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 چكیده

. ودب یمایشیپ یفیروش پژوهش از نوع توص ی و خارجی بود.داخل یورزش یبرندها یژةر ارزش وعوامل مؤثر بمقایسۀ  مطالعه ینهدف از ا

عنوان نمونه انتخاب شدند تصادفی و جدول کرجسی و مورگان به یریگشهر اهواز با استفاده از نمونه ۀنفر از ورزشكاران نخب 210تعداد 

(N=450ابزار مورد استفاده پرسشنام .)و ارزیابی نجشحوزه س یننظر در اصاحب تاداناز اس یآن توسط تعداد یی. رواساخته بودمحقق ۀ 

یسۀ ارزش ویژه و نتایج مقابهره گرفته شد.  SPSSافزار از نرم یفی و استنباطیتوص یلتحل ی. براشدمحاسبه  91/0آن به مقدار  یاییو پا

ن ارزش ویژة برندهای خارجی و مقدار آگاهی و شناخت، کیفیت یزامهای بازاریابی برندهای ورزشی داخلی و خارجی نشان داد آمیخته

های بازاریابی )محصول، قیمت، توزیع یختهآماست و همچنین  مراتب بیشتر از برندهای داخلیبه آنهاو تلاش برای خرید مجدد  انتظارمورد 

جی نسبت به نمونۀ داخل کشور کیفیت آن است. ترین عامل ترجیح محصول خارآید. مهماجرا درمی بهو ترویج( در برند خارجی بیشتر 

 گان ورزشی داخلی باید کیفیت محصول خود را بیشتر یا همسطح با نمونۀ خارجی آن قرار دهند.رو تولیدکنندازاین
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.، مقایسۀ برندوفاداری به برندندبر ویژة ارزشآمیختۀ بازاریابی، 
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 مقدمه

خش ظاهری از یک عنوان بدر طی زمان به 1برند

عنوان یک آمد و تعاریف آن بیشتر بهشمار میمحصول به

(. ارزش ویژۀ 1) شدندواژه، نام یا علامت تجاری تعبیر می

 یانب یبرا گذارانیهتوسط سرما 80 ۀدر ابتدا در دهبرند 

 ینام تجار یژۀبرندها استفاده شد. مفهوم ارزش و یارزش مال

 یانب یبرا ید،رس یببه تصو یابانو بازار یرانکه توسط مد

. در این زمینه، خاص بود یقدرت رقابت مارک در بازارها

ارزش ویژۀ برند باید راهنمای استراتژی بازاریابی و عملیات 

هدایت به حداکثر رساندن ارزش برند در ارزیابی نقاط قوت 

. کلر (2)شان باشد یاصلو ضعف خود در مقایسه با رقبای 

گونه تعریف ینابر مشتری را بتنی(، ارزش برند م1993)

یک اثر متفاوت از دانش برند بر روی پاسخ »کند: یم

ایجاد ارزش برند مستلزم  «.به بازاریابی برند کنندهمصرف

از آن اطلاع کافی داشته  کنندهمصرفتهیۀ برندی است که 

فردی یر و منحصربهدلپذباشد و نسبت به آن وابستگی قوی 

عهده دارد ی بازاریابی این امر را بههابرنامهاحساس کند. 

ی تجاری، از نظر قدرت و ارزش هانشانو  هانام(. در بازار 3)

. یک نام و نشان تجاری قدرتمند از اندمتفاوتبا یکدیگر 

یی چون وفاداری هایژگیوارزش زیادی برخوردار است. 

، آگاهی مردم از این نام و نشان، پنداشت کنندگانمصرف

 کنندگانمصرفبت به کیفیت، توجه و حمایت مشتری نس

ی دیگری مانند حق اختراع، هاییداراوجود  نهایاو در کنار 

ی ارتباطی سهم مهمی در ایجاد هاکانالعلامت تجاری و 

ارزش برند دارند. یک نام و نشان تجاری قدرتمند دارایی 

(. تعهد مشتری به 4) دیآیمحساب بسیار ارزشمندی به

ا حفظ دوبارۀ ترجیح محصول یا خدمت سبب ی خرید مجدد

شود که وفاداری به نام تجاری نامیده یمارزش ویژۀ برند 

شده که از قضاوت مشتری حاصل شود. کیفیت درکیم

ی کلی محصول و اثربخشی تبلیغات مثبت بر تعالشود، یم

                                                           

1. Brand  

 یت،در نهایرگذار است. شناخته شدن و یادآوری برند، و تأث

 یهاز جمله صفات، منافع، و نگرشا ینام تجار یرتصو

که آگاهی از نام  است کنندگاندر ذهن مصرف شدهیرهذخ

عنوان تداعی از برند شناخته شده رساند و بهیمتجاری را 

تواند مؤثر بودن تبلیغات یک شرکت را نشان دهد یماست و 

از لحاظ تاریخی، لباس ورزشی و صنعت کفش (. 5)

 ترینیعکه صنعت پوشاک در وس، تا آنجا استفرد منحصربه

بحث بوده است. این صنعت همواره معنای آن مورد 

(. بازاریابان 6ی توزیع خود را به بازار داشته است )هاکانال

، فرایند کسب هارسانهکنند تا با استفاده از یمورزشی تلاش 

اطلاعات مورد نیاز در مورد محصولات ورزشی را در 

ها اغلب با استفاده استراتژی تحریک کنند. کنندگانمصرف

ی به سمت ایجاد رابطه بین متقاعدسازاز روش 

کنند. یمۀ ورزشی و محصول ورزشی حرکت کنندمصرف

های محصول تمرکز یژگیوهای بازاریابی که بر استراتژی

ی را که کنندگانمصرفاند تا آن دسته از دارند، در تلاش

سازند. در  عدمتقاهای زیادی با محصول دارند، یریدرگ

ی که باید متقاعد شوند تا محصول را کنندگانمصرفمورد 

ی متنوعی مثل انتخاب محل فعالیت هاروشبخرند، از 

یید محصول توسط تأ)بازی در اماکن ورزشی جدید( و 

 ی معروف )همراه ساختن یک ورزشکار محبوب باهاچهره

شود. همچنین متخصصان یمیک محصول ورزشی( استفاده 

ریابی ورزشی باید بتوانند میزان اثرگذاری یادگیری بازا

ی هاروشیری کنند، این کار از طریق گاندازهمشتری را 

، هاروشترین این یاساسیری میسر است. گاندازهمختلف 

های یآگهتشخیص و یادآوری محصول ورزشی از طریق 

ی موازی در بازاریابی است که هاشکلتجاری و سایر 

های موردنظر ارائه یامپشی در زمان درک ۀ ورزکنندمصرف

های گرایشی و رفتاری یریگاندازهدهد. مشابه این روش، یم

ۀ ورزشی و پاسخ کنندمصرفاست که در آن احساسات 
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های ترویج محصول ارزیابی یتفعالبه  کنندگانمصرف

تعیین شود.  شدهارائههای یامپیرگذاری تأثشود تا میزان یم

توجه به روش مورد استفاده، تعیین میزان هدف کلی، بدون 

در مورد محصول و تبدیل او به  کنندهمصرفیادگیری 

حفظ  (.4مشتری وفادار و متعهد به برند محصول است )

 ۀمختلف مانند رقابت و تنوع علاق یروهایعلت نبه یمشتر

 یهالباس یدکنندۀتول یهاشرکت یکنندگان، برامصرف

 رقابت و مطرح یشبا افزا (.7) دشوار است یاربس یورزش

هر  یداخل یعصنا یجهان یمانند بازارها هایییدهشدن پد

 یرقابت یتمز یدعرصه با ینماندن در ا یمنظور باقکشور به

 (.8) دهند یشخود را افزا

یرهای موجود متغدر ادامه به بیان مطالعاتی در خصوص 

( در 1394پردازیم. یوسفی و همکاران )یمدر تحقیق 

های تولید داخل را در مقایسه هش خود کیفیت کفشپژو

تر ارزیابی کردند و نسبت خرید با برندهای وارداتی پایین

های وارداتی در های ورزشی تولید داخلی به کفشکفش

 یفراهانی جلال(. 9بود ) 3به  1بین پاسخگویان کمتر از 

یر عناصر آمیختۀ تأث»در پژوهشی با عنوان  ،(1392)

به این « بر ارزش ویژۀ برند در خدمات ورزشیبازاریابی 

یر تأثنتیجه رسید که قیمت و تبلیغات بر ارزش ویژۀ برند 

نتایج این پژوهش، مراکز خدمات ورزشی  براساسندارد. 

شان یابیبازارهای یتفعالباید برای ایجاد ارزش ویژۀ برند، 

را بیشتر بر روی ترویج و ایجاد تصویر مرکز متمرکز کنند 

ی با عنوان امقاله(، در 1392(. کشکر و سلمان، جباری )10)

های پوشاک یژگیومندی و وفاداری با رابطۀ رضایت»

نشان « بدنسازورزشی داخلی و خارجی در زنان ورزشکار 

دادند که بین رضایت از محصول و وفاداری بانوان ورزشکار 

به محصول رابطۀ معناداری وجود دارد. در نتیجه 

از جمله کیفیت، طرح و قیمت مناسب موجب هایی یژگیو

                                                           

 

 

شود. یمدر نتیجه وفاداری به مارک  وایجاد رضایت 

تر از کالاهای همچنین قیمت کالاهای خارجی مناسب

ایرانی ارزیابی شد و کیفیت، طرح و زیبایی پوشاک و 

همچنین میزان رضایت و وفاداری به پوشاک ورزشی 

. همچنین خارجی بیش از پوشاک ورزشی داخلی بود

های متغیرهای تحقیق در بین بانوان ساکن یانگینممقایسۀ 

شمال شهر تهران نشان داد که متغیر قیمت، کیفیت، طرح 

و زیبایی، رضایت و وفاداری به پوشاک ورزشی خارجی بیش 

(. در پژوهش خوارزمی، 11از پوشاک ورزشی داخلی است )

ین عوامل تعی» با عنوان(، 1391فرقانی اوزرودی و امانی )

های یونفدراسهای ملی اساسی وفاداری ورزشکاران تیم

نشان داده « ورزشی نسبت به پوشاک و برندهای ورزشی

یرپذیری از تأثترتیب تبلیغات، محیط فروشگاه و شد که به

یشترین امتیاز در میزان وفاداری ورزشکاران بدیگران، دارای 

اند. های ملی نسبت به پوشاک و برندهای ورزشیتیم

یرگذاری تأثدهد که میزان یمهمچنین نتایج نشان 

متغیرهای تبلیغات، سبک زندگی و حجم تبلیغات بر 

بیشتر است و با یکدیگر  هازنوفاداری مردها نسبت به 

(، در 2014) 1(. کال و آدامز12تفاوت معناداری داشتند )

 ۀکنندمصرف رفتار و بردن لذت اثر»تحقیقی با عنوان 

انگلستان از  -ویژۀ برند: مقایسۀ ترکیه بر ارزشسودمندگرا 

 ۀکنندمصرف رفتار نشان دادند که« برند کوکاکولا

کوکاکولا  برند ویژۀ یر را بر ارزشتأث بیشترین سودگرایانه

ترکیه  دهندگانپاسخبرای  که شده،درک کیفیت داشت و

 .(13است ) متغیر دو هر برای مهم عوامل از بااهمیت بود،

(، با عنوان 2013) 2وهش یوسلو، دورموس و کولیوارنتایج پژ

وتحلیل ارزش ویژۀ برند از خدمات خطوط هوایی تجزیه»

نشان داد درک « های ژاپن و ترکیهیدگاهدترکیه مقایسۀ 

شود. کیفیت یمعاطفی یک برند سبب ارتباط قوی با برند 

1. Çal, B., & Adams, R  

2.  Uslu, A., Durmuş, B., & Kolivar, B. K 
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خدمات برند، اعتبار برند، و تصور آن در انتخاب مشتریان 

(. رنجبریان و 14شود )یم باط قوی با یک برند منجربه ارت

 بر برند ارزش تأثیر» عنوان با یامقاله(، در 2013همکاران )

 کیفیت) برند ارزش هایحوزه مطالعه این «مؤثر تبلیغات

برند( را  با ارتباط و برند آگاهی برند، به وفاداری شده،ادراک

ویژۀ  ارزشد که با تبلیغات مؤثر آنالیز کردند و نشان دادن

 1(. تانگ و لی5یر مثبتی دارد )تأثبرند بر تبلیغات مؤثر 

یر شخصیت نام تجاری تأث»عنوان (، در تحقیقی با 2013)

نشان « در بازار ورزشی چین کنندهمصرفو قوم مداری 

یر معناداری بر کیفیت تأثدادند که شخصیت برند 

دو  ۀ مشتریان چینی و نیت خرید نسبت به هرشدادراک

بر این گرایش علامت تجاری داخلی و خارجی دارد. علاوه

یر بسیاری در نیت تأثچینی  کنندگانمصرفمدارانۀ قوم

با این حال  های ورزشی داخلی و خارجی ندارد.خرید مارک

ارزیابی مثبتی از کیفیت  نژادپرست کنندگانمصرف

کالاهای ورزشی داخلی و ارزیابی منفی از کیفیت کالاهای 

(، در 2012) 2(. تیلمان و لیمبیج15زشی خارجی دارند )ور

 هاورزشی به بررسی دلایل اینکه چرا مشتریان برند امطالعه

کنند و نیز تعلق یمی اجتماعی دنبال هارسانهرا از طریق 

برند، نشان دادند برندهای ورزشی دارای  بهنسبت  آنها

یر مثبت ثتأی اجتماعی هاشبکهبازاریابی بیشتر در رسانه و 

بیشتری نسبت به برندهای ورزشی دارای بازاریابی کمتر 

(، در مطالعۀ خود با 2010) 3(. اختر و عباسی7داشتند )

نشان دادند که « عوامل مؤثر بر وفاداری مشتری»عنوان 

 ترینمهمهای صحیح ارتباط با مشتری یوهشاستفاده از 

(. 16) دست آوردن وفاداری مشتری به برند استعامل در به

وفاداری »(، در تحقیق خود با عنوان 2006) 4لئو و همکاران

 24تا  18دانشجو  280روی « ی ورزشیهالباسبه برند 

، به این نتیجه رسیدند که کیفیت کنگهنگساله در 

                                                           

1 . Tong,X., Li, C 

2. Tilman, B, Lijmbach, A  

ی هالباسعامل در وفاداری به برند  ترینمهمتولیدات 

گرفته در مرور سوابق مطالعات صورت(. 17ورزشی است )

یماً به مستقیقی که تحق دهد،یمموضوع نشان  وصخص

ی داخلی ورزش یبرندها یژۀعوامل مؤثر بر ارزش ومقایسۀ 

و تحقیق در این زمینه تنها  گرفتهنانجام  بپردازد، و خارجی

رو به محصولات داخلی و خارجی محدود شده است. ازاین

این مطالعه بر عوامل مؤثر بر ارزش ویژۀ برندهای ورزشی 

ی ورزشی که بیشتر این اجامعهی و خارجی از دیدگاه داخل

اند، تمرکز یدکنندگان برندهای ورزشیتولجامعه، بازار هدف 

دارد و در تلاش است به این پرسش پاسخ دهد که آیا 

و ابعاد آن و همچنین آمیختۀ  تفاوتی بین ارزش ویژۀ برند

 بازاریابی در برندهای ورزشی داخلی و خارجی وجود دارد؟

 

 شناسیروش

 – یفیروش، توص باو  یپژوهش از نوع کاربرد این

شهر  ۀآماری تحقیق ورزشکاران نخب ۀاست. جامع پیمایشی

بودند. در این تحقیق منظور از ورزشکار نخبه کسی اهواز 

پردازد. یمی کشوری و بالاتر به رقابت هارقابتاست که در 

ورزشی  هایآمار این ورزشکاران با مراجعه به رئیس هیأت

اند و گرفتن آمار دقیق از ایشان که در سطح شهر اهواز فعال

 210مورگان  لجدو اساسبرنفر برآورد شد.  450به تعداد 

ی آمار ۀنفر جامع 450 یناز ب یآمار ۀعنوان نموننفر به

پس از  یتدر نها .شد یعپرسشنامه توز 220انتخاب شدند. 

 نامهپرسش 200مخدوش  یهاکنار گذاشتن پرسشنامه

ارزشی لیکرت )خیلی کم  5در طیف  پرسشنامه .شد یلتحل

معنا که دو جواب صورت دوسویه بود، بدینتا خیلی زیاد( به

یکی برای برند داخلی و یکی برای برند خارجی در 

در وسط قرار  سؤالاتدر نظر گرفته شده بود و  پرسشنامه

آمار توصیفی )فراوانی،  یهااز روشبودند.  شده داده

3.  Akhter, w. Abbasi, A. S 

4. Lau, M, chang, M, Moon, K, Liu, W  
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 هاییژگیو یابیارز یمیانگین و انحراف استاندارد( برا

و از روش تحلیل عاملی  هایآزمودن یشناختجمعیت

چهار  ینابعاد آن و همچن ،بررسی ارزش برند یبرااکتشافی 

 ۀابزار تحقیق، پرسشنام د.شاستفاده  یابیبازار یختۀعامل آم

بود که متغیرهای آن از طریق بررسی  ایتهساخمحقق

شده در دانشگاهی معتبر، مقالات علمی چاپ هایباکت

 یریتمد تادانمجلات معتبر مدیریت و مصاحبه با اس

از  تعدادی سپسدست آمد. نظران، بهورزشی و صاحب

مدیریت ورزشی روایی  تاداننظر و اسمتخصصان صاحب

 ۀ. پایایی پرسشنامدندابزار را تأیید کر ییو محتوا یصور

 ۀدر یک مطالع یبرند ورزش یژۀرزش وعوامل مؤثر بر ا یینتع

نفری از ورزشکاران نخبه مورد  30توسط گروه  مقدماتی

 یبآن با استفاده از ضر یاییپا یزانسنجش قرار گرفت و م

محاسبه شد. پرسشنامه در دو بخش  91/0 اخبکرون یآلفا

میزان  جنسیت، سؤال )سن، 8شامل   مشخصات فردی

سؤالات  یو بخش اصل( ترجیح نوع برند و...تحصیلات، 

 یسؤال، آگاه 3 برند یژۀ)ارزش و سؤال 34شامل  پرسشنامه

 شده از برندادراک یفیتسؤال، ک 5 از برند یذهن یتداع یا

 یختۀآم یهاسؤال و عامل 5 به برند یسؤال، وفادار 5

، سؤال 3، توزیع سؤال 3، قیمت سؤال 5یابی؛ محصول بازار

لموگروف وآزمون ک . ازطراحی شده بود سؤال( 5ترویج 

 هایاسمقخرده طبیعی بودن توزیع ۀاسمیرنوف برای محاسب

شود، مشاهده می 1طورکه در جدول . هماندشاستفاده 

اند. همچنین مقدار طبیعی هادادهنتایج نشان داد که تمامی 

و آزمون بارتلت برابر با  872/0برابر با  1شاخص کی. ام.او

از  یاکتشاف یعامل یلتحل یبرا محاسبه شد. 645/7626

 یل،تحل ینج ای. نتاشدستفاده ا 2یماکسروش چرخش وار

 یتمتفاوت ارائه داد که در نها ۀهشت دست هها را بشاخص

 یج،ترو یع،محصول، توز یمت،ق یرهایتحت عنوان متغ

و ارزش  ی به برندوفادار ،شدهادراکیفیت از برند، ک یآگاه

 افزارها با استفاده از نرمداده ۀهم برند قرار داده شدند. یژۀو

 . وتحلیل شدندتجزیه 16نسخه  3اس.پی.اس.اس

نشان  1نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف در جدول 

بیشتر است، در نتیجه  05/0همۀ متغیرها از  sigداد، مقدار 

 شود.فرض طبیعی بودن متغیرها پذیرفته می

 

 . نتایج آزمون کولموگروف اسمیرنوف1جدول 

 وضعیت sig ولموگروف اسمیرنوفک متغیر

 طبیعی 314/0 117/1 ارزش ویژه برند

 طبیعی 397/0 898/0 آگاهی/تداعی ذهنی

 طبیعی 214/0 961/0 شدهکیفیت ادراک

 طبیعی 119/0 076/1 وفاداری

 طبیعی 197/0 123/1 محصول

 طبیعی 395/0 154/1 قیمت

 طبیعی 161/0 045/1 توزیع

 عیطبی 225/0 989/0 ترویج

                                                           

 

 

 

1. KMO 

2.  Varimax 

3. SPSS  
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 هایافته

 دهد.شناختی را نشان میهای جمعیتتحلیل داده 2جدول 

 

 هاشناختی آزمودنیهای جمعیت. تحلیل ویژگی2دول ج

 

 رده یفراوان درصد
 

 متغیر

31 62 24-18 

 سن
5/49 99 30-24 

19 38 36-30 

 36بیشتر از  1 5/0

 جمع 200 %100

 زن 69 5/34
 جنسیت

 مرد 131 5/65

 جمع  200 %100

 زیر دیپلم 13 5/6

 تحصیلات

 دیپلم 59 5/29

 پلمیدفوق 57 5/28

 لیسانس 68 34

 سانسیلفوق 3 5/1

 جمع 200 %100

 داخلی 46 23
 ترجیح نوع برند

 خارجی 154 77

 جمع 200 %100

 

مشخص است، بیشترین  2که از جدول گونههمان

 36ین تعداد بالای و کمتر 24-30پاسخگویان در ردۀ سنی 

درصد  5/34و  درصد ورزشکاران مرد 5/65سال هستند. 

درصد ورزشکاران دارای تحصیلات دانشگاهی  34زن بودند. 

دیپلم بودند درصد فوق 5/28درصد دیپلم و  5/29لیسانس،  

لیسانس و بالاتر درصد فوق 5/1درصد زیر دیپلم و  5/6و 

نس داشتند و بودند. بیشتر پاسخگویان تحصیلات لیسا

بر آن لیسانس بودند. علاوهکمترین آنها دارای مدرک فوق

برند خارجی را به  آنهادرصد  77بیشتر پاسخگویان یعنی 

 اند. برند داخلی ترجیح داده

مقیاس ارزش ویژه نشان داد که در خرده 3نتایج جدول 

بیشترین اهمیت در برند داخلی و خارجی مربوط به گویۀ 

 جای برندهای دیگر حتی دررد علاقه بهخرید برند مو»

مقیاس آگاهی/ تداعی است. در خرده« صورت مشابه بودن

« شناخت برندهای ورزشی»ذهنی در برند داخلی گویۀ 

 برندتشخیص »ترین گویه و در برند خارجی بااهمیت

ترین بااهمیت« در میان برندهای دیگرورزشی مورد علاقه 

شده در برند داخلی ادراکمقیاس کیفیت بودند. در خرده

« کیفیت بسیار ضعیف برندهای ورزشی»گویۀ 

بالا بودن پایداری و »ترین و در برند خارجی گویۀ بااهمیت

مقیاس بااهمیت بود. در خرده« ثبات برندهای ورزشی

انتظار خرید برند ورزشی »وفاداری در برند داخلی گویۀ 

ی گویۀ و در برند خارج« برای خود در خریدهای آینده

ترین گویه بااهمیت« انتخاب اول بودن برندهای ورزشی»
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مقیاس محصول در هر برند داخلی و خارجی بودند. در خرده

« آرم ورزشیمحصولات ورزشی با طول عمر »گویۀ  

مقیاس قیمت در برند ترین گویه است. در خردهبااهمیت

و در « قیمت کم محصولات ورزشی با برند»داخلی گویۀ 

محصولات ورزشی با برند مناسب قیمت » ارجی گویۀبرند خ

ترین بودند. در بااهمیت« دستاورد خریدشاننسبت به 

ترین گویه در برند داخلی و مقیاس توزیع بااهمیتخرده

محصولات ورزشی  هایخرید مجدد از نمایندگی»خارجی  

مقیاس ترویج در بود. در خرده« دلیل در دسترس بودنبه

و در برند « بالا بودن تبلیغات برند»یۀ برند داخلی گو

استفادۀ بازیکنان معروف تأثیرگذاری در »خارجی گویۀ 

 ها بودند.ترین گویهبااهمیت« انتخاب برند

 

 های عوامل مؤثر بر ارزش ویژة برندمقیاسبندی خرده. اولویت3جدول 

متغیر مورد 

 بررسی
 df p میانگین داخلی/خارجی آماری هایشاخص ردیف

 ارزش برند

1 
جای برندهای دیگر خرید برند مورد علاقه به

 صورت مشابه بودن حتی در

 60/3 داخلی

2 

001/0 

 001/0 32/7 خارجی

2 
جای برندهای ترجیح خرید برند مورد علاقه به

 با وجود ویژگی یکسان حتیدیگر 

 001/0 21/3 داخلی

 001/0 27/4 خارجی

3 
جای برندهای ۀ خودم بهخرید برند مورد علاق

 دیگر با وجود متفاوت نبودن

 001/0 43/3 داخلی

 001/0 45/3 خارجی

آگاهی / 

تداعی ذهنی 

از برند 

 ورزشی

 ورزشی برندهایشناخت  4
 70/4 داخلی

4 

001/0 

 001/0 90/4 خارجی

 ورزش برندهایآرم تصور سریع  5
 001/0 26/3 داخلی

 001/0 71/5 خارجی

 ورزشی برندهایراحت  تداعی 6
 001/0 22/3 داخلی

 001/0 63/4 خارجی

7 
در میان ورزشی مورد علاقه  برندتشخیص 

 دیگر برندهای

 001/0 73/2 داخلی

 001/0 73/5 خارجی

 ورزشی برندهای هایویژگیبعضی تداعی سریع  8
 001/0 54/4 داخلی

 001/0 87/4 خارجی

کیفیت 

از  شدهاکادر

 برند ورزشی

 ورزشی برندهایکیفیت بالای محصول  9
 34/2 داخلی

4 

001/0 

 001/0 06/5 خارجی

 ورزشی برندهایکیفیت خوب  10
 001/0 28/2 داخلی

 001/0 99/3 خارجی

 ورزشی برندهایبالا بودن پایداری و ثبات  11
 001/0 44/2 داخلی

 001/0 25/6 خارجی

 ورزشی برندهایفیت بسیار ضعیف کی 12
 001/0 01/3 داخلی

 001/0 30/3 خارجی

 ورزشی هایمارکبالا بودن قابلیت اعتماد  13
 001/0 98/2 داخلی

 001/0 48/4 خارجی
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 های عوامل مؤثر بر ارزش ویژة برندمقیاسبندی خرده. اولویت3جدول ادامۀ 

متغیر مورد 
 بررسی

 df p میانگین داخلی/خارجی آماری یهاشاخص ردیف

وفاداری به 
برندهای 
 ورزشی

 انتخاب اول بودن برندهای ورزشی   14
 66/3 داخلی

4 

001/0 

 001/0 76/5 خارجی

 فهمیدن وفاداری خود نسبت به برند  15
 001/0 97/2 داخلی

 001/0 65/4 خارجی

16 
دهای انتظار خرید برند ورزشی برای خود در خری

 آینده

 001/0 94/3 داخلی

 001/0 06/4 خارجی

17 
بالا بودن حس تعصب و مالکیت نسبت به 

 برندهای ورزشی 

 001/0 39/3 داخلی

 001/0 23/5 خارجی

 اندیشیدن به خرید مجدد محصولات با برندهای 18
 001/0 96/2 داخلی

 001/0 48/4 خارجی

 لمحصو

 آرم ورزشیت ورزشی با محصولاطول عمر  19
 62/3 داخلی

4 

001/0 

 001/0 68/5 خارجی

20 
محصولات ورزشی با آرم راحت و سبک بودن 

 ورزشی

 001/0 61/3 داخلی

 001/0 54/4 خارجی

21 
ورزشی  برنددارا بودن برچسب و گارانتی لازم 

 مورد استفاده 

 001/0 89/3 داخلی

 001/0 85/3 خارجی

 ظاهر زیبای محصولات ورزشی با آرم ورزشی 22
 001/0 23/2 داخلی

 001/0 32/4 خارجی

 تنوع محصولات ورزشی با آرم ورزشی 23
 001/0 05/3 داخلی

 001/0 41/5 خارجی

 قیمت 

24 
با  محصولات ورزش بودن ترگران کلی طوربه

 برند

 001/0 2 56/3 داخلی

 001/0 85/4 خارجی

 قیمت کم محصولات ورزشی با برند 25
 001/0 83/3 داخلی

 001/0 40/5 خارجی

26 
نسبت محصولات ورزشی با برند مناسب قیمت 

 ورد خریدشانابه دست

 001/0 08/3 داخلی

 001/0 55/6 خارجی

 توزیع

27 
ورزشی  نمایندگی محصولات بیشتر بودن تعداد

 رقبانسبت به 

 68/3 داخلی

2 

 

001/0 
 001/0 51/4 خارجی

28 
محصولات ورزشی  هاینمایندگیخرید مجدد از 

 دلیل در دسترس بودنبه
 001/0 04/4 داخلی
 001/0 61/6 خارجی

29 
ورزشی از طریق بسیاری از  برندهایامکان توزیع  

 در هر زمان هافروشگاه
 001/0 02/3 داخلی
 001/0 73/4 خارجی

 ترویج

 شگرفی در بهبود عملکرد مهارتی  تأثیر 30
 60/3 داخلی

4 

001/0 
 001/0 80/3 خارجی

31 
در انتخاب  تأثیرگذاریبازیکنان معروف  ۀاستفاد

 برند
 001/0 76/3 داخلی
 001/0 60/6 خارجی

32 
 زیون،یتلوو  )رادیو رسانه از طریقآشنایی 

  روزنامه و....(
 001/0 08/3 داخلی
 001/0 66/4 خارجی

 خدمات پس از فروش  دارا بودن 33
 001/0 70/2 داخلی
 001/0 30/3 خارجی

 بالا بودن تبلیغات برند  34
 001/0 94/3 داخلی
 001/0 71/4 خارجی
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اخلی و زوجی برند د مقایسۀنتایج آزمون  4در جدول 

 است. شده دادهخارجی نمایش 

 

 داخلی و خارجی برندهایزوجی  مقایسۀ. نتایج آزمون 4 جدول

 t df p میانگین  مقایسه متغیر ها

 77/2 داخلی ارزش ویژه برند
72/5 199 001/0 

 67/3 خارجی

آگاهی/تداعی 

 ذهنی

 53/3 داخلی
89/4 199 001/0 

 81/3 خارجی

 42/3 داخلی کیفیت ادراک شده
23/2 199 001/0 

 69/3 خارجی

 98/2 داخلی وفاداری به برند
11/4 199 001/0 

 31/3 خارجی

 52/3 داخلی محصول
80/3 199 001/0 

 28/4 خارجی

 63/3 داخلی قیمت
58/2 199 001/0 

 29/3 خارجی

 58/3 داخلی ترویج
29/2 199 001/0 

 12/4 خارجی

 48/3 داخلی توزیع
30/4 199 001/0 

 75/3 خارجی

 

 ترکوچک آزمون Sig داد نشان زوجی تی آزمون تایجن

 برندهای ۀویژ ارزش بین که است آن از حاکی این و 05/0 از

 ادعای ،دیگر عبارتبه. دارد وجودتفاوت  خارجی و داخلی

 بودن متفاوت ادعای و هشد رد جامعه دو میانگین بودن برابر

 .شودمی پذیرفته جامعه دو میانگین

 

  گیرینتیجه و بحث

 که شودمی برند یک وقتی زمان گذشت با برند یک

 از تفسیری برند. کند برآورده را مشتریان انتظارات و نیازها

 پارامترهای .ستا وفاداری و تصاویر درک آگاهی، سطوح

 و مدیریتی استراتژیک، بازاریابی، اقتصادی، متعدد

 توانندمی تجاری نام ارزش تعیین فرایند در شناختیجامعه

 و بازاریابی هایهزینه مثال رایب(. 2) باشند داشته شرکت

 و تشویق را هاسازمان و هاشرکت حاضر حال در ارتباطات

 و نفوذ نرخ ارزش، بسط بهترین برتا  کندمی مجبور حتی

 عوامل مقایسۀ حاضر تحقیق هدف. کنند تمرکز ویژه ارزش

. است خارجی و داخلی ورزشی برندهای ۀویژ ارزش بر مؤثر

 خارجی و داخلی ورزشی برندهای ۀویژ ارزش مقایسۀ برای

 برند، از تداعی/آگاهی) آن ابعاد و برند ۀویژ ارزش متغیر پنج

 ارزیابی بازاریابی، ۀآمیخت و( وفاداری و شدهادراک کیفیت

 ورزشکاران داد نشان پژوهش توصیفی هاییافته. شدند

 نخبگان و دارند قرار جوانی سنی رنج در اهواز شهر ۀنخب

 به مسئله این دلیل احتمالاً .ندهست انزن از بیشتر مرد

 طیف دو نای بین اقلیمی و اجتماعی و فرهنگی هایویژگی

 دیپلم زیر کمی جمعیت که آنجا از. گرددمیبر جنسی

 بین در تحصیل ۀادام به مثبت تفکر افزایشبیانگر  ،بودند

 نسبت را خارجی برند ورزشکاران. است اهوازی ورزشکاران

 از مناسب تبلیغات با شاید ،اندداده ترجیح خارجی به
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 آنها محصولات ساخت کیفیت همچنین و داخلی برندهای

 تغییر بتوان را ورزشکاران ظرن داخلی تولیدکنندگان توسط

 در تواندمی نخبه ورزشکاران این دیدگاه در تغییر .داد

 ملی ۀعرص در آنها موفقیت و داخلی برندهای اهداف پیشبرد

 .شود واقع مؤثر المللیبین و

 ارزش به نسبت ورزشکاران دیدگاه که داد نشان هایافته 

 نتایج. است متفاوت خارجی و داخلی یورزش برندهای ۀویژ

 (1392) همکاران و رککش وهشپژ نتایج با مقایسه این

 به کنندگانمصرف که داشتند بیان آنها .است همخوان

 نظر از را آن که یابندمی گرایش کالاهایی خرید سمت

با  همچنین .(11) کنند ارزیابی مناسب کیفی هایویژگی

 است.همخوان  (1394) نتایج پژوهش یوسفی و همکاران

و  دارددر پژوهش ایشان عامل کیفیت اهمیت زیادی 

وارداتی  هایکفشتولید داخل در مقایسه با  هایکفش

 لی و تانگ ۀیافت با و (9)است  ترینازلدارای کیفیت 

 ارزیابی نژادپرست کنندگانمصرف آن در که ،(2013)

 از نفیم ارزیابی و داخلی ورزشی کالاهای کیفیت از مثبتی

. است ناهمخوان ،دارند خارجی ورزشی کالاهای کیفیت

 و فرهنگی هایتفاوت به ناهمخوانی این دلیل شاید

 نشان و نام ارزش تعیین. برگردد کشور دو این اجتماعی

 تجاری نشان و نام نوع هر وجود. است مشکل تجاری

 جاییبه رقابت ۀصحن در شرکت که شودمی سبب ندقدرتم

 (.4) کند دفاع خود از خوبیبه بتواند قیمت ظرن از که برسد

متناسب با سطح درآمد  گذاریقیمت هایسیاست

های بازاریابی است. دء لاینفک راهبرجز کنندگانمصرف

 طریقورزشی از  هایکفش ۀشدتمامبنابراین کاهش قیمت 

در جلب و جذب مشتریان  تواندمیتولید یندهای افربهبود 

بسیاری از موارد  در عین حال در نقش مهمی داشته باشد.

بیرونی از سطح کیفیت در نظر  ۀنشان عنوانبه هاقیمت

 هایآمیخته و ویژه ارزش مقایسۀ(. 9) شوندمیگرفته 

 ورزشکاران، داد نشان خارجی و داخلی برندهای بازاریابی

 خرید از که منفعتی با را خارجی ورزشی محصولات قیمت

 داخل ساخت برندهای با ایسهمق در ،آورندمی دستبه آن

 موجب قیمت تغییرات و قیمت .انددانسته ترمناسب

 موجب محصولات نیز و محصول با مشتری بیشتر درگیری

 در قیمت که آنجا از نیز و شودمی بیشتر شفاهی تبلیغات

. دشومی بیشتر تداعی سبب ،دارد اهمیت مشتری برای کل

 بودن راحت و بکس انتظار قیمتگران برندهای از مشتری

. دارد را شیک و جذاب ظاهری بیشتر، عمر طول و محصول

 همه ما موردنظر ۀجامع دیدگاه از خارج ساخت برندهای

 خود خرید ترجیح مشتری روازاین و دارند را خصوصیات این

 ودهد می قرار اولویت در خارجی هایمارک به نسبت را

 بودن دسترس در. است تردلگرم آن انتخاب به نسبت

 یافت، زیادی هایفروشگاه در بتوان را آنها اینکه و ،هامارک

 تداعی و شود مارک در مورد مخاطبآگاهی موجب  تواندمی

 برندهای توزیع. کند ترتراح ورزشی مشتری برای را برند

 ورزشکارانآگاهی  موجب نتوانسته ایران در خارجی ورزشی

 ورزشی ایهمارک هاینمایندگی تعداد. دشو مارک از

 هایمارک اگرچه. است بیشتر خارجی نسبت به داخلی

 ولی ،دارند وجود زیادی نسبت به بازار در نیز بدل خارجی

در  و است متمایل اصل کالای سمت به ما ورزشکار ۀجامع

 و مناسب توزیع ۀشیو نبود همچنین. دارد آگاهی آن مورد

 ۀاستفاد. است علت بر مزید هدف ۀجامع در فراگیر و موقعبه

 گذاشتن صحه یا ورزشی برندهای از معروف بازیکنان

 ورزشی برندهای از ذهنی تداعی ایجاد در نخبه ورزشکاران

 محصولات ترویج. است دهکر دوچندانی کمک خارج ساخت

 برندهای غیرمستقیم و مستقیم تبلیغات و هارسانه طریق از

 بوده، بخشثمر مارک آن از ذهنی تداعی در نیز ورزشی

 و ورزشکار روانی اجرای بر مثبتی تأثیر که شودمی ببس

. بگذارد ورزشکار عملکرد بهبود در شگرفی تأثیر همچنین

 المللیبین بازارهای در که خارج ساخت ورزشی برندهای

 ۀصحن در همیشه ،اندشده ظاهر باقدرت و کرده عمل موفق
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 جهانی مخاطب دیدگان در را خود و بوده هارسانه و تبلیغات

 برندهای به نسبت خارج ساخت برندهای .اندداده قرار خود

 تداعی به و دهکر آگاهی ایجاد خود مخاطب در بیشتر داخلی

 و برند با مثبت روانی ۀرابط ایجاد. اندکرده کمک آنها ذهنی

 برندهای از المللیبین امتیاز صاحب بازیکنان ۀاستفاد نیز

 خدمات و ایرسانه تبلیغات ورزشی، هایرشته در خاص

 اول انتخاب را آن مشتریان که شودمی سبب فروش از پس

 وضوحبه امر این که بمانند وفادار آن به و دهند قرار خود

 این. شد دیده خارجی برندهای به نسبت ورزشکاران بین در

 ایجاد خود همتاهای به نسبت را برند برتری تواندمی نیز امر

 شودمی پیشنهاد اخلد ورزشی تولیدی هایشرکت به .دکن

 محصول ترجیحعامل  ترینمهم بازاریابی ۀآمیخت به توجه با

. است آن کیفیت داخلی محصول به نسبت خارجی

 نسبت را خود محصولات کیفیت باید داخلی تولیدکنندگان

 آنها همسطح لااقل یا دهند افزایش خارجی محصولات به

 و ریابیبازا توزیع، تولید، هایهزینه کاهش. دارندنگه

 این ۀاولی هایقیمت کاهش سبب تواندمی تبلیغات

 از استفاده. دشو خارجی محصولات با مقایسه در محصولات

 مهندسی و ارزش مهندسی انبارداری، مدرن هایروش

. کند کمک هاهزینه کاهش این به تواندمی....  و مجدد

 سیستم از که دشومی پیشنهاد هاشرکت این به همچنین

 ترسریع بهتر، دسترسی هزینه، کاهش برای ناسبم توزیع

 اقداماتی چنین از پس. ندکن استفاده مشتری تروسیع و

 رب خود تبلیغی و ترویجی هایفعالیت در تواندمی شرکت

 هکرد تمرکز خود توزیع سیستم و هاقیمت محصول، کیفیت

 . کند نهادینه مشتریان ذهن در را آنها و

 ۀویژ ارزش مقایسۀ به شودمی پیشنهاد نامحقق سایر به

 ورزشی برند یک با داخلی نامصاحب ورزشی برند یک

 .بپردازند خارجی نامصاحب
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Abstract 
The aim of this study was to compare those factors affecting the equity of domestic 

and foreign sport brands. The study was a descriptive survey. 210 elite athletes in 

Ahvaz city were randomly selected as the sample using Morgan and Krejcie Table 

(N = 450). A researcher-made questionnaire was used. Its validity was measured and 

evaluated by a number of professors and its reliability was calculated as 0.91. SPSS 

software was used for descriptive and inferential analysis. The results of the 

comparison of the brand equity and the marketing mix of domestic and foreign sport 

brands showed that the amount of the equity of foreign brands and the amount of 

knowledge, expected quality and trying to buy them again were far more than 

domestic brands and also marketing mix (product, price, distribution and promotion) 

were more implemented in foreign brands. The most important factor of the foreign 

product's preference to the domestic product was the quality, hence the domestic 

sport manufacturers should promote their product quality higher or equal to its 

foreign model. 
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