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 چکیده
مصرف يرفتار لاتیو تما یادراک يرهایبر متغ یرانیا یورزش ياعتبار برندها ریتأث یپژوهش بررس نیهدف از ا

در فروشگاه یرانیا یورزش يبرندها انینفر از مشتر 340. تعداد باشدیکشور م یورزش پوشاك صنعت در کنندگان
اطلاعات  زیکردند. پس از آن ن لیتکم را هاانتخاب شده و پرسشنامه یشهر تهران به صورت تصادف یورزش يها

 شد. لیتحل يمعادلات ساختار يو آزمون مدلساز یعامل لیبا استفاده از تحل
 يقرار گرفت و اعتبار برندها دییبرازش مدل مطلوب و مورد تأ يهاپژوهش نشان داد که شاخص جینتا 
کرد  انیب توانیم یدارد. به طور کل انیمشتر يرفتار لاتیو تما یادراک يرهایبر متغ ياثر معنادار یرانیا یورزش

آن در ادراك  تیفیکه مصرف شود و ک یاننبوده و زم یآن کاف تیموفق يبرا یرانیا یورزشکه اعتبار صرف برند 
 دهدیرخ م یزمان زین انیمثبت در ادراك مشتر تیذهن جادیاثرگذارتر است. ا رد،یقرار گ رشیمورد پذ انیمشتر

مثبت،  رییتغ کی جادیا يبرند برا کیاز آن مطرح شود و تنها نام و اعتبار  تیو رضا دیخر يکه اعتبار برند بر مبنا
 .ستیمؤثر ن

 
 انیمشتر ،یورزش يبرندها ،يرفتار لاتیتما ،یادراک يرهایاعتبار برند، متغواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1
هاي اصلی ثروت به سرمایه و زمین سه عنصر اصلی تولید و سرچشمهکار، در ادبیات کلاسیک اقتصاد، نیروي

آیند. ولی این الگو قادر نیست که توضیح دهد که چگونه یک کالا با کارایی، کیفیت و زیبایی مشابه به شمار می
د براي رسد. رویکردهاي نوین بازاریابی این پدیده را با هویتی که برنسه برابر قیمت کالایی دیگر به فروش می

پذیري یک موضوع مهم در بین دهد. در عصر گسترش روز افزون جهانی شدن، رقابتمشتري دارد توضیح می
هاي مختلف دنیاست (سیدجوادین و شمس، گذاران سطوح مختلف (کشور، صنعت و شرکت) در بخشسیاست
اي که کننده، به گونهمصرف). درشرایط پر رقابت بازارهاي کنونی به دست آوردن جایگاه مناسب در ذهن 1386
کننده وفادار شرکت باشد، از اهمیت بسزایی برخوردار است و از جمله عواملی که در رسیدن به چنین مصرف

باشد. اعتبار نام و نشان تجاري یک جایگاهی در ذهن مشتریان مؤثر است اعتبار نام و نشان تجاري شرکت می
باشد و این به سبب قدرتی است که یک برند و ارزش بازار سهام میکننده در ارزش شرکت عامل کلیدي و تعیین

اي، این باشد که در کسب مشتري جدید و حفظ مشتریان موجود دارد. شاید بارزترین مهارت یک بازاریاب حرفه
ر نماید یتواند برندي به وجود آورد، از آن پاسداري کند، مصونش بدارد، آن را تقویت کند و مشتریان را به آن وفادا

-). برندسازي در حوزه ورزش به معناي موفقیت و جذب درآمد و سرمایه نیست بلکه ایجاد روش1388(خدنگ، 
برد اهداف برندها خواهد شد. یکی از عوامل د اعتبار برند باعث موفقیت و پیشهاي موفق در جذب مشتریان و ایجا

-ر واقع زمانی که مشتریان امکان مقایسه خدمات برندتأثیرگذار در مشتریان برندهاي ورزشی، اعتبار برندهاست. د
کنند. از اینرو، گیري استفاده میهاي مختلف را با یکدیگر ندارند، معمولا از آنچه در اختیار دارند براي تصمیم

ر هاي ناملموس آن باید در مطالعات مورد نظر قرار گیرد. اعتبار برند در اثهاي ملموس برند همرا با ویژگیویژگی
سالها فعالیت و ارتباط با مشتریان و برآوردن و عمل نمودن به آنچه که به مشتریان وعده داده شده و همچنین 
ارائه خدمات و کالاهاي داراي کیفیت برتر و یا حداقل مطلوب براي مشتریان که حاصل توانایی و تخصص برند 

گردد طریق روابط مشتري و برند ایجاد و متبلور می آید. این اعتبار نیز در طی زمان، فقط ازبوده است، بوجود می
). برند، یکی از ابزارهاي ارتباطی مهم در مجموعه مدیریت ارتباط با 1389، شاهرخ، تقوي فرد و رستمی(دهدشتی

دهد و دوم در کننده را کاهش میگردد و به دو دلیل ارزشمند است: اول اینکه ریسک مصرفمشتري محسوب می
باشد که شرکت به نماید. همچنین برند یکی از علائم مؤثر در بازار میجویی میگیري صرفهصمیمهاي تهزینه

برد. عدم تقارن اطلاعات در میان مشتریان خدمات نیز ممکن دلیل عدم تقارن اطلاعات در بازار آن را به کار می
دهد. از اینرو، و زیان قرار می) و مشتري را در معرض ضرر 2008 سویینی و سوایت،است وجود داشته باشد (

هاي او را برآورده نموده و به تعهد اتی که به مشتري در شرکت براي جلوگیري از عدم اطمینان مشتري، خواسته
گذاري نماید. اگر مشتریان از یک برند مأیوس و ناامید شوند، تمام سرمایهرابطه با خدماتش داده بود عمل می

گیرند. پس برند همانند یک اهرم عمل کرده و شرکت را معرض خطر قرار می شرکت و سودهاي آینده آن در
). برند در رابطه طولانی 2008سویینی و سوایت، نماید تا به طور مناسب به تعهداتش عمل نماید (تشویق می

ابزار دفاعی عنوان یک تواند بپیدا کنند. لذا برند می شود که خریدار و فروشنده به یکدیگر تعهدمدت، باعث می
کند و همینطور بعنوان یک ابزار تهاجمی بازاریابی به کار رود بازاریابی به کار رود که مشتریان کنونی را حفظ می

که مشتریان جدیدي را بدست آورد. اهمیت بازاریابی دفاعی از طریق این دانش مشخص شده که هزینه جذب 
اي از ). برند به عنوان نشانه2008سویینی و سوایت، ت (مشتري جدید بسیار بالاتر از حفظ همان مشتریان اس

اي از موقعیت محصول، رود. مهمترین ویژگی و مشخصه یک برند بعنوان نشانهوضعیت محصول بکار می
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 ی جدا نشدنی از ارزش شرکت است. برند به عنوان جزئ)2004 اردم و سوایت،ارزشمندي و اعتبار آن برند است (
ریزي بازاریابی شرکت محسوب گردد. تواند به عنوان محرك فرآیند برنامهباشد که میژیک میو یک دارایی استرات

کنندگان میزانی تواند به عنوان مزیت رقابتی یک شرکت در نظر گرفته شود. اساسا، مصرفبدین معنی که برند می
ها و مزیت حفظ ي عمل کردن به آنهایی را که شرکت داده است و تمایل و توانایی برااز تردید را در مورد وعده

کنند. از این رو شرکت براي جبران تردید کننده وارد مییک رابطه بلند مدت با تامین کننده خدمات براي مصرف
سویینی شود (اند، داراي انگیزه میهایی که به مشتري دادهبه وجود آمده، با نشان دادن تمایل براي عمل به وعده

سال کار مداوم در جهت غناي دانش برند در اروپا و امریکا انجام  30وجودي که بیش از ). با 2008 و سوایت،
شده، این مفهوم در ایران چندان مورد توجه قرار نگرفته است. فقدان دانش برند و عدم مدیریت صحیح برند در 

نداشته است (شمس،  اي جز فروش روز افزون برندهاي خارجی و انزواي محصولات داخلی به همراهایران نتیجه
1387 .( 

یت و امر توجه کنند که همان قدر که کیفمدیران بازاریابی کشور ما بخصوص در بخش ورزش باید به این 
خدمات حیاتی است، توجه به برند و نام و نشان تجاري نیز اهمیت دارد و در ایجاد مزیت رقابتی و وفاداري 

نعت تولید و خدمات و افزایش سطح دانش و آگاهی مشتریان مشتریان مثمرثمر است. افزایش رقابت در بخش ص
تر باعث توجه بیشتر به حفظ مشتریان شده است. با توجه به این که به دست آوردن مشتري جدید بسیار پرهزینه

تر با مشتریان فعلی است، موضوع وفاداري مشتري به برند و شناسایی تر و عمیقاز برقراري یک رابطه گسترده
اي برخوردار است و یکی از عوامل ایجاد و افزایش وفاداري مشتري اعتبار برند مؤثر بر آن از اهمیت ویژهعوامل 

ها فعالیت و ). اعتبار یک برند از دیدگاه سویینی و سوایت در اثر سال1387است (دهدشتی شاهرخ و همکاران، 
ان وعده داده شده و همچنین ارائه خدمات و ارتباط با مشتریان و برآوردن و عمل نمودن به آن چه که به مشتری

کالاهاي داراي کیفیت برتر و یا حداقل مطلوب براي مشتریان که حاصل توانایی و تخصص شرکت بوده است، به 
شرکت ایجاد و متبلور  –آید. این اعتبار نیز در طی زمان، فقط از طریق روابط متقابل تکراري مشتري وجود می

(دهدشتی شارخ و همکاران،  به شرکت از بین برود، برند نیز به سرعت از بین خواهد رفتگردد. اگر اعتماد می
 لاتیو تما یادراک يرهایبر متغ یرانیا یاعتبار برند ورزش ریتأثبه اهمیت موضوع در این مطالعه به نظر  .)1389
و  ینهنگ ،ییدا یورزش يبرندهامطالعه به صورت موردي در پرداخته شده است. این  کنندگان مصرف يرفتار

 انجام شده است. دیمج

 پیشینه و مبانی نظري پژوهش -2
 خانرومانی و ایمان انجام شده است.هاي متفاوتی در خصوص تأثیر اعتبار برند و پیامدهاي آن پژوهش

) به بررسی و ارزیابی تاثیر اعتبار برند بر تمایل به تغییر برند و تبلیغات شفاهی مشتریان (مطالعه موردي: 1392(
ها نشان داد اعتبار برند از طریق تعهد منجر به کاهش تمایل به تغییر صنعت بیمه) پرداختند که نتایج پژوهش آن

اي هاي بیمهاز طریق رضایت و وفاداري منجر به افزایش تبلیغات شفاهی در بین مشتریان شرکت شود وبرند می
) تاثیر اعتبار برند بر وفاداري مشتریان را 1390در زمینه خدمات ارتباطی پریچهر و سعیدنیا ( شود.ذکر شده می

یت و وفاداري تاثیر مستقیم دارد. رضایت مورد بررسی قرار دادند. نتایج پژهش نشان داد اعتبار برند بر تعهد، رضا
گردد. وفاداري بر هاي شفاهی تاثیر مستقیم داشته و باعث کاهش تمایل به تغییر برند میبر وفاداري و توصیه

هاي کلامی تاثیر مستقیم داشته ولی بر روي تمایل به تغییر برند تاثیري ندارد. همچنین تعهد بر تمایل به توصیه
قربانی قویدل و شبگو  گردد.ر معکوس دارد، یعنی باعث کاهش تمایل مشتریان به تغییر برند میتغییر برندتاثی
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) در پژوهشی با عنوان تاثیر اعتبار برند بر وفاداري مشتریان از دیدگاه خریداران لوازم خانگی به 1392منصف (

هاي شتریان تاثیر مثبتی داشته و فرضیهاین نتیجه دست یافتند که اعتبار برند بر میزان رضایت، تعهد و وفاداري م
که اعتبار برند نقش بسیار  نشان داد) 1389دهدشتی شاهرخ و همکاران (پژوهش آنان مورد تایید قرار گرفت. 

کند. بدین هاي کلامی و تمایل به تغییر برند) مشتریان ایفا میمهم و کلیدي در بهبود تمایلات رفتاري (توصیه
گردد تا تبلیغ و توصیه بانک به دیگران اقدام نمایند و نیز گرایش به مشتریان باعث می معنی که افزایش رضایت

بهنام و  گردد.ها به تغییر بانک میتغییر بانک کاهش یابد. همچنین افزایش تعهد مشتریان باعث کاهش تمایل آن
را مورد بررسی قرار دادند.  رزشیتاثیر اعتبار برند بر تمایلات رفتاري مشتریان محصولات و نیز) 1392همکاران (

تاثیر مثبت و بر تمایل به تغییر برند تاثیر منفی  کلامیهاي که اعتبار برند بر توصیه نتایج این پژوهش نشان داد
) در پژوهش خود به این نتایج دست یافتند که اعتبار برند بر رضایت، 2008همچنین سویینی و سوایت ( دارد.

گردد، همچنین اعتبار برند در ستقیم دارد و باعث افزایش تمایل به خرید مشتریان میتعهد و وفاداري تاثیر م
هاي پژوهش بر اساس یافته افزایش فعالیت تبلیغات شفاهی و در کاهش تمایل به تغییر برند، نقش کلیدي دارد.

برندهاي ورزشی بنابراین  دارد.اي اعتبار برند تاثیر غیرمستقیمی بر تبلیغات توصیه )2012نژاد و سیدقربان (تهران
ساز جذب مشتریان بیشتر هاي نو براي مشتریان خود به ایجاد اعتبار برند، که خود زمینههتوانند با خلق ایدمی

شوند که باعث افزوده شدن ارزش هاي یک شرکت محسوب میترین داراییها از زمره با ارزش. برنداست بپردازند
-ها، اعتقادات، سیاستدر حال نفوذ به زندگی شخصی افراد هستند و ممکن است ارزششوند و نهایی محصول می

. اهمیت ایجاد و حفظ رضایت مشتري، تبدیل )1393(باچت و همکاران،  ها و حتی افراد را تحت تأثیر قرار دهند
هاي رقابتی ي مزیتباعث ایجاد یک سر بالاي تعهد مشتریان به برندبه تمرکز اصلی در بازاریابی شده است. سطح 

اد رقابتی در . گسترش ابعگرددهاي بازاریابی میها و تأثیر مثبت بر افزایش درآمد برند و کاهش هزینهبراي شرکت
(سویینی و  باشدبه شدت در حال پیشروي به سوي متغیرهاي ادراکی (وفاداري، تعهد و رضایت) می بازار برندها

 . )2008سوایت، 
تواند در حفظ مشتري و نیز ارتقاء حال با در نظر گرفتن اهمیت اعتبار برندهاي ورزشی و نقشی که آن می

-کت شود را در این پژوهش تشریح میها ایفا کند و خود منجر به منافع بلند مدت براي شربرخی از رفتارهاي آن
باشد که از اهمیت فراوانی بنابراین مسأله اصلی در این پژوهش بررسی اعتبار برندهاي ورزشی کشورمان می کنیم.

با توجه به این مطالب ضرورت و اهمیت این پژوهش در دو بعد عملی و کاربردي است. در بعد برخوردار است. 
ي مشتریان با برندهاي ورزشی ایرانی، بیشتر تحقیقات در ارتباط با برندهاي طهعملی، با توجه به اهمیت راب

هاي دیگري صورت گرفته است. علیرغم تحقیقات انجام شده پژوهش خاصی در ارتباط با خارجی و در زمینه
ایج به دست شود. از بعد کاربردي نتاعتبار برندهاي ورزشی ایرانی انجام نگرفته و در این زمینه خلئی دیده می

آمده از این پژوهش، مدیران بازاریابی بویژه در بخش ورزش را قادر خواهد ساخت تا تاثیر اعتبار برند را بر 
یرانی از اعتبار بالا متغیرهاي ادراکی (وفاداري، تعهد و رضایت) از دیدگاه خریداران بشناسند. اگر برندهاي ورزشی ا

توان حضور برندهاي ورزشی ایرانی را در بازارهاي شوند. لذا میمند میههاي رقابتی بهرند از مزیتبرخوردار باش
کنندگان نیز به استفاده از جهانی افزایش داد. علاوه بر این، با افزایش اعتبار برندهاي ورزشی ایرانی، تمایل مصرف

شود. ورزش کمک میي اقتصاد و به دنبال آن توسعه مد ملیشود. که از این طریق به تولید درآآن بیشتر می
هاي ي پژوهشی این است که در حال حاضر با توجه به وجود شرکتعلت انتخاب این زمینهبنابراین ضرورت و 

فعال در این زمینه، برندهاي ورزشی خارجی در کشورمان با استقبال بیشتري رو به رو هستند و شناخت عوامل 
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تواند نقش بزرگی در سودآوري و بقاي این ي ورزشی داخلی میاثرگذار بر اعتبار برند از دیدگاه مشتریان برندها
 برندها و ایجاد اشتغال و جلوگیري از خروج ارز از کشورمان داشته باشد.

 شناسیروش -3
از آنجا که محقق در این تحقیق سعی دارد میزان اثر اعتبار برندهاي ورزشی ایرانی را بر متغیرهاي ادراکی 

بررسی کند، این پژوهش  هاي کلامی و تمایل به تغییر برند)و تمایلات رفتاري (توصیه (تعهد، رضایت و وفاداري)
مدل معادلات ي گردآوري اطلاعات، توصیفی و از نوع پیمایشی و مبتنی بر از نظر هدف کاربردي، از نظر نحوه

هاي برندهاي ورزشی هگیري ابتدا از روش نمونه گیري هدفمند استفاده شد و فروشگابراي نمونه ساختاري است.
 340هاي پژوهش انتخاب شدند. پس از آن تعداد در سطح شهر تهران براي گردآوري داده مجید، نهنگی و دایی

گیري ابزار اندازهمورد براي انجام تجزیه و تحلیل آماري مناسب بودند.  312پرسشنامه توزیع گردید که تعداد 
بر اساس مقیاس پنج ارزشی لیکرت (کاملا موافقم تا کاملا مخالفم) سوالی  30ي متغیرهاي تحقیق نیز پرسشنامه

نخست باید ) بود. 1998(اردم و سوایت،  ) و2008ی مانند: (سویینی و سوایت، هاي متفاوتکه تلفیقی از پرسشنامه
به  شد؛ با هدف حصول اطمینان از روایی محتواي سنجه، محقق اقداماز روایی محتواي سنجه اطمینان حاصل می

نفر از اساتید دانشگاهی و دانشجویان دکتري مدیریت ورزشی که با موضوع  10انجام تعیین روایی پرسشنامه با 
تحقیق آشنایی داشتند نمود و از آنان درخواست گردید تا نظرات و پیشنهادات خود را در مواردي مانند هماهنگی 

ها، انشاء ها با گزینهها، انطباق سوالواي علمی سوالها با اهداف و متغیرهاي اصلی تحقیق، محتو مطابقت سوال
ها اعلام نمایند. پس از دریافت بازخورد از این خبرگان، اصلاحات ها و حذف و یا اضافه کردن سوالسوال

گویه مربوط به  30هاي فردي و گویه مربوط به ویژگی 4گویه شامل  34پیشنهادي انجام و پرسشنامه نهایی با 
اصلی پرسشنامه تدوین شد. در این مرحله لازم بود تا پایایی سنجه مورد ارزیابی قرار گیرد؛ به این هاي مؤلفه

اي از جامعه آماري گردید و ضریب نفره 50منظور پرسشنامه به صورت تصادفی ساده در اختیار نمونه مقدماتی 
 به دست آمد. مناسبی پایایی
 
 

 ها: میزان آلفاي کرونباخ پرسشنامه1جدول 
 آلفاي کرونباخ متغیر

 79/0 اعتبار برند
 82/0 متغیرهاي ادراکی
 71/0 تمایلات رفتاري

 
تأییدي به منظور تأیید ساختار عاملی بدست آمده و آزمون قدرت و  و تحلیل عاملی تحلیل عاملی همچنین از

با  و تمایلات رفتاري ادراکیمتغیرهاي  برند، اعتبارهاي گیري سازهمعناداري سهم هر یک از متغیرها در اندازه
دهد. با توجه ها را نشان میگیري سازهپارامترهاي اندازه 3استفاده از نرم افزار لیزرل استفاده گردید. جدول شماره 

به اطلاعات ارائه شده، ضرایب برآورد شده مسیر از لحاظ آماري معنادار است. بر اساس این مقادیر، متغیرهاي 
ها تأیید کننده این کنند. همچنین شاخصگیري میرا اندازه نظر با توان نسبتاً بالائی متغیرهاي تحقیق مورد
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نتیجه هستند که مدل تدوین شده تا حد زیادي قابل قبول است. لذا نتایج حاصل از روایی محتوایی و تحلیل 

 سوال در قالب14 ،ي اعتبار برندمؤلفه بسوال در قال 9اي شامل گویه 34اي عاملی تأییدي منجر به تهیه سنجه
ي فردي هاسوال ویژگی 4 همچنین و سوال در قالب دو مؤلفه تمایلات رفتاري 7و  سه مؤلفه متغیرهاي ادراکی

 بود.رفتاري  تو تمایلا براي ارزیابی اعتبار برندهاي ورزشی ایرانی و تاثیر آن بر متغیرهاي ادراکی

 )1998)، اردم و سوایت (2008منبع: سویینی و سوایت ( -مرتبط با هر متغیرهاي بندي شاخصدسته: 2جدول 
  متغیر تعداد سوالات مرتبط

 اعتبار برند اعتماد 5 5-4-3-2-1

  تخصص 4 9-8-7-6

  تعهد 5 14-13-12-11-10

 متغیرهاي ادراکی رضایت 4 18-17-16-15

  وفاداري 5 23-22-21-20-19

 تمایلات رفتاري کلامی توصیه 4 27-26-25-24

  تمایل به تغییر  3 30-29-28

 

  ها و تحلیل داده تجزیه  -4
 7/7اند. درصد زن بوده 6/34درصد مرد و  4/65نفر پاسخگو،  312پژوهش نشان داد که از  هاي توصیفییافته

سال سن،  40تا  31درصد  9/27سال سن،  30تا  21درصد  4/49سال سن،  20درصد از پاسخ دهندگان تا 
هاي شغلی نیز ال به بالاتر را داشتند. به لحاظ ویژگیس 50درصد آنها نیز  9/2سال سن و  50تا  41درصد  2/12
 8/4درصد کارمند،  9/10درصد ورزشکار،  6/17درصد مربی،  9/27درصد دانشجو،  7/24آموز، درصد دانش 6/2

هاي شغلی را دارا بودند. همچنین نیز سایر ویژگیدرصد  3/1درصد پزشک و  3/0درصد کاسب،  9/9درصد معلم، 
 1/50درصد کاردانی،  2/11دیپلم،  1/6درصد زیر دیپلم،  9/1هاي توصیفی نشان داد که از لحاظ تحصیلات یافته

 دکتري بودند.  تدرصد نیز داراي تحصیلا 9/1درصد کارشناسی ارشد و  8/28درصد کارشناسی، 
ز پژوهش، به کمک تکنیک تحلیل عاملی تاییدي و با استفاده از نرم افزار ) ا3در این قسمت (جدول شماره 

مدل سازي معادلات ساختاري لیزرل به اعتبار ابزار سنجش پرداخته شد. با توجه به اطلاعات این جدول ضرایب 
ت، (بجز سوال برآورد شده مسیر از لحاظ آماري معنادار است. مقادیر پارامتر استاندارد شده براي هر یک از سوالا

است. بر اساس این مقادیر، متغیرهاي مورد نظر با توان  هاي تحقیق) نشان دهنده قدرت بار عاملی براي عامل6
از دیدگاه مشتریان برندهاي  هاي اعتبار برند و تاثیر آن بر متغیرهاي ادراکی و تمایلات رفتارينسبتا بالایی مؤلفه

اعتبار برند، متغیرهاي ادراکی و هاي کنند. و همچنین بیانگر آن است که مؤلفهگیري میرا اندازهایرانی ورزشی 
 از سطح مناسبی از روایی سازه برخوردار هستند. تمایلات رفتاري

و تمایلات  متغیرهاي ادراکی اعتبار برند، هايگیري سازههاي نیکویی برازش الگوي اندازهشاخص :3جدول 
 رفتاري

شاخص                                                  
 مؤلفه

متغیرهاي  اعتبار برند ار مطلوبمقد
 ادراکی

تمایلات 
 رفتاري
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 95/2 39/1 83/3 5کمتر از  )x2خی دو (
 04/0 04/0 03/0 05/0کمتر از  )RMR( شاخص میانگین مجذور پس ماندها

 90/0 93/0 91/0 9/0بیشتر از  )AGFI( شاخص تعدیل برازندگی
 97/0 95/0 96/0 9/0بیشتر از  )GFIشاخص برازندگی (

 93/0 93/0 82/0 9/0بیشتر از  )RFIشاخص برازندگی نسبی (
 97/0 98/0 92/0 9/0بیشتر از  )IFIشاخص برازندگی فزاینده (
 97/0 98/0 91/0 9/0بیشتر از  )CFIشاخص برازندگی تطبیقی (
 95/0 98/0 86/0 9/0بیشتر از  )NNFI(شاخص نرم نشده برازندگی 

 96/0 95/0 89/0 9/0بیشتر از  )NFIشاخص نرم شده برازندگی (
 07/0 03/0 08/0 08/0کمتر از  )RMSEAریشه دوم واریانس خطاي تقریب (

 
ها جهت استفاده در مدل معادلات ساختاري هاي برازش در تحلیل عاملی تاییدي مؤلفهپس از تایید شاخص

ي که نشانگر اثر اعتبار برند بر متغیرهاي مورد استفاده قرار گرفتند. در این بخش مدل معادلات ساختار پژوهش
هاي برازش مدل از سطح مناسبی برخوردار بوده و نشانگر است، ارائه شده است. شاخص ادراکی و تمایلات رفتاري

 شود.در سطح معناداري تایید مییید مدل معادله ساختاري باشد. بنابراین به سبب تاتایید مدل می

 : مدل تحقیق در حالت معناداري1شکل 
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 : مدل تحقیق در حالت استاندارد2شکل 

 

 هاي برازش مدل اولیه تحقیق: شاخص4جدول 
 وضعیت مقدار مطلوب مقدار  شاخص

 مطلوب 5کمتر از  x2( 89/2( خی دو
 مطلوب 05/0کمتر از  RMR( 05/0( شاخص میانگین مجذور پس ماندها

 مطلوب 9/0بیشتر از  AGFI( 92/0( شاخص تعدیل برازندگی
 مطلوب 9/0بیشتر از  GFI( 90/0( شاخص برازندگی

 مطلوب 9/0بیشتر از  RFI( 91/0( شاخص برازندگی نسبی
 مطلوب 9/0بیشتر از  IFI( 95/0( شاخص برازندگی فزاینده
 مطلوب 9/0بیشتر از  CFI( 95/0( شاخص برازندگی تطبیقی

 مطلوب 9/0بیشتر از  NNFI( 95/0( نشده برازندگی الشاخص نرم
 مطلوب 9/0بیشتر از  NFI( 92/0( شده برازندگی الشاخص نرم

 مطلوب 1/0کمتر از  RMSEA( 07/0( ریشه دوم واریانس خطاي تقریب
 

، شاخص برازش مطلق 89/2هاي نسبت خی دو برابر با ، گویاي این مطلب است که شاخص4نتایج جدول 
RMR  05/0کمتر از ،GFI ، AGFI هاي برازش تطبیقی شاخص و 90/0مساوي یا بیشتر ازRFI ،NNFI ،NFI ،

IFI  وCFI  شاخص  و همچنین 90/0مساوي یا بیشتر ازRMSEA  در حد مطلوبی قرار دارند بدین و  1/0کمتر از
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ساختار عاملی در نظر گرفته شده براي آن قابل قبول معنی که مدل تحقیق حاضر داراي برازش مطلوبی است و 
 .کننداست و به عبارتی داده هاي حاصل از تحقیق مدل نظري تحقیق را حمایت و تایید می

 هاي کلامی: اثر مستقیم و غیر مستقیم بر توصیه5جدول 
  هاي کلامیتوصیه   

 اثر کل اثر غیر مستقیم اثر مستقیم متغیر میانجی متغیر

 340/1 94/0×82/0 57/0 تعهد 
 088/1 81/0×64/0 57/0 رضایت اعتبار برند

 201/1 89/0×71/0 57/0 وفاداري 
ي اعتبار برند به صورت مستقیم و غیر مستقیم توانسته بر متغیر دهد که مؤلفهنشان می 5نتایج جدول 

 هاي کلامی مشتریان برندهاي ورزشی ایرانی اثر معناداري بگذارد. توصیه

 : اثر مستقیم و غیر مستقیم بر تمایل به تغییر برند6جدول 
  تمایل به تغییر    

 اثر کل اثر غیر مستقیم اثر مستقیم متغیر میانجی متغیر

 88/0 94/0×21/0 69/0 تعهد 
 80/0 81/0×14/0 69/0 رضایت اعتبار برند

 79/0 89/0×12/0 69/0 وفاداري 
ي اعتبار برند نتوانسته به صورت مستقیم میزان تمایل به تغییر را دهد که مؤلفهنیز نشان می 6نتایج جدول 

کاهش دهد، اما به صورت غیر مستقیم بر کاهش تمایل به تغییر برند مشتریان برندهاي ورزشی ایرانی اثر 
 معناداري دارد.

 

 گیريبحث و نتیجه -5
هاي تجاري ها از جمله شرکتترین مباحث بازاریابی است که پیش روي تمامی شرکتامروزه برند یکی از مهم

قرار دارد. این اهمیت تا حدي است که مدیریت برند به رشته مستقلی در محافل علمی تبدیل شده است. برندها 
هاي ترین داراییها و حتی بدون اغراق از با ارزشهاي با ارزش شرکتاز لحاظ اقتصادي و استراتژیک جزء دارایی

شوند. در این میان برندهاي ورزشی نیز از این قائده مستثنی نیستند و با توجه به هدف قرار آنها محسوب می
تواند بازار مناسبی را از طریق بازاریابی مناسب دهد میدادن نسل جوان که اکثریت جمعیت جوامع را تشکیل می

عتبار برند در نزد مشتریان خود ایجاد کنند. شواهد حاکی از آن است که برندها از طریق ایجاد تعهد، و ایجاد ا
را افزایش داده و میزان تمایل به تغییر برند را در  به خرید هاي کلامی مشتریانتوانند توصیهوفاداري و رضایت می

تبار برندهاي ورزشی ایرانی بر تعهد، وفاداري و ر اعاین پژوهش نیز تحلیل میزان اثها کاهش دهند. هدف از آن
هاي کلامی و میزان ها بر میزان توصیهرضایت مشتریان بود که از طریق سنجش این متغیرها و بررسی تاثیر آن

هایی را که تمایل به تغییر برند موارد مهم و اثر گذار را مورد واکاوي و بررسی قرار دهد تا از این طریق بتوان جنبه
نتایج پژوهش  ها بکار برد.جهت پیشبرد اهداف برندهاي ورزشی ایرانی حائز اهمیت هستند را براي موفقیت آن در

مشتریان ) 97/0) و وفاداري (93/0)، رضایت (85/0نشان داد که اعتبار برندهاي ورزشی ایرانی بر میزان تعهد (
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به  برندهاي ورزشی ایرانی در نزد مشتریان افزوده شودیعنی هر اندازه بر اعتبار نسبت به برند اثر معناداري داشت. 

کند که ) اظهار می2001( نیز درایترها دارد. همان اندازه اثر مثبتی بر روي تعهد، رضایت و وفاداري مشتریان آن
توان کند. با توجه به تحقیقات صورت گرفته میاعتبار، نقش مهمی در ایجاد مزیت رقابتی در خدمات ایفا می

وفاداري مشتري در نظر گرفت. درجه تعهد، رضایت و اعتبار برند را به عنوان یکی از عوامل تأثیرگذار در ایجاد 
این نتایج که ها تأثیرگذار است. دارند، بر تصمیم خرید آنکنندگان نسبت به برند اعلام میاعتباري که مصرف

)، دهدشتی شاهرخ و همکاران 1390پریچهر و سعیدنیا ( ،)1392منصف ( یافته با پژوهش قربانی قویدل و شبگو
در میزان اثرگذاري اعتبار برند بر تعهد، رضایت و وفاداري مشتریان همخوانی ) 2008( )، سویینی و سوایت1389(

) اثر معناداري داشت اما بر تمایل به تغییر 57/0هاي کلامی (داشت. اعتبار برندهاي ورزشی ایرانی بر میزان توصیه
) اثرگذار نبوده و نتوانسته است که میزان آن را کاهش دهد. که نتایج این فرضیه با پژوهش حیدرزاده 69/0برند (
هاي کلامی همخوان ولی در ) در میزان اثر اعتبار برند بر توصیه1390پریچهر و سعیدنیا ( )،1390کاران (و هم

امبرده همخوانی نداشت چرا که در پژوهش پریچهر و  میزان اثرگذاري تعهد بر تمایل به تغییر برند در پژوهش ن
سعیدنیا تعهد میزان تمایل به تغییر را کاهش داده، در حالی که در پژوهش حاضر اعتبار برند اثر چندانی بر 

) در 1389این فرضیه با پژوهش دهدشتی شاهرخ و همکاران ( يکاهش تمایل به تغییر برند نداشته است. نتیجه
مایل به تغییر میزان اثرگذاري اعتبار برند بر ت هاي کلامی همخوان اما دري اعتبار برند بر توصیهمیزان اثرگذار

ناهمخوان بود چرا که در پژوهش نامبرده اعتبار برند تمایل به تغییر را در مشتریان کاهش داده است. نتایج این 
هاي کلامی همخوان ولی ) در متغیر توصیه2008سویینی و سوایت ( ) و1392اران (یافته با پژوهش بهنام و همک

) 64/0)، رضایت (82/0اعتبار برند از طریق متغیرهاي میانجی تعهد ( در متغیر تمایل به تغییر برند ناهمخوان بود.
تغیرهاي هاي کلامی مشتریان برندهاي ورزشی ایرانی داشت. همچنین م) اثر معناداري بر توصیه71/0و وفاداري (

) بر کاهش تمایل به تغییر برند اثرگذار بودند. که نتایج 12/0) و وفاداري (14/0)، رضایت (21/0میانجی تعهد (
)، 1390)، پریچهر و سعیدنیا (1392خان ()، رومانی و ایمان1388هاي این تحقیق با پژوهش نجفی (یافته

در میزان اثرگذاري  )،2008)، سویینی و سوایت (2012( نژاد و سیدقربان)، تهران1390حیدرزاده و همکاران (
به تغییر برند همخوانی  هاي کلامی و کاهش تمایلاعتبار برند از طریق تعهد، رضایت و وفاداري بر افزایش توصیه

ها نشان از اهمیت اعتبار برند در افزایش تعهد، رضایت و وفاداري مشتریان برندهاي تفسیر این یافتهداشت. لذا 
ثر از اعتبار برند افزایش میابد و با توجه به اهمیت این موضوع هاي کلامی متأی ایرانی دارد. همچنین توصیهورزش

هاي تبلیغی کم و یا شاید تواند به عنوان یکی از روشگیرد میو تبلیغی که توسط مشتریان براي برند صورت می
نتایج این پژوهش اعتبار برندهاي ورزشی تضمینی  بدن هزینه براي برندهاي ورزشی در نظر گرفته شود. اما طبق

کالاهاي ورزشی باید براي ایجاد تعهد،  کننده هاي تولیدبراي استفاده مشتریان از آن برند ندارد و مسئولان شرکت
با توجه به رقابت روز افزون میان برندهاي  بنابراین رضایت و وفاداري مشتریان خود اهمیت فراوانی قائل شوند.

تی، اد اعتبار برند در چنین محیط رقابورزشی و چالش جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان کنونی، ایج
ي اجراي برندهاي ورزشی ایرانی میبایست به دنبال ایجاد اعتبار برند خود در ادراك مشتریان پرداخته و زمینه

تعهداتی است که در مورد خدمات و یا  اعتبار برند مربوط به لازم را در این حوزه فراهم کنند.هاي استراتژي
آید. نتایج این هاي متمادي به وجود میباشیم و از طریق تجربه مشتریان در طی سالکالاهاي آن برند متصور می

هاي کلامی تواند به طور مستقیم بر افزایش توصیهنماید که اعتبار برند نمیتحقیق به طور کلی چنین مشخص می
ییر برند اثر بگذارد. اما با توجه به اثر بالاي اعتبار برند بر متغیرهاي تعهد، رضایت و وفاداري و کاهش تمایل به تغ
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توان استنباط هاي کلامی و کاهش تمایل به تغییر برند، میها بر افزایش توصیهو به طور غیر مستقیم اثر بالاي آن
ها بر روي تمایلات رفتاري داشته باشد. طریق آن نمود که اعتبار برند اثر مستقیم بر روي متغیرهاي ادراکی و از

شواهد حاکی از آن است که اعتبار صرف برند ورزشی ایرانی براي موفقیت آن کافی نبوده و زمانی که مصرف شود 
و کیفیت آن در ادراك مشتریان مورد پذیرش قرار گیرد، اثرگذارتر است. ایجاد ذهنیت مثبت در ادراك مشتریان 

دهد که اعتبار برند بر مبناي خرید و رضایت از آن مطرح شود و تنها نام و اعتبار یک برند براي می نیز زمانی رخ
هاي حاصل از این تحقیق در مورد تاثیر اعتبار برند بر متغیرهاي ادراکی ایجاد یک تغییر مثبت، مؤثر نیست. یافته
بایست به اعتبار برند خود لان برندهاي ایرانی مینماید که مدیران و مسئوو تمایلات رفتاري مشتریان پیشنهاد می

هاي ها و برنامهاي نمایند و نقش مهم آن را در مدیریت ارتباط با مشتریان مد نظر داشته و استراتژيتوجه ویژه
هاي کلامی برند و کاهش تمایل به تغییر آن ي تعهد، رضایت، وفاداري و توصیهتري در راستاي توسعهمناسب

ها را کاهش هایی که اعتبار برند آننمایند. تمرکز اصلی برندهاي ورزشی ایرانی باید بر پرهیز از فعالیتطراحی 
بایست به مشتریان قولی داده شود که اجراي آن دشوار یا غیر ممکن و یا در تخصص دهد باشد. از این رو نمیمی

منظور جذب مشتریان بیشتر، مستقیما بر تعهد،  ها و تبلیغات بدون پشتوانه بهآن برند نباشد زیرا دادن وعده
رضایت، وفاداري و توصیه کلامی مشتریان فعلی و آتی تاثیر منفی داشته و در دراز مدت منافع برند را تحت تاثیر 
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