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    چکیده

ی )آمیخته( بود که در دو مرحلۀ کیفی و کمیّ انجام شد. از نوع تحقیقات ترکیب روش پژوهش،

جامعۀ آماری این تحقیق در بخش کیفی متخصصان، خبرگان و همچنین مدیران فروش و فروشندگان 

مصطفی( و در بخش کمیّ  پوش آرا، تابان، درفش ایران ود پوشاک ورزشی داخلی )دایی، جامهبرن 5

دند که به دلیل نامشخص بودن تعداد دقیق مشتریان، نمونۀ نیز مشتریان برندهای پوشاک ورزشی بو

نفر و به صورت تصادفی ساده  384آماری بر اساس جدول مورگان برای حجم جامعۀ نامشخص، 

انتخاب شد. نتایج نشان داد که ابعاد شخصیت برند از دیدگاه متخصصان، خبرگان و همچنین مدیران 

عبارتند از: جذابیت، اصالت، اعتماد، خلاقیت و  فروش و فروشندگان برندهای پوشاک ورزشی

نوآوری، صلاحیت و شایستگی و تخصص. همچنین کیفیت ادراک شده، آگاهی برند، تداعی برند و 

وفاداری به برند به عنوان ابعاد اصلی ارزش ویژه برند پوشاک ورزشی شناسایی شدند. نتایج حاصل از 

و نسبت  258/0ضریب رگرسیونی ه تنها اصالت برند با مدلسازی معادلات ساختاری نیز نشان داد ک

تواند اصالت برند میتوان گفت بنابراین می دارد. دارمعنیمثبت بر ارزش ویژۀ برند تاثیر  33/2بحرانی 

 یک ابزار راهبردی نقش موثری ایفا کند.   ارزش ویژۀ برند و ادبه عنوان یک دارایی ناملموس در ایج

 ت برند، ارزش ویژه برند، پوشاک ورزشیشخصیها: هواژ دیکل
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 مقدمه      

 وهیامر معمول و پرطرفدار شده است، چرا که به قشر جوان ش کی یامروزه پوشاک ورزش     

 از یورزش یهاتیان نه تنها در فعالکنندگ. مصرفکندیم هیرا هد یترتر و متنوعراحت یزندگ

 اوقات هنگام ایدر خانه، مدرسه، محل کار و  یبلکه لباس ورزش کنند،یاستفاده م یورزش پوشاک

به  شیگرای همواره در صنعت پوشاک ورزش نی. علاوه بر اردیگیفراغت هم مورد استفاده قرار م

 یورزش یهاتیفعال، عاشقان ورزش در کنار هم قرار دارد. یورزش یمناسب و طراح یسمت طراح

پوش  کیو ش ترجذاب ن،یتا هنگام تمر کنندیم بیشان ترکمورد نظرشان را با لباس مورد علاقه

. دهندیقرار م هدف مدرن، بازار جوانان را یخطوط مختلف در پوشاک ورزش نیباشند. بنابرا

و در بازار پوشاک  دارند س مارکلبا دنیبه پوش یشترینوجوان و جوانان توجه ب انیمعمولاً مشتر

مطرح نمودن خود، به  صرف را یادیها پول ز. آنباشدیقشر م نیمتعلق به ا دیخر نیشتریب یورزش

طرفداران خود را از  شهیهم یورزش . لذا صنعت پوشاککنندیپوشاک خود م ییبایروز بودن و ز

ه خود را معطوف جوانان توج یورزش مشهور پوشاک یهااز شرکت یاریقشر داشته و بس نیا

 (. Kharazmi, Forghani, and Amani, 2014) اندنموده

 البسهاست که در درجه اول به عنوان  یورزش از بازار محصولات یبخش مهمی پوشاک ورزش     

شود یم ییهالباس شود، هرچند در حال حاضر شاملیم فیتعری مشارکت ورزش یساخته شده برا

 ,Ko, Taylor, Sung, Lee, Wagner, Navarro)پوشند یروزانه می هاتیفعال یکه مردم برا

and Wang, 2012). یورزش رشته کی یتوان فقط برایاز محصولات را م یکه برخ یدرحال 

طول  در ایمتعدد دارند و  یهااستفاده یورزش یهاکفشاز یو برخ یاستفاده کرد، لباس ورزش

 محصولات اندازه و بازار هدف ن،یشود. بنابرایم دهیوشپ ستیکه شامل ورزش ن یکل یهاتیفعال

 پوشاک روزها نیاست. ا یتخصص یورزش یتر ازکالاهابزرگ یتا حدود یپوشاک ورزش

 در شتریکه جوانان با آن آرامش ب یاست به طور شده لیتبد جیمسئله مهم و را کیبه  یورزش

 یدکنندگانیتول باعث شده است نیا دارند. یشتریبی و احساس راحت یریپذقیتطب ،یزندگ وهیش
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 نیها اآن کنند، ایکسب و کار خود به خصوص در آس گسترش شروع به داسیو آد کیمانند نا

 .(Foong Yee, 2008)از محصولاتشان برسند  یبالاتر حجم را دارند که به فروش لیپتانس

رقابت در آن بسیار  از سوی دیگر، بازار جهانی پوشاک ورزشی یکی از بازارهایی هست که     

 Tong, and)شود های برند در بازار پوشاک محسوب میترین حوزهباشد و یکی از مهمزیاد می

Hawley, 2009). های زیادی برای ایجاد یک ارزش ویژۀ برندهای پوشاک ورزشی از پیچیدگی

ر هستند. شخصیت برند قوی و ایجاد وفاداری به برند از طریق ایجاد و شخصیت برند ممتاز برخوردا

 ,Brakus)بخشد های ارتباطات بازاریابی را بهبود میبرند پوشاک ورزشی اثربخشی فعالیت

Schmitt, and Zarantonello, 2009). ها، تیماخیراً، شخصیت برندهای ورزشی )مانند، سازمان-

طنی و های باها، رویدادها و پوشاک( توجه زیاد محققان را به خود جلب کرده است. ویژگی

کنندگان از این برندها و ترجیحات مصرفها تواند بر ادراک، ارزیابیپیچیدۀ برندهای ورزشی می

کنندگان از بنابراین، شناخت ادراک مصرف  .(Freling, and Forbes, 2005)تاثیرگذار باشد 

اهم سازد تواند دیدگاه مطلوبی را برای محققان و مدیران بازاریابی فرشخصیت برندهای ورزشی می

 .(Tsiotso, 2012)شان را تدوین کنند های بازاریابیتا از این طریق بتوانند استراتژی

 برند، فیتعار شتریو ب شدیقلمداد م یکیزیاز محصول ف یها بود که برند تنها به عنوان بخشمدت     

 Bornmark, Goransson, and)داشت  یعلامت تجار ایواژه، نام و  کیعنوان  از برند به یریتعب

Svensson, 2005). آن  یهایژگیامور است.ارتباط با برند و و نیفراتر از ا یزیامروزه برند چ

مشتریان اغلب با دادن  .(Wood, 2004) است یاست و کاملًا ذهن یادراکات مشتر از متأثر

-کمک جایگاه شوند و بازاریابان اکثر اوقات بهها جنبۀ انسانی قائل میشخصیت به برندها برای آن

در این راستا   .(Waytz, Morewedge, 2010)کنند یابی، این ادراکات را ایجاد یا تقویت می

Aaker (1997 )نموده  فیتعر مرتبط با آن یانسان یهاصهیاز خص یامجموعه برند را تیخصش

با افراد  کهیی . جاردیگیانسان نشأت م تیمفهوم شخص از برند تیاست. در واقع مفهوم شخص

 ق،یطر نیا از سازند ویبا آن برقرار م داریپا یبرندها ارتباط بهی تیشخص یهاصهینسبت دادن خص
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ظاهر هر  داردیاظهار م Mengxia (2007) نیکنند. همچنیم شان را ابرازیآل و واقعدهیخودِ ا

 نیو ا شخص کیشود. همانند یبرند نشان داده م کی لهیوس آن است که به یرونیب تیبرند، شخص

 نیعنوان رابط ب به نیشود و همچنیبرند داده م کی یبه زندگ که است ییزهایچ یرونیب تیشخص

است  یو جامع عیوس برند مفهوم تیرود. شخصیبه کار م ندهیچه آ ومصرف کننده و برند چه حالا

ها، تعصب، باورها، ارزش گفتن برند، کی رمحسوسیمحسوس و غ یهاصهیخص که شامل همه

 ,Aaker, Fournier) سازدیم رینظیاست که برند را ب یزیاست و آن چ راثیم و قیها، علایژگیو

Brasel, 2004.) 

ساخت شود. کنندگان برند جزء مهمی از محصول محسوب میاز سوی دیگر، از نظر مصرف     

اند که مالی بر این عقیده هاست. متخصصاندر بازار، هدف بسیاری از سازمان یک برند قدرتمند

تنها یک ابزار  بیش از ارزش متداول ایجاد نماید. امروزه برند دیگر تواند ارزشیبرند تجاری می

خلق  ها را در جهتک الزام استراتژیک است که سازمانی کارآمد در دست مدیران نیست. برند

 ,Keller) نمایدهای رقابتی پایدار کمک میمزیت ارزش بیشتر برای مشتریان و همچنین ایجاد

شوند و مشتریان خدمات ناملموس می برندهای موفق باعث افزایش اعتماد به محصولات و(. 1993

از ارزش ویژه برند میزان  بالایی شوند. همچنین سطحها میقادر به تجسم وشناسایی بهتر خدمات آن

ند که ابیان کردهآنها  هد.دخرید مجدد و سطح وفاداری را افزایش می رضایت مشتری، قصد

بر مشتری به منظور شناسایی  فراوانی به منظور ایجاد و حفظ ارزش ویژه برند مبتنی هایتلاش

ویژه برند مبتنی بر  گیری ارزشها باید صورت بگیرد. لذا اندازهشرکت اهمیت ارزش مشتری برای

مشتریان، به  ارزشز به علاوه ارزش ویژه برند با پشتیبانی ا است. مشتری در بازاریابی برند حیاتی

 . (Kim and Kang, 2008) دهدافزایش می طور غیرمستقیم ارزش شرکت را

 اثربخشی و اند از طریق بالا بردنکننده ارزش به شرکتارزش ویژه برند و ارزش مشتری منتقل     

حاشیه سود، توسعه برند، اهرم تجاری و  کارایی برنامه های بازاریابی، وفاداری به برند، قیمت و

ند که ارزش واقعی ارسیده امروزه اکثر مدیران بازاریابی به این باور .(Aaker, 1991) مزیت رقابتی
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بالفعل قرار  وجود ندارد، بلکه این ارزش در ذهن مشتریان بالقوه و در درون محصول یا خدمت

یکی از سازد. ایجاد ارزش ویژه برند تداعی می هادارد و برند است که این ارزش را در ذهن آن

و  ارزش ویژه برند، ارزش ادراکی مشتریان از محصولات مهم در ایجاد برند است. هایبخش

ویژه برند وفاداری بالاتر، شکنندگی کمتر  دهد. نتیجه صحیح ارزشخدمات را تحت تاثیر قرار می

اثر بخشی  به تغییر قیمت، های بازاریابی، پاسخ بسیار منعطفبازاریابی رقابتی و بحران هایفعالیت

-های صدور مجوز، ایجاد جذابیت بالاتر برای سرمایهفرصت بالای ارتباطات بازاریابی، احتمال

 .(Hiuen, 2006) گذاران و کسب حمایت بیشتر از سوی سهامداران است

های یک برند مناسب به مشتریان و نقش آن در ایجاد و تحکیم وفاداری شناساندن ویژگی

ه به رشد و تحکیم حضور محصول شرکت در بازار خواهد انجامید، مشتریان به برند شرکت ک

ها مفهوم رقابت ها با آن سروکار دارند و این در حالی است که اغلب آنی است که شرکتامسئله

اند که این عدم گیری مؤثری نداشتهدر فضای رقابتی جدید را به درستی درک نکرده و جهت

  .(Seyyad Javadein, R, and Shams, R, 2010)برند دارد  انطباق اثر تخریبی بر روی جایگاه

گانۀ شخصیت برند پوشاک ورزشی نشان داد که از بین ابعاد هفت Tong (2015) در این راستا،

های داری بر ارزش ویژۀ برند پوشاک، صداقت و نوآوری تاثیر مثبت معنیابعاد شایستگی، جذابیت

های برند پوشاک انگیز بودن و خشن بودن بر ارزش ویژۀیجانورزشی دارند. اما ابعاد فعالیت، ه

 داری نداشتند. ورزشی تاثیر معنی

 هاآن ییایدر مناطق مختلف جغراف پراکنده حجم انبوه و دیبا تول یورزش یصنعت کالاها

 تیرسم به و میدر تحک یبه طور مداوم سع برندها ،یشود. در بازار پوشاک ورزشیم مشخص

از  یشتریب سهم به دست آوردن یبرا یمحصولات ورزش دیجد و توسعه خط یجارشناختن نام ت

در  یاز پوشاک ورزش استفاده قۀیها توجه به طرشرکت نیمهم ا یهایاستراتژ از یکیبازار دارند. 

تعداد  شیافزا در سطح جهان و ییگرافرهنگ ورزش جادیا سو با کی. از است کنندگانمصرف

پوشاک  و زاتیتجه ،یو لوازم ورزش لیبه وسا ازین احساس تلف،ورزشکاران در سطوح مخ
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 زین یمحصولات ایخدمات  نیدهنده چنارائه یهاشرکت سو گریاست اما در د شیبه افزا رو یورزش

 یهایژگیو یمعرف لذا از بازار به رقابت پرداختند. شتریسهم ب آوردن به دست یو برا افتندیگسترش 

که  ییپارامترها نییتع به طور خاص و یکالاها و خدمات ورزش انیترمش به طور عام و انیمشتر

 ییبه سزا تیاهم از مؤثر واقع شود، یمحصولات و خدمات ورزش از استقبال زانیبتواند در م

و  ازهایبا توجه به ن دیجد توانند نسبت به ارائه محصولات و خدماتیم برخوردار است. برندها

 ایفاگسترش برند  یاستراتژدر یکنندگان نقش مهمند و مصرفکن اقدام کنندگانمصرف قیسلا

 ژهیدر مورد ابعاد ارزش و رورزشکاریورزشکار و غ انیاز نگرش مشتر یآگاه کنند. در صورتیم

توان از آن ابعاد یم انیگروه مشتر دو هر نیبودن ابعاد ارزش برند در ب کسانی صورت برند و در

یی در توسعه برند دارند، شناسا یشتریب ریتأث که یابعاد جهینت برند استفاده کرد. در گسترش جهت

 به را یشتریعناصر تمرکز نموده و منابع ب نیا یرو بر یابیبازار یهایتوان در استراتژیو م نموده

کنندگان مصرف آن بر رفتار ریتوان به تأثیم برند، تیشخص تیدر رابطه با اهم آن اختصاص داد.

 یمشتر یریگمیدر تصم ریمتغ نیترکیو نزد یبرند هسته مرکز تیشخص که یااشاره کرد به گونه

 ,Aaker) کند فاینقش ا خاصی رابطه با برند کی تیتواند در تثبیو م است در هنگام انتخاب

کننده با مصرف یو قو معناداری برند توسعه ارتباط تیشخص یردراهب هدف، رو نیاز ا(. 1996

آشکار  ،یقبل اتیدر مجموع، با توجه به ادب .(Gil, Bravo, Fraj, and Martı´nez, 2007)است 

 انیاز نگرش، احساس و عمل مشتر یبهتر درک ندها بتوانشرکت ایو  یورزش ابانیبازار اگر است

آوردند. یم را به دست یوفادارتر انیبهتر و مشتر یرقابت تیها مزبرند داشته باشند، آن کیبه  نسبت

ها و تیفعالی بهبود اثربخش ،یابیبازار یهانهیبالطبع هز و یجهان یبازارها رقابت در شیافزا

 انیرقابت م شیافزا ران،یبازار ا تیجذاب ییاست. از سو ساختهی را ضرور یابیبازار یهایاستراتژ

 نیاز ا یهاپژوهش لزوم ران،یدر بازار ا نهیزم نیدر ا یکاف یهایبررس و فقدان یخارج یکالاها

 Heidarzadeh, Zand hesami, and) دینمایم یضرور شیب از شیب رانیر ادست را د

Hasanloo, 2009.) 
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 انیشناخته شده است و مشتر هیسرما کیبه عنوان  برند تیامروزه محبوباز سوی دیگر، 

 در بازار ینظر خود پرداخت کنند. اگر چه فروشندگان کممورد ی برندرا برا یمتیق هر حاضرند

 هستند که یتعداد کم، فروشندگان قدرتمند نیحال هم نیجود دارد اما با او یورزش پوشاک

 یپ در و زمان هیمشهور با صرف سرما برنداند. هدر بازار پوشاک به وجود آورد یتنگاتنگ رقابت

 ۀنیزم در دیجد دیو توسعه خطوط تول برند تیو محبوب یخود، حفظ وفادار برند تیهو تیتثب

برند به عنوان بنابراین، داشته باشند.  اریاز بازار را در اخت یشتریسهم ب ورزش هستند تا بتوانند

نقش  برند ژهیارزش و ،رو از اینمانده است؛  یدر صنعت باقی رقابت ژهیمنبع ارزش و نیتربزرگ

و  یرقابت ژهیو ارزش در به دست آوردن یبرند پوشاک ورزش رانیمد در کمک به کیاستراتژ

از طرف دیگر، با توجه به این که برندهای پوشاک ورزشی  دارد. تیریمد درعاقلانه  یریگمیتصم

توانند بر بسیاری از پیامدهای مثبت و به عبارتی دیگر بر مزیت از طریق ایجاد شخصیت برند می

ورزشی یکی از ابهاماتی است که  رقابتی نائل شوند، بنابراین شناسایی ابعاد شخصیت برند پوشاک

رو، پژوهش حاضر  رای برندها در حوزۀ پوشاک ورزشی باقی مانده است، از ایندر داخل کشور ب

ابتدا درصدد تعیین ابعاد شخصیت برندهای پوشاک ورزشی هست. از سوی دیگر، شناسایی ایعاد 

کنندگان پیامدهای مثبت و منفی متفاوتی تواند در ذهن مصرفوشاک ورزشی میشخصیت برند پ

اضر در صدد پاسخ به این سوال است که کدامیک از این ابعاد شخصیت داشته باشد، لذا پژوهش ح

 توانند بر ارزش ویژۀ برندهای پوشاک ورزشی تاثیر داشته باشند؟برند می

 

 روش تحقیق

باشد که در دو مرحلۀ کیفی و کمّی انجام این تحقیق از نوع تحقیقات ترکیبی )آمیخته( می       

رد پدیدارشناسی و در بخش کمی از رویکرد مدلسازی شده است. در بخش کیفی از رویک

( استفاده شد. در بخش کیفی به منظور گردآوری اطلاعات ابتدا 1SEMمعادلات ساختاری )

ها از طریق مصاحبه عمیق نیمه ساختاریافته و چهره به چهره انجام شد و در بخش کمّی نیز داده
                                                           
1 . Structural Equation Modeling 
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های گردآوری شده ابتدا کدگذاری دادهپرسشنامۀ محقق ساخته گردآوری شد. در بخش کیفی، 

های های استخراج شده زیرمولفههای اصلی استخراج و و از مولفهها و مقولهاولیه شد و سپس مولفه

ها در ها ابزار کمّی طراحی شد. روش تجزیه و تحلیل دادهفرعی نیز اسخراج شد و از طریق آن

وی اصلاح شده کولایزی بود. بدین صورت بخش کیفی بر اساس روش پدیدارشناسی مبتنی بر الگ

که تجارب شخصی و مرتبط با پدیدۀ مورد مطالعه توصیف و سپس فهرستی از جملات و عبارات 

دار فهرست شده پرداخته و دار ایجاد شد. سپس محقق به تعبیر و تفسیر جملات و عبارات معنیمعنی

بندی کرد. در گام بعدی، محقق عات گروهها را در قالب واحدها و اطلابه منظور ایجاد مضامین آن

کنندگان بود را ارائه )توصیف متنی( و سپس ست آمده را که حاصل تجربیات شرکتمضامین به د

با توصیف زمینه و محیط تجربیات شرکت کنندگان به ارائۀ توصیف ساختاری از شخصیت و 

از  ی، یک توصیف ترکیبیهای متنی و ساختارارزش ویژه برند پرداخت. پس از تدوین توصیف

کنندگان ارائه شد که ماهیت و جوهر کلی پدیدۀ مورد بررسی عبارات بیان شده از سوی شرکت

افزار معادلات ساختاری با نرم بود. در بخش کمی نیز برای آزمون مدل ساختاری، از مدلسازی

 استفاده شد.   1اسالاسمارت پی

خصصان و خبرگان و همچنین مدیران فروش و جامعۀ آماری این تحقیق در بخش کیفی، مت

برند پوشاک ورزشی داخلی )دایی، جامه پوش آرا، تابان، درفش ایران، مصطفی( به  5فروشندگان 

ها تا رسیدن به اشباع گیری آماری و ادامۀ مصاحبهعنوان منابع انسانی حوزۀ بازاریابی بودند که نمونه

یان برندهای پوشاک ورزشی بودند که به دلیل نامشخص نظری ادامه یافت. در بخش کمّی نیز مشتر

 384بودن تعداد دقیق مشتریان، نمونۀ آماری براساس جدول مورگان برای حجم جامعۀ نامشخص، 

 نفر و به صورت تصادفی ساده انتخاب شد. 

 

                                                           
2. Smart PLS 
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 هایافته

اصلی  مولفۀ 6نفر مشارکت کننده در بخش کیفی  15های انجام شده با از تحلیل مصاحبه      

مولفۀ اصلی استخراج شد که هر  4برای شخصیت برند استخراج شد و برای ارزش ویژه برند نیز 

 1بندی شدند که در جدول شماره های مختلف طبقههای اصلی در زیر مضمونکدام از این مولفه

  آورده شده است.

 صیت و ارزش ویژه برنداز شخ مضامینی از تجارب متخصصان، خبرگان و مدیران و فروشندگان .1 جدول

 مضامین فرعی مضامین اصلی متغیر

ند
 بر

ت
صی

شخ
 

 شناختی، شادیشیک بودن، خوشگل بودن، سادگی، به روز بودن، زیبایی جذابیت

 تاریخچه، قدمت، هویت، جهانی بودن، مغرور، مقبولیت، شهرت، وجهه اصالت

 ن  پذیری، تعهد، جوابگو بوداطمینان، صداقت، مسئولیت اعتماد

 خلاقیت و نوآوری
پذیری، استفاده از فناوری، منحصر به فرد بودن، دانش دوست، عدم اشباع

 طرح، تنوع، صلابت، چابکی  

 صلاحیت و شایستگی
-کیفیت، نوع محصول، مزیت اصلی، ارزش افزوده، هدفداری، جامعیت

 گرایی، نوع دوخت، پشتکار، سخت کوشی

 ت، سرعت، نشاط، سلامتی، قوتدرپویا، سرزندگی، دوام، ق تخصص
ند

 بر
ژه

 وی
ش

رز
ا

 

 کیفیت ادراک شده

زیبایی، رنگ، تنوع، جنس، دوام، کیفیت، تجربه خدمات، امتحان کردن، 

ارزش افزوده، تجربه مستقیم، تجربه غیرمستقیم، کلنیک محصول، تعامل، 

 سلامتی، چندکاره بودن

 آگاهی برند

دۀ پیام، زمان، دسترسی، بازاریابی نوع پیام، نوع رسانه، پیام رسان، گیرن

حسی، ترویج، تبلیغات، روابط عمومی، اطلاع رسانی، تبلیغات دهان به دهان، 

 گذاری، طراحی، رویدادهای ورزشی     های اجتماعی، صحهرسانه

 تداعی برند
جذابیت، زمان، تنوع، اعتماد، مقبولیت، شهرت، جلب توجه نمودن، مد روز 

 تصویر برند ه بودن، شیک بودن، مدیریت تجربه، مکان،بودن، متقاعد کنند

 وفاداری به برند
صداقت، قیمت، مسئولیت اجتماعی، رضایتمندی، ایجاد دیدگاه مثبت، 

 اصالت 

کنندگان عبارتند از: ابعاد شخصیت برند از دیدگاه شرکتهای بخش کیفی، یافته براساس

حیت و شایستگی و تخصص. همچنین براساس جذابیت، اصالت، اعتماد، خلاقیت و نوآوری، صلا
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ها، کیفیت ادراک شده، آگاهی برند، تداعی برند و وفاداری به نتایج حاصل از کدگذاری مصاحبه

 برند شناسایی شدند.

  ینلکمی یر و او –نتایج آزمون بارتلت و کیسر  .2 جدول

0 /909 ()کفایت حجم نمونهیرو اولکین  می–کیسر   

 182/ 16232 مقدار مجذور کای لتآزمون کرویت بارت

 2485 درجه آزادی

0 /001 سطح معناداری  

 

نشان داد که اندازه نمونه از کفایت لازم  1ینلکمی یر و او -کیسرداری آزمون سطح معنی

باشد مناسب بودن عوامل را  3/0، بالاتر از ینلکمی یر و او –کیسر برخودار است.اگر نتایج آزمون 

 کند. مشخص می

 نتایج تحلیل عاملی تاییدی شخصیت برند .3 جدول

 متغیرها
 هاگویه

 
 بارعاملی نسبت بحرانی

واریانس مستخرج از سازه ها 

(AVE) 

 پایایی ترکیبی

(CR) 

ت
ذابی

ج
 

46/13 شیک بودن  32/0  

48/0  84/0  

43/15 زیبا بودن  34/0  

89/2 سادگی  35/0  

86/5 به روز بودن  54/0  

18/11 تیزیبایی شناخ  30/0  

01/13 جذابیت  35/0  

38/3 شادی  59/0  

ت
صال

ا
 

81/12 تاریخچه  34/0  

49/0  89/0  

01/18 اصالت  39/0  

22/13 قدمت  38/0  

35/13 هویت  39/0  

49/13 جهانی بودن  32/0  

                                                           
1. Kaiser, Meyer, Olkin 
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54/6 مغرور  61/0  

93/8 مقبولیت  64/0  

85/9 شهرت  66/0  

26/6 وجهه  56/0  

ماد
اعت

 

49/12 اطمینان  36/0  

32/0  93/0  

09/23 صداقت  83/0  

55/29 مسئولیت پذیری  88/0  

01/28 تعهد  88/0  

35/21 جوابگو بودن  84/0  

 

ی
ور

وآ
و ن

ت 
لاقی

خ
 

 

04/15 نوآوری  35/0  

46/0  88/0  

69/15 استفاده از فناوری  36/0  

69/9 منحصر به فرد   62/0  

54/10 تدانش دوس  63/0  

50/5 عدم اشباع پذیری  55/0  

36/3 طرح  61/0  

94/8 تنوع  66/0  

06/11 صلابت  30/0  

06/8 چابکی  65/0  

گی
ست

شای
 و 

ت
حی

صلا
 

56/6 کیفیت  52/0  

45/0  88/0  

84/8 نوع محصول  64/0  

60/13 مزیت اصلی  31/0  

 ارزش افزوده،

 هدفداری
61/8  63/0  

09/9 عیت گراییجام  68/0  

93/8 نوع دوخت  64/0  

55/15 پشتکار  39/0  

13/16 سخت کوشی  80/0  

02/11 چابکی  31/0  

 تخصص

93/15 پویا  80/0  

63/0  91/0 80/26 سرزندگی   84/0  

12/13 دوام  32/0  
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92/15 نشاط  81/0  

02/13 سلامتی  81/0  

30/20 قوت  82/0  

 پرسشنامههای مربوط به دهد که تمامی شاخصنشان می 3حلیل عاملی مندرج در جدول نتایج ت

از بارعاملی و مقادیر بنابراین  .باشندمی 4/0دارای بار عاملی بالاتر از  3شخصیت برند به جزء سوال 

t  شوند. های مناسبی محسوب میشاخصشخصیت برند مورد قبولی برخوردارند و برای سنجش

شود. علاوه بر این، از سوالات پرسشنامه حذف می 4/0به دلیل بار عاملی کمتر از  3وال همچنین س

Campbell er, andWelk Magner, (1996) را بالای  50/0را  1ملاک واریانس مستخرج از سازه ها

پرسشنامه توان مشاهده کرد که تمام ابعاد می 3این اساس طبق جدول  گیرند. بردر نظر می 40/0

و از وضعیت مطلوبی برخوردار هستند. همچنین پایایی  40/0دارای واریانس بالای یت برند شخص

دهندۀ قابل قبول باشند که نشانبالاتر می 30/0گلداشتاین( نیز از ملاک  –ترکیبی )ضریب دیلون 

ید مورد تای پرسشنامه شخصیت برندتوان گفت که روایی همگرای باشد. بنابراین، میها میبودن آن

 باشد.می

 نتایج تحلیل عاملی تاییدی ارزش ویژه برند. 4 جدول

 هاگویه متغیرها
نسبت 

 بحرانی
 بارعاملی

واریانس مستخرج از 

 (AVEها )سازه

پایایی ترکیبی 

(CR) 
ده

 ش
ک

درا
ت ا

یفی
ک

 

 39/0 36/16 کیفیت محصول برند ... بسیار زیاد است

62/0  90/0  

 83/0 02/23 مناسبی دارندمحصولات با برند ... سطح عملکردی 

 83/0 33/22 قابلیت اعتماد و اطمینان به محصولات برند ... خیلی بالاست

 81/0 00/13 طول عمر محصولات با برند ... بالاست

 30/0 43/9 محصولات با برند ... باید کیفیت خیلی خوبی داشته باشد

 34/0 14/12 استمحصولات با برند ... دارای ویژگی های عالی 

ی 
گاه

آ

ند
بر

 

 68/0 50/9 برخی ویژگی های برند ... سریع به ذهنم خطور می کند
43/0  85/0  

 32/0 23/11من می توانم به سرعت برند ... را از بین برندهای رقیب 

                                                           
1. Average Variance Extracted (AVE) 
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 شناسایی کنم

 82/0 63/21 من با برند ... آشنا هستم

 33/0 48/13 از وجود برند ... در بازار آگاهی دارم

 24/0 83/1 من تبلیغات این برند را بیشتر مواقع از رسانه ها میبینم

تاکنون محصولات برند ... را خریداری نموده ام و با آن آشنا 

 هستم
09/9 32/0 

در حال حاضر نیز محصولات برند ... را دارم و از آن استفاده 

 میکنم
64/3 63/0 

ند
 بر

عی
دا

ت
 

بت به برندهای رقیب، تصویر برند منحصر به فردی برند... نس

 دارد
99/13 39/0 

50/0  85/0  

من به افرادی که برند ... را میپوشند احترام میگذارم و 

 تحسینشان میکنم
86/5 53/0 

 30/0 38/11 من تصویر برند ... را دوست دارم

شرکت هایی که محصولات برند ... تولید میکنند را دوست 

 و به آنها اعتماد دارم دارم
31/5 61/0 

 81/0 49/21 برند ... یک برند منحصر به فردی است

 30/0 53/11 نام برند ... را به سرعت به یاد می آورم

ند
 بر

 به
ی

دار
وفا

 

 

12/10 من خودم را وفادار به برند ... می دانم  59/0 

61/0  91/0  

80/21 ند ... هستموقع خرید پوشاک ورزشی انتخاب اول من بر  69/0  

من خرید محصولات برند ... را تا زمانی که رضایتم را جلب 

 کند، ادامه می دهم

31/8  59/0  

با وجود بالاتر بودن قیمت محصولات برند ... همچنان ترجیح 

 می دهم محصولات آن را خریداری کنم

26/23  31/0  

لات برای خرید پوشاک ورزشی جایی می روم که محصو

 برند ... را دارد

28/25  33/0  

90/19 در خرید بعدی از محصولات برند ... خریداری می کنم  69/0  

اگر محصولات برند ... در فروشگاه باشد تمایلی به خرید 

 محصولات با برند دیگری ندارم

35/13  65/0  

پرسشنامه مربوط به  هایدهد که تمامی شاخصنشان می 4نتایج تحلیل عاملی مندرج در جدول 

از بارعاملی و باشند بنابراین می 4/0دارای بار عاملی بالاتر از  11ارزش ویژه برند به جزء سوال 
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های مناسبی محسوب شاخصارزش ویژه برند مورد قبولی برخوردارند و برای سنجش  tمقادیر 

شوند. رسشنامه حذف میاز سوالات پ 4/0به دلیل بار عاملی کمتر از  11شوند. همچنین سوال می

دارای پرسشنامه ارزش ویژه برند توان مشاهده کرد که تمام ابعاد می 4براین اساس طبق جدول 

و از وضعیت مطلوبی برخوردار هستند. همچنین پایایی ترکیبی )ضریب دیلون  40/0واریانس بالای 

باشد. ها میقبول بودن آن که نشان دهندۀ قابل باشندبالاتر می 30/0گلداشتاین( نیز از ملاک  –

 باشد.  مورد تایید میپرسشنامه ارزش ویژه برند توان گفت که روایی همگرای بنابراین، می

 

 
 مدل درحالت تخمین ضرایب استاندارد. 1شکل 
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 (tمدل برآورد آمارۀ تی ) .2شکل 

 دهد. های رگرسیونی استاندارد شده مدل را نشان میوزن 5نتایج جدول 

 فرضهای رگرسیون استاندارد شده مدل پیشوزن .5 جدول

 داریسطح معنی 2R نسبت بحرانی ضرایب رگرسیونی متغیرها

258/0 ارزش ویژه برند  ˂----اصالت   33/2  

295/0  

05/0  

004/0 ارزش ویژه برند ˂----اعتماد   03/0  عدم تایید 

140/0 ارزش ویژه برند ˂----جذابیت   36/1  عدم تایید 

189/0 ارزش ویژه برند ˂----و شایستگی  صلاحیت  30/1  عدم تایید 

035/0 ارزش ویژه برند ˂----تخصص   24/0  عدم تایید 

069/0 ارزش ویژه برند ˂----خلاقیت و نوآوری   50/0  عدم تایید 
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بر )قرار دارد   ±96/1که خارج از بازۀ  33/2و نسبت بحرانی  258/0با توجه به ضریب رگرسیونی 

هر  -96/1تا  96/1خارج بازه  قاعده خطای پنج درصد در ناحیه رد فرض صفر برای مقادیراساس 

دارد. اما، اعتماد با  دارمعنیو مثبت اصالت بر ارزش ویژۀ برند تاثیر توان گفت که ، می(پارامتر مدل

و نسبت  14/0، جذابیت با ضریب رگرسیونی 03/0و نسبت بحرانی  004/0ضریب رگرسیونی، 

، تخصص با 30/1و نسبت بحرانی  18/0، صلاحیت و شایستگی با ضریب رگرسیونی 36/1بحرانی 

و  06/0و خلاقیت و نوآوری با ضریب رگرسیونی  24/0و نسبت بحرانی  03/0ضریب رگرسیونی 

بر اساس قاعده خطای پنج درصد در ناحیه رد )قرار دارد   ±96/1بازۀ که در  50/0نسبت بحرانی 

ند، بر ارزش ویژۀ برند قرار دار (هر پارامتر مدل -96/1تا  96/1فرض صفر برای مقادیر خارج بازه 

 5/29ت برند داری ندارند. علاوه بر این، میزان ضریب تعیین حاکی از آن است که اصالتاثیر معنی

 کند.  را تبیین میارزش ویژۀ برند درصد از واریانس 

 معیارهای کلی کیفیت مدل .5جدول 

 متغیرها
میانگین واریانس استخراجی 

(AVE) 

بیپایایی ترکی  

(CR) 

نضریب تعیی  

(2R) 

آلفای 

 کرونباخ

 مقادیر اشتراکی

(Communality) 

 افزونگی

(Redundancy) 

49/0 اصالت   89/0  

294/0  

38/0  49/0  - 

32/0 اعتماد  93/0  90/0  32/0  - 

48/0 جذابیت  84/0  33/0  48/0  - 

45/0 صلاحیت و شایستگی  88/0  86/0  45/0  - 

63/0 تخصص  91/0  88/0  63/0  - 

46/0 خلاقیت و نوآوری  88/0  85/0  46/0  - 

39/0 ارزش ویژه برند  94/0  93/0  39/0  065/0  

 

برای بدست آوردن شود. استفاده می GOFاز شاخص همچنین برای بررسی برازش مدل 

( و سپس مقدار 399/0برازش مدل در ابتدا باید مقدار اشتراکی متغیر وابسته )ارزش ویژه برند( را )

 ( را در نظر گرفت و سپس این مقادیر را در فرمول زیر گذاشت.294/0ضریب تعیین)

GOF=  

GOF=  
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GOF=  

GOF=0.342 

، و 25/0، 01/0که این عدد با توجه به سه مقدار  342/0برابر است با  GOFدر نتیجه مقدار شاخص 

 باشد.  ، حاکی از برازش کلی قوی میGOFبه عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی برای  36/0

 گیریبحث و نتیجه

زش ویژه برند پوشاک ورزشی های شخصیتی و ارتبیین ویژگیپژوهش حاضر  هدف کلی       

ر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت نشان داد که از بین ابعاد شخصیت برند تنها اصالت برند ب هایافتهبود. 

نگرش مثبت نسبت به برند است و در به وجود آوردن پاسخ مثبتِ به  اصالت برندداری دارد. معنی

است در  یاریاصالت در واقع معد. باش ذاررگیتاث یمشتر دیخر یهاتیکند تا در فعالیم کمکبرند

برند در  ک. ی(Beverland and et al, 2010) شوندیم ستهیبرابر تمام برندها که با آن قضاوت شا

عنوان ه شود تا بیو صادق در نظر گرفته م یقیبرند حق کیعنوان ه است که ب لیاص یواقع هنگام

 ییهاارزش هستند، لیکه اص ییبرندها. (Fornell and et al, 1996)ی ساختگ و یبرند سطح کی

 دگاهیدی دهند و بر رویبرند در بازار جهت م یهاالعملکنند که به رفتارها و عکسیم فیرا تعر

اعتماد خواهد بود که  شیافزا ر،یتاث نیا جهیدارندکه نت ییبالا یرگذارینسبت به برند تاث یمشتر

توان چنین استدلال کرد که احتمالًا بنابراین، میرساند.یم یتجار تیها را به موفقبنگاها و شرکت

-کنند که برند از ارزش ویژهکنندگان محصولات برندهای ورزشی احساس میدر صورتی مصرف

ای مطلوب در بازار باشد و استفاده از محصولات آن ای برخوردار است که دارای قدمت و سابقه

شود و مقبولیت آن در جوامع و پرستیژ در جامعه برند ورزشی منجر به افزایش و بهبود شهرت 

ها این عوامل باعث افزایش ارزش ویژه برند مختلف بالاتر باشد، که در این حالت، از دیدگاه آن

تواند در قالب نحوه نگرش، معتقد است که ارزش ویژه برند می Aaker (1991) باشد. از طرفی،می

اساس، وقتی برند محصولات  بر این .د انعکاس یابداحساس و عمل مشتریان در ارتباط با برن

نسبت به برند  یمشتر دگاهیدتواند بر ورزشی اصیل تلقی شوند، در این حالت آن برند می

یی داشته باشد و وقتی نگرش مشتریان را بتواند تحت تاثیر قرار دهد در واقع ارزش بالا یرگذاریتاث
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این، وقتی مشتریان اهداف مختلف و گوناگونی در ذهن ویژه برند را ایجاد کرده است. علاوه بر 

-اند و احتمالاً هم تجربه میدارند، در انواع مختلفی از تجربیاتی که از محصولات یک برند داشته

گردند بنابراین این ویژگی یعنی اصالت برند منجر به ایجاد یک کنند، به دنبال اصالت برند می

گردد که در قالب شان میکنندگان از تجربیاتیان و مصرفتماتیک و ارزیابی مشتررویکرد سیس

اذعان  Lu, Gursoy, and Lu (2015) شود. همچنان کهاصالت و اصیل بودن آن برند نمایان می

ترین عوامل موثر و کنندگان از اصالت برند یکی از مهماشتند که به طور واضح ادراک مصرفد

چنین بیان  Napoli, Dickinson, and Beverland (2016) ایجاد کنندۀ ارزش ویژه برند است.

تواند به صورت کاملاً غیرمستقیم از طریق کسب شهرت دارند که برای یک شرکت ارزش میمی

مطلوب در محیط بازار، اعتماد در بین مشتریان حاصل شود و در نهایت منجر به ایجاد ارزش ویژه 

-های متفاوت مصرفش برند بر واکنشات متفاوت دانبرند شود. از طرفی، ارزش ویژه برند به تاثیر

افتد که یک زمانی اتفاق می و ،(Keller, 1993)به بازاریابی یک برند است  کنندگان نسبت

کننده با برند آشنایی دارد و نسبت به آن وفادار است و به آن علاقمند است و تداعیات مصرف

به سایر برندهای دردسترس دارند. بنابراین، چنین شان نسبت تر و منحصر به فردتری را در ذهنقوی

کنندگان از طریق اقدامات بازاریابی یک شود که ارزش یک برند در ذهن مصرفاستدلال می

قلب رسد اصالت برند نیز جایگاه منحصر به فردی را در ذهن و شود و به نظر میشرکت ایجاد می

ای رقیب، جایگزین شدن به جای آن برند بسیار کند که برای سایر برندهکنندگان ایجاد میمصرف

 ,Heinberg ای در ذهن مخاطب دارد. در این راستا،شود و در واقع آن برند ارزش ویژهدشوار می

Katsikeas, Ozkaya, and Taube (2019) ا ارزش ویژه برند نشان دادند که بین اصالت برند ب

 داری وجود دارد.  رابطۀ مثبت معنی

دیگر این تحقیق نشان داد که سایر ابعاد شخصیت برند از جمله جذابیت، اعتماد، های یافته

داری رند بر ارزش ویژۀ برند تاثیر معنیخلاقیت و نوآوری، صلاحیت و شایستگی و تخصص ب

هایی نظیر شیک بودن، خوشگل بودن، سادگی و به روز بودن، زیبایی ندارد. جذابیت با ویژگی
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های سبک ها که شامل جنبهشود. در واقع، این ویژگیبودن برند نمایان میظاهری، جذابیت و شاد 

رسد در ایجاد ارزش ویژۀ برند در ذهن مشتریان و مصرف پوشاک ورزشی هستند، به نظر می

-ها موثر نیستند. علاوه بر این، قابلیت اطمینان و اعتماد و مسئولیتکنندگان و ایجاد نگرش در آن

نیز که در قالب اعتماد نسبت به برند در این تحقیق شناسایی شد و به عنوان یکی پذیری و تعهد برند 

از ابعاد شخصیت برند پوشاک ورزشی شناخته شد در ایجاد ارزش ویژۀ برند موثر نبوده است که 

ها را چندان ملموس و واقعی کنندگان این ویژگیین استنباط کرد که احتمالاً مصرفتوان چنمی

ها نوآوری و استفاده از تکنولوژی را در کنار منحصر به فرد بودن و علاوه بر این ویژگیاند ندانسته

توان چنین استنباط اند. در واقع میهای موثر بر ارزش ویژه برند ندانستهیک برند به عنوان ویژگی

هر کرد که برای ایجاد تغییر در نگرش مشتریان نسبت به برند محصولات ورزشی، جذاب بودن و ظا

محصولات آن برند، اعتمادسازی نسبت به برند، بکارگیری خلاقیت و نوآوری در محصولات 

تولید و عرضه شده و صلاحیت و شایستگی برند در تولید محصولات و تخصص آن برند به اندازۀ 

کافی برای ایجاد ارزش ویژه در ذهن مصرف کننده و مشتری تاثیر ندارند. در واقع، احتمالاً این 

هایی موقت محسوب شوند که برای تمامی برندهای توانند ویژگید شخصیتی به دلیل این که میابعا

هایی نظیر قدمت، هویت، های مختلف زمانی اتفاق افتد، اما اصالت برند با ویژگیدیگر نیز در بازه

فرد تواند برای برندهایی که در نظر مصرف کنندگان و مشتریان منحصر به مقبولیت و ... که می

های این بخش بایستی با رسد یافتههستند، منجر به ایجاد ارزش ویژه شود. با این وجود، به نظر می

 باشد. احتیاط تعمیم داده شود و مستلزم انجام تحقیقات بیشتری می

تاثیر  Aaker (1997) با بکارگیری مدل Tong (2015) های پژوهش حاضر،بر خلاف یافته

ژه برند را در صنعت پوشاک ورزشی بررسی کرد و نشان داد که ابعاد شخصیت برند بر ارزش وی

شایستگی، جذابیت، صداقت و نوآوری بر ارزش ویژۀ برند تاثیر مثبت معناداری دارند. از دلایل 

های توان به تفاوت فرهنگی در جوامع مختلف اشاره کرد. براساس یافتهاحتمالی این ناهمسویی می

ه اصالت به عنوان یک دارایی ناملموس بر ارزش ویژۀ برند تاثیرگذار بود، این تحقیق مشاهده شد ک
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شود با توجه شرایط اقتصادی موجود در کشور، مدیران برندهای ورزشی که با لذا پیشنهاد می

منابع مواجه هستند، از اصالت برند به عنوان یک ابزار راهبردی جهت ایجاد ارزش ویژه  محدودیت

برندشان را در بازار محصولات پوشاک ورزشی در سطح  فاده کرده و جایگاهبرند در بازار است

های اصالت برند در نگرش تر کنند. علاوه بر این، با تقویت شاخصداخلی و خارجی مستحکم

شان ایجاد کنند و از این طریق بر مقبولیت، ای را در ذهن مشتریانتوانند ارزش ویژهمشتریان می

شان بیافزاید که این عوامل با بکارگیری راهبردهای مناسب در قبال مشتریان شهرت و پرستیژ برند

تواند منجر به افزایش ارزش ویژه در ذهن مشتریان شود. علاوه بر این، با توجه به این که در می

شود محققان، سایر استفاده شد، پیشنهاد می Aaker (1997) پژوهش حاضر از مدل شخصیت برند

ها را در از جمله مدل پنج عاملی شخصیت را در حوزۀ برند بررسی و نقش آن های شخصیت ومدل

-ایجاد ارزش ویژۀ برند شناسایی کنند. از سوی دیگر، با توجه به این که ورزشکاران در صحه

گذاری و ترویج و تبلیغ برندها و به طور ویژه برندهای ورزشی نقش چشمگیری را دارند و با توجه 

کنندگان پوشاک ورزشی انجام شده است، به نظر قیق بر روی مشتریان و مصرفاین تحبه این که 

تواند بر ای میرسد انجام پژوهشی برای بررسی ابعاد شخصیتی از دیدگاه ورزشکاران حرفهمی

توسعه پیشینۀ ایعاد شخصیت در حوزۀ پوشاک ورزشی کمک کند. از طرفی دیگر، با توجه به این 

شود در تحقیقی نقش ابعاد ابعاد مختلفی تشکیل شده است پیشنهاد میکه ارزش ویژه برند از 

رسد بررسی ابعاد شخصیت برند بر ابعاد ارزش ویژه برند بررسی شود. علاوه بر این، به نظر می

تواند در شخصیت برند و ارزش ویژۀ برند در حوزۀ خدمات ورزشی در رابطه با اماکن ورزشی می

ی جدید تولید کند. همچنین، با توجه به این که برندهای داخلی با توجه هایحوزۀ خدمات نیز یافته

رایت در ایران توان رقابت با برندهای معتبر خارجی را در شرایط برابر به عدم وجود قانون کپی

رسد به منظور بهبود شرایط برندهای داخلی پوشاک ورزشی، در یک تحقیق ندارند، به نظر می

 ایی ابعاد شخصیت برند داخلی پوشاک ورزشی پرداخت.  توان به شناسکیفی می
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