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Abstract 
The aim of the present study was to provide a model of the effect of brand 
knowledge and quality perception on future purchase of sports products among 
sports science students at public universities in Tehran. The present study is a 
descriptive-survey type and falls into the category of applicable research. The 
statistical population included physical education students at public universities in 
Tehran. Since the number of the statistical population was unknown, the size of 
the population was considered unlimited, and using the Krejci and Morgan table, 
384 people were considered as a sample. A researcher-made questionnaire was 
used to collect data by combining several questionnaires. The questionnaire 
consisted of 24 questions, the face and content validity of which was confirmed 
by sports marketing professors. An exploratory factor analysis test was also used 
to determine the construct validity, and all questions had a factor loading higher 
than 0.3. The structural equation modeling analysis method was performed using 
AMOS24 software. The findings from structural equation modeling showed that 
brand knowledge, emphasizing the mediating role of the quality perception has an 
impact on future purchases of sports products. The fit indices also confirmed the 
suitability of the model. Sports product manufacturers can help customers select 
and purchase their products by identifying product quality signs and considering 
these signs in the product production plan. This strategy can increase customer 
trust and encourage future purchases, which will ultimately lead to improved 
brand performance in a competitive market. 
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Introduction 
Throughout history, registering personal symbols and works has always been of interest 
(Jafari et al., 2020). The term "brand" emerged in the field of marketing in the early 21st 
century (Dasic et al., 2021), and today the issue of branding in sports has many supporters 
(Zakerian et al., 2020). Peters (1997) defined personal branding as a marketing tool for self-
promotion and achieving business goals (Park et al., 2020). 
Customer perceptions of a brand direct their behavior and are critical for organizations. 
Positive perceptions lead to sustainable competitive advantage that allows them to sell 
products at higher prices, increase market share, develop effective relationships, and build 
consumer loyalty (Dedeoglu et al., 2019). On the other hand, purchase intention indicates a 
customer’s interest in a brand or product and the likelihood of purchasing it, and is related to 
attitude and preference towards the brand (Wang & Chen, 2019). In today’s dynamic market 
with intense competition and changing consumer behavior, maintaining brand loyalty is a 
serious challenge (Nengsih et al., 2023). This loyalty is influenced by positive experiences, 
emotional connections, and perceived value (Agnihotri, 2023). However, constant changes in 
consumer preferences make it difficult for brands to adapt to changing needs (Othman et al., 
2022). Also, prioritizing factors such as convenience, price, and quality over brand identity 
has led to a decrease in the importance of brand loyalty (Kato et al., 2021). Therefore, the 
present study aims to answer the question: how brand knowledge affects perceived quality 
and future purchase, and how perceived quality affects future purchase of sports products? 
 
Theoretical Framework 
Brand Quality 
Brand quality, as an important component of customer-based brand equity, refers to 
customers' overall perception of the quality of a brand's product. Brand recognition and 
perceived quality significantly affect future purchases of sports goods. High brand awareness 
and trust increase consumers' willingness to purchase, strengthen loyalty, and repeat purchase 
intention, especially when consumers prioritize quality and reliability in their purchase 
decisions. The increasing emphasis on brand awareness and perceived quality necessitates 
companies to invest in effective marketing strategies that resonate with their target audiences, 
ultimately increasing sales and strengthening customer loyalty (Ramadhani et al., 2022). 
Perceived brand quality refers to consumers' evaluation of the overall superiority or 
superiority of a brand. It should be noted that higher perceived brand quality significantly 
positively affects consumer purchase decisions (Wakirva et al., 2024). 
 
Future purchase 
Purchase intention refers to the prediction of the consumer's likelihood of willingness to 
purchase a product, such that the higher the likelihood of willingness, the stronger the 
purchase intention, and consequently, the higher the purchase intention, the more likely the 
occurrence of actual purchase. Purchase intention can be predicted from attitudes, subjective 
norms, and observed behavioral control. Behavioral intention indicates the intensity of an 
individual's intentions and will to perform the target behavior. The relationship between 
behavioral intention and behavior indicates that individuals tend to engage in behaviors that 
they intend to perform (Eskandari et al., 2021). Purchase intention refers to a consumer's 
decision to purchase a product after making an evaluation in the future. The purchase 
intention process begins with product evaluation. People use their existing knowledge, 
experience, and external information to make the evaluation (Chen & Lee, 2020). 
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Brand Knowledge 
Brand knowledge can be interpreted as knowledge about a brand in a person's mind that is 
stored in the consumer's memory, that is, all information about a brand is both descriptive and 
evaluative (Revaliana & Susilawaty, 2023). It has also been shown that brand knowledge is 
based on constant communication with consumers that evokes a real understanding of the 
product or service, so brand knowledge can understand explicit and tacit knowledge; so that 
Keller (Cheung et al., 2020) states that brand awareness and brand image are important 
components of brand knowledge. 
Firmansyah et al., (2024) conducted a study titled Repurchase Intention in Chinese 
Smartphone Brands. The results showed that the important role of country image, perceived 
quality, and perceived value in influencing the willingness to repurchase Chinese smartphone 
brands. This study also proves the important role of perceived quality in perceived value and 
repurchase intention in Chinese smartphone brands. 
Shabrina Wafa et al., (2022) in their study titled The Effect of Brand Awareness, Brand 
Associations, and Perceived Quality on Nike Basketball Shoes Purchase Decisions show that 
brand awareness and perceived quality significantly affect Nike basketball shoes purchase 
decisions and indicates that increasing these factors can have a positive impact on future 
purchases of sporting goods among consumers, especially in the basketball community in 
Venusobo. 
Rafdinal & Suhartanto (2020) in a study titled Loyalty Model for Ethnic Restaurants: The 
Role of Quality and Value show that consumers make repeat purchases when they feel the 
added value they receive from using a product, such as ease of access to the product, 
reasonable price, and product benefits. 
 
Research Methodology 
The present study is of a descriptive-survey type and falls into the category of applicable 
research. The statistical population consisted of physical education students at Tehran state 
universities. Due to the uncertainty of the population size, a sample size of 384 people was 
selected based on the Krejci and Morgan table (for an unlimited population). Data were 
collected with a 24-question researcher-made questionnaire (a combination of several 
questionnaires). The face and content validity of the questionnaire was confirmed by sports 
marketing experts, and the construct validity was also examined with exploratory factor 
analysis (factor loadings >0.3). Data analysis was performed by structural equation modeling 
in AMOS24 software. 
 
Research findings 
The results of the path analysis showed that brand knowledge has an effect on perception of 
quality with a standard coefficient of 0.43, on future purchase with a standard coefficient of 
0.19, and on quality perception with a standard coefficient of 0.67. These findings indicate 
that brand knowledge, especially by creating positive experiences for customers, can affect 
their purchasing decisions. In addition, a positive perception of product quality is an 
important factor in increasing the likelihood of future purchase. 
 
Conclusion 
This study aimed to present a model of the effect of brand knowledge and quality perception 
on future purchase of sports products among sports science students of public universities in 
Tehran. The results of the study are consistent with the results of Konjkav et al., (2019), 
Ayuni & Porwanto (2023), Babayifarsani et al., (2022), Almursyid et al., (2024), Hernandez 
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& Lewis (2019), Behrozi & Sohrabi (2022) and Ezati & Mazaheri (2021), and the findings of 
Chen & Lin (2019). The results of the study showed that successful experiences of purchasing 
sports products can lead to increased consumer trust and increased brand loyalty. It was also 
suggested that sports brands should improve brand knowledge and quality perception by 
focusing on improving product quality, providing transparent information, and using effective 
advertising. 
Based on the present study, the following suggestions are made: 
� Considering the importance of brand knowledge and quality perception, sports brands 
should develop marketing and advertising programs tailored to customers' needs and 
expectations. 
� Examining consumer behavior and using their feedback can help improve the shopping 
experience and promote customer loyalty. 
� Sports brands should pay special attention to transferring accurate knowledge and 
information about the quality and features of their products. 
� Sports brands should try to create a positive perception of their brand quality in the minds 
of customers by emphasizing the quality of their products, especially through advertising and 
introducing outstanding product features. 
� Providing clear and accurate information about the features and benefits of products can 
help increase customer trust and loyalty and pave the way for future purchases of these 
brands. 
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  ها:كليد واژه
 دانش برند، 

 كيفيت برند، 

 خريد آتي، 

دانشجويان تربيت بدني، 
  محصولات ورزشي

  چكيده
هدف از پژوهش حاضر ارائه مدلي از تأثير دانش برند و درك از كيفيت بر خريد آتي محصولات 

هاي دولتي شهر تهران بود. پژوهش حاضر از نوع هورزشي در بين دانشجويان علوم ورزشي دانشگا
گيرد. جامعه آماري شامل دانشجويان پيمايشي و در دسته تحقيقات كاربردي قرار مي -توصيفي
ها دولتي تهران بود. از آنجا كه تعداد جامعه آماري نامعلوم بود، حجم جامعه بدني دانشگاهتربيت

ان نفر به عنو 384نامحدود در نظر گرفته شد كه با استفاده از جدول كرجسي و مورگان، تعداد 
ها از پرسشنامه محقق ساخته با تركيب چند نمونه در نظر گرفته شد. جهت جمع آوري داده

آن توسط اساتيد  سؤال بود كه روايي صوري و محتوايي 24پرسشنامه استفاده شد. پرسشنامه شامل 
و براي تعيين روايي سازه نيز از آزمون تحليل عاملي  بازاريابي ورزشي مورد تأييد قرار گرفت.

داشتند. روش تجزيه و تحليل  3/0اكتشافي استفاده شد كه تمامي سؤالات بار عاملي بالاتر از 
هاي حاصل از مدل انجام شد. يافته AMOS24مدليابي معادلات ساختاري با استفاده از نرم افزار 

  سازي معادلات ساختاري نشان داد كه دانش برند با تاكيد بر نقش واسط درك از كيفيت بر خريد
 هاي برازش نيز مطلوبيت مدل را تأييد كردند.آتي محصولات ورزشي تأثير گذار است. شاخص

توانند با شناسايي علائم كيفيت محصولات و با مورد توجه توليد كنندگان محصولات ورزشي مي
قرار دادن اين علائم در برنامه توليدي محصولات، به انتخاب شدن محصولشان و خريد توسط 

تواند اعتماد مشتريان را افزايش داده و خريدهاي آتي را اين راهبرد مي كمك نمايند. مشتريان
 تشويق كند كه در نهايت به بهبود عملكرد برند در بازار رقابتي منجر خواهد شد.   
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 مقدمه

در  "برند"). اصطلاح Jafari et al,2020طول تاريخ، افراد به دنبال ثبت نمادها و اثراتي از خودشان بوده و هستند ( در
). امروزه مسئله برند سازي در دنياي ورزش Dasic et al, 2021اوايل قرن بيست و يكم در حوزه بازاريابي بروز كرد (

سازي شخصي را تحت عنوان يك ابزار بازاريابي ) برند1997). پيترز (Zakerian et al, 2020طرفداران متعددي دارد (
). Park et al,2020دهد به اهداف كاري خود برسد (منظور اجازه دادن به خود تبليغي تعريف كرد كه به فرد اجازه ميبه

يل بسيار، ورزش محدوده وسيعي را متوجه خود نموده است، ورزش به عنوان يك صنعت بزرگ با پتانس امروزه
هات تري را شامل فرهنگ، جامعه، اقتصاد و سياست در خود جاي داده كه اين امر موجب شده تا توجههاي گستردهحوزه

مشتري از يك برند، رفتارهاي مشتري را هدايت  ادراك .)KavoosSaeidi et al., 2021بسياري را به خود جلب نمايد (
ها اهميت بيشتري پيدا كرده است. ادراكات مثبت برند منجر به كسب مزيت كند و از گذشته تا كنون براي سازمانمي

و سازد تا محصولات ها را قادر ميشود. مزيت رقابتي پايدار، سازمانها نسبت به رقباي خود ميرقابتي پايدارتر سازمان
هاي ارتباطي كارآمدتر و مؤثرتري هاي بالاتر بفروشند، سهم بازار بيشتري داشته باشند، برنامهخدمات خود را با قيمت

ها به دنبال حفظ تصوير برند قوي در كننده بيشتري ايجاد كنند. بنابراين بسياري از سازمانتوسعه دهند و وفاداري مصرف
اي از علاقه مشتريان از طرفي قصد خريد اشاره به مجموعه ).Dedeoglu et al., 2019ميان مخاطبان هدف خود هستند (

به يك نام تجاري و يا يك محصول و احتمال خريد اين كالا دارد و به شدت با نگرش و ترجيح نسبت به يك برند 
  .)Wang & chen, 2019خاص يا يك محصول در ارتباط است (
شود، حفظ و تقويت كنندگان مشخص مييد و رفتارهاي در حال تغيير مصرفدر بازار پوياي امروز كه با رقابت شد

وفاداري به برند به تعهد و  ).Nengsih et al., 2023. (شودها محسوب ميتوجه براي شركتوفاداري به برند چالشي قابل
تأثير تجربيات  كننده نسبت به يك برند خاص در يك دسته محصول اشاره دارد كه اغلب تحتترجيح مداوم مصرف

علاوه بر اين، ترجيحات و رفتارهاي  ).Agnihotri, 2023(گيرد شده قرار ميمثبت، ارتباطات عاطفي و ارزش ادراك
ها را دشوار طور مداوم در حال تغيير است و اين موضوع، تطبيق برندها با نيازها و انتظارات متغير آنكنندگان بهمصرف

در نهايت، عواملي مانند اولويت دادن به راحتي، قيمت و كيفيت نسبت به هويت برند  ).Othman et al., 2022( كندمي
  ).Kato et al., 2021(اند هاي اخير به كاهش اهميت وفاداري به برند كمك كردهدر سال

اي ادراك ها در ايجاد دانش برند قوي و ارتقدر دنياي رقابتي امروز، موفقيت برندهاي ورزشي به شدت به توانايي آن
مثبت مشتريان از كيفيت محصولات وابسته است. چالش اصلي محقق در اين زمينه، شناسايي عوامل كليدي و نحوه تعامل 

ويژه در شرايطي كه تغييرات سريع در بازار و رفتار گيري خريد مشتريان است، بهها در تأثيرگذاري بر تصميمآن
ويژه در بازارهاي محصولات ورزشي كه با ه داشته است. اين مشكل بههاي جديدي را به همراكننده، پيچيدگيمصرف

كنندگان اهميت اند، براي توليدكنندگان و مصرفالمللي مواجههاي سريع، و تأثير برندهاي بينرقابت شديد، نوآوري
فاداري مشتريان كمك هاي بازاريابي و ارتقاي وتواند به توسعه استراتژيتر اين عوامل ميدارد. ازآنجاكه درك دقيق

تواند به تر از نحوه تأثير اين عوامل ميشود. درك عميقكند، نياز به انجام تحقيقات بيشتر در اين حوزه احساس مي
هاي بازاريابي مؤثرتري طراحي كنند، وفاداري مشتريان را افزايش دهند و هاي ورزشي كمك كند تا استراتژيشركت

المللي تواند به توليدكنندگان داخلي در رقابت با برندهاي بيناين تحقيق همچنين مي سهم بازار خود را گسترش دهند.
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ها ممكن است نتوانند رفتار كمك كرده و از خروج ارز جلوگيري كند. در صورت انجام نشدن اين تحقيق، شركت
تواند منجر به كاهش فروش، از ها پاسخ دهند، كه اين امر ميكنندگان را به درستي تحليل كنند و به نيازهاي آنمصرف

تنها در پذيري در بازارهاي پوياي ورزشي شود. ارزش افزوده اين تحقيق نهدست دادن وفاداري مشتريان و عدم رقابت
ها در بازارهاي داخلي و جهاني نهفته است. دانش برند بر بهبود عملكرد برندهاي ورزشي بلكه در تقويت جايگاه آن

  گذارد؟ريد آتي و همچنين ادراك از كيفيت بر خريد آتي محصولات ورزشي چگونه تأثير ميادراك از كيفيت و خ
  

 مباني نظري

كيفيت برند، به عنوان يك مؤلفه مهم ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري، به درك كلي مشتريان از كيفيت كيفيت برند: 
قابل توجهي بر خريدهاي آينده كالاهاي ورزشي تأثير ، شناخت برند و درك كيفيت به طور محصول برند اشاره دارد

گذارد. آگاهي و اعتماد بالا از برند باعث افزايش تمايل مصرف كنندگان براي خريد، تقويت وفاداري و تكراري مي
شود، به ويژه هنگامي كه مصرف كنندگان كيفيت و قابليت اطمينان را در تصميمات خريد خود اولويت قصد خريد مي

افزايش آگاهي از برند و كيفيت درك شده نه تنها براي خدمات بهداشتي و درماني بلكه براي محصولات  .هنددمي
تواند به هاي برندسازي مؤثر ميتر است كه در آن استراتژيمصرفي نيز بسيار مهم است و نشان دهنده يك روند گسترده

بگذارد. تاكيد فزاينده بر آگاهي از برند و كيفيت درك شده، طور قابل توجهي بر رفتار خريد در بازارهاي مختلف تأثير 
گيرد و در هاي بازاريابي مؤثر است كه با مخاطبان هدف خود طنق ميها در استراتژيضرورت سرمايه گذاري شركت

ك ). كيفيت برند درRamadhani et al., 2022كند (دهد و وفاداري مشتري را تقويت مينهايت فروش را افزايش مي
شده به ارزيابي مصرف كنندگان از برتري يا برتري كلي برند اشاره دارد. بايد خاطر نشان كرد كه كيفيت برند درك 

  ).Wakirva et al., 2024گذارد (شده بالاتر به طور قابل توجهي بر تصميمات خريد مصرف كننده تأثير مثبت مي
اي كه هرچه اين گونهكننده به خريد كالا است، بهبيني احتمال تمايل مصرفقصد خريد به معناي پيش: آتي خريد

تر خواهد بود و در نتيجه، هرچه قصد خريد بالاتر باشد، احتمال بيشتري وجود احتمال تمايل بيشتر باشد، قصد خريد قوي
بيني شده پيش، هنجارهاي ذهني و كنترل رفتاري مشاهدههاتواند از نگرشدارد كه خريد واقعي رخ دهد. قصد خريد مي

ها و اراده فردي براي انجام رفتار هدف است. رابطه قصد رفتاري با رفتار نشان شود. قصد رفتاري بيانگر شدت نيت
قصد  .)Eskandari et al.,2021دارند (ها را دهد كه افراد تمايل دارند در رفتارهايي درگير شوند كه قصد انجام آنمي

بيني عنوان يك عامل در پيشبازاريابان از قصد خريد، به، كننده استكننده رفتار مصرفبينيخريد، در واقع پيش
كنند؛ زيرا اين معيار مهمي در قصد خريد مجدد و مداوم است. بسياري از بازاريابان، بلندمدت در رفتار خريد استفاده مي

صـد خريـد واكـنش ادراكي ق .كنندكنندگان شناسايي ميتصميم خريد مصرف كننده اصليقصد خريد را عامل تعيين
توان گفت كه قصد خريد بهعنوان نوعي رفتار ذهنـي و البتــه مي .نسبت بـه نگـرش دربـارة يـك محصـول اسـت

ست. افـزايش قصد آگاهانــه ازجانــب مشــتري نســبت بــه خريــد يــا انجام دادن هر عملي ديگر مرتبط با خريد ا
). نگـــــرش مصرف كنندگان به Ahmadizad et al, 2022نشاندهندة افزايش احتمال بـراي انجـامدادن رفتـار اســــت (

گذارد و بسـياري از بازاريابـان قصد خريد را به عنوان يك برند خـاص بـه طور مسـتقيم بـر قصد خريد آنها تأثير مي
قصــد خريــد بــه تصميم مصرف كننده براي  .)Chetioui, 2020( دانندميم بـه خريــد ميعامـل تعيين كننـده در تصـ
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اقدام به خريد يك محصـول پس از انجام دادن ارزيابي در آينده اشـاره دارد. فرآينـد قصد خريد با ارزيابي محصول 
 Chen( كننداطلاعـات خارجي خود استفاده ميشود. افراد بـراي انجام دادن ارزيابي از تجربـة دانـش موجـود و آغاز مي

2020& Lee,.(  .قصـد قصد خريد يا رفتار خريد هميشه يك موضوع پژوهشي محبوب در زمينه بازاريابي بوده است
پاپاس در پژوهشي چنين  )Chen & xu, 2020خريد يك احتمال ذهني يا احتمال خريد يك محصـول خاص است (

توان براساس زيرا رفتار خريـد نهـايي را مي ),2016Pappas( مهم است خريـد مشـتريان بسـيارمطرح كرد كه درك قصد 
هاي خريد شخصي مشتريان ممكن اسـت به قصد آنان پيشبيني كرد، تجزيه وتحليل سـفر مصـرف كننـده براساس تجربه

  ). ,.2023Yoo et alرفتارهـاي خريـد دارايـي مجـازي آنهـا كمـك كنـد (
كننده عنوان دانش در مورد يك نام تجاري در ذهن شخصي كه در حافظه مصرفتوان بهدانش برند را مي: نش برنددا

 &Revaliana( شود تعبير كرد، يعني تمام اطلاعات مربوط به يك برند هم توصيفي و هم ارزشي استدخيره مي

Susilawaty, 2023(  همچنين نشان داده شده است كه دانش برند مبتني بر ارتباط دايمي با مصرف كنندگان است كه
تواند دانش صريح و ضمني را درك كند. انگيزند، بنابراين دانش برند ميدرك واقعي محصول يا خدمات را بر مي

هستند ر برند اجزاي مهم دانش برند كند كه آگاهي از برند و تصويبيان مي )Cheung et al., 2020كلر (طوري كه به
)Revaliana & Susilawaty, 2023 .((Buyukdag, 2021) گويد كه آگاهي از برند اولين گام براي دريافت توضيح مي

درباره يك برند است. آگاهي از برند شامل دو عنصر اصلي است: حافظه برند و شناخت برند. حافظه برند يا يادآوري 
شود. شناخت درست براي تحقيق يا ايجاد مجدد يك نام تجاري در ذهن مصرف كنندگان تعريف مي برند به عنوان راه

هاي مختلف برند متمايز و ها را در انتخابتوانند برندشود كه چگونه مصرف كنندگان ميبدن به اين صورت بيان مي
ها ي مصرف كنندگان براي شناسايي برندآگاهي از برند به عنوان تواناي (Halim & Kiatkawsin,2021)تشخيص دهند. 

شود. و توانايي تشخيص قطعات خاص با مشخصات و دقت كافي قبل از تصميم براي خريد درك مي
(Darmadi&silitonga,2021) اي در ذهن مصرف كنندگان است كه ادراكي از بيان كردند كه تصوير برند مجموعه

 )Masadeh et al., 2021دهد. (مصرف كنندگان نسبت به برند را ارائه ميها، مزايا و نگرش ها، ويژگييك برند تداعي
شود كه اي از خاطرات مرتبط با برند در ذهن مصرف كنندگان تعريف مياز سوي ديگر تصوير برند به عنوان مجموعه

برند ديدگاهي  تصوير ).Wibowo et al., 2022شود (ميدهد چگونه برند در خاطرات مصرف كنندگان شناخته نشان مي
شود گيرد منعكس ميها سرچشمه مياز يك نام تجاري است كه توسط مصرف كنندگاني كه از خاطرات آن

)Ruvalilna & Susilawati, 2023(  
  

  پيشينه پژوهش
)Firmansyah et al., 2024هاي هوشمند نتايج ) تحقيقي تحت عنوان تمايل به خريد مجدد در برندهاي چيني تلفن

تحقيق نشان داد كه نقش مهم تصوير كشور، كيفيت درك شده و ارزش درك شده در تأثيرگذاري بر تمايل به خريد 
هاي هوشمند تأثير دارد. اين مطالعه همچنين نقش مهم كيفيت درك شده در ارزش درك مجدد برندهاي چيني تلفن

 شدهها با نظريه ارزش دركاين يافته كند.اثبات ميهاي هوشمند را شده و تمايل به خريد مجدد در برندهاي چيني تلفن
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(Zeithaml, 1988) شده كند مشتريان تمايل به خريد محصولاتي دارند كه ارزش ادراكخواني دارد كه بيان ميهم
  .هايشان داشته باشندبالاتري نسبت به هزينه

)2022Shabrina Wafa et al, (  شده بر برند، تداعيات برند و كيفيت ادراك  تأثير آگاهي ازدر پژوهش خود با عنوان
دهد كه آگاهي از برند و كيفيت درك شده به طور قابل توجهي بر نشان مي هاي بسكتبال نايكيتصميم خريد كفش

تواند بر خريد آينده دهد كه افزايش اين عوامل ميگذارد و نشان ميتصميمات خريد كفش بسكتبال نايك تأثير مي
اين نتايج با . در بين مصرف كنندگان، به ويژه در جامعه بسكتبال در ونوسوبو تأثير مثبت داشته باشد كالاهاي ورزشي

كنندگان با شناخت بيشتر و تجربه مثبت از كند مصرفمطابقت دارد كه بيان مي (Oliver, 1999) نظريه وفاداري مشتري
 .شوندبرند، به خريد مجدد ترغيب مي

)Rafdinal & Suhartanto, 2020(  هاي قومي: نقش كيفيت و مدل وفاداري براي رستوراندر پژوهشي تحت عنوان
اي كه از استفاده از يك دهند كه ارزش افزودهكنندگان زماني خريد مجدد انجام ميدهد كه مصرفارزش نشان مي

اين  ياي محصول را احساس كنند.كنند، مانند سهولت در دسترسي به محصول، قيمت مناسب و مزامحصول دريافت مي
كند نگرش مثبت و كنترل رفتاري قرار دارد كه بيان مي (Ajzen, 1991) شدهريزيها در راستاي نظريه رفتار برنامهيافته

  .گيري خريد داردشده نقش مهمي در تصميمادراك
)2019Hana & Arr, (  عنوان يد با در نظر گرفتن دانش برند بهيابي برند بر قصد خرتأثير موقعيتدرپژوهش خود با عنوان

كه كيفيت درك شده تأثير مثبتي بر قصد خريد دارد، نتايج حاكي از آن است كه مصرف دهند متغير ميانجي نشان مي
توان در ها را مياين يافتهكنند. كنندگان تمايل بيشتري به خريدمحصولاتي دارند كه آنها را با كيفيت بالا ارزيابي مي

تواند بر تصميم شده ميتحليل كرد كه تأكيد دارد كيفيت ادراك (Aaker, 1996) وب نظريه درك كيفيت برندچارچ
  .خريد و وفاداري مشتري تأثيرگذار باشد

)Filieri & Lin, 2017(  تحقيقي تحت عنوان بررسي نقش عوامل زيبايي شناختي، فرهنگي، سودمندي و ارزش برند بر
هاي هوشمند انجام دادند. نتايج تحقيق نشان داد كه قصد خريد مجدد مصرف كنندگان جوان چيني از برندهاي گوشي

ي (كيفيت ادراك شده) و هاي ذهني). سودمنداجتماعي (هنجار -عوامل زيبايي شناختي (جذابيت طراحي)، فرهنگي
هاي ارزش برند (محبوبيت برند) بر شهرت برند و قصد خريد مجدد مصرف كنندگان جوان چيني از برندهاي گوشي

تفسير كرد كه  (Keller, 1993) توان در چارچوب نظريه ادراك برندها را مياين يافتههوشمند تأثير مثبت و معنادار دارد. 
 .هاي خريد داردگيريثير مستقيمي بر تصميمدهد شهرت برند تأنشان مي

در اين پژوهش، براساس مباني نظري و متغيرهاي موردنظر و بيان استدلال درخصوص روابط ميان آنها، مدل مفهومي 
  ارائه شده است: 1صورت شكل به
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                                                                              H1  
                       H3 

                                                                                   H2 
 

  
  . مدل مفهومي پژوهش1شكل 

  
  

  شناسي پژوهش روش
پيمايشي است كه به روش ميداني انجام شده است و از لحاظ هدف در دسته تحقيقات  -پژوهش حاضر از نوع توصيفي

كارشناسي كارشناسي،گيرد. جامعه آماري اين پژوهش، كليه دانشجويان علوم ورزشي در سه مقطع،قرار ميكاربردي 
ها و مؤسسات آموزش عالي تهران بود. از آنجا كه تعداد جامعه آماري نامعلوم بود، حجم جامعه ارشد و دكترا در دانشگاه

نفر به عنوان نمونه در نظر گرفته شد.  384و مورگان، تعداد نامحدود در نظر گرفته شد كه با استفاده از جدول كرجسي 
هاي تهران، علامه طباطبايي، شهيد بهشتي، الزهرا، شهيد پرسشنامه در بين دانشجويان علوم ورزشي دانشگاه 396تعداد 

 ار گرفت.پرسشنامه صحيح دريافت و در تجزيه و تحليل مورد استفاده قر 386رجايي، مدرس و خوارزمي توزيع شد كه 

تعداد  24) استفاده شد. اين پرسشنامه شامل با تركيب چند پرسشنامهها از پرسشنامه محقق ساخته (جهت جمع آوري داده
هاي جمعيت سؤال بود كه به دو بخش سؤالات عمومي و سؤالات اختصاصي تقسيم شد. سؤالات عمومي، ويژگي

يلات) بود كه در ابتدا مطرح شد و سؤالات اختصاصي پيرامون جنسيت، وضعيت اشتغال، سطح تحص شناختي (شامل سن،
  دانش برند، درك از كيفيت محصولات ورزشي و خريد آتي محصولات بود.

براي محاسبه ميزان پايايي از آزمون آلفاي كرونباخ استفاده شد كه با توجه به اينكه ضريب آلفاي كرونباخ براي هر سه 
يايي پرسشنامه مورد تأييد قرار گرفت. نتايج ضريب الفاي كرونباخ مربوط به متغيرهاي بود، پا 7/0پرسشنامه بالاتر از 

  گزارش شده است. 1پژوهش در جدول شماره 
  

  ضريب الفاي كرونباخ -1جدول 
  ضريب الفاي كرونباخ  هاتعداد گويه  متغيرها  رديف

  %80  8 دانش برند  1
  %84  9  درك از كيفيت  2
  %88  7  خريد آتي  3

  
هاي تحقيق و ارائه و به منظور آزمون فرضيه 21ورژن  Spssبراي انجام اين تحقيق از آمار توصيفي با استفاده از نرم افزار 

  استفاده شد. 24ورژن  Amosبه كمك نرم افزار  )SEMمدل پيشنهادي از روش مدلسازي معادلات ساختاري (

 دانش برند

درك از كيفيت

 خريد آتي
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  هاي پژوهشيافته
سال با  25تا  21نشان داد كه بيشترين فراواني نمونه اماري مربوط به گروه سني  هاي جمعيت شناختي پژوهش حاضريافته

 59نفر دانشجوي كارشناسي ارشد و  187نفر دانشجوي مقطع كارشناسي،  140بود همچنين  4/40و درصد  156فراواني 
  ار بودند.نفرشاغل و مابقي بيك 174نفر دانشجوي دكتري رشته تربيت بدني بودند. كه از اين تعداد 

 
 ها. تحليل توصيفي داده1جدول 

  KMO  واريانس انحراف معيار كشيدگي چولگي ميانگين  متغيرهاي پژوهش
  703/0  655/0  809/0  222/1 - 466/1  34/4 دانش برند

  626/0  568/0 846/0 332/1 - 085/1  95/3  درك از كيفيت
  794/0  380/0 617/0 285/0 - 990/0 51/3  خريد آتي

  
) و كمترين ميانگين مربوط به 34/4نشان داد كه بيشترين ميانگين مربوط به دانش برند ( 1هاي جدول تحليل توصيفي داده

)، چولگي و كشيدگي درك از كيفيت 222/1و  -466/1باشد. چولگي و كشيدگي دانش برند () مي51/3خريد آتي (
) گزارش گرديد و انحراف معيار دانش برند 285/0 و -/990) و چولگي و كشيدگي خريد آتي (332/1و  -085/1(

و خريد آتي  568/0، درك از كيفيت 655/0و واريانس دانش برند  617/0و خريد آتي  846/0، درك از كيفيت 809/0
هر سه متغير دانش برند، درك از كيفيت و خريد آتي مناسب بودند  KMOبدست آمد و در نهايت نتايج آزمون  380/0

  قرار داشتند. 7/0تر از يعني بزرگ
  

هاي نيكويي برازش مدل ترسيمي نهايي. شاخص2جدول   
 GFI  AGFI TLI  IFI NFI CFI RMSEA  شاخص برازش

 قبولبرازش قابل
تر از بزرگ

8/0  
تر از بزرگ

8/0  
تر از بزرگ

9/0  
تر از بزرگ

9/0  
تر از بزرگ

9/0  
تر از بزرگ

9/0  
تر از كوچك

08/0  
برازش 

  053/0  907/0  932/0  941/0  922/0  904/0  854/0  آمدهدستبه

 
هاي برازش مطلق و نسبي در سطح بسيار خوب قرارگرفته است. همچنين شاخص برازش تمام شاخص 2به جدول باتوجه

RMSEA  است؛ بنابراين مدل مورد برازش از برازش خوبي برخوردار است. 053/0برابر با  
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  : ميزان بار عاملي و درصد واريانس سؤالات پژوهش3جدول 

درصد   بار عاملي  سؤالات ابعاد
  واريانس

درصد واريانس 
 تجمعي

دانش 
  برند

  33/41 33/41 29/0  شناسم.من اكثر برندهاي ورزشي را مي
دانم برندهاي ورزشي چه معمولاً ميمن 

  91/53  57/12  39/0  كند.محصولاتي را توليد مي

دانم محصولات هر كدام از برندهاي من مي
  12/65  21/11  37/0  هايي دارند.ورزشي چه ويژگي

توانم احساس كنم مصرف كدام يك به خوبي مي
  69/73  56/8  79/0  آل است.از محصولات برندهاي ورزشي ايده

تجربه خوبي از خريد محصولات برندهاي مختلف 
  55/81  85/7  66/0  ورزشي دارم.

اگاهي نسبتاً خوبي از برند محصولات ورزشي 
  98/88  42/7 83/0  دارم.

تجربه ديگران را در مورد خريد از برندهاي 
  89/94  9/5  88/0  ام.ورزشي شنيده

ورزشي در تصوير خوبي از هر كدام از برندهاي 
 100  1/5  71/0  ذهن دارم.

درك 
از 

  كيفيت

دانم محصولات اكثر برندهاي ورزشي چه مي
  23/39  23/39 45/0  ميزان مدرن هستند.

كند كه دانم كدام برند به قول خود عمل ميمي
  83/50  59/11  53/0  كاري را كه تعهد نموده در زمان معين ارائه دهد.

ورزشي خدمات را در همان بار دانم كدام برند مي
  1/61  27/10  74/0  دهد.اول به طور كامل انجام مي

دانم كدام برند ورزشي به موقع بروز مشكل مي
  33/69  23/8  22/0  دهد.اي جهت حل آن نشان ميخالصانه علاقه

دانم كدام برندها تمايل به سرويس دهي به مي
  88/76  54/7  66/0  مشتريان را دارند.

دانم رفتار برندهاي مطرح و متعهد منجر به مي
  73/83  85/6 73/0  شود.اطمينان خاطر در مشتريان مي

دانم مشتريان در داد و ستد با كدام برندها مي
  03/90  29/6  75/0  كنند.احساس امنيت مي

  26/95  23/5  82/0ها با مشتريان مؤدبانه دانم كاركنان كدام برندمي
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  نمايند.برخورد مي
دانش كافي براي دانم كاركنان كدام برندها، مي

  100  73/4 40/0  پاسخ گويي به سؤالات مشتريان را دارند.

قصد 
خريد 
  آتي

دانم هر كدام از محصولات ورزشي را بار ديگر مي
  15/49  15/49 51/0  برند خريد كنم.از كدام 

تصميم دارم كه بار ديگر، محصولات و خدمات 
  1/65  94/15  - 84/0  ورزشي را از برندهاي پاسخگو خريداري كنم.

بار ديگر كه بخواهم محصول ورزشي را بخرم 
  46/78  36/13  81/0  كنم.حتماً از تجربه قبلي خود استفاده مي

برندهايي كه دانش كافي تصميم دارم بار ديگر از 
  79/89  33/11  43/0  ها دارم خريد كنم.نسبت به آن

بار ديگر كه بخواهم محصولات ورزشي را خريد 
نمايم از برندهايي كه كيفيت آن را ايده آل مي 

  دانم خريد خواهم كرد.
41/0  24/8  03/98  

براي خريد آتي خود از تجربيات ديگران استفاده 
  41/99  37/1 45/0  كنم.مي

بار ديگر از برندهاي ورزشي خريد خواهم كرد كه 
  100  58/0  36/0  ها در ذهن دارم.تصوير خوبي از آن

  
تأثير دانش برند و درك از كيفيت بر خريد آتي محصولات ورزشي در بين دانشجويان سؤالات پژوهش و  جهت بررسي
 داده نشان شماره يك شكل در مسير تحليل رويكرد با نتايج كه شد گرفته بهره ساختاري معادلات مدل از علوم ورزشي

 حال .است مشاهده قابل رابطه هر بر شده نوشته مسير ضرايب انضمام به تحقيق استاندارد مدل شكل، اين است. در شده

 كرد مراجعه نيز متغيرها ميان روابط معناداري اعداد به بايد تحقيق، مفهومي مدل در متغيرها بين روابط بررسي منظور به

  اند.شده بررسي آن به مربوط معناداري اعداد و رابطه استاندارد برآورد تناسب به متغيرها بين روابط ،3شماره  جدول در
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  نتايج تحليل مسير در حالت ضريب استاندارد -1شكل 

 
  

و درك از كيفيت بر خريد آتي  19/0آتي ، دانش برند بر خريد 43/0دانش برند بر درك از كيفيت  1باتوجه به شكل 
 تأثير دارد. 67/0

  
  ضرايب استاندارد و ضرايب معناداري مدل پژوهش -4جدول 

ضريب   مسير شماره
نسبت   سطح معناداري  استاندارد

  نتيجه  بحراني

  تأييد  755/3  001/0  43/0  درك از كيفيت              دانش برند   1
  تأييد  653/2  005/0  19/0  خريد آتي              دانش برند  2
  تأييد  488/5  002/0  67/0  خريد آتي                 درك از كيفيت   3

  
، 755/3كه نسبت بحراني آن  001/0در سطح معناداري  43/0ضريب مسير استاندارد دانش برند  4باتوجه به جدول 

و ضريب  653/2كه نسبت بحراني آن  005/0در سطح معناداري  19/0ضريب مسير استاندارد دانش برند بر خريد آتي 
گزارش  488/5كه نسبت بحراني آن نيز  002/0در سطك معناداري  67/0استاندارد درك از كيفيت بر خريد آتي 

راين است بناب -196/0و  196/0و نسبت بحراني آنها نيز بالاتر از  05/0گرديد. طبق جدول فوق چون سطح معناداري زير 
توان نتيجه گرفت كه دانش برند بر درك از كيفيت، دانش برند بر خريد آتي و درك از كيفيت بر خريد آتي تأثير مي

 مثبت و معناداري دارد.
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  بحث و نتيجه گيري
هاي مشتري يا هر گونه دانش ممكن است كه در گذشته و در آينده به دانش مشتري مربوط به نيازهاي مشتري، ويژگي 

. برندهاي ورزشي شودان مربوط باشد. اين عمدتاً بر اساس تجربه و تعامالت بين هر شركت و مشتريان آن ايجاد ميمشتري
ها كنند. يكي از اين روشهاي گوناگوني استفاده ميبراي ايجاد تمايز بين محصولات و خدمات خود با ساير رقبا از روش

اد آگاهي و دانش نسبت به برند است. اگر برندها با رعايت نكات براي ترغيب مشتريان جهت خريد آتي محصولات، ايج
روانشناسي و مطالعه رفتار مشتريان دانش مناسبي را از برند و محصولات خود ايجاد كنند، شايد بتوانند بر تصميمات 

 .)Konjkav et al, 2019(رفتاري مشتريان براي خريد تأثيرگذار باشند 

بر درك از كيفيت  3,27و ضريب معناداري  0,65ه دانش برند با ضريب تأثير نتايج پژوهش حاضر نشان داد ك
دهد كه هاي دولتي شهر تهران اثرگذار است. اين يافته نشان ميمحصولات توسط دانشجويان علوم ورزشي دانشگاه

محصول و  تواند بر ادراكات از كيفيتهاي مختلف يك محصول و ايجاد دانش در ذهن ميدرك مشتريان از ويژگي
) در پژوهشي بيا كردند بازاريابي ويروسي Ayuni & Porwanto, 2023خدمات تأثير مثبت داشته باشد. در همين راستا، (
هاي اين تحقيق نشان داد، اگر تجربه موفقي از گذارد. همچنان كه يافتهو دانش برند بر تصميمات خريد تأثير مثبت مي

كنندگان سوي خود و ديگران حاصل شود، اعتماد به آن برند در ميان مصرفخريد محصولات برندهاي ورزشي از 
 .يابد، البته تجربه منفي نيز بر استقبال اندك از محصولات برندهاي ورزشي تأثيرگذار خواهد بودافزايش مي

م، هاي مثبت آن محصول مانند مدرن بودن، كيفيت و دواتجربه موفق حاصل از خريد محصولات ورزشي، ويژگي
كننده به همراه خواهد داشت. انتقال و اشاعه تجربيات، احساسات و تضمين و امنيت و پاسخگويي را براي مصرف

كه درك مشتري از طوريگذارد. بهاعتقادات از خريد و مصرف يك برند (دانش آن برند) بر درك كيفيت تأثير مي
در  .هاي ديگر ارتقاء پيدا خواهد كردمقايسه با گزينه كيفيت كلي يا برتري محصول با توجه به هدف مورد انتظار در

نقش ميانجي كيفيت در بين مديريت دانش مشتري و در پژوهشي بيان كردند  )Babayifarsani et al,2022(همين راستا، 
ير رهبري دانش محور بر مديريت دانش مشتري اثر مستقيم داشته است. از سوي ديگر، تأث .عملكرد شركت معنادار است

 .مديريت دانش مشتري بر كيفيت نوآوري قابل توجه بوده است

هاي بازاريابي و شود كه برندهاي ورزشي با توجه به اهميت دانش برند و درك كيفيت، به توسعه برنامهپيشنهاد مي
ده از بازخوردهاي كنندگان و استفاتبليغاتي متناسب با نيازها و انتظارات مشتريان بپردازند. همچنين، بررسي رفتار مصرف

 .تواند به بهبود تجربه خريد و ارتقاي وفاداري مشتريان كمك كندآنان مي

دهد كه دانش برند تأثير قابل توجهي بر خريد آتي دانشجويان علوم ورزشي حاصل از تحليل مسير نشان مي نتايج
اين يافته گوياي اين نكته است كه درك ، 52/4و ضريب معناداري  63/0هاي دولتي تهران دارد. با ضريب تأثير دانشگاه

هاي توزيع، احتمالاً بر تصميمات خريد آنها تأثيرگذار هاي محصول، و كانالو فهم مشتريان از كيفيت كالاها، ويژگي
ها و ها، كيفدهد كه شناخت برندهاي ورزشي با مصرف قابل توجه، مانند لباساست. اين تحليل به وضوح نشان مي

هاي برندهاي مختلف گذارد. به عبارت ديگر، شناخت ويژگيي، بر خريد مستمر اين محصولات اثر ميهاي ورزشكفش
كنندگان با اعتماد به نفس بيشتري براي خريد آينده شود مصرفاز جمله كيفيت، نوآوري، دوام و سازگاري باعث مي

هاي برند مانند كند ويژگيهمخواني دارد كه بيان مي )Almursyid et al., 2024ها با نتايج تحقيقي (اين يافته .اقدام كنند
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گذارد و بيان تصوير برند قوي، كيفيت محصول و رضايت مشتري به طور قابل توجهي بر خريدهاي آينده تأثير مي
شود مشتريان در تواند ارتباط عاطفي با برند را تقويت كند، اين ارتباط عاطفي باعث ميدارد كه رضايت مشتري ميمي

كنند و در نهايت اعتبار برند منجر به ارزش درك  دراز مدت وفادارتر شوند و محصولات يا خدمات آن برند را انتخاب
 ).Hernandez & Lewis, 2019شود (شده و اعتماد به برند مي

فيت و اي به انتقال دانش و اطلاعات دقيق در مورد كيشود كه برندهاي ورزشي توجه ويژهدر نهايت، پيشنهاد مي
تواند بر هاي مثبت از طريق تبليغات و ارتقاء آگاهي برند ميهاي محصولات خود داشته باشند. ايجاد تجربهويژگي

كنندگان بالقوه تأثيرگذار باشد. همچنين، توجه به نوآوري و ارتقاء كيفيت تصميمات خريد دانشجويان و مصرف
  .قويت جايگاه برند و افزايش وفاداري مشتريان كمك كندتواند به تمحصولات در راستاي نيازهاي مشتريان مي

يكي از پيشايندهاي  64/4و ضريب معناداري  61/0دهد كه درك از كيفيت برند با ضريب تأثير نتايج مدل نشان مي
هاي دولتي تهران است. اين يافته با كليدي خريد آتي محصولات ورزشي توسط دانشجويان علوم ورزشي دانشگاه

بر  بانك راستا است كه هويت نام تجاريهم) Ezati & Mazaheri, 2021) و (Behrozi & Sohrabi, 2022پژوهش (
ارزش درك شده مشتريان تأثير مثبت و معنا داري دارد در اين تحقيق، به وضوح مشخص شده است كه شكل گيري 

در د. ردن رضايت نسبي در ميان آنان خواهد بوهويت برند در اذهان مشتريان باعث ايجاد ارزش در مشتريان و بالا ب
هاي محصول، قيمت، برند و دهند كه درك كيفيت برند، از طريق عواملي مانند ويژگيمجموع، اين نتايج نشان مي

هاي ها همسو با يافتههاي خريد آنها كمك كند. اين يافتهگيريتواند به تقويت وفاداري مشتريان و تصميمتبليغات، مي
)Chen & Lin, 2019گذارد كه سپس بر قصد تداوم، كند ارزش درك شده مستقيماً بر رضايت تأثير مي) كه بيان مي

كنندگان، به ويژه دانشجويان، تمايل هاي تحقيق تأكيد دارد كه مصرفگذارد. يافتهقصد مشاركت و قصد خريد تأثير مي
تواند بر رفتارهاي خريد آينده آنها ها دارند و اين امر ميآندارند كه از برندهايي خريد كنند كه درك خوبي از كيفيت 

  .تأثيرگذار باشد
هاي ويژه از طريق تبليغات و معرفي ويژگيشود كه برندهاي ورزشي با تأكيد بر كيفيت محصولات خود، بهپيشنهاد مي

د كنند. همچنين، ارائه اطلاعات برجسته محصولات، تلاش كنند تا درك مثبتي از كيفيت برند خود در ذهن مشتريان ايجا
تواند به افزايش اعتماد و وفاداري مشتريان كمك كند و ها و مزاياي محصولات ميشفاف و دقيق درباره ويژگي

 .ساز خريد آتي از اين برندها باشدزمينه

تاكيد بر نقش واسط درك از با توجه به نتايج حاصل از اين پژوهش مبني بر تأثير دانش برند بر خريد آتي مشتريان با 
شود با شناسايي نقاط ضعف و قوت در خصوص ها و محصولات ورزشي توصيه ميكيفيت، به مديران و بازاريابان برند

كيفيت محصولات و ميزان دانش و اگاهي مشتريان، نقاط ضعف را برطرف نمايند و به دنبال راهكارهايي بر تقويت 
اي محصولات پرمصرف حرفهولات توسط مشتريان باشند. همچنين بازاريابانعوامل مؤثر بر درك از كيفيت محص

همچون البسه و كيف و كفش و انواع توپ ورزشي و ...) بايستي در انتقال تجربيات مصرف كنندگان و ورزشي (
ها و طريق رسانه خريداران قبلي تأكيد نمايند. اين كار به راحتي با ارائه آمار فروش و نمايش محصولات پر استقبال از

 كيفيت برندهاي ورزشيشود پيشنهاد ميبا توجه به نتايج حاصل از اين مدل هاي اجتماعي قابل انجام است. شبكه

 قيمت و نمايند معرفي قبول برندي معتبر و قابل عنوان به را ذهن مشتريان، خود در تا دهند افزايش را خود محصولات
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 استفاده با و نمايند رهبري خود را كالا قيمت بتوانند و تعيين كنند رقبا و محصول كيفيتبه  توجه با را خود محصولات

دانش و اگاهي مشتريان را نسبت به محصولات افزايش دهند. توليد كنندگان  مناسب، تبليغات و آگاهي افزايش از
قرار دادن اين علائم در برنامه توليدي توانند با شناسايي علائم كيفيت محصولات و با مورد توجه محصولات ورزشي مي

ادامه با توجه به مخاطبان اين تحقيق، در  محصولات به انتخاب شدن محصولشان و خريد توسط مشتريان كمك نمايند.
هايي با هدف نمايش و عرضه محصولات در ابتدا و انتهاي توان با ارائه برنامهكه دانشجويان علوم ورزشي بودند، مي

هاي توزيع و فروش حضوري را نيز انجام داد. عضويت در روش، هاي تربيت بدنياي تحصيلي در محل دانشكدههنيمسال
نمايد. هاي برند ورزشي خاص، خريداران را به پيگيري محصولات جديد از آن برند ترغيب ميها و كانالوب سايت

  از اين طريق به طور كامل در اختيار آنان قرار داد. تواندانش برند) را ميهمچنين اطلاعات كامل و كافي محصولات (
  

  هيچ گونه تعارض منافع توسط نويسندگان بيان نشده است. تعارض منافع:
  

  اند سپاسگذاريماز تمام كساني كه ما را در تهيه اين مقاله ياري رسانده تشكر و قدرداني:

 
Reference 
Aaker, D. A. (2012). Building strong brands. Simon and Schuster. 

http://dx.doi.org/10.1177/2319510X1200800317 
Agnihotri, N. (2023). Brand Loyalty: Customer's Choice. In Promoting Consumer Engagement 

Through Emotional Branding and Sensory Marketing (pp. 113-118). IGI Global. 
http://dx.doi.org/10.5539/ijbm.v5n7p213 

Ahmadizad, A., Nesari, K., & Pourheydari, A. (2022). Identify effective factors on online shopping in 
travel and tourism services - (Case Study of Alibaba.ir Company). Journal of Tourism and 
Development, 11(1), 277-294. doi: 10.22034/jtd.2021.270380.2251 [in Persian] 
https://doi.org/10.22034/jtd.2021.270380.2251 

Ajzen, I. (1991). The Theory of planned behavior. Organizational Behavior and Human Decision 
Processes. https://doi.org/10.4135/9781446249215.n22 

Almursyid, M. Z., Surahman, A., & Rahman, F. (2024). Analysis of Consumer Behavior in Repeat 
Purchases of a Product. International Journal of Management and Business Economics, 2(3), 94-
97. http://dx.doi.org/10.58540/ijmebe.v3i1.622 

Ayuni, D., & Purwanto, N. (2023). Impact of Viral Marketing and Brand Knowledge on Consumer 
Purchase Decisions: A Quantitative Study. Indonesian Journal of Law and Economics 
Review, 18(3). https://doi.org/10.21070/ijler.v18i3.965 

Babaee Farsani, M., Moradi, M., & Fathollahi Chaloshtori, S. (2022). Analysis of Relationship 
Between Knowledge-Based Leadership, Quality of Innovation, Customer Knowledge Management 
and Performance of Small and Medium Enterprises Operating in the Food Industry of Chaharmahal 
and Bakhtiari Province. Sciences and Techniques of Information Management, 8(4), 381-408. doi: 
10.22091/stim.2022.7984.1759 [in Persian] https://doi.org/10.22091/stim.2022.7984.1759 

behrozi, S. and sohrabi, T. (2022). The role of perceived value and brand identity in improving 
customers' attitudinal loyalty. Journal of value creating in Business Management, 2(3), 22-42. doi: 
10.22034/jbme.2022.345330.1026 [in Persian] https://doi.org/10.22034/jbme.2022.345330.1026 

Büyükdağ, N. (2021). The effect of brand awareness, brand image, satisfaction, brand loyalty and 
WOM on purchase intention: An empirical research on social media. Business & Management 
Studies: An International Journal, 9(4), 1380-1398.http://dx.doi.org/10.15295/bmij.v9i4.1902 

Chen, J., & Xu, W. (2020). A study on the impact of customer engagement on continued purchase 
intention for online video websites VIP service. Proceedings of the Thirteenth International 



 

٦٩  

  71تا  52، صفحات 1403 تابستان، 2، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 از كيفيت بر خريد آتي محصولات ورزشي هاي دانش برند و ادراكمدليابي مولفه: مهرداد محرم زاده، توحيد آقايي، فاطمه فريدوني

 

Conference on Management Science and Engineering Management, 2(13), 668-682. 
https://doi.org/10.1007/978-3-030-21255- 1_51 

Chen, S. C., & Lin, C. P. (2019). Understanding the effect of social media marketing activities: The 
mediation of social identification, perceived value, and satisfaction. Technological forecasting and 
social change, 140, 22-32. https://doi.org/10.1016/j.techfore.2018.11.025 

Chen, Y. C., & Lee, H. H. (2020). The effects of website content and trust on online purchasing 
intention of agricultural products. Paper Presented at the 8th International Conference of 
Entrepreneurship And Business Management Untar, Turkiye. https://www.atlantis-press.com 

Chetioui, Y., Benlafqih, H., & Lebdaoui, H. (2020). How fashion influencers contribute to consumers' 
purchase intention. Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, 
24(3), 361-380.https://doi.org/10.1108/JFMM-08-2019-0157 

Cheung, M. L., Pires, G., & Rosenberger, P. J. (2020). The influence of perceived social media 
marketing elements on consumer– brand engagement and brand knowledge. Asia Pacific Journal of 
Marketing and Logistics, 32(3), 695-720.http://dx.doi.org/10.1108/APJML-04-2019-0262 

Darmadi, R., Silitonga, P., & Kristiadi, A. A. (2021). Pengaruh citra merek terhadap loyalitas 
perguruan tinggi melalui social media customer engagement dan kepuasan pelanggan. Jurnal Ilmu 
Manajemen, 11(1), 11-24.https://doi.org/10.32502/jimn.v11i1.3430 

Dašić, D., Ratković, M., & Pavlović, M. (2021). Commercial aspects of personal branding of athletes 
on social networks. Marketing, 52(2), 118-131. http://dx.doi.org/10.5937/mkng2102118D 

Dedeoğlu, B. B., Van Niekerk, M., Weinland, J., & Celuch, K. (2019). Re-conceptualizing customer-
based destination brand equity. Journal of Destination Marketing & Management, 11, 211-230. 
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2018.04.003 

Eskandari,n, Bashkoh Ajirboo,m, & Rahimi Kolvar, h. (2021). Examining the Impact of Core 
Competencies in the Banking Industry on Positive Behavioral Reactions of Consumers. Journal of 
Islamic Economics and Banking, 10(34), 285-317. [in Persian] https://civilica.com/doc/1884823 

Ezati, N., & Mazhari, Z. (2021). The effect of brand equity, brand identity and loyalty on the intention 
to repurchase customers from the sports shoe industry. Journal of Accounting and Management 
Vision, 4(42), 35-50. https://www.jamv.ir/article_131379_en.html?lang=fa 

Filieri, R., & Lin, Z. (2017). The role of aesthetic, cultural, utilitarian and branding factors in young 
Chinese consumers' repurchase intention of smartphone brands. Computers in Human Behavior, 
67, 139-150. http://dx.doi.org/10.1016/j.chb.2016.09.057 

Firmansyah, Y., Hardiyanto, N., Rafdinal, W., & Juniarti, C. (2024). The Power of Perception: 
Exploring Country Image, Quality, Value, and Repurchase Intentions in Chinese Smartphone 
Brands. JURISMA: Jurnal Riset Bisnis & Manajemen, 14(1), 153-166. 
http://dx.doi.org/10.2991/aebmr.k.210510.048 

Halim, T. M., & Kiatkawsin, K. (2021). Beauty and celebrity: Korean entertainment and its impacts on 
female indonesian viewers’ consumption intentions. Sustainability, 13(3), 
1405.https://doi.org/10.3390/su13031405 

Hana, Siti, Rahayu., Arry, Widodo. (2019). Pengaruh Brand Positioning Terhadap Purchase Intention 
Dengan Brand Knowledge Sebagai Variabel Intervening Pada The Executive Bandung. 6(2). 

Hernandez-Fernandez, A., & Lewis, M. C. (2019). Brand authenticity leads to perceived value and 
brand trust. European Journal of Management and Business Economics, 28(3), 222-238. 
https://doi.org/10.1108/EJMBE-10-2017-0027 

Jafari, H., barghi mogaddam, J., bashiri, M. and najafzadeh, M. (2022). Identifying Effective 
Components in Professional Athletes’ Personal Branding. Sport Management Studies, 14(72), 147-
178. [in Persian] https://doi.org/10.22089/smrj.2022.11293.3498 

Kato, Y., Kuhara, R., Sakamoto, M., Tsuchiya, R., Nagatani, N., & Nonomura, Y. (2021). Recognition 
mechanism of the “sara-sara feel” of cosmetic powders. Journal of Oleo Science, 70(2), 195-202. 
http://dx.doi.org/10.5650/jos.ess20252 

KavoosSaeidi, K. K., Ghadimi, B., Khabiri, K., & Aslan Khani, M. A. (2021). Role of Modern 
Olympic Sports Approaches in the Development of International Peace and Friendship. Strategic 
Studies on Youth and Sports, 20(51), 217-238. https://civilica.com/doc/718853/ 



      

٧٠ 

  71تا  52، صفحات 1403، تابستان 2، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 هاي دانش برند و ادراك از كيفيت بر خريد آتي محصولات ورزشيمدليابي مولفه: مهرداد محرم زاده، توحيد آقايي، فاطمه فريدوني

 

Keller, K. L. (1993). Conceptualizing, measuring, and managing customer-based brand equity. Journal 
of marketing, 57(1), 1-22. https://doi.org/10.1177/002224299305700101 

Konjkav Monfared, A. R., Malekpour, L., & Haji Ghasemi, M. (2019). The Role of Dynamic 
Capabilities and Customer Knowledge in Affecting Knowledge Management Capabilities on 
Performance (Case Study: The Gas Company of Yazd). Strategic Management of Organizational 
Knowledge, 2(2), 83-118.https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.26454262.1398.2.2.3.8 

Masa’deh, R. E., AL-Haddad, S., Al Abed, D., Khalil, H., AlMomani, L., & Khirfan, T. (2021). The 
impact of social media activities on brand equity. Information, 12(11), 
477.http://dx.doi.org/10.3390/info12110477 

Nengsih, T. A., Abduh, M., Ladini, U., & Mubarak, F. (2023). The impact of Islamic financial 
development, GDP, and population on environmental quality in Indonesia. International Journal of 
Energy Economics and Policy, 13(1), 7-13. http://dx.doi.org/10.32479/ijeep.13727 

Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty?. Journal of marketing, 63(4_suppl1), 33-44. 
https://doi.org/10.1177/00222429990634s105 

Othman, A., Abd Rahman, I., Teoh, N., Che Omar, A. R., & Hakim Osman, L. (2022). An Empirical 
Study on the Factors Influencing Consumers’ Purchase Intention of Cosmetic Products. Malaysian 
Journal of Social Sciences and Humanities (MJSSH), 7(6), e001512. 
https://doi.org/10.47405/mjssh.v7i6.1512. https://doi.org/10.47405/mjssh.v7i6.1512 

Pappas, N. (2016). Marketing strategies perceived risks and consumer trust in online buying 
behaviour. Journal of Retailing And Consumer Services, 29(1), 92-103. 
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2015.11 .007 

Park, Jin; Williams, Antonio; and Son, Sungwook (2020) "Social Media as a Personal Branding Tool: 
A Qualitative Study of Student-Athletes’ Perceptions and Behaviors," Journal of Athlete 
Development and Experience: Vol. 2: Iss. 1, Article 4. DOI:https://doi.org/10.25035/jade.02.01.04. 

Rafdinal, W., & Suhartanto, D. (2020). Loyalty model for ethnic restaurants: The role of quality and 
value. International Journal of Applied Business Research, 122-137. 
https://api.core.ac.uk/oai/oai:ijabr.polban.ac.id:article/104 

Ramadhani, S. W. V., Prabawani, B., & Purbawati, D. L. (2022). Pengaruh Brand Awareness, Brand 
Association, dan Perceived Quality terhadap Keputusan Pembelian Produk Nike Basketball Shoes 
(Studi pada Komunitas Bola Basket di Wonosobo). Jurnal Ilmu Administrasi Bisnis, 11(2), 257-
264. http://dx.doi.org/10.14710/jiab.2022.34566 

Revaliana, A., & Susilawaty, L. (2023). PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING TERHADAP 
CONSUMER BRAND ENGAGEMENT DAN BRAND KNOWLEDGE: STUDI EMPIRIS 
PADA AKUN INSTAGRAM MENANTEA. Ultima Management: Jurnal Ilmu Manajemen, 15(1), 
25-39.http://dx.doi.org/10.31937/manajemen.v15i1.3018 

Shabrina, Wafa, Veda, Ramadhani., Bulan, Prabawani., Dinalestari, Purbawati. (2022). Pengaruh 
Brand Awareness, Brand Association, dan Perceived Quality terhadap Keputusan Pembelian 
Produk Nike Basketball Shoes (Studi pada Komunitas Bola Basket di Wonosobo). Jurnal Ilmu 
Administrasi Bisnis, 11(2):257-264. https://doi.org/10.14710/jiab.2022.34566 

Wakirya, J, M., Robert, M. (2024). The Influence of Brand Perception on Consumer Buying Decision 
in Tanzania, A case of Vodacom Tanzania. International Journal For Multidisciplinary Research. 
https://doi.org/10.36948/ijfmr.2024.v06i06.29909 

Wang, E. S. T., & Chen, Y. C. (2019). Effects of perceived justice of fair trade organizations on 
consumers’ purchase intention toward fair trade products. Journal of Retailing and Consumer 
Services, 50, 66-72. http://dx.doi.org/10.1016/j.jretconser.2019.05.004 

Wibowo, D. U., Yulianto, E., & Sunarti, S. (2022). PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING 
TERHADAP KESADARAN MEREK, CITRA MEREK DAN KEPUASAN KONSUMEN. Profit: 
Jurnal Administrasi Bisnis, 16(1), 130-137.http://dx.doi.org/10.31937/manajemen.v15i1.3018 

Yoo, K., Welden, R., Hewett, K., & Haenlein, M. (2023). The merchants of Meta: A research agenda 
to understand the future of retailing in the metaverse. Journal of Retailing, 99(2), 173-192. 
https://doi.org/10.1016/j.jretai.2023.02.002 



 

٧١  

  71تا  52، صفحات 1403 تابستان، 2، شماره 3دوره 

 فصلنامه

 رويكردهاي نوين در مديريت و بازاريابي
 

https://www.jnamm.ir 
  

 از كيفيت بر خريد آتي محصولات ورزشي هاي دانش برند و ادراكمدليابي مولفه: مهرداد محرم زاده، توحيد آقايي، فاطمه فريدوني

 

Zakerian, A., Khabiri, M., & Alidoust Ghahfarokhi, E. (2021). Design & Explanation Model of 
Athlete’s Personal Brand Image in Iran. Journal of Sport Management and Motor 
Behavior, 17(34), 80-67[in Persian] https://doi.org/10.22080/jsmb.2020.13729.2814 

Zeithaml, V. A. (1988). Consumer perceptions of price, quality, and value: a means-end model and 
synthesis of evidence. Journal of marketing, 52(3), 2-22. 
https://doi.org/10.1177/002224298805200302 

  


