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    چکیده

نام  ۀژیارزش و یریگکشور مبدأ برند بر شکل یذهن ریتصو ریتأثاین پژوهش با هدف بررسی 

به صورت مطالعۀ موردی در شهر شیراز انجام گرفته  منتج به اعتماد برند در صنعت ورزش یتجار

 -فیتوصی روش موجود در تحقیق حاضر از لحاظ هدف، کاربردی و از لحاظ روش، است.

سازی معادلات ساختاری و تحلیل عاملی  بود. جامعۀ آماری تمام کسانی استنباطی و مبتنی بر مدل

کردند و با استفاده از فرمول بودند که از برندهای محصولات ورزشی در شهر شیراز استفاده می

ند گیری هدفمنفر به روش نمونه 384درصد، تعداد  5حجم نمونۀ نامحدود کوکران و با خطای 

تن از اساتید متخصص  5توسط  ی مورد استفاده در این پژوهش،هاروایی پرسشنامهبرگزیده شدند. 

 افزارها از نرمدست آمد. جهت تجزیه و تحلیل داده به 8/0از  لاترها نیز باپایایی پرسشنامهشد. یید أت

Smart-PLS   و تصویر ذهنی  بودبرخوردار  قویاستفاده شد. طبق نتایج، مدل تحقیق از برازش

کشور مبدأ بر ارزش ویژۀ نام تجاری و ابعادش )آگاهی، وفاداری و تمایز( تأثیر مثبت و معناداری 

داشت و ارزش ویژۀ نام تجاری نیز بر اعتماد برند تأثیرگذار بود. همچنین، تصویر ذهنی کشور مبدأ 

 بر اعتماد برند به طور غیر مستقیم تأثیرگذار بود.
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 مقدمه

از  .بسیار زیادی بوده است لاتهای اخیر شاهد تغییر و تحوفضای کسب وکار در جهان در سال     

د ها از دارایی مشهود به سمت دارایی نامشهوتوان به تغییر نگرش شرکتاین تغییرات می ۀجمل

ها گذاری دارایی نامشهود از اهمیت زیادی برای شرکترو فرآیند ارزشاز این ؛اشاره کرد

های نامشهود در ورزش، (. یکی از این داراییAzizi Manesh, 2014) برخوردار است

توان به آن دست پیدا کرد. این موضوع تا های اقتصادی فراوانی است که از راه ورزش میفرصت

شود. در عنوان یک صنعت مطرح در جهان نام برده می رده است که از ورزش بهجایی پیشرفت ک

که ورزش یک  طوری کند، بهای را تجربه میصنعت ورزش دوران جدید و تازه ،های اخیردهه

رود. شمار می اقتصاد ملی کشورها به عۀو خدمات ورزشی و توس لاهابخش اقتصادی در تولید کا

 که چرا هستند، امروزی عۀعوامل تأثیرگذار بر جام ،درگیر در امر ورزشعناصر مختلف  ،بنابراین

 Azimzadeh) زیادی برخوردار است اهمیت از و شودمی احساس بیشتر ورزش به نیاز روز به روز

and et al, 2021.) 

ند که بتوانند مشتریانشان را راضی کنند و اهایی موفقدر این شرایط سخت رقابت، سازمان     

از  ینام تجار(. به عبارت دیگر، Kheiri, 2016) خود ایجاد نمایند لاتندهایی قوی برای محصوبر

. برندها دینمایم جادیشرکت ا یبرا ییاست که ارزش بالا ینامشهود هر شرکت یهاییجمله دارا

 کنندگان وبر رفتار مصرف یگذارو حقوق، تأثیر هاییحفظ دارا یقدرتمند و با ارزش برا یابزار

 نده،یسازمان در آ داریپا یکنند و در مورد درآمدهایو فروش به سازمان ارائه م دیحجم خر

نامشهود آن  یهاییشرکت در دارا ارزش هر شتریب .آورندیفراهم م را هاخاطر آن تیموجبات امن

بت رقا دیبا تشد نی. همچنشودیبه برند آن مربوط م نامشهود یهاییدرصد از دارا ۷0است و حدود 

از آن  تی، موفقانیقدرت و حق انتخاب مشتر شیافزا زین فناورانه و عیسر راتییدر تجارت و تغ

 انیمورد نظر مشتر یهاانتظارات و ارزش یترستهیخواهد بود که قادر باشند به نحو شا ییهاشرکت
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برند  (.Anaam and et al, 2020هد )ها پاسخ دکرده و به نحو مطلوب به آن ییرا درک و شناسا

تواند به باشد و یک دارایی استراتژیک است که مینشدنی از ارزش شرکت می به عنوان جزئی جدا

تواند به ریزی بازاریابی شرکت محسوب گردد. بدین معنی که برند میعنوان محرک فرآیند برنامه

از  یکی از طرفی دیگر، (.Ghanavati, 2018) عنوان مزیت رقابتی یک شرکت در نظر گرفته شود

 ژهیکه از نظر ارزش و ییهااست. شرکت برند ژهیشرکت، ارزش و هر یهاییدارا نیتربا ارزش

ها در شرکت گرید انیتوانند در میم یکنندگان دارند، به راحتدر ذهن مصرف ییبالا گاهیبرند جا

 (.Yarahmadi and et al, 2020) گردند یصنعت مربوط به خودشان، سودآورتر تلق

 نام و کی تیموفق زانیم انگری، بیدیشاخص کل کیبه عنوان  ینام و نشان تجار ژهیزش وار     

مهم و  ۀمرحل کی ینشان تجار نام و شیاست که پا نیباشد. اعتقاد بر ای)برند( م ینشان تجار

 ریمتغ ینام و نشان تجار (أخاستگاه )مبد ،نیهمچن است. ینام و نشان تجار تیریحساس در مد

که آن کالا در  یآن کشورخاص به عنوان کشور یاز برندها یادراک مشتر اشد که بربیم یگرید

کشور در دسترس  کی یگوناگون، برندها لیگذارد. به دلایشده است، تأثیر م دیآن تول

 یستیبا یالملل نیب ابانیبازار ،یموارد نی. در چنردیگیقرار م زیکشورها ن گریکنندگان دمصرف

 Moradiند )محصولات داشته باش ینام و نشان تجار ۀژیز منابع ارزش وا یدرک مناسب یدارا

Lalekaei and et al, 2016 .)ی،به بازار داخل یجهان یو هجوم برندها یرقابت ۀباگسترش عرص 

از  یشتریبه منظور بدست آوردن سهم ب یشرکت داخل یآن برا ۀژیتوجه به مفهوم برند و ارزش و

کسب و کار قرار دارند و  یو استراتژ یابیبرندها در قلب بازار ،نیهمچن. گذار استریثأبازار ت

؛ از کسب و کار است کی تیموفق یدیاز عوامل کل یکیبه عنوان  یقو یارزش برند با برندها

گسترده توسط محققان و  طورکه امروزه به  یابیبازار میمفاه نیترو مهم نیاز مشهورتر یکی طرفی،

 تیمز جادیو ا ماتیدر تصم برند ۀژیارزش و رد،یگید بحث قرار ممور یابینظران بازارصاحب

 (.Azzari and Pelissari, 2020) باشدیها مآن انیها و مشترسازمان یبرا یرقابت
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؛ هر چند که کندیم نییموضوع را تب تیاهم شیاز پ شیب، هنیزماین در  یپژوهش اتیمرور ادب     

بخش  در باشند.های خارجی در این حیطه میپژوهشهای داخلی بسیار محدودتر از پژوهش

مثبت  ریثأکه تنشان داد  Najafizadeh and et al (2014)های داخل کشور، نتایج تحقیق پژوهش

شده برند( و  اکادر تیفیو ک یوفادار ،زیبر ابعاد ارزش برند)تما برند أکشور مبد یذهن ریتصو

برند بر ارزش برند أ کشور مبد ریمثبت تصو ریثأت نینابعاد ارزش برند بر ارزش برند و همچ ریثأت

با ارزش  یتریرابطه قو ،نشان داده شد که ابعاد ارزش برند تیقرار گرفته است و در نها دأییمورد ت

 Parhizkar and Ebrahimi. همچنین،با ارزش برند دارد أکشور مبد ریبرند نسبت به رابطه تصو

Abed (2012) ر بر ارزش ویژۀ سی تأثیرات ابعاد ارزش ویژۀ برند در مدل آکدر تحقیق خود به برر

نتایج حاکی از آن است که وفاداری به برند کننده در برند سامسونگ پرداختند. برند از دید مصرف

مستقیم بین  ۀهیچ رابط . از طرفی،دارندتجاری نام و نشان  ۀثیر مستقیم بر ارزش ویژأو تداعی برند ت

از میان  .یافت نشدتجاری نام و نشان  ۀرند و آگاهی از برند با ارزش ویژکیفیت درک شده از ب

وفاداری به برند دارای  ،باشندمیتجاری نام و نشان  ۀعواملی که دارای اثر مستقیم بر ارزش ویژ

 Reyvandi and Salari (2019). همچنین،گیردبیشترین اثر و تداعی برند در مراتب بعدی قرار می

ثیر أبرند بر اعتماد مشتریان شرکت چرم مشهد ت ۀبین ارزش ویژد نشان دادند که در تحقیق خو 

تداعی با برند و کیفیت  همچنین وفاداری به برند،آگاهی از برند، معناداری وجود دارد. مثبت و

. علاوه بر این، نتایج ثیر مثبت و معناداری داردأدرک شده از برند بر اعتماد مشتریان شرکت ت

مثبت و  ۀرابط ،برند ۀکه تمامی ابعاد ارزش ویژنشان داد  Valipour and Sayary (2019)تحقیق 

معناداری با یکدیگر داشته که در این بین آگاهی از برند و کیفیت ادراک شده از برند بیشترین 

، تداعی برند، کیفیت البسه، ارتباط و پس از آن استایل و سبک، وفاداری به برند، طرح و نقش

 .و قیمت، در سطوح بعدی قرار گرفتند رچهپا ،رنگ

نیز به  های خارج از کشوردر پژوهش، زمینهاین های داخلی صورت گرفته در وه بر پژوهشلاع     

 Zeugner-Roth andاین موضوع پرداخته شده است. در همین راستا، نتایج پژوهش
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Diamantopoulos (2009) یذهن ریتصو از ادراک ۀلیبه وس ینام تجار ۀژینشان داد که ارزش و 

 حیترج مثبت بر طورکشور به  ینام تجار ۀژیو ارزش و ردیگیقرار م ریثأتحت ت أکشور مبد

قرار أ کشور مبد یذهن ریادراکات تصو ریثأتحت ت میمستق ریداشته و به طور غ ریثأمحصول ت

کشور  ریوچه تص کردند که اگر حیتصر Huddleston and et al (2001). همچنین، ردیگینم

 یبر محصولات اساساً ریثأت نیاولی  ،گذاردیم ریثأاز محصول ت یمشتر یهایابیبر ارز اًمیمستق أمبد

 ریتصو زمینۀدر  از طرفی، محققان فوقاست.  دتریشد ستند،ین یروزانه ضرور یزندگ یکه برا

بالا  یریدرگ در مورد محصولات با أکشور مبد یذهن ریاند که تصوادعا نموده أکشور مبد یذهن

. علاوه کنندگان داردمصرف یابیقرار دادن ارز ریثأبه تحت ت شیگرا محصولات ورزشی،همانند 

به برند،  یشده، وفادار کادرا تیفیک ریثأتدر پژوهشی،  Atilgan and et al (2007)این،  رب

 نیحاصل از ا جیقرار دادند. نتا یبرند مورد بررس ۀژیاز برند را بر ارزش و یبرند و آگاه یتداع

 گریدارد، اما سه عامل د ریثأبرند ت ۀژیارزش و به برند بر یوفادار ریدهد که فقط متغینشان م قیتحق

 Ballester and .ندارد ریثأبرند ت ۀژیو رزشا از برند بر یبرند و آگاه یادراک شده، تداع تیفیک

Alemán (2005) مهم ارزش برند جادیا دنیاعتماد برند در فرآ ایآ" را تحت عنوان یقیتحق 

به  یمشتر تیکه رضا دندیرس جهینت نیبه ا ،نیشیپ قاتیاز تحق یاریچون بس. انجام دادند "؟است

 کیاز اعتماد به برند به عنوان  نیگذارد، بنابراینم ریثأبه برند ت یمشتر یبر وفادار میطور مستق

 تیقابل داعتمادبه برند با دو بع ،نیدو استفاده شده است. همچن نیا نیگر در رابطه بتعدیل ریمتغ

 یمشتر تیاز آن است که رضا یحاک قیتحق جینتا شود.یبه برند نشان داده م لیبرند و تما نانیاطم

به برند( باعث  لیبرند و تما نانیاطم تیبردو عنصر سازنده اعتماد به برند )قابل یرگذاریثأت قیاز طر

 .شودیم جربرند من ۀژیارزش و جادیه اب تیبه برند شده و در نها یوفادار جادیا

شود، این پدیده توانسته از آنجایی که امروزه از ورزش به عنوان بخشی از فرهنگ جامعه یاد می     

، گذران لامتیای با اهدافی همچون سدر بین اقشار مختلف مردم به صورت ورزش همگانی و حرفه

رسوخ پیدا کند؛ بدین منظور افراد به اوقات فراغت و کسب مقام در سطوح مختلف ورزشی، 
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های معتبر و کنندهها و تولیدتجهیزات ورزشی نیاز دارند؛ که گاهی برای تهیه آن نیاز به فروشگاه

بر آگاهی از برند  ایلاحظهثیر قابل مأاز آنجا که تبلیغات تند. شناخته شده در این زمینه دار

کردن افزوده ز یک برند با دیدن، شنیدن یا فکرا کنندهها دارد، هر قدر بر تجربیات مصرفشرکت

 Nazari and) شودآفرینی برای آن برند بیشتر می، احتمال ثبت آن در حافظه و ارزششود

Ghavam, 2017.) ی که برای رشد و بالندگی یهابرندهای ورزشی و استراتژی ۀلأپرداختن به مس

را که اگر مسائل پیرامون برندهای ورزشی به م است؛ چلاز ها بایستی اتخاذ شود، بسیار مهم وآن

کافی موجود باشد، بازاریابان با  لاعاتطور مناسب حل و فصل شود و پیرامون پیشرفت آن اط

بلکه بازار را بهتر شناخته و مؤثرتر  ،کنندها نه تنها نیازهای مشتریان خود را مرتفع میاقتباس از آن

وان رفتار خرید مشتریان تتر میهای مناسب و سادهاستراتژی کنند. بدیهی است که با اتخاذتنظیم می

اول توان رقابتی خود را از دست  ۀبرندها در وهل لاًثیر قرار داد. اما اگر چنین نشود احتماأرا تحت ت

توزیعی خود، به  لاتدهند و در ادامه با از دست دادن سهم خود از بازار و عدم فروش محصومی

تر شدن بازار رقابت و ازدیاد (. با وسیعAlmasi and et al, 2020ند داد )خواه حیات خود خاتمه

کنندگان های تجاری بیرونی به بازار داخل، درک مفاد برند و اهمیت مخصوص آن برای تولیدنام

رغم توسعۀ علم نام تجاری در خارج داخل کشور برای تصاحب بازار داخل امری ضروریست. علی

در داخل کشور تقریباً ناشناخته باقی مانده است و جولان برندهای خارجی در از ایران، این عنصر 

میان مردم و انزوال محصولات داخلی به دلیل همین کمبود دانش برند و عدم شناخت مدیریت آن 

است. باید به یاد داشت که یکی از عوامل موفقیت در شغل، توجه به برند و ارزش برند به عنوان 

(. با توجه به Moradi Lalekaei and et al, 2016یابی و استراتژی آن است )قلب تپندۀ بازار

مطالب گفته شده فوق و با توجه به مرور پیشینۀ تحقیقات انجام گرفته در زمینۀ تصویر کشور مبدأ 

های آن و اعتماد منتج به برند، در این پژوهش در پی آن هستیم تا برند، ارزش ویژۀ برند و مؤلفه

های آن دارد؟ همچنین، صویر کشور مبدأ برند چه تأثیری بر ارزش ویژۀ نام تجاری و مؤلفهبدانیم ت

های ارزش ویژۀ نام تجاری، کدام یک بر ارزش ویژۀ نام تجاری اثرگذار است؟ از در میان مؤلفه
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ژۀ های ارزش ویژۀ نام تجاری بر یکدیگر تأثیرگذارند؟ علاوه بر این، آیا ارزش ویطرفی، آیا مؤلفه

 انجامد یا خیر؟نام تجاری تحت تأثیر تصویر کشور مبدأ برند، به اعتماد به برند می

 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 تحقیق روش

روش موجود در تحقیق حاضر به دلیل کاربرد نتایج در حل مشکلات متداول، از لحاظ هدف      

موقعیت و محاسبۀ پارامترهای جامعه )سن، تحصیلات، جنسیت و کاربردی، به دلیل توصیف جزئی 

و تحلیل عاملی  سازی معادلات ساختاری استنباطی و مبتنی بر مدل -توصیفی ...(، از لحاظ روش

گیری از ای و در ادامه به خاطر بهرهها ابتدا از مطالعات کتابخانهآوری دادهاست که برای جمع

باشد. به دلیل در دسترس نبودن جامعۀ مورد از لحاظ زمانی مقطعی میپرسشنامه از نوع پیمایشی و 

شد و جامعۀ آماری مورد استفاده در این تحقیق تمام  نظر پژوهش، از مطالعۀ موردی بهره گرفته

کردند و به دلیل نامحدود کسانی بودند که از برندهای محصولات ورزشی در شهر شیراز استفاده می
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درصد، تعداد  5با استفاده از فرمول حجم نمونۀ نامحدود کوکران و با خطای  بودن جامعۀ آماری و

گیری تصادفی ساده برگزیده شدند و پرسشنامه به صورت حضوری در نفر به روش نمونه 384

 آوری شد.های ورزشی در نقاط مختلف شهر شیراز توزیع و جمعبرخی از فروشگاه

 
رار گرفت مورد استفاده ق Moradi Lalekaei and et al (2016)در تحقیق حاضر، پرسشنامۀ      

به سؤالات از  دهیعمومی و اختصاصی است. برای پاسخ بخش سؤالات 2سؤال در  29که شامل 

ف املاً مخالکدر این طیف کمترین امتیاز را  ارزش است، بهره برده شد. 5طیف لیکرت که شامل 

صویر ته ابعاد . این پرسشنامدهندبه خود اختصاص مینج( )یک( و بیشترین امتیاز را کاملًا موافق )پ

 4ال(، تمایز برند )سؤ 3سؤال(، وفاداری برند ) 3سؤال(، تداعی )آگاهی( برند ) 5کشور مبدأ برند )

بحث تعیین روایی  سؤال( را داراست. در 4سؤال( و ارزش ویژۀ نام تجاری ) 3سؤال(، اعتماد برند )

سید و پس از رتن از اساتید و متخصصان حوزه مدیریت ورزشی  5نظر  محتوا، پرسشنامه به سمع و

ش آلفای یی از روها برای توزیع تأیید شدند. برای تعیین پایانظرخواهی و اعمال نظر آنان، پرسشنامه

توزیع شدند و  نفر( برای مطالعه مقدماتی 30ها )کرونباخ بهره گرفته شد و تعداد کمی از پرسشنامه

که  به دست آمد 8/0ها، میزان آلفای کرونباخ پرسشنامه بالاتر از های حاصل از آنهبر اساس داد

ز اتوصیفی  دهد پرسشنامه از پایایی بالایی برخوردار است. در این پژوهش، در سطح آمارنشان می

اطی ها و در سطح آمار استنببندی و توصیف دادهمیانگین، انحراف استاندارد و کشیدگی برای طبقه

 عادلات ساختاری و تحلیل عاملی برایسازی مهای ضریب همبستگی پیرسون و مدلنز آزموا

ه از های تحقیق و تعیین میزان و قدرت متغیرهای مستقل بر وابسته با استفادآزمون فرضیه

 بهره گرفته شده است. Smart-PLSو  Spssافزارهای نرم
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 هایافته

نسیت، ج ،جمعیتی لاعاتآورده شده است. این اط 1مشخصات دموگرافیک افراد در جدول      

های ر دستهافراد نمونه را د یلاتو تحص داخلی یا خارجیسن، شغل، استفاده از برند ورزشی 

 د.دهمختلف نشان می

 . مشخصات دموگرافیک افراد1جدول 

 درصد فراوانی  متغیر

 جنسیت
 9/50 195 مرد

 1/49 189 زن

 سن

20-30 168 8/43 

30-40 59 6/15 

40-50 107 1/28 

50-60 50 5/12 

 شغل

 4/9 36 دارخانه

 25 96 کارمند

 3/6 24 بازنشسته

 9/21 84 آزاد

 5/37 144 دانشجو

 تحصیلات

 6/15 59 دیپلم

 3/31 122 لیسانس

 25 96 فوق لیسانس

 1/28 107 دکتری

 نوع برند
 4/42 163 ایرانی

 6/57 221 خارجی

 

، قبل از انجام های پارامتریآزمونبه کار نبردن یا به کار بردن فرضی برای دلیل پیشبه     

 با هدف بررسی نوع توزیع متغیرهای پژوهش و نیز ضریب کشیدگی بهنجارهای آماری، آزمون

از مقادیر کجی وکشیدگی مربوط به هریک از ، بودن چندمتغیری شده برای بررسی بهنجار
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 بودند یعیطب یعیپژوهش دارای توز رهاییمتغهره گرفته شد؛ که بر اساس این، ب متغیرهای پژوهش

 .(کیجدول شمارۀ )

توان مشاهده کرد که تمام ها، بر اساس جدول شمارۀ یک میدر مورد طبیعی بودن توزیع داده     

مقادیر ا در ارتباط ب قرار دارند. -1تا  1مقادیر مربوط به کجی برای متغیرهای پژوهش در بازۀ 

(. با Kline, 2015رار داشته باشند )ق -3تا  3مربوط به کشیدگی نیز باید گفت که باید در بازۀ 

ع که توزی توان نتیجه گرفتتوجه به موارد گفته شده و انطباق آن با مقادیر جدول شمارۀ یک می

 های پژوهش نرمال هستند.داده

 هابودن توزیع داده بررسی طبیعی. 2جدول 

 نوع توزیع کشیدگی کجی انحراف استاندارد میانگین ی پژوهشمتغیرها

 طبیعی 247/0 -940/0 792/0 940/3 تصویر کشور مبدأ برند

 طبیعی -924/0 -281/0 825/0 636/3 تداعی )آگاهی( برند

 طبیعی -070/1 087/0 118/1 409/3 وفاداری برند

 طبیعی -166/0 -301/0 872/0 794/3 تمایز برند

 طبیعی -124/1 -524/0 902/0 986/3 برنداعتماد 

 طبیعی -046/1 -576/0 073/1 729/3 ارزش ویژۀ نام تجاری

 

 ن، رابطههای پژوهش، با استفاده از آزمون همبستگی پیرسوبا توجه به طبیعی بودن توزیع داده     

اساس  د. برشبین متغیرهای پژوهش بررسی و در قالب ماتریس همبستگی )جدول شمارۀ دو( ارائه 

 هی برند،شود که بین متغیرهای پژوهش )تصویر کشور مبدأ، آگانتایج جدول شمارۀ دو مشاهده می

ارتباط مثبت و  01/0وفاداری برند، تمایز برند، اعتماد برند و ارزش ویژۀ نام تجاری( در سطح 

 بیشترین کرد کهتوان مشاهده معناداری وجود دارد. با در نظر گرفتن مقادیر ضرایب همبستگی می

ضریب  ( و کمترینsig ،۷12/0  =r=  01/0ضریب همبستگی بین تمایز برند و اعتماد برند )

جدول شمارۀ ( وجود دارد )sig ،23۷/0  =r=  01/0همبستگی بین آگاهی برند و وفاداری برند )

 دو(.
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د و عتماد برنند، ابر زید، تمابرن یبرند، وفادار یکشور مبدأ، آگاه ریتصو. نتایج ضریب همبستگی بین 3جدول 

 ارزش ویژۀ نام تجاری
 6 5 4 3 2 1 متغیر شمارۀ

      1 تصویر کشور مبدأ 1

     1 490/0** آگاهی برند 2

    1 279/0** 237/0** وفاداری برند 3

   1 706/0** 254/0** 468/0** تمایز برند 4

  1 712/0** 527/0** 562/0** 514/0** اعتماد برند 5

6 
ارزش ویژۀ نام 

 تجاری
**506/0 **387/0 **697/0 **601/0 **682/0 1 

 P > 01/0** معناداری در سطح  ؛P > 05/0معناداری در سطح  *

 

ر انس محویکرد واریساختاری رو ۀهای تحقیق با استفاده از مدلسازی معادلتجزیه و تحلیل یافته     

ر کمک ژوهشگپها و مدل نظری پژوهش به ون فرضیهانجام گردید. استفاده از این رویکرد در آزم

 خطاهای رده وککند با متغیرهای اصلی درگیر در مدل نظری به عنوان متغیرهای مکنون برخورد می

ز اآوردها جه برگیری را در برآورد پارامترهای مرتبط با آزمون مدل دخالت دهد و در نتیاندازه

در د. پذیرمی در دو مرحله صورت PLSیابی ر باشند. مدلتری برخورداو قابل اطمینان لاتردقت با

 عاملی تحلیل و پایایی و روایی هایتحلیل طریق از بیرونی( )مدل گیریاندازه مدل لۀ اول،مرح

ا متغیره بین مسیر برآورد با درونی( )مدل ساختاری مدل حلۀ دوم،شود و در مرتأییدی بررسی می

 .گیردمورد ارزیابی قرار می

 ل ساختاریمد

مدل  ،3کل های تدوین شده این پژوهش را حمایت کرد. شساختاری فرض ۀنتایج مدل معادل     

ثرات بین امجموع  ۷ ۀدهد و جدول شمارساختاری تحقیق را در حالت معناداری نشان می ۀمعادل

 .دهدمتغیرهای پنهان تحقیق را نشان می
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 در حالت استاندارد قیتحق یعادلات ساختار. مدل م2شکل 

 

 قیتحق یرهایمتغ نیب می. مجموع اثرات مستق4جدول 

 متغیر وابسته متغیر مستقل فرضیه
 برآورد

P. Value نتیجه 
t استاندارد 

1H 
تصویر کشور 

 مبدأ

ارزش ویژۀ نام 

 تجاری
 تأیید فرضیه 001/0 276/0 940/6

2H 
تصویر کشور 

 مبدأ
 تأیید فرضیه 001/0 596/0 438/13 آگاهی برند

3H 
تصویر کشور 

 مبدأ
 تأیید فرضیه 001/0 334/0 289/4 وفاداری برند

4H  تأیید فرضیه 001/0 308/0 594/7 تمایز برندتصویر کشور 
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 مبدأ

5H آگاهی برند 
ارزش ویژۀ نام 

 تجاری
 تأیید فرضیه 001/0 162/0 879/4

6H وفاداری برند 
ارزش ویژۀ نام 

 یتجار
 تأیید فرضیه 001/0 577/0 922/16

7H تمایز برند 
ارزش ویژۀ نام 

 تجاری
 رد فرضیه 176/0 -012/0 255/0

8H رد فرضیه 037/0 093/0 128/1 وفاداری برند آگاهی برند 

9H تأیید فرضیه 001/0 601/0 962/17 تمایز برند وفاداری برند 

10H 
ارزش ویژۀ نام 

 تجاری
 تأیید فرضیه 001/0 696/0 327/24 اعتماد برند

 

توان گفت که تصویر کشور مبدأ، تأثیر مثبت و ( می4های پژوهش )جدول شمارۀ بر اساس یافته     

(، Sig ،289/4 =t= 001/0(، وفاداری برند )Sig ،438/13 =t= 001/0معناداری بر آگاهی برند )

( در صنعت Sig ،940/6 =t= 001/0( و ارزش ویژۀ نام تجاری )Sig ،594/۷ =t= 001/0تمایز برند )

توان گفت که آگاهی برند، تأثیر مثبت و معناداری بر ارزش ویژۀ نام چنین، میورزش دارد. هم

(، تأثیر مثبت Sig ،128/1=t= 03۷/0( دارد ولی بر وفاداری برند )Sig ،8۷9/4 =t= 001/0تجاری )

وفاداری برند، تأثیر مثبت و توان گفت که چنین، میو معناداری در صنعت ورزش ندارد. هم

، Sig= 001/0( و تمایز برند )Sig ،922/16 =t = 001/0معناداری بر ارزش ویژۀ نام تجاری )

962/1۷ =tتوان گفت که تمایز برند، تأثیر مثبت و معناداری چنین، می( در صنعت ورزش دارد. هم

توان چنین، میندارد. هم( در صنعت ورزش Sig ،255/0 =t= 1۷6/0بر ارزش ویژۀ نام تجاری )

( Sig ،32۷/24 =t= 001/0گفت که ارزش ویژۀ نام تجاری، تأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد برند )

توان گفت که تصویر کشور توجه به ضرائب مسیر، مینعت ورزش دارد. از طرفی دیگر، بادر ص

 334/0(، وفاداری برند )β= 596/0مبدأ، در بین ابعاد ارزش ویژۀ نام تجاری یعنی آگاهی برند )

=β( تمایز برند ،)308/0 =βتوان گفت چنین، میاست. همند داشتهین تأثیر را بر آگاهی بر(، بیشتر
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 5۷۷/0( و وفاداری برند )β= 162/0که ارزش ویژۀ نام تجاری در بین ابعاد خود یعنی آگاهی برند )

=β( و تمایز برند )012/0- =βاست.فاداری برند گرفته(،  بیشترین تأثیر را از و 

 گیریمدل اندازه

 
 ساختاری تحقیق در حالت معناداری دلاتمدل معا. 3شکل

شان از معنادار بودن ن ،بیشتر هستند 96/1از که  t ، تمامی ضرایب معناداریلاتوجه به شکل بابا     

 .باشدمی 95/0سطح اطمینان  ت و روابط میان متغیرها را درلااؤتمامی س

دهد. بنابر ن مینشا (متغیرهای آشکار)ها را برای هریک از معرف (λ) بارهای عاملی ،5جدول      

 و 3/0 برش هنقط از (960/0– 10۷/0)دست آمده مقدار بارهای عاملی متغیرهای آشکار هنتایج ب

 (.>05/0P) بزرگتر بود 96/1ها نیز از نقطه برش تی آن ۀآمار مقدار
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 بارهای عاملی متغیرهای آشکار. 5جدول 

 وضعیت t آماره بارعاملی متغیر آشکار سازه

 تصویر کشور مبدأ

1Q 107/0 547/1 ضعیف 

2Q 886/0 643/63 بسیار مطلوب 

3Q 742/0 025/23 بسیار مطلوب 

4Q 817/0 566/60 بسیار مطلوب 

5Q 827/0 592/40 بسیار مطلوب 

 آگاهی برند
6Q 383/0 315/4 قابل قبول 

7Q 298/0 021/3 ضعیف 

8Q 960/0 063/42 بسیار مطلوب 

 وفاداری برند
9Q 793/0 441/27 بسیار مطلوب 

10Q 876/0 239/78 بسیار مطلوب 

11Q 714/0 499/18 بسیار مطلوب 

 تمایز برند

12Q 772/0 613/39 بسیار مطلوب 

13Q 839/0 747/44 بسیار مطلوب 

14Q 694/0 047/20 بسیار مطلوب 

15Q 809/0 130/35 بسیار مطلوب 

ارزش ویژۀ نام 

 تجاری

19Q 868/0 602/87 بسیار مطلوب 

20Q 837/0 701/57 بسیار مطلوب 

21Q 715/0 969/21 بسیار مطلوب 

22Q 780/0 634/29 بسیار مطلوب 

 اعتماد برند
16Q 951/0 636/227 بسیار مطلوب 

17Q 837/0 787/35 بسیار مطلوب 

18Q 556/0 275/9 قابل قبول 

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

کند. هرچه مقدار بار عاملی یک شاخص مربوطه را طی فرآیند تحلیل مسیر مشخص می (شاخص)

 کندشاخص سهم بیشتری در تبیین آن سازه ایفا میمشخص بیشتر باشد، آن  ۀدر رابطه با یک ساز

(Davari and Razazadeh, 2018.) ضعیف است و از آن  ،باشد 3/0 از اگر بار عاملی کمتر

بسیار  ،باشد 6/0قابل قبول است و اگر بزرگتر از  6/0تا  3/0شود. بار عاملی بین صرف نظر می

 مدل در شود،می مشاهده 4رۀ شما گونه که در جدولهمان(. Kline, 2015) مطلوب است
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باشد؛ می( 6/0) بیشتر از مورد(، 4)به جز  هاپژوهش، تمامی اعداد ضرایب بارهای عاملی پرسش

دهندۀ  نشان و بوده قبول قابل حد در هاآن به مربوط ۀها با سازبدین معنا که واریانس شاخص

 .معیار است این بودن مناسب

روایی محتوا )گیری از سه نوع روایی، روایی محتوا روایی ابزار اندازه براین، جهت تأیید لاوهع     

که با استفاده از میانگین ) 1روایی همگرا (،از طریق نظرسنجی از خبرگان مورد تأیید قرار گرفت

 )با استفاده از روش فورنل و لارکر 3و روایی واگرا (شودسنجیده می 2واریانس استخراج شده

از دو معیار ضریب آلفای  ستفاده شده است. به منظور تعیین پایایی پرسشنامه نیزا (سنجیده شده است

 .کرونباخ و ضریب پایایی مرکب استفاده شد

 ضرایب پایایی و روایی مدل .6جدول 

 آلفای کرونباخ متغیرها
پایایی 

 ترکیبی

روایی 

 همگرا

ضریب 

 تعیین
2Q 

 - - 540/0 832/0 764/0 تصویر کشور مبدأ

 349/0 596/0 843/0 951/0 830/0 ندآگاهی بر

 145/0 389/0 653/0 893/0 721/0 وفاداری برند

 287/0 542/0 690/0 861/0 875/0 تمایز برند

 341/0 590/0 644/0 887/0 851/0 ارزش ویژۀ نام تجاری

 265/0 531/0 683/0 853/0 963/0 اعتماد برند

ی ای مناسب برای ارزیابی پایداری درونی و سنجهآلفای کرونباخ معیاری برای سنجش پایای     

 گردد. برتری پایایی ترکیبی نسبت به آلفای کرونباخ در این استمحسوب می (سازگاری درونی)

هایشان با یکدیگر محاسبه ها نه به صورت مطلق بلکه با توجه به همبستگی سازهکه پایایی سازه

برای مناسب بودن آلفای کرونباخ و  لاکمقدار م (.Al-Taie and Cater-Steel, 2020) گرددمی

ؤالات است. روایی همگرا به بررسی میزان همبستگی هر سازه با س ۷/0 لایپایایی ترکیبی با

                                                           
1. Convergent Validity 

2. Average Variance Extracted (AVE) 

3. Divergent Validity 
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 Fornell and) است 5/0از  لاتربا AVE پردازد و مقدار مناسب شاخصخود می (هاشاخص)

Larcker, 1981 .) یید پایایی و روایی أنشان از ت 5با توجه به مقادیر گزارش شده در جدول

زا، ضریب تعیین اسی ارزیابی متغیرهای مکنون درونهمگرای متغیرهای تحقیق دارد. مقدار اس

اثر کوچک، متوسط و برزگ یک  ۀبه ترتیب نشان از انداز 35/0و  15/0، 02/0باشد. سه مقدار می

اندازه اثر بزرگ تحقیق،  هایسازه بر سازه دیگر دارد. مقادیر ضریب تعیین مربوط به متغیر

ررسی شاخص کیفیت مدل ساختاری نیز به ب .دهدزا را نشان میزا بر متغیرهای درونمتغیرهای برون

ترین ترین و شناختهباشد. معروفبینی کردن به روش چشم پوشی میتوانایی مدل ساختاری در پیش

مدل باید  لاک،است که بر اساس این م گایسلر -استون  2Q شاخص ،گیری این تواناییمعیار اندازه

ی صفر نشان لابا 2Q بینی کند. مقادیرزای انعکاسی را پیشنشانگرهای متغیرهای مکنون درون

 ,Henseler) بینی دارداند و مدل توانایی پیشدهد که مقادیر مشاهده شده خوب بازسازی شدهمی

2009Ringle and Sinkovics,  2(. مقادیر به دست آمدهQ  ،نشان ازبرای متغیرهای تحقیق 

 .بینی کردن داردکیفیت مناسب مدل ساختاری در پیش

 لارکر ماتریس روایی واگرا به روش فورنل و .7دول ج

 6 5 4 3 2 1 متغیر شمارۀ

      742/0 آگاهی برند 1

     799/0 620/0 اعتماد برند 2

    780/0 708/0 421/0 تمایز برند 3

   792/0 721/0 540/0 292/0 وفاداری برند 4

5 
ارزش ویژۀ نام 

 تجاری
489/0 696/0 622/0 723/0 802/0  

 735/0 590/0 389/0 542/0 531/0 596/0 تصویر کشور مبدأ 6
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روایی واگرا میزان افتراق مشاهده پذیرهای متغیر پنهان آن مدل با سایر مشاهده پذیرهای موجود      

های مربوط به خود همبستگی بیشتری سنجد. در صورتی که یک سازه با شاخصدر مدل را می

 Davari and) شودیید میأهای دیگر، روایی واگرا مناسب مدل تاشند تا با سازهب داشته

Razazadeh, 2018.)  اعتماد، برند یآگاه های، مقادیر قطر اصلی تمامی سازهفوقمطابق ماتریس 

از مقدار همبستگی آن  کشور مبدأ ریتصوی و نام تجار ۀژیو ارزش، برند یوفادار، برند زیتما، برند

گیری را ای مناسب و برازش خوب مدل اندازهها بیشتر است که این امر روایی واگرسایر سازه با

 .دهدنشان می

ساختاری است.  دلاتهای معانیز معیار مربوط به سنجش کلی مدل 1شاخص نیکویی برازش     

گیری و بخش تواند پس از بررسی برازش بخش اندازهسط این معیار، محقق میمعنی که تو بدین

 Davari and) ساختاری مدل کلی پژوهش خود، برازش بخش کلی را نیز کنترل نماید

Razazadeh, 2018 را به ترتیب به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط  36/0و  25/0، 01/0(. سه مقدار

معیار شاخص نیکویی برازش  ،36۷/0اند. با توجه به مقدار قوی برای این شاخص معرفی نموده و

بیانگر این است  ،گیریهای مدل اندازهمطلوب شاخص ۀنشان از برازش کلی قوی مدل را دارد. دامن

برازش  ،شوند، به عبارت دیگرهای پژوهش حمایت میکه مدل مفروض تدوین شده توسط داده

 .ساختاری دارند ۀبر مطلوبیت مدل معادل لالتد ،هاخصها به مدل برقرار است و همگی شاداده

 

 گیریبحث و نتیجه

های مطرح شده را در زیر تشریح (، نتایج فرضیه4های پژوهش )جدول شمارۀ اساس یافتهبر     

 کنیم:می

                                                           
1. Goodness of Fit 
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نشان داده شد که  و(، فرضیه تأیید 940/6به دست آمده ) t(: با توجه به مقدار 1Hفرضیۀ اول )     

تحقیق  تیجه باین نر کشور مبدأ برند بر ارزش ویژۀ نام تجاری اثر مثبت و معناداری دارد که اتصوی

Zeugner-Roth and Diamantopoulos (2009)  همسو بود. در راستای این تحقیق تأیید شد که

از تر کیفیت بـا کننـدگان، محصـولات تولیـدی در کشـورهای صـنعتی و بـا سـابقه را بسـیارمصـرف

ـا کنندگان برفگرچه مص. دانندسایر کشورها که دارای سابقه کـم یـا تـازه صنعتی شده هستند، می

کرد و هـا کـارآن کننـدگان از بیشـترهـای تجـاری زیـادی در بـازار مواجـه هسـتند کـه مصرفنـام

 درباره جودنی موکننــد، امــا تصــویر و کلیشه ذهمشخصـات محصــول یکسـانی را ادراک مــی

توان گفت یمیت، . در نهانمایدتر میرجحارا نسبت به رقبا یک کشور مزایایی را به آن افزوده و آن

و  ردیگیار مقر ریثأتحت ت أکشور مبد یذهن ریتصو از ادراک ۀلیبه وس ینام تجار ۀژیارزش وکه 

 .ستاقرار گرفته  دیأیبرند بر ارزش برند مورد تأ کشور مبد ریمثبت تصو ریثأت نیهمچن

و نشان داده شد که  (، فرضیه تأیید438/13به دست آمده ) t(: با توجه به مقدار 2Hفرضیۀ دوم )     

 ا تحقیقجه بتصویر کشور مبدأ برند بر آگاهی از برند اثر مثبت و معناداری دارد که این نتی

Najafizadeh and et al (2014) یح آگاهدر سطو أیید شد کههمسو بود. در راستای این تحقیق ت 

 ستا شتریب کنندهمصرف دیخر ماتیتصم یبر رو ریثأدر نظر گرفتن برند و ت شیبالاتر، احتمال افزا

ان است د امکحبرند و اشاعه آن تا سر  یآشکار کردن معنا غات،یتبل یبر رو یگذارهیهدف سرماو 

 ،کنندگاندر ذهن مصرف یوق یحضور برندها .تا مردم محصولات عرضه شده را امتحان کنند

 از راکاد ۀلیبه وس ز برندآگاهی اتوان گفت که . در نهایت، میباشدیم یبرجسته از آگاه یسطح

 أبدمشور ک یذهن ریمثبت تصو ریثأت. همچنین، ردیگیقرار م ریثأتحت ت أکشور مبد یذهن ریتصو

 ،برند اد ارزشه ابعشان داده شد کن تیقرار گرفته است و در نها دأییمورد ت آگاهی از برند بر برند

 .با ارزش برند دارد أکشور مبد ریبا ارزش برند نسبت به رابطه تصو یتریرابطه قو

(، فرضیه تأیید و نشان داده شد که 289/4به دست آمده ) t(: با توجه به مقدار 3Hفرضیۀ سوم )     

ری دارد که این نتیجه با تحقیق تصویر کشور مبدأ برند بر وفاداری به برند اثر مثبت و معنادا
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Najafizadeh and et al (2014) به برند  یوفادار همسو بود. در راستای این تحقیق تأیید شد که

 تیفیثر از کأمت زیشده و ن یآوراز برند که در طول زمان جمع یتینارضا ای تیثر از رضاأمت ماًیمستق

به  یمشتر کی دهد چقدر احتمال داردین ماست که نشا یتیموقع یوفادار از طرفی، .محصول است

 یذهن ریتصو از ادراک ۀلیبه وس وفاداری به برند توان گفت که. در نهایت، میآورد یرو گریبرند د

وفاداری  بر برند أکشور مبد یذهن ریمثبت تصو ریثأت. همچنین، ردیگیقرار م ریثأتحت ت أکشور مبد

با  یتریرابطه قو ،نشان داده شد که ابعاد ارزش برند تینها قرار گرفته است و در دأییمورد ت به برند

 .با ارزش برند دارد أکشور مبد ریارزش برند نسبت به رابطه تصو

د و نشان داده شد که (، فرضیه تأیی594/۷به دست آمده ) t(: با توجه به مقدار 4Hفرضیۀ چهارم )     

یق با تحق تیجهت و معناداری دارد که این نتصویر کشور مبدأ برند بر وفاداری به برند اثر مثب

Najafizadeh and et al (2014) .لیه دلبافراد  در راستای این تحقیق تأیید شد که همسو بود 

 یت خارجحصولابرندها و م دیبه خر شیگرا ،بودن منحصربه فرد ازیرفع ن به متفاوت بودن و لیتما

کنندگان به تر عمل کنند، مصرفکننده موفقمصرف ازیگونه کالاها در رفع ن نیدارند و هر چه ا

 لید تمافر که یش خواهند داشت. هنگامی( گرایرفتار یآن کالا )وفادار دیبه خر یترطور مداوم

ر عامل د نیتریدر برند اصل زیخود را توسط برند شناخته و بشناساند، تما تیداشته باشد تا هو

 یذهن ریصوت از راکاد ۀلیبه وس تمایز به برند ن گفت کهتوا. در نهایت، میبود انتخاب آن خواهد

به  تمایز رب رندب أکشور مبد یذهن ریمثبت تصو ریثأت. همچنین، ردیگیقرار م ریثأتحت ت أکشور مبد

با  یتریبطه قورا ،نشان داده شد که ابعاد ارزش برند تیقرار گرفته است و در نها دأییمورد ت برند

 .با ارزش برند دارد أکشور مبد ریطه تصوارزش برند نسبت به راب

(، فرضیه تأیید و نشان داده شد که 8۷9/4به دست آمده ) t(: با توجه به مقدار 5Hفرضیۀ پنجم )     

آگاهی از برند بر ارزش ویژۀ نام تجاری اثر مثبت و معناداری دارد که این نتیجه با تحقیق 

Valipour and Sayary (2019)  .های مهم در یکی از شاخصهس این پژوهش، ــابر اسهمسو بود

آگاهی از برند است که ســطح شناخت و شناسایی مشتریان را به  ۀلفؤخرید پوشاک ورزشی برند، م
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آگاهی برند، توانایی ذهنی مشــتریان جهت تشخیص و به خاطر آوردن د. کنطور کامل درگیر می

نوع برند را توسط  لاتدراکی از محصوتواند کیفیت ایک برند خاص اســت، به طوری که می

تواند بر روی ارزش ویژۀ نام توان گفت که آگاهی از برند می. در نهایت، میمشتریان تقویت نماید

 تجاری اثرگذار باشد و آن را تحت تأثیر قرار دهد.

شد که  و نشان داده (، فرضیه تأیید922/16به دست آمده ) t(: با توجه به مقدار 6Hفرضیۀ ششم )     

 ا تحقیقبیجه وفاداری به برند بر ارزش ویژۀ نام تجاری اثر مثبت و معناداری دارد که این نت

Valipour and Sayary (2019) .ــب و وفاداری فرصتی مناسس این پژوهش، بر اســا همسو بود

ان آن جذب واثربخش برای خریدهای مجدد مشتریان خواهدشد و تأثیر مثبتــی در حفظ، نگهداری 

یه و رند تککنندگان در طول زمان بر روی یک بمصرف ،بر اســاس وفاداری برند. داشــت خواهد

ویژۀ  تواند بر روی ارزشتوان گفت که وفاداری به برند می. در نهایت، میکننداز آن اســتفاده می

 نام تجاری اثرگذار باشد و آن را تحت تأثیر قرار دهد.

(، فرضیه رد و نشان داده شد که  255/0به دست آمده ) tتوجه به مقدار (: با 7Hفرضیۀ هفتم )     

 Valipourتمایز برند بر ارزش ویژۀ نام تجاری اثر مثبت و معناداری ندارد که این نتیجه با تحقیق 

and Sayary (2019) الخصوص ی اوقات در بحث خرید محصولات علیهمسو نبود. گاه

ی به غیر از وجه تمایزی که برند مورد نظر با سایر برندهای محصولات ورزشی، خریدار به نکات

توان به واسطۀ در نظر نگرفتن کند. نکاتی از قبیل ظاهر، قیمت و ... . پس نمیدیگر دارد، دقت می

تمایز برند نسبت به سایر برندها، ارزش ویژۀ نام تجاری یک محصول را در آن مورد خاص نادیده 

تواند بر روی توان گفت که تمایز برند نمیقرار داد. در نهایت، می الشعاعتگرفت و آن را تح

 ارزش ویژۀ نام تجاری اثرگذار باشد و آن را تحت تأثیر قرار دهد.

(، فرضیه رد و نشان داده شد که  128/1به دست آمده ) t(: با توجه به مقدار 8Hفرضیۀ هشتم )     

و معناداری ندارد که این نتیجه با تحقیق  آگاهی از برند بر وفاداری به برند اثر مثبت
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Ebrahiminezhad and Zeinali (2015)  همسو نبود. آگاهی از یک برند به معنای شناخت بسیار

باشد و خریدار باید برای رسیدن به آگاهی کامل از آن برند تمامی خوب و دقیق از آن برند می

ه به یک محصول و برند وفادار است، اطلاعات از آن برند را کسب کند. لزوماً خریداری ک

تواند آگاهی کاملی از آن برند را داشته باشد. چرا که صرفاً به این دلیل آن برند را خریداری نمی

ین آگاهی از برند و بتوان گفت که سازد. در نهایت، میکند که نیازهایش را بر طرف میمی

و وفاداری به برند، تحت  داردنداری وجود معنی ۀکنندگان نسبت به آن برند رابطوفاداری مصرف

 تأثیر آگاهی از برند نیست.

(، فرضیه تأیید و نشان داده شد که 962/1۷به دست آمده ) t(: با توجه به مقدار 9Hفرضیۀ نهم )     

 Rahimnia and etوفاداری به برند بر تمایز برند اثر مثبت و معناداری دارد که این نتیجه با تحقیق 

al (2014)  همسو بود. مشتریانی که تمایل دارند در نگاه خود و دیگران متفاوت به نظر برسند، در

های افراد هم شوند و با خصوصیات و ویژگیبندی میکنندگان طبقهزمرۀ قشر خاصی از مصرف

شوند. پس از درک متمایز بودن محصول در مقایسه با سایر برندهای موجود، سلیقۀ خود شناخته می

مانند. این مشتریان قادر خواهند کنند و به آن وفادار میم به خرید و مصرف آن برند خاص میاقدا

بود از طریق نوع و نحوۀ مصرف خویش، وفاداری خود را به دیگران نشان داده و آنان را ترغیب به 

ی تمایز توان گفت که وفاداری به برند بر روخرید و استفاده از آن برند خاص کنند. در نهایت، می

 دهد.برند اثرگذار است و آن را به طور مستقیم تحت تأثیر قرار می

(، فرضیه تأیید و نشان داده شد که 32۷/24به دست آمده ) t(: با توجه به مقدار 10Hفرضیۀ دهم )     

 Reyvandiارزش ویژۀ نام تجاری بر اعتماد برند اثر مثبت و معناداری دارد که این نتیجه با تحقیق 

and Salari (2019)  .قیاز طر یمشتر تیاز آن است که رضا یحاک قیتحق جینتاهمسو بود 

 جادیبه برند( باعث ا لیبرند و تما نانیاطم تیدو عنصر سازنده اعتماد به برند )قابل بر یرگذاریثأت

 ییهاتیاعتماد در فعال .شودیم جربرند من ۀژیارزش و جادیبه ا تیبه برند شده و در نها یوفادار

برندها  ،یطیشرا نیوجود دارد. در چن داریخر یبرا یمنف جینتا و سکیها رکند که در آنیبروز م
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 استفاده از محصول را ای دیخر یو خطرات احتمال سکیهستند و ر دارانیخر یدر نقش ضمانت برا

منجر تواند توان گفت که ارزش ویژۀ یک نام تجاری می. در نهایت، میدهدیافراد کاهش م یبرا

تواند بر ارزش ویژۀ آن نام به اعتماد به آن برند شود. از طرفی، تصویر کشور مبدأ یک برند می

 تجاری اثرگذار باشد که منجر به اعتماد برای آن برند شود.

 

 نتیجۀ کلی تحقیق

کنندگان از یک کشور دارند، یکی از فاکتورهایی است که در تصویری که مصرف     

توجه به این موضوع و نتیجۀ کلی این پژوهش بر اساس گیرند. بان در نظر میگیری خریدشاتصمیم

توان بیان کرد که تصویر کشور مبدأ برند به عنوان متغیر مستقل بر ارزش ویژۀ های تحقیق مییافته

نام تجاری به عنوان متغیر وابسته اثر مثبت و معناداری دارد. همچنین، اثر مثبت و معنادار بین تصویر 

های ارزش ویژۀ نام تجاری )آگاهی از برند، وفاداری به برند و تمایز برند( کشور مبدأ برند بر مؤلفه

. از برند از نظر مشتریان است أاین بیانگر اهمیت تصویر ذهنی کشور مبد مورد تأیید قرار گرفت که

ند و تمایز برند(، اثر های ارزش ویژۀ نام تجاری )آگاهی از برند، وفاداری به برطرفی، در بین مؤلفه

مثبت و معنادار بین آگاهی از برند و وفاداری به برند با ارزش ویژۀ نام تجاری تأیید ولی بین تمایز 

که  ستیتعجب ن یجا نیبنابرابرند و ارزش ویژۀ نام تجاری اثر مثبت و معناداری مشاهده نشد. 

 یوجود وفادار اهی از برند وتمایز در محصول، علی رغم داشتن آگ جادیبه علت عدم ا یشرکت

را  یمناسب محصولات، سهم بازار مناسب تیفینسبت به محصولات شرکت، على رغم ک انیمشتر

های ارزش ویژۀ نام تجاری )آگاهی از برند، وفاداری به برند همچنین، از میان مؤلفه .ندیکسب ننما

و معناداری مشاهده نشد ولی میان  و تمایز برند(، بین آگاهی از برند و وفاداری به برند اثر مثبت

وفاداری به برند و تمایز برند تأثیر مثبت و معنادار تأیید شد. علاوه براین، ارزش ویژۀ نام تجاری 

کشور مبدأ برند بر  یذهن ریتصو ریتأثتأثیر مثبت و معناداری بر اعتماد به برند داشت و در نهایت 

به صورت موردی در شهر  ماد برند در صنعت ورزشمنتج به اعت ینام تجار ۀژیارزش و یریگشکل
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تواند منجر به اعتماد به برند شود اگر یبرند م ۀژیارزش و شیراز مورد تأیید قرار گرفت. بنابراین

 .ابدییم شیافزا زیبه برند ن یاعتماد مشتر ،میده شیرا افزا برندۀ ژیارزش و میبتوان

 پیشنهادات کاربردی

لات محصور از بازا یبخش قابل توجه کهنیباتوجه به ای: خارج یجارت کیدقت در انتخاب شر. 1

وجه به با ت یانتخاب مناسب برند واردات ،دهندیم لیتشک یخارج یهابا برند محصولاترا  ورزشی

سط صول تواست که در هنگام انتخاب مح یموضوع یوارداتأ از کشور مبد انیمشتر یذهن ریتصو

ها وارد آن تیماه درجۀتوجه به  و برند را با ردیرد توجه قرار گمو یستیواردکننده با یهاشرکت

 .کشور کنند

ه بمقصد  یکشورها یبه نقش وفادار صادرکنندگان دیبا أ،کشور مبد ریت تصویاهم لیبه دل. 2

رند بناخت ش جادیکردن و با ا زیبه متما محصولات ورزشیدر  ینوآور جادیمستمر و با ا دیخر

 د کهباشن ییکشورها یبپردازند و در جستجو یالملل نیدر سطح ب یرانیا محصولات ورزشی

 .دانندیرا مطلوب م یرانیمحصولات ا

 مدت ینط طولاارتبا دیبا انیمشتر یوفادار شیافزا یفروش برا یهایندگیو نما دکنندگانیتول. 3

از  رسستدمتعدد و در  یندگیخدمات پس از فروش، وجود نما تیفیکنند و ک جادیا انیبا مشتر

رند ب ۀژیوارزش  شیافزا جهیو در نت انیمشتر یاست که باعث بالا رفتن وفادار یجمله موارد

 .گرددمی

 یالاب یولوژو تکن یمنحصر به فرد کردن محصولات، اعتبار، نوآور وسیلۀ به  دکنندگانیتول. 4

 قیرو از ط کنند زیرقبا متما ریمحصول خود را از سا ،برند زیتما قیتوانند از طریمحصولات خود م

 .ندیرا جذب نما یشتریب انیمشتر ،زیتما
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 صولمح یلک یآگاه یی،بروشورها قیاز طر انیمشتر یآگاه شیافزا یفروش برا یهایندگینما. 5

 دهند تا شیمحصول خاص( را افزا کیدر مورد )خاص  یو آگاه (مورد گروه محصول در)

 .بشناسد آورد و ادیبرند مربوطه آن را به  دنینبا ش یمشتر

ارزش  تااشته وجه دبازار هدف ت انیمشتر تمحصول به انتظارا دیتول یبرا ابانیصنعتگران و بازار. 6

رند بماد به ه اعتبمنتج  برند ۀژیارزش و تیکنندگان ارتقا دهند و در نهابرند خود را در ذهن مصرف

 .شود
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