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 دهیچک

 رايب قوي برندهاي .است شده نهااسازم از بسیاري بازاریابي اولویت العاده،فوق هايمزیت سبب به قوي، برندهاي ساخت امروزه :هدف

 در هابرند امروزه .دارد تولیدكنندگان و هاشركت براي بسیاري مزایاي برند يویژه ارزش .كندمي ایجاد بازار در را هویتي شركت، یك

 .ودب تهران پیکان والیبال تیم برند ویژه ارزش مدل طراحي حاضر تحقیق از هدف .اندقرارگرفته موردتوجه ايگسترده طوربه ورزش

 رویکرد با میداني ها،داده گردآوري روش لحاظ به و كاربردي هدف برحسب همبستگي نوع از توصیفي پژوهش این :روش

 رانته پیکان والیبال تیم همسابق مشاهده جهت كه بود تماشاگراني تمامي شامل پژوهش آماري هجامع .است ساختاري معادلات

 757 مورگان جدول اساس بر موردمطالعه نمونه .بودند یافته حضور تهران والیبال خانه نفري 5811 سالن در 99 -97 فصل در

 كه (5995 ،آكر) نامهپرسش از هاداده گردآوري جهت .گردید تعیین دسترس در گیرينمونه روش از استفاده با تماشاگران از نفر

 در ورزشي مدیریت متخصص اساتید از تن 51 توسط تحقیق ابزار محتوایي و صوري روایي .گردید استفاده بود سؤال 99 حاوي

 تركیبي پایایي و (987/1) كرونباخ آلفاي هايآزمون از نامهپرسش پایایي سنجش منظوربه .شد تأیید ورزشي بازاریابي زمینه

 .گردید استفاده PLS افزارنرم كمك با تأییدي عاملي تحلیل از تحقیق مدل آزمون جهت همچنین و (981/1)

 با تهران انپیک تیم برند ویژه ارزش ابعاد ارتباط همچنین .داشتند تحقیق مدل مناسب برازش از نشان گیري،اندازه مدل برازش :نتایج

 معیار از مدل كلي برازش قسمت در همچنین .شد داده نشان معنادار و مثبت برند ویژه ارزش متغیر با T_ values معیار از استفاده

Goodness Of Fit بود كلي مدل مناسب برازش نشانگر و آمد دست به 397/1 با برابر آمدهدستبه مقدار كه گردید استفاده. 
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 مقدمه

 العاده،فوق هايمزیت سبب به قوي، برندهاي ساخت امروزه

 ويق برندهاي .است شده آنهاسازم از بسیاري بازاریابي اولویت

 انجمن .كندمي هویت ایجاد بازار در شركت، یك براي

 تعریف گونهاین را 9برند ویژه ارزش (5989) 5مریکاآ بازاریابي

 طریق از بازار، در نام واسطه به كه ايافزوده رزشا» كرد:

 شودمي ایجاد محصول براي بازار سهم یا بهتر سود هحاشی

 كانال اعضاي سایر و مشتریان توسط افزوده ارزش این كه

 و روابط از ايمجموعه و مالي دارایي عنوانبه تواندمي

 (.9117 همکاران، و 7یاسین) «گردد تلقي مطلوب رفتارهاي

 نكنندگامصرف ادراک یجهنت برند، یك ارزش اساس، این بر

 از گیرد،مي قرار زیادي عوامل تأثیر تحت كه است برند آن از

 ادراک افزایش شامل برند یك ارزش افزایش رو این

 نندكمي مصرف كه است كالایي كیفیت از كنندگانمصرف

 ترینمهم از یکي 3برند (.5993 همکاران، و گراهام)

 توجه مورد تازگي به كه است نامشهودي هايدارایي

 است ورشنا یخي كوه یك به شبیه برند یك .است قرارگرفته

 طحس بالاي كه را آن از كوچکي بخش توانیدمي فقط شما كه

 مواردي معرف بخش، این كه كنید مشاهده است، شناور آب

 اما است؛ خورده پیوند برند با زمان طول در كه است

 از خارج دارند، برند قدرت بر دلالت كه ،آن مهم هايقسمت

 ،عنوان نام، یك :شامل برند هستند زیرآب در و بوده دید

 تاس موارد این تمامي از تركیبي یا و طراحي سمبل، نشان،

 هيگرو یا فروشنده یك از خدماتي یا محصولات دارد قصد كه

 قبار سایر از را آنها و بشناساند مشتریان به فروشندگان از

 به دنیا بزرگ هايباشگاه سو یك از امروزه، گرداند. مجزا

 هب بیشتر را خود باشگاه نشان و نام كه هستند این دنبال

 از تماشاگران جلب منظوربه ،رو این از و بشناسانند مردم

 (5789 علیزاده،) یرندگمي بهره بازاریابي مختلف هايروش

 را اول حرف قوي تجاري هايمارک جهاني، بازار در امروزه و

 ابزار یك تجاري هايمارک كه دلیل این به شاید زنند؛مي

 هاشركت در مشتري با ارتباط مدیریت براي مهم ايرابطه

 نظر به دیگر، يسو از (.5793 همکاران، و دهقاني) هستند

 يهاجنبه تأثیر تحت بیشتر هواداران ورزش، در كه رسديم

 كهیيازآنجا همچنین، .كننديم هزینه آن براي و بوده نمادین

                                                           
5. American Marketing Association 
9. Brand equty 

 د،باشيم ورزش صنعت در نمادین يهاجنبه این از یکي برند

 غیره و ورزشي رویدادهاي یا هاباشگاه كه نیست هنذ از دور

 ودخ برندهاي ارزش افزایش و تقویت یا و يبرندساز دنبال به

 فرایند ترینياصل ي،برندساز و برند كه یژهوبه باشند؛

 ي،زینونل) است كنوني اقتصاد زیربناي و اساس و سودآوري

 بسیاري مزایاي برند يیژهو ارزش (.5791اسدي، و فراهاني

 رنديب اگر مثالعنوانبه .دارد تولیدكنندگان و هاشركت براي

 صورت این در باشد برخوردار بالایي يیژهو ارزش از

 خواهد برند به نسبت مثبتي رفتار هدف يكنندهمصرف

 محصول براي بالایي قیمت است حاضر درنتیجه كه داشت

 هب دهان تبلیغات و نماید تکرار را خود خرید كند، پرداخت

 این تمامي (.9151 كیم،) دهد انجام محصول براي دهان

 مالي عملکرد و رقابتي موقعیت كنندهمصرف رفتارهاي

 وفاداري ایجاد با برند يیژهو ارزش .دهديم افزایش را شركت

 .برديم بالا را برند انتخاب احتمال كنندگانمصرف در

 مجموعه يتوسعه براي مزیت این از تواننديم هاشركت

 به موجود برند تعمیم با .ببرند بهره خود محصولات

 جدید محصول براي تبلیغات هايینههز جدید محصولات

 برند يیژهو ارزش دیگر مزایاي از .یافت خواهد كاهش

 ،هاشركت سایر به لیسانس و امتیاز حق واگذاري به توانيم

 رهايزنجی يهافروشگاه تمایل بازاریابي، ارتباطات ياثربخش

 عدم خود، محصولات مجموعه در مذكور برند دادن قراربه

 يپذیریبآس كاهش و قیمت به كنندگانمصرف حساسیت

 (.9111 )راج، نمود اشاره رقبا مقابل در هاشركت

 قرار توجه مورد ياگسترده طوربه ورزش در برندها امروزه

 برندهاي این بحران، و ركود هدور در كهيطور به اند.گرفته

 ترینكم با كنندهمصرف اعتماد جلب دلیل به كه قدرتمندند

 ورزش این در مردم از بسیاري .شونديم روروبه مشکل و افت

 و مسابقات تماشاي به ؛اندشده احاطه آن به مربوط امور و

 دوستان با كرده، مشاركت ورزش این در روند؛يم رویدادها

 خریده را آن ورزشي وسایل كنند؛يم صحبت آن هدربار خود

 .كننديم مطالعه ورزش این هدربار مجلات و هاروزنامه در یا

 هايیمت برند به هواداران وفاداري مطلب، این به توجه با

 بيبازاریا يهابرنامه در موفقیت كسب كلیدي هنقط ورزشي

 نهایي هدف قوي برند یك ساخت .است ورزش صنعت

7. Yasin 
3. Brand 
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 ابرنده امروزه .است ورزشي يهاباشگاه و آنهاسازم از بسیاري

 ارزش هافزایند و ارزشمند شركت، هايیيدارا ههم از بیش

 )پرهیزكار، هستند خود مالکان راهبردي و اقتصادي

 (.5797 یمي،ابراه

 در انساني برندهاي هبامطالع (9157 ،5دناوان و كارلسون)

 كه بینديم انساني برندهاي عنوانبه را ورزشکاران ورزش،

 هواداران كه زماني .هستند يفردمنحصربه خصوصیات داراي

 گيوابست احساس آنها به نسبت شوند،يم آشنا ورزشکاران با

 تیم و آنها به مربوط متعلقات خرید تقاضاي و كرده یداپ

 اننش بازي تماشاي به بیشتري تمایل و شوديم بیشتر

 بازي هنتیج تیم ارزشمند دارایي تنها واقع در .دهنديم

 یمت برند هویژ ارزش و برند جایگاه آن از ترمهم بلکه .نیست

 آن هویژ ارزش ارتقاي درصدد همواره باید باشگاه كه است

 امر این .یابد دست برند هویژ ارزش بودن بالا فواید به تا باشد

 دیگر و شوديم جدید مشتریان جذب موجب اول وهله در

 است فعلي مشتریان براي كننده یادآوري ابزار عنوانبه اینکه

 هنندك یردرگ عامل را برند توانيم .بیفتند شركت یاد به كه

 يطولان ارتباط برقراري فرایند در فروشندگان و خریداران

 ارتباط این برقراري در كلیدي نقش كه كرد تعریف مدت

 حفظ براي ابزاري عنوانبه توانديم هم برند بنابراین .دارد

 رد تهاجمي ابزاري عنوانبه هم و رود كار به فعلي مشتریان

 (.9157 كارلسون،) باشد جدید مشتریان جذب

 اشاره خود كتاب در (9118 ،كارتي مك و ساتن اروین،)

 برند رب مثبتي تأثیر توانديم تیم یك موفقیت كه كننديم

 مورد كه سرمربي و هاستاره به توجه با و باشد داشته باشگاه

 و زایدبیف برند كلي جذابیت به تواندمي هستند، خاص توجه

 بتمث درک آمدن وجود به و باشگاه پیشرفت موجب درنتیجه

 طرح طریق از را برند درک و شود مشتري ذهن در برند از

 (.9118 ایروین،) كند تقویت را آن و آورد وجود به خود لوگو

 بیست در ورزش تماشاگري كه كندمي اشاره (9119 ،روس)

 كه است این بیانگر مطلب این و بوده كاهش به رو اخیر سال

 منجر مشتري بیشتر وفاداري به تا شوند تقویت باید برندها

 ذهن در بدانیم باید موضوع بالاي اهمیت به توجه با .شود

                                                           
5. Carlson, Donavan 
9. Ross 
7. Aaker 
3. Brand awareness 

 کرتف به برند مدیریت یگرد عبارت به گذرد،يم چه هواداران

 (.9119 ،9روس) دارد بستگي نیز تماشاچي

 كه است شده تشکیل بعد چند از برند ارزش 7آكر نظر به

 آكر .شود ایجاد تواندمي ابعاد این تقویت طریق از برند ارزش

 يذهن تعهد و دارایي زیادي تعداد با كه داندمي نمادي را برند

 هارائ محصولات تمایز و شناسایي براي و است خورده پیوند

 در كه است مفهومي دیدگاه یك آكر مدل .شودمي

 دیدگاه از كه است هایيویژگي كردن مشخص وجويجست

 بعد چهار از كه دهدمي شکل را برند ارزش ،كنندهمصرف

 از آگاهی (.9157 همکاران، و بیسکایا) است شدهیلتشک

 انخریدار یادآوري به و (بازشناسي) تشخیص توانایي :4برند

 از خاصي طبقه عضو عنوانبه برند یك مورد در بالقوه

 اغلب برند به وفاداري :5برند به وفاداری است؛ محصولات

 هب نسبت مشتریان اگر .است برند ویژه ارزش مركز و هسته

 و تقیم ها،ویژگي به توجه با درواقع باشند، تفاوتبي برند

 برند هب توجه بدون تقریباً نیز و محصول با مرتبط تسهیلات

 برند ویژه ارزش احتمالاً حالت، این در و كنندمي خرید آن،

 يخاص برند از خرید به مشتریان، اگر ولي .است كم بسیار

 یا قیمت بهتر، هايویژگي رقبا، كهيدرصورت دهند، ادامه

 جهيتو شایان ارزش برند آن كنند، ارائه ترمناسب تسهیلات

 تواندمي شدهدرک كیفیت :6شدهادراک کیفیت .دارد

 یا محصول برتري یا كلي كیفیت از مشتري درک صورتبه

 با مقایسه در انتظارش، مور هدف به توجه با خدمت

 ،دهشادراک كیفیت یت،درنها .شود تعریف دیگر هايگزینه

 .است برند درباره (ناملموس) عیني غیر و كلي احساس

 برند به حافظه در كه است چیزي هر شامل :7برند از تداعی

 براي برندها كه است ذكر شایان (.5995 آكر،) است متصل

 ژهوی ارزش یا برند ارزش .دارند خود ارزش هتوسع به نیاز بقا

 ااعط آن به برند نام دلیل به كه است ايافزوده ارزش برند،

 در كه است ارزشي یا حق معناي به حقیقت، در و است شده

 رب علاوه .آیدمي وجود به سازمان یك موفق عملکرد نتیجه

 عمنب و بوده قدرت برگیرنده در برند ویژه ارزش مفهوم این،

 .ستا آن هكنندمصرف یا نهایي هكننداستفاده برند، هر ارزش

1. Brand Loyality 
9. Perceived quality 
7. Brand association 
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 تاس مفهومي برند هویژ ارزش كه گفت توانمي راستا، این در

 آكر،) است شدهساخته كنندهمصرف خود منظر از كه

 شركت، هر كه است معنا بدین فوق موارد بیان (.5995

 هبرد پي درستي به برند مفهوم به كه باشگاهي و سازمان

 ارزش افزایش و برند بیشتر معرفي براي راهي دنبال به باشد،

 ورزش ویژه به ورزش، در برند ویژه ارزش تأثیر .است آن

 هك تهران پیکان ورزشي باشگاه .است زیاد بسیار والیبال

 شورك والیبال هايتیم ترینیميقد و ترینقوي از یکي صاحب

 در است، كرده كسب اًاخیر كه قهرماني هایيمقام با و است

 محصولات صادرات هزمین در و شده شناخته جهان و آسیا

 همین از یکي دارد، گیريچشم فعالیت نیز ورزشي

 هب دارد تصمیم كه است كشور داخل در ورزشي هايباشگاه

 نابعم آن بر تأثیرگذار عوامل و خود برند ارزش بررسي هوسیل

 استفاده با پژوهش این در ،رو این از كند؛ جذب را مالي جدید

 مطرح (5995 ،آكر) توسط كه "مارک يویژه ارزش" مدل از

 پیکان والیبال تیم برند ارزش بر مؤثر عوامل بررسي به گردید،

 ياصل مشتریان حقیقت در كهآن تماشاچي دیدگاه از تهران

 در متعددي عوامل شود.مي پرداخته هستند، تیم مسابقات

 یا و اهیمت برند ارزش بر كه اندشدهيمعرف پیشین مطالعات

 سید) ارتباط، این در .باشندمي اثرگذار ورزشي يهاناسازم

 زمینه در تحقیقي نتیجه در نیز (5789 ،شمس و جوادین

 بیان ورزشي، يهاكفش برند ویژه ارزش بر مؤثر عوامل

 و تهداش معنادار تأثیر برند ارزش بر وفاداري بعد كه كنندمي

 زا اطلاع و برند همخواني ،تداعي ،شدهادراک كیفیت بعد سه

 .ندارند برند ویژه ارزش بر معنادار و مستقیم تأثیر برند

 تجاري نام تأثیر بررسي در (5795 ،يجوان و احساني)

 فوتبال برتر لیگ هواداران وفاداري میزان به موفق هايتیم

 بر عامل یرگذارترینتأث تجاري نام تداعي منافع از بعد ایران

 و نگرش ابعاد و بود تجاري نام به هواداران وفاداري میزان

 داشتند. قرار بعدي هايیگاهجا در ترتیب به هایيدارا

 ارزش كه كردند بیان پژوهشي در (9153 ،5همکاران و ژانگ)

 مستقیم ورط به را شبکه قابلیت و بازاریابي قابلیت برند، ویژه

 ارزش یشافزا و همکاري ارزش ایجاد طریق از غیرمستقیم و

 ارزش ينوآور قابلیت مثبت تأثیرات .بخشديم بهبود مشتري،

 و شودمي تسهیل همکاري ایجاد افزایش طریق از برند ویژه

                                                           
5. zhang 

 و راویندار) یابد.يم بهبود مشتري به ارزش افزایش طریق از

 ارزش ایجاد» عنوان با خود تحقیق در (9159 ،9چاندراجیت

 «هند ورزشي كفش بازار در مشتري بر مبتني برند ویژه

 تداعي برند، آگاهي) برند ویژه ارزش بعد چهار كه دریافتند

 ایانش تأثیرات (برند به وفاداري و شدهادراک كیفیت برند،

 در (5799 ،يفراهان) .گذارنديم برند ویژه ارزش در توجهي

 زشار بر بازاریابي آمیخته عناصر تأثیر به دیگري پژوهش

 رب تصویر عامل كندمي بیان وي .است پرداخته برند ویژه

 کاران،هم و اقبالي) .دارد بالایي و مثبت تأثیر برند ویژه ارزش

 تجربه تأثیر بررسي" عنوان تحت خود مطالعه در (5793

 عهمطال) برند ویژه ارزش بر فروش ترفیع و تبلیغات برند،

 شامل كه تحقیق مدل به توجه با "(كاله محصولات :موردي

 تجربه (ذهني و رفتاري احساسي، حسي،) ابعاد متغیرهاي

 هب نسبت افراد نگرش شده،ادراک تبلیغات هزینه) برند

 اثر ررسيب به بود (يپول یرغ و پولي) فروش ترفیع و (تبلیغات

 ویژه ارزش بر فروش ترفیع و تبلیغات برند، تجربه متغیرهاي

 كه ددا نشان همکاران و اقبالي پژوهش نتایج .پرداختند برند

 تأثیر ندبر ویژه ارزش بر رفتاري بعد از یرغ به برند تجربه ابعاد

 و یغاتتبل به نسبت افراد نگرش بین رابطه و دارند یممستق

 (.9157 همکاران، و بیسکایا) ید.رس تأیید به برند ویژه ارزش

 كرآ پیشنهادي مدل از استفاده با است درصدد حاضر پژوهش

 لیلحت و یهتجز مورد را تهران پیکان یبالوال تیم برند ارزش

 يترجامع شکل به پژوهش این همچنین، .دهد قرار تأییدي

 نآ نتایج و پردازديم ورزشي تیم ارزش بر مؤثر متغیرهاي به

 یراز باشد؛ سودمند ایراني هايتیم مدیران براي تواندمي

 كنديم بیان را تیم برند ارزش حفظ یا و ایجاد بر مؤثر عوامل

 جذب تواندمي متغیرها این به توجه كه است ذكر به لازم

 كه ؛باشد داشته دنبال به را مالي حامي توجه جلب و هوادار

 هب نسبت مثبتي رفتار هدف گروه تماشاگران صورت این در

 قیمت است حاضر نتیجه در كه داشت خواهد پیکان برند

 دنمای تکرار را خود خرید كند، پرداخت محصول براي بالایي

 تمامي دهد. انجام محصول براي دهان به دهان تبلیغات و

 مالي عملکرد و رقابتي موقعیت تماشاگران رفتارهاي این

 از ندتوانيم پیکان باشگاه .دهديم افزایش را پیکان باشگاه

 ؛ببرد بهره خود محصولات مجموعه يتوسعه براي مزیت این

9. Ravindar. Chandrajeet 



 15 تهران پیکان والیبال تیم برند ویژه ارزش مدل طراحي

 

 

 هايینههز جدید محصولات به موجود برند تعمیم با و

 .دهد كاهش را جدید محصول براي تبلیغات

 

 پژوهش یشناسروش

 ديكاربر هدف برحسب همبستگي، نوع از توصیفي پژوهش این

 معادلات رویکرد با میداني ها،داده گردآوري روش لحاظ به و

 تمامي شامل پژوهش آماري هجامع .باشديم ساختاري

 یکانپ والیبال تیم همسابق مشاهده جهت كه بودند تماشاگراني

 تهران والیبال خانه نفري 5811 سالن در 99 -97 فصل در تهران

 مورگان جدول اساس بر كه است ذكرشایان .بودند یافته حضور

 با راستا، این در .بود نیاز آزمودني 757 به نمونه انتخاب براي

 انتماشاگر دسترس، در یريگنمونه روش از استفاده با استفاده

 تکمیل را بود سؤال 99 حاوي كه (5995 ،آكر) نامهپرسش

 )یك زشار پنج با لیکرت مبناي بر نامهپرسش این مقیاس .نمودند

 و صوري 5روایي و بوده موافق( كاملاً - پنج تا مخالف كاملاً

 در ورزشي مدیریت متخصص اساتید از نفر 51 را آن محتوایي

 9ایایيپ سنجش منظوربه اند.كرده تأیید ورزشي بازاریابي زمینه

 از متغیر هر به مربوط سؤالات همساني بر تأكید با نامهپرسش

 استفاده PLS افزارنرم در تركیبي پایایي و 7كرونباخ آلفاي ضریب

 هامقیاس پایایي داده نشان (5) شماره جدول در نتایج كه گردید

 شامل تحقیق این آماري هايروش دارد. قرار مطلوبي سطح در

 كیبيتر پایایي ضریب و كرونباخ آلفاي عاملي، تحلیل هايآزمون

 د.ش استفاده ابزار دروني پایایي سنجش براي مشابه هايآزمون و

 یديتأی عاملي تحلیل از هاداده تحلیل منظوربه حاضر تحقیق در

 افزارنرم از ابزار یابي اعتبار جهت 3ساختاري معادلات سازيمدل و

PLS افزارمنر از توصیفي هايداده تحلیل منظوربه و شد استفاده 

SPSS گردید. استفاده 59 نسخه 
 

 ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای :1 جدول

 متغیر کرونباخ آلفای ترکیبی پایایی

 برند ویژه ارزش 917/1 981/1

 برند آگاهي 959/1 979/1

 برند تداعي 917/1 999/1

 برند به وفاداري /919 997/1

 برند كیفیت 919/1 991/1
 

 هایافته و نتایج

 كه شد پرداخته تماشاگران سني وضعیت توصیف به ابتدا

 وضعیت همچنین گردید. گزارش (9) شماره جدول در نتایج

 لجدو در نیز پیکان تیم در برند ارزش به مربوط هايمؤلفه

 گردید. گزارش (7)
 

 تماشاگران سن به مربوط اطلاعات :2 جدول

 درصد فراوانی سن

 7/73 551 سال 91 زیر

71-95 555 71 

31-75 11 8/51 

11-35 98 8/8 

 7/1 58 سال 11 بالاي

 1/511 757 كل جمع
 

                                                           
5. validity 
9. Reliability 

7. Chronbach 
3. Structural Equation Modeling 
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 بیشتر شودمي مشاهده (9) شماره جدول در كه طورهمان

 این كه دارند قرار سال 71-95 سني رده در تماشاگران

 است. جوان قشر بین در تیم این بودن محبوب نشانگر

 

 برند ویژه ارزش یهامؤلفه وضعیت :3 جدول

 میانگین مؤلفه

 99/9 برند آگاهي

 97/9 برند تداعي

 88/9 برند به وفاداري

 88/9 برند كیفیت
 

 بیشترین برند تداعي مؤلفه (7) شماره جدول به توجه با

 تحلیل منظور به است. داده اختصاص خود به را میانگین

 یابيمدل روش از پژوهش هايیهفرض آزمون و هاداده

 یريمتغ چند تکنیك یك كه شد استفاده ساختاري معادلات

 گرپژوهش كه است كلي خطي مدل بسط تریقدق بیان به و

 همزمان را رگرسیون معادلات از يامجموعه دهديم امکان

 یك ساختاري معادلات یابي مدل دهد. قرار آزمون مورد

 روابط مورد در هایيیهفرض آزمون براي جامع آماري رویکرد

 عنوان تحت كه است مکنون و شده مشاهده متغیرهاي میان

 حاصطلا به كه يعل یابيمدل كوواریانس، ساختاري تحلیل

 افزارنرم در است. SEM یا ساختاري معادله یابيمدل غالب

PLS Smart5 بخش از تحقیق مدل برازش بررسي جهت 

 مدل كلي برازش و ساختاري و گیرياندازه مدل برازش

 بخش در تحقیق مدل برازش ارزیابي براي گردید. استفاده

 بي،تركی پایایي كرونباخ، آلفاي معیارهاي از گیرياندازه مدل

 گردید. استفاده 9عاملي يبارها و واریانس میانگین
 

 تحقیق مدل یهاشاخص به مربوط عاملی بارهای :1 شکل

 
 

 

                                                           
5. Smart PLS 

 

9. loading 
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 تربالا عاملي بار داراي سؤالات تمامي فوق شکل به توجه با

 مناسب برازش نشانگر كه دادند اختصاص خود به را 3/1 از

 است. تحقیق مدل

 

 واریانس میانگین و ترکیبی پایایی کرونباخ، یآلفا هایآزمون :4 جدول

 (AVE> 0/5) خروجی واریانس میانگین Alpha> 0/7 ترکیبی پایایی Alpha> 0/7 کرونباخ آلفای متغیر

 919/1 978/1 979/1 برند ویژه ارزش

 799/1 911/1 933/1 برند آگاهي

 881/1 978/1 977/1 برند تداعي

 977/1 971/1 958/1 برند به وفاداري

 781/1 991/1 917/1 برند كیفیت

 

 تمامي نتایج شد، داده نشان فوق جدول در كه طورهمان

 مدل مناسب برازش از نشان و بوده معنادار هاآزمون

 است. تحقیق این یريگاندازه

 

 T_ value معیار از تحقیق ساختاری مدل برازش بررسی نتایج :2 شکل

 
 

 همگي مدل به مربوط مسیر ضرایب فوق شکل به توجه با

 یرهامس بودن معنادار كه است آمده دست به 99/5 از بالاتر

 دهد.يم نشان را ساختاري مدل بودن مناسب و

 مدل کلی برازش

 انجام Goodness Of Fit معیار طریق از مدل كلي برازش

 شود.مي محاسبه زیر فرمول طریق از كه شودمي

 اشتراكي مقادیر میانگین  communalitiesكهطوريبه

 است. مدل هايسازه R Squares میانگین نیز R2و

397/1=√𝑐𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠 ∗ 𝑅2 =   √
0

74
∗

0

29
= 

 ضعیف، مقادیر عنوانبه را 79/1 و 91/1 ،15/1 مقدار سه

 ملاحظه كه طور همان است. GOF براي قوي و متوسط

 از نشان حاضر مدل براي 397/1 مقدار محاسبه شودمي

 است. مدل كافي برازش
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 گیرینتیجه و بحث

 منظور به عمومي آگاهي به رسیدن برند، موفق مدیریت در

 روريض كنندهمصرف دیدگاه از برند هویژ ارزش به دستیابي

 تواندمي مثبت برند هویژ ارزش چراكه (.5795 تکلي،) است

 ريمشت تمایل بیشتر، سود هزینه، كاهش بیشتر، درآمد به

 اثربخشي جدید، توزیع هايكانال یافتن و وجوجست براي

 شود منجر برند هتوسع در موفقیت و بازاریابي ارتباطات

 طراحي پژوهش این از هدف (.5795 همکاران، و مرادي)

 آمار جنتای بود. تهران پیکان والیبال تیم برند ویژه ارزش مدل

 71-95 سني رده در تماشاگران بیشتر داد نشان توصیفي

 بین در تیم این بودن محبوب نشانگر این كه دارند قرار سال

 سني رده این به تیم این است ضروري لذا است، جوان قشر

 يهاؤلفهم وضعیت میانگین نتایج باشد. داشته بیشتري توجه

 بیشترین برند تداعي شاخص داد نشان برند ویژه ارزش

 نای رسدمي نظر به لذا داشت، هاشاخص بین در را میانگین

 ذال است، بوده تیم این تماشاگران موردتوجه بیشتر شاخص

 همچنین یابد، ادامه باید روند این ادامه جهت تلاش در

 كافي توجه نیز دیگر يهاشاخص به باید تیم این مدیران

 از تحقیق مدل برازش بررسي جهت همچنین باشد. داشته

 استفاده كلي و ساختاري گیري،اندازه مدل برازش روش سه

 معیارهاي طریق از گیرياندازه مدل برازش جهت كه گردید

 يبارها و واریانس میانگین تركیبي، پایایي كرونباخ، آلفاي

 هايآزمون نتایج گردید. استفاده PLS افزارنرم در عاملي

 شانگرن واریانس میانگین تركیبي، پایایي كرونباخ، آلفاي

 مدل عاملي بارهاي همچنین بود. تحقیق مدل مناسب برازش

 برازش از نشان كه بود معنادار سؤالات و هامؤلفه تمامي براي

 برازش بررسي جهت بود. حاضر تحقیق مدل مناسب و كافي

 گردید. استفاده t_value معیار از تحقیق ساختاري مدل

 در همچنین داشت. مدل مناسب برازش از حاكي نتایج

 Goodness Of Fit معیار از مدل كلي برازش قسمت

 دست به 397/1 با برابر آمدهدستبه مقدار كه گردید استفاده

 این هايیافته بود. كلي مدل مناسب برازش نشانگر و آمد

 نعنوا با همکاران و فومني علوي تحقیق نتایج با تحقیق

 :مطالعه )مورد ورزشي برتر برندهاي ویژه ارزش ابعاد مقایسه

 كردند: بیان كه «(7پوما و 9داسیآد ،5نایك ورزشي برندهاي

                                                           
5. Nike 
9. Adidas 

 مدل و داشته مطلوبیت مدل، برازش يارهایمع تمامي

 و فومني علوي) دارد همخواني است، دییتأ مورد پیشنهادي

 PLS افزارنرم در اینکه توجهقابل نکته (.5791 همکاران،

 T_value معیار از نیز یرهامتغ بین رابطه بررسي جهت

 مدل در مسیر ضرایب به توجه با لذا گردد.يم استفاده

 برند، از آگاهي برند، به وفاداري شودمي مشاهده تحقیق،

 ارزش اب معناداري و مثبت ارتباط برند كیفیت و برند تداعي

 قدارم بیشترین وفاداري بعد بین ینا در كه دارند برند ویژه

 این مورد در تحقیق هايیافته است. داده اختصاص خود به را

 (،5791، همکاران و فومني علوي) تحقیقات با بعد چهار

، زادهعبدالله) تحقیق ،(9159، چاندراجیت و راویندار)

 بود. همسو (5799، همکاران و پاچال محمودي) و (.5799

 ابعاد مقایسه" عنوان با (5791، همکاران و فومني علوي)

 برندهاي )موردمطالعه: ورزشي برتر برندهاي ویژه ارزش

 شانن مسیر تحلیل دریافتند: پوما( و داسیآد نایك، ورزشي

 رندب تصویر برند، از آگاهي برند، به وفاداري میان كه دهديم

 معناداري و مثبت رابطه برند ویژه باارزش برند با ارتباط و

 خود تحقیق در (9159، چاندراجیت و راویندار) .دارد وجود

 ارباز در مشتري بر مبتني برند ویژه ارزش ایجاد» عنوان با

 برند ویژه ارزش بعد چهار كه دریافتند «هند ورزشي كفش

 هب وفاداري و شدهادراک كیفیت برند، تداعي برند، آگاهي)

 .دگذارنيم برند ویژه ارزش در توجهي شایان تأثیرات (برند

، ادهزعبدالله) تحقیق هايیافته با تحقیق نتایج همچنین

 مازندران ناله تیم ویژه ارزش مدل طراحي "عنوان با (5799

 رزشا ابعاد بر عوامل نقش و اثر وجود رسید نتیجه این به كه"

 عوامل ینب ارتباط دیگر،عبارتبه گردید؛ تأیید ناله تیم برند

 زاده،عبدالله) بود معنادار (15/1) سطح در برند ارزش ابعاد با

 (5799، همکاران و پاچال محمودي) .(5799 تکلي،

 ادراک ارزش برند، از آگاهي برند، به وفاداري ابعاد دریافتند؛

 أثیرگذارت سرعین برند ویژه ارزش بر برند تصویر و برند از شده

 است برخوردار مناسبي برازش از تحقیق نهایي مدل و است

 (.5799 همکاران، و )محمودي

، شمس و جوادین سید) تحقیق با تحقیق نتایج همچنین

 ارزش بر مؤثر عوامل درزمینه تحقیقي درنتیجه كه (5789

 يوفادار بعد كه كنندمي بیان ورزشي، يهاكفش برند ویژه

7. Reebok 
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 كیفیت بعد سه در اما داشته معنادار تأثیر برند ارزش بر

 و مستقیم تأثیر برند از اطلاع و برند تداعي شده،ادراک

 دهبو همسو وفاداري بعد در .ندارند برند ویژه ارزش بر معنادار

 تواندمي یيسوناهم این دلیل كه بود سوناهم ابعاد دیگر در و

 از افراد تمایلات و نگرش در آمده وجود به تغییرات دلیل به

 ودشمي باعث برند به وفاداري باشد. اكنون تا قبل دهه یك

 ناآشنا برند مقابل در شناسديم كه برندي به كنندهمصرف كه

 هك كند انتخاب را آشنا برند خرید، هنگام در و مانده وفادار

 گردد.يم برند داراي محصول ارزش افزایش باعث همین

 رد ارزش ایجاد در ابعاد، سایر كنار در نیز شدهادراک كیفیت

 است ياعمده يهاراه از یکي و است مؤثر ورزشي برندهاي

 رقبایش از را خود آن، توسط تواندمي ورزشي برند یك كه

 رفتندگ تحویل را كالایي ینکها از پس مشتریان .سازد متمایز

 مقایسه خود انتظار مورد كالاي با ذهني لحاظ از را آن ارزش

 ظارانت حد از یا و برابر كالا به نسبت ذهنیت اگر كنند،مي

 به مراجعه احتمال صورت آن در باشد فراتر مشتریان

 اب یافته این .دارد وجود آینده در خاص برند یك كنندهارائه

 یافته با اما ؛است راستاهم (5995، آكر) مطالعات نتایج

 تأثیر بررسي" عنوان با (.5795، عابد ابراهیمي و پرهیزگار)

 گاهدید از برند ژهوی ارزش بر آكر مدل در برند ویژه ارزش ابعاد

 .بود سوناهم سامسونگ( برند موردي )مطالعه كنندهمصرف

 كیفیت بالاي اهمیت در تواندمي سوناهم این احتمال

 بخش به نسبت ورزشکاران مصارف براي ورزشي كالاهاي

 بتمث ارتباط تحقیق این در برند از آگاهي .داد نسبت خدمات

 ت.داش تهران پیکان والیبال تیم برند ویژه باارزش معنادار و

 در مهمي نقش شود منجر برند از آگاهي آنجاكه از

 آگاهي داراي محصولي اگر دارد. كنندهمصرف گیريتصمیم

 بهتر یتكیف ارزیابي و بیشتر بازار سهم باشد، بالاتري برند از

 بنابراین ؛داشت خواهد كنندگانمصرف توسط بالاتري و

 هب وفاداري تواندمي باشد، بالا آن برند از آگاهي كه برندي

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

 (.5797 همکاران، و كاظمي) دهد افزایش كنندگانمصرف

 رد برند ویژه ارزش ابعاد از بعد چهارمین عنوانبه برند تداعي

 به حافظه در كه است چیزي هر شامل كه بود تحقیق این

 حقیقت این هايیافته به توجه با یتاًنها در .است متصل برند

 الوالیب تیم برند ویژه ارزش افزایش جهت شود،مي پیشنهاد

 و ندباش داشته توجه خود محصولات كیفیت به تهران پیکان

 ینهمچن و كنند تلاش آنها كیفیت كاهش از جلوگیري جهت

 ینا ورزشي محصولات كنندگانمصرف و تماشاگران نظرات از

 ایشافز زیرا كنند، استفاده خدمات ارائه و تولید جهت در تیم

 طرفداران وفاداري افزایش باعث خدمات و محصول كیفیت

 رد شد. خواهد برند ویژه ارزش ابعاد از یکي عنوانبه تیم این

 ائهار و هایشگاهنما برگزاري با تواندمي تیم این راستا این

 دبع این افزایش باعث مناسب عمر طول با متنوع محصولات

 ارائه با تواندمي ینچنهم تیم این شود. برند ویژه ارزش از

 ايراست در جدید راتییتغ با و روز يازهاین با مطابق خدماتش

 تیم این برند ارزش افزایش باعث برند كیفیت بعد افزایش

 نماید. خرسندتر را تیم این هواداران و مشتریان و شود

 ترویجي و بازاریابي هايطرح شودمي پیشنهاد همچنین

 ارتباط جهت در و مثبت تداعیات تقویت براي را اينوآورانه

 به ايویژه توجه و كنند خلق خود هواداران با بیشتر

 ساخت نهایت در .باشند داشته خود هواداران هايكانون

 ینا بهتر چه هر شناساندن با رابطه در تبلیغاتي هايآگهي

 فرهنگ با متناسب آن خدمات و محصولات و تیم نشان و نام

 مكك برند از آگاهي راستاي در تیم این به تواندمي هدف بازار

 آگاهي كنندهمصرف و هوادار هرچه زیرا نماید؛ شایاني

 ايملاحظه قابل رشد برند ویژه ارزش باشد داشته بیشتري

 داشت. خواهد
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Abstract 
 
Purpose: Today, building strong brands has been a marketing priority for many organizations 

because of the great advantages. Strong brands for a company create an identity in the 

marketplace. Brand equity has many benefits for companies and manufacturers. Today, brands 

in sports are widely considered. The aim of present study was to design a Special Value Brand 

Model for Peykan Volleyball Team in Tehran. 

Method: This was a descriptive-correlational study and in terms of data collection was field 

with structural equation approach. The statistical population of the study consisted of all 

spectators (1800) who were present at the indoor gym of Tehran Peykan Volleyball House in 

the 96-97 season to watch the Peykan volleyball team match. According to Morgan table, 317 

spectators were selected using available sampling method. Akr’s (1991) questionnaire 

containing 29 items was used for data collection. The face and content validity of the research 

instrument was confirmed by 15 sports manager professors in the field of marketing 

management. Cronbach's alpha (0.983) and combined reliability (0.985) were used to assess the 

reliability of the questionnaire and confirmatory factor analysis using PLS software was used 

to test the research model. 

Results: The fitting of the measurement model showed the appropriate fitting of the research 

model. Also, the relationship between brand equity dimensions of Tehran Paykan team with T_ 

values criterion was shown to be positive and significant. Also in the overall fit of the model, 

Goodness of Fit criterion was used. The obtained value was 0.463, indicating appropriate fit of 

the overall model. 
 

Key Words: Special Brand Value, Paykan Tehran, Volleyball Team. 
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