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و  بازاریابیآمیختۀ بر  يمجاز يدر فضا غاتیتبل یشناختروان تأثیرات
 یرانیا يارزش برندها
 

 
لیلا   – 3مدعلی میرحسینی محسید - 2∗احمد ترك فر – 1سیده راضیه دستغیب 

  4جمشیدیان 
شجوي دکتري مدیریت ورزشی، 1 آزاد اسلامی،واحد شیراز،.دان شگاه  شیار گروه ترب2شیراز، ایران دان دنی، .دان یت ب

آزاد اسلامی،  شگاه  شکدة هنر و معماري، واحد شیراز، دان ستادیار گروه تربیت بد3شیراز، ایران دان شکدة .ا نی، دان
آزاد اسلامی،  شگاه  ش4شیراز، ایران هنر و معماري، واحد شیراز، دان دنی، دان ستادیار گروه تربیت ب کدة هنر و .ا

آزاد اسلامی،  شگاه   شیراز، ایرانمعماري، واحد شیراز، دان

 
 

 چکیده
  يبرندها ةژیرزش واو  آمیختۀ بازاریابیبر  يمجاز يدر فضا  غاتیتبل یشناخت تأثیرات روان یبررس هدف از پژوهش حاضر  

پیمایشی   -توصیفی  هادادهبود. پژوهش از لحاظ هدف کاربردي و از نظر شیوة گردآوري   )یورزش  يبرندهاۀ (مطالعی رانیا
شنامۀ تأثیرات       س ستفاده پر شنامۀ آم     شناخت روانبود. ابزار مورد ا س ضاي مجازي، پر یختۀ بازاریابی کاتلر ی تبلیغات در ف

شنامۀ ارزش ویژة برند   2008( س صا  در بخش اولبود. ) 1384سرمد و بازرگان (  ) و پر میدانی،   ۀحب(کیفی) براي انجام م
ي برجستۀ  هادکنندهیتولحوزة بازاریابی متخصص در حوزة ورزش برخی از   ۀبرجست  استادان  شامل آماري پژوهش  ۀجامع

  14شدند.  هش انتخاب هاي کیفی در موضوع پژو صورت هدفمند براي مصاحبه  این افراد، به برندهاي ورزشی ایرانی بودند. 
شباع نظري ادامه یافت.  ن 12مصاحبه با   وهش کیفی، اقدام بعد از گردآوري اطلاعات حاصل از پژ فر انجام گرفت و تا حد ا

ساخت پرسشنامه      شتریان برندهاي ورزشی ایرانی   و در بین  شده به  عداد دقیق  با توجه به مشخص نبودن ت  .شد توزیع م
شتریان، از حداکثر تعداد حجم نمونه (  ساس جدول   384همۀ م صورت گرفت. از   نفر برا ي هاصشاخ مورگان) نظرسنجی 

هاي  ســخ به پرســشی بودن)و براي بررســی و پاعیرطبیغ(طبیعی یا  هادادهبررســی توزیع  منظوربهکشــیدگی و چولگی 
سم و تدوین مدل   ساختاري از  ریگاندازهپژوهش و ر شد. نتایج     اسالیپو  اساسیپاسي افزارهانرمي و مدل  ستفاده  ا

و ارزش  ۀ بازاریابیآمیختبر يمجاز يدر فضا غاتیتبل)، مثبت جانیهو  مثبت نگرشی (لذت، شناختروانوامل داد ع نشان
 اثر معناداري دارد. )یورزش يبرندها ۀ(مطالعی رانیا يبرندها ةژیو
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 مقدمه
برندهاي  ،شانيهاییدارا نیترباارزشیکی از  که انددهیرس باور این به هاسازمان از بسیاري امروزه

 عنوانبهیا  فردي طوربه چه ما همۀ امروزي، پرچالش پیچیده و دنیاي در ).1( آنهاست خدمات و محصولات

 این بر مواجهیم. انتخابو  يریگمیتصم براي زمان کاهش و یی روزافزونهانهیگز با ،وکارهاکسب مدیران

 آنهاانتظارات  تعریف و ریسک کاهش ،هايمشتري ریگمیتصم يسازساده در برندها يهايتوانمنداساس، 

 ضمن که است برندهاي قدرتمندي ایجاد سازمانی هر ارشد ضروریات مدیریت از یکی است. ارزشمند بسیار

 ).2دهند ( ارتقا طول زمان در را خود يهايتوانمند و قدرت و تعهدات، هاوعده به عمل

و از این ارزش بیشتر  شودیمکه برند نبوده، ارزشمندتر ، نسبت به زمانیشودیمکه کالایی برند زمانی

حد کافی بالا باشد، خریداران هدف . وقتی ارزش ویژة برند کالایی بهشودیمارزش ویژة برند یاد  عنوانبه

آن  کراتبهپردازند و مثال بهاي بیشتري براي آن کالا می طوربه .کنندیمدر برابر آن کالا مثبت عمل 

ارزش ادراکی مشتریان از محصولات و خدمات را تحت  ). ارزش ویژة برند،3( کنندیمکالا را خریداري 

بازاریابی  يهاتیفعال. نتیجۀ صحیح ارزش ویژة برند وفاداري بیشتر، شکنندگی کمتر دهدیمتأثیر قرار 

بازاریابی، پاسخ بسیار منعطف به تغییر قیمت، اثربخشی بالاي ارتباطات بازاریابی،  يهابحرانتی و رقاب

و کسب حمایت بیشتر از سوي  گذارانهیسرماصدور مجوز، ایجاد جذابیت بالاتر براي  يهافرصتاحتمال 

 ). 4سهامداران است (

) اولین کسی است که 1991است. آکر ( رویکرد معروف از ارزش ویژة برند مربوط به دیوید اي. آکر

دو بعد رفتار و ادراکی ارائه کرد. براساس مدل ارزش ویژة برند، مدلی را براساس هر  يسازمفهوم منظوربه

، وفاداري برند، آگاهی برند، تداعی برند شدهدركآکر، ابعاد اصلی ارزش ویژة برند عبارت است از کیفیت 

). در این مفهوم در صنعت 5وابسته به برند (مانند حق امتیاز، حق اختراع و غیره) ( يهاییداراو سایر 

) 2020ورزش نیز جاي خود را باز کرده و مورد توجه محققان علوم ورزشی قرار گرفته است. ژو و همکاران (

) 9) (2020) و سالینن و همکاران (8) (2020)، آل نسور و همکاران (7) (2020)، آلمیدا و همکاران (6(

خود اظهار کردند که ارزش ویژة برند باعث افزایش اشتیاق خرید، بهبود رفتار خرید و  يهاپژوهشدر 

دلیل گستردگی ، این در حالی است که در صنعت ورزش بهشودیمافزایش مشتریان در صنعت ورزش 

برتري در دنیاي این حال  با به افزایش مشتریان کمک کند. تواندیمجامعۀ هدف، افزایش ارزش ویژة برند 

حاکم بر بازار، ورود  ةمناسب بازاریابی است؛ اما شرایط پیچید يهاراهبردنیازمند  صنعت ورزشپررقابت 

در خصوص  یراحتشده است نتوان به سببجدید اطلاعاتی، تغییرات مداوم در شرایط رقابتی  يهايفناور
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بر  تأثیرگذار از عوامل یا ورزشکاران ا و خواست مشتریانرفتار رقب د.کر يریگمیبازاریابی تصم راهبردنوع 

 توانیآن م ۀلیوسمدیریتی است که به -یند اجتماعیابازاریابی نوعی فرکلی  طوربه .استانتخاب بازاریابی 

 .کردخود را برآورده  يهاها با دیگران، نیازها و خواستهمحصولات و ارزش ۀاز طریق تولید، ایجاد و مبادل

منظور ایجاد تصویر بازاریابی بهي هاتیفعال). 10( شوندیبازاریابی نامیده م ۀآمیخت ،مؤثر در بازاریابی عناصر

عناصر اصلی کالا و محصولات موردنظر در  يسازبا برجسته ستیبایمطلوب از کالاها و محصولات م

ت یا تجهیزات یت محصولاشامل کیف تواندیو عناصر م هایژگیاین و د.نشده تلاش کننام انتخاب خصوص

در دنیــاي با این حال  کانال توزیع و ترویج و سایر عناصر آمیخته بازاریابی باشد. شده،قیمت ارائه ،ورزشی

ي بازاریابی هادر کانون اصلی برنامه ي و حتی سایر شهروندانارحرفهیغي و احرفهورزشکاران  رقابتی امروز،

مزیت  ي بازاریابی وهابرنامهی اثربخش اصلی هدفرضایت آنهــا  جلبقرار دارنــد و  ي ورزشیهاشرکت

جلب رضایت مشتریان، برآورده ساختن کامل نیازهاي آنها و  ۀزملااســت.  ي ورزشیهارقابتی شرکت

ت لاآنها در خرید محصو يهاتیو محدود هایی، توانالاتیها، انتظــارات، تماشناسایی دقیــق خواســته

تشــخیص  یخوبرا به مشتریانعوامل تأثیرگــذار بر رفتار  تــوانیعاتی ملادستیابی به چنین اطاست. با 

ها باید مطابق ت شــرکتلااز آن استفاده کرد. بنابراین محصو مناسبداد و در اتخاذ تصمیمات بازاریابی 

ة ژیو ارزش و هاي بازاریابی). با این حال راهبرد10د (باش یا ورزشکاران با مزایاي مورد انتظار مشتریان

 شوندیمعوامل مؤثر بر رفتار خرید و انتخاب محصولات مختلف قلمداد  نیترمهماز جمله  برند ةشدادراك

را فراهم سازد. با  برندهازمینۀ رشد و توسعۀ اقتصادي  تواندیم) و شناخت عوامل مؤثر بر آنها 12-11(

شده، ی خدمات، ارزش دركراحت نقشي و تعامل مشتر، به نقش کیفیت خدمات هاپژوهشاین حال برخی 

. با این حال نقش تبلیغات بر اندکردهاقدامات سبز و طرفداري از محیط زیست و کیفیت خدمات اذعان 

) 2019راي مثال پاپوویک (ب ).13بر کسی پوشیده نیست ( ورزشکاران برند ةژیکننده و ارزش ومصرفرفتار 

)و 17)(2020)، نا و کونکل (16) (2020)، سانچز و همکاران (15) (2020)، یولیزار و همکاران (14(

و  لیوساي خود اظهار کردند که ورزشکاران براي انتخاب هاپژوهش) در 18) (2020کونگلو و همکاران (

 . کنندیمفاده تجهیزات از اطلاعات و تبلیغات موجود در فضاي مجازي است

ي مختلفی براي تبلیغات فراهم شده که روند تبلیغ و انتخاب بسترهادر دنیاي معاصر و در حال حاضر 

و  نیروزترهببهترین شیوة تبلیغات را براي صاحبان برند سخت و دشوار ساخته است. با این حال از 

سترش فناوري اطلاعات و ارتباطات امروزه گي تبلیغاتی، تبلیغ در فضاي مجازي است. هاوهیشجدیدترین 

. فضاي مجازي شودیتوسعه یافته است که در تمامی ابعاد زندگی انسان وارد م ياگونهو کاربردهاي آن به
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 .آوردیمحتوا در اینترنت را فراهم م يگذاراشتراكجدیدي از برقراري ارتباطات و به ةامکان دستیابی به نحو

کوچکی تبدیل کرده است که  ةجهان را به دهکد وسایل ارتباط جمعی در قرن حاضر، زیانگپیشرفت بهت

). در این زمینه 5( دارند طور سریع و جامعوقایع و حوادث جهان را به ۀاز هم یابیها امکان اطلاعانسان

کونگلو و ) و 17) (2020)، نا و کونکل (16) (2020)، سانچز و همکاران (15) (2020یولیزار و همکاران (

ي تبلیغی هاروش نیتريراهبردو  نیترمهم) تبلیغات در فضاي مجازي و برخط را از 18) (2020همکاران (

فضاي مجازي بیش از پیش در حال تبدیل شدن به فضاي در عین حال . اندکردهدر صنعت ورزش قلمداد 

ل پیدا کرده است و دیگر و نفوذ و گستردگی بیشتري نسبت به قب در دوران معاصر استواقعی زندگی 

آسان،  ةمعرفی کرد. وسعت زیاد و استفاد یخوب، بهرودمیکار هبا نامی که براي توصیف آن ب توانینم

ها دلیل روز بودن، تنوع داشتن و دهآور بودن، بهپرکاربرد بودن، منعطف بودن، در دسترس بودن، الزام

، هاتیها، ساوبلاگ. از دلایل گسترش روزافزون استفاده از فضاي مجازي برشمرد توانیرا م ینیچننیا

که نفوذ بیشتري در زندگی روزمره و حریم هستند فضاي مجازي  ينمودها نیتراز مهم و غیره، هااپ

د به که بتوانن کندیاین فضا براي صاحبان نام تجاري (برندها) این امکان را فراهم م دارند؛خصوصی افراد 

تجربیات و  ،هابیشترین تعداد مشتریان خود دست یابند و کاربران هم با مشارکت در تبلیغات به بیان نظر

 يهاشبکه خود و دیگران ایفا کنند. ۀخود بپردازند و نقشی پررنگ در انتخاب آگاهان يهايمندعلاقه

فضاي مجازي  اند.کار را نیز متأثر کردهوکسب يهابلکه روش ،اندتنها فضاي ارتباطی را تغییر دادهمجازي نه

نظر را صرف هايها و نام تجارتعامل با سازمان ةاجتماعی به مشتریان اجاز يهاشبکهۀ آن رمجموعیزو در 

عنوان از این قابلیت به .دهندیم اقتصادي و جغرافیایی در هر زمان که آنها بخواهند، فرهنگی، ۀاز فاصل

تعامل و پاسخگویی به مشتریان در این فضا و احساس  .شودیاستفاده م ظرفیتی براي نفوذ اجتماعی

بلکه در  ،شودیاجتماعی آنها م ۀافزایش سرمای سببتنها نه ،شودیاحترامی که براي مشتریان ایجاد م

 يهااین تأثیر تنها به جنبش است. نیآفرمحیط واقعی نقش يهاتیاجتماعی و تأثیر بر واقع يهاایجاد موج

مدیران بازاریاب  ة. به عقید)19( ردیگیزندگی را در برم يهاعرصه ۀبلکه هم ،شودیاجتماعی محدود نم

 صورت جمع واحد درآورده است.ها و مشتریان زده و مشتریان را بهمجازي پلی بین شرکت يهاشبکه

کنندگان و چگونگی مصرفبازاریابی تأثیر شگرفی بر رفتار  يهاراهبردعنوان یکی از امروزه تبلیغات به

فروش موفق محصولات یک  يدر ارتقا ياترتیب نقش مهم و جایگاه برجستهانتخاب آنها دارد و بدین

است و هر فرد خواسته یا ناخواسته  رممکنیغ باًیده است. تصور جهان بدون تبلیغات، تقرکرسازمان کسب 

اثربخش است که توجه مخاطب را جلب کند،  تبلیغاتی در معرض صدها آگهی تبلیغی و ترویجی قرار دارد.
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واکنش خرید مخاطب را تحریک کرده و دریافت حسی مخاطب را بیدار  داشته باشد، زیانگتأثیر خاطره

اما در  ،تولید و فروش محصول انبوه بود ۀسالیان متمادي توجه اصلی مدیران به مسئلد. از طرفی کن

 منظوربهعنوان ابزار ارتباطی ها بهرسانه .شودمیکننده تأکید اخیر بیشتر بر مشتري و رفتار مصرف يهادهه

 یشناختروان از سویی عوامل .)3( شده دارندتبلیغی نقش مهمی در اثربخشی تبلیغات ارائه يهاامیانتقال پ

) طی 2014زمینه اولنی و همکاران (ي تبلیغات تأثیر بگذارد. در این اثرگذاربر روند  تواندیمتبلیغات 

به محصولات  کنندگانمصرفي احساسی و نگرش هاواکنشپژوهش تجربی در خصوص محتواي تبلیغات، 

و شادي را در وضعیت خاص  کنندهقانعي که یک فرد احساس خوب، ادرجه عنوانبهدریافتند که لذت 

، هشدار، بیدار جانیهي که فرد احساس ادرجه عنوانبهدارد، تعریف شده است و به همین ترتیب، تحریک 

ی در تبلیغات را سردرگمو شاید این دو بعد بتوانند  شودیمیا فعال در یک وضعیت خاص دارد، تعریف 

باشند  اثرگذارجذاب سازند تا بر رفتار خرید برند  کنندگانمصرفمنفی بکاهند و تبلیغات را براي  طوربه

گزارش  اثربخش کنندگانمصرفبودن تبلیغات را بر نگرش  بخشلذت) 2010). لینگ و همکاران (20(

)، ایزابلا و همکاران 22) بر جذابیت عاطفی تبلیغات (2020. همچنین هیور و همکاران ()21( کردند

)، بر انگیختن احساس 2020، یانگ و همکاران ()23( ) بر انتقال عاطفی و احساسی مفاهیم تبلیغی2020(

). با 25( اندکرده) بر خلاقیت احساسی تبلیغات تأکید 2019) و ژو و همکاران (24ي مخاطب (کنجکاو

ي هایبررسی تبلیغات فضاي مجازي مشخص نیست و به اثربخشاین حال تأثیرات متغیرهاي روانی در 

 نیاز دارد.  ترجامعو  ترکامل

صنایع در جهان است که محصولات  نیترو جذاب نیترصنعت ورزش از مهمکلی  طوربهبا این حال و 

 ،هایبا توجه به رقابت شدید بین ورزش و سایر سرگرم شدیدي در جهان مواجه است. يهاآن با رقابت

ي فناوربلکه در حال رشد نیز است و این پیشرفت مرهون  ،جنگدیتنها براي بقا نمصنعت جهانی ورزش نه

توجه عمومی که به آن  شایان ۀدر سراسر دنیا و علاق مختلف به بازارهاي جدید يهاگسترش ورزش است.

اجتماعی در ده سال اخیر  يهاشبکه بهبود سلامت صنعت ورزش شده است. سبب ،شودینشان داده م

 ).10( اندکلیدي مربوط به ورزش ایفا کرده يهانقش مهمی را در برنامه

تأمین تولیدات ورزشی کشورند و حدود واحد تولیدي در کشور وجود دارد که قادر به  170طبق آمار 

 . در حال حاضر افزایش تعداد برندهاي ورزشی،کنندیواحد تولیدات خود را با برندهاي ورزشی عرضه م 50

افزایش حضور برندهاي خارجی در بازار پوشاك  افزایش میزان رقابت بین برندها در کسب سهم بازار،

به اصول علمی بازاریابی و از سویی جذابیت  یتوجهبیورزشی کشور و کاهش فروش برندهاي داخلی و 
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ند که ااز عواملی کافی در این زمینه، يهایافزایش رقابت میان کالاهاي خارجی و فقدان بررس بازار ایران،

کاهش سود و حتی ورشکستگی برخی  سببو  انددهیحیات برندهاي ورزشی داخلی را به چالش کش

فروش  منظوربهمتأسفانه شاهدیم حتی برخی تولیدکنندگان داخلی  تولیدکنندگان داخلی شده است.

که دلیل  کنندیخارجی روي پوشاك و کالاهاي تولیدي خود استفاده م يهاکالاهاي خود از نصب مارك

). 3( و قابل اطمینان در داخل کشور است اثربخشي بازاریابی هاو نداشتن راهبردآن نبود برندهاي معتبر 

غیررسمی و افزایش قدرت  ياسبب ایجاد فضاي رسانهاجتماعی در ایران به يهاش شبکهگستراز طرفی 

در ایران اینستاگرام،  براي تبلیغات و رشد فرهنگ مجازي ایجاد کرده است. خوبی رامخاطبان فرصت 

و این فرصتی ویژه براي صنعت ورزش براي  ندهستها پرکاربردترین شبکهو غیره، بوك تلگرام و فیس

ي بازاریابی هاکوفایی و گسترش عملکرد خود به لحاظ افزایش دسترسی به مخاطب براي تدوین راهبردش

ي اثرگذارو بهبود ادراك آنها از ارزش ویژة برند محصولات داخلی است. اما چگونگی تبلیغات و روند 

به اهمیت شناخت  رو با توجهتبلیغات در فضاي مجازي بر مشتري، جاي بسی تأمل و واکاوي دارد. ازاین

ي ایرانی و هاشرکتي بازاریابی و افزایش ادراك مشتریان از ارزش ویژة برند هاتیفعالراهکارهاي بهبود 

تأثیرات  یبررسي در این زمینه، هدف از پژوهش حاضر ریگبهرهفرصت بالقوة فضاي مجازي براي 

 يبرندها ۀ(مطالعی رانیا يبرندها ةژیو ارزش و آمیختۀ بازاریابیبر  يمجاز يدر فضا غاتیتبل یشناختروان

 . است )یورزش

 

 ی شناسروش

پیمایشی بود، چون  -توصیفی هادادهپژوهش حاضر از لحاظ هدف کاربردي و از نظر شیوة گردآوري 

دستکاري بر روي متغیرها و عوامل صورت نگرفته و براساس رویکرد تحقیق، آمیخته بود. در  گونهچیه

 -مرحلۀ اول، براي ساخت الگو از روش کیفی تحلیل محتوا و براي آزمون الگو از روش کمی توصیفی

تحلیلی و از نوع همبستگی مبتنی بر الگوي معادلات ساختاري استفاده ش. روش تحقیق آمیخته از نوع 

تأثیرات  اکتشافی متوالی بود؛ یعنی ابتدا کیفی و سپس کمی بود. ابزار مورد استفاده، پرسشنامۀ

ي انجام گرفته است)؛ هامصاحبهی تبلیغات در فضاي مجازي (برگرفته از بخش کیفی و تحلیل شناختروان

گویه و چهار بعد محصول، قیمت، مکان و ترویج، و  22) شامل 2008( 1پرسشنامۀ آمیختۀ بازاریابی کاتلر

                                                           
1. Kotler 
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شده، ادراك تیفیک ۀمؤلف 9و  هیگو 21 يدارا )26() 2000( و همکاران 1یو پرسشنامۀ ارزش ویژة برند

، ارزش ی، ارزش اجتماعي، ارزش عملکردينام تجار ی، تداعياز نام تجار ی، آگاهيبه نام تجار يوفادار

از  هاپرسشبه  گوییپاسخ ة. نحوبود یشفاه غاتیبه تبل لیتما ه وشداحساس يهارفته، ازدستیاحساس

 .است کرتیل يانهیگزپنج فیط

و  مصاحبه) 14(ی تبلیغات در فضاي مجازي، بعد از انجام مصاحبه شناختروانپرسشنامۀ تأثیرات 

یجان هۀ لذت، نگرش مثبت و مؤلفگویه و در قالب سه  13رسیدن به اشباع نظري تدوین شد که شامل 

در بخش دوین شد. امتیاز) ت 1امتیاز تا خیلی کم،  5ي لیکرت (خیلی زیاد، انهیگزپنج صورتبهمثبت، 

زاریابی حوزة با ۀبرجست استادان شامل وهشآماري پژ ۀمیدانی، جامع ۀاول (کیفی) براي انجام مصاحب

ه میزان بزشی ایرانی (با توجه ي برجستۀ برندهاي ورهادکنندهیتولمتخصص در حوزة ورزش برخی از 

هاي کیفی در موضوع پژوهش صورت هدفمند براي مصاحبهاین افراد، به ش و صادرات) بود.تولید، فرو

، هانمونهنفر از  نفر انجام گرفت و تا حد اشباع نظري ادامه یافت (با دو 12مصاحبه با  14شدندد. انتخاب 

یفی، کوهش و در بخش دوم (کمی) بعد از گردآوري اطلاعات حاصل از پژ دو بار مصاحبه انجام گرفت)

 625کلی  صورتبه .شدتوزیع مشتریان برندهاي ورزشی ایرانی و در بین  شداقدام به ساخت پرسشنامه 

زشی ایرانی فروشگاه فقط لوازم ور 28فروشگاه لوازم ورزشی در شهر تهران وجود دارد. از این تعداد، 

ژوهش در بین مشتریان پتصادفی، پرسشنامۀ  صورتبهو  هافروشگاه. بنابراین با مراجعه به این فروشندیم

ه از منطقۀ شمال، کدر مناطق مختلف شهر تهران توزیع شده بودند  هافروشگاهتوزیع شد.  هافروشگاهاین 

بودن تعداد تصادفی یک فروشگاه انتخاب شد. با توجه به مشخص ن صورتبهجنوب، مرکز، شرق و غرب، 

ورت صنفر براساس جدول مورگان) نظرسنجی  384حجم نمونه (دقیق همۀ مشتریان، از حداکثر تعداد 

 صحیح عودت داده شده و تحلیل شد.  صورتبهپرسشنامه  342گرفت. در نهایت 

فی از در این پژوهش از دو بخش آمار توصیفی و آمار استنباطی استفاده شد. در بخش آمار توصی

از  فیک و توصیفی پژوهش استفاده شد.ي دموگراهایژگیوجداول و نمودارهاي توصیفی براي بیان 

ودن) و براي بررسی ی بعیرطبیغ(طبیعی یا  هادادهبررسی توزیع  منظوربهي کشیدگی و چولگی هاشاخص

ي اس افزارهانرمي و مدل ساختاري از ریگاندازههاي پژوهش و رسم و تدوین مدل و پاسخگویی به پرسش

 پی اس اس و پی ال اس استفاده شد. 

                                                           
1. Yoo 
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ي ریگاندازه يهامدل به مربوط الف) بخش: شودیم سنجیده بخش دو در اسالیپ در روایی و پایایی

 آلفاي عاملی، بارهاي ضرایب ۀلیوسبه يریگاندازه مدل ساختاري. پایایی مدل به مربوط و ب) بخش

 یک يهاشاخص همبستگی مقدار محاسبۀ طریق از یبار عاملشود. ارزیابی می ترکیبی پایایی و کرونباخ

 که است این دیمؤ شود، 4/0 مقدار از بیشتر یا برابر مقدار اگر این که شودیم محاسبه سازه آن با سازه

 مورد در پایایی و بوده بیشتر سازه آن يریگاندازه خطاي واریانس از آن يهاشاخصو  سازه بین واریانس

 CVRو  CVIسنجی ي رواییهافرمقابل قبول است. در خصوص روایی محتوا نیز با استفاده از  سازه آن

 78/0بیشتر از  CVIشد و مقدار  79/0نفر)،  8با توجه به تعداد استادان ( CVRروایی تأیید شد. مقدار 

دست آمد. بنابراین روایی محتواي ابزار تأیید شد. روایی واگرا و همگرا که مربوط به معادلات ساختاري به

 است، سنجیده شد. 

 

 هاافتهی

درصد  3/83ۀ پژوهش نشان داد که مصاحبي بخش هانمونهی شناختتیجمعي هایژگیونتایج توصیفی 

داراي سابقۀ ورزشی  هانمونهدرصد  6/16. ددرصد زن هستن 7/16در تحقیق مرد و  کنندهشرکتافراد 

 سال بودند.  21درصد بیشتر از  7/41سال و  20تا  11درصد  7/41سال،  10کمتر از 

ی تبلیغات در فضاي شناختروانتأثیرات  ي اصلی مربوط بههامقوله، هریک از هايکدگذاراولِ  در گام

هاي پژوهش انجام گرفت و آن پاسخ به مجازي استخراج شد که در قالب پاسخگویی به یکی از پرسش

 ی تبلیغات در فضاي مجازي کدام است؟ شناخترواناین پرسش بود که تأثیرات 

یه شکل بعد از اینکه کدها به کدهاي اولیه براساس رویدادها و واقعیات، برچسب زده شد، کدهاي اول

ي خود روي اسناد، هايکدگذارگرفتند. سپس سه نفر از خبرگان، کدهاي اولیه را بررسی گردند و براساس 

ي سازمثلثی کدهاي اولیه از روش تثلیث یا سنجتیفیکمورد تغییر و تعدیل قرار دادند. بنابراین در بخش 

)، ارتباط بین کدهاي اولیه 27( )2008بهره گرفته شد. حال باید براساس نظریۀ کوربین و استراوس (

 .شودیمیی ایجاد شوند که مقوله خوانده هادستهبررسی و 

لذت، نگرش مثبت و  :شد نمایان کد محوري 3 باز، کدگذاري اولیۀ نتایج مستمر تطبیقی تحلیل از

 هیجان مثبت. 
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 هاشوندهمصاحبه. خلاصۀ کدگذاري باز و محوري 1جدول 
ي هاگزارهاز  شدهاستخراجي هایژگیو

 کلامی (مفاهیم)
 کد محوري هامقوله

 انگیختگی 
 تسلط لذت

 احساس لذت
 افکار مثبت 

 نگرش مثبت
 امید

 اشتیاق
 روحیۀ مثبت

 شادي

 هیجان مثبت 

 سرحالی
 احساس خوشحالی 
 احساس آرامش 
 احساس رضایت 

 سرزندگی 
 

گرفته، از طریق تحلیل محتوا و کدگذاري باز و محوري (با انجاممصاحبۀ  14بنابراین نتایج حاصل از 

 جانیلذت، نگرش مثبت و ه)، نشان داد که سه مقولۀ Proي نسخۀ ايودیکمکس  افزارنرماستفاده از 

 افزارنرم. در ادامه از طریق استی تبلیغات در فضاي مجازي شناخترواني اصلی تأثیرات هامؤلفه، از مثبت

ي پژوهش و سپس تحلیل نتایج حاصل از هانمونهی شناختتیجمعي هایژگیواس پی اس اس به تحلیل 

 ة پژوهش پرداخته شد. جادشدیاي هاسؤالپی ال اس به  افزارنرمبا استفاده از  هاپرسشنامهي آورجمع

درصد  9/81ي بخش کمی پژوهش نشان داد که هانمونهی شناختتیجمعي هایژگیونتایج توصیفی 

 .نددرصد مرد هست 1/18در تحقیق مرد و  کنندهشرکتافراد 

از چولگی و کشیدگی استفاده  هاداده)، براي تعیین نرمالیتۀ 28) (2012و همکاران ( بنابر گفتۀ هیر

قرار  -5و  5و کشیدگی بین  -3و  3ی بین شناختروانشد. نتایج نشان داد که چولگی متغیر تأثیرات 

گویه وجود دارد،  3و به ازاي هر متغیر،  استنفر  200ي پژوهش بیشتر از هانمونهندارد. هرچند تعداد 

 استفاده شد.  PLS محورانسیکوار افزارنرمطبیعی نیست، از  اهدادهولی به این دلیل که توزیع 
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 شودیم استفاده واگرا روایی و همگرا پایایی، روایی معیار سه ي،ریگاندازه يهامدلبرازش  بررسی براي

ترکیبی و پایایی  پایایی، کرونباخ آلفاي ضرایب عاملی، بارهاي ضرایب بررسی طریق سه از و پایایی خود

تمامی  براياست.  5/0عاملی،  بارهاي ضرایب بودن مناسب براي ملاك . مقدارردیپذیم صورت اشتراکی

 دارد. در معیار این بودن مناسب از نشان که است بیشتر 5/0 ازسؤالات  عاملی بارهاي ضرایب، هاسؤال

 سه هر در متغیرها ترکیبی و پایایی کرونباخ آلفاي به مربوط حذف نشد. مقدار هاسؤالاز  کیچیه اینجا

 حد در متغیرها پایایی تحقیق در این .است مدل مناسب پایایی از حاکی کهاست  7/0 از بالاتر متغیر،

 ساختاري معادلات از طریق فرضیات بررسی به توانیم ،شودیم دییتأ پایایی که آنجا از .دارد قرار مطلوب

 ي،ریگاندازه يهامدل بررسی از دوم معیار موردنظر است. جامعه کل به تعمیم قابل و نتیجۀ پرداخت

 به توجه . باپردازدیم خود ي)هاشاخص( سؤالاتبا  متغیر هر همبستگی بررسی به که همگراست روایی

 متغیر، 3 تمامی براي ،اندکرده معرفی بالا به 4/0 را AVE براي مناسب مقدار که لارکر و فورنل روش

 يریگاندازه يهامدل برازش بررسی معیار سومین واگرا روایی است. 4/0 مساوي یا بیشتر AVE مقدار

متغیر  آن خود به نسبت هر متغیر به مربوطسؤالات روش اول (که در این پژوهش در هر دو بخش  است

 مشخص واگرا روایی با که دیگري مهم دیگر) و دوم (معیار متغیرهاي به نسبت تا دارند بیشتري همبستگی

 کهيطوربه متغیرهاست)، سایر با متغیر آن رابطۀ مقایسۀ درسؤالاتش  با یک متغیر رابطۀ میزان ،دشویم

خود سؤالات  با بیشتري تعامل مدل در متغیر یک که است آن از حاکی مدل یک قبول قابل واگراي روایی

 متغیر براي هر AVE مقدار که است قابل قبول سطح در وقتی واگرا روایی .دیگر يرهایمتغ با تا دارد

 يهامدل برازش بررسی از باشد. بعد مدل در دیگر متغیرهاي و متغیر آن بین اشتراکی واریانس از بیشتر

 يهابرخلاف مدل ساختاري مدل بخش. بررسی شد پژوهش ساختاري مدل ي، برازشریگاندازه

 آنها میان روابط با همراه پنهان متغیرهاي تنها و ندارد (متغیرهاي آشکار) کاري سؤالات به ي،ریگاندازه

 .دشویم بررسی
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 يریگاندازه. مدل 1شکل 

 نیتریاساس و اولین که شودیم استفاده معیار چندین از پژوهش ساختاري مدل برازش بررسی براي

 بیشتر 95/0 از اعداد این مقدار کهیدرصورت .است t-values مقادیر همان یا t ي دارامعن ضرایب، معیار

 96/1 اطمینان سطح در پژوهش يهاهیفرض دییتأ در نتیجه و متغیرها بین ۀرابط صحت از نشان شود،

 را متغیرها بین رابطۀ شدت و دهندیم نشان را رابطه فقط صحت اعداد که داشت توجه باید البته. دارد

 .سنجید آن با توانینم

براي متغیر  2Rدر این قسمت، مقدار  .است صفر برابر مستقل یازا برون متغیرهاي براي 2R مقدار

و برابر با مقدار متوسط است و براي متغیر ارزش ویژة برند برابر با مقدار  32/0آمیختۀ بازاریابی بیشتر از 

است که نشان  15/0از  شتریب ي ارزش ویژة برندزادرون ریمتغ يبرا اریمع نیا:  Q2. مقداراستضعیف 

 آمیختۀ بازاریابی ریمتغ يه، متوسط هستند و براوابست ریمتغ ینیبشی(مستقل) در پ زابرون ریمتغ دهدیم

 است و يوابسته، قو ریمتغ ینیبشی(مستقل) در پ زابرون ریمتغ دهدیاست که نشان م 32/0 از شتریب

 .سازدیم دییتأ تا حدودي بار دیگر را پژوهش ساختاري مدل مناسب برازش
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 ) t-values (مقادیر t ي دارامعن . ضرایب2شکل 

 
 برازش دییتأ با و شودیم ساختاري و يریگاندازه مدل بخش دو هر شامل کلی مدل کلی: مدل برازش

عنوان که به 36/0 و 25/0، 01/0با توجه به سه مقدار . شودیم کامل مدل یک در بررسی برازش آن،

دست به36/0 از شتری، مقدار بریمتغ 3 هر شده است، در یمعرف GOF يبرا ي، متوسط و قوفیضع ریمقاد

 . شودیمدر ادامه روابط موجود در مدل بررسی  مدل دارد. يقو یآمد که نشان از برازش کل
 

 . بررسی روابط در مدل پژوهش2 جدول

 روابط در مدل پژوهش
ضرب 
 مسیر

-Tمقدار 
VALUE 

 نتیجه

آمیختۀ -ی تبلیغات در فضاي مجازيشناختروانتأثیرات 
 بازاریابی

 تأیید 309/11 696/0

ارزش ویژة -ی تبلیغات در فضاي مجازيشناختروانتأثیرات 
 برند

 تأیید 418/3 334/0

 



 809                    یرانیا يو ارزش برندها آمیختۀ بازاریابیبر  يمجاز يدر فضا غاتیتبل یشناختروان تأثیرات 
 

 

است، بنابراین در سطح  58/2هر دو روابط موجود در مدل، بیشتر از T-Value با توجه به اینکه مقدار 

ی تبلیغات در فضاي مجازي بر آمیختۀ بازاریابی و ارزش ویژة برند تأثیرگذار شناختروان، تأثیرات 99/0

 است. 

 

 يریگجهینتبحث و 

 در غاتیتبلی (لذت، نگرش مثبت و هیجان مثبت) شناختروانداد که عوامل  حاضر نشاننتایج پژوهش 

اثر معناداري  )یورزش يبرندها ۀ(مطالعی رانیا يبرندها ةژیو ارزش و آمیختۀ بازاریابی بري مجاز يفضا

ی (لذت، نگرش مثبت و هیجان مثبت) بر آمیختۀ بازاریابی شناختروانی عوامل اثربخشدارد. در زمینۀ 

)، یانگ و همکاران 23) (2020)، ایزابلا و همکاران (21) (2010این نتیجه با نتایج لینگ و همکاران (

بودن  بخشلذت) 2010و همکاران ( ) همسوست. لینگ25) (2019) و ژو و همکاران (24) (2020(

) بر 2020). همچنین هیور و همکاران (21گزارش کردند ( اثربخش کنندگانمصرفتبلیغات را بر نگرش 

) بر انتقال عاطفی و احساسی مفاهیم 23) (2020)، ایزابلا و همکاران (22نقش جذابیت عاطفی تبلیغات (

) 2019ي مخاطب، ژو و همکاران (کنجکاوختن احساس )، بر انگی24) (2020تبلیغی، یانگ و همکاران (

 .اندکرده) بر خلاقیت احساسی تبلیغات تأکید 25(

در شناســاندن یک شــرکت،  بخشیتبلیغات نیرومندترین ابزار آگاهگفت که  توانیمدر این زمینه 

ها از ه شرکتگستردگی میدان تبلیغات، چشمگیر است. امروزو  ، خدمت یا اندیشه و دیدگاه استلاکا

عات لاتفهیم اط توانیمعتقدند نقش اصلی تبلیغات را مو  ندکنیمختلفی اقدام به تبلیغ م يهاطریق رسانه

ارتباط جمعی و اضافه شدن  لید. پیشرفت سریع وساکرو خدمات تعریف  لادر مورد خصوصیات کا

ها عنوان عنصري اصلی در موفقیت و ناکامی شرکتتبلیغاتی، تبلیغات را به يهاجدید به رسانه يهارسانه

ها و رشد سریع بازارها و همچنین تغییرات سریع در . با توجه به رقابت شدید بین شرکتکندیمعرفی م

ت و خدمات، لاکنندگان از محصوعنوان ابزاري اصلی در ایجاد آگاهی مصرفکنندگان، تبلیغات بهمصرف

، ندامــا در این میان تبلیغی اثربخش است که بتواند توجه مخاطب را جلب کت. توجه قرار گرفته اس مورد

، دکنداشته باشد و کنش خرید مخاطبان را تحریک و دریافت حسی مخاطبان را بیدار  زیانگتأثیري خاطره

منظور استفاده از ینبدو  استی تبلیغات بیش از پیش مورد توجه شناختروانرو توجه به ابعاد ازاین

مخاطبان را  یشناخترواني هیجانی و هاپاسخو  ادراك ،است که بتوانند حس لازم راهکارهاییمجموعه 

در این زمینه پژوهش حاضر نشان داد  تحت تأثیر قرار دهند و به اهداف مورد انتظار تبلیغ تحقق بخشند.
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ی و کارایی اثربخشند که در ایشناختروانکه عوامل لذت، نگرش مثبت و هیجان مثبت از جمله عوامل 

 هستند ییهاپاسخانواع  از انگیختگی و خوشی-اند. لذتمفید و ثمربخش هاشرکتي بازاریابی هاتیفعال

 یا معتقد است که لذت )2017. لادهاري (دهندیم نشان خود از تبلیغ تماشاي از پس کنندگانمصرف که

) 2003. فاك ()29( دارد شادي یا رضایت خرسندي، احساس موقعیتی در شخص که ي استادرجه خوشی

 تحریک، هوشیاري، هیجان، احساس موقعیتی در که شخص است يادرجه که انگیختگی کندیمبیان 

 کنندهمصرف رفتار در انگیختگی و لذت نقش که ) بیان کرد2007( ). لادهري20دارد ( فعال یا بیداري

 متنوع يهاپاسخ و هانگرش بر انگیختگی و که لذت کرد ) بیان2007( یوکسل). 31است ( توجه جالب

 این به )2010لنان ( و ها  ).32دارد ( تأثیر بخشلذتارزش  همچنین و سودمندگرا ارزش مانند شدهارائه

 .)33( باشند کنندهمصرف خرید آینده و قصد کنندةینیبشیپ توانندیم انگیختگی و لذت که رسیدند نتیجه

 يهامحرك به تحت تأثیر نگرش کنندهمصرف که رفتار کردند ) بیان2010( الکساندروف و سن میرز،

ابعاد  تواندیم). با این حال لذت، نگرش مثبت و هیجان مثبت 34( ردیگیم قرار تأثیر تحت تبلیغاتی

بازاریابی را نیز تحت تأثیر قرار دهد و زمینۀ دستیابی به اهداف بازاریابی شرکت را تسهیل کند. لذت، 

می تواند با کاهش توجه فرد به قیمت و افزایش قیمتی محصول در ذهن  نگرش مثبت و هیجان مثبت

به لذت، نگرش مثبت و بیش از اینکه به قیمت توجه و تفکر کند،  کنندهمصرفمصرف کننده ثبت شود. 

از تبلیغ و خود محصول معطوف شده و در پی افزایش لذت از محصول است.  شدهادراكهیجان مثبت 

گیرد و فرد را به پیمودن مسافت براي خرید یا پرداخت هزینۀ پستی بعد مکان نیز تحت تأثیر قرار می

که هزینۀ کمتري  استرکت تولیدي و این ویژگی نیز به سود ش کندیمبراي دستیابی به محصول ترغیب 

، محصول نیز در اثر جذابیت تبلیغ، استي بازاریابی، محصول هابراي مکان بپردازد. بعد دیگر راهبرد

مورد پنداشت شایسته قرار گیرد و تقابلات منفی را از خود دور کند و فرد را ملزم به بررسی و  تواندیم

ي هایژگیوي مثبت در قبال هایژگیواهمیت بیشتر فرد براي ي مثبت محصول کند و هایژگیواستفاده از 

به افزایش مزیت رقابتی محصول کمک کند. همچنین در مورد  تواندیمدر پی داشته باشد. این عامل 

 کنندگانمصرفسبب افزایش تبلیغات دهان به دهان  زیانگجانیهگفت که تبلیغ مناسب و  توانیمترویج 

ی شناختروانرو توجه به عوامل شرکت را به اهداف ترویجی خود نزدیک کند. ازاین تواندیمکه  شودیم

آمیختۀ بازاریابی شرکت را  تواندیم يمجاز يفضا در غاتیتبل(لذت، نگرش مثبت و هیجان مثبت) در 

 نشاني بازاریابی شود. همچنین نتایج هاي راهبرداثرگذاري و وربهرهتحت تأثیر قرار دهد و موجب افزایش 

 ةژیبر ارزش و يمجاز يفضا در غاتیتبلی (لذت، نگرش مثبت و هیجان مثبت) شناختروانداد که عوامل 
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 )35( )2016(1گادیراجوي دارد. این نتیجه با نتایج دارامعناثر  )یورزش يبرندها ۀ(مطالعی رانیا يبرندها

خود با عنوان  ۀنامانی) در پا2016(گادیراجو زمینه  نیدر ا. ست) همسو22) (2020و هیور و همکاران (

سال اخیر پانزده که در  ندبه طرح موضوع پرداخت گونهنیا »اجتماعی در بازاریابی ورزشی يهاتأثیر رسانه«

اجتماعی را  يهاوي فواید بازاریابی در شبکه محصول اینترنت بودند. نیترمجازي محبوب يهاشبکه

بیشتر تعامل مشتري با برند بیان  يهافرصت نیبه برند و همچنافزایش شناخت برند و پیشرفت وفاداري 

موضوع تبلیغ به  .)35( اجتماعی تأثیر بسیار زیادي بر بازاریابی برندهاي ورزشی دارد يهاکرد که شبکه

توسعه و گسترش آن در فرد یا افکار عمومی صورت  منظوربهمفهوم روش القاي فکر است که این امر 

 عنوانبه از آندر بازاریابی و ارائۀ خدمات که  ژهیوبهاین مفهوم در عرصۀ اقتصاد،  . هماهنگیردیگیم

ي هانگرشي که تحت تأثیر آن اگونهبهي نشان دادن مشخصات یک کالا یا خدمت به مشتري هاروش

ي شرطی تبدیل شود و استعداد و امکانات خود را براي خرید آن کالا یا خدمت هانگرشعقلانی وي به 

شخصیت  ایجاد روند در شدتبه شدة مشتریان. همچنین تبلیغات و ارزش دركشودیمافزایش دهد، تعبیر 

 برند معانی تداعی ایجاد براي برند يهاتیشخص واقعیت که این منطق از این .شودیم استفاده برند براي

 خرید رفتاري يهامدل در هانیگزیجاارزیابی  مرحلۀ بر برند یمعان تداعی .شودیم نتیجه مفیدند،

 تبلیغات در فضاي مجازي این اهداف، براي مرحله و این در است. تأثیرگذار اساسی کنندگانمصرف

شخصیت  براي ایجاد راه نیترشدهشناخته و نیمشهودتر . شایدشودیم گرفته نظر در ارتباطی ابزار نیمؤثرتر

 يا) در مقاله2018( یوشیدااست. در این زمینه  در فضاي مجازي مشهور ةدکنندییتأ از استفاده برند براي

 هايویژگی و نظرکه  کندیبیان م »اجتماعی و وفاداري برند يهاارتباطی میان رسانه ۀفاصل«با عنوان 

تأثیر بسزایی دارد  ثبت بر شناسایی هویت نام تجاريطور ماجتماعی به يهاکاربر، سرگرمی صفحات رسانه

 يهابر این تعامل با رسانه. علاوه)36( مرتبط با برند دارد يهاخود تأثیر مثبتی بر مشارکت رسانه ۀکه به نوب

کننده را تحت کننده است که مصرفاجتماعی مرتبط با نام تجاري یک نوع شناسایی نام برند براي مصرف

ی شناختروانداد که عوامل  نشانکلی نتایج  طوربهبا این حال و . دهدیي برند تجاري قرار متأثیر وفادار

 يبرندها ةژیو ارزش و آمیختۀ بازاریابی بر يمجاز يفضا در غاتیتبل(لذت، نگرش مثبت و هیجان مثبت) 

در بهبود عملکرد بازاریابی و افزایش  تواندیمي دارد. این نتیجه دارامعناثر  )یورزش يبرندها ۀ(مطالعی رانیا

را توسعه و بهبود دهد.  برندهااین  وکارکسبي ایرانی مؤثر واقع شود و فضاي برندهامشتریان وفادار به 

                                                           
1.Gaurav kumar Gadiraju 
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واحد تولیدي در کشور وجود دارد که قادر به تأمین تولیدات ورزشی کشورند و حدود  170آمار  براساس

 در حال حاضر افزایش تعداد برندهاي ورزشی. کنندیورزشی عرضه م واحد تولیدات خود را با برندهاي 50

افزایش حضور برندهاي خارجی در بازار  افزایش میزان رقابت بین برندها در کسب سهم بازار، ،خارجی

به اصول علمی بازاریابی و از سویی  یتوجهبیپوشاك ورزشی کشور و کاهش فروش برندهاي داخلی و 

از  در این زمینه، ي مناسبهاراهبردافزایش رقابت میان کالاهاي خارجی و فقدان  جذابیت بازار ایران،

کاهش سود و حتی ورشکستگی  سببو  دهیند که حیات برندهاي ورزشی داخلی را به چالش کشاعواملی

ي ایرانی برندهااند. در این زمینه پژوهش حاضر راهکاري مناسب براي برخی تولیدکنندگان داخلی شده

ی در شناختروانکند و آن افزایش تبلیغات در فضاي مجازي و توجه بیش از پیش به عوامل نهاد میپیش

به بهبود اوضاع برندهاي ایرانی کمک کند و جامعۀ ایرانی را ترغیب کند تا  تواندیماین تبلیغات است که 

ي بیشتر در این زمینه داراي اهمیت و شایان توجه بیش هاتلاشرو از این محصولات استفاده کنند، ازاین

ي مناسب براي فضاي گذارهیسرماي ورزشی ایرانی به هاشرکتتا  شودیماز پیش است، بنابراین پیشنهاد 

ي از نظرها و مشاوران تخصصی طراحی تبلیغ در فضاي مجازي، تبلیغات زیبا و هدفداري ریگبهرهمجازي و 

ود تهیه و ترویج کنند تا بتوانند تأثیرات مثبت و ماندگاري را در ذهن شهروندان از تولیدات و خدمات خ

 ورزشکاران ایجاد کنند و سهم خود از بازار محصولات ورزشی را افزایش دهند. ژهیوبهو 
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Abstract 
The purpose of the present study was to investigate the psychological effects 
of advertising in cyberspace on Iranian brand equity (focused on sports 
brands) and marketing mix. Based on purpose, it was applied study and 
considering data collection, it was descriptive-survey. The research tools were 
three questionnaires including the psychological effects of advertising in 
cyberspace, Kotler’s Marketing Mix Questionnaire (2008) and Sarmad & 
Bazargan’s Brand Equity Inventory (2005). First (qualitative part), to conduct 
the field interview, the statistical population included the prominent sports 
marketing professors collaborating with leading manufacturers of Iranian 
sports brands. These individuals were purposively selected for qualitative 
interviews. Fourteen interviews with twelve individuals were conducted to 
reach the theoretical saturation. After collecting data of qualitative part, a 
questionnaire was developed and distributed among customers of Iranian 
sports brands. Due to the uncertainty of the exact number of all customers, the 
maximum sample size (384 based on Morgan table) was surveyed. Skewness 
and Kurtosis indices were used to evaluate the (normal or abnormal) 
distribution of data. To formulate the measurement and structural model, 
SPSS version 24 and Smart software PLS version 2.0 were used. The results 
showed that psychological factors (enjoyment, positive attitude and positive 
emotion) had a significant effect on the Iranian brand equity and marketing 
mix. 
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