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 چکیده
 مشتریان مجدد خرید قصد بر برند ویژه ارزش تأثیر بررسی مطالعه این اصلی انگیزه

 باور این به هاسازمان امروزه. باشدمی همدان شهر خودروایران هاینمایندگی
 دست بلندمدت سود به قادرند که است مشتریان خرید تکرار با تنها که اندرسیده
 رضایت اصلی پیامد و مشتری وفاداری اریرفت شاخص مجدد خرید قصد. یابند

 قصد بر خودروایران برند ویژه ارزش بررسی بر علاوه مطالعه این در. است مشتری
 و ذهنی عوامل هاآن کنندگانمصرف توسط شرکت این تولیدشده قطعات خرید
 عنوانبه تخصیص ثبات همچنین و تعاملی و توزیعی، عدالت از مشتریان شده درک

 ازنظر تحقیق این. گیردمی قرار موردبررسی مجدد خرید قصد کنندهدیلتع عوامل
 از تحقیق هایداده. باشدمی پیمایشی-توصیفی ماهیت، ازنظر و کاربردی هدف،
 شدهآوریجمع تحقیق پرسشنامه در موجود لیکرت ایگزینه پنج سؤالات طریق
 پرسشنامه، از حاصل هایداده وتحلیلمنظور تجزیهبه حاضر در پژوهش. است

 معادلات افزارنرم از و SPSS.V24 آماری افزارنرم از آماری نیاز با متناسب
 شرکت مشتریان شامل آماری جامعه.  است گردیده استفاده Pls.V3 ساختاری

 جامعه شرایط بودن یکسان دلیل به. باشدمی همدان شهر خودروایران قطعات
 ساده تصادفی گیرینمونه روش جامعه، اعضای کل ناهمگونی از استفاده و آماری
 مشتریان مجدد خرید برقصد برند ویژه ارزش: که داد نشان پژوهش نتایج. است

 عدالت(. 335/1)دارد معناداری تأثیر ، همدان شهر خودروایران هاینمایندگی
 هاینمایندگی مشتریان مجدد خرید قصد بر برند ویژه ارزش در تأثیرگذاری توزیعی

 تأثیرگذاری در تعاملی عدالت(. 267/1)دارد گرتعدیل نقش همدان شهر ودروخایران
 شهر خودروایران هاینمایندگی مشتریان مجدد خرید قصد بر برند ویژه ارزش

 برند ویژه ارزش تأثیرگذاری در تخصیص ثبات(. 010/1)دارد گرتعدیل نقش همدان
 نقش همدان شهر روخودایران هاینمایندگی مشتریان مجدد خرید قصد بر

 (. 016/1)دارد گرتعدیل
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Abstract 
The main incentive of this study is to investigate the impact of 
brand value on the intention of re -purchasing customers of 

Iranian automobile dealers in Hamadan. Today, organizations 

have come to believe that it is only by repeating customers' 
purchases who are able to achieve long -term profits. The 

intention to re -purchase the customer's loyalty behavioral 

index and the main consequence of customer satisfaction. In 
this study, in addition to investigating the special value of Iran 

Khodro brand on the intention of purchasing the company's 

produced parts by their consumers, the mental and perceived 
customers of customer's justice, and interactive justice, as well 

as the stability of the allocation as modulating factors, are 

reviewed. This research is in terms of purpose, in nature, 
descriptive-post-resistant. Research data is collected through 

the five -choice Likert questions in the research questionnaire. 

In the present study, SPSS.V24 software has been used to 
analyze the data from the questionnaire, according to the 

statistical requirement of the statistical software and PLS.V3 

structural equation software. The statistical population 
includes customers of Iran Khodro Company in Hamadan. 

Due to the identity of the statistical population and the use of 

the entire community members, the random sampling method 

is simple. The results showed that the special value of the 

brand re -purchase customers of Iran Khodro dealers in 

Hamadan has a significant impact (0.335). Distributor justice 
plays a modest role in the impact of brand special value on the 

intention of re -purchasing customers of Iran Khodro dealers 

in Hamadan (0.267). Interactive justice plays a modest role in 
the impact of brand special value on the intention of re -

purchasing customers of Iran Khodro dealers in Hamadan 
(0.94). The stability of allocation on the impact of the brand's 

special value on the intention of re -purchasing customers of 

Iran Khodro dealers in Hamadan plays a modest role (0.106). 
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 مقدمه

اند که تنها با تکرار خرید ها به این باور رسیدهامروزه سازمان
مشتریان است که قادرند به سود بلندمدت دست یابند. لذا 

اند تا در تسهیل فرایند خرید مجدد همواره در تلاش
پیش بردارند. منظور از قصد خرید کنندگان گامی بهمصرف

خاص بعد از استفاده کننده از برندی مجدد، تکرار خرید مصرف
یا اعتقاد مشتری به ادامه خرید از شرکتی خاص  از همان برند

قصد خرید مجدد،  (. 0311در آینده است )بادی و جلالی، 
حالت انگیزشی مشتریان جهت تکرار رفتار خرید است که 

عنوان پیامد ارزش درک شده از برند محصول یا خدمت نیز به
دد نوعی رفتار مبتنی بر قصد خرید مج شده است.شناخته

طور که بیشتر محققین بیان شناخت و احساسات است. همان
اند قصد خرید مجدد شاخص رفتاری وفاداری مشتری و داشته

دهد که پیامد اصلی رضایت مشتری است. مطالعات نشان می
دفعات خرید و حجم خرید قصد خرید مجدد اساساً بستگی به

(. چرایی 031۱ینی خواه، حس و حاجی رستمیمشتری دارد )
اهمیت خرید مجدد در مدیریت بازاریابی واضح است زیرا حفظ 

مراتب منابع کمتری نیازمند مشتری از جذب مشتری جدید به
قبول است. قصد خرید مجدد است و این از اقتصادی قابل

عاملی است که بر روی ارتباط آینده مشتری و سازمان، 
طورکلی دو گذارد. بهتأثیر میها سوددهی شرکت و موفقیت آن

دیدگاه در ارتباط با قصد خرید مجدد مطرح است: دیدگاه 
اتفاقی و دیدگاه قطعی خرید مجدد. در دیدگاه اتفاقی، خرید 

آنکه در خرید دهد، حالصورت کاملاً اتفاقی رخ میمجدد به
مجدد قطعی، خرید بر اساس رضایت از تجربیات قبلی و به 

گیرد )ایک استیون و داری به برند صورت میعبارتی بهتر وفا
گیری وفاداری و قصد (. اما در راستای شکل2121ماریانی، 

خرید مجدد عوامل متعددی اثرگذار هستند. ارزش ویژۀ برند، 
سازد که علاوه بر حفظ سهم بازار خود، ها را قادر میسازمان

 ویژه شارزمبلغ بیشتری را نیز درازای برند خود مطالبه نمایند.

 برای دارند، تمایل مشتریان گردد کهمی ایجاد زمانی برند

 آن نام بودن جالب واسطهبه کیفیت برند از یکسانی سطح

)فرزین  نمایند پرداخت بیشتری پول به آن، شدید تعلق و برند
جوهره  مشتری، نگاه از برند ویژه ارزش (. 0311و همکاران، 

 هایو خواسته نیازها درک را، سازمان هایفعالیت موفقیت

 اساس و داند؛ها میآن رضایت جلب برای سازمان و مشتری

 ها،آموخته پس در که قدرت برند است این بر برند ویژه ارزش

 برند از مشتریان هایتجربه و هاها، شنیدهدیده احساسات،

 مشتریان ذهن در ریشه برند قدرت دیگر،عبارتاست. به نهفته

برندهای موفق باعث افزایش  (. 2121ران، )کوان و همکا دارد

شوند و مشتریان قادر به ت و خدمات میاعتماد به محصولا
شوند و داشتن سطح ها میتجسم و شناسایی بهتر خدمات آن

بالایی از ارزش ویژه برند میزان رضایت مشتری، قصد خرید 
علاوه بر این بر  .دهدمجدد و سطح وفاداری را افزایش می

عدالت توزیعی،  2121هش لی و همکاران در سال اساس پژو
-ی ارزش ویژهتواند رابطهتخصیص می عدالت تعاملی و ثبات

(. 2121ی برند بر قصد خرید را تعدیل کند )لی و همکاران، 
 فروش پتانسیل ، برند و کنندهمصرف مناسب رابطه یک

دهد می افزایش را بلندمدت رابطه ایجاد و بالا فروش ، متقابل
 هایجنبه ترینمهم از یکی(. این2105نگویانو همکاران، )

 خرید مانند بازاریابی مطلوب نتایج و مشتری با پایدار روابط
 سرویس یک کههنگامی .است دهانبهدهان پشتیبانی و مجدد

 بازیابی برای تلاش انصاف و عدالت از برداشت ، بیفتد کار از
 به را موفقیت دمع این دارند تمایل مشتریان و است ذهنی
 عاطفی و شناختی عدالت ادراک. دهند نسبت مختلف دلایل

 شرایط هر در دارند انتظار مشتریان. شوندمی عمل وارد دو هر
 ، خدمات خرابی از پس بهبودی اقدامات در ویژهبه ، کاری
 عدالت از مشتری ادراک ، شرایط آن در. شوند درمان فقط

 از هاآن درک به بلکه( توزیعی عدالت) ملموس نتایج به تنهانه
 بین رفتار و( ایرویه عدالت) بهبودی گیریتصمیم هایروش
( تعاملی عدالت) بهبودی اقدامات ارائه در کارکنان فردی

 طوربه تعاملی عدالت و توزیعی عدالت از برداشت .دارد بستگی
 عدالت کنند. تأثیرمی بینیپیش را شکایت قصد توجهیقابل
 رابطه نتیجه انصاف ادراک زیرا است مشهود مترک ایرویه

 ایرویه و تعاملی دارد. عدالت افراد هایواکنش با تریمثبت
 بازیابی ، مخابراتی خدمات در. شود دیگری جایگزین تواندمی
. شودمی انجام خودکار طوربه تقریباً خدمات خرابی اثر در

 ایویهر عدالت ادراکات تأثیر بررسی است ممکن بنابراین
 هایفرهنگ در ایرویه انصاف از ادراک ازآنجاکه. باشد ربطبی

 پژوهش در ایرویه عدالت ، است شبیه شکلیک به مختلف
 محور تعاملی و توزیعی عدالت درک. است نشده لحاظ حاضر

 (. 2121بود )لی و همکاران،  مطالعه این
ی و های آتبا توجه به رقابتی شدن بازار خودرو کشور در سال

منظور حفظ به های خودروسازریزی شرکتضرورت برنامه
ی جلب رضایت آنان، بایستی در صدر مشتریان خود درنتیجه

به این منظور های خودروساز قرار گیرد. های شرکتبرنامه
های خرید خود را تغییر طور مدام تصمیمازآنجاکه مشتریان به

اد احساسات و ایج های مشتریانتوجه به خواستهدهند، می
از عدالت( در جهت حفظ  ادراکها )مثلاً: مناسب در آن

ها به خرید مجدد قطعات خودرو ها و ترغیب آنوفاداری آن
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یک شیوه موفق که بنابراین ارائه این شرکت ضروری است.
های مؤثر در خرید مشتریان بتواند تمام معیارها و ویژگی

د کمک بزرگی به توانخودروهای سواری را در نظر آورد، می
ی برند . بنابراین حفظ ارزش ویژههای خودروساز باشدشرکت
یارادن خودرو درزمینه تولید و فروش قطعات خود به  شرکت

بین مشتریان برای باشد. دراینمشتریان امری ضروری می
استفاده مستمر از خدمات و محصولات این شرکت و همچنین 

ند در ذهن مشتریان توجه وفاداری به آن و حفظ ارزش این بر
رسد. با توجه به پژوهش لی و ی میضروربه عوامل دیگر نیز 

( عوامل ذهنی مختلفی در تأثیرگذاری ارزش 2121همکاران )
کنندگان ویژه برند بر قصد خرید مشتریان و مصرف

تواند این رابطه را محصولات و خدمات تأثیرگذار است که می
دالت توزیعی، عدالت تعاملی و تعدیل کند. این عوامل شامل ع

توان فرض کرد که ثبات تخصیص است. بر این اساس می
عدالت توزیعی، عدالت تعاملی و ثبات تخصیص درک شده 

تواند ارزش برند و قصد خودرو میتوسط مشتریان قطعات ایران
دنبال آن  آنچه ما در این مقاله بهخرید مجدد را تعدیل کند. 

مختلف افرادی اسـت کـه اقدام به  بررسی ادراکاتهستیم، 
-خودرو میقطعات خودرو از شرکت خودروسازی ایرانخرید 

خودرو بر کنند. درواقع علاوه بر بررسی ارزش ویژه برند ایران
-قصد خرید قطعات تولیدشده این شرکت توسط مصرف

ها عوامل ذهنی و درک شده مشتریان از عدالت کنندگان آن
عنوان عوامل چنین ثبات تخصیص بهتوزیعی، و تعاملی و هم

 گیرد.  کننده قصد خرید مجدد موردبررسی قرار میتعدیل
 تأثیر یابیم که درزمینه بررسیبر اساس آنچه بیان شد درمی

 عدالت گرتعدیل نقش با مجدد خرید قصد بر برند ویژه ارزش
تخصیص خلل تجربی و  ثبات داخلی و عدالت توزیعی،

رغم اهمیت آن، این موضوع توسط علیموضوعی وجود دارد و 
محققان موردبحث و بررسی قرار نگرفته است. بنابراین این 

 خرید قصد بر برند ویژه ارزش تأثیر پژوهش باهدف بررسی
 ثبات داخلی و عدالت توزیعی، عدالت گرتعدیل نقش با مجدد

منظور رفع خلل تجربی و موضوعی موجود در تخصیص و به
ترتیب سؤال اصلی پژوهش حاضر اینازد. بهپرداین زمینه می

 این است: 
 گرتعدیل نقش با مجدد خرید قصد بر برند ویژه ارزش تأثیر

تخصیص در شرکت  ثبات عدالت تعاملی و توزیعی، عدالت
 قطعات خودرو چگونه است؟ 

 مبانی نظري و پیشینه تحقیق:

 عدالت توزیعی  .1
نتایجی که کارکنان عدالت توزیعی، به عادلانه بودن پیامدها و 

کند این عدالت سازمانی ریشه در کنند اشاره میدریافت می
دهی افراد نظریه برابری آدامز دارد این نظریه به نحوه پاسخ

ها و رفتارهای ناعادلانه مدیران و سرپرستان نسبت به مداخله
کار در . ها توجه داردها در سازماندر توزیع امکانات و پاداش

ها و ستاده دالت توزیعی از آدامز است که افراد دادهاین زمینه ع
ها و ستاده های دیگران مقایسه های خودشان را با داده

البته  کنند تا اینکه ادراک از عدالت توزیعی شکل گیردمی
ها عدالت توزیعی فقط محدود به عادلانه بودن پرداخت

ی از های سازمان -ای از پیامد گردد بلکه مجموعه گستردهنمی
های کاری، مزایا و ها، برنامهها، تنبیهقبیل ارتقاها، پاداش

گیرد؛ زیرا اقدامات تنبیهی نیز های عملکرد را در برمیارزیابی
باید در مقایسه با رفتار منفی کارکنان عادلانه باشد. به بیانی 

شده در خصوص درجه انصاف ادراک الت توزیعی برعددیگر، 
و ستاد ه های سازمان، در مقایسه  توزیع و شخصیت پیامدها

 .(2121، 0)مورونیهای کارکنان اشاره داردبا عملکرد و آورده

باید توجه داشت که عدالت توزیعی فقط محدود به معادلانه 
ای از شود، بلکه مجموعه گستردهها نمیبودن پرداخت

ها، ها، تنبیهپیامدهای سازمانی از قبیل ارتقاها، پاداش
گیرد. های عملکرد را در برمیکاری، مزایا و ارزیابیهای برنامه

و فرم اساسی عدالت توزیعی این است که توزیع صنایع اساساً 
گذارد. بر ادراک از عدالت تعهد و اعتماد سازمانی تأثیر می

معادل برابری  -یا جبران خدمت بر اساس شایستگی  -عدالت 
بینی کننده ششده است . عدالت سازمانی یک پیدر نظر گرفته

مهم نتایج شخصی مثل رضایت از شغل و پرداخت و همچنین 
نتایج سازمانی مثل تعهد سازمانی و ارزیابی زیردست از 

باشد بالعکس ناعدالتی توزیعی زمانی اتفاق سرپرست می
افتد که افراد پاداشی را که انتظار دارند در مقایسه با می

یاورند مثل کار جدید، ها دیگران دریافت کنند به دست نپاداش
 (. 2101، 2)تیلورمسؤولیت، قدرت، پاداش، ارتقا

 ايعدالت رویه .2
ای در پی اثبات عدم توانایی طورکلی، بحث عدالت رویهبه

های عدالت توزیعی در شرح نظریه برابری و دیگر مدل
عدم رعایت  ٔ  ها درزمینههای افراد به ادراکات آنالعملعکس

به بحث  01۱1تمرکز تحقیق در اواخر  عدالت، مطرح گشتند. و
ای به انصاف ای تغییر پیدا کرد. عدالت رویهعدالت رویه

ها، پیامدها های و فرا گردهایی که توسط آنشده از رویهادراک
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، 0)نگین و تلپکنندیابند تعریف میتخصیص می
گیری های تصمیمای باانصاف از سیاستعدالت رویه(.2107

کند که طورکلی تحقیقات پیشنهاد میبهرسمی مرتبط است. 
ها منصفانه ادراک شوند پس اگر فرایندهای سازمانی فر رویه

توان موضوع می(.2107، 2)مونتر خواهند شدشرکا راضی
ای را با یک مثال روشن کرد. فرض کنید دو عدالت رویه

کارمند باصلاحیت و شایستگی یکسان برای انجام یک کار و 
ها مقدار بیشتری جود دارند اما به یکی از آنمسئولیت شغلی و

های پرداخت مشیها و خطشود. سیاستاز دیگری پرداخت می
طول زمان  سازمان عوامل قانونی بسیار زیادی را هم چون

کاری و غیره را در بردارد. این دو کارمند از کار، نوبت
های اند و فرصتهای پرداخت شرکت کام آگاهسیاست

ند با توجه به این عوامل ممکن است یکی از دو یکسانی دار
حالت کارمند از دیگری مقدار بیشتری دریافت کند، بااین

کارمند دیگر ممکن است احساس کند اگرچه کمتر از تمایلش 
شده است، اما این پرداخت ناعادلانه نیست به او پرداخت

باز بوده و به یک سیاستچراکه سیاست جبران خدمات سازمآن
شده ورزی به کار گرفتهای دقیق و بدون تعصب و غرضهشیو

اند که افراد (.محققان دریافته0317)علوی و امیرخانی، است
تنها نگران توزیع عادلانه می نتایج تصمیمات نیستند بلکه 

های مورداستفاده برای اتخاذ این ها همچنین به رویهآن
 در ایرویه برابری ایندهند . ارتقا تصمیمات نیز اهمیت می

 شدهادراک تعهد بر سازمانی تغییرات برای ریزیبرنامه طول
 هاآن قصد و(  مدیریت به هاآن اعتماد) سازمان به کارکنان
گذارد)جلالی و پور میری، می اثر سازمان در درماندن

گیری و نتایج آن ای بین فرآیند تصمیمعدالت رویه(.0311
های شارکت در رویهویژه به مشود و بهتمایز قائل می

ها گیری تأکید دارد. اگر سازمان به افرادی که تصمیمتصمیم
های خود را در گذارد اجازه بدهد که دیدگاهها اثر میبر آن

مورد موضوع مورد تصمیم بیان کنند و اطلاعات را در مورد 
کنند که منافع اتخاذ تصمیمات ارائه کنند ، افراد احساس می

کنند که فرآیند شده و احساس میحفظ ها در بلندمدتآن
  .(2121و همکاران،  3)وودگیری عادلانه استتصمیم

 اي(عدالت تعاملی )مراوده .3

گیری، بخصوص عدالت تعاملی بر جنبه بین شخصی تصمیم
گیری گیرندگان در فرآیندهای تصمیمبرابری رفتار تصمیم
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و رفتار تأکید دارد . رفتار بین شخصی شامل اعتماد در روابط 
وسیله ها بهباشد. وضع مناسب رویهافراد با تواضع و احترام می

های کارکنان، جلوگیری از پنج رفتار : توجه ناکافی به داده
گیری ، بازخور تعصب شخصی ، استفاده سازگار از معیار تصمیم

شود . این عوامل نقش موقع ، توجیه یک تصمیم تعریف میبه
، 0)شارما و کوماراان از برابری، دارندمهمی را در ادراک کارکن

 نشانبعد دارد : بعد بین شخصی که  وعدالت تعاملی د(.2121
که رفتار باید مؤدبانه و با احترام باشد. مدیران هنگام  دهدمی

برخورد با زیردستان خود باید رفتاری حاکی از اعتماد و احترام 
سؤولیت را از خود نشان دهند و دومین بعدان انتظارات و م

اندازه کافی ، قدرت تحمل اجتماعی است . با توجیه افراد به
، 5)کوانتس و بوندشودافراد از یک نتیجه غیرمنصفانه بیشتر می

اطلاعاتی و عدالت بین فردی که هر دو این  عدالت.(2101
ملاحظه طور قابلدودسته از عدالت اطلاعاتی و بین فردی به

الت اطلاعاتی روی تفسیر دهند. عدای همدیگر را پوشش می
متمرکز است. تحقیقات  گیریهای تصمیمو تصویب رویه

های تعیین درآمد، ی رویهکند که تفسیر دربارهپیشنهاد می
بیشتر محققان، . دهدادراک عدالت اطلاعاتی را افزایش می

منزله رفتاری که در طول اعمال عاملی را بهعدالت محمد 
و  6)اوزراندد، تعریف کردهشوهای رسمی تجربه میرویه

.و بخشی از ابهام در رابطه بین عدالت تعاملی (2107همکاران، 
ها از گردد که چگونه آنای به شرح این مطلب بازمیو رویه

شوند. عدالت تعاملی بر مباحث رفتار یکدیگر متفاوت می
ها در رعایت عدالت سازمانی متمرکز سرپرستان و نقش آن

ومی مشابه باکیفیت غیررسمی رفتار است. طور مفهاست و به
طور مفهومی ، مشابه با ای بهاز طرف دیگر عدالت رویه

شده از کیفیت گیری رسمی است، و بر انصاف ادراکتصمیم
های سازمانی دلالت دارد ارتباطات بین شخصی در رویه

گیرندگان را در فراگرد ویژه منصفانه بودن رفتار تصمیمبه
 (.7،2101)اتونلیدهدزمانی مد تنشر قرار میگیری ساتصمیم

 عدالت در رابطه با مشتریان  .4
تنها در فرآیندهای داخلی بلکه در توجه به استقرار عدالت نه

ارتباطات بین سازمانی و فرآیندهای خارج سازمانی مانند رابطه 
ترین ترین و بر بازدهبا مشتریان باید لحاظ شود. یکی از مهم

رح در رابطه با مشتریان، استراتژی اصلاح های مطاستراتژی
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بهبود یا اصلاح خدمت را (.2121، 0)کوریا و آلمدیاخدمت است
کننده خدمت برای کنند که ارائهمجموعه اقداماتی تعریف می

تسکین یا اصلاح خسارات وارده به مشتری به خاطر شکست 
دهد ی خدمت مطابق برنامه و استاندارد انجام میدر ارائه

توانند با تدوین ها می(. شرکت0311یفی و همکاران،شر)
ی های رسمی ارائه و اصلاح خدمت هم از مزایای ارائهبرنامه

محصول اصلی استفاده کنند و هم عناصر خدمت را در زنجیره 
ارزش شرکت خود ارتقا دهند اگرچه بسیاری از متغیرهای 

در عوض  اثرگذار بیرون از سازمان، خارج از کنترل هستند، اما
تواند با آموزش کارکنان خود و افزایش مهارت آنان سازمان می

در پاسخگویی به اعتراضات و مراجعات مشتریان، وفاداری، 
تعهد و اعتماد مشتریان را افزایش دهد. از سوی دیگر برخورد 

کننده بلکه تنها بر همان مراجعهنامناسب با مشتری محترم، نه
از طریق تبلیغ منفی تأثیر منفی ام و دوستان او نیز براقی

ادراک انصاف و عدالت (.2101و همکاران،  2)قرانگذاردمی
گیری نوع قضاوت مشتریان نسبت یک فاکتور اساسی در شکل

دهد ادراک ها نشان میپژوهش ی خدمت است.به فرآیند ارائه
عدالت سازمانی توسط مشتریان در فرآیند پاسخگویی کارکنان 

کنندگان، هم نتایج عاطفی و هم شناختی اجعهبه اعتراضات مر
کننده خواهد داشت. چنین نتایج عاطفی و شناختی، تعیین

 .(0315)نایب آقا، میزان رضایت مشتری خواهد بود

 ارزش ویژه برند .5
های مختلفی موردبررسی قرارگرفته یدگاهدارزش ویژه برند از 

الب است. نخستین دیدگاه، مفهوم ارزش ویژه برند را در ق
کننده( های بازاریابی )مشتری و مصرفگیریمفاهیم و تصمیم

که دومین دیدگاه مبتنی بر مورداستفاده قرار داده است درحالی
دیدگاه مالی بوده و به ارزش ویژه برند در قالب مقایسه بین 

شده حاصل از درآمدهای آینده های نقدینگی تنزیل دادهیانجر
ز محصولی مشابه ولی محصول یک برند و درآمدی که ا

 (.2101، 3نگرد )اوتونلییمونشان کسب خواهد شد نامبی
شده برند کاملاً شناخته که افتدیمی اتفاق زمانارزش ویژه برند 

و در ذهن مشتری علاقه و وابستگی خاصی به آن وجود دارد. 
مفاهیم مختلفی  بر اساسدر ادبیات موجود ارزش ویژه برند 

 نش برند شامل آگاهی و انجمن برند،شده مانند داتعریف
، وفاداری برند و شدهادراکخاص برند مانند کیفیت  هایدارایی

 رغمعلی ی نگرشی و منافع روبه افزایش،هاحالت انجمن برند،
اشکال مختلف تعاریف ارزش ویژه برند، کلر و آکر هر دو 
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دانند که باعث ایجاد یمارزش برند را دارای ابعاد مختلفی 
شوند که برند باید برای مشتریان خود فراهم یمیی هاشارز

کند. ایجاد ارزش برند قوی شامل مراحلی است که باید 
گام صورت گیرد. موفقیت در هر مرحله بستگی به بهگام

موفقیت در مرحله قبلی دارد. این مراحل از هویت برند 
 شودمیدرنهایت به روابط منجر  هاپاسخشده و بعد از شروع

دارد  تأکید (. از دیدگاه مالی ارزش ویژه برند،2121، 0مورونی)
و دارایی است که برای سازمان دارای ارزش  نام که برند،

در آینده جریان نقدی را و سود ایجاد  تواندمیچون  باشدمی
یی هاشاخصهکند. از دیدگاه مشتری ارزش ویژه برند دارای 

زینه کمتر و ریسک، ه کاهش مانند عملکرد بهتر محصول،
. ارزش ویژه برند بیانگر ارزش باشدمیتصویر برند مثبت 

عنوان کل مطلوبیتی به تواندمیو  باشدمیشده به مشتری ارائه
آورد تعریف شود. از یم به دستکه مشتری از مصرف برند 

یی مانند کاراکترهایژه برند دارای ودیدگاه شرکت ارزش 
یش قدرت افزا دی،یش جریان نقافزا ریسک مالی کمتر،

یت درنهایجاد موانع برای ورود به صنعت و ا استقراض،
یابی برای حفظ تصویر برند بازارهای کمتر توزیع و ینههز
. زمانی که بازاریابان از واژه ارزش ویژه برند استفاده باشدمی

کنند تمایل به تفسیر کردن توصیف برند و یا قدرت برند یم
یزهایی هستند که به چدرت برند رادارند. توصیف برند یا ق

شوند. این زنجیره یمارزش ویژه برند مشتری محور مربوط 
 (.2120و همکاران،5ارزش در شکل زیر مشخص است)ژانگ

 قصد خرید مجدد .6

 یا محصول خرید برای کنندهمصرف اولویت 6خرید قصد
 که دارد دیگری جنبه خرید قصد دیگر،عبارتبه. است خدمات
. کندمی خریداری را محصول ارزیابی از پس کنندهمصرف
 انتخاب هنگام در محصول انتخاب در عوامل از بسیاری

 نیاز به نهایی تصمیم و گذاردمی تأثیر محصول
. دارد بستگی بزرگ خارجی عوامل با کنندگانمصرف
 یک انتخاب مراحل در گروه توسط خرید مورد در گیریتصمیم
 انتخاب. گذاردمی أثیرت شدهشناخته محصولات برای مارک

 به مربوط اطلاعات. برند گروهی انسجام اساس بر برند یک
 مورداستفاده نیز گروه دیگر اعضای توسط تجاری نام

 نام جستجوی برای گیریتصمیم در همچنین است قرارگرفته
 که تجاری مارک آن خرید سمت به حرکت و موجود تجاری
گذارد. می تأثیر شودمی استفاده گروه دیگر اعضای توسط
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 سایر به نسبت کنندهمصرف اعضای به عالی گرایش بنابراین
 توسط که کنند استفاده خاصی مارک از تا گذاردمی تأثیر اعضا

شود )تنگ و همکاران،  استفاده دیگر گروه اعضای
 قصد خرید برای شدهگرفته نظر در عوامل از (.بسیاری210۱
 بندیبسته تری،مش ادراک مشتری، دانش از اندعبارت

. غیره و 0مشهور تأیید توسط افراد و طراحی یا محصول
 شناسایی از را کنندهمصرف که است فرایندی گیریتصمیم

 سوق خاص مارک و محصول انتخاب و هاگزینه ایجاد نیاز،
 خمیردندان، خرید مانند خرید، تصمیمات از برخی. دهدمی

 عمده خانه، خرید دمانن خریدها سایر کههستند. درحالی جزئی
 تلاش معمولاً باشد، ترمهم خرید تصمیم هرچه. هستند

 خرید (.قصد2،2121شود )کنیمی انجام مرحله این در بیشتری
 کند،مشمول ترفیع و بهبود می صنعت در را سودآور مشاغل

 رو،ازاین. باشند راضی تولید از مشتریان کههنگامی ویژهبه
 تجارت حوزه در هابخش رینتمهم از عنوانبه خرید قصد

 صورت این به مشتری رضایت طورکلی،به. است شدهشناخته
 محصول، یک از استفاده از پس مشتریان که شودمی توصیف

 خدمات برآورد چگونگی همچنین و کنندمی ارزیابی را تولید
 که هاییشرکت سایر محصولات با آن مقایسه طریق از تولید

و 3شود)ژانگمی زیابیار هستند، صنعت همان در
 .(2120همکاران،

 قصد خرید الکترونیکی  .7
 خرید رفتار که مهمی متغیر منزلهبه الکترونیکی خرید قصد

 کیفیت معیارهایی شامل ارزیابی پیامد کند،می تعیین را نهایی

 محصول ارزیابی و اطلاعات وجویجست اینترنتی، پایگاه

 ایبرنامه عنوانبه توانرا می خرید قصد است. مشتری توسط

 در خدمات دریافت یا قطعی خرید برای شدهتعیین پیش از

 منجر خرید به همیشه خرید قصد کرد. شاید تعریف آینده

 قصد پذیرد.می تأثیر آن انجام برای توانایی از زیرا نشود،

 شناختی، نیازهای از کنندگانمصرف دهدنشان می خرید

 ارزیابی جی،خار محیط طریق از اطلاعات وجویجست

 کنند.می تبعیت خرید از بعد تجربه و خرید تصمیم ها وگزینه

رفتار خرید  بینیپیش برای عاملی خرید قصد این، بر علاوه
 (. 0317شود)حسینی و باطنی، کننده در نظر گرفته میمصرف

 قصد خرید و قصد خرید مجدد .8
 رفتار به منجر که است انگیزشی عوامل همه دربرگیرنده قصد

                                                                     
1 celebrity endorsement 

2 Keni 

3 Zhang 

 آن در که است کننده حدیمنعکس و شودمی واقعی

 دارند. رفتار انجام به نسبت تلاش به تمایل کنندگانمصرف

 دارد وجود بیشتری احتمال باشد، بالا خرید قدر قصد چه هر

 ها،از نگرش تواندمی قصد دهد. رخ واقعی خرید که

 بینیپیش شدهمشاهده رفتاری کنترل و ذهنی هنجارهای

 برای فردی اراده و هانیت شدت رفتاری بیانگر شود. قصد

 رفتار نشان با رفتاری قصد رابطه است. هدف رفتار انجام

 که شوند درگیر رفتارهایی در دارند تمایل افراد که دهدمی

 (.0317رادارند)یعقوبی و شاکری،  هاآن انجام قصد

 قصد خرید مجدد آنلاین .9
 خدمات خرید برای افراد تصمیم درواقع مجدد خرید قصد

 بودند. کرده خرید آن از که قبلی است فروشگاه از برگزیده

 از جدید خدمات خرید تواندمجدد می خرید قصد چنینهم

و  موفقیت به مشتریان مجدد خرید باشد. قبلی شرکت
 حفظ درواقع کند.می کمک آنلاین فروشندگان سودآوری

 است، تهقرارگرف موردتوجه اخیر بسیار هایسال در مشتریان

 و است)رازک رقابتی مزیت آوردن دست به معنی زیرابه

 متغیرهای بررسی به مطالعات (.برخی210۱، 0همکاران

 مجدد، قصد خرید اند.پرداخته مجدد خرید قصد کنندهتعیین

 کنند خرید دوباره خواهندمی آینده در که را افراد یعلاقه

 خرید نمشتریا (.2120و همکاران، 5کند)آجلونیمی بیان

 کیفیت این دارند کهتجربه کیفیت به زیادی توجه آنلاین

 یا کالا کیفیت یا و قبلی خریدهای تجربیات طریق از تجربه

 آید. مطالعاتمی دست به درگذشته شدهخدمات خریداری

 خرید برای تمایل اینترنتی، خرید محیط در دهدمی نشان

 از برخی هک کنندمی ارزیابی به مواردی توجه با را مجدد

 اطلاعات از حاصل ادراک از: اندعبارت هاآن ترینمهم

 . موارد مربوط به ارسال کالا، پرداخت یشیوه محصول،

 حریم خصوصی، حفظ امنیت، ریسک، شده،ارائه خدمات

 و انتقالات، لذت تجدیدنظر، درخواست سازی،شخصی

 (.2120، 6)نگتگال سرگرمی
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 پیشینه تحقیق

 گیریپژوهش؛ تحلیل و نتیجه سال سندگاننام نوی

و قبله  یاعظم
 زاده

کار  یرویکارکنان کردند: امروزه ن یکار یزندگ تیفیای بر کو عدالت مراوده یعیتأثیر عدالت توز یای تحت عنوان بررسدر مقاله 0311
شغل  تیدر موفق یاتیح یعنصرها مطلوب و تحقق عدالت در سازمان را یکار یزندگ تیفیک ،یسازمان شرفتیعنوان اهرم پبه

را  ییهاها و رویهکار، اتخاذ سیاست طیمح یکل طیاست که با توجه به بهبود شرا یافتیره یکار یزندگ تیفیپندارد. کخود می
 یآن کاسته و به تنوع و محرک بودن آن برا یکنواختیشود که از  یای طراحگونهشوند کار بهنماید که موجب میمی هیتوج
ترین عوامل از مهم یکیباکارکنانشان اشاره دارد و  هاسازمانمنصفانه و عادلانه  یبه رفتارها یکنان افزوده شود. عدالت سازمانکار

و ابزار پرسشنامه در جهت  یشیمایبا استفاده از روش پ قیتحق نیرو در ارود. ازاینبشمار می یو سازمان یتحقق اهداف فرد
. میپرداخت زد،یای استان کارکنان شرکت آب منطقه یدر جامعه آمار یکار یزندگ تیفیبر ک یزماننقش دو بعد عدالت سا یبررس

 کارکنان داشت. یکار یزندگ تیفیبر ک یعیای و عدالت توزعدالت مراوده یعنیاز تأثیر مثبت و معنادار هر دو بعد  یحاک جینتا

زنگانه و 
 یکاظم

جاتی غرب : کارکنان ادارهیمطالعه مورد یای بر تعهد سازمانو عدالت رویه یعیعدالت توز تأثیر یای تحت عنوان بررسدر مقاله 0311
 نیشود و هرچه اهر سازمان محسوب می ییترین داراو بزرگ هیترین سرماو باارزش نیبالاتر یانسان هیتهران ارائه کردند: سرما

ها ترین نگرشاز مهم یکیخواهد شد و  شتریسازمان ب یقاء و ارتقاب ت،یتری برخوردار باشد، احتمال موفقمطلوب تیفیاز ک هیسرما
 یشده در صورت نبود عدالت در سازمان، تعهد سازمانانجام قاتیتعهد سازمانی است. با توجه به تحق م،یعظ هیسرما نیدر مورد ا

کارکنان  یای بر تعهد سازماندالت رویهو ع یعیتأثیر عدالت توز یبررس هب قیتحق نیرو ارود،. ازاین نیاز ب ایتواند کاهش می
پردازد که با توجه به محدود بودن جامعه، اندازه نمونه با جدول می 0130های غرب تهران در شش ماه اول سال ام مالیاتاداره

 یلات ساختاراز مدل معاد جیوتحلیل نتاتجزیه ی. برادیگرد عیها توزآن نیشد. و پرسشنامه ب نیینفر تع 272و مورگان،  یکرجس
جاتی کارکنان اداره یای بر تعهد سازمانو عدالت رویه یعیدهنده اثر مثبت و معنادار عدالت توزنشان قیتحق جیشده است. نتااستفاده

 باشد.غرب تهران می

 یصدور را یها شاهد تقاضابار ییهای قضادر قراردادها ارائه کرد: در رسیدگی یو اصلاح یعیای تحت عنوان عدالت توزدر مقاله 0311 یحسن
درباره مفهوم عدالت در چهارچوب علم حقوق  قیایم. تحقعادلانه و منصفانه چه از جانب خوانده و چه از جانب خواهان شده

رفع حوائج  یبرا یامروز یایضرورت در دن کیخارج و به  دهیبدون فا یکار علم کیآن را صرفاً از  دهابالاخص مبحث قراردا
برخوردار باشند و  یمساو فیاز حقوق و تکال نیکند که طرفخصوص در معاملات حکم میرده است. عدالت بهک لیتبد یعمل

و  رمنصفانهیغ هیشده در مقابل نظرشود. بحث مطرحمی ریتعب یشده حفظ شود که از آن به عدالت معاوضارائه نیعوض نیتعادل ب
بودن  فیبه ضعیک طرف قرارداد محکومموجود نباشد مطرح است که در آن نیطرف نیخلاف وجدان قراردادها که تعادل و توازن ب

اصول  انیب قراردادها،نقش عدالت در  ،یو اصلاح یعیعدالت توز یمقاله به بررس نیا یگردد. در طمی یاست و متحمل خسارات
در  یاصل آزاد یفهوم ماهوم یقیاراده، مطالعه تطب تیو اصل حاکم یخصوص اصل آزادبحث به نیپرکاربرد و مرتبط با ا

 رانیو ا ییاروپا یکشورها یقرارداد در نظام حقوق فیاز طرف ض تیقراردادها به بحث حما ریمختلف و در تفس یهای حقوقنظام
 .میپرداخت

زنگانه و 
 یکاظم

جاتی غرب : کارکنان ادارهیوردمطالعه م یبر تعهد سازمان یشده و عدالت تعاملتأثیر عدالت ادراک یای تحت عنوان بررسدر مقاله 0311
گرفته تا  یفرد اتیبشر، از ح یخود را دارد. در زندگ ژهیای کاربرد ودارد و در هر حوزه یعیتهران ارائه کردند: عدالت، مفهوم وس

ه بر تعهد بوده ک یاز عوامل یکیگیرد و همواره آن مدنظر قرار می یادار ستمیویژه دولت و سبه یاجتماع دهیچیپ اریبس ینهادها
کارکنان  یبر تعهد سازمان یشده و عدالت تعاملتأثیر عدالت ادراک یرو این تحقیق به بررسکارکنان تأثیرگذار بوده، ازاین یسازمان

و  یکه با توجه به محدود بودن جامعه، اندازه نمونه با جدول کرجس پردازدیم0130جاتی غرب تهران در شش ماه اول سال اداره
شده استفاده یاز مدل معادلات ساختار جیوتحلیل نتاتجزیه ی. برادیگرد عیها توزآن نیشد.و پرسشنامه ب نیینفر تع 272مورگان، 
جاتی غرب کارکنان اداره یبر تعهد سازمان یشده و عدالت تعاملدهنده اثر مثبت و معنادار عدالت ادراکنشان قیتحق جیاست. نتا

 باشد.تهران می

سمسار و 
 همکاران

پژوهش باهدف  نیکردند: ا یسازمان یمدن یای با رفتارهاهمکار محور و عدالت رویه یای تحت عنوان رابطه عدالت تعاملدر مقاله 0311
و جامعه  یاجرا شد. روش پژوهش همبستگ یسازمان یمدن یای با رفتارهاهمکار محور عدالت رویه یرابطه عدالت تعامل نییتع

الوصول انتخاب گیری سهلنفر به روش نمونه 316ها، آن نیدر شهر اصفهان بودند، که از ب یصنعت، کارکنان چند مجموعه یآمار
( بود.  2112)هالند،  یسازمان یمدن یشده و پرسشنامه رفتارهاادراک یسنجش شامل پرسشنامه عدالت سازمان یشدند. ابزارها

ها نشان داد عدالت  افتهیشد.  لیزمان ( تحله هم وینه )شچندگا ونیرگرس لیحلو ت رسونیضریب همبستگی پ قیها از طرداده
 یهمبستگ یمعطوف به سازمان و معطوف به همکاران دارا یسازمان یمدن یهمکار محور با رفتارها یای و عدالت تعاملرویه

همکار محور با  یعدالت تعامل وای نشان داد که عدالت رویه زیزمان نهم ونیرگرس لیتحل P<0/01مثبت و معنادار هستند 
معطوف به همکاران  یسازمان یمدن یهمکار محور با رفتارها یمعطوف به سازمان و فقط عدالت تعامل یسازمان یمدن یرفتارها

 P<0/01چندگانه معنادار هستند یهمبستگ یدارا
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 یپورغفار
و  یبشر

 یپورمظفر

های افزار دسته وزندار ارائه کردند: در سال تمیبر الگور یتنپذیری مبثبات با ملاحظات آزمون صیای تحت عنوان تخصدر مقاله 0311
اند. در نظر گرفتن ملاحظات شده لیمتما SFTکم فاصله گرفته و به سمت کم DFT یاز حالت سنت BIST یکهایتکن ریاخ

 نیشود. در امی زیناز آن  یباعث کاهش سربار ناش ،پذیریآزمون تیفیک شیضمن افزا ،یمراحل سنتز رفتار یپذیری در طآزمون
 ،یمراحل سنتز سطح رفتار یشده است که در طپذیری ارائهآزمون یارهایثبات، با در نظر گرفتن مع صیتخص تمیالگور کیمقاله، 

 کنندپذیرتر شدن مدار دخالت میدر جهت خود آزمون رها،یها به متغثبات صیتخصپذیری ، در نحوه های آزمونمحدودیت

و  یبیحب
 ادر یزدیا

 یو تئور یابیبازار تیفعال یبرند، برا ژهیدرباره برندها و ارزش و قیبرند ارائه کردند: تحق ژهیای تحت عنوان ارزش ودر مقاله 0311
 یهای ذاتوسیله ویژگیآنچه به یدر بازار، ورا یتوانند ارزش و قدرتاست. برندها می افتهی تیاهم ر،یهای اخدر سال یابیبازار

 ژهیباارزش و یبرند قو کیداشته باشد.  یشتریبرند ب ژهیتواند ارزش ومی یبرند قو کی. ندیشود را فراهم نمامی جادیمحصول ا
بالاتر  دیخر یو قصدها حیتر، ترجارتباطات قوی یبرند، اثربخش میهای تعمسود بالاتر، فرصت هیمانند حاش یمتعدد یایمثبت، مزا

 .دکننده دارمصرف

رادفر و 
 همکاران

های نامشهود هر شرکت دارایی نیجزء ارزشمندتر یبرند قو کیبرند ارائه کردند:  ژهیارزش و یابیای تحت عنوان ارزدر مقاله 0311
برند که  یاز وجوه اصل یکیشرکت است .  کی یدرصد ارزش تجار 51از  شیبرند ب کیطور متوسط، ارزش شود. بهمحسوب می

درباره کالا و عملکرد  انیدهنده ادراک و احساس مشتربرند نشان ژهیبرند است. ارزش و هژیپژوه هاست ارزش و زا یاریموضوع بس
شده است تلاش در جهت پژوه برداشته نیکه در ا یباشد.گامدهد میارائه می انیخدمت به مشتر کی ایکالا  کیهر آنچه  ایآن 

 برند است. ژهیهرچه بیشتر ارزش و ییشناسا

و  یدهقان
 یمیابراه

برند امروزه طرفداران  تیریو مد یارائه کردند: مقوله برندساز یبر مشتر یبرند مبتن ژهیبر ارزش و یای تحت عنوان مروردر مقاله 0311
برند هرساله توسط  ژهیهاست. ارزش واز سازمان یاریبرند قدرتمند در بازار، هدف بس کیدارد .ساخت  یابیبازار یایدر دن یمتعدد

از  یمشتر دیگذاری از دارزش نیا انیم نیشود اما در اگیری میالمللی اندازهمختلف بین یدر مورد برندها یمؤسسات معتبر جهان
 نیآنان است. در هم انیها، در گروه مشترآن یو ماندگار تیدرنهایت موفق رایها برخوردار است، زشرکت یبرا ییبالا تیاهم

برند با استفاده از مدل  ژهیابعاد ارزش و یبه بررس یصورت مروربه ،ینظر اتیو ادب نهیشیپژوهش پس از مطالعه پ نیراستا، در ا
 میبه برند اثر مستق یبرند و آگاه یبه برند، تداع یشده، وفادارادراک تیفیاست که ک نیاز ا یمطالعات حاک جیآکر پرداخته شد نتا

 برند دارند. ژهیبر ارزش و یو معنادار

و  یتوکل
 همکاران

افراد  یبرا یروزافزون نام و نشان تجار تیبرند ارائه کردند: با توجه به اهم ژهیارزش و یابیهای ارزای تحت عنوان روشلهدر مقا 031۱
 انیگذاری برند در مارزش زیو ن یابیها، تأکید بر ارزنقش برندها در ارزش نامشهود سازمان شیافزا زیو ن یتجار یهاو بنگاه

 انیب یبرا یفیک ای یکم یاسیبه روش و مق یابیدست ندیگذاری برند درواقع فرآو ارزش یابیاست. ارز یافتهمتخصصان بازار افزایش
که هرکدام  دهینقاط جهان ارائه گرد یمنظور در اقص نیا یبرا یهای متعددها و روشمدل انیم نیباشد. در ابرند می کیارزش 

موضوع دارد. مطالعات جهت  نیا یدر بررس یمقاله سع نیاند مناسب باشد. اتومی ینیباشد و در موارد معمی یهایتوانمندی یدارا
 ژهیارزش و یابیوتحلیل چند روش ارزای صورت گرفته است و باهدف تجزیهکتابخانه وهیآوری اطلاعات مقاله حاضر به شجمع

های ها و مدلروش کردها،ی، روهابرند پرداخته و سپس دیدگاه ژهیوموضوع ارزش  ینظر یمبان یبرند، در ابتدا به بررس
 گذراند.را ازنظر می کینموده و نقاط ضعف و قوت هر یگذاری برند را بررسارزش

میر هاشمی 
نسب و 
 همکاران

است که  یهای نامشهود هر شرکتازجمله دارایی یبرند ارائه کردند: نام تجار ژهیمند ارزش وای تحت عنوان مرور نظامدر مقاله 031۱
 طلاح،اص اینام، عبارت  کیصورت خلاصه عبارت است از به یکاتلر نام تجار دهینماید. به عقمی جادیشرکت ا یبرا ییارزش بالا

از فروشندگان  یگروه ایفروشنده  کیاست که  یخدمت ایکالا  یها معرفها که هدف آناز آن یبیترک اینشانه، علامت، نماد، طرح 
آن قسمت از نام و نشان  ینمایند. نام تجارمی زیمتما بیهای رقرا از محصولات شرکت هاوسیله آنکنند و بدینعرضه می

 جیقرار گرفت که نتا یبرند موردبررس ژهیمقاله تحت عنوان ارزش و 03 یمقاله به بررس نی. در استا یاست که ادا کردن یتجار
فروش،  جیترو ،یمشتر یوفادار مت،یخانواده، ق غات،ینند، تبلباشند مابرند تأثیرگذار می ژهیبر ارزش و ینشان داد که عوامل متعدد

 یوفادار دار،یدهان، رفتار خربهدهان غاتیبر آنان تأثیرگذار است مانند: تبل دبرن ژهیکه ارزش و یبرند و .... و عوامل اندک تیهو
 باشد.هم تأثیرگذار و هم تأثیرپذیر می یمشتر یوفادار انیم نیکه از ا یمشتر

 یوندیر
 یوسالار

پژوهش  نی)مورد مطالعه:شرکت چرم مشهد( ارائه کردند: ا انیبرند بر اعتمادآفرینی مشتر ژهیای تحت عنوان تأثیر ارزش ودر مقاله 031۱
 یفیشرکت چرم مشهد به مرحله اجرا درآمد.روش پژوهش،توص انیبرند بر اعتمادآفرینی مشتر ژهیتأثیر ارزش و یمنظور بررسبه

 یاز روش اعتبار محتوا برا قیتحق نیباشد.در امی یشیمایاز نوع پ تیو بر اساس ماه یهدف از نوع پژوهش کاربردو ازنظر  است
آن مورد تأیید قرار گرفت.  ییایو پا ییکه روا دیپرسشنامه استفاده گرد ییایپا نییتع یکرونباخ برا یو از روش آلفا ،ییسخنش روا

معادلات  مدلسازی یهای آماربر اساس روش اتیها و فرضداده یحاصل از پردازش آمار جیاز نتا ادهبا استف ،یاستنباط لیتحل
 انیبرند بر اعتمادآفرینی مشتر ژهیارزش و نیپژوهش نشان داد که ب نیحاصل از ا جیوتحلیل قرار گرفت.نتامورد تجزیه یساختار

درک شده  تیفیبا برند و ک یاز برنجد،تداع یبرند،آگاه به یوفادار نیشرکت چرم مشهد تأثیر مثبت و معناداری وجود دارد.همچن
 تیفینشان داد که در شرکت چرم مشهد ک جینتا نیدارد.همچن یشرکت تأثیر مثبت و معنادار انیاز برند بر اعتمادآفرینی مشتر

بالاتری در  نیانگیم ،ازیروفادا زیو ن ندبر ژهیابعاد ارزش و ریبا سا سهیدر مقا یدرک شده از برند از میانگین توصیفی بجای تر
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 برخوردار است. ،یمشتر ینیابعاد اعتمادآفر ریبا سا سهیمقا

ژانگ  و 
 همکاران

 یدارد ارائه کردند: عملکرد زنده گردشگر یاساس یبرند مقصد نقش ژهیعملکرد زنده در ساخت ارزش و ایای تحت عنوان آدر مقاله 2120
 یمارک تجار کیدر ساخت  یتوجهقابل کردیکند و رورا متراکم می یمحل یادهانم نیگرایی است. ااز عوامل مهم بومی یکی

نشده به مسئله حل یدگیرس یاند. براکرده یموضوع مهم را بررس نیا یحال ، تا به امروز ، مطالعات کمکند. بااینجاد مییمقصد ا
غالب ، با  یتودرتو و مقدار یبیروش ترک کیلعه از مطا نیبرند مقصد ، ا ژهیتأثیر عملکرد زنده بر ارزش و سمیعملکرد و مکان

 نیتعامل نماد ی( استفاده کرده است. ( بر اساس تئور2)مطالعه  یساختار مهیمصاحبه ن 00( و 0 العهپرسشنامه )مط 517استفاده از 
 کیگردشگران به  یابیدست یاصل وندیدهد و پمی شیبرند مقصد را افزا ژهیارزش و یتأیید کرد که عملکرد زنده گردشگر جی، نتا

شود. تجربه گردشگران می جادیو اصالت باعث ا ی، تماس فرهنگ یصرب تیاست. بعلاوه ، عملکرد خلاقانه ، جذاب انیتجربه جر
 برند مقصد دارد. ژهیای در توسعه ارزش ومطالعه سهم بالقوه نیا یاصل هاییافته

و   ینسکیویش
 همکاران

مربوط به  یکننده به تعامل با محتوامصرف لیبرند بر تما ژهی: تأثیر ارزش وCOBRAsبر  یرگذاریتأث ای تحت عنواندر مقاله 2120
کنندگان به مصرف لیبرند بر تما ژهیبرداشت از ارزش و ایکند که آمی یبررس قیتحق نیارائه کردند: ا یهای اجتماعبرند در شبکه

بر  یبرند مبتن ژهیدو چارچوب: ارزش و بی. با ترکریخ ایتأثیر دارد  یتماعهای اجمربوط به برند در رسانه یارتباط با محتوا
دهیم را توسعه می ی( ، ما دو مدل مفهومCOBRAکننده )مرتبط با برند مصرف نیهای آنلا( و فعالیتCBBEکننده )مصرف

ها ، از برند یعیوس فیدهندگان در طز پاسخا یهای نظرسنجکنیم. با استفاده از دادهمی شیآزماها را اعتبار آن یصورت تجربو به
از آن است که ارزش  یها حاک افتهیروابط کلان ،  دگاهیزنیم. از دمی نیرا از دو منظر کلان و کلان تخم یهای مفهومما مدل

 دگاهیبرد. از دمی شیطور مثبت پرا به یهای اجتماعکننده با مارک در رسانهمصرف یکننده تعامل رفتاربر مصرف یبرند مبتن ژهیو
مرتبط با برند  یهای اجتماعرسانه یمصرف و سهم محتوا زانیبر م یهای تجاردهد که انجمنها نشان می افتهیروابط خرد ، 

 گذارد.تأثیر می زیمرتبط با برند ن یهای اجتماعرسانه یمحتوا جادی، در ا نیبه برند علاوه بر ا یکه وفادارگذارند ، درحالیتأثیر می
درک شده  تیفیگذارد: هرچه کمی یکنندگان تأثیر منفمصرف یبر تعامل رفتار ینام تجار تیفیسرانجام ، مشخص شد که ک

 کنند.ها کمک میکنند و به آنمصرف می یهای اجتماعمربوط به برند را در شبکه یمحتوا شتریتر باشد ، افراد بپایین

ترن و 
 همکاران

منطق غالب  دگاهید کیها: انگیزه قیهای تلفن همراه مارک دار از طربرنامه یبرندها ژهیارزش و شین افزاای تحت عنوادر مقاله 2120
ها ای سازمانطور فزایندهاند و بهشدهمدرن تبدیل یهای غالب زندگاز ویژگی یکیهای تلفن همراه به خدمات ارائه کردند: دستگاه

های برنامه نیروزافزون ا رشیکنند. باوجود پذکنندگان استفاده میحفظ ارتباط با مصرف یتلفن همراه برا یهای اختصاصاز برنامه
 یها برابرنامه نیا یارزش برا جادیا یجامع در مورد چگونگ یوجود هنوز چارچوبها ، بااینشرکت نیمارک دار در ب

و غالب بر  یزشیانگ یهای منطقگیری از نظریهبهرهمقاله با  نیظاهرنشده است. ا یابیبازار اتیها در ادبکنندگان و شرکتمصرف
 جیشود. نتامی لیبرند بالاتر تبد ژهیدهد که به ارزش وبر ارزش استفاده را توسعه می یزشیمنابع انگ راتیاز تأث یخدمات ، مدل

حال شود. بااینمی یبانیپشت یاصل راتیگرفتن تأث هیدهد که از پنج فرضنشان می رهای مارک داکاربر از برنامه 323وتحلیل تجزیه
بر ارزش استفاده  انهیلذت جو زهیسودمندانه و انگ زهیطور خاص ، انگشوند. بهنمی یبانیپشت لیمربوط به اثرات تعد هی، چهار فرض

 شود.اطات میاز برند و ارتب ی، و آگاه یبه نام تجار یدرک شده ، وفادار تیفیک شینوبه خود منجر به افزاگذارد ، که بهتأثیر می

چن و 
 خوانگگا

ارائه کردند:  یعدالت سازمان دگاهیشرکت: د یاجتماع تیواکنش کارمندان به مسئول یکربندیپ یرهایای تحت عنوان مسدر مقاله 2120
 تیو مز داریهای کارکنان ، توسعه پابر نگرش یرگذاریخواهند با تأثهایی که میسازمان ی( براCSRشرکت ) یاجتماع تیمسئول
 یو خارج یداخل CSRکنیم که اقدامات ، ما استدلال می کیاست. با استفاده از نظریه عدالت دونت یاتیرا دنبال کنند ، ح یرقابت

کند و درک شده توسط کارمندان کمک می یدهند ، که به عدالت سازمانمتمرکز را ارتقا می یگریعدالت متمرکز و د بیبه ترت
و عدالت  CSRدرک کارمندان از اقدامات  یتعامل راتیتأث نییتع یمطالعه برا نیدهد. اشکل میمثبت کارمندان را  یرفتارها
 0230های داده یاستفاده کرده است. بررس یای فازمجموعه یفیای کمقایسه لیروش تحل کیکارکنان ، از  جیبر نتا یسازمان

 یادیز تیشود که اهممی یکارکنان نیدر ب ییشده بالااکمنجر به عدالت ادر CSR ینشان داد که درک بالا وانیکارمند در تا
است ،  یمثبت کارمندان ناکاف جینتا نییتع یخود براخودیشده بالا به، گرچه عدالت ادراک نیعدالت قائل هستند. علاوه بر ا یبرا

 نیاست. ا یفکارمندان کامثبت  جیبینی نتاپیش یبرا یو عدالت سازمان یخارج CSR،  یداخل CSR ادیادراک ز بیاما ترک
 را به همراه دارد. میعمل مفاه یو هم برا قیتحق یها هم برا افتهی

 لینوا-بنرس
 وتیو و

 اسیمطالعه ارتباط مق نیگذارد ارائه کردند: اکارکنان تأثیر می یای تحت عنوان ارزش سهام برند کارفرما بر رفاه و وفاداردر مقاله 2120
کارفرما را  تیبرد که پنج بعد از جذابسوال می ری( را ز2115) Hahو  Berthon  ،Ewing نایبرند کارفرما ژهیارزش و

تأیید ساختار پنج  ی، برا نی، ارزش توسعه و ارزش کاربرد. بنابرا ی، ارزش بهره ، ارزش اجتماع یکند: ارزش اقتصادگیری میاندازه
، تکرار ، از  اسیمق یتیریمد یاز سودمند یارائه شواهد تجرب یبرا،  یتیریو از منظر مد EmpAt اسیمق یو اعتبار خارج یعامل

گیری. و دوم ابزار اندازه نیال بردن ارتباط اquestionس  ریدو برابر است: اول ، ز قیتحق نی.هدف اتاس ی، ضرور یمنظر نظر
دارد ، اگرچه  ماتیتنظ یبه برخ زاین اسیمق نیدهد که اکارمند نشان می 610از  نیآنلا یبررس کیآن. یحیقدرت توض ی، بررس

برند کارفرما بر رفاه مثبت کارکنان را  ژهیارزش و راتیتأث نیهمچن جیاعتماد باشد. نتادر کل قابل اسیرسد ساختار مقبه نظر می
 گذارد.تأثیر می ینوبه خود بر وفادارکند ، که بهبرجسته می

 ایحفظ  یارائه کرد: در تلاش برا دیبرند و قصد خر یبر ارزش کل یو عشق به نام تجار یای تحت عنوان تأثیر نام تجاردر مقاله 2120 ورما
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در عشق به  ینام تجار ایکند که آمی یمطالعه بررس نیشوند. امی ریخود درگ انیها با مشتربرند خود ، شرکت ژهیارزش و شیافزا
 قیدهنده از طرپاسخ 50۱شده از آوریهای جمعدادهویای بر روتحلیل دومرحله. تجزیهریخ ایشکوفا شده است  ینام تجار

که در مرحله شد ، درحالی یبررس ییو روا نانیاطم تیگیری ازنظر قابلپرسشنامه خودگردان انجام شد. در مرحله اول ، مدل اندازه
 نیسازد. اپذیر میا امکانبرند ر ژهیارزش و نهیشیاز پ قیمطالعه درک عم نیمشخص شد. ا یدوم ، قدرت روابط در مدل ساختار

 یشناخت تیجمع یرهایحال ، تأثیر متغدهد. درعینبرند ارائه می ژهیگیری ارزش ودر مورد عوامل شکل یارزشمند ینظر نشیب
مطالعه با ادغام  نیبرند واسطه است. ا ژهیطورکلی ارزش وکند. عشق به برند و بهمی یو کاربرد را بررس تیمانند جنس یاجتماع

کند. عشق به برند ، تجربه می شنهادیرا پ یتجار دیمدل جد کیشده است ، ها تحقیقکه قبلاً در مورد آن ییرهایزمان متغهم
های و تعامل با برند ، سازه یتجار مکند که عشق به نامقاله تأیید می نیتنهایی مدل جامع. ابه دیبرند و قصد خر یبرند ، ارزش کل

 شود.می لیتعد تیو رابطه عاشقانه برند با استفاده و جنس یهستند. نام تجار ینام تجار بیکدرجه دوم و عناصر مهم تر

 نیای است که: تفاوت بمقاله نیبرند ارائه کرد: هدف ا یادراک ژهیارزش و یانتقاد یو بازنگر یای تحت عنوان بررسدر مقاله 2121 یتاش
محور ، ارزش  یبرند مشتر ژهیدر مورد ارزش و نفعانیهای مختلف ذز دیدگاه. ایبرند ادراک ژهیو ارزش و یبرند مال ژهیارزش و

و  فیتعار سهی. مقادیقائل شو زی( تمامی، کارمند و مق یکننده ، مشتر( )مصرفCBBEکننده )بر مصرف یتنبرند مب ژهیو
را  Kellerو  Aakerتوسط  CBBE یسازی و اقدامات اصلتوسط آکر و کلر. انحراف از مفهوم CBBE یاصل یارهایمع

 یلفه هاcomponentsترینم رایج یاختار. روابط سCBBE یترین اجزا. بحث در مورد تکامل متداولدیکن ییشناسا
CBBE دیکن دیتول ندهیآ قاتیتحق یشناختی را براای و روش، رابطه ی، ساختار یمفهوم یشنهادهایوتحلیل کرده و پرا تجزیه. 

و   یاستوک
 همکاران

ساده ارائه کردند:  قیچارچوب تحق کیهای مارک دار: برنامه یبرا یبر مشتر یبرند مبتن ژهیای تحت عنوان ارزش ور مقالهد 2121
نام  تیکه ذاتاً هو یهایمثال برنامهعنواناست ، به یهای تلفن همراه با مارک قوساخت برنامه یمطالعه درک چگونگ نیهدف از ا

 نی( ، که از آخرCBBE) یبر مشتر یبرند مبتن ژهیچارچوب ارزش و کی شیکار با طرح و آزما نیدهند. ارا نشان می یتجار
 اتیشود. با جزئشده است ، دنبال میاقتباس یمشتر دگاهیمارک از د کیگیری ارزش نامشهود سازی و اندازههای مفهومپیشرفت

برنامه مارک دار  کی ریتصو یلفه اصلkeyم  کیدار و  برنامه مارک کیاز  یاقدامات جذب آگاه یسر کیمطالعه  نی، ا شتریب
 نکهیا ایدهند ، در دسترس قرار می "یازنظر ذهن"های مارک که برنامه را های ویژگیمثال ، انجمنعنوانبه -کند می یرا معرف

 یاقدامات برا نیرنامه. سپس ااستفاده از ب ایو /  یریبارگ یگیری براکنند تصمیمها به ذهن خطور میآن یزیاد وقتاحتمالبه
برنامه با  یبا چسبندگ سهیدر مقا نیها همچنبرنامه مارک دار بانفوذ در بازار مرتبط هستند. آن کی یارزش کل ایاستنباط قدرت 

لعه نشان مطا نیا یتجرب جیشوند. نتابا غیر کاربران برنامه در نظر گرفته می سهیبرنامه در مقا یکاربران فعل یبرا جینتا سهیمقا
دو عامل بدون توجه به  نیدر دسترس هستند. ا زین یشوند و ازنظر ذهنمی عیراحتی توزبه یهای مارک دار قودهد که برنامهمی

های تلفن همراه در مورد برنامه قاتیها تحق افتهی نیدارند. درمجموع ، ا یها نقش اساساز برنامه ی، در بازار دسته خاص یچسبندگ
ها هستند ، ارائه بندی فروشگاههای مارک دار که مستقل از رتبهبرنامه کیاستراتژ تیریمد یرا برا یید و رهنمودهابرمی شیرا پ
 دهد.می

 قیتحق فرضیه ها

های ارزش ویژه برند برقصد خرید مجدد مشتریان نمایندگی
 دارد.خودرو شهر همدان ، تأثیر معناداری ایران

توزیعی در تأثیرگذاری ارزش ویژه برند بر قصد خرید  عدالت
خودرو شهر های ایرانمجدد مشتریان نمایندگی

 گر دارد.همدان نقش تعدیل
عدالت تعاملی در تأثیرگذاری ارزش ویژه برند بر قصد خرید 

خودرو شهر های ایرانمجدد مشتریان نمایندگی
 گر دارد.همدان نقش تعدیل

یص در تأثیرگذاری ارزش ویژه برند بر قصد خرید تخص ثبات
خودرو شهر های ایرانمجدد مشتریان نمایندگی

 گر دارد.همدان نقش تعدیل

 قیتحق روش 
این تحقیق ازنظر استراتژی پژوهش از نوع کاربردی؛ ازنظر 

ت های تحقیق از طریق سؤالاباشد. دادههدف توصیفی می

آوری ای لیکرت موجود در پرسشنامه تحقیق جمعپنج گزینه
صورت میدانی تهیه خواهد های این تحقیق بهخواهد شد. داده

ها شد. همچنین روش تحقیق حاضر ازنظر شیوه گردآوری داده
جامعه آماری شامل مشتریان شرکت باشد.از نوع پیمایش می

پژوهش با  در اینباشد.خودرو شهر همدان میقطعات ایران
ی موردپژوهش بر اساس فرمول فرض نامحدود بودن جامعه

عنوان نفر از مشتریان شرکت قطعات خودرو به 3۱0کوکران 
انتخاب خواهند شد. به دلیل همگونی جامعه و مد نظر  نمونه

گیری نبودن ویژگی خاصی از جامعه آماری، روش نمونه
 برای سنجش پایایی پرسشنامهتصادفی ساده است. 

 از آلفای کرونباخ استفاده شده 
 کرونباخ الفای 2 جدول

 مقدار آلفا سازه

 ۱17/1 ارزش ویژه برند

 ۱5۱/1 قصد خرید مجدد

 100/1 عدالت توزیعی

 120/1 عدالت تعاملی
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 ۱01/1 ثبات تخصیص

برای اینکه پرسشنامه مربوطه از روایی لازم برخوردار باشد، 
هایی را از میان دانی ، شاخصمحقق ابتدا با انجام مطالعات می

معیارهای موجود در متون نظری تحقیقات قبلی برگزید و با 
توجه به اظهار متخصصین و اساتید انتخاب شدند و در ادامه 

منظور کسب اطمینان از روایی محتوایی سؤالات موجود در به
پرسشنامه، اقدام به کسب نظر متخصصین آکادمیک شد و 

ها پرسشنامه، برطرف و برخی از گزینهنکات مبهم و نارسای 
که ارتباطی با سؤالات و اهداف تحقیق نداشتند، حذف و چند 

رسید ارتباط تنگاتنگی با موضوع شاخص دیگر که به نظر می
های قبلی اضافه شد و پژوهش داشته باشند، به شاخص

درنهایت پس از اعمال نظرات اصلاحی، پرسشنامه تدوین و 
فراد مذکور، مورد تأیید قرار گرفت.در این اعتبار آن توسط ا

پژوهش برای تحلیل روایی  و اعتبار پرسشنامه از روایی 
 شده است. محتوایی استفاده

 آزمون فرضیات پژوهش
با توجه به اینکه مدل پژوهش حاضر، روابط بین چندین متغیر 

 یریگزمان اندازهطور همپنهان)متغیرهای اصلی پژوهش( را به
ها و آزمون فرضیات از منظور تحلیل دادهبنابراین به، کندیم

در این پژوهش  معادلات ساختاری استفاده شد.  یسازمدل
تر، برای آزمون مدل مفهومی پژوهش، برای کسب نتایج دقیق

مسیر واریانس  یسازکه یک تکنیک مدل 0از روش پی ال اس
طور ها را بهمحور است و امکان بررسی نظریه و سنجه

. (، استفاده شد01۱0، 2سازد)فورنل و لارکرزمان فراهم میهم
مدل  -0گیرد: قرار می یدر این روش دو مدل موردبررس

ها )سؤالات که برای بررسی روابط میان شاخص 3بیرونی
شود. میپژوهش( با متغیرهای اصلی مربوط به خود استفاده 

های در روش یریگکه درواقع معادل همان مدل اندازه
که بخش ساختاری  0مدل درونی -2وواریانس محور است. ک

سنجد و برای بررسی روابط میان متغیرهای پنهان مدل را می
ها )متغیرهای اصلی( که فرضیات تحقیق از روابط میان آن

 رود.میگیرد، بکار شکل می

 فرضیات پژوهش (يریگمدل بیرونی )اندازه
 مدل با باید ،هاداده لیوتحلهیتجز فاز اول مرحله در

 دارای مدل که گردد مشخص تا شود سنجیده یریگاندازه
 این بررسی باباشد. می پایایی و روایی از قبولی قابل سطح

                                                                     
1 Pls  

2 Fornell & Larker 

3 Outer model 

4 Inner model 

 معین را شدهمشاهده نشانگرهای و متغیرها بین ارتباط مدل
 PLS-Algorithm تابع از استفاده با مرحله اینشود. می

 . شودمی انجام

 
یرونی )ضرایب استاندارد( مدل پژوهش  خروجی  مدل ب2شکل

 .smart plsافزار در نرم

 ي روایی و پایایی مدل تحقیقهاشاخص
 پایایی( تحقیق  و برازندگی )روایی یهاشاخص 4جدول 

پس از سنجش پایایی و روایی همگرا، روایی واگرا یا آزمون 
 کندیم باید گرفته شود. معیار فورنل لارکر ادعا لاکر  -فورنل

سایر متغیرهای  یاه یک متغیر باید در مقایسـه با معرفهک
خودش داشته  یامکنون، پراکندگی بیشتری را در بین معرفه

هر متغیر مکنـون بایـد   AVEباشد. بنابراین ازنظـر آماری،
با سـایر  ریبیشـتر از بـالاترین توان دوم همبستگی آن متغ

 . متغیرهـای مکنـون باشد

است  شدهدادهنشان  Fornell-Larckerدر بررسی معیار 
ریشه دوم ) قطر اصلی ماتریس یمقادیر موجود درروکه 

، از کلیه مقادیر ((AVE)  شدهمقادیر واریانس شرح داده
. این امر نیز باشندیم ترستون مربوطه بزرگسطر و موجود در 

 هاست.با سازه وابسته به آن هاشاخصهمبستگی  دهندهنشان
 افزارنرم ی درریگاندازهاز مدل  آمدهدستبه تایجن به توجه با

اسمارت پی.ال.اس که در بررسی روایی و پیایی مدل نشان 
مربوط به آستانه قبولی برای  داده شد و با توجه به توضیحات

 آمدهدستبه (، تمامی نتایج8)جدول  در های مذکورشاخص
 نتیجه لذا .دهندیم قرار تأیید ی موردریگاندازهدر مدل 

 بنابراین است. برخوردار مناسبی برازش از مدل که گیریممی

 سؤالات بین روابط مناسبی گونه به توانسته است نهایی مدل
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در مرحله بعد که تحلیل  .کنند بیان را متغیر کنندهفیتوص
 ی قرار خواهد گرفت.موردبررسمسیر )یا همان مدل ساختاری( 

 ق(تحقی ساختاري مدل برازشمدل درونی )
باید  هاسازهدر مرحله بعد مدل ساختاری و روابط بین 

ی قرار گیرد. برای این منظور از تابع موردبررس
Bootstrapping  تعداد نمونه آماری در شودمیاستفاده .

های عنوان نمونهبه 511و تعداد  باشدمی 3۱0این پژوهش 

( 3است . )شکل  شدهگرفتهدر نظر  Bootstrapآزمون 
 .دهدمیل ساختاری را نشان خروجی مد

 (t-value) دهنده آماره تینشان هارابطهعددی در  مقدار
درواقع ملاک اصلی تأیید یا رد فرضیات است.اگر که  باشدمی

بیشتر باشد  2657و  0616 ، 0660این مقدار آمار به ترتیب از 
 ددرص 11و  15، 11که آن فرضیه در سطوح  میریگینتیجه م

  .شودتأیید می

 

smartافزار خروجی مدل درونی )معادلات ساختاري( مدل پژوهش در نرم 3شکل   pl s 

 ضریب تعیین  معیار 

معیار برای بررسی برازش مدل ساختاری در یک  ترینمتداول
زای مربوط به متغیرهای پنهان درون R2ضرایب  پژوهش

یک  تأثیرمعیاری است که نشان از  R2)وابسته( مدل است. 
، 1601زا را دارد، و سه مقدار بر یک متغیر درون زابرونیر متغ

عنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، به 1667و  1633
. مطابق با جدول شودمی گرفتهدر نظر  R2متوسط، و قوی 

شده ی پژوهش محاسبهزادرونی هاسازهبرای  R2زیر، مقدار 
رازش مدل است که با توجه به سه مقدار ملاک مناسب بودن ب

 (.۱. )جدول، سازدیم تأییدساختاری را 
 R Square:6جدول 

 
R Square نتیجه 

 قوی 100/1 قصد خرید 

کنیم که اعداد در بازه این مقادیر را مشاهده می 6در جدول 
 مناسب قرار دارند. 

 1معیار استون گیسر

                                                                     
0 Q2  (Stone-Geisser Criterion) 

دهد و بینی مدل را نشان میمعیار دیگر قدرت پیش
در مورد یک متغیر وابسته  استون گیسرمقدار  کهیدرصورت
را کسب نماید، به  35/1و  05/1، 12/1زا( سه مقدار )درون

بینی ضعیف، متوسط و قوی متغیر ترتیب نشان از قدرت پیش
زا( مربوط به آن متغیر وابسته است. یا متغیرهای مستقل )برون

زا کیفیت مدل ساختاری را برای هر بلوک درون درواقع
 کند.یری میگاندازه

 (Q2شاخص حشو ) 7جدول 
 نتیجه Q² متغیر

 قوی 700/1 قصد خرید 

با کنیم که را مشاهده می Q2مقادیر مربوط به  7در جدول 
بینی به مقدار ملاک نشان از قدرت مدل برای پیش توجه

مناسب است و برازش مدل ساختاری بار دیگر مورد تأیید 
 است.

 نتایج آزمون فرضیات 
 تایج رد و تأیید فرضیات تحقیق در یک نگاهن 8جدول 



 رهیافتی در مدیریت بازرگانی یفصلنامه علم

 (053-061) 0011 پاییز(، 7 یاپی، )پ3،  شماره 2دوره 

Quarterly Journal of A𝐩𝐩𝐫𝐨𝐚𝐜𝐡 𝐭𝐨 B𝐮𝐬𝐢𝐧𝐞𝐬𝐬 M𝐚𝐧𝐚𝐠𝐞𝐦𝐞𝐧𝐭 

Vol 2, No 2, Jun-Sep 2021, (153-169) 

 

 نتیجه
سطح 

معناداری 
 تحقیق

سطح 
معناداری 
 مطلوب

 مسیر فرضیه آماره تی
شماره 
 فرضیه

 P<15/1 ۱13/3 111/1 تأیید

ارزش ویژه برند 
قصد خرید  ←

 مجدد

0 

 P<15/1 512/2 111/1 تأیید

ارزش 
ویژه*عدالت 

 ← توزیعی
قصد خرید 

 مجدد

2 

 P<15/1 677/2 111/1 تأیید

ارزش 
ویژه*عدالت 

 ← تعاملی
قصد خرید 

 مجدد

3 

 P<15/1 600/0 111/1 تأیید

ارزش 
ویژه*ثبات 

 ← تخصیص
قصد خرید 

 مجدد

0 

 ي کلی ریگجهینت
برند بر قصد  ژهیارزش وانگیزه اصلی این مطالعه بررسی تأثیر 

خودرو شهر همدان های ایرانمشتریان نمایندگیمجدد  دیخر
برای توصیف روابط تحت مطالعه طراحی شد  بود. یک مدل

هدف از این مطالعه، گسترش درک ما از عوامل مؤثر  درواقع.
 بسته 361 نسخه از استفاده با هابر قصد خرید مجدد بود.داده

. گرفت قرار وتحلیلتجزیه مورد SmartPLS افزارینرم
 از کامپوزیت اطمینان قابلیت ضرایب که دهدمی نشان جداول

 سازگاری دهندهنشان که ، است رفته فراتر 167 شدهوصیهت حد
 هاسازه تمام. است سازه پنج هر در بخشرضایت داخلی

 که دادند ، نشان را بیشتر یا 51/1 متوسط واریانس همچنین
. است خوب همگرایی اعتبار و بودن بعدییک دهندهنشان

 خواری هم که دهدمی نشان همچنین 0جداول فصل 
 تمام واریانس تورم فاکتورهای زیرا ، نیست کنندهنگران
فصل  جداول . است کمتر 5 شدهتوصیه قطع مقدار از هاسازه

 مربعات حداقل ساختاری معادلات هایمدل مسیر ضرایب 0
 در. کندمی گزارش را مجدد خرید قصد بینیپیش را جزئی
 ویژه ارزش بین تعامل دهندهنشان اصطلاح ضریب ، 0 مدل
 توزیعی عدالت که دهدمی نشان توزیعی عدالت و برند

 پیشنهاد H1 که طورهمان. است توجهیقابل کنندهتعدیل
 را مجدد خرید قصد و برند ویژه ارزش بین رابطه ، کندمی

 تعاملی عدالت-برند اصطلاح مسیر ضریب. کندمی تقویت
 کنندهتعدیل نیز تعاملی عدالت که دهدمی نشان عدالت

 . است یتوجهقابل
 بین رابطه ، کندمی پیشنهاد H2 که طورهمان متقابل عدالت
 عدالت. کندمی تقویت مجدد را خرید قصد و برند ویژه ارزش
 ویژه ارزش بین مثبت رابطه بهبود تعامل یک در شدهادراک

 .کندمی تقویت را مجدد خرید قصد و برند
 طورهب مجدد خرید قصد و برند ویژه ارزش بین مثبت ارتباط

 قبلی تحقیقات. است قرارگرفته موردتحقیق ایگسترده
 و عدالت ادراکات نقش به کمی توجه برندسازی ٔ  درزمینه

 بازیابی ٔ  درزمینه برند ویژه ارزش از استفاده در هاآن سود
 از خدمات برند ٔ  درزمینه موجود مطالعات بیشتر. دارد خدمات

 حاضر مطالعه. ندکنمی استفاده نمونه عنوانبه غربی مشتریان
 قصد پیوند در عدالت انتساب و ادراک تعدیل اثرات بررسی با

ایرانی  کنندگانمصرف از اینمونه با تجاری نام مجدد خرید
 کنیممی استدلال ما. کندمی کمک ادبیات به شرکت خودرو،

 در فناوری و اقتصادی تحولات مختلف مراحل که
 و بازیابی به مشتری پاسخ است ممکن مختلف هایفرهنگ

 ایبخشه در ویژهبه ، مختلف طرق از را برند ویژه ارزش
( 2101) لی و او ، مثالعنوانبه. دهد قرار تأثیر تحت ، فناوری
 بر که است خدمات کیفیت اصلی بعد همدلی که دریافتند

 هایشرکت برای تایوانی مشتریان بین برند سهام ارزش
 مطالعات برخلاف این. ذاردگمی تأثیر بالا آوریفن با خدمات

 قابلیت آن در که ، است خدمات کیفیت مورد در غربی قبلی
 است. کیفیت اصلی بعد اطمینان

 هاآن. شودمی پشتیبانی هاداده توسط خوبیبه چهار فرضیه هر
 ارزش بین رابطه تعاملی و توزیعی عدالت که دهندمی نشان
 انتساب ثبات و دکنمی تعدیل را مجدد خرید قصد و برند ویژه

 نقش کردن روشن با ها یافته این. کندمی تعدیل را رابط منفی
 را عدالت نظریه ، خدمات نقص از بهبودی در آن کنندهتعدیل

 موردبررسی این سیستماتیک طوربه قبلاً. دهدمی گسترش
 مورد در IPSOS نظرسنجی بر اساس. است نشده

 IPSOS) خانواده و مالی امور ، مادیات به جهانی هاینگرش

 بهبودی نتیجه به گرامادی شدتبه ایرانی مشتریان ،( 2013
 چیزهایی با را موفقیت زیرا ، دهندمی اهمیت خدمات خرابی از

 چنین ، حاضر مطالعه در. گیرندمی اندازه دارند خود که
 قصد و برند ویژه ارزش بین رابطه توزیعی عدالت برداشت

 بررسی بین رابطه بررسی در چنینهم. کندمی تقویت را خرید
 برای توجهیقابل کنندهتعدیل اثر ، خرید قصد و محصول

 . کرد پیدا توزیعی عدالت
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 زیرا است مهم هایکنندهتعدیل از دیگر یکی تعاملی عدالت
 در برند ویژه ارزش اثر تقویت برای که است شدهمشخص

 عدالت. است خدمات بازیابی ٔ  درزمینه مجدد خرید قصد
 است ایرانی کنندگانمصرف عمده هاینگرانی از یکی تعادلی

 سرویس خرابی اگر. دهندمی اهمیت چهره به بسیار که
 در گرایانه جمع ایرانی کنندگانمصرف ، باشد تهدیدآمیز

. داشت خواهند بیشتری متقابل پاسخ ، فردگرایان با مقایسه
 و برند ییادآور افزایش به تواندمی نیت حسن و همدردی ابراز

 خرید به منجر درنهایت که شود منجر برندها مثبت ارتباط
  . شودمی مجدد
 هوانگ باکار حاضر مطالعه در متقابل عدالت کنندهتعدیل نقش

 عدالت ، هاآن مطالعه در(. 2106) است سازگار یون و کانگ ،
 رفتاری قصد و باتجربه حسرت بین رابطه که داد نشان تعاملی
 ، بالابود تعاملی عدالت وقتی. کندمی تعدیل را کنندگانمصرف

 کنندگانمصرف رفتاری قصد بر تجربی حسرت مثبت تأثیر
 .یافت افزایش

در رابطه با آمار جمعیت شناختی در آمار بدست آمده مربوط به 
سن می توان نتیجه گرفت بیشتر خریداران خودرو را مردان 

دی حضور خانم درص 31تشکیل می دهند اما با توجه به حدود 
ها در خرید خودرو مشخص می شود که این دسته نیز بر 

ای به این خریداران اضافه شده اند و مدیران باید توجه ویژه
قشر داشته باشند. در رابطه با سن افراد که بیشتر مشتریان در 

سال هستند، باید  01سال و زیر  25بازه سنی بالاتر از 
سنی باشد.  همچنین آمار  بیشترین بازاریابی در این بازه

توصیفی در زمینه تحصیلات نشان می دهد که در تمام اقشار 
جامعه از لحاظ تحصیلات به میزان یکسانی خرید می کنند، 
که این تعداد در میان افراد با دارای مدرک فوق لیسانس و 
دکتری شامل تعداد کمتری است که دلیل آن تعداد افراد با 

امعه است. و در آخر آمار توصیفی در تحصیلات عالی کم در ج
خودرو مورد زمینه شغل نیز نشان می دهد محصولات ایران

پسند انواع اغشار شاغل جامعه است که لازم برای جلب 
رضایت، عدالت توزیعی و تعاملی در میان همگان بصورت 

 یکسان اعمال شود
های این تحقیق شامل :عدم همکاری بخشی از محدودیت

پاسخ به سؤالات پرسشنامه؛محدودیت ذاتی افراد جهت 
پرسشنامه، با توجه به اینکه پرسشنامه، ادراک افراد را از 

، این احتمال را نباید نادیده گرفت که این سنجدیمواقعیت 
 ادراک، کاملاً با واقعیت، تطبیق پیدا نکند.  

ی مجریان و کارکنان عملیاتی شود کلیهبه مدیران پیشنهاد می
هبود ارزش ویژه و ایجاد حس قصد خرید مجدد،  از در جهت ب

های بازاریابی استفاده کنند و در جهت بهبود کیفیت تکنیک
خدمات و بهبود ساختارها و زیرساختارهای موردنیاز جهت 

آورند. همچنین افزایش قصد خرید اقدامات لازم را به عمل
خودرو در جهت افزایش اعتماد مشتریان به مدیران ایران

طور خاص، نام و نشان شده و بهصولات و خدمات ارائهمح
های تجاری، باید به تعهداتی که از طریق تبلیغات و فعالیت

اند تثبیت نام و نشان تجاری به ذهن مشتریان منتقل کرده
شده و های تبلیغعمل کنند، در غیر این صورت اعتبار پیام

برند  کنندگان به آن محصولات و آنهمچنین اعتماد مصرف
کاهش پیدا خواهد کرد و درنتیجه باعث کاهش قصد خرید 

خودرو باید مشکلات شود. کارکنان ایرانمشتری می
شده به مشتری را حل نمایند و به محصولات و خدمات ارائه

ها تشکر کنند. این کار در اصل دلیل بازخورد مشتریان از آن
بدیل شود که یک مخالف احتمالی به یک هوادار تباعث می

شود و قصد خرید شود و از شدت تبلیغات منفی جلوگیری می
خودرو مجدد بهبود یابد.با توجه به فرضیه دوم به مدیران ایران

توصیه می شود در فروش محصولات خود عدالت را در توزیع 
محصولات خود مد نظر قرار دهند و به تمام اغشار جامعه به 

رایط خاص مقرر نکند یک دید نگاه کنند و برای افراد خاص ش
تا مشتریان در خریدهای خود به شرکت اعتماد کنند و با 
افزایش ارزش شرکت در میان مشتریان همیشه نسبت به 

ها تمایل نشان دهند.با توجه به فرضیه سوم به خرید از آن
شود خودرو همدان توصیه میمدیران نمایندگی های ایران

های آموزشی در  برای تمامی پرسنل خود سمینار و کلاس
رابطه با  چگونگی تعامل با مشتریان برگزار کنند. و همچنین 
از قبل سوالات و خواسته های مشتریان را پیش بینی و یا با 
توجه به سوالات و خواسته های قبل پاسخ ها و راه حل های 
مناسب برای بیابند. و نیز در همه حال ادب و تکریم متقابل را 

ن مد نظر قرار دهند.با توجه به فرضیه در ارتباط با مشتریا
خودرو همدان توصیه چهارم به مدیران نمایندگی های ایران

شود با استخدام و نیز حفظ پرسنل و کاکنان مجرب باعث می
افزایش رضایت مشتریان و در نتیجه جلب اطمینان و وفاداری 

خودرو نمایندگی خود و نهایتا افزایش ارزش ویژه برند ایران
. برای افزایش و کاربردی شدن میتوان از مظرات شوند

کارشناسی دیگر نمایندگی ها و نیز از بازخورد های مشتریان 
 استفاده کنند.
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 تیریو مد یالمللی حسابدارکنفرانس بین نیکارکنان،هفتم
 ن،تهرانینو یعلوم پژوهش کردیبا رو

تأثیر  ی،بررس0311م،یابراه دیو قبله زاده، س یمحمد مهد ،یاعظم
 یکار یزندگ تیفیای بر کو عدالت مراوده یعیعدالت توز

 تیریو مد یالمللی حسابدارکنفرانس بین نیکارکنان،هفتم
 ن،تهرانینو یعلوم پژوهش کردیبا رو

، بررسی ابعاد عملکرد 0311دی6 سمیرا و سیدمهدی جلالی، با
دیجی کالا بر قصد خرید مجدد و تبلیغات شفاهی با در نظر 

اولین کنفرانس  سایت،گرفتن متغیر واسط نگرش به وب
المللی چالش ها و راهکارهای نوین در مهندسی صنایع بین

و مدیریت و حسابداری، ساری، موسسه آموزش عالی ادیب 
 .زندران و مرکز علمی تقدیسما

ثبات  صی،تخص0317سعادت، ،یو پورمظفر یعل ،یبشر یپورغفار
افزار دسته  تمیبر الگور یپذیری مبتنبا ملاحظات آزمون

 ران،تهرانیبرق ا یکنفرانس مهندس منیوزندار،پانزده

ثبات  صی،تخص0311سعادت، ،یو پورمظفر یعل ،یبشر یپورغفار
افزار دسته  تمیبر الگور یبتنپذیری مبا ملاحظات آزمون

 ران،تهرانیبرق ا یکنفرانس مهندس منیوزندار،پانزده

 ،یقاسم رزادهیو ام یزاده، مصطف یو قاض سایپر ،یتوکل
 نیبرند،دوم ژهیارزش و یابیهای ارز،روش031۱جواد،

 ،تهرانیابیبازار قاتیتحق یکنفرانس مل

ی تأثیر ، بررس031۱حاجی رستمی6 مستانه و سحر حسینی خواه، 
مدیریت پایدار سازمان بر قصد خرید مجدد مشتریان با 

دهان و رضایتمندی بهگری قصد تبلیغات دهانمیانجی

پنجمین کنفرانس  مشتری)موردمطالعه شرکت دلوار خزر(،
المللی علوم مدیریت و حسابداری، تهران، موسسه بین

آموزشی عالی مهر اروند و مرکز راهکارهای دستیابی به 
 . ه پایدارتوسع

 نیبرند،اول ژهی،ارزش و0311ه،یراد، سم یزدیروزبه و ا ،یبیحب
و علوم  یحسابدار ت،یریالمللی اقتصاد، مدکنفرانس بین

 ،رشت یاجتماع

،عوامل مؤثر بر ارزش 0317،یعل ،یحسن و باطن رزایم ،ینیحس
 ی)مطالعه مورد یمجدد مشتر دیو قصد خر ینترنتیا دیخر

کنفرانس  نیشهر گرگان(،اول ینتنتریا دیخر انی: مشتر

در هندسه قدرت  یانقلاب اسلام تیریالمللی نقش مدبین
 ت،یاقتصاد، فرهنگ، امن است،یس ت،یری)مد ینظام جهان

 (،تهرانیدارحساب

 ژهیبر ارزش و ی،مرور0311ابوالقاسم، ،یمیسامان و ابراه ،یدهقان
در  نیهای نوپژوهش یمل ،کنفرانسیبر مشتر یبرند مبتن

 ،اصفهانیو حسابدار تیریمد

 یابی،ارز0311محمد، ،یپور، زهرا و صدق یرادفر، محمدرضا و رمضان
و  یالمللی حسابدارکنفرانس بین نیبرند،سوم ژهیارزش و

 ن،تهرانینو یعلوم پژوهش کردیبا رو تیریمد

برند بر  ژهی،تأثیر ارزش و031۱تکتم، ،یو سالار هیسم ،یوندیر
د مطالعه:شرکت چرم )مور انیاعتمادآفرینی مشتر

 تیریدر مد نینو یها شهیاند یکنفرانس مل نیمشهد(،دوم
 وکار،تهرانکسب

تأثیر عدالت  ی،بررس0311ن،یحس ،یزنگانه، طاهره و کاظم
مطالعه  یبر تعهد سازمان یشده و عدالت تعاملادراک
کنفرانس  نیجاتی غرب تهران،پنجم: کارکنان ادارهیمورد

و  یالمللی حسابدارکنفرانس بین نیو سوم یمل
 ت،تهرانیریمد

و  یعیتأثیر عدالت توز ی،بررس0311ن،یحس ،یزنگانه، طاهره و کاظم
: کارکنان یمطالعه مورد یای بر تعهد سازمانعدالت رویه

 نیو سوم یکنفرانس مل نیجاتی غرب تهران،پنجماداره
 ت،تهرانیریو مد یالمللی حسابدارکنفرانس بین

پرور، محسن و آتش پور، و گل  نیرحسیسمسار، ام
همکار محور و عدالت  ی،رابطه عدالت تعامل0311د،یحم

 یسازمان یمدن یای با رفتارهارویه

 ی،بررس0311داوود، ،یکجور ایو ک یقاسم و فلاح، عل ،یفیشر
در بانک  انیمشتر یو وفادار یعدالت سازمان نیرابطه ب

 یبردکار قاتیالمللی تحقاستان مازندران،کنفرانس بین یمل
 کردیبا رو یاقتصاد و حسابدار ع،یصنا یمهندس ت،یریدر مد

 وکار،تهرانتوسعه کسب

،نقش عدالت 0317ن،یرحسیام ،یرخانیو ام یدمهدیس ،یعلو
در شرکت  یسازمان یای در اجراء رفتار شهروندرویه

 ت،یریمد یکنفرانس مل نی)همراه اول(،چهارماریارتباطات س
 زی،تبریاقتصاد و حسابدار
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کارگیری ابعاد ، به0311ین6 میلاد؛ مجید فانی و مرضیه صادقی، فرز
ارزش ویژه برند در ایجاد رضایت و وفاداری 

 (. 05) 02وکار فصلنامه مدیریت کسب مشتریان،

کارکنان و  یعدالت تعامل نیرابطه ب ی،بررس0315آقا، فاطمه، بینا
 یالمللی دستاوردهابین شیهما نیان،دومیمشتر تیرضا

 و اقتصاد،تهران تیریر علوم مدد نینو
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