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 مقدمه
ازی اصلی برای برندس ةشود. انگیزهای مختلفی اجرا میهاست که برندسازی و مدیریت برند به شیوهسده

ها بتوانند نحوی که مشترینزد صنعتگران و سایر افراد، شناساندن حاصل کار و زحمات خود بود، به

برند عبارت است از نام، واژه یا  4سادگی آنها را تشخیص دهند. طبق تعریف انجمن بازاریابی آمریکابه

منظور شناسایی کالاها و خدمات یک فروشنده )یا علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از تمامی این عناصر که به

از  های تجاری جزئینام .(4)شود میرقابت استفاده  ةگروهی از فروشندگان( با هدف ایجاد تمایز در عرص

ه ند که انتظارات گرواها برآنشوند. شرکتراهبردهایی هستند که با هدف متمایزسازی، عرضه و تدوین می

 نحوی هماهنگ و مستمر ترکیبیها بهخاصی از مشتریان را بهتر برآورده کنند. برای انجام این کار، شرکت

هود و به شکل عملی یا نمادین ها، هم ملموس و هم ناملموس، هم مشهود و هم نامشآرمانی از مشخصه

 . (2) آوردندفراهم می ،شرایطی که از نظر اقتصادی برای آنها شدنی است در

از آن  یذهنیت و تصور نخست با یک برند خاص آشنا شوند تا بتوانند متعاقباً دکنندگان بایمصرف

گیری ذهنیت نسبت به یک برند و شدت و ضعف این میزان آگاهی از برند بر شکل .(9) ندکنبرند کسب 

کنند، یک برند پیدا می خصوصتری در کنندگان تصور مثبتکه مصرف. هنگامی(1)گذارد ذهنیت تأثیر می

به همین ترتیب، ذهنیت موجود مربوط به برند و کیفیت  .(1) کنندبه خرید مداوم آن محصول اقدام می

 شوندو تعهد مشتریان نسبت به یک برند محسوب می ینیل به وفادار منظوربهآن، از جمله الزامات اولیه 

در تجارت و تغییرات سریع تکنولوژیکی و نیز افزایش قدرت و حق انتخاب با تشدید رقابت  .(6)

و  انتظارات یترستهینحو شاخواهد بود که قادر باشند به ییهاکنندگان، موفقیت از آن شرکتمصرف

منظور به .(7) نحو مطلوب به آنها پاسخ دهندو به نندموردنظر مشتریان را درک و شناسایی ک یهاارزش

بلکه از  کنند؛مزایای محصولاتشان اکتفا نمیروی  هرگز صرفاً انایجاد روابط بین مشتری و برند، بازاریاب

کی ی .کنندگان استکنند که هدف آنها درگیر کردن هیجانات مصرفای استفاده میماهرانه یهاکیتکن

های بازاریابی راهبرد، ایجاد و تلفیق رودکار میبهاست  سده، که بیش از یک ییهاکیاز چنین تکن

ذره اعتماد ایجاد کنند و به اند تا ذرههای سخنگوی برند است که به این منظور تهیه شدهشخصیت

تولیدی و خدماتی،  یهاامروزه با شدیدتر شدن رقابت در بخش .(8) شخصیت یک برند جان ببخشند

شد دادن در دیدگاه امروزی، بازاریابی شامل ر .تر از گذشته شده استنقش وفاداری مشتری، برجسته

                                                           
1. American Marketing Association ( AMA) 
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با وی  ثرؤدیدگاه مشتری و وفاداری مشتری و ارتباط م مندی و کیفیت ازمشتری، یعنی توجه به رضایت

طور ها بهشرکت .(3) کنند تا مشتریان دائمی خود را داشته باشندها تلاش میاست، در نتیجه سازمان

دست آوردن منابع بیشتر، ابداع های بازاریابی جدیدتری را برای باقی ماندن در بازار و بهراهبردوم، مدا

شرکت  نیاها، مشتر، مسکاتیانبر سر حفظ و جلب مشتر یدرقابت شد یندر ا .رندیگیکار مو بهکنند می

. کنندیم یسهآنها را با هم مقا یمتمحصولات و ق یفیتکنندگان همواره ک. مصرفکنندیرا حفظ م

ال احتم ینشناخت برند است. اما ا یقدم برا ینکنندگان نخستهمچنین آگاهی از برند در بین مصرف

کننده دشوار باشد. مصرف یمحصولات مشابه، برا ینوجود دارد که شناختن اسم کارخانه و محصول از ب

محصولات مشابه را  یرصولات هر شرکت از سامح یکها جدا کردن و تفکزمان است که مسکات یندر ا

 . کنندیم یرپذامکان

شود که به محض دیده شدن، سازمان یا اطلاق می یئیبه شخصیتی انسانی، حیوانی یا ش 4مسکات

گفت مسکات نماد  توانیم. (41) و اثری درازمدت دارد کندیشرکتی خاص را در ذهن بیننده تداعی م

ه ذکر است ک شایان .یک گروه است، خواه این گروه یک تیم ورزشی باشد یا یک کارخانه، مدرسه و غیره

شده است و این پردازش  یپردازتیتفاوت اصلی مسکات با سایر نمادها این است که برای آن شخص

جین انسانی ع یهایژگیو و هاتیو با فعال آوردیو تک شکلی بیرون م یبعدشخصیت نماد را از حالت تک

؛ روندیکار ممختلف آموزشی، ورزشی، تجاری، نظامی، ملی به یهاها در حوزهمسکات .(44) کندیم

لیغات در تب یفردزار منحصربهاب نکهیبر اافزوندارند و  یاها در دنیای تبلیغات کارکرد چندگانهمسکات

 .(41) دانیبرای آموزش، سرگرمی و رقابت تجار یالهیوس ؛ندیآیشمار مبسیار بزرگ به یاسیار در گستره

خلق  ،ندکنکه ایجاد می ایتداعی دلیلشوند، بلکه بهمیشانس ساخته ن سببها بهدر برندسازی، مسکات

ه آن و ب استواقعی یا تخیلی باشد که معرف برند  ةتصویری از یک چهر تواندیشوند. یک مسکات ممی

تجاری، اعطای  یهاها هستند و در پروانههای برند دارایی معنوی شرکتمسکات. (42) دیافزایزندگی م

، آگاهی از برند برای مثالتجاری برای وفادار کردن مشتریان نسبت به برند ) یهاتیحق امتیاز، و فعال

 .(49)اند شدهاعتماد، تداعی، و ترجیح( جهت خرید محصولات استفاده 

یک  دارتوانند اصطلاح طرفدار برند را ممکن سازند. یک فرد ممکن است در طرفهای برند میمسکات 

. با تر استهای برند، آسانمسکات مانندجاندار بودن،  اشیایمحصول بودن تردید داشته باشد، اما طرفدار 

                                                           
1. Mascot 
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دست آوردن وفاداری به ماننددست آورد، مزایایی از مشتریان به تواندیطرفدار یک برند بودن، سازمان م

لازم نیست تصمیمات معقول و منطقی برای  کنندگانبر این، با طرفدار یک برند بودن، مصرفافزونآنها. 

همچنین برای ایجاد آگاهی . (41) رقیب مقایسه کنند یهاخرید بگیرند یا محصول را با محصولات شرکت

اد ها ایجیکی از این روش ؛نوین بازاریابی استفاده کرد یهااز روش توانیبرند و یادآوری آن م در خصوص

آگاهی برند را در بین مشتریان افزایش دهد  تواندیمسکات برای برند موردنظر است. یک مسکات برند م

برند  ةمهم ارزش ویژ یهاآگاهی از برند از اجزا و مؤلفه. (42) در ذهن مشتریان ایجاد کند یو تصویر مثبت

وند با مختلف و پی یهاتیرند به توانایی یادآوری، تشخیص برند در موقعکنندگان از باست، آگاهی مصرف

ی تشخیص و یادآوری یتوانا. (41) کندیخاص در حافظه کمک م یهایبرند، آرم و به همین ترتیب تداع

 ةبرند توسط مشتری در رابطه با طبقة خاصی از محصول یا خدمت است. نقش آگاهی برند در ارزش ویژ

ن برند نظر گرفت در سطوح آگاهی بالاتر، احتمال افزایش در .بستگی دارده آمددستهببرند به سطح آگاهی 

ا احتمال ، بشناسندیشتریانی که یک برند را مت. ماستر یشکننده بو تأثیر بر تصمیمات خرید مصرف

 ییکننده توانامعناست که مصرفنیبرند بد یادآوراز سوی دیگر، ی .(46) کنندبیشتر آن را خریداری می

کننده که مصرف شودیم سبببرند  یادآوری، سطح دکن یابیخود باز ةرا داشته باشد که برند را از حافظ آن

برند توسط  در خصوصعقاید  ةیادآوری برند نتیج .(47) ردیبگ میبرند تصم دیدر انتخاب و خر ترعیسر

و همچنین از طریق تجارب مستقیم محصول  دشوی، که از طریق بازاریابان ایجاد ماست کنندهمصرف

، توانند با توجه به متناسب بودنمی های، این تداعردیپذیکنندگان و ترجیحات آنها صورت متوسط مصرف

در  یاکنندهنییحیاتی و تع یهاتوانند نقشهمچنین می .فرد بودن آنها متفاوت باشندقوت و منحصربه

 .(41) کننده داشته باشندپیامدهای خرید مصرف

قصد خرید  شده است. حیاتی در بازاریابی مورد توجه واقع یعنوان مفهومهمواره بهنیز قصد خرید 

قصد خرید از جانب  .(48) برند از جانب یک خریدار است ادرونی و تمایلات مرتبط ب هایبیانگر اقدام

ستگی مشتری ب یهابه رفتار، ادراکات و نگرش اغلبپیچیده است. قصد خرید  ییندافر ة مشتری دربردارند

یدی برای مشتریان در جهت دسترسی و ارزیابی یک محصول خاص کل یادارد. رفتار خرید بیانگر نکته

عواملی چون قیمت و کیفیت و ارزش تحت تأثیر قرار بگیرد.  ةواسطقصد خرید ممکن است به .(43) است

 یند خرید، تحت تأثیر عوامل انگیزشی درونی و بیرونی باشندابر این، مشتریان ممکن است در طی فرافزون

(21). 
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فردی، رفتارهای  یهاتفاوت ةواسطمتفاوت است. افراد مختلف بهرفتار مصرف افراد مختلف با هم 

ی ضروری بازاریاب هایکننده جزء اقدام. به همین دلیل تحلیل رفتار مصرفدهندیمصرف مختلفی بروز م

 تمایل خرید ،محصول یک برند بیشتر باشد دربارةهمچنین هرچه نگرش و آگاهی  .(24) شودمحسوب می

کنندگان مصرف .(22) دکرطور مستمر تکرار خواهند کنندگان بالاتر است، و آن خرید را بهاز طرف مصرف

. (29) ندنکاز آن برند کسب  یبا یک برند خاص آشنا شوند تا بتوانند متعاقباً ذهنیت و تصورباید نخست 

گذارد گیری ذهنیت نسبت به یک برند و شدت و ضعف این ذهنیت تأثیر میمیزان آگاهی از برند بر شکل

 کنند، به خرید مداوم آنیک برند پیدا می خصوصتری در کنندگان تصور مثبتکه مصرفهنگامی .(21)

به همین ترتیب، ذهنیت موجود مربوط به برند و کیفیت آن، از جمله الزامات  .(21) کنندمحصول اقدام می

با تشدید رقابت  .(26) شوندنسبت به یک برند محسوب میو تعهد مشتریان  ینیل به وفادار منظوربهاولیه 

از آن  کنندگان، موفقیتنیز افزایش قدرت و حق انتخاب مصرفدر تجارت و تغییرات سریع تکنولوژیکی و 

موردنظر مشتریان را درک  یهاانتظارات و ارزش یترستهینحو شاخواهد بود که قادر باشند به ییهاشرکت

 .(7) نحو مطلوب به آنها پاسخ دهندو به نندو شناسایی ک

 یهااتحضور مسک یها ارتباط برقرار کند. چگونگبا جامعه و رسانه تواندیها، شرکت ممسکات یلةوسبه

هم داشته باشند( به  یزیکیحضور ف یااز آن استفاده شود  هایفقط در آگه ینکهدر جامعه )ا یتجار

 در پیبا این حال بازاریابان باید  .(41) وابسته است یتجار یهاشرکت یغاتیبازاریابی و تبل هاییاستس

 جدید برای یهاجدیدی باشند تا بر ذهنیت مشتری تأثیر بگذارند. آنها باید با ایجاد تجربه یهاروش

ای برند هکنند. بازاریابان بر این باورند که حمایت مسکاتآنها را به خرید از محصول ترغیب  هکنندمصرف

ین که اکنند، در مقایسه با زمانیبالاتری از جذابیت، توجه و یادآوری توسط مشتریان را ایجاد می ةدرج

 دتوانیهمچنین هرچه آگاهی از برند در ذهن مشتریان بیشتر باشد، شرکت م .(27) تکنیک استفاده نشود

 .آن منافع بیشتری را از مشتریان کسب کند ةدر سای

اشاره کرد که ( 4937سندالی و همکاران )به تحقیق  توانیماز جمله تحقیقات مرتبط با این تحقیق 

وردند آ کنندگان قادر باشند تا نام برند موردنظر را به یادشود که مصرفمی سببنشان داد آگاهی از برند 

به رفتار خرید آن  یدهدر شکلمسئله و آن را تشخیص دهند یا حداقل آن را شناسایی کنند که این 

مثبت و معناداری با قصد خرید و ترجیح مشتری  ةثر واقع شود و همچنین آگاهی برند رابطؤم تواندیم

 تبلیغاتیکه وجود نمادهای  بود( حاکی از آن 4937زاد و همکاران )پژوهش بحرینی یهاافته. ی(28) دارد
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نتایج پژوهش  .(44) کندینمایجاد  یترنبود آن در تبلیغات واکنش مثبت در تبلیغات نسبت به وضعیت

بر نگرش  ینام تجار یتو شخص ینام تجار یات( نشان داد که تداع4931) طباطبایی نسب و محمد نبی

زاده و پژوهش بخشی یهاافتهی .(46)گذارد یمثبت م یرتأث یافتهیمتعم یکننده نسبت به نام تجارمصرف

 شعار و رنگ تایپوگرافی، لوگو، برند، شامل محیطی بصری تبلیغات ابعاد داد نشان ( 4931همکاران )

وهش نایت و پژ نتایج. (23)دارند  برند و ترجیح برند از آگاهی بر مثبتی و دارمعنا تأثیر محیطی، تبلیغات

دو نماد  ةدهندوضوح نشانبه 2142-2116ی هامسکاتاز  کیچینشان داد که ه (2141همکاران )

ارتباط محدود  و تنها المپیک نیست مشعلالمپیک و  یهاحلقهشامل جنبش المپیک،  ةشدشناخته

بیان ( 2141) 4هنتی ساگاریکاام(. 91) المپیک مشخص شده است یهایبا باز 2142های لندن مسکات

 .(42) اردگذتجاری تأثیر نمی برندکننده برای یک بر سطح آگاهی و اولویت مصرف مسکات برندکه  کرد

ن کنندگاشوند مصرفمی سببهای برند استفاده از مسکات( نشان دادند که 2146) 2پایروآ و آرونرانگسید

 .(94) دهندینگرش مثبت به محصولات داشته باشند، همچنین احتمال خرید محصول را افزایش م

وان عن« هاشهیکل کاربرد بومیان آمریکا در ورزشی یهامسکات تأثیر بررسی تعصب؟ یا غرور نمادهای»

 بومی یهامسکات که دهدیم نشان از نتایج کلی الگوی ( بود. این2146پژوهش برکلی و همکاران )

 از مخرب یاهیابیارز نتیجه در و کنندمی تسهیل را منفی یهاشهیکل از استفاده انتخابی طوربه آمریکایی

ی هامیت مسکات»( با عنوان 2146و همکاران ) 9. تحقیق یون(92)گیرد می انجام آمریکا بومی مردم

 کاتمس از پیروی عوامل بررسی مستدل برای عمل نظریة از استفاده ارتباطی و با ابزار عنوانبه «ورزشی

 کنندةینیبشیپ نیترها مهمتوییت تعداد که داد نشان هاافتهوتحلیل یتجزیه طراحی شد و توییتر در تیم

و  1پریتی بررسی .(99) کندیم کنترل را مختلفی عوامل که است توییتر مسکات کنندگاندنبال تعداد

حات رنگ و ترجی مد باید ترکیب عناصر طراحی فیزیکی،اهای کارکه مسکات کرد( تأیید 2147همکاران )

که  د(، نشان دا2147) 1مازیریریچینامونا و  پژوهش. (91) فرهنگی مخاطبان هدف را مدنظر قرار دهند

ثبت و م دارتداعی برند تأثیر معنا. مثبتی بر وفاداری نسبت به برند دارد دارآگاهی از برند تأثیر معنا

رند مثبت بر وفاداری نسبت به ب دارکیفیت محصول تأثیر معنا ؛بر وفاداری نسبت به برند دارد یدارمعنا

                                                           
1. Mohanty Sagarika 

2. Pairoa & Arunrangsiwed 

3. Yoon  

4. Preeti  

5.Chinomona & Maziriri 



 722          مصرف کنندگان...               ديبرند و قصد خر یادآورياز برند،  یمدل تأثیر مسکات برند بر آگاه ةارائ 

 

 

ی هاافته. ی(26) کننده داردبر قصد خرید مجدد مصرف دارعناو وفاداری نسبت به برند تأثیر مثبت و م دارد

 دیرخ یکنندگان برادر قصد شرکت یادیتأثیر ز برند هایمسکاتد که نشان دا( 2143) 4کوچار و سینگ

برند با  غاتیتبل زمینةدر  یکه مردم نگرش مثبت داد( نشان 2143) 2نجار جینتا. (91) محصولات دارند

محصولات  ها ونگرش مثبت نسبت به مارک جادیا یاستفاده از مسکات برا ییتوانا جهیو در نتد دارنمسکات 

 و محصولات در تجاری یهامسکات از استفاده در ادراک ( به تفاوت2143. پارک و همکاران )(96) دارند

 هم و هایلندیتا هم که داد عواملی نشان ژاپنی پرداختند. نتایج و تایلندیکنندگان مصرف بین خدمات

 دندی ،هامسکات لطافت ،اندکرده ترغیب اقلام خرید برای تجاری یهامسکات آوردن خاطربه را در هایژاپن

 تنوعم سایرین از بیش که است برند مسکات جذابیت همچنین و یارسانه یهاکانال در زیاد آنها تبلیغات

  .(97)است 

 دیاب وکارکسب کیندارد و  ییمعنا یکنون یابیبازار برند در کیبه  یوفادار گریامروزه داز آنجا که 

 قتیحق در؛ ردید قرار گخو انیمخاطبان و مشتر یذهن تفهرستمام تلاش خود را انجام دهد تا در 

و ر. ازایناست گاهیو بهبود جا یذهن ستفهر نیقرار گرفتن در هم زیاز برند ن یهدف آگاه نیتریاصل

 انیمحصول، انتخاب خود را از م کی دیخر یبرا یریگمیهنگام تصم انیمشتر یگفت تمام توانیم

 و ادیز اریبس یکاربردها دنتوانیم یابیبازاردر  هامسکات. دهندیخود انجام م ةموجود در حافظ یبرندها

باشد و  نیسنگ اریند که رقابت در آنها بساموفق ییهادر تجارت شتریها بد. مسکاتنداشته باش یمتنوع

ل آن محصو داتیدر خدمات و تول متیفشار ق نکهیا ایباشد،  افتهیرشد داتیبازار آن محصول پر از تول

از  یاریسو ب ؛شوداحساس می کاملاً گرشید یبا رقبا بیرق کیکردن  زیمتما جهیشدت بالا باشد. در نتبه

و ضرورت  تیاهمرو . ازاینگرندیکدیگرفتن از  یشیبزرگ در حال رقابت تنگاتنگ و پ یبرندها یهامسکات

 یابیارباز یمسکات برند در راهبردها یهایژگیبرند و و ی ازآگاه رگذاریتأثو نقش  تیبه اهم قیتحق یاجرا

و انتخاب برند موردنظرشان  دیرفتار خر ةدر نحو انیتأثیر آن در ادراکات مشتر نیها و همچنشرکت

 نیب و در حال تغییر امروز یرقابت طیگفت در شرا دیبا نیز قیضرورت انجام تحق خصوص. در گرددیبرم

کننده رفشتن بر رفتار مصشود، تأثیر گذامی زیتر نفشرده ندهیشود در آمی ینیبشیکه پ یورزش یبرندها

 توجه و نیبرخوردار است. بنابرا یاندهیفزا تیها از اهمکننده در شرکتمصرف تیو حفظ و کسب رضا

اید ب. رسدیم نظربه تریضرور و تولیدکنندگان ورزشی هاشرکتتوسط  هاروشی این ابزار و ریکارگبه

                                                           
1. Kochhar & Singh 

2. Najjar 
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 تانرندب و دیکن جادیماندگار ا ةخاطر کی ایداستان  کیکمک کند تا  تواندیمسکات، م کیادآور شد که ی

شده و اهمیت و ضرورت موجود در این زمینه با توجه به مبانی تحقیقی مطرح. کندیبرجسته مدر بازار را 

های برند بر آگاهی برند و یادآوری برند و قصد به بررسی تأثیر مسکات محقق در این پژوهش قصد دارد

 ورزشی بپردازد. یندهاکنندگان برخرید مصرف

 

 یشناسروش

انجام ی صورت علّکه بهاست به لحاظ ماهیت از نوع همبستگی  پژوهش حاضر به لحاظ هدف کاربردی و

کنندگان مصرف تمامیآماری پژوهش، شامل  ة. جامعبودآوری اطلاعات پیمایشی . روش جمعگرفت

، که در تحقیق حاضر، ضمن استفاده از فرمول بودهای ورزشی شهر اصفهان ورزشی در فروشگاه کالاهای

کوکران و برآورد حجم نمونة آماری با توجه به مشخص نبودن حجم جامعة آماری تحقیق، همچنین توزیع 

پرسشنامه( در بین جامعة آماری موضوع  111درصد بیشتر از میزان برآوردشده ) 41پرسشنامه به میزان 

ژوهش ی پهامؤلفهبت رعایت شده است. شایان ذکر است که تعداد مذکور نیز در نظر گرفته شد و این نس

مورد را در نظر بگیریم،  41ی آن هامؤلفهکه به ازای هر متغیر و یدرصورتکه  است مؤلفه 41حاضر برابر با 

 . ستاحجم نمونة مناسبی برای این تحقیق  تواندیمکه  استحجم نمونة برآوردشده بیشتر از این مقدار 

شده براساس مناطق جغرافیایی بود )با توجه به اینکه یبندطبقهی تحقیق، تصادفی ریگنمونهروش 

ی ورزشی هر اصفهان وجود ندارد و تعداد جامعة آماری تحقیق نامشخص هافروشگاهآمار دقیقی از تعداد 

ی صادفصورت ت. در این تحقیق شهر اصفهان به شمال، جنوب، شرق، غرب و مرکز تقسیم شد و بهاست

ة گیری در این تحقیق پرسشنامابزار اندازهانتخاب و پرسشنامه در بین جامعة آماری توزیع شد(. 

(، یادآوری 4931)ویسی و سلیمانی  های استاندارد آگاهی از برندمسکات برند و پرسشنامه ةساختمحقق

 ةساس طیف لیکرت نمر( بود که برا4931)پور و رضوی ( و قصد خرید طالب4936)برند اشرفی و نعامی 

برند برگرفته از مبانی نظری و تحقیقات  مسکات ةساختمحققة . پرسشنامگرفتبه آنها تعلق  1تا  4

 چند اریاخت در پرسشنامه ،شدهمطرح یهاپرسشدر این حوزه بود؛ برای سنجش میزان روایی  هگرفتانجام

ورزشی و  تیریمد رشتة در کردهلیتحص و مطلع افراد از نفر چند نیهمچن و نظرصاحب تاداناس از تن

 ،هیاول پرسشنامة در یراتییتغ جادیا و آنان نظرهای یبندجمعاز  پس و داده شد بازاریابی قرار تیریمد

 اجرا و میتنظگویه( بود،  3گویه( و پاسخ مشتری ) 8ة نگرش مشتری )مؤلفکه دارای دو  یینهاپرسشنامة 

سنجش  .دش دأییتاستاندارد تحقیق با نظر استادان متخصص  هایپرسشنامهو محتوایی اعتبار صوری شد. 
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، آگاهی از برند 87/1های مسکات برند پرسشنامه برای ها براساس ضریب آلفای کرونباخپرسشنامه ییایپا

های ورزشی شهر دست آمد. محقق با حضور در فروشگاهبه 31/1و قصد خرید  78/1یادآوری برند  ،84/1

دهندگان در پرسشنامه را توزیع و پس از تکمیل توسط پاسخبا فروشنده، البته با هماهنگی قبلی  اصفهان،

 های آمار توصیفیهای پژوهش، محقق از روشوتحلیل داده. برای تجزیهکردآوری همان محل، آنها را جمع

ن ر استنباطی ابتدا از آزمو. در سطح آماکرداستفاده  ی(و درصد یفراوان یهاعیمیانگین، انحراف معیار، توز)

مینان اط منظوربهاطمینان از طبیعی بودن توزیع نمونه و از آزمون لوین  منظوربهلموگروف اسمیرنوف وک

میانگین نمونه با  ةبرای مقایس هاشرطشیمحرز شدن این پ منظورد. بهشاز همگنی واریانس استفاده 

های د. روششمدل استفاده  ةآزمون معادلات ساختاری برای ارائ ومتغیره تک tمیانگین فرضی جامعه از 

 .گرفتانجام  11/1در سطح خطای  AMOSو  29 ةنسخ SPSSافزار با استفاده از نرم مذکورآماری 

 

 هاافتهی

درصد  11تحصیلات  ،دهندگان زندرصد پاسخ 69دهندگان مرد و درصد پاسخ 97 ،4 بنابر اطلاعات جدول

 ةسابق افراد درصد 12 بود و سال 26-21 افراد درصد 11سن و  درصد کارشناسی ارشد 21و  کارشناسی

 سال داشتند. 41-1درصد  27 و سال 1فعالیت ورزشی کمتر از 

 

 شناختیجمعیت یهایژگيگروه نمونه براساس و یفراوان عيتوز .1 جدول

یآمار یهاشاخص یفراوان   درصد 

 جنسیت
 97 491 مرد

 69 291 زن

 تحصیلات

 28 411 کاردانی

 11 467 کارشناسی

 21 39 کارشناسی ارشد

 2 1 دکتری

 سن

سال 21-26  486 11 

سال 27-91  491 97 

سال 96-11  19 44 

سال به بالا 11  1 2 
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 ةسابق

فعالیت 

 ورزشی

سال 1کمتر از   434 12 

سال 1-41  414 27 

سال 44-41  93 44 

سال 41بیشتر از   98 41 

 

داری آزمون برای متغیرهای مسکات برند، آگاهی از برند، سطح معنا 2با توجه به جدول در ابتدا 

 است. طبیعیمتغیرها  ةبنابراین توزیع هم دست آمد،به 11/1یادآوری برند و قصد خرید بیشتر از 

 

 بررسی نرمال بودن توزيع متغیرهای تحقیق .2 جدول
قصد خريد 

 کنندگانمصرف

يادآوری 

 برند
 نام متغیر مسکات برند آگاهی از برند

41/4  18/4  47/4  41/4  Z 

49/1  43/1  41/1  44/1 یدارسطح معنا   

 
د ای استفاده شنمونهتی تک کاز آزمون پارامتری وضعیت متغیرهای تحقیقبررسی  منظوردر ادامه به

که متوسط نظر شود. درصورتی( پرداخته می9میانگین با عدد ثابت )میانگین فرضی  ةکه در آن به مقایس

توان گفت می ،باشد 9تر از میانگین فرضی وضعیت متغیرهای پژوهش بزرگ در خصوصدهندگان پاسخ

، میانگین متغیر مسکات برند 9 های جدولکه وضععیت متغیرهای پژوهش مطلوب اسعت. براساس یافته

کنندگان فرد بودن در متغیر قصد خرید مصرفی و پاسخ مشتری( و مؤلفه نیاز به منحصربه)نگرش مشتر

 کمتر از سطح متوسط است.
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مسکات برند، آگاهی از برند، يادآوری برند و قصد خريد  یانمونهتک tآزمون  .7 جدول

 کنندگانمصرف

 آماره

  ها و متغیرمؤلفه

s t sig 

 114/1 -73/42 68/1 11/2 نگرش مشتری

 189/1 -71/1 31/1 36/2 پاسخ مشتری

 114/1 -17/6 79/1 76/2 مسکات برند

 114/1 66/9 14/4 43/9 آگاهی از برند

 114/1 18/9 44/4 21/9 یادآوری برند

 114/1 -12/3 76/1 64/2 فرد بودننیاز به منحصربه

 114/1 12/1 11/4 28/9 ارزش عملکردی

 111/4 114/1 14/4 11/9 ارزش اجتماعی

 114/1 81/3 38/1 11/9 ارزش عاطفی

 114/1 18/7 17/4 14/9 گرایش محصول

 114/1 42/1 16/4 22/9 قصد خرید

 114/1 42/1 33/1 43/9 کنندگانقصد خرید مصرف

 
ی افزار تحلیلدر این قسمت مدل پژوهش با توجه به اصول و مبانی مدلسازی معادلات ساختاری در نرم

 .شدموردنظر رسم 

 یمنض انسیکووار سیشده تناسب دارد، که ماترمشاهده یهاداده یسرکیمدل با  شودیگفته م یوقت

 و ماندهیباق سیماتر یوقت یعنی ،ارز )معادل( باشدشده هممشاهده یهاداده انسیکووار سیمدل با ماتر

 یاهداده یهایژگی، به مدل، ونیتناسب به روش تخم نیصفر باشند. البته ا کیعوامل )عناصر آن( نزد

است. البته استفاده  یآزمون مجذور کا 4شاخص تناسب مدل نیتردارد. مهم یشده و غیره بستگمشاهده

 مفروضات وجود نیموارد امکان نقض ا یاست که در برخ یمفروضات یسرکی تیآزمون متضمن رعا نیاز ا

تفاوت مهم  وجود آمد.به هیثانو یهاشاخص یسرکی، یاز آزمون مجذور کا یتیدارد. با گسترش نارضا

قع وابه یاست که آزمون مجذور کا نی، اهیتناسب ثانو یهاو شاخص یآزمون تناسب مجذور کا نیب

 یکه مدل تناسب بهتر دهدینشان م ،تر باشدشاخص عدم تناسب مدل است و هرچه ارزش آن کوچک

برآورد، شاخص برازش  یمربعات خطا نیانگیم ةشیر مانند یتناسب ثانو یهادارد. اما در مقابل شاخص

                                                           

1. Goodness of Fit 

x
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باشد، مدل تناسب  شتریها هرچه ارزش آنها بشاخص نیو شاخص برازش تطبیقی مختصرند، در ا تطبیقی

 دارد. یبهتر

 

 پژوهش ساختاریمدل  .1 شکل

 

 یریگاندازه های برازش مدلشاخص .0 جدول

 نام شاخص
 نماد

 حد مجاز مقدار
برازش  ةنتیج

 مدل

 ب است.مناس 1کمتر از  df2X 61/1/ (یآزاد ةدو بر درج ی)کا

 یمربعات خطا نیانگیم ةشی)ر

 برآورد(

RMSEA4 
 13/1کمتر از  14/1

 ب است.مناس

 ب است.مناس 3/1بالاتر از  CFI2 83/1 )شاخص برازش تطبیقی(

 ب است.مناس 1/1بالاتر از  PCFI9 67/1 )شاخص برازش تطبیقی مختصر( 

 

                                                           
1. The Root Mean Square Error of Approximation 

2. Comparative Fit Index 

3. Parsimonious Comparative Fit Index 

https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEwjfwa_L7P7VAhVIYVAKHdMPDB0QFggnMAE&url=https%3A%2F%2Fwww.rasch.org%2Frmt%2Frmt254d.htm&usg=AFQjCNEihJKYlkMz7K1xvePBIqIKSPVWyQ
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شوند. گیری و مدل ساختاری تشکیل میهای اندازههای معادلات ساختاری از ترکیب مدلدلم

د کننگیری میهای پنهان مدل را اندازهآشکاری هستند که سازههای گیری بیانگر شاخصهای اندازهمدل

های پنهان مدل است. در روش مدلسازی معادلات ساختاری از و مدل ساختاری بیانگر روابط میان سازه

با  شود.گیری و معناداری بارهای عاملی استفاده میهای اندازهنوعی تحلیل عاملی تأیید برای آزمون مدل

یق سهم های تحقگیری سازهتوان گفت که کدام شاخص در اندازهمی یدیییج تحلیلی عاملی تأتوجه به نتا

ندی بتوان رتبهمعناداری دارد و کدام شاخص ندارد. همچنین این شاخص را با توجه به ضریب بار عاملی می

 به هر مربوط یهامؤلفه و شدهساخته است. ابعاد مؤلفه 8 و متغیر 1 شامل شدهتدوین مدل 1د. جدول کر

 ، نشانجادشدهیا عاملی است. بارهای شده ارائه متناظر ابعاد روی ها،مؤلفه از هریک عاملی بار همراهبه بعد

 هر ةرابط .کنندیتبیین م خوبیبه را بعد هر مفهوم و دارند تناسب خود متناظر ابعاد با هامؤلفه که دهدیم

 که است ذکر شایاناست.  114/1 کمتر معناداری سطح ضمن ید،تأی مورد آماری لحاظ از آن بعد با مؤلفه

گیری متغیرهای در شکل هامؤلفه این تنها که نیست مفهوم این به هامؤلفه این به مدل ساختن محدود

 .هستند هامؤلفه نیمؤثرتر هامؤلفه این بلکه ،ندرگذاریپژوهش تأث

 

 بارهای عاملی برآوردشده .8 جدول

های مؤلفه 

شدهمشاهده  

بار 

یعامل  
 t ةآمار

سطح 

 معناداری

14/1 نگرش مشتری مسکات  - 141/1>  

13/1 پاسخ مشتری برند  98/6  141/1>  

86/1 - آگاهی از برند  82/7  141/1>  

83/1 - یادآوری برند  86/7  141/1>  

فرد بودننیاز به منحصربه   94/1  74/1  141/1>  

81/1 ارزش عملکردی   42/41  141/1>  

خرید قصد 79/1 ارزش اجتماعی   28/49  141/1>  

کنندگانمصرف 88/1 ارزش عاطفی   76/41  141/1>  

16/1 گرایش محصول   29/41  141/1>  

74/1 قصد خرید   - 141/1>  
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پژوهش را همراه با مقدار معناداری آنها  ساختاریدر ادامه، جداول ضرایب تأثیر برآوردشده در مدل 

 که دهدینشان م tآمده از آزمون دستحاصل از مدل پژوهش براساس نتایج به یهاافتهیدهد. نشان می

 .مسکات برند بر آگاهی از برند تأثیر معناداری دارد

 
 ضرايب تخمین تأثیر مسکات برند بر آگاهی از برند .0 جدول

 متغیر
ضريب 

 استاندارد
 t ةآمار

سطح 

 معناداری

مسکات برند بر آگاهی از 

 برند
13/1  81/7  411/1  

 
است که  13/1، ضریب مسیر مسکات برند بر آگاهی از برند برابر با 2براساس نتایج حاصل از شکل 

توان شود و میمقداری مثبت است و وجود تأثیر معنادار و مثبت مسکات برند بر آگاهی از برند تأیید می

 گفت مسکات برند بر آگاهی از برند نقش مثبت و معناداری دارد. 

 
 پژوهش در حالت تخمین ضريب استاندارد ساختاریمدل  .2 شکل

 
پژوهش را همراه با مقدار معناداری آنها  ساختاریدر ادامه، جداول ضرایب تأثیر برآوردشده در مدل 

 دهدینشان م tآمده از آزمون دستحاصل از مدل پژوهش براساس نتایج به یهاافتهیدهد. نشان می

 .ند تأثیر معناداری داردمسکات برند بر یادآوری بر
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 ضرايب تخمین تأثیر مسکات برند بر يادآوری برند .3 جدول

 متغیر
ضريب 

 استاندارد
 t ةآمار

سطح 

 معناداری

18/1 مسکات برند بر یادآوری برند  79/7  111/1  

 
است که مقداری  18/1، ضریب مسیر مسکات برند بر یادآوری برند برابر با 9براساس نتایج شکل 

فت توان گشود و میمثبت است و وجود تأثیر معنادار و مثبت مسکات برند بر یادآوری برند تأیید می

 مسکات برند بر یادآوری برند نقش مثبت و معناداری دارد. 

 

 پژوهش در حالت تخمین ضريب استاندارد ساختاریمدل  .7 شکل

 
پژوهش را همراه با مقدار  معادلات ساختاریدر ادامه، جداول ضرایب تأثیر برآوردشده در مدل 

نشان  tآمده از آزمون دستحاصل از مدل پژوهش براساس نتایج به یهاافتهیدهد. معناداری آنها نشان می

یرفته صفر پذ ةبنابراین فرضی ،کنندگان تأثیر معناداری داردمسکات برند بر قصد خرید مصرف دهدیم

 شود.نمی

 
 کنندگانضرايب تخمین تأثیر مسکات برند بر قصد خريد مصرف. 5 جدول

 متغیر
ضريب 

 استاندارد
 t ةآمار

سطح 

 معناداری

مسکات برند بر قصد خرید 

کنندگانمصرف  
11/1  63/6  111/1  
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است  11/1کنندگان برابر با ، ضریب مسیر مسکات برند بر قصد خرید مصرف1براساس نتایج شکل 

ید کنندگان تأیکه مقداری مثبت است و وجود تأثیر معنادار و مثبت مسکات برند بر قصد خرید مصرف

 کنندگان نقش مثبت و معناداری دارد.توان گفت مسکات برند بر قصد خرید مصرفشود و میمی

 

 

 پژوهش در حالت تخمین ضريب استاندارد ساختاریمدل  .0 شکل

 

 یریگجهیبحث و نت

تأثیر مسکات برند بر آگاهی از برند، یادآوری برند و  معادلات ساختاریمدل  ةهدف از این تحقیق، ارائ

 داد نتایج نشان، آمدهدستبهبا توجه به ضرایب مسیر  کنندگان برندهای ورزشی بود.قصد خرید مصرف

  که مسکات برند بر آگاهی از برند و یادآوری برند و قصد خرید تأثیر مثبت و معناداری دارد.

ند که رقابت در آنها بسیار سنگین و بازار آن محصول پر از اموفق ییهاها بیشتر در تجارتمسکات

در نتیجه  بالا باشد،شدت تولیدات رشدیافته باشد یا اینکه فشار قیمت در خدمات و تولیدات آن محصول به

شود. نقش اساسی مسکات برای یک برند بر ضروری می رقیب با رقبای دیگرش کاملاً کتمایز کردن یم

، توانایی تمایز ساختن برندها از یکدیگر هامتیروی میزان رقابت بین برندهای فعال در آن زمینه، فشار ق

نتایج این پژوهش نشان داد که بخش اول  کهیشود. درصورتو در نهایت قصد خرید مشتریان نمایان می

دن در متغیر فرد بونیاز به منحصربه ةمیانگین متغیر مسکات برند )نگرش مشتری و پاسخ مشتری( و مؤلف
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کنندگان کمتر از سطح متوسط است. نتایج این پژوهش تا حدود زیادی با نتایج پژوهش قصد خرید مصرف

نشان داد که وجود نمادهای  این محققاننتایج پژوهش  .ی داردهمخوان (4937زاد و همکاران )بحرینی

وع در نگرش ندارد. این موض یتردر تبلیغات نسبت به وضعیت نبود آن در تبلیغات واکنش مثبت تبلیغاتی

که نتایج این پژوهش تا حدودی با . درصورتی(44) به تبلیغ و هم در پاسخ مثبت به تبلیغ مشهود است

 وتحلیل و تفسیرنتایج نظرسنجی و تجزیه ، زیرا( همخوانی نداشت1214) 4هنتی ساگاریکاانتایج پژوهش م

 ندبرکننده برای یک بر سطح آگاهی و اولویت مصرف مسکاتکه  کرد، مشخص ی تحقیق مذکورهاداده

که استفاده از  این بودحاکی از  (2146) 2نتایج تحقیق پایروآ و آرونرانگسید. (42) گذاردتجاری تأثیر نمی

 به محصولات داشته باشند، همچنین احتمال ینگرش مثبت گانکنندشود مصرفمی سببهای برند مسکات

که در خصوص  شودبا توجه به نتایج این بخش توصیه می .(94) دهندیخرید محصول را افزایش م

 یداشتنستجذاب، مفرح و دو یهایکردن محصول، خلق آگه یداشتنها وظایفی همچون دوستمسکات

عنوان نماد محصول، ایجاد روابط مختلف به یهابودن، مطلوب کردن استفاده از محصول، حضور در مکان

و ارتقای سطح فرهنگ جامعه و یادگاری با عمر طولانی از  یسازن، فرهنگاعمومی مناسب با مخاطب

 عمل آید.مختلف حضور به یهامحصول در مکان و زمان

کنندگان مقداری مثبت است و نتایج نشان داد که ضریب مسیر مسکات برند بر قصد خرید مصرف

کنندگان نقش مثبت و معناداری دارد. نتایج این پژوهش توان گفت مسکات برند بر قصد خرید مصرفمی

 دیرخ یکنندگان برادر قصد شرکت برند هایمسکات ( مبنی بر تأثیر2143کوچار و سینگ )با نتایج 

نگرش مثبت  بر افزایشهای برند استفاده از مسکاتمبنی بر ( 2146پایروآ و آرونرانگسید )، و محصولات

نوع  اتاین مطالع ،احتمال خرید محصول همخوانی دارد افزایشکنندگان نسبت به محصولات و مصرف

نتایج برکلی و . (91 ،94)کردند پیشنهاد  ،که همان استفاده از مسکات برند استرا جدیدی از بازاریابی 

 بومی افراد به نسبت مردم نژادی نگرش با آمریکا بومیان یهامسکات تأثیر که داد ( نشان2146همکاران )

رار بومی ق ورزشی یهامسکات معرض که درهنگامی دارند، متعصبانه نگرشی که شود و افرادیمی تعدیل

 یاشهیلکصورت به دارند، غیرتعصبی نگرش که افرادی به نسبت را آمریکایی بومی فرد یک ،رندیگیم

( نشان داد که 4931) همچنین نتایج پژوهش طباطبایی نسب و محمد نبی .کنندمی ارزیابی پرخاشگرانه

برقرار  مثبت یاکننده رابطهبر رفتار مصرف یبه نام تجار یو وفادار ینام تجار یر، تصویاز نام تجار یآگاه

                                                           

1. Mohanty Sagarika 

2. Pairoa & Arunrangsiwed 
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 یافتهیمعمت یبت به نام تجارکننده نسبر نگرش مصرف ینام تجار یتو شخص ینام تجار یاتو تداع کندیم

که  بودحاکی از آن ( 4937زاد و همکاران )بحرینیپژوهش  یهاافتهیگذارد. با وجود این یمثبت م یرتأث

ا این که ب ندارد یترنمادها در تبلیغات نسبت به وضعیت نبود آن در تبلیغات واکنش مثبتاین وجود 

ایل قصد خرید ترکیبی از تمکه  گفتتوان در تبیین این نتایج میبخش از نتایج تحقیق همسو نبود. 

های خریدار و احتمال خرید وی از یک محصول است. قصد خرید یک متغیر نگرشی برای سنجش مشارکت

دارایی مشتری یک متغیر رفتاری برای ثبت خرید واقعی است.  کهیکننده یا برند است. درحالآتی مصرف

کننده فکه رفتار آتی مصر حیثاز آن  ،حیاتی برای یک شرکت است یمشتری موضوعبینی رفتار آتی پیش

رید بینی رفتار خکه قصد خرید مفهومی مناسب برای پیش گفتتوان دقت باید تخمین زده شود. میبه

جا در نهایت از آن کنندگان و امکان خرید یک محصول است.مصرف ةواقعی است، همچنین ترکیبی از علاق

 یدارکنندگان محصولات ارتباط معنامصرف دیو قصد خر میبا تصم یتجار یهامسکاتتفاده از که اس

 خود بگنجانند. یابیهای بازارراهبردها را در مسکاتکه  به این نکته توجه کنند دیها بادارد، سازمان

یر تأث نتایج نشان داد که ضریب مسیر مسکات برند بر یادآوری برند مقداری مثبت است و وجود

به  توانیماز جمله تحقیقات همخوان  .شودمعنادار و مثبت مسکات برند بر یادآوری برند تأیید می

 محیطی بصری تبلیغات ابعاد داد نشان ( اشاره کرد که4931زاده و همکاران )پژوهش بخشی یهاافتهی

 و ترجیح برند از آگاهی بر مثبتی و دارمعنا تأثیر محیطی، تبلیغات شعار و رنگ تایپوگرافی، لوگو، برند، شامل

 به علاقه مسکات برند را آوردن یاد برای به قوی عوامل از ( یکی2143. پارک و همکاران )(23)دارند  برند

 یغاتیتبل رسانة تأثیر خصوص در که داد نشان آنها قیتحقی هاافتهو ی دانندیمهای کارتونی شخصیت

پژوهش تا نتایج این  همچنین .دارد وجود یدارمعنارابطة کننده مصرف درک بر تجاری یهامسکات

 یهایژگیبین و ةمطالعه رابطاین  ،( همخوانی داشت2141حدودی با نتایج پژوهش پریتی و همکاران )

. این مطالعه این موضوع را که اعتماد به کرد و تأیید های خاص و نگرش نسبت به برند را بررسیمسکات

 هادلاز مع ،گذاردهاست، که بر نگرش نسبت به برند تأثیر میمهم برای مسکات یاها عامل واسطهمسکات

های شبیه به مسکات های برند در بازاریابی امروزی،مسکات یریکارگبه با وجودخارج و مشخص کرد 

 رتقیاطلاعات مرتبط با یک مسکات عم ةفرد در زمین چه. بنابراین هر(91) انسان بازیگرانی کلیدی هستند

 یمندترقدرت یهایادآوریفعلی خود از برند، رابطه برقرار کند،  یهات با دانستهبیندیشد و میان این اطلاعا

را از اطلاعات گوناگون در ذهن فرد تقویت  هایادآوریگیرد. دو عاملی که از آن برند در ذهنش شکل می

 ت.بین اطلاعات با جزئیات زندگی فرد و میزان سازگاری میان آنها در طول زمان اس ةکنند، رابطمی
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تایج ن. بودوجود تأثیر معنادار و مثبت مسکات برند بر آگاهی از برند  حاکی ازنتایج پژوهش در ادامه 

یون  . مطالعة(98)مسکات برند بر ایجاد آگاهی برند بود  دارمعنا( حاکی از ارتباط 2141) 4بابور و کالیونکو

تیم از انجمن ملی  21تیم از لیگ ملی فوتبال،  47توییتر ) مسکات حساب 76( که 2146و همکاران )

 که داد وتحلیل کرد. نشان( را تجزیههاکی ملیلیگتیم از  46و  باللیگ برتر بیس تیم از 48بسکتبال، 

 را مختلفی لعوام که است توییتر مسکات کنندگاندنبال تعداد کنندةینیبشیپ نیترها مهمتوییت تعداد

 رد ارتباطی بازاریابی هایراهبرد در مسکات یک گنجاندن . این محققان بیان کردندکندیم کنترل

 را اتیتبلیغ یهاامیپ بتوانند ورزشی هایسازمان که دهد گسترش را بستری تواندیم اجتماعی یهاشبکه

های شخصیت جادیا گفت که توانیم. در این زمینه (99)انتقال دهند کنندگان مصرف به مؤثر طوربه

کنندگان صرفم نیببیشتر مناسب و ارتباط  غاتیتبل جادیثر در اؤم یابزار تواندیم یتجار برند ایمسکاتی 

 .نددیفم اریبرند بس کی یپردازتیکنند و در شخصمی دایخود را در فرهنگ عامه پ گاهیجا ها. مسکاتباشد

ه و ب دهد رییمدت تغیرا در طولان یکنند تا درک مشترمی جادیبرند ا یرا برا یخوب ریتصو نیهمچن

 آگاهی و یادآوری بیشتر برندها منجر شود.

ام، را از ن ییهاکنندگان تجربهشود مصرف سببد مسکاتی که کر یریگجهینت  توانیدر نهایت م

ول، تبلیغاتی و ترفیعات محص یهاتییا شعار برند، شامل فعال یبندنمادهای ظاهری، لوگو، کاراکتر، بسته

ان میز دنتوانیدست آورند، ماجتماعی و فرهنگی به یهاتیادها و فعالروابط عمومی، پشتیبانی از روید

 شرکت بتواند چهرا افزایش دهند و هرآن و قصد خرید آن برند  و یادآوریآشنایی و آگاهی از عناصر برند 

شرکت را  یتوان رقابت ،تیظرف نیاز ا یمندبهرهرو ازاین عناصر برند خود را بیشتر تقویت کند، بهتر است.

 یهاروش ریها نسبت به ساضوع است که مسکاتوم نیا دیمؤ زیحاضر ن قیتحق جیو نتا دهدمی شیافزا

در  د.نا دارر وکارکسبو در نهایت موفقیت  هادهیاو  هافرصتی، خلق اثرگذار ییتوانا ی و تبلیغاتیابیزاراب

های یران شرکتمد سطح متوسط مسکات برنداز  ترنییبا توجه به نتایج تحقیق مبنی بر میانگین پاپایان 

های تجذابی، و با استفاده از ها قائل شونداهمیت بیشتری برای مسکات و بازاریابان ورزشی بایدورزشی 

ی از مندبهرهآگاهی از برند، تداعی و یادآوری برندشان اقدام کنند تا ضمن  افزایش منظورآن به بصری

 دست آورند. مزایای مالی آن، مشتریان موجود را حفظ کنند و مشتریان جدیدی را به
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Abstract 
The purpose of the present study was to present a conceptual model of the 

brand mascot impact on brand awareness, brand recall and purchase intention 

of sporting goods consumers. This research was practical and causal-

corelational. The statistical population was the consumers of sporting goods 

in Isfahan. 369 people were selected as the sample by stratified random 

sampling method based on geography. Measuring tools was the researcher 

made questionnaire of brand mascot and standard questionnaires of brand 

awareness of Weissi and Soleimani (2015), Ashrafi and Naami brand recall 

(2017) and Talebourpour and Razavi intend to buy (2016). The validity and 

reliability of the questionnaire were confirmed. Data analysis was performed 

using SPSS software version 23 and AMOS. The results showed that brand 

mascot has a positive and significant effect on brand awareness and brand 

recall and intention to buy. Therefore, managers of sports organizations and 

companies can use the special capacity of mascot to improve the position of 

their brand in the minds of consumers and ultimately increase their sales and 

profits, a capacity that unfortunately has received less attention. 
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