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 بر قصد   یبرند و وفادار تیبرند، هو ژهیارزش  و ریتاث

 ی از صنعت کفش ورزش  انیمجددمشتر دیخر
 

 
 3بوشهری ناهید شتاب    ، 2نشهزاد غالیا  ،1عباس جهان تاب نژاد

 کارشناس ارشد مدیریت ورزشی دانشگاه شهید چمران اهواز  2و1
 دانشیار مدیریت ورزشی دانشگاه شهید چمران اهواز 3

 

 نویسنده مسئول: 
 عباس جهان تاب نژاد

 

 چکیده 

مجدد   دیبه آن بر قصد خر  ی برند و وفادار ت یبرند، هو  ژه یارزش  و ریتاث یهدف از پژوهش حاضر،بررس :هدف

 بود.   یورزش یاز صنعت کفش ها ان یمشتر

بود.   یهمبستگ  -یفیتوص  ها،داده  ی و از نظر نحوه گردآور  ی پژوهش از نظر هدف کاربرد  نی ا  :شناسیروش

آمار بود )شامل    ی جامعه  اهواز  دانشگاه شهید چمران  بدنی  تربیت  دانشجویان  بر اساس  276کلیه  نفر که   )

مورگان   شدند.    160جدول  انتخاب  نمونه  عنوان  به  آورنفر  جمع  پرسشنامهداده  یابزار  ساخته    ها،  محقق 

،  کلر)  وفاداری برند،  (1992،  اشفورث  و  میل)  هویت برند  ، (1991)آکر،    ارزش ویژه برند، های فردی،  ویژگی

نفر    10  دییآن به تا  ییو محتوا  یصور  ییبود که روا (  2008پارک و همکاران،  )  قصد خرید مجدد،  و    (2001

  .دگردی   محاسبه   86/0  کرونباخ  یآلفا  ب یبا استفاده از ضر   ز یآن ن   ییا ی. پا دیرس  ی ورزش  ت ی ریاز متخصصان مد 

 شد. انجام  آموسو  اس.پی.اس.اسها با استفاده از نرم افزار  تجزیه و تحلیل داده

مثبت و    ریتاثقصد خرید مجدد  بر  ارزش ویژه برند ، هویت برند و وفاداری برند  نشان داد که    ج ینتا   :هایافته 

   ارد.د معناداری

بازاریابی شرکت  :گیرینتیجه باید توجه ویژهبنابراین  مدیران  به  های تولیدی کفش های ورزشی  مولفهای 

، علاوه بر این در ایجاد تصویر مثبت و هویت مناسب برند خود  برند داشته باشند  ژه یارزش و   رگذاریتأث  های

ببرند و در نهایت به قصد خرید مجدد  گام بردارند تا از این طریق وفاداری مشتریان را نسبت به برند خود بالا  

 .مشتریان تبدیل شود و  به سهم بیشتری از بازار، نسبت به سایر برندها دست یابند

 

 یورزش   ی مجدد، کفش ها   د ی برند، قصد خر   ی برند، وفادار   ت ی برند، هو   ژه ی ارزش و  :های کلیدی واژه
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 مقدّمه 
های  مهمترین  از  یکی،  بازارها   شدن  جهانی   کو )است    امروزی  بازاریابان  روی  پیش  چالش 

  خدماتی  شرکتهای  همواره،  المللی  بین  اقتصاد  و  خدمات  صنعت  شدن  جهانی  (.2012،  1وهمکاران 

صنا  (.1390،  همکاران  و  عباسی) کند   می  جویی  رقابت  شرایط  افزایش  به  ملزم  را در    ع یامروزه 

افزا شاهد  گرا  شیمختلف  افزون  بازار  شیروز  سمت  تول  میهست  یابیبه  بخش    ی ورزش  داتیو 

  ش یاقشار مختلف مردم و گرا  نیدر ب  یورزش  یهاتیفعال  گاهیاست. با توجه به جا  نگونهیا  نیهمچن

در انجام    یرزشراستا استفاده از محصولات و  نیها به گذراندن اوقات فراغت به شکل فعال و در اآن

بخش مورد توجه    نیدر ا  یابیو اصول بازار  یبه مبان  شیاز پ  ش ی لزوم توجه ب  ،یورزش  ی هاتیفعال

 در  که است ورزشی محصولات بازار از مهمی بخش، 2ورزشی پوشاک(.1390 ،ی)جبار ردیگیقرار م

،  شود  می  تعریف  ورزشی  مشارکت  برای  شده  ساخته  ورزشی  کفش   و  پوشاک  عنوان  به  اول  درجه

  و   کو)می پوشند  روزانه های فعالیت برای  مردم که میشود هایی لباس شامل  حاضر  حال  در هرچند

 یطور   به  است  شده لیتبد  جیرا  و  مهم  مسئله  کی  به  یورزش  پوشاک همچنین  (.2012،  همکاران

  ن یا.  دارند  یشتریبی  راحت  احساس  و  یر یپذ قیتطب  ،یزندگ  وهی ش  در  شتریب  آرامش  آن  با  جوانان  که

 به  خود  کار  و  کسب  گسترش به  شروع  داسیآد  و کینا  مانند  یدکنندگانیتول است   شده  باعث

  محصولاتشان   از  یبالاتر  حجم   فروش  به  که  دارند  را  لیپتانس  نیا  ها آن  کنند، ایآس  در  خصوص

با گسترش عرصه رقابتی و هجوم برندهای جهانی به بازار داخلی، توجه  (. 2008، 3یی  فونگ)  برسند

های داخلی به منظور به دست آوردن سهم بیشتری از  به مفهوم برند و ارزش ویژه آن برای شرکت 

سال کار مداوم در جهت غنای دانش برند    30بازار تأثیرگذار است. متأسفانه با وجودی که بیش از  

جام شده، این مفهوم در ایران چندان مورد توجه قرار نگرفته است. فقدان دانش  در اروپا و آمریکا ان

نتیجه ایران  در  برند  صحیح  مدیریت  و  برند برند  افزون  روز  فروش  جز  میان  ای  در  خارجی  های 

رضا،   سید  و  )شمس  داشت  نخواهد  همراه  به  داخلی  محصولات  انزوای  و  جوانان  و  نوجوانان 

ها گذاشته  کنندگان، شرایطی را پیش روی شرکت تنوع طلبی مصرف   (.وجود رقابت شدید و1386

داریی از  یکی  برند  ویژه  ارزش  نمایند.  توجه  خریداران  رفتار  به  بیشتر  چه  هر  که  تا  است  هایی 

تواند اعتماد  (. همچنین می2010،  4ایجاد کند )سونگ وکیم تواند ارزش زیادی را برای شرکت  می

خرید هنگام  در  را  آنکالا  مشتریان  به  و  دهد  افزایش  خدمات  و  میها  کمک  عوامل  ها  تا  کند 

 
1 ko et al 
2 Sport Ware 
3 Foong yee 
4 Sung & Kim 
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  بازار   برای  پل  یک  2برند   ژهیارزش و(. بنابراین  2008،  1ناملموس را بهتر درک نمایند )چن و چنگ 

  و   حسن) است    کننده  مصرف  خرید  رفتار  بر  تأثیر  و  دلیل  ارائه   با  خدمات  یا  محصول  نوع  هر

ابزاری  در پژوهش خود دریافتند که    کیوو س  ونگهمچنین ی  (.2013،  3رحمان  ارزش ویژه برند، 

برای اندازه گیری تاثیر گذاری تلاش های بازاریابی انجام شده در گذشته، ارزیابی موفقیت جایگاه  

(.  2016،  4سیوک   و  یابی برند در حال و پیش بینی عملکرد برند در آینده را فراهم می کند )یونگ

ت نام تجاری به عنوان سرمایه برای سازمان و محصولات آن، ارزش می آفریند، از این رو  امروزه هوی

تجاری   نام  به  که  گردد  می  تبدیل  سازمان  استراتژی  به  موارد  از  بسیاری  در  تجاری  نام  ارتقای 

یا   کیفیت  پی  در  دارند،  کار  سرو  تجاری  نام  با  که  افرادی  است.  بازار  در  محصولات  از  تصویری 

یکی از مطلوبیت    (.1395تی هستند که آن را ویژه یا منحصر به فرد می کند )یوسف نیا،  خصوصیا

در بسیاری از بازارها، برند هویت ویژه ای   .های مشتری در انتخاب یک محصول، برند معتبر است

روانشناسی  برای یک محصول می آفریند و آنها را به گروه خاصی از جامعه پیوند می دهد از نظر  

این گونه کالاها علاوه بر کاربرد ظاهری، برای مشتری تشخص و اعتماد به نفس می آفریند، از این 

(. علاوه بر این، نام تجاری  2012،  5رو مشتری آماده است بهای متفاوتی برای آن بپردازد )پل و رانا 

است.   بهتر محصول  کیفیت  مفهوم  به  مشتری  برای  ناخودآگاه  به طور  با خرید یک  برتر  مشتری 

محصول برند باور دارد که در مقابل پول خود چیز با ارزشی دریافت کرده است. واقعیت این است  

که نام تجاری، همانند سرمایه یا فناوری و مواد اولیه در ایجاد ارزش افزوده برای یک سازمان نقش  

)سابرام  برند  می  بهره  برند  مزایای  از  دو  هر  سازمان  و  مشتری  همکاران دارد.  و  (.  2014،  6انیام 

  ی م  ها  شرکت  یتجار  نام  به  یقو  یوفادار   جادیا  از  مانع  زیمتما  یتجار  نام  تیهو  فقدانهمچنین  

  از   یمتفاوت  یگذار  هیسرما  یقو  یتجار  نام  تیهو  جادیا  در  شدت  به  ها  خاطرشرکت  نیهم  به  شود،

  نام   تیهو  ارزش  کنندگان  مصرف  از  یاری بس  یبرا  را،یز  (.2013  ،7کیمبرلیت)  کنند  یم  خود  یرقبا

  (.2015 ،8همکاران  و والتر)  است تر مهم محصول عملکرد و خدمات ،یکیزیف یها یژگیو از یتجار

اختیار  بنابراین   تر در  و صحیح  تر  نگاهی دقیق  تواند  اهمیت آن می  و  برند  برند، هویت  شناخت 

به این نقطه که برند صرفا یک نام  مدیران و برنامه ریزان سازمان ها ها و شرکت قرار دهد. رسیدن  

 
1 Chen & Cheng 
2 Special brand value 
3 Hassan & Rahman 
4  Jung & Seock 
5 Paul& Rana 
6 Subramaniam et al 
7 Timberlake 
8 Wolter 
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ساده برای محصولات و خدمات، نیست، و اثرات ماندگاری بر اذهان و ادراکات مشتری دارد، بسیار  

اثر گذار است،   انتخاب یک نام مناسب بسیار  از این موضوع نه تنها در  حائز اهمیت است. آگاهی 

نیز خواهد شد  بلکه موجب تقویت شرکتها در عرصه ی رقابت های تجاری دا المللی  خلی و بین 

بازاریابی   ادبیات در مهم مفاهیم از  یکی برند وفاداری به(. 1395)سعیدا اردکانی و مرادی علمدارلو، 

،  امروزه   است، و طیف وسیعی از دانشگاهیان و محققان حرفه ای مزایای حاصل از آن را پذیرفته اند.

استراتژیک و مهم ترین تاکتیک اساسی به منظور دست    مدیریت  در  حیاتی  نقش  برند  وفاداری به

روانی و همکاران،    سکه  یابی به مزیت رقابتی در بین شرکت های تجاری به حساب می آید )روستا

  به   آور  سود  رویکرد  (. با توجه به اهمیت وفادری به نام تجاری می توان از آن به عنوان یک2015

کرد    های  برنامه  یا  و  قیمت  کاهش  مانند،  بازاریابی   های  فعالیت  دیگر  جای استفاده  تبلیغاتی 

  درک   جادیا  و  انیمشتر  با  مدت  بلند  روابط  حفظ  یبرا   یتجار  یها  شرکت  (.2010،  1چگینی)

 نقش  نیهمچن   و  کنند  یم   مستمر  تلاش  شوند  یم  یتجار  نام  به  یوفادار  حفظ  باعث  که  یعوامل

  ، 2دیر  و  رانجان)  شناسند  یم  تیرسم  به  خود  برند  ارزش  جادیا  در  را  انیمشتر  فعال  یمشارکت

  مطلوب   نگرش  و  زمان  طول  در  خاص  برند  یک  خرید  پایدار  تجاری الگوی  نام  به  . وفاداری(2014

تجاری انتظارات مشتری را برآورده کند و    نام  یک  که  هنگامی.  می باشد  تجاری  نام  یک  به  نسبت

وفاداری به نام تجاری توسعه می یابد و مشتری  مزایای رضایت بخش و منحصر به فردی ارئه دهد  

باوجود محصولات دردسترس و با کیفیت بهتر اقدام به خرید محصولات سازمانی که به آن وفادار  

تعهد و وابستگی روانی به یک نام و نشان  (. علاوه بر این  2014،  3است می کند )شیخ و همکاران 

نظر گرفته میشود. به گفته برخی محققان، تعهد    تجاری تعریف و مرجع دقیق وفاداری رفتاری در

تجاری   ونشان  نام  یا  شرکت  یک  به  نسبت  پایدار  تمایل  یا  نگرش  نوعی  از  است  عبارت  مشتری 

نام و   از لحاظ روانی به یک سازمان،  اندازه ای که مشتریان به عنوان اعضای یک سازمان  خاص، 

از طری و  وابسته میشوند  آن  یا محصولات  رابطه  نشان تجاری  به حفظ عضویت،  تمایل مستمر  ق 

(. بنابراین قویترین شاهد برای اثبات  1390شان با سازمان مستحکم میشود )نیک فر و عبدالوند،  

وفاداری مشتری ها به یک برند تعداد افرادی است که به صورت دهان به دهان و مثبت آن را به 

هایی مانند تکرار خرید و توصیه به   اخصهدهند. در نتیجه این نوع وفاداری ش دیگران پیشنهاد می

نگرشی،   وفاداری  دارد.  خود  در  را  مدت    برتریدیگران  بلند  تعهد  و  خرید  قصد  برند،  دانستن 

اثر می گذارد و این یعنی شرط  مشتریان به برند است. وفاداری نگرشی مستقیما بر وفاداری رفتاری  

 
1 Chegini 
2 Ranjan & Read 
3 Sheikh et al 
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)عزیز  است  نگرشی  وفاداری  رفتاری،  وفاداری  بر  همکاران،  لازم  و    به   دیبا  ابانیبازار  (.1391ی 

  ق ی طر  از  سود  دیتول  و  تی مز  رایز  دهند،می  یشتریب  تیاهم  بالاتر  عمر  طول  ارزش  با  انیمشتر

  مجدد  دیخر قصد در که هستند  یمهم عوامل کشف دنبال به رو  نیا  از. است یمشتر  حفظ  شیافزا

  ی م  مجدد  دیخر  قصد  در  توجه  قابل  عوامل  از  یمشتر   تیرضا  ان یم  نیا  در  دارد،  ریتاث  انیمشتر

  و   لی)  دارند  محصولات  مجدد  دیخر  یبرا  یشتر بی  احتمال  یراض  انیمشتر  نیهمچن  باشد،

است  (.2009  ،1همکاران روانشناختی  مهم  های  متغیر  از جمله  برند  به  نسبت  ایجاد   نگرش  با  و 

داد قرار  تاثیر  تحت  را  آنها  وفاداری  توان  می  برند  به  نسبت  مشتریان  در  مثبت  بنابراین  ،  نگرش 

ها سرمایه گذاری های هنگفتی را به منظور ایجاد و حفظ تصویری مثبت از یک برند انجام    شرکت

همکاران  و  )کیم  دهند    نگرش   با  مرتبط  یموضوع  کننده  مصرف  مجددد یخر  قصد  (. 2012  ،2می 

 در   یمصرف  رفتار  ینیب  شی پ  یبرا ی  دیکل  شاخص  کی  بعنوان  دیخر  به  لیمو    است  برند  به  نسبت

  د ی خر  قصد  کننده  مصرف  که،دارد   اشاره  یمحصول  به  دیخر  به  لیمهمچنین  .  می شود  گرفته  نظر

  مصرف   لهیبوس  ینیمع  محصول  د یخر  احتمال  سنجش  یمعنا  به   دیخر  به  لیمبنابراین    .دارد  را  آن

، هویت برند و وفاداری  رندارزش ویژه ب  ریتاثاز این رو  بررسی   .(2014،  3)وو و همکاران   است  کننده

  طریق  این  از   تا  کفش ورزشی بسیار اهمیت دارد. صنعت  ازبه آن بر قصد خرید مجدد مشتریان  

  به   و  آگاهی  با  داخلی  برندهای  و  داخلی  های  شرکت  و  شود  ارائه  کاربردی  و  علمی  راهکارهای

  کار   به  داخلی  تولیدات  بازار  در  بیشتری  افراد  و  کنند  پیدا  بیشتری  رقابت  قدرت  موارد  این  کارگیری

 . شود  کنترل  حدودی   تا  داخلی  تولیدات  موسسات  بیکاری   و  تعطیلی  روند  و  شوند  گرفته

 

 شناسی پژوهشروش
نوع توصیفی  از  آن  -تحقیق حاضر  از  و  بود،  با  همبستگی  تحقیق  این  از  جا که  برخورداری  هدف 

رود، لذا نوع تحقیق کاربردی است. که به صورت  کار میها برای حل مسائل موجود بهنتایج یافته

گرفت.   انجام  محقق  توسط  بدنی  میدانی  تربیت  دانشکده  دانشجویان  کلیه  شامل  آماری  جامعه 

با   بود  برابر  آنها  بود. که تعداد  اهواز  بر    276دانشگاه شهید چمران  حسب جدول مورگان  نفر که 

درنظر    160 با  ای  سهمیه  و  تصادفی  صورت  به  گیری  نمونه  شدند.  انتخاب  نمونه  عنوان  به  نفر 

ابزار جمع آوری داده سوال    8حاوی    ایپرسشنامهها،  گرفتن هر سه مقطع تحصیلی انجام گرفت. 

و    یشناخت  تیجمع ساخته   مقیاس    32محقق  با  مخالفم  5سوال  خیلی   ( لیکرت  تا   1=ارزشی 

 
1 Lee et al 
2 Kim  et al 
3 Wu et al 
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سوالی هویت    12(،  1991،  1سوالی ارزش ویژه برند )آکر   10،  ، شامل پرسشنامه (   5=خیلی موافقم  

قصد خرید مجدد،  سوالی  4( و 2001، 3سوالی وفاداری برند )کلر  6، (1992، 2اشفورث  و میلبرند )

 بود.    (  2008،  4)پارک و همکاران 

نفر از متخصصان مدیریت ورزشی رسید. پایایی آن نیز  10که روایی صوری و محتوایی آن به تایید 

های بدست آمده با  در تحقیق حاضر داده محاسبه گردید. 86/0کرونباخ با استفاده  از ضریب آلفای 

سطوح   در  گرفت.  قرار  تحلیل  و  تجزیه  مورد  توصیفی  آمار  از  شاخصاستفاده  از  هایی  توصیفی 

های جمعیت شناختی متغیرها استفاده  همچون فراوانی و درصد فراوانی جهت خلاصه کردن داده

تحقیق   مفهومی  مدل  برازش  برای  ساختاری  معادلات  سازی  مدل  و  رگرسیون   از  شد. همچنین 

داده تحلیل  و  تجزیه  برای  تحقیق  این  در  شد.  افزارها  استفاده  نرم   6آموس و    5اس.پی.اس.اس   از 

 شد.   استفاده

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
1 Aaker 
2 Mael  & Ashforth 
3 Keller 
4 Park et al 
5  Spss 
6 Amos 
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 های پژوهش یافته
به  نشان می دهد، که  را  آزمودنی های تحقیق  ویژگی های جمعیت شناختی  جدول شماره یک 

 و درصدهای متغییرها اشاره می کندبیشترین و کم ترین فروانی  

 

 

 

استفاده شد که نتایج    چولگی و کشیدگی  ها از آزمون  منظور بررسی وضعیت نرمال بودن داده  به

همه ی ابعاد نرمال هستند    -2با توجه به داده های جدول.آورده شده استشماره دو  جدول آن در

 است.  2و    -2زیرا مقدار چولگی و کشیدگی بین  

 

 درصد فراوانی  فروانی  سطوح متغیرها 

 جنسیت 
 12/85 93 مرد

 87/41 67 زن 

 تحصیلات
 62/50 81 کارشناسی 

 25/36 58 کارشناسی ارشد 

 12/13 21 دکتری 

 

 شغل 

 62/45 73 بدون شغل 

 12/18 29 شغل مرتبط 

 25/36 58 شغل غیر مرتبط  

 

 سن

23-18 37 12/23 

29-24 96 0/60 

 35-30 27 87/16 

 فعالیت ورزشی در هفته 
 12/73 117 چهار تا پنج ساعت 

 37/4 7 کمتر از دو ساعت 

 خرید پوشاک  های برند
 87/81 131 خارجی 

 12/18 29 داخلی 

 برند خارجی مورد علاقه 
 0/55 88 نایک 

 77/6 11 سایر 

 برند داخلی مورد علاقه 
 37/44 71 مجبد 

 0/15 24 سایر برندها 

 متغیرهای جمعیت شناختی آزمودنی های تحقیق . 1جدول 
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 نتایج آزمون فرض نرمال بودن . 2 جدول

 کشیدگی  چولگی  آماره ها 

-98/0 ارزش ویژه برند   79/0  

-87/0 هویت برند   33/1  

-03/1 وفاداری برند   66/1  

-48/0 قصد خرید مجدد   40/0  

 

بدست آمد که    95/1مقدار آزمون دوربین واتسون در اینجا  با توجه به داده های جدول شماره سه  

است    22/0ضریب تعیین    استقلال خطاهاست.است مطلوب و نشان دهنده ی    5/2تا    1چون بین  

درصد از تغییرات قصد مراجعه مجدد مشتریان را بیان می  22که نشان می دهد ارزش ویژه برند  

شده کم است نشان می دهد که متغیرهای  کند. چون تفاوت ضریب تعیین و ضریب تعیین تعدیل

 مستقل که به مدل اضافه شده به درستی انتخاب شده اند. 
 ضرایب همبستگی ارزش ویژه برند با قصد خرید مجدد مشتریان  . 3جدول 

 ی رگرسیون هاآماره

40/0 ضریب همبستگی   

22/0 ضریب تعیین  

21/0 شده لیتعدضریب تعیین   

95/1 زمون دوربین واتسون آ  

 

معنادار  با توجه به جدول شماره چهار سطح معناداری جدول آنالیز واریانس نشان می دهد که مدل  

 . (p<0.05) است.
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 آنالیز واریانس مدل رگرسیون پیش بینی قصد خرید مجدد مشتریان با ارزش ویژه برند. 4جدول 

 معناداری  آماره فیشر  میانگین مربعات  درجه آزادی  مجموع مربعات 

19/18 مدل  1 19/18  

52/5  

 
 

02/0  

 
 

64/642 خطا   159 

29/3 83/660 کل     160 

 

توجه به سطح معناداری های داده های جدول شماره پنج ارزش ویژه برند بر قصد خرید مجدد  با  

ورزشی از صنعت کفش  یعنیداردمثبت  تأثیر    مشتریان  برند، قصد خرید    با  .  ویژه  ارزش  افزایش 

 (. Beta=0. 40,p<0.05)  مجدد مشتریان نیز افزایش می یابد
 بینی قصد خرید مجدد مشتریان با ارزش ویژه برندنتایج ضرایب رگرسیون مدل پیش . 5جدول 

 

 Beta B  معناداری  آماره تی  انحراف استاندارد 

  ثابت
40/

15 
96/0  16 

000/

0 

40/0 ارزش ویژه برند   06/0  03/0  34/2  02/0  

 

بدست آمد که    2  نجایواتسون در ا  نیجدول شماره شش، مقدار آزمون دورب  یبا توجه به داده ها

است    26/0  نییتع  بیاستقلال خطاهاست. ضر  یاست مطلوب و نشان دهنده    5/2تا    1  نیچون ب

کند.    یم  انی را ب  انیقصد مراجعه مجدد مشتر  راتییدرصد از تغ  26برند    تیدهد هو  یکه نشان م

ضر تفاوت  تعد  نییتع  بیچون  تعیین  ضریب  م  شدهلیو  نشان  است  متغ  یکم  که    ی رها یدهد 

 انتخاب شده اند.   یقل که به مدل اضافه شده به درستمست
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 ضرایب همبستگی هویت برند با قصد خرید مجدد مشتریان . 6جدول  

 ی رگرسیون هاآماره

55/0 ضریب همبستگی   

26/0 ضریب تعیین  

25/0 شده لیتعدضریب تعیین   

 2 زمون دوربین واتسون آ

 

معناداری جدول آنالیز واریانس نشان می دهد که مدل معنادار  با توجه به جدول شماره هفت سطح  

 . (p<0.05) است.

 آنالیز واریانس مدل رگرسیون پیش بینی قصد خرید مجدد مشتریان با هویت برند. 7جدول 

 معناداری  آماره فیشر  میانگین مربعات  درجه آزادی  مجموع مربعات 

31/24 مدل  1 31/24  

44/7  

 
 

007/0  

 
 

51/636 خطا   159 

26/3 83/660 کل     160 

 

بر قصد خرید مجدد   برند  داده های جدول شماره هشت هویت  معناداری های  به سطح  با توجه 

 مشتریان از صنعت کفش  

افزایش هویت برند، قصد خرید مجدد مشتریان نیز افزایش می    با  . یعنی داردمثبت  تأثیر    ورزشی

 (. Beta=0. 55,p<0.05) یابد
 نتایج ضرایب رگرسیون مدل پیش بینی قصد خرید مجدد مشتریان با هویت برند .8جدول 

 Beta B  معناداری  آماره تی  انحراف استاندارد 

  ثابت
55/

15 
77/0  

98/

19 
000/0  

55/0 هویت برند   05/0  02/0  72/2  007/0  
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بدست آمد که    28/1  نجای واتسون در ا  نی جدول شماره نه، مقدار آزمون دورب  یبا توجه به داده ها 

است    36/0  نییتع  بیاستقلال خطاهاست. ضر  یاست مطلوب و نشان دهنده    5/2تا    1  نیچون ب

کند.   یم  انیرا ب انیقصد مراجعه مجدد مشتر راتییدرصد از تغ 36برند  یدهد وفادار یکه نشان م

ضر تفاوت  تعد  نییتع  بیچون  تعیین  ضریب  م  شدهلیو  نشان  است  متغ  یکم  که    ی رها یدهد 

 انتخاب شده اند.   یمستقل که به مدل اضافه شده به درست

 ضرایب همبستگی وفاداری برند با قصد خرید مجدد مشتریان .   9جدول  
 ی رگرسیون هاآماره

59/0 ضریب همبستگی   

36/0 ضریب تعیین  

35/0 شده لیتعدضریب تعیین   

28/1 زمون دوربین واتسون آ  

با توجه به جدول شماره ده، سطح معناداری جدول آنالیز واریانس نشان می دهد که مدل معنادار  

 . (p<0.05) است.

 آنالیز واریانس مدل رگرسیون پیش بینی قصد خرید مجدد مشتریان با وفاداری برند. 10جدول 

 معناداری  آماره فیشر  میانگین مربعات  درجه آزادی  مربعاتمجموع  

90/14 مدل  1 90/14  

50/4  

 
 

03/0  

  
92/645 خطا   159 

31/3 83/660 کل     160 

 

با توجه به سطح معناداری های داده های جدول شماره یازده، وفاداری برند بر قصد خرید مجدد  

افزایش وفاداری برند، قصد خرید مجدد    با  . یعنیداردمثبت  تأثیر    مشتریان از صنعت کفش ورزشی

 (. Beta=0. 59,p<0.05) مشتریان نیز افزایش می یابد 
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 نتایج ضرایب رگرسیون مدل پیش بینی قصد خرید مجدد مشتریان با وفاداری برند. 11جدول 

 Beta B  معناداری  آماره تی  انحراف استاندارد 

  ثابت
23/

16 
67/0  

90/

23 
000/0  

59/0 وفاداری برند   06/0  03/0  12/2  03/0  

 

و  ریتاث  یمدل معادلات ساختار  کیشکل شماره   وفادار  تیبرند، هو  ژهیارزش  بر    یبرند و  آن  به 

 دهد.   یرا در حالت استاندارد نشان م  انیمشترقصد مراجعه مجدد  
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مدل معادلات ساختاری تاثیر ارزش ویژه برند، هویت برند و وفاداری برند بر قصد مراجعه  . 1شکل  

 در حالت استاندارد مجدد 

 

باشد، که  قابل  می  89/4محاسبه شده  1کای اسکوئر نسبیبا توجه به جدول شماره دوازده، مقدار  

ریشه ی میانگین توان دوم باقی  و  2ریشه میانگین توان دوم خطای تقریب قبول می باشد. همچنین  

  0/ 086و  09/0باشد که در مدل ارائه شده این مقدار به ترتیب برابر  1/0بایستی کمتر از می 3مانده 

 
1 df2/x 
2 RMSEA 
3 RMR 
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بیشتر است. بقیه ی شاخص ها هم    5/0هم از    1لویز   -است که برازش مطلوبی دارند. شاخص تاکر

 ود. برازش مطلوبی دارند. بنابراین مدل مفهومی تایید می ش
روابط همزمان ارزش ویژه برند، هویت برند، وفاداری برند و قصد  های برازششاخص  .12جدول 

 در معادلات ساختاری خرید مجدد  

 تفسیر مقدار به دست آمده مقادیر قابل قبول توضیحات  شاخص 

χ2/df  5-3 کای اسکوئر نسبی  89/4  قابل قبول  

RMSEA 
ریشه میانگین توان دوم خطای  

 تقریب 
1/0>  09/0  برازش مطلوب  

RMR 
ریشه ی میانگین توان دوم باقی  

 مانده 
0.1>  086/0  برازش مطلوب  

GFI   9/0 نیکویی برازش شاخص<  94/0  برازش مطلوب  

NFI 9/0 شده شاخص برازش نُرم<  95/0  برازش مطلوب  

CFI  9/0 شاخص برازش مقایسه ای<  93/0  برازش مطلوب  

IFI 9/0 افزایشی   شاخص برازش<  96/0  برازش مطلوب  

TLI 5/0 لویز  -شاخص تاکر<  59/0  برازش مطلوب  

 

به    یبرند و وفادار تیبرند، هو ژهیارزش و یها ریبنابراین با توجه به نتـایج تحلیـل رگرسـیونی متغ

قصد   رینقش داشته و هر سه مولفه با متغ یاز صنعت کفش ورزش انی مجدد مشتر دی آن بر قصد خر

  ی رهایروابط همزمان متغ  یباتوجه به بررس  نیداشتند. همچن  میمجدد رابطه مثبت و مستق  دیخر

دار و مثبت مولفه ها    یمجدد ارتباط معن  دیبرند و قصد خر  یبرند، وفادار   تیبرند، هو  ژهیارزش و

 شد.   دییتا

برند    تیبرند، هو  ی  ژهیارزش و  ریهر سه متغ  یابطه  دهد ر  ینشان م  زدهی جدول شماره س  نیهمچن

 . تس مجدد معنادار و مثبت ا  دیبرند با قصد خر  یو وفادار 
 نتایج معادلات ساختاری. 13جدول 

   
 سطح معناداری  ضریب مسیر

85/0 ارزش ویژه ی برند  ---> قصد خرید   *** 

19/0 هویت برند  ---> قصد خرید   *** 

22/0 وفاداری برند  ---> قصد خرید   *** 

 
1 TLI 
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 گیری بحث و نتیجه
ی تاثیر ارزش ویژه برند، هویت برند و وفاداری به آن بر قصد خرید مجدد  تحقیق حاضر در پی بررس

ارزش ویژه برند، هویت برند  که    انجام شد. نتایج تحقیق نشان داد مشتریان از صنعت کفش ورزشی

برند   وفاداری  از صنعت کفش  توانند    می  متغیرهایی هستند کهو  بر قصد خرید مجدد مشتریان 

. سهم ارزش ویژه برند در بیان تغییرات قصد خرید  داشته باشندتاثیر مثبت و معنی داری    ورزشی

 1پروما و رحمان   تحقیقدرصد است. این نتیجه با نتایج    22مجدد مشتریان از صنعت کفش ورزشی  

م (2017) )  یود،  همکاران  ی  ( 1394و  است.  (1395)  هیتک  یو صفر  یوسفو  پژوهش    همسو  در 

( رحمان  و  تجز2017پروما  تحل  هی(  خر  لیو  ورزش   دیقصد  داد    جینتا  ،یتقلب  یمحصولات  نشان 

 یتقلبمناسب تر وتنوع محصولات  متیدردسترس بودن، ق ارزش ویژه برنده، از جمله یعوامل مهم

برتر  واقع  یموجب  محصولات  به  نسبت  آنها  همچن  یدانستن  )  یمود  نیبود.  همکاران  (  1394و 

 ج یکردند که نتا  یرا بررس  یبرند در محصول کفش ورزش  یبرند با وفادار  یها   یژگیارتباط بین و

نشان داد بین رضایت برند، اعتماد برند، تجربه برند، تناسب طبقه برند ،تناسب تصویر برند و ارزش  

  قیتحق  جیبا توجه به نتا  نیوجود دارد. بنابرا  یبرند ارتباط مستقیم و معنادار   یبرند با وفادار   ویژه

صفر  یوسفی مقا1395)  هیتک  یو  و  سهی(  ارزش  ب  ژهیابعاد  در  ورزشپو  انیمشتر  نیبرند    ی شاک 

  ی بر رو   شتریشان را ب  یاب یبازار  یها   تیتوسعه برند، فعال  یبرا   دیبا  یصنعت پوشاک ورزش  رانیمد

  و باعث ایجاد تعامل بین برند خود و مشتریان گردند و   برند متمرکز کنند  یو تداع  ارزش ویژه برند

  برای   مشتریان  بیشتر  پرداخت  و  کالا  مستقیم  تبلیغات  کاهش  از   ناشی  صرفه جویی های  طریق با  از

می گردند و برای بازگشت مجدد مشتریان با حداقل هزینه حداکثر    بهره مند  بیشتری  سود  از  کالا

داشت.   خواهند  را  برند  بازدهی  هویت  متغیر  مجدد    26همچنین  خرید  قصد  تغییرات  از  درصد 

، نایم  (2017)  2پاپ   قیتحق  جیبا نتا  جهینت  نیارا بیان می کند.    مشتریان از صنعت کفش ورزشی

( آمده است که  2017در پژوهش پاپ )  همسو است.(  1395و همکاران )    و درودی  (2017)  3واله 

می    قرار  تاثیر  تحت  را  و  وفاداری آن ها  رضایت مشتریان و    ،توجهی  قابل  صورت  به،  برند  هویت

( واله  نایم  همچنین  آشنا2017دهد.  مشتریان  که  رسیدند  نتیجه  این  به    نام   یک  به  وفادار  و  ( 

  خرید   قصد  و  به برند  مثبت  نگرش  به  منجر  که  هستند  برند  تصویر  دقیق تر  طراحی  درگیر،  تجاری

بنابراین داشتن تصویر   ساختن   سبب  ،ورزشی  پوشاک  برند  از  قدرتمند   هویتی  و  مجدد می شود. 

  موجب   و  می دهد  افزایش  مشتریان  نزد  را  برند  محبوبیت  امر  این   که  می شود،  بازار  در  قوی  برندی
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شود  برند  آن  به  نسبت  مشتریان  بیشتر  چه  هر  پایبندی   بیشتر   خرید  و  رونق  نتیجه  در  و  می 

آورد  را  برند  آن  محصولات ارمغان می  و    (.1395همکاران،  و  درودی)به  تاثیر مستقیم  به  با توجه 

شیوه های نوین در  معنادار هویت برند بر قصد خرید مجدد کفش ورزشی، شرکت های تولید باید با  

ساخت برند خود به عنوان یک هویت منحصر به فرد گام بردارند و در بین مشتریان برندینگ خود  

را از نظر محبوبیت و حس تعهد تقویت کنند و آنان را به وفاداری و قصد خرید مجدد تشویق کنند.  

صنعت   از  مشتریان  مجدد  خرید  قصد  تغییرات  بیان  در  برند  به  وفاداری  ورزشیسهم    36کفش 

  همسو است.   (2017)  1هوانگ  ،(1394)  طاهرفر و همکاران  قی تحق  جیبا نتا  جهینت  نیا  درصد است.

  به   مشتری  وفاداری  بر  برند  به   نسبت  نگرش( آمده است که  1394در پژوهش طاهرفر و همکارن )

  به  بیشتری  وفاداری  مشتری،  باشد  بالا  برند  به  نسبت  نگرش  که  دارد، هنگامی  معناداری  تاثیر  برند

مستقیم دارد، علاوه    تاثیر  خرید  قصد  بر  برند  به  مشتری  وفاداری،  طرفی  از.  داشت  خواهد  برند  آن

  آن  محصولات خرید برای وی قصد، باشد وفادار خاص برند یک به نسبت مشتری که هنگامی براین

  نتیجه رسید که ساختن ( در پژوهش خود به این  2017بود. همپنین  هوانگ )  خواهد  قویتر  برند

های،  آن  شرکت  تصویر  و  برند  یک   و   حمایت  که  آورد  خواهد  بیشتری  طرفداران  و  مثبت  ارزش 

  به   منجر  که  مشتری  رضایت  بر  اثرگذار   عوامل  بنابراین  .داد  خواهند  نشان  بیشتر  را  خود  وفاداری

های تولدی کفش  می باشند. بنابراین شرکت    شرکت  تصویر  و   خدمات  کیفیت،  می شود  وفاداری

ورزشی باید برای ارتقای سطح وفاداری مشتریان خود به کیفیت خدمات خود و مولفه های آن با  

برند و همچنین تصویر سازی مناسب نسبت به سایر رقبا پیشی  از علم تخصصی نگرش  استفاده 

بازار را به خود اختصاص دهند. از  این که    گرفته و سهم بیشتری  با توجه به    به   روزهامهمچنین 

  درآمد،   پر  صنعت   یک  عنوان  به  ورزش،  ورزشی  خدمات  و  کالا  مصرف  به  نیاز  و  مردم  گرایش  دلیل

  کشورهای   در را خانوارها  ورزشی هزینه   بالاترین که مواردی از  یکی  بین این  در. دارد زیادی اهمیت

  رو   این  از.  است  کفش ورزشی  به  مربوط  هزینه،  است   داده  اخصاص  خود  به  ایران  جمله  از،  مختلف

  فروش   و  سهم  کسب  برای  گذاریسرمایه   به  ورزشی  کالاهای  یکننده   تولید  بزرگ  هایشرکت 

همچنین با توجه به نتایج تحقیق و تاثیر مستقیم و   .دهندمی  اهمیت  بزرگ  بازار  این  از  بیشتری

بر قصد خرید مجدد مشتریان   آن  به  وفاداری  و  برند  برند، هویت  ویژه  ارزش  متغیر های  معنادار 

امروزه مصرف کنندگان با برندها به عنوان یک    کفش های ورزشی می توان چنین استنباط کرد، که

کنند و شخصیت برند که در نتیجه ارتباطات بازاریابی  موجود، با هویت مستقل ارتباط برقرار می  

شرکت است، بر این رابطه تأثیر مهمی دارد. علاوه بر این رسیدن به این نقطه که برند صرفا یک نام  

ساده برای محصولات و خدمات نیست، واثرات ماندگاری بر اذهان و ادراکات مشتری دارد، بسیار  
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د و شخصیت برند و اهمیت آن می تواند نگاهی دقیق تر و  حائز اهمیت است، چراکه شناخت برن

از این   صحیح تر در اختیار مدیران و برنامه ریزان سازمان ها و شرکت قرار دهد، بنابراین آگاهی 

موضوع نه تنها در انتخاب یک نام مناسب بسیار اثر گذار است، بلکه موجب تقویت شرکت ها در  

المللی نیز خواهد شد. در نتیجه  مدیران بازاریابی باید با    عرصه رقابت های تجاری داخلی و بین

را در   برندشان،  ویژه  ارزش  تبلیغـاتی خـود  برنامـه هـای  از  نقاط قوت خود در هر یک  به  توجه 

از مزایای آن به طور کامل بهره مند   این طریق  از  تا  ایجاد و ماندگار کنند.  وجود مشتریان خود 

یت برند در مشتریان خود می توانند قیمت بالاتری را از مشتریان طلب  گردند. همچنین با ایجاد هو

کنند و به طور مستقیم سود بیشتری ببرند. علاوه بر این علاقه مشتریان به برند و تصور مثبتی که  

نیز   و  آنها  برند روی خرید مجدد  برند محصول دارند و نوع پاسخگویی مشتریان به یک  در مورد 

و تبلیغات تأثیر گذار است و به وفاداری واقعی می انجامد. در نهایت به مدیران  افزایش علاقه مندی  

شرکت های تولیدی کفش های ورزشی پیشنهاد می شود برای بالابردن ارزش برندینگ خود و هم  

چنین شاخص کردن هویت نام تجاری خود از طریق ایجاد ارتباط عاطفی با مشتریان خود و ارتقای  

انی که از محصولاتشان استفاده می کنند در ایجاد وفاداری به برند خود گام  حس شادی در مشتری

بردارند و مصرف کنندگان را به خرید مجدد ترغیب کنند تا سهم بیشتری از بازار را نسبت به رقبا  

 به خود اختصاص بدهند و به سود بیشتری دست یابند.  
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