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  14چکیده

- هدف پژوهش، بررسی معادلات ساختاري اثر دانش محصول مصرف

ل چند اساس تحلیهاي ورزشی بر کننده بر پذیرش توسعه برند لباس

 پیمایشی مبتنی بر معادلات -است. روش تحقیق توصیفی گروهی

ت. گرفته اس ساختاري، ازنظر هدف کاربردي و به شکل میدانی انجام

کنندگان برند ورزشی مجید در شهر جامعه آماري پژوهش، مصرف

تهران بود. با توجه به اینکه حجم جامعه نامشخص بود با استفاده از 

احتمال برآورد شد، لذا با توجه به 384حجم نمونه  گانجدول مور

کنندگان پخش که از پرسشنامه در بین مصرف 400ها ریزش نمونه

 وتحلیل قرار گرفت.قبول مورد تجزیهپرسشنامه قابل 380این تعداد 

)، النا دلگادو 1994ها از پرسشنامه کلیسر و مانتل (جهت گردآوري داده

شده است. روایی صوري  ) استفاده2001ران () و چانگ و همکا2005(

و محتوایی پرسشنامه توسط چند تن از اساتید و دانشجویان دکتري 

مدیریت بازاریابی ورزشی بررسی و پس از اصلاحات، مورد استفاده 

اي با استفاده از معادلات قرار گرفت. همچنین پایایی و روایی سازه

نشان داد دانش مصرفی زنان و ها ساختاري ارائه گردیده است. یافته

 هانآمردان بر پذیرش توسعۀ برند کالاي ورزشی و سپس اعتماد به 

اثرگذار است. این در حالی بود که وزن رگرسیونی مسیرهاي مدل 

نشان داد دانش محصول بر پذیرش توسعه برند در زنان نسبت به 

  بهتري دارند. نسبتاًي اثرگذارمردان 

کننده، لباس ورزشی، محصول مصرفدانش  هاي کلیدي:واژه

 پذیرش توسعه برند، اعتماد برند والد، تحلیل چند گروهی
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Abstract 
The purpose of the study was to investigate the 
structural equation of the effect of consumer 
product knowledge on the adoption of sport brand 
clothing based on multi-group analysis. The 
research method of descriptive-survey based on 
structural equations is applied in terms of purpose 
and is a field research. The statistical population of 
this study was the consumers of Majid sports brand 
in Tehran. Considering the size of the community 
was unclear, using the Morgan table, the sample 
size was estimated to be 384, therefore, with regard 
to the probability of the loss of samples, 400 
questionnaires were distributed among consumers, 
of which 380 acceptable questionnaires were 
analyzed. Data were collected by questionnaire 
Clariser and Mantel (1994), Elena Delgado 
Ballester (2005) and Chang Kim et al. (2001). The 
face and content validity of the questionnaire was 
evaluated by some of the professors and Ph.D 
students. Also structural validity and reliability is 
presented using structural equations. The findings 
show that the consumer knowledge of women and 
men would effect on accepting the promotion of 
sporting goods brand and trusting them 
respectively. 
However, the regression weights of model paths 
showed that the effect of product knowledge on 
brand acceptance in women is relatively better than 
men 
 Key words: Consumer Product Knowledge, 
Sports Clothing, Brand Acceptance, Brand Trust, 
Multi-Group Analysis.
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  مقدمه

 این بلکه ،ندارد وجود خدمت یا محصول درون در واقعی ارزش

 که است برند و دارد قرار بالفعل و مشتریان بالقوه ذهن در ارزش

 طوربهسازد. بنابراین، می منسوب هاآن ذهن در را ارزش این

 که دارند تمایل افراد و هاسازمان انواع تمام ،انگیزيشگفت

 که برندي). 2008، 15مدیریت شوند (کاپفرر برند یک صورتبه

 کند،خلق می مشتري ذهن در را مثبتی و شایسته ذهنی تصویر

است (ارنکول  حیاتی بازاریابی ارتباطات و محصول مدیریت براي

 از بسیاري اصلی سرمایۀ حاضر، حال در). 94: 2010، 16و دایگان

 براي که است نمادي یا . برند، نامهاستآن برند ،وکارهاکسب

 متمایز درنتیجه و فروشنده یک خدمات و محصولات شناسایی

 برند رود. توسعۀمی کار به رقبا خدمات و محصولات از آن کردن

 اطلاق جدید محصول طبقات به ورود براي موجود برند به کاربرد

 ارزش ها،دهه طی). 93: 2010و همکاران،  17شود (سونگمی

 ملموس، هايدارایی سپس، و املاك برحسب شرکت یک

این  به اخیراً ،حالبااینشد. می گیرياندازه تجهیزاتش و هاکارخانه

 آن، از بیرون جایی شرکت، یک واقعی ارزش که اندرسیده نتیجه

 ).155: 2006(کاپفرر،  است بالقوه اذهان خریداران در یعنی

 سراغ به تا کندمی ایجاد او در را تمایل این کنندهمصرف نوجویی

 نقش نوجو کنندگانبرود. مصرف و متفاوت جدید محصولات

 این در و دارند شدهاصلاحیا  جدید محصولات موفقیت در کلیدي

 مؤسسات بسیاري از توسط شناسه توسعۀ کاربرد اخیراً، که راستا،

توسعه  استراتژي از استفاده .است قرار گرفته مورد توجه بازاریابی،

 دهۀ محصول جدید) در معرفی براي موجود شناسۀ کارگیري(به

محصولات  درصد 95حدود  و پیدا کرده توجهیقابل اهمیت اخیر،

. شوندمی معرفی بازار به خط و شناسه توسعۀ طریق از جدید

 زیرا کنند؛می استفاده استراتژي این از ايگسترده طوربه هاشرکت

 از آگاهی شناسه، جایگاه طریق، از این که اندعقیده این بر هاآن

 افزایش جدید با محصول رابطه در آن موفقیت احتمال و شناسه

 نمونه، براي ).1239: 2010، 18پلسماکر(دنس و دي یافت خواهد

 فعالیت سنگین هايماشین تولید زمینۀ در که کاترپیلار شرکت

 کاترپیلار برند با کیف و پوشاك کفش، تولید به کند، اقداممی

 این کارگیريبه که باشیم توجه داشته بایستمی اما کرد؛

 را برند یک بود؛ زیرا نخواهد همراه موفقیت با همیشه استراتژي،

از  جدیدي طبقه به کننده،مصرف رفتار مطالعۀ بدون تواننمی

 خود برند بیک شرکت بدانیم است داد. جالب توسعه محصولات

 شد مواجه شکست با که داد توسعه نیز آرایشیلوازمو  عطر به را

، 19(سلتنه و برونل شد اصلی برند کاهش ارزش سبب ،درنتیجه و

                                                                                                                                             
1. Kapferer 
2. Erenkol & Duygun 
3. Song 
4. Dens & De Pelsmacker 

 یک جدید محصولات بودن سودآور و موفقیت کلید). 395: 2009

 بالقوه، صورتبه که است کنندگانیمصرف شناسایی شرکت،

 از دسته اینشوند. می محسوب بازار محصولات اولیۀ خریداران

 و شوندمی شناخته بازار در نوجو کنندگانمصرف عنوانبه افراد

 بازار به هاشرکت جدید محصولات موفقیت در مهمی بسیار نقش

 که کنندگانیمصرف مقابل در نوجو کنندگانمصرف .کنندمی ایفا

 هستند. گرایش فرديمنحصربه مصرفی رفتار داراي، نیستند نوجو

 کنندهمصرف خرید و یادگیري فرآیند بر نوآوري به کنندهمصرف

 به تمایل همچنین هاآن. گذاردمی تأثیر آن مراحل و بازار در

 متفاوت و جدید محصولات مورد در اطلاعات کسب و جستجو

 عدم و موفقیت دلیل به ،روازاین ).28: 1990، 20(آکر و کلر دارند

 شناسایی راهبرد، این از استفاده در هاشرکت از بسیاري موفقیت

  رسد.می نظر به ضروري برند، توسعۀ پذیرش بر مؤثر عوامل

 بسیار امري ،کنندگانمصرف طرف از محصولات پذیرش

آمیز است. ریسک بسیار فرآیندي حالدرعین و حیاتی و ضروري

 نهایی پذیرش در توجهیقابل نوگرا نقش کنندگانمصرف

 هاشرکت که رایجی راهبردهاياز  یکی .دارند جدید محصولات

 موجببه که است توسعه برند ،کنندمی استفاده ارزش ایجاد جهت

کنند. بازار می وارد اصلی هايبرند با را جدیدي محصولات آن،

 قبیل از باشد؛ برداشته در را زیادي يمزایا تواندمی موفق تعمیم

 و مشتریان آزمون و توزیع در تسهیل معرفی، هايکاهش هزینه

 .جدید محصولات معرفی ریسک شکست رساندن حداقل به

 است، مواجه اطمینان عدم با برند توسعه موفقیت امکان

 آنی مصرفی محصولات در برند توسعه میزان شکست کهطوريبه

 توسعه موفقیت در مؤثر عوامل روازایناست.  درصد 80به  نزدیک

 بازاریابی حوزه توجه محققان که است هاییموضوع از یکی برند

 در زمینه مدیران، به تا است درصدد و کرده جلب خود به را

: 1990(آکر و کار،  کند کمک برند توسعه شکست نرخ کاهش

 از داد. یکی توسعه متفاوتی هايروش با توانمی را برند). 29

 محصول طبقه در توسعه آیا که است این توسعه برند تمایز وجوه

 دید، این با .است متفاوت طبقۀ محصول یا گیردمی انجام مشابه

 و عمودي، افقی توسعه دو دسته به را برند توسعه توانمی

 برند یک که است صورتبدین برند افقی کرد. توسعه بنديطبقه

 طبقه یک یا مرتبط محصول طبقه در جدید محصول یکبراي 

 یک شامل برند عمودي شود. توسعهمی کار بردهبه جدید محصول

 قیمتی سطوح در اما از محصول طبقه همان در برند توسعه نوع

 محصول دانش). 27: 2004، 21(چن و لیو است متفاوت کیفیتی و

 کنندهمصرف گیريتصمیم و اطلاعات پردازش در مهم عاملی

5. Seltene & Brunel 
6. Aaker & Keller 
7. Chen & Liu 
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 بسزایی تأثیر برند، توسعه پذیرش بر تواندمی و آیدمی حساببه

 که است چندبعدي و پیچیده مفهومی باشد. دانش محصول داشته

 حافظه در محصول یک در مورد که اطلاعاتی محتواي و ساختار با

-ویژگی دانش شود. دانش محصول،می توصیف ،شودمی نگهداري

 به کنندهمحصول مصرف دانش متمایز ابعاد تجربه، دانش و ها

-رفتار مصرف بر متفاوتی تأثیر ابعاد، این از هرکدام و آیندمی شمار

 یافتهتوسعه و برند اصلی بین تناسب وجود ادراك درنتیجه و کننده

 که کند درك کنندهمصرف کهوقتی ،درواقعداشت.  خواهد

 احتمالاً است، برند اصلی با سازگار یا مشابه یافتهتوسعه محصول

 جدید محصول به را برند اصلی (والد) از خود مثبت نگرش

 این برند بر توسعه. )1386، نژاد اشکاندهد (می انتقال یافتهتوسعه

به  نسبت مثبت نگرش کنندگان،مصرف که است استوار فرض

 .دهندمی انتقال جدید محصول به را آن و کنندمی حفظ را برند والد

تکیه  به کنندگانمصرف تمایل صورتبه توانمی را برند به اعتماد

 که انتظاراتی خاطر بهریسک ( با مواجهه حالت برند در یک بر

کرد  دارد) تعریف مطلوب نتایج به دستیابی جهت برند در از فرد

). در همین راستا 189: 2005، 22مانورا(دلگادوبالستر و لوئیس

 اعتماد عنوان با که تحقیقی ) نیز در2006و همکاران ( 23دیویدي

 قالب در برند را به اعتماد داد، انجام برندتوسعه  پذیرش و برند به

 قرار داد موردسنجش عملکردي رضایت و اعتبارپذیري بخش دو

 نتیجه بدین استاندارد، رگرسیون وتحلیلتجزیه از استفاده با و

 به اعتماد بعد هر دو برند، توسعۀ به مربوط تصمیمات در که رسید

برند  به برند دارند. اعتماد توسعه پذیرش بر داريمعنا تأثیر ،برند

برند  به نسبت نگرش بر منفی یا مثبت تأثیر تواندمی والد

 برند قبلی به نسبت کنندهمصرف باشد. اگر داشته یافتهتوسعه

 خواهد تأثیر یافتهتوسعهبرند  پذیرش باشد، در داشته مثبتی نگرش

 هاییبررسی بالعکس. محققان دیگري در ،طورهمین و گذاشت

 برند انجام توسعه ارزیابی بر برند والد خصوصیات تأثیر مورد در که

برند  نزدیکی برند، کیفیت نظیر هاییویژگی که دریافتند ،دادند

 برند والد به نسبت کنندهمصرف نگرش و برند والد با یافتهتوسعه

 همچنین هاآندارد.  مثبتی تأثیربرند  توسعۀ از وي ارزیابی بر

برند  و برند والد از کنندهمصرف تصور بین تناسب که دریافتند

، 24است (ازه و لی برند تأثیرگذار توسعه پذیرش در یافتهتوسعه

 را ) تحقیقی2013همکاران ( و 25همچنین هیم ).96: 2012

دادند.  انجام برند توسعه موفقیت بر مؤثر عوامل شناسایی منظوربه

 شهرت محصول، طبقه بودن مشابه تأثیر بررسی به محققان این

 توسعه موفقیت بر کنندهمصرف نوجویی و شدهادراك ریسک برند،

                                                                                                                                             
1. Delgado-Ballester & Luis Munuera 
2. Dwivedi 
3. Eze & Lee 
4. Hem 
5. Dens Nathalie 

 بدین و پرداختند خدماتی هايبخش و بادوام کالاهاي در برند

 که دریافتند هاآنکردند.  بررسی را کنندهمصرف 701منظور، 

 پذیرش والد، برند شهرت و والد برند با محصول طبقۀ مشابهت

 که داد نشان نتایج کنند. همچنین،می تسهیل را برند توسعه

 در بخصوص و نوجو کنندگانمصرف میان در برند توسعه پذیرش

) نیز در نتایج 2016فتاحی و همکاران (است.  بالاتر خدمات، مورد

پژوهش خود نشان دادند که بین دانش محصول و دانش برند با 

متغیرهاي دانش ویژگی محصول، تجربه پیشین، آگاهی برند و 

در پژوهش دنس داري وجود دارد. تصویر برند رابطه مثبت  معنا

 نسبت نگرش تأثیر مورد در ) که2010( 26و دي پلسماکر ناتالی

 برند به نسبت نگرش که دریافت داد، انجام والد برند و توسعه به

 ارزیابی همچنین، و دارد مثبتی تأثیر برند توسعه پذیرش بر والد

 والد برند به نسبت نگرش وي بر یافتهتوسعه برند از کنندهمصرف

 هايبین ویژگی تناسب که داد نشان همچنین، گذارد. ويمی تأثیر

 شناسۀ اطلاعات) و بودن دسترس در کیفیت، قبیل والد (از برند

 .است تأثیرگذار جدید برند از کنندهمصرف ارزیابی بر یافتهتوسعه

) نیز در نتایج پژوهش خود که در 2014علی ( ملاحسینی و موسی

کننده، دانش محصول و رفتار خرید ناگهانی زمینۀ درگیري مصرف

ده با کننهرچه درگیري مصرفصورت گرفته است، نشان دادند که 

 محصول و رفتار خرید آنی بیشتر است محصول بیشتر باشد دانش

ر رفتار قیم بمستقیم و غیرمست صورتبهکننده مصرف و درگیري

 هاي پژوهشی دانشهمچنین بر اساس یافتهد. خرید آنی تأثیر دار

(متخصصان)  باتجربه افراد توسط برند توسعه پذیرش در محصول

). 2012و همکاران،  27(ویتز دارد کنندهتعدیل تأثیر نوجو افراد یا

) در پژوهش خود نشان داد دانش محصول 2008( 28ژيهمچنین 

 محققان دیگري نیز دانشبر پذیرش توسعه برند اثرگذار است. 

 طبقه والد، برند به نسبت بعد دانش سه در را کنندهمصرف

 و قرار دادند مورد توجه شدهداده توسعه طبقۀ و اصلی محصول

است تأثیرگذار  برند توسعۀ پذیرش بر ابعاد این که داد نشان نتایج

کنند ) بیان می2018و همکاران ( 30سالازار). 2013، 29(لی و هی

ار ل و اعتبکننده متأثر از هر دو بعد دانش محصورفتار مصرفکه 

) 2016و همکاران ( 31آنتیبرندهاست. در پژوهشی دیگر نیز صوفی

 بر فقط مشتري براي دانش جریان کارگیرينشان دادند که به

 این زیرا ؛دارد داريمعنا  تأثیر مالی عملکرد و نوآوري سرعت

در نتیجه  و آوردمی وجود به مشتریان در را اعتماد زمینۀ جریان

 خود اطلاعات گذارياشتراك به براي بیشتري تمایل مشتریان آن

 اند که. محققان دیگري نیز اشاره داشتهدکننمی پیدا دیگران با

6. Weitz 
7. Xie 
8. Li & He 
9. Salazar 
10. Sofianti 
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ورد باید با درك مدیریتی در مهاي پوشاك در کارخانه تولیدکنندگان

چگونگی استفاده از دانش مشتري براي بهبود عملکرد عملیات در 

هاي مختلف تولیدي و عملکردي و همچنین در راستاي زمینه

و همکاران،  32(یانگ دهی به دانش مشتریان تلاش کنندجهت

تواند پذیرش هویت اجتماعی افراد را نیز ؛ چراکه برندها می)2008

 ).1397ثیر مثبت خود قرار دهند (مرادي هزاري و فردي، تحت تأ

) نیز مؤید این 1397و همکاران ( بروجردي صادقینتایج پژوهش 

ید در خر ايملاحظهقابلبین دیدگاه زنان و مردان تفاوت است که 

اجناس ورزشی خارجی ملاحظه نشد. این در حالی بود که وزن 

هاي اجتماعی بر كرگرسیونی مسیرهاي مدل نشان داد که محر

تصمیم خرید زنان نسبت به مردان در فضاي فروشگاهی اثرگذاري 

- چنین بیان می) هم1396سفیري ( مقدس و کلاتهد. بهتري دارن

نگرش نسبت به نام تجاري منجر به خرید محصولات کنند که 

  .شودمی برند ورزشی مجید

در بالا و اهمیت دانش  شدهمطرح مطالببه  توجهحال با 

تواند اعتماد و توسعه برند کننده و نقشی که میمحصول مصرف

 و کند ایفا هاآن رفتارهاي از ارتقاء برخی نیز و مشتري حفظ در

 پژوهش این در را شود شرکت براي بلندمدت منافع به منجر خود

بررسی  پژوهش این در اصلی مسئله بنابراین ؛کنیممی تشریح

 که است کشورمان ورزشی برندهاي کنندهمحصول مصرفدانش 

 ضرورت ،مطالب این به توجه است. با فراوانی برخوردار اهمیت از

بعد  است. در کاربردي و عملی بعد دو در پژوهش این اهمیت و

 کننده برندهايدانش محصول مصرف اهمیت به توجه با عملی،

-زمینه در و خارجیبرندهاي  با ارتباط در تحقیقات بیشتر ورزشی،

 شده،انجام تحقیقات است. علیرغم گرفته صورت دیگري هاي

 کننده برندهايمحصول مصرف با دانش ارتباط در خاصی پژوهش

شود. می دیده خلئی زمینه این در و نگرفته انجام داخلی ورزشی

 مدیران پژوهش، این از آمدهدستبه نتایج کاربردي بعد از

دانش  تا ساخت خواهد قادر را ورزش بخش در ویژهبه بازاریابی

 بشناسند. اگر برند بر اعتبار و توسعه را کنندهمحصول مصرف

 هايمزیت از باشند بالا برخوردار اعتبار از داخلی ورزشی برندهاي

 ورزشی برندهاي حضور توانمی لذا ،شوندمی مندبهره رقابتی

 افزایش با این، بر داد. علاوه افزایش بازارهاي جهانی در را داخلی

 تمایل داخلی، ورزشی برندهاي کنندهدانش محصول مصرف

 این از که ؛شودمی بیشتر از آن استفاده به نیز کنندگانمصرف

 ورزش اقتصادۀ توسع آن دنبال به و ملی درآمد تولید به طریق

 ۀزمین این انتخاب علت و ضرورت بنابراین ؛شودمی کمک

هاي شرکت وجود به توجه با حاضر حال در که است این پژوهشی

 با کشورمان در خارجی ورزشی برندهاي زمینه، این در فعال

دانش  بر عوامل اثرگذار شناخت و هستند روروبه بیشتري استقبال

 نقش تواندمی داخلی ورزشی کننده برندهايمحصول مصرف

 جلوگیري و اشتغال ایجاد و این برندها بقاي و سودآوري در بزرگی

  باشد. داشته کشورمان از ارز خروج از

  مدل مفهومی پژوهش

 مدل ،شدهطرح هايفرضیه و قبلی مطالعات نتایج به توجه با

 ارائهزیر صورتبه فرضیه، سه از متشکل پژوهش حاضر مفهومی

 دانش محصول مذکور، الگوي مفهومی اساس است. بر شده

 برند نیز متغیر توسعه پذیرش مستقل، اعتماد به برند والد و متغیري

 کنندهتعدیل نقش این رابطه در جنسیت متغیر که است وابسته

  است. آمده شماره یکشکل  در تحقیق مفهومی دارد. الگوي

  

  
  

  جنسیت) 33مدل مفهومی پژوهش؛ محقق ساخته بر اساس مبانی نظري (اثر تعدیلی -1شکل 

  

                                                                                                                                             
1. Yeung 2. Moderator 
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  پژوهششناسی روش

 34مبتنی بر معادلات ساختاري همبستگی -روش تحقیق توصیفی

ست. ا گرفته انجامهدف کاربردي که به شکل میدانی  از نظربود و 

اي هکنندگان برند لباسجامعه آماري پژوهش، شامل کلیه مصرف

ورزشی (مجید) در شهر تهران بود. با توجه به اینکه حجم جامعه 

برآورد  384حجم نمونه  نامشخص بود با استفاده از جدول مورگان

پرسشنامه در بین  400ها ریزش نمونه الاحتمبهشد، لذا با توجه 

 قبولقابلپرسشنامه  380کنندگان پخش که از این تعداد مصرف

 ها از پرسشنامهقرار گرفت. جهت گردآوري داده وتحلیلتجزیهمورد 

النا )، اعتماد به برند (1994، 35کلیسر و مانتلدانش محصول (

) 2001و همکاران،  37) و توسعه برند (چانگ2005، 36دلگادو

است. پرسشنامه شامل سه شاخص؛ دانش محصول  شدهاستفاده 

وسعه گویه و پذیرش ت ششگویه، متغیر اعتماد به برند والد با  10با 

 ارزشی لیکرت بود. روایی صوري پنجگویه در مقیاس  چهاربرند با 

و محتوایی پرسشنامه توسط چند تن از اساتید مدیریت ورزشی و 

یت بازاریابی ورزشی بررسی و پس از دانشجویان دکتري مدیر

قرار گرفت. تحلیل نتایج این مطالعه با  مورد استفادهاصلاحات، 

در معادلات ساختاري با  38استفاده از روش تحلیل چند گروهی

است. در  شدهانجام  EXCEL و AMOS افزارنرماستفاده از 

یري گاي ابزار اندازهبررسی پایایی و روایی سازه یک جدول شماره

. ب مدل 1. الف و شکل 1است و در شکل  شدهارائه پژوهش 

جداگانه ارائه گردیده  صورتبهمعادلات ساختاري زنان و مردان 

  است.

  اي ابزار تحقیقبررسی پایایی و روایی سازه 

گیري تحقیق پرداخته در مرحله اول پژوهش به بررسی ابزار اندازه

پس از اطمینان از برقراري روایی و پایایی ابزار تحقیق و  .شد

 ,RMSEA, RMR تأییديهاي برازش تحلیل عاملی شاخص

GFI, AGFI, CFI, NFI, NNFI  به ارائه مدل معادلات

ساختاري پرداخته شد. در ادامه براي سنجش پایایی مدل به بررسی 

 ین واریانسنگپایایی ترکیبی، آلفاي کرونباخ و روایی همگرایی (میا

 ،یاست. پایایی ترکیب شدهپرداخته و روایی افتراقی  )شدهاستخراج

 بعد به یکدیگر براي برازش مدل را میزان همبستگی سؤالات یک

کند. آلفاي کرونباخ بیانگر میزان توانایی سؤالات در مشخص می

). 1981، 39ربوط به خود است (فورنل و لارکرمناسب ابعاد متبیین 

 هاي یک بعد در تبیینهمگرایی به میزان توانایی شاخصروایی 

و در روایی واگرایی میزان تفاوت بین  آن بعد اشاره دارد

هاي سازه دیگر در مدل مقایسه هاي یک سازه با شاخصشاخص

  است. شدهارائه  شماره یکنتایج در جدول  ؛شودمی

ها مشخص است همه متغیریک  که در جدول شماره طورهمان

در مدل برخوردارند. پایایی ترکیبی  ی) بالایCRپایایی ترکیبی ( از

بودن پایایی هر سازه تحقیق دارد.  قبولقابلنشان از  7/0 بالاي

که  ASVو  MSVبراي  آمدهدستبههمچنین با توجه به مقدار 

باشند و با توجه به اینکه مقادیر می آمدهدستبه AVEتر از پایین

AVE  ن ای مؤیداین مطلب  ،بیشتر بوده 5/0سازه از مربوط به هر

ست. ا قبولقابلکه روایی همگرایی پرسشنامه حاضر در حد  است

ازه هاي یک سدر قسمت روایی واگرایی میزان تفاوت بین شاخص

این کار از  .شودهاي سازه دیگر در مدل مقایسه میبا شاخص

تگی هر سازه با مقادیر ضرایب همبس AVEطریق مقایسه جذر 

اي هها با شاخصسازه کهدرصورتیگردد. ها محاسبه میبین سازه

هاي دیگر بیشتري داشته باشند تا با سازه خود، همبستگیمربوط به 

ن کار شود. براي ایروایی واگرایی یا افتراقی مناسب مدل تأیید می

یک ماتریس باید تشکیل داد که مقادیر قطر اصلی ماتریس جذر 

AVE  مقادیر پایین قطر اصلی ضرایب همبستگی  و ؛استهر سازه

 هاي دیگر است. این ماتریس در جدول شمارهبین سازه با سازه

 اعداد رنگی شده در قطر ماتریس، که ؛است شده دادهنشان  یک

  نشان از روایی افتراقی مدل دارد.

  

  

 

                                                                                                                                             
34. Structural Equation Model 
2. Kleiser & Mantel 
3. Elena Delgado 

4. Chang 
38. Multigraph Analysis 
6. Fornell & Larcker 

 CR AVE MSV ASV متغیر

دانش 

  محصول

پذیرش توسعه 

  اعتماد به برند برند

   871/0 170/0 139/0 737/0  971/0 دانش محصول
   822/0 337/0  133/0  180/0  805/0  983/0 پذیرش توسعه برند
  833/0  382/0  380/0  134/0  123/0  711/0 920/0 اعتماد به برند والد

اي ابزار تحقیقبررسی پایایی و روایی سازه -1جدول   
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  هاي پژوهشیافته

 هبکنندگان در این پژوهش میزان مشارکت آمار توصیفی:

نفر بودند.  193نفر و تعداد مردان  187بود که تعداد زنان  صورتی

مساوي شرکت  صورتبهي دو جنس دحجم نمونه تا حدو از نظرلذا 

 157 که بود صورتی بهداشتند. وضعیت تحصیلات مشتریان نیز 

نفر داراي مدرك  30زن داراي تحصیلات دانشگاهی و  هاآننفر از 

 بهز بودند. وضعیت تحصیلات مردان نی دیپلم زیرتحصیلی دیپلم و 

 25نفر داراي مدرك تحصیلی دانشگاهی و  168بود که  صورتی

  بودند. دیپلم زیرنفر نیز داراي مدرك تحصیلی دیپلم و 

مدل معادلات ساختاري  در بخش استنباطی آمار استنباطی:

 EXCELو  AMOS افزارنرمدر  یچند گروهمبتنی بر تحلیل 

ب  ودالف براي زنان و شکل  دوکه نتایج در شکل  است شده ارائه

. لازم به ذکر است اصطلاحات لاتین براي مردان آورده شده است

اعتماد به برند  E.BVدانش محصول؛  D.Mمدل  در کاررفتهبه

که در مدل  استکنندگان مصرفپذیرش توسعه برند  P.TBوالد و 

  است. شدهاستفادهاز اصطلاحات مختصر لاتین 

  

 

  
  نمایش نتایج روي مدل براي زنان الف: -2شکل 

  

 
  نمایش نتایج روي مدل براي مردان ب: -2شکل 

 ستفادهابراي بررسی اثر تعدیلی جنسیت از تحلیل چند گروهی 

شده است،  آورده دوکه در جدول شماره  طورهمان .است شده

ن نشابراي هر مسیر  نتیجه مقایسه دو گروه را z-scoreستون 

 باشد به این  96/1تر از بزرگ z-score. اگر قدر مطلق دهدیم

داري معنا ، اختلاف 95/0است که مسیر مربوطه با اطمینان  معنا

  .دارد هازن وبین مردها 

 که در طورهمانکند. جنسیت آن رابطه را تعدیل می اصطلاحاًو 

 طلقم تمامی مسیرها داراي قدر شودیملاحظه م دوجدول شماره 

 اختلاف  صورتینبدو  باشندیم 96/1کمتر از  z-score یا

وجود نداشت. به بیانی دیگر  داري بین دیدگاه زنان و مردانمعنا

  کند.جنسیت رابطه را تعدیل نمی

  نتایج تحلیل چند گروهی (زن و مرد) با استفاده از معادلات ساختاري -2جدول 

 

 

  زنان  مردان

Z-Score Estimate P Estimate P 

 - 387/1 001/0 371/0 001/0  292/0 دانش محصول   اعتماد به برند والد

 - 097/0 001/0 270/0 001/0 313/0 دانش محصول  پذیرش توسعه برند

  - 331/0 001/0 191/0 001/0 211/0  اعتماد به برند والد  پذیرش توسعه برند
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 آمدهدستبهوزن رگرسیونی سه با توجه به نتایج جدول شماره 

براي زنان به ترتیب براي مسیر دانش محصول به اعتماد به برند 

این در حالی بود که وزن رگرسیونی مردان در این  ؛بود 48/0والد 

که در جدول بالا  طورهمانآمد.  دست به 39/0مسیر برابر با 

سیرها وزن رگرسیونی زنان از مردان است در تمامی م شدهارائه

هاي اعتماد به برند والد در زنان شاخص کهطوريبه ،بیشتر است

از ارتباط بین دانش محصول و پذیرش  12/0و در مردان  19/0

وجی با توجه به خر طورکلیبهکند. گري میتوسعه برند را میانجی

 بین دیدگاه زنان و مردان توجهیقابلافزار آموس تفاوت نهایی نرم

هاي ورزشی وجود نداشت و نتایج حاکی در دانش محصول، از لباس

اي هکند. ولی در وزناز این است که جنسیت رابطه را تعدیل نمی

میزان اثرگذاري مسیرهاي مربوط به زنان  آمدهدستبهرگرسیونی 

  بود. تأثیرگذارترتا حدودي از مردان 

  از دیدگاه زنان و مردان استاندارد آمدهدستبهوزن  اساس برمیزان اثرگذاري هر یک از متغیرها  -3جدول 

  مردان  زنان  زادرونبه  زابرونرابطه علی بین متغیر 

  یرمستقیمغاثر   اثر مستقیم  یرمستقیمغاثر   اثر مستقیم

  -  39/0  -  48/0  اعتماد به برند والد            دانش محصول 

  12/0  57/0  19/0  72/0  دانش محصول              پذیرش توسعه برند

  -  41/0  -  68/0  اعتماد به برند والد            پذیرش توسعه برند

  گیرينتیجهبحث و 

دانش محصول  مدل ساختاري اثرآزمون هدف از این تحقیق 

هاي ورزشی داخلی بر پذیرش توسعه برند لباس کنندهمصرف

در بین  AMOS افزارنرممبتنی بر تحلیل چند گروهی با استفاده از 

 مشتریان برند ورزشی مجید در شهر تهران بود. در مرحله اول

رار گرفت ق مورد بررسیاي ابزار تحقیق بررسی پایایی و روایی سازه

که نتایج حاکی از مناسب بودن ابزار تحقیق داشت. در مرحله دوم 

در معادلات ساختاري نتایج مدل زنان و مردان  گروهی چندتحلیل 

 جداگانه ارائه گردید. نتایج حاکی از این بود که شاخص صورتبه

و از طریق متغیر  غیرمستقیم صورتبهدر زنان  دانش محصول

-بر پذیرش توسعه برند مصرف 19/0ه برند والد میانجی اعتماد ب

ی بود این در حال ؛کنندگري میمثبت میانجی صورتبهکنندگان را 

رابطه  12/0 غیرمستقیم صورتبهاعتماد به برند والد  که شاخص

کنندگان را و پذیرش توسعه برند مصرف دانش محصولبین 

 دان تفاوتبین دیدگاه زنان و مر طورکلیبهگري کرد. میانجی

 اصطلاحاًملاحظه نشد و  z-scoreبا توجه به نتایج  توجهیقابل

ضرایب رگرسیونی  حالینبااجنسیت رابطه را تعدیل نکرد. 

در مدل حاکی از این بود که دانش نسبت به محصول  آمدهدستبه

بیشتر  اهآن ياثرگذاراثرات بیشتري نسبت به مردان دارد و  زنان بر

که هرچه دانش محصول زنان و مردان بیشتر باشد، معنا بدین  بود.

یافته است (توسعه برند در زمینۀ محصولات برندي را که توسعه

محصولات موجود، ولی با قیمت و سطح کیفیتی متفاوت) بهتر 

ا کننده را بدهند و این پذیرش برند، مصرفمورد پذیرش قرار می

ند کننده و برفي عمیق بین مصرتواند به رابطهاعتمادي که می

آمده از این پژوهش با دستدهد. نتایج بههمراه باشد، سوق می

                                                                                                                                             
1. Li & He 

) که در 2008ژي () و همچنین 2013نتایج هیم و همکاران (

خود نشان دادند دانش محصول بر پذیرش توسعه برند  پژوهش

آمده دانش دستاثرگذار است، همخوانی دارد. طبق نتایج به

ش توسعۀ برند کالاهاي ورزشی کننده بر پذیرمحصول مصرف

اثرگذار بود و در واقع باعث ایجاد یک نوع مزیت مثبت براي برند 

) 2013( 40که نتایج این بخش نیز با پژوهش لی و هی خواهد شد؛

ها نیز دانش ذهنی اي که در پژوهش آنگونههمخوانی داشت، به

. دلیل بودي برند اثرگذاري بالایی را نشان داده بر ارزیابی توسعه

این امر ممکن است ناشی از آن باشد که دانش محصول در مورد 

محصولات پیچیده و داراي فرایند خرید طولانی باید به شکل 

-مناسبی مورد تحلیل و سپس استفاده از محصول توسط مصرف

کنندگان باشد. یکی از راهبردهاي رایج برندها جهت ایجاد ارزش 

 موجب آنتوسعۀ برند است که به استفاده از برند کالاهاي خود،

م کنند. این تعمیمحصولات جدیدي را با برندهاي خود وارد بازار می

اي که باعث کاهش گونهموفق مزایاي فراوانی را در بردارد به

هاي معرفی، تسهیل در توزیع و آزمون مشتریان و به حداقل هزینه

د. دارهمراه  رساندن ریسک شکست معرفی محصولات جدید را به

 درهمچنین نتایج دیگر تحقیقات نیز نشان داده است که 

 بر داريمعنا تأثیربه برند  اعتماد برند، توسعۀ به مربوط تصمیمات

 مثبت تأثیر تواندمی برند والد به . اعتمادبرند دارد توسعه پذیرش

 باشد. اگر داشته یافتهتوسعهبرند  به نسبت نگرش بر منفی یا

 باشد، در داشته مثبتی نگرش ،برند قبلی به نسبت کنندهمصرف

(دیویدي  بالعکس و گذاشت خواهد تأثیر یافتهتوسعهبرند  پذیرش

). نتایج برخی دیگر از تحقیقات نیز مؤید این 2006و همکاران، 

برند  نزدیکی برند، کیفیت نظیر هاییویژگیمطلب است که 
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 برند والد به نسبت کنندهنگرش مصرف و برند والد با یافتهتوسعه

 تصور بین تناسب و ؛مثبتی دارد برند تأثیر توسعۀ از وي ارزیابی بر

برند  توسعه پذیرش در یافتهتوسعهو برند  برند والد از کنندهمصرف

-درگیري مصرفدرواقع هرچه  ).2012است (ازه و لی،  تأثیرگذار

 محصول و رفتار خرید آنی دانش ،کننده با محصول بیشتر باشد

مستقیم و  صورتبهکننده مصرف است و درگیريبیشتر 

علی،  (ملاحسینی و موسی دغیرمستقیم بر رفتار خرید آنی تأثیر دار

محصول،  طبقه بودن مشابه تأثیردر مطالعۀ دیگري نیز که  .)1393

 بر کنندهمصرف نوجویی و شدهادراك ریسک برند، شهرت

مورد  خدماتی هايبخش و بادوام کالاهاي در توسعه برند موفقیت

 طبقۀ مشابهت کهتحلیل و بررسی قرار گرفته، مشخص شد 

 را برند توسعه پذیرش والد، برند شهرت و والد برند با محصول

 کنندگانمصرف میان در برند توسعه پذیرش و ؛کنندمی تسهیل

بود (هیم و همکاران،  بالاتر خدمات، در مورد بخصوص و نوجو

بین دانش ). نتایج پژوهش دیگري نیز اشاره دارد که 2013

محصول و دانش برند با متغیرهاي دانش ویژگی محصول، تجربه 

 وجود دارد داريمعنا پیشین، آگاهی برند و تصویر برند رابطه مثبت 

و همکاران  41هاي ویتزبر اساس یافته. )1395فتاحی و همکاران، (

 باتجربه افراد توسط برند توسعه پذیرش در محصول دانش) 2011(

دارد، بدین معنا که  کنندهتعدیل تأثیر نوجو افراد (متخصصان) یا

ر آن د ۀتواند در پذیرش توسعافزایش دانش و آگاهی از برند می

برخی دیگر از محققان نیز معتقدند که  جهات گوناگون، مؤثر باشد.

 دارد مثبتی تأثیر برند توسعه ذیرشپ بر والد برند به نسبت نگرش

 نگرش وي بر یافتهتوسعه برند از کنندهمصرف ارزیابی همچنین، و

-بین ویژگی تناسب همچنینگذارد. می تأثیر والد برند به نسبت

 اطلاعات) و بودن دسترس در کیفیت، قبیل والد (از برند هاي

 تأثیرگذار جدید برند از کنندهمصرف ارزیابی بر یافتهتوسعه شناسۀ

). پژوهش سالازار و همکاران 2010ت (دنس و دي پلسماکر، اس

) نیز نشان از اهمیت دانش محصول و اعتبار برند در نزد 2018(

) نیز 2016آنتی و همکاران (کننده دارد. همچنین صوفیمصرف

 نوآوري سرعت بر فقط مشتري براي دانش جریانبیان کردند که 

 اعتماد زمینۀ جریان این زیرا دارد، داريمعنا  تأثیر مالی عملکرد و

 تمایل مشتریان ،آن نتیجۀ در و آوردمی وجود به مشتریان در را

 پیدا دیگران با خود اطلاعات گذارياشتراك به براي بیشتري

نیازهایی  پیشبر اساس این مطالب پذیرش توسعۀ برند بهد. کننمی

باعث پذیرش توسعه برند و کنندگان نیاز دارد که در اذهان مصرف

 شرکت ،نمونه ايبرشود. فعالیت در طبقۀ جدیدي از محصولات می

 ،کندمی فعالیت سنگین هايماشین تولید در زمینۀ که رکاترپیلا

 مااکرد.  رکاترپیلا شناسه با کیفو  كپوشا ،کفش تولید به امقدا

 موفقیت با همیشه ي،تژاسترا ینا کارگیريبه که داشت توجه باید

                                                                                                                                             
1. Weitz 

 رفتار مطالعۀ ونبد تواننمیرا  برند یک ایرز د؛بو هدانخو همراه

 جالبد. دا توسعه تمحصولااز  يجدید طبقه به ،کنندهمصرف

 نیز آرایشیلوازم و  عطر بهرا  دخو برند بیک شرکت نیمابد ستا

ش ارزش کاه سبب ،در نتیجهو  شد جهامو شکست با کهداد  توسعه

بنابراین نتایج  )؛395: 2009برونل، برند اصلی شد (سلتنه و 

کند که دانش محصول، آمده از پژوهش چنین مشخص میدستبه

کننده و برند یک کالاست. در این رابطۀ ساز ارتباط مصرفزمینه

ننده در کواسطۀ دانش مصرفنسبتاً دوطرفه اعتماد به برند نیز به

بطه و اما در ادامۀ این را وجود خواهد آمد؛ خصوص محصول به

-کننده نسبت به محصول برندي شکل میدانشی که در مصرف

گیرد، بر پذیرش توسعۀ آن برند اثرگذار است. این مسئله نیز باید 

ر راستا با زمینۀ فعالیت برند مورد نظاي شکل بگیرد که همگونهبه

یعنی زمانی که یک برند ورزشی درزمینۀ تولید پوشاك  باشد؛

حیطۀ فعالیت خود را گسترش داده و کفش  ورزشی فعالیت دارد، اگر

و یا دیگر محصولاتی نظیر کوله ورزشی را تولید کند، با استقبال و 

ي ارو خواهد شد تا زمانی که بخواهد در حیطهپذیرش بیشتري روبه

آرایشی) فعالیت مثال لوازم عنوانغیر از محصولات ورزشی (به

 ه از پژوهش این بود کهآمددستتوجه بهجالب داشته باشد. نتیجه

این دیدگاه بین زنان و مردان تفاوت زیادي نداشت و درواقع در 

رند ب میان هر دو جنسیت این دیدگاه و تفکر نسبت به توسعۀ

که این نتیجه با پژوهش صادقی طوريمحصول یکسان بود. به

ها نیز در ) نیز همخوانی داشت و آن1397بروجردي و همکاران (

 راوانیفبین دیدگاه زنان و مردان تفاوت ان دادند که نتایج خود نش

وجود ندارد. حال با توجه به اهمیت  در خرید اجناس ورزشی خارجی

حمایت از تولید داخلی و بخصوص صنایع تولید پوشاك داخلی که 

مهري و عدم توجه، به دلیل متأسفانه در چند سال اخیر مورد بی

ویژه از دو کشور چین و بهصورت قاچاق این محصولات واردات به

ردن افزایی جهت بالا بترکیه صورت گرفته است، تلاش براي دانش

آگاهی تولیدکنندگان داخلی براي افزایش دانش تولید و شناخت 

طلبد. در این میان برندهاي ازپیش میکنندگان را بیشمصرف

ها را کننده بیشتر آنورزشی و تولیدکننده کالاهایی که مصرف

دهد و از پتانسیل بسیار بالایی نیز برخوردار ن تشکیل میجوانا

تواند جایگاهی را هم براي تولید و اشتغال در کشورمان هستند، می

کننده نیز باقیمت و کیفیت مناسب فراهم کند و هم اینکه مصرف

 کند. برند ورزشی مجید نیز درمحصولی کاملاً ایرانی را انتخاب می

به تلاش خود به یکی از برندهاي فعال هاي اخیر با توجه سال

کشورمان در زمینۀ تولید کالاهاي ورزشی تبدیل شده است و انجام 

عنوان کمکی هرچند کوچک از تواند بهچنین تحقیقات علمی می

جامعۀ علمی کشورمان براي توسعۀ مناسب و روزافزون این نام 

که با استفاده از نتایج چنین پژوهشی به  تجاري کشورمان باشد؛
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دة تفکر دهنکننده که شکلجایگاه بسیار بالا دانش محصول مصرف

مصرفی او در خصوص کالاهاي موردنظر خود است، باشد. دانش 

و آگاهی از محصول نیز زمانی حاصل خواهد شد که برند با تبلیغات 

اده از تفمناسب بافرهنگ کشورمان و همچنین تجربۀ مثبت در اس

کننده بتواند به جایگاه مناسبی محصولات آن برند در اذهان مصرف

دست یابد که تمام جوانب برند موردعلاقۀ خود را پیگیري کند و 

نوعی موفقیت برند را موفقیت خود بداند. در چنین شرایطی است به

ز، کننده شکل گرفته و توسعۀ برند نیکه اعتماد بین برند و مصرف

شرایطی که در راستاي فعالیت آن برند باشد، مورد پذیرش البته در 

کنندگان قرار خواهد گرفت و این پذیرش در میان جنسیت مصرف

چنانی ندارد. درنهایت نیز باید گفت که زن و مرد نیز تفاوت آن

گیرد ابتدا در میان توسعه و ترویج محصول اگر صورت می

رند اعتماد دارند، مشتریانی که خواهان نوگرایی هستند و به ب

ی آن راستا با فعالیت اصلصورت گیرد و اینکه توسعۀ برند حتماً هم

  برند باشد تا بتواند به موفقیت بیشتري دست پیدا کند.
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