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 چکیده

هدف از تحقیق حاضر مطالعۀ ارزش ویژه برند تیم ملی والیبال ایران و ارائه مدل بود. روش تحقیق توصیفی و از نوع تحقیقات همبستگی 
روش اند. بود. جامعه آماري تحقیق شامل اعضاي باشگاه هواداران تیم ملی است که مسابقات تیم را در لیگ جهانی والیبال مشاهده کرده

ارزش شده ۀ تلفیقپرسشنام هاآوري دادهتعیین گردید. براي جمع نفر 384بر اساس جدول مورگان و تصادفی ساده  صورتبه گیرينمونه
با مقیاس پنج ارزشی لیکرت ) 2002گلادن و فانک ( ) و1391( عابد یمیابراهو  زگاریپره )؛2009هاي آکر (مشتمل بر پرسشنامهبرند  ژهیو

هاي تحقیق از هاي فرضیهاسمیرنوف و آزمون -هاي تحقیق از آزمون کولموگرافقرار گرفت. براي آزمون طبیعی بودن داده مورداستفاده
از تحلیل  استفاده با )PLS-SEMی(ابیمدل ياز روش آمار قیتحق يجهت آزمون الگو و ≥05/0Pناداري همبستگی در سطح مع آزمون

 يوفادار شده،ادراك تیفیکهاي آن با آگاهی از برند، ارزش ویژه برند و مؤلفه نیب ها نشان داد کهوتحلیل داده. تجزیهمسیر استفاده شد
شده، وفاداري و تداعی برند، ارزش ویژه . بدین معنی که با افزایش آگاهی از برند، کیفیت ادراكوجود دارد يدارارابطه معن برند یتداع و

 توانیم درنهایتبرخوردار است.  یاز برازش کافهاي آن و مؤلفهبرند  ژهیارزش و مدلیابد. همچنین برند تیم ملی والیبال افزایش می
ها و رویدادهاي ورزشی براي حمایت از تیم وسیلۀبهتبلیغات گسترده  قی، از طرافزایش سطح آگاهی و تداعی مشتري از برند افتیدر

 خواهد شد. ندهیبرند در آ رییو کاهش تغ یمحصولات ورزش انیدر ذهن مشتر يسبب ماندگار م،یت کیمعرفی برند 
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 مقدمه

 تبدیل بزرگی تجارت به ايحرفه هايورزش امروزه،

 یابیمفاهیم بازار از گذشته از بیش ورزشی مدیران و اندشده

). 11گیرند (بهره می مشتري خواست با مرتبط مفاهیم و

اي مهیج، برانگیزاننده، عنوان پدیدهورزش امروزه به

 ایجادکننده اتحاد ملی، عامل توسعه و ارتقاي سلامت در

بدنی و علوم ورزشی ). تربیت17جامعه جایگاه مهمی دارد (

تصور پیشرفت و رقابلمانند سایر علوم، مرزهاي غی

-ختتکنولوژي را درنوردیده است و در این راه تمامی زیرسا

را  هاي بنیادین ورزش ازجمله اقتصاد، تجارت، سیاست و ...

المللی، ورزش تحت تأثیر قرار داده است. در سطح بین

). 33یازدهمین رتبه را در صنایع عمده مختلف داراست (

 از بسیاري در مطرح اصلی مفاهیم از در این میان یکی

 یا حصولم تواندمی است. برند هاآن برند وکارها،کسب

 را خدمات و محصولات این از گروهی و یا ورزشی خدمات

 .)38کند ( معرفی

 و است شرکت ارزش از جدانشدنی جزئی عنوانبه برند

 محرك عنوانبه تواندکه می است استراتژیک دارایی یک

 بدین. گردد محسوب شرکت بازاریابی ریزيبرنامه فرآیند

 شرکت یک رقابتی مزیت عنوانبه تواندبرند می که معنی

مند یک دارائی قدرت عنوان). برند، به29شود ( گرفته نظر در

زیادي در قیمت محصول و  تأثیر. برند استها شرکت در

زمانی که با یک عدم اطمینان در  ویژهبهانتخاب مشتري، 

). 10دارد ( ،شوندمنافع محصول مواجه میها و مورد ویژگی

اند که محصولات تضمین کننده این نکته برندها معمولاً

-کنند. وقتی مصرفهایی از کیفیت یکسان را ارائه مینشانه

 هاشرکتهاي محصول نامطمئن باشند، کنندگان از ویژگی

هاي تجاري براي ایجاد اطمینان درباره اعتبار و قابلیت از نام

 بر مالی ). متخصصین20( کننداد محصول استفاده میاعتم

 متداول ارزش از بیش ارزشی تواندمی برند که اندعقیده این

                                                           
1 . Aaker 

 کالاي از برند داراي کالاي یک بنابراین، ارزش .نماید ایجاد

 عنوانملاحظه بهقابل ارزش این و است بالاتر برند بدون

 ). 34شود (می استنباط برند ویژه ارزش

 1آکر توسط بار اولین که است مفهومی برند ویژه ارزش

 و هاعنوان داراییبه را برند ویژه ارزش او. شد بیان) 1991(

 تولیدشده خدمت یا محصول ارزش که برند یک هايبدهی

 تأثیر تحت ارزش این معرفی کرد که کند،می زیاد یا کم را

 یا کاهش تبلیغات ویژهبه بازاریابی مختلف هايفعالیت

 و2جوجا تحقیق نتایج زمینه در این ).23یابد (می افزایش

 ارتقاي در تبلیغات افزایش که داد نشان) 2018( همکاران

است  مؤثر بسیار هاشرکت فروش و برند ارزش ویژه ابعاد

که  داد نشان گرفتهانجام هايوتحلیلتجزیه همچنین ).30(

 و تخصص جذابیت، مانند مشهور افراد هاي مختلفویژگی

 ارزش به ارتقاي کنندهکمک فاکتورهاي ترینمهم اعتماد

 ).2هستند ( برند

ست ا یهر سازمان يلازمه بقا ،یابیبازارباتوجه به اینکه 

حفظ رقابت، حفظ  خود، تیادامه فعال يبرا یو هر شرکت

اصول  دیبا د،یجد انیو جذب مشتر یکنون انیمشتر

اتی از موضوعاین علم  .)43( بدهد قرار را مدنظر یابیبازار

ی ناشی گیرد، تغییرات بازاریابمی است که تابع تغییرات قرار

با ظهور  ).6( سلیقه افراد است از الگوهاي مصرف و

رفاه جامعه و تلاش هر  شیافزا د ویجد یمحصولات مصرف

 کردیگرفتن از رقبا، رو یشیها در پتر سازمانشیچه ب

 . )21( است افتهی رییمشتري محور تغ کردیبه رو یابیبازار

، 19-کووید يریگهمه شرفتیبا پدر بحران کرونا و 

ي هاجوامع و سازماناین ویروس کاهش سرعت انتشار  يبرا

 منظور، نیا يبرا). 25( دکردن شتریبتلاش خود را  ورزشی

به لغو همه  میتصم هاي ورزشیها و لیگبسیاري از سازمان

 این بیماري نیهمچن ).28گرفتند ( ماندهباقیمسابقات 

 داشت افتهیسازمان  یجمع يهادر ورزش ياگسترده ریتأث

2 . Juga 
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و  یورزش انیمرب یۀبر نگرش، روح این شرایط ).31(

دوره رکود و  این در .)25تأثیرگذار بوده است ( انورزشکار

جلب اعتماد  لیکه به دل قدرتمندند برندهاي نیبحران، ا

 ). 8( شوندمی روروبهو مشکل  افت نیبا کمتر کنندهمصرف

 گاهیآوردن جا دست بهبازار امروز  یرقابت طیدر شرا

 کنندهکه مصرف ايگونهبه کنندهفمناسب در ذهن مصر

ر که د ی)، از عوامل26دارد ( ییبالا تاهمی شرکت، وفادار

است ارزش  مؤثر انیدر ذهن مشتر گاهیجا نیبه ا دنیرس

ه کارزش افزوده است  ای یینها تیمطلوب ،يتجار نشان ژهیو

-یم جادیا داسیمانند آد ينام تجار واسطهبهمحصول  کی

 يبرا ییدارا کیهمانند  يتجار نشان ژهی. ارزش و)1کند (

 و تولیدکنندگان، روازاین). 41( گرددیشرکت محسوب م

خرید  تمایل دارند تا از چگونگی تصمیمات فروشانخرده

گونه قصد خرید مشتریان و علل این موضوع که چرا و چ

 ).44آگاه گردند ( ،گرددآنان منجر به خرید نهایی می

افزایش ارزش ویژه برند احتمال انتخاب از سوي دیگر، 

موجب افزایش  دهد. همچنینیک برند را افزایش می

هاي وفاداري، افزایش تمایل مشتریان به پرداخت قیمت

 پذیريآسیبکاهش  بیشتر، افزایش تمایل به خرید و

، 18( شودهاي بازاریابی رقبا میها نسبت به فعالیتشرکت

 يبر مشتر یبرند مبتن يژهیارزش و یابیمطالعات ارز). 26

 ياز سو شدهارائه یمفهومي هارساختیاساساً، بر ز

 آکر کهدرحالیبنا نهاده شده است.  تیریمد شگامانیپ

از برند  یبرند (آگاه يژهیعد ارزش وپنج ب بر )2009(

به برند،  يوفادار ،يتجار برندی و همخوان یتداع ،يجارت

 تمرکز) يبرند تجار يمالکانه يهاییدارا ریو سا تیفیک

 میمستق يمبنا کردیدو رو) 1993( 1، کلر)23( کرده است

 یبرند مبتن يژهیو ارزش يریگاندازه يرا برا میرمستقیو غ

ي به نام و نشان وفادار ،شدهادراك تیفیکي یعنی بر مشتر

                                                           
1 . Keller 
2 . Silverman 

برند در نظر گرفته است که ی) تداعتصویر ذهنی ( ،تجاري

 ریتصو يارهایمع انیارتباط ب از برند و یبر دو مفهوم آگاه

در  )1999( و همکاران 2لورمنی. س)32( کندیم دیبرند تأک

 ییمدار برند و بازارگرايمشتر يارهایمع انیارتباط ب یبررس

 يهابرند واکنش مداريمشتر ادراکاتبیان کردند برند 

 لحاظ نی. از ا)40( از عملکرد برند در بازار است یحیصح

ي برا يهامحرك يروین يبر مشتر یبرند مبتن يهژیارزش و

و  ،یتفنن دیخر ،یآن میبا تصم دیبدون برنامه، خر دیآن خر

)، که 27شود (میگفته  زین ايتکانه شناسانهروان دیاز دیا 

و  )45شود (خود توسط افراد انجام میبراي رضایت از 

 ).42( دارد فرديمنحصربه ،دیساختار رفتار خر

نام  نشان داد ،)2013( 3نگیو ل يسورنتایج تحقیق 

شده در بازگشت به خرید، برند، تصویر و کیفیت ادارك

 ).39وفاداري به برند تأثیر مثبت و ارتباط معناداري دارد (

) 2020( 4کاستو و گوژمان-آلواردوهمچنین نتایج تحقیق 

شده از كادراارزش  ،تريبا برند قو ریتصاو جادیانشان داد 

و همکاران  نایبتحقیق نتایج  .)24( دهدیم شیبرند را افزا

 دیبرند با رفتار خر ژهیارزش و نینشان داد ب نیز )1399(

وجود داشته و ارزش  يتماشاگران ارتباط مثبت و معنادار

تماشاگران  دیرفتار خر يبرا یمناسب بینپیشبرند  ژهیو

 که نکته مبرهن است نیگذشته ا قاتیاز تحق .)4( است

 يرهایمتغي برا بینپیش ریمتغ عنوانبهبرند  ژهیارزش و

 ماتیو تصم يوفادار ،يتمندیچون رضا یك مختلفلام

. حال با در نظر گرفتن است گرفته قرار دییمورد تأ دیخر

سؤال  نیصنعت ورزش ا یاصل انیمشتر عنوانبهتماشاگران 

مبنی بر هاي مدیران بازاریابی دغدغه ایکه آ دیآیم شیپ

محصول و کاهش ریسک  ۀ فروشهاي توسعجستجوي راه

متداول  یکی از راهبردهاي ؟شکست محصولات جدید است

است.  و ارزش ویژه برند نام تجاري ۀکسب این هدف، توسع

3 . Severi & Ling 
4 . Alvarado-Karste & Guzmán 
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 جادیا یدر مورد چگونگ یچارچوب کل نیچند آنکهباوجود

. وجود دارد )2011و همکاران،  کلر( برند ژهیارزش و

 زانیبارز تماشاگران در م نقش همواره بر یابیبازار قاتیتحق

 دیتأک یورزش ياحرفه يهاو باشگاه هاگیلي اقتصاد ۀتوسع

 و عوامل ییشناسا یورزش ابانیبازار ي. لذا برااست داشته

-میت تماشاگران به برند يفادارو و دیمرتبط با خر يالگوها

جذب  يبرا ییراهبردها به یابیجهت دست یورزش يها

 نیهدف از ا . بنابرایناستي تماشاگران بالقوه ضرور

و  رانیا بالیوال یمل میبرند ت ژهیارزش و ۀمطالع پژوهش

در  یرقابت تیموجب کسب مز تنهانه که است ارائه مدل

تیم ملی ورود  يرا برا طیبلکه شرا شود،یداخل کشور م

و  یجهان به بازار واسطه حضور در لیگ جهانیوالیبال به

 .آوردیفراهم م المللبینرقابت در سطح 

 
 روش تحقیق

 یهمبستگ -یفیتوص قاتیحاضر از نوع تحق قیحقت

نظارت  زانیاست و بر اساس م يبوده و از لحاظ هدف کاربرد

 قاتتحقی نوع از هاداده يو درجه کنترل و گردآور

شامل  يجامعه آمار .رودیبه شمار می دانیمو  یشیرآزمایغ

 یمل میکه مسابقات ت یمل میباشگاه هواداران ت يتمام اعضا

نمونه ، بود. نداهمشاهده کرد یجهان گیدر ل را رانیا بالیوال

 384بر اساس جدول مورگان  صورت تصادفی سادهي بهآمار

 .انتخاب شد نفر

 2متشکل از  ق،یتحق نیا هايداده يابزار گردآور 

 سؤالاتی. پرسشنامه جمعیت شناختی شامل بودپرسشنامه 

نوع تحصیلات، رشته  ،یسابقه ورزش ت،یمانند سن، جنس

ست. در این ااز رشته والیبال  یسطح اطلاعات علم ،یورزش

مشتمل برند  ژهیارزش وشده تلفیق يپژوهش از پرسشنامه

 یمیابراهو  زگاریپره پرسشنامه ) و2009بر پرسشنامه آکر (

 ) استفاده شد2002گلادن و فانک ( ) و1391( عابد

)84/0=α )(6( عوامل مرتبطسؤالی  56. در این پرسشنامه 

 3آگاهی از برند (( مؤلفه 4برند که به  ژهیارزش و

 پیوندهاي بودن برند، مناسب پیوندهاي زیرمجموعه: قدرت

کیفیت برند)،  پیوندهاي بودن فردبرند، منحصربه

 3ی برند شامل تداعیا تصویر ذهنی (شده، ادراك

نام و  وفاداريو  )ها، نگرشمنافعها، زیرمجموعه: دارایی

 یارزش 5 اسیبا مقو  شودیبندي م) تقسیمينشان تجار

 گرفت.قرار  یابیمورد ارز کرتیل

اي ها از دو شیوة میدانی و کتابخانهبراي گردآوري داده

 500ها به بیش از پرسشنامهاستفاده شد. در شیوة میدانی 

 اتکه مسابق نفر از اعضاي باشگاه هواداران تیم ملی والیبال

مشاهده کردند پس از دریافت ملی را در لیگ جهانی  میت

ها به ها از باشگاه، پرسشنامهشماره تماس تلفن همراه آن

یط حاکم و شرا 19-هاي مربوط به کوویددلیل محدودیت

صورت صورت تصادفی بهها بهبر آن در جامعه بین آن

الکترونیکی و از طریق لینک اینترنتی توزیع گردیده است 

 هاي کامل مورد تحلیل قرار گرفت.نفر از پاسخ 384و 

 لیتحل هايآزمون شامل قیتحق نیهاي آماري اروش

 هايآزمون و بییترک ییایپا بیعاملی، آلفاي کرونباخ و ضر

 در درونی ابزار استفاده شد. ییایمشابه براي سنجش پا

عاملی  لیاز تحل هاداده لیتحل منظوربهحاضر  قیتحق

 ابییجهت اعتبار  معادلات ساختاري سازيمدل و ديییتأ

 لیتحل منظوربهشد و  استفاده PLSافزار نرمابزار از 

استفاده  23نسخه  SPSSافزار نرماز  فییتوص هايداده

 .دیگرد

 
 هاي تحقیقیافته

درصد، و  94/53جنسیت مرد با  کنندگان دارايشرکت

 81/38درصد فراوانی داشتند. افراد متأهل با  06/46زن 

درصد، و تعداد افراد متارکه کرده  99/52درصد، افراد مجرد 

تر کنندگان با مدرك دیپلم و پاییندرصد بود. شرکت 20/8

درصد، کارشناسی با  25/16درصد، کاردانی  68/22با 
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فراوانی و افراد داري مدرك درصد با بیشترین  26/51

درصد را به خود اختصاص  81/9کارشناسی ارشد و بالاتر 

هاي ورزشی کنندگان در رشتهدرصد شرکت 11/59دادند. 

هاي ورزشی تیمی فعالیت درصد در رشته 89/40انفرادي و 

شناختی، داراي میانگین هاي جمعیتدارند. از لحاظ ویژگی

از نظر سابقه ورزشی سال بودند.   47/27±39/5سنی 

 3/8±71/34کنندگان در تحقیق داراي میانگین شرکت

 28/6±91/2ها بودند. همچنین میانگین سابقه هواداري آن

 سال بودند.

 ي تعیین ارتباط متغیرهاي اصلی تحقیقبراماتریس همبستگی  جینتا. 1جدول 
شدهکیفیت ادراك آگاهی از برند آماره   تداعی برند وفاداري به برند 

 **r 0/568** 0/178* 0/162* 0/568 ارزش ویژه برند

Sig 001/0  004/0  017/0  001/0  
 دار است.معنی >05/0pو * در سطح  >01/0p** در سطح 

 
دهد که بین متغیرهاي یم) نشان 1نتایج جدول (

صورت ). بدین>05/0pتحقیق رابطه معناداري وجود دارد (

)، کیفیت =568/0rبا آگاهی از برند ( برند ژهیرزش وکه ا

)، و با =162/0r)، وفاداري به برند (=r-178/0شده (ادراك

معناداري دارد  )، رابطه مثبت و=568/0rتداعی برند (

)05/0p< .( 

 
 قیتحق یاصل يرهایمتغ يهامؤلفهارتباط  نییتع يبرا یهمبستگ سیماتر جینتا. 2جدول 

شدهکیفیت ادراك آگاهی از برند آماره   تداعی برند وفاداري به برند 

 آگاهی از برند
r  236/0  238/0  240/0  

Sig  001/0  001/0  001/0  

شدهکیفیت ادراك  
r 236/0   309/0  237/0  

Sig 001/0   001/0  001/0  

 وفاداري به برند
r 238/0  309/0   303/0  

Sig 001/0  001/0   001/0  

 تداعی برند
r 240/0  237/0  303/0   

Sig 001/0  001/0  001/0   
 

) مشاهده شد ماتریس 2گونه که در جدول (همان

هاي شود بین خرده مقیاسهمبستگی ملاحظه می

ها معنادار متغیرهاي تحقیق، ارتباط بین اکثر خرده مقیاس

 ).>05/0pاست(

 قیتحق یاصل يرهایمتغ يهااسیمقارتباط خرده  نییتع يبرا یهمبستگ سیماتر جینتا. 3جدول 

 آماره 
قدرت 

پیوندهاي 
 برند

مناسب بودن 
 پیوندهاي برند

 فرد بودنمنحصربه
 پیوندهاي برند

هادارایی هانگرش منافع   

آگاهی از 
 برند

r 309/0  236/0  238/0  174/0  412/0  669/0  
Sig 001/0  001/0  001/0  001/0  001/0  001/0  
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 زانیم بر از برند یآگاه) نشان داد که 3نتایج جدول (

 دارد. يدارامعن تأثیر رانیا بالیوال یمل میت برند ژهیارزش و

 . نتایج ارتباط آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند تیم ملی والیبال ایران4جدول 
داريسطح معنی  r متغیر تعداد  

001/0  287/0  آگاهی از برند 384 

 ارزش ویژه برند
041/0  289/0 شدهکیفیت ادراك 384   
009/0  352/0  وفاداري به برند 384 
001/0  369/0  تداعی برند 384 

 
دهد که با ) نشان می4نتایج آزمون پیرسون در جدول (

از  است و 001/0داري آزمون برابر با توجه به مقدار معنی

د درص 5با سطح خطاي  توانیمتر است لذا کم 05/0مقدار 

 %95فرض صفر آماري را رد کرد. بنابراین با سطح اطمینان 

 تداعی و شده،آگاهی، کیفیت ادراك املوعبیان کرد: 

ارزش ویژه برند تیم ملی  با یورزش يبرندها وفاداري به

  دارد.والیبال ایران رابطه معناداري 

 تحلیل برازش

ي هامؤلفهو  ورزشیارزش ویژه برند  نیبدر مورد رابطه 

-PLS( یابیمدل  و از روش تحلیل رگرسیون میانجی آن 

SEM (استفاده  استفاده شد ریمس لیبا استفاده از تحل

ازاینکه مدل مذکور با تأکید بر تحلیل عاملی و گردید. پس

هاي تجربی طراحی گردید، به وسیلۀ دادهتحلیل مسیر، به

هاي د و شاخص) پرداخته ش5برازش این مدل در جدول (

دست  گیري بهمرتبط با نیکویی برازش و خطاهاي اندازه

آمد که در این زمینه، از سه شاخص متفاوت استفاده گردید. 

ها، مشخص گردید که مدل با تأکید بر تمامی این شاخص

مزبور، از برازش برخوردار است و کارایی بالایی را در توصیف 

زیر معرف  روابط بین متغیرها را داراست. جدول

شده توسط محقق هاي مرتبط با برازش مدل ارائهشاخص

 .است

 ي ارزش ویژه برند تیم ملی والیبال ایرانهامؤلفه. نتایج تحلیل برازش 5جدول 
 تفسیر ملاك میزان شاخص برازش

 مطلق

2x 
83/184  

 )383(درجه آزادي 
 برازش مطلوب -

p value 0814/0  برازش مطلوب 01/0بیشتر از 
 برازش مطلوب 90/0بیش از GFI( 97/0شاخص نیکویی برازش(

 تطبیقی
 برازش مطلوب 90/0بیش از TLI( 98/0لویس( -شاخص توکر

 برازش مطلوب 90/0بیش از BBI( 94/0بونت ( -شاخص برازش بنتلر
 برازش مطلوب 90/0بیش از  CFI( 93/0شاخص برازش تطبیقی (

 مقتصد

ریشه میانگین مربعات خطاي برآورد 
)RMSEA( 

 برازش مطلوب 05/0کمتر از  00076/0

شاخص برازش مقتصد هنجار شده 
)PNFI( 

 برازش مطلوب 05/0بیشتر از  74/0

) مدل نهایی تحقیق به شکل زیر 5بر اساس نتایج جدول (

 است:
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 قیتحق ییدر مدل نها ریمس بیو ضرا ریمس لیمودار تحل. ن1نمودار 

 
شود ضریب ) مشاهده می1طور که در نمودار (همان

، 033/0وفاداري به برند  ،760/0آگاهی از برند مسیر براي 

است  245/0و براي تداعی برند ، 056/0کیفیت ادارك شده 

هاي موردبررسی بر ارزش ویژه دهد تمامی مؤلفهو نشان می

برند تیم ملی والیبال تأثیر معناداري دارد. همچنین تمامی 

)، قدرت 424/0هاي آگاهی از برند (مناسب بودن (زیرمؤلفه

)) داراي تأثیر 757/0فرد بودن () و منحصربه766/0پیوند (

نافع هاي تداعی برند شامل ممثبت و معنادار و نیز زیرمؤلفه

ها ) اثر مثبت و معنادار و دارایی716/0) و نگرش (864/0(

) بر ارزش ویژه برند تیم ملی -481/0اثر منفی و معناداري (

 والیبال بودند.  

 
 قیتحقیی مدل نها ریمس بیدر ضرا t ریمقاد. 2نمودار 
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) ضرایب مسیر بر اساس مقادیر 2بر اساس نتایج نمودار (

t دهد که به ترتیب وفاداري، یري شده نشان میگاندازه

تداعی برند، کیفیت ادارك شده و آگاهی از برند بر ارزش 

ویژه برند تیم ملی والیبال تأثیرگذار بودند و این اثر در جهت 

 مثبت و معنادار است.

جهت  Smart PLS در مدل مدل. تیکفا یبررس

-شیپ يخطا مجذورات جموع(م SSE برازش مدل، یبررس

 زین  پنهان و ریهر بلوك متغ يبرا ی)نیب

و  دهدیرا نشان م CV-COM ایاعتبار اشتراك  شاخص

پنهان مثبت  يرهایاشتراك متغ اعتباری اگر شاخص وارس

 مناسب دارد. تیفیک يریگباشد، مدل اندازه

 نپنها يرهایاعتبار اشتراك متغ یشاخص وارس. 6جدول 
ریمتغ  Sse 1-(sse/sso) 
برند ژهیارزش و  72/341  50/0  

64/639 آگاهی از برند  22/0  
شدهکیفیت ادراك  22/446  33/0  

39/346 وفاداري برند  51/0  
24/534 تداعی برند  21/0  

که شاخص  شودیملاحظه م )6(جدول  جیبر اساس نتا

ها تمام سازه يبرا پنهاني رهایاعتبار اشتراك متغ یوارس

برخوردار  یمناسب تیاز کفا شدهنیمثبت است، لذا مدل تدو

 يهاییو روا ییایپا ت،یکفا دییپس از تأ یتدرنها .است

و کل  میرمستقیغ م،یاثرات مستق یبه بررس یازموردن

تغییر برند محصولات تمایل به پژوهش بر  يرهایمتغ

 پرداخته شده است. ورزشی

 و کل میرمستقیغ م،یاثرات مستق .7جدول 
ریمس ي آماريهامؤلفه  میمستق اثر  میرمستقیغ اثر  کل اثر   

آگاهی از برند ← ارزش ویژه برند  
استاندارد بیضرا  35/0  - 45/0  

t 23/3مقدار   - 10/4  

شدهکیفیت ادراك ← ارزش ویژه برند  
استاندارد بیضرا  51/0  - 51/0  

t 21/4مقدار   - 21/4  

وفاداري برند ← ارزش ویژه برند  
استاندارد بیضرا  18/0  20/0  38/0  

t 34/7مقدار   31/2  03/5  

تداعی برند ←ارزش ویژه برند  
استاندارد بیضرا  31/0  - 31/0  

t 42/3مقدار   - 24/9  
 

) ارزش ویژه برند داراي اثر 7با استناد به نتایج جدول (

بر آگاهی از برند است بدین معنی که با  β =35/0معنادار 

برند تیم ملی  ازافزایش ارزش ویژه برند، احتمال آگاهی 

یابد. ارزش ویژه برند داراي اثر والیبال ایران افزایش می

است بدین معنی که  شدهادراكبر کیفیت  β =51/0معنادار 

 شدهادراكبا افزایش ارزش ویژه برند، احتمال کیفیت 

 β =18/0یابد. ارزش ویژه برند داراي اثر معنادار افزایش می

بر وفاداري به برند است بدین معنی که با افزایش ارزش 

ویژه برند، احتمال وفاداري به برند تیم ملی والیبال ایران 

 β =31/0برند داراي اثر معنادار  یابد. ارزش ویژهافزایش می

بر تداعی برند است بدین معنی که با افزایش ارزش ویژه 

 یابد. برند، احتمال تداعی برند افزایش می
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 گیريبحث و نتیجه

 نیبها، حاکی از آن است که نتایج حاصل از بررسی داده

ارزش ویژه برند تیم ملی  زانیو م یورزش يبرندها آگاهی از

آگاهی  ).P≥05/0( وجود دارد داريمعنارابطه  ایرانوالیبال 

کنندگان در شناسایی و از برند چگونگی رفتار مصرف

یادآوري اینکه یک برند به طبقه خاصی از محصول تعلق 

هاي الماسی و دارد، است. نتایج تحقیق حاضر با یافته

)، فتحیان و 1399)، بینا و همکاران (1399همکاران (

)، صادقی 1398، رومیانی و همکاران ()1399همکاران (

)، 1397)، کروبی و همکاران (1397بروجردي و منصوري(

)، رمضانی نژاد و همکاران 1397زاده و همکاران (رجب

)، یوسفی و صفري 1396)، عبداالله زاده و تکلی (1397(

)، 2015)، موسوي (2015)، آزادي و همکاران (1395(

)، و 2020و همکاران ( 1ا)، ماند2014سعیدنیا و عابدینی (

، 9، 8، 7، 4، 3) همسو بوده است (2013سوري و لینگ (

). الماسی و 39، 37، 36، 35، 26، 22، 19، 16، 14، 13

) بیان کردند آگاهی از برند بر ارزش ویژه 1399همکاران (

برند تأثیر مثبت و معناداري دارد و همچنین آگاهی از برند 

). عبداالله زاده و تکلی 3( گرددمنجر به یادآوري برند می

) بیان کردند آگاهی از برند بر ارزش ویژه برند تیم 1396(

). 14والیبال کاله مازندران تأثیر معناداري داشته است (

که آگاهی برند  کنندمیخاطر نشان ) 2013سوري و لینگ (

تداعی برند بر تصمیم  واسطهبهاین قابلیت را دارد که 

. )39( بگذارد تأثیرا و محصولات مشتري براي خرید کالاه

آگاهی از برند ) بیان کردند 1398رومیانی و همکاران (

ویژه برند تیم والیبال پیکان  با ارزشارتباط مثبت و معنادار 

آگاهی از برند نقش مهمی در  ه است. ازآنجاکهتهران داشت

دارد اگر محصولی داراي آگاهی  کنندهمصرف گیريتصمیم

باشد، سهم بازار بیشتر و ارزیابی کیفیت بهتر  تريالااز برند ب

؛ بنابراین )9( خواهد داشت کنندگانمصرفتري توسط الاو ب
                                                           

1 . Maanda 

وفاداري به  تواندمیباشد،  الابرندي که آگاهی از برند آن ب

برند، اعتماد به برند، ترجیح برند و قصد خرید را نزد 

تبلیغاتی در  هايآگهیساخت . افزایش دهد کنندگانمصرف

رابطه با شناساندن هر چه بهتر این نام و نشان تیم و 

هدف  بازار با فرهنگت و خدمات آن متناسب لامحصو

به تیم در راستاي آگاهی از برند کمک شایانی  تواندمی

آگاهی بیشتري  کنندهمصرفنماید؛ زیرا هرچه هوادار و 

اي خواهد ملاحظهقابلداشته باشد ارزش ویژه برند رشد 

 .داشت

ارزش ویژه و  یورزش يبرندها شدهادراك تیفیک نیب

 وجود دارد يدارارابطه معن برند تیم ملی والیبال ایران

)05/0≤P.( توان تلقی را می شدهادراكز نظر آکر کیفیت ا

مشتري از کیفیت کلی یا برتري یک محصول یا خدمات در 

هاي پژوهش . یافتهها تعریف نمودمقایسه با سایر بدیل

)، فتحیان و 1399هاي بینا و همکاران (یافتهحاضر با 

)، صادقی 1398)، رومیانی و همکاران (1399همکاران (

)، 1397)، کروبی و همکاران (1397بروجردي و منصوري (

نژاد و همکاران )، رمضانی1397زاده و همکاران(رجب

)، یوسفی و صفري 1396زاده و تکلی ()، عبداالله1397(

)، 2015)، موسوي (2015ران ()، آزادي و همکا1395(

)، 2020)، ماندا و همکاران (2014سعیدنیا و عابدینی (

، 35، 26، 22، 19، 16، 14، 13، 9، 8، 7، 4همسو است (

جهت ) بیان داشتند، 1398رومیانی و همکاران ( ).37، 36

افزایش ارزش ویژه برند تیم والیبال پیکان تهران به کیفیت 

اشند و جهت جلوگیري از ت خود توجه داشته بلامحصو

همچنین از نظرات  ش کنند ولات هاآنکاهش کیفیت 

ت ورزشی این تیم در لاکنندگان محصوتماشاگران و مصرف

جهت تولید و ارائه خدمات استفاده کنند، زیرا افزایش 

کیفیت محصول و خدمات باعث افزایش وفاداري طرفداران 

 برند خواهد شدیکی از ابعاد ارزش ویژه  عنوانبهاین تیم 
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تیم فدراسیون والیبال با هماهنگی اعضاي . در این راستا )8(

 ت متنوعلامحصو ۀها و ارائتواند با برگزاري نمایشگاهمیملی 

با طول عمر مناسب باعث افزایش  براي هواداران تیم ملی

همچنین فدراسیون عد از ارزش ویژه برند شود. این این ب

خدماتش مطابق با نیازهاي روز و با تغییرات  ۀتواند با ارائمی

عد کیفیت برند باعث افزایش جدید در راستاي افزایش ب

شود و مشتریان و هواداران این  ملی والیبال ارزش برند تیم

شده توسط محققین ارائه هايمدل. تیم را خرسندتر نماید

 ریبالا و تصو تیفیکه ارائه خدمات با ک کندیم دییتأقبل، 

خود  نوبهبهکه  ،يمشتر ادیز تیشرکت در رضا يم تجارنا

دارا . شودیرفتار م رییمجدد و تغ دیو خر شیمنجر به افزا

تواند ارزش برند پوشاك نمی صرف، طوربهبودن کیفیت 

کالایی را تحویل  ازاینکهپسورزشی را ارتقا دهد. مشتریان 

ار ذهنی با کالاي مورد انتظ ازلحاظآن را  گرفتند، ارزش

کنند؛ اگر ذهنیت نسبت به کالا برابر یا از خود مقایسه می

انتظار مشتریان فراتر باشد، احتمال مراجعه به  حد

بنابراین  یک برند خاص در آینده وجود دارد. کنندةارائه

براي موفقیت در فروش و تولیدکنندگان محصولات ورزشی 

مشتریان خود براي خریدهاي بعدي در کنار تبلیغات  حفظ

با  کارآمد و روزبهبه کیفیت محصول خود، تولید کالاهاي 

طراحی زیبا، رفتار مناسب کارکنان، پاسخگویی به مشکلات 

باشند و این عوامل را در  مشتریان و ... دقت نظر داشته

 تنهانهارتقاي محصولات خود توسعه دهند؛ جملگی 

رساند، بلکه کیفیتی خود می ده را به اهدافتولیدکنن

 کندتصویري قدرتمندتر از برند در ذهن مشتریان ایجاد می

 نماید.و از تغییر برند در آینده نیز جلوگیري می

ارزش ویژه برند تیم و  یورزش يبه برندها يوفادار نیب

). P≥05/0( وجود دارد يدارارابطه معنملی والیبال ایران 

)، 1399فتحیان و همکاران (هاي یافته این پژوهش با

)، صادقی بروجردي و منصوري 1398رومیانی و همکاران (

زاده و همکاران )، رجب1397)، کروبی و همکاران (1397(

زاده و )، عبداالله1397نژاد و همکاران ()، رمضانی1397(

)، آزادي و همکاران 1395)، یوسفی و صفري (1396تکلی (

، 14، 13، 9، 8، 7همسو است () 2015)، موسوي (2015(

) بیان 1398رومیانی و همکاران ( ).36، 26، 22، 19، 16

کننده به شود که مصرفوفاداري به برند باعث میداشتند، 

شناسد در مقابل برند ناآشنا وفادار مانده و در برندي که می

هنگام خرید، برند آشنا را انتخاب کند که همین باعث 

. آزادي و )8د (گردمحصول داراي برند میافزایش ارزش 

به بهبود  ژهیتوجه و) بیان کردند که 2016همکاران (

ادامه در بازار و با استفاده  يبرا يدیمحصولات تول تیفیک

و  يمشتر يازهاین ییشناسا ،يادوره يهایاز نظرسنج

و  یلباس ورزش یدر طراح يتنوع و نوآور جادیالزامات، و ا

 شیباعث افزا ،يانتظارات مشتر اساس برمحصول ی طراح

 لیتما درنتیجهو  شوند يمشتر يوفادارتضمین  وتعهد 

 دندهیخود کاهش م ينام تجار رییتغ يرا برا مشتریان

اگر ، اظهار داشتند )1397نژاد و همکاران ( یرمضان). 26(

فرد را برآورد کند و  هیانتظارات اول ،شدهخریداريمحصول 

به  لیتما ند،یتجربه خوشا نیفرد شود، ا تیرضا موجب

). با توجه به نتایج 9( کندیم جادیمجدد را در فرد ا دیخر

آمده از نتایج تحقیق و مقایسه با نتایج تحقیق دستبه

یابیم که عوامل مؤثر بر وفاداري مشتریان در یادشده درمی

خرید مجدد مانند نام و نشان محصول ورزشی، کیفیت 

تواند رابطه مستقیمی با شده، و تبلیغات میخدمات ارائه

-وفاداري میتغییر آن برند باشد. وفاداري مشتریان و عدم

دادن واکنش به تهدیدها نشان منظوربهبه شرکت  تواند

به  هرچه مشتریان چراکهمانند رقابت، یک فرصت بدهد، 

برند وفادارتر باشند، به افزایش قیمت حساسیت کمتري 

ایجاد  منظورفدراسیون والیبال بهنابراین خواهند داشت. ب

هاي مشتریان خود توانند به خواستهوفاداري مشتریان می

فرد سعی در رفع آن کنند.  توجه کرده و متناسب با نیاز هر

تولید  در صورت عدم توانایی رقابت در این فدراسیون
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باید ، والیبال رشتهمحصولات ورزشی متفرقه براي هواداران 

رشته ورزشی تمرکز کنند تا وفاداري ورزشکاران  این روي بر

 تولیدکننده پوشاك آن رشته افزایش یابد به برند مخصوص

طور ویژه کاهش خواهد و تمایل به تغییر آن برند نیز به

یافت، وفاداري مشتریان به نام تجاري باعث تبلیغات 

دهان مثبت، ایجاد موانع اساسی براي ورود رقبا، بهدهان

ندتر ساختن شرکت در پاسخ به تهدیدات رقابتی، توانم

ایجاد فروش و درآمد بیشتر و کاهش حساسیت مشتریان 

شود. تعداد زیاد مشتریان هاي بازاریابی رقبا میبه تلاش

وفادار به یک نام تجاري، دارایی شرکت محسوب شده و 

شود، عنوان شاخص اصلی ارزش ویژه برند شناخته میبه

ها در شتریان وفادار به تغییر قیمتهمچنین حساسیت م

 مقایسه با مشتریان غیر وفادار کمتر است. 

ارزش ویژه برند و  یورزش يبهتر از برندها یتداع نیب

 وجود دارد يدارارابطه معن تیم ملی والیبال ایران

)05/0≤P .( عنوانبهتداعی برند عد از ابعاد ارزش چهارمین ب

شامل هر چیزي است که  ویژه برند در این تحقیق بود که

هاي این پژوهش با یافته. در حافظه به برند متصل است

)، 1399)، فتحیان و همکاران (1399نتایج بینا و همکاران (

)، صادقی بروجردي و منصوري 1398رومیانی و همکاران (

زاده و همکاران )، رجب1397)، کروبی و همکاران (1397(

زاده و )، عبداالله1397نژاد و همکاران ()، رمضانی1397(

)، آزادي و همکاران 1395)، یوسفی و صفري (1396تکلی (

)، 2014)، سعیدنیا و عابدینی (2015)، موسوي (2015(

، 14، 13، 9، 8، 7همسو است ()، 2020ماندا و همکاران (

). رومیانی و همکاران 37، 36، 35، 26، 22، 19، 16

و ترویجی هاي بازاریابی طرح) بیان داشتند، 1398(

اي را براي تقویت تداعیات مثبت و در جهت ارتباط نوآورانه

-اي به کانونبیشتر با هواداران خود خلق کنند و توجه ویژه

کلر بر این باور است . )8( هاي هواداران خود داشته باشند

شکل  کننده بهکه تداعیات یک برند باید در ذهن مصرف

-ر به ترجیح مصرفمطبوع و قوي حضور داشته باشد تا منج

هاي شاخص باید با برند ، ویژگیدیگرعبارت. بهکننده شود

 سويبهکننده را همراه بوده و یا تداعی شود تا بتوانند مصرف

 حوزةترجیح و خرید آن برند تشویق و هدایت نماید. در 

ملی تیم مسئولین گونه است.  ورزش نیز وضع به همین

با خود تداعی کند تا هایی را بایست ویژگیمی والیبال

عواملی . هواداران را به ورزشگاه و خرید بلیت هدایت نماید

 ازجملهمانند مدیریت، موفقیت تیم، مزیت تیم و غیره 

-تداعیات برند و عوامل درونی که در هایی هستندویژگی

ملی کردن و همانندسازي با تیم در آگاهی از برند تیم 

توانند در و می ثر هستند، تصویر برند مؤدرنتیجهو  والیبال

هواداران و یا (خود  کنندگانمصرفاذهان  ثبت این برند در

نقش داشته باشند که اگر چنین شود؛ یعنی  )تماشاگران

هم تداعیات مطبوع باشد و هم آگاهی از برند وجود داشته 

توان گفت که آن برند داراي ارزش بوده و یا ارزش باشد، می

رچه قدر میزان تداعی نام و نشان . هیافته است برند تحقق

تجاري در ذهن مشتریان بیشتر باشد تمایل به تغییر برند 

یابد که این خود سبب وفاداري به در مشتریان کاهش می

ی زمان يمشتر گردد.نام و نشان تجاري و خرید مجدد می

 يهاشاخص شنود،ینام محصولات شرکت را م که

 لیتما و شودیم انیدر ذهنش نما يشتریب موردپذیرش

. از محصولات دارد نیو استفاده مکرر از ا دیبه خر يشتریب

 و سازدمی برنداز  تیم ورزشیبین تصویري که سوي دیگر 

داشته باشد  وجود تواند تفاوتمی برند آن از مشتري درك

نگرش گردد، همچنین که سبب تداعی آن نشان تجاري می

با نگرش  خودساختهکه از  برند ورزشیبه منافع تصویر  تیم

 باشد و سبب تداعی نشود.متفاوت  استممکن مشتریان 

 هايکه میزان پخش آگهی شدهتوصیهاي حل آن بر

دهند تا تداعی نام  افزایش مشهور را هايشبکه از تبلیغاتی

افزایش سطح  .محصول در ذهن مشتریان ماندگارتر شود

ترده تبلیغات گس از طریق تداعی مشتري از برند، آگاهی و
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ها و رویدادهاي ورزشی، تبلیغات حمایت از تیم وسیلهبه

سبب  براي معرفی برند استکه  ها،سایر روشتلویزیونی و 

ماندگاري در ذهن مشتریان محصولات ورزشی و کاهش 

 تغییر برند در آینده خواهد شد.

برازش مدل،  ارهايیتمامی مع تحلیل مسیر نشان داد

و با است،  دییمورد تأ شنهاديیپ داشته و مدل تیمطلوب

 بیبا توجه به ضرا ).15، 8( همخوانی داردمطالعات قبلی 

شود وفاداري به برند، مشاهده می ق،یتحق در مدل ریمس

برند ارتباط مثبت و  تیفیبرند و ک تداعی آگاهی از برند،

عد وفاداري ب بیندراینبرند دارند که  ژهیو معناداري با ارزش

 هايافته. یبه خود اختصاص داده است را مقدار نیشتریب

علوي فومنی و  قاتیعد با تحقب چهار نیدر مورد ا قیتحق

 همسو بود) 1398)، رومیانی و همکاران (1395(همکاران 

برند، احتمال  ژهیارزش و شیبا افزا). نتایج نشان داد 15، 8(

برند  زا و تداعی به برند يوفادار شده،ادراك تیفیک ی،آگاه

و  یالماس ولیکن. ابدییم شیافزا رانیا بالیوال یمل میت

بر  میمستقریاز برند اثر غ یاهگافتند آی) در1399همکاران (

این مغایرت شاید به علت انتخاب  برند دارد. ژهیارزش و

متغیرهاي موردپژوهش در مورد ارزش ویژه برند بوده باشد 

سایر  ). با توجه به بالا بودن امتیاز وفاداري نسبت به3(

معیارها، تیم ملی والیبال با تقویت هواداران وفادار از طریق 

هاي ارتقاء کیفیت ارائۀ خدمات باشگاه ادامه سیاست

ها هواداران و انعطاف خود در برابر موارد مورد تقاضاي آن

توانسته است هوادارانی وفادار و دائمی را براي خود جذب 

ارایی سازمانی تیم ملی نماید. تعداد زیاد هواداران وفادار، د

ترین و عنوان مهموالیبال ایران محسوب شده و به

ترین بعد ارزش ویژه برند تیم ملی شناسایی کنندهتعیین

 شده است.  
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Abstract 
The purpose of this study was to survey the brand equity of the Iranian national 
volleyball team and design a model. The research method was descriptive and 
correlational research. The statistical population included all members of the national 
team fan club who watched the matches of the team in the World Volleyball League. 
The statistical sample was a simple random sampling method based on a Morgan table 
of 384 people. To collect data, a combined brand equity questionnaire including Acker 
(2009) and Pious and Ebrahimi Abed (2012) and Gladden and Funk (2002) 
questionnaires with a five-point Likert scale was used. For data normalization, the 
Kolmogorov-Smirnov test and the research hypotheses tests, the correlation test was 
used at the significance level of P≤0.05 and for the purpose of testing the pattern of 
research, the statistical modeling method (PLS-SEM) was used using path analysis. 
Data analysis showed that there was a significant relationship between brand equity and 
its components with brand awareness, perceived quality, brand loyalty and association. 
This means that with increasing brand awareness, perceived quality, brand loyalty and 
association, the brand equity of the national volleyball team increases. Also, the brand 
equity model and its components have a sufficient fit. Finally, it is possible to increase 
the level of customer awareness and association of the brand, through extensive 
advertising by supporting teams and sports events to introduce a team brand, will remain 
in the minds of customers of sports products and reduce brand change in the future. 
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