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  چكيده
با ورود بخش خصوصي به بخش خدمات و به ويژه در بخـش خـدمات ورزشـي و اجـازة واگـذاري 

اش در ارائـه ايـن هاي ورزشي به بخش خصوصي، بخش دولتي با پيشينة انحصاري و غير رقابتيباشگاه

ه عنوان رقيبي تازه از راه رسيده مواجه ميبيند، از اين رو، هدف از خـدمات، خـود را بـا بخش خصوصي ب

بر تمايل خريد مشتريان در انجام اين تحقيق شناخت تأثير ابعاد ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري 

هاي ورزشي شمال تهران با توجه به نقش ميانجي نگرش برند، تحقيق حاضر از نظر هدف، مجموعه

پيمايشي بود و با استفاده از معادلات ساختاري انجام شد. ابزار جمع  - قيقات توصيفيكاربردي و از نوع تح

، پرسش نامه بود كه روايي آن با نظر صاحب نظران رشته مديريت تاييد گرديد و پايايي آن به هادادهآوري 

عيين وضعيت درصد، مورد تاييد قرار گرفت. همچنين، براي ت ٤. ٨٢آلفاي كرونباخ با مقدار  كمك آزمون

اس پي اس اس و ايموس ستفاده  هر يك از متغيرها و تجزيه و تحليل فرضيات پژوهش، از نرم افزارهاي

نشان داد كه وفاداري برند بر نگرش برند در مجموعه ورزشي  هادادهنتايج حاصل از تحليل  .گرديد

د. تداعي برند بر نگرش برند، معناداري دار اكسيژن، تمايل خريد در مجموعه ورزشي اكسيژن تأثير مثبت و

تمايل خريد در مجموعه ورزشي اكسيژن تأثير مثبت ومعناداري دارد. كيفيت درك شده بر نگرش برند و 

كيفيت درك شده بر تمايل خريد در مجموعه ورزشي اكسيژن تأثير مثبت ومعناداري دارد. تصوير برند 

اكسيژن تأثير مثبت ومعناداري دارد. نگرش  درك شده بر نگرش برند و تمايل خريد در مجموعه ورزشي
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برند بر تمايل خريد در مجموعه ورزشي اكسيژن تأثير مثبت ومعناداري دارد. متناسب با نتايج بدست آمده، 

  پيشنهادهاي كاربردي در پايان تحقيق آمده است. 

  رندبتداعي ، تصوير برند، نگرش برند، ارزش ويژه برند، وفاداري برند كليدي:هايواژه

  

  . مقدمه١
سه با تمامي مزيت و برتري است كه يك برند در مقاياز كننده برند ادراك مصرفطوركلي ارزش ويژه به

هاي شركت هش هزينهبالاي برند توانايي كاارزش ويژه دارد. يكي از فوايد ديگر برندهاي رقيب به همراه 

كند و ممكن است روي ارتباطات كمك ميو افزايش سود است. همچنين به شركت در افزايش قيمت 

باشد و يمول دارا ت محصبازاريابي نيز مؤثر باشد و احتمالاً تأثير مثبتي بر روي توسعه برند به ساير طبقا

 ود بالاتر بالا تمايز بيشتر دانش برنديگر ارزش ويژه  بيان دهد. بههزينه تبليغات و فروش را كاهش مي

برند يعني: ارزش كامل ) ارزش ويژه ١٧). به اعتقاد وود (١٠نمايد (ا ايجاد ميركننده واكنش بهتر مصرف

گيري درجه شود و يا مقياسي براي اندازهكه فروخته ميعنوان يك دارايي مستقل، هنگامييك برند به

وود  ند.د دارك برنيوابستگي مشتريان به يك برند و يا توصيفي از ارتباط و عقايدي كه مشتريان نسبت به 

ديگر ارزش ويژه برند شامل ارزشي است بياننمايد، ارزش ويژه برند مرتبط با ارزش اضافي است، بهبيان مي

اي از طوركلي مجموعهشده است. بهكه از طريق ارتباطات مشتريان و ادراك يك برند به محصول اضافه

دهد مي خص كه به برند اجازهت مشهاي توزيع و شركروابط و رفتار مربوط به مشتريان، اعضاي كانال

ه اعتقاد بتوان ارزش ويژه برند تعريف نمود. نسبت به محصول بدون نام، سود بيشتري حاصل شود را مي

ها بالا است شامل فرصت براي توسعه هايي كه ارزش ويژه برند آنهاي اقتصادي شركتوود مزيت

طلب تقباي رقابقبا و ايجاد موانع و تهديدات براي ربازاريابي ر آميز، مقاومت در برابر فشارهايموفقيت

ثال اكر ها و توليدكنندگان دارد، به عنوان مژه برند مزاياي بسياري براي شركت). ارزش وي٧باشد (مي

د ت به برني نسببرندي از ارزش ويژه بالايي برخوردار باشد در اين صورت مصرف كننده هدف رفتار مثبت

ار ا تكره حاضر است قيمت بالايي براي محصول پرداخت كند، خريد خود رخواهد داشت كه در نتيج

ثربخشي كت ها، اير شرنمايد از مزاياي ديگر ارزش ويژه برند ميتوان به واگذاري حق امتياز و ليانس به سا

قابل در م ارتباطات بازاريابي، عدم حساسيت مصرف كنندگان به قيمت و كاهش آسيب پذيري شركت ها

  ). ١٢كودهاي اقتصادي اشاره نمود (رقبا و ر

در طي چند سال اخير، با ورود بخش خصوصي به بخش خدمات و به ويژه در بخـش خـدمات ورزشـي و 

اش هاي ورزشي به بخش خصوصي، بخش دولتي با پيشينة انحصاري و غير رقابتياجـازة واگـذاري باشگاه

نوان رقيبي تازه از راه رسيده مواجه ميبيند. در اين در ارائـه ايـن خـدمات، خـود را بـا بخش خصوصي به ع

ميان، آنچه بقاء و تداوم باشگاههاي ورزشي را در هـر دو بخش تضمين ميكند؛ ارائه خدمات به شكلي 

هـاي مشتريان، موجب كسب من بـرآوردن انتظـارات و خواسـتهمطلوب و متناسب است تا بتوان ضـ
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هاي ورزشي توجه بـه ابعاد مبتني بر م حاصل نميشود مگر اينكه باشگاهرضايت و وفاداري آنان شد. اين مه

ارزش را به عنوان مفهومي در برگيرندة انتظارات مشتريان، در حفظ و ارتقاي آن دانست، از اين رو دغدغه 

فكري محقق را بر آن داشت تا اين سئوال را در تحقيق حاضر پاسخگو باشد كه به راستي آيا ابعاد ارزش 

ژه برند مبتني بر مشتري بر تمايل خريد مشتريان در مجموعه هاي ورزشي شمال تهران با توجه به نقش وي

  ميانجي نگرش برند تأثير دارد؟

  

  . مباني و پيشينه نظري تحقيق٢
  برند

 ن مشخص(مانند لوگو، مارك يا طراحي بسته بندي) است كه هدف آ يك برند، يك نام يا يك سمبل

اختن آن ستمايز مساير كالاهاي يك فروشنده يا گروهي از فروشندگان و براي ات از كردن كالاها يا خدم

 دهدمي ري علامته مشتكالاها يا خدمات از كالا و خدمات رقبا است. بنابراين يك برند، منبع فراورده را ب

تي محصولا نم كردو هم از مشتري و هم از توليدكننده در برابر رقبايي كه تلاش خواهند كرد براي فراه

  ). ١١كند (مانند آنها به نظر برسد حمايت ميكه ه

مصرف  براي يك برند نمادي است كه در ارتباط با يك نام مطرح مي گردد. علائم تجاري به دو دليل

  كنندگان با ارزش اند.

  .دهندريسك ادراك شده مصرف را كاهش مي به دليل اينكه كه آنها -١ 

  كنند. هاي تصميم گيري صرفه جويي ميينهزر هدبه اين دليل كه آنها  -٢ 

جه قرار رد تومبناي اين اظهارات اين است كه يك برند، يك علامت موثر بازار است كه شركت براي مو

حصول من در مورد به عبارت ديگر، مصرف كنندگا دهدميداد عدم تقارن اطلاعات بازار، آن را گسترش 

گيرند  ار ميلاع دارند، از اين رودر شرايط نامساعدي قريا خدمات يك شركت، كمتر از خود شركت اط

ان مصرف كنندگشود. علائم تجاري به كه سرانجام منجر به ترديد مصرف كننده در مورد محصول مي

ركت ها كنند، يعني شا تشويق به اعمال رفتار مناسب ميها رها بخشيده و شركتقدرت نفوذي بر شركت

  ). ٩هايي كه به مصرف كنندگان داده اند، عمل نمايند ( كنند تا به وعدهرا وادار مي

  

  ارزش ويژه برند ٢. ٢
ي بي بسيارزاريالويت باكند، اوايجاد ميهاي فوق العاده اي كه تامروزه ساخت برندهاي قوي، بخاطر مزي

 گيري ازهكند. در اندشركت هويتي را در بازار ايجاد ميها شده است. برندهاي قوي براي يك از سازمان

 كنند كه بهمي وع به آزمايش مفهوم ارزش برندارزش كلي يك برند، محققان بازاريابي و پژوهشگران شر

  گردد. آورد اطلاق ميومصرف كنندگان مي ارزش كلي كه نام برند به توليدكننده، خرده فروش ها
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ام اسطه ي نكه بو زوده ايانجمن علمي بازاريابي ارزش برند را اينگونه تعريف كرد: ارزش اف ١٩٨٩در سال

ي يلهفزوده بوس. كه اين ارزش اشودميدر بازار از طريق حاشيه سود بهتر يا سهم بازار براي محصول ايجاد 

تلقي  اي مطلوبفتارهرمشتريان و ساير اعضاي كانال مي تواند به عنوان دارايي مالي و مجموعه از روابط و 

  ). ١١(گردد 

  

  ابعاد ارزش ويژه برند
 ذاتي به بطور ش برند به چگونگي استفاده شركت از ارزش بالقوه ي كالا و خدماتش بستگي دارد كهارز

 ا موفقيتبرتباط اجايگاه يابي محصول در ذهن مشتريان در  جايگاه يابي و تصوير ذهني برند بستگي دارد

ركت اي شبر نهايي محصول حياتي است و ايجاد يك تصوير ذهني خوب مي تواند يك دارايي غيرمشهود

هاي دهيا و بآكر دارائيهتواند يك بدهي بشمار بيايد. ، همانطور كه تصوير ذهني ضعيف ميتلقي گردد

  مبتني بر ارزش ويزه برند را خلاصه كرده است:

هاي وابسته به  ساير دارايي -٥ هاي برندوابسته -٤يفيت ادراك شده ك- ٣برند  آگاهي-٢ وفاداري برند -١

  ). ١١هره برداري، علائم تجاري و كانال هاي ارتباطي (برند مانند حق ب

  

  هاي مطالعه ي ارزش ويژه برندديدگاه
اه لي، ديدگگاه ماديدگاه بر مبناي مشتري، ديد سه ديدگاه متفاوت براي مطالعه ارزش بروند وجود دارد:

مل ند را شابر). ارزش ويژه برند بر مبناي مشتري يك مفهوم دو بعدي قدرت برند و ارزش ٨تركيبي (

 ر، حمايتدايت مستم. قدرت برند كه تركيبي از رهبري، ثبات، محيط تجاري، عرصه بين المللي، هشودمي

قابتي زيت ري برخورداري از مراكات و رفتارهاي مشتريان، اجازهارتباطي وقانوني هست، براساس اد

ستفاده مند با اتوان ل هست كه مديريتدهد و ارزش برند منافع آتي و در حامتفاوت و پايدار را به برند مي

  ). ١١رسد (آن مي ي عملكرد هاي استراتژيك بهاز قدرت برند، بواسطه ها

 يگر نسبتددهاي اساسا ارزش ويژه برند از اعتمادي ناشي مي گردد كه مصرف كنندگان در مقايسه با برن

هاي بالا يمتقرداخت پتمايل آنها به به يك برند دارند كه اين اعتماد به عنوان وفاداري مصرف كنندگان و 

ست اهميت ه ديران حايز. ارزش ويژه برند بخاطر وفاداري برند وتوسعه آن براي مشودميبراي برند ترجمه 

ي تبليغات زينهديد هو يك رابطه مثبت با وفاداري برند دارد. برندهاي جاري در توسعه نسبت به برندهاي ج

ي تغييرات منهند دارا هستند. همچنين اگر داي مصرف كنندگان از بركمتر و فروش بيشتر بخاطر آگاها

بدين  شد و اينتر باپذيرند تا اينكه بيش. مصرف كنندگان برند را بيشتر ميكيفيت در خط توليد كمتر باشد

ان به مدير ي استمعني است كه مصرف كنندگان به برندهاي با كيفيت متنوع اعتمادي ندارند و اين هشدار

  . )٤(كه با توليد محصولات با استاندارد پايين ارزش ويژه برند را از دست ندهند  برند
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  قصد خريد

تار نشان ري با رفرفتا تمايل رفتاري بيانگر شدت نيت و اراده قوي براي انجام رفتار هدف است. رابطه تمايل

ن تمايل بين و آجزا را دارند. فيشهيي درگير شوند كه تمايل انجام آنافراد تمايل دارند در رفتارها دهدمي

هي كلي دي شال ذهنها تمايل رفتار را به عنوان احتمدانند، آنيك مسير معين ميين كننده عمل در را تعي

بيني كننده يشك محصول خوب به عنوان پخريد ي اند. به عنوان مثال، تمايليك رفتار خاص تعريف كرده

مايل رفتاري ت). مطابقه با پژوهش لامبر، ٤داده شده است (خوب رفتار واقعي در خريد محصول تشخيص 

ابراين ار است. بنكه منعكس كننده تصميم شخص براي انجام رفت شودميبه عنوان يك حالت ذهني تعريف 

ا بط بهتري ارتبا تواند به بازاريابان كمك كند تامقاصد رفتاري مصرف كنندگان مي ازداشتن درك بهتري 

ات ريان است. ني). نيات رفتاري يا نيات در رفتار نتيجه فرايند رضايت مشت٤كنند (گروه هدف برقرار 

ار ه از رفتن دستآرفتاري را مي توان به دو گروه تقسيم كرد: رفتارهاي اقتصادي و رفتارهاي اجتماعي. 

ي تصادري اقمشتريان كه بر عوامل مالي شركت اثر گذار است، از قبيل تكرار خريد، جزء نيات رفتا

قبيل  ار است، از. آن دسته از رفتار مشتريان كه بر رفتار مشتريان فعلي شركت اثرگذشودميمحسوب 

ست، اار واقعي بيني كننده رفت. از آنجا كه نيات رفتاري، پيششودميشكايت، نيات رفتاري اجتماعي ناميده 

يد براي ه خرعتقدند، تجرباندازه گيري نيات رفتاري براي محققان بازار اهميت دارد برخي محققان م

كارايي  وز سودمندي ). ارزش كاركردي ا٤مشتريان تركيبي از ارزش كاركردي و ارزش احساسي است (

در مقابل  است، گيرد و منعكس كننده الگوي فكري فرايند اطلاعاتي در رفتار مصرف كنندهكالا نشأت مي

ذت يا امل لشواني و احساسي خريد است و ارزشي احساسي ناشي از تجربه خريد و منعكس كننده ارزش ر

ي دارد. تر وذهني ترو جنبه شخصي شودميهيجان خريد است كه براي گريز از فعاليت هاي روزمره انجام 

ت شفاهي بليغاتحقيقات نشان داده است كه بين ارزش خريد و نتايج مهم بازاريابي از جمله رضايت، ت

  ). ١٣ارتباط وجود دارد (مثبت، قصد خريد مجدد و وفاداري مشتري 

  

  پيشينه تحقيق
) به بررسي فعاليت هاي بازاريابي شبكه اجتماعي بر پاسخ رفتاري مشتريان با نقش ١٥سئو و همكاران (

دلات ساختاري نشان داد كه با كمك معا هادادهارزش ويژه برند پرداختند، نتايج حاصل از تحليل 

رند و پاسخ رفتاري مشتريان تأثير معناداري دارد. تنگچي ليو و هاي شبكه اجتماعي بر ارزش ويژه بفعاليت

) به بررسي ابعاد ارزش ويژه برند بر تمايل خريد با نقش ميانجي نگرش پرداختند، روش ١٦همكاران (

پرسشنامه ميان مشتريان توزيع گرديد، نتايج  هادادهتحقيق توصيفي پيمايشي است، بمنظور جمع آوري 

با معادلات ساختاري نشان داد كه ابعاد ارزش ويژه بر نگرش برند تأثير دارد،  هادهداحاصل از تحليل 

ارزش برند متبني بر مشتري در ) به بررسي ١٤همكاران ( ليو و د.رش برند بر تمايل خريد تأثير دارنگ

، كيفيت نشان داد كه وفاداري برند، آگاهي برند هادادههاي لوكس پرداختند، نتايج حاصل از تحليل هتل
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درك شده، تصوير برند بر نگرش برند تأثير معناداري دارد، نگرش برند بر تمايل خريد تأثير معناداري 

  كند. ميش برند و تمايل خريد را تعديل دارد، عملكرد برند، رابطه بين نگر

 فتاريپاسخ ر هاي اجتماعي برتأثير فعاليت هاي بازاريابي شبكه) به بررسي ٢اخلاصمند و همكاران (

 نرم اختاري باسبا كمك معادلات  هادادهمشتريان با نقش ارزش ويژه برند پرداختند، نتايج حاصل از تحليل 

هاي عاليتفد. ارداجتماعي بر اگاهي برند تأثير هاي بازاريابي شبكه افزار ايموس نشان داد كه فعاليت

ر برند و تصويد برن اهين با نقش ميانجي آگبازاريابي شبكه اجتماعي بر تصوير برند، تبليغات دهان به دها

 .دارد د تأثير، تصوير برنهاي بازاريابي شبكه اجتماعي بر تعهد با نقش ميانجي آگاهي برندفعاليت د.تأثير دار
بررسي  ) به٧ن (مكاراهتصوير برند بر تبليغات دهان به دهان، تعهد تأثير معناداري دارد. محمودي پاچال و 

د از تأيي ها حاكيش ويژه برند مشتري محور در مقصد گردشگري سرعين پرداختند، يافتهارائه ي مدل ارز

 ت ادراكهاي پژوهش بوده است؛ در نتيجه، آگاهي از برند مقصد، تصوير برند مقصد، كيفيتمام فرضيه

قصد شده برند مقصد و وفاداري به برند مقصد بر ارزش ويژه برند مشده برند مقصد، ارزش ادراك

ترين تأثير را رند بيشترين و وفاداري به باند و از اين ميان آگاهي از برند كمدشگري سرعين تأثير داشتهگر

ايج ير پرداختند، نت) به بررسي ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري بر تصو٣بهاري و همكاران (د. بر آن دار

ير ي بر تصوعنادارآن تأثير مثبت و مبدست آمده حاكي از آن است كه ارزش ويژه برند و هر يك از ابعاد 

ست و ايب مسير ار ضربرند دارند. و همچنين نشان داده شد كه متغير وفاداري به برند داراي بزرگترين مقد

  شتر است.تأثير آن نسبت به ساير متغيرها بر تصوير برند بي

  

  فرضيات تحقيق. ٣
  رد. معناداري دا تأثير مثبت وــ كيفيت درك شده بر تمايل خريد در مجموعه ورزشي اكسيژن 

  د. ي دارمعنادار ــ تصوير برند درك شده بر نگرش برند در مجموعه ورزشي اكسيژن تأثير مثبت و

  رد. ري دامعنادا ــ تصوير برند درك شده بر تمايل خريد در مجموعه ورزشي اكسيژن تأثير مثبت و

  معناداري دارد. مثبت و ــ نگرش برند بر تمايل خريد در مجموعه ورزشي اكسيژن تأثير
  

  . روش تحقيق٤
ها، يترسي واقعاي برو نظام يافته بر هاي معتبر قابل اطمينانيق مجموعه اي قواعد، ابزار و راهروش تحق 

  ). ١كشف مجهولات و دستيابي به راه حل مشكلات است (

در  روش وماهيت  باشد، از لحاظناي هدف تحقيق از نوع كاربردي ميروش انجام تحقيق حاضر بر مب 

رزشي عه وريداد در مجموگيرد، زيرا به كشف علت يا عوامل بروز يك روزمره تحقيقات علي قرار مي

ين طه علي براب بررسي پردازد. در اين راستا از تكنيك آماري معادلات ساختاري كه اساسا بهاكسيژن مي

  پردازد، استفاده شده است. ميمتغيرها 
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  )١٦ي (. مدل مفهوم١شكل 

  

  . جامعه آماري و روش نمونه گيري ١. ٤
 ش وپژوه در پژوهش حاضر جامعه آماري پژوهش مشتريان مجموعه ورزشي اكسيژن مي باشند. در اين 

  د تعدا گيري تصادفي ساده استفاده شده است. بدين ترتيب كهبراي انتخاب نمونه از روش نمونه

ورد مهايي نكسيژن توزيع شد و براي تجزيه و تحليل پرسشنامه در بين مشتريان مجموعه ورزشي ا٤٠٠

  استفاده قرار گرفت. 

  

  . ابزار گردآوري اطلاعات٢. ٤
متداول  مه يكي ازبه روش ميداني جمع آوري شده است. در روش ميداني، پرسشنا هادادهدر اين پژوهش  

ه شناماف، از پرسترين طرق جمع آوري اطلاعات است. جهت جمع آوري اطلاعات و دستيابي به اهد

ازه بزار انداز ا استفاده شده است كه توسط مشتريان مجموعه ورزشي اكسيژن تكميل گرديد. در اين تحقيق

ه در ندارد شدنامه استااستفاده شده است كه به اين منظور از پرسش هادادهگيري پرسشنامه براي جمع آوري 

  . ) استفاده شده است١٦تحقيقات تينگچي ليو و همكاران (

  

  . روايي و پايايي٣. ٤
روايي از واژه روا به معني جايزه و درست گرفته شده است و روايي به معناي صحيح و درست بودن است.  

). ١مقصود از روايي آن است كه وسيله اندازه گيري، بتواند خصيصه و ويژگي مورد نظر را اندازه بگيرد (
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ارد، پرسشنامه به منظور سنجش روايي تحت بررسي در اين پژوهش ضمن استفاده از پرسشنامه استاند

كارشناسان بازاريابي قرار گرفته و نظرات اصلاحي لحاظ گرديد. بنابراين، پرسشنامه مورد استفاده به عنوان 

گيري پايايي از شاخصي ايي مناسب بوده است. براي اندازهي اين پژوهش داراي روهادادهابزار جمع آوري 

كنيم. دامنه ضريب پايايي از صفر تا مثبت يك است. ضريب پايايي صرف استفاده مي به نام ضريب پايايي

معرف عدم پايايي و ضريب پايايي يك معرف پايايي كامل است. ميزان توانايي يك وسيله اندازه گيري، 

 براي حفظ ثبات خود در طول زمان است. براي اطمينان از عدم ابهام در سئوالات و همچنين بومي كردن

ها و انطباق هر چه بيشتر با جامعه آماري، اقدام به انجام مطالعات اوليه و تعيين اعتبار پرسشنامه مقياس

نفر از افراد جامعه توزيع گرديد. در اين پژوهش به  ٣٠گرديد. بدين منظور پرسشنامه به طور آزمايشي بين 

ه است. با استفاده از كامپيوتر و نرم منظور سنجش اعتبار پرسشنامه از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد

ضريب آلفاي كرونباخ محاسبه گرديد كه مقدار آلفاي كرونباخ به دست آمده براي پرسشنامه  SPSSافزار

  ها از اعتبار بالايي برخوردار است. اين است كه اين پرسشنامه ن دهندهاست. كه نشا٩١/٠

ت ه صوربكرت تنظيم گرديده و درجه اي لي سئوالات پرسشنامه براساس مقياس ترتيبي و طيف پنج 

هاي طراحي ال) تعداد سئو١ده اند. در جدول (بندي شده و براساس موضوع فرضيات تحقيق طراحي شطبقه

  ها ارائه شده است. كنون و ضريب آلفاي كرونباخ سئوالشده براي سنجش هر متغير م

 
  . پايايي تحقيق١جدول

 آلفاي كرونباخ متغير

 ٨٩/٠ نگرش
 ٧٨/٠ تصوير برند درك شده

 ٨١/٠ كيفيت درك شده
 ٩٢/٠ تداعي

 ٩٧/٠ وفاداري

  ٨٩/٠  تمايل خريد

  

  هاتجزيه و تحليل داده. ٥
هاي تحقيق از روش مدل يابي معادلات ساختاري استفاده شده و آزمون فرضيه هادادهبه منظور تحليل  

و نيرومند از خانواده رگرسيون چندمتغيري و  است. مدل يابي معادلات ساختاري يك تكنيك چند متغيري

مجموعه اي از معادلات  دهدميبه بيان دقيق تر بسط مدل خطي كلي است كه به پژوهشگر امكان 

رگرسيون را به گونه اي همزمان مورد آزمون قرار دهد. مدل يابي معادلات ساختاري يك رويكرد آماري 

بين متغيرهاي مشاهده شده و مكنون است، كه به عنوان تحليل  جامع براي آزمون فرضيه هايي درباره روابط
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ساختاري كوواريانس، مدل يابي علي و همچنين ليزرل ناميده شده است. اما اصطلاح غالب معادله 

باشد. در اين تحقيق براي بررسي روابط بين اجزاء مدل از مدل يابي مي SEMساختاري يا به طور خلاصه 

ده شده است. در اين مدل فرض بر آن است كه در ميان مجموع هايي از متغيرهاي معادلات ساختاري استفا

ن مدل مكنون، يك ساختار علي وجود دارد و متغيرهاي مشاهده شده نشانگر آن هاست. بدين ترتيب اي

كند ري است. مدل اندازه گيري مشخص مي) مدل معادلات ساختا٢گيري و ): مدل اندازه١شامل دو بخش

ها ند و يا از طريق آناه با متغيرهاي مشاهده پذير مرتبطهاي فرضي چگونهاي مكنون يا سازهكه متغير

متغيرهاي مشاهده  گيري (يعني ضرايب اعتبار و روايي)ازههاي اندبه بيان ديگر، ويژگي شوند.سنجيده مي

ط علي ميان . اما مدل معادلات ساختاري، روابشودميشده چگونه از سوي متغيرهاي مكنون توصيف 

سازد. مدل پژوهش يين شده و تبيين نشده را مشخص ميمتغيرهاي مكنون، آثار علي و ميزان واريانس تب

اين ها است. هر يك از متغير مكنون و روابط علي ميان آنحاضر، مدلي ساختاري است كه شامل تعدادي 

شوند، ريان اندازه گيري ميهايي كه از طريق مميزي و پرسش از مشتمتغيرهاي مكنون از طريق گويه

  ). ٧شوند (توصيف مي

  :شودميدر متدولوژي معادلات ساختاري دو دسته ضرايب بين متغيرهاي مكنون برآورد 

  . ا استزگاما كه معرف ضريب مسير بين يك متغير مكنون برون زا و يك متغير مكنون درون  اول:

  . و يك متغير درون زاي ديگر است بتا كه معرف مسير بين يك متغير مكنون درون زا دوم:

  

  . نمودار ضرايب مسير١. ٥
، در دهدمي نشان اين نمودار، ارتباط كلي بين متغيرهاي مكنون و غير مكنون را با يكديگر در يك مدل 

ب مسير ه ضرايها، نشان دهندشان داده شده است. اعداد روي فلش) ضرايب مسير تحقيق موجود، ن٢شكل (

ر متغيرها و ها، نشانگايرهار ليزرل به دست آمده است. دباشد كه با استفاده از نرم افزيرها ميمربوطه بين متغ

  باشند. سئوالات مربوط به اين متغيرها ميمربع نشان دهنده 
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  : نمودار ضرايب بر اساس ضريب استاندارد٢شكل 

  

  . آزمون هاي نيكويي برازش٣. ٥
 ناسب اينترسد كه باشد در مرحله بعد نوبت به آن ميي برخوردار وقتي يك مدل از پشتوانه نظري مناسب 

هاي نيكويي نبرخي از آزموسي گردد از اين رو يي كه محقق جمع آوري كرده است بررهادادهمدل با 

  ردد. گب بررسي اين تناس ي اين تحقيق و مدل استفاده شده انجام مي پذيرد تاهادادهبرازش در اين جا براي 
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  هاي برازش و نتيجه برازش مدل ساختاري: مقدار شاخص٢ول جد

شاخص 

 برازندگي

CMIN/DF 
SRMR RMSEA GFI AGFI NFI NNFI IFI 

مقادير قابل 

 قبول
<3 

<0. 05 <0. 08 >0. 9 >0. 9 >0. 9 >0. 9 >0. 9 

مقادير 

محاسبه 

 شده

1. 22 

0. 0٠٢ 0. 041 0/٩8 0/95 0/92 94 /٠  93 /٠  

  

  يج مدل ساختاري. خلاصه و نتا٤. ٥
ستقل و مسيري كه در بين متغيرهاي مكنون م ٨دهد نشان مي Tخروجي معادلات ساختاري و آزمون 

تايج آزمون ) به طور خلاصه ن٣( متغيرهاي مكنون وابسته وجود دارند، همگي معنادار هستند. جدول

  دهد. فرضيات را نشان مي

  : خلاصه و نتايج مدل ساختاري٣جدول

  ژوهشفرضيه هاي پ
ضريب 

  استاندارد

عدد 

  معناداري

نتيجه 

  آزمون

 
 

رتبه از نظر شدت 

  تأثير

كيفيت درك شده بر تمايل خريد در مجموعه ورزشي 

  اكسيژن
٤٨. ٠  ٤١. ٧  تأييد 

٥ 

تصوير برند درك شده بر نگرش برند در مجموعه 

  ورزشي اكسيژن
٥٦. ٠  ٥٩. ٧  تأييد 

٣ 

موعه تصوير برند درك شده بر تمايل خريد در مج

  ورزشي اكسيژن
٤٣. ٠  ٤٨. ٥  تأييد 

٧ 

نگرش برند بر تمايل خريد در مجموعه ورزشي 

  اكسيژن
٤٧. ٠  ٣٦. ١٠  تأييد 

٦ 

  

  گيري و پيشنهاداتنتيجه. ٦
، اثر كيفيت درك شده بر تمايل خريد در ٣بر اساس نتايج حاصل از مدليابي معادلات ساختاري در جدول 

درصد و  ٤٨) تأييد و ميزان اين اثر ٩٦/١و بيشتر از  ٤١. ٧داري برابر مجموعه ورزشي اكسيژن (عدد معنا

كه ادعا كردند تداعي ٢٠١٧هاي تنگچي ليو و همكاران در سال رد شد. نتايج اين پژوهش با يافتهمثبت برآو

) ١٦و ليو و همكاران ( ٢٠١٢باشد. همچنين با ادعاي استاهل در سال تمايل خريد تأثير دارد، همسو مي بر

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 jn

ra
im

s.
ir

 o
n 

20
26

-0
2-

03
 ]

 

                            11 / 14

https://jnraims.ir/article-1-130-fa.html


               ١٣٩٧  زمستان  ،دهم ، شمارهدومسال                                                   رويكردهاي پژوهشي نو در علوم مديريتفصلنامه /  ١٥٠

 
باشد. بر اساس نتايج حاصل از مدليابي ايل خريد تأثيرگذار است، همسو ميكه بيان كردند تداعي بر تم

، اثر تصوير برند درك شده بر نگرش برند در مجموعه ورزشي اكسيژن ٣معادلات ساختاري در جدول 

مثبت برآورد شد. نتايج اين درصد و  ٥٦) تأييد و ميزان اين اثر ٩٦/١و بيشتر از  ٥٩. ٧(عدد معناداري برابر 

كه ادعا كردند تصوير برند درك شده بر نگرش  ٢٠١٧پژوهش با يافته هاي تنگچي ليو و همكاران در سال 

) كه بيان ١٤و ليو و همكاران ( ٢٠١٧برند تأثير دارد، همسو مي باشد. همچنين با ادعاي استاهل در سال 

باشد. بر اساس نتايج حاصل از مدليابي است، همسو ميكردند تصوير برند درك شده بر نگرش تأثيرگذار 

، اثر تصوير برند درك شده بر تمايل خريد در مجموعه ورزشي اكسيژن ٨-٣معادلات ساختاري در جدول 

درصد و مثبت برآورد شد. نتايج اين  ٤٣) تأييد و ميزان اين اثر ٩٦/١و بيشتر از  ٤٨. ٥(عدد معناداري برابر 

ر نگرش كه ادعا كردند تصوير برند درك شده ب٢٠١٧ي تنگچي ليو و همكاران در سال پژوهش با يافته ها

) كه بيان ١٤و ليو و همكاران ( ٢٠١٢باشد. همچنين با ادعاي استاهل در سال ارد، همسو ميبرند تأثير د

از باشد. بر اساس نتايج حاصل ايل خريد تأثيرگذار است، همسو ميكردند تصوير برند درك شده بر تم

، اثر نگرش برند بر تمايل خريد در مجموعه ورزشي اكسيژن ٨-٣مدليابي معادلات ساختاري در جدول 

نتايج اين درصد و مثبت برآورد شد.  ٤٧) تأييد و ميزان اين اثر ٩٦/١و بيشتر از  ٣٦. ١٠(عدد معناداري برابر 

تمايل خريد تأثير  نگرش برند بر كه ادعا كردند٢٠١٧هاي تنگچي ليو و همكاران در سال پژوهش با يافته

) كه بيان كردند نگرش ١٤و ليو و همكاران ( ٢٠١٢باشد. همچنين با ادعاي استاهل در سال دارد، همسو مي

  باشد. ايل خريد تأثيرگذار است، همسو ميبرند بر تم
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