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  بندي عوامل مؤثر بر ترجيح برند كالاهاي ورزشي با استفاده از شناسايي و اولويت
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 چكيده

از  اين تحقيق. مراتبي بود هدف پژوهش حاضر تحليل عوامل مؤثر بر ترجيح برند كالاهاي ورزشي با استفاده از فرايند تحليل سلسله
با توجه به . استي كالاي ورزشي شهر تبريز ها فروشگاهجامعة آماري تحقيق مشتريان . لحاظ روش و هدف، پيمايشي و كاربردي است

پرسشنامة ترجيح برند سميعي نصر و همكاران  ابزار تحقيق. تصادفي ساده انتخاب شدند صورت بهنفر  384نامحدود بودن جامعه، 
از فرايند  ها مؤلفهبندي  براي اولويتي و دييتأمنظور شناسايي عوامل ترجيح از روش تحليل عاملي  به. ، با تأييد روايي و پايايي بود)1390(

هاي خلاقيت، متمايز بودن،  نتايج نشان داد مؤلفه. استفاده شد  Lisrelو  expert choice 11 افزارهاي مراتبي و از نرم تحليل سلسله
 بر مؤثر عوامل جزو 6/0توجه كردن برند با بارهاي عاملي بالاتر از  گويي، تداعي و جلب  شده، معروفيت، اصل حقيقت كيفيت ادراك

دهي عوامل  بندي و وزن يتاولومراتبي نشان داد كه تفاوت معناداري بين  همچنين نتايج تحليل سلسله. اند ورزشي يبرند كالا ترجيح
ين عوامل اثرگذار تر مهم 177/0و  218/0، 225/0هاي  ترتيب با وزن شده، متمايز بودن و خلاقيت برند به ترجيح وجود دارد؛ كيفيت ادراك

كنندگان را در توليد كالاي ورزشي متناسب با نيازهاي و  تواند توليد مي برند ترجيح مؤثر عوامل به توجه در نتيجه. بر ترجيح برند هستند
  .كنندگان ياري رساند علايق مصرف

 

  هاي كليدي واژه

 .كننده مصرف ورزشي، كالاي ترجيح، بازاريابي، برند،
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 مقدمه

امروزه در امر بازاريابي اهميت مفهوم برند در خريد 

از آن  نظران صاحبحدي است كه برخي  مشتريان به

كنند و معتقدند  مي اديك محصول كامل ي عنوان به

جاي خريداري محصول،  بسياري از اوقات مشتريان به

 زمان، گردونة چرخش در واقع با). 6(خرند  ها را مي  برند

 ناباورانه اي گونه به زندگي انسان بستر و جهاني شرايط

 را جديدي قواعد ظهور در بازار، تحولات اين و يافته تحول 

 عوامل براساس نتايج مطالعات .است داشته همراه به

 از گذارند كه يكي مي اثر گيري مشتريان تصميم بر بسياري

 تجاري قدمتي نشان و نام مفهوم .است برند عوامل اين

 به را محققان آن برخي كه طوري به دارد، طولاني بسيار

. اند نسبت داده نيز تر كهن ادوار حتي و باستان مصر دورة

 كنندگان از نظر مصرف قديمي ظاهر به مفهوم همين اما

به  نشان تجاري و نام چراكه تعيين كالاست، از مهمي جزء

 اي مهارت حرفه افزايد و بارزترين مي كالا ارزش و فايده 

 و حفظ، مراقبت ايجاد، در آنها توانايي و قابليت بازاريابان

  ). 9(است  تجاري نام ارتقاي

 مديران كه است ضروري امروزي رقابتي محيط در

 هايي بخش براي محصول را انتخاب مهم عوامل مؤسسات،

 دارند، آن تمايل به كردن خدمت و جذب به كه بازار از

 تشخيص بايد مؤسسات ها و مديران شركت. دهند توسعه

 چگونه و است مهم مشتريانشان براي چيزي چه كه دهند

. شود مي مقايسه رقبايشان قوت نقاط با مؤسسه قوت نقاط

 و است فروش ماوراي بازارياب يك عمدة كه هدف طوري به

 تجاري نام يك بين پايدار تعهد ايجاد نهايي، هدف معمولاً

 در واقع در). 8(است  ويژه مشتري گروه يك و خاص

 كه كليدي هاي واژه از يكي كننده مصرف رفتار ادبيات

 دريافتي ارزش قرار گرفته، بيشتري مورد توجه اخيراً

دريافت  آنچه مشتري ميان تقابل از ارزش. است مشتري

 آنچه و) تسهيلات و سودمندي مزايا، كيفيت،(دارد  مي

 قيمت،(دهد  مي از دست مذكور مزاياي كسب براي

ارزش  عبارتي به شود؛ مي ناشي) ها رفته ازدست و ها هزينه

 مورد در مشتري كلي قضاوت صورت به مشتري ادراكي

 كه اينها شود؛ مي ها تعريف رفته ازدست و دريافتي مزاياي

 قصد و انتخاب در مشتري رفتار بيني پيش در مهمي نقش

 ترجيح و كند مي ايفا آينده در مجدد وي خريد

 از بسياري كه يطور به ).17(دهد  مي شكل را كننده مصرف

مشتري  داريم، كمبود آن در آنچه معتقدند متخصصان

 سمت به محوري محصول محصول، بايد از نه است

 ترجيح مشتري به رفت؛ چراكه توجه پيش محوري مشتري

در اين ). 2(است  رقابتي مزيت براي كليدي عامل اكنون

 آن هاي ويژگي و برند با ارتباط اند بردهزمينه بازاريابان پي 

 همين است و ذهني كاملاً مشتري و از ادراكات متأثر

 مشتري و وكار كسب بلندمدت بقا، رابطة ضامن ارتباط

 درست خواه برند، از مشتريان ادراك حقيقت در. است

 خريد براي آنها گيري تصميم مبناي نادرست، خواه باشد

 بازاريابي در اساس اين بر ).13(برند و ترجيح آن است 

 حفظ و جذب بري براي ميان راه» برند« كننده مصرف

 خدمت يا محصول در رقبا با تمايز ايجاد طريق از مشتريان

 امكان اين كنندگان به مصرف برند). 25(شود  محسوب مي

محصولات  از خود گذشتة هاي تجربه براساس تا دهد مي را

 كدام كه بگيرند تصميم ها، شركت بازاريابي هاي برنامه و

عبارت  كند؛ به مي برآورده آنها را هاي خواسته و نيازها برند

 )مشتري نوع همه( كنندگان مصرف براي برندها ديگر، 

 و انتخاب فرايند سازي ساده براي مفيد و مختصر ابزاري

در واقع يك تفسير ). 7(شوند  محسوب مي محصول خريد

هاي عملي  شناختي شخصي دربارة برند، شامل جنبه روان

و نمادين است كه مزاياي عملياتي آن مستلزم توانايي برند 

امروزه استفاده از محصولات و ). 5(در حل مسئله است 

خدمات با برندي برتر، براي بسياري از خريداران اهميت 

هاي توليدكنندة كالاهاي  ن اساس سازمانبر اي. زيادي دارد
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ورزشي به اتخاذ رويكردي براي تأثيرگذاري بر مشتري از 

اند؛ توجه به اين نكته  طريق برندهايشان روي آورده

 ويژگي يك ورزشي ضروري است كه برندهاي

 به متعلق كه بازاري با موازي آنها دارند، برانگيز حسادت

. گرفت ناديده را آنها توان كنند و نمي مي رشد اند، آن

 دليل به را كنندگان مصرف آنها از بسياري رسد مي نظر به

 از خيلي در. كنند مي راضي دهند، مي انتقال يا ارائه آنچه

 در دارند، نزديك ارتباط مردم با برندهاي ورزشي جهات،

 تحت را آنها فيزيكي ظاهر و كنند مي مداخله آنها زندگي

  ).3(دهند  مي قرار تأثير

 در اي مؤسسه هر براي سؤالات مطرح ترين مهم از يكي

 كه اين است كالاها و برندهاي ورزشي، بازاريابي زمينة

 ايجاد خويش تجاري نام براي بالقوه مشتريان در چگونه

 پايبندي ايجاد سومين مرحله از برند ترجيح .كنند ترجيح

 اين .است ويژه مشتري گروه يك و تجاري نام يك بين

 .2 تجاري؛ نام با شدن آشنا. 1: از اند عبارت مراحل

 دادن ترجيح .3 آن؛ به نسبت مشتري كردن پيدا شناخت

 زيآم تيموفق صورت در .4 مشتري؛ و توسط تجاري نام آن

). 12( مشتري وفاداري و رضايت كسب رابطه اين بودن

 تجاري نام به نسبت كننده مصرف ترجيحات

 رفتاري و عاطفي شناختي،: است پاسخ سه ةكنند منعكس

 از سودگرايانه اعتقادات شامل شناختي ةمؤلف. عملي يا

 از ي استا درجه عاطفي ةمؤلف. است تجاري نام عناصر

 كننده مصرف احساسات ةكنند منعكس كه علاقه و ميل

 عنوان به رفتاري ةمؤلف و است برند يك به نسبت

 به نسبت كننده مصرف شدن نزديك عمل يا ينيب شيپ

 نمايش به اولويت ةدهند نشان و نظر مورد ءيش

 تمايل واقع دراست؛  كننده مصرف انتخاب در شده گذاشته

 ةمؤلف نتيجة با ارتباط در تجاري نام ترجيح و پرداخت به

 مقدم كه است رفتاري خريد يريگ ميتصم. است رفتاري

 ترجيح كه روست؛ پيش يها نهيگز بين تمايز مرحلة بر

  ). 21(است  تمايز مرحلة پيامد كننده مصرف

انتخاب و  بر مؤثر عوامل خصوص تحقيقات قديمي در

 شهرت همچون عواملي كه دهند يمنشان  برند ترجيح

 و) بازار در برند فعاليت زمان  مدت( برند نام دوام برند،

 برند انتخاب در عوامل نيتر مهم جمله از برند قيمت

 متنوعي عوامل ريتأث ديگر در تحقيقي ).10( هستند

 قبلي، تجربة برند، شهرت برند، به مشتري اعتماد همچون

 انتخاب در آن طراحي و برند با همراه ضمانت برند، قيمت

 براساس .شد يبررس مشتريان جانب از خاص برند آن

 براي شهرت و برند اعتمادپذيري عامل تحقيق، اين نتايج

 كه يدرحال ،اند بوده برخوردار اهميت بيشترين از مشتري

 سايرين به نسبت كمتري ريتأث از طراحي و قيمت عوامل

، كيفيت )1991( 1به نظر آكر). 20(است  بوده برخوردار

 آن برخوردار انتخاب در زيادي ريتأثاز  برند ة يكشد ادراك

 به نسبت علايق مشتري و پيوستگي به اعتقاد وي. است

 در ييگرا تيواقعو  صداقت همچون برند از خاصي ابعاد

 به تازگي مشتري، احساس با مثبت ةرابط برقراري برند،

 در تواند يممطلوب،  شخصيت اعطاي و دادن مشتري

 هزارة به ورود با اما .)11(باشد  رگذاريتأث برند آن انتخاب

 برند ترجيح بر مؤثرعوامل  به مربوط تحقيقات سير سوم،

تحقيقات،  براساس كه يا گونه به. گرفت فزاينده روندي

 تناسب برند، پيچيدگي شده، مزيت درك همچون عواملي

 تمايز هزينه، برند، موجود در مخاطرة نياز، با

 در برند سيماي و استفاده رايگان قابليت ي،ريپذ مشاهده

 تحقيق نتايج اين براساس. گذارند يم ريتأث برند انتخاب

 رود يم شمار به رگذاريتأث عامل نيتر مهم ادراكي مزيت

، در نتايج تحقيق خود بيان )2000( 2تسوجي. )25(

 به نسبت احساس و اجتماعي شأن و جايگاه كند كسب مي

 همچون ديگران ميتوان يم خاص برند يك خريد با كه  آن
                                                           
1. Aker 
2. Tsuji 
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 برند محسوب انتخاب در عوامل نيرگذارتريتأث از شويم،

 عواملي همچون اثر تحقيق اين در اين بر علاوه. دوش يم

 برند، طراحي آن مالكيت به نسبت افتخار برند، گراني

 بر شهرت برند، تر مهم همه از و آن بودن مطمئن مناسب،

 آنجا از. )22(است  رسيده تأييد به خاص برند يك انتخاب

طي  متوالي سال چندين در محقق اين تحقيقات كه 

نتيجة  است، پذيرفته صورت 2001 تا 1998 يها سال

 يك مالكيت به نسبت افتخار متغير جايگاه تغيير ديگر

 در دهم و 2000 سال در هشتم رتبة به اول رتبة برند از

 سال در تحقيق اين نتايج ديگر از. است بوده 2001سال 

 بسياري اهميت نيز برند سادگي عنصر كه است آن 2001

همچنين ). 23( است داشته آن در انتخاب و ترجيح

 را برند نام كه يكنندگان مصرف براساس نتايج مطالعات

 ،خرند يم را برند آن اديز  احتمال به ،دهند يم تشخيص

 آشنا كمتر كه ييآنها به معمولاً آشنا محصولات زيرا

تحقيقات كيمبوزال و ). 18( شوند يم داده ترجيح هستند،

، تبليغات مربوط به برند، دهد يمنشان ) 2007( 1موتندا

ي و در نهايت بند بستهقيمت و در دسترس بودن برند، 

درصد از تغييرات ترجيحات برند توسط  85كيفيت كالا 

 مطالعة در نتايج اين).  14( دكن يممشتري را مشخص 

 شد، مجدد بررسي نيز ،)2009( همكاران و 2گازكوئز

 قيمت، همچون عواملي مطالعه اين در كه اي گونه به

 برند با ارتباط در پذيرفته صورت تبليغات قيمتي، تخفيفات

 در كه برند ظاهر و بندي بسته طراحي كيفيت، در نهايت و

 انتخاب بر كند، مي برند به نسبت وفاداري ايجاد مشتري

 3همچنين شوكي ابراهيم .)15(بودند  مؤثر برند يك

هاي آگاهي از  در تحقيقي بيان كرد همة مؤلفه) 2013(

برند همچون قيمت، مزاياي كاركردي، شخصيت و 

گذارد و در نهايت  هاي كلي بر ترجيح برند تأثير مي ويژگي

                                                           
1. Chimbozal & Motenda 
2. Gazquez-Abad 
3. Shawky Ebrahim 

خود ترجيح برند نيز موجب احساس خريد مجدد در 

با توجه به پيشينة پژوهش و ). 21(مشتري خواهد شد 

 بازاريابان به عوامل مؤثر بر ترجيح عةشده، مطال موارد اشاره

 رفتارهاي تثبيت در دخيل عوامل تا دهد مي اجازه ورزشي

 زمينة در تحقيقات با اينكه. كنند شناسايي مشتري را

 برند كالاي زمينة در دارد، قوي اي پيشينه بازاريابي

 مشتريان اطلاعات بين ترجيح آن در مؤثر عوامل و ورزشي

  .نيست ترسدس در كاملي و جامع

دربارة علايق و ترجيحات  گرفته صورت مطالعات

 در آن ابعاد و ورزشي، اهميت برند مشتريان در خصوص

 حالي در اين. است شمار انگشت و محدود بسيار ايران

 را خود فروش هاي موفقيت جهاني هاي شركت كه است

 بسا چه. برند و تحقيقات بازارشناسي هستند مديون

 در حد ايراني كالاهاي ورزشي شدة ارائه خدمات و كيفيت

 تمايل و گرايش اما است،شان  خارجي رقباي

و اين ) 4(است  برندهاي خارجي بيشتر به كنندگان مصرف

هاي  توجهي به ترجيحات و خواسته دليل بي تواند به مي

 اينكه به توجه با ديگر، سوي از .مشتري امروزي باشد

 به مشهور برندهاي با متعددي محصولات ورزشي ساليانه

بين  تنگاتنگي رقابت شود، مي وارد ورزشي پوشاك بازار

 بررسي كه آيد مي وجود به بزرگ توليدي هاي شركت

 مختلف در قشرهاي هواداران وفاداري در مؤثر عوامل

 و ها شركت اين اختيار در اي را ارزنده اطلاعات

. دهد مي قرار موجود رقابتي فضاي در آنان هاي نمايندگي

پژوهش حاضر بر آن است كه  ذكرشدهبا توجه به موارد 

پس از مشخص شدن عوامل مؤثر بر ترجيح برند كالاهاي 

بندي عوامل مؤثر  ورزشي توسط مشتريان ايراني، اولويت

سازي يكي  تصميم. بر ترجيح و تصميم را نيز مشخص كند

هاي انساني است و هر فرد در طول  ترين مشخصه از مهم

دنياي . كند هاي فراواني را اتخاذ مي تصميمروز  شبانه

ها  اطراف ما مملو از مسائل چندمعياره است و انسان
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ها هستند  گيري در اين زمينه هميشه مجبور به تصميم

تواند موقع مي از آنجا كه اتخاذ تصميم صحيح و به). 9(

داشته   تأثير بسزايي در زندگي شخصي و اجتماعي انسان

يك تكنيك قوي كه بتواند انسان را باشد، ضرورت وجود 

يكي از . در اين زمينه ياري كند، كاملاً محسوس است

مراتبي  ها فرايند تحليل سلسله كارامدترين اين تكنيك

براي اولين بار  AHPمراتبي يا  روش تحليل سلسله. است

اين . مطرح شد 1970در دهة  1ساعتي. توسط توماس ال

را در علوم مختلف سرعت جاي خود  روش كه بعدها به

مهندسي، علوم پايه و علوم انساني باز كرد، يكي از بهترين 

گيري براساس  بندي و تصميم هاي رتبه ترين روش و دقيق

اين روش تا حدود زيادي همانند . چندين شاخص است

هاي جالب اين روش اين  از ويژگي. كند مغز انسان كار مي

دهد تا بتواند  يگيرنده م است كه اين امكان را به تصميم

بر اهداف  هاي شخصي و تجربيات خويش را علاوه قضاوت

از . گيري دخالت دهد مسئله در فرايند حل مسئلة تصميم

شده است كه  اي طراحي  گونه سوي ديگر، اين روش به

توان مسائل بزرگ و پيچيده را به مسائل  وسيلة آن مي به

ه را تر كردن مسئل تر تقسيم كرد و امكان ساده كوچك

با انجام اين تحقيق و  با مشخص ). 1(آورد  فراهم مي

گيري و حل مسئلة مربوط به  كردن عوامل مؤثر در تصميم

توان گامي در زمية موفقيت برند كالاهاي  انتخاب برند مي

ورزشي ايراني برداشت و با بررسي عواملي كه موجب ايجاد 

ان شوند، و با ارائة راهكارهايي، مدير ترجيح برند مي

تر و  هاي كالاهاي ورزشي را در توليد كالايي مرغوب شركت

  .قابل قياس با مشابه خارجي ياري رساند

  

  تحقيق  روش
 نظر ازروش، پيمايشي و  لحاظ ازپژوهش حاضر 

 مشتريان ة آماري تحقيق،جامع. هدف، كاربردي است

                                                           
1. Thomas L. Saaty

نمونة . استورزشي شهر تبريز  محصولات هاي فروشگاه

دليل نامحدود بودن جامعة آماري با  آماري تحقيق به

گيري  نفر و به روش نمونه 384استفاده از جدول مورگان 

ابزار، پرسشنامة سمعي نصر و . تصادفي انتخاب شد

، كه براي برند كالاي ورزشي )6( است) 1390(همكاران 

 عاملي تحليل از استفاده با آن ي شد و رواييساز دوباره

پايايي پرسشنامه در يك . تتأييد قرار گرف مورد يدييتأ

 78/0نفره با استفاده از آزمون كرونباخ  30نمونة اولية 

بر  شده مشخصي ها مؤلفه ريتأثبراي تعيين  .دست آمد  به

ليزرل  افزار نرمي و دييتأترجيح برند از تحليل عاملي 

ي عوامل مؤثر در بند تياولوسپس براي . استفاده شد

ي كردن بند تياولو طور نيهمي ورزشي و برندهاانتخاب 

ترجيح مشتريان در مورد برندهاي خارجي و داخلي از 

 Expert Choice افزار نرممراتبي و  فرايند تحليل سلسله

  .استفاده شد 11

 بخش :استشده   گزارش بخش دو در تحقيق نتايج

به  گرايش يها شاخص از آن در كه توصيفي آمار اول،

 نمايش و ارائه براي پراكندگي يها شاخص و مركز

سطح  جنس، مانند يشناخت تيجمع هاي ويژگي

 ...هاي ورزشي و انتخاب برند و  تحصيلات، سطح فعاليت

و بخش دوم مربوط به بخش آمار استنباطي و  شد  استفاده

  .استبررسي هدف اصلي تحقيق 

  

  هاي تحقيق نتايج و يافته
 را ها آزمودني شناختي جمعيت هاي ويژگي ،1جدول 

 از نفر 384 مجموع از نتايج، به توجه با .دهد مي نشان

 .مرد بودند درصد 2/49 و زن درصد 8/50 دهندگان، پاسخ

درصد آنها  02/13 و ساله 20-30 مشتريان درصد 36/40

درصد داري شغل  7/16همچنين  .سال بودند 20 زير نيز

درصد دانشجو  0/37وقت،  درصد درصد پاره 1/27رسمي، 

 بار يك مشتريان درصد از 0/31 .ر بودنددرصد بيكا 3/19و 
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 بار سه درصد 4/21 سال، در بار دو درصد 1/34 سال، در

 خريد سال در بار سه از بيشتر نفر درصد 7/10 و سال در

 مشتريان از درصد 2/24 و اند داشته ورزشي كالاي

 برندهاي مشتريان از درصد 8/75 و داخلي برندهاي

 داخلي، برندهاي ترجيح در. دهند مي ترجيح را خارجي

 و كردند انتخاب را مجيد برند مشتريان از درصد 66/67

 درصد 24/42 با نايك برند نيز خارجي برندهاي مورد در

 .داشت را امتياز بيشترين خارجي برندهاي ساير به نسبت

 

  ها آزمودني شناختي جمعيت هاي ويژگي به مربوط اطلاعات. 1 جدول

  درصد فراواني  فراواني  شناختي هاي جمعيت ويژگي

  مرد  جنسيت
  زن

195  
189  

8/50%  
2/49%  

  سن
  سال20زير 
  سال 30-20
  سال 40-30
  سال به بالا40

50  
155  
115  
64  

02/13%  
36/40%  
94/29%  
66/16%  

  شغل

 رسمي

  وقت پاره
 دانشجو

  بيكار

64 

104 

142 

74  

7/16%  
1/27%  
0/37%  
3/19%  

  تعداد خريد در سال

  بار يك
  بار دو

  سه بار
  بيش از سه بار

119  
131  
82  
41  

0/31%  
1/34%  
4/21%  
7/10%  

  ايراني  برند
  خارجي

93  
291  

2/24%  
8/75%  

 

 آن از حاكي ، نتايج تحليل عاملي2به جدول با توجه 

 كيفيت بودن، متمايز خلاقيت، هاي مؤلفه كه است

  جلب و تداعي گويي، حقيقت اصل معروفيت، شده، ادراك

 در مشتريان ترجيح بر مؤثر عوامل جزو برند كردن توجه

. است مشتريان توسط ورزشي كالاي برند انتخاب

» برند بودن متمايز« مؤلفة ها، مؤلفه اين بين در همچنين

از  75/0 عاملي بار با »برند خلاقيت« و ،76/0 عاملي بار با

 برند يك ترجيح در عوامل ترين مهم تحقيق هاي نمونه نظر

 بار با »برند توجه جلب « و هستند برندها ساير به نسبت

 در دهندگان پاسخ از نظر را تأثير كمترين 21/0 عاملي

نتايج حاصل از بررسي مدل  .است داشته برند ترجيح

 .است شده  دادهنشان  2ترجيح برند در جدول 

  ارائههاي نيكويي برازش مدل ، شاخص3در جدول 

توان گفت آيا مدل از برازش مي آنها براساساست كه  شده

پيش از ارائة مقادير . يا خير استبرخوردار  قبول  قابل

ها معرفي و هاي برازش مدل، نخست اين شاخصشاخص

  .شودبراي هر شاخص بيان مي قبول  قابلمقادير 

هاي برازش مدل از نتايج تحقيق، شاخص براساس

و مطلوب برخوردار است و مدل تحقيق  قبول  قابلمقدار 

 مقدار ريشة ميانگين مربعات خطاي برآورد. شودتأييد مي

)RMSEA ( و  068/0با مقدارGFI  كه از  95/0با مقدار

ي اصلي تأييد برازش مدل هستند، از مقادير هاشاخص

 .قابل قبولي برخوردارند
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  نتايج تحليل عاملي مرتبط مدل ترجيح برند. 2جدول 

 Tمقدار  بار عاملي  ارتباط متغيرها

  44/1  07/0  ترجيح برند ˂--- نام برند

  25/0  01/0  ترجيح برند ˂--- تصوير برند 

  6/15  75/0  ترجيح برند ˂--- خلاقيت برند 

  08/4  21/0  ترجيح برند ˂--- برند  توجه جلب

  - 62/2  - 16/0  ترجيح برند ˂--- تداعي برند 

  05/7  37/0  ترجيح برند ˂--- معروفيت برند 

  44/13  67/0  ترجيح برند ˂--- حقيقت برند 

  83/11  61/0  ترجيح برند ˂--- كيفيت برند 

  54/15  76/0  ترجيح برند ˂--- متمايز بودن برند 

 

  هر شاخص قبول  قابلها و مقادير معرفي شاخص. 3جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 111اكسپرت چويس افزار نرممراتبي و  از تحليل سلسله

نتايج حاصل از . ي ترجيحات استفاده شدبند تياولوبراي 

. دست آمد به 4پرسشنامه براي مشتريان براساس جدول 

 رگذاريتأثي ها مؤلفهاين جدول ميانگين اولويت هر يك از 

نشان  جفت جفتزوجي و  صورت بهبر ترجيح برند را 

 .دهد يم

                                                           
1. Expert Choice 11 
 

 مشتريان ديدگاه از برند ترجيح عوامل وزن 5جدول 

 دهي وزن و اولويت نهايي به نتايج توجه با .دهد مي نشان را

 كيفيت مؤلفة ترتيب به مشتريان ديدگاه از ،5جدول  در

 وزن با برند بودن ، متمايز225/0وزن  با برند شده ادراك

 و ترجيح، بيشترين 177/0 وزن با برند خلاقيت و 218/0

 كمترين وزن كمترين 024/0 با برند نام بودن واضح

 .داشتند را ترجيح

 

  هاي برازندگي مدل مفهوميشاخص
 قابلبرازش 

  قبول 
مقادير 
  هاشاخص

  
  تفسير

  -   57/71  -   )دو كاي(كاي اسكوار 

  -   26  -   درجة آزادي

  مطلوب  75/2  3تا  1مقدار بين   )χ2/df(نسبت كاي اسكوآر به درجة آزادي

  مطلوب  068/0  08/0كمتر از   )RMSEA(ميانگين خطاي برآورد  ريشة دوم

  مطلوب  97/0  9/0بيشتر از   )GFI(شاخص نيكويي برازش 

  مطلوب  95/0  9/0بيشتر از   )AGFI( شده اصلاحشاخص نيكويي برازش 
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 برند ترجيح يبند تياولو مراتبي سلسله تحليل پرسشنامة از حاصل نتايج .4جدول 

  استاولويت با مانع بالايي.  
1   استاولويت با گزينة سمت راست. 

  وزن عوامل ترجيح برند . 5جدول  2
  وزن   مؤلفه

  024/0  واضح بودن نام برند
  025/0  تصوير ظاهري برند

  048/0  كردن برند توجه  جلب
  052/0  تداعي برند

  081/0  معروفيت برند
  148/0  يي برندگو قتيحقاصل 

  225/0  شده ادراككيفيت 
  218/0  متمايز بودن برند
  177/0  خلاقيت برند

 

 گيري بحث و نتيجه

 برند ترجيح و انتخاب بر مؤثر عوامل شناخت اهميت

 از موفقيت بسياري شايد كه دارد اهميت حدي به

 درست شناخت بر مبتني آينده و امروز هاي شركت

 گونه اين بندي اولويت با توانند باشد كه مي عوامل گونه اين

ترجيح  بر طبقات اين از يك هر تأثير بررسي و عوامل

 را خود شركت در نهايت و برند خود موفقيت شانس برند،

 . دهند افزايش امروز بازارهاي رقابتي در

 و توجه به اين مهم، تحقيق حاضر با هدف شناسايي با

 ورزشي كالاهاي برند ترجيح بر مؤثر عوامل بندي اولويت

 هاي ويژگي .انجام گرفت مراتبي سلسله تحليل از استفاده با

 كه است مطلب اين ربيانگ دهندگان پاسخ شناختي جمعيت

  هاشاخص
 واضح
 نام بودن
  برند

 تصوير
 ظاهري
  برند

 جلب
 توجه 

  برند كردن

 تداعي
  برند

 معروفيت
  برند

 اصل
 گويي حقيقت
  برند

 كيفيت
 ةشد ادراك
  برند

 متمايز
  برند بودن

 خلاقيت
  برند

 نام بودن واضح
  برند

  11/1 20/2  86/3  17/5  84/4  30/6  36/5   33/5  

 ظاهري تصوير
  برند

    06/3  93/2  85/4  25/4  09/6  30/5  88/4  

 توجه  جلب
  برند كردن

      17/2  03/3  69/4  32/4  60/5  23/5  

  54/2  64/3  77/2   14/3  21/3          برند تداعي

  00/4  87/2  39/4  46/5            برند معروفيت
 اصل
 گويي حقيقت
  برند

            44/1  82/3  24/1  

 كيفيت
  برند شدة ادراك

              59/1  15/3  

 بودن متمايز
  برند

              
  

03/1  

                    برند خلاقيت
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درصد از  50نزديك ( هستند جوان دهندگان پاسخ اغلب

 تعداد همچنين ).سال دارند 30تا  20مشتريان بين 

 حدود يك هر است و برابر تقريباً مرد و زن دهندگان پاسخ

با توجه به . دهند مي تشكيل را دهندگان پاسخ درصد 50

 چنيندرصد مشتريان دانشجو هستند؛  37نتايج تحقيق 

 و بودن جوان چون هايي شاخص از برخورداري با اي جامعه

 اي نمونه عنوان به تواند مي دانشگاهي، تحصيلات بودن دارا

كه  شود شناخته جوان كالاي ورزشي كنندگان مصرف از

هاي ورزشي  اند و براي فعاليت هاي ورزشي داراي فعاليت

 براساس. كنند خويش اقدام به خريد كالاي ورزشي مي

خصوص انتخاب برندهاي داخلي و خارجي،  در مشاهدات،

درصد از  8/75درصد از مشتريان برندهاي داخلي و  2/24

دهند كه با نتايج  مشتريان برندهاي خارجي را ترجيح مي

 1و كيمبوزال و موتندا) 1388(زاده  حقيقي و حسين

كنند، مشتريان  كه در تحقيقات خود بيان مي) 2007(

دهند، همسو  برند خارجي را ترجيح مي اغلب كالاهاي با

، )2007( 2، ولي با نتايج پكوتيچ و وارد)14،4(بود 

كنند كه  پكوتيچ و والد بيان مي). 19(غيرهمسو بود 

دليل  توسعه به در حال  كنندگان كشورهاي بعضي از مصرف

سبب اين اعتقاد كه خريد برندهاي  تر و به آشنايي عميق

كند يا  ايجاد اشتغال كمك ميداخلي به اقتصاد كشور و 

دليل تعصب و غرور ملي برندهاي داخلي را به برندهاي  به

نتايج تحقيقات اولية پكوتيچ و . دهند خارجي ترجيح مي

گرايي  كنندگان با ملي نيز نشان داد مصرف) 2007(وارد 

گرايي  كنندگان با ملي در مقايسه با مصرف(مصرفي زياد 

. ز محصولات داخلي دارندارزيابي بهتري ا) مصرفي كم

 فرد، هر دهندة هويت شكل عوامل ترين مهم ازهمچنين 

 از براساس برخي شواهد بعضي ).19(است  وي مليت

 )يافته توسعه بيشتر كشورهاي در ويژه به(كنندگان  مصرف

 دليل به يا خود ميهن به وفاداري و علاقه حس دليل به
                                                           
1. Chimbozal& Mutandwa 
2. Pecotich & Ward 

دهند،  مي ترجيح داخلي را محصولات شده ادراك كيفيت

كنندگان ايراني برندهاي خارجي را به  كه مصرف درحالي

كنندگان با  دهند و جزء مصرف برندهاي داخلي ترجيح مي

 ،)2013( 3از طرف ديگر قارلقي ).4(گرايي كم هستند  ملي

 ترين قوي مبدأ كشور از شده درك ادراك كه كند بيان مي

 در كننده مصرف ترجيحات به نسبت كننده تعيين عامل

 برند تصوير ترويج، تحريك محصول، از شده درك كيفيت

 حاضر حال در .)16(است  زندگي سبك و شده درك

 در موارد بسياري در خارجي محصولات كه شاهديم

 محصولات از را سبقت گوي مشتري، جلب با ارتباط

 مشابه كالاي دو انتخاب در كننده مصرف و ربوده داخلي

 خارجي محصول خريد به را خود خارجي، اولويت و داخلي

 در. دهد و نتايج تحقيق ما نيز گواه اين مطلب است مي

 از بسياري تا است شده سبب متعددي عوامل ما كشور

 در راحتي به نتوانند صنايع همچون صنعت كالاي ورزشي

 جمله از .كنند رقابت خارجي مشابه محصولات مقابل

 عدم توليدي، واحدهاي مالي منابع  به محدوديت توان مي

 بندي، بسته و توليد جديد هاي فناوري از گيري بهره

  .كرد اشاره...  و بازاريابي نوين هاي روش به توجهي بي

 هاي مؤلفه كه است آن از حاكي عاملي تحليل نتايج

 اصل معروفيت، بودن، متمايز شده، خلاقيت، ادراك كيفيت

 ملعوا جزو برند كردن توجه جلب  و تداعي گويي، حقيقت

 ورزشي كالاي برند انتخاب در مشتريان ترجيح بر مؤثر

است كه با نتايج تحقيقات سميعي نصر و  مشتريان توسط

، )2000(، تسوجي )2003(، وي )1390(همكاران 

 و ، گازكوئز)2007 (موتندا  و ، كيمبوزال)2004(تسوجي 

 همسوست) 2013(و شوكي ابراهيم  )2009( همكاران

 ترين مهم از يكي شده درك كيفيت). 14،6، 15، 22، 24(

 تمايل و توجه جلب  باعث و خريد عوامل ترين اساسي و

. اند مناسب كيفيت در پي هميشه مشتريان. است مشتريان

                                                           
3. Gharlegi 
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 تجاري دامنة بيشتر گسترش موجب مناسب كيفيت

 مناسب يابي جايگاه براي دليلي و شود مي مشتريان توسط

 مشتريان وفاداري و بيشتر خريد به كمك و شركت

 محصول كيفيت و برند بين ارتباط كه هنگامي .شود مي

 درك كيفيت و محصول هاي صفت بين ارتباط از قبل

 درك تأثير تحت بيشتري احتمال  به كنندگان مصرف شود،

 مزيت و بودن فرد تمايز، منحصربه. گيرند مي قرار كيفيت از

 برند شركت خريد براي خوبي دليل پايدار برند، رقابتي

 متعددي محصولات امروزه، .است كنندگان توسط مصرف

 قائل تمايز طريق از ها شركت كه شود مي عرضه بازار در

 راهبردهاي توانند مي محصول هاي رده ميان شدن

 تواند تمايز مي نقطة وجود. كنند پياده را خود اي توسعه

 زيرا شود، برند يك داراي محصولات بهتر شناخت سبب

 داراي محصول ميان كنندگان مصرف صورت، اين در

 فرق برندها، ساير با مشابه محصولات با خاص برندي

 در مؤثري عامل تواند مي خود امر، اين كه گذارند؛ مي

 برند ترجيح بر خلاقيت تأثير دليل. باشد محصول موفقيت

 و محصولات مورد در قدر آن كه باشد اين تواند مي

 اطلاعات كنندگان مصرف به باكيفيت ورزشي برندهاي

 كالاهاي مشتريان و اند شده اشباع  ديگر كه شده داده 

 چراكه اند، خلاق و مبتكرانه محصولات دنبال به ورزشي

 پس كه چشمگيرند و جالب ها مشتري براي حدي به گاهي

 و كاركرد نيز سال هاي سال محصول، آن خريد از

در . كنند نمي فراموش را خلاق محصول آن هاي ويژگي

 باشد، معمولي چقدر محصول اينكه از نظر صرف واقع

 را در ورزشي محصول آن نوآورانه، و خلاق راهكارهايي

 براي را او اشتياق و ذوق و كند مي ماندگار مشتري ذهن

در زمينة  .انگيزد برمي آن ترجيح و مجدد محصول خريد

توان  توجه كردن برند بر ترجيح برند مي تأثير عامل جلب 

 ورزش محيط در شدن ادغام دليل به ورزشي گفت كالاهاي

 ديگر به نسبت متفاوتي و خاص هاي ويژگي رقابت، و

 و موفقيت ورزش، ماهيت چراكه دارند، محصولات

 برند يك وقتي. است شده  ادغام نيز آنها در مقبوليت

جذابيت و جلب  بالا، بودن الگو اجتماعي، قدرت ورزشي

 تك حس مربوط برند مورد در ها كننده مصرف دارد، توجه 

 برقرار پيوند آن با نزديك از كه درصددند و دارند بودن

. داد خواهند ترجيح برندها ديگر به نسبت را آن و كنند

 و تعهد خريداران به تواند مي معروفيت و همچنين شهرت

 هاي ويژگي ارزيابي كه هنگامي خصوص به دهد، تضمين

. نيست مقايسه  قابل راحتي به ها انتخاب در محصولات

 به نسبت مشهور هاي مدل خريد با كنندگان مصرف

نتايج . دهند مي كاهش را ريسك غيرمشهور هاي مدل

تحقيق نشان داد كه تداعي برند نيز بر ترجيح برند تأثير 

 تداعيات برند يك مورد در كه زمانيدر واقع . گذارد مي

 مشتري گرفت، شكل مشتري ذهن در قدرتمندي

 ديگر برندهاي به را برند آن خاطر اطمينان با و راحتي به

 از تداعيات كه دو عاملي چراكه داد، خواهد ترجيح

 رابطة كنند، مي تقويت فرد ذهن در را گوناگون اطلاعات

 سازگاري ميزان و فرد زندگي جزييات با اطلاعات اين

 بازشناسي ديگر، اي گونه به. است زمان طول در آنها ميان

  .دارد كننده مصرف برند تداعي به بستگي وفاداري و برند

در نهايت اينكه نتايج نشان داد تصوير ظاهري برند و 

نام برند بر ترجيح آن تأثير چنداني ندارد، كه با بخشي از 

 و ياسين و موحد) 1390(نتايج سميعي نصر و همكاران 

؛ دليل اين )6، 18(ناهمسوست ) 2007( همكاران

. ناهمسويي ممكن است ماهيت كالاي مورد بررسي باشد

مراتبي نشان داد كه  همچنين نتايج آزمون تحليل سلسله

كنندگان  شده از برند اولين اولويت مصرف كيفيت ادراك

اين نتيجه با نتايج تحقيق . كالاهاي ورزشي است

 بيان همسو بود، چراكه آنها )2007( موتندا و كيمبوزال

 ساير با مقايسه در برند يك ترجيح علل بررسي در كردند

 از درصد 85 كالا كيفيت در نهايت و بندي برندها، بسته
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 .كند مي تبيين را مشتري توسط برند ترجيحات تغييرات

خلاقيت برند و متمايز بودن برند پس از كيفيت 

دارند هاي دوم و سوم قرار  ترتيب در اولويت شده به ادراك

 به خدمات و محصولات مورد در قدر آنامروزه  .)14(

اشباع  ديگر كه شده داده  اطلاعات كنندگان مصرف

 هنگام بار هر توانند نمي آنها اين بر اند، علاوه شده 

. كنند بررسي دوباره را محصولات خريد، گيري تصميم

 فرايند كردن ساده براي كنندگان مصرف رو، ازاين

 را ها شركت و خدمات محصولات، خريد، گيري تصميم

 موقعيت در را هركدام ذهنشان در و كنند مي بندي طبقه

 مجموعة محصول و برند، موقعيت. دهند مي قرار خاصي

 مورد در مشتري احساس و خيال ادراك، از اي پيچيده

است، كه در  رقيب هاي محصول با مقايسه در محصول

كنندگان را تشكيل  نهايت تصميمات و ترجيحات مصرف

پس توجه به خلاقيت و تمايز برند از ساير برندها . دهد مي

  . ناپذير است در بازار امروزي اجتناب

 برند، تداعي برند، معروفيت برند، گويي حقيقت اصل

 برند نام بودن واضح و ظاهري تصوير ،كردن توجه جلب 

مطالعات طوركه  همان .بودند بعدي هاي اولويت ترتيب به

 كه دهند مي نشان) 2007(موحد ياسين و همكاران 

 دهند، مي تشخيص را برند نام كه كنندگاني مصرف

 آشنا محصولات زيرا خرند، مي را برند آن زياد احتمال  به

 داده ترجيح هستند، آشنا كمتر كه آنهايي به معمولاً

شوند، كه دليل اهميت معروفيت برند در ترجيح برند را  مي

هاي تصوير  مؤلفه پايين اهميت). 18(كند  ميتبيين 

از نظر مشتريان كالاهاي  ظاهري و واضح بودن نام برند

مشتريان در  متفاوت بودن نگرش دهندة نشان ورزشي،

 گر است؛مورد كالاهاي ورزشي نسبت به كالاهاي دي

چراكه با توجه به نتايج تحقيق سميعي نصر و همكاران 

جزو  برند نام بودن واضح و ظاهري ، تصوير)1390(

ترين عوامل تأثيرگذار بر ترجيح برند كالاهاي خوراكي  مهم

با توجه ). 6(اي بودند  هاي زنجيره خانگي فروشگاه و لوازم

نام و به نتايج مشتريان كالاهاي ورزشي چيزي فراتر از 

تصوير از برند انتظار دارند و كيفيت، خلاقيت و تمايز جزء 

شود مديران  بنابراين توصيه مي. ترين عوامل هستند اصلي

هاي توليد كالاهاي ورزشي توجه خود را  و صاحبان شركت

ريزي و  هاي مشتريان معطوف كنند و جزء برنامه به اولويت

 هاي ت يافتهدر نهاي .هاي توليدي خود قرار دهند اولويت

 پوشاك برند هاي نمايندگي و ها شركت به حاضر تحقيق

 هاي سياست اتخاذ تا براي دهد مي را امكان اين ورزشي

 هاي مؤلفه بر هدفشان، بازار در خود فروش و بازاريابي

 و فروش ميزان بر و كنند تأكيد خود معنادار مشتريان

 تجارت شرايط اقتصادي در امر اين كه بيفزايند خود سود

 پويايي و بقا در انكارناپذير اهميتي امروز جهاني

 .است توليدي هاي شركت
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