
 

 
 
 
 

   ي نوين در مديريت  ورزشيهارويكرد
  1395 مستانز،  15 شمارة، 4دورة 

  93 –104: ص ص 
    

  
گري رفتار شهروندي برند بر ارزش ويژة برند  اي و وفاداري به برند با نقش ميانجيتبليغ توصيه ريتأثارائة مدل 

  ادارة كل ورزش و جوانان خراسان رضوي
  

   2 سيدمرتضي عظيم زاده  – 1 سيدمحمدجواد رضوي
دانشگاه  ،مديريت ورزشيگروه استاديار . 2، مشهد، ايران مشهد يدانشگاه فردوس ي،ورزش يريتمد يدكتر يدانشجو. 1

  ، مشهد، ايرانفردوسي مشهد
  )1395/ 06 /08: ، تاريخ تصويب   1395/ 02 /  21 :تاريخ دريافت ( 

 
  

 
  
 

 چكيده

بر نقش  ديتأكاي و وفاداري به برند با منظور ارزيابي ارتقاي ارزش ويژة برند براساس تبليغ توصيه بههدف از اين مطالعه ارائة مدلي 
، جامعة 1394با استناد به اطلاعات كارگزيني ادارة كل ورزش و جوانان خراسان رضوي در سال . گري رفتار شهروندي برند بود ميانجي

اين پژوهش از نوع كاربردي است و . حجم نمونه نيز به همين تعداد در نظر گرفته شد. نفر از كاركنان بود 123آماري پژوهش حاضر شامل 
اي، وفاداري برند و رفتار شهروندي ساختة تبليغ توصيه هاي محققها پرسشنامه ي آزمودنيريگ اندازهابزار . دبه شيوة پيمايشي اجرا ش

آزمون مدل  براي. برآورد شد 80/0و  82/0، 79/0، 84/0 ترتيب ها بهاستاندارد ارزش ويژة برند بود كه پايايي پرسشنامه برند و پرسشنامة
. شد  استفاده AMOSآماري  افزار نرمجزيي با كمك  مربعات حداقل روش بر مبتني ساختاري لاتمدلسازي معاد مفهومي پژوهش از

 ريتأثي برند رفتار شهرونداي برند بر اي برند بر ارزش ويژة برند و تبليغ توصيهها نشان داد تبليغ توصيههاي حاصل از تحليل دادهيافته
نظر  به. معناداري دارند ريتأثوفاداري به برند بر رفتار شهروندي برند  بر ارزش ويژة برند و وفاداري به برند كه يدرصورتمعناداري ندارند؛ 

  .است رسد شيوة تبليغ، رفتار و وفاداري كاركنان نسبت به برند سازمان عاملي مؤثر در ارتقاي ارزش ويژة برند سازمان مي

 

  هاي كليدي واژه

 .ورزش، وفادارياي، رفتار شهروندي، برند، تبليغ توصيه

 

                                                           
  -  09151897147: تلفن : نويسنده مسئول Email: mortezaazimzade@um.ac.ir                                                                             

             



 1395 مستان، ز15، شمارة 4نشرية رويكردهاي نوين در مديريت ورزشي، دورة                                                             94

 

 مقدمه

 ي ديگر مانندبرندسازهاي در اقتصاد امروز فعاليت

 هايشود و سازمانحالت سنتي به كالا محدود نمي

 هاي برند جهت توسعهخدماتي نيز براي استفاده از راهبرد

 صورتي كه امروزه ساخت برند به). 4(كنند  تلاش مي

 هاست و برخورداري ازقدرتمند هدف بسياري از سازمان

  .شودهر سازمان محسوب مي هايدارايي نيتر ارزش با برند

 ارزش توانندمي قدرتمند برند پاية يك ها برسازمان

 و تعيين كنند را براي محصولات و خدماتشان بالاتري

 از). 2(دهند  كاهش رقبا مقابل در را خود يريپذ بيآس

 كليدي در مسائل از برند ويژة طرفي مبحث ارزش

 برند، ويژة از ارزش تعريف اولين براساس. است بازاريابي

 تجاري ي كه ناميا افزوده ارزشرا  آن) 1990( 1فاركوهار

 برندهاي). 13(است  تعريف كرده دهد،مي محصول به

 نزد در احساسي و نمادين ارزش داراي محبوب

 برند، مديريت در عبارتي كارايي به. هستند كنندگان مصرف

 موارد، برخي در. داشت خواهد پي در را مشتريان وفاداري

 افزايش با اي گسترده،رسانه تبليغات كنار در مديران

 حفظ پي در كنندگان مصرف با تعامل و مستقيم ارتباطات

 برند به وفاداري. كنندگان نيز هستندوفاداري مصرف

 كاهش مانند مهمي بازاريابي هايمزيت كسب موجب

 تأثيرپذيري عدم بيشتر، تجاري نفوذ و هزينه، قدرت

 سود كسب و رقبا موضع يابي برابر در كنندگان مصرف

 ها وكه در اين زمينه براي سازمان) 3(شود مي بيشتر

 نهادهاي كشوري تنها سود مادي مطرح نيست، بلكه تمام

 ورزشي كنندگان مصرفتواند مشتريان و هايي كه ميمزيت

 را) شامل مربيان، ورزشكاران، تماشاچيان و عموم مردم(

 به سمت ورزش قهرماني و همگاني سوق دهد و از هزاران

 مندمزيت و منافع آن در ارتقاي و پيشرفت كشور بهره

 را برند به وفاداري نيا وجود  با. است مدنظرشوند، 

                                                           
1. Farkhwar 

 و نشان نام يك به مثبت نسبت نگرش ميزان توان مي

 در مزبور تجاري نشان و نام پايبندي به ميزان تجاري و

 تعهد برند به وفاداري همچنين). 14(كرد  تعريف آينده

 يا استفاده مجدد خريد براي برند يك به جادشدهيا عميق

 وفادار تمايل كنندگان مصرفاست و  خدمات يا از محصول

  ).3(به پرداخت هزينة بيشتر براي محصولات دارند 

 ارتباطي ابزار عنوان به كه هاستسال از طرفي تبليغات

 به اهدافي دستيابي و محصولات ترفيع براي قدرتمندي

 برند تصوير تقويت يا و سودآوري و فروش افزايش مانند

 سازمان، ويژة برند براي يك ارزش و ايجاد) 4(است  مطرح

 تبليغات و بازاريابي مطلوب و ايجاد از استفاده مستلزم

 هاياز طريق رسانه تبليغات. ارتباط با مشتريان است

 عنوان به ديرباز از كه است هاييروش جمله از سنتي

 هدف با مشتريان ارتباط برقراري براي ابزار نيتر يعموم

 عدم و حوصلگيبي امروزه ولي. شده است استفاده

 سبب هاروش اين به نسبت كنندگان مصرفاطمينان 

 در و شده آنها سوي از توجهيبي رفتارهايي مانند حذف و

 از استفاده ملزم به را هاشركت و مديران بازاريابان جهينت

 با ارتباط براي برقراري جديدي هاي تبليغاتيروش

 از يكي واقع در). 12(است  هدفشان كرده مشتريان

 تبليغاتي جديد و هاياهميت روش دلايل نيتر ياصل

  .برند است ويژة ارزش ارتقاي در ة آنبالقو توان اثربخش،

 و گيريشكل براي را مناسبي بستر اثربخش تبليغات

 اين ؛ و)19(آورد مي ها فراهمبرند سازمان ويژة ارزش رشد

 براي را مناسبي بستر نيز تبليغات نسبت به مثبت نگرش

 اين در). 11(سازد مي فراهم برند ويژةارزش  توسعة

 هاستسازمان روزانة راهبردهاي از يكي تبليغات زمينه،

 ايجاد جذب، آن هدف و شودمي روزانه ديده طور به كه

 .است برند از آگاهي و خريد نيت افزايش تمايل، و علاقه

 را كنندگان مصرفسازمان جذب  مطلوب تصوير چنينهم

 از سويي). 17( دهدمي افزايش وفاداري افزايش طريق از
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 منظور شناخت رفتار شهروندي برند ابتدا لازم است به

 .تعريف درستي از رفتار شهروندي سازماني داشته باشيم

 شهروندي سازماني رفتارهايي اختياري هستند كهرفتار 

 دهند و منتجقرار مي ريتأثاثربخشي كل سازمان را تحت 

  دهند، به پاداش رسمي افرادي كه آن را انجام مي

 هايياين مجموعه رفتارها، اغلب فعاليت. شوند نمي

 هستند كه ماوراي الزامات هنجاري يك شغل شناخته

 از مفهوم رفتار شهروندي سازمانيبا الهام گرفتن . شوند مي

 توان مفهوم رفتار شهروندي برند را بيان كرد كه مي

 ة رفتارهاي عام دركنند انيبساختاري تجمعي دارد و 

 شود،كاركنان است كه موجب بهبود هويت برند مي

 بنابراين رفتار شهروندي برند شامل قصد و نيت هر يك از

 از رفتارهاي عمومي كاركنان براي انجام داوطلبانة برخي

 خارج از حيطة سيستم انتظارات) مستقل از بخش و برند(

 شوداز نقش آنهاست كه سبب تقويت هويت برند مي

 امروزه ساخت و شده عنوانبا توجه به مطالب ). 10(

- ي بسياري از سازمانها تياولوبرخورداري از برند قوي از 

 ر درو كاركنان از عوامل بسيار مؤث هاي خدماتي است

 كنندگان مصرفها در ذهن ي برند سازمانريگ شكل

 ارتقاي منظور بهي داخلي برندساز صورت  نيبد. هستند

 برند در درون سازمان يعني توسط كاركنان نقش مهمي

 بازاريابي رو مديران ازاين. كنددر ارتقاي سازمان ايفا مي

 يبرندساز راهبردهاي تدوين منظور به هاي ورزشيسازمان

 هايبرنامه اثربخشي از دقيق و روز به اطلاعات نيازمند

 و آتي هايبرنامه تدوين منظور به خود هستند و

 هر و اولويت اهميت ميزان شناخت بازاريابي، راهبردهاي

 ضرورتي برند سازمان ارزش ويژة مدل ابعاد از كدام

  .است انكارناپذير

  همكاران و 1، بويلهگرفت انجامهاي با نگاهي به پژوهش

 ترفيعات و تبليغات نقش«پژوهشي با عنوان ) 2011(

                                                           
1. Bouil  

 به اين .انجام دادند» برند ويژة ارزش ايجاد در فروش

 و تبليغات هزينة بعد دو تبليغات، ارزيابي براي و منظور

 نظر در را تبليغات به نسبت كنندگان مصرف نگرش

 نگرش كه داد نشان پژوهش نتايج .گرفتند

 در كليدي نقشي تبليغات، به نسبت كنندگان مصرف

 همچنين). 11(دارد  برند ويژة ارزش ابعاد بر اثرگذاري

 تحليل«در پژوهشي با عنوان ) 2012( 2ساريكو و هوانگ

 آگاهي از عوامل مؤثر بر توسعة برند از طريق ارزش ويژة

 ، نشان دادند كه»برند، بازاريابي تركيبي و پيامدهاي بازار

 مقايسه با برند ناشناس، شانس در شده شناختهيك برند 

 برند. بيشتري براي انتخاب شدن توسط مشتريان دارد

 عملكرد بهتري را در كسب سهم بازار در شده شناخته

 ).15(است دارد  شده شناختهمقايسه با برندي كه كمتر 

 تأثير«عنوان  در پژوهشي با) 2012( 3ميچائيل و ليونگ

 530 روى بر كه »خريداران رفتار بر مشترى وفادارى

 نتيجه مالزي انجام دادند، به اين كشور در مرد مشترى

 وفادارى و مشترى رضايت برند، سرماية بين كه رسيدند

 اگرچه مشخص شد دارد و وجود يدار معنا ارتباط مشترى

 با مندى رضايت با در مقايسه كمترى ارتباط سرماية برند

 مثبت امتياز يك سرماية برند اما دارد، مشترى وفادارى

 از سوي ديگر، دهدشتي). 18(شود مي محسوب برند براى

 نقش تبليغات و«پژوهشي با عنوان ) 1393(و همكاران 

 برند در مقصد ةتبليغات شفاهي در ارتقاي ارزش ويژ

 ها نشان داديافته. انجام دادند» گردشگري شهر اصفهان

 ريمشتري بر تصوير برند تأث ةشفاهي و تجربتبليغات 

 ةمشتري و تجرب ةهمچنين تبليغات شفاهي بر تجرب. ارندد

 درو  داشتداري امعن ريبرند تأث ةمشتري بر ارزش ويژ

 برند مقصد گردشگري ةنهايت تصوير برند بر ارزش ويژ

  زاده و همكارانحميدي .)5( معنادار داشته است ريتأث

 بررسي عوامل مؤثر بر ارتقاي«پژوهشي با نام ) 1393(
                                                           
2. Huang & Sarigöllü 
3. Leong & Michael 
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 انجام» ويژة برند با تأكيد بر ترفيع و تصوير شركتارزش 

اين پژوهش نشان داد كه تبليغات و هاي يافته. دادند

اثر تبليغات . ها بر ارزش ويژة برند تأثيرگذار است مشوق

ها بر ارزش ويژة برند متفاوت بوده  ولي اثر مشوق ،مثبت

ولي اثر  ،هاي پولي بر ارزش ويژة منفي اثر مشوق. است

 هاي غيرپولي بر ارزش ويژة برند مثبت بوده است مشوق

پژوهشي با ) 1394(خداداد حسيني و همكاران  .)3(

برند از ديدگاه باورهاي  ةارزش ويژ ةمطالع«عنوان 

كنندگان نسبت به تبليغات از  نگرش مصرف ةدهند شكل

 ريها حاكي از تأثيافته. انجام دادند» )فوتبال(طريق ورزش 

اطلاعات محصول، نقش و تصوير معنادار باورهاي 

گرايي، كذب ، عامل مزاحمت، ماديييگرا اجتماعي، لذت

بودن و شهرت در تبليغات فوتبالي بر نگرش نسبت به 

دار نگرش نسبت به تبليغات بر ارزش معنا ريتبليغات و تأث

پژوهشي ) 1394(ابراهيمي و همكاران   ).4(ود برند ب ةويژ

 ةمطالع(بليغات بازرگاني توسعة برند و نقش ت«با نام 

براساس . انجام دادند »)محصولات شركت تبرك: موردي

تصوير و وفاداري به برند بر متغيرهاي  آمده دست نتايج به

 ريتأث توسعة برند و توسعة برند بر وفاداري به برند

تصوير برند بر  همچنين مشخص شد. معناداري ندارد

ر و توسعة برند وفاداري به برند، آگاهي از برند بر تصوي

 ريتأث همراه تبليغات بازرگاني بر تصوير و آگاهي از برند به

در پژوهشي ) 1394(مودي و همكاران  .)1(معناداري دارد 

هاي برند با وفاداري برند در ارتباط بين ويژگي«با عنوان 

كه بين رضايت برند،  ندنشان داد» محصول كفش ورزشي

تناسب تصوير ، برند ةبرند، تناسب طبق ةاعتماد برند، تجرب

شده برند با وفاداري برند ارتباط  برند و ارزش ادراك

همچنين نتايج . )9( مستقيم و معناداري وجود دارد

بررسي «با عنوان ) 1394(پژوهش كريميان و همكاران 

برند دانشگاه  نيبرند بر طن ةارزش ويژ يها محرك ريتأث

اميركبير، تربيت مدرس، تهران  يها دانشگاه: مطالعه مورد(

كه عوامل تداعي برند، پاسخ  دادنشان » )و شريف

مثبت  ريتأث احساسي، برتري برند و شناسايي خود با برند،

 .)7( گذارندو معناداري بر طنين برند دانشگاه مي

پژوهشي با عنوان ) 2015(و همكاران  1كردنائيچ

د برن ةبر ارزش ويژ رشانيمحصولات جعلي و تأث«

صنعت پوشاك در : موردي ةمطالع(محصولات اصلي 

با بررسي ادبيات شش متغير 	.انجام دادند	»)تهران

برداشت «، »آگاهي از ارزش«، »رضايت خاطر شخصي«

و » هنجار ذهني«، »مسائل اخلاقي«، »كيفيت -قيمت

دهنده و مؤثر بر عنوان عوامل شكل به» شده ريسك درك«

ت جعلي در نظر گرفته نگرش مشتريان نسبت به محصولا

برند نيز از چهار بعد  ةگيري ارزش ويژشدند و براي اندازه

شده، آگاهي برند، تداعي  كيفيت درك(برند  ةارزش ويژ

 نشان تحقيق هاييافته	.استفاده شد) برند و وفاداري برند

 مشتريان نگرش بر داريمعنا ريتأث ادشدهي عوامل كه داد

 از استفاده ريتأث و دارند جعلي محصولات به نسبت

 نيز اصلي محصولات برند ويژة ارزش بر جعلي محصولات

  .)6(بود  دار معنا

 اين محقق بر آن شد، در شده با عنايت به مطالب گفته

منظور ارزيابي ارتقاي ارزش  پژوهش مدلي به زمينه در

اي و وفاداري به برند با ويژة برند براساس تبليغ توصيه

گري رفتار شهروندي برند از ديدگاه  بر نقش ميانجي ديتأك

كاركنان ادارة كل ورزش و جوانان خراسان رضوي ارائه 

  .كند

  

  :مدل مفهومي پژوهش
ارزش ويژة برند ادارة كل ورزش و جوانان خراسان 

عوامل و متغيرهاي متعددي قرار  ريتأثرضوي تحت 

گيرد، به اين معنا كه برخي عوامل بايد وجود داشته  مي

. زش ويژة برند يك سازمان ورزشي شكل بگيردباشد تا ار

                                                           
1. Kerednaeich  
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در اين پژوهش در  رگذاريتأثمتغير  عنوان بهعواملي كه 

. اي و وفاداري به برند استمدل آورده شده، تبليغ توصيه

منظور تسهيل اين امر همچنين از متغير رفتار  به

گيري شد تا  متغيري ميانجي بهره عنوان بهشهروندي برند 

توان ارزش ويژة برند ادارة اندازه ميمشخص شود به چه 

رو  ازاين. كل ورزش و جوانان خراسان رضوي را ارتقا داد

 و پژوهش ادبيات مرور و ايكتابخانه مطالعات از پس

 در شده كارگرفته هاي بهمدل ها وبررسي روش همچنين

ارائه  1پژوهش در شكل  مفهومي مدل پيشين، مطالعات

 .شد

 

ارزش ويژه برند رفتار شهروندي برند

تبليغ توصيه اي برند

وفاداري به برند

  
عوامل پيشايند بر ارزش ويژة برند ريتأثمدل مفهومي پژوهش و . 1شكل   

 

 روش تحقيق

هاي هدف پژوهش حاضر با توجه به ماهيت موضوع و

از نوع كاربردي است و به شيوة پيمايشي اجرا  نظر مورد

براي انجام پژوهش با استفاده از  ازين مورداطلاعات . شد

كاركنان  نظر موردجامعة . است آمده  دست بهپرسشنامه 

ادارة كل ورزش و جوانان خراسان رضوي بودند كه در اين 

وانان پژوهش آن گروه از كاركنان ادارة كل ورزش و ج

 كه  آنهاي ورزشي تابعة استان خراسان رضوي و هيأت

حداقل داراي مدرك كارشناسي يا داراي پست 

ند، جامعة هدف پژوهش حاضر بودند؛ كه با ا مديريتي

استناد به كارگزيني ادارة كل ورزش و جوانان استان 

نفر بودند؛  123برابر با  1394خراسان رضوي در سال 

. با جامعة آماري در نظر گرفته شدحجم نمونه نيز برابر 

. بود شمار تمام صورت بهگيري پژوهش حاضر روش نمونه

هاي  گيري عبارت بود از پرسشنامه ابزار اصلي اندازه

اي، وفاداري به برند و رفتار ساختة تبليغ توصيه محقق

شهروندي برند و پرسشنامة استاندارد ارزش ويژة برند 

نيز ) 8) (1391(ي و آژيني كه در پژوهش عزيز) 16( 1كلر

نفر از  10روايي اين پرسشنامه را . بود شده  استفاده

همچنين ميزان . استادان مديريت ورزشي تأييد كردند

ها با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ پايايي اين پرسشنامه

در اين . دست آمد به 80/0و  82/0، 79/0، 84/0ترتيب  به

ي معادلات مدلساز نيكپژوهش براي ارائة مدل از تك

 22SPSSو  AMOS افزار نرمساختاري با استفاده از 

 .استفاده شد

 

 

 

                                                           
1. Keller 
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 هاي تحقيقنتايج و يافته

 شناختي هاي جمعيتتوزيع فراواني و درصد مديران براساس ويژگي. 1جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
بيشترين اعضاي گروه نمونه  1براساس نتايج جدول 

، داراي تحصيلات ليسانس، در متأهلساله، مرد،  30تا  20

قراردادي و داراي وضعيت  صورت بهسمت كارشناس، 

 .سال بودند 5تا  1اشتغال 
 

  هاي برازش مدل شاخص. 2جدول 
 حد مجاز مقدار نام شاخص

  3از كمتر   96/2  )آزادي ةدو بر درج كاي(

GFI )9/0بالاتر از   92/0 )نيكويي برازش  

RMSEA )09/0از كمتر   088/0  )ميانگين مربعات خطاي برآورد ةريش  

CFI )9/0بالاتر از   92/0 )يافته يلتعد برازندگي  

AGFI )8/0بالاتر از   81/0 )شده يلتعد برازش نيكويي  

NFI )9/0از بالاتر   91/0 )شده نرم برازندگي  

NNFI )9/0بالاتر از   92/0 )شده نرم نرم برازندگي 

هاويژگي  جمع فراواني درصد فراواني 

 سن

سال 30-20  49 40 

123 
سال 35-31  24 20 

سال 40-36  20 16 
سال 45-41  21 17 

سال 46بالاي   9 7 

 جنسيت
 43 53 زن

123 
 57 70 مرد

تأهلوضعيت   
 76 94 متأهل

123 

 24 29 مجرد

 تحصيلات
 62 76 ليسانس

يسانسل فوق  41 33 

 5 6 دكتري

 سمت

 82 101 كارشناس

 7 9 معاون 123
 10 12 مشاور
 1 1 مدير

 نحوه استخدام
 41 50 قراردادي

 20 24 پيماني 123
 39 49 رسمي

 مدت اشتغال

سال 5-1  32 26 

123 

سال 10-6  31 25 

سال 15-11  22 18 

سال 20-16  19 15 

سال 21بالاي   19 15 
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يك از  ، هرAmos ةدر كار با برنام يكل طور به

 دليل ييتنها آمده براي مدل به دست به يها شاخص

، بلكه بايد اين برازندگي مدل يا عدم برازندگي آن نيستند

 2هاي جدول يافته. ديگر تفسير كردهم باها را شاخص

دهد كه  نشان ميو هاست  اين شاخص ينتر بيانگر مهم

. دارندوضعيت مناسبي  و برازش در جهت تبيين هاالگو

 ةريششاخص  ،3 از كمتر آزادي درجة بر دو نسبت كاي

 مابقي و 09/0 از كمتر ميانگين مربعات خطاي برآورد

 و مدل ديگر، يان ب به. هستندقبول   قابل نيزها  شاخص

 .است يرشپذ  قابل و معنادار كلي وبچارچ

ارزش ويژه برند رفتار شهروندي برند

تبليغ توصيه اي برند

وفاداري به برند

e1

e2

e1

e1

e1

e1

e1

e2

e1

e1

e1

e2

e1

e1

e2

e1

e1

e1

B1e1

B2

B3

B4

B5

B6

A1

A2

A3

L1

L2

L3

L4

P1

P2

P3

P4

P5

P6

67/63

60/31
63/01
55/25
59/53

48/22

32/98

41/47
45/73
39/78
34/40

40/48

43/54
59/41

44/61

35/36

35/52

30/51
38/02

0/44 1/48-

2/04

2/532/14

 
 )t-value( مدل مفهومي پژوهش در حالت معناداري ضرايب. 2شكل 

 
 معناداريرا در حالت  مدل مفهومي پژوهش 2شكل 

 واقع دراين مدل  .دهد مينشان ) t-value( ضرايب

و ضرايب ) بارهاي عاملي(يري گ اندازهتمامي معادلات 

 .كند يم، آزمون tاستاندارد را با استفاده از آمارة 

 

 بارهاي عاملي برآوردشده و سطح معناداري آنها. 3جدول 

  سطح معناداري tآمارة   يبار عامل  شده مشاهدهمتغيرهاي   

  ارزش ويژة برند

1B 001/0  63/67  68/0  برجستگي برند 

2B 001/0  31/60  77/0  عملكرد برند 

3B 001/0  01/63  61/0  ي ذهني از برندرسازيتصو 

4B 001/0  25/55  83/0  ها نسبت به برندقضاوت 

5B 001/0  53/59  43/0  احساسات نسبت به برند 

6B 001/0  22/48  54/0  يي با برندهمنوا 

 

گفت كه براي تمامي  توان يم 3براساس نتايج جدول 

ها وزن معناداري  متغيرهاي ارزش ويژة برند، كلية شاخص

 اند توانستهدرصد  99و در سطح اطمينان  اند كردهرا ايجاد 

 .ي معناداري داشته باشندبار عامل

گفت كه براي تمامي  توان يم 4براساس نتايج جدول 

اي، وفاداري به برند و رفتار متغيرهاي تبليغ توصيه

ها وزن معناداري را ايجاد  شهروندي برند كلية شاخص

بار  اند توانستهدرصد  99و در سطح اطمينان  اند كرده

 .ي معناداري داشته باشندعامل
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 اري آنهابارهاي عاملي برآوردشده و سطح معناد. 4جدول 

هامؤلفه شده مشاهدهمتغيرهاي    يبار عامل   سطح معناداري tآمارة  

ايتبليغ توصيه  
1A 47/0 توصيه به بستگان جهت مشاركت ورزشي در سازمان  41/59  001/0  

2A 41/0 تشويق افراد جهت مشاركت با سازمان  54/43  001/0  

3A 42/0 سازمانورزشي در اين - منظور مشاركت تفريحي توصيه به  61/44  001/0  

 وفاداري به برند

1L  49/0  سازمانم بهترين سازمان جهت توسعة ورزش  36/35  001/0  

2L   51/0  نظر ديگران برخلافي حتي سازمان كارادامة  02/38  001/0  

3L 75/0  عدم قبول پيشنهاد كار توسط سازمان ديگر  51/30  001/0  

4L   42/0  سازمانتمايل به ادامة كار با اين  52/32  001/0  

رفتار شهروندي 
 برند

1P 36/0  قبول مسئوليت فراتر از وظيفة سازماني  98/32  001/0  

2P  52/0  انجام رفتارهاي منطبق با ارتقاي برند سازمان  47/41  001/0  

3P  40/0  در نظر گرفتن عواقب هر كار براي برند سازمانم  73/45  001/0  

4P   55/0  رفتارم با تعهدهايم به برند سازماناطمينان انطباق  78/39  001/0  

5P  42/0  تمايل به آموزش كاركنان دربارة برند سازمان  40/34  001/0  

6P  68/0  تمايل به يادگيري دربارة برند سازمانم  48/40  001/0  

 

ارزش ويژه برند رفتار شهروندي برند

تبليغ توصيه اي برند

وفاداري به برند

e1

e2

e1

e1

e1

e1

e1

e2

e1

e1

e1

e2

e1

e1

e2

e1

e1

e1

B1e1

B2

B3

B4

B5

B6

A1

A2

A3

L1

L2

L3

L4

P1

P2

P3

P4

P5

P6

0/68

0/77
0/61
0/83
0/43

0/54

0/36

0/52
0/40
0/55
0/42

0/68

0/41

0/47

0/42

0/49

0/42

0/75
0/51

0/06 0/37-

0/44

0/560/46

 

 بارهاي عامليمدل مفهومي پژوهش در حالت ضرايب استاندارد و . 3شكل 

 

 و نتيجة تأثير متغيرهاي پژوهش tتأثيرات مستقيم، آمارة . 5جدول 

 متغيرهاي پژوهش

ضريب 
استاندارد 

)β(  
 tآمارة 

سطح 
  معناداري

ير تأثنتيجة 
  متغير

 شود ييد نميتأ  65/0 44/0  06/0  ارزش ويژة برند اي برند تبليغ توصيه

 شود ييد نميتأ  13/0 - 48/1  - 37/0  رفتار شهروندي برند اي برند تبليغ توصيه

 شود ييد ميتأ  >05/0 14/2  46/0  ارزش ويژة برند وفاداري به برند 

 شود ييد ميتأ  >05/0  53/2  56/0  رفتار شهروندي برند وفاداري به برند 

 شود ييد ميتأ  >05/0  04/2  44/0  ارزش ويژة برند رفتار شهروندي برند 
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اي برند بر ارزش تبليغ توصيه 5نتايج جدول براساس 

ير معناداري نداشت، تأثي برند رفتار شهروندويژة برند و 

ي رفتار شهروندولي وفاداري به برند بر ارزش ويژة برند و 

همچنين رفتار شهروندي برند . ير معناداري داشتتأثبرند 

  .ير معناداري داشتتأثبر ارزش ويژة برند 

  
  محاسبة ضرايب تأثير غيرمستقيم از طريق رويكرد تحليل مسير. 6جدول 

ير غيرمستقيمتأث يبضر رابطه با نقش ميانجي رابطه  
وفاداري به برند  1 رفتار شهروندي برند    ارزش ويژة برند   25/0=56/0*44/0  

 

  

 3كه در مدل مفهومي پژوهش، شكل  گونه همان

كنيد، وفاداري به برند از طريق متغير ميانجي  مشاهده مي

يرمستقيم بر ارزش ويژة غ صورت بهرفتار شهروندي برند 

يگر، ابعاد وفاداري به برند د  عبارت به. يرگذار استتأثبرند 

تواند  از طريق كاهش يا افزايش رفتار شهروندي برند مي

 از. افزايش ميزان ارزش ويژة برند شودموجب كاهش يا 

ير مستقيم متغيرهاي تأثكه مدل در رابطه با   آنجا

شده بود و در آزمون مدل مفهومي   ينتدوپژوهشي 

 درشوند،  ير مستقيم برآورد ميتأثپژوهش نيز تنها ضرايب 

يرمستقيم از طريق رويكرد غير تأثيجه لازم است ضرايب نت

 6در جدول . ه و بررسي شوندتحليل مسير جداگانه محاسب

ير تأثكه ضرايب  يطور به. است شده  ارائهاين ضرايب 

ير مستقيم محاسبه تأثيرمستقيم از طريق ضرايب غ

ها نشان داد وفاداري به برند با نقش يافته. شوند مي

 25/0گري متغير رفتار شهروندي برند به ميزان  ميانجي

 و جوانانورزش  درصد بر متغير ارزش ويژة برند ادارة كل

 .ير داشتتأثخراسان رضوي 

 

 گيريبحث و نتيجه

نام (ها برند در دنياي امروز سرماية اصلي سازمان

هاي بسيار ها هزينههاست و سازمانآن سازمان) تجاري

يكي از . كنندزيادي را صرف تقويت اين مفهوم جديد مي

ها، وفاداري كاركنان به برند هاي ثبات برند سازمانزمينه

كه اين مفهوم نقش مهمي در ايجاد  يطور بهاست،  سازمان

ها دارد وقتي وفاداري به برند براي سازمان بلندمدتمنافع 

در كاركنان ايجاد شد، كاركنان به سازمان خود افتخار 

ينة سازمانشان به زم دركنند و تبليغات مثبتي را مي

يت شاهد ارتقاي ارزش نها در دهند وديگران انجام مي

رو محقق بر آن  ازاين. ويژة برند سازمان متبوع خواهيم بود

ير تأثينة زم درمدلي جامع  نگاهي وسيع با كه شد

يد بر نقش تأكاي و وفاداري به برند با تبليغات توصيه

گري رفتار شهروندي برند بر ارزش ويژة برند ادارة  ميانجي

. خراسان رضوي ارائه كندكل ورزش و جوانان استان 

ي معادلات ساختاري مدلسازهاي پژوهش براساس يافته

رفتار اي برند بر ارزش ويژة برند و نشان داد تبليغ توصيه

عبارتي  به. ير مثبت و معناداري نداشتتأثي برند شهروند

كه كاركنان ادارة كل ورزش و جوانان استان  يدرصورت

آورند، شاهد  ي رواي خراسان رضوي به سمت تبليغ توصيه

ارتقا يا كاهش ارزش ويژة برند ادارة كل ورزش و جوانان 

استان خراسان رضوي و رفتار شهروندي برند كاركنان 

اين نتيجه با نتايج  ؛ كهسازمان متبوع نخواهيم بود

) 3) (1393(و همكاران  زاده يديپژوهش حم

همكاران  و كه با نتايج پژوهش بويل يدرحال. همراستاست

رسد اين عدم نظر مي يست و بهن همراستا) 11) (2011(

كه بويل و همكاران براي  استي به اين دليل همخوان

 نگرش و تبليغات هاي هزينةمتغير تبليغات مؤلفه
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اند، ولي تبليغات را در نظر گرفته به نسبت كنندگان مصرف

كه اين  اي بوديغات توصيهتبلدر اين پژوهش منظور از 

هاي آن براساس دليل ماهيت و ويژگي يغ بهشيوه از تبل

نتايج پژوهش بر ميزان ارزش ويژة برند ادارة كل ورزش و 

. ير معناداري نداشتتأثجوانان استان خراسان رضوي 

صورتي كه در جهت ارتقاي ارزش ويژة برند ادارة كل  به

ورزش و جوانان استان خراسان رضوي تنها تبليغ به شيوة 

رسد  نظر مي رو به ازاين. شود ع نمياي مؤثر واقتوصيه

مسئولان ادارة كل ورزش و جوانان استان خراسان رضوي 

منظور گسترش و ارتقاي ارزش ويژة برند سازمان خود  به

هاي تبليغاتي مانند تبليغات در لازم است از ديگر شيوه

هاي ورزشي و تبليغات تلويزيوني و اينترنتي محيط

-تنها صحبت كردن با مراجعهرو  ازاين. استفاده كنند

براي تبليغ سازمان  آنهاكنندگان و همكاران و توصيه به 

يادماندني براي  بهكافي نيست، بلكه نياز است يك تجربة 

از طريق ارائة خدمات ورزشي مطلوب  كنندگان مراجعه

مثل ارائة تفريحات ورزشي، اماكن ورزشي جذاب و (

تر تبليغاتي مناسب هايو استفاده از شيوه...) يفيت وباك

 .صورت گيرد

ديگر نتايج پژوهش نشان داد وفاداري به برند بر ارزش 

ير مثبت و معناداري تأثي برند رفتار شهروندويژة برند و 

كه وفاداري كاركنان ادارة كل  يدرصورتعبارتي  به. دارد

ورزش و جوانان استان خراسان رضوي به برند سازمان 

ارزش ويژة برند و توسعة رفتار  افزايش يابد، شاهد ارتقاي

اين نتيجه از پژوهش با نتايج . شهروندي برند خواهيم بود

و كريميان و ) 18) (2012(ميچائيل  و ليونگ پژوهش

يرات قوي و مثبت تأث. همراستاست) 7) (1394(همكاران 

وفاداري برند بر ارزش ويژة برند و رفتار كاركنان نسبت به 

 مهم را در پي دارد كه سازمانبرند سازماني اين نكتة 

ي به برند داشته وفادارمتبوع بايد توجه بيشتري بر مفهوم 

ها سازمان. باشد و اهميت بيشتري براي آن قائل شود

هاي خدماتي كه در نزد مردم و جامعه مهم ه سازمانويژ به

شوند و عاملي در جهت توسعة كشورند، دنبال  قلمداد مي

كه ريشة  اند غافلخود هستند، اما ارتقاي ارزش ويژة برند 

-مي تأنشاصلي ارزش ويژة برند از ميزان وفاداري به برند 

كه كاركنان به برند  يدرصورت يناوجود   با. گيرد

سازمانشان وفادار باشند و رفتار مطلوبي در سازمان نسبت 

به توسعة برندينگ سازمان داشته باشند، شاهد خواهيم 

نيز نسبت به برند سازماني  نهاآدنبال آن رفتار  بود به

كه كاركنان ادارة  يدرصورتيجه نت در. مطلوب خواهد شد

كل ورزش و جوانان استان خراسان رضوي به سازمان خود 

وفادار باشند و رفتار مطلوبي نسبت به سازمان خود داشته 

شود تعلق آنها نسبت به سازمانشان باشند، سبب مي

رد مثبتي دربارة سازمان خود دنبال آن موا افزايش يابد و به

- عملي نشان مي طور بهآنها . به همكاران و دوستان بگويند

اند و اين پيمان و پيوستهدهند نسبت به سازمان خود هم

 .شودعوامل سبب ارتقاي ارزش ويژة برند سازمان مي

يافتة ديگر پژوهش نشان داد وفاداري به برند با نقش 

گري متغير رفتار شهروندي برند بر متغير ارزش  ميانجي

ير تأثخراسان رضوي  و جوانانويژة برند ادارة كل ورزش 

كه به وفاداري  يدرصورتعبارتي  به. مثبت و معناداري دارد

را  آنهاتوجه كنيم و  هم بابه برند و رفتار شهروندي برند 

توسعه دهيم، شاهد ارتقاي ارزش ويژة برند ادارة كل 

اين  .ورزش و جوانان استان خراسان رضوي خواهيم بود

) 2012(ميچائيل  و هاي ليونگنتيجه با نتايج پژوهش

. همراستاست) 6) (2015(و كردنائيچ و همكاران ) 18(

وفاداري به برند نگرش مطلوب كاركنان نسبت به برند 

هاي آن در اين پژوهش و  با توجه به گويهسازمان است و 

، وفاداري به برند ميزان آمده دست بهنتايج بارهاي عاملي 

، استتعلق و وابستگي كاركنان به برند سازمان 

دليل تصوير  كه كاركنان وفادار به برند سازمان به يطور به

آن برند دارند، رفتار  فرد منحصربهمثبتي كه از ارزش 
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كه  يطور بهدهند،  رند سازمان نشان ميمطلوبي نسبت به ب

تمايل دارند دربارة برند سازمان مطالب بيشتري ياد 

بگيرند و رفتارهاي خود را در جهت توسعه و ارتقاي برند 

يجه سبب توسعه و نت دركنند كه سازمان تنظيم مي

محقق اميدوار . ارتقاي ارزش ويژة برند سازمان خواهد شد

 نيز و توجه به آنها با و شود واقع دمفي شده ارائهنتايج  است

مقاله مديران  اين در شده ارائه جامع مدل از استفاده

يري راهكارهاي مختلف كارگ بههاي ورزشي با سازمان

مانند ايجاد نظام انگيزشي و پاداش در كاركنان مطابق با 

و توجه به كيفيت زندگي  آنهاشايستگي و توانمندي 

كاركنان سبب افزايش ميزان وفاداري كاركنان شوند تا 

وسيله با تقويت نگرش كاركنان به برند سازمان، برند   ينبد

سازمان خود را پويا كنند و در جهت توسعة ورزش كشور 

 .و ارائة خدمات مفيد و سازنده براي جامعه گام بردارند

 

  مĤخذ منابع و

محصولات : موردي ةمطالع(توسعة برند و نقش تبليغات بازرگاني «). 1394(مرضيه  ،سليمي قلعه؛ ،باقري ؛حديث ،ابراهيمي.1

  .93-114	ص	،26مديريت بازاريابي، ش  ةمجل، »)شركت تبرك

ي ورزشي بر ارزش نام و ير حمايت مالتأثة مدلي جهت شناسايي و ارزيابي ارائ«). 1391(بحريني، منيژه؛ ضيايي، عليرضا .2

  .26-36، ص 55هاي بازرگاني، ش  يبررس، »نشان تجاري

بررسي عوامل مؤثر بر ارتقاي ارزش ويژة «). 1393( مهدي ،عطايي	ين؛محمدحس ،بلاغي اينالو 	محمدرضا؛ 	،زاده حميدي .3

، 6 ةدور، نشرية مديريت بازرگاني تهران، »)تلفن همراه ياپراتورها: مطالعة موردي(برند با تأكيد بر ترفيع و تصوير شركت 

  .755-772 ص، 4ش 

برند از ديدگاه باورهاي  ةارزش ويژ ةمطالع« ).1394( عليرضا ،زاده بخشي ؛مهدي ،زاده كناريجعفر ؛حميد ،خداداد حسيني.4

مطالعات مديريت ورزشي، سال  ةمجل، »)فوتبال(كنندگان نسبت به تبليغات از طريق ورزش  نگرش مصرف ةدهند شكل

  .	33- 54	ص ، 28هفتم، ش 

برند در مقصد  ةنقش تبليغات و تبليغات شفاهي در ارتقاي ارزش ويژ« ).1393( امين ،اجلي و سجاد ،خاني ؛زهره ،دهدشتي.5

  .27	ص، 25مطالعات مديريت گردشگري، ش  ةفصلنام، »گردشگري شهر اصفهان

برند  ةبر ارزش ويژ يرشانمحصولات جعلي و تأث«). 2015( حسين ،پور عسكري ؛عليرضا ،زاده بخشي ؛اسداله ،كردنائيج.6

، 1ودوم، ش  علوم انساني، سال بيست المللي ينب ةمجل، »)صنعت پوشاك در تهران: موردي ةمطالع(محصولات اصلي 

  .109-130	ص

برند  ةارزش ويژ يها محرك يربررسي تأث« ).1394( اصغر ،مشبكي اصفهاني ؛سيد حميد ،خدادادحسيني ؛مجتبي ،كريميان.7

تحقيقات بازاريابي  ةفصلنام، »)اميركبير، تربيت مدرس، تهران و شريف يها دانشگاه: مطالعه مورد(طنين برند دانشگاه  بر

 .169-182	ص، 16نوين، ش 

- ، پژوهش»ايران صادرات بانك در كلر برند ويژة ارزش هرم كاربرد :برند طنين«). 1391( احمدرضاعزيزي، شهريار؛ آژيني، .8

  .121-134، ص 17هاي مديريت عمومي، سال پنجم، ش 

برند با وفاداري برند در محصول  هاي يژگيارتباط بين و« ).1394( محسن ،وحداني ؛سيده عذرا ،ميركاظمي ؛داود ،مودي.9

  .61-71	ص، 9هاي معاصر در مديريت ورزشي، ش  پژوهش ةنشري، »كفش ورزشي



 1395 مستان، ز15، شمارة 4نشرية رويكردهاي نوين در مديريت ورزشي، دورة                                                             104

 

داخلي بر رفتار شهروندي برند در  يبرندساز يرمدل تأث« ).1391( مرتضي ،رضايي ؛شهرام ،جمالي ؛اكرم ،هاديزاده مقدم.10

  .203	ص، 77، ش )هاي مديريت در ايران پژوهش(مدرس علوم انساني  ةفصلنام، »صنعت هتلداري

11.Buil, I., Chernatony, L. D., Martinez, E. (2011). "Examining the role of advertising and 

sales promotions in brand equity creation". Journal of Business Research, 35(3), pp: 45-

67. 
12.Chavanat, N., Martinent, G., Ferrand, A. (2009). "Sponsor and sponsees interactions: 

Effects on consumers perceptions of brand image brand attachment and purchasing 

intention". Journal of Sport Management, 23(5), pp: 644-670. 

13.Farquhar, P. H. (1989). "Managing brand equity". Marketing Research, 1(3), pp: 24–33. 

14.Gil, R., Bravo, E., Fraj, A., Martınez, S. (2007). "Family as a source of consumer-based 

brand equity". Journal of Product & Brand Management, 16(3), pp: 188–199. 

15.Huang, R., Sarigöllü, E. (2012). "How brand awareness relates to market outcome, brand 

equity, and marketing mix". Journal of Business Research, 65(1), pp: 92-99. 

16.Keller, K. L. (2001). "Building customer-based brand equity: a blueprint for creating 

strong brands". Marketing Science Institute, Boston, United States, Working Paper Series, 

pp: 1-107. 

17.Kim, D., Magnini, P. V., Singalc, M. (2011). "The effects of customers’ perceptions of 

brand personality in casual theme restaurants”. International Journal of Hospitality 

Management, 90(3), pp: 229–219. 

18.Leong, R., Michael, E. (2012). "A study of the influence of customer loyalty on 

sportswear buying behaviour of Malaysian male consumers". European Journal of Social 

Sciences, 28(1), pp: 50-63. 

19.Pyun, D. Y., James, J. D. (2009). "Enhancing advertising communications: Developing a 

model of beliefs about advertising through sport". International Journal of Sport 

Communication, 2(11), pp: 1-20. 


