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Abstract 

Objectives:‏ Brand‏ as‏ the‏ most‏ valuable‏ intangible‏ asset‏ of‏ any‏ company‏ has‏ a‏ vital‏ role‏ in‏ its‏ 

success‏ and‏ efficient‏ communication‏ with‏ customers‏ because‏ of‏ its‏ excellent‏ benefits.‏ So‏ the‏ 

creation‏ and‏ maintenance‏ of‏ appropriate‏ situations‏ in‏ customers’‏ minds‏ to‏ affect‏ their‏ 

decision-making‏ and‏ purchase‏ intention‏ is‏ one‏ of‏ the‏ companies’‏ goals‏ and‏ priorities.‏ The‏ 

purpose‏ of‏ this‏ study‏ was‏ to‏ analyze‏ the‏ effects‏ of‏ brand‏ equity‏ on‏ perceived‏ value‏ and‏ the‏ 

repurchase‏ intention‏ among‏ Majid‏ Brand‏ sports‏ goods‏ customers‏ in‏ Tabriz‏ City.‏ 

Methodology:‏ The‏ current‏ study,‏ due‏ to‏ the‏ nature‏ and‏ content‏ of‏ the‏ work‏ is‏ descriptive‏- ‏ 

survey‏ type.‏366 ‏ of‏ Majid‏ Sports‏ goods‏ customers‏ voluntarily‏ filled‏ out‏ the‏ Yoo‏ and‏ Donthu‏ 

brand‏ equity‏ questionnaire‏,(2001) ‏ the‏ Eggert‏ and‏ Ulaga‏ perceived‏ value‏ questionnaire‏ 

 ‏used ‏analysis ‏data ‏for ‏.questionnaire ‏intention ‏repurchase ‏(2008) ‏al ‏et ‏Park ‏the ‏and ‏,(2000)

Structural‏ Equation‏ Modeling‏ (SEM).‏  

Results:‏ The‏ results‏ showed‏ that‏ brand‏ equity‏ has‏ a‏ significant‏ positive‏ effect‏ on‏ perceived‏ 

value‏ (β‏,0.86 ‏= ‏ t=11.01),‏ and‏ the‏ repurchase‏ intention‏ (β‏,0.66 ‏= ‏ t=6.37)‏ among‏ customers‏ of‏ 

Majid‏ Sport‏ goods.‏ In‏ conclusion,‏ the‏ results‏ showed‏ that‏ the‏ theoretical‏ model‏ is‏ supported‏ 

by‏ obtained‏ sample‏ data‏ and‏ so,‏ the‏ specified‏ model‏ has‏ a‏ good‏ fit‏ (RMSEA‏0.047 ‏= ‏ and‏ 

χ2/df‏(1.75 ‏= ‏ with‏ this‏ research‏ data. 

Conclusions:‏ It‏ can‏ be‏ said‏ that‏ the‏ manufacturers‏ of‏ sports‏ products‏ can‏ increase‏ the‏ 

intention‏ to‏ repay‏ due‏ to‏ prioritization‏ of‏ the‏ brand‏ and‏ the‏ creation‏ of‏ brand‏ awareness‏ and‏ 

self-confidence‏ in‏ customers. 

  
Key‏ words:‏ Brand‏ Equity,‏ Perceived‏ Value,‏ Repurchase‏ Intention,‏ Sport‏ Goods‏ Customers,‏ 

Majid‏ Sport‏ Goods. 
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‏‏محصولات‏‏مشتریان‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏و‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏بر‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏ریتأث

 مجید‏‏برند‏‏ورزشی

 

‏ایران‏‏اهر،‏‏اسلامی،‏‏آزاد‏‏دانشگاه‏‏اهر،‏‏واحد‏‏ورزشی،‏‏علوم‏‏و‏‏بدنی‏‏تربیت‏‏گروه‏‏‏انگوری‏‏پریسا

 ایران.‏‏اهر،‏‏اسلامی،‏‏آزاد‏‏دانشگاه‏‏اهر،‏‏واحد‏‏ورزشی،‏‏علوم‏‏و‏‏بدنی‏‏تربیت‏‏گروه‏‏استادیار‏‏‏زاده‏‏شیخعلی‏‏محبوب

 

 

 چکیده

‏‏نقش‏‏كند،‏می‏‏ایجاد‏‏كه‏‏اي‏العاده‏‏فوق‏‏هاي‏مزیت‏‏دلیل‏‏به‏‏سازمانی،‏‏هر‏‏ناملموس‏‏دارایی‏‏ارزشمندترین‏‏عنوان‏‏به‏‏برند‏‏هدف:

‏‏مشتریان‏‏ذهن‏‏در‏‏آن‏‏مناسب‏‏موقعیت‏‏حفظ‏‏و‏‏ایجاد‏‏بنابراین‏‏دارد؛‏‏مشتریان‏‏با‏‏مؤثر‏‏ارتباط‏‏برقراري‏‏و‏‏سازمان‏‏موفقیت‏‏در‏‏مهمی

‏‏یرتأث‏‏بررسی‏‏حاضر‏‏تحقیق‏‏هدف‏‏لذا‏‏.رود‏می‏‏شمار‏‏به‏‏سازمان‏‏هر‏‏مهم‏‏اهداف‏‏از‏‏آنها‏‏خرید‏‏قصد‏‏و‏‏گیري‏تصمیم‏‏در‏‏تأثیر‏‏براي

‏‏‏.باشد‏می‏‏تبریز‏‏شهر‏‏در‏‏ورزشی‏‏محصولات‏‏مشتریان‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏و‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏بر‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش

‏‏صورت‏‏به‏‏تبریز‏‏شهر‏‏در‏‏مجید‏‏ورزشی‏‏محصولات‏‏مشتریان‏‏از‏‏نفر‏‏633‏‏.بود‏‏پیمایشی‏‏و‏‏توصیفی‏‏نوع‏‏از‏‏حاضر‏‏تحقیق‏‏روش:

‏‏قصد‏‏و‏‏(۱۰۰۰)‏‏یولاگا‏‏و‏‏گرتا‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏،(۱۰۰۲)‏‏دانسو‏‏و‏‏یو‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏استاندارد‏‏هاي‏پرسشنامه‏‏داوطلبانه

‏‏ساختاري‏‏معادلات‏‏مدل‏‏از‏‏ها‏داده‏‏تحلیل‏‏و‏‏تجزیه‏‏براي‏‏نمودند.‏‏تکمیل‏‏داوطلبانه‏‏بصورت‏‏را‏‏(۱۰۰۲)‏‏همکاران‏‏و‏‏پارک‏‏خرید

(SEM)‏‏‏شد.‏‏استفاده‏‏

‏‏،t=۰۲/۲۲)‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏بر‏‏معناداري‏‏و‏‏مثبت‏‏تأثیر‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏كه‏‏داد‏‏نشان‏‏ساختاري‏‏معادلات‏‏مدل‏‏هاي‏یافته‏‏ها: یافته

‏‏مدل‏‏داد‏‏نشان‏‏نتایج‏‏همچنین‏‏دارد.‏‏تبریز‏‏شهر‏‏مجید‏‏محصولات‏‏مشتریان‏‏(β‏‏=33/۰‏‏،t=63/3)‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏و‏‏(β‏‏=۲3/۰

‏‏برخوردار‏‏(RMSEA‏‏=۰43/۰‏‏و‏‏χ‏‏df=/۱‏‏37/۲)‏‏مناسبی‏‏برازش‏‏از‏‏فرضی‏‏مدل‏‏بنابراین‏‏و‏‏بوده‏‏تأیید‏‏مورد‏‏شده‏‏ارائه‏‏نظري

‏‏‏است.

‏‏تصویر‏‏ایجاد‏‏و‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏دادن‏‏قرار‏‏اولویت‏‏در‏‏با‏‏توانند‏می‏‏ورزشی‏‏محصولات‏‏كنندگان‏‏تولید‏‏كرد‏‏بیان‏‏توان‏می  نتایج:

‏‏‏دهند.‏‏افزایش‏‏را‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏مشتریان،‏‏در‏‏وفاداري‏‏ایجاد‏‏و‏‏برند‏‏از‏‏ذهنی

‏

‏‏ورزشیی‏‏‏محصولات‏‏ورزشی،‏‏محصولات‏‏مشتریان‏‏مجدد،‏‏خرید‏‏قصد‏‏،شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏برند،‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏:کلیدی  های واژه

 .مجید

                                                                                                                                                                                              
نویسنده مسئول:‏ E-mail: ma.sheikhalizadeh@iau.ac.ir 

،‏فصلنامه‏ورزشی‏برند‏مجید‏محصولات‏مشتریان‏خرید‏مجدد‏قصد‏وشده‏‏ادراک‏ارزش‏بر‏برند‏ویژه‏ارزش‏ریتأث،‏شیخعلی‏زاده‏محبوب،‏انگوري‏پریسا

 .۲6-۱6(:‏۲)6،‏۲4۰6‏بهارنوآوري‏در‏مدیریت‏ورزشی،‏
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‏مقدمه
‏‏راهکارهایی‏‏دنبال‏‏به‏‏ها‏شرکت‏‏جهانی،‏‏رقابت‏‏افزایش‏‏با

‏‏در‏‏تمایز‏‏ایجاد‏‏طریق‏‏از‏‏خود‏‏بازار‏‏سهم‏‏افزایش‏‏جهت

‏‏اثرگذاری‏‏قدرت‏‏افزایش‏‏همچنین‏‏و‏‏خدمات‏‏و‏‏محصولات

‏‏هایی‏حوزه‏‏از‏‏یکی‏‏.باشند‏می‏‏کنندگان‏مصرف‏‏خرید‏‏قصد‏‏بر

‏‏خدمات‏‏و‏‏محصولات‏‏توانند‏می‏‏ها‏سازمان‏‏و‏‏ها‏شرکت‏‏که

‏‏.است‏‏برندینگ‏‏حوزه‏‏کنند،‏‏متمایز‏‏رقبا‏‏سایر‏‏از‏‏را‏‏خود

‏‏مشتریان‏‏جذب‏‏طریق‏‏از‏‏توانند‏می‏‏برندها‏‏دیگر،‏عبارت‏به

‏‏و‏‏تمایز‏‏موجب‏‏فعلی‏‏مشتریان‏‏در‏‏وفاداری‏‏ایجاد‏‏و‏‏جدید

‏‏یکی‏‏برند‏‏امروزه،‏‏.شوند‏‏بلندمدت‏‏در‏‏ها‏سازمان‏‏سودآوری

‏‏.است‏‏رقابت‏‏عرصه‏‏در‏‏ها‏شرکت‏‏های‏دارایی‏‏ترین‏ارزش‏‏با‏‏از

‏‏ها‏شرکت‏‏باشد،‏‏بیشتر‏‏مشتریان‏‏ذهن‏‏در‏‏برند‏‏ارزش‏‏هرچه

‏‏.یابند‏‏دست‏‏مشتریان‏‏جانب‏‏از‏‏بیشتری‏‏منافع‏‏به‏‏توانند‏می

‏‏منبع‏‏که‏‏است‏‏شرکت‏‏هر‏‏نامشهود‏‏های‏دارایی‏‏جمله‏‏از‏‏برند

‏‏،2931‏‏همکاران،‏‏و‏‏نسب‏‏طباطبایی)‏‏هاست‏ارزش‏‏بالاترین

‏(.1

‏‏نیتر‏دهیچیپ‏‏از‏‏یکی‏‏ورزشی‏‏محصولات‏‏صنعت

‏‏توسط‏‏استفاده‏‏از‏‏پیش‏‏آن‏‏ماهیت‏‏درک‏‏که‏‏است‏‏خدماتی

‏‏محصولات‏‏مشتریان‏‏است.‏‏رممکنیغ‏‏حدودی‏‏تا‏‏مشتری

‏‏انواع‏‏از‏‏وسیعی‏‏طیف‏‏با‏‏شدن‏‏روبرو‏‏دلیل‏‏به‏‏ورزشی

‏‏در‏‏و‏‏تزلزل‏‏دچار‏‏برند‏‏انتخاب‏‏در‏‏یگاه‏‏محصولات

‏‏روبرو‏‏مشکل‏‏با‏‏مختلف‏‏برندهای‏‏بین‏‏تفاوت‏‏تشخیص

‏‏ارزش‏‏مدیریت‏‏با‏‏توانند‏یم‏‏،ورزشی‏‏برندهای‏‏لذا‏‏.شوند‏یم

‏‏رقابتی‏‏محیط‏‏در‏‏یزیآم‏تیموفق‏‏طور‏به‏‏خود‏‏برند‏‏ویژه

‏‏و2هلیر)‏‏ندیبرآ‏‏خود‏‏مشتریان‏‏مشکل‏‏حل‏‏درصدد‏‏امروزی

‏‏بین‏‏‏این‏‏در‏‏بازاریابان‏‏که‏‏چالشی‏‏(.2771‏‏،1۰۰9‏‏،همکاران

‏‏با‏‏ارتباط‏‏در‏‏مشتریان‏‏کردن‏‏متقاعد‏‏باشند،‏می‏‏روبرو‏‏آن‏‏با

‏‏برابر‏‏در‏‏خود‏‏شرکت‏‏خدمات‏‏و‏‏محصولات‏‏بودن‏‏مناسب

‏‏و‏‏محصولات‏‏شرکت‏‏که‏‏زمانی‏‏وظیفه‏‏این‏‏است.‏‏رقبا

‏‏ارائه‏‏رقبا‏‏به‏‏نسبت‏‏یکسان‏‏کیفیت‏‏سطح‏‏با‏‏خدماتی

‏‏به‏‏توجه‏‏لذا‏‏رسد.‏می‏‏نظر‏‏به‏‏دشوار‏‏بسیار‏‏،دهد‏می

‏‏یک‏‏عنوان‏‏‏به‏‏برند‏‏با‏‏برخورد‏‏بهتر،‏‏بیانی‏‏به‏‏یا‏‏برندسازی

‏‏متفاوت‏‏دنبال‏‏به‏‏که‏‏هایی‏شرکت‏‏برای‏‏استراتژیک‏‏دارایی

‏‏هدف‏‏بازار‏‏در‏‏خود‏‏خدمات‏‏و‏‏محصولات‏‏دادن‏‏جلوه

‏‏،1۰2۰‏‏،1دیویس)‏‏شود‏می‏‏محسوب‏‏الزام‏‏یک‏‏باشند،‏می

‏‏لمس‏‏غیرقابل‏‏و‏‏انتزاعی‏‏ذاتی‏‏صورت‏‏‏به‏‏خدمات‏‏(.27
                                                                                        
1 Hellier 
2 Davis 

‏‏عنصر‏‏و‏‏اطلاعات‏‏منبع‏‏عنوان‏به‏‏،بنام‏‏برند‏‏یک‏‏لذا‏‏هستند،

‏‏تواند‏می‏‏خدمات‏‏مصرف‏‏و‏‏خرید‏‏به‏‏وابسته‏‏ریسک‏‏کاهنده

‏‏هایی‏چالش‏‏و‏‏کند‏‏تسهیل‏‏را‏‏مشتریان‏‏خرید‏‏تصمیم‏‏فرایند

‏‏طور‏به‏‏را‏‏هستند‏‏روبرو‏‏آن‏‏با‏‏خرید‏‏هنگام‏‏مشتریان‏‏که

‏‏در‏‏مشتریان‏‏به‏‏خدمات‏‏برندسازی‏‏دهد.‏‏کاهش‏‏جدی

‏‏ارزیابی‏‏و‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏از‏‏مناسبی‏‏سطح‏‏از‏‏اطمینان

‏‏نماید‏می‏‏توجهی‏‏شایان‏‏کمک‏‏رقبا‏‏به‏‏نسبت‏‏خدمات

‏‏اطمینان‏‏قوی‏‏برند‏‏(.132‏‏،9،1۰2۰کینگ‏‏و‏‏)فانگسو

‏‏بهتر‏‏باعث‏‏و‏‏داده‏‏افزایش‏‏خدمات‏‏به‏‏نسبت‏‏را‏‏مشتریان

‏‏که‏‏دهد‏می‏‏نشان‏‏مطالعات‏‏شود.‏می‏‏خدمات‏‏شدن‏‏دیده

‏‏ارزش‏‏و‏‏مشتری‏‏خرید‏‏دفعات‏‏‏به‏‏اساساً‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد

‏‏روی‏‏بر‏‏آن‏‏تأثیر‏‏و‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏دارد.‏‏بستگی‏‏شده‏ادراک

‏‏خود‏‏به‏‏را‏‏بازاریابی‏‏حوزه‏‏از‏‏ای‏گسترده‏‏بحث‏‏مشتری‏‏رفتار

‏‏(،‏‏191‏‏،1۰۰2‏‏،همکاران‏‏و‏‏4کیم)‏‏است‏‏داده‏‏اختصاص

‏‏خرید‏‏قصد‏‏و‏‏ترجیح‏‏بالاتر،‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏با‏‏برندی‏‏که‏‏بطوری

‏‏و‏‏کیم)‏‏دهدمی‏‏افزایش‏‏توجهی‏‏‏قابل‏‏طرز‏‏به‏‏را‏‏مشتری

‏‏مستقیم‏‏باتجربه‏‏برند‏‏یک‏‏از‏‏آنچه‏‏(.192‏‏،1۰۰2‏‏،همکاران

‏‏در‏‏(تبلیغات‏‏طریق‏‏)از‏‏غیرمستقیم‏‏یا‏‏شخصی(‏‏)استفاده

‏‏بنا‏‏را‏‏خرید‏‏تصمیم‏‏های‏پایه‏‏گیرد،‏می‏‏شکل‏‏مشتری‏‏ذهن

‏‏که‏‏شکلی‏‏به‏‏(.422‏‏،1۰۰4‏‏همکاران،‏‏و‏‏1واشبرن)‏‏کند‏می

‏‏ایجاد‏‏مشتری‏‏برای‏‏را‏‏امکان‏‏این‏‏برند‏‏یک‏‏از‏‏مثبت‏‏درک

‏‏را‏‏خاص‏‏برند‏‏یک‏‏مختلف‏‏برندهای‏‏بین‏‏در‏‏که‏‏نماید‏می

‏‏آن‏‏خدمات‏‏و‏‏محصولات‏‏خرید‏‏به‏‏تشویق‏‏و‏‏نماید‏‏انتخاب

‏‏همکاران،‏‏و‏‏پور‏‏قلی‏‏از‏‏نقل‏‏به‏‏،1۰2۰‏‏)دیویس،‏‏شود‏‏برند

‏‏پردازش‏‏روی‏‏بر‏‏نیز‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏(.212‏‏،2934

‏‏است‏‏تأثیرگذار‏‏کننده‏مصرف‏‏انتخاب‏‏و‏‏قضاوت‏‏،اطلاعات

‏‏عملکرد‏‏درک‏‏(.912‏‏،1۰۰2‏‏،6هارتلاین‏‏و‏‏)کریشنن

‏‏صورت‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏تأثیر‏‏تحت‏‏خدمت‏‏و‏‏محصول

‏‏شک‏بی‏‏باشد‏‏داشته‏‏بالایی‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏که‏‏برندی‏‏پذیرد.‏می

‏‏باشد‏‏مشتریان‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏بر‏‏دلیلی‏‏تواند‏می

‏‏ارزش‏‏طورکلی‏به‏‏(.112‏‏،1۰۰9‏‏،7همکاران‏‏و‏‏)بالدوف

‏‏رضایت‏‏،خدمات‏‏یا‏‏محصول‏‏کیفیت‏‏عنصر‏‏سه‏‏شده‏ادراک

‏‏سر‏‏پشت‏‏را‏‏خرید‏‏گیری‏تصمیم‏‏یا‏‏رفتاری‏‏نیات‏‏و‏‏مشتری

                                                                                        
3 Fangso & Kim 
4 Kim 
5 Washburn 
6  Krishnan & Hartline 
7 Baldauf etal 
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‏‏ارزش‏‏.(2221‏‏،1۰۰7‏‏،2تسای‏‏و‏‏چن)‏‏است‏‏گذاشته

‏‏ناشی‏‏مشتری‏‏ارزیابی‏‏و‏‏ترجیحات‏‏و‏‏ادراکات‏‏از‏‏شده‏ادراک

‏‏و‏‏محصولات‏‏از‏‏مصرف‏‏و‏‏خرید‏‏زمان‏‏در‏‏مشتریان‏‏شود.‏می

‏‏یابد‏‏تحقق‏‏انتظارات‏‏این‏‏هرقدر‏‏که‏‏دارند‏‏انتظاراتی‏‏خدمات

‏‏خدمت‏‏یا‏‏محصول‏‏برای‏‏مشتری‏‏که‏‏ارزشی‏‏،گردند‏‏ء‏‏ارضا‏‏و

‏‏گرفت‏‏خواهد‏‏قرار‏‏بالاتری‏‏سطح‏‏در‏‏گیرد‏می‏‏نظر‏‏در

‏‏روی‏‏بر‏‏که‏‏تحقیقاتی‏‏اساس‏‏بر‏‏(.241‏‏،2337‏‏،1)وودراف

‏‏گرفته‏‏صورت‏‏ها‏هتل‏‏مشتریان‏‏و‏‏عمر‏‏های‏بیمه‏‏گذاران‏بیمه

‏‏تأثیر‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏بر‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏که‏‏شد‏‏مشخص

‏‏و‏‏نیا‏رحیم‏‏و‏‏272‏‏،2934‏‏پور،‏قلی)‏‏دارد‏‏مثبتی‏‏و‏‏دار‏معنی

‏‏برند‏‏نقش‏‏امروزه‏‏همچنین‏‏(.22‏‏،2931‏‏همکاران،

‏‏اهمیت‏‏ضریب‏‏و‏‏است‏‏گذشته‏‏از‏‏تر‏برجسته‏‏و‏‏تر‏پررنگ

‏‏بیشتر‏‏روز‏روزبه‏‏کنندگان‏مصرف‏‏خرید‏‏تصمیمات‏‏در‏‏ها‏آن

‏‏و‏‏شناخت‏‏بر‏‏مبتنی‏‏رفتار‏‏نوعی‏‏،مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏شود.‏می

‏‏بیان‏‏محققان‏‏بیشتر‏‏که‏‏طور‏همان‏‏و‏‏است‏‏احساسات

‏‏وفاداری‏‏رفتاری‏‏شاخص‏‏،مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏اند‏داشته

‏‏،9مورت‏‏و‏‏)هام‏‏است‏‏مشتری‏‏رضایت‏‏اصلی‏‏پیامد‏‏و‏‏مشتری

‏‏ارزش‏‏،پژوهش‏‏چند‏‏نتایج‏‏اساس‏‏بر‏‏(.274‏‏،1۰2۰‏‏،9مورت

‏‏صنایع‏‏در‏‏مشتریان‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏بر‏‏شده‏‏ادراک

‏‏عسکریان)‏‏دارد‏‏داری‏معنی‏‏تأثیر‏‏کشور‏‏بانکداری‏‏و‏‏ورزشی

‏‏و‏‏سوپاپون‏‏(.2939‏‏،همکاران‏‏و‏‏آقازاده‏‏،2931‏‏اکبرزاده،‏‏و

‏‏1پرز‏‏گیرالدو‏‏و‏‏گومز‏‏اوترو‏‏و‏‏(1۰19)‏‏4‏‏سوخاواساناکون

‏‏ارزش‏‏که‏‏رسیدند‏‏نتیجه‏‏این‏‏به‏‏خود‏‏پژوهش‏‏در‏‏(1۰22)

‏‏مثبت‏‏تاثیر‏‏جوان‏‏مشتریان‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏بر‏‏برند‏‏ویژه

‏‏(.22‏‏،1۰22‏‏پرز،‏‏گیرالدو‏‏و‏‏گومز‏‏)اوترو‏‏دارد‏‏معناداری‏‏و

‏‏نتیجه‏‏این‏‏به‏‏خود‏‏پژوهش‏‏در‏‏(1۰26)‏‏6همکاران‏‏و‏‏فام

‏‏ادراک‏‏کیفیت‏‏و‏‏برند‏‏به‏‏)وفاداری‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏رسیدند

‏‏های‏‏رستوران‏‏در‏‏مشتریان‏‏شده‏‏ادراک‏‏ارزش‏‏بر‏‏شده(

‏‏تداعی‏‏و‏‏برند‏‏آگاهی‏‏دارد.‏‏معناداری‏‏و‏‏مثبت‏‏تاثیر‏‏ویتنام

‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏ندارد.‏‏معناداری‏‏تاثیر‏‏شده‏‏ادراک‏‏ارزش‏‏بر‏‏برند

‏‏قصد‏‏بر‏‏برند(‏‏به‏‏وفاداری‏‏برند،‏‏تداعی‏‏و‏‏برند‏‏)آگاهی‏‏برند

‏‏اما‏‏دارد،‏‏معناداری‏‏و‏‏مثبت‏‏تاثیر‏‏مشتریان‏‏مجدد‏‏حضور

‏‏معناداری‏‏تاثیر‏‏مجدد‏‏حضور‏‏قصد‏‏بر‏‏شده‏‏درک‏‏کیفیت

                                                                                        
1. Chen & Tsai 
2 Woodruff 
3 Hume & Mort 
4 Supapon, & Sukhawatthanakun 
5 Otero Gómez & Giraldo Pérez 
6 Pham et al 

‏‏مشتریان‏‏مجدد‏‏حضور‏‏قصد‏‏بر‏‏نیز‏‏شده‏‏ادراک‏‏ارزش‏‏ندارد.

‏‏(.19‏‏،1۰26‏‏همکاران،‏‏و‏‏)فام‏‏دارد‏‏معناداری‏‏و‏‏مثبت‏‏تاثیر

‏‏(1۰23)‏‏2ارتمل‏‏‏‏و‏‏سیولک‏‏و‏‏7(1۰19)‏‏برلیانتو‏‏و‏‏ساینتاینا

‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏که‏‏یافتند‏‏دست‏‏نتیجه‏‏این‏‏به‏‏خود‏‏تحقیق‏‏در

‏‏کیفیت‏‏و‏‏برند‏‏به‏‏فاداری‏‏برند،‏‏برند،آگاهی‏‏)تداعی‏‏برند

‏‏و‏‏مثبت‏‏تاثیر‏‏مشتریان‏‏خرید‏‏قصد‏‏بر‏‏شده(‏‏ادارک

‏‏برند‏‏به‏‏وفاداری‏‏طریق‏‏از‏‏شده‏‏ادراک‏‏ارزش‏‏دارد.‏‏معناداری

‏‏و‏‏)سیولک‏‏دارد‏‏معناداری‏‏و‏‏مثبت‏‏تاثیر‏‏خرید‏‏قصد‏‏بر

‏‏در‏‏(1۰19)‏‏3همکاران‏‏و‏‏زکیری‏‏(.193‏‏،1۰23‏‏ارتمل،

‏‏به‏‏شمالی‏‏مقدونیه‏‏آنلاین‏‏مشتریان‏‏روی‏‏بر‏‏خود‏‏پژوهش

‏‏خرید‏‏قصد‏‏بر‏‏شده‏‏ادراک‏‏ارزش‏‏که‏‏رسیدند‏‏نتیجه‏‏این

‏‏و‏‏)زکیری‏‏دارد‏‏معناداری‏‏و‏‏مثبت‏‏تاثیر‏‏مشتریان‏‏مجدد

‏‏‏(.24‏‏،1۰19‏‏همکاران،

‏‏ها‏آن‏‏تمایل‏‏مشتریان،‏‏توسط‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏پی‏‏در

‏‏خرید‏‏برای‏‏و‏‏افزایش‏‏خاص‏‏برندی‏‏نهایی‏‏خرید‏‏برای

‏‏سای،‏‏تی‏‏و‏‏چن)‏‏یابد‏می‏‏کاهش‏‏شدت‏به‏‏دیگر‏‏های‏گزینه

‏‏به‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏،(1۰۰9)‏‏2۰کلر‏‏تعریف‏‏طبق‏‏(.1۰۰7

‏‏ذهن‏‏در‏‏و‏‏شده‏شناخته‏‏خوبی‏به‏‏که‏‏دارد‏‏اشاره‏‏برندی

‏‏،مطلوبی‏‏و‏‏فرد‏منحصربه‏‏شکل‏‏به‏‏کننده‏مصرف

‏‏از‏‏شده‏ارائه‏‏متفاوت‏‏های‏تعریف‏‏رغم‏علی‏‏است.‏‏شده‏شناخته

‏‏کل‏‏در‏‏که‏‏اند‏نموده‏‏عنوان‏‏آکر‏‏و‏‏کلر‏‏،برند‏‏ویژه‏‏ارزش

‏‏ارزش‏‏شالوده‏‏که‏‏است‏‏مختلفی‏‏ابعاد‏‏شامل‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش

‏‏در‏‏کلر‏‏دهد.‏می‏‏تشکیل‏‏را‏‏کنندگان‏مصرف‏‏به‏‏شده‏ارائه

‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏یک‏‏ایجاد‏‏که‏‏کند‏می‏‏بیان‏‏خود‏‏مطالعات

‏‏توان‏می‏‏که‏‏ایست‏‏مرحله‏‏چند‏‏و‏‏تدریجی‏‏فرآیند‏‏یک‏‏،قوی

‏‏خروجی‏‏،نردبان‏‏این‏‏در‏‏نمود.‏‏تشبیه‏‏نردبان‏‏یک‏‏به‏‏را‏‏آن

‏‏شامل‏‏که‏‏دارد‏‏بستگی‏‏قبل‏‏مرحله‏‏موفقیت‏‏به‏‏نهایی

‏‏برند‏‏احساس‏‏و‏‏قضاوت‏‏،تصویرسازی‏‏،عملکرد‏‏،برجستگی

‏‏ارزیابی‏‏صورت‏به‏‏بازاریابی‏‏در‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏باشد.‏می

‏‏یک‏‏خرید‏‏از‏‏شده‏کسب‏‏منافع‏‏و‏‏ها‏هزینه‏‏از‏‏مشتری

‏‏های‏پژوهش‏‏نتایج‏‏شود.‏می‏‏تعریف‏‏خدمت‏‏یا‏‏محصول

‏‏رضایت‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏که‏‏است‏‏این‏‏از‏‏حاکی‏‏پیشین

‏‏،22)جنکینز‏‏دهد‏می‏‏افزایش‏‏را‏‏آینده‏‏خریدهای‏‏و‏‏مشتری

‏‏کیفیت‏‏از‏‏پس‏‏که‏‏است‏‏عاملی‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏(.1۰2۰

                                                                                        
7 Cyntya & Berlianto 
8 Civelek  & Ertemel 
9 Zeqiri et al 
10 Keller 
 Jenkins‏11
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‏‏عنوان‏به‏‏توان‏می‏‏را‏‏شده‏‏درک‏‏کیفیت‏‏و‏‏آید‏می‏‏شده‏‏درک

‏‏نظر‏‏در‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏برای‏‏شرط‏پیش‏‏متغیر‏‏یک

‏‏بر‏‏مبتنی‏‏رفتار‏‏نوعی‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏همچنین‏‏گرفت.

‏‏بیان‏‏محققان‏‏بیشتر‏‏که‏‏طور‏همان‏‏و‏‏است‏‏شناخت

‏‏وفاداری‏‏و‏‏رفتاری‏‏شاخص‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏اند‏داشته

‏‏قابل‏‏رفتار‏‏کننده،‏مصرف‏‏خرید‏‏قصد‏‏است.‏‏مشتری

‏‏منعکس‏‏را‏‏آتی‏‏خرید‏‏تصمیمات‏‏در‏‏افراد‏‏بینی‏پیش

‏‏بعدی‏‏موقعیت‏‏در‏‏برند‏‏یا‏‏کالا‏‏کدام‏‏مثال‏‏طور‏به)‏‏نماید‏می

‏‏های‏تلقی‏‏طرز‏‏دهنده‏نشان‏‏که‏‏گردد(‏‏خریداری

‏‏گیری‏شکل‏‏الگوی‏‏یک‏‏خرید،‏‏قصد‏‏است،‏‏کننده‏مصرف

‏‏کالای‏‏یک‏‏به‏‏نسبت‏‏خرید‏‏قصد‏‏است.‏‏آتی‏‏خرید‏‏نگرش

‏‏حیدرزاده)‏‏است‏‏وابسته‏‏آن‏‏به‏‏اعتقاد‏‏و‏‏تلقی‏‏طرز‏‏به‏‏خاص،

‏‏در‏‏(2934)‏‏همکاران‏‏و‏‏پور‏‏قلی‏‏.(293۰‏‏همکاران،‏‏و

‏‏سامان‏‏بیمه‏‏شرکت‏‏عمر‏‏گذاران‏‏بیمه‏‏روی‏‏بر‏‏خود‏‏پژوهش

‏‏طریق‏‏از‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏که‏‏یافتند‏‏دست‏‏نتیجه‏‏این‏‏به

‏‏تاثیر‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏بر‏‏شده‏‏ادراک‏‏ارزش‏‏میانجی‏‏متغیر

‏‏در‏‏(1۰26)‏‏2همکاران‏‏و‏‏فام‏‏دارد.‏‏معناداری‏‏و‏‏مثبت

‏‏از‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏که‏‏رسیدند‏‏نتیجه‏‏این‏‏به‏‏خود‏‏پژوهش

‏‏در‏‏مشتریان‏‏مجدد‏‏حضور‏‏قصد‏‏بر‏‏شده‏‏ادراک‏‏ارزش‏‏طریق

‏‏1چیو‏‏و‏‏وانگ‏‏دارد.‏‏داری‏‏معنی‏‏تاثیر‏‏ویتنام‏‏های‏‏رستوران

‏‏اندام‏‏تناسب‏‏مرکز‏‏مشتریان‏‏از‏‏نفر‏‏‏‏2۰6‏‏بررسی‏‏با‏‏(1۰19)

‏‏از‏‏خدمات‏‏رویارویی‏‏یافتند‏‏دست‏‏نتیجه‏‏این‏‏به‏‏تایوان

‏‏مشتریان‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏بر‏‏شده‏‏درک‏‏ارزش‏‏طریق

‏‏به‏‏پژوهشی‏‏در‏‏(1۰26)‏‏9همکاران‏‏و‏‏شه‏‏دارد.‏‏تاثیر‏‏ورزشی

‏‏اثر‏‏با‏‏خرید‏‏قصد‏‏روی‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏اثر‏‏بررسی

‏‏که‏‏رسیدند‏‏نتیجه‏‏این‏‏به‏‏ذهنی‏‏هنجارهای‏‏گری‏میانجی

‏‏داری‏معنی‏‏و‏‏مثبت‏‏تأثیر‏‏خرید‏‏قصد‏‏روی‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش

‏‏بررسی‏‏به‏‏تحقیقی‏‏در‏‏(1۰21)‏‏4همکاران‏‏و‏‏آریفین‏‏دارد.

‏‏در‏‏را‏‏خرید‏‏قصد‏‏و‏‏شده‏‏درک‏‏کیفیت‏‏که‏‏فاکتورهایی

‏‏نتیجه‏‏این‏‏به‏‏دهند‏‏می‏‏قرار‏‏تأثیر‏‏تحت‏‏سبز‏‏تولیدات‏‏جهت

‏‏قصد‏‏و‏‏شده‏‏درک‏‏کیفیت‏‏با‏‏سبز‏‏تولیدات‏‏که‏‏رسیدند

‏‏(1۰2۰)‏‏1همکاران‏‏و‏‏فراند‏‏دارند.‏‏داری‏معنی‏‏رابطه‏‏خرید

‏‏به‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏پارادوکس‏‏عنوان‏‏با‏‏پژوهشی‏‏در

‏‏،برند‏‏تداعیات‏‏،خدمات‏‏های‏ویژگی‏‏بین‏‏تأثیرات‏‏بررسی

                                                                                        
1 Pham et al  
2 Wang & Chiu 
3 Shah et al  
 Ariffin‏4
5 Frrand 

‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏با‏‏قیمت‏‏و‏‏تعهد‏‏،کننده‏مصرف‏‏رضایت

‏‏فرانسه‏‏گرنوبل‏‏شهر‏‏در‏‏اندام‏تناسب‏‏باشگاه‏‏27‏‏در

‏‏خدمات‏‏کیفیت‏‏و‏‏تعهد‏‏که‏‏داد‏‏نشان‏‏نتایج‏‏اند.‏پرداخته

‏‏دارد.‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏بر‏‏منفی‏‏تأثیر‏‏قیمت‏‏و‏‏مثبت‏‏تأثیر

‏‏خرید‏‏قصد‏‏بر‏‏مثبتی‏‏تأثیر‏‏نیز‏‏برند‏‏تداعیات‏‏و‏‏کیفیت

‏‏تحقیقات‏‏به‏‏توجه‏‏با‏‏(.1۰2۰‏‏،همکاران‏‏و‏‏)فراند‏‏داشت

‏‏چگونگی‏‏از‏‏آمده‏‏‏دست‏‏‏به‏‏نتایج‏‏و‏‏زمینه‏‏این‏‏در‏‏متعدد

‏‏و‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏با‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏های‏مؤلفه‏‏ارتباط

‏‏ارزش‏‏تحقیقات‏‏بعضی‏‏در‏‏اینکه‏‏و‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد

‏‏بین‏‏بتواند‏‏تا‏‏شده‏‏‏شناخته‏‏میانجی‏‏عنوان‏‏‏به‏‏شده‏ادراک

‏‏ارتباط‏‏خرید‏‏قصد‏‏و‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏های‏مؤلفه‏‏بعضی

‏‏اینکه‏‏به‏‏توجه‏‏با‏‏و‏‏؛(1۰۰2‏‏،6همکاران‏‏و‏‏کیم)‏‏کند‏‏برقرار

‏‏ایران‏‏در‏‏شده‏شناخته‏‏ورزشی‏‏برندهای‏‏جز‏‏،مجید‏‏برند

‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏با‏‏ارتباط‏‏در‏‏اندکی‏‏تحقیقات‏‏تاکنون‏‏و‏‏است

‏‏این‏‏محصولات‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏و‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏و‏‏برند

‏‏مدیریت‏‏عدم‏‏دلیل‏‏به‏‏احتمالاً‏‏و‏‏است‏‏گرفته‏‏صورت‏‏برند

‏‏،مشتری‏‏،برند‏‏این‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏ی‏زمینه‏‏در‏‏صحیح

‏‏احساس‏‏نیاز‏‏این‏‏بدهد‏‏دست‏‏از‏‏را‏‏خود‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد

‏‏مورد‏‏برند‏‏این‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏بر‏‏موثر‏‏عوامل‏‏تا‏‏شود‏می

‏‏برای‏‏مشتریان‏‏تقاضای‏‏طریق‏‏این‏‏از‏‏تا‏‏گیرد‏‏قرار‏‏شناسایی

‏‏دارد‏‏نظر‏‏در‏‏تحقیق‏‏این‏‏لذا‏‏یابد.‏‏افزایش‏‏مجدد‏‏خرید

‏‏خرید‏‏قصد‏‏و‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏با‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏رابطه

‏‏را‏‏تبریز‏‏شهر‏‏در‏‏مجید‏‏ورزشی‏‏محصولات‏‏مشتریان‏‏مجدد

‏‏در‏‏بررسی‏‏مورد‏‏سؤال‏‏بنابراین‏‏دهد.‏‏قرار‏‏بررسی‏‏مورد

‏‏ارزش‏‏بر‏‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏آیا‏‏که‏‏است‏‏این‏‏حاضر‏‏تحقیق

‏‏محصولات‏‏مشتریان‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏و‏‏شده‏ادراک

‏‏‏دارد؟‏‏تأثیر‏‏تبریز‏‏شهر‏‏مجید‏‏ورزشی

‏

 ‏‏شناسی‏روش

‏‏نحوه‏‏نظر‏‏از‏‏و‏‏کاربردی‏‏هدف‏‏لحاظ‏‏از‏‏حاضر‏‏تحقیق

‏‏جامعه‏‏.بود‏‏همبستگی‏‏نوع‏‏از‏‏توصیفی،‏‏ها‏داده‏‏آوری‏جمع

‏‏ورزشی‏‏محصولات‏‏مشتریان‏‏شامل‏‏پژوهش‏‏این‏‏آماری

‏‏مراجعه‏‏مشتریان‏‏شامل‏‏که‏‏بودند‏‏تبریز‏‏شهر‏‏در‏‏مجید

‏‏و‏‏شدند‏می‏‏مجید‏‏ورزشی‏‏محصولات‏‏نمایندگی‏‏به‏‏کننده

‏‏نمونه‏‏حجم‏‏.شد‏‏گرفته‏‏نظر‏‏در‏‏نامحدود‏‏جامعه‏‏صورت‏به

‏‏نفر‏‏924‏‏برابر‏‏مورگان‏‏و‏‏کرجسی‏‏جدول‏‏اساس‏‏بر‏‏آماری

                                                                                        
6 Kim 
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‏‏ساده‏‏تصادفی‏‏گیری‏نمونه‏‏روش‏‏به‏‏که‏‏شد‏‏گرفته‏‏نظر‏‏در

‏‏966‏‏نهایت‏‏در‏‏که‏‏گردید‏‏پخش‏‏کنندگان‏‏شرکت‏‏بین

‏‏در‏‏شد.‏‏تحلیل‏‏و‏‏تجزیه‏‏مرحله‏‏وارد‏‏کامل‏‏پرسشنامه

‏‏ارزش‏‏برند،‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏پرسشنامه‏‏سه‏‏از‏‏حاضر‏‏پژوهش

‏‏ها‏‏داده‏‏آوری‏جمع‏‏جهت‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏و‏‏شده‏ادراک

‏‏پرسشنامه‏‏از‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏سنجش‏‏برای‏‏شد.‏‏استفاده

‏‏این‏‏.شد‏‏‏استفاده‏‏،(1۰۰2)‏‏2دانسو‏‏و‏‏یو‏‏استاندارد

‏‏را‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏که‏‏باشد‏می‏‏گویه‏‏24‏‏شامل‏‏پرسشنامه

‏‏شده‏‏درک‏‏کیفیت‏‏،(گویه‏‏9)‏‏برند‏‏به‏‏وفاداری‏‏های‏مؤلفه‏‏در

‏‏(گویه‏‏4)‏‏برند‏‏تداعی‏‏و‏‏(گویه‏‏1)‏‏برند‏‏از‏‏آگاهی‏‏،(گویه‏‏1)

‏‏نامهپرسش‏‏از‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏یریگ‏اندازه‏‏یبرا‏‏سنجد.‏می

‏‏برای‏‏همچنین‏‏شد.‏‏استفاده‏‏(1۰۰۰)‏‏1یولاگا‏‏و‏‏اگرت

‏‏9همکاران‏‏و‏‏پارک‏‏پرسشنامه‏‏از‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏سنجش

‏‏1‏‏طیف‏‏در‏‏پرسشنامه‏‏سه‏‏هر‏‏.شد‏‏استفاده‏‏(1۰۰2)

‏‏نمره)‏‏موافقم‏‏،(1‏‏نمره)‏‏موافقم‏‏کاملاً‏‏از‏‏لیکرت‏‏یا‏درجه

‏‏کاملاً‏‏تا‏‏(1‏‏نمره)‏‏مخالفم‏‏،(9‏‏نمره)‏‏ندارم‏‏نظری‏‏،(4

‏‏مذکور‏‏های‏‏پرسشنامه‏‏روایی‏‏باشد.‏‏می‏‏(2‏‏نمره)‏‏مخالفم

‏‏بازاریابی‏‏و‏‏ورزشی‏‏مدیریت‏‏اساتید‏‏از‏‏نفر‏‏2۰‏‏توسط

‏‏گرفت.‏‏قرار‏‏تائید‏‏مورد‏‏بالاتر‏‏و‏‏استادیار‏‏درجه‏‏با‏‏ورزشی

‏‏آلفای‏‏روش‏‏با‏‏حاضر‏‏تحقیق‏‏در‏‏ها‏‏پرسشنامه‏‏پایایی

‏‏ارزش‏‏،32/۰‏‏برابر‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏پرسشنامه‏‏برای‏‏کرونباخ

‏‏22/۰‏‏با‏‏برابر‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏و‏‏39/۰‏‏برابر‏‏شده‏ادراک

‏‏بودن‏‏طبیعی‏‏از‏‏اطمینان‏‏حصول‏‏از‏‏پس‏‏شد.‏‏محاسبه

‏‏اسمیرنوف‏‏-کولموگروف‏‏آزمون‏‏از‏‏استفاده‏‏با‏‏ها‏‏داده‏‏توزیع

‏‏برازش‏‏بررسی‏‏برای‏‏(SEMساختاری)‏‏معادلات‏‏روش‏‏از‏‏و

‏‏و‏‏تجزیه‏‏تمامی‏‏شد.‏‏استفاده‏‏متغیرها‏‏بین‏‏تاثیر‏‏و‏‏مدل

‏‏اس‏‏پی‏‏اس‏‏و‏‏لیزرل‏‏افزار‏‏نرم‏‏از‏‏استفاده‏‏با‏‏آماری‏‏تحلیل

‏‏‏شد.‏‏انجام‏‏14‏‏نسخه‏‏اس

‏

‏نتایج
‏‏این‏‏در‏‏کننده‏شرکت‏‏مردان‏‏تعداد‏‏،2‏‏جدول‏‏نتایج‏‏طبق

‏‏4/61)‏‏نفر‏‏274‏‏زنان‏‏و‏‏درصد(‏‏6/94)‏‏نفر‏‏31‏‏پژوهش

‏‏در‏‏کننده‏شرکت‏‏افراد‏‏سن‏‏فراوانی‏‏توزیع‏‏و‏‏بود‏‏درصد(

‏‏بود.‏‏سنی‏‏یها‏رده‏‏سایر‏‏از‏‏بیشتر‏‏سال‏‏4۰‏‏تا‏‏92‏‏سنی

‏‏تحصیلی‏‏مدرک‏‏داری‏‏بیشتر‏‏کننده‏شرکت‏‏افراد‏‏همچنین

                                                                                        
1 Yoo and Donthu 
2 Aggert and Ulaga 
3 Park et al 

‏‏افراد‏‏بودند.‏‏درصد(‏‏2/1۰)‏‏نفر‏‏291‏‏تعداد‏‏با‏‏لیسانس

‏‏سال‏‏سه‏‏تا‏‏یک‏‏برند‏‏با‏‏آشنایی‏‏مدت‏‏بیشتر‏‏کننده‏شرکت

‏‏3/14‏‏همچنین‏‏داشتند.‏‏درصد(‏‏3/12)‏‏نفر‏‏297‏‏تعداد‏‏به

‏.اند‏داشته‏‏خرید‏‏سال‏‏در‏‏بار‏یک‏‏کنندگان‏شرکت‏‏درصد

‏

‏‏‏روایی‏‏و‏‏پایایی‏‏های‏‏آزمون
‏‏منظور‏‏به‏‏گیری‏اندازه‏‏مورد‏‏متغیرهای‏‏پژوهش‏‏این‏‏در

‏‏پایایی‏‏گرفتند.‏‏قرار‏‏ارزیابی‏‏مورد‏‏پایایی‏‏و‏‏روایی‏‏تعیین

‏‏آلفای‏‏از‏‏استفاده‏‏با‏‏و‏‏درونی‏‏پایایی‏‏روش‏‏با‏‏متغیرها

‏‏آلفای‏‏مقادیر‏‏،1‏‏جدول‏‏به‏‏توجه‏‏با‏‏گردید.‏‏محاسبه‏‏کرونباخ

‏‏از‏‏ای‏دامنه‏‏مطالعه‏‏مورد‏‏متغیرهای‏‏از‏‏یک‏‏هر‏‏برای‏‏کرونباخ

‏‏(2334)‏‏بیرستین‏‏و‏‏نونالی‏‏نظر‏‏از‏‏باشد.‏می‏‏39/۰‏‏تا‏‏22/۰

‏باشند.‏‏می‏‏قبول‏‏مورد‏‏بالاتر‏‏و‏‏7/۰‏‏مقادیر

‏‏متغیرهای‏‏همگرای‏‏روایی‏‏گیری،‏اندازه‏‏مدل‏‏به‏‏توجه‏‏با

‏‏به‏‏متغیرها‏‏همگرای‏‏روایی‏‏گرفت.‏‏قرار‏‏ارزیابی‏‏مورد‏‏تحقیق

‏‏مورد‏‏عامل‏‏با‏‏معناداری‏‏بطور‏‏ها‏‏آیتم‏‏آیا‏‏که‏‏است‏‏معنا‏‏این

‏‏تا‏‏9/۰‏‏شده‏‏استاندارد‏‏عاملی‏‏بارهای‏‏هستند.‏‏ارتباط‏‏در‏‏نظر

‏‏6/۰‏‏از‏‏بالاتر‏‏شده‏‏استاندارد‏‏عاملی‏‏بارهای‏‏و‏‏قبول‏‏قابل‏‏1/۰

‏‏مطالعه‏‏این‏‏در‏‏دهند.‏می‏‏نشان‏‏را‏‏تری‏‏قوی‏‏همگرایی‏‏روایی

‏‏مقادیر‏‏بویژه‏‏و‏‏بودند‏‏معناداری‏‏عاملی‏‏بار‏‏دارای‏‏ها‏آیتم‏‏همه

t‏‏۰1/۰‏‏معناداری‏‏سطح‏‏در‏‏که‏‏بود‏‏36/2‏‏از‏‏تر‏بزرگ‏‏

‏‏از‏‏بیشتر‏‏عاملی‏‏بار‏‏دارای‏‏ها‏آیتم‏‏تمامی‏‏باشند.‏می‏‏معنادار

‏‏1/۰‏‏بیشتر‏‏عاملی‏‏بار‏‏دارای‏‏ها‏آیتم‏‏بیشتر‏‏حتی‏‏و‏‏9/۰

‏‏متغیرهای‏‏مناسب‏‏همگرای‏‏روایی‏‏دهنده‏‏نشان‏‏که‏‏بودند

‏باشد.‏‏می‏‏تحقیق

‏

‏‏‏ساختاری‏‏مدل‏‏آزمون

‏‏و‏‏شده‏‏ادراک‏‏ارزش‏‏برای‏‏شده‏ارائه‏‏مفهومی‏‏مدل‏‏اعتبار

‏‏طریق‏‏از‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏اساس‏‏بر‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد

‏‏نتایج‏‏گرفت.‏‏قرار‏‏تحلیل‏‏مورد‏‏ساختاری‏‏معادلات‏‏یابی‏مدل

‏‏شده‏‏ارائه‏‏9‏‏جدول‏‏در‏‏برازش‏‏های‏شاخص‏‏بررسی‏‏از‏‏حاصل

‏‏مقدار‏‏که‏‏شود‏می‏‏مشخص‏‏جدول‏‏این‏‏به‏‏توجه‏‏با‏‏است.

‏‏تر‏کوچک‏‏مقدار‏‏این‏‏اینکه‏‏به‏‏توجه‏‏با‏‏و‏‏است‏‏χ2/df‏‏=71/2

‏‏مدل‏‏که‏‏است‏‏این‏‏دهنده‏نشان‏‏بنابراین‏‏باشد‏می‏‏9‏‏از

‏‏ریشه‏‏باشد.‏می‏‏برخوردار‏‏بهتری‏‏برازش‏‏از‏‏پژوهش‏‏مفهومی

‏‏و‏‏۰47/۰‏‏برابر‏‏(RMSEA)‏‏تقریب‏‏خطای‏‏مربعات‏‏میانگین

‏‏با‏‏و‏‏باشد‏می‏‏۰96/۰‏‏برابر‏‏باقیمانده‏‏مربعات‏‏میانگین‏‏ریشه

‏‏به‏‏ها‏شاخص‏‏این‏‏هردوی‏‏برای‏‏پیشنهادی‏‏سطح‏‏به‏‏توجه
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‏‏مفهومی‏‏مدل‏‏که‏‏شود‏می‏‏مشخص‏‏،۰1/۰‏‏از‏‏کمتر‏‏مقدار

‏‏شاخص‏‏است.‏‏برخوردار‏‏قبولی‏‏قابل‏‏برازش‏‏از‏‏مفروض

‏‏برازش‏‏نیکویی‏‏شاخص‏‏،2‏‏برابر‏‏(GFI)‏‏برازش‏‏نیکویی

‏‏هنجار‏‏غیر‏‏برازش‏‏شاخص‏‏،2‏‏برابر‏‏(AGFI)‏‏شده‏اصلاح

(NNFI)‏‏شده‏‏هنجار‏‏برازش‏‏شاخص‏‏،2‏‏برابر‏‏(NFI)‏‏برابر‏‏

‏‏شاخص‏‏،2‏‏برابر‏‏(CFI)‏‏ای‏مقایسه‏‏برازش‏‏شاخص‏‏،2

‏‏نسبی‏‏برازش‏‏شاخص‏‏و‏‏2‏‏برابر‏‏(IFI)‏‏افزایشی‏‏برازش

(RFI)‏‏برای‏‏قبول‏قابل‏‏سطح‏‏اینکه‏‏به‏‏توجه‏‏با‏‏است.‏‏2‏‏برابر‏‏

‏‏پیشنهادشده‏‏3۰/۰‏‏مساوی‏‏و‏‏تر‏بزرگ‏‏ها‏شاخص‏‏این‏‏تمامی

‏‏باشد‏می‏‏خوب‏‏برازش‏‏عنوان‏به‏‏بالاتر‏‏و‏‏31/۰‏‏مقادیر‏‏و‏‏است

‏‏که‏‏شود‏می‏‏مشخص‏‏بنابراین‏‏(،1۰22‏‏همکاران،‏‏و‏‏2تجاری)

‏‏و‏‏است‏‏برخوردار‏‏بهتری‏‏برازش‏‏از‏‏مفروض‏‏مفهومی‏‏مدل

‏‏مسیر‏‏ضرایب‏‏.گیرد‏می‏‏قرار‏‏موردپذیرش‏‏شده‏ارائه‏‏مدل

‏‏رگرسیون‏‏ضریب‏‏عنوان‏‏به‏‏تواند‏‏می‏‏شده‏‏استاندارد

‏‏در‏‏مکنون‏‏متغیر‏‏یک‏‏اثر‏‏بررسی‏‏برای‏‏شده‏‏استاندارد

‏‏این‏‏نتایج‏‏گیرد.‏‏قرار‏‏استفاده‏‏مورد‏‏متغیر‏‏دیگر‏‏با‏‏ارتباط

‏‏و‏‏مثبت‏‏تأثیر‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏که‏‏داد‏‏نشان‏‏مطالعه

‏‏و‏‏(p<۰2/۰‏‏،γ‏‏=‏‏26/۰)‏‏شده‏‏اردراک‏‏ارزش‏‏بر‏‏معناداری

‏(.2‏‏)شکل‏‏دارد‏‏(p<۰2/۰‏‏،γ‏‏=‏‏66/۰)‏‏خرید‏‏قصد

‏
‏شناختی‏‏جمعیت‏‏های‏‏ویژگی‏‏اساس‏‏بر‏‏کنندگان‏‏شرکت‏‏فراوانی‏‏.1‏‏جدول

‏درصد‏خرید‏‏تعداد‏درصد‏برند‏‏با‏‏آشنایی‏‏مدت‏درصد‏تحصیلات‏درصد‏سن)سال(‏درصد‏جنسیت

‏3/14‏بار‏‏1‏3/12‏سال‏‏1-3‏2/17‏تر‏پایین‏‏دیپلم‏1/92‏سال‏‏11-01‏4/61‏زن

‏9/91‏بار‏‏0-3‏92‏سال‏‏4-1‏2/1۰‏کارشناسی‏1/12‏سال‏‏01-31‏6/94‏مرد

‏9/2‏بار‏‏4-1‏4/3‏سال‏‏1-1‏1/23‏ارشد‏‏کارشناسی‏2/99‏سال‏‏31-41‏-‏-

‏‏سال‏‏41‏-‏-

‏بیشتر

‏1/4‏بار‏‏1‏‏از‏‏بیشتر‏2/۰‏سال‏‏11-10‏9/1‏دکتری‏1/7

‏

‏پژوهش‏‏این‏‏مطالعه‏‏مورد‏‏متغیرهای‏‏برای‏‏توصیفی‏‏های‏‏آماره‏‏.0‏‏جدول

‏9‏1‏2‏استاندارد‏‏انحراف‏میانگین‏

‏‏‏(32/۰)‏‏a‏43/۰‏23/4‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏-2

‏‏(39/۰)‏77/۰**‏14/۰‏29/4‏شده‏‏ادراک‏‏ارزش‏‏-1

‏(22/۰)‏49/۰**‏42/۰**‏61/۰‏36/9‏مجدد‏‏‏‏خرید‏‏قصد‏‏-9

a.‏‏**‏‏است.‏‏شده‏‏ذکر‏‏ماتریسی‏‏جدول‏‏قطر‏‏در‏‏پرانتز‏‏داخل‏‏در‏‏آلفا‏‏پایایی‏‏ضرایب‏‏p‏‏*‏‏,0.01‏‏>‏‏p<‏2‏‏‏‏‏‏0.05‏‏

‏

 
‏‏‏ساختاری‏‏معادلات‏‏مدل‏‏‏‏شده‏‏استاندار‏‏مسیر‏‏ضرایب‏‏‏‏T‏‏مقادیر‏‏.1‏‏شکل

 

                                                                                                                                                                                              
1 Tojari 

 ارزش ویژه برند

T Value = 11.01 

0.60 

T Value = 6.37 

0.30 

 ارزش ادراک شده 

 خرید مجددقصد 



 و‏همکار‏انگوری   |01

 

‏ساختاری‏‏معادلات‏‏یابی‏‏مدل‏‏.3‏‏جدول

‏قبول‏‏قابل‏‏مقادیر‏برآورد‏مشخصه

‏جدول‏‏اسکویر‏‏کای‏‏مقدار‏71/2‏(X2/df)‏‏آزادی‏‏درجه‏‏به‏‏خی‏‏مجذور‏‏نسبت

‏≤۰1/۰‏۰47/۰‏(RMSEA)‏‏تقریب‏‏خطای‏‏واریانس‏‏برآورد‏‏جذر

‏≥3۰/۰‏2‏(NFI)‏‏برازش‏‏نکویی‏‏شاخص

‏≥3۰/۰‏2‏(NNFI)‏‏برازش‏‏نکویی‏‏شده‏تعدیل‏‏شاخص

‏≥‏‏3۰/۰‏2‏(CFI)‏‏تطبیقی‏‏برازش‏‏شاخص

‏≥‏‏3۰/۰‏2‏(AGFI)‏‏شده‏‏اصلاح‏‏برازش‏‏شاخص

‏≥‏‏3۰/۰‏2‏(IFI)‏‏افزایشی‏‏برازش‏‏شاخص

‏≥‏‏3۰/۰‏2‏(RFI)‏‏نسبی‏‏برازش‏‏شاخص‏‏

‏≤۰1/۰‏۰96/۰‏باقیمانده‏‏مربعات‏‏میانگین‏‏ریشه

‏

‏
‏

‏استاندارد‏‏تخمین‏‏حالت‏‏در‏‏وابسته‏‏متغیرهای‏‏بر‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏مفهومی‏‏مسیر‏‏ضرایب‏‏.0‏‏شکل

‏

‏گیری‏‏نتیجه‏‏و‏‏بحث
‏‏ساختاری‏‏معادلات‏‏مدل‏‏تحلیل‏‏حاضر،‏‏تحقیق‏‏از‏‏هدف

‏‏خرید‏‏قصد‏‏و‏‏شده‏ادراک‏‏ارزش‏‏بر‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏تأثیر

‏‏حاضر‏‏تحقیق‏‏نتایج‏‏بود.‏‏ورزشی‏‏محصولات‏‏مشتریان‏‏مجدد

‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏بر‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏که‏‏داد‏‏نشان

‏‏دارد.‏‏داری‏معنی‏‏و‏‏مثبت‏‏تاثیر‏‏ورزشی‏‏محصولات‏‏مشتریان

‏‏سوخاواساناکون‏‏و‏‏سوپاپون‏‏تحقیقات‏‏نتایج‏‏با‏‏نتیجه‏‏این

‏‏همکاران‏‏و‏‏فام‏‏(،1۰19)‏‏برلیانتو‏‏و‏‏ساینتاینا‏‏(،1۰19)

‏‏ارزش‏‏با‏‏برند‏‏است.‏‏همسو‏‏(1۰۰2)‏‏چنگ‏‏و‏‏چن‏‏و‏‏(1۰26)

‏‏طرز‏‏به‏‏را‏‏مشتری‏‏خرید‏‏قصد‏‏و‏‏ترجیحات‏‏بالاتر‏‏برند‏‏ویژه

‏‏(.1۰۰2‏‏همکاران،‏‏و‏‏)کیم‏‏دهد‏می‏‏افزایش‏‏توجهی‏قابل

‏‏ایجاد‏‏مشتری‏‏برای‏‏را‏‏امکان‏‏این‏‏برند‏‏یک‏‏از‏‏مثبت‏‏درک

‏‏را‏‏خاص‏‏برند‏‏یک‏‏مختلف‏‏برندهای‏‏بین‏‏در‏‏که‏‏نماید‏می

‏‏آن‏‏خدمات‏‏و‏‏محصولات‏‏خرید‏‏به‏‏تشویق‏‏و‏‏نماید‏‏انتخاب

‏‏روی‏‏بر‏‏نیز‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏(.1۰2۰‏‏)دیویس،‏‏شود‏‏برند

‏‏تأثیرگذار‏‏کننده‏مصرف‏‏انتخاب‏‏و‏‏قضاوت‏‏اطلاعات،‏‏پردازش

‏‏ارزش‏‏تأثیر‏‏تحت‏‏خدمت‏‏و‏‏محصول‏‏عملکرد‏‏درک‏‏.است

‏‏بالایی‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏که‏‏برندی‏‏پذیرد.‏می‏‏صورت‏‏برند‏‏ویژه
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‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏بر‏‏دلیلی‏‏تواند‏می‏‏شک‏بی‏‏باشد‏‏داشته

‏‏تحقیقات‏‏به‏‏توجه‏‏با‏‏(.1۰۰7‏‏)هایگینز،‏‏باشد‏‏مشتریان

‏‏که‏‏شد‏‏مشاهده‏‏برند،‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏زمینه‏‏در‏‏گرفته‏‏صورت

‏‏قصد‏‏با‏‏بعدها‏‏این‏‏که‏‏است‏‏ابعادی‏‏دارای‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش

‏‏انگیزشی‏‏حالت‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏هستند.‏‏ارتباط‏‏در‏‏خرید

‏‏پیامد‏‏عنوان‏به‏‏که‏‏است‏‏خرید‏‏رفتار‏‏تکرار‏‏جهت‏‏مشتریان

‏‏شده‏شناخته‏‏خدمت‏‏یا‏‏محصول‏‏برند‏‏از‏‏شده‏‏ادراک‏‏ارزش

‏‏ارزش‏‏افزایش‏‏با‏‏برند‏‏به‏‏مربوط‏‏های‏فعالیت‏‏بنابراین‏‏است؛

‏‏منجر‏‏برند‏‏از‏‏مجدد‏‏خرید‏‏رفتار‏‏به‏‏درنهایت‏‏برند‏‏از‏‏ادراکی

‏‏آگاهی‏‏بعد‏‏چهار‏‏با‏‏تجاری‏‏نشان‏‏و‏‏نام‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏گردد.‏می

‏‏و‏‏وفاداری‏‏شده،‏‏درک‏‏کیفیت‏‏تجاری،‏‏نشان‏‏و‏‏نام‏‏از

‏‏رابطه‏‏کننده‏مصرف‏‏پاسخ‏‏با‏‏تجاری‏‏نشان‏‏و‏‏نام‏‏پیوندهای

‏‏شده‏گفته‏‏مطالب‏‏به‏‏توجه‏‏با‏‏بنابراین‏‏دارند؛‏‏مثبت‏‏و‏‏معنادار

‏‏توان‏می‏‏تحقیق،‏‏این‏‏از‏‏آمده‏‏دست‏‏به‏‏نتایج‏‏همچنین‏‏و

‏‏و‏‏است‏‏برخوردار‏‏مطلوبی‏‏ارزش‏‏از‏‏مجید‏‏برند‏‏که‏‏گفت

‏‏‏کند.‏‏جذب‏‏مجدد‏‏خرید‏‏برای‏‏را‏‏مشتریان‏‏است‏‏توانسته
‏‏بر‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏که‏‏داد‏‏نشان‏‏حاضر‏‏تحقیق‏‏نتایج

‏‏مثبت‏‏تاثیر‏‏ورزشی‏‏محصولات‏‏مشتریان‏‏شده‏‏ادراک‏‏ارزش

‏‏و‏‏سوپاپون‏‏تحقیقات‏‏نتایج‏‏با‏‏نتیجه‏‏این‏‏دارد.‏‏داری‏معنی‏‏و

‏‏و‏‏فام‏‏(،1۰23)‏‏ارتمل‏‏و‏‏سیولک‏‏(،1۰19)‏‏سوخاواساناکون

‏‏همسو‏‏(2932)‏‏همکاران‏‏و‏‏رنجبریان‏‏و‏‏(1۰26)‏‏همکاران

‏‏رایجی‏‏موضوع‏‏233۰‏‏سال‏‏اوایل‏‏از‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏است.

‏‏ایجاد‏‏است.‏‏بوده‏‏علمی‏‏تحقیقات‏‏در‏‏همچنین‏‏و‏‏تجارت‏‏در

‏‏نظر‏‏در‏‏برندسازی‏‏از‏‏مهمی‏‏بخش‏‏عنوان‏به‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش

‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏و‏‏(1۰۰2‏‏همکاران،‏‏و‏‏)کیم‏‏است‏‏شده‏گرفته

‏‏طریق‏‏از‏‏محصولات‏‏ارزش‏‏بر‏‏که‏‏دارد‏‏اشاره‏‏ابزاری‏‏به‏‏برند

‏‏در‏‏موجود‏‏توجه‏قابل‏‏ارزش‏‏برند،‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏افزاید.‏می‏‏برند

‏‏حاضرند‏‏کنندگان‏مصرف‏‏که‏طوری‏به‏‏شده‏شناخته‏‏برند‏‏یک

‏‏سطح‏‏همان‏‏با‏‏کالایی‏‏به‏‏نسبت‏‏بیشتر‏‏مبلغ‏‏کالا‏‏آن‏‏برای

‏‏ارزش‏‏شرکت،‏‏دیدگاه‏‏از‏‏بپردازند.‏‏متفاوت‏‏برند‏‏اما‏‏کیفیت

‏‏کمتر،‏‏مالی‏‏ریسک‏‏مانند‏‏کاراکترهای‏‏دارای‏‏برند‏‏ویژه

‏‏موانع‏‏ایجاد‏‏استقراض،‏‏قدرت‏‏افزایش‏‏نقدی،‏‏جریان‏‏افزایش

‏‏و‏‏توزیع‏‏کمتر‏‏های‏هزینه‏‏درنهایت‏‏و‏‏صنعت‏‏به‏‏ورود‏‏برای

‏‏ادراک‏‏ارزش‏‏باشد.‏می‏‏برند‏‏تصویر‏‏حفظ‏‏برای‏‏بازاریابی

‏‏خدمات‏‏از‏‏مشتری‏‏ادراکات‏‏به‏‏مشتری‏‏توسط‏‏شده

‏‏ارزش‏‏از‏‏بالاتر‏‏ارزش‏‏این‏‏وقتی‏‏کند.می‏‏اشاره‏‏شده‏ارائه

‏‏حفظ‏‏و‏‏موفقیت‏‏فرصت‏‏باشد‏‏سازمان‏‏رقبای‏‏پیشنهادی

‏‏یک‏‏توانایی‏‏شود.می‏‏فراهم‏‏بازار‏‏در‏‏سازمان‏‏رقابتی‏‏موقعیت

‏‏از‏‏یکی‏‏مشتریانش‏‏برای‏‏ارزش‏‏بهترین‏‏ارائه‏‏برای‏‏سازمان

‏‏مزیت‏‏و‏‏خدمت‏‏تفاوت‏‏یک‏‏ایجاد‏‏های‏مکانیسم‏‏بهترین

‏‏و‏‏)کیم‏‏شودمی‏‏پنداشته‏‏رقابتی‏‏بازار‏‏در‏‏ماندن‏‏برای‏‏خوبی

‏‏پس‏‏که‏‏است‏‏عاملی‏‏شده‏‏ادراک‏‏ارزش‏‏(.1۰۰2‏همکاران،

‏‏را‏‏شده‏‏درک‏‏کیفیت‏‏و‏‏آید‏می‏‏شده‏‏درک‏‏کیفیت‏‏از

‏‏ادراک‏‏ارزش‏‏برای‏‏شرط‏پیش‏‏متغیر‏‏یک‏‏عنوان‏به‏‏توان‏می

‏‏و‏‏شده‏گفته‏‏مطالب‏‏به‏‏توجه‏‏با‏‏بنابراین‏‏گرفت.‏‏نظر‏‏در‏‏شده

‏‏گفت‏‏توان‏می‏‏تحقیق،‏‏این‏‏از‏‏آمده‏‏دست‏‏به‏‏نتایج‏‏همچنین

‏‏که‏‏است‏‏برخوردار‏‏مطلوبی‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏از‏‏مجید‏‏برند‏‏که

‏‏افزایش‏‏را‏‏مشتریان‏‏توسط‏‏شده‏‏درک‏‏ارزش‏‏است‏‏توانسته

‏‏شود‏‏می‏‏پیشنهاد‏‏تحقیق‏‏نتایج‏‏به‏‏توجه‏‏با‏‏بنابراین‏‏دهد.

‏‏و‏‏دادن‏‏قرار‏‏اولویت‏‏در‏‏با‏‏ورزشی‏‏محصولات‏‏کنندگان‏‏تولید

‏‏را‏‏برند‏‏این‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏برند،‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏به‏‏اهمیت

‏‏می‏‏پیشنهاد‏‏همچنین‏‏دهند.‏‏افزایش‏‏کنندگان‏‏مصرف‏‏در

‏‏برند‏‏از‏‏ذهنی‏‏تصویر‏‏ایجاد‏‏با‏‏برند‏‏تولیدکنندگان‏‏که‏‏شود

‏‏برند‏‏لوگوی‏‏بر‏‏تاکید‏‏همچنین‏‏و‏‏مشتریان‏‏ذهن‏‏در‏‏خود

‏‏برای‏‏جایگزینی‏‏دنبال‏‏به‏‏خریداران‏‏شوند‏‏موجب‏‏تا‏‏خود

‏‏و‏‏مشتریان‏‏اینکه‏‏برای‏‏و‏‏نباشند‏‏برند‏‏این‏‏محصولات

‏‏محصولات‏‏از‏‏خرید‏‏به‏‏اقدام‏‏بعدی‏‏مراجعات‏‏در‏‏خریداران

‏‏کامل‏‏آگاهی‏‏محصولات‏‏کنندگان‏‏تولید‏‏کنند،‏‏برند‏‏این

‏‏مشتریان‏‏به‏‏را‏‏خود‏‏برند‏‏محصولات‏‏کیفیت‏‏به‏‏نسبت

‏‏ایجاد‏‏موجب‏‏راهکارهایی‏‏با‏‏همچنین‏‏و‏‏دهند‏‏انتقال

‏شوند.‏‏برند‏‏این‏‏به‏‏نسبت‏‏خریداران‏‏در‏‏وفاداری

‏‏بر‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏که‏‏داد‏‏نشان‏‏حاضر‏‏تحقیق‏‏نتایج

‏‏تأثیر‏‏مجید‏‏ورزشی‏‏محصولات‏‏مشتریان‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد

‏‏تحقیق‏‏نتایج‏‏با‏‏نتیجه‏‏این‏‏دارد.‏‏معناداری‏‏و‏‏مثبت

‏‏پرز‏‏گیرالدو‏‏و‏‏گومز‏‏اوترو‏‏(،2932)‏‏همکاران‏‏و‏‏رنجبریان

‏‏همکاران‏‏و‏‏فام‏‏(،1۰23)‏‏‏‏ارتمل‏‏و‏‏سیولک‏‏(،1۰22)

‏‏امروزه‏‏است.‏‏همسو‏‏(1۰26)‏‏همکاران‏‏و‏‏شه‏‏و‏‏(1۰26)

‏‏ضریب‏‏و‏‏است‏‏گذشته‏‏از‏‏تر‏برجسته‏‏و‏‏تر‏پررنگ‏‏برند‏‏نقش

‏‏کنندگان،‏مصرف‏‏خرید‏‏تصمیمات‏‏در‏‏ها‏آن‏‏اهمیت

‏‏است‏‏مفید‏‏و‏‏مختصر‏‏ابزاری‏‏برند‏‏شود.‏می‏‏بیشتر‏‏روز‏روزبه

‏‏در‏‏محصول‏‏خرید‏‏و‏‏انتخاب‏‏فرایند‏‏سازی‏ساده‏‏برای‏‏که

‏‏فرایند‏‏برندها‏‏دیگر،‏‏عبارت‏‏به‏‏گیرد؛‏می‏‏قرار‏‏مشتری‏‏اختیار

‏‏و‏‏تر‏‏ساده‏‏مشتریان‏‏برای‏‏را‏‏اطلاعات‏‏و‏‏ها‏‏داده‏‏پردازش

‏‏اقتصادی،‏‏دیدگاه‏‏از‏‏دلیل‏‏همین‏‏به‏‏سازند.‏می‏‏تر‏سریع

‏‏جستجوی‏‏ی‏هزینه‏‏که‏‏دهند‏می‏‏اجازه‏‏مشتری‏‏به‏‏برندها

‏‏برای‏‏موردنیاز‏‏زمان‏‏)میزان‏‏درونی‏‏ازنظر‏‏چه‏‏را‏‏محصولات
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‏‏زمان‏‏)میزان‏‏بیرونی‏‏ازنظر‏‏چه‏‏و‏‏کننده(‏مصرف‏‏تفکر

‏‏کاهش‏‏فروشگاه(‏‏فضای‏‏در‏‏متناسب‏‏محصول‏‏جستجوی

‏‏اطلاعات،‏‏پردازش‏‏روی‏‏بر‏‏نیز‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏دهند.

‏‏مشتری‏‏به‏‏و‏‏است‏‏تأثیرگذار‏‏کننده‏مصرف‏‏انتخاب‏‏و‏‏قضاوت

‏‏و‏‏محصول‏‏عملکرد‏‏درک‏‏دهد.‏می‏‏ارائه‏‏ذهنی‏‏خرید‏‏گزینه

‏‏پذیرد.‏می‏‏صورت‏‏برند‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏تأثیر‏‏تحت‏‏خدمت

‏‏بر‏‏دلیلی‏‏تواند‏می‏‏شک‏بی‏‏دارد‏‏بالایی‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏که‏‏برندی

‏‏برند،‏‏پایین‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏و‏‏باشد‏‏مشتریان‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد

‏‏در‏‏را‏‏خرید‏‏قصد‏‏و‏‏ترجیحات‏‏از‏‏تری‏پایین‏‏درجات

‏‏با‏‏بنابراین‏‏(.1۰۰7‏‏)دیویس،‏‏کند‏می‏‏خلق‏‏کننده‏مصرف

‏‏توان‏می‏‏حاضر‏‏تحقیق‏‏نتیجه‏‏و‏‏شده‏بیان‏‏مطالب‏‏به‏‏توجه

‏‏دارد‏‏بالایی‏‏ویژه‏‏ارزش‏‏اینکه‏‏دلیل‏‏به‏‏مجید‏‏برند‏‏که‏‏گفت

‏‏محصولات‏‏مشتریان‏‏مجدد‏‏خرید‏‏قصد‏‏بر‏‏است‏‏توانسته

‏‏ترغیب‏‏مجدد‏‏خرید‏‏برای‏‏را‏‏ها‏آن‏‏و‏‏بگذارد‏‏تأثیر‏‏ورزشی

‏کند.

‏

 قدردانی‏‏و‏‏تشکر

‏‏تکمیل‏‏کلیه‏‏همکاری‏‏از‏‏دانند‏‏می‏‏وظیفه‏‏خود‏‏بر‏‏مولفان

‏‏بصورت‏‏که‏‏کسانی‏‏تمام‏‏همچنین‏‏و‏‏ها‏‏پرسشنامه‏‏کنندگان

‏‏یاری‏‏را‏‏ما‏‏پژوهش،‏‏این‏‏انجام‏‏در‏‏مستقیم‏‏غیر‏‏یا‏‏مستقیم

‏‏‏نمایند.‏‏قدردانی‏‏و‏‏تشکر‏‏نمودند

‏
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