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    چکیده
 های استانداردشنامهپرس از معادلات ساختاری بود. پیمایشی و مبتنی بر-توصیفیحاضر تحقیق روش

ماری کلیه مشتریان جامعه آ استفاده شد. و تصویر برند آگاهی از برند و ارزش برند ،آگاهی از تبلیغات

. خصص تایید گردیدتن از اساتید مت 5توسط  هان بود. روایی پرسشنامهبرند ورزشی مروژ در کشور ایرا

 Smart-PLS  افزارنرم زها اتجزیه و تحلیل داده دست آمد. جهتهب 8/0بالاتر از  ها نیزپرسشنامهپایایی 

یرهای ات بر متغتبلیغ از مدل تحقیق از برازش متوسط برخوردار است، آگاهی ،شد. طبق نتایج استفاده

ی از چنین آگاهمبود. ه صورت مستقیم تاثیرگذاربه برند ویژه و ارزش، تصویر برند هی از برندآگا

یر داشت. مدیران تاث ندبر ارزش ویژه بر هی از برند و تصویر برندطور غیرمستقیم از طریق آگاتبلیغات به

و  ند تحقیقیازمن یان وپابرندهای ورزشی باید به این نکته، که برند شدن در یک صنعت راهی است؛ بی

 وفاداری که بر باشد، توجه کنند و با درک اهمیت ارزش برند و تاثیریکارگیری علوم مربوطه میبه

ند بر زاایجاد آگاهی  چون تبلیغات،آن هم گذاری بر عوامل اثرگذار بردارد به بررسی و سرمایهمشتریان 

 و تصویر برند بپردازند. 
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 مقدمه  

بسیار زیادی بوده است، از  تحولاتهای اخیر شاهد تغییر و هان در سالجوکار در  بضای کسف

ها از دارایی مشهود به سمت دارایی نامشهود توان به تغییر نگرش شرکته این تغییرات میلمج

ها نامشهود از اهمیت زیادی برای شرکت گذاری داراییرزشرو فرآیند ااشاره کرد، از این

ند که اهایی موفق، سازمانرقابت در این شرایط سخت. (Azizi Manesh, 2014) برخوردار است

 ,Kheiriت خود ایجاد نمایندهایی قوی برای محصولاکنند و برند راضیا ر بتوانند مشتریانشان

مشارکت و ایجاد تعهد و وفاداری در مشتریان خود، باید  ها برای ترغیب به خرید،شرکت .((2016

 در (. در واقع باید بیان داشت حضورAsadollahi, 2016)برندهایشان را به دقت مدیریت کنند

 جهانی مستلزم بازار در حضور تداوم اما است، مناسب و قیمت کیفیت داشتن مستلزم جهانی بازار

به  شود؛ تلقی ارزشمند مشتریان جانب از برند باید حضور، این تداوم برای. است برتر برند داشتن

 آموخته، برند به نسبت خود تجارب زمان و طول در مشتریان که آنچه به برند قدرت ترتیب، این

نهفته است که به سادگی قابل کپی برداری توسط رقبا نیست  شنیده اند یا کرده، دیده احساس

(Keller, 2011.)  

است که  کیاستراتژ ییدارا کیباشد و یاز ارزش شرکت م یجدانشدن یبه عنوان جزئ برند

که برند  یمعن نیشرکت محسوب گردد. بد یابیبازار یزریبرنامه ندیبه عنوان محرک فرآ تواندیم

. (Ghanavati, 2018) شرکت در نظر گرفته شود کی یرقابت تیبه عنوان مز تواندیم

 نماید. ایجاد متداول ارزش از بیش تواند ارزشی می برند که اند عقیده این بر مالی متخصصین

 ملاحظه قابل ارزش این و است برند بالاتر بدون کالای از برند دارای کالای یک بنابراین، ارزش

 باعث موفق (. برندهایKim & Hyun, 2010شود ) می استنباط  برند ارزش ویژه عنوان به 

 شناسایی و تجسم به مشتریان قادر و شوندمی ناملموس خدمات و محصولات به اعتماد یشافزا

 مشتری، رضایت میزان برند ویژه ارزش از بالایی سطح شوند. همچنین می ها آن محصول بهتر

 . (Kim & ea al, 2008)دهد  می افزایش را وفاداری و سطح مجدد خرید قصد
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ر که د ورزشی بخش مهمی از بازار محصولات ورزشی است در کالاهای متنوع امروزی، پوشاک

هرچند  شود.درجه اول به عنوان پوشاک و کفش ساخته شده برای مشارکت در ورزش تعریف می

 شودمی ستفادهاهای روزانه های است که توسط مردم برای فعالیتکه در حال حاضر نیز شامل لباس

(Ko & et al, 2012با توجه به ویژگی .)در این  ی پوشاک ورزشی، اهمیت ارزش ویژه برندها

 از خشیب عنوان به ورزش از امروزه جایی کهآن (. ازCui, 2011محصولات بسیار زیاد است )

ورزش  به صورت مردم مختلف بین اقشار در توانسته پدیده این شود،می یاد جامعه فرهنگ

ر سطوح ت فراغت و کسب مقام دسلامتی، گذران اوقا چونای با اهدافی همهمگانی و حرفه

که  دارند؛ زنیا ورزشی پوشاک و تجهیزات به افراد مختلف ورزشی، رسوخ پیدا کند؛ بدین منظور

زمینه دارند.  این در شده شناخته و معتبر هایکننده تولید و هافروشگاه به نیاز آن تهیه برای گاهی

 تجربیات بر قدر هر ها دارد،شرکت برند زا آگاهی بر ایملاحظه قابل تاثیر که تبلیغات آنجا از

 حافظه ن درآ ثبت احتمال شود، افزوده کردن فکر یا شنیدن با دیدن، برند یک از کنندهمصرف

 (.Nazari & Ghavam, 2017شود )می بیشتر و ارزش آفرینی برای آن برند

اتخاذ  بایستی هاآنهای که برای رشد و بالندگی پرداختن به مسئله برندهای ورزشی و استراتژی

ب حل و مناس شود، بسیار مهم و لازم است؛ چرا که اگر مسائل پیرامون برندهای ورزشی به طور

تنها  ها نهنآس از فصل شود و پیرامون پیشرفت آن اطلاعات کافی موجود باشد، بازاریابان با اقتبا

بدیهی  کنند.ینظیم متتر و مؤثر کنند بلکه بازار را بهتر شناختهنیازهای مشتریان خود را مرتفع می

 یر قرارا تحت تاثرمشتریان رفتار خرید توان های مناسب و ساده تر میاست که با اتخاذ استراتژی

در ادامه  ودهند یمدست  داد. اما اگر چنین نشود احتمالاً برندها در وهله اول توان رقابتی خود را از

مه ود خاتفروش محصولات توزیعی خود، به حیات خبا از دست دادن سهم خود از بازار و عدم 

 (.Almasi & zamani, 2017دهند )می

 ادبیات نظری و فرضیات

 غاتیاز تبل یآگاه
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 یک به عنوان بازاریابی ارتباطات هایمعمولاً استراتژی که است آن از حاکی نظری مبانی بررسی

 (. (Tong & Hawley, 2009شود  می نظرگرفته در برند ویژه ارزش برای خلق ضرورت

ها دریافته اند که برای حفظ ارزش برند در مقایسه با رقبا و نیز جهت ارتباط برقرار کرد با شرکت

مشتری خود و کاهش ریسک از دست دادت بازار، باید ارتباطات بازاریابی خود را قوی کرده، از 

فیعی مانند تبلیغات تجاری و های ترویجی و ترآمیخته ترویج مناسبی برخوردار باشند و از فعالیت

 مثال برای (Boo, Busser & Baloglu, 2009ترویج فروش به منزله سپر دفاعی استفاده کنند )

Buil, Martínez, & de Chernatony (2013) بعنوان منابع را تبلیغات سهم و فروش نیروی 

 ,Aaker) عمومی بطروا مانند نیز های تبلیغاتیفعالیت دیگر کنند.می ذکر برند ویژه ارزش

غات و تصویر (؛ هزینه برای تبلیKeller, 1993تبلیغاتی ) رویدادهای تبلیغاتی، شعارهای (؛1991

 است. در شده ( پیشنهادYoo, Donthu & Lee, 2000کننده محصول )خوب از فروشگاه عرضه

 است رسیده تاثبا به برند ویژه ارزش بر ابعاد تبلیغات مثبت تاثیرات کننده،مصرف بازاریابی

(Yoo & Donthu, 2002; Yoo & et al, 2000 به نظر .) Keller (2008)ترفیعی رویدادهای 

 Gordon & et alیاری رسانند برند ویژه ارزش ایجاد به توانند می دارند مدت اهداف بلند که

 جاریت در بازار فروشندگان با مستقیم تماس با برند تداعی و که آگاهی کردند استدلال (1993)

و  برند وفاداری بر ترفیع مثبت تاثیر نیز Kim & Hyun (2010)این  بر علاوه شود. می کسب

 نتیجه CobbWalgren, Ruble & Donthu (1995) کردند. ثابت را خدمات شده درک کیفیت

 که هایی شرکت دارند، آن کمتری تبلیغاتی بودجه که هاییشرکت با در مقایسه که گرفتند

 ,Smithبرند را دارا می باشند ) ویژه ارزش از بالاتری دارای سطح دارند بیشتری یتبلیغات بودجه

2007.) 

(2000 ) Yoo & Donthuبالا برند ویژه ارزش با کلان تبلیغاتی، هایهزینه صرف که دریافتند 

 کیز استفاده ا ؛برند نشان داده است ژهیارزش و ینهیدر زم یاریبس مطالعات است. مرتبط

 جادیمخاطب نسبت به برند و ا یآگاه شیخلاق و متناسب با برند توانسته با افزا یغاتیتبل یاستراتژ
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 غاتیتبل. (Tong, 2009) & Hawley دینما یانیحس مثبت در مخاطب به توسعه برند کمک شا

قابل  ریبرند تاث ژهیارزش و جادیدر ا یمناسب ذهن ریتصو جادیاز برند و ا یآگاه جادیتواند با ایم

احساسات مثبت به ساختن  دیو تشد یانسان یهایژگیو جادیتواند با ایم یو حت داشته باشد یتوجه

مرکز (. تBehnam, Modiri & Hashimi, 2013) دیبرند کمک نما ژهیو ارزش و تیشخص

های ارتباط جمعی مانند رادیو، تلویزیون و اینترنت با استفاده از ها استفاده از رسانهاصلی شرکت

تکنیک و فعالیت غیرشخصی به منظور دستیابی به گروه زیادی از بازار هدف با کمترین هزینه سرانه 

ای یا تجاری نهدهد تبلیغات رسا(. پژوهش ها نشان میMira & Karimi, 2012برای هرفرد است )

 ,Azadi, Yusefi & Eydi) دهنده ارزش ویژه برند تاثیرگذار باشندتوانند بر تمامی ابعاد تشکیلمی

 آن به یا کند می کمک ویژه برند ارزش به تبلیغاتی هایفعالیت چگونه اینکه (. دانستن2016

 را بلیغات اثربخشیت های برنامه تا ساخت خواهد قادر را مدیران بازاریابی رساند،می آسیب

 یبآس های فعالیت از و ارتقاء را برند سازنده های فعالیتتا  دارند نیاز مدیران زیرا . دهند توسعه

(. براساس موارد ذکر شده در تحقیق حاضر Yoo & et al, 2000) کنند اجتناب برند به برسان

 شود:فرضیات زیر پیشنهاد می

 دارد. ریتأث ژمرو یورزش پوشاکز برند ا یبر آگاه غاتیاز تبل ی: آگاه1 هیفرض

 دارد. ریتأث ژمرو یورزش پوشاکبرند  ریبر تصو غاتیاز تبل ی: آگاه2 هیفرض

 دارد. ریتأث ژمرو یورزش پوشاکبرند  ژهیبر ارزش و غاتیاز تبل ی: آگاه3 هیفرض

 برند ژهیارزش و

 قاتیتحق یاصل یها تیلواز او یکظهور پیدا کرد؛ و از آن زمان ی 1980ارزش ویژه برند در دهه

 واکنش شامل برند ویژه (. ارزشAlhaddad, 2015) بوده است یابیبازار رانیمد یبرا یابیبازار

 دوی هر که وقتی، است برند بدون محصول یک و برند دارای کالای یک بین مشتریان متفاوت

 & Yoo) باشد  می محصول خصوصیات و بازاریابی های محرک از مشترکی سطح دارای آنها

Donthu, 2001) ای ارزش ویژه برند یکی از موضوعات مهم بازاریابی است که نقش تعیین کننده
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 ها و تعهدات است که با نام و سمبل )علامت(ای از داراییمجموعهدر ادبیات برند دارد و شامل 

برند مرتبط است و به ارزشی که توسط یک محصول یا خدمت برای شرکت یا مشتریان شرکت 

توان بیان داشت (. لذا میAlmasi & Zamani, 2017) شودایجاد می شود اضافه شده یا کم می

ارزش ویژه برند، نقش استراتژیک در کمک به مدیران برند پوشاک ورزشی در بدست آوردن 

ارزش ویژه رقابتی دارد؛ و هنگامی که به درستی اندازه گیری شود شاخص و معیار مناسب برای 

 (. همچنین کهTong & Hawley, 2009) مدت از تصمیمات بازاریابی استیر طولانیارزیابی تاث

کنندگان از مصرف هایپاسخ برند بر ویژه ارزش تاثیر Buil & et al (2013) تحقیق هاییافته

است. ذینفعان کرده تایید جمله پرداخت قیمت بالاتر، توسعه و گسترش برند و ثبات خرید برند را

 سایر و رسانه توزیعی، های کانال شرکت، مشتری، قبیل از برند، ویژه ارزش به وجهت با متعددی

 نهایتاً اما، دارند؛ وجود مالکیت شرکت نوع به بسته گران، تحلیل و مالی مانند بازارهای ذینفعان

 (.Roll, 2006کند ) تعیین می را شرکت شکست یا موفقیت او که انتخاب است مشتری این

 خلاصه طور به اینجا در که دادند ارائه را مختلفی هایمدل برند ویژه ارزش لفمخت پژوهشگران

 شود.  می اشاره هابه آن

 تاثیر" را محور مشتری برند ویژه ارزشAtilgan, Aksoy & Akinci (2005) در همین راستا 

که حالی درکنند. تعریف می "برند بازاریابی های فعالیت به پاسخ مشتری به برند دانش متفاوت

داند که شامل ارزش ویژه برتد مشتری محور را یک ساختار چندبعدی می Akker (1991) که

های مالکانه برند رند، وفاداری برند و دیگر داراییآگاهی از برند، کیفیت درک شده، تداعی ب

 جزء دو اساس بر را برند دانش Keller (1993) چنینهم (.Chattopadhyay et al, 2010است )

 به و دهدیم نشان را حافظه برند در بودن دسترس در میزان که برند، آگاهی اول: تعریف کرد

 سری یک به برند که تصویرذهنی دوم و دارد اشاره محصول برند توسط شناخت و یادآوری

 ,Townsendایجاد می کند ) برند با خود ذهن در کننده که مصرف شود می گفته ها تداعی

2005( .)2008 ) Kellerدهد که در قالب چهار سطح شش بعد از ارزش ویژه برند را پیشنهاد می
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جای گرفته اند؛ بارز بودن در پایین ترین سطح، عملکرد و تصویر ذهنی در مرتبه بعدی، قضاوت و 

 ,Kim & Hyun)قرار دارد  احساس در سطح یکی مانده به آخر و هماهنگی در بالاترین مرتبه

2010( .)2000)Yoo  شامل که "برند ویژه ارزش مقیاس کلی"گیری ارزش ویژه برند ای اندازهبر 

 کرد.  را مطرح است، برند تداعی/آگاهی و برند وفاداری درک شده، کیفیت ابعاد

(2000)Berry  شده ارائه برند شامل آن اجزاء که کرد ارائه خدماتی را سازی برند مدل یک 

 برند معنای و برند آگاهی با شرکت، رابطه در ریانمشت تجارب برند، خارجی شرکت، ارتباطات

 ارزش et al (1995)& Lasser  چنینهم (.Vatjanasaregagul, 2007برند است ) ویژه ارزش و

گیری کردند  اندازه تعهد و اعتماد ارزش، تصویراجتماعی، عملکرد، بعد، پنج با را برند ویژه

(Baack, 2006 .) 

Agarwal & Rao (1996) عبارتند که کردند برند معرفی ویژه ارزش گیری اندازه برای عدب پنج 

 در تامل .انتخاب واقعی. 5 انتخاب قصد. 4 ترجیحات. 3گرایشات  /ادراک. 2 برند آگاهی. 1 :از

 آمیخته اجزای اثر منظور را به مدلیYoo and et al  (2000) که آنست گویای تحقیق پیشینه

 وفاداری برند، شده، درک کیفیت ابعاد از آنها .کردند قبرند خل ویژه ارزش بر بازاریابی

 بالای مثبت هزینه اثر از حاکی استفاده کردند. نتایج برند ویژه ارزش برای برند آگاهی/تداعی

-برند می ویژه ارزش بر توزیع بالای حجم و خوب فروشگاه ذهنی تصویر بالا، قیمت تبلیغات،

 قابل برند ویژه ارزش جدید و مقیاس یو مدل دکردن ثابت Yoo & Donthu (2001). باشد

 Yoo & Donthuاست.  مختلف محصولات طبقه و ها فرهنگ تعمیم بین قابل و اطمینان

انجام  همکاران و یو مدل فرهنگی میان پذیری بررسی تعمیم هدف با دیگری مطالعه (2002)

 تداعی/آگاهی تنها نداد. شانن ای و کره آمریکایی های نمونه میان را یکسانی اثر نتایج .دادند

 & Rajh, Ozretić توسط پژوهش دیگری .داشت برند ویژه ارزش یکسانی روی اثر برند

Došen (2009)   مالی و حمایت اضافه به را یو مدل بازاریابی آمیخته پنج عنصر هاآن شد. انجام 

 داد نشان نتایج .گرفت نظر در برند ویژه برای ارزش را برند ذهنی یر تصو و برند آگاهی بعد دو
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توسط  دیگری تحقیق .برند دارند ویژه ارزش روی مثبت اثر متغیرها بقیه قیمت از اندازه غیر که

Romas & Franco (2005) شده، کیفیت درک ابعاد شان مطالعه در هاآن است. گرفته صورت 

 گرفتند نظر در برند ژهوی ارزش ابعاد عنوان به را ذهنی برند تصویر و برند آگاهی برند، وفاداری

-می نشان کردند. نتایج استفاده ارتباطات بازاریابی متغیر عنوان به تبلیغات شده درک هزینه و از

دارد.  برند ویژه ارزش بر ابعاد منفی اثر قیمت ترفیع و مثبت اثر بازاریابی که ارتباطات دهد

(2007) chen ای ملاحظه قابل تأثیر قیمت و توزیع حجم فروشگاه، تصویرذهنی از که داد نشان 

-شاخص شد. انجام Tong & Hawley (2009) توسط دیگری مطالعه. دارد برند ویژه ارزش بر

 پیشبرد قیمتی، پیشبرد غیر رویداد، ضمانت مشهور، افراد تأثیر تصویرذهنی فروشگاه، ها،آن های

همه  مثبت اثر هافتهیا .است چاپی تبلیغات و وب تبلیغات تحت ، تلوزیونی تبلیغات قیمتی،

 دو شودمی که ملاحظه دهد. همانطورنشان می را قیمتی پیشبرد بجز برند ویژه ارزش روی متغیرها

 نیز تحقیق این در دلیل همین به است شده ها تکرار مدل بیشتر برند و تصویر برند در آگاهی بعد

در این قسمت نیز دو فرضیه  لذا .کنیم استفاده می مدل اصلی سازنده عنوان به شاخص این دو از

 گردد:دیگر در رابطه با تحقیق ارائه می

 .: آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند پوشاک ورزشی مروژ تاثیر مثبت دارد4فرضیه

 : تصویر برند بر ارزش ویژه برند پوشاک ورزشی مروژ تاثیر مثبت دارد.5فرضیه

 از برند یآگاه

 & Huang)بشناسد  یا ری می تواند یک برند را به یادآوردمعناست که آیا مشت برند بدین آگاهی

Sarigöllü, 2011برند یک دادن ارتباط بیرونی، برای و درونی محیط مستمر تغییرات علت (. به 

 یا شناخت از طریق و داده ارتقا را برند دانش تواند می استراتژی تبلیغات محصول، یک به

 تصویرذهنی مثل برند تداعی تواند می همچنین بلیغاتت . کند ایجاد را برند آگاهی یادآوری،

 & Huang(. Hsieh & Li, 2007کند ) ایجاد را برند تجربه و دیدگاه و دهد افزایش را برند

Sarigöllü (2014) ایفا ویژه ارزش ایجاد در فرایند مهمی نقش برند نیز از نشان دادند آگاهی 
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فراوانی است، چرا که موجب  یایمزا ها دارایکتشر یبرا یاز نام و نشان تجار یآگاه کندمی

 هایهیحاش شیشرکت، افزا هاینهیکاهش هز ،یرقابت هایتیفعال درشرکت  یرپذیبیکاهش آس

های (. یکی از راهHuang & Sarigöllü, 2014) شودیموثر م یابیارتباطات بازار شیو افزا یمال

. (Kurdloo, 2016) باشدها میغات و رسانهشده جهت آگاه کردن مشتری از برند، تبلیشناخته

 گذار استدهد که تبلیغات بر رفتار خرید مشتریان تاثیرکه تحقیقات گذشته نشان میچنان

(Algesheimer, 2010) .از مشتریان آگاهی بهبود جهت مختلف هایاز روش گیریبهره بنابراین 

 دهد. در رابطه با این موضوع تحقیقات گوناگونی انجام شده است. ارتقا را متغیر تواند اینمی برند

Amiri & Maroofi (2016)  در تحقیق خود نشان دادند آگاهی از برند و ارزش ویژه برند وجود

 تبلیغات بین ارتباط در پژوهشی با عنوان بررسی Jenaghi & Alizadeh pasdar (2017)دارد. 

تبریز به این نتیجه  شهر ورزشی هایفروشگاه مشتریان دیدگاه برند از ویژه ارزش با ایرسانه

 و برند از آگاهی برند، تداعی برند، به )وفاداری برند ویژه ارزش با تبلیغات رسانه ای رسیدند بین

 مثبت رابطه تبریز شهر ورزشی هایفروشگاه دیدگاه مشتریان از برند( از دهش ادراک کیفیت

نیز نشان دادند  Langaro, Rita, & de Fátima Salgueiro (2018)دارد.  وجود معناداری

باشد. با توجه به های اجتماعی بر آگاهی از برند توسط مشتریان تاثیرگذار میمشارکت در شبکه

یشین ذکر گردید در رابطه با تاثیر آگاهی از تبلیغات بر آگاهی از برند و تحقیقاتی که در قسمت پ

 گردد:تاثیر آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند، در این تحقیق این فرضیه مطرح می

 یرزشو پوشاک برند در ژهیو ارزش و غاتیاز تبل یآگاه نیب ارتباطاز برند در  ی: آگاه6 هیفرض

 .داردمیانجی نقش  ژمرو

 یر برندتصو

 .کردند مطرح خودشان مقاله در را تصویر محصول مفهومGardner & levy (1955) بار  اولین

 اجتماعی و فیزیولوژیکی از جمله مختلف های ماهیت دارای محصولات که معتقد بودند آنها

 رفتار به مربوط در تحقیقات محصول تصویر مفهوم کنون، تا آنها معرفی رسمی زمان از . هستند
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 برای مفهوم حیاتی یک تواندمی تصویر است. گرفته قرار مورد استفاده کننده( تری)مصرفمش

شکل  مشتری نگرش و برند خوانی هم به توجه با برند، که تصویر ادراک باشد. بازاریابی مدیران

 چهارچوب در گسترده طور به که برند است ارزش در مستقل عناصر از یکی عنوان به گیرد می

 درک و دارد ریشه مصرفدمشتری های تجربه تمام در برند تصویر .رود می بکار برند ارزش

. تصویر (Kayaman & Arasli, 2007)باشد  می ها تجربه این عنوان کارکرد به خدمت کیفیت

شود که از طریق آنها هایی میهای بیرونی کالاها و خدمات سروکار دارد و شامل راهبا ویژگیبرند 

( Kotler & Keller, 2006) کندنیازهای روانی یا اجتماعی مشتریان تلاش می برند برای ارضاء

 Keller. گیردمی قرار شرکت هایفعالیت تأثیر تحت که است ادراک ساده پدیده برند تصویر

 برند تداعیات توسط که داند می برند مورد در کننده مصرف ادراک را برند تصویر (2003)

 در برند با نام که است کیفیتی از مشتری ادراک برند یابد. تصویریم بازتاب در حافظه، موجود

 تمام کننده از مصرف ذهنی تصویر برند، (. تصویرAaker & Keller, 1990است ) آمیخته هم

 ترکیب تمام از را تصویری مشتری، .است شده ایجاد شرکت توسط که است برند مجموعه

 های و اطلاعیه ها پیام تبلیغات، محصولات، ظاهری، علائم نام، شامل برند توسط ارسالی علائم

 (. Hogg, Cox & Keeling, 2000دهد )می شکل خود ذهن در غیره، و رسمی

 از یکی عنوانبه گیردمی شکل مشتری نگرش و برند تداعی به توجه با که برند، تصویر ادراک

 کارهب برند ویژه ارزش وبچهارچ در گسترده طوربه که است برند ویژه ارزش در مستقل عناصر

-به محصول کیفیت درک و دارد ریشه مشتری مصرف هایتجربه تمام در برند تصویر. رودمی

در این راستا   (.Kayaman, Ruchan & Arasli, 2007باشد )می هاتجربه این کارکرد عنوان

Kim & Hyun (2011) های ر آمیختهکیم و هیون مدلی تحقیقی با عنوان مدلی برای بررسی تاثی

ها بر ارزش ویژه برند در بخش نرم افزاری فناوری اطلاعات در کرده بازاریابی و تصویر شرکت

ها نشان داد که تصویر شرکت با تاثیر مثبت و معنادار بر کیفیت ادراک شده، انجام دادند.نتایج آن

 Faircloth, Capella, & Alfordکند. نقشی کلیدی در فرآیند ایجاد ارزش ویژه برند ایفا می
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 ,Heinbergنشان دادند تصویر برند و ترجیح برند بر ارزش ویژه برند تاثیر مثبت دارد.  (2001)

Ozkaya & Taube (2018) دو کشور چین و هند  نشان دادند تصویر برند بر ارزش ویژه برند در

قیق نشان داد این رابطه و میزان این اثرگذاری را موقعیت هرکشور دارد. نتایج این تح اثر گذار است

با توجه به تحقیقاتی که در قسمت پیشین ذکر در کشور چین از قوت بیشتری برخوردار است. 

گردید در رابطه با تاثیر آگاهی از تبلیغات بر تصویر برند و تاثیر تصویر برند بر ارزش ویژه برند، در 

 گردد:این تحقیق این فرضیه مطرح می

 یشورزشاک پوبرند  ژهیو ارزش و غاتیاز تبل یآگاه نیش در رابطه ببرند نق ری: تصو7 هیفرض

 .دارد ژ نقش میانجیمرو

 
 مدل مفهومی تحقیق. 1شکل

-باشد انجام شده است زیرا علیاین مطالعه بر روی برند ورزشی مروژ که یک برند موفق ایرانی می

ورزشی  ور برای بسیاری از ورزشکاران به عنوان یک برندرغم اینکه برند مروژ در خارج از کش

چنان برای بسیاری از افراد کشور ایران آنگونه که باید استانداردِ شناخته شده و مطرح است؛ هم

باشد که نتایج این تحقیق بتواند چراغ راه تولیدکنندگان واقع هدف این میباشد؛ درشده نمیشناخته

توانند ضمن ارزش آفرینی برای برندِ ورزشیِ خود در میان مشتریان ، برندهای ورزشی باشد، تا ب
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تواند مسیر صحیح برای پیشرفت در تداوم حضور خود را تضمین کنند. تحقیقاتی از این دست می

کنندگان کالاهای ورزشی نشان دهد و این نکته را یادآور باشد که برند بازار رقابت را به تولید

باشد. پایان که نیازمند تحقیق و به کارگیری علوم مربوطه میاست، بیشدن در یک صنعت راهی 

لذا در این تحقیق قصد داریم تاثیر آگاهی از تبلیغات را بر ارزش ویژه برند با نقش میانجی آگاهی 

 دهیم. از برند و تصویر برند در برند ورزشی مروژ مورد بررسی قرار

 

 روش تحقیق
پیمایشی بود که مبتنی بر معادلات  -از نظر ماهیت توصیفیروش تحقیق مقاله حاضر، این 

باشد؛که به شکل میدانی لحاظ زمان مقطعی و با توجه به هدف کاربردی میباشد. بهمی 1ساختاری

های برند مروژ )خوزستان، انجام شده است. جامعه آماری تحقیق شامل کلیه مشتریان نمایندگی

، آمل( در کشورایران، با حداقل سابقه یک سال استفاده از این شیراز، همدان، لرستان، یزد، انزلی

شهر اندیمشک، همدان، آمل و یزد  4ای نمایندگی گیری خوشهبرند بودند. سپس به صورت نمونه

جهت توزیع پرسشنامه انتخاب شدند؛ با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری و طبق جدول مورگان 

شد؛ که طی آن پرسشنامه تحقیق به صورت حضوری و نظر گرفته نفر نمونه آماری در 384تعداد 

مذکور توزیع و  نمایندگی 4( در2اینترنتی )از طریق شبکه اجتماعی به صورت پرسشنامه آنلاین

را مبنای تجزیه و  384دهی شد که محقق پرسشنامه پاسخ 413آوری گردید. در مجموع جمع

صورت گرفت. در مجموع پرسشنامه تحقیق  97تا آذر  97آوری داده از مهر تحلیل قرار داد. جمع

سوالی  14شامل دو بخش بود. بخش اول اطلاعات دموگرافیک افراد و بخش دوم شامل پرسشنامه 

 Yoo ( و آگاهی از برند4تا  1؛ )سوالات & et al (2004) Yooشامل پرسشنامه ارزش ویژه برند 

& et al (2004)   (2008)ند(؛ تصویر بر7تا  5)سوالات  Montaner & Pina  ( 12تا  8)سوالات

                                                           
1. Structural Equation Model (SEM) 

رار ر محققین قر اختیاها با کسب اجازه از مشتریان توسط نمایندگی مجید دشماره تماس برخی از مشتریان این نمایندگی  .2

ن ارسال ه ایشابحقیق که به صورت پاسخ دهی آنلاین طراحی شده بود از طریق شبکه اجتماعی گرفت و پرسشنامه این ت

 گردید.
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( است. سوالات پرسشنامه در قالب 14و  13)سوالات  Estelami (2004) و آگاهی از تبلیغات

متخصصان و اساتید محترم تن از  5اعتبار محتوا پرسشنامه با اتکا به نظر  باشد.میلیکرتی  5مقیاس 

هر چهار پرسشنامه، آگاهی از تبلیغات، آگاهی از  یاییپا .تایید و اصلاحات لازم به عمل آمده است

قبولی گرفتند قابل نمره  پرسشنامه هاو همه  برند و ارزش برند و پرسشنامه تصویر برند به دست آمد

 و متغیرها به منظوربررسی تاثیر .باشدو این به منزله پایا بودن پرسشنامه تحقیق می( 8/0)بالاتر از 

-الپی افزار اسمارتبا استفاده از نرم ساختاری واریانس محور معادلات مدلسازی از مدل برازش

 شد. گرفتهبهره  3.2.8نسخه  1اس

 

 هایافته

سن،  ،تیجنس یتیاطلاعات جمع نیآورده شده است. ا 1افراد در جدول  کیمشخصات دموگراف

 ینشان م مختلف یهاهافراد نمونه را در دست لاتیو تحصبرند ورزشی مروژ شغل، سابقه استفاده از 

 دهد.

 افراد کیمشخصات دموگراف .1 جدول

 درصد فراوانی متغیر

 1/72 277 مرد جنسیت

 8/27 107 زن

 4/10 40 سال 20-18 سن

 4/67 259 سال21-30

 6/16 64 سال31-40

 4/5 21 سال40بالای

 4/19 74 دانشجو شغل

 9/55 215 ورزشکار    

 2/7 28 کارمند

                                                           
1. Smart PLS 
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 6/12 48 پزشک

 9/4 19 دیگر مشاغل

سابقه استفاده از 

پوشاک ورزشی 

 مروژ

 8/15 61 سال1حداقل 

 3/26 101 سال 3تا2

 8/38 149 سال5تا4

 19 73 سال 5بالای 

 6/10 41 دیپلم تحصیلات

 7/56 218 کارشناسی

 3/15 59 کارشناسی ارشد

 1/17 66 دکتری و بالاتر

 

 اختاریهای معادلات سفرضپیش

های تحقیق با استفاده از مدلسازی معادله ساختاری رویکرد واریانس محور تجزیه و تحلیل یافته

نظری پژوهش به پژوهشگر کمک  ها و مدلانجام گردید. استفاده از این رویکرد در آزمون فرضیه

ده و برخورد کر 1کند با متغیرهای اصلی درگیر در مدل نظری به عنوان متغیرهای مکنونمی

را در برآورد پارامترهای مرتبط با آزمون مدل دخالت دهد و در نتیجه  2گیریخطاهای اندازه

 تری برخوردار باشند.برآوردها از دقت بالاتر و قابل اطمینان

های اساسی این رویکرد حائز فرضسازی معادله ساختاری توجه به پیشبه منظور اجرای مدل

ها حجم فرضرای مدل مورد بررسی قرار گیرد. یکی از این پیشاهمیت است و بایستی پیش از اج

برای تعیین حجم نمونه از نسبت حجم نمونه به پارآمتر آزاد  Mueller (1999)بهینه نمونه است. 

و  1به  10، حد متوسط آن را نسبت 1به  5کند. وی حداقل این نسبت را برای برآورد استفاده می

کند. با این حال در پژوهش حاضر با توجه به حجم بهینه عنوان می 1به  20حد بالای آن را نسبت 

                                                           
1. Latent Variable 

2. Measurement Error 
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سازی سوال( به منظور اجرای مدل 14نفر )برای  384مولر اصل بر این گذاشته شد که حجم نمونه 

چندگانه است، اگر همخطی در فرض همخطیساختاری کفایت لازم را دارد. دومین پیش معادله

متغیرهای مستقل همبستگی بالایی وجود  د بدین معنی است که بینیک معادله رگرسیون بالا باش

شود که بتوان رود. از طرف دیگر یک تأثیر علّی وقتی تأیید میدارد و اعتبار مدل زیر سوال می

ی بین دو متغیر مستقل و وابسته از طریق همخطی بالا با متغیر نشان داد هیچ متغیر دیگری بر رابطه

توان ادعا کرد همخطی وجود ندارد و یا تأثیر ذارند. در این حالت است که میگمستقل تأثیر نمی

پوشی کرد. در پژوهش حاضر به منظور بررسی توان از آن چشمآن خیلی اندک است و می

تورم ها معادله ساختاری از مقادیر مربوط به دو شاخص همخطی بین متغیرهای مستقل در مدل

باشند استفاده ان دهنده میزان همخطی بین متغیرهای مستقل میکه نش 2و ضریب تحمل 1انسیوار

 گردیده است.

 . برآورد همخطی چندگانه با استفاده از ضریب تحمل و عامل تورم واریانس2جدول 

 های همخطی چندگانهشاخص متغیرها

 عامل تورم واریانس شاخص تحمل

 759/1 568/0 آگاهی از تبلیغات

 059/2 486/0 تصویر برند

 315/2 432/0 آگاهی از برند

 4/0 بیترت بهعامل تورم واریانس که  و تحمل یهاشاخص به مربوط برش مدنظر قرار دادن نقطه با

بودن عامل تورم واریانس( نتایج  5/2بودن شاخص تحمل و کمتر از  4/0باشد )بیشتر از می 5/2 و

نه و یا به عبارتی مطلوبیت این این دو شاخص در پژوهش حاضر بیانگر عدم وجود همخطی چندگا

استفاده از  های استاندارد است، بافرض در این رابطه مقدار باقیماندهفرض است. سومین پیشپیش

افتاده و یا پرت )موارد دور افتاده مواردی هستند که الگوی رابطه موارد دور این شاخص

                                                           
1. Variance Inflation Factor (VIF) 

2. Tolerance 
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ی هستند که معادله رگرسیون وقتی که ها کسانمتغیرهایشان با سایر افراد به شدت متفاوت است، این

اش از واقعیت این افراد خیلی دور خواهد بینیکند، پیشبینی میها را پیشمقدار متغیر وابسته آن

شود که نمره باقیمانده بزرگ بینی از واقعیت این موارد دور باشد باعث آن میبود و زمانی که پیش

 گردد.شود( مشخص می

 
 انده استانداردمقدار باقیم .2شکل 

د ستاندارنده امرزی که مشخص شد برای اینکه یک مورد پرت قلمداد شود این است که نمره باقیما

رود ظار می% موارد انت 95ای است که روی یک توزیع نرمال، )این دامنه، دامنه 3ا ت -3او در دامنه 

رار نگرفته باشد. تجزیه تر باشند( قبزرگ 3% از  5/2کوچکتر و  3% از  5/2در این دامنه قرار بگیرند و 

ده نیست. شتعیین  از مرز کدام از موردها خارجها نشان داد که باقیمانده استاندارد هیچو تحلیل یافته

 نع است.د بلاماهای آزمون مدل سازی معادله ساختاری، استفاده از این رویکرفرضبا تأیید پیش

 مدل معادلات ساختاری

های تحقیق با استفاده از مدل سازی معادله ساختاری رویکرد واریانس محور تجزیه و تحلیل یافته

نظری پژوهش به پژوهشگر کمک  ها و مدلانجام گردید. استفاده از این رویکرد در آزمون فرضیه

کند با متغیرهای اصلی درگیر در مدل نظری به عنوان متغیرهای مکنون برخورد کرده و خطاهای می

در برآورد پارامترهای مرتبط با آزمون مدل دخالت دهد و در نتیجه برآوردها از  گیری رااندازه

 پذیرد.می صورت مرحله دو در اسالپی یابیتری برخوردار باشند. مدلاطمیناندقت بالاتر و قابل 
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 تحلیل و پایایی و روایی هایتحلیل طریق بیرونی( از )مدل گیریمدل اندازه اول، مرحلۀ در

 بین مسیر درونی( با برآورد )مدل  ساختاری مدل دوم، مرحلۀ در و شودبررسی می أییدیت عاملی

 .گیردمی ارزیابی قرار مورد متغیرها

 گیریمدل اندازه

 
 . مدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت معناداری3شکل 
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نشان از معنادار  مربیشتر هستند که این ا 96/1از  t با توجه به شکل بالا، تمامی ضرایب معناداری

 می باشد. 95/0بودن تمامی سوالات و روابط میان متغیرها را در سطح اطمینان 

تایج دهد. بنابر نها )متغیرهای آشکار( نشان می( را برای هریک از معرفλبارهای عاملی ) 3جدول 

مقدار  و 3/0 ( از نقطه برش931/0 – 717/0بدست آمده مقدار بارهای عاملی  متغیرهای آشکار )

 (. P<05/0بزرگتر بود ) 96/1ها نیز از نقطه برش آماره تی آن

 

 . بارهای عاملی متغیرهای آشکار3جدول 

 وضعیت tآماره  بارعاملی متغیر آشکار سازه

 بسیار مطلوب Aaw1 931/0 596/127 آگاهی از تبلیغات

Aaw2 920/0 665/86 بسیار مطلوب 

 بسیار مطلوب Baw1 873/0 519/54 آگاهی از برند

Baw2 858/0 208/49 بسیار مطلوب 

Baw3 847/0 980/39 بسیار مطلوب 

 بسیار مطلوب Beq1 795/0 416/30 ارزش ویژه برند

Beq2 845/0 499/43 بسیار مطلوب 

Beq3 846/0 556/42 بسیار مطلوب 

Beq4 865/0 062/50 بسیار مطلوب 

 وببسیار مطل Bi1 871/0 685/63 تصویر برند

Bi2 861/0 542/58 بسیار مطلوب 

Bi3 863/0 901/50 بسیار مطلوب 

Bi4 717/0 216/18 بسیار مطلوب 

Bi5 747/0 826/30 بسیار مطلوب 

 آشکار متغیر و متغیر پنهان )سازه( یک میان رابطه شدت میزان که است عددی مقدار عاملی بار

 یک عاملی بار هرچه مقدار کند.می مشخص مسیر تحلیل فرآیند طی را مربوطه )شاخص(
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 سازه آن تبیین در سهم بیشتری شاخص آن باشد، بیشتر مشخص سازه یک با رابطه در شاخص

باشد ضعیف است و از  3/0. اگر بار عاملی کمتر (Davari & Razazadeh, 2018)کند می ایفا

باشد بسیار  6/0تر از بزرگقابل قبول است و اگر  6/0تا  3/0شود. بار عاملی بین آن صرف نظر می

 مدل در شود،می مشاهده 3 شمارۀ جدول در که . همان گونه (Kline, 2014)مطلوب است

 که بدین معنا باشد؛( می7/0) از بیشتر هاپرسش بارهای عاملی ضرایب اعداد تمامی پژوهش،

 این مناسب بودن ۀنشان دهند و بوده قابل قبول در حد هاآن به مربوط سازۀ با هاشاخص واریانس

 .است معیار

محتوا از  یی)روا محتوا ییروا ،ییاز سه نوع روا یرگیابزار اندازه ییروا دییجهت تأ ن،یعلاوه برا

)که با استفاده از میانگین  1همگرا ییروا ،قرار گرفت( دییاز خبرگان مورد تأ ینظرسنج قیطر

لارکر  و فورنل )با استفاده از روش 3واگرا ییو رواشود( سنجیده می 2واریانس استخراج شده

 یآلفا بیضر اریاز دو مع زیپرسشنامه ن ییایپا نیی. به منظور تعسنجیده شده است( استفاده شده است

 . شد استفادهمرکب  ییایپا بیکرونباخ و ضر

 مدل روایی و پایایی ضرایب .4 جدول

 شاخص افزونگی Q2 تعیینضریب همگراروایی ترکیبیپاپایی آلفای کرونباخ متغیرها

 443/0 278/0 400/0 738/0 894/0 823/0 آگاهی از برند

 448/0 - - 857/0 923/0 883/0 آگاهی از تبلیغات

 477/0 317/0 484/0 702/0 804/0 859/0 برند ژهیارزش و

 478/0 200/0 325/0 663/0 907/0 871/0 برند ریتصو

 یدرون یداریپا یابیارز یمناسب برا ایجهو سن ییایسنجش پا یبرا یاریکرونباخ مع یآلفا

است  نیکرونباخ در ا ینسبت به آلفا یبیترک ییایپا ی. برترگرددی( محسوب میدرون ی)سازگار

                                                           
1. Convergent Validity 

2. Average Variance Extracted (AVE) 

3. Divergent Validity 
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محاسبه  گریکدیبا  شانیسازه ها یسازه ها نه به صورت مطلق بلکه با توجه به همبستگ ییایکه پا

و  خکرونبا یمناسب بودن آلفا یملاک برا. مقدار (Werts, Linn & Jöreskog, 1974)گردد یم

هر سازه با سوالات  یهمبستگ زانیم یهمگرا به بررس یی. روااست 7/0 یبالا یبیترک ییایپا

 & Fornell)است  5/0 بالاتر از AVE شاخص مقدار مناسبو  پردازدی)شاخص ها( خود م

Larcker, 1981) نشان از تایید پایایی و روایی  4. با توجه به مقادیر گزارش شده در جدول

-همگرای متغیرهای تحقیق دارد. مقدار اساسی ارزیابی متغیرهای مکنون درون زا، ضریب تعیین می

 کینشان از اندازه اثر کوچک، متوسط و برزگ  بیبه ترت 35/0و  15/0، 02/0سه مقدار باشد. 

و  برند ژهیو ارزش، از برند یآگاه ریمتغ سهمربوط به  نییتع بیضر ریمقاد .دارد گریسازه بر سازه د

مربوط به  نییتع بیکه مقدار ضر 325/0و  484/0، 400/0برابر است با  بیبه ترت برند ریتصو

 ریمتغاندازه اثر بزرگ و مقدار مربوط به  برند ژهیو ارزشو  از برند یآگاهمتغیرهای درون زای 

و نشان از  غیرهای درون زا را نشان می دهدمتغیرهای برون زا بر مت متوسط اندازه اثر برند ریتصو

مدل  ییتوانا یبه بررس زین یمدل ساختار تیفیک شاخص مدل است. یبرازش مناسب مدل ساختار

 اریمع نیو شناخته تر نی. معروف ترباشدیم یکردن به روش چشم پوش ینیب شیدر پ یساختار

 دیملاک مدل با نیبر اساس ااست که  سلریگا -استون  Q2شاخص  ییتوانا نیا یریاندازه گ

یصفر نشان م یبالا Q2 ریکند. مقاد ینیب شیرا پ یانعکاس یمکنون درون زا یرهایمتغ ینشانگرها

 ,Henseler)دارد  ینیب شیپ توانایی مدل و اندشده یمشاهده شده خوب بازساز ریکه مقاد دهد

Ringle & Sinkovics, 2009) .ریمقاد Q2 از برند، ارزش  یآگاه ریغسه مت یبه دست آمده برا

مناسب  تیفیکه نشان از ک 200/0و  317/0، 278/0برابر است با  بیبرند به ترت ریبرند و تصو ژهیو

 کردن دارد.  ینیب شیدر پ یمدل ساختار

موجود در  یرهایمشاهده پذ ریپنهان آن مدل با سا ریمتغ یرهایافتراق مشاهده پذ زانیواگرا م ییروا

داشته  یشتریب یمربوط به خود همبستگ یک سازه با شاخص هایکه  یدر صورتسنجد. یمدل را م



  175 1399سوم، پاییز  شماره، دوره اول                     ...         گریهای حامیعلمی پژوهش فصلنامه

 ,Davari & Razazadeh)شود یم دییواگرا مناسب مدل تا ییروا گر،ید یباشند تا با سازه ها

2018). 

 ارزش، غاتیبلتاز  یآگاه، از برند یآگاههای سازه تمامی اصلی قطر مقادیرزیر،  مطابق ماتریس

 امر روایی ینا که است بیشتر هاآن با سایر سازه همبستگی مقدار از برند ریصوتو  برند ژهیو

 دهد. می نشان را گیری اندازه مدل خوب برازش و مناسب واگرای

 لارکر و فورنل روش به واگرا روایی ماتریس .5 جدول

 برند ریتصو برند ژهیارزش و آگاهی از تبلیغات آگاهی از برند متغیرها

 - - - 859/0 رندآگاهی از ب

 - - 926/0 633/0 آگاهی از تبلیغات

 - 838/0 592/0 617/0 برند ژهیارزش و

 815/0 605/0 570/0 700/0 برند ریتصو

 نیاست. بد یمعادلات ساختار هایمدل یمربوط به سنجش کل اریمع زین 1برازش ییکوین شاخص

و بخش  یرگیازش بخش اندازهبر یپس از بررس تواندیم قمحق ار،یمع نیکه توسط ا یمعن

 Davari and) دیکنترل نما زیرا ن یپژوهش خود، برازش بخش کل یمدل کل یساختار

Razazadeh, 2018).Wetzels, Odekerken-Schröder & Van Oppen (2009)  سه مقدار

 یشاخص معرف نیا یبرا یمتوسط وقو ف،یضع ریبه عنوان مقاد بیرا به ترت 36/0و  25/0، 01/0

مدل را  قوی یبرازش نشان از برازش کل ییکویشاخص ن اریمع، 431/0با توجه به مقدار . وده اندنم

بیانگر این است که مدل مفروض تدوین شده  یرگیمدل اندازه هایمطلوب شاخص دامنه دارد.

 و است برقرار مدل به هاداده برازش دیگر عبارت به شوند،می حمایت پژوهش هایتوسط داده

 دارند. ساختاری معادله مدل مطلوبیت بر دلالت هااخصش همگی

 یمدل ساختار

                                                           
1. Goodness of Fit 
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دل معادله م 4 شکلکرد.  تیپژوهش را حما نیشده ا نیتدو هایفرض یمدل معادله ساختار جینتا

 نیب مجموع اثرات 6دهد و جدول شماره  ینشان م یمعنادار را در حالت قیتحق یساختار

 .هدد یرا نشان م قیپنهان تحق یرهایمتغ

 
 . مدل معادلات ساختاری تحقیق در حالت استاندارد4شکل 
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 . مجموع اثرات مستقیم بین متغیرهای پنهان6جدول 

 نتیجه P. Value برآورد متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه

t استاندارد 

H1  آگاهی از

 تبلیغات

 تایید فرضیه 001/0 633/0 114/17 آگاهی از برند

H2  آگاهی از

 یغاتتبل

 تایید فرضیه 001/0 570/0 823/12 تصویر برند

H3  آگاهی از

 تبلیغات

 تایید فرضیه 001/0 279/0 833/4 ارزش ویژه برند

H4 تایید فرضیه 001/0 251/0 661/4 ارزش ویژه برند آگاهی از برند 

H5 تایید فرضیه 001/0 271/0 898/4 ارزش ویژه برند تصویر برند 

ز اتغیرهای آگاهی تبلیغات بر م از بیانگر این است که متغیر آگاهی 6ر جدول مقادیر برآورد شده د

 570/0) یر برند( و تصوβ ،833/4  =t=  279/0(، ارزش ویژه برند )β ،114/17  =t=  633/0) برند

 =β ،823/12  =t( به صورت مستقیم تاثیرگذار است. همچنین آگاهی از برند )251/0  =β ،661/4 

 =tر برند( و تصوی (271/0  =β ،898/4  =tبر ارزش ویژه برند به صورت مستقی ) م تاثیرگذار

متغیرهای مستقل  تحقیق تایید و احتمال اینکه با افزایش 5تا  1هستند. بر این اساس فرضیه های 

 میزان متغیرهای وابسته افزایش پیدا کند وجود دارد.

 . مجموع اثرات مستقیم بین متغیرهای پنهان7جدول 

 .P برآورد مسیر فرضیه

Value 
 نتیجه

t استاندارد 

H6 آگاهی از برند --->آگاهی از تبلیغات<---  

 ارزش ویژه برند

 تایید فرضیه 001/0 159/0 449/4

H7 رزش ا  --->تصویر برند --->آگاهی از تبلیغات

 ویژه برند

 تایید فرضیه 001/0 154/0 090/4
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 β ،449/4 = 159/0ر آگاهی از تبلیغات از طریق آگاهی از برند )دهد که متغینیز نشان می 7جدول 

 =t( و تصویر برند )154/0  =β ،090/4  =t.بر ارزش ویژه برند تاثیر دارد ) 

 

 گیریبحث و نتیجه
برند  زش ویژهد و ارنتایج تحقیق نشان داد آگاهی از تبلیغات بر آگاهی از برند، تصویر برنعملکرد 

ر مثبت و ند تاثییژه براری  دارد. هم چنین آگاهی از برند و تصویر برند بر ارزش وداثر مثبت و معنی

 یم و ازرمستقمعنی داری دارند. در نهایت مدل تحقیق نشان داد آگاهی از تبلیغات به صورت غی

تمال غاتی احی تبلیهابرنامهطریق آگاهی از برند و تصویر برند بر ارزش ویژه برند تاثیرگذار است 

 د که ایندهیش میای از برندها مطرح و شناخته شده باشد را افزامجموعهمیان که یک برند در این

ر و جی آشکاتروی هایامر انتخاب برند توسط مشتری را افزایش خواهد داد. تبلیغات یکی از فعالیت

یاد ات زلیغجم تبحمشهود است؛ که در ایجاد آگاهی از برند تاثیر و نقش بسزایی دارد و زمانی که 

ز اآگاهی  مود کهتوان بیان نیابد. لذا به طور کلی میاست یادآوری و آگاهی از برند افزایش می

ت دو بر کیفییط برا، یعنی در شراتواند بر آگاهی از برند توسط مشتریان اثرگذار باشدتبلیغات می

حصول م با قبلا شود که دارای تبلیغ بوده و مشتریمحصول، محصولی توسط مشتریان خریداری می

ه کند چرا کی می. این اهمیت آگاهی از تبلیغات را تداعاز طریق تبلیغات آشنایی پیدا کرده است

ه بت منجر بلیغاآگاهی از ت گردد.بیان شد آگاهی از تبلیغات سبب آگاهی مشتری از وجود برند می

 گردد. آگاه شدن مشتری از وجود برند و یا یادآوری وجود برند می

بیان کرده اند آگاهی از برند منجر به یادآوری برند   Huang & Sarigolu(2011)گونه که همان

گردد؛ از طرفی با توجه به رقابت شدیدی که امروزه بین برندهای مختلف ورزشی وجود دارد می

توان به واسطه آگاهی از تبلیغات به آن قوت شود که میآگاهی از برند موضوع مهمی تلقی می

تبلیغات با افزایش دانش مشتری، ند داربیان می Hsieh & Li (2007)گونه که همان بخشید.

برند به دو آگاهی از تبلیغات دهد. آگاهی از برند را افزایش می شناخت و یادآوری نسبت به برند،



  179 1399سوم، پاییز  شماره، دوره اول                     ...         گریهای حامیعلمی پژوهش فصلنامه

 یرا با توسعه و تمرکز آگاه یدجد یانکه ابتدا مشتر یننخست ا ید.افزا یروش به ارزش شرکت م

و  یشیدهتا درباره شرکت اند کندیم یادآوری یفعل یانکند، اما سپس به مشتر یخت جذب مو شنا

. شودیمعنادار م درابطه با برن یشبردانجام دهند. در مورد دوم، مفهوم پ یکار را به طور مطلوب ینا

مدت رابطه بلند  یکو فروشنده در  یدارجهت متعهد کردن خر یسمیبه عنوان مکان توانیبرند را م

نمود. در حقیقت، درصورتی  یفرابطه تعر ینا یجادرا برای آن در ا یاساس ینموده و نقش یفتوص

کنندگان نداشته باشد، برای سرمایه گذاران، که یک برند هیچ معنا )ارزشی( برای مصرف

به  واندتیبرند مآگاهی از تبلیغات  رو،یناز ا. معنا خواهد بودفروشان نیز بیتولیدکنندگان یا خرده

 یابزار تهاجم یکبه عنوان  یزو ن لیفع یانبه منظور حفظ مشتر یابیبازار یابزار تدافع یکعنوان 

 .عمل کند یدجد یانبرای به دست آوردن مشتر یابیبازار

زمانی که  آگاهی از تبلیغات وجود داشته باشد به صورت ناخودآگاه این برند برای مشتری دارای  

ورزد که به این دلیل است که مشتری به تی مشتری به این برند عشق میشود؛ و گاهی حارزش می

شناسد و اطلاعات جامع و کاملی از برند دارد و نیز این برند برای فرد یادآور خوبی برند را می

خاطرات خوب است. برند ورزشی مروژ نیز به دلیل شهرت بالایی که در بازارهای جهانی دارد اگر 

ایران نیز از طریق تبلیغات مستمر معرفی گردد طرفداران زیادی بیش از زمان  به درستی  در کشور

توان گفت با افزایش آگاهی مشتریان از برند و تقویت در واقع میحال پیدا خواهد کرد نمود. 

کند؛ و این ارزش تصویر برند در ذهن مشتری، ارزش این برندها نیز برای مشتری افزایش پیدا می

نیازهای  تواند با برقراری ارتباط با ارضاءهم چنین تبلیغات می ه خرید برند می شود.آفرینی منجر ب

هر اندازه سبب بهبود تصویر برند گردد.  (Kotler & Keller, 2006) روانی یا اجتماعی مشتریان

های تولیدی ورزشی داخلی دیده شود و مزایای استفاده از محصولات تبلیغات بیشتری از شرکت

شوند. تبلیغات برند یشتر و بهتر به اطلاع مشتریان برسد، مسلماً مشتریان هم بدان جذب میداخلی ب

ای باشد که ورزشی مروژ و هر نوع برند ورزشی دیگر در داخل کشور تولیدکننده  باید بگونه

مشتریان کشور تولید کننده پوشاک ورزشی با هر برندی، اولین متقاضیان آن محصولات باشند در 
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راستا هر قدر تبلیغات موثرتر و بیشتر باشد مشتریان بیشتر با محصول ورزشی ارتباط برقرار کرده این 

و تصویر برند بخوبی در ذهن مشتریان نقش می بندد.برای اینکه مشتریان تصویر بهتری از برند در 

د چون برند ورزش مروژ هماننباشند و همچنین برندهای محصولات ورزشی هم ذهن خود داشته

ها برای میزان خارج از کشور در داخل ایران نیز در نظر مشتری ارزشمند باشند؛ بایستی شرکت

ای قائل باشند. همانگونه که بهنام و تبلیغات و همچنین نحوه تبلیغات شرکتشان اهمیت ویژه

 یب ذهنمناس ریتصو جادیاز برند و ا یآگاه جادیتواند با ایم غاتیتبل( بیان داشتند 1392همکاران )

تواند بر آگاهی آگاهی از تبلیغات  می .داشته باشد یقابل توجه ریبرند تاث ژهیارزش و جادیدر ا

مشتریان از برندهای پوشاک ورزشی و تصویر برند این محصولات اثرگذار باشد. در واقع در 

ی های فردگردد هر مشتری درخور نیاز و ویژگیمعرض تبلیغات قرار گرفتن مشتریان سبب می

تواند بسیار موثر واقع خود تصویری از برند را برای خود تداعی کند که این بر تصمیم به خرید می

 گردد.

تواند تاثیر مثبتی بر تصور برند در مشتریان ایجاد لذا اهمیت تبلیغات و حتی نوع و شیوه تبلیغات می 

برای تبلیغات و تصویر بیان می دارند اختصاص هزینه  Yoo & et al (2000)کند.در این رابطه 

 تواند بر ارزش آفرینی برای برند تاثیرگذار باشند.خوب از فروشگاه عرضه کننده محصول می

تبلیغات سبب ایجاد علاقه و تصور برند در مشتریان شده هم چنین سبب بهبود مدیریت استراتژیک 

یغات و صرف هزینه دهد تبلگردد. این نشان میو سودآوری برای اسپانسرهای محصول ورزشی می

باشد، تواند مزیت دوگانه برای تولید کنندگان پوشاک ورزشی مروژ به همراه داشتهبرای آن می

زیرا هم سبب بهبود مدیریت استراتژیک سازمان شده و هم از طریق معرفی خود و ایجاد نیاز 

محصولات  در آن و مدیریت برند موضوع بر تاکید و توجه کنند.مشتریان را بخود جذب می

کننده آن هستند، بسیار حائز های بسیار زیادی در سراسر دنیا عرضهورزشی که امروزه شرکت

از بین  دارد؛ که پی در های تولیدیشرکت برای بسیاری منافع قدرتمند برند یک اهمیت است.

 انی،بحر شرایط در سازمان توان افزایش مشتریان، بیشتر وفاداری چون مواردی به توانها میآن
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 و نام از استفاده فروش، مزایای قیمت، تغییرات به بیشتر مشتریان مثبت واکنش بیشتر، سود حاشیه

ها در برند محصولات توان گفت این تصویر آفرینینمود. می اشاره برند توسعه هایفرصت و نشان

ریان این شود مشتورزشی برای هر کشور تولیدکننده به عنوان محصول ورزشی استاندارد سبب می

برند را به سایر برندهای ورزشی شناخته شده و دیگر برندهای ورزشی کمتر شناخته شده ترجیح 

تواند برای تولید کنندگان محصولات ورزشی دهند و آن را خریداری نمایند؛ که این نتیجه می

ی های برند محصولات ورزشهرکشوری نکته بسیار مهمی باشد. عواملی که در شناخت ابر قدرت

تواند برای تولید کنندگان برند مروژ و هر برند ورزشی جهان اینگونه محبوبیت آفریده است می

ها یادآور شود؛ که ارزش آفرینی برای نوپای دیگر نیز نقطه آغازی خوب باشد و این نکته را به آن

ا از برند هتواند تابع آگاهی مشتریان از برند و تصویری که آنچون برند مروژ میبرندهایی هم

 ,Huang & Sarigöllü؛Maroofi & Amiri ,2016 )دارند؛ باشد که نهایتا اگر آگاهی رسانی 

به درستی  (Heinberg & et al, 2018؛Kim & Hyun, 2011 )و تصویر سازی برند  (2014

در واقع تبلیغات منجر به شکل گیری حس مثبت مشتریان به  انجام گیرد این امر محقق می گردد 

گردد. زیرا مشتریان آن و با تشدید احساسات مثبت منجر به ایجاد ارزش ویژه برای برند می برند

حس مثبت خود را به برند نسبت داده و با دیدن آن احساس خوبی خواهند داشت. آگاهی مشتریان 

شود ارزش برند  نزد مشتریان نسبت از تبلیغات و بالا بردن سطح تبلیغات برندهای ورزشی سبب می

 اند، بیشتر باشد. به برندهایی که مشتریان تبلیغی از آن مشاهده نکرده

دارند سهم تبلیغات به عنوان منبع ارزش ویژه برند بیان می Buil & et al (2013)گونه که همان

گردد. تولیدکنندگان پوشاک ورزشی خصوصا تولیدکنندگانی که سهم فروش خارج آن مطرح می

باشد باید بدین نکته توجه داشته باشند تنها توجه به کیفیت آنان می ها بیشتر از فروش داخلی

گذاری محصول ملاک فروش بیشتر آن نیست بلکه باید بر تبلیغات و معرفی محصول خود سرمایه

 بیان کرده است شعارهای (Keller, 1993)گونه که بیشتری داشته باشند. در این زمینه همان

بیان کرده اند اختصاص هزینه  (Yoo et al, 2000)گونه که تی؛ و همانتبلیغا رویدادهای تبلیغاتی،
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تواند بر ارزش آفرینی برای برند برای تبلیغات و تصویر خوب از فروشگاه عرضه کننده محصول می

های معروفی تاثیرگذار باشند.  در نتیجه تولید کنندگان داخلی پوشاک ورزشی مروژ همچون برند

نایک و...، در وهله اول باید به تبلیغات خود جهت معرفی محصولاتشان ادامه  مانند آدیداس، پوما،

دهند؛ و خصوصا این تبلیغات در سطح کشورایران و جهان گسترده و وسیع باشد؛ تا جایی که 

های مشتریان بیش از پیش با برند ورزشی مروژ به عنوان یک برند باکیفیت باشند.  براساس یافته

گردد تولید کنندگان محصولات ورزشی  جهت جذب مشتریان وفادار و ثابت تحقیق پیشنهاد می

های در کشور خود باید با استفاده از علم برند و موارد مرتبط با آن اقدام نمایند. در واقع شرکت

تولید کننده باید بودجه مناسبی جهت تبلیغات محصولات خود اختصاص دهند و از طرفی محتوی 

های برند را به صورت مناسبی بازتاب دهد؛ تا مشتری ه نحوی باشد که ارزشاین تبلیغات باید ب

های خود ضمن آگاهی از محصول ارزش آن را نیز درک کند و بین محصول و علائق و خواسته

بتواند ارتباط برقرار نماید. لذا تولید کنندگان محصولات ورزشی بایستی ابتدا از طریق تبلیغات موثر 

خود پرداخته به نحوی که این تبلیغات برای محصول ورزشی مورد نظر شمایی به معرفی محصول 

ها و ارزش برند خلق نماید و سبب ایجاد آگاهی در مشتری و ارزش آفرینی برای کامل از ویژگی

چنین با توجه به او باشد تا در نهایت شرکت ها  شاهد کسب ارزش  نزد مشتری خود شوند. هم

توان نماید، میهای مطرح داخل ایران تولید میتی برای هواداران تیماینکه برند مروژ محصولا

گفت اگر این برند از این روش برای معرفی محصولات خود به عموم مردم جامعه استفاده نماید؛ 

توان امیدوار بود؛ که یعنی این محصولات را به صورت تبلیغاتی در بین هواداران توزیع کند، می

گر آگاهی، تصویر و ستفاده از محصولات مروژ برای تشویق تیم محبوب، تداعیاین ارتباط یعنی ا

بود؛ و از آنجا که تماشاگان ورزشی در کشور ایران ها خواهدارزش برند در میان هواداران تیم

تواند از این مزیت به نفع خود بهره گیرد، و خصوصا در رشته فوتبال  بسیار زیاد هستند، این برند می

ن اقدامی سبب کسب ارزش نزد مشتریانش گردد تا علاوه بر ورزشکاران حرفه ای عموم با چنی

  مردم بیش از پیش با این برند آشنا شوند و یا این آشنایی تقویت و منجر به وفاداری دائم گردد.
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وشاک پریان با این حال دراین تحقیق محدودیت هایی وجود دارد. جامعه تحقیق حاضر کلیه مشت

ان ود محققمی ش ند مروژ در کشور ایران به عنوان یک برند تولیدی داخلی بود. پیشنهادورزشی بر

ق ین تحقینین ادیگر این تحقیق را بر روی برندهای ورزشی تولید کشور خودشان انجام دهند. همچ

حققان ی شود مهاد متمامی مولفه های اثر گذار بر ارزش ویژه برند را مدنظر قرار نداده است .پیشن

سنجش  ند موردژه برینده اثر عواملی مثل وفاداری برند ،ترجیح برند و دیگر عوامل را بر ارزش ویآ

وثر ش های مات روقرار دهند. همچنین پیشنهاد می شود محققان با تمرکز بیشتر بر آگاهی از تبلیغ

وشاک برای تبلیغات محصولات ورزشی را بررسی راهکارهایی برای تولیدکنندگان نوپای پ

 زشی ارائه دهند.ور
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