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Objective: The purpose of this study was to investigate the effect of brand social power on 

brand equity and behavioral goals of consumers of sports goods in Sistan and Baluchestan 

province. 

Methods: This study utilized field data. The statistical population included all customers 

of sports stores in Sistan and Baluchestan province. Instead of common sampling 

formulas, SPSS Sample Power software was used, considering test power as a key 

criterion. A sample size of 360 was determined for an 80% test power. Measurement tools 

included Acker's brand equity questionnaire (1996), Zeitmel et al.'s intentions of behavior 

questionnaire (2003), and Cresno et al.'s brand social power questionnaire (2009). 

Descriptive and inferential statistics were used to analyze the data. Given the non-normal 

distribution of data, correlation coefficient and structural equation modeling were 

employed. SPSS and Amos software were used with an error level of 0.05. 

Findings: The results indicated that brand social power significantly impacts brand equity 

and the behavioral goals of consumers of sports goods in Sistan and Baluchestan 

province. The research model demonstrated good fit. 

Conclusions: The study concludes that brand social power positively influences brand 

equity and consumer behavior in the sports goods market of Sistan and Baluchestan. 

Therefore, marketers should consider leveraging brand social power to enhance brand 

equity and achieve favorable consumer behavior. 
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 ی. ورزش یکنندگان کالاهامصرف
 

 

در  یورزش یکنندگان کالاهامصرف یو مقاصد رفتار برند ژهیبرند بر ارزش و یقدرت اجتماع ریتاث یبررس هدف:

 بلوچستان.وستانیساستان 

انجام شده است. جامعه  یصورت مقطعبهو  یشیمایپ -یفیبا روش توص ،یو همبستگمیاز نوع ک قیتحق نیا روش:

شامل پرسشنامه  یریگاندازه یابزارها .بلوچستان بودندوستانیساستان  یورزش یهافروشگاه انیمشتر شامل یآمار
برند  ی( و پرسشنامه ابعاد قدرت اجتماع2003و همکاران ) تملیرفتار ز اتی(، پرسشنامه ن1996برند آکر ) ژهیارزش و

 لیو تحل هیتجز یبرا و SPSS Sample Powerافزار از نرمگیری نمونه منظور به ( بودند.2009کرسنو و همکاران )
 استفاده شد. 0.05 یدر سطح خطا AMOSو  SPSS یافزارهابا نرم یو استنباط یفیها از آمار توصداده

 یورزش یکنندگان کالاهامصرف یبرند و مقاصد رفتار ژهیبر ارزش و یطور معناداربهبرند  یقدرت اجتماع ها:یافته

 برخوردار بود. یمدل پژوهش از برازش مناسب نیبود. همچن رگذاریتاث
کنندگان مصرف یبرند و مقاصد رفتار ژهیارزش و تواندیبرند م یه قدرت اجتماعک دهدینشان م جینتا گیری:نتیجه

 داشته باشند. یاژهیبرند توجه و یبه قدرت اجتماع دیبرندها با رانیو مد گذاراناستیس ن،یکند. بنابرا تیرا تقو

استان  یورزش یکنندگان کالاهامصرف یبرند و مقاصد رفتار ژهیبر ارزش وبرند  یقدرت اجتماع ریتاث (. 1403). زیویار، فرزاد، و شریف سعید، محمد :استناد 

 https://doi.org/10.22034/eir.2024.476343.1099 .58-42(،3)3. یو نوآور ینیکارآفر یپژوهش ها .بلوچستانوستانیس
  .کارآفرینی و نوآوری ایرانمیانجمن علناشر:                                                        نویسندگان.                                   ©                                     
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 مقدمه

ترین طوری که مهمبههای ورزشی است. ازارها، بازار پوشاکبازارهای ورزشی تنوع زیادی دارند؛ امروزه یکی از پردرآمدترین این ب

برندهای ورزشی از جمله آدیداس، نایک و ... نیز در این زمینه رشد کردند. میزان درآمد بالای این بازار سبب شده است که ارائه 

-(. یکی از بارز1395و همکاران، میدنبال جذب مشتریان باشند )محمدکاظبهنیز  المللیبینها در مرزهای کنندگان این پوشاک

-طور مستقیم عرضه میبههای است که در سطح کشور محصولات برندهای مختلف ورزشی را ترین این نوع بازاریابی نمایندگی

درون در یک کلمه یا علامت متمرکز این اطلاعات را که  که ای است از هویت، اصالت، ویژگی و تفاوتچکیده ،کنند. یک برند

 آثار در برند قدرت(. 2004 ، اند )آکر و همکارانحیاتیکار وکسبانگیزد. به همین دلیل است که برندها برای تبادلات میبر خود

 بر تأثیرگذاری با برندها دهدمی نشان که دارد وجود محدودی رفتاری شواهد همچنین. استشده  تمجید شماریبی بازاریابی

 برند خلق که به طورآن قدرت نقش اما . کنندمی قدرت بهاء اعمال اضافه پرداخت به نکنندگامصرف تمایل و خرید تصمیمات

از  یکیکار امروز، وکسب یایحال در دننیابا  (.1396)میرزایی و همکاران،  است باقی مانده نشده کشف قلمروی شود،می مربوط

ارائه  ایمحدود کردن و  برای هاث شده است تا سازمانباع انیمشتر یرقابت برا شیاست. افزا مشتری حفظ هاچالش نیبزرگتر

 هیپا یمشترعمدتاً براساس ارزش  ،یابیبازار هایتیکه فعال ایگونهبه. رندیدر نظر بگ انیمشتر یبرا یخدمات، ارزش اضاف

 (.1397  احمدی کافشانی و همکاران،) اندشده یگذار

 که مواردی در خصوصا. دهدمی قرار تاثیر تحت و داده ارتباط با برند را کنندکان مصرف و مشتریان حافظه برند اجتماعی قدرت

 این ارزیابی کهمیهنگا یا و گرددمشخص میبیشتر مسئله این باشد، مشکل تجاری نام محصول یا اصلی خصوصیات ارزیابی

ادراک  و ندارند را هایویژگ ارزیابی برای کافی زمان کنندگانمصرف گیرد، انجام براحتی محصولات های اصلیویژگی

 مشتریان ذهن در برند ادراکی که اجتماعی قدرت از گرفته تاثیر محصولات یا تجاری نام شخصیت تاثیر تحت بیشتر کنندهمصرف

( سعی کرد تا ادبیات ارزش ویژبرند را با ارائه یک مفهوم جدید یعنی ابعاد 2009مقاله کروسنو و همکاران ) .شودمی ناشی داد، قرار

منظور تلفیق بهمیقدرت اجتماعی برند بسط دهد، در این تحقیق تاثیر اجتماعی و قدرت منصور شناسایی شدند و یک تلاش مفهو

قدرت اجتماعی برند با چهارچوبهای موجود اررزش ویژه برند صورت گرفت و همچنین تاثیر قدرت اجتماعی برند بر نیات افراد 

و میرا تشریح کردند )محمدکاظ ،قدرت اجتماعی برند را بر ارزش ویژه برند نشان داد رادر غالب مکانیسم میانجی که تاثیر

شود. در این رابطه تقریباً تأثیرگذار و (. امروزه، یک ارتباط جدایی ناپذیر نزدیک بین برندها و مردم دیده می2024فلاحت، 

(. برندهای ورزشی در مرکزیت برندهای محبوب 2018ای دارند )جمالی وهمکاران، وجودی، برندهای ورزشی یک نقش ویژه

ها، منابع و نمایندگانشان ها نمایشگر یک زبان واقعی جهانی با کلمات خود، کدها، ارزشباشند. به این معنا که آنکننده میمصرف

ای صولات چندرسانهباشند. همانند بعضی برندهای وسایل خانگی )برای مثال فلیپس( محصولات غذایی )مانند دانون( یا محمی

اند. بسیاری از افراد تحسین زیادی را به بعضی از برندهای )مثل سامسونگ(، برندهای ورزشی کاملاً با زندگی مردم ادغام شده

کنندگان یک نشانۀ ممتاز دهند، برندهای ورزشی برای بعضی مصرفورزشی، چه برای برندهای شرکتی یا باشگاهی نشان می

-معنی میها اغلب دارای یک قدرت بیان اجتماعی هستند و با آزادی، حیات و قدرت هموزمره هستند، آناجتماعی و زندگی ر

چراکه  ؛ورزشی یک ویژگی حسادت برانگیز را دارا هستند، که بهترین مورد شناخته شده، بودن در کل بخش استباشند. برندهای 

 (. 2020و همکاران، میکنند )محمدکاظرشد می ،ها موازی با بازاری که متعلق به آن هستندآن

 اریبسی رذهنیتصو کند، القا دارانیخر به را محصولبالای  تیفیک گردد، محصول شهرت موجب تواندمی برندلای با ژهیوارزش 

 ژهیو ارزش فیتعر نیترجامع دیدرآ شرکت مهمی هایی دارا ازه کی صورتبه و جادکندیا انیمشتر ذهن در را ازمحصولی قو
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 هاییدارا ازی امجموعه"برند ژهیو ارزش او دیازد است. کرده ارائه (1996آکر) که است یفیتعر شده، رفتهیپذ عموم نیدرب ندکهبر

 کسر آن از ای و شودمی افزوده شرکت، توسط شده عرضه خدمتیا  محصولیک  ارزش به است که به برند مربوط تعهدات و

تداعی  اهی از برند،گآ :بعد چهاراین الگو در برگیرنده  ،رند مبتنی بر مشتری ارائه داده استآکر الگویی برای ارزش ویژه ب .گرددیم

 .(2022یلی)شا وفاداری برند است و برند،کیفیت ادارک شده

تنها توجه به آن نهسنجش و ارزیابی آن، های رغم گذشت زمان طولانی از طرح موضوع مقاصد رفتاری مشتریان و شیوهعلی

ها شته است، بلکه به دلیل اهمیت فزایندی که در بحث بازاریابی دارد بیش از پیش اهمیت پیدا کرده است. پژوهشکاهش ندا

های بازاریابی در صنعت ورزش نیز یکی از روشعنوان بهمندی به مقاصد رفتاری مشتریان دهد که در دهۀ اخیر، علاقهنشان می

ها در زمینۀ مدیریت خدمات و بازاریابی ورزشی ترین سرفصلرفتاری یکی از مهم ای که امروزه مقاصدگونهبهمطرح شده است؛ 

 (. 2019است )یدالهی فارسی و همکاران، 

ها بایستی اتخاذ شود، بسیار مهم و لازم است های که برای رشد و بالندگی آنپرداختن به مسئله برندهای ورزشی و استراتژی

فصل وحلطور مناسب بهچراکه اگر مسائل پیرامون برندهای ورزشی  ؛به کندوکاو بپردازندمیطور علبههای در زمینه آن پژوهش

-ها نه تنها نیازهای مشتریان خود را مرتفع میشود و پیرامون پیشرفت آن اطلاعات کافی موجود باشد، بازاریابان با اقتباس از آن

تاثیر قدرت اجتماعی  بررسی  دنبالبه حاضر پژوهش نه،یزم شیپ نیا با .کنندتر تنظیم میبلکه بازار را بهتر شناخته و مؤثر ،کنند

قدرت اجتماعی  نییبه تبابتدا  بنا دارد مطالعه نکنندگان کالاهای ورزشی است. ایمصرفبرند بر ارزش ویژه برند و مقاصد رفتاری 

فعالیت های   شبردی  پیبرا زمی لاتا راهکارهانماید  برند بپردازد و تاثیر آن را برپایه ارزش ویژه برند و مقاصد رفتاری  شناسایی

قدرت که   استآزمون  این حاضر  در پی بررسی   پژوهش های فرضیه نرو،یازا .دینمای را معرف یورزشبازاریابی در کالاهای  

 یورزش یکالاهاکنندگان مصرف یمقاصد رفتار و همچنین یورزش یکالاهاکنندگان مصرفبرند  ژهیبرند بر ارزش و یاجتماع

 یورزش یکنندگان کالاهامصرف یبرند و مقاصد رفتار ژهیبرند بر ارزش و یقدرت اجتماعدر نهایت مدل معادلات  .تاثیر دارد

های پوشاک مشی برای شرکتاز برازش مناسبی برخوردار است .امید است با انجام این پژوهشی خط و بلوچستان ستانیاستان س

 های حوزه بازاریابی خود را با کمک گرفتن از آن تبیین کنند.بی و بازاریابان فراهم شود تا سیاستورزشی، مدیران بازاریا

 مروری بر مبانی نظری و پیشینه پژوهش

 پیشینه نظری

 مفهومی تعاریف-1

کنندگان و علت مصرفتوانایی یک برند برای تاثیرگذاری بر رفتار  صورتبه قدرت اجتماعی برند :قدرت اجتماعی برند.ابعاد 1-1

ت )کروسنو و در نظر گرفته شده اس ،دادندمیانجام ن چیزی را انجام دهند که در غیر این صورتکنندگان مصرفاین که 

 (.2009همکاران، 

عبارت دیگر قصد فرد یک موقعیت ذهنی و بهرفتاری: دریافت و ادراکی که فرد از بروز یک رفتار خاص دارد. قاصد م .1-2 

رفتار اثر  رفتاری برمقاصد کند. در واقع نگرش فرد از طریق تبدیل به باشد که بین فرد با عمل وی ارتباط برقرار میاحتمالی می

 (.1384گذارد )رضائیان، می
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های یک برند که ارزش محصول یا خدمت تولید شده را ها و بدهیارزش ویژه برند عبارت است از دارایی: ارزش ویژه برند .1-3

 (. 2009کند )آکر، اد میکم یا زی

 تعاریف عملیاتی  -2

مشتریان از توسط که  استای در این پژوهش میزان نمره برند یابعاد قدرت اجتماع: منظور از قدرت اجتماعی برند.ابعاد 2-1

 کسب شده است.   (2022ووارمب الی)گو 16 نامه معتبرپرسش

زیتمل و  نامهپرسش از مشتریانتوسط که  استای نمره زانیم قیحقت نیدر ا رفتاریمنظور از مقاصد رفتاری: قاصد .م2-2

 کسب شده است. ( 2003)همکاران 

 25 نامه معتبرای است که توسط مشتریان از پرسشمنظور از ارزش ویژه برند در این پژوهش میزان نمره .ارزش ویژه برند:3-2

 کسب شده است. ( 2022سوالی آکر )شایلی

 

 پیشینه تجربی -2

ها به شرکتبنابراین  صرفه نبود.بهایجاد برندهای جدید  برند نیز اثر گذاشت. افزایش جهانی شدن تجارت بر 1980ر دهه د

ها فهمیدند که ارزش واقعی شرکترفتند تا بتوانند محصولاتشان را پوشش دهند. در این دهه  یسمت برندهای جهانی شرکت

 تواند ارزش واقعی شرکت باشد،نمی. حتی ضرورتا جریان عایدی و درآمد شرکت ها نیستندآنهای فیزیکی  ، داراییهاشرکت

برای  هاشرکتدر واقع تحولی در درک برند ایجاد شده بود.  دهند.میبلکه این برندها هستند که ارزش واقعی شرکت را نشان 

بود که  80اواخر دهه  در ه ترازنامه راه یافت وکردند. بنابراین برند بمیخرید برندها، هفت یا هشت برابر درآمد آن را پرداخت 

. افتاد متحده ایالات از زودتر _ها وایکینگ خانه _یک دارایی در ترازنامه منعکس شد. این اتفاق در اروپا عنوان بهارزش برند 

 اروپایی یانهمتا به نسبت سریعتری آهنگ برند پیشرفت درها آمریکایی که دهندمی نشان ما عصر برندهای که هرچند

تهای آمریکایی بازار ملی همگن شرک .باشد جغرافیایی موقعیت خاطربه حدودی تا است ممکن مسئله این داشتندکه

در حالیکه شرکتهای آمریکایی فعالیت های بازاریابی و تبلیغاتی  صورت نبودند.به اینها ولی اروپایی ،بسیارگسترده ای داشتند

های مختلف فرهنگگرفتند که با میتازه یاد ها اروپایی ،دادندمیشورهای انگلیسی زبان انجام وسیعی را در آمریکا و سایر ک

  .(2009ویوتسو،  کشورهای خاص انطباق ایجاد کنند )

 دیخر قصد بر برند ژهیو ارزش و برند تیشخص ریتاث»عنواندر تحقیقی تحت  1402ترکمان یافته های پژوهش 

 تیشخص داد، نشان همدان شهری ورزشکالاهای کنندگان مصرف شاملی آمار جامعهبا  «یورزشی هاالاککنندگان مصرف

 زین برند ژهیو ارزش نیهمچن .داردی معنادار و مثبت ریتاث برند دیخر قصد و برند ژهیو ارزش بر برند

 .بود رگذاریتاثی ورزشی هالاکاکنندگان مصرفدیبرقصدخر

 - آوندفر رانیا شرکت یمشتر دیخر میتصم بر برند یاجتماع قدرت ریتاث»عنوان ابای مطالعه( 1390) دیواندری و همکاران

 . است متفاوت دیخر میتصم بر برند یاجتماع قدرت عوامل شیافزا ریتاث انگریب پژوهش جینتا. دادند انجام «بس شامپو

با توجه به  انیمشتر دیخر اتیند بر نبر یابعاد قدرت اجتماع ریتاث یبررس»( در پژوهشی با عنوان 1392دهقاننی و همکاران )

 معناداری یرابطه مشتریان خرید نیات هایمولفه همه بین به این نتایج دست یافتند که که« محصول یذهن رییگنقش در

 میزان به است توانسته برند اجتماعی متغیرقدرت که داد نشان نیز تحقیق مدل رگرسیونی نتایج تحلیل همچنین دارد. وجود
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 تبلت )اپل( خریداران و کنندگانمصرف بین در را آن هایمولفه و محصول ذهنی درگیری و مشتریان خرید نیات متغیر خوبی

 . نماید بینی پیش

. کردند استفاده محصولات خرید به تصمیم بر برند ویژه ارزش تاثیر ارزیابی برای مختلف مدل سه از( 2024) همکاران وبال  

 از مطالعهاین  در. پردازدمی خلاقانه محصولات خرید به تمایل بر برند ویژه ارزش از مشتریان رکد شناسایی به مطالعهاین 

 اساس بر مجموع در. است شده استفاده برند ویژه ارزش از مشتری درک بر موثر عوامل بندی رتبه برای رگرسیونی های مدل

 خرید به تصمیم بر ابعاد سایر از بیش برند بودن اعتماد قابل مشتریان، نظر از که شد مشخص پژوهشاین  های یافته

 از استفاده با را خلاقانه محصولات است بهتر که کردند پیشنهاد محققاناین  اساس،این  بر. است گذار تاثیر مشتریان

 . وندش معرفی مشتریان به برند بودن اعتماد قابل خصوص به برند ذاتی هایویژگی بر تاکید با بازاریابی هایاستراتژی

. گرفتند خرید به تصمیم و برند قدرت بین رابطه بر( COBO)  برند مبدا فرهنگ تاثیر بررسی به( 2014) همکاران و مولین

 مختلفمیاسا تحت غذایی محصولات خرید به خود تمایل تا بود شده خواسته غذایی محصولات مشتریان از پژوهشاین  در

 چین مالزی، از مشتری 405 مطالعهاین  در. کنند بیان را( انگلیسی و تامیلی ماندارین، مالزی، باسا) زبان چهار شامل مالزیایی

 داری یادارمعن تاثیر( COBO) برند مبدا فرهنگ که شد مشخص آمده بدست نتایج اساس بر و داشتند شرکت هندوستان و

 برند یک خرید تصمیم بینی پیش برایمیمه ابزار COBO که داد نشان مطالعهاین  مجموع در. دارد خرید به تصمیم روی

 .است مشتریان توسط خاص

 مضمون یک از برداشت ویژه و ذهنیت به مربوط اغلب برند یک در نهفته ارزشمبانی نظری و پیشینه پژوهش نشان داد 

 در نه معناداریگو به که است برند برداشتهای از ای مجموعه برند، از ذهنیت.  نمایدمی را جذب مشتری که باشدمی کاربردی

 از ذهنیت گیری شکل در که برند یک از داشتنی دوست چیز هر ، برند از برداشت و اند شدهسازماندهی  کننده مصرف ذهن

 روی آن مدرن، تمرکز بازاریابی متمایز ویژگی یک شود.می تداعی ذهن در برند یک از که آنچه هر یا و کندمی کمک برند آن

  .باشدمی بازار در آن، تمایز و اختلاف های پایه بر با تأکید برند یک از زمتمای های برداشت ایجاد

 مدل مفهومی -3

 ودرک شناختی  بکاری گیری قدرت اجتماعی برند های مربوطه و عدم برای مدون کردیروکسب وکارها در حوزه ورزش  
خود  بیرقمحصولات ارائه شده توسط   به گانکنندمصرف شیازگرای ریوجلوگ ازهایبهترن نمودن خودوبرآورده کنندگان مصرف
وفادارای  جهت دری بزرگ قدم، کنندگانمصرفی وفادارساز عوامل کردن بافراهم توانندمیها کاروکسب  نیا .نمایندمیاقدام ن
 ازها داده با را یشنهادیپ میمفهو مدل داشتن برازش هیفرض حاضر پژوهش لذا .بردارند رقباخود در مقابل  کنندگان مصرفبیشتر 
 یابی معادلات ساختاری مورد آزمون قرار داده است.مدلطریق 
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 پژوهشمیمدل مفهو. 1شکل 

 شناسی پژوهشروش
لحاظ زمان مقطی، به لحاظ هدف به ، لحاظ روش، توصیفی و از نوع همبستگی از نوع مدل معادلات ساختاریبهاین تحقیق 

 است.از نوع میدانی  هاکابردی و به لحاظ گردآوری داده

 گیرینمونهجامعه آماری و روش  -

گیری دردسترس باشند، که از روش نمونهمیبلوچستان وسیستانهای ورزشی استان فروشگاهجامعه آماری پژوهش کلیه مشتریان 
ام خواهد گرفت. انج 05/0استفاده شده است. انتخاب حجم نمونه بر حسب هدف پژوهش، جهت آزمون، توان آزمون و سطح آلفا 

استفاده خواهدشد.  SPSS Sampel Powerافزار گیری از نرمهای رایج نمونهبرای تعیین حجم نمونه، به جای استفاده از فرمول
باشد، ابزار مذکور تعداد نمونه را با توجه به این که توان آزمون یکی از مهمترین معیارهای مورد نیاز در تعیین حجم نمونه می

 نفر انتخاب خواهند شدند.  360دانست. به این ترتیب نمونه مکفی می 360درصد  80آزمون  برای توان
 

 
 SPSS Sampel Power تعیین حجم نمونه با استفاده نرم افزار: 2شکل 

 
براساس شکل مذکور محور عمودی، محوری است که در آن به توان آزمون اشاره شده است و در محور افقی نیز حجم نمونه 

 درصد مشخص شده است.  80ی توان آزمون برا

 متغیرهای تحقیق
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زا(، دسته دوم را متغیر ملاک بین )بروندر این پژوهش بنا به نقش، متغیرها در سه دسته قرار گرفتند دسته اول را متغیر پیش

اعی برند، ارزش ویژه برند و دادند که به ترتیب شامل قدرت اجتمای( تشکیل میزا( و دسته سوم را متغیر میانجی )واسطه)درون
 باشد.مقاصد رفتاری می

 گیریاندازهابزار 
های داخلی تأیید تر در پژوهش( تعلق دارد و پایایی و روایی آن پیش1996نامه به آکر )نامه ارزش ویژه برند: این پرسشپرسش

نامه را به طور کلی پایایی این پرسش ( در پژوهشی که انجام دادند1392سلطانی و همکاران )شده است برای مثال دهقانی
ای مورد تأیید قرار دادند. همچنین در این پژوهش در یک گزارش کردند و روایی آن را نیز به صورت محتوایی و سازه 869/0

 قرار گرفت.   89تا  75های تشکیل دهنده آن در دامنه مطالعه مقدماتی پایایی این متغیر و مؤلفه
 3سوال و چهار مؤلفه تبلیغات ) 12( است که دارای 2003نامه معتبر زیتمل و همکاران )پرسش اری:نامه مقاصد رفتپرسش

باشد. و به صورت طیف پنج ارزشی لیکرت سوال( می 3سوال( و رفتار شکایت ) 3سوال(، حساسیت قیمتی ) 3سوال(، نیت خرید )
نامه را ( تدوین شده است در پژوهشی که انجام دادند پایایی این پرسش5ز( تا کاملاً موافقم )امتیا1در دامنه کاملاً مخالفم )امتیاز 

 ای مورد تأیید قرار دادند.گزارش کردند و روایی آن را نیز به صورت محتوایی و سازه 82/0به طور کلی 
سوال بوده  16امه دارای این پرسشن( تعلق دارد. 2009نامه ابعاد قدرت اجتماعی برند: این پرسشنامه به کرسنو و همکاران )پرسش

و هدف آن ارزیابی قدرت اجتماعی برند از ابعاد مختلف )قدرت اجتماعی قهریه برند، قدرت اجتماعی جذابیت برند، قدرت اجتماعی 
انجام دادند پایایی این  (2009کرسنو و همکاران ) در پژوهشی که .باشدمیمشروعیت برند، قدرت اجتماعی الگو بودن برند( 

 ای مورد تأیید قرار دادند.صورت محتوایی و سازهبهگزارش کردند و روایی آن را نیز  91/0مه را به طور کلی ناپرسش

 روایی و پایایی ابزار تحقیق
نفر از متخصصین جهت  10همراه اهداف کلی و اختصاصی به تعداد بهها نامهبه منظور تعیین روایی ابزار تحقیق، ابتدا پرسش

ارد زیر ارائه گردید و جهت تعیین پایایی با توجه به نوع ابزار تحقیق و با توجه به عمومیتی که روش آلفای اعمال نظر در مو
باشد، می 70/0تر از کرونباخ در تحقیقات میدانی دارد از این روش استفاده شد. با توجه به این که اکثر ضرایب بدست آمده بیش

نشان دهنده همسانی درونی بین متغیرها برای سنجش مفاهیم مورد نظر است و بدین  پایایی ابزار قابل قبول بوده و این موضوع
 توان گفت که ابزار تحقیق حاضر از پایایی لازم برخوردار است.ترتیب می

 
 قابلیت اعتماد پرسشنامه های پژوهش:  1جدول 

 مقدار پایایی متغیرها

 77/0 ارزش ویژه برند

 83/0 قدرت اجتماعی برند

 87/0 رفتاری مقاصد

 
متغیرهای پژوهش قابلیت اعتماد لازم را دارند چرا که مقدار حاصل میبا استناد به نتایج برآورد شده از آزمون آلفای کرونباخ تما

 باشد.می 0.7شده بیش از حد تعیین شده 
 

 های پژوهشیافته
نمودارهای مربوط  توصیفی از نمونه آماری پژوهش ارائه شناختی و با استفاده از جداول فراوانی و ابتدا بر حسب متغیرهای جمعیت
های آمار توصیفی )گرایش مرکزی، پراکندگی و شکل توزیع( متغیرهای اصلی پژوهش توصیف و در ادامه با استفاده از  شاخص

 اند:گردیده
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 تاهل:
 توزیع نمونه آماری پژوهش بر حسب جنسیت: 2جدول 

 میدرصد تراک درصد فراوانی سن

3/65 235 اهلمت  3/65  

7/34 125 مجرد  100 

  100 360 کل

 
 درصد از نمونه آماری مجرد هستند. 7/34درصد از نمونه آماری متاهل و  3/65نتایج نشان داد که 

 

 جنسیت:
 توزیع نمونه آماری پژوهش بر حسب جنسیت: 3جدول 

 میدرصد تراک درصد فراوانی سن

 0/73 1/73 263 مرد

 100 9/26 97 زن

  100 360 کل

 
 درصد از نمونه آماری زن هستند. 1/26درصد از نمونه آماری مرد و 1/73نتایج نشان داد که 

 

 سن:
 : توزیع نمونه آماری پژوهش بر حسب سن4جدول 

 میدرصد تراک درصد فراوانی سن

5/32 5/32 117 سال 20کمتر از   

1/33 119 سال 30تا  21  6/65  

8/84 2/19 69 سال 40تا  31  

4/11 41 سال 50تا  41  1/96  

9/3 14 سال 50بیشتر از   100 

  100 360 کل

تا  21درصد  1/33سال سن دارند، همچنین  20درصد از نمونه آماری پژوهش کمتر از  5/32مقادیر جدول بالا بیانگر این است که
 سال سن دارند.  50رصد بیش از د9/3سال، و در نهایت  50تا  41درصد  4/11سال،  40تا  31درصد 2/19سال،  30

 تحصیلات:
 توزیع نمونه آماری پژوهش بر حسب تحصیلات: 5جدول 

 میدرصد تراک درصد فراوانی تحصیلات

 8/17 8/17 64 دیپلم و زیردیپلم

 2/47 4/29 106 دیپلمفوق

 3/78 1/31 112 لیسانس

 0/100 7/21 78 لیسانس و بالاترفوق

  100 360 کل

 
درصد  4/29درصد از نمونه آماری پژوهش دارای تحصیلات دیپلم و زیردیپلم هستند؛ همچنین 8/17ادیر جدول بالا بر حسب مق

 درصد فوق لیسانس و بالاتر دارند.  7/21درصد لیسانس و در نهایت  1/31دیپلم،تحصیلات فوق
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 های آمار توصیفییافته

 یرهامتغ پراکندگی مرکزی، گرایش توصیفی هایشاخص: 6 جدول

 مقاصد رفتاری قدرت اجتماعی برند ارزش ویژه برند هاشاخص

 74/3 91/3 79/3 میانگین

 73/3 00/4 00/4 میانه

 23/1 00/1 66/1 کمینه

 00/5 00/5 00/5 بیشینه

 783/0 756/0 781/0 انحراف معیار

 613/0 552/0 587/0 واریانس

 
 توان گفت:با توجه به مقادیر جدول بالا می

ترین آن یعنی میانگین، نشان دهنده این است که بالاترین مقدار میانگین مربوط به های گرایش مرکزی و مهمخصشا -
بین بیشتر از ترین مقدار مربوط به رفتار مبتنی بر اعتماد است؛ و در مجموع باید گفت میانگین متغیرهای پیشاطمینان و پایین

 میانگین مورد انتظار است. 

 هاآزمون فرضیه

سازی معادله ساختاری استفاده شد، متغیرهای مستقل و های مطرح شده در این پژوهش از رویکرد مدلجهت بررسی فرضیه
های عاملی مرتبه اول وارد مدل معادله ساختار شدند، برآوردهای وابسته پژوهش به صورت متغیرهای مکنون و در قالب مدل

 ها در ادامه گزارش شده است. های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری و پارامترهای اصلی مدلمربوط به شاخص

 فرضیه صفر یکم

 تاثیر ندارد و بلوچستان ستانیاستان س یورزش یکالاهاکنندگان مصرفبرند  ژهیبرند بر ارزش و یقدرت اجتماع

 
 برند یژهو ارزش بر برند اجتماعی قدرت ساختاری معادلات مدل: 3شکل 

 

 برند ویژه ارزش بر برند اجتماعی گیری قدرتهای ارزیابی کلیت مدل اندازهشاخص:  7جدول 

 برازش قابل قبول مدل نهایی اختصار نام شاخص هاشاخص

 های برازششاخص
 90/0بزرگتر از  GFI 977/0 نیکویی برازش

 90/0بزرگتر از  AGFI 951/0 نیکویی برازش اصلاح شده

 ی برازش مطلقهاشاخص

 90/0بزرگتر از  NFI 976/0 برازش هنجار شده

 90/0بزرگتر از  CFI 987/0 برازش تطبیقی

 90/0بزرگتر از  RFI 960/0 برازش نسبی

 90/0بزرگتر از  IFI 987/0 برازش افزایشی

 50/0بزرگتر از  PNFI 592/0 برازش مقتصد هنجار شده

 های برازش مقتصدشاخص
 08/0کمتر از  RMSEA 055/0 ن مربعات خطای برآوردریشه میانگی

 3تا  1مقدار بین  CMIN/df 080/2 اسکوئر به درجه آزادینسبت کای
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ها در مجموع بیانگر این است که مدل های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری با توجه به دامنه مطلوب این شاخصشاخص
ها به مدل برقرار است و همگی شوند، به عبارت دیگر برازش دادهایت میهای پژوهش حممفروض تدوین شده توسط داده

 ارزش بر برند اجتماعی گیری تاثیر قدرتاسکوئر به درجه آزادی دلالت بر مطلوبیت مدل اندازهها جزء شاخص نسبت کایشاخص
 برند دارند.  ویژه

 برند ویژه ارزش بر برند اجتماعی قدرت تأثیر متغیر: 8جدول 

 متغیر وابسته مسیر یر مستقلمتغ
برآورد 

 استاندارد
 نسبت بحرانی

t-value 

 سطح معناداری
P-Value 

 اجتماعی قدرت

 برند

 
 001/0 296/12 88/0 برند ویژه ارزش

زش توان گفت متغیر مستقل )قدرت اجتماعی برند( تاثیر گذار بر متغیر وابسته )اربا توجه به مقادیر برآورد شده در جدول بالا می
 و سیستان استان ورزشی کالاهایکنندگان مصرف برند ویژه ارزش بر برند اجتماعی ویژه برند( است. به عبارتی دیگر قدرت

 اثر دارد. بلوچستان
 

 فرضیه صفر دوم

 تاثیر ندارد. و بلوچستان ستانیاستان س یورزش یکالاهاکنندگان مصرف یبرند بر مقاصد رفتار یقدرت اجتماع
 

 رفتاری مقاصد بر برند اجتماعی قدرت ساختاری معادلات مدل: 4شکل

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 یمقاصد رفتار بر برند اجتماعی گیری قدرتهای ارزیابی کلیت مدل اندازهشاخص: 9جدول 

 برازش قابل قبول مدل نهایی اختصار نام شاخص هاشاخص

 های برازششاخص
 90/0بزرگتر از  GFI 978/0 نیکویی برازش

 90/0بزرگتر از  AGFI 958/0 برازش اصلاح شده نیکویی

های برازش شاخص
 مطلق

 90/0بزرگتر از  NFI 974/0 برازش هنجار شده

 90/0بزرگتر از  CFI 990/0 برازش تطبیقی

 90/0بزرگتر از  RFI 962/0 برازش نسبی

 90/0بزرگتر از  IFI 990/0 برازش افزایشی

 50/0بزرگتر از  PNFI 661/0 برازش مقتصد هنجار شده

های برازش شاخص
 مقتصد

 08/0کمتر از  RMSEA 042/0 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 3تا  1مقدار بین  CMIN/df 638/1 اسکوئر به درجه آزادینسبت کای

 

ن است که مدل ها در مجموع بیانگر ایهای ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری با توجه به دامنه مطلوب این شاخصشاخص
ها به مدل برقرار است و همگی شوند، به عبارت دیگر برازش دادههای پژوهش حمایت میمفروض تدوین شده توسط داده
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 بر برند اجتماعی گیری تاثیر قدرتاسکوئر به درجه آزادی دلالت بر مطلوبیت مدل اندازهها جزء شاخص نسبت کایشاخص
 برند دارند.  رفتاری مقاصد

 
 رفتاری مقاصد بر برند اجتماعی قدرت تأثیر متغیر: 10جدول 

 متغیر وابسته مسیر متغیر مستقل
برآورد 

 استاندارد
 نسبت بحرانی

t-value 

 سطح معناداری
P-Value 

 اجتماعی قدرت
 برند

 
 001/0 525/10 77/0 رفتاری مقاصد

 
 ل )قدرت اجتماعی برند( تاثیر گذار بر متغیر وابسته )مقاصدتوان گفت متغیر مستقبا توجه به مقادیر برآورد شده در جدول بالا می

 و سیستان استان ورزشی کالاهایکنندگان مصرف رفتاری مقاصد بر برند اجتماعی رفتاری( است. به عبارتی دیگر قدرت
 اثر دارد.  بلوچستان

 

 مدل پژوهش

استان  یورزش یکالاهاکنندگان مصرف یفتاربرند و مقاصد ر ژهیبرند بر ارزش و یقدرت اجتماعمدل معادلات ساختاری 
 از برازش مناسبی برخوردار است. و بلوچستان ستانیس

 
 رفتاری و ارزش ویژه برند مقاصد بر برند اجتماعی قدرت ساختاری معادلات مدل: 5  شکل

 

 برند یژهو ارزش یمقاصد رفتار بر برند اجتماعی گیری قدرتهای ارزیابی کلیت مدل اندازهشاخص: 11جدول 

 برازش قابل قبول مدل نهایی اختصار نام شاخص هاشاخص

 های برازششاخص
 90/0بزرگتر از  GFI 961/0 نیکویی برازش

 90/0بزرگتر از  AGFI 933/0 نیکویی برازش اصلاح شده

های برازش شاخص
 مطلق

 90/0بزرگتر از  NFI 962/0 برازش هنجار شده

 90/0ر از بزرگت CFI 981/0 برازش تطبیقی

 90/0بزرگتر از  RFI 946/0 برازش نسبی

 90/0بزرگتر از  IFI 981/0 برازش افزایشی

 50/0بزرگتر از  PNFI 671/0 برازش مقتصد هنجار شده

های برازش شاخص
 مقتصد

 08/0کمتر از  RMSEA 051/0 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 3تا  1مقدار بین  CMIN/df 934/1 اسکوئر به درجه آزادینسبت کای
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ها در مجموع بیانگر این است که مدل های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری با توجه به دامنه مطلوب این شاخصشاخص
ها به مدل برقرار است و همگی شوند، به عبارت دیگر برازش دادههای پژوهش حمایت میمفروض تدوین شده توسط داده

 بر برند اجتماعی گیری تاثیر قدرتاسکوئر به درجه آزادی دلالت بر مطلوبیت مدل اندازهسبت کایها جزء شاخص نشاخص
 و ارزش ویژه برند دارند.  رفتاری مقاصد

 

 ارزش ویژه برندرفتاری و  مقاصد بر برند اجتماعی قدرت تأثیر متغیر: 12جدول 

 متغیر وابسته مسیر متغیر مستقل
برآورد 

 استاندارد
 نینسبت بحرا
t-value 

سطح 

 معناداری
P-Value 

 اجتماعی قدرت

 برند
 001/0 310/11 92/0 ارزش ویژه برند 

 اجتماعی قدرت

 برند
 001/0 335/10 83/0 رفتاری مقاصد 

 
 اصدتوان گفت متغیر مستقل )قدرت اجتماعی برند( تاثیر گذار بر متغیر وابسته )مقبا توجه به مقادیر برآورد شده در جدول بالا می

 رفتاری مقاصد و برند ویژه ارزش بر برند اجتماعی قدرت ساختاری معادلات رفتاری و ارزش ویژه برند( است. به عبار دیگر مدل
 است برخوردار مناسبی برازش از بلوچستان و سیستان استان ورزشی کالاهایکنندگان مصرف

 باشد:میشرح زیر بهنتایج بدست آمده بطور خلاصه 
 درصد از نمونه آماری مجرد هستند. 7/34درصد از نمونه آماری متاهل و  3/65اد که دنتایج نشان  
 درصد از نمونه آماری زن هستند. 1/26درصد از نمونه آماری مرد و 1/73نتایج نشان داد که  
 1/33 سال سن دارند، همچنین 20درصد از نمونه آماری پژوهش کمتر از  5/32مقادیر بدست آمده بیانگر این است که 

سال  50درصد بیش از 9/3سال، و در نهایت  50تا  41درصد  4/11سال،  40تا  31درصد 2/19سال،  30تا  21درصد 
 سن دارند. 

درصد از نمونه آماری پژوهش دارای تحصیلات دیپلم و زیردیپلم هستند؛  8/17مقادیر بدست آمده بیانگر این است  
 درصد فوق لیسانس و بالاتر دارند.  7/21درصد لیسانس و در نهایت  1/31دیپلم،درصد تحصیلات فوق 4/29همچنین

قرار دارد، از اینرو توزیع آن  ±3با استناد به نتایج جدول مقدار چولگی مشاهده شده برای متغیرهای پژوهش در بازۀ  

کشیدگی نرمال دهد که توزیع متغیر از قرار دارد و این نشان می ±3متقارن است و مقدار کشیدگی آنها در بازه 
 برخوردار است. 

توان گفت متغیر مستقل )قدرت اجتماعی برند( تاثیر گذار بر متغیر وابسته )ارزش ویژه با توجه به مقادیر برآورد شده می 
 و سیستان استان ورزشی کالاهایکنندگان مصرف برند ویژه ارزش بر برند اجتماعی برند( است. به عبارتی دیگر قدرت

 دارد.اثر  بلوچستان
 توان گفت متغیر مستقل )قدرت اجتماعی برند( تاثیر گذار بر متغیر وابسته )مقاصدبا توجه به مقادیر برآورد شده می 

 سیستان استان ورزشی کالاهایکنندگان مصرف رفتاری مقاصد بر برند اجتماعی رفتاری( است. به عبارتی دیگر قدرت
 اثر دارد.  بلوچستان و

 توان گفت متغیر مستقل )قدرت اجتماعی برند( تاثیر گذار بر متغیر وابسته )مقاصدآورد شده میربا توجه به مقادیر ب 
 و برند ویژه ارزش بر برند اجتماعی قدرت ساختاری معادلات رفتاری و ارزش ویژه برند( است. به عبار دیگر مدل

 است. برخوردار مناسبی برازش از بلوچستان و سیستان استان ورزشی کالاهایکنندگان مصرف رفتاری مقاصد
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 گیری و پیشنهادهانتیجه
 استان ورزشی کالاهایکنندگان مصرف برند ویژه ارزش بر برند اجتماعی نتیجه بدست آمده در فرضیه اول نشان داد که قدرت

که پژوهش وی .دارد( همخوانی 2009دارد، این نتیجه بدست آمده با نتایج پژوهش کرنسو و همکاران ) تاثیر بلوچستان و سیستان
ی بوده و به این معادلات ساختار لیو تحل هیبرند با استفاده از تجز ژهیبرند با ارزش و یارتباط قدرت اجتماع ریتاث یبررسبا عنوان 

 جینتا نیبرند بود. همچن ژهیبرند، نگرش و ارزش و تیبرند بر شخص یدار قدرت اجتماع یمثبت و معن ریتاثنتایج دست یافت 
همچنین نتایج پژوهش کرنسو و  نمود. دیبرند تائ ژهیارزش و یبرند و نگرش را رو تیدار شخصیمعنمثبت و  ریاثحاصله ت

( با نتجیه پژوهش حاضر همسو بوده آنها نیز در پژوهشی با عنوان بررسی ارتباط قدرت اجتماعی برند با ارزش 2009همکاران )
ها و تعهدات ارزش ویژه برند، مجموعه ای از داراییط معناداری وجود دارد. در واقع ویژه برند یافتند که بین دو متغیر مذکور ارتبا

برند مرتبط است و به ارزشی که توسط یک محصول یا خدمت برای شرکت یا مشتریان شرکت  است که با نام و سمبل )علامت(
گیرد از یک زمینه ها شکل میه برند بر اساس آنها و تعهداتی که ارزش ویژشود. این دارائیشود اضافه شده یا کم میمیایجاد 

ها و تعهدات است که در طول زمان به ای از داراییبه زمینه دیگر متفاوت است. ارزش ویژه نام و نشان تجاری شامل مجموعه
اری اثر متمایز و گردد. این ارزش ویژه نام و نشان تجمیارزش ارائه شده توسط کالا یا خدمات شرکت افزوده شده یا از آن کسر 

،این ارزش ویژه زمانی معنای کننده نسبت به محصول یا خدمت داردواکنش مصرف مثبتی است که شناخت آن نام تجاری بر
تواند به می ،کند که از قدرت خاصی در اجتماع برخوردار باشد و ابعاد قدرت اجتماعی برند مانند جذابیت برندمیبیشتری پیدا 

شود که درآن قدرت یک مییک ویژگی دیده عنوان بهقدرت اجتماعی برند از چشم انداز قدرت زاید. چرا که ارزش ویژه برند بیف
بنابراین اگرچه یک برند قدرت عملی و  برند بر اساس برداشتهای مصرف کننده از برند است و نه مشخصات مطلق و ذاتی آن.

 برند–از آن استفاده میکنند ممکن است بر اساس رابطه مصرف کننده  شناسند ومیکه یک برند را  یواقعی ندارد، مصرف کنندگان
 .، اقتدار، کنترل، و نفوذ و سایر مشخصات را به آن نسبت دهندگذشته تجارب و خود

استان  یورزش یکالاهاکنندگان مصرف یبرند بر مقاصد رفتار یقدرت اجتماع نتایج بدست آمده در فرضیه دوم نشان داد که
( همسو و 1402ترکمان ) (،1398و همکاران )میتاثیر دارد، که این نتایج با پژوهش های محمدکاظ لوچستانو ب ستانیس

های گفته شده در جامعه مورد نظر خود ارتباط پیشینههمخوان بوده است. ذکر این مطلب نیز ضروری است که هر کدام از 
بر روی مشتریان بوده و با بررسی دقیق تر مشخص گردید که ها معناداری بین دو متغیر بدست آورده اند، و اکثر این پژوهش

 تواند از دلایل همسو بودن باشد. میگیری آنها با ابزار پژوهش حاضر یکی بوده که اندازهبیشتر پژوهش های نامبرد ابزار 
ند رفتار مصرف کنندگانی که به توان گرفت این است که یک برند واقعی دارای قدرتی است که بتوامیاز این نتایج  های کنتیجه

نگرند را تحت تأثیر قرار داده و به شکل عادی ترجیحات، گرایشات و رفتار خرید برای آن برند تکراری و روزمره آن برند می
رد و نماید. همچنین باید گفت که امروزه برند جزء لاینفک در استراتژی بازاریابی است و بازاریابی برندها در قلب تجارت قرار دا

بسیاری از بهترین شرکت های معروف جهان مانند پراکتراند،سونی، بی ام وی و آدیداس در حول برند خود ساختار بندی 
تواند بر مقاصد رفتاری یک میتوان اشاره کرد که میتوان گفت که ارتباط به وجود آمده اتفاقی نبوده و حتی میشوند، پس می

یکی از عنوان بهمندی به مقاصد رفتاری مشتریان دهد که در دهۀ اخیر، علاقهها نشان میشفرد یا مشتری اثرگذار باشد. پژوه
ها در ترین سرفصلای که امروزه، مقاصد رفتاری یکی از مهمگونهبههای بازاریابی در صنعت ورزش نیز مطرح شده است؛ روش

بر حوزه برند بوده است، به این دلیل که در بیشتر کشورها و ها زمینۀ مدیریت خدمات و بازاریابی ورزشی است و بیشترین پژوهش
ها قدرت خود را با نشان دادن تبلیغات و یک تعهد و باشند. آنهایی از جامعه مصرفی میبرای بیشتر مردم، برندها، نماد و نمونه

شود. در این رابطه دها و مردم دیده میکنند. امروزه، یک ارتباط جدایی ناپذیر نزدیک بین برنکنندگان ایجاد میضمانت به مصرف
توان گفت که ارزش ویژه برند در رفتار میای دارند. با این اوصاف تقریباً تأثیرگذار و وجودی، برندهای ورزشی یک نقش ویژه

ول دارای تواند موجب این امر شود که مشتریان نیت به خرید محصولی کنند که برنده آن محصمیمشتریان اثر گذار بوده است و 
توان گفت این مطالب در ارتباط بوجود آمده اثرگذار بوده میای باشد. پس باتوجه به پیشینه پژوه و مطالب گفته شده ویژهارزش 
 است.
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و  ستانیاستان س یورزش یکالاهاکنندگان مصرف یبرند و مقاصد رفتار ژهیبرند بر ارزش و یقدرت اجتماعمدل معادلات 
 با برند را کنندکانمصرف و مشتریان حافظه برند اجتماعی اسبی برخوردار است. با توجه با این که قدرتاز برازش من بلوچستان

 این ،باشد مشکل تجاری نام محصول یا اصلی خصوصیات ارزیابی که مواردی در خصوصا. دهدمی قرار تاثیر تحت و داده ارتباط

 زمانکنندگان مصرف گیرد، انجام براحتی محصولات های اصلیویژگی این بیارزیا کهمیهنگا یا و کندمی پیدا نمود بیشتر مسئله

 قدرت از گرفته تاثیر محصولات یا تجاری نام ارزش تاثیر تحت بیشتر کنندهمصرفادراک  و ندارند را هاویژگی ارزیابی برای کافی

تواند بر رفتار مشتری اثر گذار ارزش است که میشود، و از طریق می ناشی داد، قرار مشتریان ذهن در برند ادراکی که اجتماعی
توان مقاصد رفتاری مشتری را به سمت برند و محصول مورد نظر سوق داد، به این دلیل که مقاصد میباشد. از این طریق 

تمالی رفتاری شامل، دریافت و ادراکی که فرد از بروز یک رفتار خاص دارد. به عبارت دیگر قصد فرد یک موقعیت ذهنی و اح
تواند براثر ارزش ویژه ای باشد که محصول یا برند مورد میکند. این نگرش نیز باشد که بین فرد با عمل وی ارتباط برقرار میمی

ها و تعهدات است که با نام و ارزش ویژه برند، مجموعه ای از دارایی نظر دارد به وجود آید و بر مقاصد رفتاری اثر گذار باشد.
شود میبرند مرتبط است و به ارزشی که توسط یک محصول یا خدمت برای شرکت یا مشتریان شرکت ایجاد  سمبل )علامت(

. در پایان نیز ذکر این مطلب اهمیت دارد که برای تغییر نگرش یک مشتری به محصول یا برند مورد شوداضافه شده یا کم می
عنوان مثال از جذابیت خاصی برخوردار های مشتریان باشد بواستهخنظر باید ابعاد قدرت اجتماعی برند مورد نظر را مطابق با 

باشد که مشتریان آن منطقه جغرافیایی را جذب کند، و مشروعیت آن مطابق با فرهنگ آن جامعه باشد. در این صورت است که 
بر مقاصد رفتاری آنها اثرگذار کنند و و در نهایت میکند و مشتریان ارزش ویژه این برند را درک برند ارزش ویژه ای پیدا می

 خواهد بود.

 

 پیشنهادات برخاسته از تحقیق

گان یا مسئولین فروشگاهای ورزشی با انجام پژوهش شود که تولیدکنندباتوجه به نتایج بدست آمده در فرضیه اول پیشنهاد می
طراحی کنند که ها براساس این سلیقهخود، سلیقه مشتریان را شناسایی کنند و محصولات خود را  یهای در منطقه جفرافیای

محصولات جذابیت خاص را داشته باشد و محصولات از قدرت اجتماعی خاصی در آن منطقه برخوردار باشند که در این صورت 
 دربرند مناسب تیشخص جادیا شد انیب کهی مطالب به باتوجهمشتری جذب خواهد شد و بر مقاصد رفتاری آن اثر گذار خواهد بود. 

ی برای نیآفر ارزش دکهینما جادیا رای  ا ژهیو برند،ارزشی تواندبرامییی ازسو منجرشودکه انیشترمشتریب اعتماد تواندبهمی
 قدرت از یانداز چشم و دارد یجا برند کیکنندگان مصرف ذهن در که است یادراکمیمفهو برند یاجتماع قدرت .کندمیبرند

 درکنندگان مصرف به و آن مطلق و یذات مشخصات نه استکنندگان مصرف یداشتهابر براساس که باشدمی یژگیو کی بعنوان
 افتهی نیا نییتب . دردینما کمک رهیغ و برند انتخاب برند، کی کردن زیمتما برند، جادیا به مربوط اطلاعات پردازش و یابیبازار
قدرت  کی رایز شود،می محسوب وکارها کسب تیموفقی برا مهمبسیار  عامل کی رند،قدرت اجتماعی ب که گفت توانمی

 .کندمی کمک انیمشتر ومنحصربفرددرذهنمولفه های بسیار قوی   خلق بهاجتماعی پر نفوذ برند 
اقدام به ایجاد شخصیت برند مثبتی کرده و از این های ورزشی های تولیدکننده پوشاکگردد که شرکتهمچنین پیشنهاد می

 رفتار از ایجانبهتریان نسبت به سایر برندها و ارتقاء ارزش ویژه برند گردند و به درک همهطریق منجر به تمایز در ذهن مش
ی مشتر به و است رگذاریأثت کننده مصرف انتخاب و قضاوت  عات،لااط پردازش بر برند ژهیو ارزش .یابند دست کنندگانمصرف

جذب مصرف کننده بیشتری را برای  تواندمی شکی ب باشد هداشتالایی ب ژهیو ارزش کهی .برنددهدمی ارائهی ذهن دیخر نهیگز
 .داستیخر میتصم بر ثرگذارعامل ا نیکترینزدعنوان بهبرندو تیهوی ابعاداصل ازی کی برند قدرت اجتماعی قصد خرید داشته باشد.

ی زمانی بطورکل .است برند نآ نام بالات محصو ای برندو به کننده مصرف پاسخ لیتحل و هیتجزی برای عامل، برندقدرت اجتماعی 
 به  آنان شیوگرا دیرفتارخر بر برند تیشخص باشند، فعالکنندگان مصرف اذهان در برندی قدرت اجتماعی هاشاخص هک

در نهایت بهتر است تا مسئولین برندها یا محصولات فرهنگ حاکم فضای که در آن قرار دارند را  .گذاردمیریدبرندتاثیقصدخر
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ریق شناسایی این فرهنگ با ارائه محصولات جدید مطابق با نیازهای فرهنگی شناسایی شده به مشتریان یا بشناسند و از ط

 قدرت اجتماعی برند خود را نشان دهند. ،مصرف کننده گان ارائه دهند و از این طریق

 

 پیشنهادات برای پژوهش های آینده

و سابقه ورزشی برای متغیرهای اصلی تحقیق بررسی نشد، در تحقیق حاضر نقش متغیرهای تصنعی از جمله سن، تحصیلات 
 :گرددرو به محققان آتی پیشنهاد میازاین
  در تحقیقات خود بررسی نمایند مختلفیک از سطوح  را در هرارزش ویژه برند، یا مقاصد رفتاری میزان. 
 های پژوهش مانند عوامل موثر بر ارزش با انجام تحقیقات کیفی در هر منطقه جغرافیایی عوامل موثر و اثرگذار بر متغیر

 ویژه برند شناسایی شود.
 بررسی شود.متغیرهای بازاریابی و برندینگ بر گردشگری ورزشی  تاثیر 
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