
 
۱۰۰ 

 ی رابطه بین هویت برند و رفتاری مشتریان برندهای ورزشی در اردبیلبررس

 ، سیمین صفویعلیرضا پیران

 

 چکیده

 لیاردب در یورزش یبرندها انیمشتر یبرند و رفتار تیهو نیرابطه ب  یبررسهدف کلی پژوهش حاضر     

می باشد. روش پژوهش همبستگی و جامعه آماری شامل مشتریان برندهای ورزشی داخلی)مجید( و خارجی 

نفر برآورد  483، حجم نمونه  0.0.)نایکی( استان اردبیل بود. با استفاده از فرمول کوکران با درصد خطای 

برای جمع آوری داده ها از مقیاس های نیات رفتاری زیتهام، بری و پارسورمن ، هویت برند دشتی  گردید .

و همکاران، پرسشنامه ارزش ویژه برند آکر استفاده شد. اطلاعات بدست آمده با استفاده از آزمونهای ضریب 

اتا نشان داد  آزمون ضریباتا، ضریب همبستگی پیرسون و مدل معادلات ساختاری تجزیه و تحلیل شد. نتایج 

که بین عوامل جمعیت شناختی با نیات رفتاری ، هویت برند و ارزش ویژه برند ارتباط معنا داری وجود ندارد. 

طبق نتایج آزمون پیرسون ، بین نیات رفتاری و هویت برند و ارزش ویژه برند ارتباط معناداری وجود داشته و 

ی مشتریان برندهای داخلی و خارجی با ارزش ویژه برند از برازش مدل ارتباطی هویت برند و نیات رفتار

 مطلوبی برخوردار است.

 نیات رفتاری ، هویت برند ، ارزش ویژه برند، برندهای ورزشی داخلی و خارجی واژگان کلیدی:

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

ن
یا

 بن
ش

دان
ی 

ها
ار

و ک
ب 

س
ت ک

ری
دی

ه م
ام

لن
ص

 ف

د 
جل

1
ره 

ما
ش

 ،
4

ن 
تا

س
زم

 ،
13

99
از 

ه: 
ح

صف
 ،

10
0

 
تا 

11
6

 



           �  ISSN: ۷۷۷۷-–––– Online                       �  فصلنامه مدیریت کسب و کارهای دانش بنیان
 journals.ir-https://mkd.science                                      journals.ir-https://science 

 

 
 

۱۰۱ 

 . مقدمه1

قدرتمند از اولویت های بسیاری از سازمان ها است. زیرا به باور عمومی ، برند های قدرتمند ساختن برند های 

این بین  می توانند مزیت رقابتی بیافرینند. یک برند قدرتمند منافع بسیاری برای سازمان ها در پی دارد. از

ود بیشتر ایط بحرانی ، حاشیه سمیتوان به مواردی چون وفاداری بیشتر مشتریان ،افزایش توان سازمان ها در شر

های توسعه  ، واکنش مثبت بیشتر مشتریان به تغییرات قیمت ، مزایای فروش گواهینامه استفاده از برند و فرصت

( . وفاداری به برند نیز عبارتست از واکنش رفتاری نسبتا متعصبانه در خرید که 2 2..1برند اشاره نمود.)کلر 

فرد در طول زمان نسبت به برند پیدا می کند و این رفتار باعث میشود که در فرآیندهای تصمیم گیری و 

ز اارزیابی از مجموعه نامهایی که درذهن دارد گرایش خاصی به آن برند پیدا کند . این واکنش تابعی 

فرآیندهای روانشناختی و ذهنی فرد است . وفاداری مشتریان به برند، برای شرکت یک مزیت رقابتی ایجاد 

میکند و مشتریان وفادار باعث صرفه جویی درهزینه های بازاریابی شرکت می شوند.به گفته کارشناسان هزینه 

اخت مبلغ یان وفادار مایل به پردجذب مشتری جدید حدود شش برابر حفظ مشتری فعلی است. به اضافه مشتر

بیشتر برای محصول و برند مورد علاقه خود هستند و حساسیت کمتری به قیمت دارند. همچنین وفاداری به 

(. .243برند سبب ایجاد یک اهرم تجاری برای شرکت در حرکتهای رقابتی خواهد شد.)حسینی و همکاران ، 

فراوانی به کمی سازی میزان ارزش و بهای برند دارند. این  مدیران اجرایی و محققان دانش مدیریت علاقه

ارزش در بازاریابی تحت عنوان ارزش ویژه برند بیان می گردد. استراتژی برندینگ و مدیریت برند بعنوان 

ابزاری کارآمد در دست مدیران سازمانها ، امکان ارزش آفرینی بیش از پیش برای مشتریان، سودآوری بیشتر 

اران و دستیابی به توفیقات روزافزون برای سازمانها را خصوصا در بازارهای رقابتی مهیا می سازد. برای سهامد

ارزش ویژه برند در مدیریت بازاریابی باعث ایجاد دارایی های غیر ملموس ، جهت ایجاد وفاداری و ارتباط 

.)دلگادو ، ره شده استبیش از پیش با مشتریان، کیفیت ، تجربیات شخصی، فرهنگ سازمانی، دانش و غی
(. مطالعات اخیر نشان می دهد با توجه به پویایی محیط و تغییرات شدید آن هویت برند نیز می بایست 0..11

(. هویت برند عامل درونی سازمان است که به 1.224پویا بوده و در طی زمان هویتش توسعه یابد )سیلوریا ، 

سال اخیر واژه هویت برند توجه فراوانی را در حوزه بازاریابی،  ارتقاء ارزش ویژه برند منجر می شود. در چند

تبلیغات، فروش و غیره به خود جلب کرده است. درواقع هویت برند همان جوهره اصلی یک برند است که 

مهمترین و منحصربه فردترین خصوصیات یک برند را نشان می دهد. هویت برند یک عنصر قابل مشاهده 

صالت و ریشه عمیق است. یکی از مهمترین وظایف مدیران بازاریابی و برند ایجاد معنی و نیست ، اما دارای ا

مفهوم در ذهن مصرف کننده از طریق ایجاد هویت برند است.بنابراین هدف این پژوهش بررسی ارتباط بین 

                                                           
۱ Keller, K.L. 
۲ Delgado 
۳ Da Silverira 

https://mkd.science-journals.ir/
https://science-journals.ir/


              ISSN:     -۳۳۳۳ Online                          فصلنامه مدیریت کسب و کارهای دانش بنیان
 journals.ir-https://mkd.science                                      journals.ir-https://science 

 

 
 

۱۰۲ 

ویژه برند  شهویت برند و نیات رفتاری مشتریان برندهای داخلی و خارجی با در نظر گرفتن نقش میانجی ارز

 میباشد.

نیات رفتاری عبارت است ازادراک مشتریان نسبت به عملکرد خدمت دهندگان از لحاظ خدمت رسانی و 

اینکه آیا مشتریان حاضر به خرید بیشتر از یک برند داخلی یا خارجی خاص هستند و یا اینکه خرید خود را 

 بدست با رابطه در خاص ی شیوه به کردن اررفت برای انتظارات عنوان به رفتاری کاهش می دهند . نیات

 می بر در را بعد 4 رفتاری نیات مفهوم .شود می تعریف خدمت یا کالا و مصرف گذاری کنار ، آوردن

 دوستان ، اطرافیان به خدمت / محصول مشتری، توصیه توسط خدمت / محصول مجدد خرید گیرد: قصد

قیمتی. مفهوم هویت، یک موضع تفسیری است که شناخت  حساسیت مشتری، عدم ی وسیله به خویشاوندان و

  3اهمیت آن بعنوان نخستین واسطه میان سازمان و مشتریان سازمان، یک ضرورت بشمار می آید. دونکن 

اظهار می نماید که، هویت شامل شناسایی نمادهای برند است و تعریف مشخص آن موجب شناسایی برند می 

(. دلیل مهم کیفیت های برند های قدرتمند، ارائه یک هویت برند واضح و .1.2،  0گردد )راس و هارداین

،(.تعریف هویت 3..6،1روشنی است که به خوبی تعریف و تشریح شده باشد )مک کور مک و همکاران 

برند موضوع بسیار مهمی در مدیریت برند است ، زیرا هر چه برند گسترش و تنوع یابد ،مشتری نیز به این 

ر می گرایدکه با برند های مختلف ،نه یک برند واحد روبه رو است. به اعتقاد آکر احساس بیشت

(،هویت برند شامل چهار بعد می باشدکه عبارتند از:برند به عنوان یک محصول،برند به ...1جواچمستلر)

 1..1سال در  7بنیاد علوم بازاریابی عنوان یک سازمان،برند به عنوان یک شخص و.برند به عنوان یک سمبل.

برند و مدیریت آن را مبحث مهم بین  گیری ارزش ویژه  اعلام نمود که برند و برندسازی، همچنین اندازه

افــزایش ارزش یــک برنــد شــامل افــزایش  ( . 0..1و همکاران  8می شناسد )بامرت 3..1تا  1..1سالهای 

و  (7..1و همکاران، 3)یاسینـیکننـد.کننـدگان از کیفیـت کـالایی هسـت کـه مصـرف م ادراک مصـرف

( بیشترین تحقیقات مفهومی را روی ارزش ویژه 2334) 22( و کلر2332(و آکر )2333و همکاران، .2)گراهام

 برند به عمل آوردند آن دو این مفهوم را بیشتر بر اساس دیدگاه و رفتار مشتری توصیف نموده اند.

                                                           
٤ Duncan 
  Ross & Harradine 
  Mccormack et al 
۷-  Science Marketing Institute 
.  -Bamert 
۹ -Yasin 
۰۰-  Graham 
۱۱- Keller 
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برند بر وفاداری به برند و ارزش ویژه برند در مطالعه ای در  سعیدی در تحقیقی با هدف ارزیابی تاثیر هویت

ن تحلیلی بود به بررسی ای –صنعت پوشاک تهران که از لحاظ هدف کاربردی و از لحاظ روش توصیفی 

موضوع پرداخت. . براساس یافته های تحقیق فوق ، تاثیر هویت بر هردو مفهوم وفاداری به برند و ارزش ویژه 

( در تحقیقی با 2432مورد تایید است. احمدی و همکاران ) %30پوشاک با سطح اطمینان برند در صنعت 

هدف بررسی تاثیر هویت برند بر توسعه وفاداری به برند و ارزش ویژه برند در صنعت مواد غذایی )شرکت 

تاثیر هویت  ، تولید کننده محصولات لبنی و فرآورده های گوشتی کاله( انجام دادند. براساس یافته های تحقیق

( در در 2436برند بر هردو مفهوم وفاداری به برند و ارزش ویژه برند در صنعت مواد غذایی تایید شد. زندی )

تحقیقی با عنوان نگاهی به هویت نام تجاری و ارزش ویژه برند در صنعت مواد غذایی انجام داد. براساس یافته 

وفاداری به برند و ارزش ویژه تایید شد. سرشومی و های تحقیق ، تاثیر هویت برند بر هر دو مفهوم 

ورسیا )باشگاه ب بررسی عوامل موثر بر ارزش ویژه برند باشگاه ورزشی( در تحقیقی با عنوان 2438علائی)

 نتایج حاصل بیان گر معنادار بودن اثر تمامی مولفه های ارزش ویژه برند بود.دورتموند آلمان( انجام دادند. 

همکاری در تولید هویت برند مشترک با ( در پژوهشی با عنوان 1.28) 21چ نی، وینکوفراساماری ، مک ک

 بازگشتی و یوستهپ هم به ماهیت کردن برجسته ، به این نتیجه رسید که با جوامع برند آنلاین: دیدگاه مدیریتی

 برند هویت ایجاد در مدیریت شرکت های شیوه از تری عمیق درک ، نتیجه مدل در فعالیتها و فرایندها این

 ارزش گیری اندازه و ( در پژوهشی بنام مفهوم.1.2)24دهد کریستودولیدس ، دچرناتونی  می ارائه شرکت

ادبیات،  به این نتیجه رسید که مجموعه ای از ادراکات،نگرش  بررسی: کننده مصرف بر مبتنی تجاری سهام

سودمندی شده و به برند اجازه می دهد که ها، دانش و رفتارهای بخشی از مصرف کنندگان که منجر به 

فروش بیشتر و حاشیه سود بیشتری برای خود ایجاد کند نسبت به حالتی که محصول شرکت فاقد برند باشد. 

با مرور مباحث این فصل متوجه می شویم که در سالهای اخیر تحقیقات زیادی در زمینه ی رابطه ی میان 

ته است و اکثر این تحقیقات نیز بر نقش اساسی و اثر مثبت وفاداری وفاداری و ارزش ویژه برند صورت گرف

بر ایجاد ارزش ویژه برند را مورد تایید قرارداده اند اما تحقیقات فوق به یک یا عامل بعد موضوع پرداختند و 

رندهای بلذا در تحقیق فوق تلاش شد تا هر سه عامل هویت برند، ارزش ویژه برند و نیات رفتاریان مشتریان در 

 ورزشی داخلی و خارجی درکنار هم مورد ارزیابی قرار گیرد.

 

 

                                                           
۲۲ Azzouz Essamri, Sally McKechnie, Heidi Winklhofer 
۳۳ Christodoulides & de Chernatony 
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۱۰٤ 

 . روش پژوهش2

تحقیق حاضر از آنجا که به منظور استفاده از روابط میان متغیرهای موثر در هویت و ارزش ویژه برند است از 

سشنامه و روش ها پر نظر هدف در زمره تحقیقات کاربردی و از آنجا که برای دستیابی به روابط بین این متغیر

های آماری استفاده می شود از بعد روش در زمره تحقیقات همبستگی قرار می گیرد. جامعه آماری این 

پژوهش مشتریان برندهای ورزشی داخلی )برند مجید( و خارجی )برند نایکی( در استان اردبیل به عنوان جامعه 

مونه بودن جامعه، و با استفاده از فرمول کوکران تعداد نتحقیق در نظر گرفته می شوند که با توجه با نامحدود 

نفر در نظر گرفته شد. روش پژوهش به صورت میدانی می باشد که ابزار پژوهش سه پرسشنامه هویت  483

(و نیات رفتاری)زیتهام ، بری و پارسورمن 2332 آکرارزش ویژه برند) (، 2432 و همکاران دهدشتیبرند)

  ی پرسشنامه های فوق براساس نظر اساتید و متخصصین تأیید شد.( استفاده شد.روای2336

استفاده خواهد شد.  یو اسنتباط یفیتوص یآمار هایروش از هاداده لیو تحل هیبه منظور تجز قیتحق نیا در

همانند  یفینمونه از آمار توص هایاندازه فینمرات خام و توص بندیسازمان دادن، خلاصه کردن، طبقه یبرا

و رسم  اریانحراف مع ن،یانگیر مینظ یپراکندگ هایدرصدها، محاسبه شاخص ،یفراوان عیجدول توز میتنظ

 نظیر ییهاداده ها از آزمون عیبودن توز یعیبا فرض طب یاسنتباط نمودارها استفاده خواهد شد. در بخش آمار

 حاسبهاطلاعات و م لیتحل یبرا همچنیناستفاده شد.  مدل معادلات ساختاری و ضریب همبستگی پیرسون

 شد. استفاده   SPSS,Smart PLSافزاریاز بسته نرم جینتا

 

 . یافته ها3

نفر  113( و تعداد %3.03نفر مشتریان زن ) 200نفر مشتریان فروشگاههای ورزشی برندهای فوق تعداد  483از 

 ( مرد بوده اند.%0306از مشتریان )

 80( مجرد و تعداد %7703نفر از مشتریان ) 133برندهای فوق تعداد نفر مشتریان فروشگاههای ورزشی  483از 

 ( متأهل بودند.%1102نفر از مشتریان )

سال،  .4( کمتر از %2308نفر از مشتریان ) 76نفر از مشتریان فروشگاههای ورزشی برندهای فوق سن   483از 

سال، سن  .0تا  .3( بین %1.08مشتریان )نفر از  .8سال ، سن  .3تا  .4( بین %0.00نفر از مشتریان ) 233سن 

 سال بوده است. .0( بالاتر از %803نفر از مشتریان ) 43
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۱۰٥ 

( زیر دیپلم و دیپلم، %2603نفر از مشتریان) 64نفر از مشتریان فروشگاههای ورزشی برندهای فوق ،  483از 

( فوق %000نفر از مشتریان ) 12، ( لیسانس%0206نفز از مشتریان ) 238( فوق دیپلم، %1103نفر از مشتریان ) 86

 ( دکترا تحصیلات دارند.%301نفز از مشتریان ) 26لیسانس، 

 های توصیفیتوصیف متغیرهای تحقیق با استفاده از شاخص  -1جدول

 درصد فراوانی عوامل جمعیت شناختی متغیرهای جمعیت شناختی

 جنسیت
 4/44 511 زن

 6/12 222 مرد

 سن

 8/52 66 سال 04زیر 

 1/14 524 سال 44تا  04

 8/24 84 سال 14تا  44

 2/8 04 سال به بالا 14

 4/56 60 دیپلم و زیردیپلم میزان تحصیلات

 4/22 86 دیپلمفوق

 6/15 528 لیسانس

 1/1 25 لیسانسفوق

 2/4 56 دکترا

 

ی و مرکزی، پراکندگهای آمار توصیفی )گرایش ترین شاخصمتغیرهای اصلی پژوهش با استفاده از مهم

 اند: شکل توزیع( توصیف گردیده

 های توصیفیتوصیف متغیرهای تحقیق با استفاده از شاخص -2جدول 

 متغیر
 شاخص 

 کشیدگی کجی انحراف معیار میانگین

 210/4 -154/4 614/4 004/2 ارزش ویژه برند

 084/5 -662/4 628/4 628/0 هویت برند

 846/5 -551/5 616/4 858/0 نیات رفتاری
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۱۰٦ 

های ارزش ویژه برند، هویت برند و نیات رفتاری در نمونه آماری ( میانگین متغیر2بر حسب مقادیر جدول بالا؛ 

است به عبارت دیگر نمونه آماری متغیرهای نامبرده را بالاتر از حد  23(4پژوهش بالاتر از میانگین فرضی )

ها از شاخص میانگین در مقدار شاخص انحراف معیار پراکندگی داده( با توجه به 1اند. متوسط ارزیابی کرده

متغیرها به  ( مقدار منفی شاخص کجی بیانگر تمایل نمره4شود. حد معمول یا به عبارتی متوسط برآورد می

ای هسمت مقادیر بالاتر از میانگین و مقدار مثبت شاخص کشیدگی نشان دهنده شکل توزیع نسبتاً برآمده داده

توان ع میهای شکل توزیبوط به این متغیر در نمونه آماری پژوهش است، در نهایت اینکه با توجه به شاخصمر

 های این متغیر به سمت توزیع نرمال تمایل دارند. گفت توزیع داده

 شناختی با هویت برند ارتباط معناداری وجود دارد.(: بین متغیرهای جمعیت2فرضیه )

گیری متفاوتی دارند لازم است در بکارگیری آزمون های اندازهفرضیه متغیرها مقیاساز آنجائی که در این 

مناسب مقتضی دقت لازم بعمل آید. براین اساس برای بررسی ارتباط بین متغیرهای جنسیت، وضعیت تأهل و 

سن و هویت  نشود. اما برای بررسی ارتباط بیتحصیلات با متغیر هویت برند از آزمون ضریب اِتا استفاده می

 بایست از آزمون ضریب پیرسون استفاده شود. برند می

 شناختی و هویت برندارتباط بین متغیرهای جمعیت  -3جدول 

 متغیر مستقل
 متغیر وابسته: هویت برند

 سطح معناداری ضریب اِتا

 102/4 405/4 جنسیت

 564/4 464/4 وضعیت تأهل

 802/4 414/4 تحصیلات

 سطح معناداری ضریب پیرسون -

 681/4 425/4 سن

 

رحسب کننده در تحقیق بهای مشارکتبا استناد به نتایج آزمون ضریب اتِا مشخص گردید بین دیدگاه نمونه

جنسیت، وضعیت تأهل، تحصیلات و سن در ارتباط با هویت برند تفاوت چندان زیادی وجود ندارد. چرا که 

توان این تفاوت را به جامعه آماری تعمیم داد و به رو نمینداشتند. از اینضرایب اِتا تفاوت چندانی با صفر 

 شود. موجب آن فرض صفر تأیید و فرض تحقیق رد می

 

                                                           
 (1تا  5مبنای محاسبه میانگین فرضی یا حد متوسط، طیف سنجش این متغیر در پژوهش حاضر است ) -14 
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۱۰۷ 

 شناختی و ارزش ویژه برندارتباط بین متغیرهای جمعیت  -4جدول 

 متغیر مستقل
 متغیر وابسته: ارزش ویژه برند

 سطح معناداری ضریب اِتا

 048/4 412/4 جنسیت

 464/4 408/4 وضعیت تأهل

 141/4 424/4 تحصیلات

 سطح معناداری ضریب پیرسون -

 884/4 448/4 سن

 

یق برحسب کننده در تحقهای مشارکتبا استناد به نتایج آزمون ضریب اتِا مشخص گردید بین دیدگاه نمونه

را تفاوت چندان زیادی وجود ندارد. چجنسیت، وضعیت تأهل، تحصیلات و سن در ارتباط با ارزش ویژه برند 

 توان این تفاوت را به جامعه آماری تعمیم داد ورو نمیکه ضرایب اتِا تفاوت چندانی با صفر نداشتند. از این

 شود. به موجب آن فرض صفر تأیید و فرض تحقیق رد می

 وجود دارد.شناختی با نیات رفتاری ارتباط معناداری (: بین متغیرهای جمعیت4فرضیه )

 شناختی و نیات رفتاریارتباط بین متغیرهای جمعیت  -5جدول 

 متغیر مستقل
 متغیر وابسته: نیات رفتاری

 سطح معناداری ضریب اِتا

 214/4 440/4 جنسیت

 484/4 406/4 وضعیت تأهل

 822/4 462/4 تحصیلات

 سطح معناداری ضریب پیرسون -

 286/4 445/4 سن

 

یق برحسب کننده در تحقهای مشارکتنتایج آزمون ضریب اتِا مشخص گردید بین دیدگاه نمونهبا استناد به 

جنسیت، وضعیت تأهل، تحصیلات و سن در ارتباط با نیات رفتاری تفاوت چندان زیادی وجود ندارد. چرا 

عمیم داد و آماری ت توان این تفاوت را به جامعهرو نمیکه ضرایب اتِا تفاوت چندانی با صفر نداشتند. از این

 شود. به موجب آن فرض صفر تأیید و فرض تحقیق رد می

 (: بین هویت برند و ارزش ویژه برند ارتباط معناداری وجود دارد.3فرضیه )
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۱۰۸ 

 

 ارتباط بین هویت برند و ارزش ویژه برند - 6جدول 

 متغیر مستقل
 متغیر وابسته: ارزش ویژه برند

 سطح معناداری ضریب پیرسون

 445/4 644/4** هویت برند

 

با استناد به نتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون بین هویت برند و ارزش ویژه برند ارتباط مثبت و معناداری 

وجود دارد. بنابراین این فرض که بین هویت برند و ارزش ویژه برند ارتباط معناداری  ./33در سطح اطمینان 

 شود.وجود دارد، تأیید می

 (: بین ارزش ویژه برند و نیات رفتاری ارتباط معناداری وجود دارد.0)فرضیه 

 ارتباط بین ارزش ویژه برند و نیات رفتاری -7جدول 

 متغیر مستقل
 متغیر وابسته: نیات رفتاری

 سطح معناداری ضریب پیرسون

 445/4 120/4** ارزش ویژه برند

 

ت و معناداری بین ارزش ویژه برند و نیات رفتاری ارتباط مثببا استناد به نتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون 

وجود دارد. بنابراین این فرض که بین ارزش ویژه برند و نیات رفتاری ارتباط معناداری  ./33در سطح اطمینان 

 شود.وجود دارد، تأیید می

 (: بین هویت برند و نیات رفتاری ارتباط معناداری وجود دارد.6فرضیه )

 رتباط بین هویت برند و نیات رفتاریا - 8جدول

 متغیر مستقل
 متغیر وابسته: نیات رفتاری

 سطح معناداری ضریب پیرسون

 445/4 801/4** هویت برند
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۱۰۹ 

با استناد به نتایج آزمون ضریب همبستگی پیرسون بین هویت برند و نیات رفتاری ارتباط مثبت و معناداری در 

بنابراین این فرض که بین هویت برند و نیات رفتاری ارتباط معناداری وجود وجود دارد.  ./33سطح اطمینان 

 شود.دارد، تأیید می

(: مدل ارتباطی هویت برند و نیات رفتاری مشتریان برندهای داخلی و خارجی با ارزش ویژه برند از 7فرضیه )

 برازش مطلوبی برخوردار است.

 ساختاریهای ارزیابی کلیت مدل معادله شاخص  -9جدول 

 CR AVE CVC GOF شاخص

 124/4 611/4 202/4 ارزش ویژه برند

 642/4 624/4 202/4 نیات رفتاری 164/4

 462/4 625/4 828/4 هویت برند

 

ر ها در مجموع بیانگهای ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری با توجه به دامنه مطلوب این شاخصشاخص

شوند، به عبارت دیگر برازش های پژوهش حمایت میتوسط دادهاین است که مدل مفروض تدوین شده 

 ها دلالت بر مطلوبیت مدل معادله ساختاری دارند. ها به مدل برقرار است و همگی شاخصداده

 برآورد اثر غیرمستقیم هویت برند بر نیات رفتاری برحسب ارزش ویژه برند  -11جدول 

 متغیر وابسته متغیر میانجی متغیر مستقل
ضریب 
 تعیین

 برآورد
P. Value 

 معناداری استاندارد

 445/4 828/54 162/4 641/4 نیات رفتاری ارزش ویژه برند هویت برند

 

 مقادیر برآورد شده در جدول بالا بیانگر این است: 

د که کنندرصد از واریانس متغیر نیات رفتاری را تبیین می .7متغیر هویت برند و ارزش ویژه برند در مجموع 

ود، شبا توجه به مقادیر مربوط به حجم اثر شاخص ضریب تعیین این مقدار در حد متوسط رو به بالا برآورد می

به عبارت دیگر هویت برند و ارزش ویژه برند در حد متوسط رو به بالا توان تبیین واریانس متغیر نیات رفتاری 

ات انجی( نشان داد ارزش ویژه برند در ارتباط هویت برند و نیرا دارند. به علاوه نتایج تحلیل اثر غیرمستقیم )می

رفتاری نقش متغیر میانجی دارد )این میانجی از نوع کامل هستش چرا که اثرمستقیم هویت برند بر نیات 
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۱۱۰ 

رفتاری معنادار نبود( بنابراین فرض پژوهش مبنی بر اینکه مدل ارتباطی هویت برند و نیات رفتاری مشتریان 

 شود. داخلی و خارجی با ارزش ویژه برند از برازش مطلوبی برخوردار است، تأیید میبرندهای 

 
 برند در حالت معناداری ویژه ارزش برحسب رفتاری نیات و برند هویت ارتباطی مدل - 1نمودار 

 
 برند در حالت استاندارد ویژه ارزش برحسب رفتاری نیات و برند هویت ارتباطی مدل -2نمودار 

 

https://mkd.science-journals.ir/
https://science-journals.ir/


              ISSN: ۷۷۷۷-۳۳۳۳ Online                          فصلنامه مدیریت کسب و کارهای دانش بنیان
 journals.ir-https://mkd.science                                      journals.ir-https://science 

 

 
 

۱۱۱ 

 بحث و نتیجه گیری. 4

با توجه به نتایج این تحقیق مشخص می شود که بین متغیرهای جمعیت شناختی با هویت برند ارتباط معناداری 

 وجود ندارد.

(  در مطالعات خود به نقش هویت برند بعنوان ابزاری ضروری در جهت متمایز نمودن 2336آکر و همکاران )

( بیان داشته 8..1افزایش رقابت پذیری دوچندان شده است. کاپفرر )برند دست یافتند که اهمیت این امر با 

است که درصورت حفظ و توسعه هویت سازگار و شفاف از برند، جایگاه آنها در ذهن مشتریان پایدار خواهد 

( بیان داشتند که ثبات هویت برند ، شرکت را در 2333) 20ماند. برخی از محققین نظیر کولینزو پوراس

 متغیر جنسیت که ( .  بطور مثال 1.22،  26تغییرات بازار یاری می رساند )سیلویرا و همکاران سازگاری با

چون علایق، سلایق، آرزوها و  )کند: بازار مصرف زنان و مردانکنندگان را به دو بخش تقسیم میمصرف

طیف تاثیری ندارد و هردو( ولیکن در موضوع هویت برند این متغیر نیازهای این دو گروه با هم متفاوت است

زنان و مردان به هویت برند به یک شکل توجه می کنند زیرا برند نایکی و برند مجید برای زنان و مردان 

 سطح تحصیلات برخی افراد تصمیمات،  محصولات مجزا و مخصوص ارائه داده اند. و یا در موضوع تحصیلات

د ولیکن در خرید محصولات ورزشی توسط دهار میتحت تاثیر قردر خریدهای غیر ورزشی خرید آنها را 

یک ورزشکار سطح تحصیلات منجر به تاثیر در انتخاب برند نمی شود و یک فرد فوق لیسانس ورزشکار یا 

دیپلمه ورزشکار هردو از برند نایکی و مجید استفاده می نمایند. و همچنین شرط تأهل نیز در هویت برند 

 .ورزشی ارتباط معناداری ندارد

با توجه به نتایج این تحقیق مشخص می شود که بین متغیرهای جمعیت شناختی با ارزش ویژه  برند ارتباط 

کننـدگان از کیفیـت  افــزایش ارزش یــک برنــد شــامل افــزایش ادراک مصـرف معناداری وجود ندارد.

( 2332(و آکر )2333همکاران، و )گراهام و (7..1)یاسین و همکاران،کـالایی هسـت کـه مصـرف مـیکننـد.

( بیشترین تحقیقات مفهومی را روی ارزش ویژه برند به عمل آوردند آن دو این مفهوم را بیشتر 2334و کلر )

کنندگان را به دو مصرف متغیر جنسیت که بر اساس دیدگاه و رفتار مشتری توصیف نموده اند. بطور مثال 

چون علایق، سلایق، آرزوها و نیازهای این دو گروه با هم  )دانکند: بازار مصرف زنان و مربخش تقسیم می

( ولیکن در موضوع ارزش ویژه برند این متغیر تاثیری ندارد و هردوطیف زنان و مردان به ارزش متفاوت است

یک برند به یک شکل توجه می کنند زیرا برند نایکی و برند مجید برای زنان و مردان محصولات مجزا و 

ر دسطح تحصیلات برخی افراد تصمیمات خرید آنها را ،  ه داده اند. و یا در موضوع تحصیلاتمخصوص ارائ

                                                           
۱٥ Collins, Porras 
۱٦ Silveira et al 
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۱۱۲ 

د ولیکن در خرید محصولات ورزشی توسط یک ورزشکار دهتحت تاثیر قرار میخریدهای غیر ورزشی 

ا یسطح تحصیلات منجر به تاثیر در ایجاد ارزش برای آن برند نمی شود و یک فرد فوق لیسانس ورزشکار 

دیپلمه ورزشکار هردو از برند نایکی و مجید استفاده می نمایند. و همچنین شرط تأهل نیز در ارزش ویژه برند 

 ورزشی ارتباط معناداری ندارد.

با توجه به نتایج این تحقیق مشخص می شود که بین متغیرهای جمعیت شناختی با نیات رفتاری ارتباط معناداری 

 آوردن بدست با رابطه در خاص ی شیوه به کردن رفتار برای انتظارات عنوان هب رفتاری وجود ندارد. نیات

 شامل را رفتاری نیات ( 3..1)27دیگران و هان .شود می تعریف خدمت یا کالا و مصرف گذاری کنار ،

 مصرف ی آینده مصرفی رفتار ی بینی کننده پیش تواند می شفاهی که تبلیغات و مشتری مجدد بازدید

 می باشند مثبت اگر رفتاری مقاصد کنند که می اشاره دیگر محققان  .گیرند می نظر در ، باشد کننده

 تبلیغات و مشتری مراجعه مجدد احتمال مثبت طور به همچنین و شود مشتری وفاداری عملکرد باعث تواند

باشد ، نتیجه عکس خواهد بود. بطور  منفی مشتری رفتاری نیات که زمانی و دهد افزایش را مثبت شفاهی

چون  )کند: بازار مصرف زنان و مردانکنندگان را به دو بخش تقسیم میمصرف متغیر جنسیت که مثال 

 ( ولیکن در موضوع نیات رفتاری این متغیرعلایق، سلایق، آرزوها و نیازهای این دو گروه با هم متفاوت است

با یک نیت رفتاری به برند ورزشی توجه می کنند زیرا برند نایکی و  تاثیری ندارد و هردوطیف زنان و مردان

ح سط،  برند مجید برای زنان و مردان محصولات مجزا و مخصوص ارائه داده اند. و یا در موضوع تحصیلات

کن در د ولیدهتحت تاثیر قرار میدرخریدهای غیر ورزشی تحصیلات برخی افراد تصمیمات خرید آنها را 

لات ورزشی توسط یک ورزشکار سطح تحصیلات منجر به تاثیر در نیات رفتاری مشتریان برای خرید محصو

آن برند نمی شود و یک فرد فوق لیسانس ورزشکار یا دیپلمه ورزشکار هردو از برند نایکی و مجید برای 

ی داخلی زشهدف مشخص استفاده می نمایند. و همچنین شرط تأهل نیز در نیات رفتاری مشتریان برندهای ور

 و خارجی ارتباط معناداری ندارد.

با توجه به نتایج این تحقیق مشخص می شود که بین هویت برند و ارزش ویژه برند ارتباط معناداری وجود 

برندهای .است شده برندسنجیده ویژه ارزش روی بر سازمانی درون عاملی عنوان به برند هویت دارد. مولفه

 می نشان ها داده تحلیل از نتایج حاصل .گرفت قرار مطالعه مورد تحقیق این ورزشی نایکی و مجیدبرای

 ارزش روی بر اعتماد شده،رضایت، ادراک ارزش های مولفه طریق از مستقیم غیر طور به برند هویت دهد

 گرفت قرار بررسی مورد زمینه این در شده انجام تحقیقات ابتدا کار این برای .است گزار تاثیر برند ویژه

 در شده ارائه مفهومی مدل اساس بر تحیق های مولفه شده انجام وتحقیقات تحقیق موضوع به توجه با و

                                                           
۱۷ Han et al 
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 رضایت اعتماد، های مولفه و برند ویژه ارزش و برند هویت :از تحقیق عبارتند های مولفه .شد گرفته نظر

 شدند. گرفته نظر در میانجی مولفه های عنوان به شده ادراک ارزش و

تاثیر مثبت و معناداری بر ارزش ادراک شده از برند دارد و رابطه ی این دو متغیرباهم خطی و از هویت برند 

نوع مستقیم است، یعنی با افزایش هویت برند ارزش ادراک شده از برند نیز افزایش می یابد. یافته های این 

 به بوده است.( مشا2432( ، دهدشتی و همکاران )1.22) 28فرضیه با پژوهش های هی و همکاران

با توجه به نتایج این تحقیق مشخص می شود که بین ارزش ویژه برند و نیات رفتاری ارتباط معناداری وجود 

دارد. ارزش ویژه برند بطور معناداری بر تمایل و تغییر برند تأثیر منفی دارد.همچنین ارزش ویژه برند بر توصیه 

 23وایتر مثبت بدست آمده در تحقیق با نتایج تحقیق سوینی و سشفاهی برند تاثیر مثبت و معناداری دارد. تأثی

( نیز مشاهده می شود. 1.21( نیز همسو است. همچنین این اثر در نتایج تحقیق سید قربان و طاهرنژاد )8..1)

ارزش یک برند به معنای اعتماد درک شده در مورد توانایی و میل به ارائه مداوم چیزی که وعده داده شده، 

بنابراین انتظار می رود ارزش ویزه برند و اطمینان مشتری به این دوام منجر به توصیه شفاهی آن به است. 

سایرین می گردد.ارزش ویژه برند اعتماد و تخصص است. اعتماد به تمایل شرکت ها به ارائه آنچه قول داده 

ن اده اند برمی گردد، بنابرایاند اشاره می کند، تخصص به توانایی شرکت در ارائه واقعی آنچه که وعده د

مشتریان می توانند با برند رابطه داشته باشند و برند با مشتری ارتباط برقرار می کند. ارزش برند نشان دهنده 

خلاصه ای از ارتباطات برند با مشتری و مشتری با برند در طول زمان است. رفتار مصرف کننده ای که بدنبال 

 یر انگیزه های اجتماعی و خود بیانگری می باشد. تأثیر بالقوه تبلیغات شفاهیارزش ویژه برند باشد تحث تأث

 و ارزش آن برای یک برند بسیار مهم و قابل توجه است.

با توجه به نتایج این تحقیق مشخص می شود که بین هویت برند و نیات رفتاری ارتباط معناداری وجود دارد. 

(.هر وقت هویت برند بر جسته تر و 1.22دارد)هی و همکاران هویت برند نقش به سزای در رضایت مشتری 

 .1معتبر تر )پرستژی تر( باشد، از منظر مشتریان قوی تر و جذاب تر خواهد بود)با تا چاریا و همکاران

(.هویت برند متمایز نقش مهمی در ارضای نیاز بی همتا بودن و یکتایی مشتریان ایفا می 4..1،

ها تمایل به متفاوت بودن دارند و هر چه قدر قدرت هویت برند متمایز  ،(. انسان8..1کند)ریوویو،

ترباشدحمایت های احساسی ،نگرشی و عملی بیشتری از سوی مشتریان دریافت خواهد کرد)هی و همکاران 

(. تحقیقات وجود ارتباط مثبت میان  هویت برند  و رضایت مندی مشتریان را به اثبات رساند ه اند )هی 2..1،

                                                           
۱۸ He et al 
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(.هرچقدر هویت برند برجسته تر و معتبر تر باشد مسلماً نیات رفتاری مشتریان نسبت به برند 2..1مکاران،و ه

 بیشتر شده و مشتریان نسبت به قیمت حساسیت کمتری دارند.

 ، آنها باشد بالا خدمات کیفیت از کنندگان مصرف ادراکات وقتی که دریافتند همکاران و پاراسورامان

مشتریان  جذب سبب مشتریان حفظ که شد معلوم دیگر تحقیقی در.دهند می پیشنهاد سایرین به را برند

 داشته اعلام و بخشیده توسعه را مفهوم این زیتهامل علاوه به .شود می مثبت شفاهی تبلیغات طریق از جدید

گرفته در کنند. تحقیقات صورت  می تایید جدید مشتریان برای را شرکت خوب شهرت که مشتریان است

حوزه هویت برند شرکت ها نیز نشان می دهندکه هویت قوی برند ،اعتماد بیشتر مشتریان را در پی خواهد 

 (.0..12،1داشت)سیموز و همکاران

علاوه بر این احتمال اینکه مشتریان وفادار محصول یا خدمتی را به دوستان و آشنایان پیشنهاد دهند بیشتر است 

غات دهان به دهان مثبت بطور رایگان برای آن تبلیغ می کنند. مسئله واکنش های و همچنین این که با تبلی

رفتاری توجه بسیاری از بازاریابان و محققان را به خود جلب کرده است زیرا واکنش های رفتاری مطلوب به 

 ( .1.21بازاریابان کمک می کنند تا بتوانند مشتریان خود را حفظ کنند)جان کینگتون و گنجارت 

با توجه به نتایج این تحقیق مشخص می شود که مدل ارتباطی هویت برند و نیات رفتاری مشتریان برندهای 

داخلی و خارجی با ارزش ویژه برند از برازش مطلوبی برخوردار است. ارزش ادراک شده از برند شدیداً 

ریان می اک شده از برند مشتتحت تاثیر هویت برند قرار دارد .هویت مناسب برند تاثیر مثبتی بر ارزش ادر

گذارد .یک برند با هویت قوی نیاز های نمادین مشتریان را بیشتر از نیازهای کار کردی شان بر آورده می 

سازد.بنابراین ارزش ویژه برند باعث سودآوری برند شده و برای سازمان جریان نقدی ایجاد می کند. در بازار 

 یجاد مزیت رقابتی پایدار برای نام برند و شرکت سازنده می شود. یکبسیار رقابتی وفاداری مشتریان موجب ا

مشتری وفادار بعلت اینکه برخی ارزش های منحصربه فرد را در محصولات یک برند می بیند که در گزینه 

های جایگزین وجود ندارد، ممکن است پول بیشتری را نیز برای بدست آوردن آن برند پرداخت نماید. با 

تایج تحقیق بدست آمده، بین هویت برند و نیات رفتاری مشتریان برندهای داخلی و خارجی ورزشی توجه به ن

با ارزش ویژه برند ارتباط مطلوبی وجود دارد.ولیکن در برندهای داخلی )مجید( و برندهای خارجی )نایکی( 

برند مجید می  ط بیشتر ازاین ارتباط مطلوب با یکدیگر تفاوت دارند ، بطوریکه در برند نایکی ، این ارتبا

باشد.دلیل این اتفاق این است که ارزش ویژه برند و هویت برند در برندهای خارجی )نایکی( نسبت به 

برندهای داخلی )مجید( قوی تر و برجسته تر می باشد. از این رو  ارزش ویژه برند و هویت برند در برند نایکی 

                                                           
۲۱ Simons et al 
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ایکی اثیر بیشتری قرار گرفته و مشتریان نسبت به برند نباعث می شود که نیات رفتاری مشتریان تحت ت

 حساسیت قیمتی نداشته و منجر به خرید بیشتر از این برند می شود.
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