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 مقاله پژوهشی 

  به  توجه با  خوزستان استان در خرما مجدد   ديخر  بر برند  ةژيو ارزش رتأثي

 مشتری  تي رضا انجیيم نقش

 2بوشهری رمضانی سحر ،1یاراحمدی  فتانه

 23/5/1401 پذیرش: تاریخ         1400/ 13/9 دریافت: تاریخ

 چکیده 
  میانجی   نقش  به  توجه  با  رماخ  مجدد  خرید  بر   برند  ویژه  ارزش  تأثیر  بررسی  حاضر  پژوهش  هدف

  به  هاداده  وریگردآ   نظر  از  و  کاربردی  روش  به   هدف   ظرن  از  پژوهش  بود.  خوزستان  استان  در  مشتری  رضایت
 استان   در  خرما  محصول  مشتریان  کلیه  شامل  پژوهش  آماری  جامعه  . شد  انجام  پیمایشی  -توصیفی  روش

 دسترس   در  تصادفی  گیرینمونه   روش  به  گه  بود  ر نف  3۸5  ،کوکران  رلبطة  اساس   بر   ،نمونه   حجم  و  خوزستان
  پرسشنامه،   روایی  تعیین   برای  .گرفت  صورت  استاندارد   پرسشنامه  از  گیریبهره  با  هاداده  گردآوری  .شدند  برآورد
 که   ،شد  استفاده  ترکیبی  پایایی  و  کرونباخ  آلفای  ضریب  از  آن،  پایایی  سنجش  برای  و  سازه  و  محتوا  روایی  از

 هایداده  از  آمدهدستبه   هاییافته  تحلیل  نتایج  . دبو  گیریزه اندا  ابزار  یی روا  و  ییپایا  گر بیان  هایافته
  برند   ارزش  تأثیر  از  حاکی  ساختاری(  )معادلات  استنباطی  و  توصیفی  بخش  دو  در  هاپرسشنامه  از  شدهوریگردآ
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 و  (۷59/0)  استان  مایخر  مشتریان  رضایت  بر   برند  ویژه  ارزش  (،2۸۸/0)   استان  خرمای  مجدد  خرید  قصد  بر
 . بود (59۸/0) استان خرمای مجدد  خرید قصد بر مشتریان رضایت

 مشتری. رضایت خرما، برند، ویژه ارزش مجدد، خرید قصد :هاواژه کلید

 JEL: M31, Q13  بندیطبقه

 مقدمه
 ببس     زیرا  است،  گرفته  قرار  بازار  عالانف  و  هاشرکت  توجه  کانون  در  اری(تج  نام)  برند  ،امروزه

 تمای  ل اف  زایش س  بب و دکن   م  ی ارزش  ایج  اد شرکت برای که شودمی نامشهود دارایی  نوعی  ایجاد
 دش  وم  ی کنن  دگانتولید س  ایر محص  ولات از  ب  الاتر  قیم  ت  ب  ا  ت  یح  محص  ول  ب  ه  کنندگانمصرف

(Hanaysha and Hilman, 2015.)  ک  ه باش  د راهب  ردی دتوان   می س  ازمانیدرون برند ویژه ارزش 
 برن  د  ه  ایفعالیت  درگی  ر  ش  دتب  ه  کارکن  ان  ،آن  در  که  شرایطی  ایجاد  طریق  از  را  تجاری  نام  ارزش 
 رض  ایت  برن  د،  ش  هروندی  رفت  ار  دادن  نش  ان  ب  ا  کارکن  ان  ،ص  ورت  این  در  و  ؛دهد  افزایش  شوند،می

 (.Wicaksono, 2022) دهندمی افزایش را سازمان تجاری نام همان یا برند از مشتریان
 توج  ه  مورد  و  شده  تقویت  ما  کشور  در  برندسازی  یا  تجاری  نام  ایجاد  روند  ،اخیر  هایسال  طی
 ازیبرندس    هرچند، .(Dehghani Soltani et al., 2013) است گرفته قرار زیادی محققان و مدیران
 ام  ا اس  ت، ب  وده بازاری  ابی م  دیریت ح  وزه در تحقیق  اتی ه  ایاولویت ترینمهم از یکی اخیر دهه  در

 ام  روز  رقابتپر  دنیای  در  و  نگرفته  قرار  توجه  مورد  چندان  خرما  مانند  ایمنطقه  محصولات  درخصوص
 ی     موض  و   ای  ن  ش  ود.  توجه  برند  ویژه  ش ارز  و  مشتری  توسط  مجدد  خرید  امکان  به  که  است  نیاز
 ارزی  ابی و پ  ذیرش  آن ب  ر م  رثر عوام  ل از  یکی  و  بوده  پیش  هاسال  از  هاشرکت  برای  مشهور  راهبرد
 جل  ب برای رو،این از (؛Hanaysha and Hilman, 2015) است برند هایویژگی از کنندگانمصرف
 در  مهم  ی  س  هم  ندبر  هایراهبرد  مورد  در  مناسب  تفکری  داشتن  امروز،  بازار  در  کنندگانمصرف  توجه
 ب  ه  نس  بت  کنندهمص  رف  انتخاب  حق  بسط  و  تجاری  نام  توسعه  راهبرد  و  کندمی  ایفا  سازمان  موفقیت

 اس  ت.  ش  ده  تب  دیل  اقتص  ادی  رش  د  به  رسیدن  در  پرطرفدار  هایراه  ز  ا  یکی  به  گوناگون  محصولات
 در  آن  س  ری   گس  ترش   و  جدی  د  محص  ول  ورود  ب  ه  توان  دم  ی  نیز  اصلی  برند  با  کنندهمصرف  آشنایی
 .(Dehghani Soltani et al., 2013)  کند کم  بازار در گرفتهشکل جدید  هایبخش

 های گوناگونگذارند که در پژوهشمی  اثر  آن  مجدد  خرید  و  برند  ویژه  ارزش   بر  زیادی  عوامل
(Eyiler, 2019; Linnea et al., 2019 ) ،   ادی و اجتماعی مورد توجه ق  رار  های فرهنگی، اقتص مشخصه
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  محص  ول   خری  د   در   ( برن  د نام تج  اری )   ویژه   ش ارز   رابطه به بررسی    حاضر   تحقیق   اند. در همین زمینه، گرفته 
توان نک  اتی را ی  ادآور ش  د  های انجام آن می ضرورت از  ؛ و  د پرداز می    مشتری   رضایت   گرفتن   نظر   در   با   خرما 

  های مشخص  ه   دلی  ل ب  ه   ، خوزس  تان   اس  تان   و از آن جمل  ه   ور کش     جنوب   مناطق   شود. که در پی، تشریح می 
ونق  ل  ه  ایی از قبی  ل حم  ل ظرفیت   . برخوردارن  د   خرم  ا   محص  ول   تولی  د  برای  مناسب  شرایط  ، از هوایی و آب 
  از   ای  ران   س  هم   . بخش  د م  ی  اهمیت ویژه  خرما  فروش  و  تولید  در  خوزستان  استان ای، ریلی و هوایی به جاده 

جایگ  اه    و   نخ  ل   اص  له   میلی  ون   2۷  ب  ا اکنون نی  ز  هم   و   بود  درصد  21 ، 201۸ سال  در  خرما  جهانی  صادرات 
  ، و البت  ه   د رو می   شمار به   ة این محصول کنند صادر   کشورهای   از   یکی   ها، سال   بیشتر خرما طی    تولید   در   نخست 
 از .(Monfared et al., 2019) اس  ت   ده ک  ر   حف    ب  رای خ  ود    خرما   صادرکنندگان   میان   در   را   سوم   رتبه 
 دنب  البه ،امروزه اما بودند؛ «تولید هایظرفیت خرید یا ایجاد» پی در هاشرکت ،گذشته  در  دیگر،  سوی
 جایگاهی چنین کسب که (،Rasti et al., 2019) هستند «کنندگانمصرف ذهن در هییگاجا کسب»
 س  اختاری  ایجاد  با  باید  هاشرکت  ،رواین  از  است؛  پذیرامکان  اریابیباز  هایفعالیت  با  مخاطبان  ذهن  در

 مطل  وب  یواکنش  از این رهگذر،  تا  شوند  متمرکز  بازاریابی  هایفعالیت  بر  ،خود  نام تجاری  برای  دانشی
 در آنه  ا ابقای و بازار در هاشرکت فعالیت روزافزون اهمیت پی در پس شود.  ایجاد  اآنه  هدف  جامعه  در
 بتوانند هاشرکت ،طریق آن از تا بود فرآیندی دنبالبه باید  موجود، بازار  مزایای از استفاده و  رقابتی ربازا

 جمل  ه از یافت  هکمترتوسعه کشورهای در دارینخل صاداقت ،دیگر طرف از دهند. افزایش را خود  فروش 
 و تولی  د هایزیرس  اخت ،عملک  رد زمین  ه  در  ،رودم  ی  شماربه  محصول  این  عمده  تولیدکننده  که  ایران

 هایرابطه پویایی و ماهیت درک ،رواین  از  است.  مواجه  زیادی  هایچالش  با  ...  و  بازاررسانی  نگهداری،
  دارد. ویژه اهمیت زمینه این در کنشگران بین

 یستن  شدنیحل  دیروز،  هایحلراه  با  ،دیگر  محصول  هر  یا  و  خرما  کسبه  و  تجار  امروز  مسائل
 و  آین  ده  بین  یپیش  ب  رای  بای  د  رو،از ای  ن   کند.نمی  حل  تنهاییبه  را  آتی  مشکلات  ینده،آ  بینیپیش  و

 و  محیط  ی  ش  رایط  ،ام  روزه  د.صورت گیر  مناسب  اقدامات  احتمالی،  هایمخاطرات یا ریس   مدیریت
 و  دقیق  ریزیبرنامه  داشتن  بدون  که  است  شده  نامطمئن  و  مخاطرهپر  زیادی  حد  به  رقابت  بازی  قواعد
 اغل  ب  در  ک  ه  داده  نش  ان  های پیشینپژوهش  نتایج  یافت.  دست  موفقیت  به  تواننمی  مناسب،  ش تلا

 به شدن  برند  رسیدن ی  نام تجاری به جایگاه برتر یا همان  خرما،  محصول  تولید  جمله  از  و  هافعالیت
 ک  ه ش  ودمی سبب شدن برند در موفقیت زیرا  است،  شده  تبدیل  کنشگران این حوزه  نگرانی  ترینمهم
 ب  ه ،سازمانی ساختار در تفاوت ایجاد با  و  نددست آوربه  هایشانشایستگی  کارگیریبه  فرصت  هاشرکت
 مج  دد  خری  د  و  مش  تری  رضایت  سبب  ،نهایت  در  و  بمانند  باقی  مشتری  ذهن  در  شدهتضمین  صورتی



 120، شمارة 30سال اقتصاد كشاورزي و توسعه، 

248 

 ص  حنه  در  ماندن  باقی  برای  خوزستان  استان  خرمای  تاجران  که  است  شده  سبب  هااین  همه  شوند.  آنها
 خری  د  و  برند  ویژه  ارزش   چراکه  د،ننک  توجه  برند  ویژه  ارزش   و  مجدد  خرید  بر  اثرگذار  عوامل  به  رقابت
 بررس  ی به حاضر، پژوهش رو، دراز این است. مرثر رقابت صحنه در آنها ماندگاری و  موفقیت  بر  مجدد
 رض  ایت می  انجی ق  شن ب  ه توج  ه ب  ا خوزس  تان استان در خرما  مجدد  خرید  بر  برند  ویژه  ارزش   تأثیر

 .ه شده استپرداخت مشتری
  در آن نی  ز    مجدد   خرید  اهمیت  دارد و  مشتریان  رضایت  افزایش  از  نشان  محصول خرما  مجدد  خرید 

  نی  از   درک   لازم،   اس  تانداردهای   کسب   آماده   که   کنند   تولید   محصولی   بتوانند   خرما   تولیدکنندگان   که  است  ن ای 
 ;Monfared et al., 2019)  باش  ند   ای  ن محص  ول   ادرات ص     از   منتج   اقتصاد   گسترش   و   جهانی   شرایط   و 

Rasti et al., 2019). است. محصول هر  برای مهم هایشاخص از یکی محصول مجدد خرید بحث 
 محصولات،  سایر  در  مشتریان،  مجدد  خرید  هایمرلفه  به  مطالعات  از  بسیاری  توجه  رغمبه  ،حال  این  با

 ارزش   ت  أثیر  و  مج  دد  خرید  از  جام   ییالگو  و  نشده  ان توجهچند  زمینه  این  در  خرما  جایگاه  به  تاکنون
 اس  تان در خرم  ا محصول مجدد خرید در برند ویژه  ارزش   ،نهایت  در  است.  نشده  ارائه  آن  بر  برند  ویژه

 اقتص  ادی  توس  عه  و  رشد  ، بهکشور  کنونی  شرایط  در  که  شد  خواهد  کارآفرینی  افزایش  سبب  خوزستان
  د.انجامی خواهد

 وی  ژه ارزش  (،Ezzati and Mazhari, 2021) مظه  ری و عزت  یهای پژوهش هبر پایة یافت
 همچن  ین، .دارد داریمعن    و مثب  ت ثیرأت    مج  دد خری  د قص  د ب  ر برن  د وف  اداری و برن  د هویت  برند،

 ةلف   مر هف  ت ک  ه دریافتن  د پژوهشی در (Sarreshtehdari et al., 2020) همکاران و داریسررشته
 تجاری  نام  و  فروشگاه  محیط  تبلیغات،  خدمات،  کیفیت  محصول،  کیفیت  بودن،  شی   و  طراحی  قیمت،
 و راس  تی .است قیمت لفهمر  هاآن  ترینمهم  که  ،دارند  تأثیر  ایرانی  ورزشی  پوشاک  مشتریان  وفاداری  در

 ب  ین گون  اگون فض  ایی یهارابط  ه ک  ه دریافتن  د پژوهش  ی در نی  ز (Rasti et al., 2020) همکاران
 بازیگران  ها،رابطه  این  اساس   بر  است؛  گیریشکل  حال  در  یا  و  برقرار  غیرانسانی(  و  )انسانی  کنشگران
 خرم  ا،  نخ  ل  اقل  یم،  جغرافی  ایی،  موقعی  ت  ان  د ازعب  ارت  خرما  تجاری  قابلیت  زمینه  در  مرثر  و  کلیدی
 ،ترتی  بب  ه  ک  ه)  ونق  لحمل  فناوریو    فضایی،  فاصله  دولت،  سردخانه،  هدف،  بازار  سرمایه،  ار،بردبهره
ب  ر   همچن  ین،  (.دهند  شکل  را  بادوام  هایرابطه  با  کنشگران  ترقوی  و  ترگسترده  هایشبکه  اندتوانسته

 بندیبس  ته صنای  عمده مسائل (،Monfared et al., 2020) همکاران و منفرداساس نتایج پژوهش 
  از   تولی  د   های هزین  ه   رف  تن   ب  الا   اولی  ه،  مواد  قیمت  ثبات  عدم  نقدینگی،  کمبود  از  ند عبارت  استان  خرمای 
  خرم  ای  کیفیت  بر دقیق  بهداشتی  نظارت  عدم  بانکی و  تسهیلات  سود  بودن   بالا   انرژی،   های حامل   جمله 
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نتیج  ه، ب  ه   در  و  بندی بسته  صنای   توسعه  ر د  برندسازی  نقش   به   پژوهش حاضر   ، که البته )   شده بندی بسته 
 ،(Zareei, 2021) زارع  ی های پژوهشبر اساس یافته .(داشته است توجه نیز مشتری رضایت ارتقای
  ارزش  ب  ر  همکاری  ادامه  به  تمایل  و  برندسازی  نقش  درون  رفتار  مثبت،  دهان  به  دهان   تبلیغات   مشارکت، 
  ه  ای ش  رکت   عملک  رد   و   رن  د ب   وی  ژه   ارزش   بین   تأثیر   همچنین،   داشتند و   دار معنی  و  مثبت  تأثیر  برند  ویژه 

 اصول رعایت که دریافتند نیز (Shoja et al., 2020) همکاران   و   شجا    د. بو   دار معنی   و   مثبت   صادراتی 
 نظی  ر پیام  دهایی ب  روز از اجتم  اعی پ  ذیریمس  ئولیت و بیبازاریا آمیخته زمینه در وکارکسب  اخلاقی
ب  ر   خ  ارجی،  مطالع  ات  در  ،همچن  ین  کن  د.می  ممانعت  برند  با  رابطه  قط   و  برند  علیه  منفی  هایتبلیغ

  ب  ر   م  دیریت  کیفیت از کارکنان درک (،Jung et al., 2021) همکاران و نگجو اساس نتایج پژوهش
  کیفی  ت  روی   م  دیریت  کیفی  ت  از  کارکنان  درک  تأثیر بر  مدیر  برند  دانش  و  دارد  مثبت  تأثیر   رند ب   کیفیت 
  متغی  ر   ، قی  ق تح   ای  ن   در   ؛ دارد   ثب  ت م   ت  أثیر  فروش  نده  خدمات  عملکرد  بر  برند  کیفیت  نیز  و  د افزای می  برند 

پژوهش  در(، Jeon and Yoo, 2021) جئون و یو   . شده است   مدل   وارد   واسط   عنوان به   مشتری   رضایت 
 حس  ی، عوامل که ،است ضروری 1کنندهارزش ویژة برند مبتنی بر مصرف  ی   ایجاد  که  دریافتند  خود،
را ش  امل  هاخواربارفروش  ی بخ  ش در مشتری  برند  به  وفاداری  افزایش  برای  رفتاری  و  فکری  عاطفی،
 (، ت  أثیرPitaloka and Gumanti, 2019) یگوم  انت و پیتالوک  ا های پ  ژوهشبر پایة یافته د.شومی
 در  .اس  ت  دارمعنی  اندونزی  در  اسلامی  پوشش  با  هایلباس   مجدد  خرید  به  گرایش  بر  برند  ویژه  ارزش 
 است. شده مرتبط سازیبرند با مجدد خرید راستای در تریمش رضایت مبحث حاضر نیز  تحقیق

 آین  ده،  ب  رای  بین  یپیش  و  نیس  ت  لح  قابل  قدیمی  هایحلراه  با  تجارت  دنیای  امروز  مسائل
 رحم،ب  ی  چن  ان  رقاب  ت  ب  ازی  قواع  د  و  محیط  ی  ش  رایط  ،امروزه  کند.نمی  حل  تنهاییبه  را  مشکلات
 دس  ت  موفقی  ت  ب  ه  ت  واننمی  ،دقیق  ریزیبرنامه  داشتن  بدون  که  است  شده  نامطمئن  و  پویا  پیچیده،
 ط  ر ،  اص  طلا ،  ن  ام،  ی   برند  .است  برند  موضوعات  ترینمهم  از  یکی  بازاریابی،  تحقیقات  در  یافت.
 گروه  ی  یا  فروشنده  ی   خدمات  یا  محصولات  شناسایی  سبب  که  استهاین  از  ترکیبی  یا  (سمبلنماد )
 رو،ای  ن از (.Maurya and Mishra, 2012) شودمی رقبا سایر از تمایز ایجاد ،سپس و فروشندگان از
 ب  ه مشتریان علاقه نشانه شدن برند چراکه است، شده روزافزون برندسازی به توجه ،اخیر هایسال  در

 اف  زایش  برن  د  حت  ی  د.ش  ومی  ...  و  تبلیغات  همچون  شرکت  هایهزینه  کاهش  سبب  و  است  محصول
 اغل  ب در ،روای  ن از (.Atligan et al., 2005) آوردم  ی ارمغ  ان ب  ه مشتریان برای را مطلوب قیمت

 
1. Consumer-Based Brand Equity (CBBE) 
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 ببس     ش  دن  برن  د  در  موفقی  ت  چراک  ه  اس  ت،  شده  تبدیل  نگرانی  ترینمهم  به  شدن  برند  ،هاسازمان
 ساختار  در  تفاوت  ایجاد  با  و  شوند  روروبه  هایشانشایستگی  کارگیریهب  فرصت  با  هاشرکت  که  شودمی

 و  انمش  تری  ایترض     سبب  ،نهایت  در  و  بمانند  باقی  مشتری  ذهن  در  شدهتضمین  صورتی  به  ،سازمانی
 ب  ه رقاب  ت صحنه در ماندن باقی  برای  هاشرکت  که  شده  سبب  موارد  این  همه  شوند.  هاآن  مجدد  خرید
 رنیز د  مجدد  خرید  و  برند  ویژه  ارزش   زیرا  کنند،  توجه  برند  ویژه  ارزش   و  مجدد  خرید  بر  اثرگذار  عوامل
 . (Eyiler, 2019; Linnea et al., 2019) است مرثر هاسازمان موفقیت
 در با خوزستان استان در خرما محصول مجدد خرید  بر  برند  ویژه  ارزش   تأثیر  ،حاضر  تحقیق  در

 مزی  ت محص  ول ب  ا ی     عن  وانب  ه  خرما  .دشومی  بررسی  مشتری  رضایت  میانجی  نقش  گرفتن  نظر
 پژوهش  مفهومی  مدل  رو،این  از  گیرد.می  قرار  توجه  مورد  صادرات  رشد  و  توسعه  برای  ایران  در  رقابتی
 است. 1 شکل صورتبه

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 (Jung et al., 2021؛ جونگ و همکاران )(Linnea et al., 2019ا و همکاران )آنهلین  مأخذ:
 تحقیق مفهومی مدل -۱ شکل

 تحقیق  روش

 متغیر وابسته

 ارزش ویژه برند:

 آگاهی از برند،  

شده  وفاداری به برند، کیفیت ادراک

 و تداعی برند  

 اعتماد به برند 

 ... اثربخشی برند و

 خرید مجدد:

کنندگان  دنبالپیشنهاد محصول به 

هاد محصول به  محصول، پیشن 

 سایر افراد آشنایان و

 صحبت در مورد محصول 

 تشویق دیگران به خرید محصول 

 ضایت مشتریانر متغیر میانجی: 

 متغیر مستقل 
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آنجا    استان  در  خرما  مجدد  خرید  بر  برند  ویژه  ارزش   تأثیر  بررسی  به  حاضر  تحقیق  کهاز 
کاربردی   هدف،  لحاظهب  پژوهش  روش   پردازد،می  مشتری  رضایت  میانجی  قشن  به  توجه  با  خوزستان

از نظر   بوده و  کمی  داده،  نو   حسب  بر  و پژوهش   بر  و  ایکتابخانه  ،تحقیق  محیط  همچنین، روش 
  کلیه   شامل  آماری  جامعه  .است  همبستگی  -توصیفی  ماهیت،  یا  و  هاداده  وریگردآ  روش   حسب
استشد  گرفته  نظر  در  نامحدود  آنها  تعداد  که  بوده،  وزستانخ  استان  در  خرما  محصول   مشتریان   .ه 
 نفر  3۸5  تعداد  به  دسترس   در  تصادفی  گیرینمونه  روش   و  کوکران  رابطة    به  توجه  با  پژوهش  نمونه
 شد.  انتخاب

  پرسشنامه   شد.  استفاده  استاندارد  پرسشنامه  از  ،اطلاعات  گردآوری  برایحاضر،    پژوهش  در
 ،جنسیت  نظیر   هاآزمودنی  عمومی  مشخصات  شامل  ی،یک  است:  شده   لتشکی  بخش  دو  از  تحقیق

داده  ویژة   ی،دیگر  و  سن  و  تحصیلات اساس   ستهاگردآوری  بر  همکاران   نامهپرسش  که  و  جونگ 
(Jung et al., 2021) و گویه هجده با ( پیتالوکا و گومانتیPitaloka and Gumanti, 2019 ) پنج  با  
  نقل به   ، (Nicholls et al., 1998)  همکاران  و  نیکولاس   مشتریان   رضایت  استاندارد  پرسشنامه   و  ه گوی
  کرت ی ل   ی ا درجه پنج  اس ی مق  با  که  است  گویه  هفده  با  ( Phau and Ferguson, 2013)  فرگوسن  و  فاو  از

   است.   شده   م ی تنظ   ( 1  مخالفم=   کاملًا  و   2  مخالفم=   ، 3  = ندارم   ی نظر   ، 4  موافقم=   ، 5  = موافقم   )کاملًا
  های فرم  از  آن،  توزی   از  قبل  پرسشنامه  محتوایی  روایی  بررسی  برای  حاضر،  پژوهش  در

CVR  و  CVI   قابل قبول    نفرهشت تا دوازده    بین  خبرگان  )تعداد  خبرگان  از  نفر  ده  گیری ازبا بهره
از  (بوده بودند  عبارت  که  شده،    دانشجویان   مشاور،  و  راهنما  اساتید  شونده،مصاحبه  اعضای  استفاده 
آنجا    .   ...  و   هاآزمودنی  از   نفر  چند  حوزه،  این   در  متخصص  دکتری   همه   برای   CVR  مقدار  کهاز 
  نمونه   میان   در  مربوط   تالا رس  همه  و  نبود  الیرس  هیچنیاز به حذف    ،آمد  دستبه  0/ ۶2  بالای  هاالرس

  سازی مدل  افزارهاینرم  از  ،هاداده  آوریجم   از  بعد  سازه  روایی  بررسی  رایب  شد.  توزی   آماری
  ها یافته  شد.  استفاده   واگرا  و  همگرا  روایی  قسمت  دو  در   Smart-Pls  رویکرد  با  ساختاری  معادلات
  تمامی   بوده و به دیگر سخن،  5۸/2  از  تربزرگ  عاملی  بارهای  تمام  داریمعنی  ضرایب  که   داد   نشان
 0/ ۷  بالای  عاملی  بارهای  مامت  رایبض  ،همچنین  ؛است  دارمعنی  درصد  99  اطمینان  با  عاملی  بارهای
 ترکیبی  پایایی  ،طورهمین  و  بود  0/ 5  بالای  هامرلفه  همه  شدهاستخراج  واریانس  میانگین  ،طرفی  از  بود.
 ، ی پژوهشهایافته  بر پایة   همچنین،  بود.  آن  ةشداستخراج  واریانس  میانگین  از  تربزرگ  هامرلفه  همه
  های مدل   دیگر  پذیرهایمشاهده  عاملی  بارهای  از  شتر بی  پژوهش  متغیرهای  از   کدام  هر  عاملی  بارهای
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و  مدل  در  موجود   گیریاندازه نیز   متناظر   پنهان   متغیر   بر   پذیرمشاهده   متغیر   هر   عاملی  بار  بوده    آن 
 .است دیگر پنهان متغیرهای بر پذیرمشاهده  متغیر همان ملی عا بارهای از بیشتر 1/0 حداقل

  بنا   ترکیبی  پایایی  نیز   و  کرونباخ  آلفای  ضریب  از   ،ایاییپ  محاسبه  منظوربه   حاضر،  پژوهش  در
  PLS  افزارنرم   از  استفاده  با  کرونباخ  آلفای  ضریب  و  ترکیبی  پایایی  شد.  گرفته  بهره   پژوهش  ماهیت  به
  گرفت. قرار بررسی مورد

 ،جدول  این  در  ست.متغیرها  کدام  ةکنندتبین   پرسشنامه   سرالات  که  دهدمی  نشان  1  جدول
 واریانس   میانگین  اشتراکی،  و  ترکیبی  پایایی  نهایی،  و  آزمونپیش  کرونباخ  آلفای  اییپای  ضرایب
  سایر   و  ترکیبی  پایایی  ضرایب  چنین، هم  و  شدهاستخراج  واریانس  میانگین   مقایسه  شده،استخراج
 است. دهمآ نیاز مورد اطلاعات

  هایویژگی محاسبه و  تحقیق متغیرهای از یک هر برای ها پرسش توزیع  :۱ جدول

 ابزار  سنجیروان

 لفهمؤ
  آلفای

 کرونباخ 

   تعداد

 الاتؤس
AVE CR  میانگین 

   انحراف

 معیار 
 کشیدگی  چولگی 

 -41/0 25/0 5۶/0 99/3 93/0 529/0 سرال  1۸ ۸۷1/0 برند  ویژه ارزش
 ۷0/0 00/1 52/0 11/3 92/0 5۶0/0 سرال  1۷ ۷39/0 مشتری رضایت
 ۸2/0 ۸۷/0 43/0 1۷/3 ۸0/0 5۷/0 سرال  5 ۸۷9/0 مجدد خرید قصد

 پژوهش  های یافته :مأخذ

 ها داده  توزی   که  است  آن  بیانگر  و  بوده   صفر   به  نزدی   تقریباً  هامرلفه  تمام  در  کشیدگی  هآمار
 که   آمده  دستبه  کوچ   و  مثبت  مقادیر  هامرلفه  در  چولگی  آمارهبرای    .یستن  بلند  و  تخت  خیلی
 توان می  ،نهایت  در  .است  منحنی  زیاد  چنداننه   مثبت  چولگی  و نیز  ضعیف  مثبت  چولگی  دهندةنشان
 .است نرمالعادی یا  هالفهمر تمام برای هاداده توزی  شکل که گرفت نتیجه

 واگرا روایی سنجش ماتریس  -۲ جدول
 دد مج خرید قصد مشتری  رضایت برند  یژهو ارزش متغیرها 

   ۷3/0 د برن ویژه ارزش
  ۷5/0 ۷2/0 مشتری رضایت

 ۷۶/0 ۷2/0 ۷1/0 مجدد خرید قصد

 پژوهش  های یافته :مأخذ
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  است   شده  گزارش   سازه  هر   برای  که  AVE  جذر  شود،می  مشاهده  2  جدول  در  که  گونههمان
  قبول   قابل  واگرای  روایی  بیانگر  و   بوده  بیشتر  مدل  هایسازه  سایر  با  آن  همبستگی  از  اصلی(  )قطر
 است.  گیریاندازه هایمدل  برای

یادآوری   از  استفاده   با  تحقیق  مدل  براورد  و  محاسبات  ،حاضر  تحقیق  در  که  است  شایان 
  .ه استشد انجام Smart-Pls3 و SPSS هایافزارنرم

 بحث  و نتایج
  نتایج   اساس   بر  است.  شده  ارائه  3  و  2  هایشکل  و  3  جدول  در  پژوهش  مدل  برآورد  نتیجه

 نشان  و  دارد  0/ 3  از  تربزرگ  قداریم  موارد  تمامی  در  مشاهده  عاملی  بار  ،3  جدول  در  گیریاندازه  مدل
 .آنها مناسب است خود به  مربوط  پنهان متغیرهای با مشاهده  قابل متغیرهای همبستگی که دهدمی

  گیریاندازه مدل برآورد نتیجه -۳ جدول
 متغیرهای 
 پژوهش

 ها گویه
 عاملی بار

 استاندارد 

آمار
 t ه

 برند  ویزه ارزش

 ۷/4 43/0 دارید؟  خوزستان  خرمای   از مناسب شناخت  آیا
 12 ۶۷/0 شود؟می تداعی شما  ذهن  در  خوزستان  مای خر  محصول ،خرما خرید هنگام  آیا

 خرم  ای   محصول  ورود  منتظر   توانیدیم  اندازه  چه  تا  ،نباشد  دسترس  در  خوزستان   خرمای   چنانچه
 ؟باشید  خوزستان 

53/0 3/۸ 

 2/۷ 50/0 ؟دکنی  پرداخت  بیشتری  میلغ  خوزستان   خرمای   برای  حاضرید  آیا
 13/2 ۶۷/0 است؟ مناسب  خوزستان   خرمای   فروشندگان  مادی   امکانات و تجهیزاتآیا  
 10 ۶3/0 است؟ مناسب  خوزستان  خرمای   فروشندگان و   کارکنان   ظاهری  وضعیتآیا  

 فروش  ندگان  توس  ط ص  حیح شکلی به و شرایط اساس بر  شدهداده وعده خدمات ارائه  تواناییآیا  
 ؟دارد  وجود  ستان خوز خرمای  محصول

۷/0 2/11 

 وج  ود خوزستان  خرمای  محصول  فروشندگان   توسط  خدمات  موق به  ارائه  و  مشتری   به  کم آیا  
 ؟دارد

54/0 ۷.1 

 توس  ط مش  تریان  ب  ه اعتم  اد و اطمین  ان  الق  ای  در آنه  ا توان  ایی  و  کارمن  دان   ادب  و  دان  شآیا  
 ؟دارد  وجود  خوزستان  خرمای  محصول  فروشندگان 

4۷/0 3/۶ 

 خرم  ای   محص  ول  فروش  ندگان   توس  ط  ف  رد  به  فرد  طوربه  مشتریان   به  کارکنان   خاص  توجهآیا  
 دارد؟  وجود  خوزستان 

۷/0 2/13 

 ۶/4 43/0 کنند؟می فکر   خوزستان  خرمای  خرید  به  داابت خرید هنگام  در همیشه مشتریان آیا  

 ۶ 4۸/0 ؟دارد مشتریان   برای   خرماها سایر   از  بالاتر  ای هجلو  خوزستان  خرمای   آیا
 4/5 51/0 ؟کنیدمی تکیه  خوزستان   خرمای   برند به اشم  آیا
 ۶/۷ 5۶/0 ؟دارد شما  برای   را برند  ی  امنیت  معیارهای   خوزستان   خرمای  برند  آیا
 09/9 ۶0/0 دارید؟  خوزستان  خرمای   به نسبت خوبی حس شما  آیا
 ۶/۶ 5۸/0 ؟دارید  فردهمنحصرب و  خاص  ارتباط خرما  فروشندگان  با  آیا
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 متغیرهای 
 پژوهش

 ها گویه
 عاملی بار

 استاندارد 

آمار
 t ه

 9/10 ۷0/0 ؟دارد قرار شما  اولویتت در مناطق  سایر  خرمای   به نسبت  خوزستان  خرمای   آیا

  خرید قصد
 مجدد 

 9/34 ۸0/0 کنم.  پیشنهاد  آشنایان  و  دوستان  به  را خود  خرمای  کنندهعرضه که دارم تمایل من

 4/19 ۷۸/0 .گویممی  افراد سایر   به  خوزستان  خرمای   درباره  را مثبتی نکات من

 ص  حبت  دوس  تان   و  بس  تگان   و  نوادهخ  ا  ب  ا  خوزس  تان   خرمای   های موقعیت  و  شرایط  درباره  من
 کنم.می

۷0/0 ۸/11 

 ۶/19 ۷4/0 .کنممی تشویق  خوزستان  خرمای   برندهای  از خرما خرید  به  را  دوستان   سایر  من

 3/4 44/0 .خشنودم ،بینممی خرما  فروشندگان   این از که  احترامی از

 ی مشتر  رضایت

 1/19 ۷۶/0 .کنممی دریافت خرما  فروشندگان   از را موق به خدمات

 9/4 4۶/0 .هستند لایق )فروشگاه(  سازمان  کارکنان 

 10 ۶2/0 .کنم دریافت  راهنمایی و کم  توانممی  سادگیبه  خوزستان  خرمای  محصول  مورد در

 ۷/22 ۸/0 .است مناسب  خوزستان   خرمای   فروشندگان  کاری  ساعات

 4/21 ۷9/0 .است  آراسته و  پاکیزه خرما فروش محیط

 1/14 ۶5/0 کنندمی  رفتار ارزش با  مشتری  ی   عنوان   به من  با کارکنان 

 9/5 51/0 .است  سری  و  ساده )فروشگاه( سازمان  خدمات به  دستیابی

 

 9/4 44/0 .ارندذگمی زمان  من  نیازهای  درک  برای 

 12 ۶3/0 .دارد  وجود لازم  امنیت  مادی  لحاظ از

 9/5 50/0 .دارد  وجود  نیز  )فروشگاه(  سازمان   بیرون  محیط  امنیت

 9/11 ۷1/0 .کنممی دریافت  را راهنمایی  نیازهای   سریعاً

 15 ۷3/0 .شودمی محقق است، شده  ة آن دادهوعد  آنچه

 ۷/4 4۸/0 .کنندمی فعالیت )فروشگاه(  سازمان  این در  توانمند  بسیار کارکنان 

 4/10 ۶2/0 .است  پایبند  خود  قرارهای  به شگاه()فرو  سازمان 

 پژوهش  های یافته :مأخذ

  مبین   که  ،است  تربزرگ  9۶/1  بحرانی  مقدار  از  موارد  تمامی  در  t  آماره  مقدار  ،همچنین
 ،بنابراین  است.آنه  خود  به  مربوط   پنهان  متغیرهای  با  مشاهده  قابل  متغیرهای  همبستگی  دار بودنمعنی
 به  عنایت  با  و  است  گرفته  قرار  سنجش  مورد  درستیبه  اصلی  متغیر  هر  که  گرفت  نتیجه  توانمی
 . (4)جدول  پرداخت پژوهش هایفرضیه  آزمون به توانمی مقیاس، این از حاصل هاییافته
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 استاندارد( )ضرایب  پژوهش هایفرضیه  به توجه با پژوهش مدل برآورد نتیجه -۲ شکل
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 ( t )آماره پژوهش هایفرضیه  به توجه با پژوهش مدل برآورد نتیجه -۳ شکل

  و   هآمد  دستبه  2/ 5۸  از  بیشتر  مسیرها  تمام  برای  t  آماره  ،3  و  2  هایلشک  به  عنایت  با
 نتایج  به  توجه  با  ،کلی  طوربه  شود. می  تأیید  اطمینان  درصد  95  با  پژوهش  هایفرضیه   ،بنابراین

  یا   ییدتأ  ایجنت  و  پژوهش  هایفرضیه  ختاری،سا  معادلات  قالب  در  مطالعه  الگوی  برآورد  از  آمدهدستهب
 است. ارائه شده  4 جدول ها دراین فرضیه  رد
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 پژوهش  هایفرضیه آزمون نتایج  -۴ جدول

 فرضیه 
   ضریب

 بتا 
  آماره

t 

  سطح

 داری معنی

  نتایج

 آمده دستهب

  رابطه   خوزستان  استان  خرمای  محصول  مجدد  خرید  با  برند  ویژه  ارزش
 دارد.  دارمعنی

 تأیید 000/0 2/3 29/0

  دار معنی  رابطه  خوزستان  استان  خرمای  مشتریان  رضایت  با  برند  ویژه  ارزش
 دارد. 

 تأیید 000/0 9/1۸ ۷۶/0

  رابطه  خوزستان  استان  خرمای  محصول  مجدد  خرید  با  مشتریان  رضایت
 دارد.  دارمعنی

 تأیید 000/0 ۸/5 ۶0/0

 پژوهش  های یافته :مأخذ

  تمامی   برای  آزمون  داریمعنی  سطح  که  ه تکن  این  و  t  آزمون  از  آمدهدستبه   نتایج  به   توجه  با
 و  مجدد  خرید  با  برند  ویژه  ارزش   که  گرفت  نتیجه  توانمی  است،  0/ 05  از  کمتر  نظر  مورد  هایفرضیه
 رضایترابطة    ،همچنین  دارد.  دارمعنی  و  مثبت  رابطه  خوزستان  خرمای  محصول  از  مشتریان  رضایت
 افزایش  واحد  هر  و  است  دارمعنی  و  مثبت  خوزستان  خرمای  محصول  از  مجدد  خرید  با   مشتریان
 5  جدول  د.شومی  محصول  این  مجدد  خرید  در  معیار  انحراف  ۶0/0  افزایش  موجب  مشتریان  رضایت
 است.  مدل برازش  خوبی  هایشاخص برخی از  ةدهندنشان

  برازش خوبی هایشاخص از برخی -۵ جدول

 ۲Q شاخص ۲R شاخص ابعاد 
GOF 

 32/0 ---- برند  ویژه رزشا 
 43/0 5۸/0 مشتری رضایت 4۶/0

 2۷/0 ۷/0 مجدد خرید قصد

  34/0 ۶4/0 میانگین

 پژوهش  های یافته :مأخذ

 شدهتبیین   واریانس  بوده،  داریمعن  مسیر   ضریب  که  شودمی  محقق  زمانی  مدل  مناسب  برازش 
 قابل   مقادیر   باشد.  برقرار  هاسازه  زا  کدام  هر  برای  05/0  بالای  درونی  همسانی  و  باشد  قبول   قابل
  مناسب برازش  دهندهنشان  نیز عاملی بارهای قبول .ستزا درون متغیرهای بینیپیش برای مدل برازش 
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  بیانگر   که  ،آمده  دستهب  3۶/0  از  تربزرگ  GOF  ةشدمحاسبه   مقادیر  حاضر،  مطالعه  در  .است  مدل
  شده تبیین  واریانس  و  بوده  داریمعن  هامسیر  یباضر  کلیه  ،همچنین  است.   پژوهش  مدل  مناسب  برازش 
 . است 0/ 05 بالای هاسازه درونی همسانی و قبول قابل

 پیشنهادها و  گیرینتیجه
  مورد   فرضیه   سه  هر   به تأیید  ساختاری  الگوی  قالب  در  پژوهش  اصلی  هایفرضیه   آزمون   نتایج

 و  مشتری  رضایت  بر  مثبت  اثر  رندب  ویژه  ارزش   آمده،دستبه   مسیر  ضرایب  به  توجه  با  .دانجامی  نظر
  مشتریان از سوی    خرما  مجدد  خرید  قصد  بر  مثبت  اثر  مشتری  رضایت  ،همچنین  و  مجدد  خرید  قصد
  و   ( Rasti et al., 2019)  همکاران  و  راستی  حقیقت  نتایج  با  ،کلی  طوربه  ،حاضر  تحقیق  نتایج  دارد.
  رو،دارد. از این   تطابق  ( Ezzati and Mazhari, 2021)  مظهری  و  عزتی  و  ( Zareei, 2021)  زارعی
همچنین،  توجه  پدیده  این  بر  ذارگاثر  عوامل  به   باید  خوزستان  خرمای  کسبه  و  تجار   به   باید  کنند؛ 
  بر   تکیه   )شامل   برند   به   اعتمادنیز  و   برند  عیتدا  و  شدهادراک  کیفیت  برند،  به  وفاداری  برند،   از  آگاهی
 و   برند  با   فرد   منحصربه  و  خاص  ارتباط  برند،  به   خوب  حس  )شامل   برند  اثربخشی  و  برند(   امنیت  و  برند
 بمانند.  باقی رقابت صحنه در بتوانند ،نهایت در تا دکر زیادی توجه برند( اولویت

حاضر   نتایج   همچنین،    استان   خرمای   محصول   خرید   با   برند   ویژه   ارزش   که   داد   ن نشا   پژوهش 
  دار معنی   خوزستان   استان   خرمای   مشتریان   رضایت   با   برند   ویژه   ارزش   دارد؛ رابطة   دار عنی م   رابطه   خوزستان 
 دارد.   دار معنی   رابطه   خوزستان   استان   خرمای   محصول   خرید   با   مشتریان   رضایت   ، نهایت   در   و   است 

  بازار   ارزش   و  شرکت  ارزش   در  کنندهینتعی  و  کلیدی  عامل   ی   «برند  ارزش »  ،جدید  عصر  در
  به   کنند،  حف   ار  مشتریان   بهتر  هاشرکت  تا  دهدمی  اجازه  قدرتمند  برند  ویژه  ارزش   .است  سهام

 و  موفق  سازیپیاده  با  .دهند  افزایش  را  مناف   سود  و  کنند  رسیدگی  ربیشت  اثربخشی  با  نیازهایشان
قالب   بازاریابی  تلاش   مدیریت طریق  وممدا  ارتباط  در    به   دادن   گوش   و  مشتری  به  ارزش   ارائه   از 
  ة رابط  شده درارائه   نکات  به  توجهیبی  ،همچنین  د.دا   افزایش  را  برند  ویژه  ارزش  توانمی،  او  نیازهای
  در   رابطه  ی ایندربارة ایجاد قطع  بینیخوش   نیز  و  مناف   این  گیریکاربه   عدم  و  بازار  در  مشتری  -برند

 .شودمی تسشک به منجر ، همگیدرازمدت
 تبلیغات   طریق  از  یا  است  محصولات برند  مصرف   و   برند  خرید  دنبال به  کنندهمصرف   که  زمانی

واق ،دآورمی  دستبه  ایتجربه   برند  به  نسبت در    و   محصولات  کاربردی  هایویژگی  معرض  در  ، 
 و  شعار  زمینه،پس   طراحی  عناصر  قلم نوشتار و نیز   ل وشک  رنگ،  مانند  برند   با   مرتبط  ویژه  هایمحرک

https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D9%88%DB%8C%DA%98%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
https://civilica.com/search/paper/k-%D8%A7%D8%B1%D8%B2%D8%B4%20%D9%88%DB%8C%DA%98%D9%87%20%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF/
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  و  نشان  نام،  مانند)  برند  ی   هویت  و  طراحی  از  بخشی  برند  تجربه  .گیرندمی  قرار  برند  شخصیت
 که  محیطی  و  (هاوبگاه  و  های راهنمادفترچه  تبلیغات،  مثل)  بازاریابی  ارتباطات  و  بندیبسته  ،(علامت
 تجربه  که  صورتی  در  .است  (فروشگاه  مثل)  رسندمی  فروش   هب  و  شوندمی  عرضه  برندها  آن  در

 ارتباط  به  توجه  با  .شودمی  برند  از  او  رضایت  به  منجر  ،باشد  خوشایند  کنندهمصرف  برای  شدهکسب
کهمی  پیشنهاد  خوزستان  در   خرما  صنعت  مدیران  به  ،لفهمر  دو  این  بین  مثبت   مثل   عواملی  به   شود 
راهنما  دفترچه  تبلیغات،  ها،فروشگاه  طراحی قلم    شکل  رنگ،  ،گاهوب  روزرسانیبه   ،هاوبگاه  وهای  و 

نیز و   رضایت  .باشند  داشته  بیشتری  دقت  محصولات  بندیبسته   و  زمینهپس  طراحی  عناصر   نوشتار 
  در   آن  توانایی  و  زمان  طول  در  خدمات  و  محصولات  رفصم  و  خرید  تجربه  اساس   بر  برند  ی   از  کلی
  به   توجه  با  .شودمی  «برند  ةویژ  ارزش »  به  منجر  که  آید،پدید می  کنندهمصرف  انتظارات  و  نیازها  رف 
  پیشنهاد   خوزستان  خرمای  صنای   مدیران   به  ،برند  ویژه  ارزش   و  برند   از  رضایت  بین   مثبت  ارتباط
  متخلف  بازارهای  در  مشتریان  متفاوت  انتظارات  و  نیازها  ،برند  ویژه  ارزش  افزایش  منظوربه  شود کهمی
 تمایز   و  تقویت  به  منجر  زمان  طول  در  کنندهمصرف  رضایت  افزایش  .کنند  برآورده  و  ساییشنا  را

)در پژوهش حاضر،    سازمان  برند  برای  شدهتعیین  اهداف  چنانچه  .شودمی  برند  برای  مثبت  هایارزش 
 و  کنندمی  کار  مختلف  شعبات  در  که  خوزستان  خرمای  صنای   عملیاتی  کارکنان  نظر  از  فروشگاه(
 برای  آنها  انگیزه  شوند،  تلقی  دسترس   از  دور  و  گرایانهآرمان   بسیار  ،شوندمی  تلقی  آن  اجرایی  بازوی
 یابد و از میزانمی  کاهش« یا همان نام تجاری  برند»  برای  شدهمشخص  اهداف  این  تحقق  و  پیگیری
 برند  به  داریوفا  و  شدهادراک  کیفیت  برند،  از  آگاهی  که  رودمی  انتظار  .شودمی  کارکنان کاسته  تعهد
  تا  کنندمی  کم   )فروشگاه(  سازمان  به  برند  ویژه  ارزش   ابعاد  این  . دهند  افزایش  را  برند  بازار  عملکرد
 از   آگاهی  حسب  بر  تواندمی   برند  تداعی  ،تولیدکنندگان  حمایت  به  توجه  با  .دکن  حف   و  جذب  را  مشتری
  دارای   برند   ویژه  ارزش   ابعاد   ،نابراینب  و  شود   ایجاد   ( ة محصولارائ  نیز معرفی و  و  تبلیغات  مثل )  برند
 عملکرد   و  برند  ویژه  ارزش   بین  مثبت  ارتباط  وجود  به  توجه  با  .است  برند  بازار  عملکرد  با  مثبت  ارتباط
 از   را  کنندگانمصرف  ،تبلیغات  طریق  از  شود کهمی  پیشنهاد  خوزستان  در  خرما  صنای   مدیران  به  ،برند
  برند   برای  بیشتر  پرداخت  به  تمایل  برند  به  وفادار  مشتریان  .کنند  آگاه  شرکت  مختلف  محصولات  وجود
 را   آن  تواندنمی  دیگری  برند  هیچ  که  کنندمی  دریافت  برند  از  فردمنحصربه  ارزش   ی   آنها  زیرا  دارند،
  آل ایده  خود  واقعی،  خود )  خویشتن  از  کنندهمصرف  کاراد  با  حدودی  تا  باید   خرما   محصولات  .دهد  ارائه
  پیشنهاد   خوزستان  خرمای  صنای   مدیران   به  رو،از این   .باشد  نزدی   برند  شخصیت  و  (اجتماعی  خود   یا
 که  ، وبگاهیهمچنین  و کیفیت کنترل  برای جام  ی  نظام ایجاد با و  دقیق ریزیبرنامه با که شودمی
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 زمینه  در  را  لازم  اقدامات  ،شد  خود  محصولات  کیفیت  از  کنندهمصرف  نظر  بتوان جویای  ،آن  طریق  از
از    افزون بر این،  دهند،  انجام  کنندگانصرف م  رضایت  ،نتیجه  در  و  خود  محصولات  کیفیت  بردن  بالا 
  ثیر تأ  برند   توسعه  و  برند   ویژه  ارزش   زا  کنندگانمصرف  نگرش   ارزیابی  بر   برند  مجدد  خرید   که  آنجا
  وفاداری   افزایشدر راستای    ضروری  اقدامات  ، مقوله  ین دب  توجه  ضمن  باید   خرما   صنعت  مدیریت  دارد،
 احتمال   افزایش  به  «برند  از  آگاهی  سطح»  .دهند  در دستور کار خود قرار  را  خرما  مجدد  خرید  و  برند
ارتقای   .شودمی   گفته  کنندهمصرف  ذهن  در  مشابه   محصولات  پهنه  در  برند   نام  آسان  خاطرآوریبه

 .است  هدف  بازار  انمشتری  ذهن  در  برند  یادآوری  و  شناخت  سطح  افزایش  ةمنزلبه   برند  از  آگاهی  سطح
تا  انجام  فعالیتی  که  است  این  نیازمند  شناخت سوی   شود  از  جایی  در  برند  مشاهدة  صورت    در 
 ،چوب  صنای   مانند  محصولاتی  برای  گیریتصمیم  در  .دهد  تشخیص  درستیبه   را  آن  ،کنندهمصرف
 زمان  در  دتوانمی  شناخت  .باشد  کافی  محصول  انتخاب  برای  تواندمی  آگاهی  از  حداقلی  سطح  ی 
  تنها نه   برند  ی   محصولات  یادآوری  در  سهولت  به  کم   با   برند  از  آگاهی  .باشد  تأثیرگذار  بسیار  خرید
 برند  ی   محصولات  دهانبهدهان  تبلیغات  به  بلکه  دهد،می  کاهش را  مشتریان  دادن  دست  از  مخاطرة

  نگرش   ی   ایجاد  در  میمه  نقش  رضایت  ،طرفی  از  کند.می  شایانی  کم   اذهان  در  برند  نام  اشاعه  و
 به نسبت راضی مشتریان زیرا است، شناخت مقدمه رضایت ؛ به دیگر سخن،کند می ایفا تمثب  شناختی
، بیشتری  احتمال  با  محصولات،  و خدمات  از  راضی  مشتریان  .اندشده آگاه  خود  شخصی  نیازهای  تحقق
 فرض  و  است  کیفیت  هوممف  از  فردمنحصربه   شکل  ی   رضایت  .کنند می   پیدا  را  تمثب  شناخت  این
شود.    وی  مجدد  خرید   به   منجر  و  باشد  ثیرگذارتأ  مستقیم   طوربه   مشتری  وفاداری  روی  که  شودمی
بر    محصول  ی   تعالی  و  برتری  درباره  کنندهمصرف  قضاوت  و  ارزیابی  به  برند«  ةشددرک  کیفیت»

  مشتریان   روی  خرما  نای ص  ، شایسته است کهراستا  این  در  شود.ة آن گفته میشدادراک  کیفیت  اساس 
  گذاریسرمایه   این  .دشو  جلب  ازپیش بیش   مشتریان   رضایت  تا  کنند   بیشتری  گذاریسرمایه   خود
 محیطی  و  رفتارخوش   و  متخصص  انسانی  مناب   مشتریان،  به  کالا   سری   و  صحیح  ارائه  در  تواندمی
 . گیرد صورت زیبا و جذاب

 منظوربه  ،آمدهدستبه  شناختیجمعیت  آمار  به  توجه  با  که  شودمی  پیشنهاد  آتی  گرانپژوهش  به
 عملکرد  مالی  معیارهای  گرفتن  نظر  در  باو    مناسب  تبلیغاتی  و  بازاریابی  هایطر   سازیپیاده  و  طراحی
افزون بر   ند.هدف بپرداز  جامعه  هایویژگیدر زمینة    گستردهات  مطالع، به  آماری  جامعه  توسعه  و  برند
 مطالعات  در  ،بنابراین  است؛  هسود جست  کمی  رویکرد  از  ژوهش حاضرشایان یادآوری است که پ  ین،ا
  د. کر  استفاده  نیز  کیفی  رویکردهای  از  توانمی  ،مطالعه  مورد  موضو   ترعمیق  درک  منظوربه  ،تیآ
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  مشتریان   واکنشی  رفتارهای  سایر  از  مجدد  خرید  و  رضایت  جایبه   توانمی  ،آتی  مطالعات  در  ،همچنین
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