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 چکیده:

یسک های موجود به جهت ایجاد برند موفق، نیاز است که قبل از هر چیز بازار هدف آن و همچنین مخاطبین مورد نظر بررسی شده و با آنالیز رفتاری بتوان ر

اعتماد و افزایش بازخورد می  جهت شکست را به حداقل رساند. امروزه محصولات زیادی قبل از ورود به بازار شروع به تبلیغات کرده و به دنبال ایجاد حس

بررسی متغیرهای تاثیرگذار برای جامعه هدف و همچنین بررسی روحیات مخاطبین است. یکی از محصولاتی  ،های ضروری باشند. در این راستا یکی از آیتم

دیده شده که وابسته به خواسته ها و سلیقه های فردی بوده و همچنین برند در آن از شاخصه های اصلی می باشد، محصولات ورزشی است. یکی از مشکلات 

متغیر تاثیر گذار شش وهش سعی شد که این پژبرندهای محصولات ورزشی مخصوص بانوان ایرانی و اسلامی می باشد. در  در کشور ایران، عدم توجه خاص به

در برند سازی محصولات ورزشی جهت بانوان کشور بررسی شود و شامل شرایط زمینه ای، عوامل علی، عوامل مداخله گر، پدیده محوری، راهبردها و پیامدها 

علّی بر متغیرهای پدیده در این خصوص بدست بیاید. نتایج نشان می دهد که متغیرهای عوامل  PLSاز نرم افزار آماری معادلات ساختاری با استفاده  مدلی

تر از  این بدان معنی است که ابتدا ایجاد کیفیت مناسب و حس اعتماد درمحصولات مهمو آنها نیز بر متغیرهای راهبردی تاثیر معناداری داشته است.  ،یمحور

بسه ورزشی بانوان ایجاد هویت های بصری، شخصیت و تصویر ذهنی برند است. زیرا با توجه به مدل ارائه شده، عوامل علی پایه شروع یک برند تاثیر گذار در ال

ه صورت وفادار به برند نقش بسزایی می باشد. در نهایت مزیت رقابتی ایجاد راهبردهای مناسب در راستای خواسته مشتریان نیز به جهت نگه داشتن مشتریان ب

سب در برندسازی دارد. بیشترین حد آماره تی نیز در ارتباط با تاثیر راهبردها بر پیامدهای برند در این پژوهش داشته است که نشان می دهد استراتژی منا

 البسه ورزشی بانوان می توانند درگیری عاطفی و وفاداری به برند بیشتری را ایجاد نماید.

 ، بانوانمحصولات ورزشی  برندسازی، مدل ساختاری، متغیرهای برندسازی، :یدیکلمات کل
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Abstract 
In order to create a successful brand, it is necessary that first of all its target market as well as target audiences are checked and the existing risks 

of failure can be minimized with behavioral analysis. nowadays, many products start advertising before entering the market and seek to create a 

sense of trust and increase feedback. In this paper, one of the essential items is to examine the influencing variables for the target community and 

also examine the mood of the audience. One of the products that depends on individual desires and tastes, and also the brand is one of the main 

features, is sports products. One of the problems seen in Iran is the lack of special attention to sports product brands for Islamic Iranian. In this 

research, it was tried to investigate six influential variables including background conditions, causal factors, intervening factors, central 

phenomenon, strategies and consequences in branding sports products for women in the country, and a model was developed using PLS structural 

equation statistical software. The results show that the variables of the causal factors had a significant effect on the variables of the central 

phenomenon, and they also had a significant effect on the strategic variables. This means that creating the right quality and feeling of trust in 

products is more important than creating visual identities, personality and mental image of the brand. According to the presented model, the basic 

factors are the start of an effective brand in women's sportswear. Finally, the competitive advantage of creating appropriate strategies in line with 

customers' demands also plays a significant role in keeping customers loyal to the brand. The highest level of statistics was also related to the 

impact of strategies on brand outcomes in this research, which shows that a suitable strategy in branding women's sportswear can create more 

emotional engagement and brand loyalty. 
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 . مقدمه 1

های زیادی است که در تمام دوران تاریخ، مردم به دنبال  سال

کسب و کار و فروش کالای خود می باشند. در این راه آنها از 

 .]1[کار استفاده کردند های جدید کسب و روشها و  ایده

حدود دویست سال قبل، از شرق کره زمین تا غرب، جاده ای 

جهت تبادلات تجاری به نام ابریشم ایجاد شد تا بازرگانان 

بتوانند کالاهای خود را از بخشی به بخش دیگر منتقل کنند 

در این سیستم کسب و کار، مفهومی به نام برند، طبق  .]2[

اما با این  گشت میچیزی که امروزه وجود دارد، رد و بدل 

حال بازرگانان با ذکر اینکه منبع این محصولات کدام کشور 

است، فروش کالای خود را تضمین می کردند. در واقع 

مخاطبین به این نتیجه رسیده بودند که هر محصولی از 

با ایجاد  .]3[مختلف با یکدیگر تفاوت معناداری دارد  مناطق

خطوط دریایی به صورت تدریجی مبادلات کالا از طریق جاده 

ها شروع به  ها کاهش پیدا کرد و افراد با استفاده از کشتی

کالا نمودند. در این بخش نیز اهمیت اصالت کالا و اینکه  تبادل

یت بود. در واقع از کدام سرزمین تامین شده است، حائز اهم

مخاطبین به دنبال اسم کالا و اصالت آن نیز بودند که امروزه 

پس از بوجود . ]3[نام تجاری برند شناخته می شود اسمبه 

آمدن سیستم های هوایی و راه آهن، تبادل کالا و سطح علمی 

تجاری، به افراد افزایش پیدا کرد لذا مخاطبین به غیر از نام 

کسب و کار پی بردند، امروزه به آن یک کمبود دیگری در 

هویت برند می گویند. هویت برند یکی از مهم ترین مسائل در 

زیرا هر چه نام تجاری گسترش و تنوع   مدیریت برند است

یابد مشتری نیز به این احساس بیشتر میگراید که با نام های 

طبق نظر آکر ابعاد  .]5و4[تجاری مختلف، نه واحد روبرو است

رند عبارتند از برند به مثابه محصول، برند به مصابه هویت ب

سازمان، برند به مثابه شخص، برند به مثابه سمبل. کاپفر 

معتقد است مفهوم هویت برند بر پایه سه کیفیت فرمول بندی 

می شود، دوام، انسجام، واقع گرایی. هویت آنگونه که در مورد 

ی، بی ثباتی تصویر نام تجاری صادق است، مستعد آرمان گرای

و یا فرصت طلبی نیست. هویت برند می تواند به مخاطبین 

 .]6[کمک کند تا کالای خود را بهتر و دقیق تر انتخاب نمایند

در سال های دور بازارهای انحصاری در دنیا می توانستند 

یجاد یک نام تجاری ساده و یا بدون تمرکز بر برند سازی، با ا

روش برسانند. اما امروزه را به ف هویت برند معمولی، کالای خود

با توجه به پیشرفت تکنولوژی و ابزارهای جدیدی که در دست 

همگان است، بازارهای انحصاری جایگاه خود را به بازارهایی 

دارای روابط عمومی در برند واگذار کرده اند. روابط عمومی در 

برند یکی از عوامل مهم حیات کسب و کارها در بازارهای 

در دنیای امروز وقتی که یک کسب  .]8و7[امروز است رقابتی

و کار می خواهد رشد مثبتی در بازار داشته باشد، باید بازار 

هدف خود را شناسایی کرده و با اتکا به متغیرهای آن حرکت 

نماید. انتخاب این بازار یکی از مهم ترین تصمیماتی است که 

وه بر این، انتخاب در معقوله بازاریابی حرف اول را می زند. علا

. در بخش بخشی از فرایند تقسیم بندی بازار استبازار هدف 

تقسیم بندی بازار، می توان برای برند سازی هدف گذاری کرد 

از مشتریان مناسب است و که این برند برای کدام دسته از 
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یکی از  .]9[باید برای کدام بخش هدف گذاری شود

خواسته مشتری و هدف محصولاتی که نیازمند بررسی دقیق 

گذاری در آن است، محصولات ورزشی می باشد. محصولات 

ورزشی نیازمند بررسی معیارهای جذابیت بازار برای ایجاد 

برند سازی بوده که از جمله می توان به تناسب با گروه 

مشتریان، تناسب عملی با استراتژی سازمان، میزان رشد بازار، 

ای گروه هدف و قابلیت ارائه جذابیت صنعت، مقدار جذابیت بر

امروزه برای محصولات ورزشی در دنیا، مدل  .]10[اشاره کرد

ها و قالب های مشخصی وجود دارد که طبق روز و پیشرفت 

های تکنولوژی در حال تغییر بوده و مدل های متفاوتی از 

متغیرهای تاثیر گذار بر مخاطبین محصولات ورزشی کشف 

اغلب محصولات ورزشی با  در ایران .]12و11[می گردد

برندهای غیر بومی در حال عرضه بوده و برندهای ایرانی نیز 

با توجه به درخواست های بالای بازار، بیشتر برای مردان 

عرضه شده است. در واقع بازار هدف آنها برای مردان مد نظر 

شناسایی اهداف مورد نظر در این پژوهش  .]14و13[می باشد

بخشی به محصولات ورزشی جهت  عوامل/شاخصهای هویت

)عوامل ایجاد کننده( موثر  شناسایی شرایط علّی، برند شدن

 شناسایی شرایط مداخله ای، بر برندسازی محصولات ورزشی

)عوامل تسهیل کننده و بازدارنده( موثر بربرندسازی 

)عوامل  شناسایی شرایط زمینه ای، محصولات ورزشی

شناسایی ، ورزشی محیطی( موثر بر برندسازی محصولات

و  راهبردهای عملی به منظور برند شدن محصولات ورزشی

می باشد شناسایی پیامدها/ نتایج برند شدن محصولات ورزشی

که با رویکرد عنوان شده در بخش یافته های تحقیق مورد 

در این پژوهش سعی شده است که  بررسی قرار گرفته است.

در محصولات از مدلی مناسب جهت بررسی متغیرهای مورد نی

ورزشی بانوان به صورت ساختاری ارائه شود تا بتوان به صورت 

 اختصاصی و متمرکز در این بازار هدف فعالیت نمود.

-1متغیرهای مورد نیاز بررسی شده در این تحقیق شامل 

شرایط زمینه ای با زیر مجموعه های بافت فرهنگی به منظور 

یدگاه مردم یک عوامل مشخص و تاثیر گذار در فرهنگ و د

جامعه از نظر فرهنگی به البسه ورزشی و برند آنها است و 

تغییرات محیطی در برند البسه ورزشی به منظور بررسی 

محیط مورد هدف برند از لحاظ بخش بندی بازار می باشد. 

متغیر عوامل علی با زیر مجموعه های کیفیت محصولات  -2

سی در بحث و خدمات در برند که یکی از پایه های اسا

برندسازی می باشد و اعتماد سازی که به معنی ایجاد یک 

اعتماد دو طرفه بین فروشنده و مصرف کننده است، می باشد. 

عوامل مداخله گر دارای زیر مجموعه ارتباطات یکپارچه  -3

بازاریابی و حمایت مدیران است. وجود یک شبکه حرفه ای و 

ی و فروش به جهت آنلاین درون سازمانی در بخش بازاریاب

شبکه  رف کنندگانصایجاد پل ارتباطی مناسب با مشتریان و م

متغیر حمایت مدیران ارتباطات یکپارچه بازاریابی می باشد. 

به معنی این است که به صورت کامل از سیاست های ایجاد 

شده در سازمان جهت تعالی برند توسط تمام مدیران آن 

با زیر مجموعه تصویر متغیر پدیده محوری  -4حمایت شود.

ذهنی برند به معنی مجموعه عقاید و افکرا و احساسات یک 
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فرد نسبت به یک برند، شخصیت برند به معنی داشتن 

مجموعه ای از ویژگی های خاص که مصرف کننده می تواند 

با آن ارتباط برقرار کند، هویت برند معنا و مفهوم برند که 

متغیر عوامل  -5باشد. توسط سازنده آن اعلام می شود، می 

راهبردها شامل تداعی برند به معنی ایجاد نام نشانی تجاری 

یک برند در ذهن مصرف کننده و ارزش ویژه برند به معنی 

داشتن ویژگی های مثبت و ارزشمند و متفاوت از برند نسبت 

مجموعه ای از عوامل یا به بقیه برندها بوده و مزیت رقابتی 

شرکت ها اجازه می دهد پیوسته  توانایی ها است که به

متغیر عوامل  -6، می باشد. عملکردی بهتر از رقبا داشته باشند

پیامدها شامل درگیری عاطفی و احساسی مشتری و وفاداری 

 به برند می باشد.

 . پیشینه تحقیق2

 یحس یبرندساز یبه طراح 2019همونت و همکاران در سال 

 هیبا تک قیتحق نیپرداختند. ا یبصر قیلوکس از طر یبه شکل

کند که تا چه  یم ینکته را بررس نیارزش برند ا هیبر نظر

 یبرندها یمحصول ارزشها یطراح یو حس یابعاد بصر زانیم

 جیکند. نتا یم جادیا دیخر اقیدهد و اشت یم شیلوکس را افزا

منحصر به فرد محصولات نقش  یدهد که طراح ینشان م

. ]15[بر علاقه به برند و سطح معاملات دارد یا ندهیفزا

( پژوهشی با عنوان ارتباطات برند، تصویر 2016چینومونا )

ذهنی از برند و اعتماد برند به عنوان عوامل ایجاد کننده 

وفاداری به برند در استان گائوتنگ آفریقا جنوبی در جامعه 

آماری مصرف کنندگان کالاهای فروشگاه زنجیره ای 

جل پارک انجام داد. نتایج حاصله حاکی از آن است که واندربی

ارتباطات برند قویا برتصویر ذهنی از برند تاثیر می گذارد، در 

حالی که تاثیر بر اعتماد به برند را تایید نمی کند. شاید بتوان 

رابطه ناچیز بین ارتباطات برند و اعتماد به برند را توسط این 

دگان به احتمال زیاد اعتماد واقعیت توضیح داد که مصرف کنن

به برندی را در طی یک دوره از زمان به عنوان مثال بعد از 

تجارب مثبت و رضایت بخش از آن برند تجربه کرده اند، با 

این حال تصویر ذهنی از برند به شدت بر اعتماد به برند تاثیر 

به برندسازی در حوزه  2019باجدی در سال . ]16[می گذارد

پرداخت. در این تحقیق ضمن بحث و مفهوم سازی صنعت 

برندسازی صنعتی مجموعه ای از چالشها و فرآیندهای مربوط 

به برندسازی که کمتر مورد توجه کافی علمی قرارگرفته اند 

همچون موضوع مخاطبان، ابعاد برندسازی صنعت، تئوری 

برندسازی فرهنگی و مشروعیت صنعت مورد بررسی قرار 

ر این تحقیق به مفهوم سازی راه های تحقیقاتی گرفته است. د

که قادر به مطالعات سیستماتیک توسعه بدنه صنعت می باشد 

نیز پرداخته شده است. نتایج نشان می دهد برند صنعت بر 

 .]17[عملکرد بازار و ارزش بازار شرکتها تاثیرگذار است

 . روش تحقیق3

 کاربردی بنیادی، تحقیق به توان می هدف نظر از را تحقیقات

 از حاضر تحقیق روش ]15[کرد بندی طبقه پژوهی اقدام و

 ارتقا فرایند در توان می را آن انتظار مورد نتایج که جهت این

تولید  صنعت پژوهشگران مدیریت برند و مدیران بینش

 می «کاربردی» نوع از گرفت خدمت محصولات ورزشی به
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 متغیرهای بر محقق کنترل میزان نظر از را تحقیقات .باشد

 کرد؛ بندی طبقه غیرآزمایشی و آزمایشی به توان می تحقیق

 به دادن پاسخ برای منطقی و دار نظام روشی آزمایشی تحقیق

 ای شده کنترل شرایط تحت کار این اگر» پژوهشی پرسش

 محرک، محقق آن در که است «شد؟ خواهد چه گیرد انجام

 بر را آن تاثیر و کند می دستکاری را محیطی شرایط یا رفتار

 در این نماید؛ می بررسی متغیرها بین روابط یا وضعیت تغییر

 متغیرهای بین روابط غیرآزمایشی تحقیق در که است حالی

 تحقیق نوع سه شامل و شود می مطالعه نشده دستکاری

 نیز و رویدادی پس تحقیق یا ای مقایسه -علی توصیفی،

 و شرایط همبستگی تحقیق در. باشد می همبستگی تحقیق

 همین بر .]16[گردد می توصیف جامعه در موجود وضعیت

با  .باشد می «همبستگی» نوع از حاضر تحقیق روش اساس

توجه به موارد عنوان شده، در ابتدا از طریق مطالعات میدانی 

و کتابخانه ای، متغیرهای تاثیر گذار در برندسازی در 

محصولات ورزشی استخراج گردید سپس توسط خبرگان این 

صنعت، با روش تکنیک دلفی متغیرهای تاثیر گذار دسته 

ست بندی و استخراج شدند، پرسشنامه ای با همین اساس بد

آمد که روایی آن توسط تکنیک دلفی و پایایی آن با استفاده 

مورد سنجش قرار گرفت.  SPSSاز آلفای کرونباخ نرم افزار 

( پرسشنامه 2-2سپس با استفاده از فرمول کوکران در بخش )

مدل پیشنهادی  PLSها پخش شد و توسط نرم افزار آماری 

 مورد آنالیز و بررسی قرار گرفت.

 ج متغیرهااستخرا -3-1

لیست کاملی از  ]20[پس از بررسی مقالات علمی معتبر 

 و برای خبرگان صنعت متغیرهای تاثیر گذار استخراج گردید

برند سازی در پوشاک علی الخصوص برند های ورزشی که از 

طریق جامعه متخصصین صنایع نساجی ایران و همچنین 

انجمن صنایع نساجی ایران و اتحادیه پوشاک معرفی شدند، 

با تکنیک دلفی فازی، متغیرها توسط خبرگان   ارسال شد.

و  ع بندی شدمرتبط با مباحث مقاله به صورت کامل جم

 همچنین سنجه های پرسشنامه نیز استخراج گردید.

 حجم نمونه  -3-2

رند بدر پژوهش حاضر به جهت مطالعه متغیرها و تاثیر آنها در 

 سازی، لیست بیمه شدگان باشگاه های ورزشی بانوان در شهر

شد.  نفر دریافت 1250از اداره کل اماکن ورزشی به تعداد یزد 

درصدی، به تعداد  5لذا طبق فرمول کوکران با سطح خطای 
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 چندین باشگاه ورزشی انتخاب گردید. 

 پایایی پرسشنامه -3-3

اخ برای تعیین میزان پایایی پرسشنامه از روش آلفای کرونب

باشد  7/0استفاده شده است. اگر ضریب آلفا بیشتر از 

( 1)جدول  .پرسشنامه از پایایی قابل قبولی برخوردار است

آلفای کرونباخ و تعداد سوالات مربوط به کل پرسشنامه و 

متغیرهای پرسشنامه را ارائه می دهد. از آن جایی که مقدار 

است.  7/0از بزرگتر کل پرسشنامه و متغیرها آلفای کرونباخ  

 می باشد. لذا آزمون از پایایی قابل قبولی برخوردار
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 محاسبه پایایی سوالات مربوط به پرسشنامه – 1جدول 

 

 سوال تعداد آلفای کرونباخ
شماره سوالات 

 پرسشنامه
 متغیر

 (CCشرایط زمینه ای ) 11تا1 11 0.763

0.806 17 12  (CPپدیده محوری ) 28 تا 

0.823 7 29  (Cپیامدها ) 35 تا 

0.901 14 36  (Sراهبردها ) 49 تا 

0.794 13 50  (CFعوامل علّی ) 62 تا 

0.823 8 63  (IFعوامل مداخله گر ) 70 تا 

 کل پرسشنامه - 70 0.893

 

  یافته های تحقیق -4

با کمک  یابی معادلات سااااختاری  در این پژوهش از مدل 

عات جزئی و نرم افزار  قل مرب حدا جهت  ،PLS Smartروش 

ست. شده ا ستفاده  صلی ا صحت مدل ا ضیات و  از  آزمون فر

این روش در مواردی که حجم نمونه کوچک بوده و یا توزیع 

شود. ستفاده می  شد، ا  PLSدر مدل های  متغیرها نرمال نبا

ندازه  مدل ا مدل بیرونی هم ارز  مدل آزمون می شاااود.  دو 

گیری و مدل درونی مشاااابه مدل سااااختاری در مدل های 

شانگر بارهای عاملی  ست. مدل بیرونی ن ساختاری ا معادلات 

 متغیرهای مشاهده شده است.

 مدل بیرونی )مدل اندازه گیری( -1-4

لازم در روش شناسی مدل معادلات ساختاری، ابتدا به ساکن 

است تا روایی سازه مورد مطالعه قرار گرفته تا مشخص شود 

های انتخاب شده برای اندازه گیری متغیرهای مورد نظر گویه

خود از دقت لازم برخوردار هستند. برای این منظور از تحلیل 

، استفاده می شود. به این شکل که بار (CFA) عاملی تاییدی

با متغیر خود دارای  یه  قدار عاملی هر گو  96/1بالاتر از  tم

باشد. در این صورت این گویه از دقت لازم برای اندازه گیری 

( 2) آن ساااازه یا متغیر مکنون برخوردار اسااات در جداول

مقادیر بار عاملی برای آیتم های هر متغیر مکنون آورده شده 

 است.
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  (t تحلیل عاملی تاییدی )مقادیر بار عاملی و مقدار - 2جدول 

 tآماره  خطای استاندارد بار عاملی گویه متغیر

 (CC)شرایط زمینه ای 
 0.854326 0.059431 14.375027 (CU)بافت فرهنگی 

 0.706704 0.093669 7.544719 (EC) تغییرات محیطی

 (CF)عوامل علّی 
 0.884161 0.025204 35.080014 (QPS)کیفیت محصولات و خدمات 

 0.766006 0.047766 16.036570 (T)اعتمادسازی 

 (IF)عوامل مداخله گر 
 0.888709 0.019221 46.235773 (IMC)ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

 0.843935 0.027242 30.979357 (MS)حمایت مدیران 

 (CP)پدیده محوری 

 0.842942 0.023686 35.587615 (BIM)تصویر ذهنی برند 

 0.789776 0.029812 26.492058 (BP)شخصیت برند 

 0.658353 0.058831 11.190581 (BID)هویت برند 

 (S)راهبردها 

 0.846835 0.022962 36.879774 (BA)تداعی برند 

 0.822736 0.035914 22.908606 (BE)ارزش ویژه برند 

 0.866882 0.022554 38.435999 (CA)مزیت رقابتی 

 (C)پیامدها 
 0.848490 0.035368 23.990331 (EI)درگیری عاطفی و احساسی مشتری 

 0.880512 0.014790 59.534098 (BL)وفاداری به برند 

 

ماره  ها دارای آ یه  قدار  tهمگی گو ن 96/1بزرگتر از م د بود

شوند پس کار را ها از مدل حذف نمیپس هیچ کدام از گویه

 د.با همه گویه ها )سوالات( ادامه داده و مدل بررسی می شو

شترین بار از طرفی  صی که بی شاخ ساس بارهای عاملی،  بر ا

 عاملی را داشااته باشااد، در اندازه گیری متغیر مربوطه سااهم

تری داشته باشد خصی که ضرایب کوچکبیشتری دارد و شا

 .کندسهم کمتری رو در اندازه گیری سازه مربوطه ایفا می

 نیارزیابی برازش مدل بیرو -4-2

 پایایی و روایی همگرا -4-2-1

در مدل اندازه گیری، هماهنگی درونی مدل یا میزان پایایی، 

به حاسااا کب با م یایی مر پا ( Composite reliability)ی 

ضرایب پایایی در جدول سنجیده می شان داده ( 3) شود.  ن

شااده اساات. در مدل همه ساااختارهای مدل دارای پایایی 

که توساااط  6/0مرکب بالایی هساااتند و از شااااخص معیار 

شده، بزرگتر  (Bagozzi & Yi, 1988)باگوزی و یای  معرفی 

هساااتند. پایایی مرکب نشاااان دهنده پایایی درونی بالای 

مقداری آلفای کرونباخ بالاتر مچنین های تحقیق است. هداده

 نشانگر پایایی قابل قبول است. (Cronbach, 1951) 7/0از 
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 و میزان شاخص های پایایی   AVEمقادیر  -3جدول 

 AVE متغیر

(>0.5) 

 پایایی مرکب

Composite 

reliability 

(>0.6) 

 آلفای کرونباخ
(>0.7) 

 ضریب تعیین

 0.747619 0.855543 0.763322 0.504572 (C)پیامدها 

 -  0.614651 0.759721 0.781923 (CC)شرایط زمینه ای 

  - 0.684253 0.811750 0.847516 (CF)عوامل علّی 

 0.589242 0.809872 0.843492 0.487065 (CP)پدیده محوری 

 -  0.751015 0.857724 0.770272 (IF)عوامل مداخله گر 

 0.715169 0.882755 0.890978 0.420487 (S)راهبردها 

 

 روایی واگرا  -4-2-2

روایی واگرا از دو طریق سنجیده می شود. یکی روش بارهای عاملی متقابل است که میزان همبستگی بین شاخص های یک سازه را 

است که در این پژوهش مورد  با همبستگی آن ها با سازه های دیگر مقایسه می کند و روش دیگر معیار پیشنهادی فورنل و لارکر

 .(4)جدول  استفاده قرار گرفته است

 روایی واگرا متغیرها -4جدول 

S IF CP CF CC C  

 (C)پیامدها  0.865     

 (CC)شرایط زمینه ای  0.246 0.784    

 (CF)عوامل علّی  0.513 0.364 0.827   

 (CP)پدیده محوری  0.639 0.403 0.610 0.768  

 (IF)عوامل مداخله گر  0.470 0.363 0.588 0.610 0.867 

 (S)راهبردها  0.710 0.386 0.562 0.648 0.465 0.846

 

متغیرهای مکنون در پژوهش حاضر که در  AVEمقدار جذر 

خانه های موجود در قطر اصلی ماتریس قرار گرفته اند، از 

مقدار همبستگی میان آنها که در خانه های زیرین و چپ قطر 

اصلی ترتیب داده شده اند، بیشتر است ، بنابراین می توان این 

معیار را قابل قبول دانست و روایی واگرای مناسب مدل را 

 یید نمود.تأ

)ضرایب مسیر و آماره  خروجی های مدل اصلی -4-3

t) 

با اساااتفاده از مدل درونی می توان به بررسااای فرضااایه ها 

محاساابه شااده برای ضااریب هر  tپرداخت. با مقایسااه مقدار 

مسااایر می توان به تایید یا رد فرضااایه ی پژوهش پرداخت. 

ماره  قدرمطلق آ قدار   96/1بزرگ تر از  tبدین ساااان اگر م
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سطح اطمینان  صورتی که مقدار آماره  %95گردد، در   tو در 

شتر از  سطح اطمینان  58/2بی سیر در  ضریب م  %99گردد، 

معنادار اسااات. نتایج آزمون مدل مفهومی تحقیق در حالت 

 نشان داده شده است.( 1)معناداری ضرایب در شکل 

 

 
 (t-value)مدل اصلی در حالت اعداد معناداری  -1 شکل

 

 هر برای t-value مقدار نشانگر مسیرها روی بر موجود اعداد

برای بررسی معنادار بودن ضرایب مسیر لازم . می باشد مسیر

ست تا مقدار  تحلیل  این شود. در 96/1هر مسیر  بالاتر از  tا

بوده و در   96/1بالاتر از ، مسااایر هاکلیه برای  tمقدار آماره 

 .(2)شکل  باشندمعنادار می %95نتیجه در سطح اطمینان 

 

 
 مدل اصلی در حالت ضرایب مسیر -2شکل

 

صل  ضرایب بتا حا شده بر روی خطوط در واقع  شته  اعداد نو

از معادله رگرساایون میان متغیرها اساات که همان ضااریب 

شان دهنده ست. اعداد داخل هر دایره ن سیر ا  2Rی مقدار م

مدل اساات که متغیرهای پیش بین آن از طریق فلش به آن 

ضریب تعیین  شده اند.   پدیده محوریبرای متغیر دایره وارد 

متغیرهای  که نشاااان می دهدو  هبراورد شاااد 487/0مقدار 
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روی هم  عوامل مداخله گرو  عوامل علیّ،  شاارایط زمینه ای

را توضاایح  پدیده محوریاز تغییرات  %49 رفته توانسااته اند

می توان  tو آماره  د. با توجه به مقدار ضااریب اسااتانداردنده

فت مل علیّ ) گ های عوا له35/0متغیر مداخ مل  گر  (، عوا

( به ترتیب بالاترین تاثیر را 15/0( و شرایط زمینه ای )35/0)

به همین ترتیب، متغیر .روی متغیر پدیده محوری داشته اند 

از تغییرات راهبردها را تبیین می کنند  %42پدیده محوری 

از تغییرات پیاامادهاا را  %51و همچنین متغیر راهبردهاا 

 . دهدمیتوضیح 

 درونیارزیابی برازش مدل  -4-4

 (2f)معیار اندازه تأثیر 

تأثیر پدیده محوری بر راهبردها و 5مطابق جدول ) ندازه  ( ا

راهبردها قوی، تأثیر عوامل علیّ و عوامل  مسااایر راهبردها بر

ضعیف مداخله گر به پدیده محوری م توسط و بقیه مسیر ها 

می باشد.

 

 2f اثر اندازه  - 5جدول 

y (X included) مسیر
2R (X excluded) y

2R 2f 

 0.046784 0.463 0.487 پدیده محوری ←شرایط زمینه ای 

 0.132554 0.419 0.487 پدیده محوری ← عوامل علّی

 0.120858 0.425 0.487 پدیده محوری ← عوامل مداخله گر

 0.724138 0 0.42 راهبردها ← پدیده محوری

 1.020202 0 0.505 پیامدها ← راهبردها

 

 

  2معیارQ )ارتباط پیش بین( 

( مشااخص اساات قدرت پیش بینی 6همانگونه که از جدول )

 پدیده محوری و راهبردها ،پیامدهامتغیرهای مکنون درونزا 

سب برای مدل  شد که بیانگر برازش منا سطح قوی می با در 

 ساختاری می باشند.

 
  )2Q( یکنندگ ینیب شیپ تیفیک -6 جدول

 

 

 

 کیفیت(ارزیابی برازش کلی مدل اصلی )شاخص های  -4-5

 سازه
2Q 

 0.369137 (C)پیامدها 

 0.266433 (CP)پدیده محوری 

 0.282511 (S)راهبردها 
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فاقد یک معیار بهینه سازی کلی است.  PLSمدلسازی مسیری 

مین هیعنی تابع کلی برای ارزیابی برازش مدل وجود ندارد، به 

سه شاخص متفاوت برای  PLSدلیل در مدلسازی مسیری 

تناسب مدل ارائه شده است: شاخص اشتراک، شاخص 

 (GOF)افزونگی و شاخص نیکویی برازش 

  معیارCommunality )شاخص اشتراک( 

نشان می دهد که چه مقدار از تغییر پذیری شاخص  این معیار

ها )سئوالات( توسط سازه مرتبط با خود تبیین می شود و از 

میانگین شاخص اشتراک، برای تعیین روایی همگرا به کار می 

 .(7)جدول  رود

 

 بررسی شاخص اشتراک متغیرها -7جدول 

 شاخص اشتراک متغیرها

 0.747619 (C)پیامدها 

 0.614651 (CC)شرایط زمینه ای 

 0.684253 (CF)عوامل علّی 

 0.589242 (CP)پدیده محوری 

 0.751015 (IF)عوامل مداخله گر 

 0.715169 (S)راهبردها 

 

  معیارRedundancy )شاخص افزونگی( 

یک معیار مناسب برای سنجش برازش بخش ساختاری مدل 

ساختاری، مقدار میانگین  مربوط  redundancyهای معادلات 

به ساااازه های درون زا در یک مدل اسااات. این مقدار که با 

Red  نشان داده می شود، شاخص مناسبی برای برازش مدل

ساااختاری اساات و در محاساابه برازش کلی مدل نیز مورد 

برای مدل پژوهش برابر   Redاسااتفاده قرار می گیرد. مقدار 

  می باشد که مقدار نسبتأ مناسبی را نشان می دهد. 28/0

 
 بررسی شاخص افزونگی متغیرها -8جدول

 شاخص افزونگی متغیرها

 0.376227 (C)پیامدها 

 0.157553 (CP)پدیده محوری 

 0.298731 (S)راهبردها 
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  معیارGOF ) نیکویی برازش ( 

و متوسط شاخص اشتراک  2Rبا استفاده از میانگین هندسی 

محاسبه شد که  567/0برای کل مدل مقدار  GOFمقدار 

)جدول  می باشد نشان میدهد برازش کلی مدل در حد قوی

9). 

 

 مدل اصلیو نتیجه فرضیه  tضرایب تعیین، آماره  ،مسیرضرایب خلاصه  -9 جدول

 tآماره  مسیرضریب  اصلی مدل فرضیات
ضریب 

 تعیین
 نتیجه

 2.396182 0.147905 پدیده محوری ←شرایط زمینه ای 

0.487 

 تایید

 تایید 6.276971 0.350228 پدیده محوری ← عوامل علّی

 تایید 5.948202 0.350461 پدیده محوری ← عوامل مداخله گر

 تایید 0.420 10.781486 0.648450 راهبردها ← پدیده محوری

 تایید 0.505 14.802641 0.710333 پیامدها ← راهبردها

 

 نتیجه گیری بحث و  -5

طبق نتایج بدست آمده از مدل ایجاد شده و تاثیر متغیرها بر 

به جهت ایجاد برند یکدیگر، در نگاه اول می توان گفت که 

محصولات ورزشی بانوان، راهبردهای برند و تاثیر ان در 

پیامدهایی که خواهد شد، نقطه عطف ایجاد برند می باشد. 

دنبال  بانوان در خریدهایی که انجام می دهند همیشه به

دریافت بهترین کالا و با کیفیت ترین هستند لذا به همین 

علت معمولا طول زمان بیشتری را صرف خرید می نمایند 

یکی از عواملی که می تواند زمان خرید آنها را کاهش  ]21[

دهد و یا آنها را به مسیر خرید درست هدایت نماید، تداعیات 

تداعیات برند در کنار شناخت و وفاداری برند، برند می باشد. 

تاثیر مستقیم بر ارزش ویژه برند می گذارد. ارزش ویژه برند 

از تاثیر آگاهی مشتری نسبت به برند سرچشمه گرفته که خود 

نیز یکی از عوامل مهم در جذب بانوان در خریدهای محصولات 

ا شامل مجموعه عوامل یمزیت رقابتی ]22[مورد نیاز است 

را به نشان دادن  صاحب برندهایی است که همواره  توانمندی

سازد و مزیت رقابتی وقتی رخ  عملکردی بهتر از رقبا قادر می

ها  ای یا ترکیبی از شاخصه در شاخصه برنددهد که یک می

رسد که نسبت ها و قابلیت هایی می به پیشرفت ها و توسعه

 .]23[ کندبه رقبا برتری پیدا می

ویر ذهنی برند می تواند توسط مجموعه منحصر به فرد از تص

ارتباط بین ذهنیت مشتریان هدف بوجود می آید. تصویر 

ذهنی حاکی از آن است که نام تجاری در حال حاضر چه 

ویژگی هایی دارد. این مجموعه ای از باورها توسط یک نام 

تصویر نام تجاری انتقال  .]24[تجاری می تواند بوجود بیاید

ارزش عاطفی است نه فقط یک تصویر ذهنی. بانوان از نظر 

تصویر نام تجاری را اهمیت خاصی قائل هستند و روانشناسی 

در خرید های خود به این متغیر اهمیت زیادی می دهند. لذا 
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طراحی یک نام تجاری و ساخت تصویر ذهنی در بین آنها در 

ت است. در کنار تصویر ذهنی، محصولات ورزشی حائز اهمی

دریافت حس خوب و شخصیتی مناسب و ایجاد جایگاه ویژه 

برای مصرف کننده نیز می تواند به میل خرید آنها و همچنین 

انتخاب برند کمک نماید. بانوان به صورت معناداری می توانند 

با شخصیت برند خود ارتباط برقرار کرده و گاهی نیز برای 

جاد یک پرسونا از آن برند نیز استفاده می کنند. ارتقائ آن یا ای

در محصولات ورزشی حس موفقیت و قهرمان بودن می تواند 

به آنها کمک کند لذا ترجیح می دهند که برندی را انتخاب 

نمایند تا پرسونای جدیدی مثل قهرمان بودن به آنها انتقال 

بدهد. در کنار این موضوع متغیری که می تواند در جهت 

یدن به نتیجه مطلوب ذهنی انها کمک نماید، هویت برند رس

است. اگر بانوان در استفاده از محصولات ورزشی هویت برند 

مصرفی خود را یک هویت مستقل و همچنین موفق و در کنار 

پرسونای ورزشی خود ببینند، در وفاداری آنها تاثیر معناداری 

ده می گذارد. طبق نتایج بدست آمده مشخص شد که پدی

محوری با زیر مجموعه هویت، شخصیت و تصویر ذهنی برند 

می تواند تاثیر معناداری بر راهبردها گذاشته و جهت ارتقائ 

مزیت های رقابتی و همچنین ارزش های برند به خوبی ظاهر 

 گردد. 

یابی یکی از متغیرهایی است که ارتباطات یکپارچه بازار

با مشتریان به هر مطمئن می شود تمامی کانال های ارتباطی 

شکلی که هستند با یکدیگر در ارتباط هستند. این ارتباط با 

مشتریان می تواند در ایجاد زیرساخت های برند در سازمان 

کمک نماید. بانوان در محصولات ورزشی نیازمند ارتباط موثر 

از طرف برند می باشند. این ارتباط موثر تداعیات برند و 

را تقویت می کند. نتایج نشان می همچنین تصویر ذهنی آنها 

دهد که شخصیت برند و هویت برند می تواند بر اساس 

ارتباطات بازاریابی در محصولات ورزشی تقویت شود. و می 

توان با برنامه ریزی مناسب در این بخش، بانوان را به سوی 

شناخت و یادآوری شخصیت برند سوق داد. یکی از اهداف 

ریابی در برند تعیین بودجه سازمانی ارتباطات یکپارچگی بازا

برای بازار هدف می باشد. در این بین می توان با در نظر 

گرفتن خواسته های بانوان که در متغیر های که در شرایط 

زمینه ای و عوامل علی وجود دارد، بودجه های خاصی را در 

از شرایط زمینه ای راستای ارتقائ این بخش در نظر گرفت. 

بانوان  برایبافت فرهنگی اشاره کرد. بافت فرهنگی می توان به 

از اهمیت خاصی برخوردار است، دریافت پوشش مناسب، 

راحتی، تنوع رنگی در راستای فرهنگ غنی ایرانی از جمله 

مواردی است که به آنها توجه می شود. پایه اصلی ایجاد یک 

برند، کیفیت است. اگر کیفیت و محصول مناسبی برای ارائه 

شکل  به بازار هدف وجود نداشته باشد، ساخت برند نمی تواند

بگیرد زیرا مشتری هدف )بانوان( وقتی به برندی جهت خرید 

فکر می کند یا تمایلی پیدا می کند که حداقل کیفیت مورد 

نظر انها را نیز در بر داشته باشد. در این پژوهش عوامل علی 

شامل اعتماد ایجاد شده و کیفیت تاثیر معناداری بر پدیده 

قل کیفیت و اعتماد محوری دارد بدین شکل که اگر این حدا

برای بانوان در محصولات ورزشی به صورت مثبت یا منفی 
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شکل بگیرد، می تواند تصویر ذهنی، شخصیت برند و هویت 

برند را تحت تاثیر قرار بدهد. در اینجا توصیه می شود که 

شرکت های تولید کننده محصولات ورزشی، به جه ایجاد یک 

یت و اعتماد سازی از برند مخصوص بانوان، حتما متغیر کیف

طریق آن را به عنوان پله اول در نظر بگیرند. چرا که می تواند 

تاثیر های مثبت و فزاینده یا منفی و مخرب بر مجموعه های 

 آنها بگذارد.
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