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 چکیده

هل، أعیت تجمعیت شناختی )جنس، سن، وض هایمیزان رابطه ویژگی بررسی هدف با حاضر پژوهش
 وشجویان نظر دانورزشی، از م پوشاک و تجهیزاتبا برندسازی تحصیلات، میزان درآمد و مخارج ماهیانه( 

طالعات منوع  و از پیمایشی ،التحصیلان تربیت بدنی و علوم ورزشی کشور انجام گرفت. روش پژوهشفارغ
 805 کهدند دانشجویان و فارغ التحصیلان تربیت بدنی کشور بو ،هشوپژری ماهمبستگی است. جامعۀ آ

 .ب گردیدانتخار شنامۀ حضوری و آنلاین از کل کشوبا استفاده از پرسگیری در دسترس به روش نمونه نفر
عیت شناختی بود الات جمؤ( و س2001یو و دونته )ارزش ویژه برند ابزار گردآوری، پرسشنامۀ استاندارد 

 و توصیفی آمار ها ازادهتعیین شد. برای تجزیه و تحلیل د 91/0با استفاده از آلفای کرونباخ،  آن که پایایی
 استفاده spss20 طرفه( با نرم افزارپیرسون، تی مستقل و تحلیل واریانس یک مبستگیه )ضریب استنباطی

ن آگاهی و ر این بیدند؛ که ها نشان داد تمامی ابعاد با ارزش ویژه برند رابطه مثبت و معناداری داریافته شد.
های ویژگی ز بیناه همچنین نتایج نشان داد ک داشت. با ارزش ویژه برندرا  تداعی برند بیشترین ارتباط
ار یژه برند معنادمتغیرهای جنس، سن و متوسط مخارج ماهیانه با ارزش و بین جمعیت شناختی، تنها رابطۀ

شاک و ولید پوتصنعت  به تولیدکنندگان بنابراینبود و رابطه معناداری بین سایر متغیرها مشاهده نگردید. 
های شتریان، تفاوتمسنی  طبقات خود هایتژیاسترا طراحی گردد درتجهیزات ورزش کشور توصیه می

 گرفته نظر رد را جنسی و انتخاب محصول مناسب برای مناطق مختلف با توجه به میزان قدرت خرید آنها
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 مقدمه

 محصولات که است جهان در صنایع جذابترین و مهمترین از یکی ورزش صنعت

 ورزشی محصولات از بخشی است. مواجه جهان سطح شدیدی در هایرقابت با آن

 مواجه جهانی اقبال با و مهمی دارند نقش ورزشی هایرشته توسعۀ و اجرا در که

نقل از کشکر و همکاران،  ؛ به2001، 2است )لارا و کوی 1ورزشی پوشاک ند،هست

(. پوشاک و تجهیزات ورزشی، بخش مهمی از بازار محصولات ورزشی است 1392

که به عنوان پوشاک و کفش ورزشی ساخته شده برای مشارکت ورزشی تعریف 

های برای فعالیت آنهاکنندگان از مصرفهر چند  (.2201و همکاران،  3شود )کومی

با توجه به (. 2013، 4)میلر و واشنگتن کننداستفاده مینیز  و در زمان سرگرمیروزانه 

کنند که همۀ اجناس هایی خرید میکنندگان ورزشی از فروشگاهمصرف اینکه

تصمیم خرید ، شوند)پوشاک، تجهیزات ورزشی و غیره( در آنها عرضه می

)با توجه به یکسان بودن کارایی، کیفیت و شکل محصولات( کنندگان را مصرف

 .(1385دهد )کاپفرر، محصولات سوق می 5وجه به خصوصیات آنها، به برندبدون ت

ارزش ( 1991)آکر . های یک برند، ارزش ویژه برند استازجمله مهمترین مشخصه

های مربوط به نام و نشان تجاری از ها و بدهیای از داراییویژه برند را مجموعه

گردد، تعریف یا کسر می ارزشی که توسط محصول یا خدمات شرکت ارائه و جمع

                                                           
1 - Sports Ware 

2 - Lora  &  Cowie 

3 - Ko 

4 - Miller and Washington 

5 - Brand 
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ترین تعریف، ارزش برند ارزشی است که به واسطه نام برند به یک در سادهکند. می

رزش ویژه برند، یک دارایی ا(. 1396)آزادی، یوسفی، عیدی، شود کالا داده می

فرد خوب و منحصربه تواند موجب ایجاد یک رابطهکلیدی در بازاریابی است که می

رابطه باعث ایجاد رفتار که این  سهامدارانش است نده رابطه شرکت وشود و متمایزکن

. درک و فهم ابعاد ارزش ویژه برند و پس (2003، 1)آمبلر شودمدت می خرید طولانی

های گذاری در زمینۀ رشد این دارایی غیرملموس، باعث افزایش مزیتاز آن سرمایه

رشد ارزش ویژه  به همین خاطر، .رقابتی و همچنین توانمندی و ارزش برند خواهد شد

که از طریق تقویت  تبدیل شده استها یکی از اهداف اصلی و کلیدی شرکت به برند

 کنندگان هدف، قابلهای مثبت و خوشایند در میان مصرفکننده احساسات و تداعی

(. 1397؛ به نقل از خندان و همکاران، 1996، 2فالکنبرگ) باشددستیابی و حصول می

های مشتریان و شناخت دقیقتر و عمیقتر ی رسیدن به این مهم، توجه به تفاوتلازمه

 کیفیت از مشتریان انتظارات شناسایی های آنان است. به عبارتی براینیازها و خواسته

یکی از عوامل مهم در کسب این  شناخت. را مشتری خود ابتدا باید کالاها و خدمات

، 3جمعیت شناختی مشتریان است )پاورزهای شناخت، بررسی و شناسایی ویژگی

ویژه برندهای  ارزش ارزیابی (.1392و روحی،  پوربیدختی؛ به نقل از امین 1990

 در مهمی های جمعیت شناختی مشتریان، گامرابطه آن با ویژگی بررسی ورزشی و

 به توجه باشد. باها و نیازهای گوناگون آنان میشناسایی بهتر مشتریان و خواسته جهت

 محصولات این در برند ویژه ارزش پوشاک و تجهیزات ورزشی، اهمیت هایویژگی

                                                           
1 - Ambler 

2 - Falkenberg 

3 - Powers 
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صورت  آن برند اساس بر این صنعت در محصول انتخاب و معمولاً بسیار بالاست

زیاد بودن تولیدکنندگان و افزایش کیفیت و  دلیل به صنعتی در چنین گیرد. چراکهمی

 ترجیح بازار در موجود سایر برندهای به ار و قدرتمند مشهور برندهای روز،هنوآوری ب

(. در این پژوهش سعی بر آن شده است که با 2015دهند )آزادی، یوسفی، عیدی، می

، تحصیلات و تأهلهای جمعیت شناختی )سن، جنس، بررسی ارتباط میان ویژگی

های ماهیانه( و ارزش ویژه برند در صنعت پوشاک و تجهیزات متوسط درآمد و هزینه

دانشجویان و فارغ التحصیلان تربیت بدنی ایران به عنوان قشر  دیدگاه شی ازورز

 که مشخص گردد های ورزشی سروکار دارند؛ای که تقریبا با اکثر رشتهکردهتحصیل

کنند. لذا می بینیپیش های جمعیت شناختی، ارتباط مثبت و معناداری راویژگی کدام

های تولیدکنندگان پوشاک و فعالیت معیاری و راهنما به صورت توانداین پژوهش می

 کند. ارزیابی و قویتر هدایت برند یک ایجاد جهت در تجهیزات ورزشی را

 مبانی نظری

برند و  های مرتبط با اسمای از داراییمجموعه» برند را ویژه ارزش (1991) 1کرآ

ا محصولات یا خدمات شرکت اضافه ی نماد شرکت که به ارزش ایجاد شده توسط

 کند. آکر معتقد است که ارزش برند از ساختی چند بعدیمی تعریف «گرددکسر می

تشکیل شده است که شامل پنج بعد آگاهی برند، تداعی برند، کیفیت درک شده، 

پیشنهاد  ی مالکانه برند که مرتبط با شرکت است. ویهایوفاداری برند و سایر دارای

تواند ایجاد گردد )آکر و می ن ابعادکند که ارزش برند از طریق تقویت ایمی

                                                           
1 - Aaker 
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 2، یو و دونتهانده(. از جمله کسانی که مدل آکر را آزمون کرد2000، 1جواچیسالر

کیفیت ادراک شده، وفاداری » که ارزش ویژه برند را در چهار بعد باشند( می2001)

، (1999) 3اولیور. دنسنجمی «و ارزش نهایی برند به برند، آگاهی و تداعی برند

محصول یا  عنوان تعهد عمیق ایجاد شده برای خرید مجدد را به 4وفاداری به برند

(، 1997) 5کند. چایدهاریآینده تعریف می خدمت مورد علاقه به طور مستمر در

، ترجیح مشتری برای خرید یک برند خاص وفاداری به برندکرده است که  مطرح

آوردن، مهم بودن،  ده، به یادکننشامل تشخیص مصرف 6آگاهی از برند. دباشمی

ثیر قرار أت باشد؛ و به وسیله تحتعملکرد برندها می آگاهی، حیطه دانش و یادآوری

گذارد )پانچال و مشتری اثر می گیریخوانی برند در تصمیمدادن قدرت هم

هایی است که توسط افراد در ذهنشان ایده تفکرات و 8(. تداعی برند2012، 7همکاران

شود )کیم پاکورن و می رد و با یک محصول یا خدمت خاص مرتبطگیمی شکل

قضاوت مشتری در مورد اهمیت ابعاد  به معنی 10کیفیت ادراک شده(. 2010، 9توکور

خرید خدمت یا  یا برتری که نهایتا مشتری را مجبور به انتخاب در برند و رجحان

                                                           
1 - Aaker and Joachisthaler 

2 - Yoo & Donthu 

3 - Oliver 

4 - Brand loyalty 

5 - Chaidehari 

6 - Brand awareness 

7 - Kumar Panchal & et al 

8 - Brand association 

9 - Kimpakorn & Tocquer 

10 - Perceived quality 
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 از تفاوت است رتعبا نیز برند نهایی ارزش(. 1996محصول خوب می نماید )آکر، 

 و هاویژگی و کیفیت همان با و محصولی است برند دارای که محصولی ارزش

(. با توجه به درآمدهای کلانی که در 2010 ،1و هیون )کیم برند فاقد اما خصوصیات،

های تولیدی زیادی صنعت پوشاک و تجهیزات ورزشی وجود دارد، شرکت

 عواملی همچون، وجود ؛ که به دلیلاندههای خود را به این سمت سوق دادسرمایه

الگوهای  سریع تغییر محصول، عمر دوره شدن کوتاه بازارها، بین نامشخص مرزهای

 که رقابتی شرایط دشوارترین با مشتریان، شدن ترخبره و ترآگاه و مشتریان خرید

 قابتر عرصه در هاییسازمان تنها راستا این روبرو هستند. در است نداشته سابقه هرگز

 ارضای و مشتریان خواسته تأمین را خود هایفعالیت اصلی محور که باقی خواهند ماند

ی رسیدن به این مهم، (. که لازمه1382، 2رایت و دهند )لاولاکمی قرار آنها، نیازهای

های آنان های مشتریان و شناخت دقیقتر و عمیقتر نیازها و خواستهتوجه به تفاوت

 ابتدا باید کالاها و خدمات کیفیت از مشتریان انتظارات شناسایی است. به عبارتی برای

یکی از عوامل مهم در کسب این شناخت، بررسی و شناسایی  شناخت. را مشتری خود

؛ به نقل از امین بیدی پور و 1990، 3های جمعیت شناختی مشتریان است )پاورزویژگی

ساس اندازه، تراکم، محل، (. جمعیت شناسی، مطالعه جمعیت مردم بر ا1392روحی، 

های باشد. محیط جمعیت شناختی از محیطی دیگر میهاهسن، جنس، شغل و آمار

مورد علاقه بازاریابان است؛ چراکه از مردم تشکیل شده است و مردم نیز بازار را 

دهند. تغییرات محیط جمعیت شناختی منجر به تغییرات اساسی در کسب و تشکیل می

                                                           
1 - Kim & Hiuon 

2 - Lawlak & Rite 

3 - Powers 
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ها و از آنجا که مشتریان با ویژگی (.1391اتلر و آرمسترانگ، کارها شده است )ک

خدمات مشابه قائل کالاها و های های متفاوت، اهمیت متفاوتی را برای ویژگیادراک

(، تحلیل رابطه متغیرهای جمعیت شناختی با ارزش ویژه 2008هستند )فولر و ماتزلر، 

 هایویژگی هد داشت. مهمترینتری را به دنبال خوابرند نتایج معتبر و کاربردی

 میزان و تحصیلات سطح تأهل، وضعیت جنس، سن، از عبارتند جمعیت شناختی

 است، تغییر حال در مدام افراد شناختی جمعیت هایویژگی از آنجا که درآمد خانوار.

 از .کندمی تغییر تحولات این با همراه نیز کالاها و خدمات از انتظارات افراد و نیازها

 خرید رفتار و نیازها احتمالا که متفاوت سنی هایگروه بر هابازاریاب 60دهه  راواخ

دره و همکاران،  ؛ به نقل از آسمان1991روتم، )کردند  تمرکز داشتند، متفاوتی

شناختی  جمعیت متغیر مهمترین که کردند بیان (1982) 1کریج و (. استرنتهال1391

 بر مشتریان سن که ( دریافتند2011) 2یچرم و بروفباشد. تسکنندگان میمصرف سن

 مشتریان تحقیق، این نتایج مطابق گذارد.می تأثیر برند تغییر به نسبت آنها ادراک

 کردند، پیدا مالی اقتصاد زنان که هنگامی .دهندمی تغییر را خود برند راحتتر جوان

های بین تفاوتو نیازهای زنان حساستر شدند. از اینرو درک  هانگرش به هابازاریاب

 درصد که واقعیت این علیرغم .باشدزنان و مردان در تحقیقات بازاریابی بسیار مهم می

یابد، هنوز یک تضاد در سطوح همچنان افزایش می دانشگاهی التحصیلانفارغ

 ترپیچیده مشتریان یابد،که تحصیلات افزایش می هنگامی دارد. وجود تحصیلی

 و کنند )جراردمی خرج بیشتر و شده ترکیفیت با لاتیمحصو متقاضی آنها شوند؛می

                                                           
1 - Sternthal & Craig 

2 - Tesform & Birch 
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 به توجه با مشتریان که ( دریافتند2011) 2و همکاران وکاتیرگل (.2001، 1کانینگهام

 و اونیا تحقیق نتایج .دارند در انتخاب برندها متفاوتی ترجیحات درآمدشان سطح

به  تریمثبت نگرش تربالا تحصیلات با مشتریان که داد نیجریه نشان در (2011) 3تگ

 به مشتریان خرید رفتار در لعام یک عنوان به درآمد اهمیت .دارند برندهای معتبر

 بیشتری درآمد که افرادی طور کلیمستند شده است. به خرد اقتصاد تئوری در خوبی

 (. 2000کنند )کاتلر، می خرج بیشتر دارند،

 پیشینه تحقیق

در محصولات و خدمات ورزشی صورت  تحقیقات متعددی در زمینه ارزش برند

( با عنوان عوامل 1386سید جوادین و همکاران ) تحقیق ،گرفته است که از جمله آنها

تعیین کننده ارزش ویژه برند کفش ورزشی، بود که نشان دادند که وفاداری به برند 

و  آگاهی و کیفیت ادراک شدهاما  نقش مستقیم و مثبت بر ارزش ویژه برند دارد

(، 2013تقی پوریان ) مستقیم معناداری بر ارزش ویژه برند ندارند. برند تأثیر عی ازتدا

بندی کرد. نتایج نشان داد که سطح ارزش ابعاد ارزش ویژه برند را ارزیابی و اولویت

ویژه برند در سطح قابل قبولی قرار دارد و بالاترین اولویت برای کیفیت درک شده 

در بازار کفش  کنندهمصرفزش ویژه برند مبتنی بر (، ایجاد ار2011کوی ) .بود

 تأثیرورزشی چین را بررسی کرد. نتایج نشان داد که چهار بعد ارزش ویژه برند 

( نیز در پژوهش خود ارزش 2009معناداری در ارزش ویژه برند دارد. تانگ و هیولی )

                                                           
1 - Gerrard & Cunningham 

2 - Katircioglu et al 

3 - Onyia & Tagg 
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وشاک و تجهیزات را با توجه به شواهد تجربی بازار پ کنندهمصرفویژه برند مبتنی بر 

های تحقیق نشان داد که آگاهی و تداعی و ورزشی چین مورد بررسی قرار دادند. یافته

اما این نقش . دارندارزش ویژه برند  ای در افزایشبرند نقش تعیین کننده وفاداری

متعدد در زمینه ارزیابی  با وجود تحقیقات .تر بودضعیفکیفیت ادراک شده برای 

های جمعیت رزش ویژه برند، تحقیق در زمینه رابطه میان ویژگیثر بر اؤعوامل م

شناختی و ارزش ویژه برند صورت نگرفته است. در زیر به برخی تحقیقات در زمینه 

های جمعیت شناختی و ابعاد برند در تحقیقات بازاریابی اشاره شده است. رابطه ویژگی

 اهمیت میزان تفاوت تعیین ن( با عنوا1392حسینی و همکاران ) نتایج تحقیق سلطان

 حسب بر ایران فوتبال برتر در لیگ حاضر هایتیم هواداران میان در برند به وفاداری

 هاتیم برند به هواداران وفاداری آنها نشان داد که، میزان شناختی جمعیت هایویژگی

 تفاوتی در ورزشگاه حضور سابقۀ میزان و تحصیلی سطوح تأهل، وضعیت حسب بر

 شخصی ماهیانه درآمد میزان و سن حسب بر تفاوت این ولی داشت،ی دارمعنی

ی هاه( با عنوان انگیز1389نبود. تحقیق رحمان سرشت و رودانی ) دارمعنی هواداران

بر انتخاب برندها در صنعت بیمه نشان داد که بین سن، تحصیلات، درآمد و شغل  مؤثر

گر ارتباط معناداری وجود دارد. برند بیمه هرکدام به صورت مجزا با چگونگی انتخاب

 هایویژگی ثیرأت ( با عنوان ارزیابی1389محمدرضا ) حاجی و نتایج تحقیق خیری

 )ژنریک( برند بدون به محصولات متمایل خریداران شناختی روان و شناختی جمعیت

های جمعیت محصولات نشان داد که از بین ویژگی این خرید گیری تصمیم بر

بود و بین  مؤثرو سن مصرف کنندگان بر تصمیم گیری خرید آنان  تأهلی تنها شناخت

درآمد(  خانوار، تحصیلات و سطح سال، اندازه شش زیر کودک سایر متغیرها )داشتن
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(، در پژوهشی با عنوان 2012رابطه معناداری مشاهده نگردید. طالقانی و همکاران )

وشاک و تجهیزات ورزشی به این نتیجه تفاوت جنسی در وفاداری برند در مشتریان پ

رسیدند که بین جنس و ادراک مشتریان در عوامل وفاداری برند تفاوت قابل توجهی 

(، نگرش مصرف کنندگان را به پوشاک 2012و همکاران )1وجود دارد. راج پوت

دار از دیدگاه جنس مورد مطالعه قرار دادند. نتایج نشان داد که تفاوت معناداری مارک

 .آگاهی برند، تکرار خرید و هزینه خرید بین زنان و مردان وجود نداشت در

زیابی دهد که با وجود تحقیقات متعدد در مورد ارمرور تحقیقات گذشته نشان می

ت های جمعیبر ارزش ویژه برند، تحقیق در زمینه رابطه میان ویژگی مؤثرعوامل 

 شتربیرورت چنین تحقیقی ض شناختی و ارزش ویژه برند صورت نگرفته است. لذا

 ارضای جهت در و کشف را های مشتریانخواسته و نیازها بتوان تا شودمی احساس

ام پژوهش از اینرو جهت انج .برداشت قدم ها آن انتظارات ساختن برآورده و نیازها

 یرند:گمیحاضر فرضیات زیر شکل 

ه باداری وف برند و بین ابعاد ارزش ویژه برند )کیفیت ادراک شده، آگاهی و تداعی

جود واری برند( با ارزش ویژه برند پوشاک و تجهیزات ورزشی رابطه مثبت و معناد

 دارد.

، سن، تحصیلات، درآمد تأهلضعیت وهای جمعیت شناختی )جنس، بین ویژگی

یزات تجه وماهیانه خانواده، مخارج ماهیانه خانواده( با ارزش ویژه برند پوشاک 

 عناداری وجود دارد.ورزشی رابطه مثبت و م

                                                           
1 -Rajput & et al  
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 مدل پژوهش :1شکل 

 

 

 پژوهش روش

باشد. از لحاظ هدف در دسته پیمایشی و از نوع همبستگی می، روش تحقیق

کلیۀ دانشجویان  شامل پژوهش این آماری تحقیقات کاربردی قرار گرفته است. جامعۀ

 رشناسیکا کاردانی، کارشناسی، مقطع چهار و فارغ التحصیلان تربیت بدنی کشور در

دانشجویان و فارغ التحصیلان تربیت بدنی  تعداد که آنجا . ازباشندمیدکترا  و ارشد

که با ارسال شد  گرفته نظر در جامعه نامحدود حجم و پراکنده بود، نامعلوم کشور

پرسشنامه  6000و  پرسشنامه صحیح اخذ گردید 278که پرسشنامه حضوری  350

مجازی مختص به رشته تربیت بدنی و علوم  هایآنلاین )ارسال به اعضای گروه

نفر به روش  805پرسشنامه صحیح، دریافت و در مجموع  527ورزشی( که 

در  گیری غیر تصادفی اتفاقی )در دسترس( به عنوان نمونه آماری، انتخاب ونمونه
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 از اولیه اطلاعات آوریجمع تجزیه و تحلیل آماری مورد سنجش قرار گرفت. برای

های جمعیت شناختی و ابعاد ارزش ویژگی مورد در که است؛ شده ستفادهپرسشنامه ا

 اساتید از تن 11 توسط پرسشنامه روایی یا اعتبار. کندمی را مطرح ویژه برند، سؤالاتی

گرفت. با توجه به اینکه روش آلفای کرونباخ، یکی  قرار ییدأت مورد مدیریت ورزشی

افزار گیری در نرممیزان پایایی ابزار اندازه ترین و پرکاربردترین روش محاسبهاز مهم

باشد. لذا برای به دست آوردن پایایی از این روش (، میSPSSآماری علوم اجتماعی )

عدد، بین جامعه آماری مورد نظر  36استفاده گردید، پس پرسشنامه تایید شده به تعداد 

د. در نهایت به دست آم 92/0توزیع گردید و مقدار ضریب آلفای کرونباخ آن 

 کیفیت) گزارش گردید 95/0های توزیع شده ضریب آلفای کرونباخ نهایی پرسشنامه

و ارزش ویژه  79/0برند،  به ، وفاداری88/0برند،  و تداعی ، آگاهی88/0شده،  ادراک

توان تفسیر نمود بیشتر است؛ می 9/0از آنجا که ضریب به دست آمده از  (.84/0برند 

پرسشنامه در سطح عالی قرار دارد. برای انجام این پژوهش از آمار  یهاهکه پایایی ساز

..( و آمار استنباطی )همبستگی .توصیفی )میانگین، انحراف استاندارد، جداول و

است؛ و  ، تی وابسته و تحلیل واریانس یک طرفه( استفاده شدهو اسپیرمن پیرسون

 انجام شد. 20spssها نیز به کمک نرم افزار تجزیه و تحلیل داده

 تعریف مفهومی متغیرهای پژوهش

ها است های نامشهود شرکتارزش ویژه برند یکی از دارایی ارزش ویژه برند:

 تواند نقش بسزایی در رشد و قابلیت سودآوری آنها در بلند مدت داشته باشدکه می

. تشکل گرف 1980آکر مفهوم ارزش ویژه برند برای اولین بار در دهۀ (. 1991، 1)آکر
                                                           
1 - Aaker 
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ها و تعهدات برند که به اسم یا ای از پنج گروه دارائیمجموعهرا ارزش ویژه برند  آکر

یا  شود، و به ارزش یک محصول یا خدمت برای یک شرکت وسمبل برند متصل می

ارزش  .کندتعریف می کاهدکنندگان آن شرکت، افزوده یا از آن میبرای مصرف

شده است که عبارتند از: آگاهی از برند،  بعد تشکیل 5ویژه برند در مدل آکر از 

های کیفیت درک شده برند، تداعی ذهنی از برند، وفاداری به برند و سایر دارایی

نشان دادند که ارزش ویژه ( 2000) 2یو، دانته و لی (.2007، 1)چن و تسای ملکانه برند

در . وسعه یابدتواند ایجاد و حفاظت شود و حتی تبرند، به وسیله تقویت ابعاد آن می

 :شودادامه ابعاد ارزش ویژه برند شرح داده می

 ک نشانیورد توانایی تشخیص و به یادآوری خریداران بالقوه در م :آگاهی از برند

ر نی بتجاری، به عنوان عضو طبقه خاصی از محصولات است. ارزش ویژه برند مبت

یی شناآاز آگاهی و  شود که، مصرف کننده سطح بالاییمصرف کننده وقتی ایجاد می

 دشته باشن داهایی منحصر به فرد، مطلوب و قدرتمند در ذهبا برند و هم چنین، تداعی

 (.1388)حسینی و همکاران، 

ی اطلاعاتی متصل شده به برند در ذهن که نشان تجاری هاهگر تداعی :تداعی برند

رند در ذهن سازد و حقیقتی که در رابطه با برا برای مصرف کننده معنی دار می

بر اساس آنچه که (. 2011، 3)کیم و هیون دهدمصرف کننده شکل گرفته را ارائه می

و  اندهطور مساعد و مطلوب ارزیابی شدها/ تمایزاتی که بهکند، تداعیکلر مطرح می

                                                           
1 - Chen and Tsai 

2 - Yoo, Donthu and Lee 

3 - Kim and Hyum 
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برای یک برند منحصر به فرد هستند و بر برتری برند بر سایر برندهای دیگر دلالت 

ای بر پایه باشند. ارزش یک برند تا اندازهنشان تجاری حیاتی می دارند، برای موفقیت

 (. 1993، 1)کلر شودها و تمایزاتی است که به آن مرتبط میتداعی

کننده در مورد برتری محصول یا خدمت قضاوت کلی مصرف :کیفیت درک شده

 آیدکنندگان به دست میهای مصرفاست که از ترکیب انتظارات و برداشت

کیفیت درک شده، عنصری تأثیرگذار در افزایش کلی رضایتمندی (. 2002، 2سن)اول

کنندگان نسبت به محصولات و خدمات مطلوب های مصرفاست. چنانچه برداشت

دهد و چنانچه نامطلوب ارزیابی کنندگان را افزایش میارزیابی گردد، رضایت مصرف

 (. 2011همکاران،  و 3)ها گرددشود، موجب کاهش رضایت مصرف کنندگان می

ایجاد وفاداری در مشتریان مفهومی است که، در کسب و  :وفاداری به برند

کارهای امروزی به لحاظ اینکه مشتریان وفادار به صورت مؤلفه اصلی موفقیت 

آکر، (. 2010، 4)لین اند، مورد توجه بیش از پیش قرار گرفته استسازمانی درآمده

ه برند تعریف نموده است. از دیدگاه ارزش ویژه برند از وفاداری برند را تعلق مشتری ب

اطمینان و اعتبار بیشتری که مشتریان برای یک برند در مقایسه با برند رقبا قائل 

 .(2005و همکاران،  5)ون ریل گرددشوند، ناشی میمی

                                                           
1 - Keller 

2 - Olsen 

3 - Ha 

4 - Lin 

5 - Van Riel 
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، مطالعه جمعیت مردم بر اساس شناختیجمعیت  های جمعیت شناختی:ویژگی

باشد. محیط جمعیت های دیگر میمحل، سن، جنس، شغل و آمارهاندازه، تراکم، 

های مورد علاقه بازاریابان است؛ چراکه از مردم تشکیل شده است و شناختی از محیط

دهند. تغییرات محیط جمعیت شناختی منجر به تغییرات مردم نیز بازار را تشکیل می

 مهمترین (.1391اساسی در کسب و کارها شده است )کاتلر و آرمسترانگ، 

 تحصیلات سطح ،تأهل وضعیت جنس، سن، از عبارتند جمعیت شناختی هایویژگی

 سیستم درآمد خانوار. جمعیت شناسی یا دموگرافی جوامع انسانی را مانند یک میزان و

های داخلی و مشیخط را در مواجهه با رفتارهای این سیستم گیرد ودر نظر می

، استراتژی و بازاریابی در علم مدیریت، .دهدبیرونی مورد بررسی قرار می رویدادهای

وقتی از بررسی عوامل دموگرافیک در یک سازمان یا در بازار یا صنعت صحبت 

 بررسی گروه جمعیت هدف هایی مانند موارد فوق را درخواهیم شاخصکنیم، میمی

های انسانی را شناسی علمی است که مطالعه علمی جمعیتدر حقیقت جمعیت .کنیم

، 1)سبیر رحمان دهدهم از دیدگاه کمی و هم از دیدگاه کیفی مورد بررسی قرار می

2012.) 

 تعریف عملیاتی متغیرهای پژوهش

در پژوهش حاضر برای عملیاتی کردن و سنجش ارزش ویژه  ارزش ویژه برند:

 مدلعاد آن )کیفیت ادراک شده، آگاهی و تداعی برند، وفاداری برند( که از برند و اب

 متغیر چهار که شامل گردید ( اقتباس شده است، استخراج2002لی ) و دانتو یو،

 شده درک (، کیفیتسؤال )سه به برند وفاداری (،سؤال )چهار تداعی برندو  آگاهی

                                                           
1 - Sabbir Rahman 

https://motamem.org/%D8%B3%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D9%85-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D8%9F-%D8%AA%D9%81%DA%A9%D8%B1-%D8%B3%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D9%85%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D8%9F/
https://motamem.org/%D8%B3%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D9%85-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D8%9F-%D8%AA%D9%81%DA%A9%D8%B1-%D8%B3%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D9%85%DB%8C-%DA%86%DB%8C%D8%B3%D8%AA%D8%9F/
https://motamem.org/%d8%aa%d8%b9%d8%b1%db%8c%d9%81-%d8%b1%d9%81%d8%aa%d8%a7%d8%b1-%da%86%db%8c%d8%b3%d8%aa%d8%9f-%d8%b1%d9%81%d8%aa%d8%a7%d8%b1-%d8%b1%d8%a7-%d8%aa%d8%ad%d9%84/
https://motamem.org/%d8%aa%d8%b9%d8%b1%db%8c%d9%81-%d8%b1%d9%81%d8%aa%d8%a7%d8%b1-%da%86%db%8c%d8%b3%d8%aa%d8%9f-%d8%b1%d9%81%d8%aa%d8%a7%d8%b1-%d8%b1%d8%a7-%d8%aa%d8%ad%d9%84/
https://motamem.org/policy-%D8%AA%D8%B9%D8%B1%DB%8C%D9%81-%D8%AE%D8%B7-%D9%85%D8%B4%DB%8C-%D9%88-%D9%85%D9%82%D8%A7%DB%8C%D8%B3%D9%87-%D8%A8%D8%A7-%D9%82%D8%A7%D9%86%D9%88%D9%86-%D9%88-%D8%AA%D9%81%D8%A7%D9%88%D8%AA/
https://motamem.org/policy-%D8%AA%D8%B9%D8%B1%DB%8C%D9%81-%D8%AE%D8%B7-%D9%85%D8%B4%DB%8C-%D9%88-%D9%85%D9%82%D8%A7%DB%8C%D8%B3%D9%87-%D8%A8%D8%A7-%D9%82%D8%A7%D9%86%D9%88%D9%86-%D9%88-%D8%AA%D9%81%D8%A7%D9%88%D8%AA/
https://motamem.org/%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B3%D8%B1%D9%81%D8%B5%D9%84-%D9%87%D8%A7-%D9%88-%D9%86%D9%82%D8%B4%D9%87-%D8%B1%D8%A7%D9%87-%D8%AF%D8%B1/
https://motamem.org/%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%A8%D8%A7%D8%B2%D8%A7%D8%B1%DB%8C%D8%A7%D8%A8%DB%8C-%D8%B3%D8%B1%D9%81%D8%B5%D9%84-%D9%87%D8%A7-%D9%88-%D9%86%D9%82%D8%B4%D9%87-%D8%B1%D8%A7%D9%87-%D8%AF%D8%B1/
https://motamem.org/%D9%85%D8%B9%D8%B1%D9%81%DB%8C-%D8%AF%D8%B1%D8%B3-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DA%98%DB%8C-%D9%88-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DA%98%DB%8C%DA%A9/
https://motamem.org/%D9%85%D8%B9%D8%B1%D9%81%DB%8C-%D8%AF%D8%B1%D8%B3-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DA%98%DB%8C-%D9%88-%D9%85%D8%AF%DB%8C%D8%B1%DB%8C%D8%AA-%D8%A7%D8%B3%D8%AA%D8%B1%D8%A7%D8%AA%DA%98%DB%8C%DA%A9/
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 و به .شد مطرح نوان متغیر وابسته( به عسؤال ( و ارزش ویژه برند )سهسؤال )چهار

ت سؤالا بیان شیوه در جزئی تغییراتی پرسشنامه تسؤالا فهم نمودن قابل منظور

 طراحی . دره استنشد داده تغییری تسؤالا کلی درقالب اما پذیرفت صورت

 نظر در لیکرت طیف از ای گزینه 5 مقیاس ترتیبی یک حاضر پرسشنامه تسؤالا

 3 نمره موافق، نظر 4 نمره موافقم، کاملا نظر دهنده نشان 5 )نمره ه استگرفته شد

 است(. مخالفم کاملاً نظر 1 نمره و مخالفم 2 نمره ندارم، نظری

ویژگی جمعیت شناختی  6در پژوهش حاضر،  های جمعیت شناختی:ویژگی

سن )از  (،تأهل)مجرد و م تأهل، شامل جنس )زن و مرد(، وضعیت سؤالمهم در قالب 

(، میزان سال(، تحصیلات )از مقطع فوق دیپلم تا دکتری 30ال تا بالای س 20زیر 

ه بهزار  100ه )از هزار به بالا( و متوسط مخارج ماهیان 500درآمد ماهیانه خانواده )از 

 بالا( طراحی گردید.

 های پژوهشیافته

 های توصیفییافته

نفر نمونه  805دهد. از ی پژوهش را نشان میهاه( مشخصات فردی نمون1جدول )
 82را زنان تشکیل دادند؛ که از این بین  درصد 52را مردان و  درصد 48 آماری،
 80دهد که بودند. وضعیت سن نمونه آماری نشان می تأهلم درصد 18مجرد و  درصد
باشند که نشان از جوان بودن سال می 30تا  21درصد نمونه آماری پژوهش بین  درصد

ی مورد آزمون دارد. بیشترین تعداد سطح تحصیلی نیز مربوط مقطع تحصیلی هاهنمون
باشند. وضعیت درآمد خانواده نیز می درصد 35و فوق لیسانس با  درصد 49لیسانس با 

میلیون درآمد ماهیانه  2تا  1ی آماری بین هاهدرصد نمون 40دهد که بیش از نشان می
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 درصد 35هزار تومان با  200تا  100نها نیز بین دارند و بیشترین متوسط مخارج ماهانه آ
 باشند.می درصد 34هزار تومان با  400و بالای 

 ی آماری پژوهشهاهمشخصات فردی نمون :1جدول 

 درصد  فراوانی ابعاد متغیر درصد  فراوانی ابعاد متغیر

 جنس
وضعیت  52/0 419 زن

 تأهل

 82/0 667 مجرد

 18/0 138 تأهلم 48/0 386 مرد

 سن

 

 9/0 71 سال 20زیر 

 تحصیلات

 

 11/0 94 فوق دیپلم

 50/0 408 لیسانس 56/0 450 سال 25 -21

 35/0 274 فوق لیسانس 24/0 198 سال 30 -26

 5/0 29 دکتری 11/0 86 سال 30بالای 

درآمد ماهیانه 

 خانواده

 12/0 95 هزار 500زیر 
متوسط 

مخارج 

 ماهانه

 10/0 78 هزار 100زیر 

 35/0 282 هزار 200 -100 28/0 229 میلیون 1 -500

 21/0 174 هزار400تا  200 41/0 335 میلیون 1-2

 34/0 271 هزار 400بالای  19/0 146 میلیون 2بالاتر از 

 های استنباطییافته

 ه برند با( آزمون همبستگی پیرسون نشان داد، بین ارزش ویژ2طبق جدول شماره )

ارد ود دداری و آگاهی و تداعی، همبستگی مثبت و معناداری وجابعاد کیفیت، وفا

 باشند(.می 05/0در سطح معناداری  هاه)کلیه داد

 های پژوهشآزمون همبستگی پیرسون، بین متغیر :2جدول 

 آگاهی و تداعی برند وفاداری برند کیفیت ادراک شده ارزش ویژه برند متغیر

    1 ارزش ویژه برند

   1 45/0 دهکیفیت ادراک ش
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  1 49/0 55/0 وفاداری برند

 1 63/0 62/0 59/0 آگاهی و تداعی برند

 

ت وضعی ویژه برند بر اساس جنس ومنظور آزمون تفاوت میانگین نمرات ارزش به

ایج آزمون نت( 3جدول )آنها از آزمون تفاوت سنجی تی مستقل استفاده گردید.  تأهل

شان ننان را یت آی ارزش ویژه برند افراد با جنسهاهتی مستقل برای مقایسه میانگین نمر

ه برند مردها و زنها ( بین میانگین ارزش ویژ= sig 001/0تفاوت معناداری ) دهد کهمی

 وجود دارد و اهمیت ارزش ویژه برند در میان مردها بالاتر است.

 (P</05)با ارزش ویژه برند  جنستی مستقل متغیر نتایج آزمون  :3جدول 

 معناداری tمقدار  Std.error میانگین تعداد شاخص متغیر

 جنس
 56/55 419 زن

21271/1 464/4- 001/0 
 98/60 386 مرد

 

با  ند افرادی ارزش ویژه برهاهمیانگین نمرمنظور سنجش تفاوت میان همچنین به

 ل زیرها از آزمون تی مستقل استفاده شد؛ همانگونه که در جدوآن تأهلوضعیت 

هل تأمیژه برند میان دو گروه مجرد و زش وشود، تفاوت معناداری در ارمی مشاهده

 .(= sig 477/0)وجود ندارد 

 (P</05)با ارزش ویژه برند  تأهلوضعیت تی مستقل متغیر نتایج آزمون  :4جدول 

 معناداری tمقدار  Std.error میانگین تعداد شاخص متغیر

 تأهل
 02/71 667 مجرد

07/1- 892/0- 477/0 
 03/72 138 تأهلم
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طع های جمعیت شناختی )سن، مقهمچنین به منظور ارزیابی ارتباط میان ویژگی

زمون ند از آه برتحصیلی، درآمد ماهیانه خانواده و متوسط مخارج ماهیانه( با ارزش ویژ

شود سن با ( مشاهده می5ل )گونه که در جدوهمانهمبستگی اسپیرمن استفاده شد. 

معناداری  رابطه مثبت و، 24/0و متوسط مخارج ماهیانه با همبستگی  17/0همبستگی 

معنادار  به جهتو با حال برقرار بود؛ و در سایر متغیرها رابطه معناداری مشاهده نشد.

مه به د، در ادامتغیرهای سن و متوسط مخارج ماهیانه با ارزش ویژه برن بین رابطۀ بودن

 شود. ی آنها پرداخته میاههآزمون تفاوت های موجود بین گرو

 (P</05)یژه برند وهای جمعیت شناختی با ارزش رابطه ویژگی :5جدول 

 داریسطح معنی ضریب همبستگی یهای جمعیت شناختویژگی

 001/0 171/0 سن

 124/0 058/0 مقطع تحصیلی

 124/0 059/0 درآمد ماهیانه خانواده

 001/0 237/0 متوسط مخارج ماهیانه

ساس دهد، که بر انتایج آزمون آنوا و آزمون تعقیبی شفه را نشان می (6جدول )

 005/0سال ) 20ها به صورت معناداری از افراد زیرساله 30تا  26های هآن، میانگین نمر

sig= 25تا  21( و ( 002/0سال sig =.بیشتر است )  فه نشان شهمچنین آزمون تعقیبی

ار به صورت هز 400ط مخارج ماهیانه بالاتر از متوس دهد که میانگین نمره افراد بامی

( بیشتر = sig 001/0هزار )100معناداری از افراد با متوسط مخارج ماهیانه کمتر از 

  است.

نتایج آزمون تحلیل واریانس یک طرفه، متغیرهای سن و متوسط مخارج ماهیانه با  :6جدول
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 (P</05ارزش ویژه برند )

 میانگین تعداد شاخص متغیر
 ون شفهآزم

 معناداری Std.error اختلاف با

 سن

 05/0 62981/1 30-26 39/69 71 20زیر 

21-25 450 09/70    

26-30 198 30/74 21-25 08244/1 002/0 

    22/73 85 به بالا 30

متوسط مخارج 

 ماهیانه

 003/0 60848/1 به بالا 400 02/67 71 100زیر 

100-200 237 61/70    

200-400 144 53/72    

    06/73 243 به بالا 400

 گیریبحث و نتیجه

با توجه به وجود تولیدکنندگان فراوان خارجی پوشاک و تجهیزات ورزشی، 

 ترخبره و ترآگاهو  محصول عمر دوره شدن کوتاه بازارها، بین نامشخص مرزهای

. لذا روبرو هستند یرقابت شرایط دشوارترین با تولیدکنندگان داخلی مشتریان، شدن

 قرار دهند؛ مطالعه و بررسی مورد را خود هدف بازارهای باید تولیدکنندگان همیشه

شده  مشتریان به بهتر کیفیت ارائه کالاهایی با باعث مشتریان انتظارات شناسایی چراکه

 مشتریان وفاداری خود ینوبه به رضایت این و داشت خواهد پی در را آنها رضایت و

 به را تولیدکنندگان برای بیشتر هرچه سودآوری نهایت در و ی ارزش برندو ارتقا

 ابتدا باید کالاها و خدمات، از مشتریان انتظارات شناسایی برای .آورد خواهد ارمغان

 مختلف ابعاد و هادیدگاه از را خود مشتریان موفق، بازاریابان .شناخت را مشتری خود

 جمعیت هایابعاد، ویژگی این که مهمترینزیکی ا که دهندمی قرار بررسی مورد
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میزان رابطه  بررسی هدف با حاضر رو پژوهش(. از این1990شناختی است )پاورز، 

های جمعیت شناختی و ارزش ویژه برند پوشاک و تجهیزات ورزشی، از منظر ویژگی

 التحصیلان تربیت بدنی و علوم ورزشی کشور انجام شده است.دانشجویان و فارغ

سه بعد کیفیت ادراک شده، وفاداری و آگاهی و  که داد پژوهش نشان هایتهیاف

این حال، آگاهی  با برندهای ورزشی دارند. ویژه تداعی برند ارتباط معناداری با ارزش

و تداعی برند بیشترین ارتباط را با ارزش ویژه برند پوشاک و تجهیزات ورزشی در 

ت بدنی دارد. این نتیجه با پژوهش تانگ و التحصیلان تربیمیان دانشجویان و فارغ

تقی  و (1386( همسو است و با پژوهش سید جوادین و همکاران )2009هیولی )

ضعیفتری را برای آگاهی و تداعی برند نسبت به سایر ابعاد  تأثیر( که 2013پوریان )

کنندگان توان آنرا به اهمیت بیشتر مصرفگزارش کردند همخوانی ندارد که می

دهای ورزشی به آگاهی و شناخت برندهای ورزشی جهت استفاده و تداعی قوی و برن

 برند خرید یک با ارتباط زمینه ذهنی مثبت نسبت به یک مارک ورزشی خاص در

توجیه کرد. آگاهی و تداعی برند، حمایت کننده  پوشاک و تجهیزات ورزشی

احساسی خوب و  تواندجذابیت و تمایز رقابتی یک برند در ذهن مشتری است می

بر خرید در ارتباط با یک برند پوشاک و تجهیزات ورزشی داشته باشد  مؤثررفتاری 

(. که این آگاه سازی برای محصولات پوشاک و تجهیزات 2009)تانگ و هیولی، 

 تبلیغی قیمتی و راهبردهای ورزشی، رویدادهای از تواند از طریق حمایتورزشی می

ستاره و... تقویت گردد.  و مشهور بازیکنان توسط گذاری محصول صحه قیمتی، غیر

پس از بعد آگاهی و تداعی برند، وفاداری به برند بیشترین ارتباط را با ارزش ویژه برند 

( و 1391(، پرهیزگار و همکاران )2009داشت. این نتایج با تحقیق تانگ و هیولی )
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وفاداری را در ایجاد ( همخوانی دارد که اهمیت نقش 1390کرباسی پور و همکاران )

دهد. و این چیزی است که بسیاری از شرکت ها به دلیل ارزش برای برند نشان می

های این پژوهش نشان داد های بازاریابی به دنبال آن هستند. همچنین یافتهکاهش هزینه

اما همبستگی  د؛ارتباط مثبت و معناداری با ارزش ویژه برند دار، کیفیت ادارک شده

ی تانگ و های. این یافته با بررسداشتبت به سایر ابعاد با ارزش ویژه برند کمتری نس

( همسو است ولی با نتیجه پژوهش تقی پوریان 1386( و سید جوادین )2009هیولی )

 .( که کیفیت را مهمترین عامل ایجاد ارزش در برند معرفی کرد متفاوت است2013)

ه طور صرف تضمین کننده موفقیت در توان گفت که دارا بودن کیفیت بالا بکه می

 باشد.صنعت پوشاک و تجهیزات ورزشی نمی

های جمعیت شناختی )سن، نتایج آزمون همبستگی نشان داد که از بین ویژگی

، سطح تحصیلات، درآمد ماهیانه خانواده و متوسط مخارج تأهلجنس، وضعیت 

ماهیانه با ارزش ویژه  متغیرهای جنس، سن و متوسط مخارج بین ماهیانه( تنها رابطۀ

و رابطه معناداری بین سایر متغیرها مشاهده نگردید. همانگونه که نتایج  بود برند معنادار

تحقیق نشان داد، بین جنس و ارزش ویژه برند ارتباط معناداری وجود دارد. این یافته با 

شت و باشد و با تحقیق رحمان سر( همسو می2012نتیجه تحقیق طالقانی و همکاران )

( همخوانی ندارد. آزمون تی مستقل برای تفاوت نگرش میان زنان و 1389رودانی )

مردان به ارزش ویژه برند نشان داد که اهمیت ارزش ویژه برند در میان مردها بالاتر از 

با ارزش ویژه برند نشان داد که ارتباط  تأهلزنان است. بررسی رابطه بین وضعیت 

( 1389ندارد که همسو با تحقیق رحمان سرشت و رودانی ) معناداری بین این دو وجود

محمدرضا  حاجی و ( و خیری1392حسینی و همکاران ) باشد و با تحقیق سلطانمی
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توان چنین . در واقع میباشدمینا همسو که رابطه معناداری را گزارش کردند ( 1389)

به ارزش برندهای در دید نسبت  تأهلبرداشت نمود که تفاوتی بین افراد مجرد و م

ارزش ویژه برند رابطه مثبت  سن و ورزشی وجود ندارد. همچنین مشخص گردید بین

(، 1389و معناداری وجود دارد. که همسو با تحقیقات رحمان سرشت و رودانی )

حسینی و همکاران  باشد و با تحقیق سلطان( می1389محمدرضا ) حاجی و خیری

به صورت  هاهسال 30تا  26اد که میانگین نمرهای ( نا همسو است. نتایج نشان د1392)

که نشان از اهمیت برند در افراد با سن بالاتر  سال بیشتر است. 20معناداری از افراد زیر

های تحقیق مشخص گردید که ارتباطی میان سطح تحصیلات و دارد. بر اساس یافته

 حاجی و خیری ارزش ویژه برند وجود ندارد. این یافته همسو با نتیجه تحقیق

( و رحمان 1392حسینی و همکاران ) باشد و با تحقیق سلطان( می1389محمدرضا )

تواند . بر این اساس تحصیلات مشتریان نمیهمخوانی ندارد( 1389سرشت و رودانی )

ای در ارتقای ارزش ویژه برند در صنعت پوشاک و تجهیزات عامل پیشگویی کننده

های تحقیق نشان داد که ارتباطی میان درآمد ماهیانه ورزشی باشد. در نهایت یافته

خانواده و ارزش ویژه برند وجود ندارد. اما میان متوسط مخارج ماهیانه مشتریان و 

ارزش ویژه برند، رابطه مثبت و معناداری وجود دارد. این یافته همسو با نتیجه تحقیق 

حسینی و همکاران  ( است ولی با تحقیقات سلطان1389رحمان سرشت و رودانی )

( همخوانی ندارد. نتایج این آزمون برای 1389محمدرضا ) حاجی و ( و خیری1392)

ی ارزش ویژه برند با متوسط مخارج ماهیانه آنان نشان داد که هاهمقایسه میانگین نمر

هزار به صورت معناداری  400میانگین نمرهای افراد با متوسط مخارج ماهیانه بالاتر از 

دهد این نتایج نشان می هزار بیشتر است. 100با متوسط مخارج ماهیانه کمتر از از افراد 
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در برند کالاها  و که هر چه میزان مخارج ماهیانه افراد بیشتر باشد، توجه به ارزش

 شود. نیز بیشتر میهنگام خرید 

 که است موضوع این کرد استنتاج توانمی تحقیق این از که اینتیجه مهمترین

 بایستی کنند،فعالیت می کالاهای ورزشی عرصه در که نندگان و بازاریابانیتولیدک

بایستی پیش از هر اقدام عملی،  آنها باشند. حساس شناختی جمعیت متغیرهای به نسبت

 گونههمان زیرا نمایند. شناسایی کنند ارائه خدمت آنها به خواهندمی مشتریانی را که

 تعیین نقش شناختی به متغیرهای جمعیت توجه شد، مشاهده تحقیق این در که

صورت  این در کند.می ایفا ارتقای ارزش ویژه برندهای ورزشی در ایکننده

 توجه با که کنند هزینه بر مواردی بیشتر را خود محدود منابع توانندتولیدکنندگان می

 در نهاآ موفقیت به منجر این که باشد. را داشته بیشترین بازده آنها هدف مشتریان به

 روندهای توانندمی تولیدکنندگان تحقیق، این نتایج به توجه با .شودمی رقابتی بازار

 را متناسب های استراتژیبرنامه رقبا دیگر از پیش و کنند رصد را شناختی جمعیت

تولیدکنندگان پوشاک و  .نمایند تدوین محیطی هایفرصت از برداریبهره برای

 بازارهای بر را تغییرات جمعیت شناختی مشتریان تأثیر باید تجهیزات ورزشی همیشه

 باعث مشتریان انتظارات شناسایی چراکه قرار دهند؛ مطالعه و بررسی مورد خود هدف

 داشت خواهد پی در را آنها رضایت شده و مشتریان به بهتر کیفیت کالاهایی با یارائه

 نهایت در و رزش برندو ارتقای ا مشتریان وفاداری خود ینوبه به رضایت این و

 نقاط زیرا .آورد خواهد ارمغان به را تولیدکنندگان برای بیشتر هرچه سودآوری

 و مدیران و کنندمی بارزتر شود رامی خوانده برند آنچه ارزش ویژه و گذاریسرمایه

 که دهند مواردی تخصیص به را خود محدود منابع تا کنندمی راهنمایی را مسئولان
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آورند. به همین خاطر به تولیدکنندگان صنعت تولید پوشاک  دست به را سود بیشترین

 و خریداران هایویژگی گردد که به شناساییو تجهیزات ورزش کشور توصیه می

 طراحی ورزشی بپردازند و در محصولات خرید منظور به ها آن هایارزیابی خواسته

و انتخاب محصول سنی مشتریان، تفاوت های جنسی  طبقات خود هایاستراتژی

 و گرفته نظر در را آنها قدرت خریدمناسب برای مناطق مختلف با توجه به میزان 

 دهند. ارائه هایشانتفاوت با متناسب را کالاهای خود
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