
 

 
 
 
 

   ي نوين در مديريت  ورزشيهارويكرد
  1396 تابستان،  17 شمارة، 5دورة 

  25 –33: ص ص 
    

  

  عيين ارتباط رگرسيوني ارزش ويژه برند و وفاداري مشتريان در ورزش ت

 
   3حبيب هنري  – 2 كيوان ملانوروزي – 1مونا رضايي 

  ساوه، ساوه، ايران واحد اسلامي آزاد علوم انساني، دانشگاهگروه تربيت بدني و علوم ورزشي، دانشكدة  استاديار. 1
 و علوم واحد اسلامي، آزاد دانشگاه اجتماعي، و انساني علوم دانشكدة ورزشي، علوم و بدني تربيت گروه استاديار. 2 

 ايرانطباطبايي، تهران،  علامه گروه تربيت بدني و علوم ورزشي، دانشگاه دانشيار. 3ايران تهران، تحقيقات،

  )1396/  02 / 18: ، تاريخ تصويب   1395 / 04/  08: تاريخ دريافت ( 
  

 

 چكيده

جامعة آماري شامل مشتريان . هدف از اين تحقيق تعيين ارتباط رگرسيوني بين ارزش ويژة برند و وفاداري مشتريان ورزشي است
ساخته است كه به تأييد  ابزار دو پرسشنامة محقق. مورد بررسي شد 340پرسشنامه،  350از . برندهاي ورزشي با نمونة تصادفي بود
ها شامل ارزش ويژة برند  پرسشنامه. روايي سازه از طريق تحليل عاملي تأييدي بررسي شد. استادان مديريت ورزشي رسيده است

)859/0=α ( و پرسشنامة وفاداري مشتريان)814/0=α( اي ليكرت از كاملاً موافقم  گزينه 5 صورت كه به هستند)1(تا كاملاً مخالفم ) 5 (
 توسطاطلاعات  .بود چندگانه يونو رگرس يرسونپ يهمبستگ يبضرتحليل عاملي تأييدي، وتحليل شامل  روش تجزيه. ندبندي شد درجه
هاي تحقيق، ضريب همبستگي بين ارزش ويژة برند و  براساس يافته .شدند ليوتحل هيتجز LISRELو  SPSS21.0 افزارهاي آماري نرم

و  )r=60/0(بيشترين همبستگي بين آگاهي برند و تمايل به خريد مجدد . دار استدرصد معنا 99وفاداري مشتريان در سطح اطمينان 
ضريب همبستگي چندگانة ارزش ويژة برند و  .گزارش شد )r=22/0(لاهاي جنبي بين تصوير برند و تمايل به خريد كاكمترين همبستگي 

ها در حد بسيار مطلوب تمامي شاخص. است 547/0 شده ليتعدضريب تبيين . دار استمعنا )α=01/0(و  Fوفاداري مشتريان با توجه به 
 .اندگزارش شده

 

  هاي كليدي واژه

 .برند، مدل رگرسيوني، وفاداري مشتريارزش ويژة برند، آگاهي برند، تصوير 

 

                                                           
  -  09123047457: تلفن : نويسنده مسئول Email: keivannorozy @gmail.com                                                                                
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 مقدمه

در عصر رقابت مبتني بر دانش، اهميت نقش 

هاي سازمان و  هاي نامشهود در اثربخشي فعاليت دارايي

ترين  برند از مهم. خلق و بقاي عملكرد مالي آشكار است

هاي نامشهود،  دارايي. هاي نامشهود است دارايي

ند كه توسط ا هايي با عمر طولاني و غيرقابل لمس دارايي

برند را شامل ) 2010( 1كيم. يابند يك سازمان توسعه مي

داند كه  يك نام، نشان، نماد يا تركيبي از آنها مي

يا فروشنده يا  دآورندهيپدخدماتي از يك / محصولات

كند و آنها را از ساير  گروهي از فروشندگان را معرفي مي

ناخودآگاه  طور برتر به برند). 14(گرداند  رقبا متمايز مي

). 1( بهتر محصول است يفيتبه مفهوم ك براي مشتري

كنند و  كنندگان در طول زمان به برندها اعتماد مي مصرف

محققان ابعاد ). 2(دهند  آن را به ديگران نيز پيشنهاد مي

متنوعي همانند آگاهي برند، هويت برند، تصوير برند، 

ة برند توسعة برند و شخصيت برند را در بررسي ارزش ويژ

  ). 5(دانند  داراي اهميت مي

كه  يا العاده فوق هاي يتمز سبب به ارزش ويژة برند،

 شدهها  از سازمان ياريبس يابيبازار يتاولو كند، يم يجادا

ري و كسب مزيت رقابتي در حفظ و نگهداري مشت و )3(

ها براساس عواملي كه برايشان  مشتري. آفرين است نقش

رو  ازاين. دهند رند ديگر ترجيح ميمهم است، برندي را بر ب

بايد شناخت   هاي بازاريابي منظور اثربخشي هزينه به

كننده پيدا كرد و براي آگاهي از  بيشتري از رفتار مصرف

در ذهن مشتري از برند وجود دارد، ارزش ويژة برند  آنچه

فرد  داشتن تصوير منحصربه. مبتني بر مشتري بررسي شود

محصولات، ارزش ويژة برند /خدماتدر اذهان مشتريان از 

بخشد و موجب افزايش وفاداري به برند  آنها را تحقق مي

شود و حاميان مالي را به همكاري با برندي خاص  مي

  ). 4(كند  تشويق مي

                                                           
1. Kim  

از عوامل مهمي كه ارتباط مشتري را با برند تقويت 

بنابراين احساس وابستگي . كند، درك ارزش برند است مي

به برند بدين معناست كه برند چقدر در عاطفي مشتري 

. برانگيختن مشتري براي مراجعة مجدد، موفق است

در نتايج تحقيق خود به ارتباط ) 2008( 2چينگ و چانگ

مثبت و معناداري بين ارزش ويژة برند و تمايل به خريد 

ها نياز به ارزش ويژة برند را  سازمان). 10(دست يافتند 

مهم موفقيت خود ضروري عنوان ابزار راهبردي  به

با توجه به اين نكته كه ورزش ماهيتاً حسي . دانند مي

است، استفاده از اين ويژگي در مورد ورزش براي افزايش 

  ).9، 23(رسد  نظر مي وري ضروري به بهره

بر  دنياي امروز عرصة موفق برندهايي است كه علاوه

تسلط بر بازارها، تقويت حس اعتماد و وفاداري در 

بخش  آفريني براي سهامداران خود، الهام ريان و ارزشمشت

بهترين و  تجربة مشتري. ندا حس تعهد در جامعه

  ). 4(كند  ترين تبليغات را نابود مي شده حساب

در عرصة تجارت، رقابت و ايستادگي در مقابل رقبا، 

برندها براي بقاي خود از ابزارهاي . ناپذير است اجتناب

با عنايت به تغييرات بازار در . رندب گوناگوني بهره مي

هاي اخير و تغيير شرايط از توليدمحور به  سال

كنندگان بازيگر اصلي  حاضر مصرف حال درمحور،  مشتري

ها،  شوند و شناخت انديشه بازار كالا و خدمات محسوب مي

ها، باورها و نيازهاي آنها امري  ها، نگرش عقايد، ارزش

يه بر اين شناخت توليد بهينة با تك. رسد نظر مي ضروري به

كالاهاي فعلي، اطلاع از ويژگي كالاهاي مورد نياز 

هاي متعدد براي  كنندگان و خلق خواسته مصرف

پذير خواهد بود و موجب موفقيت و  كنندگان امكان مصرف

تر از آن رضايت و وفاداري آنان خواهد  كاميابي برند و مهم

صورت تعريف  دينب وفاداري برند را) 2012( 3پرسون. شد

وي وفاداري مشتري را . پيوستگي مشتري به برند: كند مي
                                                           
2. Ching & Chung 
3. Pearson  
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از اين نظر . داند از ابعاد مهم ساخت برند قدرتمند مي

ناپذير از ارتباطات  توان بخشي تفكيك وفاداري را مي

  ). 21(شمار آورد  مشتري و برند به

وفاداري به معناي درصد مشترياني كه از محصولات 

كنند نيست، بلكه به معناي درصد  برند خريد مي

مشترياني است كه پس از يك بار استفاده از 

نوعي متعهد به تكرار  خدمات برند، خود را به/محصولات

مراجعه به برند يا توصية آن به ديگران و نيز خريد ساير 

زاده  به نظر تقي). 13(دانند  كالاهاي جنبي برند، مي

عنوان ميزان نگرش  ن بهتوا وفاداري به برند را مي) 1389(

ي او به برند و بنديپامثبت مشتري به يك برند، ميزان 

  ).3(قصد ادامة خريد در آينده تعريف كرد 

و همكاران  2و جونز) 1999(و همكاران  1اشميت

اذعان داشتند وفاداري مشتري در سه جنبه قابل ) 1995(

 تمايل به توصيه. 2تمايل به خريد مجدد؛ . 1: ارزيابي است

با توجه ). 11، 22(خريد كالاهاي جنبي . 3به ديگران؛ و 

رسد ارزش برند، ابزار راهبردي  نظر مي به مطالب مذكور، به

آيد و به سودرساني بسيار  شمار مي مهمي براي سازمان به

همچنين، محقق وفاداري مشتري به برند را . شود منجر مي

رسي عنوان تمايلات هدف بر از طريق سه شاخص مذكور به

تا به بحث دربارة اين مطلب پردازيم كه كدام  كند يم

عوامل مهم اثرگذار در رفتار مشتري، در عملكرد آنها نقش 

   .دارد

 

  روش تحقيق
تحقيق حاضر از نوع همبستگي و از نظر هدف 

جامعة آماري شامل مشتريان برندهاي . كاربردي است

صورت  كالاهاي ورزشي بود كه نمونة آماري از بين آنها به

پرسشنامة  350از بين . تصادفي طبقاتي انتخاب شدند

ابزار تحقيق . وتحليل شد پرسشنامه تجزيه 340، شده عيتوز
                                                           
1. Schmitt  
2. Jones  

ساختة ارزش ويژة برند و  حققشامل دو پرسشنامة م

وفاداري مشتريان ورزشي است كه به تأييد استادان 

در راستاي نهايي شدن . مديريت ورزشي رسيده است

هاي كلاسيك  موارد زير ها با استفاده از نظريهپرسشنامه

سؤالات؛ بررسي پايايي  ليوتحل هيتجز: شد گيرياندازه

بررسي روايي در منظور  به. آزمون؛ بررسي روايي آزمون

روايي . پژوهش حاضر روايي سازة مورد نظر بوده است

سازه در اين پژوهش نيز از طريق تحليل عاملي تأييدي 

پرسشنامة ارزش ويژة برند . بررسي شد) مرتبة اول(

)859/0=α (مقياس تصوير برند،  خرده 5 گويه و 23 شامل

هويت برند، شخصيت برند، توسعة برند و آگاهي برند، و 

گويه  10شامل ) α=814/0(پرسشنامة وفاداري مشتريان 

مقياس تمايل به خريد مجدد، تمجيد و توصيه  خرده 3و 

 .به ديگران و تمايل به خريد كالاهاي جنبي، هستند

هاي خود را بر روي طيف  دهندگان پاسخ پاسخ

تا كاملاً مخالفم ) 5(اي ليكرت از كاملاً موافقم  گزينه پنج

وتحليل اطلاعات  تجزيه يها روش. كنند بندي مي درجه) 1(

 چندگانه يونو رگرس يرسونپ يهمبستگ يبضر شامل

 افزارهاي آماري اطلاعات با استفاده از نرم ي، كه تماماست

SPSS21.0  وLISREL شدند ليوتحل هيتجز.   

 

  هاي تحقيق  نتايج و يافته
در . درصد زن بودند 50 درصد پاسخگويان مرد و 50

شناختي تحقيق نمايش داده  هاي جمعيت ويژگي 1جدول 

  .شده است

هاي مقياس  هاي توصيفي نمرهشاخص 2در جدول 

هاي آنها  مقياس ارزش ويژة برند، وفاداري مشتريان و خرده

 .است محاسبه و گزارش شده 
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  شناختي هاي جمعيت ويژگي. 1جدول 
 ويژگي متغير

 سابقة خريد از برند
  سال 15بيشتر از   سال 15تا  10  سال 9تا  6  سال 5تا  2  سال 2كمتر از 

  درصد 24/8  درصد 71/9  درصد 18/31  درصد 88/30   20

  ويژگي متغير

 شغل
  مربي ورزش  هيأت علمي دانشگاه  كارمند  محصل  آزاد

  درصد 06/12  درصد 47/6  درصد 59/25  درصد 82/38  درصد 06/17

 

 

  هاي آنها مقياس متغيرهاي ارزش ويژة برند، وفاداري مشتري و خرده توصيفي اطلاعات .2جدول 
 خطاي استاندارد ميانگين انحراف استاندارد ميانگين ميانه حداكثر حداقل تعداد مقياس 

ش ويژة برند
ارز

  

  04/0  68/0  89/3  00/4 00/5  00/1 340 تصوير برند

  04/0  79/0  65/3  75/3  00/5  50/1  340 هويت برند

  04/0  69/0  21/3  20/3  00/5  40/1  340 شخصيت برند

  04/0  80/0  35/3  38/3  00/5  00/1  340 برند ةتوسع

  03/0  60/0  51/3  50/3 83/4  67/1  340 آگاهي برند

وفاداري
  04/0  71/0  54/3  63/3  00/5  50/1  340 تمايل به خريد مجدد  

  04/0  72/0  64/3  67/3  00/5  67/1  340 تمجيد و توصيه به ديگران

  04/0  66/0  55/3  67/3  00/5  67/1  340 تمايل به خريد كالاهاي جنبي

 

، ميانگين و 2در جدول  شده گزارشبراساس نتايج 

 52/3ترتيب برابر با  به» ارزش ويژة برند«انحراف استاندارد 

 با برابر ترتيب به »مشتريان وفاداري« و در مورد 51/0و 

همچنين در ميان . است  گزارش شده60/0 و 58/3

هاي ارزش ويژة برند، بالاترين ميانگين مربوط  مقياس خرده

شخصيت «كمترين ميانگين مربوط به و » تصوير برند«به 

هاي وفاداري مشتريان،  مقياس از ميان خرده. است» برند

 »ديگران به توصيه و تمجيد« به مربوط ميانگين بالاترين

در  .است »برند از خريد به تمايل«آن مربوط به  كمترين و

از نمونه به  آمده دست بهادامه محقق به تعميم نتايج 

در اين بخش ابتدا ضرايب . زدپردا جامعة آماري مي

متغيري پيرسون بين متغيرهاي تحقيق همبستگي تك

داري ضرايب همبستگي محاسبه شده و سپس معنا

بنابراين . شده در جامعة آماري آزمون شده است محاسبه

براي آزمون معناداري ميزان همبستگي از آزمون تي 

ي ارزش ها مؤلفهميزان همبستگي . است استفاده شده 

 3ويژة برند، وفاداري مشتريان و معناداري آنها در جدول 

 . است گزارش شده 

، ضريب همبستگي بين تمامي 3براساس نتايج جدول 

هاي ارزش ويژة برند با وفاداري مشتريان در سطح مؤلفه

بيشترين همبستگي معنادار . دار استمعنا% 99اطمينان 

ه خريد مجدد شده بين آگاهي برند و تمايل ب گزارش

)60/0=r(  ضريب همبستگي معنادار بين تصوير و كمترين

گزارش  )r=22/0(برند با تمايل به خريد كالاهاي جنبي 

  . است شده 
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هاي وفاداري مشتريان و معناداري آنها ارزش ويژة برند و مؤلفه هاي همبستگي مؤلفه. 3جدول   
برندتصوير    ارزش ويژة برند آگاهي برند توسعه برند شخصيت برند هويت برند 
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در اجراي كار ابتدا به نمرة كل وفاداري مشتريان 

ها عنوان متغير ملاك نگريسته شده و براي تحليل داده به

است؛ سپس در   از تحليل رگرسيون چندگانه استفاده شده

شامل (قالب مدل معادلات ساختاري، متغيرهاي تحقيق 

عنوان متغيرهاي  به) ارزش ويژة برند و وفاداري مشتريان

ها با لحاظ كردن  مكنون در نظر گرفته شدند و تحليل

ها و عوامل هر كدام از متغيرهاي مورد  مقياس تمامي خرده

مال در تحليل رگرسيون چندمتغيري نر. است بودهنظر 

هاي پرت، ها، خارج كردن دادهبودن توزيع داده

خودهمبستگي بين متغيرها و همچنين يكسان بودن 

بدين ترتيب محقق . است ها رعايت شده پراكندگي توزيع

ها را هاي رگرسيوني وضعيت مفروضهپيش از انجام تحليل

بررسي كرده و سپس اقدام به ارائة محاسبات كرده  دقت به

 مستقل هايمتغير جاذكر است كه در اين شايان. است 

تصوير برند، (هاي ارزش ويژة برند  شامل مؤلفه )بين پيش(

) هويت برند، شخصيت برند، توسعة برند و آگاهي برند

يعني وفاداري ) ملاك( متغير وابستهطور همزمان بر  به

بين  ةرابطبه همين سبب . گذارندمشتريان تأثير مي

ير ملاك با استفاده از تحليل ا متغببين متغيرهاي پيش

بدين ترتيب . رگرسيون چندگانه نيز بررسي شده است

منظور آزمون  محقق از تحليل رگرسيون چندگانه به

بين بر متغير ملاك  بررسي اثر همزمان متغيرهاي پيش

شايان يادآوري است كه براساس . است كردهاستفاده 

كه در  ،)813/1(و مقدار آمارة دوربين واتسون  4جدول 

قرار دارد، فرض استقلال بين  5/2تا  5/1بين فاصلة 

از رگرسيون استفاده  توان يمخطاها پذيرفته شده است و 

 .كرد

 

همبستگي بين متغييرها. 4جدول   
  ضريب همبستگي  ضريب تعيين  شده ليتعدضريب تعين   انحراف معيار خطا  دوربين واتسون

813/1  1147584/5  608/0  625/0  688/0  
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  بين با وفاداري مشتريان متغيرهاي پيش بينرگرسيون چندگانة  .5 جدول

 

 ضريب همبستگي
 چندگانه

 ضريب تبيين
 چندگانه

 ضريب تبيين
شده ليتعد  

)334 ،5 (F معناداري 
 خطاي استاندارد

 برآورد
745/0 مقدار  555/0  547/0  413/83  001/0  403/0  

 

، ضريب همبستگي چندگانة 5براساس نتايج  جدول 

هاي ارزش ويژة برند و وفاداري مشتريان با بين مؤلفه

شده در سطح  و سطح خطاي محاسبه Fتوجه به مقدار 

ضريب تبيين . دار استمعنا )α=01/0% (99اطمينان 

بدين ترتيب مشخص . است 547/0نيز برابر  شده ليتعد

د از تغييرات وفاداري درص 55شود كه نزديك به مي

در . هاي ارزش ويژة برند است مشتريان متأثر از مؤلفه

منظور آزمون  نتايج تحليل رگرسيون چندگانه به 6جدول 

بين بر متغير ملاك  بررسي اثر همزمان متغيرهاي پيش

 .است ارائه شده ) وفاداري مشتريان(

 

  ي ارزش ويژة برندها مؤلفهي وفاداري مشتريان از روي نيب شيپ گام به گامرگرسيون چندگانه به روش  .6جدول 
R  R2   تعديلR2  خطاي استاندارد برآورد  F معناداري سطح 

  127/0  53/100  04/0  04/0  05/0  06/0  تصوير برند
 001/0**  21/234  04/0  03/0  11/0  14/0 هويت برند

  416/0  81/109  05/0  04/0  04/0  04/0 شخصيت برند
 001/0**  89/289  05/0  04/0  21/0  28/0 توسعة برند
 001/0**  28/340  05/0  05/0  42/0  42/0  آگاهي برند

 
اگرچه ضريب همبستگي  6براساس نتايج جدول 

دار است، در بررسي ضرايب شده معنا چندگانة محاسبه

شود كه فقط ضرايب رگرسيوني رگرسيوني مشخص مي

هويت برند، توسعة هاي در خصوص مؤلفهشده  محاسبه

) α=05/0(% 95در سطح اطمينان  برند و آگاهي برند

هاي دار است و ضريب رگرسيوني مربوط به مؤلفهمعنا

شده در  تصوير برند و شخصيت برند با توجه به تي محاسبه

توان  براساس نتايج مي. دار نيستنداين سطح اطمينان معنا

را از روي  وفاداري مشتريانيون رگرساستاندارد  ةمعادل

 :زير نوشت صورت بهبين مربوط  متغيرهاي پيش

 

14/0 =وفاداري مشتريان )هويت برند(  + 28/0 )توسعة برند(   + 42/0 )آگاهي برند(   

 
  يريگ جهينتبحث و 

برند نقش بسيار مهمي در ايجاد، حفظ و توسعة 

با توجه به سطح بالاي . كند يمايفا  وكارها كسبعملكرد 

رقابت در بازار، ارزش ويژة برند موجب تمايز سازمان در 

اند كه چه  محققان در پي اين بوده. شود يمميان رقبا 

تصويري از برند بايد در ذهن مشتريان نقش ببندد تا آنها 

هدف اصلي تحقيق حاضر ارائة . ارزش برند را درك كنند

سيوني ارزش ويژة برند و وفاداري مشتريان مدل رگر

اخيراً محققان در تلاش بودند تا با بيان . ورزشي بوده است

دلايل متعدد، وفاداري به برند را به ارزش ويژة برند ارتباط 

ي از سؤالاتآنان در بيان اين ارتباط ابتدا بايد به . دهند

را   كنند، چرا آن جمله چرا مشتريان برندي را انتخاب مي

كنند، پاسخ  مي دهند و چرا مكرراً از آن خريد ترجيح مي

  ). 15، 24، 25(دهند  
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ها تمايل دارند مشتريان موجود خود را حفظ  سازمان

 .كنند تا اينكه هزينة يافتن مشتريان جديد را بپردازند

عنوان تعهد جهت خريد  وفاداري برند را به) 2012( 1لوكن

ه، با وجود محصولات و مراجعة مجدد به برند در آيند

نزديك براساس نتايج،  ).17(داند  متنوع ساير برندها، مي

درصد از تغييرات وفاداري مشتريان متأثر از  55به 

تواند  برند ميعبارتي،  به. هاي ارزش ويژة برند است مؤلفه

-عامل ميزان وفاداري مشتريان باشد كه با نتايج بزدين

، آقايي و همكاران )8) (2015(و همكاران  2چاميوا

از  .همخواني دارد) 3) (1389(زاده  و تقي) 6) (2014(

معتقدند ارزش برند ) 2015(و همكاران  3هوانگطرفي، 

  ). 12(گذارد  طور غيرمستقيم بر وفاداري مشتري اثر مي به

هاي براساس نتايج، تنها ضرايب رگرسيوني مؤلفه

در سطح اطمينان  و آگاهي برند هويت برند، توسعة برند

دار است كه بيشترين ميزان معنا) α=05/0(درصد  95

هاي  نتايج تحقيق با يافته .باشد يممربوط به آگاهي برند 

) 13) (2011(و ايكا ) 6) (2014(آقايي و همكاران 

ميزان وفاداري به ) 2011(به نظر ايكا . همخواني دارد

عددي از جمله كيفيت خدمات برند به عوامل مت/محصولات

محصولات جايگزين برند و مخاطرات احتمالي تجربة برند 

جايگزين بستگي دارد و اين عوامل نيز بستگي زيادي به 

اما براساس نتايج ). 13(آگاهي برند توسط مشتري دارد 

و همكاران  5و مالتزلر) 2016(و همكاران  4تحقيق لي يو

شمار  به نيب شيپمتغير  نيتر مهم، شخصيت برند )2016(

در واقع به نظر آنها مشتريان براساس معيارهاي . ديآ يم

برگرفته از شخصيت خود اقدام به خريد كالا و بروز 

كه حفظ مشتريان  آنجااز . ندكن يمرفتارهاي وفادارانه 

تر از ايجاد مشتريان جديد است، مديران  هزينه قديمي كم

                                                           
1. Lokken  
2. Bouzdine-Chameeva   
3. Huang 
4. Li u 
5. Matzler  

هايي كه بهتر است اولويت نخست خود را ايجاد راهبرد

خريد برند . دهد، قرار دهند وفاداري برند را توسعه مي

مشابه در شرايطي كه درگيري ذهني مشتري زياد باشد، 

اين بدان معناست كه مشتري . دهد وفاداري را نشان مي

پس از درك ارزش برند و برقراري ارتباط با برند، تمايل 

واقع بيشتري براي مراجعه به برند پيدا خواهد كرد كه در 

بنابراين در شرايطي . با نتايج تحقيق حاضر همراستاست

كه تفاوت بين برند و درگيري ذهني مشتري كم است، 

تواند نمايانگر وفاداري  خريد برند اجباري است و نمي

طور براساس نتايج  همين ).16، 18( مشتري به برند باشد

تحقيق حاضر، ارزش ويژة برند در ذهن مشتريان، احتمال 

و  6دهد كه با نتايج پاپو عة مكرر به آن را افزايش ميمراج

) 2008(و همكاران 7 ، كوهن)20) (2005(همكاران 

) 17) (2012( 9و لوكن) 7) (2006( 8، آرويدسون)15(

) 2011( 10براساس نتايج تحقيق گوسه .همراستاست

عنوان عاملي انگيزشي براي تكرار مراجعه  وفاداري برند به

). 11(مدت ضروري است  ولانيصورت ط به برند به

) 2008( 11هاي يوان همچنين نتايج تحقيق حاضر با يافته

وي نتيجه گرفت ارزش ويژة برند مزيتي . همراستاست

تواند به مراجعه و  رود، زيرا مي شمار مي رقابتي در بازار به

همچنين درك بيشتر . خريد مجدد مشتري منجر شود

تكرار خريد و توصيه به برند، به وفاداري بيشتر، تمايل به 

  ).26(شود  ديگران  منجر مي

منظور افزايش  در نهايت براساس نتايج تحقيقات به

با  ها سازمانتوان پيشنهاد كرد  وفاداري مشتريان مي

نسبت به  روز بههايي كه اطلاعات دقيق و  افزايش فعاليت

 نظر دري حضور برند ساز برجسته، موجب دهد يمبرند 

                                                           
6. Pappu  
7. Kuhn  
8. Arvidsson  
9. Lokken  
10. Guse  
11. Yuan  
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تواند با اعطاي شرايط  همچنين برند مي. مشتريان شوند

ويژه به مشتريان وفادار آنان را حفظ كند و موجب سهولت 

در خريد و افزايش تمايل آنان براي مراجعة مجدد به برند 

گذاري  مشتريان مزايايي را كه از خريد يا سرمايه. شود

و كنند، با برندهاي مشابه مقايسه كرده  برند دريافت مي

 ).19(كنند  سپس اقدام به خريد مي
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