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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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 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
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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 
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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
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بیانمحققانبیشترکهطورهمانواستشناخت

وفاداریورفتاریشاخصمجددخریدقصداندداشته

قابلرفتارکننده،مصرفخریدقصداست.مشتری
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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 
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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
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