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سازي معادلات  تعيين عوامل مؤثر بر ارزش ويژة برندهاي ورزشي داخلي از طريق مدل
  ساختاري

   3پور رحمن مهديعبدال  – 2طاهره ازمشا  – 1 وند اعظم شادي
استاديار دانشگاه شهيد . 2 ارشد مديريت ورزشي دانشگاه شهيد چمران، اهواز، ايران  كارشناس.1

  ، اهواز، ايرانشهيد چمران دانشگاه اريدانش. 3، اهواز، ايران  چمران
 
 

  
  چكيده 
 .بود يمعادلات ساختار يساز دلمطريق از  يداخل يورزش يبرندهايژة عوامل مؤثر بر ارزش و يينمطالعه تع ينهدف از ا

تصـادفي و   يريگ شهر اهواز با استفاده از نمونه ةنفر از ورزشكاران نخب 210 .استروش پژوهش از نوع توصيفي پيمايشي 
 ييروا. بود ساخته محقق ةابزار مورد استفاده پرسشنام). N=450(عنوان نمونه انتخاب شدند  جدول كرجسي و مورگان به

 يبـرا . شـد محاسـبه   89/0آن  يـايي سنجش قرار گرفـت و پا  ردحوزه مو يننظر در ا صاحب تاداناز اس يآن توسط تعداد
افـزار   بـا اسـتفاده از نـرم    يها از مدل معـادلات سـاختار   داده ياستنباط يلتحل يو برا SPSSافزار  از نرم يفيتوص يلتحل

AMOS يرمس ـ يببه برند با ضـر  يشده بر وفادار دراكا كيفيت تأثير يقمدل تحق يرمس گذارترينتأثير. بهره گرفته شد 
برنـد   يـژة بـر سـه بعـد ارزش و   ) يجتـرو  يـع و توز يمـت، محصـول، ق ( ريـابي بازا يختـة نشـان داد كـه آم   يجنتا. بود 91/0

برنـد   يـژة و بر ارزش و يگرسه بعد بر همد ينند و اگذارتأثير) به برند يشده و وفادار ادراك يفيتاز برند، ك يتداع/يآگاه(
ي توزيع مناسب هـر كـدام   ها مكانتر و  يعوسيفيت، قيمت مورد انتظار، تبليغات باكبنابراين محصول  .گذارند مي تأثير يزن

  .اي در بالا بردن ارزش ويژة برندهاي ورزشي داخلي دارند يندهفزاسهم 
  

  هاي كليدي  واژه
  .ي، وفاداريادراك يفيتكي از برند، آميختة بازاريابي،آگاهويژه،  ارزش

                                                           
   09185894232 :تلفن : نويسندة مسئول   Email:ashadivand@gmail.com                                                    
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   مقدمه
 يگرانخود را از د يسازمان بتواند در بازار كالا يككالا آن است كه  يك يدر نامگذار يهدف اصل

 كنندگان تأثير بر  بر رفتار مصرف يدبا يتدر نها ينامگذار يقاتفاق از طر ينا. و متفاوت سازد يزمتما
 خاص يدادرو يكبه  مندان قهتعداد علا يشافزا ياكنندگان در ورزش  تعداد شركت يشد، مانند افزاگذارب
از آنها كه  يبيترك يانماد، طرح  ،اصطلاح، نشانه، علامت يانام، عبارت  يك«برند عبارت است از ). 13(

هاي  شركت از محصولاتشان را يلهوس ينخدمت توسط فروشندگان است تا بد ياكالا  يهدف  از آن معرف
از  يباورند كه برند بخش مهم ينبر ا انمحقق بيشتر ي،كنون يرقابت يطدر مح ).17( »سازد يزمتما يبرق

 يژةارزش و يجادكنندةاز عوامل ا يكشناخت هر  ي وقو يبرند يجاداز الزامات ا يكي. استوكار  كسب
   ).6( برند است

در  ينام و نشان تجار يككننده از  مصرف بندي يتبرند اولو يژةارزش و) 1995( 1لازار يفبر تعربنا
نام و نشان  يژةارزش و يطور كل به. است طبقه از محصول يكدر  يتجار يها نام و نشان يگربا د يسهمقا

 يگربا د يسهدر مقا ينام و نشان تجار يكاست كه  يو برتر يتمز يكننده از تمام ادراك مصرف ي،تجار
توسط  80 ةدر ابتدا در دهاين اصطلاح  ).16(آورد  يهمراه م به يبرق يتجار يها نام و نشان

 يرانكه توسط مد ينام تجار يژةمفهوم ارزش و. برندها استفاده شد يارزش مال يانب يبرا گذاران يهماسر
در اين زمينه، ارزش . خاص بود يقدرت رقابت مارك در بازارها يانب يبرا يد،رس يببه تصو يابانو بازار

ن ارزش برند در ارزيابي نقاط ويژة برند بايد راهنماي راهبرد بازاريابي و عمليات هدايت به حداكثر رساند
هاي ذهني مختلف  يوابستگيراً مفهوم اخ. شان باشد ياصلقوت و ضعف خود در مقايسه با رقباي 
در اين مورد ارزش برند نه فقط به ارزش ويژه، بلكه به . مشتريان در مورد برند گسترش يافته است

، است اهميت بيشتري يافته راًياخ مفهوماين . ي و تشبيهات مربوط به آن نيز اشاره دارداز معاني ا شبكه
). 15(ها و نقاط قوتشان شكل داده است  زيرا بسياري از رويكردها و نشريات اخير را در مورد مارك

يك اثر متفاوت از دانش برند بر : كند يمگونه تعريف  ارزش برند مبتني بر مشتري را اين) 1993(2كلر
و مهم آن در  يمهم ارزش برند نقش راهبرد يلاز دلا يكي ).2(برند به بازاريابي  كننده مصرفروي پاسخ 

ايجاد ارزش برند مستلزم تهية برندي است كه  ).12، 14(است  مديريتيمهم  هاي گيري يمتصم

                                                           
1. Lassar 
2. Keller 
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ي فرد منحصربهير و دلپذاز آن اطلاع كافي داشته باشد و نسبت به آن وابستگي قوي،  كننده مصرف
  ). 2(عهده دارد  ريابي اين امر را بهي بازاها برنامه. احساس كند
 يساز با برجسته بايست يمطلوب از كالاها و محصولات م يرتصو يجادمنظور ا به يورزش بازاريابي
و عناصر  ها يژگيو ينا .كندشده تلاش  كالا و محصولات مورد نظر در رابطه با نام انتخاب يعناصر اصل

 يختهعناصر آم يرو سا يعشده، كانال توز خدمات ارائه يمتمحصول، ق يعملكرد يفيتشامل ك تواند يم
فرد است، تا آنجا كه  از لحاظ تاريخي، لباس ورزشي و صنعت كفش منحصربه ).13( باشد يابيبا بازار

ي توزيع خود ها كانالاين صنعت همواره . بحث بوده استمعناي آن مورد  ترين يعصنعت پوشاك در وس
 ةمختلف مانند رقابت و تنوع علاق يروهايعلت ن به يفظ مشترح ).18(را به بازار داشته است 

  ). 9( دشوار است ياربس يورزش يها لباس يدكنندةتول يها شركت يكنندگان، برا مصرف
و همكاران  يعيرف .صورت گرفته است يمتعدد يقاتبرند تحق يژةعوامل مؤثر بر ارزش و زمينةدر 

ارزش  يجادا يندنقش را در فرا ينتر مهم يانجيم يرمتغ عنوان شركت به يرنشان دادند كه تصو) 1391(
برند  يژةشركت بر ابعاد ارزش و يرتصو ةواسط به يعو ترف يمتو خدمات پس از فروش، ق داردبرند  يژةو

 ينب داري انشان دادند كه ارتباط معن يقي، در تحق)2012( 1اسدالهيو  يزاده هنزيدرح ).4(گذارند تأثير
 داري اارتباط معن ينهمچن. برند وجود دارد يژةشده و ارزش و درك يفيتبه برند و ك يبرند، وفادار يتداع

برند و  يژةاز برند و ارزش و يآگاه يناما ب. وجود دارد يدو قصد خر ندبر يحبرند و ترج يژةارزش و ينب
 يقتحق يجةدر نت يزن) 1391(رنجبر و همكاران  ).3(نشد  يدهد يا رابطه يچه يرانا يمحصولات ورزش

و  يعاما دو عامل توز رند،برند تأثير دا يژةابعاد ارزش و يو محصول بر تمام يمتدند كه قكر يانخود ب
 ).1( ندگذاربرند تأثير يژةو ابعاد ارزش برند بر ارزش و گذارند ياز برند تأثير م يبر آگاه تنها يجترو

 يمتتوزيع، ترفيع شركت و ق نشان دادند كه شدت يقيدر تحق) 1391(باجمالوي رستمي و همكاران 
 ةنشان تجاري شركت بيم ورا نسبت به ساير عناصر در ارزش نام  ياثرگذار يشترينترتيب ذكرشده ب به

كردند كه عوامل وفاداري، تداعي نام  گيري يجهنت يز، ن)1389(دل  يارور و  يكرباس ).8( كارآفرين دارد
و  ينجواد يدس ).10(نام و نشان تجاري اثر دارند  ةشده، بر ارزش ويژ نشان تجاري، عامل كيفيت ادراك

 يان، بيورزش يها برند كفش يژةعوامل مؤثر بر ارزش و زمينةدر  يقيتحق يجةدر نت يزن) 1386(شمس 
، يشده، تداع ادراك يفيتبر ارزش برند تأثير معنادار داشته و سه بعد ك يكه بعد وفادار كنند يم

  ).7(برند ندارند  يژةو معنادار بر ارزش و يمأثير مستقهمخواني برند و اطلاع از برند ت
                                                           

1. Heidarzadeh Hanzaee, K & Asadollahi, A  
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با برند  يبا وفادار يكه نام برند ارتباط قو يافتند، در)2013( 1بوكايي و ناظم يرآباديپور نص زارع
 يفيتك يننشان دادند كه ب يپوشاك ورزش يبرندها يرو يق، در تحق)2009( 2يوليه تانگ و ).5(دارد 
از  يآگاه ينب ينهمچن .دارد يدرون يهمبستگ يبه برند ورزش يبرند و وفادارشده و ارتباط با  ادراك

 3يدكو س ييا ).20( وجود دارد يمثبت و معنادار ي ارتباطبه برند ورزش يبرند و ارتباط با برند و وفادار
 يفيتنام برند، ك(برند  يعوامل وفادار ينب داري اداشتند كه ارتباط مثبت و معن يانب يز، ن)2008(

وجود  يورزش هاي اسبه برند لب يبا وفادار) فروشگاه يطمح و خدمات يفيتك يج،ترو يمت،محصول، ق
، در تحقيقي به بررسي ارزش نام و نشان تجاري از ديدگاه مشتري در )2000(و همكاران  4يو ).21(دارد 

 يها كفش آنها چند طبقه محصول شامل. ندمتفاوت و در مورد كالاهاي مختلف پرداخت يها فرهنگ
نتايج تحقيق آنها نشان داد . ندرنگي را در نظر گرفت هاي يزيونورزشي آمريكايي، دوربين عكاسي و تلو

كننده از كيفيت برند،  با درك مصرف يطور مثبت كننده به كه سطح ارزش برند مبتني بر ديدگاه مصرف
تن بر وفاداري نسبت به برند بر آن مرتبط است و كيفيت برند با اثر گذاش ازوفاداري به برند و آگاهي 

بازاريابي قيمت و تصوير فروشگاه و شدت توزيع اثر  هاي آميختهميان  در. گذارد يبرند اثر م ةارزش ويژ
مرور  ).22( در مقابل ترفيع فروش اثري منفي نشان داد. شده از كالا داشت مثبتي بر كيفيت درك
كه  دهد ينشان م ي،ورزش يبرندها يژةبر ارزش و عوامل مؤثر زمينةگرفته در  سوابق مطالعات صورت

. يكديگرندموارد ناقض  يدر برخ يزآمده ن دست به يجانجام نگرفته و نتا ينهزم يندر ا يكاف يقاتهنوز تحق
 يژةعوامل مؤثر بر ارزش و ييجامع، به شناسا يحاضر تلاش دارد تا با در نظر گرفتن مدل يقتحق رو ازاين
  .بپردازد ي داخليورزش يبرندها
مختلف  يها است، كه با كشورها و فرهنگ يجهان يتجار يها نام يجادبر ا يابي،بازار يراخ يدتأك 

) ارزش بالا با ينام تجار( يقو يدر ساختن نام تجار يتاز موفق يناناطم يبرا ينبنابرا. كند يرقابت م
 يابيبازار آميزةعناصر  .است يو شناخت عوامل مؤثر بر آن، ضرور ي،ارزش نام تجار يجادا يندفهم فرا

 يدگاهاز د ينشان تجار نام و يژةارزش و ييردر تغ يشترياثر ب) يعو ترف يمت، توزيعق محصول،( يككلاس
ويژه راهبردهاي مرتبط با  بازاريابي به ةاثرگذاري آميخت ةدر صورت آگاهي از نحو ).22( دارد يمشتر

 ةدر جهت ارتقاي ارزش ويژ ها يتاز اين فعال توان يمبرند  ةو توزيع بر ارزش ويژ گذاري يمتمحصول، ق

                                                           
1. Zarepour Nasirabadi, A & Nazem Bokaei, M 
2. Tong, X., & Hawley, J. M  
3. Yee, W. F., & Sidek, Y.  
4. Yoo  
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هنوز برند  يرانو ا نشده يف تعر يرانيا يها درستي در شركت برند به ينكهبا توجه به ا ؛دكربرند استفاده 
امروزه ضرورت . جهان صفر است يدلار يلياردم 11000از بازار  يرانسهم ا كه يطور هب ،ندارد يجهان

عوامل مؤثر  يو بررس يرانيا يبرندها يژةارزش و يابيارز رو ينازا. تشده اس تر لموسم يراندر ا يبرندساز
و  يجهان يمنظور حضور در بازارها به يرانيا يبرندها يو ارتقا يمهم در جهت برندساز يبر برندها گام

   ).1( خواهد بود يرقابت با برندهاي خارج
شركت  ياتبقا و ح موجب يانمشتر يدارنشان دادند، حفظ و نگه يشينپ يقاتكه تحقطور همان

. باشد يدوارخود ام يتفعال ةبه ادام يدخود را از دست بدهد، نبا يانكه شركت مشتر و درصورتي گردد يم
. شركت است يارزش برند برا يجادا ،عوامل ينتر از مهم ي، يكيو يو وفادار يجذب مشتر يبرا

 ياز رقبا ي،فعل يدشد يرقابت يطدر مح كند، يجاداخود  يبرا اي يژهشركت نتواند ارزش و كه درصورتي
توجه  يابيبازار يختةبه آم يدبا يزن يانم يندر ا. خود عقب خواهد ماند و سهم بازار را از دست خواهد داد

 موردويژه در  مسئله به ينا. بود ميدوارا يژهارزش و يجادبه ا يدنبا يختهبه آم توجهي يد و در صورت بكر
 يها شركت المللي، ينبزرگ ب يديتول يها با وجود شركت يراز يابد، يم يشتريب يتاهم ي،ورزش يبرندها

را  يخارج يورزش يو توان رقابت با برندها داشته ياديز يها ضعف يراندر ا يورزش يبرندها يديتول
خواهد شد و  يورزش يبرندها يژةارزش و يجادا موجب يكه چه عوامل ستا ينمسئله ا ينبنابرا. ندارند

 گذارتأثير يبرند ورزش يژةارزش و يجاددر احد چه تا مهم است؟ و  يانم يندر ا يابيبازار يختةآم ياآ
  ؟است

  
  يقتحق شناسي روش

 ةآماري تحقيق ورزشكاران نخب ةجامع. است پيمايشي – يفيروش، توص باو  يپژوهش از نوع كاربرد اين
ي آمار ةنفر جامع 450 يناز ب يآمار ةان نمونعنو نفر به 210مورگان  لجدو اساسبر .بودندشهر اهواز 

 200مخدوش  يها پس از كنار گذاشتن پرسشنامه يتدر نها .شد يعپرسشنامه توز 220. انتخاب شدند
از . نوشته شد) خيلي كم تا خيلي زياد(ارزشي ليكرت  5در طيف  پرسشنامه .شد يلتحل  پرسشنامه

 يشناخت جمعيت هاي يژگيو يابيارز يبرا) حراف استانداردفراواني، ميانگين و ان(آمار توصيفي  يها روش
عامل چهار  ينابعاد آن و همچن ،بررسي ارزش برند يبرااكتشافي و از روش تحليل عاملي  ها يآزمودن

بود كه متغيرهاي آن از طريق  اي تهساخ محقق ةابزار تحقيق، پرسشنام .دشاستفاده  يابيبازار يختةآم
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شده در مجلات معتبر مديريت و مصاحبه با  ي معتبر، مقالات علمي چاپدانشگاه هاي بابررسي كت
نظر و  پس از آن ده نفر از متخصصان صاحب. دست آمد نظران، به ورزشي و صاحب يريتمد تاداناس
عوامل  يينتع(پايايي پرسشنامه . دندابزار را تأييد كر ييو محتوا يمديريت ورزشي روايي صور تاداناس

نفري از ورزشكاران نخبه  30گروه  يكتوسط  مقدماتي ةدر يك مطالع )يبرند ورزش ژةيمؤثر بر ارزش و
. محاسبه شد 89/0 اخبكرون يآلفا يبآن با استفاده از ضر ياييپا يزانمورد سنجش قرار گرفت و م

ترجيح نوع ميزان تحصيلات،  جنسيت، سن،(سؤال  8شامل پرسشنامه در دو بخش مشخصات فردي 
 يتداع يا يسؤال، آگاه 3برند  يژةارزش و(سؤال  34سؤالات پرسشنامه شامل  يخش اصلو ب) ...برند و
 يختةآم يها سؤال و عامل 5به برند  يسؤال، وفادار 5شده از برند  ادراك يفيتسؤال، ك 5از برند  يذهن
مون از آز. طراحي شده بود )سؤال 5، ترويج سؤال 3، توزيع سؤال 3، قيمت سؤال 5محصول  يابي؛بازار

نتايج نشان داد كه . دشاستفاده  ها ياسمق همساني دروني خرده ةلموگروف اسميرنوف براي محاسبوك
 20 ةنسخ AMOSو  16 ةنسخ SPSSافزار  ها با استفاده از نرم داده ةهم. نرمال هستند ها دادهتمامي 
شان داده شده ، نآمده دست بهزمون بارتلت و آ KMOمقدار شاخص  1در جدول  .وتحليل شدند تجزيه
  . است

  يقتحق يمدل مفهوم
ترين و پركاربردترين  كه از معروف) 2000(مدل مفهومي مورد نظر براساس مدل يو و همكاران 

يرهاي مدل مفهومي در نتايج متغروابط ميان . يزي شدر طرحهاي ارزيابي ارزش ويژة برند است،  مدل
 1راين مدل نهايي تحقيق جهت آزمون در شكل بناب. شده در تحقيقات گذشته نيز ثابت شده است بيان

   .ارائه شد

  
   )2000يو،( مدل مفهومي تحقيق. 1شكل 
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  هاي پژوهش يافته
   .دهد يرا نشان مو مقدار آزمون بارتلت  شناختي ي جمعيتها داده يلتحل 1جدول 

  
  و آزمون بارتلت KMOها و مقدار  شناختي آزمودني هاي جمعيت تحليل ويژگي. 1جدول 

  متغير رده يفراوان ددرص
31 62 24-18  

 سن
5/49  99 30-24  

19 38 36-30  

5/0 36بيشتر از 1   

%100  جمع 200 
5/34  زن 69 

5/65  جنسيت  مرد 131 

%100  جمع  200 
5/6  زير ديپلم 13 

  تحصيلات
5/29  ديپلم 59 

5/28  پلميدفوق 57 

 ليسانس 68 34

5/1  سانسيلفوق 3 

%100  عجم 200 
 داخلي 46 23

 خارجي 154 77  ترجيح نوع برند

%100  جمع 200 
 KMOمقدار شاخص  872/0

645/7626  مقدار آمارة آزمون بارتلت 
 درجة آزادي آزمون بارتلت 199
001/0  داري آزمون بارتلتسطح معنا 

  
 36ي سال و كمترين آنها بالا 24-30مشخص است بيشتر پاسخگويان  2 كه از جدول گونه همان
بيشتر پاسخگويان تحصيلات . دهند از لحاظ جنسيت بيشترين تعداد را مردان تشكيل مي. سال دارند
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برند ) درصد 77(بر آن بيشتر پاسخگويان   علاوه. ليسانس داشته و كمترين آنها مدرك زير ديپلم دارند
  .اند خارجي را به برند داخلي ترجيح داده

حاصل  يجهنت يناست، ا 001/0آن  داري او سطح معن 872/0 برابر KMO آنجا كه مقدار شاخص از
. است يمدل كاف يلتحل يبرا يقتحق يندر ا) نمونه اعضاي تعداد(دهندگان  خواهد شد كه تعداد پاسخ

ها را با  شاخص يل،تحل ينج اينتا. شداستفاده  1يماكساز روش چرخش وار ياكتشاف يعامل يلتحل يبرا
 يآگاه يج،ترو يع،محصول، توز يمت،ق يرهايتحت عنوان متغ يتكه در نها متفاوت ارائه داد ةهشت دست
  .برند قرار داده شدند يژةو ارزش و ي به برندوفادار ،شده ادراكيفيت از برند، ك

ي نشان داده و پراكندگ يمركز يها بر حسب شاخص يقتحق يرهايمتغ يآمار يفتوص 2در جدول 
  . شده است

  ي مركزي و پراكندگيها شاخصهاي تحقيق بر حسب يرمتغتوصيف آماري . 2جدول 
آگاهي از   

 برند
كيفيت
 شدهادراك

وفادار
 ي

ارزش
 برند

  ترويج  توزيع  قيمت  محصول

جي
خار

  

  24/19  285/11  1/11  14/21  54/11  34/19  255/18  05/19 ميانگين
  0403/4  04073/2  90213/1  70685/2  1404/2  28915/3  23719/2  9146/3 انحراف معيار

لي
داخ

  

  1015/14  505/8  39/9  14/15  54/11  34/19  095/15  14/15 ميانگين

  5386/3  8213/2  0318/2  6118/3  140/2  2891/3  9934/2  9072/3  انحراف معيار

  
  برازش مدل 

 Amosافزار  ارزش ويژة برندهاي ورزشي داخلي از نرم عوامل مؤثر بر يينتعبراي بررسي برازش مدل 
از جمله مقدار . ها، برازش قابل قبولي ندارند افزار نشان داد كه بعضي شاخص رمخروجي ن. استفاده شد

بنابراين نياز . نيز برازش مطلوبي نداشتند GFI ،AGFI ،نسبت كاي اسكوئر به درجة آزاديكاي اسكوئر، 
 2افزار مراجعه و در نهايت مدل شكل براي اصلاح مدل به خروجي نرم. به اصلاح مدل احساس شد

هاي برازش از حد قابل قبولي برخوردار  شدة نهايي تأييد شد كه تمامي شاخص وان مدل اصلاحعن به
    .بودند

شده، با يكديگر  هاي بيان بعضي از شاخص دهد، يم نشان يينها يخروج 2شكل  كه گونه همان
  . همبستگي دارند

                                                           
1. Varimax 
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  )شده اصلاح(ندهاي ورزشي داخليمدل تعيين عوامل مؤثر بر ارزش ويژة بر. 2شكل 

 
 .نشان داده شده است 3هاي مهم برازش مدل در مرحلة اصلاح نهايي آن در جدول  شاخص

ها  اند كه اين به معناي پشتيباني داده ها در اين مرحله حد مطلوب و مورد نياز را برآورده ساخته شاخص
 .استقبول  كي حاضر، قابل عبارت ديگر مدل تحقيق با شكل گرافي به. از مدل تحقيق است
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اصلاح  ةدر مرحلبرندهاي ورزشي داخلي  ةمدل ارزيابي ارزش ويژهاي مهم برازش  شاخص. 3 جدول
  نهايي

 

 گيري  بحث و نتيجه

نام و نشان تجاري . اند متفاوتاز نظر قدرت و ارزش با يكديگر  ي تجاري،ها نشانو  ها نامدر بازار، 
، آگاهي مردم از اين نام و نشان، كنندگان مصرفيي چون وفاداري ها يژگيو. قدرتمند ارزش زيادي دارد

ي ها ييداراوجود  نهاياو در كنار  كنندگان مصرفپنداشت مشتري نسبت به كيفيت، توجه و حمايت 
. ي ارتباطي سهم مهمي در ايجاد ارزش برند دارندها كانالاع، علامت تجاري و ديگري مانند حق اختر

هدف تحقيق حاضر ). 11( ديآ يم حساب بهيك نام و نشان تجاري قدرتمند دارايي بسيار ارزشمندي 
عبارت ديگر اين تحقيق  به. شوند تعيين عواملي بود كه موجب ايجاد ارزش ويژه براي برندهاي ورزشي مي

توان براي برندهاي  ال پاسخگويي به اين مسئله بود كه چگونه و با استفاده از چه عواملي ميدنب به
تداعي از /چهار متغير آميختة بازاريابي، آگاهي سؤالاي ايجاد كرد؟ براي بررسي اين  ورزشي ارزش ويژه

ورزشكاران نخبة  هاي توصيفي پژوهش نشان داد يافته. و وفاداري ارزيابي شدند شده ادراكبرند، كيفيت 
دليل اين امر به  احتمالاً. شهر اهواز در ردة سني جواني قرار دارند و نخبگان مرد بيشتر از زن هستند

گردد و از آنجا كه جمعيت كمي  هاي فرهنگي و اجتماعي و اقليمي بين اين دو گروه جنسي برمي يژگيو
. ل در بين ورزشكاران اهوازي داشتزير ديپلم بودند، نشان از افزايش تفكر مثبت به ادامة تحصي

گرفته بين برندهاي داخلي و خارجي، بيشتر ورزشكاران  همچنين با توجه به نظرسنجي و مقايسة صورت
از . اند طرفدار برندهاي ورزشي خارجي بوده و آنها را بر برندهاي ورزشي ساخت داخل ارجحيت داده

بندي گروه
 ها شاخص

 يها شاخص اختصار نام شاخص
 مدل برازش

 قبول برازش قابل

هاي برازش  شاخص
 مطلق

 2χ 09/0 2  χ< 05/0 اسكوئر كاي پوشش تحت سطح

 GFI 913/0 GFI<90% برازش نيكويي شاخص

 AGFI 956/0 AGFI <90% شدهاصلاح برازش نيكويي شاخص

 RMR 04/0 RMR >5% ماندهريشه ميانگين مربعات باقي

ي برازش ها شاخص
 تطبيقي

 NNFI(TLI) 95/0 NNFI <90% هنجارنشده برازش شاخص

 NFI 96/0 NFI <90% هنجارشده برازش شاخص

 CFI 935/0 CFI <90% بيقيتط برازش شاخص

 IFI 94/0 IFI <90% افزايشي برازش شاخص

هاي برازش  شاخص
 مقتصد

 >RMSEA 08/0 10٪ RMSEA برآورد خطاي مربعات ميانگين ريشة

 CMIN/df 37/2 3< CMIN/df<1 كاي اسكور بهنجارشده به درجة آزادي
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 تر و تر و سبك جذاب و طول عمر بيشتر و راحتديدگاه آنها محصولات برندهاي خارجي داراي ظاهري 
تنوع محصولي بيشتري نسبت به محصولات ساخت داخل هستند و اين مسئله موجب شده برندهاي 

  . كندهاي آن را تصور  ويژگي تر راحتتر تداعي شود و مشتري بتواند  خارجي در اذهان مشتري سريع
و نيز  شده ادراكتداعي ذهني، كيفيت /ي از برندها نشان داد كه آميختة بازاريابي بر آگاه يافته

، رايس و ري )2005(وفاداري مشتريان تأثير مثبت و معنادار دارد كه اين يافته با نتايج تحقيقات راج 
) 1391(از آنجا كه رنجبر و همكاران . ، همسوست)2011(و رنجبريان و همكاران ) 2008(كيولم 

توان احتمال اين ناهمسويي را  يماز برند تأثير مثبتي ندارد،  شده دريافتند، ترويج بر كيفيت ادراك
تنها بر ارزش ويژة برند شركت شيرين  آنهاگيري دانست كه در تحقيق  تفاوت در برند تجاري مورد اندازه

از آن و نيز وفاداري   شده ادراكتداعي برند بر كيفيت /ها نشان داد كه آگاهي يافته. عسل صورت گرفت
ي و زيگر، عليزاده )2000(، يو و همكاران )1391(ي رنجبر و همكاران ها افتهر دارد كه با يمشتري تأثي

 يريكارگ و همكاران با به وي ،قاتيتحقبراساس . همسوست) 2009(و تانگ و هيولي ) 1389(همكاران 
از برند،  ينذه يتداع/ از برند يآگاه(سه بعد ارزش برند  يرا برا يروابط مدلي مراتبي سلسله اثر نظرية

كه براساس آن سه مسير در مورد اين سه بعد وجود  اند كردهارائه ) به برند يشده و وفادار ادراك تيفيك
نيز  شده ادراكگذارد و كيفيت  مي تأثير شده ادراكدارد، آگاهي از برند و تداعي ذهني از برند بر كيفيت 

شده نيز بر وفاداري تأثير دارد  ا، كيفيت ادراكه با توجه به يافته). 22(شود  يمموجب وفاداري به برند 
در نهايت سه متغير . ، همخواني دارد)1391(و رنجبر و همكاران ) 2000(كه با نتايج يو و همكاران 

شوند كه با نتايج  شده و وفاداري نيز موجب ايجاد ارزش ويژه براي برند مي تداعي، كيفيت ادراك/آگاهي
و رايس و ري كيولم ) 2012(، حيدرزاده و اسدالهي )2009(و ليو ، چي )1391(رفيعي و همكاران 

كه در ارزش  كنندگي يلو نقش تعد يمعلت تأثير مستق به يزبه برند ن يوفادار. همخواني دارد) 2008(
را  يمنيمطمئن و ا يطمح يقو يبرندها. منبع آن شناخته شده است ينتر عنوان مهم برند دارد، به يژةو
و سرانجام  شود يم يانمشتر يناعتماد در ب يجترو سبب يناناطم ينو هم كنند يم جاديا يانمشتر يبرا

آگاهي از برند  تأثيراما  ).19(شود  يبرند م يژةارزش و يجادموجب ا يبر وفادار ياثرگذار يقاعتماد از طر
، )2007( و آتليگان) 1386(هاي سيد جوادين و شمس  بر ارزش ويژة برند با يافته شده ادراكو كيفيت 

و اسدالهي  زاد يدريحآگاهي از برند بر ارزش ويژة برند در تحقيق  تأثيرهمچنين . ناهمخوان است
. هاي فكري و فرهنگي در جامعة مورد بررسي باشد ها تفاوت يناهمخوانشايد دليل اين . رد شد) 2012(

ر تنها از ورزشكاران تحقيق آنها روي كل مشتريان كالاهاي ورزشي انجام گرفت، ولي در تحقيق حاض
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باشد كه  يمورد بررس صنعت در تفاوت دليلدر تحقيق آتليگان احتمالاً به. عمل آمد نخبه نظرسنجي به
شده، تداعي برند و  مفاهيم ارتباط دروني، كيفيت ادراك .شد يارزش برند بررس يساز در صنعت نوشابه

برند  ةارزش ويژ ).7(ز ارزش ويژة برند منفك باشند توانند ا اند و نمي  اطلاع از برند با يكديگر در ارتباط
و در ) تداعيات(با برند آشناست و عواملي كه با نام برند تداعي   كننده مصرفكه  افتد يم وقتي اتفاق

گيري  يجهنتتوان  يمها  به يافته با توجه). 2(، مطبوع و قوي باشند فرد منحصربهشوند،  يمذهن حفظ 
شود كه به محصول و برند  و تداعي ذهني از كيفيت آن در ذهن فرد سبب ميكرد كه آگاهي از محصول 

گذاري متناسب با ميزان آگاهي و تداعي محصول در ذهن است،  ميزان اين ارزش. آن ارزش دهد
ي كه تداعي بيشتر يا كمتر يك محصول ورزشي در ذهن فرد در مورد يك محصول نسبت به ا گونه به

محصولي كه بتواند نيازهاي . شود گذاري بيشتر يا كمتر آن مي وجب ارزشساير محصولات جايگزين، م
. ارزش تلقي خواهد شد كننده را برآورده سازد، ارزشمندتر و در غير اين صورت بي مورد انتظار مصرف

ارزش برندي خاص كه مورد علاقة مشتري بوده و انتخاب اول مشتري است و مشتري به خريد مجدد 
به . ايجاد وفاداري در مشتري و ترجيح خريد برند توسط مشتري تأثيرگذار است انديشد، در آن مي
  :شود هاي توليدي محصولات ورزشي موارد زير پيشنهاد مي شركت

هاي مورد انتظار مشتري و با توجه به  ارائة محصولات ورزشي و خدمات با توجه به قيمت 
  ارزش محصول؛

 اسب به مشتري؛ارائة محصولات و خدمات ورزشي با قيمت من 

 گذاري با توجه به فرهنگ جامعه و نيز انتظارات و كيفيت محصول؛ قيمت 

ي كه مشتري بدون صرف هزينه، زمان يا انرژي زياد به آن ا گونه بهتوزيع مناسب محصول  
 همچنين در ديدرس وي قرار داشته باشد؛. دسترسي داشته باشد

بليغات شفاهي با ارائة تشويقات، تهية هاي ت  تبليغات وسيع در بازار هدف، ايجاد شبكه 
 هاي محصولات؛ ها، فهرست بروشورها و گزارش

 و تأمين اين نيازها؛ آنهاشناسايي كيفيت مورد انتظار مشتري ورزشي و نيازهاي  

استفاده از تبليغات مناسب حال جامعة هدف، استفاده از افراد مشهور ورزشي و ورزشكاران،  
هاي ورزشي، تبليغات در  در مسابقات ورزشي، ارائة تخفيفات ويژه به مناسبتهاي ويژه  استفاده از فروش

 مسابقات ورزشي، ايجاد انگيزه به جامعة ورزشي براي تبليغات شفاهي؛

 يفيت، متنوع و كالاهاي مكمل و جانشين؛باكارائة محصولات ورزشي  
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نيازها و سليقه و  گذاري، توزيع و ترويج محصولات ورزشي با توجه به شرايط مشتري و قيمت 
 همچنين توانايي مالي وي براي ايجاد وفاداري در مشتري؛

انجام تبليغات، معرفي كاربردهاي متفاوت محصولات ورزشي، تبليغات مناسب، امكان آزمايش  
 هاي رايگان و اقداماتي از اين دست براي ايجاد آگاهي و تداعي ذهني؛ و امتحان محصول، اهداي نمونه

صورت خريد بيشتر، تمركز بر كيفيت محصولات ورزشي، كاربردهاي متنوع كاهش قيمت در  
يري محصول، خدمات پس از فروش، ارائة هدايا و كالاهاي مكمل يا جانشين در گ بازپسمحصول، امكان 

هاي  اي و ارائة نمونه صورت خريد، امكان تعويض بدون پرداخت هزينه، تخفيفات در خريدهاي دسته
 .تداعي ذهني در مشتري رايگان براي ايجاد

شود كه ساير متغيرهاي مطرح در ادبيات موضوع را در تحقيقات خود  يمبه محققان ديگر پيشنهاد 
شود مطالعة تطبيقي  يمهمچنين پيشنهاد . كار گيرند تا بر غناي ادبيات موضوع در كشور افزوده شود به

  . بين برندهاي كشورهاي پيشرفته با برندهاي ايراني صورت گيرد
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