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 در برند تصویر تقویت و مشتري فاداريو ایجاد بر اولیه تمرکز باید محور مشتري ارزش ویژه برند ایجاد
 برند به وفاداري و برند تداعی بر مؤثر عوامل ارزیابی با توانند می آینده تحقیقات. باشند داشته خود محصولات

 .باشند داشته مشارکت آن کاربردي مبانی تقویت و ورزشی پوشاك صنعت در سازي برند ادبیات توسعه در

  مشتریان وارداتی، ورزشی پوشاك برند، ،دارزش ویژه برن :واژگان کلیدي

  مقدمه

 برند). 1998موتمنی و شاهرخی، ( است بازاریابی لاینفک و مهم اجزاء از یکی 1برند امروزه
 ،2همکاران وایشتیاك ( باشد می المللی بین بازار در فعال هاي سازمان براي محوري مسئله یک

 از بسیاري. دارد جا تجارت قلب در آن ابیبازاری و مدیریت ،3سازي برند رو این از ).2014
باکر و ( شوند می ساختاربندي خود برند محور حول در جهان معروف هاي شرکت

 ترکیب طریقاز  داد که توضیح وعده یک عنوان به توان می را برند). 4،2002همکاران
 ندک می رضایت ایجاد ،شود می خرید به منجرکه  )خدمات( محصول یک مختلف هاي ویژگی

 و دلیل ارائه با خدمات یا محصول نوع هر بازار براي پل یک برند ).2015، 5زانگ و همکاران(
 6آکر دیدگاه اساس بر ).2013حسن و رحمان، ( است کننده مصرف خرید رفتار بر تأثیر

 یک از کننده مصرف برداشت و ذهنیت به مربوط اغلب برند یک در نهفته ارزش) 1991(
  .کند می جذب را او که باشد می کاربردي مضمون
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 با مقایسه در قوي برند یک که قیمتی تفاوت 1برند ویژه ارزش) 1996( آکر تعریف مطابق

 بازاریابی، در. دهد می نشان را کند می جذب خود فروش در متوسط قدرت داراي برند یک

 در اتخدم و محصولات و شده ارائه خدمات و محصولات بین تمایز شروع نقطه اغلب برندها

 در اطمینان اطلاعات، پردازش فرایند ارتقاء وسیله به قوي برندهاي. هستند بازار در رقابت حال

 اساس این بر). 2001، 2آکر و جکبسن( کنند می ارزش تولید مشتري، رضایت و گیري تصمیم

 آنان انتظارات تعریف و ریسک کاهش مشتریان، گیري تصمیم سازي ساده در برندها توانمندي

 که است قدرتمندي برندهاي ایجاد ها سازمان ارشد مدیریت وظایف از یکی. است مؤثر یاربس

 يبرندها. دهد افزایش زمان طول در را خود توانمندي قدرت تعهدات، و ها وعده به عمل ضمن

 ارزیابی مورد برند ویژه ارزش طریق از که شود می تلقی ها سازمان دارایی از مهم بخشی قوي

 در خود سهم حفظ بر علاوه بتوانند ها سازمان که شود می باعث برند ویژه ارزش .دگیر می قرار

 ارزش بنابراین ؛)2009، 3لی و باك( نمایند مطالبه خود برند ازاي در نیز را بیشتري مبلغ بازار،

 ).2008، 4بیل و همکاران( شد خواهد ها موسسه براي سودآوري افزایش باعث برند ویژه

 شامل که هایی آن: شود می بندي طبقه دسته دو به برند ویژه ارزش ابیبازاری متون در

 ادراك کیفیت یا و 6تجاري نام تداعی ،5تجاري نام از آگاهی مانند است، مشتري ادراکات
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 بر تمرکز و 2تجاري نام به وفاداري چون هم مشتري رفتار شامل که هایی آن و ؛1شده

 را رفتاري و ادراکی جنبه دو که است یسندگانینو معدود از آکر. است قیمتی هاي تفاوت

 این برند ویژه ارزش گیري اندازه معیار یک در بعد دو این ترکیب مزیت. است کرده ترکیب

 در وسیعی کاربرد دیگر یک کنار در ها شاخص که اند شده تعریف خوب قدري به که است

 سازمان يبرا آشکارا صورت هب برند چه اگر). 1386سیدجوادین و شمس، ( دارند گیري اندازه

 ارزش قت،یحق در .دارد قرار يمشتر در ارزش نیا هشیر اما ،کند می آفرینی ارزش شرکت و

 ویژه ارزش). 1392 فراهانی،( است برند یواقع ارزش هکنند نییتع ،يمشتر بر مبتنی برند هژیو

 را آن توان می و است انمشتری دیدگاه از برند ویژه ارزش از مطالعه یک مشتریان بر مبتنی برند

 به مشتري واکنش نتیجه که مشتریان آشنایی ارتباط، عنوان به برند متفاوت دانش عنوان به

 مشتریان که دهد می رخ زمانی مشتري بر مبتنی برند ویژه ارزش. نامید است، برند یک بازاریابی

 در را فرد به منحصر و قوي مطلوب، قبیل از برند هاي تداعی از برخی و هستند آشنا برند با

 موفق مدیریت براي مهمی نقش مشتریان بر مبتنی برند ویژه ارزش .کنند نگهداري خود حافظه

 درآمد به منجر دتوان می مثبت مشتریان بر مبتنی برند ویژه ارزش. کند می بازي شرکت یک برند

 پیشنهاد ،)1991( آکر ).2011، 3چاي لی و همکاران( شود بالاتر سود و کمتر هزینه بیشتر،

، شده ادراك کیفیت برند، تداعی برند، آگاهی: بعد پنج از متشکل برند ویژه ارزش که کند می
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 ارزش بعد چهار دهند می نشان شده انجام هاي پژوهش. است ها دارایی سایر و برند به وفاداري

 .دارند برند ویژه ارزش در معناداري تأثیر برند ویژه

 ذهن در برند یک حضور قدرت به که است اریابیباز مفهوم یک برند آگاهی
 بخش برند آگاهی. است برند دانش از پایه سطح یک دهنده نشان و دارد اشاره کننده مصرف

 یا و شناختن رسمیت به در بالقوه خریدار یک توانایی به که است برند ویژه ارزش از مهمی
 از اي نشانه دتوان میکه  دارده اشار خاص تولید یک از عضو یک عنوان به برند یک یادآوري

 ها آن به و شوند آشنا برند آن با تا دهد می اجازه کنندگان مصرف به باشد، تعهد و کیفیت
). 2009ولی، هی و تانگ( دهند قرار ملاحظه مورد خرید نقطه در را برند آن کند می کمک
 به وفاداري و آگاهی ،شده ادراك کیفیت: بعد سه که کنند می بیان ،)1388( همکاران و حسینی

 نشان و نام تداعی بین اي رابطه اما ؛دارند معنادار و مثبت رابطه کننده مصرف پاسخ با برند
 .نشد یافت کننده مصرف پاسخ و تجاري

 ).2009، ولیهی و تانگ( است مرتبط برند یک به حافظه در که است چیزي هر برند تداعی 
 از بالا آگاهی نتیجه که برند تداعی. کند می فراهم را برند موقعیت تثبیت و تمایز برند تداعی

 کیفیت از اي نشانه« عنوان به رو این از است، مربوط برند ویژه ارزش به مثبت طور به است، برند
 همچنین و تجاري نام با خریداران ساختن آشنا براي مشتریان راهنمایی شده، مشاهده »تعهد و
 و پرهیزگار ).2011 ،1کوي( است شده گرفته نظر در ریدخ نقطه در ها آن به کمک عنوان به

 نام ویژه ارزش بر مستقیم تأثیر برند به وفاداري و برند تداعی که کردند بیان ،)1391( همکاران
                                                             
1. cui 
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 با برند از آگاهی و برند از شده درك کیفیت بین مستقیم رابطه همچنین. دارند تجاري نشان و
 و نام ویژه ارزش بر مستقیم اثر داراي که عواملی از. نشد یافت تجاري نشان و نام ویژه ارزش

 قرار بعدي مراتب در برند تداعی و اثر بیشترین داراي برند به وفاداري ،باشند می تجاري نشان
 ارزش ابعاد وفاداري و تداعی که دهد می نشان ،)2009( و هیولی تانگ تحقیق هاي یافته. گرفت

 وجود برند شده ادراك کیفیت و آگاهی از ضعیفی ایتحم. هستند نفوذ داراي برند ویژه
 نام تداعی بین معناداري رابطه که کردند بیان نیز ،)2012( همکاران و زاده حیدر. داشت

 معناداري ارتباط. دارد وجود برند ویژه ارزش با شده ادراك کیفیت و برند وفاداري تجاري،
 داري معنی رابطه هیچ اما ؛شود دیده دتوان می خرید قصد و برند ترجیح و برند ویژه ارزش بین
  .نشد دیده ایران در ورزشی محصولات در برند ویژه ارزش و برند آگاهی بین

در  ار مرکزياست که ساخت برند ارزش ویژهکیفیت درك شده، یکی از ابعاد اصلی از 
ذهنی کیفیت درك شده به عنوان قضاوت . است برند ارزش ویژه گیري اندازه برايمطالعه 
کیفیت درك . کلی یا برتري یک محصول تعریف شده است کیفیت در مورد کننده مصرف

 را خاص برندیک  کنندگان مصرف شود یم که منجر است برند ویژه یک جزء از ارزششده 
که  یماز این رو، ما بر این باور. کنند انتخاب یتجاري رقابت يها نامبه جاي یکی دیگر از 

 ).2011کوي، ( دهد یمرا افزایش  برند ویژهارزش  شده کیفیت درك

 خرید نیت وسیله به که اصلی برند یک به ماندن وفادار براي تمایل عنوان به برند به وفاداري
 واقعی برند به وفاداري .است شده تعریف شود می داده نشان اول، انتخاب یک عنوان به آن

 دارند مجدد خرید رفتار طریق از برند سمت به بالا نسبی نگرش مشتریان که دارد وجود زمانی



  117                              ... اندازه گیري ارزش ویژه برند مشتري محور در بازار 
 

 همچنین و دهند می کاهش را قطعیت عدم برند به وفاداري این، بر علاوه). 2008 یی، فونگ(
. شود می تجاري هاي نام دیگر با اي رابطه مبادلات دنبال به هزینه در جویی صرفه موجب

 برابر در و بخرند مداوم طور به را برند یک کنندگان مصرف شود می باعث برند به وفاداري
 براي کلیدي جزء یک مشتري وفاداري. کنند مقاومت رقابتی تجاري هاي نام دیگر با تعویض

 برند وفاداري نتیجه، یک عنوان به ).2011 وان، مینگ( است برند یک مدت بلند ماندن زنده
 از حمایت تداوم یا ایجاد با است ممکن که چرا است، شرکت تأکید مورد که است مفهوم یک

 فونگ). 2011 کوي،( شود برند ویژه ارزش افزایش موجب نتیجه در و مدت دراز در مشتریان
 برند وفاداري عوامل بین معناداري و مثبت ارتباط که ندداد نشان ،)2008( همکاران و یی

 روز مد و برند شهرت فروشگاه، محیط خدمات، کیفیت ترویج، محصول، کیفیت قیمت،(
 محصول کیفیت که کند می آشکار ها یافته. دارد وجود ورزشی پوشاك برند اريوفاد با) بودن
 1همکاران و آتلیگان مطالعه نتایج. کند می بازي برند به کننده مصرف وفاداري در را مهمی نقش

. است بیشتري نفوذ داراي برند ویژه ارزش ابعاد در برند وفاداري که ندداد نشان ،)2005(
 وان مینگپژوهش  در .شد یافت برند شده ادراك کیفیت و آگاهی از ضعیفی هاي حمایت

 تأثیر اگرچه. است مشتري وفاداري بر مقدم مشتري رضایت که داد نشان هاي یافته ،)2011(
 براي را مثبت نمره یک نتایج مشتري، رضایت با مقایسه در بود تر اهمیت کم برند ویژه ارزش
 به وفاداري ،)1386( همکاران و جوادین سیدس پژوهش بر اسا. دهد می نشان برند ویژه ارزش

 از آگاهی و تداعی شده، ادراك کیفیت. دارد برند ویژه ارزش بر مثبتی و مستقیم نقش برند

                                                             
1. Atilgan & et. al 
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 زا برون مفهوم چهار بین همبستگی البته. نداشتند برند ویژه ارزش بر معناداري مستقیم تأثیر برند
 .است بوده معنادار و مثبت

 شماره شکل در است بوده بررسی مورد تحقیق این فرضیات آن اساس بر که مفهومی مدل
 حاضر تحقیق انجام مبناي که شده مطرح هاي مدل ترین معروف از یکی .است شده ارائه 1

 ارزش تعیین در مدل این بازآزمایی تحقیق این اصلی هدف .باشد می )1991( آکر مدل است،
  .است ورزشی پوشاك تجاري نام

 

  )1991آکر،( مدل مفهومی تحقیق حاضر: 1شماره شکل 

 دهندگان ارائه و ها شرکت افتراق براي مهم عامل یک عنوان به کلی طور به برند ویژه ارزش

 پوشاك بازاریابان اگر). 2015 هانگی، و فرجام( است شده پذیرفته خود رقباي از خدمات

 ویژه ارزش باشند، داشته برند هویژ ارزش اهمیت از بهتري درك بتوانند ها شرکت یا ورزشی
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 انیمشتر امروزه ).2011 کوي،( آورد خواهند دست به را وفادارتري مشتریانو  بیشتر رقابتی

 باشند، دارا را زمان نیا هم اگر کنند؛ صرف ها گزینهسه یمقا يبرا را ياریبس وقت ندتوان مین

 ن،یبنابرا ؛دهند صیتشخ را تو درس مناسب خدمت ای محصول کامل نانیاطم با که ستندیقادر ن

 به برند ویژه ارزش ارزیابی ).2008کاپرفر، ( دهد می انتقال را نانیاطم ن ویقی که است برند نیا

 مجموعه در را برندهایشان قدرت که دهد می را امکان این خدمات بخش در عالی مدیران

 منظور به و زمان طی در برند ویژه ارزش کسب براي آن نتایج از و کنند مقایسه رقابتی

 و شناساندن براي سریع راهی برندسازي .کنند استفاده بازاریابی هاي استراتژي کردن فرموله

 ادراك به منجر برند تداعی مشتري، آگاهی است مشتري ذهن در خود ساختن متمایز

شور مدیران بازاریابی در ک ).2007کایمان، ( شود می وفاداري به منجر نهایتاً و شود می کیفیت

ما باید به این امر توجه کنند که همان قدر که کیفیت و خدمات حیاتی است، توجه به نام و 

 رو این از. است مؤثرنشان تجاري نیز اهمیت دارد و در ایجاد مزیت رقابتی و وفاداري مشتریان 

) آکر مدل اساس بر( محور مشتري ارزش ویژه برند مدل ارزیابی و گیري اندازه به حاضر تحقیق

  .است پرداخته ایران در آدیداس ورزشی پوشاك با ارتباط در
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  تحقیق شناسی روش

 در) آکر( محور مشتري ارزش ویژه برند مدل آزمون اساس بر حاضر تحقیق چارچوب

 هاي نمایندگی مشتریان و مراجعان اساس این بر .است آدیداس ورزشی پوشاك با ارتباط

 روش انتخاب يبرا. شد گرفته نظر در آماري جامعه عنوان به تهران در آدیداس رسمی

 از جامعه، ياعضا تک تک به یدسترس عدم و يآمار جامعه بودن نامحدود علت به گیري نمونه

 مشتریان مراجعه با که صورت نیا به است، شده استفاده دسترس در گیري نمونه روش

. شد آوري جمع و شپخ يحضور طور به ها پرسشنامه تهران در آدیداس رسمی هاي نمایندگی

 مراجعه آدیداس رسمی هاي نمایندگی به که مشتریانی بین در پرسشنامه 50 ابتدا اساس، این بر

 عملاً يآمار جامعه افراد هیکل از اطلاعات آوري جمع که جا آن از. شد توزیع کردند می

 ازین مورد ناتامکا ریسا و نهیهز زمان، لحاظ از هم باشد هم پذیر امکان اگر یحت( بود غیرممکن

 نییتع يبرا جامعه بودن نامحدود به توجه با. شد انتخاب يآمار جامعه از اي نمونه ،)نبود مقدور

 .دیگرد استفاده کوکران نامحدود جامعه به مربوط يآمار فرمول از نظر مورد نمونه

      

 :میدار لذا تاس دهیگرد لحاظ 5 يبرآورد دقت و %95 نانیاطم سطح قیتحق نیا در

)١(  
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 نفر 384 فرمول از استفاده با جامعه، گستردگی به توجه با قیتحق نیا در يآمار نمونه تعداد

 404 تعداد که شد آوري جمع و پخش پرسشنامه 425 تعداد شتریب نانیاطم يبرا که است

  .گرفت قرار لیتحل و هیتجز مورد استفاده قابل پرسشنامه

 و اطلاعات آوري جمع جهت است، شده آوري جمع یدانیم روش به ها داده پژوهش نیا در

 بخش پنج و سؤال 15 شامل) 2009( هیولی و تانگ پرسشنامه از قیتحق نیا اهداف به یابیدست

 برند آگاهی تجاري، نام وفاداري شده، ادراك کیفیت( برند ویژه ارزش ابعاد گیري اندازه براي

 لیتکم انیمشتر توسط که شد، استفاده. باشد می کلی برند ویژه ارزش و) تجاري نام تداعی و

 مطرح يآمار جامعه يفرد هاي ویژگی شناخت جهت در سؤالاتی پرسشنامه يابتدا در. دیگرد

 5 شامل که کرتیل اي درجه پنج فیط و یبیترت اسیمق اساس بر پرسشنامه سؤالات. است شده

 طور به ها پرسشنامه توزیع و هدیگرد میتنظ) موافق کاملاً=  5 تا مخالف کاملاً= 1( فیط

 خارج آدیداس فروشگاه از که مشتري از تحقیق همکاران ترتیب این به. شد انجام تصادفی

 در. کردند می را پرسشنامه تکمیل و همکاري درخواست تحقیق اهداف توضیح ضمن شد می

 همین با بعدي مشتري مشتري، یک سوي از پرسشنامه به پاسخگویی براي تمایل عدم صورت

)٢(  
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 زبان به مسلط فرد دو توسط پرسشنامه این .گردید می همکاري درخواست او از و تعیین نسبت

 تعدیل اندکی با. شد برگردانده انگلیسی به سپس و فارسی به ابتدا جداگانه طور به انگلیسی

 پرسشنامه. داشت مطابقت مترجم دو نظر اساس بر انگلیسی به فارسی از شده برگردانده نسخه

 دوگانه و پائین عاملی بار که ها گویه از برخی اولیه هاي تحلیل در است، گویه 18 داراي یاصل

 اقدام پرسشنامه اعتبار نییتع براي .بود گویه 15 تحلیل قابل نهایی سؤالات. شدند حذف داشتند

 افراد از نفر 50 نیب یشیآزما طور به پرسشنامه اساس این بر ،دیگرد هیاول مطالعات انجام به

 آلفاي از سؤالات درونی پایایی تعیین براي که است ذکر به لازم. دیگرد عیتوز نمونه جامعه

 شده تبیین واریانس معدل محاسبه روش از همگرا روایی گیري اندازه تعیین براي کرونباخ،

 دیگر با تمایز داراي بررسی مورد هاي سازه از هریک که این تعیین براي همچنین. شد استفاده

 براي آمده دست به کرونباخ آلفاي مقدار. شد استفاده مرکب پایایی روش از هستند ها سازه

 سنجش براي شده مطرح سؤالات بودن مناسب بیانگر که داشت بالا به 7/0 ارزش ها عامل تمامی

 و است 5/0 از بالاتر ها عامل تمامی براي همگرا روایی. است برند ویژه ارزش ابعاد از کدام هر

 پرسشنامه مناسب سنجی روان هاي ویژگی دهنده نشان که است 7/0 از بالاتر رکبم پایایی

 ها داده تحلیل براي. است شده ارائه پیوست در ابزار سنجی روان هاي ویژگی بررسی نتایج. است

 روش طریق از افتاده دور يها داده. شد استفاده 18 نسخه AMOS و SPSS افزارهاي نرم از
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 نرمالیته مفروضه نبودن برقرار به توجه با مدل، آزمون در. گردید حذف و شناسایی ماهالانوبیس

  .بار استفاده گردید 2000تکرار  با سازي خودگردان روش از متغیره چند

 تحقیق هاي یافته

 گزارش استاندارد تخمین حالت در و ساختاري معادلات مدل نتایج دو شماره شکل در

 نشان را گیري اندازه مدل در مشهود متغیرهاي عاملی ربا هم و روابط ضریب هم که ؛است شده

 به دو کاي نسبت بود، قبول قابل سطح در همگی مدل برازش هاي شاخص ضرایب. دهد می

/ 54و  GFI ،90/0 = AGFI 93/0=CFI ،93/0  =IFI ،05/0=RMSEA=  93/0 ،85/1= آزادي درجه

=RMR بود.  
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تحقیق هاي فرضیهمدل ترسیمی آزمون : 2شکل شماره   

  در حالت تخمین استاندارد
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ضیات تحقیقنتایج آزمون فر: 1جدول شماره   

) 1( شماره جدول در تحقیق هاي فرضیه آزمون نتایج ساختاري، معادلات آزمون اساس بر
، P≤05/0(و چهارم  )ضریب برآورد= P ،18/0≤05/0(فرضیه سوم  .است شده داده نشان

مثبت و مستقیم تداعی برند و  تأثیر ي دهندهکه نشان  شود می تأیید )ضریب برآورد= 65/0
و  )ضریب برآورد =-P ،05/0≤05/0( فرضیه اول. باشد میوفاداري برند بر ارزش ویژه برند 

  .قرار نگرفت تأییدمورد  )ضریب برآورد= P ،06/0≤05/0(دوم 

  

  

  

  

نتیجه 
 فرضیه

سطح 
  داري معنی

برآورد 
  پارامتر

 مسیر                              

  ارزش ویژه برند           --->     کیفیت کالا          - 05/0  401/0 رد

 ارزش ویژه برند           --->   آگاهی از برند          06/0  249/0 رد

 ارزش ویژه برند           --->            تداعی برند    18/0  044/0  تأیید

 ارزش ویژه برند           --->وفاداري به برند          65/0  000/0  تأیید
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 زاي تحقیق بل بین عوامل برونهمبستگی متقا: 2جدول شماره 

  
  

  وفاداري به برند  تداعی برند  از برند آگاهی  کیفیت برند

  کیفیت کالا
  

-  36/0**  40/0**  46/0**  

  -  -  از برند آگاهی
  

42/0**  47/0*  

  تداعی برند
  

-  -  -  82/0**  

  -  -  وفاداري به برند
  

-  -  
  

 عنوان به برند خوانی هم داعی،ت و برند از آگاهی برند، به وفاداري شده، ادراك یفیتک
 بین همبستگی. اند شده مطرح زا درون متغیر عنوان به برند ي ویژه ارزش و زا برون متغیرهاي
 عوامل بین همبستگی ،)2( شماره جدول در .است شده گرفته نظر در نیز زا برون متغیرهاي

 بین متقابل روابط. اشندب می دار معنی و مثبت همگی که است شده داده نشان تحقیق زاي برون
 با برند از آگاهی متقابل روابط همچنین و برند تداعی و برند به وفاداري با شده ادراك کیفیت

  .است دار معنی و مثبت همگی که برند تداعی و برند به وفاداري

 گیري نتیجه و بحث

 شرایط در محصولات این تولیدکننده مؤسسات حیات ادامه براي هستند برندها سلطه تحت
 از یکی عنوان به آکر مدل بازآزمایی بررسی این هدف. است کننده تعیین بسیار رقابتی
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. بود ورزشی پوشاك در ارزش ویژه برند ارزیابی براي ها مدل ترین استفاده مورد و ترین معروف
 حمایت مورد را ارزش ویژه برند خلق در آکر مدل ابعاد کامل طور به تحقیق این که چند هر

 بر داري معنی اثر برند به وفاداري هم و تداعی هم که دهد می نشان آن هاي یافته ،دهد نمی قرار
 اثر داراي برند به وفاداري بعد، دو این مقایسه در حال این با. دارد برند یک ارزش ویژه برند

 ضرورت که معنا این به. است ارزش ویژه برند تولید براي برند تداعی به نسبت بیشتري بسیار
 این. است ورزشی پوشاك ارزش ویژه برند ایجاد بر آن تأثیر مشتریان کردن وفادار در اصلی
 همکاران و پرهیزگار و) 2009( هیولی و تانگ ،)2005( همکاران و آتلیگان تحقیقات، با نتیجه

 .است همسو برند ویژه ارزش با برند وفاداري و تداعی رابطه بر مبنی) 1391(

ارزش ویژه  با مثبت صورت به برند تداعی که داد نشان حاضر بررسی نتایج این بر علاوه
 رقابتی تمایز و جذابیت کننده حمایت که قوي تداعی که است معنی آن به این. دارد ارتباط برند
 با ارتباط در خرید بر مؤثر رفتاري و خوب احساسی دتوان می است مشتري ذهن در برند یک
 غیر) 1386( همکاران و جوادین سید تحقیق نتیجه با و ؛شدبا داشته ورزشی پوشاك برند یک

 مستقیم تأثیر برند از آگاهی و تداعی شده، ادراك کیفیت که بودند دریافته ها آن است همسو
 سید تحقیق در که باشد این ناهمسویی این دلیل یک شاید. ندارند برند ویژه ارزش بر معناداري
 که بودند در گروه سنی جوانان دانشجو افراد مطالعه وردم  جامعه ،)1386( همکاران و جوادین
 .شود متفاوت نتایج ایجاد باعث دتوان می وهشژنیازهاي افراد مورد مطالعه در پ بودن متفاوت

 از شده ادراك کیفیت مستقیم ارتباط قوي و مثبت نقش از کافی حمایت پژوهش این هاي یافته
 بودن دارا که است آن گویاي نتیجه این. نکرد ژه برندارزش وی تولید در برند از آگاهی و برند
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 این. نیست ورزشی پوشاك صنعت در موفقیت کننده تضمین صرف طور به برند بالا کیفیت
 .است همسو) 2009( هیولی و تانگ ،)2012( همکاران و حیدرزاده هاي بررسی با یافته

 و برند تداعی و برند به يوفادار با شده ادراك کیفیت بین متقابل روابط حال، این با
 و مثبت همگی که برند تداعی و برند به وفاداري با برند از آگاهی متقابل روابط همچنین

 داراي مفاهیم این که است آن ي کننده بیان این و )2 شماره جدول بر اساس( است دار معنی
 منفک برند  ویژه ارزش  پدیده از کامل طور به توانند مین و دیگرند یک با درونی ارتباطات

 است ممکن این بنابر .باشد میبا نتایج پژوهش سید جوادین و همکاران همسو  یافته این. شوند
 ارزش ویژه برند بر برند تداعی و برند به وفاداري مسیر از برند از آگاهی و شده ادراك کیفیت

 ،1991 آکر( اند داشته شارها برند ابعاد بین علیّ رابطه وجود به قبلی تحقیقات. باشند داشته تأثیر
  ).1998 موتمنی و شاهرخی

 اکثر در داسیآد. است شعبه و یندگینما يدارا ایدن يکشورها اکثر در داسیآد امروزه
. دارد حضور یاصل انیحام از یکی عنوان به کیالمپ مانند یجهان معتبر هاي تورنمنت و ها رقابت

 گرید اشخاص يبرا بلکه ورزش، به مندان لاقهع و ورزشکاران يبرا فقط نه امروزه داسیآد نام
 تحقیق نتایج به توجه با .شود می شناخته یورزش زاتیتجه و لباس تیفیک استاندارد عنوان به

 آن بازاریابی مدیران و ورزشی آدیداس پوشاك تولیدکننده مؤسسات شود می توصیه حاضر،
 تصویر تقویت و مشتریان ازيس وفادار بر برندسازي راهبردهاي تدوین و منابع تخصیص در

 موفقیت کلید ورزشی، پوشاك بازار رقابتی شدت به محیط در. باشند داشته بیشتري توجه برند
 براي موضوع این. است برند از مطلوب و فرد به منحصر قوي، تصویر یک خلق
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 ورزشی، رویدادهاي از حمایت. برند یک خرید براي شد خواهد دلیلی کنندگان مصرف
 جمله از ستاره و مشهور بازیکنان توسط محصول گذاري صحه قیمتی، غیر تبلیغی ايراهبرده

 مؤثرند مشتریان وفاداري ایجاد و برند یک تصویر تقویت راهبردهاي در که هستند هایی روش
 دوم، کاربردي نتیجه عنوان به ).2009 هیولی و تانگ ،2002 کلر ،1995 کوب ،1991 آکر(

 بعد چهار متقابل روابط به باید آدیداس ورزشی پوشاك تولید سساتمؤ بازاریابان و مدیران
 و برند تداعی با شده ادراك کیفیت بین ارتباط خصوص به رقابتی مزیت ایجاد در زا برون

. باشند داشته توجه برند به وفاداري و برند تداعی با برند از آگاهی بین ارتباط و برند به وفاداري
 است، آن به وفاداري و برند تصویر ایجاد بنیان عنوان به و مقدمه دبرن از آگاهی که حالی در
 نوبه به که کند می ها برتري و تمایز تشخیص به قادر را مشتریان محصول یک کیفیت بودن بالا

 ).1997 اولیور ،1991 آکر( شد خواهد مشتري وفاداري و رضایت به منجر خود

 دنیاي در اول برند پنججزء ( دنیا ورزشی دبرن دومین خود آشناي خط سه با آدیداس برند
 فقیرترین از دنیا، کشورهاي  همه در تقریباً که است جهان در مطرح برند 100 جزء و) ورزش

 تولیدکننده دومین آدیداس، گروه. است شده شناخته و کند می فعالیت ها آن ترین پیشرفته تا
 تجهیزات از برخی تولید در نیغ و طولانی میراث داراي حال به تا ورزشی پوشاك بزرگ

 گروه یک عنوان به رو این از .است کفش ویژه به نوآورانه هاي آوري فن و کیفیت با ورزشی
 کشور داخل ورزشی پوشاك تولید مؤسسات براي زنی محک براي الگویی دتوان می تاز پیش

پوشاك  ریابانبازا و مدیران که هنگامی شود می پیشنهاد نتیجه، یک عنوان به .شود قلمداد
 کیفیت و برند از آگاهی ارزش دارند تمرکز برند تداعی و وفاداري ایجاد بر آدیداس ورزشی
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 اینکه ازجمله. داشت نیز هایی محدودیت پژوهش این طرفی از. نگیرند کم دست را محصول
 مورد را برند یک تنها حاضر پژوهش همچنین. گرفت انجام تهران شهر در حاضر پژوهش
 برندها دیگر روي بر و کشور کل در پژوهش انجام آتی تحقیقات در. است داده ارقر بررسی

  .شود می پیشنهاد) داخلی برندهاي جمله از(
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 ابزار سنجی روان هاي ویژگی بررسی نتایج :پیوست

  ابزار سنجی روان هاي ویژگینتایج بررسی 
ی پایای

 مرکب
روایی 
 همگرا

آلفاي 
 کرونباخ

M± 
(SD) 

بارعاملی 
با ضرایب 
 استاندارد

 
 متغیرهاي نشانگر

 
 متغیر مکنون

من به کیفیت محصول آدیداس اعتقاد  0,86    
  .دارم

 
 
PQ= کیفیت ادراك شده 
 

0,85 0,66 0,85 )0,61 (
4,09 

محصولات آدیداس داراي کیفیت بالایی  0,87
 .هستند

 .عالی دارند ها ویژگیحصولات آدیداس م 0,70    

آدیداس خیلی زود  هاي ویژگیبرخی از  0,61    
 .کند میبه ذهن من خطور 

 
 
 

BAW= آگاهی از برند 
 
 
 

0,76 0,51 0,75 )0,61 (
4,09 

م خیلی سریع برند آدیداس توان میمن  0,83
را از بین محصولات رقیب تشخیص 

 .دهم

 .س آشنا هستممن با برند آدیدا 0,69    

من تصویر ذهنی مارك آدیداس را  0,77 0,77   
 .دوست دارم

 
 
 

BAS= تداعی برند 
0,79 0,56 0,76 )0,70 (

3,78 

آدیداس داراي مارك منحصر به فردي  0,65
 .رقیب است برندهايدر مقایسه با 

 پوشند میافرادي که مارك آدیداس  0,82    
 .مورد تحسین هستند

خودم را وفادار به مارك آدیداس  من 0,80    
 .دانم می

 
 

BL= به برند    وفاداري 
 

0,85 

 
 

0,64 

 
 

0,84 

 
)0,78 (

3,65 

هنگام خرید پوشاك ورزشی، مارك  0,80
  .آدیداس اولین انتخاب من است

از آدیداس  خواهم میمن هنوز هم  0,81    
خرید کنم حتی اگر قیمت آن کمی از 

 .درقیب بالاتر باش هاي مارك
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دیگر تفاوتی با  برندهايحتی اگر  0,74    
آدیداس نداشته باشند، من آدیداس را 

 دهم میترجیح 

 
 
 
 
OBE= ارزش ویژه برند 

.082  0,61 0,82 )0,79 (
3,63 

مشابه  هاي ویژگی برندها حتی اگر سایر 0,82
با آدیداس داشته باشند، من آدیداس را 

 .دهم میترجیح 

ي من چیزي بیش از یک برا آدیداس 0,78    
 محصول است

  

  

  


