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برندهای پوشاک ورزشی نقش چشم‌گیری در دنیای تجارت و بازاریابی داشته‌اند. پژوهش حاضر با هدف بررسی نقش آگاهی از برند بر 
ارزش ویژه‌ی برند در صنعت پوشاک ورزشی انجام گرفت. روش پژوهش، توصیفی-پیمایشی و از نوع مطالعات همبستگی بود. جامعه‌ی 
آماری پژوهش شامل اساتید و دانشجویان تربیت بدنی، طراحان لباس و مهندسین نساجی بودند که 650 نفر به عنوان نمونه از بین آنها 
انتخاب گردید. نظرسنجی و گرداوری داده‌ها به کمک پرسشنامه‌ی استاندارد انجام پذیرفت که پایایی آن با استفاده از آلفای کرونباخ، 
0.86 تعیین شد. یافته‌های تحقیق نشان داد میانگین تمامی ابعاد ارزش ویژه‌ی برند‌های خارجی از ارزش ویژه‌ی برند‌های ایرانی بالاتر بود 
که نشان دهنده‌ی رضایت بیشتر از برند‌های خارجی است. نتایج همچنین حاکی از آن است که تمامی ابعاد ارزش ویژه‌ی برند رابطه‌ی 
مثبت و معنا‌داری با یکدیگر داشته که در این بین آگاهی از برند و کیفیتِ ادراک شده از برند بیشترین ارتباط و پس از آن استایل و 

سبک، وفاداری به برند، طرح و نقش، تداعی برند، کیفیت البسه، رنگ و پارچه، و قیمت، ، در سطوح بعدی قرار گرفتند.

1-مقدمه
ورزش بعنوان صنعت امروزه مفهومی آشنا در کشورهای 
پیشرفته صنعتی به شمار می‌رود. در آمریکا صنعت ورزش، 
یازدهمین گروه صنعتی بزرگ را تشکیل می‌دهد و مردم 
سالانه 213 تا 350 بیلیون دلار مصرف خرید کالا و خدمات 
ورزشی دارند. رشد در صنعت ورزش با شاخصه‌‌هایی چون 
تعداد شرکت کنندگان، پوشش رسانه‌ایی، میزان اشتغال، 
بازارهای بین‌المللی تعیین می‌شــود. بزرگترین صنایع 
پردرآمد در سده 21 به شمار می‌آید. به عنوان مثال، هم 
اکنون صنعت ورزش ایالات متحد آمریکا، نوعی ماشین 
صنعــت ورزش و یکی از مهم‌ترین و جذاب‌ترین صنایع 
در جهان اســت که محصولات آن با رقابت‌ شدیدی در 
ســطح جهان مواجه است. بخشی از محصولات ورزشی 

که در اجرا و توسعه رشته‌های ورزشی نقش مهمی داشته 
و با اقبال جهانی مواجه می‌باشند، پوشاک ورزشی است. 
نتایج تحقیقات، نشــان می‌دهد که در اوایل دهه 2000 
پوشاک ورزشی 22 درصد ازکل سهم بازار پوشاک جهان 
را بــه خود اختصاص داده بود که به تدریج این مقدار در 
سال‌های بعد افزایش یافت]1[. صنایع ورزشی، اقتصادی 
است پویا، که سالانه میلیون‌ها دلار درآمد به همراه دارد 
که عملًا با همه جنبه‌های اقتصادی از رسانه‌های گروهی 
گرفته تا پوشاک، غذاو تجهیزات و حتی توریسم در هم 
آمیخته و می‌تواند با تاثیرات اقتصادی به صورت مستقیم 
و غیر مستقیم مانند ایجاد اشــتغال، درآمدزایی، جذب 
تماشاگر و گردشگری، ارتقاء سطح سلامتی و توان کاری 
نیروی انسانی و جلوگیری از هدر رفتن ارز ملی و مواردی 
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دیگر، بر اقتصاد ملی کشورها و حتی در عرصه بین المللی اثرگذار باشد. 
در این باره این صنعت در سلامت ذهنی و روح، ایجاد روابط اجتماعی 
و یا کسب نتایج بهتر در مسابقات و حس رقابت تاثیر مفیدی دارد]2[. 
در صنعــت ورزش نمونه‌هایی از محصولات شــامل کالاهایی از قبیل 
کفش‌های ورزشــی مورد اســتفاده عموم نیز قرار میگیرد.. این کالاها 
اقلامی نظیر عینک‌های آفتابی، کلاه، تی‌‌شــرت، ســاعت، کیف‌های 
ورزشــی، لباس، کرم‌های ضد آفتاب هستند که همگی از نوع کالاهای 
قابل لمس هستند. یعنی می‌توان آنها را از طریق حواس پنجگانه حس 
کرد]3[. پوشاک وتجهیزات ورزشــی از جمله کالاهای هستند که به 
شــدت تحت تاثیر برند و مد قرار دارند. برآورده شــده است که بیش 
از ســه چهارم از کل بازار ورزشــی جهان و نزدیک بــه 80 درصد از 
بازار کفش‌های ورزشی دارای برند هستند. بر اساس تحقیقات صورت 
گرفته، ســه برنــد نایک ، آدیداس  و ریبــوک ، 33 درصد از کل بازار 
ورزشــی جهان را در اختیار دارند. رقابت فشــرده بین تولید‌کنندگان 
ورزشی و گســترش محصولات، بازار را مجبور می‌کند که محصولات 
خود را از سایر شــرکت‌ها متمایز، و برای خریداران خود، ایجاد ارزش 
کنند. صرفا نوآوری در کالا‌هــا و خدمات، موجب ایجاد مزیت رقابتی 
بادوام و بلند مدت نخواهد شــد، زیرا این مزایای عملیاتی به ســرعت 

نسخه برداری می‌شوند؛ بنابراین، کوتاه مدت هستند]4[. 
در این گونه بازار‌ها محصولات و خدمات، روز به روز بیشتر با هم تطابق 
و سازگاری پیدا می‌کنند. برند، تجربه مشتری است که با مجموعه‌ای 
از تصاویر و ایده‌ها نشــان داده شده‌است و غالبا به یک نماد نظیر یک 
نام، لوگو، شــعار و طرح اشاره دارد. تشخیص برند و سایر عکس‌العمل 
ها، با آمیخته‌ایی از تجربیات به دست آمده، که از کالا یا خدمات خاص 
ایجاد می‌شــوند. این آمیختگی، مســتقیما به کارکرد برند مربوط می 
شود. تبلیغات، می‌تواند برای نشان دادن ارزش‌های پنهان برند‌ها وحتی 
شخصیت اســتفاده کرد]5[. پژوهش حاضر نیز به دنبال بررسی تاثیر 
آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند پوشــاک ورزشی از نخبگان ورزشی و 

دانشگاهی استان‌های مختلف ایران استفاده خواهد شد.

مد و بازاریابی در برندهای ورزش
کروبی و همکاران در پژوهشی با عنوان ارزیابی عوامل مؤثر بر ارزش ویژه 
برند در بین مشتریان پوشاک ورزشی )مطالعه موردی: برند علی دایی( 
به این نتیجه رســیدند که وفاداری به برند، کیفیت ادراک شده، تداعی 
برنــد، تصویر برند تأثیر مثبت و معناداری بر ارزش ویژه برند علی دایی 
دارد. مولفه های تأثیر‌گذار در این تحقیق به ترتیب اولویت وفاداری به 
برند، تصویر برند، کیفیت ادراک شــده، تداعی برند، آگاهی برند تعیین 
شد]6[. شــکارچی وهمکاران با بررسی تاثیر شاخصه‌های رنگی البسه 
بر وفاداری مشــتریان با نقش واسطه‌ای شخصیت و وجه برند )مطالعه 
موردی: ال سی وایکیکی( به این نتیجه رسیدند که شاخصه رنگی البسه 
تاثیر مســتقیم و معنادار بر وفاداری مشتریان دارد. شخصیت برند در 
رابطه رنگ البسه بر وفاداری مشتریان نقش میانجی‌گر جزئی دارند]3[. 
حضرتی و همکاران به بررســی نقش تکنیک‌هــای ارتباطی بازاریابی 
بر وفاداری مشــتریان پرداختند، کــه در مطالعات خود اهمیت بالای 

تکنیک‌های ارتباطی بازاریابی و رضایت مشتریان جهت رسیدن به سود 
بیشــتر و حفظ وفاداری مشتری را نشــان دادند. همچنین در تحقیق 
دیگری در همین راســتا مطالعه نقش بازاریابی مســتقیم و تعالی در 
میزان افزایش خرید مشــتریان نیز پرداختند]7[. حقیقی و همکاران 
)1391( در تحقیقاتــی با عنوان "در مورد ادراک رنگ مشــتریان چه 
می‌دانیم؟" به تجربه و تحلیل نظری مشــکلات و خصوصیات استفاده 
از رنگ در بازاریابی پرداخته‌اند. نتایج نشــان داد که با استفاده از رنگ 
در محصولات می‌توان باعــت ایجاد نام تجاری منحصر به فرد، تفاوت 
محصول، افزایش مزیت رقابتی، تقویت وفاداری، فروش بیشــتر، زمان 
کوتاه تر ادراک، افزایش زمان صرف شــده در خرید اینترنتی و افزایش 
تکرار بازدید شد]8[. رســتگار و همکاران )1395( در پژوهشی تحت 
عنــوان اندازه‌گيري ارزش ويژة برند مبتني بــر مصرف‌كننده در بازار 
ورزشــي در کشور مالزی به این نتیجه رسیدند که مؤلفه‌های وفاداري 
به برند، آگاهي برند، تداعي برند و كيفيت ادراك شده به ترتیب رابطه 
مثبت و معناداری بــا ارزش ویژه برند دارد]9[. راویندار و چاندراجیت  
)2012( در پژوهشی با عنوان ايجاد ارزش ويژة برند مبتني بر مشتري 
در بازار كفش ورزشي هند به این نتیجه رسیدند که آگاهي برند، تداعي 
برند، كيفيت ادراك شده و وفاداري به برند تأثیر قابل توجهی بر ارزش 

ویژه برند دارند]10[. 

مدل مفهومی تحقیق
در این پژوهش، ارتباط بین آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند در پوشاک 
ورزشــی مورد بررســی قرار می‌گیرد. همچنین مدل آکر، مطابق شکل 

ترسیم شده است]11[.
	

روش پژوهش

ابزارها و روش‌های تجزیه و تحلیل داده‌ها و فرضیه‌ها
در این پژوهش با اســتفاده از نرم افزار  SPSS22و از روش‌های مختلف 
آمار توصیفی و پیمایشــی برای تجزیه و تحلیل داده‌ها و آزمون فرضیات 
استفاده شده است. آزمون‌های انجام شده در این پژوهش عبارتند از: آمار 
توصیفی، به‌منظور طبقه بندی و بررســی ویژگی‌های پاسخ دهندگان و 
جامعه آماری. آزمون ضریب آلفای کرونباخ برای تعیین پایایی پرسشنامه و 

روش معادلات ساختاری برای بررسی فرضیه های پژوهش.    

شکل1- الگوی خودساخته برگرفته از مدل آکر 1991 ]11[
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روش‌شناسی پژوهش 
روش تحقیق از نوع توصیفی-پیمایشــی و از نوع مطالعات همبستگی 
بود که از لحاظ هدف در دســته تحقیقات کاربردی قرار داشــته و از 
نظر اجرا، به شــکل میدانی انجام گرفت. جامعه آماری پژوهش اساتید 
و دانشــجویان تربیت بدنی و طراحان لباس و مهندسی نساجی کشور 
در پنــج مقطع دیپلم و پایین تر، کاردانی، کارشناســی، کارشناســی 
ارشــد و دکتری در کلیه دانشگاه های کشور انجام شد. حجم جامعه نا 
معلوم در نظر گرفته شــد. بر این اساس با استفاده از جدول کرجسی 
و مورگان، 340 نفر تعیین شــد. اما به ســبب گستردگی و پراکندگی 
جامعه آماری )اســاتید و دانشــجویان و دانش آموختگان تربیت بدنی 
و طراحان لباس و مهندســی نساجی کل کشــور( و به دلیل انتخاب 
نمونه‌های آماری از تمامی استان‌های کشور، نیاز به نمونه‌های بالاتری 
بود که با ارســال پرسشنامه‌های حضوری در دانشگاه‌های آزاد اسلامی 
قائم شهر، مازندران، الزهرا و دانشگاه هنر و با ارسال پرسشنامه آنلاین 

نامهنامهاستانردیف
4. 2600آذربایجان شرقی1
2. 1415آذربایجان غربی2
0. 462اردبیل3
6. 4477اصفهان4
8. 5546البرز5
0. 462ایلام6
0. 115بوشهر7
23. 15008تهران8
0. 462چهارمحال9
0. 115خراسان جنوبی10
4. 2715خراسان رضوی11
0. 231خراسان شمالی12
1. 708خوزستان13
0. 346زنجان14
0. 462سمنان15
0. 115سیستان16
1. 823فارس17
1. 1054قزوین18
3. 2008قم19
0. 231کردستان20
8. 5777کرمان21
0. 231کرمانشاه22
1. 823کهگیلویه23
6. 4246گلستان24
1. 823گیلان25
8. 5662لرستان26
3. 2354مازندران27
1. 1285مرکزی28
4. 3062هرمزگان29
0. 462همدان30
132یزد31
1. 1054بدون پاسخ32

650100مجموع

جدول1. توزیع فراوانی پاسخ دهندگان براساس استان محل زندگی

درصدفراوانیابعادمتغیر

جنسیت
49277.3مرد
14522.7زن

637100جمع کل
 

سطح درآمد
16425.74کم

39161.38متوسط
8212.87زیاد

637100جمع کل
 

سن

12018.64زیر 30 سال
3023136.26 تا 40 سال
4116525.90 تا 50 سال

12119بیشتر از 50 سال
0. 346جمع کل

 

تحصیلات

9114.29دیپلم و پایین تر
14723.08کاردانی

27843.64کارشناسی
9915.55کارشناسی ارشد

223.45دکتری
637100جمع کل

جدول2. مشخصات فردی نمونه‌های آماری پژوهش
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در شبکه‌های اجتماعی مختص دانشجویان و دانش آموختگان تربیت 
بدنی و طراحان لباس و مهندســی نساجی، در مجموع 650 نمونه از 
تمامی استان‌ها به صورت طبقه‌بندی متناسب با جمعیت جامعه آماری 
انتخاب شــدند و در تجزیه و تحلیل آماری مورد سنجش قرار گرفتند. 
جدول 1 توزیع فراونی پاســخ دهندگان بر اساس استان محل زندگی 

آنها را نشان می‌دهد. 
جمع آوری اطلاعات اولیه با اســتفاده از پرسشنامه انجام شد. در این 
پرسشنامه ویژگی‌های جمعیت شــناختی، برند‌های ایرانی و خارجی 
انتخاب و ابعاد ارزش ویژه برند و ویژگی‌های البســه سوالات مرتبطی 
طراحی شد. این پرسشنامه شامل 47 سوال، که در دو قسمت سوالات 
عمومی و ســوالات اختصاصی طراحی شد. در قســمت اول سوالات 
مربوط به مولفه‌های ارزش ویژه برند و ویژگی البســه برند انتخابی 10 

برند ورزشی معروف ایران) مجید، یی، جوربان، جام جم، عقیلی، جهان 
نما، ورزش گســتر، درفشیران، ســرخپوش و گزینه سایر موارد( و 10 
برند ورزشی معروف دنیا )نایک، آدیداس، پوما، آسکیس، ریبوک، کاپا، 
فیلا، لوتر، لگا، آلشبرت و گزینه سایر موارد( گنجانده شد. از مخاطبان 
خواســته شد در اســتفاده از هرکدام، یک گزینه را انتخاب کنند، و با 
توجه به برند انتخابی به پرســش‌های اختصاصی پاسخ دهند. سوالات 
اختصاصی با توجه به متغیر‌های شناســایی شده از مدل آکر]11[ بر 
مبنای، چهار عامل آگاهی از برند، تداعی برند، کیفیت ادراک شــده و 
وفاداری برند به عنوان متغیر وابســته و همچنین کیفیت البسه، رنگ 
و پارچه، طرح و نقش، قیمت، ســبک و استایل به عنوان متغیر ویژگی 

البسه در نظر گرفته شد.
در تحقيــق حاضر براي ارزيابي پايايي از ضريب آلفاي كرونباخ و براي 
محاســبه آن از نرم‌افزار SPSS22 استفاده شده است. مقدارعددی آلفا 
کرونباخ بدســت آمده 86.3 به دست محاسبه شد. از آنجا که ضریب 
به دســت آمده از 0.9 بیشــتر بود، می‌توان گفت که پایایی سازه‌های 
پرسشنامه در سطح عالی قرار داشت. برای انجام این تحقیق از نرم افزار 
smart pLs3 کمک گرفته شــد. این نرم‌افزار از آنجایی‌که که به تعداد 

نمونه و نرمال بودن جامعه حساس نمی‌باشد بسیار کارآمد می‌باشد.

بحث و نتیجه گیری

بررسی مدل اندازه‌گیری
جدول 2 وضعیت مشخصات فردی نمونه‌های آماری پژوهش را نشان 
می‌دهد. از 650 نفر نمونه آماری، 77.3درصد مرد و 22.7 درصد زنان 
تشکیل دادند. وضعیت ســن نمونه آماری نشان داد که 36.26 درصد 
آنها بین 30 تا 40 سال بودند. این وضعیت نشان از جوان بودن نمونه 
مورد آزمون دارد. و از لحاظ درآمد اکثر آنها در سطح متوسط با 61.38 
درصد و بیشترین تعداد سطح تحصیلی نیز مربوط به مقطع تحصیلی 

لیسانس با 43.64 بود. 
جدول2 مقایســه میانگین متغیر‌های اصلی پژوهش در بین برند‌های 
ایرانی و خارجی را نشــان می‌دهد. همان طور که مشــاهده می‌شود، 
میانگیــن تمامی متغیر‌هــای پژوهش در برندهای خارجــی بالاتر از 
برندهای ایرانی که نشان از رضایت بیشتر مارک‌های خارجی نسبت به 

برند‌های ایرانی دارد. 

ارزیابی مدل ساختاری پژوهش
شــکل 2 و 4 خروجی گرافیکی مدل ســاختاری پژوهش برای ارزیابی 
ســطح معناداری مدل مفهموی پژوهش برای برند داخلی و خارجی را 
نشان میدهد. شکل 3 نتایج آزمون تی- استیودنت برای بررسی معناداری 
ضرایب مســیر برای برند داخلی و شکل 5  نتایج آزمون تی- استیودنت 
برای بررسی معناداری ضرایب مسیر برای برند خارجی را نشان می‌دهد. 
جهت بدســت آوردن آزمون تی- استیودنت و بررسی معناداری ضرایب 

متغیر
برند ایرانی

انحراف معیارمیانگین
64.30.914ارزش ویژه برند
3.631.160وفاداری برند
47.30.961آگاهی برند
3.530.713طرح و نقش

52.31.120کیفیت
3.480.938قیمت

3.351.046رنگ و پارچه
3.310.970استایل و سبک

3.270.973تداعی برند

متغیر
برند خارجی

انحراف معیارمیانگین
3.830.777آگاهی از برند

3.780.697ارزش ویژه برند
3.761.900قیمت

73.31.020رنگ وپارچه
3.720.921وفاداری

3.761.079طرح و نقش
3.640.950کیفیت

3.600.969کیفیت ادراک شده
3.481.035استایل و سبک

10بدون پاسخ32
650مجموع

جدول 3. مقایسه میانگین متغیر‌های اصلی پژوهش در بین برند‌های ایرانی و خارجی
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مسیر از روش بوت استراپ  استفاده شد. اگر مقدار آزمون تی- استیودنت 
بزرگتر از 1.96 باشد، ضریب مسیر در سطح  0.05 معنادار است.  

یافته‌های پژوهش حاضر نشان داد میزان تأثیرگذاری آگاهی از برند بر 
کیفیت ادراک شده در برند‌های داخلی و خارجی بدون تفاوت و تقریبا 
به صورت یکسان است. بنابراین با اطمینان 0.95 نتیجه‌گیری می‌شود 
که آگاهی از برند بر کیفیت ادراک شــده برنــد در برند‌های داخلی و 

خارجی تأثیر معناداری دارد و این فرضیه تأیید می‌شود. 
یکی از شاخصه‌های مهم در خرید پوشاک ورزشی برند، مولفه آگاهی 
از برند است که ســطح شناخت و شناسایی مشتریان را به طور کامل 
درگیر می‌کند. همان طوری که کلر ]12[، بیان داشته است که آگاهی 
برند، توانایی ذهنی مشــتریان جهت تشخیص و به خاطر آوردن یک 
برند خاص اســت، به طوری که می‌تواند کیفیت ادراکی از محصولات 
نوع برند را توسط مشتریان تقویت نماید. از این رو کیفیت ادراک شده 
محصولات ورزشــی زمانی محقق می‌گردد که نسبت به آن محصولات 
ورزشــی آگاهی ذهنی و تجربه اســتفاده از محصولات شــکل بگیرد. 
بنابراین هر چقدر آگاهی از برند در مشــتریان بیشــتر باشد، کیفیت 

ادراک شده آنان نیز نسبت به محصولات آن برند تقویت می‌شود. 
آگاهی و برداشــت اســتنباطی درباره برند‌ها نقش مهمی در شناخت 
مشتریان ایفاء خواهد کرد و این مهم می‌تواند به راحتی ذهن مشتریان 

را نسبت به محصولات ورزشی و کلیه موارد مرتبط به آن درگیر نماید. 
آگاهی و تداعی از برند در یک مسیر موازی قرار دارند و هر دوی آن‌ها 
به طور مســتقیم درگیر کننده‌ی ذهن مشتریان نسبت به محصولات 
برند است. همان طوری که آکر]13[، معتقد، تداعی برند در ذهن است 
و می‌تواند شــامل ذهنیت مصرف‌کننــده، ویژگی‌های محصول، موارد 
مصرف، تداعی‌های مربوط به برند، شــخصیت برند و ســمبل‌ها باشد. 
میزان تأثیر‌گذاری کیفیت ادراک شده بر وفاداری به برند در برند‌های 
داخلی و خارجی یکسان نیســت و تفاوت دارد. نتایج این پژوهش در 
خصوص تأثیر مثبت کیفیت ادراک شده بر وفاداری برند حاصل شده با 
تحقیقات سیاری و ولی‌پور]14[ مطابقت دارد. آنان دریافتند که کیفیت 
ادراک شــده تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری بر وفاداری به برند دارد. 
همچنین دریافتند که کیفیت ادراک شــده رابطه مثبت و معناداری با 
وفاداری در خرید نمادین در ورزش دارد. عقیلی و ولی‌پور]15[، نیز در 
تحقیقاتشــان به این نتیجه رسیده‌اند که، ارزش ویژه ادراک شده برند 
و کیفیت ادراک شده بر وفاداری به برند ورضایت از برند و قصد خرید 

دوباره مؤثر است.
درک کیفیــت برند برای مشــتریان، فرصتی مهم و ارزشــمند برای 
خرید‌هــای متوالی آنــان از بین دیگر برند‌ها می باشــد. هنگامی که 
مشتریان بر اســاس شــواهد تجربی و ذهنی خود و دیگران، کیفیت 

شکل 3. نتایج آزمون تی- استیودنت برای بررسی معناداری ضرایب مسیر برای برند داخلیشکل 2. ضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی پژوهش برای برند داخلی

شکل 5. نتایج آزمون تی- استیودنت برای بررسی معناداری ضرایب مسیر برای برند خارجیشکل 4. ضرایب مسیر استاندارد مدل مفهومی پژوهش برای برند خارجی



ملیکا بادین دهش و  همکاران معرفی مش جراحی و مروری بر مهم‌‌‌‌‌‌ترین ...

مجله علمي - علوم و فناوري نساجي و پوشاک،‌ دوره 8، شماره 2، تابستان 1398 62

محصولات برندی را باور و به آن اعتماد داشــته باشــند، تعلق خاطر 
و وابستگی‌شــان به نوع برند بیشتر خواهد‌شــد. این وفاداری فرصتی 
مناســب و اثربخش برای خرید‌های مجدد مشتریان خواهد‌شد و تأثیر 
مثبتــی در حفظ، نگهداری و جذب آنان خواهد‌داشــت. به اعتقاد آکر 
]13[، بر اســاس وفاداری برند؛ مصرف‌کنندگان در طول زمان بر روی 
یک برند تکیه و از آن اســتفاده می‌کنند. بر این اســاس داده‌های به 
دست آمده از ورزشکاران کشور نشان داد که علی رغم این که وفاداری 
آنان به برند تحت تأثیر کیفیت ادراک شان قرار می‌گیرد. از این رو هر 
چقدر باور آنان نسبت به کیفیت محصولات ورزشی از یک برند بیشتر 
باشــد، وفاداری آنان نیز به آن برند بیشتر خواهد بود. البته در تحقیق 
نشــان داده شده است که وفاداری تکمیل کنندگان پرسشنامه نسبت 
به برند‌های خارجی بیشــتر از برند‌های داخلی بوده اســت. به همین 
علت یکی دیگر از نتایج به دست‌‌آمده در این پژوهش حاکی از آن شد 
که تفاوت معناداری بین تأثیر کیفیت ادراک شــده برند بر وفاداری به 
برند در برند‌های داخلی و خارجی وجود دارد و ورزشکاران باور بهتری 
نسبت به پوشــاک ورزشی با برند‌های خارجی دارند. از این رو این امر 

منجر به وفاداری آنان به برند‌های خارجی شده است]16[. 
میزان تأثیر‌گذاری کیفیت ادراک شده بر ارزش ویژه برند در برند‌های 
داخلی و خارجی یکسان نیست. بنابراین با اطمینان 0.95 نتیجه‌گیری 
می‌شــود که تأثیر کیفیت ادراک‌شــده بر ارزش ویژه برند در برند‌های 
داخلی و خارجی تفاوت معناداری دارد و این فرضیه تأیید نمی‌شــود. 
نتیجه به دست‌آمده با یافته پژوهشی آزادی و همکاران]4[، حاجی‌نژاد 
و همکاران]17[، مطابقت دارد. آنان دریافتند که کیفیت ادراک شده به 

عنوان یکی از مؤلفه‌ها و عوامل اصلی ارزش ویژه برند در صنعت پوشاک 
است. در همین راستا آزادی و همکاران]4[، نیز در تحقیقشان دریافتند 
که کیفیت ادراک شــده بر ارزش ویژه برند در صنعت پوشاک ورزشی 
تأثیــر دارد ضمن آن که این تأثیر‌گذاری در برند‌های خارجی بیشــتر 
از برند‌های ایرانی بوده-اســت. کروبی و همکاران]6[، در یک پژوهش 
دریافتند که کیفیت ادراک شــده تاثیر و رابطــه مثبت و معناداری با 
ارزش ویــژه برند در بازار ورزشــي دارد. کویــی]18[، نیز دریافت که 
کیفیت ادراک شده تأثیر قابل توجهی بر ارزش ویژه برند در بازار کفش 
ورزشی دارد. از طرف دیگر نتیجه به دست آمده با یافته سيد جوادين و 
شمس]19[، همخوانی ندارد. زیرا آنان دریافتند که كيفيت ادراك شده 

تأثير مستقيم معناداري بر ارزش ويژة برند ندارد. 
میزان تأثیر‌گذاری تداعی برند بــر ارزش ویژه برند در برند‌های داخلی و 
خارجی یکسان است. بنابراین با اطمینان 0.95 نتیجه گیری می‌شود که 
تأثیر تداعی برند بر ارزش ویژه برند در برند‌های داخلی و خارجی تفاوت 
معناداری وجود ندارد و این فرضیه تأیید می‌شود. نتیجه به دست‌آمده با 
یافته پژوهشی آزادی و همکاران]4[، حاجی‌نژاد و همکاران]17[، مطابقت 
دارد. آنان دریافتند که تداعی برند به عنوان یکی از مؤلفه ها و عوامل اصلی 
ارزش ویژه برند در صنعت پوشاک است. همچنین آزادی و همکاران]4[، 
نیز به این نتیجه رسیدند که تداعی بر ارزش ویژه برند در صنعت پوشاک 
ورزشی تأثیر دارد اما با توجه به رضایت بیشتر مصرف کنندگان از برند‌های 
خارجــی، می‌توان گفت مغایر با نتیجه این فرضیه در این حوزه اســت. 
کروبی و همکاران]6[، دریافتند که تداعي برند رابطه مثبت و معناداری با 
ارزش ویژه برند در بازار ورزشی دارد. کویی]18[، نیز دریافتند که تداعی 

آماره برند خارجیبرند ایرانیمسیر
آزمون تی 
استیودنت

رد یا تایید 
فرضیات ضریب مسیر به متغیراز متغیر

)β(
عدد معنی‌داری

)t-value(
ضریب مسیر 

)β(
عدد معنی داری

)t-value(

آگاهی از برند
رد0/76345/6490/65124/6341/314کیفیت ادراک شده

تایید0/67134/6470/3328/5808/323تداعی برند
کیفیت ادراک شده

وفاداری به برند
تایید0/2285/7720/4579/4924/655

رد0/77731/3080/67221/7151/054تداعی برند
کیفیت ادراک شده

ارزش ویژه برند

تایید0/1944/6450/48511/1415/929
رد0/1943/9240/1633/2540/57تداعی برند

تایید0/2995/2140/1302/7543/164وفاداری به برند
رد0/1333/5080/1362/5510/054کیفیت البسه
رد0/1875/2360/1662/1150/386رنگ و پارچه
تایید0/2264/8830/3345/3212/089طرح و نقش

رد0/1313/8850/1282/5210/062قیمت
تایید0/1324/4820/3087/1313/304استایل و سبک

جدول )4( نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری برای بررسی فرضیه‌های پژوهش
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برنــد تأثیر قابل توجهی بر ارزش ویژه برند در بازار کفش ورزشــی دارد. 
همچنین نتیجه به دســت‌آمده با نتیجه ســيد جوادين و شمس]19[، 
مطابقت ندارد آنان به این نتیجه رســیدند که تداعي برند تأثير مستقيم 
معنــاداري بر ارزش ويژة برند ندارد. میزان تأثیر‌گذاری کیفیت بر ارزش 
ویژه برند در برند‌های داخلی و خارجی در یک سطح می‌باشد. بنابراین 
با اطمینان 0.95 نتیجه گیری می شود که تأثیر کیفیت بر ارزش ویژه 
برنــد در برند‌های داخلی و خارجی تفاوت معناداری وجود ندارد و این 
فرضیه تأیید می‌شــود. نتیجه به دست‌آمده با یافته پژوهشی آزادی و 
همکاران]6[، حاجی‌نژاد و همکاران]17[، مطابقت دارد. آنان دریافتند 
که کیفیت به عنوان یکی از مؤلفه‌ها و عوامل اصلی ارزش ویژه برند در 
صنعت پوشاک اســت. همچنین نتیجه به دست‌آمده با یافته کشکر و 
همکاران]20[، همخوانی ندارد زیرا آنان دریافتند که کیفیت پوشــاک 
ورزشــی برند‌های خارجی برتر از برند‌های داخلی است در صورتی که 
یافته این فرضیه مبتنی بر رضایت ورزشکاران نسبت به کیفیت پوشاک 

ورزشی در برند‌های داخلی و خارجی بوده است. 
میزان تأثیرگذاری رنگ و پارچه بر ارزش ویژه برند در برند‌های داخلی 
و خارجی در یک سطح می‌باشد. بنابراین با اطمینان 0.95 نتیجه‌گیری 
می‌شــود که تأثیر رنگ و پارچه بر ارزش ویژه برند در برند‌های داخلی 
و خارجــی تفاوت معناداری وجود ندارد و این فرضیه تأیید می‌شــود. 
نتیجه به دســت‌آمده با یافته شــکارچی و ولی‌پور]3[ مطابقت دارد، 
آنان دریافتنــد که رنگ در محصولات می‌تواند باعث ایجاد نام تجاری 
منحصر به فرد، تفاوت محصول و وفاداری شــود. و در همین راســتا 
تأثیر شاخصه‌های رنگ البســه بر وفاداری مشتریان را به عنوان یکی 
از مؤلفه‌های مهم ارزش ویژه برند دریافت نمودند. همچنین ابراهیمی 
و ولی‌پــور]21[، در یافته‌هــای خود، رنــگ را در رفتار خرید و جذب 
مشتریان مؤثر دریافت کردند. مرتضوی و همکاران]22[، نیز دریافتند 
که رنگ از عوامل اصلی درک مشــتریان و رفتار مصرف کنندگان می 
باشــد. ولی پور و آقاجانی]23[، نیز دریافتند که رنگ و پارچه مناسب 
بر ارزش ویژه برند تأثیر دارد. همچنین نتیجه به دســت آمده با یافته 
ســیاری و ولی‌پور]24[، همخوانی ندارد زیرا آنــان دریافتند که نخ و 
پارچه مورد استفاده در پوشاک ورزشی با برند خارجی برتر از برند‌های 
داخلی اســت و این در حالی اســت که در نتیجه این فرضیه مبنی بر 
آن بود که پارچه مورد اســتفاده پوشــاک ورزشی در برند‌های داخلی 
و خارجی مورد رضایت ورزشــکاران اســت. پیشنهاد: با توجه به تأیید 
فرضیه، برند‌های ورزشی ایرانی دایی، جوریان، جام جم، عقیلی، جهان 
نما، ورزش گســتر، ایران ورزش، درفشــیران، ســرخپوش و برند‌های 
ورزشــی خارجی آدیداس، پوما ، اســیکس ، ریبوک، کاپا ، فیلا ، لوتو  
می توانند رنگ و پارچه در پوشاک ورزشی خود را تقویت نمایند، زیرا 

ورزشکاران از ارزش ویژه برند قابل ملاحظه‌ای برخوردار بودند. ‌‌
میزان تأثیرگذاری طرح و نقش به ارزش ویژه برند در برند‌های داخلی و 
خارجی در یک سطح نمی‌باشد. بنابراین با اطمینان 0.95 نتیجه‌گیری 
می‌شــود، تأثیر طرح و نقش بر ارزش ویژه برنــد در برند‌های داخلی 
و خارجــی تفاوت معناداری وجود دارد و این فرضیه تأیید نمی‌شــود. 
نتیجه به دســت‌آمده با یافته کشــکر و همکاران]20[، مطابقت دارد 

زیرا آنان دریافتند که طرح و زیبایی پوشاک ورزشی برند‌های خارجی 
برتر از برند‌های داخلی اســت. میزان تأثیر گذاری قیمت بر ارزش ویژه 
برند در برند‌های داخلی و خارجی در یک ســطح می‌باشــد. بنابراین 
با اطمینان 0.95 نتیجه‌گیری می‌شــود که تأثیر قیمت بر ارزش ویژه 
برنــد در برند‌های داخلی و خارجی تفاوت معناداری وجود ندارد و این 
فرضیه تأیید می شــود. نتیجه به دست آمده با یافته پژوهشی ولی‌پور 
و آقاجانــی]23[، مطابقت دارد آنان دریافتند که قیمت به عنوان یکی 
از ویژگی‌های البســه بر ارزش ویژه برند تأثیر گذار می‌باشد. همچنین 
نتیجه به دســت آمده با یافته کشکر و همکاران]20[، همخوانی ندارد 
زیرا آنان به این نتیجه رســیدند که قیمت پوشــاک ورزشی برند‌های 
خارجی بهتر از برند‌های داخلی اســت در صورتی که یافته این فرضیه 
مبنی بر رضایت ورزشکاران نسبت به قیمت گذاری پوشاک ورزشی در 

برند‌های داخلی و خارجی بوده است. 
میزان تأثیر گذاری اســتایل و ســبک بر ارزش ویژه برند در برند‌های 
داخلی و خارجی در یک ســطح نمی باشد. بنابراین با اطمینان 0.95 
نتیجه‌گیری می‌شود که تأثیر اســتایل و سبک بر ارزش ویژه برند در 
برند‌های داخلی و خارجی تفاوت معنــاداری وجود دارد و این فرضیه 
تأیید نمی‌شود. نتیجه به دست آمده با یافته پژوهشی ولی‌پور و آقاجانی 
]23[، مطابقت دارد آنان دریافتند که سبک به عنوان یکی از ویژگی‌های 

البسه بر ارزش ویژه برند تأثیر گذار می باشد. 

نتیجه‌گیری

هدف از پژوهش حاضر، تعیین نقش ویژگی البسه به ارزش برند ایرانی و 
خارجی در صنعت پوشاک ورزشی است. بر این اساس با توجه به تحلیل 
آماری صورت گرفته مشخص گردید که تأثیر آگاهی از برند بر تداعی برند، 
کیفیت ادراک شده بر وفاداری به برند، کیفیت ادراک شده بر ارزش ویژه 
برند، وفاداری به برند بر ارزش ویژه برند، طرح و نقش بر ارزش ویژه برند 
و استایل و سبک بر ارزش ویژه برند در برند‌های داخلی و خارجی تفاوت 
معنادار دارد. تأثیر آگاهی از برند بر کیفیت ادراک شــده، تداعی برند بر 
وفاداری به برند، تداعی برند بر ارزش ویژه برند، کیفیت بر ارزش ویژه برند، 
رنگ و پارچه بــر ارزش ویژه برند، قیمت بر ارزش ویژه برند در برند‌های 
داخلی و خارجی تفــاوت معناداری ندارد.  با توجه به نتایج به دســت 
آمده، ورزشکاران ایرانی نســبت به برند‌های خارجی آگاهی بیشتری 
داشته‌اند و کیفیت برند‌های خارجی برای آنان قابل درک بوده است و 
آنان نســبت به برند‌های خارجی وفاداری بیشتری داشته‌اند. همچنین 
در متغیرهای طرح و نقش، سبک و استایل پوشاک ورزشی با برند‌های 
خارجی، مخاطبین توجه بیشتری بیشتری نسبت به برند‌های ایرانی از 
خود نشــان دادند. همچنین متغیر های رنگ و پارچه و قیمت از نگاه 
ورزشکاران در برند‌های داخلی و خارجی از یک سطح مقبولی برخوردار 
بوده است. در بررسی های بعمل آمده برند‌های ایرانی و خارجی پوشاک 
ورزشی مورد توجه ورزشکاران ایرانی می‌باشد اما برند‌های خارجی برای 

آنان از جایگاه بهتر و دارای ارزش برند بالاتری است. 
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