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 استفاده از برندهای داخلی با وفاداری و  بهورزشکاران  رابطه تمایل

  تصویرسازی در ایجاد ارزش ویژه برند
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 چکیده 

رابطه تمایلات  ،ژوهشپ نیا انجام از هدفبنابراین،  که با اقبال جهانی مواجه است.است بخشی از محصولات ورزشی  پوشاك ورزشی،
 نوع از پژوهش. این باشدمی دبرنبا وفاداری و تصویرسازی در ایجاد ارزش ویژه برندهای داخلی پوشاك ورزشی ورزشکاران در استفاده از 

نفر  341که  ی بودندرزشومرند و دارای بیمه فعال  ستانشهر ورزشکاران پسر ، یآمار جامعه. است یهمبستگ روش بر یمبتن و یفیتوص
ابزار قرارگرفت. ررسیبمورد  پرسشنامه کامل  320 که ندانتخاب شد به عنوان نمونه آماری بر اساس جدول  مورگانبه صورت تصادفی 

ی صوری و محتوایی آن را نظر دانشگاهی رواینفر از اساتید صاحب 10 گزینه ای بود که 5 سئوالی 25 پرسشنامه محقق ساخته ،تحقیق
 یبرا Graph-PLSافزار-نرم و ییجز مربعات نیکمتر روش از(. α=0.89شد ) تأییدروش آلفای کرونباخ  نیز باتأیید کردند. پایایی ابزار 

و  از برندبه استفاده  رایی( با تمایلگملی -راحی و مدلط ،کیفیت ،)قیمت عوامل که داد نشان جینتا. شد استفاده قیتحق مدل آزمون
ورزشکاران در استفاده از ی وفادار ،بنابراین .داری داشترابطه مثبت و معنی ،و تصویرسازینیز با وفاداری ورزشکاران  تمایلهمچنین 

 شود.ارزش ویژه برند میایجاد  سبببرندهای داخلی پوشاك ورزشی، 

 

 پوشاك ورزشی، ورزشکار ، تصویر ذهنیورزشکار برند، وفاداریارزش : کلمات کلیدی

 

 

 

  rramzani@guilan.ac.ir   . عضو هیات علمی دانشگاه گیلان1
 . دانشجوی دکتری دانشگاه گیلان2
 کارشناس ارشد دانشگاه آزاد اسلامی واحد مرند .3
 . مربی دانشگاه پیام نور4



74 1397شی و رفتار حرکتی/ سال چهاردهم/ شماره بیست و هشتم/ پاییز و زمستان نامة مدیریت ورزپژوهش 

 مقدمه
از مهم ترین و جذاب ترین صنایع در جهان است که محصولات آن با رقابت شدیدی در سطح جهان صنعت ورزش 

بخشی از محصولات ورزشی که در اجرا و توسعه رشته های ورزشی نقش مهمی دارد و با اقبال جهانی مواجه است. 
درصد از  22پوشاك ورزشی  ، 2000مواجه اند پوشاك ورزشی است. نتایج تحقیقات نشان داده که در اوایل دهه 

اکثر برندها در تجارت لباس .اکنون است افزایش یافتهروند تدریج این ه که ب داشتکل سهم بازار پوشاك جهان را 
 ایراندر کنند تا بازارشان را گسترش دهند.  به طور شانه به شانه با هم رقابتداس، نایك و پوما آدی مانندورزشی 

. مثلاً مروج یك برند ایرانی در عرصه پوشاك ورزشی است که با نام دعروفی وجود دارم تجاری هاینام و نشان نیز
ها را در  برند یك الزام استراتژیك برای سازمان ها است که آن ،امروزه .استتجاری مجید در ایران شناخته شده 

نماید. ایجاد برند قدرتمند در جهت ایجاد ارزش بیشتر برای مشتریان و ایجاد مزیت های رقابتی پایدار یاری می 
زیرا برند قدرتمند می تواند  .(Elena Delgado‐Ballester, 2005) ستا ساسی بسیاری از سازمان هابازار، هدف ا

ا عوامل ناملموس را ها کمك می کند تاعتماد مشتریان را در هنگام خرید کالاها و خدمات افزایش دهد و به آن 
 Chen)شرکت محسوب می شود ه برند قدرتمند، دارایی با ارزش می توان گفت ک بهتر،ند. به عبارت بهتر درك کن

& Chang, 2008) .(Rio, Vazquez, & Iglesias, 2001)، مدیریت و تشکیل در کلیدی عنصر را برند تداعی 

 و هم خوانی مشتریان که است مطلب این مبین قوی، برند ویژه ارزش بنابراین، .کرده اند مطرح برند ویژه ارزش
  می کنند احساس برند با زیادی مثبت رابطه
که برای کند تعریف مییك نام، واژه، علامت، طرح و یا ترکیبی از آن ها  راانجمن بازاریابی آمریکا، برند      

از کالاها یا خدمات سایر رقبا به  ،شناسایی فروشنده یا گروهی از فروشندگان و متمایز کردن کالاها و خدمات آنها
بخش خدمات بسیار حیاتی هستند، زیرا ماهیت ناملموس خدمات، ارزیابی کیفی آن را برای  دربرندها  .کار می رود

ند معتقد ( ,2001K. L.  Keller)( و 0002) 1دیویس .( ,2001Krishnan & Hartline)مشتریان دشوار می سازد 
دها را اندازه برن رزش ویژه برند می توانند قدرتطریق تحقیق در زمینه اکه بازاریابان در بخش های خدمات از 

وده ای است که به ارزش ویژه برند، ارزش افز .(Taylor, Hunter, & Lindberg 2007) ندگیری و مدیریت کن
این مفهوم به روش های مختلف و برای اهداف متفاوتی مورد بحث قرار  برند برای سازمان ایجاد می شود. واسطه

 .(Glynn & Brodie, 1998)گرفته است، اما تاکنون هیچ اتفاق نظر مشترکی درباره آن به دست نیامده است 
برخی دیگر بر ارزش ویژه  ،برخی از مطالعات جنبه مالی ارزش ویژه برند را مورد مطالعه قرار می دهند در حالی که

اند و معتقد هستند که برند، زمانی با ارزش است که از دیدگاه مشتری ارزش دهبرند از دیدگاه مشتری تمرکز کر
کلر معتقد است، ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری مثبت . (Atilgan, Aksoy , & Akinci 2007)داشته باشد 

در مقایسه با محصولات بدون برند، واکنش مثبتی  زمانی شکل می گیرد که مشتریان به محصولات دارای برند
برای درك بهتر چگونگی ایجاد ارزش ویژه برند، از مفهوم دانش برند در مدل ارزش ویژه برند  برخینشان دهند. 

دانش  ،به نظر کلر. (Bornmark , Goransson, & Svensson 2005)ند نمبتنی بر مشتری خود استفاده می ک
برند در برگیرنده دو بعد آگاهی از برند و تصویر برند است. آگاهی از برند شامل شناسایی و میزان یادآوری برند می 

 .شده استدر این پژوهش، ارزش ویژه برند از دیگاه مشتری مطالعه که  .(Lee & Back, 2009)باشد 

 

1. Davis  
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است که نقش مهمی در ایجاد منافع بلند مدت  1به برند از دیگر مفاهیم معتبر و معروف در زمینه بازاریابی، وفاداری
گسترده ندارند. آن ها با کمال میل حاضر  2های ترفیعیزیرا مشتریان وفادار نیازی به تلاش. برای سازمان دارد

 .(Clottey & Collier, 2008) هستند مبلغ بیشتری را برای کسب مزایا و کیفیت برند مورد علاقه خود بپردازند
ها می توانند سهم بیشتری از بازار را با کمك وفاداری به برند، به دست آورند زیرا مشتریان وفادار به طور سازمان

وفاداری به برند، به  .مکرر برند را خریداری و در برابر عوامل موقعیتی و تلاش های بازاریابی رقبا مقاومت می کنند
وفاداری به برند را به عنوان  ،3دمت و یا فروشنده گفته می شود. آکروجود نگرش مثبت مشتری به یك برند، کالا، خ

( مکرر رجوع) رفتاری واکنش را فروشگاه به وفاداری میزان دلبستگی مشتریان به یك برند خاص تعریف می کند.
 به متعدد،های  فروشگاه میان از فروشگاه یك انتخاب برای زمانخلال  در کنند کهمی تعریف( تصادفی نه) آگاهانه

 یعنی .میکند بروز می شود، فروشگاه تعهد به به منجر و بوده روان شناختی فرایند یك که تصمیمی اتخاذ واسطه

 بر در نیز را فروشگاه به خاطر تعلق از سطوحی و دارد اشاره مجدد رجوع فقط از بیش چیزی به فروشگاه به وفاداری

 داده بروز را خرید تکرار رفتار زیاد خیلی مشتری که میگیرد شکل زمانی فقط پایدار و صحیح دارد.بنابراین وفاداری

 به را فروشگاه و داشته فروشگاه به مثبت نگرش زمانیکه همچنان و نماید مراجعه فروشگاه همان به مکرر طور به و

 (Yoo, 2008) دهد ترجیح دیگر های فروشگاه
تکرار خرید و توصیه )سه رویکرد متمایز برای اندازه گیری وفاداری به برند وجود دارد. رویکرد رفتاری وفاداری       

قصد خرید برند مورد نظر و تعهد به آن، علی رغم ارایه خدمات همسان و ) رویکرد نگرشی ، (یك برند به دیگران
از ترکیب رویکرد نگرشی و رویکرد رفتاری حاصل ترکیب که  رویکرد( و تلاش های بازاریابی گسترده از سوی رقبا

ه رفتاری و نگرشی استفاده برای سنجش وفاداری به برند از هر دو جنبمعمولا  (Bowen & Chen, 2007)شود می
 که زمانی نگرشی، بعد  کند. پیدا افزایش بعد دو طریق از تواند می فروشگاه به ،وفاداری دیگر عبارت به .می شود

برخی، .می شود بیشتر فروشگاه از خریدهای  مشتری تکرار که زمانی رفتاری، بعد و می کند پیدا افزایش مشتری تعهد
وفاداری به برند بدون در نظر گرفتن رابطه آن با  البتهوفاداری به برند را هدف نهایی ارزش ویژه برند می دانند. 

وفاداری ،  بنابرایناهی از برند و تداعی برند( قابل بررسی نیست. سایر ابعاد ارزش ویژه برند )کیفیت ادراك شده، آگ
ممکن است تحت تاثیر سایر ابعاد ارزش ویژه برند افزایش یابد، اما وفاداری مستقل از سایر ابعاد آن نیز می تواند 

وض به یك به دلایل شخصی به یك برند با کیفیت پایین وفادار باشد و در ع یممکن است فرد لامثایجاد شود. 
برند با کیفیت بالا علاقه ای نداشته باشد. بنابراین بسیاری از محققان معتقد هستند که وفاداری به برند هم خروجی 

یعنی علاوه بر این که تحت تاثیر سایر ابعاد ارزش ویژه برند قرار می گیرد،  و هم ورودی ارزش ویژه برند است،
. با وجود این، ساختار وفاداری به برند با سایر ابعاد ارزش ویژه برند تفاوت دارد. وجود دگذارمی  تاثیر ابعاد نیزبرآن 

وفاداری به برند مشروط به انجام عمل خرید برند و تجربه استفاده از آن می باشد، در حالی که سایر ابعاد ارزش 
 (Mosisescu, 2005)ایجاد می شوند ویژه برند، در مورد برندهایی که هنوز مورد استفاده قرار نگرفته اند نیز 

 خاص سازمان یك های ویژگی ترکیب حاصل و ذهنی آگاهی نوعی ، مؤسسهو   سازمان تصویریا   شرکت تصویر

 افراد میان های در تعامل شده ارائه کیفیت و خدمت تنوع قیمتی، سطوح اعتبار، شرکت، نام ایدئولوژی، سنن، مانند

 نگرشی شیوه( سازمانی تصویر از عبارت که گیردمی بر در را حوزه سهشرکت  تصویر کند می بیان. است شرکت و

 از تصویر و )محصول از خاصی طبقه به افراد نگرش شیوه (از محصول تصویر ،)شرکت یا و سازمان کلیت به افراد

 

1. Brand Loyalty  

2. Promotion  

3. AKer  



76 1397شی و رفتار حرکتی/ سال چهاردهم/ شماره بیست و هشتم/ پاییز و زمستان نامة مدیریت ورزپژوهش 

 نویسندگان از عده ای. هستند خاص( تجاری نشان و نام یك به نسبت افراد نگرش شیوه) تجاری نشان و نام

 یك مورد در افراد که است دانشی و عواطف عقاید، ها، احساس تجربه ها، تعامل نتیجه سازمانی تصویر معتقدند

 (Gupta & Pirsch, 2008) دارند شرکت
نام تجاری مشهور می تواند مزایای محصول را مشخص کند و آگاهی عمومی بیشتری نسبت به  ،به طور کلی     

. نام های تجاری معتبر و تصاویر آنها (K. L.  Keller & Hoeffler, 2003) نام تجاری غیرمشهور را موجب شود
مصرف کنندگان را جذب می کنند تا محصول را خریداری کنند و موجب تکرار خرید و کاهش قیمت مربوط به 

مثلا آگاهی از کیفیت به عنوان آگاهی و تمایل  . (Brian & John. W. Cadogan, 2000) تغییر رفتار می شوند
که نشان دهندة . (Sproles & Kendall, 1986)به محصولات کیفی، نیاز به بهترین و کامل ترین انتخاب است 

. اجزای کیفیت پوشاك (Wong & Sidek, 2008) ویژگی های محصول در برآوردن نیاز به ایجاد رضایت است
ورزشی شامل مد )طرح و زیبایی(، سایز، اجزا، رنگ، عملکرد و کارایی پوشاك است. مناسب بودن، جنبه بسیار مهمی 
در انتخاب لباس است.جنس پوشاك در کیفیت محصول بسیار مهم است زیرا در احساس، بافت و جنبه های دیگری 

ر این، مصرف کنندگان به رنگ وابسته اند و ممکن است محصول را از عملکرد محصول تاثیر می گذارد. علاوه ب
. ویژگی های عملکردی پوشاك ورزشی شامل خشك شدن (Frings, 2005)به دلیل رنگ بپذیرند یا رد کنند 

سریع، قابلیت عبور هوا، ضدآب بودن، مقاوم در برابر بو، وزن سبك ، ضد میکروب بودن و در نهایت دوام پوشاك 
احتمالاً قیمت مهم ترین بخش برای مصرف کنندگان متوسط است. مشتریان (Wong & Sidek, 2008)ت اس

بسیار وفادار به نام تجاری، حاضر به پرداخت قیمت بیشتری برای نام تجاری مورد علاقه خود هستند، بنابراین قصد 
ضمنا مد با طرح و . (Cadpgam. K.W. & Foster, 2000)خرید آنها به راحتی تحت تأثیر قیمت قرار نمی گیرد 

زیبایی، ظاهر قابل مشاهده بوده و شامل طرح، نیمرخ و جزئیات موثر از ادراك مصرف کننده نسبت به نام تجاری 
 .(Frings, 2005)است 
     (yardel, 2009)کننده مصرف دیدگاه از آن بر موثر عوامل و تجاری نشان و نام ویژه ارزش ارزیابی عنوان با 

 نشان و نام ویژه ارزش بر مستقیم صورت به تجاری نشان و نام به وفاداری عامل .دادند نشان تحلیلی( الگوی )ارائه

 و دارد تاثیر تجاری نشان و نام ویژه ارزش بر مستقیم صورت به تجاری نشان و نام تداعی عامل دارد، تاثیر تجاری
از گذارد می اثر تجاری نشان و نام ویژه ارزش بر وفاداری طریق از و غیرمستقیم طور به شده، ادراك کیفیت عامل

کنندگان  آنجا که بازار پوشاك ورزشی درصد چشمگیری از بازار کل پوشاك را به خود اختصاص داده مطالعه مصرف
این جنش به نفع تولیدکنندگان و پژوهشگران پوشاك ورزشی است. به نظر می رسد یکی از عواملی که باعث 
انتخاب محصولات ورزشی با مارك ایرانی بین ورزشکاران می شود حس علاقه و وفاداری به میهن است که موجب 

ز  معتقدند که خرید اجناس خارجی تأثیر ترجیح محصولات داخلی به خارجی می شود و برخی مصرف کنندگان نی
  منفی بر اقتصاد ملی کشور می گذارد.
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 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 شناسی پژوهشروش
اداره بر اساس آمار  کهند ی فعال بوددارای بیمه ورزش جامعه آماری پژوهش ، ورزشکاران پسر شهرستان مرند

تعیین نفر  341د. حجم نمونه بر اساس جدول  مورگان، رسینفر می 3000به  آنهابدنی این شهرستان تعداد تربیت
 320 اماکن ورزشی شهرستان توزیع شد که در تحقیقهای پرسشنامه . ندصورت تصادفی انتخاب شده بشد که 

 گزینه ای بود 5سئوال 25بود حاوی ساخته پرسشنامه محقق ،تحقیق  ابزار قرارگرفت. تحلیل موردکامل  پرسشنامه
برای بررسی پایایی پرسشنامه،  . تایید شداساتید مدیریت ورزشی نفر از  10وسیله به آن که روایی صوری و محتوایی 

د از بررسی از طریق آزمون آلفای کرونباخ، صورت تصادفی بین ورزشکاران پسر توزیع شد که بعه پرسشنامه ب 30
ها در این پژوهش، از مدل مسیر کمترین به منظور تحلیل داده .باشدمی 0.89برابر با مقدار پایایی کل سوالات 

( تعریف مدل درونی و مدل بیرونی)مجذورات جزئی استفاده شده است. این مدل از دو مجموعه از معادلات خطی 
گیری، ارتباط ی یا مدل ساختاری، رابطه بین متغیرهای مکنون و مدل بیرونی یا مدل اندازه. مدل درونشده است

مورد سنجش قرار  PLSافزار کند که با استفاده از نرمشده را معین میبین متغیرهای مکنون و نشانگرهای مشاهده
ترتیب که ابتدا مدل بیرونی برای آزمون گیری شد.  بدین ها تصمیمگرفت و بر اساس آن نسبت به تایید یا رد فرضیه

داری ضرایب مسیر استفاده سوال اصلی پرسشنامه صورت گرفت و مدل دورنی  برای برآورد مدل و تعیین معنی 15
 .شد

 

 نتایج تحقیق 
گیری در معادلات ارز مدل اندازهشود. مدل اول شامل مدل بیرونی است که همدو مدل آزمون می  PLSهای در مدل

های معادلات ساختاری ارز مدل ساختاری در مدل. مدل دوم، مدل درونی است که هم(1)جدول ساختاری است
شده و پایایی مرکب( برای تمامی های اصلی )پایایی، بارهای عاملی تأییدی، میانگین واریانس استخراجاست. آماره

 تمایلات

 وفاداری

 تصویرسازی

ارزش ویژه 

 برند

 برتر

 قیمت

 کیفیت

طراحی و 

 مد

-ملی

 گرایی
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شود که محاسبه می 1و  0.7سوالات ما بین ، نشان داده شده است. ضریب پایایی 1متغیرهای پژوهش در جدول 
گلداشتاین  -ها، از ضریب دیلونباشد. پایایی ترکیبی هر یك از سازهتر میتر باشد، مطلوب نزدیك 1هر چقدر به 

(CR استفاده شد. مقادیر قابل پذیرش باید )شدهیا بیشتر باشند. مقادیر میانگین واریانس استخراج 0.7- AVE-
درصد یا  50ای این شاخص توصیه شده است و این امر به معنای آن است که سازه مورد نظر حدود و بیشتر بر 0.5

های مربوط به گویهشود، مشاهده می 1کند. همانطور که در جدول بیشتر واریانس نشانگرهای خود را تبیین می
های مربوط به گویهکند. بیین میدرصد از واریانس سازه خود را ت 55از زیر شاخص تمایلات به استفاده، که قیمت 

کند. درصد از واریانس سازه خود را تبیین می 63درصد است که  63کیفیت از زیر شاخص تمایلات به استفاده، 
درصد از واریانس  50درصد است که  50طراحی و مدل از زیر شاخص تمایلات به استفاده، های مربوط به گویه

درصد است، که  67گرایی از زیر شاخص تمایلات به استفاده، ملیهای مربوط به گویهکند. سازه خود را تبیین می
باشد، درصد می 51ارزش ویژه برند، های مربوط به سوالات گویهکند. درصد از واریانس سازه خود را تبیین می 67
 65باشد، که صد میدر 65تصویرسازی، های مربوط به گویهکند. درصد از واریانس سازه خود را تبیین می 51که 

درصد از  50باشد، که درصد می 50، های مربوط به وفاداریگویهکند. درصد از واریانس سازه خود را تبیین می
  کند.واریانس سازه خود را تبیین می

 گیری. نتایج مقدماتی مدل اندازه1جدول 
 AVE CR FL شاخص متغیر AVE CR FL شاخص متغیر 

 تمایلات

 قیمت

 0.55 0.87  

ارزش ویژه 
 برند

 0.51 0.76  

P1   0.95 BE1   0.8 

P2   0.87 BE2   0.87 

P3   0.66 BE3   0.85 

P4   0.63 BE4   0.77 

 کیفیت

 0.63 0.78  

 تصویرسازی

 0.65 0.7  

Q1   0.528 I1   0.84 

Q2   0.84 I2   0.78 

Q3   0.93 I3   0.69 

Q4   0.88 

 وفاداری

 0.5 0.75  

طراحی 
 و مدل

 0.5 0.81  L1   0.79 

D1   0.92 L2   0.88 

D2   0.82 L3   0.86 

D3   0.69 L4   0.81 

-ملی

 گرایی

 0.67 0.74  

 
N1   0.68 

N2   0.55 

N3   0.84 

بین متغیرهای مکنون پژوهش است، ارایه شود. با  روابطپس از آزمون مدل بیرونی، مدل درونی که نشانگر      
-PLSافزارهای پژوهش پرداخت. مدل درونی پژوهش با کاربرد نرمتوان به بررسی فرضیهاستفاده از مدل درونی می

Graph  ارایه شده است. برای بررسی معنادار بودن رابطه باید  3و 2شده در نمودار انجام شد. مدل مفهومی آزمون
رساند. بنابراین معنادار بودن رابطه را می 1.96توجه کرد. مقدار استاندارد بالای قدر مطلق  (T-valueیر تی )به مقاد

گرایی با تمایلات به استفاده رابطه داشته و ملی-طراحی و مدل-کیفیت-توان نتیجه گرفت، عوامل قیمتمی
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در نهایت، وفاداری ورزشکاران منجر به ایجاد ارزش  داری دارد وتمایلات نیز با وفاداری و تصویرسازی ارتباط معنی
توان برای بررسی شدت رابطه به مقادیر ضریب مسیر این شود. بنابراین میویژه برند در البسه ورزشی ایرانی می

 مراجعه کرد. 3روابط در شکل 

 
 داری در مدل تحقیق. مقادیر سطح معنی2شکل 

 
ها بیانگر ضریب مسیر یا و مقادیر بالای پیکان  2R متغیرهای درونزا بیانگر، عدد داخل دوایر برای 3در شکل      

دهنده بارهای عاملی آن است. گر نشانهای به سوی متغیرهای مشاهده( است و مقادیر بالای پیکانβهمان بتا )
ه استفاده معادل گرایی( با تمایلات بضریب تعیین برای رابطه عوامل مختلف )قیمت، کیفیت، طراحی و مدل و ملی

و تمایلات به  0.592باشد. ضریب تعیین برای رابطه تمایلات به استفاده و تصویرسازی با وفاداری معادل می 0.99
است و ضریب تعیین برای رابطه وفاداری و تصویرسازی با  تمایلات  0.277استفاده با تصویرسازی ذهنی معادل 

 نشان داده شده است. 2در جدول   tشده به همراه مقادیرمحاسبهاست و ضرایب مسیر 0.95به استفاده، معادل 
که مقدار (  است و از آنجایی β= 0.391مقدار ضریب بتا برای مسیر اول )رابطه قیمت با تمایلات به استفاده( )     

t رابطه مثبت توان گفت بین قیمت و تمایلات به استفاده بزرگتر است؛ می 1.96از  13.17شده این مسیر محاسبه
(  است و  β= 0.285داری وجود دارد. مقدار ضریب بتا برای مسیر دوم )رابطه کیفیت با تمایلات به استفاده( )معنی

توان گفت بین کیفیت و تمایلات به بزرگتر است؛ می 1.96از  13.902شده این مسیر محاسبه tکه مقدار از آنجایی
د. مقدار ضریب بتا برای مسیر سوم )رابطه طراحی و مدل با تمایلات به داری وجود داراستفاده رابطه مثبت معنی

توان بزرگتر است؛ می 1.96از  15.822شده این مسیر محاسبه tکه مقدار ( است و از آنجایی β= 0.392استفاده( )
برای مسیر چهارم داری وجود دارد. مقدار ضریب بتا گفت بین طراحی و مدل و تمایلات به استفاده رابطه مثبت معنی

 9.367شده این مسیر محاسبه tکه مقدار (  است و از آنجایی β=0.205گرایی با تمایلات به استفاده( ))رابطه ملی
داری وجود دارد. مقدار گرایی و تمایلات به استفاده رابطه مثبت معنیتوان گفت بین ملیبزرگتر است؛ می 1.96از 

 tکه مقدار (  است و از آنجایی β=0.436تمایلات به استفاده با وفاداری( ) ضریب بتا برای مسیر پنجم )رابطه
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توان گفت بین تمایلات به استفاده و وفاداری رابطه مثبت بزرگتر است؛ می 1.96از  6.470شده این مسیر محاسبه
رسازی ذهنی ( داری وجود دارد. مقدار ضریب بتا برای مسیر ششم )رابطه تمایلات به استفاده با تصویمعنی

(0.526=β است و از آنجایی  ) که مقدارt توان گفت بین بزرگتر است؛ می 1.96از  11.385شده این مسیر محاسبه
داری وجود دارد. مقدار ضریب بتا برای مسیر هفتم )رابطه تمایلات به استفاده و تصویرسازی ذهنی رابطه مثبت معنی

بزرگتر  1.96از  36.87شده این مسیر محاسبه tکه مقدار است و از آنجایی  ( β=0.98وفاداری با ارزش ویژه برند( )
داری وجود دارد. مقدار ضریب بتا برای مسیر توان گفت بین وفاداری و ارزش ویژه برند رابطه مثبت معنیاست؛ می

شده این محاسبه t که مقدار(  است و از آنجایی β=0.013هشتم )رابطه تصویرسازی ذهنی با ارزش ویژه برند ( )
داری توان گفت بین تصویرسازی ذهنی و ارزش ویژه برند رابطه مثبت معنیکوچکتر است؛ می 1.96از  0.369مسیر 

(  است و از  β=0.446وجود ندارد. مقدار ضریب بتا برای مسیر نهم )رابطه تصویرسازی ذهنی با وفاداری ( )
توان گفت بین تصویرسازی ذهنی و بزرگتر است؛ می 1.96از  5.639شده این مسیر محاسبه tکه مقدار آنجایی

 داری وجود دارد.وفاداری رابطه مثبت معنی

 
 داری در مدل تحقیق. مقادیر سطح معنی3شکل 

ارایه  2برای چهار متغیر مکنون پژوهش در قالب جدول  PLSگیری های اندازههای برازش رایج  در مدلشاخص
 شده است.

 ی پژوهشها( فرضیهPLSنتایج مربعات جزیی ). 2جدول 

 بینی شدهمتغیرهای پیش معادله
بینی متغیرهای پیش

 کننده
 هانتایج فرضیه مقدار بحرانی 2R مسیر

 تمایلات به استفاده 

 0.391 قیمت

0.99 

 تأیید 13.17

 تأیید 13.902 0.285 کیفیت

 تأیید 15.822 0.392 طراحی و مدل

 تأیید 9.367 0.205 گراییملی

2 
 وفاداری

 ارزش ویژه برند
0.98 

0.95 
 تأیید 36.87

 رد 0.369 0.013 تصویرسازی ذهنی
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 بینی شدهمتغیرهای پیش معادله
بینی متغیرهای پیش

 کننده
 هانتایج فرضیه مقدار بحرانی 2R مسیر

 تمایلات به استفاده 3
 تأیید 6.470 0.592 0.436 وفاداری

 تأیید 11.385 0.277 0.526 تصویرسازی ذهنی

 تأیید 5.639  0.446 وفاداری تصویرسازی ذهنی 4

 

 گیریبحث و نتیجه
ن برندهای محصولات و هایشاترین داراییاند که یکی از باارزشها به این نتیجه رسیدهامروزه بسیاری از سازمان

ست. در دنیای پیچیده و پرچالش امروزی، همه ما چه به طور فردی یا به عنوان مدیران کسب و کارها خدمات آنها
گیری و انتخاب مواجه هستند. بر این اساس، توانمندی برندها هایی روزافزون و کاهش زمان برای تصمیمبا گزینه
ها، کاهش ریسك و تعریف انتظارات آنها بسیار ارزشمند است. از طرف دیگر، گیری مشتریسازی تصمیمدر ساده

انند با ها به اندازه کافی ازآن آگاه باشند و بتوی برند نیازمند ایجاد برندی است که مشتریدستیابی به ارزش افزوده
 ی این رابطه، تداعیاتی را در ذهن خود بسازد.ای عمیق، مثبت و منحصر به فرد برقرار کنند و بر پایهآنها رابطه

یابد. طبق فرضیه اول، اگر قیمت پوشاك ورزشی متناسب با کیفیت و معقول باشد، تمایل به خرید نیز افزایش می     
ت. در این تحقیق به رابطه قیمت منصفانه با ارزش مورد انتظار اشاره نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق همسو اس

باشد. به نظر محقق، به  دلیل بالا بودن هزینه های ارزش مورد انتظار میشده است که تمایل به خرید از شاخص
عامل مهم البسه و تجهیزات ورزشی و از طرف دیگر، درآمد پایین و متوسط اقشار اکثریت جامعه، قیمت به عنوان 

شود که در حین حفظ شود. بنابراین به تولیدکنندگان داخلی پیشنهاد میو در مواردی قیمت بالا مانع از خرید می
کیفیت کالاهای ورزشی در قیمت محصولات تجدیدنظر نموده و در تناسب سازی با درآمد اقشار اکثریت جامعه 

  سازی کنند.گذاری جدیدی را پیادههای قیمتاستراتژی
طبق فرضیه دوم، اگر کیفیت پوشاك ورزشی مطلوب باشد و با انتظارات ورزشکاران مطابقت داشته باشد باعث      

همسو  (Heidarzadeh, 2011)و  (kia, 2013)شود.  نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق افزایش تمایل به خرید می
 برای خدمات کیفیت چون که کند؛ می ایفا خدماتی صنایع در مهمی نقش کیفیت، با خدمات ی ارائه به است. تمایل

 علی کشور، ورزش های بخش اینکه قالب به توجه روند. بامی شمار به حیاتی امری سازمان آوری سود و بقا

 افراد به تندرستی و سلامتی و ورزش با ارتباط را در توجهی شایان خدمات اندام، پرورش های باشگاه الخصوص

 مزیت آوردن دست به در حیاتی ابزاری کنونی، زمان در خدمات که کیفیت گفت توان دهند، می می ارائه جامعه

 است. شده این مراکز بین در رقابتی

روز باشد و با طرز فکر و نگرش ورزشکاران جوان پوشاك ورزشی به طبق فرضیه سوم، اگر طراحی و مدل     
همسو  (khorshidi, 2010)کند. نتایج این تحقیق با نتایج تحقیق مطابقت داشته باشد تمایل به خرید را ترغیب می

شود. خواه و خودمحوری محصول با تمایل به خرید بررسی میهای نوعاست. در این مقاله به بررسی رابطه ویژگی
نتایج نشان داد محصولاتی که برای محیط زیست در طولانی مدت مضر باشند از جذابیت خرید کمی برخوردار 

است که هدفش عینی کردن مصنوعات و ارتقاء محصولی است که با  ایفعالیت پیچیده  ،طراحی محصولهستند. 
حصول فقط ارضاء نیازهای جسمانی منطبق باشد. این به آن مفهوم است که هدف طراحی م مشتریاننیازهای 

مسائل مهم و ضروریات در  ءشناختی محصول نیز جزمسائل روان گرفتنبلکه در نظر  ،کنندگان نیست مصرف
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لازم است در طراحی محصول به غیر از توجه به عملکردهای  ،گردد. به عبارت دیگر طراحی محصول محسوب می
قرار گیرد. این امر خصوصاً در دنیای رقابت بازار و  مورد توجهنیز اصلی، رویکردهای زیبایی شناسی و احساسی 

، اگر تولیدکنندگان لباس ورزشی به مدل و طرح  لباس توجه زیادی نداشته باشند اقتصاد کنونی نقش بسزایی دارد
پوشاك  تواند باعث کاهش تمایلات به خرید و استفاده از این نوعو طرح مورد مقبول مشتریان قرار نگیرد، می

 شود. می
گرایی و توجه به فرهنگ و آداب و رسوم ملی را در طبق فرضیه چهارم، اگر تولیدکنندگان داخلی به بعد ملی     

شوند که البسه موردنظر خود را از این شرکت تهیه نمایند که نتایج مند میاولویت قرار دهند، مشتریان بیشتر علاقه
 خرید رفتار و نگرش بر مصرفی گرایی ملی تأثیر مطابقت دارد. (Haghighi, 2008)این تحقیق با نتایج تحقیق 

 ملی که کردند بیان(Shimp T. & S, 1987) است. گرفته قرار مورد بررسی متعددی مطالعات در کنندگان مصرف

 محصولات مورد در کنندگان مصرف خرید های تصمیم و نیات ها، نگرش کننده عقاید، بینیپیش مصرفی گرایی

به  نگرش با معناداری منفی همبستگی گرایانه ملی تمایلات که دادند نشان خود تحقیقات و در است خارجی
 محصولات به نسبت مثبت های کلیشه دارای گرا ملی کنندگان دارد. مصرف آنها خرید نیات و خارجی محصولات

 گرفتهشکل  شناختی عوامل بر اخلاقی یا و عاطفی عوامل تأثیر نتیجه در که مثبت های این کلیشه هستند. داخلی

 داخلی محصولات گرایان غیرملی با مقایسه در یعنی شوند، داخلی محصولات بهتر ارزیابی به سبب است ممکن اند،

 نباشد، برخوردار منطقی پشتوانه از این ارزیابی اگر حتی کنند، ارزیابی بهتر اساسی های ویژگی لحاظ از را
باشد که با نتایج تحقیق وفاداری مشتریان مقدار مثبت میطبق فرضیه پنجم، رابطه بین تمایلات به خرید و      

(Hoseini, 2012) موجب و کند برآورد را فرد اولیه انتظارات شده،خریداری خدمت یا محصول همسو است. اگر 
 توجه با ایران در ورزش صنعت .کندمی ایجاد فرد در را مجدد خرید به تمایل خوشایند، تجربه این شود، فرد رضایت

 مشتریان وفاداری طریق، آن از تا است بازاریابی جدید اصول از گیری بهره نیازمند آن، ی جانبه ی همه گستره به

 از  مشتری وفاداری بحث بین، این آورد. در دست به است خدمات از بلندمدت ی استفاده حاصل که ورزش را در

 راهبردهای اجرای و ارزیابی مطالعه، به خدماتی و تجاری است. بیشتر سازمانهای ورزش صنعت در مباحث ترین مهم

 قوی تعهد یك به مشتری وفاداری پردازند.می خود مشتریان با قوی روابط پرورش با هدف برنامه هایی و وفاداری

 .(Seyedjavadian & Shamse, 2008) شود می اطلاق آینده در برتر خدمت یا محصول یك مجدد برای خرید
باشد. در متغیر تصویرسازی، طبق فرضیه ششم، رابطه بین تمایلات به خرید و تصویرسازی مثبت ورزشکاران می     

شود و های موردپذیرش بیشتری در ذهنش نمایان میشنود، شاخصکه نام محصولات شرکت را میمشتری زمانی
مکرر از این محصولات دارد. ضمنأ طبق فرضیه هفتم، اگر مشتریان نسبت به  تمایل بیشتری به خرید و استفاده

برند وفادار باشند، ارزش ویژه برند نیز افزایش خواهد یافت. به عبارت دیگر در جامعه مورد مطالعه این تحقیق با 
ه از این پژوهش همانند یابد. نتیجه به دست آمدافزایش وفاداری مشتریان به برند، ارزش ویژه برند نیز افزایش می

نتایج تحقیقات پیشین بر اهمیت نقش وفاداری به برند در ایجاد و ارتقای ارزش ویژه برند تاکید دارد. با توجه به 
های تولیدی باید با انجام تحقیقات بیشتر برای نقش بااهمیت وفاداری به برند در ایجاد ارزش ویژه مدیران شرکت

وفاداری مشتریان در جهت ایجاد و نگهداری وفاداری مشتریان اقدام نمایند. طبق فرضیه شناسایی عوامل موثر بر 
 ,K.L.  Keller)دهد که بر اساس نتایج مدل هشتم، ارتباط تصویرسازی ذهنی را با ارزش وِیژه برند را نشان می



 83 رابطه تمایل ورزشکاران به استفاده از برندهای داخلی با وفاداری و ...

در ایجاد ارزش ویژه برند در راس هرم قرار گرفته است و متغیر تصویرسازی ذهنی مشتریان جزء عوامل  (2003
 ست.موثر محسوب شده  ا
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