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ای��ن مطالعه اث��ر هویت، وفاداری و رضایت برند بر بش��ارت برند را در کالاهای ورزش��ی مورد بررس��ی قرار 
می دهد. جامعه آماری پژوهش کلیه دانش��جویان تربیت بدنی دانش��گاه های دولتی کش��ور بودند)9335 نفر(. 
تع��داد390 پرسش��نامه صحیح مورد تجزیه و تحلی��ل قرار گرفت. در این تحقیق از پرسش��نامه های هویت برند 
مااهل و آش��فرث)1992(، نیت خرید برکا و کرنگار)2011(، تبلیغ مثبت پور و همکاران )2008(، تبلیغ منفی 
ماتلز و همکاران)2007(، وفاداری و رضایت از برند س��انداه و همکاران)2007( اس��تفاده شد. روایی صوری 
پرسشنامه با استفاده از نظرات 10 تن از اساتید مدیریت ورزشی و روایی سازه توسط تحلیل عاملی تاییدی مورد 
تایید قرار گرفت. پایایی همه پرسشنامه ها با استفاده از آلفای کرونباخ بالاتر0/75 به دست آمد. نتایج به دست 
آمده نشان داد وفاداری به برند بر قصد خرید و تبلیغ مثبت اثر گذار بود. همینطور رضایت از برند بر وفاداری و 
قصد خرید کالای ورزش��ی تاثیر داش��ت و همچنین هویت برند بر وفاداری و رضایت از برند و قصد خرید برند 
اثر گذار بود. بنابراین با توجه به نتایج به دس��ت آمده، مدیران صنعت کالای ورزش��ی باید برای توس��عه بش��ارت 
برند، فعالیت های بازاریابی ش��ان را بیش��تر بر روی عوامل اثر گذار بر وفاداری، هویت سازی و رضایت مصرف 

کننده متمرکز کنند. در این راستا استفاده از ابزار بازاریابی جهت ایجاد هویتی منحصر به فرد ضروری است.
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مقدمه
در س��ال های اخیر محققان به این نتیجه رس��یده اند که ارزش واقعی محصولات و خدمات برای شرکت ها 
در درون محصولات و خدمات نیست، بلکه این ارزش در ذهن مشتریان واقعی و بالقوه وجود دارد و این برند 

است که ارزش واقعی را در ذهن مشتریان پدید می آورد)کلر1، 2012: 186(. 
برند معتبر و معروف باعث وفاداری مشتریان در بازار رقابتی می شود و این وفاداری، یک راهبرد برای افزایش 
تصاعدی مش��تریان دیگر محس��وب می ش��ود)مودی و همکاران،1394: 61(. وفاداری به برند، داشتن تعهدی 
عمی��ق برای خرید مجدد ی��ا حمایت از یك محصول یا خدمت مورد علاقه ک��ه علیرغم وجود تأثیرات موقعیتی 
و تلاش ه��ای بازاریاب��ی رقبا، موجب تکرار خرید یك برند یا مجموعه محص��ولات و خدمات یك برند در آینده 
می ش��ود)اولیور1999،2: 33(. یکی از ویژگ�ی های بارز مش��تریان وفادار به برند، طرفداری همیش��گی از یك 
برند و روی برگرداندن از سایر برندهاست. مشتریان وفادار، گرایش و رفت�ار مثب�ت نس�بت ب�ه تک��رار خرید در 

آین��ده دارن��د)چادوری3 ، 2001: 81(. 
یکی از راه های ایجاد وفاداری مش��تریان به برند، توس��عه هویت مناس��بی برای برند اس��ت. برندها توس��ط 
هویت، خود را به مشتریان شناسانده و از سایر رقبا متمایز می شوند. بویل و همکاران4 )2013( هویت سازی 
برند را یک ساخت اجتماعی معرفی کرده اند که در برگیرنده یکپارچه سازی هویت خود با هویت ادراک شده از 
برند است. برندی هویت متمایز دارد که وعده های مرتبط، مدام و باورکردنی متمایزی در مورد ارزش محصول، 
خدم��ت یا س��ازمان ارائه دهد )احمدی،1393: 65(. هویت برند یک اب��زار راهبردی اثربخش و یک منبع مهم 

مزیت رقابتی برای شرکت محسوب می شود)مالور2003،5: 195(.
ادبی��ات بازاریاب��ی، وج��ود ارتباط بین ترجیحات پایدار و بلند مدت و هویت مش��تری جهت شناس��ایی خود 
ب��ه دیگ��ران  به وس��یلة هویت محصولی که مصرف می کند را مورد تأیید قرار داده اس��ت. ب��رای مثال، هامبرگ و 
همکاران6 )2009( بیان می کنند که تاثیر بسیار قوی بین هویت سازی مشتری بوسیله برند و وفاداری افراد وجود 
دارد. پارک و همکاران7 )2010( هم معتقدند که رابطه مثبتی بین هویت س��ازی مشتری به وسیله برند)8CBI(و 

احساس تعلق به برند و رفتار مصرف کننده وجود دارد. 
از طرف��ی، رضای��ت مصرف کننده به عنوان یک اصل لازم و ضروری برای موفقیت در کس��ب و کار بلندمدت 
است)دهدش��تی،1391: 87(. رضایتمندی از برند به حالتی مثبت و خوش��ایند از نظر احساسی اطلاق می شود 
که پس از خرید برند در مش��تری ایجاد می ش��ود. از دیدگاه بوش��لاما و آش��وری9)2010( رضایتمندی زمانی به 

وجود می آید که فرد انتظارات خود را از یک برند محقق شده ببیند.

1. Keller
2. Oliver
3. Chaudhuri
4. Buil  et al.
5. Melewar
6. Homburg
7. Park et al.
8. Customer-brand identification
9. Achouri & Bouslama
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ای��ن گون��ه ارتباطات برند و مصرف کنن��ده باعث ظهور و پیدایش مفاهیمی همچون حمایت و بش��ارت برند1 
ش��ده اس��ت. بکرا2 )2013( بش��ارت برند را حمایت بسیار ش��دید از برند معرفی کرد. اس��کراپی3 )2010( نیز 
بشارت برند را نوعی رفتار پرجنب وجوش درباره برند که شامل قصد خرید برند، تعریف و تمجید از برند و قانع 
کردن دیگران برای پذیرش برند با تحقیر کردن و بدگویی از برندهای دیگر اس��ت، تعریف نمود. علت تبلیغات 
منفی معمولا  تجربه منفی نس��بت به یک برند می باش��د. با این حال، برخی مصرف کنندگان با اینکه هیچ گونه 
نارضایت��ی ی��ا تجربه ای از برندی ندارن��د، تنها به خاطر طرفداری از برند محبوب خود ب��ه تبلیغ منفی علیه برند 
رقی��ب و تبلیغ مثبت از برند مورد علاقه خ��ود می پردازند )جاپوترا4 و همکاران، 2014: 245(. داس5 )2014( 
تحقیقات خود را در زمینه بشارت برند گسترش داد. بر اساس تحقیقات او اعتماد، تعصب و عقاید رهبران فکری 
بر بش��ارت برند اثر گذار بود، در حالی که رضایت از برند بر بش��ارت برند به طور مس��تقیم اثر گذار نبود. در این 
راس��تا نتایج تحقیق بکرا )2013( نشان داد ارتباطات مشتری برند به روش های گوناگون بر بشارت برند اثرگذار 

است. همچنین، هویت برند بر تبلیغ مثبت برند خود و تبلیغ منفی علیه برند رقیب اثرگذار است. 
قص��د خری��د، ترکیبی از تمایل خریدار و احتمال خرید وی از یک محصول اس��ت. با توجه به نتایج بس��یاری 
از مطالع��ات، قص��د خری��د بس��تگی زیادی به نگ��رش و ترجیح مش��تری به یک برن��د یا محص��ول دارد )کیم و 
جانس��ون6، 2010: 230؛ لوی��د و لوک7، 2010: 129(. توجه به تحقیقات ص��ورت گرفته در زمینه وفاداری و 
قصد خرید)جلالی و همکاران،1390: 55. هانگ و چو2015،8: 469( نشان می دهد بین این دو مولفه رابطه 
معنادار وجود دارد. همچنین  نتایج تحقیق پرال و لانگ9)2015( نشان داد هویت برند با واسطه وفاداری به برند 

بر قصد خرید اثر می گذارند.
از طرف��ی انو و همکارانش10)2000( دریافتند که توضیحات و تفس��یرهای مثبت و منفی از س��وی مش��تریان 
راضی و ناراضی می تواند موجب افزایش یا کاهش خریدهای دیگران گردد. تحقیق چویی و چویی11)2014( نیز 

نشان داد علاقه به برند بر وفاداری و وفاداری بر تبلیغات مثبت افراد از برند اثرگذار است.
تع��دادی از تحقیقات اخیر، مدارکی را در م��ورد تاثیرات هویت برند روی وفاداری برند جمع کرده اند )هی و 
ل��ی2010،12: 673(، ام��ا پژوهش های اندکی اثر هویت، وفاداری و رضایت برند بر بش��ارت برند و مولفه های 
آن را ب��ه وی��ژه در صنعت کالای ورزش��ی مورد بررس��ی قرار داده اند ک��ه همین امر انجام پژوه��ش در این زمینه 
را ض��روری می س��ازد. اس��تفاده از نظرات  دانش��جویان تربیت بدنی در ای��ن زمینه به عنوان قش��ر تحصیل کرده  

1. brand evangelism
2. Becerra
3. Scarpi
4. Japutra
5. Doss
6. Kim & Johnson
7. Lloyd & Luk
8. Hong & Cho
9. Porral & Lang
10. Ennew
11. Choi & Choi
12. He & Li
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جامعه که با اکثر رشته های ورزشی در ارتباط هستند و مصرف کننده اصلی کالاهای ورزشی به شمار می روند، 
می تواند اطلاعات مفیدی برای ارزیابی و تقویت بیش��تر برند به تولید کنندگان و فروش��ندگان کالاهای ورزش��ی 

ارائه نماید. لذا این تحقیق در صدد پاسخ به این سوالات است:
 چگونه هویت به درک وس��یع تر و تبلیغ مثبت مصرف کنندگان از برند، تبلیغ منفی علیه دیگر برند ها و قصد 

خرید می انجامد؟
 آیا وفاداری برند می تواند در رابطه هویت برند و بشارت برند نقش میانجی داشته باشد؟

روش شناسی پژوهش
این پژوهش توصیفی- پیمایشی و از نظر هدف، کاربردی است. جامعه آماری این پژوهش را کلیه دانشجویان 
تربیت بدنی دانش��گاه های دولتی کشور )9335 نفر( تشکیل می دادند. با استفاده از جدول کرجسی و مورگان1 
تع��داد 384 نف��ر به عن��وان نمونه آماری تعیی��ن گردید. با توجه ب��ه احتمال مخدوش بودن پرسش��نامه ها، 450 
پرسش��نامه توزیع ش��د که ازین تعداد 390 پرسشنامه صحیح مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. پرسشنامه ها بین 
دانشگاه های کشور بر اساس جامعه در دسترس )رازی، گیلان، قم، دانشگاه تهران، مدرس( و همچنین تعدادی 
از دانشجویان حاضر در »همایش ملی رویکرد اقتصاد و ورزش« توزیع و اخذ گردید. سپس با ارسال پرسشنامه 
اینترنتی از طریق ش��بکه های اجتماعی مختص دانش��جویان تربیت بدنی، تعداد 115 پرسش��نامه دیگر دریافت 
و در مجم��وع 390 پرسش��نامه صحی��ح در تجزیه و تحلیل آماری مورد س��نجش قرار گرف��ت. برای جمع آوری 
داده های اولیه، از پرسش��نامه جمعیت شناختی و از پرسش��نامه هویت برند مائل و آشفرث2)1992( با 5 گویه، 
نیت خرید برکا و کرنگار3)2011( با 4 گویه، تبلیغ مثبت پور و همکاران4)2008( با 4 گویه، تبلیغ منفی ماتلز 
و هم��کاران5)2007( ب��ا 4 گویه، وف��اداری)3 گویه( و رضایت از برند)3گویه(، س��انداه و همکاران6)2007( 
استفاده شد. روایی صوری پرسشنامه توسط10 تن از اساتید مدیریت ورزشی مورد تایید قرار گرفت. روایی سازه 
آزم��ون نیز با اس��تفاده از تحلیل عاملی تاییدی در نرم افزار AMOS مورد بررس��ی ق��رار گرفت. روایی همگرایی 
زمانی برقرار اس��ت که مقدار تمامی بارهای عاملی اس��تاندارد شده مربوط به هر یک از  متغیرهای اندازه گیری و 
نیز مقدار شاخص AVE بزرگتر از 0/5 است. متغیری که CR آنها بالاتر از 0/7 باشد، پایایی قابل قبولی دارد و 
 CR هر چه این مقدار به یک نزدیکتر باشد، پایایی آن بیشتر است. همان گونه که در جدول  نشان داده شد، میزان
برای کلیة متغیرهای پژوهش بیش��تر از0/7 است. لذا می توان نتیجة حاصل را رضایت بخش دانست که نشان از 
وجود سازگاری داخلی در هر یک از متغیرهای پژوهش دارد. همچنین نتایج ضریب آلفای کرونباخ برای بررسی 

پایایی ابزار پژوهش در جدول 1 نشان داده شده است.

1. Krejcie & Morgan
2. Ashforth & Mael
3. Becerra & Korgaonkar
4. Poor
5. Matzler
6. Sondoh



فصلنامه علمے مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

127

 شماره: 48  تابستان 1399  

جدول 1: شاخص های گزارش شده مدل طراحی شده

آلفای کرونباخشاخص متغیر
یانس استخراج شده  میانگین وار

AVECR

0/790/540/76هویت برند

0/900/840/89رضایت از برند

0/850/650/86وفاداری به برند

0/830/560/80قصد خرید برند

0/840/630/80تبلیغ مثبت برند

0/820/600/79تبلیغ منفی برند

یافته های پژوهش
با توجه به داده های جمع آوری ش��ده، 215 نفر از جامعة مورد بررس��ی را پسران  و 175 نفر را دختران تشکیل 
می دادند. دانشجویان دانشگاه رازی کرمانشاه 100 و دانشگاه های گیلان، قم، دانشگاه تهران و مدرس هر کدام 
50 نفر فراوانی را به خود اختصاص دادند- 90 نفر از س��ایر دانش��گاه های ایران بودند. برند مورد علاقه بیش��تر 

دانشجویان برند نایک)40 درصد( و آدیداس)35 درصد( بود.
مقادیر به دست آمده حاصل از تحلیل عاملی تاییدی متغیرهای تحقیق در جدول 2 نشان داده شده است. 

جدول 2: تحلیل عاملی تاییدی متغیرهای تحقیق

TبارعاملیسؤالTبارعاملیسؤال

وفاداری

H10/492/39

رضایت

A10/732/96

H20/342/46A20/372/88

H30/211A30/271

هویت برند

X10/433/27

قصد خرید

S10/791

X20/373/09S20/435/83

X30/403/21S30/405/48

X40/212/08S40/697/89

X50/421

تبلیغ مثبت

B10/651

تبلیغ منفی

M10/621

B20/718/19M20/9310/15

B30/678/02M30/719/58

B40/415/48M40/568/03
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 T نتایج تحلیل عاملی مندرج در جدول 2 نشان می دهد که تمامی شاخص های مربوط به عامل ها از مقدار
و بارعاملی مورد قبولی در س��طح خطای کمتر از 0/05 برخوردارند و برای س��نجش این مؤلفه ها ش��اخص های 

مناسبی محسوب می شوند.
برای  بررس��ی فرضیات پژوهش از تحلیل مسیر در نرم افزار AMOS استفاده شده که نتایج بررسی فرضیه ها 

در شکل 1 و جدول 2 ارائه شده است.

جدول2: ضرایب همبستگی سازه ها

شاخص متغیر
رضایت از 

برند
قصد خرید 

برند
تبلیغ مثبت 

برند
تبلیغ منفی 

برند
هویت برند

وفاداری به 
برند

1رضایت از برند

0/5081قصد خرید برند

0/6930/3161تبلیغ مثبت برند

0/1930/5440/1041تبلیغ منفی برند

0/7280/6210/5650/3671هویت برند

0/7260/5880/6470/2710/6711وفاداری به برند

نتایج جدول 2 نش��ان می دهد تمامی س��ازه های پژوهش دارای ارتباط معنادار هس��تند و بیشترین ارتباط بین 
رضایت از برند و وفاداری به برند)r=0/726( وجود دارد.

شکل 1: مدل پژوهش 
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در آزمون خوبی برازش، تناسب مجموعه داده ها بررسی می شود که با توجه به جدول 3، مقادیر به دست آمده 
برازش مدل را تأیید کردند. 

جدول 3: شاخص های برازش مدل

مدل کلی
نسبت کای اسکوئر به درجه 

آزادی
یشه میانگین مربعات  ر

خطای برآورد
نیکویی 
برازش

نیکویی برازش 
اصلاح شده

0/8>0/8>0/08<3>میزان قابل قبول

2/160/060/920/9مقادیرمحاسبه شده

با توجه به شاخص های برازش الگوی نهایی این تحقیق می توان گفت برازش مدل مورد قبول است. 
جدول 4 ، مسیر مستقیم و ضریب استاندارد را در الگوی نهایی تحقیق نشان می دهد.

جدول 4: نتایج ضریب مسیر

یب استانداردبارعاملیفرضیات تحقیق نتیجهضر

تایید0/462/02هویت بر وفاداری

تایید0/612/04رضایت بر وفاداری

تایید0/542/43وفاداری بر قصد خرید

تایید0/662/42وفاداری بر تبلیغ مثبت

رد0/170/64وفاداری بر تبلیغ منفی علیه رقیب

تایید0/46×0/54=0/24هویت با نقش میانجی وفاداری بر قصد خرید

تایید0/46×0/66=0/31هویت با نقش میانجی وفاداری بر تبلیغ مثبت

تایید0/61×0/54=0/33رضایت با نقش میانجی وفاداری بر قصد خرید

تایید0/61×0/66=0/41رضایت با نقش میانجی وفاداری بر تبلیغ مثبت

 با توجه به مقادیر t )بیشتر از 1/96 یا کمتر از1/96- (ارائه شده در جدول2 ، بیشتر فرضیه های پژوهش مورد 
تایید قرار گرفتند. براس��اس این نتایج، هویت برند و رضایت از برند بر وفاداری به برند اثر گذار اس��ت. وفاداری 
نیز تاثیر مس��تقیمی بر قصد خرید، تبلیغ مثبت برند داش��ت. اثرگذاری وفاداری ب��ر تبلیغ منفی علیه رقیب مورد 
تایید قرار نگرفت. همچنین، نتایج نشان داد که هویت و رضایت از برند با نقش میانجی وفاداری بر قصد خرید 

و تبلیغ مثبت اثرگذار است.
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بحث و نتیجه  گیری 
هدف از این تحقیق، س��نجش ارتباط هویت برند و رضایت از برند بر بش��ارت برند بود که وفاداری به عنوان 
متغیر میانجی انتخاب شد. نتایج تحقیق نشان داد که هویت برند به صورت مستقیم بر وفاداری به برند اثر گذار 
ب��ود. رابط��ه وفاداری و هویت برند در تحقیقات پارک و همکاران )2010( و اس��توکبرگر و همکاران1)2012(  و 
رابط��ه هویت برند و رضایت برند در تحقیقاتی همچون پرز و دلبس��کو2)2015(، داس3)2013(، محمدزاده و 
همکاران)2013( و دهدش��تی ش��اهرخ)1391( مورد تایید قرار گرفت. تحقیقات انجام گرفته در حوزه وفاداری 
 ب�ه نق�ش عوام�ل خارجی اثرگ�ذار ب�ر وف�اداری 

ً
به برند و عوامل اثرگذار بر شکل دهی وفاداری به برند عموم�ا

کید دارن�د و اس���تنباط می کنند که برای توس��عه وفاداری باید بر عوامل خارجی ش��کل دهنده وفاداری به برند  تأ
نظی��ر مش��تریان تمرکز کرد. هوی��ت برن��د، ب��ر خ��لاف مفاهیمی نظیر رضایت مش��تریان ک���ه ع�املی ب�رون 
سازمانی است، عاملی درون سازمانی است که در شکل گیری وفاداری مش�تریان نق�ش م�وثری دارد )بورم�ان4 
و همکاران، 2009: 390(. بنابراین باید توجه داش��ت که ریش��ه وفاداری از خ�ود ش���رکت و در درون ش��رکت 
نش��أت م�ی گیرد. این هویت برن�د اس��ت که مش��تریان را تحت تأثیر قرار م�ی ده�د و مقدم�ه وفاداری را فراهم 
می آورد. البته منظور این نیس��ت که عوامل ب�رون س��ازمانی در توس��عه وفاداری نقش ندارند، بلکه موضوع این 
است که ریشه اصلی شکل گیری وف�اداری، هویت برند است که از سازمان نشأت می گیرد. همچنین با توجه به 
نتایج این تحقیق و تحقیقات زیاد صورت گرفته از جمله چن و چن )2010(، لرتواناویت )2011( و دهدش��تی 
شاهرخ)1391( یکی از نتایج رضایت از برند، ایجاد وفاداری در اذهان افراد است. در نتیجه شرکت های کالای 
ورزش��ی باید همواره رضایت مش��تری را مد نظر قرار دهند و با ارائه خدمات قبل، حین و پس از فروش موجب 
رضایت من��دی و در نهای��ت وفاداری مش��تریان به برند گردند. ش��رکت های ورزش��ی در جه��ت موفقیت در این 
زمینه باید از روش های متفاوتی نس��بت به رقبا اس��تفاده کنند تا بتوانند در رقابت با دیگر برندها موفق تر باش��ند 
و مؤلفه ه��ای مه��م و حیاتی وف��اداری برند را در افراد ایج��اد کنند. وفاداری به برند موج��ب می گردد که برند در 
عرصة رقابت با رقبای سرسخت تحلیل نرود. از سوی دیگر، با توجه به رقابت روزافزون در میان صنعت کالای 
ورزشی و چالش جذب مشتریان جدید و حفظ مشتریان کنونی و وفاداری آنها به برند خاصی از کالای ورزشی، 
تولیدکنندگان محصولات ورزش��ی باید به دنبال شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان به برند خود و اجرای 

راهبرد های لازم در این زمینه باشند. 
نتیج��ه دیگر این تحقیق نش��ان داد هویت برن��د با نقش میانجی وفاداری بر قصد خری��د و تبلیغ مثبت برند از 
جانب مشتریان اثرگذار بود که با نتایج تحقیقات پرز و دلبسکو)2015( داس)2013( و بکرا و بدرانیان)2013( 
گاهی استفاده کنند، بلکه سرمایه گذاری در زمینه  همسو بود. در نتیجه شرکت ها نباید از برند صرفا برای ایجاد آ
برند باید توجه ویژه ای نیز به توس��عه هویت برند در نظر مش��تریان داشته باشد. آنها با تقویت هویت شرکت می 
توانند وفاداری و رضایت مشتریان خود را افزایش دهند و در نهایت موجب تبلیغات مثبت کالا از طریق مشتریان 

1. Stokburger
2. Pérez & del Bosque
3. Doss
4. Burmann et al.
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وفادار ش��وند و میزان فروش خود را بالا ببرند. در این راس��تا نتایج تحقیق محمدزاده و همکاران)2013( نش��ان 
داد هویت برند با واس��طه رضایت بر نیت خرید اثرگذار اس��ت. همچنین نتایج تحقیقات کوآنگچی و همکاران 
)2009( نی��ز ارتب���اط بی��ن وفاداری با قصد خرید را تایی��د کردند که همگی این تحقیقات ب��ا نتایج این تحقیق 
همسو می باشند. بنابراین می توان این گونه نتیجه گیری کرد که در سنجش قصد خرید، رفتار آتی مصرف کننده 
براس��اس نگرش آن هاس��ت. پیش بینی رفتار آتی مشتری یک موضوع حیاتی برای یک شرکت است، از آن جهت 
ک��ه رفت��ار آتی مصرف کننده به دقت باید تخمین زده ش��ود )پ��ارک و همکاران، 2012: 1(. بنابراین با س��نجش 
رضایت از برند و میزانی که شخص با برند هم هویتی می کند می توان قصد خرید را بررسی نمود. م�وثرب�ودن 
هوی��ت برن�د یعن��ی برقراری ارتباط قوی ب�ا مش���تری؛ ارتب�اطی ک�ه آن برند را از س��ایر رقب��ا متمایز می کن�د و 
مش�خص م�ی کن�د که شرکت در بلندمدت چه می خواهد بکند )دهدشتی و همکاران، 1391: 87(. داس��یلورا 
و همک��اران��ش )2011( ب��رخلاف عقیده بس��یاری از مدیران ک�ه م�ی گوین���د هویت برن�د باید در طول زمان 
 در ح�ال تغییر اس�ت، هویت برند 

ً
 پویا و دائم�ا

ً
ثابت باشد، بیان داشتند با توج�ه ب�ه این ک�ه محیط امروز شدیدا

نیز باید پویا باشد و در طی زمان باید هویت برن�دی متناس�ب ب�ا مح�یط توس�عه داد.
با توجه به نتایج تحقیق، رضایت و هویت برند با واس��طه وفاداری به برند به طور غیر مس��تقیم بر تبلیغ مثبت 
برند اثرگذار است. این نتایج با نتایج تحقیق بلوچی)1393( همسو، ولی با نتایج تحقیق وبر )2011( در بررسی 
هویت برند سازمان بر تبلیغات مثبت و تحقیق داس)2013( بکرا و بدرانیان)2013( و اسکراپی )2010( مبنی 
بر اثر گذاری هویت برند بر همه ابعاد بش��ارت برند همس��و نبود. علت این عدم همس��ویی     می تواند فرهنگ 
مردم ایران باشد که تبلیغ منفی علیه برند رقیب را امری مذموم و ناپسند می دانند. همچنین از آنج�ا که تبلیغات 
 تحت کنترل س�ازمان نیس�تند، م�دیریت این ن�وع تبلیغات دشوار است. بنابراین مشتریانی 

ً
مثبت برند مس��تقیما

که وفادار هس��تند، برند خود را بر هر برند دیگری ارجح می ش��مارند، س��عی در متقاعد کردن دیگران در خرید 
برندی که به آن وفادار هستند و منصرف کردن آن ها از خرید برندهای دیگر را دارند. بنابراین رضایت از برند که 
به عنوان  بُعدی از لذت بردن از برند در این تحقیق تعریف ش��ده بود، نش��ان داد به تنهایی نمی تواند انگیزه کافی 
بر بشارت برند باشد و این رضایت باید آنقدر قوی شود که موجب وفاداری شده و مشتریان به عنوان مبشران برند 
عمل کنند. در این راس��تا یاس��ین و شمیم )2013( در مطالعه ای نقش میانجی عشق به برند را در رابطه بین نیات 
خرید و تبلیغات دهان به دهان بررسی کرده اند. نتایج این تحقیق حاکی از آن است که تجربه برند، اعتماد برند 
و تعه��د عاطف��ی برند، اثر مثبت و معناداری بر نیات خرید مصرف کننده دارد. نیات خرید اثر مثبت و معناداری 
بر عشق به برند و تبلیغات دهان به دهان دارد. علاوه بر این، عشق به برند اثر مثبت و معناداری بر تبلیغات دهان 

به دهان دارد. در نتیجه رضایت از برند باید به عشق و وفاداری به برند سوق پیدا نماید.
شرکت های لوازم ورزشی باید تلاش کنند تا همواره تجربه مطلوبی از خود، در مشتریان ایجاد نمایند، زیرا در 
غیراین صورت، تجربه ناخوش��ایند علاوه بر نارضایتی مش��تری، به تبلیغات منفی منجر می شود و بر سهم بازار، 

وفاداری مشتری و قصد خرید تأثیر منفی خواهد گذاشت. 
همان طور که اشاره شد، وفاداری با رضایت رابطه نزدیک دارد. برای ایجاد رضایت، فرایند بهبود مستمر باید 
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به گونه ای به کار گرفته شود که نه تنها مشتری به خواسته ها و انتظاراتش دست یابد، بلکه فراتر از آن عمل شود و 
به آن سوی نیازهای مشتری گام برداشته شود)دهدشتی شاهرخ و همکاران،90:1391(. بسیاری اوقات مشتریان 
انتظار دارند با خرید یک برند خاص، هویت مناسب گذشته خود را بازیابند، هویت فعلی را اصلاح نمایند و یا 
حتی هویت فعلی خود را تقویت کنند. گاهی نیز مش��تریان بر این باورند که با خرید یک برند خاص می توانند 
جایگاهی اجتماعی به دس��ت آورند و حتی در نتیجه این خرید به تجربه ای تازه، خوش��ایند و خاطره انگیز دست 
یابند. در نتیجه اگر مشتری احساس کند با خرید و مصرف برند می تواند تجربه ای خوشایند و دلپذیر برای خود 
ایج��اد کن��د و این تجرب��ه را برای دیگران نیز لذتبخش بداند، بیش��تر آن برند را به دیگ��ران توصیه می کند و حتی 
 به خاطر آن تجربه خاص حاضر می شود آن 

ً
اگر قیمت آن برند در مقایس��ه با برندهای مش��ابه بیشتر باش��د صرفا

هزینه مازاد را با هدف کس��ب آن تجربه پرداخت کند )ابراهیمی و همکاران،1393: 94(. در واقع، در صورتی 
که مشتری احساس کند با خرید برند به هویت فردی خود احترام گذاشته است و از طرفی با خرید آن در جامعه 
جایگاه بالاتری کس��ب نماید و در نتیجه خرید این برند بیش��تر مورد احترام جامعه قرار گیرد، این مس��ئله باعث 

می شود مشتری به کسانی که این چنین هویتی دارند نیز توصیه خرید برند را بکند.
در نتیج��ه ب��ا توجه ب��ه تاثیرگ��ذاری هویت بر رضایت و وف��اداری به برند و ت�اثیر آن ه�ا ب�ر بش��ارت برند ب�ه 
ش��رکت های کالای ورزش��ی داخلی پیش��نهاد م�ی گ�ردد از هویت، رضایت و وفاداری به برند برای دستیابی به 
رفتار حمایت گرانه و مبش��رگونه مش��تریان استفاده نمایند و به این وسیله ش��رکت را در برابر تبلیغات منفی مقاوم 
کنند و از طرفی موجب کاهش هزینه های بازاریابی ش��رکت خود ش��وند. همچنین بازاریابان شرکت های کالای 
ورزش��ی می توانند ب�ا بهره گیری از فعالیت های بازاریابی نظیر تبلیغ�ات، ش���عار تبلیغاتی شرکت، سازماندهی 
رویداده��ای اجتماعی مانند گردهمایی های��ی با اهداف خیریه، حمایت گری از تیم ها و رویداد های ورزش��ی، 
نمایش احساس��ات و تجربیات مس�تقیم مش��تریان در تبلیغ��ات، ارتقای ش��یوه برخ��ورد، وض��عیت ظاهری، 
نح��وه پاس��خگویی و، طرز رفتار و گفت��ار کارمندان،  هویت برند خود را تقویت کنن���د؛ به طوری که بتوانند در 
ذه���ن و قل�ب مش��تریان پایدار و مان�دگار بمانن��د و پایه های ارتقای رضایت و وف�اداری به برند را که ناش��ی از 
نگ��رش مخاط��ب در زمین��ه اعتماد و اطمین��ان از کیفیت محصول، منحص��ر به فرد بودن ویژگ��ی ها و عملکرد 

محصول می باشد را تحکیم نمایند و به تبع آن موجب بشارت و حمایت برند توسط مشتری گردند. 
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