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 چکیده

 ینا آماري جامعه. بود برند ورزشی خرید کالاهاي قصد بر برند ویژه ارزش و اعتماد نگرش، شخصیت، اثر تعیین حاضر پژوهش از هدف

 استفاده با برند ورزشی کالاهاي کنندگانمصرف از نفر 386. دادند تشکیل تهران شهر برند ورزشی کالاهاي کنندگانمصرف کلیه را پژوهش

 برند به گرشن ،)2004( دلگادوبالستر برند به اعتماد ،)2009( همکاران و جونز برند شخصیت هايمقیاس در دسترس گیرينمونه روش از

 استفاده با گیرياندازه ابزار صوري روایی. کردند تکمیل را) 2004( دورواسولا خرید قصد و) 1991( آکر برند ویژه ارزش ،)2009( لیو چانگ و

 تأییدي املیع تحلیل از استفاده با سازه روایی و) α=83/0(  کرونباخ آلفاي از استفاده با پایایی ،)نفر 7( ورزشی مدیریت متخصصان ازنظر

 شخصیت داد نشان تحقیق هايافتهی. شد استفاده PLS و SPSS افزارهاينرم از هاداده وتحلیلتجزیه منظوربه. گردید تأیید و ارزیابی

 خرید قصد و ویژه ارزش نگرش، بر نیز برند به اعتماد. دارد معناداري و مثبت تأثیر برند خرید قصد و ویژه ارزش نگرش، اعتماد، بر برند

 ویژه ارزش نیز درنهایت. داشت برند خرید قصد و ویژه ارزش بر معناداري و مثبت تأثیر برند به نسبت نگرش متغیر همچنین. بود تأثیرگذار

 نظرمورد جامعه در) GOF=0.605( مطلوبی برازش از نیز تحقیق پیشنهادي مدل. داشت معناداري و مثبت تأثیر برند خرید قصد بر برند

 گیرد قرار ورداستفادهم ورزشی بازاریابان و مدیران براي معیاري عنوانبه تواندمی حاضر مدل داد نشان تحقیق کلی نتیجه. بود برخوردار

 .بگذارند تأثیر ورزشی کنندگانمصرف خرید قصد بر بهتري صورتبه بتوانند طریق این از تا
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 مقدمه

 خرید هاییفروشگاه از ورزشی کنندگانمصرف امروزه

 غیره) و ورزشی تجهیزات(پوشاك،  اجناس همۀ که کنندمی

 محصولات از انبوهی با شدنمواجه. شوندمی عرضه هاآن در

 خرید تصمیم هستند، یکسان شکل، و کیفیت به لحاظ که

 2برند به هاآن به خصوصیات توجه بدون را 1کنندگانمصرف

 در قدرآن برندها حقیقت، در. دهدمی سوق محصولات

 اهمیت داراي کنندگانمصرف هاي خریدگیريتصمیم

 شودیاد می سازمان اصلی دارایی عنوانبه هاآن از که اندشده

 هر ناملموس دارایی ینعنوان ارزشمندتربه برند). 3(

 کند،یم ایجاد که ياالعادهفوق هايیتمز دلیل به سازمانی،

 با مؤثر ارتباط برقراري و سازمان موفقیت در مهمی نقش

 موقعیت حفظ و ایجاد بنابراین. داردکنندگان مصرف

 بر تأثیرگذاري يکنندگان برامصرف ذهن در برند مناسب

 سازمان هر مهم اهداف ازها آن خرید قصد و گیريیمتصم

 توصیف براي ابزاري مثابهبه قوي برند یک .رودیم شمار به

براي  و است آنها ریسک کاهش و کنندگان شخصیت مصرف

که  است 3رقابتی مزیت و تمایز ایجاد براي ابزاري ها شرکت

 در). 7( شودمی بلندمدت و موفقیت بیشتر سود به منجر

 ذهن در مناسب جایگاه آوردن دست به شرایطی، چنین

 باشند، شرکت به وفادار هاآن که ايگونهبه کنندگانمصرف

 هدف، این به رسیدن براي. است برخوردار بسزایی اهمیت از

 در که 4بازاریابی و برندسازي مفاهیم ترینمعروف از یکی

 بازاریابی عاملان و دانشگاهیان سوي از گذشته دهۀ طول

 است بوده 5برند قرارگرفته، شخصیت بررسی و موردتحقیق

)9.( 

 صفات و هاویژگی دادن نسبت نوعیبه برند شخصیت

 ايمجموعه درواقع و است برند به بخشیدن حیات و انسانی

                                                           
1  . Consumers 
2  . Brand 
3  . Competitive Advantage 
4  . Branding 

 مشتریان .است برند به وابسته و همراه انسانی هايویژگی از

 انسانی جنبه هاآن براي برندها به شخصیت دادن با اغلب

 یابی،جایگاه کمک به اوقات اکثر بازاریابان و شوندمی قائل

 ما کشور کنند. درمی تقویت یا کرده ایجاد را ادراکات این

 زیرا اند،مانده محروم کنندگانمصرف توجه از برندها بیشتر

 نکرده برآورده را کنندگانمصرف احساسات ها،آن شخصیت

 تریننزدیک و مرکزي هسته برند، ). شخصیت17( است

 نقش و است گزینش هنگام مشتري گیريتصمیم در متغیر

 شده،ادراك ارزش افزایش وکارها،کسب موفقیت در مهمی

 هاآن 6خرید قصد و وفاداري مشتریان، با قوي ارتباط ایجاد

 شود خوب طراحی برند شخصیت چنانچه بنابراین .دارد

 توسط برند انتخاب و گیريتصمیم فرآیند بر شگرفی تأثیر

 ◌ٴ درزمینه که داشت. پژوهشگرانی خواهد کنندهمصرف

 اند کهرسیده نتیجه این به اند،کرده مطالعه کنندگانمصرف

مثبت  برند شخصیت و قوي برندهاي داراي که هاییشرکت

آورند می ارمغان به خود براي شماريبی منافع هستند،

)25.( 

 برند مقبولیت در ايکنندهتعیین نقش برند، شخصیت

 از که تصویري. دارد کنندهمصرف گیريتصمیم فرآیند و

 از بنددمی کنندگان نقشمصرف ذهن در برند شخصیت

 یک 7برند به اعتماد گیريشکل در برجسته هايسازه

) اعتماد 2001( 8چادهوري و هولبروك .)16است ( سازمان

کننده مبنی بر اعتقاد محکم مصرف"عنوان به برند را به

اطمینانی اینکه یک برند تجاري محصولات یا خدمات قابل

دهد که داراي عملکرد مطلوب، کیفیت بالا و ارائه می

 اند. درتعریف کرده "خدمات پس از فروش معتبري هستند

 براي اساسی شرطپیش برند، به ماداعت بازاریابی ادبیات

 است، شدهمعرفی کنندگانمصرف با بلندمدت روابط ایجاد

5  . Brand Personality 
6  . Purchase Intention 
7  . Brand Trust 
8  . Chaudhuri & Holbrook 
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 رفتار بینیپیش در همچنین و وکارکسب به تواندمی که

 نسبت اعتماد این به رسیدن .کند کمک کنندگان،مصرف

 یک مسیر این که در است بلندمدت فرآیندي برند یک به

 هايوعده داده، پاسخ را مشتري انتظارات اعتمادقابل برند

 و شودمی قائل ارزش مشتري براي کند،می عملی را خود

 ). اعتماد21شود (می اطمینان و اعتماد ایجاد سرانجام باعث

، 1ایجاد نگرش به برند باعث تواندمی بالا سطح در برند به

بلندمدت  و در) رفتاري و نگرشی وفاداري( 2برند به وفاداري

هاي نگرش گردد. مشتري مجدد خرید به تصمیم باعث

 براي وفاداري و برند اعتماد همچون برند به نسبت مثبت

که  زمانیهستند. ی حیات برند بلندمدتموفقیت 

 بهراحتی به ،کندمیپیدا  اعتماد محصول بهکننده مصرف

که این نشان از تأثیر اعتماد به  رودنمی دیگر محصول سراغ

ك نرخ تر لذاد. نگرشی مثبت به برند دارگیري شکلبرند در 

 را دریافت بیشتري اعتماد شرکت وکاهش یافته  محصول

 ارزش موردانتظار ایجاد دنبال به بیشتر درآمد ضمن و کرده

  ).6د (بو خواهد مشتري

دادن به  تمایل به واکنش نشان عنوانبهنگرش به برند، 

تعریف ارزیابی مطلوب یا نامطلوب نسبت به یک برند خاص 

 هستند مهم خاطر این به برند به نسبتها نگرش. است شده

. دهندیم شکل راکننده مصرف رفتار اساس و پایه اغلب که

 بیشتري سهم بخواهند چنانچه مدیران و بازاریابان بنابراین

 بیشتري سود از آنتبع به و آورند دست به را بازار از

 خودکنندگان مصرف نگرش بر ستیبایم شوند برخوردار

 در هانگرش برخی اگرچه. )24داشته باشند ( کافی دقت

 نشان مقاومت تغییر در برابر و مانندمی پایدار زمان طول

 و اطلاعات انباشت در صورت هاآن بیشتر ولی دهندمی

 از یکی مسئله این. خواهند بود تغییر معرض در تجربه

 به و است بازاریابی حوزه تحقیقات در اهمیت نگرش دلایل
                                                           

1  . Brand Attitude 
2  . Brand Loyalty 
3  . Lambert 

 توانمی نگرش بر مؤثر عوامل کاريدست رسد بامی نظر

 تغییر مثبت ايگونهبه را کنندهمصرف مهم رفتار عنصر این

 رفتار حوزه در متغیر این اهمیت عامل دیگر. داد

 .)8دارد ( رفتاري قصد بر که اثري است کننده،مصرف

 تعریف ذهنی حالت یک عنوانرا به رفتاري ، قصد3لامبرت

 رفتار انجام براي شخص تصمیم کنندهکه منعکس کندمی

 رفتاري قصد از بهتري درك بنابراین داشتن .است

 ارتباط تا کند کمک بازاریابان به تواندکنندگان میمصرف

 رفتار تواندیم چراکهکنند،  برقرار گروه هدف با بهتري

 باشد، بیشتر خرید قصد وقتی ی نماید.نیبشیپرا  واقعی

 خرید، قصد بنابراین است، نیز زیادتر خرید احتمال

 حساببه خرید رفتار براي ینیبشیپعامل  نیترمهم

 ). 32(دیآیم

 مفهوم یک عنوانبه را برند به نسبت نگرش هابازاریاب

 گیرند، چراکهدر نظر می 4باارزش ویژه برند مرتبط و مهم

 خریدار گرایش توسط انتخاب، و گیري تصمیمی فرآیندهاي

 برند بالاي ویژه ارزش .شوندمی هدایت شرکت برند به

 بالاي کیفیت گردد، محصول شهرت موجب تواندمی

 قوي بسیار ذهنی تصویر کند، القا خریداران به را محصول

 یکی صورتبه و کند ایجاد مشتریان ذهن در را محصول از

 تعریف ترینجامع ).7( درآید شرکت مهم هايدارایی از

 تعریفی است شده،پذیرفته عموم بین در که برند ویژه ارزش

 برند ویژه ارزش او دید از. است کرده ارائه )1996( 5آکر که

 است که به برند مربوط تعهدات و هادارایی از ايمجموعه"

 شرکت، توسط شدهعرضه خدمت یا محصول یک ارزش به

 همچنین . آکر"گرددمی آن کسر از یا و شودمی افزوده

 داده ارائه بر مشتري، مبتنی برند ویژه ارزش براي الگویی

 تداعی ،6برند از آگاهی بعد 4 دربرگیرنده این الگو. است

4  . Brand Equity  
5  . Aaker 
6  . Brand  Awareness 
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 ویژه است. ارزش 3برند وفاداري و 2شدهادراك کیفیت ،1برند

 دارد، تولیدکنندگان و هاشرکت براي بسیاري مزایاي برند

 باشد برخوردار بالایی ویژه ارزش از برندي اگر مثالعنوانبه

(قصد  مثبتی رفتاري هدف کنندهمصرف صورت این در

 آن حاضر درنتیجه که داشت خواهد برند به خرید) نسبت

 خود خرید کند، پرداخت محصول براي بالایی قیمت است

 انجام محصول براي دهانبهدهان تبلیغات و نماید تکرار را

 ).8دهد (

 در از کشور خارج و داخل در محققان سوي مطالعاتی از

 در .گرفته است صورت حاضر پژوهش موضوع خصوص

 به) 1394( همکاران و داخلی احمدوند هايپژوهش بخش

 کالاهاي برند ویژه ارزش و برند شخصیت ابعاد رابطه بررسی

 خوبیبه پژوهش این نتایج بنديجمع .ورزشی پرداختند

 برند بود. ویژه بر ارزش برند شخصیت ابعاد تأثیر مبین

به  برند ویژه ارزش بر برند شخصیت ابعاد بندي تأثیراولویت

نوآوري بود  و بودن فعال صداقت، شایستگی، شامل ترتیب

 نشان نیز) 1395( همکاران و عبدالملکی ). نتایج پژوهش1(

رفتار  بر معناداري و مثبت نقش که شخصیت برند، داد

 .)12دارند ( کننده و قصد خرید محصولات ورزشیمصرف

 به پژوهشی نیز در) 1397( منصوري و بروجردي صادقی

 رفتار هايمؤلفه بر مبتنی برند ویژه ارزش ابعاد مدل تدوین

 که داد نشان نتایج .پرداختند ورزشی پوشاك کنندهمصرف

 معناداري بر رفتار خریدارزش ویژه برند تأثیر مثبت و 

 نتایج پژوهش .)10دارند ( ورزشی پوشاك کنندگانمصرف

 معنادار و مثبت تأثیر از حاکی نیز) 1397( همکاران و افکار

 ورزشی کالاهاي خرید قصد بر برند به نسبت نگرش متغیر

 ارزش اثر ارزیابی به نیز) 1398( اسدي .)4است (

 ورزشی هايبرند کنندگانمصرف خرید قصد بر شدهادراك

                                                           
1  . Brand Association 
2  . Perceived Auality 
3  . Brand Loyalty 
4  . Lin 

 نتایج. پرداخت ورزشی برند به اعتماد و عشق گريمیانجی با

 قصد بر معناداري و مثبت تأثیر برند به اعتماد داد نشان

 و 4هاي خارجی نیز لینپژوهش بخش در .)3داشت ( خرید

 ویژه ارزش پژوهشی به بررسی تأثیرات در) 2011( همکاران

کالاهاي  خرید قصد بر محصول درگیري برند و تعلقات برند،

 ارزش ها بیان داشتند کهآن. پرداختند تایوان ورزشی در

 خرید قصد و محصول درگیري بر مثبتی اثر برند ویژه

 نیز) 2013( 5زنگین و گچتی .)27ورزشی دارد ( کالاهاي

 نگرش برند، تأثیرگذاري برند، به اعتماد بین رابطه بررسی به

 کفش مشتریان موردي مطالعه( رفتاري وفاداري و برند

 که دادند نشان نتایج. پرداختند ترکیه کشور در) ورزشی

 نگرش و رفتاري برند وفاداري به اعتماد بین مثبتی ارتباط

 در) 2015( 6تونگ و همچنین سو .)23دارد ( وجود برند

: برند ویژه ارزش و برند شخصیت عنوان پژوهش خود با

 دست نتایج این به ورزشی پوشاك صنعت از شواهدي

 معناداري و مثبت تأثیر آن ابعاد و برند شخصیت که یافتند

 و الماس .)30داشتند ( ورزشی پوشاك برند ویژه ارزش بر

 میانجی نقش بررسی به پژوهشی نیز در) 2017( 7دادانه

 خرید رفتار و برند شخصیت بین رابطه در برند ویژه ارزش

 این هايیافته. پرداختند ورزشی پوشاك کنندگانمصرف

 شخصیت بین معناداري و مثبت ارتباط که داد نشان تحقیق

 جسارت، پویایی، پذیري،مسئولیت( آن هايمؤلفه و برند

 خرید رفتار و برند ویژه باارزش) بودن عاطفی و سادگی

 .)18دارد ( وجود ورزشی پوشاك کنندگانمصرف

وجود  اهمیت تواننمی شد، بیان که مطالبی به توجه با

وکارهاي کسب ارتقاي و توسعه در را قدرتمند برند یک

و  ارزشمند دارایی یک عنوانبه برند و کرد انکار مختلف

محسوب  وکاريکسب و شرکت هر براي استراتژیک ابزاري

5  . Gecti & Zengin 
6  . Su & Tong 
7  . Almas & Dadaneh 
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 صنعت در مشتریان حفظ جذب و حاضر، حال در شود.می

 توجه با کشور، داخل تولیدکنندگان توسط ورزشی کالاهاي

 جهان ورزش پوشاك صنعت بزرگ هايغول به وجود

 شده دشوارتر مراتببه غیره و پوما آدیداس، نایکی، ازجمله

 حتی و سود کاهش باعث تواندمی خود این که است

 اگرچه. بشود نیز داخلی برخی تولیدکنندگان ورشکستگی

 در حد ایرانی ورزشی برندهاي برخی کیفیت است ممکن

 تمایل و گرایش اما باشد، خود خارجی رقباي

 دلیل که بیشتر است؛ خارجی برندهاي به کنندگانمصرف

است. از  کشور داخل در قدرتمند و معتبر برندهاي نبود آن

 اقتصادي هايتحریم و هابحران با که طرفی در شرایطی

 به نیل و کشور توسعه برنامه راستاي در و مواجه هستیم

 و خدمات از حمایت نیازمند مقاومتی اهداف اقتصاد

 عرضه و تولید وضعیت بهبود براي محصولات داخلی

 با آن، در که تولید از هاییقسمت در بالأخص .هستیم

 نیاز این مواجه هستیم (مانند صنعت ورزش) واردات

 هايشرکت این روندها به توجه با لذا. هست نیز مشهودتر

 با مشتریان نزدیک برقراري رابطه از غیر ملجائی هیچ داخلی

 از گیريبهره با توانندمی داخلی هايشرکت بنابراین .ندارند

 برند روابط از طریق کنندگانمصرف با مستحکم روابط ایجاد

 که بگذارند کنندهرفتار مصرف و نگرش بر بسزایی تأثیر

 هاآن براي رقابتی کسب مزیت براي را مناسبی فرصت

 تحقیقی چنین انجامخاطر  همین به. آوردمی فراهم

 سنجش و بررسی همچنین یابد،می ضرورت ازپیشبیش

 ورزشی برند کالاهاي ویژه شخصیت، اعتماد، نگرش و ارزش

و  راهنما صورتبه تواندمی کنندگان،مصرف دیدگاه از

 ایران ورزشی کالاهاي تولیدکنندگان هايفعالیت معیاري،

 لذا .کند ارزیابی و هدایت ترقوي یک برند ایجاد جهت در را

 مفهومی مدل داشتن برازش فرضیه حاضر پژوهش

                                                           
1  . Jones et al  
2 . Delgado-Ballester 

 معادلات یابی مدل طریق از هاداده با را پیشنهادي

 رابطه 1 شکل در. است داده قرار آزمون مورد ساختاري

 شدهداده نشان تحقیق مدل قالب در تحقیق متغیرهاي

 است.

 

 شناسی تحقیقروش

 از ماهیت ازنظر و کاربردي هدف حاضر ازنظر پژوهش

 از استفاده بود که با همبستگی -توصیفی تحقیقات نوع

 آماري جامعه. گرفت انجام ساختاري معادلات سازيمدل

 برند ورزشی کالاهاي کنندگانمصرف کلیه شامل پژوهش

 و دقیق اطلاعاتی پایگاه نبود به علت بود، که تهران شهر

 برند، کالاهاي ورزشی از کنندگانمصرف از رسمی آمار

با توجه به اینکه شد.  گرفته نظر در نامحدود صورتبه

تحقیق حاضر از نوع تحقیقات معادلات ساختاري است، لذا 

 حجم تعیین ساختاري معادلات مدل یابی یشناسروش در

 متغیر هر ازاي به مشاهده 15 تا 5 بین تواندیم نمونه

 q آن در که5q - n - 15q شود:  تعیین شده يریگاندازه

) سؤالات(هايگویه تعداد یاشده مشاهده متغیرهاي تعداد

مقیاس  با توجه به اینکه است. نمونه حجم n و پرسشنامه

 تحقیق این نمونه حجم بود، گویه 54تحقیق مجموعاً داراي 

همین  به باشد. توانستیم 810تا حداکثر  270از حداقل 

 توزیع کنندگانمصرف بین پرسشنامه 410منظور تعداد 

 ورزشی کالاهاي کنندگانمصرف از نفر 386 درنهایت .شد

 هايمقیاس در دسترس گیرينمونه روش از استفاده با برند

 برند به اعتماد ،)2009( 1همکاران و جونز برند شخصیت

 3لیو چانگ و برند به نگرش ،)2004( 2دلگادوبالستر

 خرید قصد و) 1991( آکر برند ویژه ارزش ،)2009(

 ابزار صوري روایی. کردند تکمیل را) 2004( 4دورواسولا

 7( ورزشی مدیریت متخصصان ازنظر استفاده با گیرياندازه

3 . Chang & Liu 
4 . Durvasula 
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 روایی و) α=83/0(  کرونباخ آلفاي از استفاده با پایایی ،)نفر

قرار  مورد ارزیابی تأییدي عاملی تحلیل از استفاده با سازه

اساس نتایج آزمون پایایی، روایی همگرا و روایی  گرفت. بر

گیري تحقیق تأیید شد. در بخش مربوط واگراي ابزار اندازه

سازي معادلات ساختاري به روش به آمار استنباطی از مدل

حداقل مربعات جزئی براي آزمون مدل مفهومی تحقیق 

بندي و خلاصه وتحلیل، دستهاستفاده شد. براي تجزیه

و براي آزمون  22نسخه  SPSSافزار ها از نرمکردن داده

 استفاده شد. PLSافزار ها از نرمفرضیه

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 تحقیق هايیافته

هاي جمعیت شناختی هاي توصیفی در مورد ویژگییافته

شده است. نتایج نشان داد ارائه 1کنندگان در جدول شرکت

درصد  1/52درصد) و  9/54کنندگان زن (که بیشتر مصرف

سال  30تا  20درصد از آنان بین  3/48متأهل بودند. سن 

درصد) کارشناسی  43بود و میزان تحصیلات بیشتر آنان (

 بود.

هاي جمعیت شناختی نمونه آماري. ویژگی1جدول   
تأهلوضعیت  درصد جنسیت  درصد سن درصد تحصیلات درصد 

1/45 مرد 9/47 مجرد   
 دیپلم و کاردانی

 کارشناسی

7/25  
43 

سال 30تا  20  

سال 40تا  31  

3/48  
5/26  

9/54 زن 1/52 متأهل   
 کارشناسی ارشد

 دکتري

5/21  
8/9  

سال 50 تا 41  

بالا به سال 50  

4/17  
8/7  

 
در روش معادلات ساختاري مبتنی بر رویکرد حداقل 

شود. معیار بررسی می 3مربعات جزئی برازش مدل از طریق 

 است، که شامل گیرياندازه اولین معیار ارزیابی برازش مدل

 بر .شودمی روایی واگرا و روایی همگرا پایایی، بخش سه

براي تمامی  کرونباخ آلفاي مقدار آمده دست به نتایج اساس

 مدل پایایی از نشان که است، 7/0 از متغیرها بالاتر

نشان داد که مقدار میانگین  2نتایج جدول . دارد گیرياندازه

اي ) براي تمامی متغیرهAVEشده (واریانس استخراج

نیز ) CR( ترکیبی و میزان پایایی 5/0پژوهش بالاتر از 

گیري است، بنابراین روایی همگرا مدل اندازه7/0 بالاتر از

اساس روش  شود. همچنین نتایج روایی واگرا برتأیید می

 نگرش به برند

 اعتماد به برند

 قصد خرید برند

 ارزش ویژه برند

 شخصیت برند
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نشان داده شده است. با توجه به  2در جدل  1لارکر-فورنل

شده متغیرها تر بودن جذر میانگین واریانس استخراجبزرگ

از همبستگی آن متغیر با متغیرهاي دیگر، روایی واگراي 

 شود.گیري نیز تأیید میمدل اندازه

 
. نتایج پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا2جدول   

 AVE CR متغیرها
 آلفاي

 کرونباخ

شخصیت 

 برند

 اعتماد

 برند

 نگرش

 برند

ارزش 

 ویژه برند

قصد 

 خرید

82/0 شخصیت برند  921/0  906/0  906/0      

906/0 اعتماد برند  913/0  876/0  865/0  973/0     

817/0 نگرش برند  858/0  792/0  887/0  88/0  904/0    

908/0 ارزش ویژه برند  965/0  961/0  884/0  916/0  898/0  952/0   

86/0 قصد خرید  884/0  841/0  875/0  919/0  810/0  848/0  927/0  

دومین معیار بررسی برازش مدل، برازش مدل ساختاري 

 2Rپژوهش است که با ارزیابی ضریب تعیین یا همان 

پذیر است. زاي مدل صورتمربوط به متغیرهاي پنهان درون

مقادیر ضعیف، متوسط و  67/0و  33/0، 19/0سه مقدار 

 2Rمقادیر  3شود. جدول در نظر گرفته می 2Rقوي 

اساس  دهد. برزاي مدل را نشان میمتغیرهاي پنهان درون

برازش قوي مدل ساختاري پژوهش نیز تأیید  3نتایج جدول 

 شود.می

 زاي مدلمتغیرهاي پنهان درون 2R. مقادیر3جدول 
 R2 متغیرها

748/0 اعتماد برند  

838/0 نگرش برند  

885/0 ارزش ویژه برند  

906/0 قصد خرید  

سومین معیار برازش مدل، برازش مدل کلی است که با 

 36/0و  25/0، 01/0شود. سه مقدار داده می GOFنشان 

اند. این شدهمعرفی GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوي 

معیار از رابطه زیر که حاصل جذر ضریب میانگین مقادیر 

آید. با توجه به دست می است به 2Rاشتراکی در میانگین

برازش قوي مدل کلی  GOFآمده براي دستمقدار به

 شود.پژوهش تأیید می

GOF= �𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐𝑐�������������������� × 𝑅𝑅�2= 0.605 
 

ارزیابی فرضیات پژوهش با بررسی مسیرهاي مدل ساختاري 
دهنده یکی از گردد، به شکلی که هر مسیر نشانصورت می

فرضیات است. در هر یک از مسیرهایی که ضریب معناداري 
گزارش شود، معنادار  96/1خارج از محدوده قدر مطلق 

ضرایب  4شود. جدول تأیید می %95بودن آن در سطح 

                                                           
1  . Fornell & Larcker  

معناداري و نتایج فرضیات پژوهش را نشان  مسیر، ضرایب
مدل ساختاري همراه با ضرایب  2دهد. همچنین شکل می

مدل ساختاري همراه با ضرایب معناداري  3مسیر و شکل 
 دهند.نشان می
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 پژوهش فرضیات نتایج و معناداري ضرایب مسیر، ضرایب .4 جدول
 نتیجه tضریب معناداري  β ضریب مسیر  مسیر فرضیات

برند اعتماد ←برند شخصیت 1  865/0  529/35  تأیید 

برند ویژه ارزش ←برند شخصیت 2  22/0  94/3  تأیید 

برند نگرش ←برند شخصیت 3  501/0  276/7  تأیید 

قصد خرید←شخصیت برند 4  271/0  968/3  تأیید 

قصد خرید←نگرش برند 5  237/0  117/4  تأیید 

ویژه برندارزش ←نگرش برند 6  286/0  936/5  تأیید 

نگرش برند ←اعتماد برند 7  447/0  353/6  تأیید 

قصد خرید ←اعتماد برند 8  37/0  423/5  تأیید 

ارزش ویژه برند←اعتماد برند 9  473/0  267/10  تأیید 

قصد خرید ←ارزش ویژه برند 10  117/0  058/2  تأیید 

 
 مسیر ضرایب با همراه ساختاري . مدل2شکل
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 tمقادیر  با همراه ساختاري . مدل3 شکل

 

 گیريبحث و نتیجه

مفهومی قصد  مدل طراحی و آزمون پژوهش این از هدف

نتایج  .کنندگان کالاهاي ورزشی برند بودخرید مصرف

 اعتماد بر برند نشان داد که شخصیت پژوهش مدل تحلیل

 ابعاد که میزان هر به، یعنی دارد مثبت معناداري اثر برند به

 اعتماد اندازه همان به باشند فعال برند شخصیتی

 نتایج با یافته این .شودمی بیشتر نیز برند به کنندگانمصرف

 و مرادي بیگ ،)1398( همکاران و دوست پژوهش وظیفه

 فلورنس و) 2019( 1سلامت و فردیناند ،)1399( همکاران

 ). در20،19،3،14،7(همخوانی دارد ) 2019( 2فلورنس و

 داراي برند یک چنانچه گفت توانمی یافته این تبیین

 مناسب فرد و شهرتمنحصربه هايویژگی قوي، شخصیت

 باشند، داشته گفتن براي حرفی رقابتی بازاریابی در و بوده

                                                           
1 . Ferdinand & Selamat 
2 . Florence & Florence 

 انتقاد و بداند خود آن از را برند کننده،مصرف شودمی باعث

 تحسین را آن تحسین خود، شخصیت از انتقاد را برند از

 کند، قلمداد خود موفقیت را آن موفقیت و خود شخصیت

 کنندهمصرف در برند به اطمینان و اعتماد نوعی بنابراین

اثر مثبت  ساختاري معادلات همچنین مدل .شودمی ایجاد

 دهد.و معنادار شخصیت برند بر ارزش ویژه برند را نشان می

)، 1394احمدوند و همکاران (پژوهش  نتایج با یافته این

 همکاران و دوست ، وظیفه)1398( همکاران و پور طالب

 و) 2017( دادانه و ، الماس)2015( تونگ و ، سو)1398(

). 22،16،13،14همخوانی دارد ( )2019( 3گارنتی و کیسی

 شخصیت طریق از برند ویژه ارزش ارتقاء و ایجاد طورکلیبه

 حفظ و ایجاد دنبال به که ورزشی هايسازمان براي برند

 و مهم راهبرد یک هستند، مدتطولانی رقابتی منافع

3 . Kissi & Garanti 
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 براي مهم عامل یک برند، چراکه شخصیت .است فزاینده

 شخصیت یک و شود،می محسوب وکارهاکسب موفقیت

 مطلوب پیوندهاي از ايمجموعه خلق به فرد،منحصربه برند

 ویژه ارزش درنهایت به که کند،می کمک مشتریان ذهن در

 شخصیت که داد نشان تحقیق این شود. نتایجمی منجر برند

 خرید و قصد برند به نسبت نگرش گیريشکل بر برند

این یافته با  .دارد داريمعنی و مثبت اثر کنندگانمصرف

 و پور )، ادیب1395عبدالملکی و همکاران ( نتایج پژوهش

 همکاران و رزگاه باش مین ملکی و) 1397( همکاران

 همکاران و 1و لی )2019( سلامت و ، فردیناند)1399(

 که داشتند بیان ها نیزآن همخوانی دارد، زیرا) 2020(

برند و  به نسبت نگرش گیريشکل سبب برند شخصیت

رسد می به نظر رو). ازاین1،12،19،23شود (قصد خرید می

 برندهایی نسبت به مثبت بیشتري نگرش کنندگانمصرف

 و دارند مطلوبی انسانی هايشخصیت و هاویژگی که دارند

. است متناسب خودشان شخصیت مفهوم با هاویژگی این

 خاصی برند مختلف برندهاي میان از کنندهمصرف که زمانی

 نشان واکنش برند آن شخصیت به درواقع کند،می انتخاب را

 برند آن به نسبت مثبتی نگرش شخصیت این و است داده

 نگرش افرادي که درواقع است، کرده ایجاد فرد ذهن در را

 انتخاب را برندي زیاداحتمالبه دارند، برند به نسبت مطلوبی

بنابراین  .باشد هاآن باشخصیت متناسب که کنندمی

 اذهان در برند شخصیتی هايویژگی کههنگامی

 احساس تواندمی شخصیت باشند، فعال کنندگانمصرف

 مبنایی کند، ایجاد کنندهمصرف ذهن در را اعتماد و آرامش

 کنندهمصرف خرید قصد نهایتاً و باشد برند تمایز ایجاد براي

 فرآیند بر شگرفی تأثیر و دهد قرار تأثیر تحت را

 خواهد کنندگانمصرف توسط برند انتخاب و گیريتصمیم

 .داشت

                                                           
1  . Lee 
2  . Sarkar 

 جزئی مربعات حداقل بر مبتنی معادلات ساختاري مدل

نگرش برند بر قصد خرید  اثر مثبت و معنادار

 پژوهش نتایج با یافته این. دهدمی کنندگان را نشانمصرف

 ،)1398( همکاران و نیا)، رحیم1397افکار و همکاران (

 همکاران و 2، سرکار)1399( همکاران و درخشانیان

همخوانی دارد ) 2020( همکاران و 3ژانگ و) 2019(

 هرچه گفت توانمی یافته این تبیین در ).9،8،27،30(

 کنندگانمصرف باشد ترمثبت برند به نسبت نگرش

 برند ورزشی کالاهاي خرید به اقدام بیشتري احتمالبه

 رفتاري قصد روي بر که عاملی نخستین کرد، چراکه خواهند

 انجام فرد چنانچه که است رفتار به نسبت نگرش دارد اثر

 انجام چنانچه و دهدمی انجام را آن بداند، مفید را رفتاري

 این نتایج .کندمی خودداري آن انجام از بداند، مضر را رفتار

 ویژه ارزش بر برند به نسبت نگرش که داد نشان تحقیق

 پژوهش نتایج با یافته این .دارد داريمعنی و مثبت اثر برند

 همکاران و درخشانیان ،)1397( همکاران و خدادادحسینی

 همکاران و ژانگ و )2019( همکاران و 4، ناگوین)1399(

 یافته این تبیین در ).4،8،25،30همخوانی دارد () 2020(

 پیامد عنوانارزش ویژه برند به به توجه که گفت توانمی

 به بازاریابی، هايبرنامه تحقق براي برند به نسبت نگرش

 کالاهاي دهندهارائه هايشرکت کلان راهبردهاي اثربخشی

 از چراکه یکی .کرد خواهد کمک ورزش صنعت در برند

 عوامل از یک هر شناخت قوي برندي ایجاد الزامات

 واسطهبه که ارزشی یعنی است، برند ویژه ارزش ایجادکننده

 و شودمی اضافه خدمات و محصولات به برند داشتن

 گردد.  تقویت و حفظ ایجاد، تواندمی

 بر برند به اعتماد داد نشان فرضیات آزمون نتایج

 خرید و قصد برند به نسبت نگرش گیريشکل

 به طوري که دارد. داريمعنی و مثبت اثر کنندگانمصرف

3  . Zhang 
4  . Nguyen 
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نگرش نسبت به برند  باشد، بیشتر برند به اعتماد هرچه

 .یابدمی افزایش نیز کنندگانمصرف خرید تر و قصدمثبت

 ،)1397( همکاران و پور پژوهش ادیب نتایج با یافته این

 گچتی ،)1399( همکاران و خدادادحسینی، )1398( اسدي

 و 2بنهاردي و )2019( همکاران و 1، کیم)2013( زنگین و

 تبیین ). در1،5،21،26همخوانی دارد ( )2020( همکاران

 به کنندهمصرف یک که زمانی که گفت توانمی یافته این

 محصول سراغ به راحتیبه کند،می پیدا اعتماد برند یک

 در برند به اعتماد تأثیر از نشان این که رودنمی دیگر

 باعث برند اعتماد .دارد برند به مثبت نگرش گیريشکل

 کالا خرید هنگام مشتري توسط شدهادراك ریسک کاهش

 همچنین و خرید براي او توسط اطلاعات کسب هزینه و

 تأثیر تحت نیز را کنندهمصرف توسط برند به نسبت نگرش

 همچون برند به نسبت مثبت هاينگرش .دهدمی قرار

 .هستند حیاتی برند بلندمدت موفقیت براي برند اعتماد

 برند با ارتباط گیرد، صورت برند به اعتماد همچنین وقتی

 به تلاش کنندگانمصرف و شودمی ترباارزش افراد براي

 نوعیبه رابطه این که حدي به کنندمی رابطه این حفظ

  .شودمی تبدیل خرید قصد افزایش و عاطفی و روانی تعهد

 ارزش بر برند به اعتماد که داد نشان تحقیق این نتایج

 اعتماد هراندازه یعنی دارد داريمعنی و مثبت اثر برند ویژه

 بیشتر برند ویژه ارزش توسعۀ زمینه باشد، ترقوي برند به

 و دوست وظیفه پژوهش نتایج با یافته این. شودمی فراهم

 3، بشیر)1399( خوشنویس و کیماسی ،)1398( همکاران

 )2019( همکاران و 4سویانتو و )2017( همکاران و

 ارزش اینکه به توجه ). با11،17،28، 14دارد ( همخوانی

 ايرابطه بازاریابی بر مبتنی دارایی یک عنوانبه برند ویژه

 حفظ و ایجاد که کرد بیان توانمی کند،می نقش ایفاي

 شود،می محسوب برند ویژه ارزش هسته عنوانبه اعتماد
                                                           

1  . Kim 
2  . Benhardy 
3  . Basheer 

 رابطه هر در کلیدي ویژگی یک عنوانبه موضوع این زیرا

 زمینۀ برند ویژه ارزش درنتیجه .دارد وجود موفق بلندمدت

 وسیلهبه که را مهم و باارزش رابطه یک حفظ و روند ادامه

درنهایت  .دهدمی گسترش است ایجادشده برند به اعتماد

 قصد بر برند ویژه ارزشآزمون فرضیات تحقیق نشان داد که 

 به .دارد داريمعنی و مثبت اثر کنندگانمصرف خرید

 خود کنندگانمصرف براي برند که ايویژه ارزش عبارتی

 را آینده در مشتریان خرید قصد توانسته کند،می ایجاد

 پژوهش نتایج با یافته این. دهد قرار تأثیر تحت مثبت طوربه

 همکاران و درخشانیان )،1397بروجردي و منصوري (

 ،)2017( دادانه و )، الماس2011، لین و همکاران ()1399(

 ).29، 16، 8، 4( دارد همخوانی) 2020( 5اندرسون و ویتور

 شرکت که هاییهزینه که گفت توانمی یافته این تبیین در

 درواقع دهدمی انجام خود برند ویژه ارزش افزایش براي

 خرید قصد افزایش با که است گذاريسرمایه نوعیبه

 ارزش .شودمی منجر شرکت سوددهی به کنندگانمصرف

 انتخاب و قضاوت اطلاعات، پردازش بر برند ویژه

 خرید گزینه مشتري به و است تأثیرگذار کنندهمصرف

 باشد داشته بالایی ویژه ارزش که برندي. دهدمی ارائه ذهنی

 باشد. مشتریان خرید قصد براي دلیلی تواندمی شکبی

 ◌ٴ در زمینه رقابت و گذاريسرمایه افزایش طورکلیبه

 مدیران و بازاریابان که است شده موجب ورزشی برندهاي

 این تمایز افزایش براي مؤثر سازوکاري دنبال به ورزشی

 که بازارهاي امروزي در. باشند بیشتر ارزش خلق و برندها

 پیدا سازگاري و تطابق باهم بیشتر روزروزبه خدمات، و کالا

 باشد ايمشخصه تنها است ممکن قوي برند یک کنند،می

 سازدمی متمایز رقبا از را شدهعرضه خدمت یا محصول که

 مهمی بسیار نقش محصول یک براي برند که شدهپذیرفته و

 ایجاد وکارهاکسب عملکردي توسعه و حفظ خلق، در را

4  . Suyanto 
5  . Vitor & Anderson 
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داشت  بیان توانمی پژوهش نتایج اساس بر بنابراین .کندمی

 شخصیت اساسی نقش به توجه با باید بازاریابی مدیران که

 مورد با تا کنند تلاش کنندگان،مصرف براي برند به اعتماد و

 برند، ساخت در شناختیروان فرایندهاي دادن قرار ملاحظه

 افزایش کنندگانمصرف نزد را برند به اعتماد و شخصیت

 از استفاده واسطهبه کنندگانمصرف به طوري که دهند،

 به توجه باید مدیران بنابراین. کنند شناسایی را خود برند

 برند ارتقاي براي ضروري عوامل دسته از را این دو متغیر

 که سازدمی آگاه را مدیران پژوهش این. بدانند خود

 برند ویژه ارزش و برند به نسبت نگرش ذهنی هايجنبه

 خرید قصد برافزایش تأثیر براي ايزمینهپیش

 قصد بر مؤثر ابعاد از هریک شناسایی. است کنندگانمصرف

 کردن وفادار در عوامل این اولویت و اهمیت و برند خرید

 و بازار مشتریان، شناخت در را هاشرکت تواندمی مشتریان،

 دستیابی نیز و نیازها این اساس بر تولید و آنان نیاز از آگاهی

 از خرید فرآیند تکرار طریق از شرکت سودآوري اهداف به

 به توانندمی خرید قصد هايدهد. داده یاري مشتریان سوي

 تقاضاي با مرتبط بازاریابی تصمیمات در بازاریابی مدیران

 و بازار بنديبخش ،)جدید و موجود محصولات( محصول

توان بیان در پایان می .کنند کمک تبلیغاتی هاياستراتژي

 نیز و آتی پژوهشگران براي پژوهش این نتایج داشت

 دارند را خود برند جایگاه ارتقاي قصد که هاییشرکت

 شد، ذکر که طورهمان چراکه باشد، ثمر مثمر تواندمی

 شخصیت یک ایجاد موفق، برندسازي یک براي گام اولین

 به اعتماد افزایش مشتریان، ذهن در صحیح و مناسب برند

 مثبت نگرش گیريشکل و برند، توسعه ارزش ویژه برند

 نتیجه تا است کنندگانمصرف ذهن در برند به نسبت

. شود منجر است خرید به مشتري تمایل همان که مطلوب

 احساس که دارند برندهایی خرید به تمایل بیشتر مشتریان

. دارد خودشان با بیشتري مطابقت و سازگاري کنندمی

 به داخل کالاهاي ورزشی برند تولید تولیدکنندگان توجه

 واقع مفید تواندمی خارجی برندهاي با رقابت در نتایج این

 .شود
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Abstract 
The purpose of this study was to determine the effect of personality, attitude, trust and 
brand equity on the purchase intention of sporting goods brands. The statistical 
population of this study consisted of all consumers of sporting goods brands in Tehran. 
386 Consumers of sporting goods brands using the convenience sampling methods 
completed the scales of Jones et al. (2009) brand personality, Delgado-Ballester (2004) 
brand trust, Chang & Liu (2009) brand attitude, Acker (1991) brand equity and 
Dorvasola (2004) purchase intention. The face validity of the measurement tool was 
evaluated using 7 ports management experts, the reliability was evaluated using 
Cronbach's alpha coefficient (α= 0.83) and the construct validity was evaluated using 
confirmatory factor analysis. SPSS and PLS software were used to analyze the data. 
Findings showed that brand personality has a positive and significant effect on trust, 
attitude, brand equity and purchase intention of the brand. Brand trust also affects 
attitudes, brand equity and purchase intentions. Also, the variable of attitude towards 
the brand had a positive and significant effect on the brand equity and purchase 
intentions of the brand. Finally, brand equity had a positive and significant effect on 
brand purchase intentions. The proposed research model also had a good fit (GOF = 
0.605) in the target population. The overall result of the research showed that the present 
model can be used as a benchmark for sports managers and marketers to better influence 
the intention of sports consumers to buy. 
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