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 یپوشاک ورزش یخارج یکننده نسبت به برندهامصرف دیرفتار خر لیتحل
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 چکیده

 دیمختص به برند بر قصد خر اتیو خصوص یفرد اتیتأثیر خصوص یپژوهش، بررس نیهدف از ا :هدف

 یپوشاک ورزش یخارج یکننده نسبت به برندهامصرف دیمدل رفتار خر یطراح تیکنندگان و درنهامصرف

 است. رانیموجود در بازار ا

 یکاربرد قاتینظر هدف جزء تحق است که از یهمبستگ -یفیبه روش توص پژوهش حاضر، :شناسیروش

به جمع آوری اطلاعات از نمونه  یسرشمارکه با  باشندیم یخبرگان ورزش ق،یتحق نیدر ا یاست. جامعه آمار

 است که شده دهاستفا (7334) ها از پرسشنامه کومار و همکارانداده یگردآور یبرا تحقیق پرداخته شده است.

قرار  دییمورد تأ یمعادلات ساختار یابیاز روش مدل با استفاده پژوهش یرهایمتغ نیب رابطهمدل و  ییروا

 گرفت.
 یپوشاک ورزش یخارج یها به برندهاآن شیافراد بر گرا یخودپندار دهندینشان م قیتحق جینتا :هایافته

به برند بر  شیگرا یبه برند مؤثر بوده است، از طرفافراد  شیفرد بودن بر گرا به به منحصر ازین یندارد، ول ینقش

 نیدارد. همچن یتأثیر مثبت یورزش پوشاک یخارج یدرک شده برندها تیفیو ک یهر دو بعد ارزش احساس

 ، کیفیت درک شده و ارزش احساسی درک شده توسطبه برند شیگرا شیافزا دهندینشان م جینتا

 .شودیم هاآن دیقصد خر شیکننده باعث افزامصرف
پوشاک فروشندگان  نیبرند محصولات خود را توسعه دهند، همچن دیبا یداخل دکنندگانیتول :گیرینتیجه

 .ندیدر فروشگاه خود نما یخارج یمعروف پوشاک ورزش یاقدام به عرضه برندهاباید  ورزشی
  .یتیشخص یهایژگیو د،یرفتار خر ،یخبرگان ورزش ،یبرند، پوشاک ورزش :های کلیدیواژه 
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 قدمهم

امروزه در بازارهای باز جهانی، محصولات و 

تقریباً برای مشتریان هر کشور  توانندیخدمات م

آزادی و دیگری مورد بازاریابی قرار گیرند )

(. در کشور ما عوامل متعددی 5040همکاران، 

کنندگان داخلی باعث شده است تا مصرف

ارزیابی بهتری نسبت به کالاهای داخلی نداشته 

 ،ی(، از طرف5011، ماشااله زاده و یباشند )حقیق

 روز  که محصولات و خدمات یجهان یدر بازارها

 ندبر کی کنند،یم دایباهم تطابق پ شتریروز ب به

باشد که  یاممکن است تنها مشخصه یقو

 زیشده را از رقبا متماخدمت عرضه ایمحصول 

(. برند 5040و همکاران،  ی)آزاد سازدیم

ملموس و  فرد،ربهمنحص یاهاز ارزش یامجموعه

(. صنعت ورزش 7357، 5کاپفررناملموس است )

صنایع در جهان  نیترو جذاب نیتریکی از مهم

شدیدی در  یهااست که محصولات آن با رقابت

کننده سطح جهان مواجه است. رفتار مصرف

 یو اجتماع یروان یندهایشامل فرآ یورزش

 یاهتیاست که قبل و بعد از فعال یگوناگون

و مصرف محصولات و خدمات  دیمربوط به خر

و همکاران،  پور ی)حسنقل دهدیرخ م یورزش

مهم مطالعه در  یهااز حوزه یکی(؛ اما 5011

 زاده،)حسن است دیکننده، رفتار خررفتار مصرف

5019.) 

بخشی از محصولات ورزشی که در اجرا و توسعه 

دارند و با اقبال  یورزشی نقش مهم یهارشته

و  یاند، پوشاک ورزشی است )آزادنی مواجهجها

 پوشاک یهایژگی(. با توجه به و5040همکاران، 

 نیبرند در ا ژهیارزش و تیاهم ،یورزش

بالاست و معمولاً انتخاب  اریمحصولات بس

                                                  
1. Kapferer 

صنعت بر اساس برند آن صورت  نیمحصول در ا

 یخودپندار (.5040و همکاران،  ی)آزاد ردیگیم

ی و همکاران، ست )جعفرتصورات فرد از خود ا

گونه افراد خود را آن نی(، علاوه بر ا5019

ها را آن گرانیکه به تصورشان د نندیبیم

برای  یمشتر لی(. تما5011ی، )صمد نندیبیم

به متفاوت و  لیعنوان مفرد بودن بهمنحصربه

و  شودیم فیتعر گرانیبودن، نسبت به د زیمتما

منظور کالاها به ش،یاستفاده و نما ه،یته قیاز طر

 تیو موقع یشخص ریو بهبود تصو جادیا

و همکاران،  )رنجبران گرددیم سریم یاجتماع

دو عامل ارزش  قاتیاز تحق یاری(. در بس5047

عنوان عوامل درک شده به تیفیو ک یاحساس

ارزش  .اندشدهیمؤثر در انتخاب برند معرف

برند، مرتبط بااحساس  کینسبت به  یاحساس

از استفاده از برند است که قصد  یشمثبت نا

 شیمجدد برند را افزا دیخر یکننده برامصرف

درک شده، قضاوت  تیفیک یاز طرف دهد،یم

 تیو ارجح یرکننده در مورد برتمصرف یذهن

 نعلچی کاشید )شویم فیمحصول تعر کی یکل

 (.5045و همکاران، 

عنوان بهرا شده ادراک تیفی( ک7351) 7و زو لو

کننده بر رفتار مصرف رگذاریعوامل تأث از یکی

( 7359) 0رضوان قیتحق جی. نتاکردندعنوان 

کنندگان مصرف دینشان داد که قصد خر

 شیدر حال افزا ینسبت به برند خارج یپاکستان

از  تیرا اعتماد و رضا شیافزا نیا لیاست که دلا

مناسب محصولات آن  تیفیک لیبرند به دل

به  زی( ن7350) 9نیعنوان کردند. چودری و ج

                                                  
2. Lu & Xu 

3. Rizwan 

4. Chaudhary& Jain 
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و دوام در  یراحت ت،یفیکه ک دندیرس جهینت نیا

برند تأثیر  یدارا یکفش ورزش دیهنگام خر

. کنندگان دارندمصرف دیخر میبر تصم یمثبت

( نشان 7334) 5کومار و همکاران قیتحق جینتا

فرد بودن به منحصربه ازیو ن یخودباور نددهیم

 یو داخل یخارج یافراد به برندها شیباعث گرا

به  شیگرا نی. همچنشودیمورزشی پوشاک 

درک شده و ارزش  تیفیبر ک یبرند تأثیر مثبت

دارد. ارزش  ییکایآمر یبرندها یاحساس

نسبت به  دیخر قصدعامل مؤثر بر  کی یاحساس

 تیفیک حالنیا است. با ییکایبرند آمر

کنندگان نسبت مصرف دیشده بر قصد خرادراک

نبود. پلتون و  رگذاریثتأ ییکایبه برند آمر

 نیبه ا یمشابه قیدر تحق زی( ن7331) 7همکاران

که آگاهی از برند بر ارزش  دندیرس جهینت

بر  ماکننده تأثیر مثبت دارد، ااحساسی مصرف

کیفیت درک شده برندهای آمریکایی تأثیر 

مثبت ندارد. ارزش احساسی بر قصد خرید 

 کهیلکالاهای آمریکایی تأثیر مثبت دارد، درحا

شده بر قصد خرید تأثیر منفی کیفیت ادراک

عنوان کردند  زی( ن7331و همکاران ) یدارد. ل

 ییکایبرند آمر دیبر قصد خر یکه ارزش احساس

شده اثر ادراک فتیک یداشته ول یتأثیر مثبت

کنندگان داشته مصرف دیبر قصد خر یمنف

 .است

کننده در مفهوم برند و رابطه آن با رفتار مصرف 

چندان موردتوجه قرار نگرفته است  رانیا

 جینتا حالنیا (، با5045پرهیزگار و همکاران، )

( نشان 5045نعلچی کاشی و همکاران ) قیتحق

 شیفرد بودن افراد باعث افزابه منحصربه ازیداد ن

شود و با یم یخارج یها به برندهاآن شیگرا

                                                  
1. Kumar et al. 

2. Pelton et al. 

 ،یخارج یبه برندها شیگرا شیافزا

درک  تیفیو ک یش احساسکنندگان ارزمصرف

و هر چه  دانندیرا بهتر م یشده برند خارج

 یدرک شده و ارزش احساس تیفیک رشیپذ

 دیقصد خر ابدی شیافزا یخارج یبرندها

 قیتحق جینتا. ابدییم شیافزا زیکنندگان نمصرف

 شترینشان داد ب زی( ن5047کشکر و همکاران )

درصد(  13) یساز تهرانبانوان ورزشکار بدن

 حیبرند خارجی را ترج یپوشاک ورزشی دارا

و دلایل این انتخاب را کیفیت، طرح و  دهندیم

 یغفار نیقیمت مناسب عنوان کردند. همچن

( در پژوهش خود به 5014و همکاران ) یانیآشت

 کنندگانرفکه در میان مص دندیرس جهینت نیا

ایرانی، دو بعد ارزش احساسی و ارزش اجتماعی 

را بر قصد خرید محصولات بیشترین تأثیر 

 .خارجی دارند

در  یمرغوب جهان یبه کالاها و برندها شیگرا

است و  تیواقع کیتوسعه درحال یکشورها

قاسمی و ) ستین یقاعده مثتثن نیاز ا زین رانیا

با توجه به  ،یاز طرف .(5045همکاران، 

 هنیزم در یو خارج یمطالعات داخل تیمحدود

ارتباط آن با برند از کننده و مصرف دیرفتار خر

تأثیر  نهیجامع درزم یقیو نبود تحق سوکی

مختص برند  اتیو خصوص یتیشخص یهایژگیو

کننده نسبت به برند مصرف دیبر قصد خر

با  نیو همچن یدر صنعت پوشاک ورزش یخارج

اهداف  شبردیدر پ قیتحق جیتوجه به کاربرد نتا

 پوشاک ابانیفروشندگان و بازار دکنندگان،یتول

فروش محصولات خود، محقق  نهیدر زم یورزش

بررسی تأثیر متغیرهای ذکر شده در دنبال به 

تحقیق بر قصد خرید مصرف کنندگان ایرانی 

نسبت به برندهای خارجی پوشاک ورزشی می 



 71 یاپیپ ،9 ماره، ش7931 پاییزورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد                 ...     برند  به نسبت کنندهمصرف خرید رفتار تحلیل    39 

 .کندارائه  باشد تا در نهایت بتواند الکوی مناسب را

 

 
 (7334کومار و همکاران، ) قیتحق یمدل مفهوم .1 شکل

 

 

 شناسی پژوهشروش
 یهمبستگ -یفیپژوهش حاضر، به روش توص

 قیتحق نیانجام شد. ا یدانیاست که به شکل م

است.  یکاربرد قاتینظر هدف جزء تحق از

 یخبرگان ورزش ق،یتحق نیدر ا یجامعه آمار

 اتیه دیو اسات یدکترمقطع  انیدانشجو هی)کل

خراسان  ،ی( در سه استان خراسان رضویعلم

 لی. به دلباشندیم یجنوبو خراسان  یشمال

برابر جامعه  قیتعداد کم افراد جامعه، نمونه تحق

ی آور جمعبه روش تمام شمار به بوده و 

؛ با توجه به شده است پرداختهاطلاعات 

از  ق،یبه افراد جامعه تحق یمشکلات در دسترس

نفر  595نفر(، تعداد  511) قیکل جامعه تحق

پژوهش از  نیا در .قرار گرفتند یموردبررس

شده توسط کومار و همکاران پرسشنامه استفاده

و  یمتعدد خارج قاتی( که در تحق7334)

مورداستفاده قرارگرفته است، استفاده  زین یداخل

شد. همچنین جهت اطمینان از روایی، 

پرسشنامه در اختیار متخصصین امر: استادان و 

قرار گرفت،  ینظران رشته مدیریت ورزشصاحب

 یروایی پرسشنامه بود. برا دکنندهییظر آنان تأن

 ییایپا بیاز شاخص ضر ییایپا یریگاندازه

 .استفاده شد

 یریگابزار اندازه ییایپا .1جدول 

دهندهپاسخ متغیر  آلفای کرونباخ تعداد سؤال  
فرد بودننیاز به منحصربه  03  1 173/3  

107/3 1  03 خودپنداری  

411/3 1  03 گرایش به برند  
129/3 9  03 کیفیت درک شده  
490/3 9  03 ارزش احساسی  

141/3 7  03 قصد خرید  
403/3 71  03 پایایی کل  
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شده استت،  نشان داده 5طور که در جدول همان

برابتر   قیت تحق نیپرسشنامه ا یبرا ییایپا بیضر

 یکته در مقتالات پژوهشت    آنجا است و از 403/3

 نیاستت بنتابرا   به بالاتر موردقبتول  23/3 مقدار

 بودبرخوردار  یمناسب ییایاز پا قیسؤالات تحق

 یافته های پژوهش

سال  95/00 افراد نمونه پژوهش یسن نیانگیم

ها را افراد متأهل درصد آن 1/14است که 

طور . افراد حاضر در پژوهش بهدادندیم لیتشک

 ای یاحرفه یسال سابقه ورزش 51 یمتوسط دارا

ها در آن شتریکه ب دباشنیم یاحرفهمهین

بسکتبال و هندبال  بال،یفوتبال، وال یهارشته

 یخارج یبرندها نیشتری. باندتهداش تیفعال

در شکل  قیتوسط جامعه تحق شدهیداریخر

 .شده استداده شینما 7شماره 

 

 
 یپوشاک ورزش یخارج یبرندها یفراوان .2شکل 

شده است، نشان داده 7طور که در شکل همان

 یپوشاک ورزش یخارج یبرندها دیخر تیواول

است: برند  ریز بیکنندگان به ترتازنظر مصرف

در  .و برند پوما بوکیبرند ر ک،یبرند نا داس،یآد

ادامه شاخص های برازندگی مدل مفهومی 

 .تحقیق آورده شده است

 قیمدل تحق یبرازندگ یهاشاخص .2 جدول

 مقدار نام شاخص
بازه مورد 

 قبول
 نتیجه

 قبولقابل 0بیشتر از  12/9 (x2/df) 5ت کای اسکوئر بر درجه آزادینسب

 قبولقابل 31/3کمتر از  32/3  (RMSEA)7شاخص ریشه میانگین مربعات خطا

 قبولقابل 43/3بیشتر از  45/3  (CFI)0شاخص برازش تطبیقی

 قبولقابل 43/3بیشتر از  47/3  (GFI)9شاخص نیکویی برازش

 قبولقابل 13/3بیشتر از  40/3  (AGFI)1شدهش اصلاحشاخص نیکویی براز

                                                           
1. Chi-Square/ Degrees of Freedom 
2. Root Mean Square Error of Approximation 
3. Comparative Fit Index 
4. Goodness of Fit Index 
5. Adjusted Goodness of Fit Index 
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شده است: نشان داده 7طور که در جدول همان

 یبرازندگ یهاشاخص 3031 یدر سطح معنادار

شدن دهنده موردقبول واقعنشان ،یمدل مفهوم

 است. قیتحق یمدل مفهوم

 بیبا استفاده از ضرا یروش معادلات ساختار در

 یرگذاریتأث توانیم ینبحرا بیو ضرا ریمس

را  قیدر تحق یموردبررس یرهایاز متغ کیهر

 .کرد ریتفس

 قیتحق یرهایمتغ یونیرگرس بیضر. 3جدول 

 رگذاریتأثی رهایمتغ
ضریب 

 رگرسیونی
نسبت 
 بحرانی

مقایسه با نسبت 
 بحرانی

p-value 
دار معنی

 بودن

41/3 41/5>-379/3 -379/3 -337/3 گرایش برند-خودپنداری  
عدم 

 معناداری
-فرد بودننیاز به منحصربه

 گرایش به برند
111/3 027/2 027/2>41/5 335/3  دارمعنی 

کیفیت ادارک -برند به گرایش
 شده

117/3 121/1 121/1>41/5 335/3  دارمعنی 

ارزش احساسی -برند به گرایش
 برند

 دارمعنی 335/3 41/5<254/3 254/3 144/3

 دارمعنی 335/3 41/5<243/0 243/0 901/3 خرید قصد-برند به گرایش
 قصد-برند شدهادراک کیفیت

 خرید
 دارمعنی 335/3 41/5<134/1 134/1 990/3

 دارمعنی 330/3 41/5<354/0 354/0 711/3 خرید قصد -برند احساسی ارزش

 

شده است، نشان داده 0طور که در جدول همان

ی ها به برند خارجآن شیافراد بر گرا یخودپندار

فرد بودن بر به منحصربه ازین یندارد ول تأثیر

به  شیگرا نیدارد. همچن تأثیربه برند  شیگرا

شده ادراک تیفیک ،یبرند بر ارزش احساس

دارد. هر  تأثیر هاآن دیکننده و بر قصد خرمصرف

درک شده بر  تیفیو ک یارزش احساس هدو مؤلف

 .دارد تأثیرکننده مصرف دیقصد خر
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 :PQ ,گرایش به برند :BO ,به منحصر به فرد بودن ازین :NFU ,پنداری خود :SC) قیتحقمدل  .4شکل 

 (قصد خرید :PI ,ارزش احساسی :EV ,کیفیت ادراک شده

 

 یآمده از خروجدستبه جیبر اساس نتا

 زانیافزار آموس، نوع ارتباط و منرم

هرکدام از عوامل ذکرشده در  یرگذاریتأث

که در شکل  یاگونهبه ق،یتحق یمدل مفهوم

 .شده مشخص شد استنشان داده 9
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 گیریبحث و نتیجه

است  یعنوان مفهومبرند به ان،یمشتر دگاهیاز د

 یایو مزا یاحساس یایاز مزا یاکه مجموعه

از  یحاک قیتحق جی. نتاردیگیرا در برم یکارکرد

ها آن شیدر افراد بر گرا یآن است که خودپندار

تأثیر نداشته  یشاک ورزشپو یخارج یبه برندها

نکته است که  نیا انگریاست که ب

نوع پوشش خود را  یرانیکنندگان امصرف

خود در  یبالا بردن خودباور یبرا یمنزله راهبه

 جهیحاضر با نت قیتحق جهی. نترندیگینظر نم

 ی( هماهنگ7334پژوهش کومار و همکاران )

 تواندیم قیندارد که اختلاف موجود در دو تحق

 نیو همچن قیتفاوت در جامعه دو تحق لیه دلب

( یخارج ای ی)داخل یموردبررس ینوع برندها

 که پژوهش کومار و همکاران آنجا باشد؛ از

 توانیجوانان صورت گرفت، م یبر رو (7334)

ها آن دگاهیسن افراد، د شیگرفت با افزا جهینت

 .شودیبرند متفاوت م ینسبت به پوشاک دارا

به  ازیاند که ننکته نیا انگریبتحقیق  جینتا

ها به آن شیگرا برفرد بودن افراد منحصربه

دارد. به  یمهم ارینقش بس یداخل یبرندها

 دنیبا پوش یرانیکنندگان امصرف یعبارت

در  یسع ی،برند خارج یدارا یپوشاک ورزش

دارند. کومار  گرانیمتفاوت نشان دادن خود از د

 و همکاران( و نعلچی کاشی 7334و همکاران )

مهم  نیخود به ا یهادر پژوهش زی( ن5045)

پوشاک  دکنندگانیتول نی؛ بنابراافتندیدست 

که باعث  یمحصولات دیبا تول توانندیم یورزش

فروش خود  شودیم نیریورزشکاران با سا زیتما

فروشندگان  نیدهند، همچن شیرا افزا

فروش  شیافزا یبرا زین یمحصولات ورزش

 یدار یمحصولات خارج دیخود با تمحصولا

 یهارا در فروشگاه کیو نا داسیبرند همچون آد

 یرگذاریتأث ق،یتحق یهاافتهی .خود عرضه کنند

به برند را بر هر دو بعد ارزش  شیمثبت گرا

پوشاک  یدرک شده برندها تیفیو ک یاحساس

 نیکه ا دهدینشان م یخارج یورزش

 شتریدرک شده ب تیفیبر بعد ک یرگذاریتأث

پژوهش کومار و همکاران  یهاافتهی، است

 زی( ن5045( و نعلچی کاشی و همکاران )7334)

هر چه  نینکته است؛ بنابرا نیا هکنند دیتائ

تر و معروف یپوشاک ورزش یداخل یبرندها

 تیفیکنندگان کتر شده باشند مصرفشناخته

. کنندیم یابیها را بهتر از رقبا ارزمحصولات آن

طور مرتب از که به یانورزشکار یبه عبارت

 ایو  دنیبا د کنندیاستفاده م یمحصولات ورزش

برند محبوب خود، محصول  منا دنیشن یحت

دانسته و در صورت استفاده  تیفیموردنظر را باک

 نیبنابرا کنند؛یاز آن احساس لذت م

 شیبه گرا تواندیم غاتیهمچون تبل ییراهکارها

 کی جادیا جهیافراد نسبت به برند شرکت و درنت

 .باشد دیبا رقبا مف سهیدر مقا یرقابت تیمز

 شیکه گرا دهدینشان م قیتحق جینتا نیهمچن

 یخارج یبرندها دیقصد خر شیبه برند در افزا

نقش دارد. کومار و همکاران  یپوشاک ورزش

و ی خارج قاتی( از تحق7359( و رضوان )7334)

 ینق( از محق5045نعلچی کاشی و همکاران )

به برند باعث  شیکردند که گرا انیب زین یداخل

. از شودیکنندگان مد مصرفیقصد خر شیافزا

هر  ق،یتحق نیدر ا یسرابعاد برند مورد بر انیم

بر  یدرک شده و ارزش احساس تیفیدو بعد ک

کنندگان تأثیر داشتند. مصرف دیقصد خر

است که  تیواقع نیا انگریب یداخل قاتیتحق

 دیر قصد خرد یدرک شده نقش مهم تیفیک

برند  یکنندگان نسبت به محصولات دارامصرف
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کشکر و  قیتحق جینتا کهیطورداشته است به

بانوان  شتری( نشان داد: ب5047همکاران )

درصد( پوشاک  13) یساز تهرانورزشکار بدن

و  دهندیم حیبرند خارجی را ترج یورزشی دارا

دلایل این انتخاب را کیفیت، طرح و قیمت 

و  ی( و چارل7351وان کردند. لو و زو )مناسب عن

برند بر  تیفیک یرگذاریبه تأث زی( ن7350) نیج

کنندگان اشاره کردند. مصرف دیقصد خر شیافزا

در نقطه مقابل پژوهش کومار و همکاران 

درک  تیفینکته است که ک نیا گر انی( ب7334)

بر قصد  یریپوشاک تأث یداخل یبرندها یشده

 نیکه ا نداشته است یهند انیمشتر دیخر

 نییپا تیفیخاطر ک به تواندیموضوع م

در کشور مذکور  یبرند داخل یمحصولات دارا

نقش  یپوشاک ورزش تیفیکه ک آنجا باشد. از

و  یورزش یهامهارت یدر اجرا یاکنندهنییتع

 یلذت بدن به هنگام ورزش برا نیهمچن

 یپوشاک داخل دکنندگانیورزشکاران دارد، تول

 یبرندها نیدر ب یقو یبرند جادیا یابر یورزش

محصولات  تیفیبه ک دیبا یپوشاک ورزش یهانج

 .داشته باشند یشتریخود توجه ب

شده ادراک تیفیهمانند ک زین یاحساس ارزش

پوشاک  یبرند داخل دیقصد خر شیباعث افزا

 قاتیبا تحق قیتحق نیا جی. نتاشودیم یورزش

 ی( و غفار5045نعلچی کاشی و همکاران )

ی داخل قاتی( از تحق5014و همکاران ) یانیآشت

(، 7331و همکاران ) یل قاتیتحق نیو همچن

( و پلتون و همکاران 7334کومار و همکاران )

بر  یمبن یخارج قاتی( از تحق7331)

 دیبر قصد خر یارزش احساس یرگذاریتأث

 یورزش ابانیدارد. بازار یکنندگان همخوانمصرف

 ایو  یجانیه یهابر جنبه شتریب دیبا تأک تواندیم

برند بر  یاز استفاده محصولات دارا یلذت ناش

کنندگان برند بر مصرف زبعد ا نیا یرگذاریتأث

توجه با  با .ندیفزایبخصوص ورزشکاران ب

 بر هیبا تک نیحاضر و همچن قیتحق یهاافتهی

که  شودیاستنباط م نی، چنپیشین قاتیتحق

زمان که مدت ییهاخصوص آنه افراد ب

اند، استفاده کرده یاز پوشاک ورزش یتریطولان

و  تیفیهمچون: ک هایژگیو یبه خاطر برخ

پوشاک ، برند یمحصولات دارا یارزش احساس

 .کنندیبرند را انتخاب م یدارا یورزش

 یداخل دکنندگانیتوجه به مطالب ذکرشده تول با

 دیبا یبخصوص پوشاک ورزش یمحصولات ورزش

عوامل مهم مرتبط با برند، برند با در نظر گرفتن 

 نیمحصولات خود را توسعه دهند، همچن

 شیافزا یبرا یفروشندگان محصولات ورزش

معروف  یاقدام به عرضه برندها توانندیفروش م

 .ندیدر فروشگاه خود نما یخارج یپوشاک ورزش

 

 منابع

  نیحس ،یدیبهرام و ع ؛یوسفیرسول،  ؛یآزاد 

 یبر ارتقا یارسانه غاتی(. نقش تبل5040)

. یبرند در صنعت پوشاک ورزش ژهیارزش و

ارتباطات در  تیریمد یجیترو -یفصلنامه علم

 .11-21، صص 1شماره  ،یورزش یهارسانه

 عابد، محدثه  یمیو ابراه یمحمدمهد زگار،یپره

برند در  ژهیتأثیر ابعاد ارزش و ی(. بررس5045)

کننده مصرف دیبرند از د ژهیمدل آکر بر ارزش و

 یهایبرند سامسونگ(. بررس ی)مطالعه مورد

 .15-25، صص 10شماره  ،یبازرگان

 و  یعل دیس ادت،یس م؛یابراه دیس ،یجعفر

 نیرابطه ب ی(. بررس5019) دیحم ،یدلاور

ها ازنظر و عملکرد آن رانیمد یخودپندار

مقطع متوسطه شهرستان لنجان در  رانیدب

. مجله مطالعات 5024-13 یلیسال تحص

.52-03، صص 0شماره  ،یتیترب یاسروانشن
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 یورزش یابی(. بازار5019مهرداد ) زاده،حسن .

 .99-91چاپ دوم، تهران، نشر آفتاب، صص 

 پور، طهمورث؛ استیری، مهرداد؛  یحسنقل

(. 5011) دیو حسینی، فرش درضاییزدانی، حم

بر گرایش دانشجویان  رگذاریبررسی عوامل تأث

ه رویدادهای تحصیلات تکمیلی دانشگاه تهران ب

-552، صص 0شماره  ،یورزش تیریورزشی. مد

42. 

 ،(. 5011محمد و ماشااله زاده، حسین ) حقیقی

مقایسه میزان تمایل به مصرف کالاهای داخلی 

در تهران با سایر مناطق جهان و بررسی 

آن بر ارزیابی و ترجیح محصولات.  یامدهایپ

، صص 19شماره  ،یفصلنامه مدرس علوم انسان

593-530. 

 ،یزاده، کاظم و برار حیمهرام؛ ذب رنجبران، 

 یمصرف یالگوها ی(. بررس5043) یمجتب

دختر دانشگاه اصفهان. زن در  انیدانشجو

 .510-543، صص 7شماره  است،یتوسعه و س

 کننده. (. رفتار مصرف5011منصور ) ،یصمد
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 .92-11و تحول، صص 

 Chaudhary, R., & Jain, K (2013). 

A study of purchase behavior 

towards branded sports shoes in 

national capital region. Zenith 

International Journal of Business 

Economics & Management 

Research, 3(12), 68-81. 

  .Kapferer, J. N (2012). The new 

strategic brand management: 

Advanced insights and strategic 

thinking. Kogan page publishers, 

PP: 7-11. 

  .Kotler P, Gertner D (2004). 
Country as brand, product and 

beyond: a place marketing and 

brand management perspective. 

Destination branding: Creating the 

unique destination proposition, 2, 

PP: 40-56. 
 Kumar, A., Kim, Y-K., Pelton, L 

(2009). Indian consumers' purchase 

behavior toward US versus local 

brands. International Journal of 

Retail & Distribution 

Management, 37, 510-526. 
 Lee, M-Y., Knight, D., Kim, Y-K 

(2008). Brand analysis of a US 

global brand in comparison with 

domestic brands in Mexico, Korea, 

and Japan. Journal of Product & 

Brand Management, 17, 163-174. 
 Lu, J., & Xu, Y(2015). Chinese 

young consumers’ brand loyalty 

toward sportswear products: a 

perspective of self-congruity. 

Journal of Product & Brand 

Management, 24(4), 365-376. 
 Pelton, L., Lee, M-Y., Kim, Y-K., 

Knight, D., Forney, J (2008). 

Factors affecting Mexican college 



   31    71 یاپیپ ،9 ماره، ش7931 پاییزورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد      ...                              زاده میرزا سادات زهرا احمدی، یاسر 

students' purchase intention toward 

a US apparel brand. Journal of 

Fashion Marketing and 

Management: An International 

Journal, 12, 294-307. 

 Rizwan, M., Qayyum, M., Qadeer, 

W., & Javed, M (2014). The 

impact on branded product on 

consumer purchase intentions. 

Journal of Public Administration 

and Governance, 4(3), 57-74. 

 



 

Quarterly Journal of 

Sport Development and Management  
Vol 7, Iss 3, Serial No. 15 

  

 
Analysis of consumer purchase behavior toward Foreign brands of Sports 

apparel 
 

Yaser Ahmadi11, Zahra Sadat Mirzazadeh2*, Seyyed Morteza Azimzadeh3 

Received: Feb 16, 2016                              Accepted: Jun 18, 2016  

Abstract 

 

Objective: The purpose of this paper is to explore the impact of individual 

characteristics and brand-specific features and finally designing a Model of 

consumer purchase behavior toward Foreign brands of Sports apparel that are 

available in the Iran market 
Methodology: The statistical population of the study consisted of Sports 

experts. The research sample size is equal to the population size and the census 

is taken. A questionnaire was used to collect the data, are used by Kumar et al, 

Which Validity of the model and the relationship between the studied variables 

was approved by the techniques of Structural Equation Modeling. 

Results: The results show that Self-concept of individuals has no role in their 

orientation toward domestic brands of Sports apparel, but need for uniqueness 

have been effective on individual’s orientation toward brand. On the other hand, 

brand orientation has also positive impact on both emotional value and 

perceived quality of domestic brands of Sports apparel. Also according to 

results, increasing brand orientation, not increase their purchase intention. All 

dimensions of brand in this study, both perceived quality and emotional value 

have significant positive impact on consumer’s purchase intention toward 

domestic brands of Sports apparel. 
Conclusion: Domestic manufacturers must develop their own brand products, 

also Sports apparel sellers have to offer in their stores are foreign brands. 

 

Keywords: brand, individual characteristics, purchase behavior, Sports apparel, 
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