
 

 
 
 
 

  ي نوین در مدیریت  ورزشیهارویکرد
 1401 تابستان، 37 شمارة، 10دورة 

 25–37:ص ص

 
 اردبیل ورزشی محصولات برندهاي انتخاب به مشتریان تشویق بر برند آوازه بررسی

 
  4حانیه خاوندي زاد اقدم  – 3فرشته کیانی   –2محمد سیوان نوري  – 1∗زادهمهرداد محرم

ستاد مدیریت ور1 شگاه محقق اردبیلی، اردبیل، ایران .ا شگاه مریوان، واحد ورزشی، مدیریت . گروه2زشی، دان  آزاد دان
آزاد اسلامی ، ته در بازاریابی ارشد . کارشناسی3ایران  مریوان، اسلامی، شگاه  . 4ران، ایرانورزش، واحد تهران جنوب، دان

س آزاد ا شگاه    لامی واحد اردبیل، اردبیل،ایرانکارشناسی ارشد مدیریت بازاریابی در ورزش، دان
 )1400 /03 /22، تاریخ تصویب :   1399/ 09 /25 (تاریخ دریافت :

 
 

 
 

 چکیده

بود.  1398اردبیل در سال  شهرستان در ورزشی محصولات برندهاي انتخاب به مشتریان تشویق بر برند آوازه هدف این پژوهش بررسی

تگی بود. جامعه آماري شامل تمامی مشتریان محصولات ورزشی در شهرستان اردبیل همبس-روش تحقیق کاربردي و از نوعی توصیفی

یري گاندازهیري تصادفی انتخاب شد. ابزارهاي گنمونهنمونه به روش  384به حجم نامشخص تعداد، از طریق روش مورگان تعداد  توجهبود. با 

طریق آزمون رگرسیون خطی تحلیل شد. نتایج تحلیل نشان داد بین آوازه  از هادادهانتخاب برند بود.  برند وي آوازه هاپرسشنامهشامل 

یر تأثداري وجود دارد و آوازه برند بر انتخاب برند یمعني محصولات ورزشی رابطه مثبت و برندهابرند و تشویق مشتریان به انتخاب 

داري داشته است و با ضریب یمعنبرند رابطه مثبت و  ). ابعاد شهرت شرکت و تبلیغات شفاهی با انتخابB=70/0داري داشته است (یمعن

ي انتخاب برند مانند نام هامؤلفهداري داشته است. بین آوازه برند و تمامی یمعنیر مثبت و تأث) بر انتخاب برند B=67/0) و (B=63/0یر (تأث

)، شهرت r=49/0)، جذابیت برند(r=64/0ند()، برجستگی نام برr=55/0هاي درونی برند(یژگیو)، r=64/0)، ظاهر برند(r=51/0برند(

داري وجود یمعن) رابطه مثبت و r=37/0)، و دیده شدن برند(r=36/0)، تطابق با کارکرد برند(r=43/0گویی برند(یقتحق)، r=53/0برند(

باشند، توان  کنندگانمصرفداراي شهرت و آوازه بیشتري در بین  برندهاتوان نتیجه گرفت اگر یمدارد. با توجه به تحلیل صورت گرفته 

یرها تأث شدت بهفروش یا خرید آن برند به دلیل انتخاب مشتریان، افزایش خواهد یافت.  همچنین برازش مدل تحقیق نشان داد که با توجه 

 ) بود.711/0یر (تأثیر در آوازه برند و چیره شدن با شدت تأثبیشترین 
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 مقدمه

 پذیريرقابت شدن،جهانی روزافزون گسترش عصر در

 مختلف صنایع گذارانسیاست بین در مهم موضوع  یک

 صنعت ایع،صن برانگیزترینبحث از یکی میان این در است

 ترین مشکلات). از سویی دیگر از مهم12است ( ورزش

 کتشر بخصوص ت ورزشیمحصولا کنندگانتوزیع و تولید

نداشتن تبلیغاتی مشخص و درخور شرکت در  هايداخلی

 از یکی عنوانبه تبلیغات محصولات ورزشی است. ازآنجاکه

تواند راهی می  رودمی شمار به بازاریابی ترین ابزارهايمهم

 باشد چراکه  مردم تشویق و نمودن مناسب براي  آگاه

 واژه مردم عموم ذهن در که حد است آن تا تبلیغات اهمیت

 ورزش ). صنعت2است ( مترادف شده تبلیغات با بازاریابی

 در فعال، عنصر همچنین و اقتصاد در پیش برنده عنصر

 دو هر در بسزایی اهمیت و شخصی است هویت گیريشکل

 آن در که است بازاري و دارد اقتصادي کلان و خرد سطح

 تولید، در درگیر هايسازمان و وکار،کسب ها،افراد، فعالیت

 رزشو تمرکز بر با فعالیت هرگونه برگزاري یا ترویج تسهیل،

 ریدارانخ به را محصولات وکارهاکسب بازار، این در. است

 ،کالا هرگونه محصولات شامل این. کنندمی ارائه خود

 ).15است ( ورزش با مرتبط ایده یا مکان، مردم، خدمات،

 در اندیشیدن به را بلندمدت، مدیران افق یک تعیین

 شود،می منجر بازار در تغییرات به که هاییچالش مورد

 برند يقو عملکرد در راهبردي رفتار افکار و. کندمی تشویق

 ابراین،بن. است مهم بسیار رقابتی هايمحیط در ویژهبه

 برند براي کلیدي مسئله یک خوب راهبرد یک طراحی

 تفکر راهبردي زا ترکیبی به نیاز راهبرد یک طراحی. است

 اندازچشم تعریف راهبردي، محیط وتحلیلتجزیه شامل

 که را راهبردي ریزيو برنامه جدید هايایده ابداع و آینده،

 کردن هفرمول و تدوین براي هاایده این از استفاده معنی به

 ).3کند (می تشویق است، وکارطرح کسب یک

                                                           
1. Carlson, Donavan 

 انسانی يبا مطالعۀ برندها )2013( 1دناوان و کارلسون

 بیندمی انسانی برندهاي عنوانبه را ورزشکاران در ورزش،

زمانی که . هستند فرديمنحصربه خصوصیات که داراي

ها آن به نسبت شوند،می آشنا ورزشکاران با هواداران

متعلقات  خرید تقاضاي و کرده پیدا وابستگی احساس

 به بیشتري تمایل و شودمی بیشتر تیم و هاآن به مربوط

 ).14دهند (می نشان بازي تماشاي

برند یا نام تجاري، در شناساندن محصولات نقش  

سرمایه نامشهودي براي  درواقعو  شایان توجهی دارد

سط عدم توانایی انتخاب برند تو رود.به شمار می محصولات

-تولیدي توسط شرکت تواند فروش محصولاتمشتریان می

 تولیدکنندگان یران وها را با مسئله جدي مواجه کند. مد

محصولات با برندهاي مشهور، زمانی خواهند توانست به 

هدف فروش بیشتر خود برسند، که مشتریان در انتخاب 

برند با مانعی روبرو نشوند چراکه سهولت در انتخاب 

. ترین عامل در انتخاب برند استمحصول موردنظر از اصلی

 در نزد یو احساس نیارزش نماد يمحبوب دارا يبرندها

 ها درارزش نیهستند تا آنجا که ا کنندگانمصرف

به  ریتأث ژهیکنندگان در انتخاب برند ورفصمترجیحات 

برخلاف گذشته انتخاب محصولات و برندها دارند.  ییسزا

هاي ذاتی و کارکردي محصول مربوط نشده تنها به ویژگی

هاي و خصوصیات متنوعی از برند در قالب ویژگی

و معانی نمادینی که از سیماي برند منبعث  زیباشناختی

 ). 1( دهدیتحت پوشش قرار م زیرا ن شودمی

برند شامل خصوصیات برند، خصوصیات  ابعاد انتخاب

برند، خصوصیات درونی و رقابتی برند، برجستگی  ظاهري

برند، جذابیت و بعد عاطفی برند، شهرت و اعتبار برند، 

کارکرد محصول و دیده  گویی برند، تطابق برند باحقیقت

). آوازه برند همان ارتباطات مربوط به 4شدن برند است (

ي قبل از خرید براي مشتري پیش برند است که در مرحله
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شده (مانند تبلیغات، ترفیع) و آید، مثل ارتباطات کنترلمی

ارتباطات کنترل نشده (مانند تبلیغات شفاهی و تبلیغات 

قصد استفاده مشتریان از آن برند بدون هزینه) آوازه برند بر 

 ). 6تأثیرگذار است (

به آوازه خود دست در صورتی  برندبیان شده است که 

کلیدي و متمایزي نسبت به رقبا  هايویژگیکه از  یابدمی

 رسانیخدماتکیفیت عملکردي بالا،  همچون نوآوري،

ر ، سفیران انسانی شایسته و... برخورداجانبههمهمتمایز و 

آوازه برند، دربرگیرنده  ). از نظر برخی پژوهشگران8( باشد

تبادل اطلاعات مربوط به برند خدمات است که مشتریان 

برند از دو بعد  . آوازهکنندمیقبل از خرید آن را تجربه 

و ارتباطات کنترل نشده تشکیل شده  شدهکنترلارتباطات 

 ). 2( است

 برندهایی نعنوابه هاتیم به امروزه نیز ورزشی مدیران

 بازاریـابی برنامـه و کـرده نگاه دارند مدیریت به کـه نیاز

 بین در برند جایگاه ارتقاء و برند تقویت در جهت را خـود

 داراي ذاتی طوربه ورزش،. کنندایجـاد می مشـتریان

 شدن جذاب باعث امر کـه همین است نامطمئن خروجی

 از خروجی، نتیجه اطمینـان از عدم این اما. شودمی آن

 یک ایجاد ورزشـی براي مدیران شودمی باعث دیگر سوي

 زیادي بـا مشکلات کنندگان،مصرف بـا مدتطولانی رابطه

-باخت و ورزشـی، بردها هايتیم بیشـتر براي. باشند مواجه

تعـداد  و سـطح ها،بلیت فصلی فروش روي بر ها

 و تجـاري کالاهاي فروش تماشاچیان، و کنندگانشرکت

 خصوص در شدهپذیرفته عمـومی هايدیگـر سنجه

 دنیاي در مشتري مـؤثر هستند. ازآنجاکه رضایت عملکـرد،

 یک ماندگاري راز و دارد زیادي اهمیت امروزي، وکارکسب

 از یکی. است مشتري رضایت رقابت صحنه در شرکت

برند  است تأثیرگذار مشتري رضایت بر که عواملی ترینمهم

ها براي در صحنه رقابت نابراین شرکتاست ؛ ب محصول

 ).2دارند(ماندن بایستی مشتریان خود را راضی نگه

یکی از محصولات در عرصه رقابت، محصولات و 

که در دنیاي طوريباشند. بهبرندهاي مطرح ورزشی می

ترین محصولات پررقابت ورزشی، استفاده از باکیفیت

کنندگان ورزشی از اهداف اصلی خریداران است. مصرف

اي اند تا به ازاي هزینهلوازم و محصولات ورزشی در تلاش

کنند، از برند مشهور و مرغوبی استفاده که پرداخت می

 کنند. برندها در بازار رقابت خود علاوه بر مسائل فرعی، سود

هاي ترین اصل در حوزهبرند. مهممشهور بودن خود را می

نگ و جذب بیشتر اقتصاد ورزشی، موفقیت در بخش برندی

مشتریان در این حوزه و کسب درآمد است. آنچه در این 

هاي ورزشی امروزه میان مسلم است این است که حیطه

علاوه بر تفریح و سرگرمی و کسب مدال، در کشورهاي 

صنعتی و پیشرفته دنیا به یک موتور اقتصادي در بخش 

که یاند. ازآنجایتولید لوازم و برندهاي ورزشی تبدیل شده

هاي ورزشی امروزه علاوه بر سرگرمی و تفریح به حوزه

اند و از طریق هاي فرعی از بازاریابی نفوذ پیدا کردهجنبه

فروش محصولات و لوازم ورزشی بخشی از تجارت و بازار 

رسد در این اند، به نظر میجهانی را به خود اختصاص داده

برند مطرح غیراز چند حوزه هنوز جاي کار وجود دارد و به

توجه و شمار محصولات ورزشی، برندهاي قابلانگشت

مطرحی در داخل کشور هنوز نتوانسته در ردیف برندهاي 

ها براي تر از آنپرآوازه ورزشی و حتی در یک رده پایین

خود جایگاهی پیدا کند. آنچه مشخص است این است که 

یر هاي اخهاي ورزشی در دههدر کشور ایران با توسعه رشته

پیشرفت جدي در تولید برندهاي پرآوازه و مشهور صورت 

بینانه به عملکرد و استقبال نگرفته است و در نگاه خوش

مطلوب ورزشکاران از خرید لوازم و محصولات ورزشی، هنوز 

شود. با در نظر برندهاي مطرح در این رشته مشاهده نمی

گرفتن عوامل دخیل در انتخاب برندهاي مختلف محصولات 

عوامل تأثیرگذار  ◌ٴ ورزشی، باز شکاف و خلأ بزرگی درزمینه

خورد. مرور بر انتخاب برند محصولات ورزشی به چشم می
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دهد که تحقیقات زیادي تحقیقات داخلی نشان می

بررسی تأثیر آوازه برند بر انتخاب برند توسط  ◌ٴ درزمینه

مشتریان صورت نگرفته است و تنها تحقیقات اندکی در این 

طور شفاف به این مسئله وجود دارد که مستقیماً و بهزمینه 

 ). 10اند (نپرداخته

 ) نشان دادند بین رضایت برند،1394مودي و همکاران (

صویر برند و تناسب ت طبقه تناسب برند، تجربه برند، اعتماد

 یممستق ارتباط ورزشی محصولات در برند وفاداري برند با ا

دالملکی و همکاران ). عب11دارد ( وجود معناداري و

، 32/0نسبی وزن با بازاریابی ) نشان دادند آمیخته1396(

به ترتیب عوامل  ازآنپسعامل تأثیرگذار است و  ترینمهم

و  14/0، عوامل اجتماعی 18/0، عوامل فردي 24/0 روانی

بندي عوامل به ترتیب در اولویت 10/0عوامل اجتماعی با 

شی محصولات ورز کنندگانتأثیرگذار بر رفتار مصرف

 ).8اند (قرارگرفته

) نشان دادند که کلیه ي 1395سماکوش و سیفري (

ي برند تأثیر معناداري در بروز رفتار ابعاد ارزش ویژه

). وائی 7هاي ورزشی دارند (شهروندي مشتریان باشگاه

 شیهتل پذهنی از برند  ریتصو)، بیان کردند 2019(1لاي

 جادیدر ا یل فوق نقش مهمهتل است و تمام عوام آوازهاز 

 ابانیبه بازار هایافته نی. اکنندمی فایا يمشتر يوفادار

 جادیا يمناسب برا ریتصو کیتا  کندمیکمک  هاهتل

کریشنا  .)7(کنند جادیا يمشتر يوفادار يارتقا يشهرت برا

) در بررسی موضوعی به این نتیجه 2018(2مورتی و کومار

 ن،ییبا مشارکت پا کنندگانمصرفکه دست یافتند 

را وارد  يشتریب دهان الکترونیکیبهتبلیغات دهاناطلاعات 

برند  دهیتا ا کنندیصرف م آنرا با  يشتریو وقت ب کنندیم

 رانیمدممکن  يهاياستراتژبر اساس را توسعه دهند. 

 دگاهیبرند خوب از د ریتصو يریگشکل يبرا توانندیم

                                                           
1 . Wai Lai 
2 . Krishnamurthya& Kumar, 

)، در 2018(3و کاسیدي). ریان 18(استفاده کنند مشتریان

مطالعه خود نشان دادند آوازه و شهرت برند بر ارزش درك 

شده از برند، دلایل انتخاب برند، نگرش به برند و قصد خرید 

 4). هوینبرگ و گروسب21داري دارد (مشتریان تأثیر معنی

 ) به این نتیجه دست یافتند حامیان یا اسپانسرهاي2019(

از برندهاي تحت  شده درك بقهقدمت و سا تواندمی ورزشی

 تواندمی ورزش از حمایت .دهد تغییر را حمایت اسپانسرها

دهد. هیچ  تغییر را کنندهحمایت برند تجاري نام شخصیت

مشاهده  تجاري سابقه و برند تأثیري بین شخصیت

 ).17نشد(

 یکی ورزش با توجه به صنایع درآمدزاي امروزي صنعت

 بخش در صنعت این. است سودآوري مهم هايقطب از

 از یکی عنوانبه خدمات ارائه و فروش محصولات

 و تمحصولا سایر با رقابت بازار در مهم وکارهايکسب

 برندهاي و طراحی با متنوع بازار در است مشتریان صنایع

 متفاوت مشتریان. هستند مواجه سختی انتخاب با مختلف

 .دارند خود موردنظر خرید محصولات در متفاوتی معیارهاي

 هم ايعده و دارند را مدنظر هاآن طراحی و کیفیت بعضی

 هايشاخص. هستند ورزشی معروف برندهاي به دنبال

 اشدب وفادار محصول به یک فرد به که شودمی باعث زیادي

 فرد تجربه شوند، محسوب فروشندگان براي تبلیغ وسیله و

 خاص برند به نسبت که آن، اعتمادي کردن استفاده از

 آن تصویر و طراحی حتی و ارزش کیفیت، یداکرده،پ

باشند.  تریانمش و وفاداري رضایتمندي ساززمینه توانندمی

هاي محققان مسئله اصلی این بنابراین  با توجه به یافته

بر  تحقیق این است که آیا آوازه برند از عوامل تأثیرگذار

تواند کنندگان میانتخاب برندهاي ورزشی در ذهن مصرف

 باشد؟

 

3 . Ryan& Casidy 
4 . Hohenbergera &Grohsb 
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 ی پژوهششناسروش

 شدهگرفته بکار روش پژوهش، این ماهیت به توجه با

 است زیرا توصیفی. است همبستگی شاخه از و توصیفی

 کند از نظر زمانی تکمی تفسیر و توصیف هست که را آنچه

 یک پیرامون هاداده گردآوري منظوربه چراکه. است مقطعی

 از گیرينمونه یقطر از زمان از مقطع یک در صفت چند یا

 کاربردي پژوهشی نیز هدف نظر شود. ازمی انجام جامعه

 کاربردي دانش توسعه آن انجام از هدف و شودمی محسوب

لازم  دانش و درك آوردن دست به و خاص زمینه یک در

پژوهش بر حسب  بنديطبقهدر  است. به عبارتی دیگر

هدف، کاربردي و بر حسب روش توصیفی و از شاخه 

-داده آوريجمع. با توجه به زمان استپیمایشی  - یفیتوص

. در این پژوهش از شیوه استهاي مقطعی ها، از نوع پژوهش

این پژوهش به دنبال  درواقع. شده استپرسشنامه استفاده 

آوري اطلاعات براي توصیف شرایط موجود و آزمون جمع

 پژوهش است. سؤالاتفرضیه براي پاسخگویی به 

و حجم نمونه: جامعه آماري این تحقیق جامعه آماري  

کنندگان لوازم ورزشی اعم از تمامی مشتریان استفاده

مربیان، دانش آموزان، اساتید و ورزشکاران شهرستان 

اردبیل است که به دلیل بزرگ بودن جامعه، طبق روش 

گیري صورت روش نمونهنفر به 384جدول مورگان تعداد 

 تصادفی ساده انتخاب شدند.

ین گیري در اها: ابزارهاي اندازهزار گردآوري دادهاب 

)، 2005تحقیق پرسشنامه آوازه برند کراس و اوگاس (

موافق، موافق... و  گویه که از طیف لیکرت کاملاً 20شامل 

دهان است. بهشامل دو مؤلفه آوازه شرکت و تبلیغات دهان

اي این پرسشنامه توسط کریس و میزان روایی درون سازه

)، تأیید در تحقیق ویلتهوس و موتینهو 2005اس (اوک

و در تحقیق صنایعی و همکاران  84/0) در حد 2009(

، در این تحقیق میزان این ضریب در حد 70/0)، 1397(

محاسبه شد. همچنین پرسشنامه انتخاب برند  94/0

مؤلفه  9سؤال گویه  30) با 1390سمیعی و همکاران(

هري برند، خصوصیات خصوصیات نام برند، خصوصیات ظا

برند، جذابیت و بعد درونی و رقابتی نام برند، برجستگی نام

گویی برند، تطابق عاطفی برند، شهرت و اعتبار برند، حقیقت

برند با کارکرد محصول، ویژگی دیده شدن برند است. که 

موافق،  صورت(کاملاًاي بهگزینه 5صورت طیف  لیکرتبه

 و نصر بود. در تحقیق سمیعیشده بنديموافق، و... درجه

محاسبه شد. و در  86/0 ضریب پایایی )،1390( همکاران

محاسبه شد.  91/0این تحقیق میزان این ضریب در حد 

 از  SPSS 24-افزارها با استفاده از نرمها: دادهتحلیل داده

هاي همبستگی و رگرسیون  و تحلیل مسیر با طریق آزمون

 تحلیل شد. AMOSاستفاده از 

 طریق از موردنیاز اطلاعات تحقیق این روش اجرا: در

 مقیاس قالب در و است شده آوريپرسشنامه جمع توزیع

 این اصلی پرسشنامه. است شده لیکرت تدوین ايرتبه پنج

 از برگرفته حاضر مدل بود، ابعاد شامل نه گویه پژوهش

 پژوهش این در. است) 1390(همکاران و سمیعی پژوهش

شده است یکی آلفاي  سنجش معیار دو توسط پایایی

وتحلیل داده با استفاده از تحلیل کرونباخ  دیگري تجزیه

 میزان بیانگر کرونباخ آلفاي عاملی اکتشافی.که ضریب

. است خود به مربوط ابعاد مناسب تبیین در توانایی سؤالات

 بعد یک سؤالات همبستگی میزان نیز ترکیبی ضریب پایایی

 را گیرياندازه هايمدل کافی ازشبر براي به یکدیگر

 کند.مشخص می

 
 پژوهش هايیافته

 هابررسی توصیفی مشخصات جمعیت شناختی آزمودنی

بر اساس نتایج نگاره زیر توزیع فراوانی و شاخص درصد 

نفر افراد  384قرار گرفته است که از  موردبررسی هاآزمودنی

 هایآزمودن) درصد از 1/71نفر معادل( 273 موردبررسی

) درصد دانش 3/20نفر معادل( 78اساتید و ورزشکاران، 
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) درصد هم مربیان تشکیل 6/8نفر معادل( 33آموزان و 

اساتید و  يطبقهدادند که بیشترین فراوانی مربوط به 

 ورزشکاران بود.

 . توزیع فراوانی جامعه موردبررسی1جدول
 درصد تراکمی درصد فراوانی متغیر

 1/71 1/71 273 اساتید و ورزشکاران

 4/91 3/20 78 دانش آموزان

 0/100 6/8 33 مربیان

  0/100 384 جمع

دهد بین آوازه برند و تشویق نتایج تحلیل نشان می

مشتریان به انتخاب برندهاي ورزشی، میزان ضریب 

 49/0هاو مقدار ضریب تعیین آن 70/0همبستگی درحد

داري نیدهد میزان سطح معاست. جدول ضرایب نشان می

است بنابراین فرضیه صفر  01/0آمده در حد کمتر از دستبه

توان بیان کرد شود. و میرد شده و فرضیه تحقیق تأیید می

که آوازه برند بر تشویق مشتریان به انتخاب برندهاي ورزشی 

داري داشته است. مقدار ضریب بتا نشان تأثیر مثبت و معنی

بر انتخاب برندهاي  70/0دهد که آوازه برند به میزان می

ورزشی توسط مشتریان تأثیر دارد. مقدار ضریب تعیین 

هاي انتخاب برند از سوي واریانس 40/0دهد که نشان می

 ).2آوازه برند قابل تبیین است(جدول

 .  آزمون رگرسیون خطی براي تحلیل فرضیه اول تحقیق2جدول
 r r2 β t P متغیرها

70/0 آوازه برند  49/0 70/0  42/16  000/0  
 

 متغیر وابسته: تشویق به انتخاب برند
هاي شرکت و تبلیغات همچنین بررسی تأثیر آوازه

شده بر تشویق مشتریان به شفاهی یا ارتباطات کنترل

میزان همبستگی بین  انتخاب برندهاي ورزشی نشان داد

آوازه شرکت و انتخاب برندهاي محصولات ورزشی توسط 

داري بین آوازه است سطح معنی 63/0حد  مشتریان در

 آمدهدستبه P>01/0شرکت و انتخاب برند در حد کمتر

پس آوازه شرکت بر انتخاب برند تأثیر مثبت و  است

داري بین تبلیغات داري داشته است. سطح معنیمعنی

 آمدهدستبه P>01/0شفاهی و انتخاب برند در حد کمتر

مثبت و  پس آوازه شرکت بر انتخاب برند تأثیراست 

داري داشته است. میزان ضریب همبستگی بین دو معنی

است و  67/0حد  متغیر تبلیغات شفاهی و انتخاب برند در

آمده است. که نشان دستبه 45/0مقدار ضریب تعیین 

واریانس انتخاب برند از طریق  %45دهد به میزان می

 ).3تبلیغات شفاهی قابل تبیین است(جدول
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 تأثیر آوازه شرکت بر تبلیغات شفاهی . بررسی3جدول
 r r2 β t P متغیرها

63/0 آوازه شرکت  40/0 63/0  74/13  000/0  
67/0 )شدهکنترلتبلیغات شفاهی(ارتباطات   45/0 67/0  36/15  000/0  

 

ي هامؤلفهنتایج ماتریس همبستگی بین آوازه برند و 

ند بین آوازه بر P-valueدهد میزان یمانتخاب برند نشان 

ي انتخاب برند محصولات ورزشی، در حد هامؤلفهو تمامی 

توان بیان کرد بین آوازه یم. بنابراین است 01/0کمتر از 

ي انتخاب آن برند هامؤلفهبرند محصولات ورزشی و تمامی 

ترین میزان يقوداري وجود دارد. یمعنرابطه مثبت و 

زه برند همبستگی بین ظاهر برند و برجستگی نام برند با آوا

برقرار است. همچنین کمترین میزان همبستگی در بین 

ي انتخاب برند به دیده شدن برند محصولات هامؤلفه

 . )4(جدولشودیمورزشی و آوازه برند مربوط 

 ي انتخاب برندهامؤلفه. ضرایب همبستگی بین آوازه برند و 4جدول

  1 2 3 4 5 6 7 8 9 1

0 

1 
 آوازه برند

r 1          

Sig 
 

         

2 
 نام برند

r 0/519** 1         

Sig 000/0   
        

3 
 ظاهر برند

r 0/643** 0/648** 1        

Sig 000/0  000/0   
       

درونی و  4

 رقابتی 
r 0/558** 0/576** 0/628** 1       

Sig 000/0  000/0  000/0   
      

5 
 برجستگی نام

r 0/646** 0/509** 0/644** 0/596** 1      

Sig 000/0  000/0  000/0  000/0   
     

6 
 جذابیت

r 0/494** 0/403** 0/451** 0/632** 0/497** 1     

Sig 000/0  000/0  000/0  000/0  000/0   
    

7 
 شهرت

r 0/533** 0/565** 0/624** 0/626** 0/487** 0/508** 1    

Sig 000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0   
   

8 
ییگوقتیحق  

r 0/421** 0/297** 0/593** 0/432** 0/464** 0/283** 0/401** 1   

Sig 000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0   
  

9 
 تطابق با کارکرد

r 0/367** 0/410** 0/451** 0/444** 0/378** 0/378** 0/360** 0/319** 1  

Sig 000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0   
 

10 
 دیده شدن

r 0/372** 0/256** 0/373** 0/476** 0/405** 0/452** 0/306** 0/264** 0/293** 1 

Sig 000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0  000/0   
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 ساختاري مدل برازش يهاشاخص. 5جدول 

 وضعیت مقدار مطلوب مقدار  شاخص

2x خی دو نسبی
df 65/2  مطلوب 5کمتر از 

 قبولقابل 05/0کمتر از  RMR( 064/0( ماندهاپسشاخص میانگین مجذور 

 قبولقابل 9/0بیشتر از  AGFI( 90/0( شاخص تعدیل برازندگی

 مطلوب 9/0بیشتر از  GFI( 93/0( شاخص برازندگی

 مطلوب 1/0کمتر از  RMSEA( 061/0( ریشه دوم واریانس خطاي تقریب

 
 داري. بررسی ضرایب استاندارد و معنی6جدول 

 .Estimate -Value P C.R آوازه برند انتخاب برند

 11/6 000/0  363/0 نام برند  ---> آوازه برند 
 10/5 000/0  323/0 ظاهر برند  ---> آوازه برند 

 12/7 000/0  214/0 درونی رقابتی ---> آوازه برند 
 43/8 000/0 421/0 برجستگی نام  ---> آوازه برند 

 21/6 000/0 260/0 جذابیت  ---> آوازه برند 
 75/6 000/0 291/0 شهرت  ---> آوازه برند 
 64/7 000/0 344/0 حقیقت   ---> آوازه برند 

 42/7 000/0 687/0 تطابق  ---> آوازه برند 
 77/6 000/0  711/0 چیره شدن   ---> آوازه برند 
 88/7 000/0 599/0 آوازه شرکت   ---> انتخاب برند 

 38/6 000/0 557/0   دهانبهدهانتبلیغات  ---> انتخاب برند 

 

دهد با توجه به مقدار نتایج برازش مدل نشان می

ي انتخاب هامؤلفه برند بر آوازه) تأثیر Value P-معناداري (

است. بنابراین فرضیه  معنادار 05/0در سطح خطاي  برند

پژوهش مورد تائید است. مقدار آماره کاي اسکوئر نیز 

شده است ارائه 01/0و معناداري  44با درجه آزادي 81/208

شده است ارائه 061/0مدل برابر  RMSEهمچنین شاخص 

دهد مدل از برازش مطلوبی برخوردار است (در که نشان می

 است). 1/0برازش مطلوب این معیار کمتر از 
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 . نتایج برازش مدل1شکل

 يریگجهینتبحث و 
محصولات ورزشی با برندهاي مختلف در سطح جهان 

اند که هاي مختلفی قرار گرفتهبنديدر طبقات و دسته

ها از سوي مشتریان نقش عوامل متعددي در انتخاب آن

دارد. آوازه برند یکی از عوامل انتخاب برندها است. این 

داد انتخاب برندهاي ورزشی توسط مشتریان  پژوهش نشان

که افزایش طوريداري دارد بهبا آوازه برند ارتباط معنی

تواند انتخاب آن برند توسط مشتریان میزان آوازه برند می

آمده از تحلیل این فرضیه با دستنتایج به را افزایش دهد.

)، ابراهیمی، 1395)، نظري و قمري(1395تحقیقات جوانی(

)، ریان و 2019)، وائی لاي(1394یان و رحیمی(کتاب

) همسو 2015)، ویرویلایت و همکاران(2018کاسیدي(

شده در ). با توجه به نتیجه کسب22، 21، 12، 1، 3است (

توان نتیجه این تحقیق و نتایج تحقیقات دیگر محققان می

تواند باعث افزایش انگیزه گرفت افزایش میزان آوازه برند می

به انتخاب برند شود. مشتریان درکی که از آوازه و مشتریان 

ورزشی دارند بر اساس آن آوازه به  برند محصولات شهرت

سمت خرید و مصرف محصولات آن برند ترغیب و تشویق 

آید، آوازه طور که از مفهوم آوازه برند برمیشوند. همانمی

شده و کنترل نشده توسط تمامی ارتباطات کنترلبرند به

کنندگان قبل از تصمیم به ریاب مربوط است که مصرفبازا

 ).9کنند(خرید، آن را تجربه می

اطلاعات مربوط به  تبادل دربرگیرنده برند، درواقع آوازه

از خرید آن را تجربه  که مشتریان قبل برند خدمات است

شده در آوازه برند، کنترل از ارتباطات کنند منظورمی

براي معرفی  پرداخت هزینه است که سازمان با تبلیغاتی

 نشده، ارتباطات کنترل و دهدخود به مشتریان انجام می

تجربه و   است که مردم به دلیل ايتبلیغات بدون هزینه

خدمت، آن را به دوستان و آشنایان خود  از کالا یا رضایت

اطلاعاتی، قبل از خرید و انتخاب  این منابع کنند.توصیه می

و  دهدمی شکل را نتظارات مشتریانطور مستقیم امردم به

). 13گذارد (می بسیاري تأثیر هاآن رضایت بر درنتیجه

بنابراین در رویکرد اثربخشی آوازه برند بر انتخاب برند، این 

شده از نتیجه منطقی است که هرچقدر ارتباطات کنترل

هاي سازنده و تولید لوازم و محصولات ورزشی سوي شرکت

و بازخورد مثبتی در ذهن مشتریان، قبل  بیشتر باشد، نتیجه

از خرید را خواهد داشت این بازخورد مثبت قبل از خرید 

دستاوردي است که در آوازه برند خلاصه شده است. باید 
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هاي جدید تولید محصولات ورزشی وارد دانش و فناوري

واسطه آن محصولی تولید شود که توانایی کشور شود تا به

ر بین دیگر رقبا داشته باشد. همچنین حفظ آوازه خود را د

شده با نتایج نشان داد بین شهرت برند یا ارتباطات کنترل

داري وجود دارد. به عبارتی انتخاب برند رابطه مثبت و معنی

تواند بر انتخاب برند محصولات ورزشی شهرت برند می

داري داشته باشد. نتایج توسط مشتریان تأثیر مثبت و معنی

ز تحلیل این فرضیه با تحقیقات عبدالملکی و شده اکسب

)، جلالی 1394)، مودي و همکاران (1396همکاران (

) 2018)، ریان و کاسیدي (2019)، وائی لاي (1392(

 ).  22، 21، 11، 10، 8همسو است (

 نتیجه این به )2018(  1ولش و پدرسون ویلیامز،

 هايباشگاه برند آن بر طراحی و لوگو که رسیدند

 و فانگ علاوه کانکل،به  ).23است ( مؤثر اندامسبتنا

 بر مناسب جذاب و لوگوي کردند عنوان )2016( 2کینگ

 وکارها).  بنابراین کسب19دارد ( اثر ورزشی هايباشگاه برند

 ترموفق اجتماعی هايرسانه بازاریابی ◌ٴ درزمینه هرچقدر

 ديموار شامل تبلیغات این دهندهمحتواي ارائه و کنند عمل

 براي که باشد و محتوایی متن طرح، رنگ، مانند

 ویژه ارزش بر این امر باشد، داشته اهمیت کنندگانمصرف

 نزد در شدن آن ترقوي موجب و گذاشت خواهد اثر برند

 و از برند آگاهی و شد خواهد ورزشی محصولات مشتریان

 هايتلاش همچنین .داد خواهد بهبود را برند تصویر

 کنندگانپاسخ مصرف بر اجتماعی هاينهرسا بازاریابی

 دریافتی بهبود پاسخ باعث و است اثرگذار ورزشی کالاهاي

 چه ترجیح و وفاداري صورتبه چه کنندگانمصرف از

هر  به که باشد نکته این بیانگر یافته این شاید. شودمی

 ذهن در و باشد داشته نیاز ورزشی محصول به فرد میزان،

 باشد، آن درباره اطلاعات دنبال به یا شدبا درگیر با آن خود

                                                           
1 . Williams, Pedersen, Walsh 
2 . Kunkel, Funk, King 

 خرید به تمایل در ها،شرکت اجتماعی هايبازاریابی رسانه

 خواهد اثرگذار کنندگانمصرف پاسخ درنتیجه و محصول

 ).2بود (

 مانند عواملی نیز )2013( همکاران و 3بیسکایا

 استادیوم تیم، موفقیت باشگاه، شهرت و پیشینه افتخارات،

 و مشهور و توانمند سرمربی قوي، مدیران ،مجهز و خوب

 هايباشگاه ویژه برند ارزش بر را جذاب مارك و لوگو

). با توجه به نتیجه 13دانستند ( مؤثر فوتبال ايحرفه

توان بیان کرد که شهرت شده در این تحقیق میکسب

شرکت از عواملی است که مشتریان به آن احترام گذاشته 

ت شرکت سازنده میزان گرایش و بر اساس سابقه و قدم

شود. مشتریان به برند تولیدي آن شرکت بیشتر می

 نام که انتظار دارند کنندگان محصولات ورزشیمصرف

 که هاییخواسته کند؛ تأمین را هایشانخواسته تجاري

 نام اینکه آید. برايمی وجود به آن شرکت شهرت واسطهبه

شهرت  باید د،باش سودآور و موفق شود بازار در تجاري

قوي  برند شهرت داشتن هرچند. باشد مثبت شرکت نیز

 وجودبااین است، تجاري نام بنیادي ناملموس عامل عنوانبه

 محصول مورد در خاصی کنندگان آگاهیمصرف اینکه بدون

که  است اصلی عوامل از یکی باشند، داشته شدهمطرح

 هرتش دارد؛ ارتباط مشتریان خرید تصمیمات هايباارزش

. کندمی ایجاد مطلوب و بسیار جذاب برندي قوي، برند

و  معتبر جوابگو، شرکتی عنوانبه قوي برندي با هاشرکت

 بازار، بالاي سهم آوردن دست به. شوندمی شناخته هوشیار

 به وفاداري کننده بینیپیش شرکت و ارزش کنندهمنعکس

بین  از انتخاب ايکنندهتعیین عامل همچنین و برند

است. آنچه از تأثیر شهرت یا ارتباطات  مشابه برندهاي

توان نتیجه شده توسط شرکت بر انتخاب برند میکنترل

فراهم آوردن  ۀها باید درزمینگرفت این است که شرکت

3 . Biscaia 
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شهرت براي خود و برند خود تلاش کنند چراکه مشتریان 

هاي معتبر و مشهور هستند. طالب محصولاتی از شرکت

بین تبلیغات شفاهی با انتخاب برندهاي  تحلیل ارتباط

ورزشی نشان داد تبلیغات شفاهی با انتخاب برندهاي 

محصولات ورزشی رابطه داشته و بر آن تأثیر مثبتی گذاشته 

آمده از تحلیل این فرضیه با تحقیقات دستاست. نتیجه به

)، 1395)، نظري و قمري (1397رئیس زاده و همکاران (

)، مودي و همکاران 1394و رحیمی (ابراهیمی، کتابیان 

) وائی لاي 1396)، عبدالملکی و همکاران (1395(

)، ویرویلایت و همکاران 2018)، ریان و کاسیدي (2019(

توان نتیجه ). می22، 21، 8، 12، 1،6) همسو است (2015(

گرفت افزایش میزان تبلیغات شفاهی در خصوص برندهاي 

ایش گرایش مشتریان تواند باعث افزمحصولات ورزشی می

 شفاهی ارتباط 1همکاران و به انتخاب آن برند شود. لتوین

 محصول، مورد در کنندگانبین مصرف ارتباطات عنوانبه را

 نفوذ تجاري از مستقل منابع آن در که شرکت یا خدمات

 2است. وستبروك کرده معرفی شوند،می گرفته نظر در

 دیگران با افراد غیررسمی ارتباطات را همه شفاهی ارتباط

 و فروشنده کالاها یا هاویژگی استفاده، مالکیت، مورد در

 هايپیشرفت به توجه داند. بامی خاص خدمات

 الکترونیک نیازي عصر در معتقد است باتل تکنولوژیکی،

 و چهره، شفاهی به چهره را شفاهی ارتباط لزوماً که نیست

شفاهی  اطارتب دهندهاصلی شکل بدانیم منشأ مستقیم یا

 این بر اشاره )20و همکاران( 3عقیده هستند. نپولی رهبران

 اثربخشی تا کندمی را فراهم ابزاري برند اعتبار که دارند

 براي معتبر برند شده برايطراحی استراتژیک تصمیمات

 کند. ارزیابی را کنندگانمصرف

افزوده ارزش که رسید نتیجه این ) به2016( 4اچاکوئی

 واسطهبه خدمات وريبهره و اقتصادي سود دبع دو تجربی

                                                           
1 . Litvin et al 
2 . Westbrook 

 به مشتري نسبت وفاداري و فروشنده شهرت بین رابطه

 بخشلذت تعامل بنابراین. )15است ( شده درك فروشنده

است.  وفاداري مشتري و فروشنده شهرت میان رابطه  در

توانند از طریق تبلیغات شفاهی، ماهیت برند مشتریان می

طرافیان خود انتقال دهند و مسلم است موردنظر خود را به ا

تواند از طریق ابزار که مطلوب بودن برند مورداستفاده می

شفاهی و گفتگو در سطح جامعه گسترش یابد و گرایش 

بیشتر افراد به خرید محصولات ورزشی را در پی داشته 

 باشد. 

شهرها ازلحاظ ازآنجاکه شهر اردبیل در مقایسه با کلان

تر است، و اینکه هاي کالبدي کوچکویژگیجمعیتی و دیگر 

هاي ورزشی هاي خصوصی ورزشی و نمایندهشرکت

اند، و از لحاظ برند صورت اختصاصی در آن متمرکز نشدهبه

و محصولات هر فروشگاه هم در حد بسیار کمی از 

 محصولات را دارد درنتیجه  محقق براي دسترسی به دیتاي

آمده نتیجه دستا و اطلاعات بههکامل و اینکه بتواند از داده

ي برندها و بررسی بگیرد بنابراین مجبور به انتخاب همه

حقیق تتمامی برندها را انجام دهد، چنانچه اگر قلمرو مکانی 

توانست با انتخاب یک برند به بود محقق میشهر میکلان

 صورت اختصاصی بپردازد.بررسی و تأثیر آن به

مده از این پژوهش پیشنهاد آدستدر راستاي نتایج به

شود: با توجه به محدودیت مکانی موردبررسی امکان می

تبلیغ و فراهم کردن زمینۀ مناسب براي فروش محصولات 

ورزشی در شهرهاي با جمعیت کم هم فراهم شود. با توجه 

هاي اجتماعی حتی در دورترین به گسترده شدن شبکه

هاي رسانه بیبازاریا هايتلاش ارتقاي مناطق هم براي

 که شودمی پیشنهاد ورزشی محصولات در اجتماعی

 هاییپیج ایجاد با ورزشی محصولات هاي تولیدکنندهشرکت

 بهره کنندگانمصرف با تعاملات از هاي اجتماعیشبکه در

3 . Napoli 
4 . Echchakoui 
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 هايرسانه بازاریابی هايبا تلاش ببرند. همچنین را کامل

 مانند کنند؛ تقویت را ویژه برند ارزش توانند،می اجتماعی

 درباره دادن براي آگاهی آنلاین هايکانال در حضور

 کنندگانکردن مصرف آگاه یا و شرکت جدید محصولات

 تغییر محل یا قیمت تغییرات مانند مواردي درباره

 هایشان.فروشگاه
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Abstract  
The purpose of this study was to investigate the effect of brand reputation on 
encouraging customers to choose brands of sports products in Ardabil in 2020. The 
research method was applied in terms of purpose and was a descriptive-correlation type. 
The statistical population was all customers of sports products in Ardabil city. Due to 
the unknown volume of the population, 384 samples were selected through the Morgan 
table method by random sampling method. Measurement tools included brand 
reputation questionnaires and brand selection. Data was analyzed by a linear regression 
test. The results of the analysis showed that there is a positive and significant 
relationship between brand reputation and encouraging customers to choose brands of 
sports products and brand reputation has a significant effect on brand selection (B = 
0.70).  Dimensions of company reputation and word of mouth had a positive and 
significant relationship with brand selection and had a positive and significant effect on 
brand selection with impact coefficient (B = 0.63) and (B = 0.67). Between brand 
reputation and all components of brand selection such as brand name (r = 0.51), brand 
appearance (r = 0.64), internal brand features (r = 0.55), brand name prominence (= 
0.64) r), brand attractiveness (r = 0.49), brand reputation (r = 0.53), brand truthfulness 
(r = 0.43), compliance with brand function (r = 0.36), and brand visibility (R = 0.37) 
There is a positive and significant relationship. According to the analysis, it can be 
concluded that if brands have a greater reputation among consumers, the ability to sell 
or buy that brand will increase due to customer choice. 
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