده

ش
رند 

یر ب
صو

ت
رید 

د خ
قص

لی 
د م

برن
 

ی 
دها

شبر
پی

الی
ش م

فرو
 

0 - - - - - - - 

ی 
دها

شبر
پی

غیر
ش 

فرو
 

لی
ما

 

36335 0 - - - - - - 

ات
لیغ

تب
 

36306 36325 0 - - - - - 

مت
قی

ری
گذا

 

36033 36033 36032 0 - - - - 

هی
آگا

 
رند

ب
 

36503 36531 36666 36131 0 - - - 

ت 
یفی

ک
اک

ادر
ده

ش
 

36111 36606 36136 36626 36050 0 - - 

رند
یر ب

صو
ت
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36661 36560 36103 36660 36266 36355 36316 0 

 ها متفاوت است  اساس نوع برند در پرسشنامه ها برنگارش مؤلفه *
 قابل تایید است  36330*** شاخص در سطح م ناداری زیر

 
 ارزیابی وضعیت موجود متغیرهای اصلی -4-2

ها، جدول همبسوتگی، کلیوه متایرهوای    آوری شده از پرسشنامهبر اساس اطلاعات جم 
 شود  اراوه می 2مکنون در قالب جدول 

                                                      
1 Ghorbani & Madani 

ی 
رها

تای
م

خب
منت

 
رند

ه ب
  ب

ربو
م

 

رند
ی ب

گاه
آ

 

  xآگاه بودن از وجود برند  -0
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 مشتریان 

 در بازار  xم تبر بودن برند  -0

36303 
36133 
36112 

36333 
36333 
36333 

 (1333مونتانر و پینا )

اک
ادر

ت 
یفی

ک
 

 شده
رند

از ب
 

  xبا کیفیت بودن محصوتت برند  -0
  xقابل اعتماد بودن محصوتت برند  -1

36303 
36360 

36333 
36333 

 (1300بویل و همکاران )
ونووود و همکووواران  جلیووول

(1300) 

رند
د ب

خری
صد 

ق
 

 

توسووط  xتمایوول بووه خریوود برنوود    -0
 مشتریان 

 xتوصیه به خرید محصووتت برنود    -1
 کنندگان توسط مصرف

 xخریداری مجدد محصووتت برنود    -0
 کنندگان توسط مصرف

36360 
36131 
36160 

36333 
36333 
 (1300مرادی و زارعی ) 36333

ونووود و همکووواران  جلیووول
(1300) 
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 همبستگی متغیرهای مکنون .4جدول 

 

ی 
دها

شبر
پی

الی
ش م

فرو
ی  

دها
شبر

پی
غیر

ش 
فرو

 
لی

ما
 

ات
لیغ

تب
 

مت
قی

ری
گذا

 

رند
ی ب

گاه
آ

 

یت
کیف

 
اک

ادر
ده

ش
رند 

یر ب
صو

ت
رید 

د خ
قص

لی 
د م

برن
 

ی 
دها

شبر
پی

الی
ش م

فرو
 

0 - - - - - - - 

ی 
دها

شبر
پی

غیر
ش 

فرو
 

لی
ما

 

36335 0 - - - - - - 

ات
لیغ

تب
 

36306 36325 0 - - - - - 

مت
قی

ری
گذا

 

36033 36033 36032 0 - - - - 
هی

آگا
 

رند
ب

 

36503 36531 36666 36131 0 - - - 

ت 
یفی

ک
اک

ادر
ده

ش
 

36111 36606 36136 36626 36050 0 - - 

رند
یر ب

صو
ت

 

36331 36100 36130 36563 36562 36360 0 - 

ید 
خر

صد
ق

رند
ب

 
لی

م
 

36661 36560 36103 36660 36266 36355 36316 0 

 ها متفاوت است  اساس نوع برند در پرسشنامه ها برنگارش مؤلفه *
 قابل تایید است  36330*** شاخص در سطح م ناداری زیر

 
 ارزیابی وضعیت موجود متغیرهای اصلی -4-2

ها، جدول همبسوتگی، کلیوه متایرهوای    آوری شده از پرسشنامهبر اساس اطلاعات جم 
 شود  اراوه می 2مکنون در قالب جدول 

                                                      
1 Ghorbani & Madani 

ی 
رها

تای
م

خب
منت

 
رند

ه ب
  ب

ربو
م

 

رند
ی ب

گاه
آ

 

  xآگاه بودن از وجود برند  -0
در میووان رقبووا   xشناسووایی برنوود   -1

 توسط مشتریان 

06301 
36355 

36333 
36333 

 (1300بویل و همکاران )
همکووواران ونووود و جلیووول

(1300) 
 (1301) 0قربانی و مدنی

رند
یر ب

صو
ت

 

هوای   از ویژگوی  xبهره منودی برنود    -0
 منحصر به فرد نسبت به رقبا 

از نگوواه کلووی  xخوووب بووودن برنوود  -1
 مشتریان 

 در بازار  xم تبر بودن برند  -0

36303 
36133 
36112 

36333 
36333 
36333 

 (1333مونتانر و پینا )

اک
ادر

ت 
یفی

ک
 

 شده
رند

از ب
 

  xبا کیفیت بودن محصوتت برند  -0
  xقابل اعتماد بودن محصوتت برند  -1

36303 
36360 

36333 
36333 

 (1300بویل و همکاران )
ونووود و همکووواران  جلیووول

(1300) 

رند
د ب

خری
صد 

ق
 

 

توسووط  xتمایوول بووه خریوود برنوود    -0
 مشتریان 

 xتوصیه به خرید محصووتت برنود    -1
 کنندگان توسط مصرف

 xخریداری مجدد محصووتت برنود    -0
 کنندگان توسط مصرف

36360 
36131 
36160 

36333 
36333 
 (1300مرادی و زارعی ) 36333

ونووود و همکووواران  جلیووول
(1300) 
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 نتیجه فرضیه معناداری ضریب مسیر فرضیه
H9:    پیشبرد فروش غیرمالی اثر ملبوت و م نواداری

 بر تصویر برند دارد 
 رد فرضیه *** -36103

H10:      تبلیاات اثر ملبوت و م نواداری بور آگواهی از
 برند دارد 

 تایید فرضیه *** 36532

H11: یاوات اثوور ملبووت و م نوواداری بوور کیفیووت  تبل
 شده از برند دارد ادراک

 تایید فرضیه *** 36016

H12:    تبلیاات اثر ملبت و م ناداری بر تصوویر برنود
 دارد

 تایید فرضیه *** 36606

H13:  گذاری اثر ملبوت و م نواداری بور    قیمتنحوه
 آگاهی از برند دارد 

 رد فرضیه 36013 36310

H14: اثر ملبوت و م نواداری بور     گذاری یمتنحوه ق
 شده از برند دارد کیفیت ادراک

 تایید فرضیه *** 36231

H15:  گذاری اثر ملبوت و م نواداری بور    قیمتنحوه
 تصویر برند دارد

 تایید فرضیه *** 36003

 به تایید رسیده است  36330بیانگر این مطلب هستند که فرضیه در سطح م ناداری ***
 
ه بیانگر اثر ملبت و م نادار آگاهی برند بر قصدخرید ک (H1) لاساس آزمون، فرضیه او رب

ی دیگور،  عبارت بهشود  ، رد می36335باشد، علی رغم کسب نمره م ناداری برند ملی می
 (H2) ماست  اما فرضیه دوآگاهی از ی  برند اثر م ناداری بر قصد خرید آن برند نداشته 

از ی  برند بر قصد خرید آن برند ملی را نشوان   شده کیفیت ادراکاثر مستقیم و م نادار 
کند که تصویر نقش بسته از ی  برند ملی موورد  نیز تایید می (H3) مدهد  فرضیه سو می

داری بر قصد خرید آن برنود داشوته   کننده تهرانی اثر مستقیم و م نانظر در ذهن مصرف
اثر پیشبرد فروش مالی بور آگواهی از برنود م نوادار اموا       (H4)رم است  اما در فرضیه چها
ی دیگر هرچه برند از پیشبردهای فروش بیشتر استفاده کنود،  عبارت بهمنفی ارزیابی شد  

از آن برند در ذهن مصرف کننده داشته است بنوابراین فرضویه    ی بر آگاهیتر یمنف ریتأث
ی نوی اثور پیشوبرد     (H6) مفرضیه شش و (H5) مشود؛ همچنین فرضیه پنجچهارم رد می
و تصویر برند، ملبت و م نادار بووده کوه بوا توجوه بوه       شده کیفیت ادراکفروش مالی بر 
لوذا فرضویه پونجم و ششوم هوم رد       بینی شده بود، این اثورات منفوی باشود،    اینکه پیش

تایید اثر ملبت و م نادار پیشبرد فروش غیر مالی بور آگواهی    (H7) مشود  فرضیه هفت می
نشان دادنود کوه پیشوبرد فوروش      (H9) منه و (H8) ماز برند را نشان داد  اما فرضیه هشت

از یو  برنود و تصوویر آن برنود دارد  بنوابراین،       شوده  کیفیت ادراکغیرمالی اثر منفی بر 

 های تحقیق آزمون الگوی مفهومی و فرضیه -4-3
بازاریوابی بور عوامول    ی تحقیق که اثر عوامل منتخب آمیختوه  ها هیفرضبه منظور آزمون 

منتخب مربو  به برند و همچنین اثر عوامل منتخب مربو  به برند بر قصد خریود برنود   
 استفاده شد آزمون م ادتت ساختاری داد، از ملی را مورد بررسی قرار می

  باشد یم 5برازش مدل پژوهش به شرح جدول
 

 آزمون برازش الگوی مفهومی .5 جدول
NFI RFI IFI TLI CFI Chi-square/df 

19..1 19.3. 19..2 19.45 19..2 19643 

 
 363بزرگتور از    NFIو   CFI ،TLI ،IFI،RFIکووچکتر از دو و   (x2/df) بر این اسواس اگور  

(  بنوابراین الگووی   0033پور و مرادی،  دهنده برازش مطلوب و مناسب است )صادقنشان
 باشد  مفهومی تحقیق دارای برازش مناسب می

 دهد  های تحقیق را نمایش میفرضیه آزمون م ادتت ساختارینتایج حاصل از  6جدول 
 

 هانتایج آزمون فرضیه .6جدول 
 نتیجه فرضیه معناداری ضریب مسیر فرضیه

H1:     آگوواهی از برنوود اثوور ملبووت و م نوواداری بوور
 قصدخرید برند ملی دارد 

 رد فرضیه 36335 36030

H2: اثور ملبوت و م نواداری بور      شده کیفیت ادراک
  قصدخرید برند ملی دارد

 تایید فرضیه *** 36160

H3:   تصویر برند اثر ملبت و م ناداری بر قصودخرید
 برند ملی دارد 

 تایید فرضیه *** 36663

H4:     پیشبرد فروش مالی اثر ملبوت و م نواداری بور
 آگاهی از برند دارد 

 رد فرضیه *** -36523

H5:  مالی اثر منفوی و م نواداری بور    پیشبرد فروش
 شده از برند دارد کیفیت ادراک

 رد فرضیه *** 36615

H6:     پیشبرد فروش مالی اثر منفوی و م نواداری بور
 تصویر برند دارد 

 رد فرضیه *** 36515

H7:    پیشبرد فروش غیرمالی اثر ملبوت و م نواداری
 بر آگاهی از برند دارد 

 تایید فرضیه *** 36233

H8:    پیشبرد فروش غیرمالی اثر ملبوت و م نواداری
 شده از برند دارد بر کیفیت ادراک

 رد فرضیه *** -36023
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 نتیجه فرضیه معناداری ضریب مسیر فرضیه
H9:    پیشبرد فروش غیرمالی اثر ملبوت و م نواداری

 بر تصویر برند دارد 
 رد فرضیه *** -36103

H10:      تبلیاات اثر ملبوت و م نواداری بور آگواهی از
 برند دارد 

 تایید فرضیه *** 36532

H11: یاوات اثوور ملبووت و م نوواداری بوور کیفیووت  تبل
 شده از برند دارد ادراک

 تایید فرضیه *** 36016

H12:    تبلیاات اثر ملبت و م ناداری بر تصوویر برنود
 دارد

 تایید فرضیه *** 36606

H13:  گذاری اثر ملبوت و م نواداری بور    قیمتنحوه
 آگاهی از برند دارد 

 رد فرضیه 36013 36310

H14: اثر ملبوت و م نواداری بور     گذاری یمتنحوه ق
 شده از برند دارد کیفیت ادراک

 تایید فرضیه *** 36231

H15:  گذاری اثر ملبوت و م نواداری بور    قیمتنحوه
 تصویر برند دارد

 تایید فرضیه *** 36003

 به تایید رسیده است  36330بیانگر این مطلب هستند که فرضیه در سطح م ناداری ***
 
ه بیانگر اثر ملبت و م نادار آگاهی برند بر قصدخرید ک (H1) لاساس آزمون، فرضیه او رب

ی دیگور،  عبارت بهشود  ، رد می36335باشد، علی رغم کسب نمره م ناداری برند ملی می
 (H2) ماست  اما فرضیه دوآگاهی از ی  برند اثر م ناداری بر قصد خرید آن برند نداشته 

از ی  برند بر قصد خرید آن برند ملی را نشوان   شده کیفیت ادراکاثر مستقیم و م نادار 
کند که تصویر نقش بسته از ی  برند ملی موورد  نیز تایید می (H3) مدهد  فرضیه سو می

داری بر قصد خرید آن برنود داشوته   کننده تهرانی اثر مستقیم و م نانظر در ذهن مصرف
اثر پیشبرد فروش مالی بور آگواهی از برنود م نوادار اموا       (H4)رم است  اما در فرضیه چها
ی دیگر هرچه برند از پیشبردهای فروش بیشتر استفاده کنود،  عبارت بهمنفی ارزیابی شد  

از آن برند در ذهن مصرف کننده داشته است بنوابراین فرضویه    ی بر آگاهیتر یمنف ریتأث
ی نوی اثور پیشوبرد     (H6) مفرضیه شش و (H5) مشود؛ همچنین فرضیه پنجچهارم رد می
و تصویر برند، ملبت و م نادار بووده کوه بوا توجوه بوه       شده کیفیت ادراکفروش مالی بر 
لوذا فرضویه پونجم و ششوم هوم رد       بینی شده بود، این اثورات منفوی باشود،    اینکه پیش

تایید اثر ملبت و م نادار پیشبرد فروش غیر مالی بور آگواهی    (H7) مشود  فرضیه هفت می
نشان دادنود کوه پیشوبرد فوروش      (H9) منه و (H8) ماز برند را نشان داد  اما فرضیه هشت

از یو  برنود و تصوویر آن برنود دارد  بنوابراین،       شوده  کیفیت ادراکغیرمالی اثر منفی بر 

 های تحقیق آزمون الگوی مفهومی و فرضیه -4-3
بازاریوابی بور عوامول    ی تحقیق که اثر عوامل منتخب آمیختوه  ها هیفرضبه منظور آزمون 

منتخب مربو  به برند و همچنین اثر عوامل منتخب مربو  به برند بر قصد خریود برنود   
 استفاده شد آزمون م ادتت ساختاری داد، از ملی را مورد بررسی قرار می

  باشد یم 5برازش مدل پژوهش به شرح جدول
 

 آزمون برازش الگوی مفهومی .5 جدول
NFI RFI IFI TLI CFI Chi-square/df 

19..1 19.3. 19..2 19.45 19..2 19643 

 
 363بزرگتور از    NFIو   CFI ،TLI ،IFI،RFIکووچکتر از دو و   (x2/df) بر این اسواس اگور  

(  بنوابراین الگووی   0033پور و مرادی،  دهنده برازش مطلوب و مناسب است )صادقنشان
 باشد  مفهومی تحقیق دارای برازش مناسب می

 دهد  های تحقیق را نمایش میفرضیه آزمون م ادتت ساختارینتایج حاصل از  6جدول 
 

 هانتایج آزمون فرضیه .6جدول 
 نتیجه فرضیه معناداری ضریب مسیر فرضیه

H1:     آگوواهی از برنوود اثوور ملبووت و م نوواداری بوور
 قصدخرید برند ملی دارد 

 رد فرضیه 36335 36030

H2: اثور ملبوت و م نواداری بور      شده کیفیت ادراک
  قصدخرید برند ملی دارد

 تایید فرضیه *** 36160

H3:   تصویر برند اثر ملبت و م ناداری بر قصودخرید
 برند ملی دارد 

 تایید فرضیه *** 36663

H4:     پیشبرد فروش مالی اثر ملبوت و م نواداری بور
 آگاهی از برند دارد 

 رد فرضیه *** -36523

H5:  مالی اثر منفوی و م نواداری بور    پیشبرد فروش
 شده از برند دارد کیفیت ادراک

 رد فرضیه *** 36615

H6:     پیشبرد فروش مالی اثر منفوی و م نواداری بور
 تصویر برند دارد 

 رد فرضیه *** 36515

H7:    پیشبرد فروش غیرمالی اثر ملبوت و م نواداری
 بر آگاهی از برند دارد 

 تایید فرضیه *** 36233

H8:    پیشبرد فروش غیرمالی اثر ملبوت و م نواداری
 شده از برند دارد بر کیفیت ادراک

 رد فرضیه *** -36023
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 گیریبحث و نتیجه -5
هوای اخیور، دیودگاه    اساس ضرورت رشد و ارزیابی برندهای ملی در سالر این پژوهش ب

در  کننده را نسبت به عوامل مربو  به قصد خرید برند ملی بررسی کرد  همچنینمصرف
بررسی شود  در   عوامل مربو  به برندر این پژوهش اثر عناصر آمیخته بازاریابی منتخب ب

 از یآگواه ی، به عبارتم ناداری اثر آگاهی برند بر قصد خرید تایید نشد  (H1)ل فرضیه او
یر م ناداری بر قصد خرید آن نداشوته اسوت  ایون در حوالی اسوت کوه       تأثی  برند ملی 

ونود و  جلیول  (،1333کو و همکواران ) همچوون جواوو  گذشوته   هوای بسیاری از پوژوهش 
ایون اثور را    و دیگور پژوهشوگران   (1301) 1(، زینالزاده1300) 0(، بلوک1300) همکاران

یرگذاری، ایون  تأثشود عوامل بینی میم نادار و ملبت ارزیابی نموده بودند  بنابراین پیش
اسواس فرهنو    راینکه برندهای ملوی ب م نا کرده است  با توجه  ن پژوهش بیاثر را در ای

( و سوابقه و قودمت بواتی اکلور برنودهای      0033)کواتلر،   دانی  کشور شکل پیدا کرده
که یکی از دو شاخص آگاهی برنود اسوت،    0رسد عنصر شناسایی برندمی به نظرمنتخب، 

باشد  منظوور  می 2به خوبی عمل کرده است و مشکل از شاخص دیگر ی نی یادآوری برند
)کلور،   باشود موی د یادآوری برند فراخوانی اطلاعات مربو  بوه برنود در موق یوت خریو     از

بوه  (  0033)آکور،   دگوینو موی  5( که به اصطلاح به این برندها برندهای گورستانی0033
توانود از عودم وجوود    برنود موی   محققان این پژوهش علت ض ف شواخص یوادآوری   نظر
بگیرد؛ بطوریکوه وقتوی    نشأتلی یا خارجی، های رقابتی قوی نسبت به رقبای داخ مزیت
هوای موورد نظورش همچوون کیفیوت      کنود، مزیوت  کننده به فروشگاه مراج ه میمصرف

یابود، لوذا دیگور    مناسب یا قیمت پایین را در برندهای مشابه خارجی یا داخلی رقیب می
برآورده کند و به سراغ محصولی رفته که نیازش را  نظر را فراموش مید آن برند ملی مور

تواثیر هور   ها در هر شرایطی، تحتکنندگان از برند و انتخاب آنسازد زیرا ارزیابی مصرف
گوردد  گیورد  بنوابراین، پیشونهاد موی    آورنود، قورار موی   آن چیزی که از برند به خاطر می

)محمودیوان  ا برندهای ملی به دنبال ایجاد ی  مزیت قوی و جداگانه و عدم تقلید از رقب
هووای پووورتر شووامل  سووتراتژیتوووان از ا( باشووند  در ایوون راسووتا مووی 0033 و رونقووی،
 ( 0031 )دیوید،د های رهبری هزینه، تمایز یا تمرکز بهره بر استراتژی

                                                      
1 Blok 
2 Zeynalzade 
3 Brand Recognition 
4 Brand Recall 
5 Graveyard Brand 

 مو دوازدهو  (H11) مو یوازده  (H10) مشود  در فرضیه دهو فرضیه هشتم و نهم نیز رد می
(H12)       اثر ملبت و م نادار تبلیاات بر عوامل منتخب مربوو  بوه برنود بررسوی شود کوه ،

بر آگاهی از  نشان داد که اثر قیمت (H13)را تایید نمود  فرضیه سیزدهم  اهنتایج، فرضیه
 و (H14) می  برند، م نادار نیست؛ لذا فرضیه سیزدهم رد شود  اموا در فرضویه چهوارده    

 باشد شده و تصویر برند ملبت و م نادار میاثر قیمت بر کیفیت ادراک (H15) مپانزده
همچنین در نگاهی دیگر اثر غیر مستقیم و م نادار عوامل منتخب آمیختوه بازاریوابی بور    

 شود اراوه می 1ورد آزمون قرار گرفت که نتایج حاصل در جدول قصد خرید م
 

 اثر غیرمستقیم بر قصد خرید برند ملی .7 جدول

 
 یشبردهایپ

 غیرمالی فروش
 پیشبردهای
 فروش مالی

 قیمت تبلیغات

 36131 36223 36005 -36023 ملی قصد خرید برند
 

فروش مالی اثر غیر مسوتقیم   گذاری و پیشبردهایبا توجه به جدول فوق تبلیاات، قیمت
ملبت و م ناداری بر قصد خرید دارد اما پیشبردهای فروش غیرمالی اثر منفوی بور قصود    

 خرید برند ملی دارد 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 ضریب مسیر استاندارد عوامل موثر بر قصد خرید برند ملی .2 شکل
Sp-m  ،پیشبرد فروش مالیsp-non-m یشبرد فروش غیر مالی، پadv تبلیغات ،pri .قیمت 
ba  ،آگاهی برندqua شده، کیفیت ادراکbim  ،تصویر برندpur .قصدخرید برند ملی 
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 گیریبحث و نتیجه -5
هوای اخیور، دیودگاه    اساس ضرورت رشد و ارزیابی برندهای ملی در سالر این پژوهش ب

در  کننده را نسبت به عوامل مربو  به قصد خرید برند ملی بررسی کرد  همچنینمصرف
بررسی شود  در   عوامل مربو  به برندر این پژوهش اثر عناصر آمیخته بازاریابی منتخب ب

 از یآگواه ی، به عبارتم ناداری اثر آگاهی برند بر قصد خرید تایید نشد  (H1)ل فرضیه او
یر م ناداری بر قصد خرید آن نداشوته اسوت  ایون در حوالی اسوت کوه       تأثی  برند ملی 

ونود و  جلیول  (،1333کو و همکواران ) همچوون جواوو  گذشوته   هوای بسیاری از پوژوهش 
ایون اثور را    و دیگور پژوهشوگران   (1301) 1(، زینالزاده1300) 0(، بلوک1300) همکاران

یرگذاری، ایون  تأثشود عوامل بینی میم نادار و ملبت ارزیابی نموده بودند  بنابراین پیش
اسواس فرهنو    راینکه برندهای ملوی ب م نا کرده است  با توجه  ن پژوهش بیاثر را در ای

( و سوابقه و قودمت بواتی اکلور برنودهای      0033)کواتلر،   دانی  کشور شکل پیدا کرده
که یکی از دو شاخص آگاهی برنود اسوت،    0رسد عنصر شناسایی برندمی به نظرمنتخب، 

باشد  منظوور  می 2به خوبی عمل کرده است و مشکل از شاخص دیگر ی نی یادآوری برند
)کلور،   باشود موی د یادآوری برند فراخوانی اطلاعات مربو  بوه برنود در موق یوت خریو     از

بوه  (  0033)آکور،   دگوینو موی  5( که به اصطلاح به این برندها برندهای گورستانی0033
توانود از عودم وجوود    برنود موی   محققان این پژوهش علت ض ف شواخص یوادآوری   نظر
بگیرد؛ بطوریکوه وقتوی    نشأتلی یا خارجی، های رقابتی قوی نسبت به رقبای داخ مزیت
هوای موورد نظورش همچوون کیفیوت      کنود، مزیوت  کننده به فروشگاه مراج ه میمصرف

یابود، لوذا دیگور    مناسب یا قیمت پایین را در برندهای مشابه خارجی یا داخلی رقیب می
برآورده کند و به سراغ محصولی رفته که نیازش را  نظر را فراموش مید آن برند ملی مور

تواثیر هور   ها در هر شرایطی، تحتکنندگان از برند و انتخاب آنسازد زیرا ارزیابی مصرف
گوردد  گیورد  بنوابراین، پیشونهاد موی    آورنود، قورار موی   آن چیزی که از برند به خاطر می

)محمودیوان  ا برندهای ملی به دنبال ایجاد ی  مزیت قوی و جداگانه و عدم تقلید از رقب
هووای پووورتر شووامل  سووتراتژیتوووان از ا( باشووند  در ایوون راسووتا مووی 0033 و رونقووی،
 ( 0031 )دیوید،د های رهبری هزینه، تمایز یا تمرکز بهره بر استراتژی

                                                      
1 Blok 
2 Zeynalzade 
3 Brand Recognition 
4 Brand Recall 
5 Graveyard Brand 

 مو دوازدهو  (H11) مو یوازده  (H10) مشود  در فرضیه دهو فرضیه هشتم و نهم نیز رد می
(H12)       اثر ملبت و م نادار تبلیاات بر عوامل منتخب مربوو  بوه برنود بررسوی شود کوه ،

بر آگاهی از  نشان داد که اثر قیمت (H13)را تایید نمود  فرضیه سیزدهم  اهنتایج، فرضیه
 و (H14) می  برند، م نادار نیست؛ لذا فرضیه سیزدهم رد شود  اموا در فرضویه چهوارده    

 باشد شده و تصویر برند ملبت و م نادار میاثر قیمت بر کیفیت ادراک (H15) مپانزده
همچنین در نگاهی دیگر اثر غیر مستقیم و م نادار عوامل منتخب آمیختوه بازاریوابی بور    

 شود اراوه می 1ورد آزمون قرار گرفت که نتایج حاصل در جدول قصد خرید م
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فروش مالی اثر غیر مسوتقیم   گذاری و پیشبردهایبا توجه به جدول فوق تبلیاات، قیمت
ملبت و م ناداری بر قصد خرید دارد اما پیشبردهای فروش غیرمالی اثر منفوی بور قصود    

 خرید برند ملی دارد 
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148 / تبیین نقش عوامل مربوط به برند و عناصر منتخب آمیخته بازاریابی در قصد خرید برند ملی

گذار باشد و زمانی کوه برنودی پیشوبرد    پیشبرد فروش مالی، اثر متأثر شده کیفیت ادراک
کننودگان از  دهد، با توجه نتایج بدست آمده در پوژوهش، مصورف  فروش مالی را اراوه می

بوه  )که البته اشاره شد برندهای ملی مزیت منحصور  ش هایبرندهای دیگر به خاطر مزیت
کنند بلکه با توجه به کاهش قدرت خرید؛ بودون توجوه   یاد نمی (اند نداشتهی چندان فرد

به نام برند مورد نظر، تمایل به انتخاب آن برندی را دارند که پیشبرد فروش موالی اراووه   
 دهد می

بوه بررسوی اثور پیشوبرد فوروش       (H9)م و نهو  (H8)م و هشوت  (H7)م های هفتدر فرضیه
بر عوامل مربو  به برند پرداختوه شود  در   غیرمالی همچون اهدا هدیه کنار ی  محصول 

اثر ملبت و م نادار پیشبرد فروش غیرمالی بر آگاهی برند تاییود شود     (H7)م فرضیه هفت
این موضوع اشاره به آن دارد که هرچه ی  برند ملی پیشبردهای فروش غیرموالی اراووه   

م  کند  اما بوا  تواند در شناسایی و یادآوری محصول هنگام خرید به مصرف کنماید، می
رسود  ، بوه نظور موی   (H9)م و نهو  (H8)م های هشوت توجه به نتایج بدست آمده در فرضیه

اده نماینود زیورا بوا توجوه بوه      ی اسوتف به درسوت ها نتوانستند از این ابزار بازاریابی شرکت
یواً  ثانو  کرده بودندها بسیار کم از این ابزار استفاده شرکت اوتًآوری شده، های جم  داده

( 0033) ای بوده که طبق نظر محمودیوان و رونقوی   اگر هم بکار گرفته شده بود، به گونه
بوه  و نه تنها باعک تقویت برند نشد بلکه باعک ایجاد ذهنیت بد مصرف کننده از آن کوات  

بوا توجوه بوه     ها شرکتگردد ابتدا تب  آن نسبت به کیفیت آن شد  بنابراین، پیشنهاد می
نتایج تحقیقات پیشین و همچنین این تحقیق، از پیشوبردهای فوروش غیرموالی بیشوتر     

 یاً مسیر استفاده از آن را درست انتخاب نمایند ثاناستفاده نمایند و 
انود  نشان داده (H10 ،H11 ،H12)د های اثر تبلیاات بر عوامل مربو  به برناما نتایج فرضیه
انود و بوا تبلیاوات مناسوب، هوم باعوک       ی استفاده کردهبه درستار ها از این ابزکه شرکت

و  انود  شدهآگاهی از برند مورد نظر و هم باعک ایجاد ی  تصویر ذهنی مناسب از آن برند 
مناسوب از محصوول    شده کیفیت ادراکاند که توانستهد هم تبلیاات طوری طراحی شدن

 خود را به ذهن مشتری القا نمایند 
به بررسی اثر ابزار قیمت بر عوامول مربوو  بوه    م سیزده، چهارده و پانزدههای در فرضیه

گذاری طوری بوده که نشان داد که نحوه قیمت( H13)م برند پرداخته شد، فرضیه سیزده
گور، شورکت نتوانسوته بوا ابوزار      ی دیبوه عبوارت  اثر منفی بر آگواهی برنود داشوته اسوت،     

گذاری باعک شناسایی و یادآوری به موقو  مشوتری هنگوام خریود شوود کوه ایون         قیمت

همووار شود زیورا یکوی از      (H2)م با توجه به توضویح فووق، اسوتدتل اثبوات فرضویه دو     
(  0033)کواتلر و آرمسوتران ،   د تواند کیفیت آن باشو های اصلی ی  محصول، می مزیت

ونود و  (، جلیول 1336فونو ،  )ن هوای پیشوی  بنابراین، همچوون نتیجوه تموامی پوژوهش    
(، حیودرزاده و  1301(، حیودرزاده و انوورزاده )  1300(، باوو و همکاران )1300) همکاران
که برندهای مختلف را مطال ه کورده بودنود، در   ( و دیگر پژوهشگران 1301) تقی پوریان

کننده، هرچه برندهای ملی به سومت افوزایش   ژوهش نشان داده شد، از دید مصرفاین پ
 هوا  آنکننودگان جهوت خریود    اند، تمایل مصرفرفتهکیفیت نسبت به رقبای خود پیش 

که اثر تصویر برند بر قصد خرید برند ملی  (H3)م بیشتر شده است  در بررسی فرضیه سو
نظور  د های بازاریابی برندهای مورعنوان نمود برنامه کند، بایدبیان میر را ملبت و م نادا
کنندگان پیوند بزننود،  اند تداعیات منحصر به فردی در حافظه مصرفدر مجموع توانسته

گرچه اثر تصویر برند ایجاد شده بر قصد خریود آن محصوول بسویار قووی نبووده اسوت؛       
رسوانی فراتور از    طولاع یو  از عوامول ا  ر یرات هو توأث ها شود شرکتبنابراین پیشنهاد می

های بازاریابی اعم از اخبار، گزارش، تبلیاات دهان به دهان یا تصورات مشوتری از   یتف ال
ها را به بهترین شکل مودیریت  برند، لوگو، شرکت سازنده یا غیره را تشخیص دهند و آن

 کنند و در طراحی راهبردهای ارتباطی خود با مخاطبان مورد توجه قرار دهند 
بررسی اثرات عوامل منتخب آمیخته بازاریابی بور عوامول مربوو  برنود، در فور        اما در
و  (H5)م اثر پیشبرد فروش مالی بر آگواهی برنود منفوی و در فرضویه پونج      ،(H4)م چهار
شده و تصویر برند ملبت ارزیابی شد  ایون در حوالی   ین اثر بر کیفیت ادراکا (H6)م شش

های مشابه بیان شده در مبانی نظری تحقیوق، اثور پیشوبرد فوروش     است که در پژوهش
مالی بر آگاهی برند ملبت ارزیابی شده اسوت و همچنوین نتیجوه ایون اثور بور تصوویر و        

 کواملاً ی، نتیجه این پوژوهش  به عبارتیر منفی داشته است  تأثاز برند  شده کیفیت ادراک
گر این اثرات اید عامل مهمی، مداخلههای قبلی بوده است  بنابراین، شمتفاوت با پژوهش

ها را به آوری دادهاست  محققان این پژوهش کاهش قدرت خرید مردم در ایام جم بوده 
کنند؛ زیرا با اراوه پیشبرد فروش مالی افوزایش قودرت   یر گذار م رفی میتأثعنوان عامل 

افتد و موردم  ق میخرید مردم یا همان افزایش میزان حجم خرید آن برند مورد نظر، اتفا
اند، انتظار چنین حموایتی را در  از کاتهای داخلی با توجه به اینکه از بطن جام ه روییده

کنندگان تصوویر ملبتوی از   توان گفت مصرفشرایط ض یف اقتصادی دارند  بنابراین، می
بور  تواند دهند، دارند و به نوعی این موضوع میبرندهایی که پیشبرد فروش مالی اراوه می
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گذار باشد و زمانی کوه برنودی پیشوبرد    پیشبرد فروش مالی، اثر متأثر شده کیفیت ادراک
کننودگان از  دهد، با توجه نتایج بدست آمده در پوژوهش، مصورف  فروش مالی را اراوه می

بوه  )که البته اشاره شد برندهای ملی مزیت منحصور  ش هایبرندهای دیگر به خاطر مزیت
کنند بلکه با توجه به کاهش قدرت خرید؛ بودون توجوه   یاد نمی (اند نداشتهی چندان فرد

به نام برند مورد نظر، تمایل به انتخاب آن برندی را دارند که پیشبرد فروش موالی اراووه   
 دهد می

بوه بررسوی اثور پیشوبرد فوروش       (H9)م و نهو  (H8)م و هشوت  (H7)م های هفتدر فرضیه
بر عوامل مربو  به برند پرداختوه شود  در   غیرمالی همچون اهدا هدیه کنار ی  محصول 

اثر ملبت و م نادار پیشبرد فروش غیرمالی بر آگاهی برند تاییود شود     (H7)م فرضیه هفت
این موضوع اشاره به آن دارد که هرچه ی  برند ملی پیشبردهای فروش غیرموالی اراووه   
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 (  تهران: گروه پژوهش صن تی آریانا0033مدیریت استراتژی  بازار  روستا، ا  )  (1331آکر، د  )
 )چاپ اول( 

ثر بوور ارزش ویووژه برنوود در مقصوود ؤ(  عواموول موو0033ایمووانی خوشووخو، م  ایوووبی یووزدی، ح  )
  001-000(، 00د  فصلنامه مطال ات گردشگری، )گردشگری شهر یز

)چوواپ اول(  تهووران: دفتوور   (  موودیریت جووام  برنوود 0030خدادادحسووینی، ح  رضوووانی، م  )
 های فرهنگی  پژوهش

شناسوی پوژوهش کموی در مودیریت: رویکوردی       (  روش0033، ع  )دانایی فرد، ح  الوانی، م  آذر
 اشراقی  -انتشارات صفار )چاپ چهارم(  تهران: جام 

(  تهران: 0031)چاپ چهارم(  پارساویان، ع  اعرابی، م  ) (  مدیریت استراتژی 0331) دیوید، ف 
 فرهنگی   های  دفتر پژوهش

  (  تهوران: مهربوان  0033) رضوانی، ح  شویروانی، امیور   )چاپ دوم(   (  بازاریابی1336سیل ، آ  )
 نشر  

)چوواپ  AMOSو  SPSS (  تحلیوول آموواری بووا نوورم افزارهووای 0033صووادقپور، ب  موورادی، و  )
   : دانشگاه مازندران بابلسرهجدهم(  

(  0033) )چواپ یوازدهم(  فروزنووده، ب    (  اصوول بازاریووابی 0331کواتلر، ف  آرمسوتران ،    )  
 آموخته  راصفهان: نش

 (  تهران: سیته  0033(  مدیریت برندهای صن تی  حیدرزاده، ک  )1336کاتلر، ف  پفورچ، و  )

رغم این که در ب ضی برندها،  گردد؛ اما از طرفی علیموضوع به موض  ایجاد مزیت بر می
گذاری نمره قابل قبولی نگرفت اما برآیند آن نشان داد که بوه تناسوب بوا کیفیوت      قیمت

چنین توانسته باعک ایجاد ذهنیت ملبت نسوبت  و هم (H14)ت محصول انجام پذیرفته اس
ی، اگور کاتهوایی همچوون پوشواک     بوه عبوارت   ،(H15)د به آن برند در ذهن مشتری شوو 
شد، قیمت به همان تناسب بات بوود و اگور همچوون برنود     هاکوپیان لوکو محسوب می

ه این ایرانسل از دید مشتری، برندی م مولی بود، به همان تناسب قیمت آن پایین بود ک
 باعک ایجاد ذهنیت ملبت برای مشتری شده بود 

ها به خصو  مدیران شود شرکت( پیشنهاد می0033)ر در مجموع با استناد به گفته کل
هوای  های ممکن برای افزایش میوزان دانسوته  ها باید از تمامی ابزارها و شیوهبازاریابی آن

، بلکوه بوا هودف ایجواد اثربخشوی      مشتری از برند، نه تنها با تمرکز بور کوارایی و هزینوه   
های برندسوازی هسوتند  بوا    استفاده نمایند  محصول و خدمت هسته اصلی تمامی تلاش

هوا  د بوا ایون ف الیوت   سوازی برنو   هوای یکپارچوه  های بازاریابی و شویوه وجود این، ف الیت
توانند نقش کلیدی در ایجواد برنود قدرتمنود بوازی کننود  در راسوتای ایون نگورش          می

وجوود دارد کوه بور ایون      «تماس در ارتباطات یکپارچه بازاریوابی »ی تحت عنوان دیدگاه
همچوون قالوب نظرهوای دوسوتان،      هوای مت وددی  توانود بوه شویوه   اساس هر فورد موی  

     با ی  برند تماس حاصل نماید زیون ویتلوبندی، روزنامه،  بسته
زش پوول ملوی و بوه    رسد با توجه به شرایط موجود، اعم از کاهش ارمی به نظرهمچنین 

تر از آن وجود رقبای تب  آن به صرفه شدن صادرات و همچنین اشباع بازار داخلی و مهم
گردد برندهای ملی بوه سومت تبودیل شودن بوه      المللی در بازار داخلی، پیشنهاد می ینب

یو  برنود    بوه صوورت  المللی پیش بروند تا بتوانند هم در بازارهای داخلوی  برندهای بین
ی اما با نگرش محلی با برندهای رقیب داخلی و خارجی رقابت نماینود و هوم در   المللبین

 بازارهای خارجی فرصتی برای حضور داشته باشند 
اثور درونوی عوامول مربوو  بوه برنود و        اوتًشود در تحقیقوات آتوی   بنابراین پیشنهاد می

یو   ر تر همیقیاً به بررسی عثانهمچنین عوامل منتخب آمیخته بازاریابی بررسی شود و 
مووردی   به صورت ثاللاًاز این اب اد به طور مجزا بر عوامل مربو  به برند پرداخته شود و 

 المللی بررسی شود  ینبی  از برندهای ملی به برندهای ر نحوه انتقال ه
اند در بوازار داخلوی   در انتها باید بیان نمود، با توجه به اینکه برندهای ملی هنوز نتوانسته

انود و  برندهای خارجی رقابت نمایند، بسیاری تمایل به پر نموودن پرسشونامه نداشوته   با 
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اثور درونوی عوامول مربوو  بوه برنود و        اوتًشود در تحقیقوات آتوی   بنابراین پیشنهاد می

یو   ر تر همیقیاً به بررسی عثانهمچنین عوامل منتخب آمیخته بازاریابی بررسی شود و 
مووردی   به صورت ثاللاًاز این اب اد به طور مجزا بر عوامل مربو  به برند پرداخته شود و 

 المللی بررسی شود  ینبی  از برندهای ملی به برندهای ر نحوه انتقال ه
اند در بوازار داخلوی   در انتها باید بیان نمود، با توجه به اینکه برندهای ملی هنوز نتوانسته

انود و  برندهای خارجی رقابت نمایند، بسیاری تمایل به پر نموودن پرسشونامه نداشوته   با 
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 چكيده

ز برنرگهای مختفر ا ا   کننرگاا   در رفتار مصرر  ی شخصي ها سازهاین مطالعه با توجه به نقش 
های شناختي  انجام ارفت. همچنین رابطره میرا     دریچه نظریه جرج کفيا و آزمو  خزانه سازه

کننگاا  برنگهای مختف  تففن همرراه برا توجره     مصر ي یچیگاي شناختو پی شخصي ها سازه
اها به جنسیت آنا  و تحفیل محتوایي ساختارهای شناختي مربوط به برنگهای مختف  تففن همر

ای  یسره مقا -روش آ  عفيو شود  يمبررسي شگ. پژوهش حاضر از نظر هگ ا کاربردی محسوب 
بره روش   ر(پسر  92دختررا   92دانشرجوی کارشناسري     02باشگ. برای انجرام ایرن تحقیر      يم

 وني اریكسرو ا سر   نوکیراا ه رنرگ تففرن همررا   ب 7ی تصرادفي انتخراب شرگنگ.   ا خوشهایری  نمونه
برا   متعاقبرا  رای بررسي به اعضای نمونه ارائره و  ب ل جي(ا چ تي سياا بریافك ب پلاا امسونگاس

ی شخصري و پیچیرگاي   هرا  سرازه های مربوط بره   های شخصيا داده ی سازه اجرای آزمو  خزانه
ی آمرار تویریفيا   هرا  روشی پژوهش بره کمرك   ها دادهآوری شگ. همچنین  شناختي آنا ا جمع

رابطره برا   ر ی شرناختي د ها سازهبنگی  ی حایل از مقولهها دادهویتني و  - و من tآزمو  آماری 
تحفیرل شرگ. برا توجره بره       و برنگهای ارائه شگها با استفاده از روش کیفي تحفیل محتروا تجزیره  

ی شناختي و شخصي ها سازهاروها مشخص اردیگ بین تعگاد و دز های حایل ا یانگینممقایسه 
ا هرا  آ ین پیچیرگاي شرناختي   اما بر دارد.  تفاوت معناداری وجودر کننگاا   دختر و پس مصر 

هرای حایرل از تحفیرل محترواا اویرای تفراوت مضرامین         تفاوت معناداری به دست نیامگ. یافته
های شخصري   بنگی سازه اروه در رابطه با برنگها است. به علاوها مقولهو ی شناختي این دها سازه

ی شناختي مربوط به یك برنرگ  ها سازهکه آنجا ز آزمودني هادر رابطه با برنگهاا مشخص اردیگ. ا
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