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Introduction: In recent years, the issue of brand and its management has been 

considered by companies and marketers. Famous and prominent brands in the 

consumer's mind contain a set of distinct associations. From a consumer perspective, 

a brand can create value for a product and is, therefore, an important part of the 

product. Since consumer’s shopping behavior varies according to the product type, 

this study can help both producers and marketers to present products in accordance 

with the needs and demand of the customer. Brand prominence is one of the important 

factors that influence purchase decisions. What factors affect brand prominence is an 

important subject in the marketing science. The emergence of global luxury brands in 

Iran in the field of sports goods is quite evident, and consumerism and the tendency 

for luxury goods are increasing. People usually use luxury goods not just because they 

need them but because their goal is to show their higher social status. Since the market 

of luxury sports brands in Iran has many customers and competitors, companies in 

these competitive conditions must establish their brands in the minds of customers if 

they are to make sufficient profits and increase their market share. Also, customers' 

decision-making in sports goods is strongly influenced by the brand and its value 

created for the customer. It is important to pay attention to some elements of the brand, 

such as brand prominence and decision-making to buy. The purpose of this research 

is to develop a conceptual model of decision making to purchase by explaining the 

role of brand prominence and identifying its dimensions with a combination of 

qualitative and quantitative approaches.  

Methodology: The present study aims to identify and construct a conceptual model 

of purchasing decision-making with the role of brand prominence. It has a 

developmental purpose and exploratory nature. The factors were identified by the 

grounded theory, and then a quantitative method and the research background were 

used to determine the relationships among the variables. Therefore, in terms of the 

data type, this research is a combination of qualitative and quantitative types. Since 

the concept of purchasing decision making does not have a comprehensive model to 

explaining the role of brand prominence and the factors affecting it, a broad source of 

information is needed to evaluate these factors. Indeed, the decision to buy is 

influenced by various factors. According to the grounded theory approach, 

discovering the main concepts of the data, analyzing and loading the data code to 

identify the concepts and creating a theoretical model were undertaken in this 

research. In the qualitative stage, the grounded theory method was used in modeling. 

The quantitative data were collected using a standard questionnaire derived from 
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previous research. The quantitative data were analyzed through factor analysis by the 

Smart PLS 3 software. Questionnaires were distributed and analyzed. Random 

sampling was also conducted on the customers of sports luxury brands.  

Results and Discussion: The results showed that quality (t = 2/521), brand awareness 

(t = 4/527) and brand image (t = 9.296) have significant effects on the brand 

prominence of luxury sport products. Brand's pricing (t = 0.349) and association (t = 

0.705) are, however, unaffected by the prominence of the brand. Brand prominence 

also affects the purchase decision making for sports luxury goods both directly and 

through brand attitude (T = 28.9694) and brand loyalty (t = 10.55755). Considering 

the positive path coefficient in the first hypothesis and the significance of t-statistic, 

we can point to a positive and significant relationship between quality and brand 

prominence. Based on the second hypothesis, the effect of brand awareness on brand 

prominence was confirmed, which indicates that, with an increase in brand awareness, 

brand prominence increases too. The third hypothesis was not confirmed and showed 

that price has no significant effect on the prominence of luxury sports brands. The 

fourth hypothesis based on the effect of brand image on brand prominence was 

confirmed, which shows that, with an increase in brand image, brand prominence 

increases. The fifth hypothesis about the effect of brand association on brand 

prominence was not accepted. The sixth hypothesis on the effect of brand prominence 

on purchasing decision was confirmed, which means that, as the brand prominence 

increases in the mind of the consumer, the purchasing decision increases too. The 

seventh hypothesis about the effect of brand prominence on brand attitude was 

confirmed the eighth hypothesis that measures the effect of brand attitude on brand 

loyalty was confirmed as well. 

Conclusion: This research is an empirical study of designing a purchase decision 

pattern with a brand prominence. Quality, brand awareness and brand image had 

effects on the prominence of the durable goods brand, but the variables of price and 

association did not affect the prominence of the brand. Brand prominence influenced 

purchasing decisions. Attitude towards the brand also had a positive impact on brand 

loyalty which, in turn, played an effective role in the decision to buy durable goods. 

According to the research findings, brands can find a high position with customers by 

the study of how their prominence affects the decision to buy and the factors that 

affect the prominence of a brand in the minds of consumers.  

Keywords: Brand prominence, Brand loyalty, Purchasing decisions, Sport luxury 

goods. 

 



 

 

 بازرگانی مديريت علمی کاوشهای نشريه                
  0011 بهار و تابستان ،بیست و پنجم شماره ،سیزدهم سالمقاله پژوهشی/                                                                     

 

 برند کارکردهای با خريد به تصمیم الگوی طراحی
 گروه مدیریت، واحد یاسوج، دانشگاه آزاد اسلامی، یاسوج، ایراننیوشا ده بینی، 

 وه مدیریت، دانشگاه تهران، ایرانگر ، 0محمد حقیقی

 گروه مدیریت، واحد یاسوج، دانشگاه آزاد اسلامی، یاسوج، ایرانا، عبدالخالق غلامی چنارستان علی

 22/10/0933تاریخ پذیرش:                                                                                                   22/10/0930تاریخ دریافت: 

 

 چکیده

جا که رفتار خرید مصرف کنندگان با توجه به نوع کالا متفاوت است، لذا بررسی این امر از آن

در ارائه محصولات منطبق با نیاز و خواسته  هم به تولیدکنندگان و هم به بازاریابانمی تواند 

. است دخری گیری تصمیم بر تأثیرگذار مهم عوامل از یکی برند برجستگی مشتری کمک نماید.

دارد، از اهمیت خاصی در علم بازاریابی برخوردار  ثیرتأ برند برجستگی بر عواملی چه اینکه

گیری به خرید با تبیین نقش برجستگی مفهومی تصمیمالگوی تدوین پژوهش  این هدف است.

 ست.ادر برند لوکس ورزشی نایک ی( کمّ-برند و شناسایی ابعاد آن با رویکرد ترکیبی )کیفی

 تحلیل شد. SMART PLS  3.0 افزارمعادلات ساختاری با نرمی با استفاده از های کمّداده

ه ک داد نشان . نتایجگردیدتحلیل توزیع و  نایک پرسشنامه میان مشتریان برند لوکس ورزشی

 برندبر برجستگی  (t=230/3) تصویر برندو  (t=525/0) ، آگاهی از برند(t=20/2 5) کیفیت

( t=515/1)تداعی برند و ( t=903/1) قیمتولی  دارد.داری معناثیر تأ محصولات ورزشی لوکس

( t=535/0) طور مستقیمهم به برندهمچنین برجستگی  ثیر معناداری ندارند.تأی برند گبر برجست

بر تصمیم گیری به  (t=555/01) و وفاداری به برند (t=030/20) به برندواسطه نگرش و هم به

 ثیر دارد.تأ کالاهای لوکس ورزشی خرید

 .زشیلوکس ورگیری به خرید، کالای تصمیم وفاداری به برند،، برندبرجستگی  کلمات کلیدی:
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 مقدمه

یند فرآ عنوان با را اقداماتی مجموعه خدمت، یا محصول یک خرید برای کنندهمصرف

 آوریجمع به خود، نیاز تشخیص از پس او. دهدمی انجام کنندهمصرف گیریتصمیم

 و کرده ارزیابی را خرید هایگزینه اطلاعات، این اساس بر و پردازداطلاعات می

 هر کنندگان(. مصرف0931)جلیلوند و ابراهیمی،  کندمی گیریمیمصت به اقدام درنهایت

-شتلا مرکزی و اصلی نقطه خرید تصمیم و گیرندمی شماریخرید بی تصمیمات روزه

 هایشرکت از بسیاری موشکافانه و جزئی مطالعات .رودمی شمار به بازاریابی های

 هایپرسش این به پاسخ راستای در کنندگانمصرف خرید هایتصمیم روی بزرگ

 زمانی چه مقدار،چه و چگونه خرد،می کجا از میخرد، چه کنندهمصرف که است اساسی

 (. 0932محسنین و همکاران، ) کندمی خرید چرا و

-دارایی ترینباارزش از یکی که اندرسیده باور این به هاسازمان از بسیاری امروزه

 مندعلاقه وکارهاکسب از خیلی و هاستآن خدمات و محصولات برندهای هایشان

 ویق برندی ایجاد الزامات از یکی. بسازند موفق برند یک چطور بگیرند یاد که هستند

های مشتری است که بر انتخاب برند ویژه ارزش ایجادکننده عوامل از یک هر شناخت

 هایفعالیت از ایمجموعه برند(. 0930ثیرگذارند )منصوری موید و همکاران، تأ

 آن دهندهتشکیل اجزای و کندحمایت می برند ویژه ارزش ایجاد از که است بازاریابی

 برای زااج این. ، استبرند تصویر و برند کیفیت برند، برجستگی برند، وفاداری: شامل

یرند گمی قرار استفاده برند مورد هایاستراتژی با رابطه در کنندهمصرف رفتار کشف

برجسته باشد در  کنندهمصرفبرندی که که در ذهن (. 0930)شیرخدایی و همکاران، 

مفهوم برند (. 2102، 0چارچوب ذهنی وی در اولویت بالا جهت انتخاب  قرار دارد )ستل

؛ 0300، 2آلبا و چاتوبادهایمانند مختلفی بیان شده است ) هایپژوهشبرجسته در 

؛ ویسلی 0211، 5و شارپ کونیا؛ روم0330، 0؛ میلر و بری0335، 9اهرنبرگ و همکاران

برجستگی در ذهن در دسترس بودن برند، تداعی،  هاآنمی( که تما2101، 0و شاو

اند. برند برجسته در اشاره کردهدر انتخاب برند و اولویت بالای برند  کنندهمصرف

، ک و شارپونیاکند )روممیشود را تقویت میواقع توان بالقوه نام تجاری که خریداری 
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برند خریداری شده یا برندی با درجه وفاداری بالا  ( جهت اینکه برندی به یک2110

(. 2105، 0هن مشتری برجسته کنند )سایتبدیل شود، مدیران باید برند را در ذ

)میلر  «بهبود اثربخشی تبلیغات »ای را شامل: گستردهبیبرجستگی برند مفاهیم بازاریا

)داوس  «ای از برندهای مورد نظربهبود موقعیت یک برند در مجموعه»(، 0330و بری، 

دهد. می( ارائه 0300، 9زک و )هاشر  «احتمال خرید بالای برند »( و 2113، 2و همکاران

حال اگر نام تجاری در ذهن مشتری برجسته باشد، احتمال بیشتری دارد که مثبت 

؛ 0300، 0بودن برند است )هریسونی برجستههاشود و نگرش به برند از ویژگیبیارزیا

همچنین نگرش قوی به برند سبب تمایل بیشتر  .(2110و شارپ،  مانیوکرو

 باعث که هستند عواملی (.2111، 5شود )ایمبر و تافلرمیبه خرید آن برند  کنندهمصرف

 عواملی هجمل از. شونددلبستگی می این افزایش و برند به دلبستگی مشتریان و وفاداری

شوند، برجستگی برند است )ملک اخلاق و  می برند به دلبستگی و وفاداری باعث که

 :شامل برند به آنان و دلبستگی مشتریان وفاداری نتایج ترین(. مهم0935همکاران، 

 حفظ و شرکت محصولات توسط قیمت افزایش توانایی شرکت، فروش بیشتر حجم

 ،است مشتریان جدید برای جووجست از سودمندتر که بسیار شرکت قبلی مشتریان

 اخیراً. (0903)علامه و نکته دان،  دهدمی بسیار کاهش را بازاریابی هایهزینه که چرا

رنگ شده است )رومونیاک و شارپ، پر بیمفهوم برجستگی برند در ادبیات بازاریا

شان تجاری برجسته در زمینه انجام شده در حوزه نام و ن هایپژوهشاکثر  (.2110

 است از جمله برندهای لوکس پوشاک، ساعت و لوازم آرایشی بهداشتیکالاهای لوکس 

بوتچر و  ؛2105، 0؛ چیه و همکاران2102، 5گراهام توویتس و ؛2101، 0)هان و همکاران

برندهای لوکس و مطالعاتی در خصوص ( 5210، 01پینو و همکاران؛ 2100، 3همکاران

در خصوص اینکه برند  هاپژوهشصورت نگرفته است. همچنین شکاف  ورزشی

کنندگان زمان خرید یک برند به آن توجه یی دارد که مصرفهابرجسته چه ویژگی

وجود  ،ثیر گذار باشدو تصمیم گیری به خرید آن برند تأ تواند بر انتخابمیکنند و می
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های اخیر در ایران رشد بازار برندهای لوکس در سال. (2105، 0)سیاهتیری و لی دارد

چشمگیری داشته است. ظهور برندهای لوکس جهانی در ایران در زمینه کالاهای 

ایی و گرایش به کالاهای لوکس در حال گرمشهود است و مصرف ورزشی، کاملاً

کنند نه به خاطر اینکه کالاهای لوکس را استفاده می افزایش است. زیرا افراد معمولاً

ها بالاتر نشان دادن جایگاه اجتماعی خود ین کالا نیاز دارند، بلکه هدف آنبه ا صرفاً

 زیادی رقبای و مشتریان ،جا که در ایران بازار برندهای لوکس ورزشیاز آناست. 

 برجسته و قوی مشتری ذهن در را خود برند باید رقابتی شرایط این در هاشرکت دارد،

 ارمغان به خود شرکت برای کافی و افزایش سهم بازار سود ،منافع بتوانند تا کنند

 جاریت نام ثیرتأ تحت شدیداً کالاهای ورزشی در مشتریان گیریتصمیم همچنین. آورند

 از جمله برند عناصر برخی به توجه و است مشتری برای آن شده ایجاد ارزش و

 دهذکر شبا توجه به مطالب  .است اهمیت گیری به خرید حائزبرجستگی برند و تصمیم

ایران  درکنون در تصمیم گیری خرید مشخص کند، تامدلی که نقش برجستگی برند را 

پژوهش جهت افزایش سهم ارائه نشده است و انجام این و در برندهای لوکس ورزشی 

بازار برندهای لوکس ورزشی و درک بهتر بازار ایران جهت برندهای لوکس خارجی 

با توجه به ضرورت و اهمیت نقش برجستگی برند در تصمیم گیری به  ضروری است.

گراندد تئوری( به ابتدا با رویکرد کیفی )روش  پژوهشدر این  کنندهمصرفخرید 

گیری به خرید مشتریان برندهای لوکس ورزشی صمیماکتشاف عوامل مؤثر بر ت

ی و توزیع پرسشنامه میان مشتریان مدل ارائه شده سپس به صورت کمّ .پرداخته شد

به این دلیل بوده است که در  برندهای لوکس ورزشی. انتخاب مورد آزمون قرار گرفت

ن شروع در ایرامعروف جهانی های بزرگ برندهای ورزشی های اخیر فروشگاهسال

همچنین استفاده از  .اند و رقابت میان این برندها افزایش یافته استعالیت کردهبه ف

رو به رشد بوده های اخیر در سالهای متنوع خصوصا در قشر جوان باشگاه و ورزش

گان کنندسبب شده که مصرف رابطه کیفیت محصولات ورزشی با سلامت افراد است و

 ارد گفته شدهلذا با توجه به مواز برندهای معروف و با کیفیت جهانی استفاده کنند. 

رند برجستگی بگیری به خرید با تبیین نقش طراحی الگوی تصمیم پژوهشهدف از این 

 .است در برند لوکس ورزشی نایک، و عوامل موثر بر آن
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  پژوهش پیشینهو  مبانی نظری

ناشی از  کنندهمصرفقضاوت "کیفیت درک شده به  :برندکیفیت و برجستگی 

ادراک  (.2100)کیم و همکاران،  دکنمیاشاره  "مقایسه بین انتظارات و عملکرد

نسبت به محصولات به کیفیت آن محصول بستگی دارد. کیفیت محصول  کنندهمصرف

ی مهم در وفاداری برند است. بنابراین ارائه یک محصول با کیفیت هایکی از جنبه

 کیفیت (.2100و کانوال،  0حمیدتواند منجر به بهبود عملکرد و مزیت رقابتی شود )می

 قابتیر محیط در صنعت آن بقای کننده تضمین که دارد صنعت یک در استراتژیکی نقش

منظور از  واقع در (.2105 ،2یارمن و سمادی) استبینس مزیت منبع یک کیفیت. است

است  صولمح به مشتری نسبت ذهنیبیارزیا بلکه نیست محصول واقعی کیفیت کیفیت،

دنبال یافتن محصولات با بالاترین کیفیت به کنندگان معمولاً(. مصرف2119، 9)کلر

استانداردهای شخصی بالایی دارند و تمایل دارند که محصولات با  هاهستند. زیرا آن

کنندگان (. همچنین مصرف2110، 0بهترین کیفیت را خریداری کنند )وسلی و همکاران

کنند و بر این اساس میتکیه  هاجهت خرید محصولات به اطلاعات مربوط به کیفیت آن

لوم تمایل دارند که برندهای به جای خرید محصولات با برند جدید و عملکرد نامع

کنندگان معتقدند که برندهای معتبر با ه را انتخاب کنند. بنابراین مصرفشناخته شد

(. سیاهتیری و لی 2119، 5برجستگی بالا دارای کیفیت بهتری هستند )بائو و همکاران

ی برند در بازارهای نوظهور چین ثیر کیفیت بر برجستگپژوهش خود به تأ( در 2105)

 گردد:فرضیه اول به صورت زیر ارائه می لذاکید کردند. تأ

1Hثیر معناداری دارد.جستگی برند کالاهای لوکس ورزشی تأ: کیفیت بر بر 

 و میزان (0330) 0آگاهی برند از نظر آکر از منظور: آگاهی برند و برجستگی برند

 گیریآگاهی برند بر تصمیم .دارد کنندهمصرف ذهن در برند که است حضوری قدرت

بر آگاهی مشتریان جهت ایجاد  هاشرکتبیدر حوزه بازاریا. ثیر داردمشتریان تأ

( آگاهی برند 2119کلر )(. 2100، 5کنند )فرودیمیی مطلوب از مخاطبان، تمرکز هاپاسخ

کند که مربوط به تصویرشناسی برند میتعریف  کنندهمصرفرا معنای برند در ذهن 

                                                           
1. Hameed 
2. Sumaedi & Yarmen 
3. Keller 
4. Wesley  
5. Bao 
6. Aaker 
7. Foroudi 
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کلر، ) نام تجاری و شناخت نام تجاری است آشنایی بانوع آگاهی برند شامل است. 

 مشخص( سطح دیگری از آگاهی برند را 0330آکر ) .(2110، شارپرومانیوک و ؛ 0339

د آگاهی از برنبود.  کنندهمصرفکرد که شامل آگاهی از برند در بالاترین اولویت ذهنی 

به یک برند است و همواره ثابت شده است  کنندهمصرفیک قدم اولیه در جهت تعهد 

کنندگان نسبت آگاهی مصرف (.2100کیم و همکاران، که به وفاداری برند مربوط است )

تری ظاهر شود و سطح یند خرید مشفرآ از مراحل خرید درتواند میبه شرکت یا برند 

 افزایش صد مشتریان را برای خرید یک محصول یا خدمتتواند قمیاهی بالاتری از آگ

توان توانایی مشتری جهت میآگاهی از برند را  دهد و به شرکت مزیت رقابتی بخشد.

 رتواند بمیی گوناگون تعریف کرد. آگاهی برند هاتشخیص و شناخت برند در زمینه

دهنده اهمیت برند در ذهن مشتری است درک و نگرش برند تأثیر گذارد و نشان

خود در حوزه برندهای شیر بیان کرد که  پژوهش( در 2105سای ) (.2100)فرودی، 

بخشی از برجستگی برند است و آگاهی برند بر  منزلهبالاترین اولویت ذهنی برند به

ثیر دارد. اهرنبرگ و همکاران ند است، تأاولویت ذهنی مشتریان که همان برجستگی بر

( معتقد بودند که مردم آگاهی بیشتری در مورد برند برجسته دارند و آگاهی بر 0335)

خود نشان  پژوهش( در 2119ثیر دارد. کلر )تأ کنندهمصرفبرجسته شدن برند در ذهن 

داد که برجستگی برند بخشی مجزا از ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری است و آن را 

میق بودن و وسعت آگاهی در نظر گرفت، بنابراین آگاهی از برند را اولین گام از ع

 دومرضیه لذا ف گذارد.میثیر جسته دانست که بر برجستگی برند تأبه برند بر بیدستیا

 گردد:صورت زیر ارائه میبه

2H :ثیر معناداری دارد.جستگی برند کالاهای لوکس ورزشی تأآگاهی از برند بر بر 

 خدمات و کالاها به قیمت از استفاده و تعیین روند گذاریقیمت: و برجستگی برند متقی

 و است( ارتقاء و قیمت ،کانم محصول،) بیبازاریا آمیخته چهار از یکی قیمت .است

 اوتقاضعرضه تعادل با هاقیمت. است شرکت برای درآمد ایجاد، آن دلیل ترینمهم شاید

 (.2102و جیائو،  0)سوموگی کنندمی پرداخت را آن کنندگانمصرف که شودمی تعیین

دهنده ارزش موقعیت شود و عامل اصلی نشانمیارزش خرید شناخته منزله قیمت به

تواند با مقایسه قیمت میشرکت، برند و محصولاتش در بازار است. رضایت مشتریان 

و هزینه محصول کسب شود. تجربه ثابت کرده که اگر ارزش درک شده یک محصول 

                                                           
1. Somogyi 
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کند )حمید و کانوال، میاز قیمت آن بیشتر باشد، مشتری آن محصول را خریداری 

 است نکته این براساس خرید تصمیمات که اظهار داشتند( 2102) 0کاتلر و کلر (.2100

در تصمیم خود قیمت واقعی کالا را در  و کنندمی درک را هاتقیم کنندگانمصرف که

 .تاسبیبازاریا اولویت ها،قیمت از هاآن درک در کنندگانمصرف شناخت. گیرندمینظر 

ست و مشتریان تمایل به دریافت بیشترین هاارزش آن قیمت محصولات نشان دهنده

( 2115) 2توماس(. 2105در قبال پول پرداختی خود هستند )سیاهتیری و لی،  ،ارزش

ی وزه کالاهاخود در ح پژوهشدر  (2105) 9یر و مانیکامیو  (2101همکاران ) ن وهاو

یر قیمت بر برجستگی برند معکوس است یعنی هر لوکس به این نتیجه رسیدند که تأث

 بیشتر است. سیاهتیری و کنندهمصرفن باشد، برجستگی برند در ذه ،چه قیمت کمتر

یید ه عکس قیمت بر برجستگی برند را تأ( نیز در بازارهای نوظهور رابط2105لی )

 گردد:فرضیه سوم به صورت زیر ارائه می لذا کردند.

3Hثیر معناداری دارد.جستگی برند کالاهای لوکس ورزشی تأ: قیمت بر بر 

 است ( تصویر برند، ادراکی0339تعریف کلر )طبق ند: تصوير برند و برجستگی بر 

فرانزن و  .گیردمی شکل مشتری ذهن در برند معانی تداعی توسط که برند درباره

 ( تصویر برند را ادراک عمومیت یک برند در ذهن افراد تعریف کردند2113) 0موریاتی

-ارزش که به برند و خرید است منزله عاملی کلیدی در ارزش ویژهتصویر برند بهو 

یک تصویر برند (. 2119کند )کلر، میگذاری یک برند برجسته و ارزش ویژه برند کمک 

ر مورد ارتباطات و عملیات شرکت مثبت، دارایی یک شرکت است، زیرا بر مخاطبین د

خود در حوزه  پژوهش( در 0330میلر و بری )(. 2100ید، شو ر 5گذارد )محمدمیثیر تأ

اثربخشی تبلیغات به این نتیجه رسیدند که میان تصویر برند و برجستگی برند رابطه 

در حوزه برندهای شامپو انجام دادند و  پژوهشی( 2101دارد. ویسلی و شاو ) دوجو

ضیه چهارم رلذا ف ثیر ندارد.که تصویر برند بر برجستگی برند تأبه این نتیجه رسیدند 

 گردد:ئه میبه صورت زیر ارا

4Hثیر معناداری دارد.جستگی برند کالاهای لوکس ورزشی تأ: تصویر برند بر بر 

                                                           
1. Kotler & Keller 
2. Thomas 
3. Meyer & Manika 
4. Franzen & Moriarty 
5. Mohammed 
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 منافع محصول، یهاویژگی "( تداعی برند را 0330) آکر: تداعی برند و برجستگی برند

د تعریف کر " کشورها و رقبا محصول، طبقه سبک زندگی، کاربران، کاربردها، مشتری،

 به زیرا دارد مشتری انتخاب و خدمت یا محصولبیارزیا در میمه نقش عوامل که این

 تمثب طوربه برند یک مورد در که ذهنی تصویرهای از ایمجموعه توسعه مشتری برای

تداعی برند یکی از اجزای اصلی ارزش ویژه  .نمایدمی کمک است، شده ایجاد منفی یا

نشانه برای مشتریان جهت تحریک  منزله( به0نقش است:  2دارای  برند است که معمولاً

( کمک به مشتریان در تصمیم گیری در خصوص برند مناسب از میان 2و  هافظه آناح

که  اظهار داشتند( 2101(. ویسلی و شاو )2109سایر برندها در یک زمان )رومانیوک، 

الایی و سطح ب کنندهمصرفبرندهایی با تداعی بیشتر، احتمال انتخاب بیشتری از سوی 

میان تداعی برند و در میان برندهای شامپو نشان دادند که و  از برجستگی دارند

 گردد:فرضیه پنجم به صورت زیر ارائه میلذا  برجستگی برند رابطه وجود دارد.

H5ثیر معناداری دارد.جستگی برند کالاهای لوکس ورزشی تأ: تداعی برند بر بر 

زان می" منزلهبه توانمیبرند برجسته را : و تصمیم گیری به خريد برجستگی برند

آگاهی اکثریت افراد در "(، 0300)آلبا و چاتوپادهای،  "فعال بودن بک برند در ذهن

برندها به ذهن مشتری  کهبیترتی"(، 0335)اهرنبرگ و همکاران،  "مورد آن برند

 "کنندهمصرفمیزان برجسته بودن یک برند در ذهن "(، 0330)میلر و بری،  "آیندمی

خاطر آوردن سریع یک برند در ذهن هاحتمال ب"(، 2119، رومانیوک و شارپ)

ی مختلف با رد کردن سایر هادر شرایط مختلف و از طریق محرک کنندهمصرف

و  0)ترمباث "قابلیت دسترسی بلند مدت برند"(، 2101)ویسلی و شاو،  "برندهای رقبا

 "اردگذمیثیر برند تأ بیبر برجسته بودن و ارزیاتداعی برندی که  "( و 2100همکاران، 

 در مثبت خاطرات و احساسات برند، برجستگی(، تعریف شده است. 2109)رومانیوک، 

 ندهکنمصرف ذهن در مثبت تصویر ایجاد و دلبستگی موجب که است محصول یک مورد

 پارک) دارد برند با کنندهمصرف که است عاطفی و شناختی پیوند دهندهنشان و شودمی

 یشناخت یهابر پاسخ ترییقو یرتأث یبرجسته بودن نام تجار  (.2101 ،2همکاران و

کند و میپردازش اطلاعات را فراهم  مزیت کند،میتوجه مخاطبان را جلب  یرادارد ز

)سیاهتیری شود بییاو از حافظه باز یره، ذخیدهد یشترب یشود که نام تجارمیباعث 

 فشرایط مختل در خریدار ذهن در که برند به گرایش یعنی برند برجستگی(. 2105و لی، 

                                                           
1. Trembath  
2. Park 
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 هرچند وقت یعنی برند که برجستگی است آمده دیگری تعریف در. ماندمی باقی خرید

شود؟ می خاطرآورده به برند مصرف، و خرید مختلف شرایط در آسانی، چه با و باریک

 یکیو منشاء آن  یدهد که نام تجارمیموجود نشان  یاتادب(. 0930، آژینی)عزیزی و 

 ریتأث کنندهمصرف یدخر یریگیماست که بر تصمیی هاترین ویژگیاز برجسته

و ارزش محصولات  یفیتکنندگان از ککننده ادراک مصرفها منعکسآن یراگذارد، زمی

رومانیوک و شارپ (، 0300) چاتوپادهایآلبا و  (.2101)پارک و همکاران،  هستند

و مانیکا  یرمی ،(2102) 2(، میلر2101(، ویسلی و شاو )2110) 0لی و لابرو(، 2110)

ی نام تجار نشان دادند که های خودپژوهشدر  (2105پینو و همکاران ) و (2105)

چنین هم گذارد.میثیر تأ کنندهمصرفگیری ، انتخاب و تصمیمبر رفتار خرید برجسته

( برندهای 2102( و میلر )2110(، رومانیوک و شارپ )0300) 9طبق تحقیقات هریسون

دارای نگرش مثبت هستند و برجستگی برند سبب  کنندهمصرفبرجسته از سوی 

 ردد:گصورت زیر ارائه میبهو هفتم لذا فرضیه ششم  شود.میمثبت مشتریان بیارزیا

6Hی ثیر معناداربه خرید کالاهای لوکس ورزشی تأری گیرجستگی برند بر تصمیم: ب

 دارد.

7H : ثیر معناداری دارد.کالاهای لوکس ورزشی تأ نگرش به برندبرجستگی برند بر 

، 0ایگلی و چایکین) بینگرش به برند شامل ارزیا: و وفاداری برند به برند نگرش 

یی که مبتنی بر هاانتخاب( در مورد یک یا چند برند است. 0330، 5( یا پاسخ )لوتز0339

، هکنندمصرفگیرد، نسبت به سایر برندهای رقابتی در ذهن مینگرش برند صورت 

طور عمده (. نگرش نسبت به یک نام تجاری به0301، 0تر هستند )فیشبن و آجزنمنطقی

کننده یبینپیش منزلهدر مورد یک نام تجاری بستگی دارد و به کنندهمصرفبه تصورات 

نگرش به برند یک (. 2101، 5کنندگان در برابر برندهاست )شیمپرفتار مصرفمعتبر 

کند. مشتریانی که میرفتار مشتری را تقویت  کلی از برند است که احتمالاً بیارزیا

نگرش به برند مثبت دارند، احتمال بیشتری وجود دارد که آن برند را خریداری کنند 

)برویلس و  گذاردمیثیر تأ برند بر وفاداری برند نگرش (.2100و تورس،  0)آگوستو

                                                           
1. Lee & Labroo 
2. Miller 
3. Harrison 
4. Eagly & Chaiken 
5. Lutz 
6. Fishbein & Ajzen 
7. Shimp 
8. Augusto 
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ی مثبت در هادهد که اعتقادات و نگرشمیاین اتفاق زمانی روی . (2100، 0همکاران

بالدینگر (. 0339شود )کلر، میمورد برند وجود دارد و توسط رفتار خرید مکرر نمایان 

( نشان دادند که وفاداری برند به نگرش برند بستگی دارد و 0330) 2و رابینسون

 9کروگرعامل ارتباط دهنده نگرش به برند و رفتار خرید است.  منزلهوفاداری برند به

 صنعت کیف و کفش( رابطه مثبت و معناداری میان نگرش به برند در 2109و همکاران )

در  برندهای پوشاکخود در حوزه  پژوهش( در 2105) 0ندسانجیا همچنینپیدا کردند. 

ین همچن .گذاردمیثیر مثبت به برند بر وفاداری برند تأ تانزانیا نشان داد که نگرش

 نگرش ثیرتأ تاپلپ دارندگان خصوص در خود پژوهش در( 0939) همکاران و محمدی

 گردد:یم صورت زیر ارائهبه شتملذا فرضیه ه .کردند ییدتأ را برند وفاداری بر برند به

8Hثیر معناداری دارد.اداری برند کالاهای لوکس ورزشی تأ: نگرش به برند بر وف 

کرد که وفاداری به برند،  ( ادعا0330آکر ): وفاداری برند و تصمیم گیری به خريد

به یک برند دلبستگی دارد. وفاداری به برند، تعهد عمیق  کنندهمصرفای است که اندازه

وفاداری به برند زمانی  شود.میشود، تعریف میکه منجر به خرید مجدد  کنندهمصرف

ی مثبت در مورد برند در رفتار خرید تکراری ظاهر هاافتد که اعتقادات و نگرشمیاتفاق 

از همین برند خرید خواهند کرد )کلر،  شود و به این معناست که مشتریان مجدداًمی

مجدد محصول یا خدمت مورد نظر است )کیم و وفاداری، تعهد قوی به خرید  (.0339

ی کل بیگیری خرید به رفتار ایجاد شده پس از ارزیاهمچنین تصمیم(. 2100همکاران، 

کنندگان یا مشتریان از یک محصول بستگی دارد. به این معنا که قصد خرید مصرف

از محصولات یا نگرش نسبت به یک نام تجاری با عوامل بیمشتری توسط ارزیا

پونبامرونگ (. 2119، 5ی خارجی ترکیب شده شکل گرفته است )لین و همکارانهامحرک

خود نشان دادند که وفاداری منجر به تصمیم  پژوهش( در 2113) 0ونگ و چاندساونگ

 پژوهش( در 2105) 5ساسیرخا و ساتیششود. میخرید در لوازم آرایشی در تایلند 

یید کردند. بابایی داری و خرید محصول را تأمیان وفا خود در صنعت غذا در هند رابطه

                                                           
1. Broyles  
2. Baldinger & Rubinson 
3. Kruger 
4. Ndesangia 
5. Lin  
6. Ponbamrungwong & Chandsawang 
7. Sasirekha & Sathish 
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ثیر وفاداری بر قصد خرید محصولات پلاستیکی پاتریس را ( نیز تأ0930همکاران ) و

 گردد:صورت زیر ارائه میم بهنهلذا فرضیه  نشان دادند.

9Hثیر معناداری خرید کالاهای لوکس ورزشی تأ به گیریتصمیم بر برند : وفاداری

 دارد.

 

 پژوهش شناسیروش

به خرید با نقش  گیریمی تصمیمپژوهش حاضر با هدف شناسایی و ساخت مدل مفهو

ای و ماهیت اکتشافی دارد. عوامل با باشد که از نظر هدف توسعهبرجستگی برند می

ی و بررسی پیشینه روش گراندد تئوری شناسایی و سپس با استفاده از روش کمّ

از نوع  پژوهشها این شد. لذا از نظر نوع داده ها مشخص، روابط میان متغیرپژوهش

ری گیای کیفی با استفاده از روش نمونههدادهآوری جمع ی( است.کمّ-ترکیبی )کیفی

نفر از افراد جوان و آگاه در مورد  25نمونه شامل  وتصادفی مبتنی بر هدف غیر

باز )رو در رو( ده از مصاحبه های اولیه با استفابود. دادههای لوکس ورزشی برند

یکسان پرسیده شد و های پرسشکنندگان آوری گردید. از تمامی مصاحبهجمع

ی بر اساس مدل مفهومی در مرحله کمّها با دستگاه ضبط صدا، ضبط شد. مصاحبه

ارائه شده از مرحله کیفی، پرسشنامه استانداردی تدوین و میان جامعه مورد مطالعه 

انتخاب برند نایک . استیان کالای ورزشی برند نایک توزیع گردید. جامعه شامل مشتر

به این دلیل بود که این برند به دلیل کیفیت بالا و عمومیت استفاده، طرفداران بسیاری 

ترین و برترین برند ورزشی است. با محبوب 2100شتریان دارد و در سال در میان م

ز فرمول جامعه توجه به نامشخص بودن حجم جامعه، برای تعیین حجم نمونه ا

و تعداد  است 900برابر با  درصد 35نامحدود کوکران استفاده شد که در سطح اطمینان 

میان خریداران محصولات برندهای لوکس ورزشی )نایک( در شهر پرسشنامه  051

پرسشنامه توزیعی میان مشتریان دارای اعتبار جهت تحلیل  930شیراز توزیع گردید که 

و جهت  SPSSافزار آمار توصیفی با نرم از  هاداده وتحلیلتجزیه ها بود. جهتداده

 از ساختاری معادلات سازیمدل از پژوهشها، تحلیل عاملی و مدل آزمون فرضیه

 PLS-SEMاست.  استفاده شده SMART PLS 3افزار جزئی و نرم مربعات حداقل طریق

 یهارگرسیون از ایمجموعه اساس بر است که واریانس بر برآورد مبتنی یک روش

 هک است تکراری الگوریتم یک روش معمولى است. این مربعات حداقل روش و چندگانه

 مدل در را مسیر ضرایب سپس و کندمی حل را گیریاندازه یهامدل یهابلوک ابتدا
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 برای مناسب روش PLS-SEM که معتقدندپژوهشگران . زندمی تخمین ساختاری

است. دلیل کاربرد وسیع و ها سازه بین پیچیده روابط و پیچیده یهامدل آزمایش

ی برای آزمون محبوبیت این تکنیک این است که علاوه بر فراهم نمودن یک روش کمّ

انسانی فائق آمده و بر  هایلیل روابط میان متغیرها در پژوهشنظریه، بر دشواری تح

گیری خطای اندازههای سنتی قادر است های خطی مورد استفاده در روشخلاف مدل

(.  لذا دلیل استفاده از معادلات 2100و همکاران،  0را نیز برآورد نماید )ایگلسیاس

 هایپدیده تا دهدمی اجازه پژوهشگر به ساختاری در این پژوهش به این دلیل است که

 گیریاندازه کند، خطاهای آزمون و درآورده صورت مدلبه آماری لحاظ به را پیچیده

 سنجد.بای و تعاملی متغیرها را نیز آورد، اثر واسطه حساب هب نیز را

 

 هاها و يافتهتحلیل داده

های ست. بخش اول مربوط به تحلیل دادهیافته های پژوهش در دو بخش ارائه شده ا

د ی با رویکرهای کمّی و بخش دوم مربوط به تحلیل دادهکیفی با رویکرد گراندد تئور

 معادلات ساختاری است.

تگی سگیری به خرید با تبیین نقش برججا که مفهوم تصمیماز آن های کیفی:تحلیل داده

ت ارزیابی این عوامل منبع ثر بر آن، دارای مدل جامعی نیست، جهبرند و عوامل مؤ

 ثیر عوامل مختلفگیری به خرید تحت تأاز اطلاعات نیاز است. زیرا تصمیمای گسترده

تحلیل و وها، تجزیه، کشف مفاهیم اصلی از دادهبنیاددادهاست. با توجه به رویکرد 

پردازد. ها جهت شناسایی مفاهیم و در نهایت ایجاد یک مدل نظری میبارگذاری کد داده

گیری به خرید از این رویکرد جهت یافتن عوامل مؤثر بر تصمیمبنابراین استفاده 

رایی و اکتشافی است که برندهای لوکس ورزشی منطقی است. روش پژوهش آن استق

 پردازد. می نظریههای موجود، به تدوین نظریهآن پژوهشگر به جای آزمودن  در

ی بندمفهوم و دسته یند ساخت، کدگذاری باز، شامل فرآبنیاددادهبا توجه به رویکرد 

 55شوند. منزله مفاهیم اولیه مقایسه و تحلیل میهای خام بههای اصلی است. دادهداده

ائه مفهوم ار 00ها استخراج گردید. پس از حذف مفاهیم تکراری وم اولیه از مصاحبهمفه

طبقات به همدیگر مرتبط  بندی و زیرهای اولیه طبقهشد. با کدگذاری محوری، داده

بندی طبقه، دسته 09یا یکسان بودند در شوند. مفاهیم اولیه که دارای معانی مشابه می

                                                           
1. Iglesias 
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های مختلف به همدیگر ربط داده شدند و در مرحله کدگذاری انتخابی، داده و سپس

 ارائه شدند. 0ها در جدول غیرهای اصلی تعیین شدند. کدگذاریمت
 

 

 کدگذاری داده های اصلی -1جدول 

 کدگذاری محوری کدگذاری باز رديف
کدگذاری 

 انتخابی

0 

 محصولات با کیفیت بالا و مرغوب

 گارانتیکیفیت محصول و 

 کیفیت برند

 گارانتی محصول

 دوام محصول

 میزان کارآمد بودن محصول

2 

 رنگ بندی های متنوع و زیبا

 طراحی زیبا و راحتی استفاده
 بسته بندی مناسب

 زیبایی محصول

 راحتی محصول

9 

 توان مالی خریدار

 قیمت کاهش هزینه های مشتریان
 مناسبهای ارائه قیمت

 های متفاوت و متنوعقیمت

 های حراجیقیمت

0 

 ارتباط دائم با مشتری

ارتباط با مشتری از طریق کانال های 

 تاثیرگذار
 آگاهی برند

های اجتماعی جهت ارتباط و اطلاع رسانه

 رسانی به مشتری

 تبلیغات توسط افراد

 هاتبلیغات توسط رسانه

5 

 مناسبهای حراجی

 متفاوت بودن از سایر برندها تداعی برند تاثیرگذاری بر احساسات و ذهنیت مشتری

 لوگوی زیبا

0 

 تولید سفارشی
توانایی فروشندگان در ارائه محصول 

 متناسب با نیاز مشتری

 تصویر برند

 نحوه پاسخگویی فروشنده

 های فروشندهویژگی

5 

 ذهنیت مشتری نسبت به برند

 ایجاد تصویر خوب در ذهن مشتری

 ایجاد حس خوب در مشتری

 احساسات مشتری به برند

 برند مورد علاقه مشتری

 دارای ویژگی مناسب با نیاز مشتری

0 
اطلاعات فروشنده از محصولات برندهای 

 مشابه
 نگرش به برند اطلاع فروشندگان از بازار رقابتی
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 سایر برندهااطلاع از نحوه فروش 

3 

 سطح رضایت مشتری از برند

 سازگاری با سلیقه شخص ایجاد حس رضایت در مشتری

 مورد علاقه مشتری

01 

 مشتری دائم

 ایجاد اولویت برای مشتری

 برجستگی برند

 کشور سازنده

 اولین انتخاب

 شهرت برند

00 

 نوع محصول
خواسته قابلیت محصول با توجه به نیاز و 

 مشتری
 متناسب با نیاز مشتری

 تولید محصولات متنوع و جدید

02 

 ارائه محصول مناسب با نیاز مشتری

 کشف و ارضای نیاز و خواسته مشتری
 ارتباط با مشتری جهت شناخت نیازها

انجام نظرسنجی از مشتری در خصوص 

 ارائه کالای مناسب

09 

 اعتماد مشتری به برند

 اعتماد مشتری به محصول و فروشنده
وفاداری به 

 برند

 تجربه خرید از گذشته

 های معتبرداشتن فروشگاه

 توصیه دوستان و آشنایان

 

 دگیری به خرید با تببین نقش برجستگی برنپژوهش جهت طراحی الگوی تصمیمدر این 

ی به خرید و گیرزمینه تصمیمای داخلی و خارجی در هنامه با مطالعه مقالات و پایان

با نظر  پژوهشدست آمده از مرحله کیفی، مدل مفهومی ههای ببرجستگی برند و داده

 5ارائه شده است. این مدل شامل  0اساتید دانشگاه اصلاح و نهایی گردید، که در شکل 

ا بر هت، تصویر برند، تداعی برند( که تأثیر آنمتغیر مستقل )کیفیت، آگاهی از برند، قیم

متغیر واسطه )برجستگی برند، وفاداری  9ستگی برند مورد بررسی قرار گرفت و برج

 .گیری به خرید( استبرند( و یک متغیر وابسته )تصمیم برند، نگرش به
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 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 

شناسی یتی برای متغیرهای جمعآمار توصیف پژوهش این در های کمی:تحلیل داده

 اًکنند و اکثرمیاستفاده  نایک محصولات ورزشی مردان بیشتر از زنان ازنشان داد که 

سال هستند. سطح تحصیلی لیسانس بیشترین فراوانی را به  90تا  25در رده سنی 

در اکثریت و بیشتر افراد تومان میلیون  9تا  2خود اختصاص داده است. افراد با درآمد 

 بارهای میتما که داد نشان گیریمدل اندازهبیارزیا از حاصل شاغل هستند. نتایج

و بیشتر  5/1کمتر از  هاشاخصبرخی  بارعاملی و باشندمی 5/1 بالای هاشاخص عاملی

است.  مطلوب ،باشدمی 5/1ها بالای روایی همگرای همه آنبه دلیل آنکه  .هستند 5/1از 

هستند؛ همچنین  5/1متغیرهای پرسشنامه همگی دارای مقدار آلفای کرونباخ بیشتر از 

 دضریب آلفای کرونباخ مدل مورد تأیی. بنابراین است 313/1مقدار آلفای کرونباخ کل 

باشد،  5/1برای هر متغیر بیشتر از بیدر صورتی که مقدار پایایی ترکی قرار گرفت.

متغیر  نه(. هر 2100همکاران،  ایگلسیاس ونشان از پایداری درونی مناسب مدل دارد )

 یبن از لحاظ پایایی ترکیبه بالا هستند و بنابرای 5/1بیدارای پایایی ترکیمورد بررسی 

  نشان داده شده است. 2گیرد. نتایج در جدول د قرار مینیز، مدل مورد تأیی

ده است. این منظور بررسی روایی واگرای مدل از معیار فورنل و لارکر استفاده شبه

آن متغیر با سایر  رابطه هایش در مقایسهک متغیر با شاخصی معیار، میزان رابطه

طوری که روایی واگرای قابل قبول حاکی از آن است که کند؛ بهمتغیرها را مشخص می

های خود دارد تا با متغیرهای دیگر. فورنل و لارکر یک متغیر، تعامل بیشتری با شاخص

برای هر  AVEکنند که روایی واگرا وقتی در سطح قابل قبول است که میزان بیان می

م آذر و غلاشتر از واریانس اشتراکی بین آن متغیر و سایر متغیرها باشد )متغیر بی

مدل در صورتی روایی واگرای قابل قبولی دارد که اعداد مندرج در قطر  (.0930زاده، 

 کیفیت

 آگاهی از برند

 قیمت

 تصویر برند

 تداعی برند

 برجستگی برند

 برندوفاداری به  نگرش به برند

 تصمیم گیری به خرید

H1 

H2 

H3 

H4 

H5 

H7 

H8 

H9 

H6 
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دهنده نتایج آزمون نشان 9اصلی ماتریس از مقادیر زیرین آن بیشتر باشد. جدول 

 فورنل لارکر است.
 

 نتايج آزمون مدل اندازه گیری -9جدول 

 روايی همگرا پايايی ترکیبی آلفای کرونباخ بار عاملی هاشاخص  متغیر

 

 کیفیت برند

 

qual1 039/1 550/1 095/1 095/1 

qual2 011/1 

qual3 000/1 

 

 آگاهی برند

 

aware4 022/1 533/1 000/1 502/1 

aware5 035/1 

aware6 009/1 

 

 قیمت

 

 

price7 090/1 500/1 002/1 522/1 

price8 000/1 

price9 555/1 

price10 000/1 

 image11 599/1 590/1 009/1 502/1 تصویر برند

image12 050/1 

image13 030/1 

 

 

 تداعی برند

 

assoc14 330/1 000/1 000/1 001/1 

assoc15 020/1 

assoc16 000/1 

assoc17 550/1 

 

 برجستگی

 

prom18 502/1 500/1 002/1 009/1 

Prom19 320/1 

prom20 039/1 

 

 

 نگرش به برند

 

attit21 020/1 000/1 035/1 000/1 

attit22 000/1 

attit23 030/1 

attit24 050/1 

 وفاداری برند

 

 

loyal25 505/1 535/1 000/1 500/1 

loyal26 003/1 

loyal27 052/1 

 

 تصمیم گیری به خرید

 

decis28 052/1 539/1 053/1 501/1 

decis29 309/1 

decis30 550/1 
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 لارکر فورنل آزمون نتايج -9 جدول

آگاهی  متغیر

 برند

برجستگی 

 برند

تداعی 

 برند

تصمیم 

گیری به 

 خريد

تصوير 

 برند

نگرش  قیمت

 به برند

وفاداری 

 برند

 کیفیت

         000/1 آگاهی برند

برجستگی 

 برند

900/1 012/1        

       002/1 100/1 195/1 تداعی برند

تصمیم 

گیری به 

 خريد

090/1 550/1 125/1 009/1      

تصوير 

 برند

900/1 055/1 100/1 000/1 505/1     

    522/1 533/1 050/1 139/1 095/1 593/1 قیمت

نگرش به 

 برند

105/1 500/1 125/1 532/1 022/1 003/1 025/1   

وفاداری 

 برند

950/1 550/1 105/1 000/1 510/1 091/1 553/1 009/1  

 530/1 900/1 030/1 232/1 505/1 200/1 100/1 095/1 000/1 کیفیت

 
اعداد قطر اصلی از اعداد ستون زیرین  شود، همهمشاهده می 9طور که در جدول همان

دل م خود بیشتر هستند که این مورد به معنی روایی واگرای )افتراقی( قابل قبول است.

 .نشان داده شده است 2در حالت تعیین ضرائب مسیر در شکل  پژوهش

 

 
 

 تعیین ضرايب مسیر حالت در پژوهش مدل -9شکل
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مورد استفاده  0شاخص نیکویی برازش منزلهبرای برازش کلی مدل تنها یک معیار به

مقادیر ضعیف، متوسط و قوی را  90/1و  25/1، 0/1گیرد. که به ترتیب مقادیر قرار می

محاسبه شده  500/1 برای مدل GOFمقدار (. 0930، غلام زادهآذر و دهند )مینشان 

که نشان از برازش کلی قوی و بسیار مناسب مدل دارد. مدل پژوهش در حالت 

  نشان داده شده است. 9در شکل معناداری 
 

 
 معناداری حالت در پژوهش مدل -9شکل

 

حاکی از برازش قابل  NFIو  SRMRهای با شاخصهمچنین نتایج حاصل از برازش مدل 

  .استهای برازش شاخصدهنده نشان 0جدول  که قبول مدل بود
 

شاخص های برازش -4جدول   

های برازش مدلشاخص  مقدار هر شاخص 

SRMR<0.9 103/1  

NFI>0.9 390/1  

 

ا ضریب ، ببرند برجستگی بر کیفیت ثیرفرضیه اول مبنی بر تأ 5مطابق جدول  

آگاهی  ثیرتأیید شده است. فرضیه دوم، تأ T، 520/2و معناداری آماره  000/1مسیر 

 525/0و معناداری  050/1ضریب مسیر سنجد که با میرا  برند برجستگی بر از برند

                                                           
1. Goodness of Fit 
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 ارایسنجد دمیرا  برندبر برجستگی  قیمتثیر تأیید شد. فرضیه سوم پژوهش که تأ

 معنادار نبودن رابطهدهنده است، که نشان 903/1و معناداری  -105/1ضریب مسیر 

تصویر ر ثیرضیه چهارم تأشود. فمینیید برجستگی برند است و این فرضیه تأ و قیمت

 معناداری و 590/1 مسیر ضریب باکه با  دکنمیرا بررسی  برندبر برجستگی  برند

با ضریب د برن بر برجستگی تداعی برندثیر . فرضیه پنجم مبتنی بر تأیید شدتأ 230/3

ر ب برجستگی برندثیر فرضیه ششم که تأ .د نشدییتأ 515/1و معناداری  105/1مسیر 

مورد  535/0و معناداری  952/1با ضریب مسیر سنجد میرا  گیری به خریدتصمیم

 ه برندند بر نگرش بربرجستگی بثیر گرفت. فرضیه هفتم که به بررسی تأ یید قرارتأ

. فرضیه هشتم مبنی یید شدتأ 050/00 معناداری و 500/1 مسیر ضریب با ،پردازدمی

 030/20و معناداری  553/1با ضریب مسیر ثیر نگرش به برند بر وفاداری به برند تأبر 

، پردازدمیگیری به خرید تصمیم وفاداری به برند برفرضیه نهم که به آزمون  و ییدتأ

 یید شد. تأ 555/01و معناداری  529/1با ضریب مسیر  نیز
 

 فرضیات پژوهش نتایج آزمون -5جدول 

 فرضیه مورد بررسی فرضیه
عدد 

 tمعناداری 

ضريب 

 مسیر

نتیجه 

 رابطه

 تایید 000/1 520/2 ستگی برندثیر کیفیت بر برجتأ 0

 تایید 050/1 525/0 ثیر آگاهی از برند بر برجستگی برندتأ 2

 رد -105/1 903/1 ثیر قیمت بر برجستگی برندتأ 9

 تایید 590/1 230/3 برجستگی برندثیر تصویر برند بر تأ 0

 رد 105/1 515/1 ثیر تداعی برند بر برجستگی برندتأ 5

 تایید 952/1 535/0 به خرید گیریتأثیر برجستگی برند بر تصمیم 0

 تایید 500/1 050/00 ثیر برجستگی برند بر نگرش به برندتأ 5

 تایید 553/1 030/20 ثیر نگرش به برند بر وفاداری به برندتأ 0

 تایید 529/1 555/01 گیری به خریدتأثیر وفاداری به برند بر تصمیم 3

 

 و پیشنهاد نتیجه گیری

مورد ها و بازاریابان بحث برند و مدیریت آن توسط شرکت در سال های اخیر

ای مجموعه کنندهمصرفی مشهور و برجسته در ذهن هابرندتوجه قرار گرفته است. 

تواند برای می، برند نندهکمصرفدارند. از نقطه نظر را در بر ی متمایزیهااز تداعی

. دهدمیاز محصول را تشکیل  میمحصول ایجاد ارزش کند و به همین خاطر بخش مه

گیری به خرید با تبیین نقش طراحی الگوی تصمیمبه همین منظور در این پژوهش به 
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ش ی پژوههاوجه به یافتهپرداخته شد. با ت برجستگی برند در برندهای لوکس ورزشی

یری به گبا مطالعه چگونگی تأثیر برجستگی برند بر تصمیم هابرندتوان گفت که می

وانند تمیگذارد، میثیر تأ کنندهمصرفخرید و عواملی که بر برجسته یک برند در ذهن 

 ثری در یافتن جایگاه والا برای برند خود نزد مشتریان، بردارند.گام مؤ
توان به می، tو معناداری آماره  به مثبت بودن ضریب مسیر در فرضیه اولبا توجه  

اشاره کرد. بدین منظور که با  رابطه مثبت و معنادار میان کیفیت و برجستگی برند

جه این یتیابد. نمینیز افزایش  کنندهمصرفبرجستگی برند در ذهن  ،افزایش کیفیت

( در حوزه برجستگی برند در 2105سیاهتیری و لی ) پژوهشبا نتیجه  پژوهش

در جهت حفظ شود لذا پیشنهاد میکند. مییید است و آن را تأبازارهای نوظهور همسو 

و افزایش کیفیت محصول خود تلاش نماید و ارتباط خود با مشتریان را حفظ تا کیفیت 

 کار گیرد. خصوصاًهها را به طور مستمر بررسی کند و در محصولات خود باز دید آن

در برندهای لوکس ورزشی که کیفیت در اولویت قرار دارد و با سلامت فرد در ارتباط 

است با تولید کالاهای با کیفیت و مناسب با ارگونومی بدن موجب برجسته سازی برند 

 خود در ذهن مشتریان شود.
ه تأیید شد ک ثیر آگاهی از برند بر برجستگی برندفرضیه دوم تأبر اساس همچنین  

 یابدمیبرجستگی برند نیز افزایش ، این است که با افزایش آگاهی از برند دهندهنشان

( مطابقت 2100( و سای )2119کلر )، (0335اهرنبرگ و همکاران ) پژوهشکه با نتیجه 

شود تا از ترین ابزار ایجاد آگاهی، تبلیغات است، پیشنهاد میجا که رایجاز آندارد. 

تبلیغاتی جدید و مهیج در قالب ویدئو علاوه بر تبلیغات سنتی )تلویزیون، های روش

رادیو، مجلات و ... ( هم در فضای شهری و هم در فضای مجازی استفاده کنند. تا از 

 کنندگان شود.این طریق سبب برجسته شدن برند خود در ذهن مصرف
وکس لهای جستگی برندو نشان داد که قیمت بر برشد نیید واقع فرضیه سوم مورد تأ

ن وهمکاران ها (،2115توماس ) پژوهشد که با نتایج ندارثیر معناداری تأورزشی 

-پیشنهاد می .استهمسو نا( 2105( و سیاهتیری و لی )2105یر و مانیکا )می(، 2101)

ود را های خگذاری رقابتی  نسبت به رقبا قیمتهای قیمتکارگیری استراتژیبا بهشود 

ی همچنین برااندکی کاهش دهند تا مشتریان دغدغه قیمت هنگام خرید را نداشته باشند. 

، ری در نظر گیرندتهای پایینقیمتخود برای مشتریان، و منحصر به فرد کالاهای جذاب 

ها کاهش یابد پس از مدتی با افزایش حجم فروش و کسب سهم حتی اگر سود آن
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تر از رقبا در های مناسببا ارائه قیمتو  شودشتری از بازار سود فروش جبران میبی

  تر شوند.ذهن مشتری برجسته
دهد میشان نیید شد که تأثیر تصویر برند بر برجستگی برند م مبنی بر تأچهارفرضیه 

 ژوهشپبا نتیجه یابد که میبا افزایش تصویر برند در میزان برجستگی برند افزایش 

( همسو 2101ویسلی و شاو ) پژوهشبا نتیجه  واست  ( همسو0330میلر و بری )

گذارد، می ثیردی بر تصویر برند بر ذهن مشتری تأبا توجه به اینکه عوامل متعد .نیستند

کارایی محصولات، دوام، کیفیت، تبلیغات شرکت و شود که با افزایش پیشنهاد می

تصویری مثبت در ذهن مشتری ایجاد  و توجه بیشتر به اعتبار و پرستیژ برند، خدماتش

های ارتباط با مشتری جهت تشخیص با تکنیک و وی را به سمت برند خود جذب کنند.

ها ننیات رفتاری آها بر ه محصولاتی متناسب با نیاز آننیاز و خواسته مشتریان و ارائ

بب افزایش گذارد. زیرا وجود تصویری روشن و پر قدرت در ذهن مشتری ستأثیر

 سازد.نه را برای فروش محصولات مهیا میشود و زمیاعتماد آنان به رند می

ه نتیجه این ک، شدنپذیرفته  ،ثیر تداعی برند بر برجستگی برندتأفرضیه پنجم مبنی بر 

 افزایش جهت همچنیندارد. ن( تطابق 2101ویسلی و شاو ) پژوهشبا نتیجه  پژوهش

 افراد طریق از تبلیغات خود، فروش هایقیمت به باید مشتریان ذهن در برند تداعی

 دیبرن ایجاد با توانندمی همچنین. باشند داشته ویژه توجه برجسته مفاهیم و مشهور

 مشتری خود محصول برای مثبت دهان به دهان تبلیغات طریق از کیفیت با و متمایز

 کند و سبب افزایش سهم بازار خود شوند. کسب

د شد و بدین ییتأثیر برجستگی برند بر تصمیم گیری به خرید فرضیه ششم مبنی بر تأ

د گیری به خریتصمیم کنندهمصرفمعنی است که با افزایش برجستگی برند در ذهن 

(، رومانیوک و 0305مارمورستین ) آلبا و هایپژوهشیابد که با نتایج مینیز افزایش 

یر و مانیکا می(، 2102(، میلر )2101(، ویسلی و شاو )2110(، لی و لابرو )2110شارپ )

شود که این برندها در پیشنهاد می( مطابقت دارد. 2105( و پینو و همکاران )2105)

جهت افزایش کیفیت، کارآمدی و اعتبار خود تلاش کنند تا مشتریان به ارزش برند 

های تخفیف، ارائه محصولات با خلق تصویری متمایز با جشنوارهرند. همچنین ببپی

ای هاز فروشندگان متخصص و ارائه قیمتمتناسب با نیاز و خواسته مشتری، استفاده 

ری گیمشتری شوند که همین امر در تصمیمی برند خود در ذهن ستگمناسب سبب برج

 سزایی دارد.همشتری سهم ب
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دهد میشان یید شد که نبرجستگی برند بر نگرش به برند تأ ثیرفرضیه هفتم مبنی بر تأ

یابد یم، نگرش )مثبت( به برند افزایش کنندهمصرفبا افزایش برجستگی برند در ذهن 

( و میلر 2110و شارپ ) (، رومانیوک0300هریسون ) هایپژوهشو این نتیجه با نتایج 

ای متفاوت، منحصر به شود با ارائه تصویر و وجههپیشنهاد می. است( همسو 2102)

فرد بودن و بالابردن اعتبار خود رضایت خاطر مشتریان را فراهم آورند تا سبب ایجاد 

 شوند.نگرش مثبت در ذهن مشتری 

یید أمورد تکه سنجد میثیر نگرش به برند را بر وفاداری به برند فرضیه هشتم که تأ

دهد با افزایش نگرش )مثبت( به برند، وفاداری به برند افزایش میقرار گرفت که نشان 

بالدینگر و رابینسون  (،0939محمدی و همکاران ) هایپژوهشیابد که با نتایج می

فرضیه نهم مبنی بر تأثیر وفاداری به برند بر  همسو است. (2105)ندسانجیا  و (0330)

ه با افزایش وفاداری برند، این است ک دهندهد که نشانیید شتأبه خرید گیری تصمیم

بابایی و همکاران  هایپژوهشیابد و با نتایج میگیری به خرید نیز افزایش تصمیم

و ( 2105) ساتیش و ساسیرخا، (2113) چاندساونگ و ونگ پونبامرونگ(، 0930)

کسب اعتماد و رضایت شود با پیشنهاد می. مطابقت دارد( 2100فرودی و همکاران )

مشتری از طریق ارائه محصولات و خدمات با کیفیت بالا مشتریان وفادار کسب کنند و 

 ن برند خرید کنند.آدر نهایت مشتریان وفادار از 

ها رو بود که اهم آنهایی روبهمحدودیت ها باپژوهشنیز مانند سایر  پژوهشاین 

، محدودیت زمانی همکاری برخی پاسخ دهندگان در پاسخ به پرسشنامه فقدان: شامل

در  شودمطالعه قرار گیرد که پیشنهاد می کی از جامعه موردجسبب شد تا نمونه کو

، انتخاب ورزشیتری شامل مشتریان سایر برندهای آتی جامعه بزرگهای پژوهش

در خصوص یک برند لوکس ورزشی )نایک( و در شهر  پژوهش. از آن جا که این دشو

در چندین برند  هاییپژوهشتوان می انجام شده است،)محدودیت مکانی( شیراز 

د و داانجام  در شهرهای مختلف ایرانصورت تطبیقی و به طور همزمانبه ورزشی

در سایر برندهای لوکس مانند اتومبیل، جواهرات،  پژوهشییا  و دننتایج مقایسه گرد

همچنین محققان می توانند اثر تعدیلگری درآمد، سن، و ... انجام شود. لوازم خانگی 

های پژوهشدر همچنین جنسیت و ... بر قصد خرید محصولات لوکس بررسی کنند. 

، خصیت برنداصالت برند، اعتبار برند، شهرت برند، شثیر سایر عوامل همچون آتی تأ

ی بررس برندو .... بر برجستگی های اجتماعی از ارزیابیافراد ، نگرانی نوآوری، رضایت
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ی حاصل از هاو تئوری پژوهشاین  میمدل مفهو. دست آیدهتری بلشود تا نتایج کام

 .ی متفاوت مورد بازبینی قرار گیردهاآینده در جامعه هایپژوهشتواند در میآن 
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