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 A B S T R A C T     
The aim of this study was the effect of brand awareness and fashion awareness 
on enjoyable experience, satisfaction, purchase intention and word-of-mouth 
advertising in buying sports clothes among physical education students. The 
research method was descriptive-correlation and applied in terms of purpose. 
The statistical population of the present study consisted of all physical education 
students in the country, which finally 367 samples were collected and analyzed 
based on sample estimates of Sample Power software. The measurement tool 
was Childs et al. (2019) questionnaire on a 5-point Likert scale. Brand 
Awareness 4; fashion Awareness 3; Satisfaction 3; Intention to buy 3; Word of 
mouth advertising 3; and the enjoyable experience included 3 questions. In order 
to check the validity of the questionnaire, 5 professors and PhD students in 
sports management were provided and after reviewing them, the final design 
questionnaire was distributed online among the statistical population. The 
results showed that brand awareness (0.50) and awareness fashion (0.225) had 
an effect on the enjoyable experience. enjoyable experience had an effect of 
0.465 on satisfaction and satisfaction had an effect of 0.69 and 0.45 on the 
intention to buy and word of mouth advertising. In general, if brand and fashion 
awareness is evaluated at a high level, it will lead to a pleasant experience and 
customer satisfaction among customers, and as a result, word of mouth 
advertising and the intention to buy customers will develop. 
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Extended Abstract 

Introduction 
In modern environments, a product is recognized as the 
most important element in terms of theory and practice in 
marketing. Nonetheless, branding plays an essential role 
in the commercial success of a product in the market. 
Thus, using a brand helps companies to attract 
consumers’ attention to their products and establish 
themselves in the market. In today’s world, the main asset 
of many organizations is their brand. While in previous 
decades the value of a company was measured in terms of 
its property, tangible assets, factories, and equipment, 
today, economics and management researchers have 
concluded that the actual value of a company lies 
somewhere outside of it, i.e., in the minds of the potential 
buyers. The price of a product measures its monetary 
value, but the brand introduces the product and reveals its 
distinctive aspects. Accordingly, brands can 
communicate with their customers; when a consumer 
seeks a specific brand to satisfy his desires in his daily life, 
he searches for a name that pleases him. 
On the one hand, physical activity increasingly fills 
people’s leisure time, and this is the reason why 
sportswear is the most important part of clothing in the 
world today; On the other hand, sportswear consumers are 
a unique subset of consumers who care about their 
fashion, style, clothing, brand, and performance. Such a 
particular interest in these products and the way these 
consumers shop for sportswear (i.e., their decision-
making styles) affect their view of sportswear. Therefore, 
in order to stay competitive and survive in the market, 
nowadays, sportswear manufacturers must have a correct 
and accurate knowledge of their external environment, 
specifically of customers, who are the main pillar of the 
external environment. So, by understanding the needs 
promptly and keeping pace with fashion, sportswear 
manufacturers can take steps to provide better service, 
gain more satisfaction, and ultimately maintain their 
longevity in the market. This need has made the 
manufacturers modify their approach; thus, by moving 
from the traditional forms, they have been introduced to 
the new concepts in the field of customer orientation and 
marketing.  
Today, various researchers have come to the conclusion 
that manufacturers and sellers of sports equipment should 
not neglect the impact of brand awareness and fashion 
awareness on customers’ orientation. Thus, brand equity 
makes the brand profitable and creates cash flow for the 
company. So far, researchers have proposed different 
classifications of the various dimensions of brand equity, 
the most famous of which are the models presented by 
Acker (1991) and Clare (2010). Due to the young age of 
the consumers of sportswear, in this study, the researchers 
have endeavored to examine the effect of brand awareness 
and fashion awareness on the enjoyable experience, 
satisfaction, purchase intention, and word-of-mouth 
advertising of buying sportswear among physical 
education students. Doing this, the researchers hope to 

recognize the process of creating brand equity and making 
a lot of profit for the active industries in this realm and 
provide a practical solution for managers to advance in the 
field of clothing and consequently to develop 
employment and profitability in the country. Finally, the 
researchers seek to investigate the effect of brand 
awareness and fashion awareness on word-of-mouth 
advertising in purchasing sportswear among physical 
education students.  

Methods 
In terms of purpose, this study is applied research; in 
terms of nature, it is correlational; from the point of view 
of its execution time, it is cross-sectional; and from the 
viewpoint of data collection, it is qualitative. The initial 
information was collected virtually using an online 
questionnaire. Also, the study’s statistical population 
comprised all physical education students in the west of 
Iran (consisting of the physical education students of Razi 
University of Kermanshah, the University of Kurdistan, 
and Bu Ali Sina University of Hamedan). The researchers 
used non-probability and availability sampling methods. 
Furthermore, in order to collect data online, the 
questionnaire’s link was distributed among the physical 
education groups of Razi University of Kermanshah, Bu 
Ali Sina University of Hamedan, and the University of 
Kurdistan.  
Many researchers suggest using the power and effect size 
for the optimal volume to estimate the sample size. So, to 
determine the sample size, using a power of 0.9, effect 
size of 0.05, and alpha of 0.05, at least 298 samples were 
estimated for the variables involved in the model. Finally, 
367 questionnaires were collected online.  
Moreover, the researchers designed the questionnaire of 
Childs et al. (2019) on a 5-point Likert scale (from very 
low to very high). It consisted of questions on the 
variables of fashion awareness (questions 1-3), brand 
awareness (questions 4-7), satisfaction (questions 8-10), 
purchase intention (questions 11-13), word-of-mouth 
advertising (questions 14-16), and enjoyable experience 
(questions 17-19). To check its face validity, we gave the 
questionnaire to professors of sports management and 
Ph.D. students in sports management. After modifying 
the suggestions, the data was collected. Also, in order to 
analyze the research findings, considering that the study 
seeks to predict the effectiveness of the research variables, 
we utilized the Smart PLS software version 3. 
Furthermore, the results of the combined reliability and 
Cronbach’s alpha confirmed the reliability of the 
questionnaire. The results of the extracted mean-variance 
were also confirmed because they were in the appropriate 
range. Additionally, Fornell and Larker’s (1981) matrices 
were used to examine the divergent validity. 
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Results 
The descriptive findings indicated that 177 females and 
190 males participated in the study. Of the participants, 16 
individuals were under 16 years; 260 people were 21-30 
years; 61 people were aged 31-40 years, and 30 people 
were 41 and over. Among them, 16 people had associate’s 
degree, 160 people had bachelor’s degree, and 191 people 

had master's and doctoral degree. According to the 
participants’ self-declaration, 106 individuals used 
domestic brands, and 261 utilized foreign brands. Based 
on the results of Table 1, all model paths were significant 
at a 95% confidence interval. The results are presented in 
Table 1.

 

Table 1: Examination of the model paths 
The Model Paths  β SD T P Values 

Enjoyable experience-> Brand awareness 0.225 0.047 4.771 0.000 
Enjoyable experience -> Fashion awareness 0.590 0.037 15.741 0.000 

Satisfaction -> Enjoyable experience 0.462 0.044 10.435 0.000 
Word-of-mouth advertising -> Satisfaction 0.450 0.050 8.930 0.000 

Purchase intention-> Satisfaction  0.694 0.035 20.043 0.000 
The Model’s Indirect Paths β SD T P Values 

Word-of-mouth advertising-> Satisfaction -> Enjoyable experience -> 
Brand awareness 0.047 0.014 3.378 0.001 

Word-of-mouth advertising-> Satisfaction -> Enjoyable experience-> 
Fashion awareness 

0.123 0.021 5.874 0.000 

 

Conclusion 
This study aimed to investigate the effect of brand and 
fashion awareness on enjoyable experience, satisfaction, 
purchase intention, and word-of-mouth advertising in 
buying sportswear among physical education students. 
The results indicated that brand awareness and fashion 
awareness had a positive and significant effect on the 
enjoyable experience of purchasing sportswear among 
physical education students. Moreover, there was a 
significant relationship between the enjoyable experience 
and purchase satisfaction. Finally, purchase satisfaction 
had a positive and significant effect on the repurchase 
intention and sportswear recommend ads. In general, a 
brand can be viewed as a strategic asset that can have 
multiple and greater values than tangible assets. Although 
the word-of-mouth advertising strategy is very difficult to 
control and measure, its influence on the audience’s 
purchase decision is enormous. Introducing friends to buy 
goods and services or forbidding them from buying 
always affects the customers’ pre-and post-purchase 
behavior. If a company uses word-of-mouth advertising 
in marketing well, it will get very effective results; in fact, 

this method can impact the competition in such a way that 
other marketing methods can rarely reach its results. For 
further studies, it is suggested that researchers examine 
the specific sportswear services that lead to purchase 
satisfaction and repurchase intention to shop from the 
same brand. In addition, it is recommended that the 
relationship between customer relationship management 
strategies and brand loyalty be studied.  

KEYWORDS  
Brand Knowledge, Consumer Behavior, Sports Clothes, 
Enjoyable Experience, Word of Mouth Advertising.  
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 علمی نشریه

هاي ورزشیمدیریت ارتباطات در رسانه  

 
 »مقاله پژوهشی«

 در خرید  دهانبهدهانآگاهی از برند و آگاهی از مد بر تبلیغات  ریتأث
 یبدنتیتربپوشاك ورزشی در بین دانشجویان 

 
 3جواد بگمرادي ،2حسین منصوري ،1سعید صادقی بروجردي

 
 چکیده

، رضایت، قصد خرید و تبلیغات بخشلذتآگاهی از برند و آگاهی از مد بر تجربه  ریتأثهدف پژوهش حاضر 
همبستگی -روش تحقیق، توصیفیی بود. بدنتیتربدر خرید پوشاك ورزشی در بین دانشجویان  دهانبهدهان

ادند ی کشور جامعه آماري مطالعه حاضر را تشکیل دبدنتیتربو از نظر هدف، کاربردي بود. همه دانشجویان 
ابزار سمپل پاور گردآوري و تجزیه وتحلیل شد.  افزارنرمنمونه براساس تخمین نمونه  367 تیدرنهاکه 

ی آگاههاي مقیاسخرده ارزشی لیکرت بود کهدر مقیاس پنج) 2019نامه چیلدز و همکاران (ي پرسشریگاندازه
سؤال و  3 دهانبهدهانسؤال، تبلیغات  3سؤال، قصد خرید  3سؤال، رضایت  4، آگاهی از برند سؤال 3از مد 

نفر از اساتید و دانشجویان  5نامه در اختیار ي، پرسشصوربراي بررسی روایی  بود. سؤال 3بخش تجربه لذت
در بین  نیآنلا صورتبهنامه نهایی طراحی پرسش هاآندکتري مدیریت ورزشی قرار گرفت و پس از بررسی 

بر تجربه  225/0و آگاهی از مد  50/0برند جامعه آماري توزیع شد. نتایج حاکی از این بود که آگاهی از 
در قصد  45/0و  69/0بود و رضایت نیز  اثرگذاربر رضایت  465/0 بخشلذتاثرگذار بودند. تجربه  بخشلذت

، در سطح بالایی ارزیابی شودی از برند و مد اگر آگاهی ورکلطبهاثرگذار بودند.  دهانبهدهانخرید و تبلیغات 
دهان و بهدهانتبلیغات  جهیو درنت شوددر بین مشتریان منجر میرضایت مشتریان و  بخشلذتبه تجربه 

 .یابدقصد خرید مشتریان توسعه می

 هاي کلیدي:واژه
 کننده، پوشاك ورزشی.مصرفدانش برند، رفتار  بخش،تجربه لذت ،دهانبهدهانتبلیغات 
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 مقدمه
عنصر تئوري و عمل بازاریابی  نیترمهمي مدرن، محصول، هاطیمحدر 

. نام تجاري نقش زیادي در موفقیت تجاري محصول در شودیمشناخته 
). استفاده از مارك تجاري به 2015، 1بازار دارد (کاتلر و ارمسترانگ

کنندگان را به محصولات خود کند تا توجه مصرفها کمک میشرکت
در دنیاى امروز  ).2017، 2بازار مستقر شوند (سیچاروجلب کنند و در 

هاى ها، برند آن سازمان است. در دههسرمایه اصلى بسیارى از سازمان
هاى ملموس، املاك، سپس دارایى برحسبگذشته ارزش یک شرکت 

شد، اما امروزه محققان علم اقتصاد گیرى مىها و تجهیزاتش اندازهکارخانه
جه رسیدند که ارزش واقعى یک شرکت جایى بیرون و مدیریت به این نتی

قیمت یک محصول، ارزش  .از آن یعنى در اذهان خریداران بالقوه قرار دارد
هاى سنجد، اما برند آن محصول را معرفى کرده و جنبهپولى آن را می

توانند با ). برندها می2015، 3کند (گرانروسمتمایزش را آشکار مى
کننده در زندگی که مصرف ارتباط برقرار کنند. هنگامیمشتریان خود 

-هایش اقدام میروزمره خود به دنبال برندي خاص براي برآوردن خواسته
). از 2015کند، به دنبال نامی است که رضایت او را جلب کند (گرانروس، 

کند؛ اي اوقات فراغت افراد را پر میطور فزایندههاي بدنی بهفعالیتطرفی 
ترین بخش پوشاك در جهان به ین دلیل امروزه لباس ورزشی مهمبه ا

کنندگان پوشاك ورزشی ). مصرف2019و همکاران، 4آید (چایلدشمار می
کنندگان هستند که به مد، سبک، فردي از مصرفزیرمجموعه منحصربه

فرد دهند. چنین علاقۀ منحصربهمارك پوشاك و عملکرد خود اهمیت می
کنندگان براي پوشاك حصولات و شیوه خرید این مصرفبه این دسته از م

ها به لباس ها) بر نوع نگرش آنگیري آنهاي تصمیمورزشی (یعنی سبک
). امروزه تولیدکنندگان پوشاك 2014، 5گذارد (کیلورزشی تأثیر می

ماندن در عرصه رقابت و ادامه حیات، باید شناخت ورزشی براي باقی
خصوص مشتریان که رکن اصلی رونی خود بهصحیح و دقیقی از محیط بی
از نیازها و  موقعبهآیند، داشته باشند تا با درك محیط بیرونی به شمار می

رسانی بهتر، جلب رضایت بیشتر و پیشروي همگام با مد در جهت خدمت
حفظ ماندگار و طولانی آنان گام بردارند. همین نیاز سبب شده  تیدرنها

کنندگان تغییر ایجاد شده و با عبور از شکل است که در رویکرد تولید
سنتی، مفاهیم جدیدي در عرصه مشتري مداري و بازاریابی مطرح شود 

اند که ). امروزه محققان مختلف به این نتیجه رسیده2015(گرانروس، 
شناساندن برند و  ریتأثتولیدکنندگان و فروشندگان لوازم ورزشی باید از 

ي غافل نشوند؛ بنابراین ارزش ویژه برند باعث مدارآگاهی از مد بر مشتري
 6کند (بویلشود و براي شرکت جریان نقدي ایجاد میسودآوري برند می

                                                                                                                                                    
1. Kotler & Armstrong 
2. Seturi 
3. Gronross 
4. Childs 
5. Kell 
6. Buil 
7. Kim 

هاي زیادي از ابعاد ارزش بندي). تاکنون محققان طبقه2008و همکاران، 
هاي توان به مدلمی هاآنترین معروف ازجملهاند که ویژه برند ارائه کرده

) معتقدند 2010) اشاره کرد. رنگریز و کرمی (2010) و کلر (1991(آکر 
هایی همراه است، اما آنچه باعث کاهش این که خرید همواره با ریسک

 .استدر میان مشتریان  دهانبهدهانشود، ارتباط ها میریسک
در حال و  است یجهانبه صنعتی در حال انتقال صنعت مد  گراییمصرف

 یخطوط متنوع با است که در ارتباط اتیاز تجرب ياکهبه شب شدنلیتبد
تجربه برند در  )2007و همکاران،  7میاست (ک یاز محصولات مصرف

 و 8براکوسرا به خود جلب کرده است ( ياریتوجه بس یابیبازار قاتیتحق
 کیتوسط  برندهاوابسته به  نینماد يو نمادها یمعن .)2009 همکاران،

 ياقتصاد يهاکه در آن ممکن است ارزش ردیگیشکل م یفرهنگ محل
 و ویدرمورد برند متفاوت باشند ( یجمع دیبرندها براساس عقا یو اجتماع

کشور  کیدر  یخاص يهاد که ماركدهنی). شواهد نشان م1200، 9دانسو
دهد ینشان م موضوع نیشوند و ایکشورها محسوب م ریتر از ساباارزش

مختلف متفاوت  یفرهنگ يهانهیبراساس زمتواند یکه تجارب برند م
 .باشد

 يو ساختار ابعاد تیکننده با ماهمصرف برند ییایپو قیتجربه برند از طر
 نیگذارد. ایم ریکننده تأثمصرف يو وفادار تیفرد، بر رضامنحصربه

 يندهاایاست که با فر یذهن یمراتبسلسله حیمستلزم ترج اتیتجرب
 وشود یزمان متر هستند، همیکه در سطح ناخودآگاه و خصوص یشناخت

، 10(کندوس شودیم لیمصرف تبد براي مهم يدر آنجا احساسات به بستر
با  انیدر تجربه آنچه مشتر ينام تجار کیقدرت علاوه بر این،  ).2015

نهفته است که در هسته  ،کنندیتجربه م برندها از گذشت زمان و درك آن
 يبرا. )2008، 11ر(کلد با برند دار یشناختروان يهایا وابستگهآن یاصل

 انیدهند که مشتریم نانیاطم ابانیبازار بیشتر، ارزشبا و  يبرند قو جادیا
 یابیبازار يهايمحصولات و خدمات خود و استراتژبا  مناسب اتیاز تجرب
 دیباورها، درك و عقا، ریافکار، احساسات، تصاوبا برخوردار باشند تا ، همراه

این افکار و احساسات رفتاري  ).2010(کلر،  ندمدنظر با برند در ارتباط باش
مشتري قصد خرید برند مدنظر  در آنکند که کننده ایجاد میرا در مصرف

دهد و بازاریابان این فرصت را می خود را دارد. درك این موضوع به مدیران
سمت برند خود سوق دهند که تلاش کنند نگرش مشتریان را به 

، قصد خرید یک برند در 13به گفته گانگور ).1997همکاران،  و 12(برکمن
کنندگان، به دو عامل فاصله زمانی و تجربه برند آینده از جانب مصرف

آگاهی از برند، شناخت برند را یک گام فراتر  ).2007گانگور، (بستگی دارد 
تجاري، بلکه احساس عمومی تنها یادآوري نام شامل نهد که بریم

8. Brakus 
9. Yoo & Donthu 
10. Candus 
11. Keller 
12. Berkman 
13. Güngör 
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وکار، اطلاعات مربوط به محصولات و خدمات آن و سایر جزئیات کسب
وکار از سطح آگاهی از برند برخوردار وقتی یک کسب ت.اسنیز  تجربی

 و بازاریابی و تبلیغاتی آن براي مخاطبانش معنی دارد يهانیباشد، کمپ
(مررس،  کنندیم کننده ایجادها احساسات و عواطف را در مصرفآن

ی برند و دانش دهسازمان). وسعت آگاهی از برند به میزان زیادي بر 2021
)؛ بنابراین آگاهی از برند 2013محصول در حافظه بستگی دارد (تومنن، 

(الدامه و الغدیر،  شناسدیمدرصد جمعیتی است که برند را به رسمیت 
 انیآوردن مشتربه دست  يکه هر شرکت برا زیادي يهانهیهز). 2019

 يبه برند را برا یابیرو است، دستهبا آن روب بسیار ةندیو رقابت فزا دیجد
روابط  يمنظور برقراربه يمشارکت و وفادار. کندیم يها ضرورشرکت
ی ابیبازار هايگووها در گفتکردن آنریو درگ انیبا مشتر مدتیطولان
-مصرف نیارتباط ب جیترو يبرا يدیجد لهیوس نترنتیراستا ا نی. در ااست

ها . شرکتآیدبه شمار میها آن نیروابط ب يها و برقرارکنندگان و سازمان
گوها، وگفت جادیا قیکنند و از طریکنندگان ارتباط برقرار مبا مصرف

ي مجازتجاري عنوان جوامع که معمولاً به رگید يها و نهادهاانجمن
، 1گیرد (ولا و کاساماسیماصورت میها آن نیشوند، تعامل بیمشخص م

مانند  ییازهایکند تا نیکنندگان کمک مبه مصرف يجوامع مجاز ).2010
به  کنند یا اینکهمنابع را برآورده  يگذاراشتراكبه ای روابط يبرقرار
 يریگمیکه در آن تصمکنند اطلاعات مربوط به محصول اقدام  يآورجمع

 ریاطلاعات معمولاً از سا .شودیانجام م يمحصولات بعد دیخر يبرا
د که قبلاً از همان محصولات استفاده یآیبه دست م نیکاربران آنلا

(هایگل و  تمایل دارند خود  اتیتجرب يگذاراند و به اشتراكکرده
 يمجاز يممکن است با توسعه جوامع تجار رانیمد). 1997، 2آرمستراگ

کننده، تعهد مصرف تیها، رضاکنندگان در آنمشارکت مصرف يو ارتقا
همکاران،  و 3کازلو( دهند شیدهان را افزابهدهان غاتیو تبل یعاطف

2008.( 
نام، عبارت،  در تعریفی که انجمن بازاریابی آمریکا از برند دارد، برند را

و یا خدمات فروشنده را از لات اي که محصوطرح، نماد و هر مشخصه
نامی حقوقی با عنوان برند کند. درمجموع، ند، معرفی میجدا کدیگر رقبا 

از نام  یآگاهدهد. اي را به خریدار میعلامت تجاري است که وعده
در بازار  ییکننده از وجود کالااست که مصرف یطیبرند شرا یا يتجار

 صیتشخ يبالقوه برا داریخر ییاز برند توانا یآگاه. آگاه باشد خوديخودبه
-به مصرف خاص ییاز کالا یعنوان جزئبهرا  است که برند ادآوردنیبه  ای

در ایجاد  ازینشیپآگاهی از نام تجاري، ابزاري  ).1991آکر،( کند کننده القا
؛ به قدرت حضور یک نام تجاري شودیمارزش ویژه برند در نظر گرفته 

در شناسایی نام   هاآنگان مربوط است؛ به توانایی کنندمصرفدر ذهن 

                                                                                                                                                    
1. Vela & Casamassima 
2. Hagel & Armstrong 
3. Casalo 
4. Alexandra& Cerchia 
5. Gobe & Zyman 

سهولت به شود و به احتمال زیاد بهتجاري در شرایط مختلف مربوط می
). علاوه بر این، سطح بالایی از آگاهی از 2013(کلر،  کندیمذهن خطور 

برند و تصویر تجاري مثبت باعث افزایش انتخاب برند و وفاداري به برند 
ي هنگام مواجهه با اقدامات بازاریابی از ریپذبیآساهش شده و باعث ک

شده، میزان ؛ بنابراین آگاهی از برند بر کیفیت دركشودیمسوي رقبا 
 ).2018، 4گذارد (الکساندرا و سرچیاوفاداري و ارزش ویژه برند تأثیر می

با  ؛زندیانگیرا برم دیاحساسات و عقا ،مد موفق برندهاي، قتیدرحق
ها هستند کنند و به دنبال کاهش ترس آنیکنندگان صحبت ممصرف

 يگرید یاثر ارتباط چی، هبرند از ی). بدون بروز آگاه2001، 5منی(گوب و ز
 دیابتدا با ،بخرد یکننده بتواند مارکمصرف نکهیا يدهد. برا ويتواند رینم

-ینم دیخرو قصد  ردیتواند شکل بگیاز آن آگاه شود. نگرش به برند نم
، 6تریروس( از برند اتفاق افتاده باشد یآگاه نکهیمگر ا ،دهد ويتواند ر
 یا انتظار، دیعنوان امقصد به د:شویم میقصد به سه نوع سازه تقس ).1991

افراد از سازه قصد  شتری. بلیعنوان مقصد به و عنوان برنامهقصد به
دو سازه  در مقایسه باسازه  نیا نیبنابرا ؛کنندیاستفاده م میدا کیعنوان به
 ).2009، 7انتویتر است (هارمحبوب گرید

مد و  به برند در زمینه ) در تحقیقی درباره تمایل2020مراد و همکاران (
انجام دادند تا به  متحدهالاتیاصاحبه عمیق در م 21برندهاي لوکس، 

در حیطه مد و برندهاي لوکس بپردازند. مضامین  کنندگانتجارب مصرف
برندهاي لوکس و مد به  هاي مربوط به تمایل به مختلفی درمورد انگیزه

شده، وجود آمد. براساس نتایج، خودآگاهی، مصرف وضعیت و کیفیت درك
ی روزرسانبه کهیدرحالي مد لوکس هستند؛ محرك تمایل به نام تجار

و مجموعه محصولات، محرك  شدهمداوم کالاهاي مد، ارزش درك
فردي و مسائل هستند. درمورد پیامدها، روابط بین انگیزه تمایل به برند

ي لوکس و سریع هاماركمضامین متداول اعتیاد به برخی  عنوانبهمالی 
 عنوانبهتر انتخاب سبک و انگیزه براي کار سخت کهیدرحالمد هستند؛ 

اند. نتایج همچنین نشان هاي خاص لوکسمضامین اعتیاد به مارك
که تمایل به مارك تجاري ممکن است اثرات مثبت و منفی بر  دهدیم

داشته باشد. تحقیق مذکور پیامدهاي مهمی براي  کنندگانمصرفرفاه 
حظات اخلاقی براي مدیران برند ارائه کننده و ملاروابط تجاري با مصرف

) در تحقیقی نشان دادند که منبع و انگیزه 2001و همکاران ( 8دهد. یومی
گذارد. مقابله با ارزش بر تجربه برند پویا تأثیر مثبت می

6. Rossiter 
7. Haryanto 
8. Yu 
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همچنین ارتباط مثبت بین تجربه نام تجاري پویا و عدالت مشتري وجود 
در  کنندهلیتعدیک  عنوانبهنیکی الکترو دهانبهدهاندارد و تبلیغات 

کند. چایلدز و رابطه بین تجربه برند پویا و ارزش سهام مشتري عمل می
گیري هاي تصمیم) در تحقیقی نشان دادند که سبک2019( 1همکاران

ها باعث خرید واقعی و رضایت گذارند و این نگرشبر نگرش تأثیر می
خود به وفاداري نوبهبه شود. رضایت،متعاقب آن از لباس ورزشی می

) 2018الکساندرا و سرچیا ( شود.رفتاري بیشتر به لباس ورزشی منجر می
ازجمله در پژوهشی نشان دادند که آگاهی از برند بر ابعاد ارزش ویژه برند 

اثر  کنندهمصرفشده و ارتباط برند با رفتار وفاداري به برند، کیفیت ادراك
مثبت و معناداري دارد.

) در تحقیقی نشان دادند که تمایل 2017و همکاران ( 2آلن
زمانی  دهانبهدهانوفادار به مشارکت در تبلیغات  کنندگانمصرف

از  هاآني پژوهش هاافتهکه هویت خود را اعلام کنند. ی دیبایمافزایش 
یابد گسترش می ترعیسرکه ارتباطات آنلاین  کندیماین عقیده پشتیبانی 

است.  تريعمدچهره کمتر خودجوش و بهو در مقایسه با ارتباطات چهره
خورده با برند نیاز وفادار به انگیزه قوي گره کنندگانمصرفخود، نوبهبه

) در تحقیق 2015( 4شرکت کنند. کاندوس 3WOMدارند تا بتوانند در 
خود نشان داد که تجربه برند بعد عاطفی قوي را که از طریق 
تصویرسازي برند و درگیرکردن قضاوت و احساس مشتري با برند تجاري 

عنوان شرط لازم براي آورد و همچنین بهمیگیرد، به وجود صورت می
تجربه عاطفی، قضاوت شناختی برند توسط یک عقیده معتبر مرتبط با 

) در تحقیق خود 2011( 5شود. ولا و کاساماسیماعملکرد برند ایجاد می
، کنندهنشان دادند که تعلق به جامعه مجازي ممکن است رضایت مصرف

را درباره مارکی که در آن جامعه  دهانبهدهانتعهد عاطفی و تبلیغات 
اظهار کردند که مدیران  هاآنشود، افزایش دهد. همچنین ایجاد می

-است با توسعه جوامع تجاري مجازي و ارتقاي مشارکت مصرف ممکن
کننده، تعهد عاطفی و تبلیغات ، رضایت مصرفهاآنکنندگان در 

) در تحقیقی با 2010را افزایش دهند. اندریانتو و هاریانتو ( دهانبهدهان
تحلیل اثر بازاریابی اینترنتی بر آگاهی از برند و تبلیغات «عنوان 

نشان دادند که بازاریابی » گیري قصد خریددر شکل دهانبهدهان
گذارد، اما اینترنتی تأثیر مثبت بر آگاهی از برند و تبلیغات کلامی می

طور مستقیم بر قصد خرید تأثیر مثبت ندارد و اینکه هم آگاهی از برند به
آرین ي قصد خرید تأثیر مثبت دارند. ریگشکلو هم از تبلیغات کلامی در 

) در تحقیقی نتیجه گرفتند که رضایت از برند و ابعاد 2018( و همکاران
مختلف آن (خشنودي، خوشحالی و قانع بودن از برند) بر قصد خرید 
مجدد مشتریان اثر معناداري دارد و متغیرهاي سبک زندگی و ارزش 

1. Childs, Turner & Watchravesringkan
2. Eelen
3. Word of mouth

جویانه ارتباط بین رضایت حاصل از مصرف برند و قصد خرید مجدد لذت
) در تحقیقی 2018بروجردي و منصوري ( هند.دی نشان میخوببهرا 

برخورد مناسب حین خرید، ایجاد تداعی مثبت در ذهن  نشان دادند که
کننده و ارائه پوشاك باکیفیت خرید مجدد را در پی دارد که این مصرف
کننده قبل از خرید اثر خواهد یک سیستم بر رفتار مصرف صورتبهچرخه 

شود. به برند می کنندهموجب وفاداري مصرفمدت گذاشت و در طولانی
 ) در پژوهشی نتیجه گرفت که میزان درك مصرف2015جعفري (آذري

 رگذاریتأث هاآنکنندگان از آگاهی از برند بر رضایت و قصد خرید مجدد 
است. همچنین درك ارزش برند بر رضایت حاصل از مصرف برند توسط 

بر قصد  مستقیم و مثبت ریثتأکنندگان اثرگذار است و رضایت مصرف
) در تحقیق خود با عنوان 2014زاده (خرید مجدد مشتریان دارد. امین

دریافتند که » تأثیر ارزش ویژه برند بر قصد خرید کالاهاي ورزشی«
شده برند و وفاداري هاي آگاهی از برند، تداعی برند، کیفیت ادراكمؤلفه

گان خواهند داشت که در این کنندبرند اثر معناداري بر قصد خرید مصرف
) در 2016حدادیان و همکاران ( بین وفاداري بیشترین اثرگذاري را دارد.

 ریشده از برند تأثكادراارتباطات برند و کیفیت پژوهشی نشان دادند، 
طور . همچنین آگاهی از برند بهدارندداري بر وفاداري برند امثبت و معن

شده و ارتباطات برند كادرامستقیم و نیز از طریق نقش میانجی کیفیت 
اسفندیانی و همکاران  .داري داردامثبت و معن ریبر وفاداري برند تأث

) در تحقیق خود عنوان کردند که بین درگیري ذهنی با پوشاك 2014(
رابطه مثبت و معناداري وجود مد و هر پنج بعد رفتار خرید اجتماعی مد 

فردي بهگرایی و نیاز به منحصرمادي نیب ،گریددارد و از سوي 
با درگیري ذهنی آنان نسـبت بـه پوشاك مد، همین  کنندگانمصرف

 دهانبهدهانبر تبلیغات  مؤثراهمیت عوامل  شناسایی است.رابطه قابل
 مؤثرهاي فعال در صنایع پوشاك و نقش در راهبردهاي بازاریابی شرکت

آن در جذب و وفاداري مشتریان به محصولات پوشاك ورزشی، از طریق 
توانایی کسب سهم  تیدرنهاتر و هاي مناسبارائه کیفیت بهتر و قیمت

هاي بازاریابی شرکت و کسب سود بیشتر بازار بیشتر و کاهش هزینه
گردد؛ چراکه از دیدگاه مدیریتی، ارزش ویژه برند مزیت برمیبراي آن، 

کند و از طریق تبلیغات رقابتی استواري را براي شرکت ایجاد می
کنندگان جایگاه مثبت، محصولات شرکت در بین مصرف دهانبهدهان

) در پژوهش 2019نیا و همکاران (تري خواهد یافت. رحیمویژه و محکم
آگاهی از برند بر تصویر برند و تبلیغات شفاهی خود اشاره کردند که 

 اثرگذار است. 
کنندگان پوشاك ورزشی، در این پژوهش بودن مصرفبا توجه به جوان

آگاهی از برند و آگاهی از مد بر تجربه  ریتأثسعی شده است با بررسی 
در خرید پوشاك  دهانبهدهان، رضایت، قصد خرید و تبلیغات بخشلذت

4. Candus
5. Vela & Casamassima
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ی، فرایند تحقق ایجاد ارزش ویژه بدنتیتربدانشجویان  ورزشی در بین
برند و کسب سود فراوان براي صنایع فعال در این صنعت شناسایی شده 
و همچنین راهکاري عملی براي مدیران در زمینه پوشاك کشور ارائه 
شود تا از این طریق زمینه ایجاد اشتغال و سودآوري در داخل کشور 

آگاهی از برند و آگاهی از مد  ریتأثیق، بررسی فراهم شود. هدف این تحق
در خرید پوشاك ورزشی در بین دانشجویان  دهانبهدهانبر تبلیغات 

ی بود.بدنتیترب

 شناسی پژوهشروش
این تحقیق از نظر هدف، کاربردي، از لحاظ ماهیت، همبستگی، از حیث 

بود. اطلاعات آوري داده، کمیّ طول زمان اجرا، مقطعی و از نظر جمع
آوري نامه آنلاین جمعو با استفاده از پرسش صورت مجازياولیه آن به

ی در غرب کشور (متشکل از دانشجویان بدنتیتربهمه دانشجویان شد. 
ی دانشگاه رازي کرمانشاه، دانشگاه کردستان و دانشگاه بوعلی بدنتیترب

سینا همدان) جامعه آماري پژوهش را تشکیل دادند. روش نمونه گیري 
 صورتبهها آوري دادهغیراحتمالی و در دسترس بود. براي جمع صورتبه

هاي رازي، ی دانشگاهبدنتیتربنامه در گروهاي لینک  پرسش نیآنلا
همدان و کردستان پخش شد. براي تعیین حجم نمونه با  بوعلی سیناي

براي متغیرهاي درگیر در مدل،  05/0و آلفاي  05/0، اندازه اثر 9/0توان 
نمونه برآورد شد. محققان براي برآورد حجم نمونه استفاده  298حداقل 

و همکاران،  1از توان و اندازه اثر براي حجم بهینه را پیشنهاد کردند (هیر
 .شد آوريجمع نیصورت آنلابه نامهپرسش 367 ،تیدرنها ).2017
) در مقیاس 2019ي پرسشنامه چیلدز و همکاران (ریگاندازهابزار 

ی آگاهارزشی لیکرت (از خیلی کم تا خیلی زیاد) طراحی شد. متغیر پنج
، رضایت 7تا  4 سؤالات، آگاهی از برند 3تا  1 سؤالاتاز مد حاوي 

 دهانبهدهان؛ تبلیغات 13تا  11 سؤالات؛ قصد خرید 10تا  8 سؤالات
بود. براي  19تا  17 سؤالات بخشلذتو تجربه  16تا  14 سؤالات

نامه در اختیار اساتید مدیریت ورزشی و ي، پرسشصوربررسی روایی 
دانشجویان دکتري مدیریت ورزشی قرار گرفت و پس از اصلاحات 

 لیتحل و هیتجزي شد. براي آورجمعها دادهها درخواستی و رفع آن
ی اثرگذاري نیبشیپهاي پژوهش، با توجه به اینکه تحقیق به دنبال داده

استفاده  3نسخه  2اسالاسمارت پی افزارنرممتغیرهاي پژوهش بود، از 
ارائه شده  2و  1شد. بررسی روایی و پایایی ساختاري پژوهش در جداول 

 دییتأنامه را کیبی و آلفاي کرونباخ، پایایی پرسشاست. نتایج پایایی تر
شده با توجه به اینکه در کرد. همچنین نتایج میانگین واریانس استخراج

از  شد. براي بررسی روایی واگرایی نیز دییتأبازه مناسبی قرار داشت، 
 ) استفاده شد.1981ماتریس فورنل و لارکر (

1. Hair

 هاي پژوهشیافته
نفر مرد  190نفر زن و  177 توصیفی حاکی از این بود کهي هاافتهی

 16سال ( 20ترتیب کمتر از در تحقیق مشارکت داشتند. سن افراد به
و  سال 41نفر) و  61سال ( 40-31نفر)،  260سال ( 30-21نفر)، 

نفر، افراد با  16نفر) بود. افراد با سطح تحصیلات کاردانی  30بیشتر (
نفر و افراد با تحصیلات  160سطح تحصیلات کارشناسی 

نفر بودند. مطابق با خوداظهاري  191ارشد و دکتري کارشناسی
نفر از  261ها از برند داخلی و نفر از آن 106 کنندگان،مشارکت

 برندهاي خارجی استفاده کردند.

 پاورسمپل  افزارنرم. نمودار خروجی 1 شکل

Figure 1. Sample Power3 Output 

و میانگین واریانس  7/0مقادیر پایایی ترکیبی مساوي و بیشتر از 
پایایی و روایی  دهندهنشان، 5/0شده مساوي و بیشتر از از استخراج

که طورهمان). 2019همگراي مناسب مدل است (هیر و همکاران، 
ها از پایایی ترکیبی و میانگین مشخص است، همه متغیر 1در جدول 

توان پایایی و ه مناسبی برخوردارند؛ بنابراین میشدواریانس استخراج
کرد. دییتأروایی همگراي پژوهش حاضر را 

-لارکر معیار دیگري است که روایی واگرایی را مشخص می-فورنل
هایش در مقایسه کند و میزان همبستگی رابطه یک سازه با شاخص

واگرایی که روایی يطوربهها است؛ رابطه آن سازه با سایر سازه
قبول یک مدل حاکی از این است که یک سازه در مدل با قابل

هاي دیگر در مدل هاي خود تعامل بیشتري دارد تا سازهشاخص
 ).2017پژوهش (داوري و رضازاده، 

2. Smart PLS
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 مدلبررسی روایی و پایایی . 1جدول 

 Table 1. Construct Reliability and Validity 
 α CR AVE متغیرهاي پنهان

816/0 آگاهی از برند  878/0  643/0  
847/0 آگاهی از مد  908/0  766/0  

دهانبهتبلیغات دهان  781/0  872/0  694/0  
بخشتجربه لذت  906/0  941/0  841/0  

785/0 رضایت  875/0  70/0  
799/0 قصد خرید  882/0  714/0  

 
 

 . نتایج روایی واگرا (ماتریس فورنل و لارکر)2جدول 
 Table 2. Divergent Validity Results (Fornell and Larcker Matrix) 

 6 5 4 3 2 1 متغیرهاي پنهان

802/0 آگاهی از برند  
     

613/0 آگاهی از مد  875/0  
    

دهانبهتبلیغات دهان  365/0  456/0  833/0  
   

بخشتجربه لذت  587/0  728/0  522/0  917/0  
  

470/0 رضایت  356/0  450/0  462/0  837/0  
 

445/0 قصد خرید  452/0  468/0  474/0  694/0  845/0  

 

 

 
 داري اس در حالت استاندارد و معناالپی افزارنرم. خروجی 2شکل 

Figure 2. PLS Software Output in Standard and Significant Mode 
 



  41                                                                                                                               1402، 3هاي ورزشی، دورة دهم، شمارة دیریت ارتباطات در رسانهم

 

 و يریگاندازه بخش کردنمتصل براي که است معیاري تعیینضریب 
 نشان و رودیم کار به ساختاري معادلات يسازمدل ساختاري بخش

. گذاردیزا مدرون متغیر یک برزا برون متغیر یک که دارد يریتأث از
زا برون پنهان متغیرهاي ترکیبی اثراتدهنده نشان تعیینضریب 

 همکاران، و هیر( استهم بهمتصل يزابرون يهاسازه تمامی توسط
 را ارائه تعیین ضریب براي ملاك محقق مقادیر چندین). 2017
 سه 67/0 و 33/0 ،19/0 مقادیر ،)1998( چین مطالعه مطابق اند؛کرده
هیر  عقیده به. هستند ضریب تعیین براي قوي و متوسط ضعیف، مقدار

 ،25/0 مقادیر تعیین ضریب براي ملاك )، مقدار2019( و همکاران
 متوسط ضعیف، مقدار سه دهندهنشان ترتیببه که است 75/0 و 50/0

 ضریب تعیین است.  براي قوي و
 مدل چهارچوب بینیپیش قدرتدهنده نشان 2Q یا افزونگی شاخص
 صفر پنهان متغیر یک درمورد معیار این کهی. درصورتاست مفهومی

 پنهان متغیرهاي بین روابط که دهدن مینشا باشد، صفر از کمتر یا
 وجود کنندگیینیبشیپ ارتباط جهیدرنت نشده است؛ تبیین یخوببه

 2Q مقدار کهیدرصورت ،)2009( همکاران و هنسلر عقیده به. ندارد
 کند، کسب را 35/0 و 15/0 ،02/0 مقدار سه زادرون سازه یک درمورد

 یا سازه قوي و متوسط ضعیف، بینیپیش قدرت از نشان ترتیببه
 نشان صفر بیشتر از مقادیر. دارد آن به مربوط زايبرون هايسازه
 مدل و است شده بازسازي خوب شدهمشاهده مقادیر که دهدمی

 2Q مقدار شود،می مشاهده کهطور. هماندارد بینیپیش توانایی
 متغیرهاي که دهدمی نشان و است صفر از بیشتر گایسر-استون
 و تعیین ضرایب نتایج. هستند بینپیش ارتباط دارايها آن مستقل
 .است شده ارائه 3جدول  در مدل افزونگی شاخص

 
 مدل نیبشیپ. ضرایب تعیین و ارتباط 3جدول 

2and Q SquareTable 3. R    
R Square Q² 

 129/0 203/0 دهانبهتبلیغات دهان
 446/0 562/0 بخشتجربه لذت

 137/0 214/0 رضایت
 320/0 482/0 قصد خرید

 

کوهن ارزیابی  2Fتوان اندازه اثر را با استفاده از براي هر مسیري می
ترتیب به 2Fبراي  35/0و  15/0، 02/0کرد. طبق نظر کوهن، مقادیر 

که در جدول طورهمانبیانگر اندازه اثر کوچک، متوسط و بزرگ است. 

اند؛ این در حالی ، تمامی مسیرها داراي اندازه اثر بزرگشودیمدیده  4
ه اثري انداز بخشلذتی از برند به تجربه آگاهاست که اندازه اثر 

 کوچک است.

 

 . اندازه اثر کوهن4جدول 
 Table 4. F Square Cohen's  
 قصد خرید رضایت بخشتجربه لذت ياهیتبلیغات توص

 آگاهی از برند
 

072/0 
  

 آگاهی از مد
 

496/0 
  

 بخشتجربه لذت
  

272/0 
 

 254/0 رضایت
  

929/0 
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 (نیکویی برازش) براي بررسی ارزیابی تناسب مدل ساختاري تیدرنها
) این معیار 2014استفاده شد. هنسلر و همکاران ( SRMRاز معیار 

معرفی  نسخه سهاس الپیعنوان معیاري مناسب براي اسمارترا به
شود. از بودن مدل استفاده میکردند که براي جلوگیري از نامطلوب

کنند. هیر می دییتناسب مدل را تأ 1/0مقادیر کمتر از  ،نظر هو و بنتلر
) نیز در پژوهش خود اشاره کردند که براي بررسی 2017و همکاران (

توان استفاده کرد. در این می SRMRدقیق تناسب مدل از شاخص 
محاسبه شد که  065/0براي مدل مفهومی  SRMRمقدار  پژوهش

اسمارت  افزارنرمدر همچنین  نشان از تناسب خوب مدل دارد.
ي برازش هاشاخصسایر اس هنوز توافق جمعی روي اعداد لاپی

کلی  صورتبهنشده است، ولی  NFI وd_ULS،  d_Gازجمله مدل 
است و  1مقداري بین صفر و  NFIي، شاخص سازمدلو متناسب با 

.است ترمطلوبباشد،  ترکینزد 1به  هرچقدر
 

 مدل. بررسی تناسب 5جدول 
 Table 5. Model Fit 

شدهبرآوردمقادیر  شاخص  

SRMR 065/0  
d_ULS 805/0  

d_G 357/0  
Chi-Square 345/783  

NFI 804/0  
 

 . بررسی مسیرهاي مدل6جدول 
 Table 6. Path Coefficients of the Model 

 β SD T P Values مسیرهاي مدل

225/0 آگاهی از برند <-بخشتجربه لذت  047/0  77/4  001/0  
59/0 مدآگاهی از  <-بخش تجربه لذت  037/0  74/15  001/0  
462/0 بخشتجربه لذت<-رضایت   044/0  43/10  001/0  

450/0 رضایت <-دهانبهتبلیغات دهان  050/0  93/8  001/0  
694/0 رضایت<-قصد خرید  035/0  04/20  001/0  

 β SD T P Values مدل میرمستقیغ مسیرهاي

047/0 آگاهی از برند <-بخشتجربه لذت<-رضایت  <-دهانبهتبلیغات دهان  014/0  37/3  001/0  
123/0 مدآگاهی از  <-بخشتجربه لذت<-رضایت  <-دهانبهتبلیغات دهان  021/0  87/5  001/0  
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 گیريبحث و نتیجه
آگاهی از برند و مد بر تجربه  ریتأثتحقیق حاضر با هدف بررسی 

در خرید  دهانبهدهانبخش، رضایت، قصد خرید و تبلیغات لذت
ی انجام شد. در این بدنتیتربپوشاك ورزشی در بین دانشجویان 

ی و علوم ورزشی شرکت کردند. بدنتیتربدانشجوي  367پژوهش،
) را 2019چیلذر و همکاران ( نامهکنندگان در پژوهش، پرسششرکت

هاي آگاهی از مد، آگاهی از برند، رضایت، قصد که متشکل از گویه
آنلاین پر  صورتبهبخش بود، اي و تجربه لذتخرید، تبلیغات توصیه

-کردند. نتایج نشان داد، آگاهی از برند و آگاهی از مد بر تجربه لذت
بدنی بخش نسبت به خرید پوشاك ورزشی در بین دانشجویان تربیت
اي و اثر مثبت و معناداري داشت. رضایت از خرید بر تبلیغات توصیه

داري داشت. تجربه قصد خرید پوشاك ورزشی اثر مثبت و معنا
خرید اثر معناداري نیز داشت. یو و همکاران  بر رضایت از بخشلذت

شکل جدیدي از آگاهی از برند در «) در پژوهشی با عنوان 2001(
-عنوان کردند که تجربه پویا از برند می» هاي اجتماعی آنلاینشبکه

بخش را به ها باشد و تجربه لذتتواند ابزاري براي بازاریابی شرکت
ضر با نتایج پژوهش یو و دنبال داشته باشد. نتیجه پژوهش حا

بخش را ها علت تجربه لذتست. آنراستاهم) 2001همکاران (
 الکترونیکی دانستند. دهانبهدهاناستفاده از تبلیغات 

بخش نتایج دیگر پژوهش حاضر نشان داد، آگاهی از مد و تجربه لذت
بخش نسبت به خرید پوشاك ورزشی در بین بر تجربه لذت

داري داشت. این نتیجه با نتایج بدنی اثر مثبت و معناتربیتدانشجویان 
ها، است. طبق پژوهش آنراستهم) 2020پژوهش مراد و همکاران (

هاي مربوط به تمایل به برندهاي مختلفی درمورد انگیزه مضامین
کیفیت  . خودآگاهی، مصرف وضعیت وه استلوکس و مد به وجود آمد

 کهیدرحال ؛تجاري مد لوکس هستندشده، محرك تمایل به نام درك
شده و ارزش درك، روزرسانی مداوم کالاهاي مد منجرشدههب

مجموعه محصولات محرك انگیزه تمایل به برند هستند. درمورد 
عنوان مضامین متداول همسائل مالی ب فردي وپیامدها روابط بین

 کهیدرحال هستند؛ لوکس و سریع مد يهااعتیاد به برخی مارك
عنوان مضامین اعتیاد به تر بهبراي کار سخت تخاب سبک و انگیزهان

احتمالاً در استفاده از . دنشویهاي خاص لوکس ظاهر ممارك
بخش خرید شده و مد سبب تجربه لذتکالاهاي ورزشی، کیفیت درك

پوشاك ورزشی در بین دانشجویان شده است. همچنین کاندوس 
عاد تجربه نام تجاري مد مطابق اب«) در تحقیق خود با عنوان 2015(

که  دادندنشان  »کنندهمبتنی بر مصرف رویکرد ارزش سهام تجاري
بعد عاطفی قوي را که از طریق تصویرسازي برند و  ،تجربه برند
-قضاوت و احساس مشتري با برند تجاري صورت می درگیرکردن

براي  عنوان شرط لازمکه به ذکر کرد . اوآوردبه وجود می، گیرد
تجربه عاطفی، قضاوت شناختی برند توسط یک عقیده معتبر مرتبط 

. احتمالاً برند لوازم ورزشی از طریق شودبا عملکرد برند ایجاد می
اي به ثبت تصویري برند در پوشاك و لوازم ورزشکاران حرفه مشاهده

ی بدنتیتربخصوص دانشجویان مثبت و ماندگار در ذهن خریداران به
-اي را می بیشتر از بقیه اقشار جامعه ورزشکاران حرفهکه تقریباً

در ) 2011( ولا و کاساماسیماشود. همچنین شناسند، منجر می
هاي مجازي بر تعهد برندتأثیر تعلق به جوامع «با عنوان  پژوهشی
 :دهان)بهکنندگان، رضایت و تبلیغات کلامی (دهانمصرف عاطفی

شناسایی برخی از  این پژوهش را هدف خود از» زارامورد طالعه برند 
تأثیرات داشتن حس تعلق به یک برند تجاري مجازي بر رفتار 

حاکی از آن بود که تعلق به  هاکنندگان عنوان کردند. یافتهمصرف
کننده، تعهد عاطفی یک جامعه مجازي ممکن است رضایت مصرف

-د میکه در آن جامعه ایجا برندي دربارهرا  دهانبهو تبلیغات دهان
ها اظهار کردند که مدیران ممکن شود، افزایش دهد. همچنین آن

-مشارکت مصرف ياست با توسعه جوامع تجاري مجازي و ارتقا
 کننده، تعهد عاطفی و تبلیغاتها، رضایت مصرفکنندگان در آن

-که در خریدهاي بعد به تجربه لذت دهان را افزایش دهندبهدهان
حاضر نیز نتایج نشان داد، آگاهی از شود. در پژوهش بخش منجر می

بخش خرید بخش بر تجربه لذتبرند، آگاهی از مد و تجربه لذت
داري بدنی اثر مثبت و معناپوشاك ورزشی در بین دانشجویان تربیت

) 2011( ولا و کاساماسیماداشت که این یافته با پژوهش 
بازاریابی ) نشان دادند که 2010است. اندریانتو و هاریانتو (راستهم

اما  ،گذاردتبلیغات کلامی می اینترنتی تأثیر مثبت بر آگاهی از برند و
آگاهی از برند و لی و ،مستقیم بر قصد خرید تأثیر مثبت نداردطور به

. احتمالاً گیري قصد خرید تأثیر مثبت دارندشکل بر تبلیغات کلامی
ی، آگاهی از برندهاي بدنتیتربعوامل رضایت در دانشجویان  یکی از

ورزشی بود که موجب رضایت از خرید پوشاك ورزشی شد. بهنام و 
بر ایجاد  دهانبهدهانتبلیغات  ریتأث) به بررسی 2015همکاران (

کننده در خدمات ورزشی پرداختند. ارزش ویژه برند مبتنی بر مصرف
دارد.  ریتأثبر ابعاد ارزش ویژه  دهانبههاندنتایج نشان داد، تبلیغات 

را در ساخت  دهانبهدهاننتایج این مطالعه اهمیت و نقش تبلیغات 
دهد. طبق پژوهش بهنام و همکاران ارزش نام برند قوي نشان می

افزایش قدرت یک برند، مدیران باید بر تبلیغات  منظوربه)، 2015(
ی به برند بدنتیتربانشجویان گذاري کنند. دسرمایه دهانبهدهان

ورزشی نیاز دارند که متناسب با رشته ورزشی باشد و کیفیت سطح 
بالا و تنوع زیادي متناسب با مد روز داشته باشد. احتمالاً اگر این نیاز 

 شود.آنان برطرف شود، سبب رضایت از خرید می
که  نگریست راهبردي عنوان داراییبه برند به توانی میطورکلبه

هاي مشهود داراییدر مقایسه با هاي متعدد و بیشتري تواند ارزشمی
دهان بسیار مشکل بهگیري روش دهانداشته باشد. کنترل و اندازه

 تینهایگیري خرید مخاطبان بتصمیم بر آن ریاما نفوذ و تأث ،است
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ها از زیاد است. معرفی دوستان به خرید کالا و خدمات یا نهی آن
 ریتأثقدام به خرید، همیشه رفتار قبل و بعد از خرید مشتریان را تحتا

هاي شرکتی از بازاریابی از طریق توصیه کهیدهد. درصورتمی قرار
-آورد و میبه بار می ينتایج بسیار مؤثر استفاده کند، یخوبزبانی به

هاي دیگر روش زمینه رقابت ایجاد کند که نتایج بر يریتواند چنان تأث
  .ندرت به پاي آن برسندبازاریابی به

در حیطه بازاریابی و  شدهبا توجه به جدیدبودن موضوع مطالعه
 اي ازمجموعهبه ارائه  ادامهایران، در  مدیریت بازاریابی ورزشی در

جذب  منظورراهکارها در جهت توجه بیشتر به این نوع تبلیغات به
ها بیشتر سازمانهرچه توجه :بیشتر مشتریان پرداخته شده استهرچه

ایجاد پایگاه اینترنتی ؛ به اهمیت تبلیغات شفاهی در جذب مشتریان
شفاهی الکترونیکی را  معرفی برند که زمینه گسترش تبلیغاتبراي 

با توجه به تأثیر تبلیغات شفاهی بر انتخاب مشتریان، باید کند؛ فراهم 
 تان، بستگان و نظر با دوسمدبرند باره در تا کردمشتریان را ترغیب 

ها سخن موفق خود با آن همکاران خود صحبت کنند و از تجربه
 یادماندنی براي تجربه به آوردن. این امر مستلزم فراهمگویند

 .کنندگان از طریق ارائه محصولات و خدمات مطلوب استاستفاده
شود در تحقیقی به بررسی خدمات خاص پوشاك ورزشی پیشنهاد می

شود، خرید و قصد خرید مجدد از همان برند منجر میکه به رضایت از 
هاي مدیریت ارتباط با شود ارتباط راهبردپیشنهاد می پرداخته شود.

شود در تحقیقی پیشنهاد می مشتري با وفاداري به برند بررسی شود.
عملی از مشتریان یک برند پردرآمد متغیرهاي این  صورتبهمشابه 

 ا هم مقایسه شود. پژوهش، بررسی شده و نتایج ب
ها با توجه ي آنلاین دادهآورجمعهاي این تحقیق، محدودیت ازجمله

 يریسوگباعث  تواندیمي ویروس کرونا بود که ریگهمهبه وجود 
یکی . داده است وير احتمالاً هاداده يآورکه در فرایند جمعشود 

نداشتن محقق به موضوعی ي تحقیق، دسترسیهاتیمحدوددیگر از 
 تواندیمدر حوزه ورزش در این زمینه بود؛ بنابراین نتایج این تحقیق 

راه را براي سایر محققان که قصد بررسی متغیرهاي مدل مدنظر در 
 حوزه ورزش را دارند، بازتر کند.
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