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 چكيده

. روش تحقيق توصيفي از نوع همبستگي بود. هدف اين پژوهش بررسي تاثير اعتبار برند بر رضايت، تعهد مستمر و وفاداري به برند است

گيري در دسترس  كنندگان محصولات ورزشي نايك در شهر تهران بودند كه با استفاده از روش نمونه اين تحقيق، مصرفجامعه آماري 

، تعهد وفاداري )1998(هاي اعتبار برند اردم و سوايت  ها از پرسشنامه براي جمع آوري داده. نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند 171تعداد 

استفاده شد و پايايي آنها با استفاده از روش آلفاي ) 1997(و تعهد مستمر مير و آلن ) 1997(اوليور  ، رضايت)2008(سويني و سوايت 

ها استفاده  از روش آماري مدل معادلات ساختاري براي تجزيه و تحليل داده. بدست آمد 87/0و  92/0، 96/0، 96/0كرونباخ به ترتيب 

هاي  ميزان شاخص(نشان دهندة مناسب بودن مدل ساختاري بود  EQS 6.1رم افزار هاي ن در بررسي روابط بين متغيرها، خروجي. شد

91/0=NFI ،95/0=CFI  080/0و= RMSEAهاي مشاهده شده تا  به عبارتي ديگر، داده). نشان دهندة برازش مدل ساختاري بودند

و تعهد مستمر ) β = 67/0(و رضايت ) β = 53/0( نتايج نشان داد كه اعتبار برند بر وفاداري. ميزان زيادي منطبق بر مدل پژوهش بود

)63/0 = β (وفاداري بر همچنين، رضايت . اثر مستقيم مثبتي دارد)41/0 = β (هاي توليد  شركتبر اساس نتايج اين پژوهش، . تاثير دارد

  .كنند دهي و تثبيت ادراك مناسب از علايم تجاري خود در ذهن مشتري تلاش كننده لوازم ورزشي بايد در شكل
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 مقدمه

هاي اقتصادي به  در تجارت امروز كه رقابت ميان بنگاه
آوري افزايش يافته و درهم تنيدگي نيروهاي  شكل سرسام

اي به خود گرفته است، ايجاد  العاده رقابتي شكل خارق
تواند راهكار مناسبي براي فائق آمدن  برندهاي برجسته مي

 از عبارتست برند). 12(ها باشد  بر بسياري از اين دشواري
 تركيبي يا نام، عبارت، اصطلاح، علامت، نشانه، نماد، طرح

 خدمات و محصولات شناساندن منظور به اين از
 آنها ساختن متمايز و فروشندگان از گروهي يا فروشندگان

 بيش چيزي برند ؛ اما)2( .رقيب هاي شركت محصولات از
 هر نمادين ارائه برند يك. است تصويري نشان و نام از

 آن دارد تلاش و است آن داوطلب سازمان كه است چيزي
 و معني از استفاده با تنها نه برند. )3(باشد  داشته را

 كه هر عاملي از استفاده با آن از مهمتر بلكه لغوي مفهوم
 به جامعه در و آميخته آن با نحوي به زمان طول در

 با است يافته شده، نمو شناخته و اجتماعي هويتي صورت
 كنند تا مي كمك برندها. گويد مي سخن مشتري
 و آورند به ياد را و خدمات محصولات كنندگان مصرف

 و سازمان محصول، خدمات از تصويري(تصويرها  توانند مي
. )3(دهند  رقرا كنندگان مصرف حافظه در را) آورنده فراهم

ها كمتر به دنبال رقابت  در بازارهاي هوشمند امروز شركت
هايي براي ماندگار  باشند و به دنبال راه ها مي بر سر قيمت

كنندگان  ساختن ارزش محصولات خود در ذهن مصرف
هستند كه اين روش تنها از طريق ساختن برندهاي 
قدرتمند و مديريت صحيح برند و منطبق با شرايط 

 كنندگان براي مصرف). 12(باشد  پذير مي ي امكانمحيط
 داراي كه محصولاتي به نسبت تجاري، نام داراي كالاهاي

 بالاتري قيمت نيستند، اي شده تثبيت تجاري نام
 به را برندها بسياري دلايل به كنندگان مصرف .پردازند مي

 كه است آن دلايل اين مهمترين رساند، خواهند شهرت
  .)4(كنند  مي اعتماد خود دوست عنوان به برندها به آنها

به عبارت ديگر، (باشند  برندها علائم معتبري مي
شوند تا  ؛ آنها موجب مي)باورپذيرند و قابل اطمينان

ها در مورد محصولات و خدمات خود صادق بوده و  شركت
براساس ). 6(شكاياتي كه از آنها شده را رسيدگي نمايند 

اعتبار برند شامل دو ) 2004( 1هاي اردم و سوايت پژوهش
يعني، اعتقاد به اين (قابليت اعتماد : باشد صورت اصلي مي

) هاي خود را دارد كه شركت تمايل به عمل كردن به وعده
يعني اعتقاد به اين كه شركت توانايي عمل (و تخصص 

نيز ) 2008(كلر . )20( )هاي خود را دارد كردن به وعده
شركت "تري در خصوص كند كه ممكن است مش بيان مي

اعتبار . هايي داشته باشد قضاوت "پنهان شده در پس برند
برند، ميزان ارزش و مقبوليت برند سازمان را بر اساس سه 
بعد ادراك فرد از تخصص سازمان، قابليت اعتماد سازمان 

اگر برند در نگاه . دهد و مطلوبيت آن مورد سنجش قرار مي
شايسته و  -1: ته باشدكننده اين خصوصيات را داش مصرف

قابل اتكاء باشد و بتواند  -2) تخصص سازمان(نوآور باشد 
قابليت (ها را به خود جذب كند  در بلند مدت مشتري

جذاب و سرگرم كننده و ارزش هزينة  -3) اعتماد برند
، در اين صورت )مطلوبيت برند(صرف شده را داشته باشد 

به عبارت ديگر، . از اعتبار لازم نزد مشتري برخوردار است
كننده به  اعتبار شاخصي است كه ميزان علاقمندي مصرف

 كند سازمان را كه برند متعلق به آن است ارزيابي مي
گيرد كه  اهميت اعتبار، از اين واقعيت نشات مي. )11(

اطمينان  و نامتقارن موجب عدم  اصطلاحات ناقص
شود و  هاي محصول مي كننده در خصوص ويژگي مصرف

. شود كننده مي منجر به ريسك ادراك شده مصرفاين 
دهد زيرا  اعتبار برند ريسك ادراك شده را كاهش مي

كنندگان را در مورد ادعاهاي محصول يك  اعتماد مصرف
هاي  همچنين اعتبار، هزينه. دهد شركت افزايش مي

كنندگان ممكن  دهد زيرا مصرف اطلاعات را كاهش مي

                                                           
1 . Erdem & Swait 



  تأثير اعتبار برند بر متغيرهاي ادراك برند در محصولات ورزشي 
 

 

115

ن يك منبع آگاهي جهت است از برندهاي معتبر به عنوا
آوري اطلاعات و پردازش  هاي جمع صرفه جويي در هزينه

همچنين اعتبار برند و تخصصي ). 20(آن بهره ببرند 
. مشتريان نقش عمده دارد بودنش در ايجاد وفاداري در

ايجاد وفاداري در مشتريان موجب سه نوع احساس در 
دي، من رضايت: شود اين احساسات عبارتند از ها مي آن

با ايجاد وفاداري در . تعهد وفاداري و تعهد مستمر
كنند و نوعي تعهد  مندي مي مشتريان آنها احساس رضايت

گردد و مشتريان به  ها ايجاد مي نسبت به وفاداري در آن
  ).5(كنند  طور مستمر نسبت به برند تعهد پيدا مي

تر شدن شرايط بازار در  با پيشرفت فناوري و رقابتي
ختلف توليدي و خدماتي مشتري وفادار به بخش هاي م

اگر ). 5(شود  عنوان سرمايه اصلي هر شركت محسوب مي
مشتريان به برند وفادار باشند حاضرند براي آن قيمت 

تر  هاي بازاريابي براي آنان اثربخش بيشتري بپردازند، برنامه
خواهد بود و اين موجب خواهد شد شركت به مزيت 

اي است قديمي  وفاداري واژه). 7(د رقابتي پايدار دست ياب
كه بطور معمول براي توصيف پايبندي، دلبستگي شديد، 

رود  پرشور و حرارت به يك كشور، فرد يا آرمان به كار مي
ايجاد تعهد عميق "وفاداري به برند را ) 1999( 1اليور). 9(

به خريد مجدد يا حمايت مجدد از يك محصول يا خدمت 
طور مستمر در آينده و تكرار خريد ترجيح داده شده و به 

هاي بازاريابي  منظم برند بر خلاف تاثير موقعيتي و تلاش
تعريف  "موجود كه امكان دارد سبب تغيير رفتار شود

كرسمان، سرگي، هرمان، هوبر، هوبر و ). 29(كرده است 
دو گروه مقياس نظري براي وفاداري به نام ) 2006( 2لي

مقياس رفتاري و مقياس ): 25(كند  گيري مي تجاري اندازه
وفاداري رفتاري را وفاداري به نام و نشان تجاري . نگرشي

گويند و  از طريق خريد قابل مشاهده در طي يك دوره مي

                                                           
1 . Oliver 
2 . Kressmann, Sirgy, Herrmann, Huber, Huber & 
Lee 

در واقع وفاداري رفتاري به تعداد دفعات تكرار و ميزان 
شود؛ وفاداري نگرشي را بر اساس بيان  خريد اطلاق مي

). 35(كنند  تعريف مي ترجيحات، تعهد يا قصد خريد
تواند به  كند عبارت وفادار مي بيان مي) 2000( 3مورگان

من چه (طرق مختلفي تفسير شود از وفاداري عاطفي 
من چرا انجام (تا وفاداري رفتاري ) كنم احساس مي

وفاداري ) AMA( 4انجمن بازاريابي آمريكا). 26) (دهم مي
يك مشتري به  مزيتي كه: كند به برند را اينطور تعريف مي

كننده آن را به  جاي خريدن يك محصول از چندين عرضه
). 5(كند  كننده خريداري مي طور مكرر از يك عرضه

وفاداري مشتريان مزاياي زيادي دارد كه باعث سودآوري 
هاي جذب مشتري،  كاهش هزينه: شود از جمله شركت مي

پرداخت هزينه بالاتر توسط مشتري وفادار براي كالا و 
مات، منافع حاصل از ارزش طول عمر مشتري، عملكرد خد

بيني، افزايش موانع  مثبت از طريق افزايش قدرت پيش
براي رقبا و مشتريان وفادار به عنوان آژانس بازاريابي براي 

  ).12(كنند  شركت عمل مي
امروزه اين قضيه كاملاً پذيرفته شده است كه 

و كمتر اند  مشتريان راضي كمتر نسبت به قيمت حساس
گيرند و نسبت به مشتريان  تحت تاثير تهاجم رقبا قرار مي

تري نسبت به محصول شركت  ناراضي براي مدت طولاني
انگيزه رضايت مشتري، كانون ). 5(مانند  وفادار باقي مي

ها در طي دو دهه گذشته  استراتژيك بسياري از سازمان
شده رضايت به عنوان ارزيابي تفاوت ادراك . نيز بوده است

ميان انتظارات قبلي و عملكرد واقعي محصول تعريف شده 
رضايت را به صورت تحقق لذت ) 1999(اوليور ). 6. (است

كننده احساس  كند بدين معني كه مصرف بخش تعريف مي
اي يا هدفي را برآورده  كند كه مصرف، نيازي، خواسته مي

سطوح بالاي رضايت . ساخته و اين تحقق لذت بخش است
العملي مثبت را نسبت به برآورده ساختن  كسكلي، ع

                                                           
3 . Morgan 
4 . American marketing association  
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كنند كه  نيازهاي مشتري در خلال زمان منعكس مي
 ).29(گردد  منتهي به تعهد به وفاداري مشتري مي

تعهد رابطه مشتري در يك مفهوم بازاريابي براي 
ها و افزايش  و افزايش خريد) 27(كاهش جابجايي 

با اهميت گرايشات مطلوب در آينده از قبيل وفاداري 
تعهد معمولاً به عنوان . تشخيص داده شده است

تعهد ). 6(كننده رابطه در نظر گرفته شده است  تقويت
هاي مربوط به ترك يك  مستمر ارزيابي شناختي هزينه

اي را منعكس  سازمان و تشخيص نياز به حفظ رابطه
هاي ادراك شده جابجايي يا فقدان  سازد كه هزينه مي

رود تعهد  انتظار مي). 34(گيرد  ر بر ميگزينة مناسب را د
) مستمر تمايل به تغيير را كاهش دهد، زماني كه الف

هاي خود برخوردار باشد و  شركت از توانايي عمل به وعده
هاي خود  هنگامي كه شركت بتواند براي عمل به وعده) ب

بايد گفت در صورت ثابت بودن . مورد اعتماد واقع شود
اعتبار بالا از تعهد مستمر بالاتري ساير شرايط برند با 

  ).6(تر برخوردار است  نسبت به برند با اعتبار پايين
در پژوهشي اثرات اعتبار نام ) 2008(سويني و سوايت 

اين پژوهش . تجاري بر وفاداري مشتري را بررسي كردند
. در صنعت و بر روي نام تجاري يك بانك انجام شده است

برند بر وفاداري، رضايت و تعهد نتايج نشان داد كه اعتبار 
اميرخاني، اماني، تاب . )34( گذارد مستمر تاثير مثبت مي

هاي  در پژوهشي وضعيت سيستم) 1390(و ارجمندي 
هاي متوسط و بزرگ صنايع  اطلاعات بازاريابي شركت

اين پژوهش در صنعت و بر روي . غذايي را بررسي كردند
يج پژوهش آنها نتا. محصول خمير دندان انجام شده است

نشان داد كه اعتبار برند بر رضايت و وفاداري تاثيري ندارد 
سوايت، اردم، . )1( گذارد ولي بر تعهد مستمر تاثير مي

هاي  در پژوهشي كه بر روي كفش) 1993( 1لووير و دوبلار
اي كه  ورزشي انجام دادند به اين نتيجه رسيدند كه هزينه

                                                           
1 . Swait, Erdem, Louviere & Dubelaar 

اضر به پرداخت مشتري براي خريد يك مارك تجاري ح
گيري ميزان اعتباري  اي است براي اندازه آن است، وسيله

سيد جوادين، اميني و . )33( كه برند براي مشتري دارد
دريافتند كه وفاداري رفتاري و نگرشي با ) 1389(اميني 
. )10( مندي و اعتماد به برند رابطه مثبتي دارد رضايت

دند كه در آن مدلي ارائه دا) 2000( 2سينگه و سيردشماخ
. )32( مندي و وفاداري است اي براي رضايت اعتماد مقدمه

به اين نتيجه رسيدند كه ) 2012(سيد قربان و طاهر نژاد 
 مندي و وفاداري تاثير مثبتي دارد اعتبار برند بر رضايت

در پژوهشي دريافتند ) 2012( 3آلم، ارشد و شبير. )31(
. )13( ي داردكه اعتبار برند بر وفاداري تاثير مثبت

نتيجه گرفتند كه ) 1390(حيدرزاده، غفاري و فرزانه 
اعتبار برند بر وفاداري، تعهد مستمر و رضايت مشتري 

در پژوهشي ) 2012(سيد قربان . )6( تاثير مثبتي دارد
مندي و  دريافت كه اعتبار برند بر تعهد مستمر، رضايت

  .)30( وفاداري تاثير مثبتي دارد
ادبيات تحقيق ارائه شد، چارچوب بر اساس آنچه در 

  ).1شكل (نظري زير براي اين پژوهش طراحي شده است 
با توجه به تعاريف ذكر شده براي اعتبار برند، وفاداري، 
رضايت و تعهد مستمر و اهميت آنها در مطالعات بازاريابي 
ورزشي و همچنين مطالعات انجام گرفته در اين مورد كه 

باشند و نبود چنين تحقيقي  هاي ديگر مي همه در صنعت
در صنعت ورزش، محقق بر آن شده است تا از طريق اين 
پژوهش رابطة بين اعتبار برند، وفاداري، رضايت و تعهد 

. كننده را در محصولات ورزشي بيازمايد مستمر مصرف
بنابراين، مسأله اصلي تحقيق به اين صورت است كه آيا 

هد مستمر اعتبار برند بر وفاداري، رضايت و تع
كننده از  كننده تأثيرگذار است؟ آيا رضايت مصرف مصرف

 گذارد؟ اش تاثير مي برند بر وفاداري

 

                                                           
2 . Singh & Sirdeshmukh 
3 . Alam, Arshad & Shabbir 
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  چارچوب نظري پژوهش. 1شكل 
 

  شناسي تحقيق روش
روش تحقيق توصيفي از نوع همبستگي و اين پژوهش 

جامعه آماري اين تحقيق، . از نظر هدف كاربردي است
زشي نايك در شهر تهران كنندگان محصولات ور مصرف
كنندگان برند نايك در  از آنجا كه تعداد مصرف. هستند

باشند، حجم جامعه نامحدود در  شهر تهران نامعلوم مي
براي تعيين حجم نمونه از فرمول تعيين . نظر گرفته شد

هاي غير آزمايشي  حجم نمونه براي پژوهش
  ). 8(استفاده شد  )پيمايشي/همبستگي(

 
برابر با %  95در فاصله اطمينان  Zق در فرمول فو

در نظر گرفته  06/0ميزان خطا است كه برابر با  dو  96/1
از آنجا كه واريانس در تحقيق حاضر مشخص نبود در . شد

بررسي پرسشنامه براي  30يك مطالعه مقدماتي تعداد 
گيري در بين  واريانس نمونه و همچنين پايايي ابزار اندازه

ميزان . ولات ورزشي نايك توزيع شدكنندگان محص مصرف
بررسي قرار گرفته  پايايي ابزار در قسمت نتايج مورد 

بدست آمد كه با جايگذاري  160/0واريانس نمونه . است
با . نفر محاسبه گرديد 170ها  در فرمول فوق تعداد نمونه

توجه به اين كه در اين پژوهش از روش مدل معادلات 
در اين روش دانشمندان  ساختاري استفاده شده است و

اند كه مناسب است كه به ازاي هر  آماري پيشنهاد كرده
اين تحيق (پرسشنامه تكميل گردد  10الي  5سوال تعداد 

، از اين رو محققان با استفاده از روش )سوال 20
پرسشنامه در بين  180گيري در دسترس تعداد  نمونه

كه  كنندگان محصولات ورزشي نايك توزيع كردند مصرف
نرخ پاسخ (پرسشنامه سالم عودت داده شد  171تعداد 

آوري اطلاعات از پرسشنامه اعتبار  براي جمع). بود%  95
، )19( )شش سوال) (1998(برند اردم و سوايت 

شش ) (2008(پرسشنامه تعهد وفاداري سويني و سوايت 
پنج ) (1997(، پرسشنامه رضايت اوليور 34() )سوال
 1مير مه تعهد مستمر آلن وو پرسشنا) 29() سوال

 %5/51. استفاده شد )14( )سه سوال) (1997(
را زنان تشكيل  %5/48كنندگان  را مردان و  شركت

                                                           
1 - Allen & Meyer 
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 23/24 ± 06/5كنندگان  ميانگين سني شركت. دادند مي
افراد دو % 5/20،  مرتبهافراد بيش از پنج % 2/32. سال بود
راد سه اف% 2/15افراد حداقل يك مرتبه، % 9/19مرتبه، 

افراد چهار مرتبه از محصولات ورزشي % 3/12مرتبه و 
  .نايك استفاده كرده بودند

  
  ها نتايج و يافته

  تحليل عاملي تأييدي
هاي  هاي توصيفي، برآورد پايايي و آماره آماره 1جدول 

. دهد ها را نشان مي بخش تحليل عاملي تأييدي مقياس
چولگي و هاي  هاي توصيفي نشان دادند كه ارزش آماره

بودند و فقط شش سوال  ±1سوال همه بين  14كشيدگي 
باشد، كفاف  به ميزان بسيار كمي از اين محدوده بيرون مي

اند  پيشنهاد شده) 2005( 1دادن معيارها توسط كلاين
هاي چولگي سوالات اعتبار برند از  محدوده ارزش): 24(

ها از  هاي كشيدگي آن و محدوده ارزش -08/0تا  - 36/0
هاي چولگي سوالات  محدوده ارزش. بود -49/0تا  - 06/1

هاي  و محدوده ارزش -05/0تا  - 16/0تعهد مستمر از 
محدوده . بود - 67/0تا  -04/1ها از  كشيدگي آن

تا  - 24/0هاي چولگي سوالات وفاداري به برند از  ارزش
تا  - 04/1ها از  هاي كشيدگي آن و محدوده ارزش - 11/0
هاي چولگي سوالات رضايت از  زشمحدوده ار. بود - 72/0

ها  هاي كشيدگي آن و محدوده ارزش -23/0تا  - 50/0برند 
) 2005(بنابراين، براساس كلاين . بود -12/0تا  -09/1از 

نرمال بودن تك متغيري تا حدود خيلي زيادي در اين 
ضريب كشيدگي چند متغيره . باشد پژوهش برقرار مي

دهد كه فرض  ن ميبود، اين ضريب نشا 71/67 2مارديا
باشد، از آنجايي كه  نرمال بودن چند متغيري برقرار نمي

بنابراين، ). 18(است  -3و + 3اين مقدار خارج از محدوده 

                                                           
1 . Kline 

2 . Mardia 

هاي تحليل  با توجه به نرمال نبودن چند متغيري، روش
براي برازش مدل  EQSاز طريق نرم افزار  3قوي
ت، نخس. گيري و مدل ساختاري بكار گرفته شد اندازه

نتايج تحليل عاملي تأييدي براي مدل چهار عاملي برازش 
 = 164، 4ساتورا بنتلر = χ2 40/200: مناسبي را نشان داد

df ،03/0 p = ،99/0 CFI = ،99/0 NNFI = ،95/0 
NFI = ،036/0 RMSEA = ) اطمينان دروني  90%با

ها رضايت بخش است  ، اين شاخص)052/0و  013/0بين 
ها با محاسبه ميانگين  پايايي مقياس م،دو). 24، 22، 23(

 6، آلفاي كرونباخ و پايايي مركب5واريانس استخراج شده
) پايايي(سطوح سازگاري دروني . مورد ارزيابي قرار گرفت

؛ ≤7/0α(  96/0تا  87/0قابل قبول بودند، در محدوده 
نتايج حاكي از قابل قبول بودن سطوح پايايي مركب  ).28

 89/0تا  81/0باشد كه در محدوده  ها مي براي همه سازه
نقطه برش فراتر  60/0از آنجايي كه مقادير از . باشند مي
هاي ميانگين واريانس استخراج  ارزش). 17 ،16(باشند  مي

دهد كه  بودند، كه اين نيز نشان مي 50/0شده همه بالاي 
 71/0ها پايايي ساختاري خوبي دارند، در محدوده  قياسم

هاي سازه همه بالاي  بارهاي عاملي شاخص). 21( 86/0تا 
هستند و اين نشان  91/0تا  74/0و در محدوده  50/0

باشد  دهنده اعتبار همگرا براي هر يك از موارد سازه مي
ها نيز مورد  بنابراين، اعتبار همگراي مقياس). 17 ،15(

  .د قرار گرفتتأيي

                                                           
3 . Robust analysis methods 

4 . Satorra Bentler 

5 . Average variance extracted (AVE) 

6 . Composite reliability (CR) 
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  ها هاي تحليل عاملي تأييدي مقياس هاي توصيفي، برآورد پايايي و آماره آماره. 1جدول 
  بار عاملي  كشيدگي  چولگي  M SD α CR AVE  متغيرها

        71/0  89/0  96/0  21/1  25/4  اعتبار برند
Bc1 29/4  28/1        36/0 -  49/0 -  81/0  
Bc2  17/4  36/1        08/0 -  83/0 -  82/0  
Bc3  30/4  48/1        11/0 -  06/1 -  88/0  
Bc4  33/4  47/1        30/0 -  84/0 -  86/0  
Bc5  12/4  34/1        13/0 -  77/0 -  81/0  
Bc6  29/4  42/1        33/0 -  84/0 -  86/0  

        74/0  81/0  87/0  40/1  80/3  تعهد مستمر
Cc1 84/3  53/1        16/0 -  67/0 -  86/0  
Cc2  81/3  51/1        12/0 -  04/1 -  87/0  
Cc3  75/3  59/1        05/0 -  86/0 -  86/0  

        72/0  89/0  96/0  35/1  14/4  وفاداري
Lo1 37/4  31/1        18/0 -  72/0 -  82/0  
Lo2 30/4  38/1        14/0 -  02/1 -  85/0  
Lo3 00/4  58/1        11/0 -  83/0 -  89/0  
Lo4 03/4  74/1        15/0 -  04/1 -  88/0  
Lo5 05/4  64/1        19/0 -  85/0 -  85/0  
Lo6 08/4  60/1        24/0 -  79/0 -  79/0  
       86/0  89/0  92/0  43/1  03/4 رضايت
Sa1  09/4  65/1        50/0 -  95/0 -  89/0  
Sa2  96/3  59/1        29/0 -  85/0 -  90/0  
Sa3  09/4  70/1        42/0 -  09/1 -  90/0  
Sa4  23/4  62/1        49/0 -  01/1 -  91/0  
Sa5  77/3  41/1        23/0 -  12/0 -  74/0  

  
 سازي معادلات ساختاري مدل

ها  ج مدل پيشنهادي برازش عالي مدل را براي دادهنتاي
  χ2هايي همچون با استفاده از شاخص. دهد نشان مي

هاي قوي برازش مدل به اين شرح  و آماره ساتورا بنتلر
، df = 166ساتورا  بنتلر،  = χ2 06/345: باشد مي

001/0P<  ،95/0 CFI = ،94/0 NNFI = ،91/0 
NFI = ،080/0 RMSEA = ) اطمينان دروني  90%با

مشاهده  1همانطور كه در شكل ). 091/0و  068/0بين 

اعتبار برند . كند شود، نتايج مدل از فرضيات حمايت مي مي
و غير ) = 05/0P<  ،53/0 β(بر وفاداري اثر مستقيم 

داري دارد؛ اعتبار  معني)  = 05/0P<  ،28/0 β(مستقيم 
مثبت دارد  داري بر تعهد مستمر تأثير برند به طور معني

)05/0P<  ،63/0β = ( و همچنين اعتبار برند بر رضايت
در نهايت، رضايت ). = 05/0P<  ،67/0β(اثر مثبتي دارد 

 ).= 05/0P<  ،41/0β(بر وفاداري به برند تأثير مثبتي دارد 
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  هاي استاندارد شده براي مدل ساختاري وزن. 2شكل 

 
 گيري بحث و نتيجه

اند كه  ها به اين باور رسيده ازمانامروزه، بسياري از س
هايشان برندهاي محصولات و  ترين دارايي يكي از با ارزش

در دنياي پيچيده و پر چالش امروزي، . هاست خدمات آن
همة ما ـ چه به طور فردي يا به عنوان مديران كسب و 

هايي روزافزون و كاهش زمان براي  كارها ـ با گزينه
بر اين اساس، . ه هستيمگيري و انتخاب مواج تصميم

ها،  گيري مشتري سازي تصميم توانمندي برندها در ساده
ها بسيار ارزشمند  كاهش ريسك و تعريف انتظارات آن

يكي از ضروريات مديريت ارشد هر سازمان ايجاد . است
ها و  برندهاي قدرتمندي است كه ضمن عمل به وعده

ان هاي خود را در طول زم تعهدات، قدرت و توانمندي

باشد  برند شبيه به كوه يخي شناور مي ).11(ارتقاء دهند 
توانيد بخش كوچكي از آن را بالاي سطح آب  كه فقط مي

باشد مشاهده كنيد كه معرف چيزهايي است كه در  مي
طول زمان با برند پيوند خورده است اما قسمت اعظم و 

  مهم آن، كه دلالت بر قدرت برند دارند
هدف اين پژوهش  .باشد آب مي خارج از ديد و در زير

باشد  بررسي تاثير اعتبار برند بر متغيرهاي ادراك برند مي
  .كه شامل رضايت، تعهد مستمر و وفاداري به برند است

با توجه به نتايج بدست آمده از تحقيق اعتبار برند بر 
وفاداري اثر مستقيم معني داشت و اين نتيجه با نتايج 

، سيد قربان و )2008(تحقيقات سوئيني و سوايت 
و حيدرزاده و ) 2012(، سيد قربان )2012(طاهرنژاد 
با اين  )6و  30، 31، 34( همسو است) 1390(همكاران 
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داري  تفاوت كه تحقيق حاضر به اثر غير مستقيم معني
اما اين يافته با . بين اعتبار برند و وفاداري دست يافت

. )1( تهمسو اسنا )1390(نتايج اميرخاني و همكاران 
ها به اين نتيجه دست يافتند كه اعتبار برند بر وفاداري  آن

با توجه به تعريف اليور . مشتريان تاثير معني دار ندارد
ايجاد تعهد عميق به "از وفاداري به برندكه آن را ) 1999(

خريد مجدد از يك محصول يا خدمت ترجيح داده شده و 
برند بر خلاف  به طور مستمر در آينده و تكرار خريد منظم

هاي بازاريابي موجود كه امكان دارد  تاثير موقعيتي و تلاش
، اگر )29( تعريف كرده است "شود سبب تغيير رفتار

مشتريان به برند وفادار باشند حاضرند براي آن قيمت 
هاي بازاريابي براي آنان اثر  بيشتري بپردازند و برنامه

كت به تر خواهد بود و اين موجب خواهد شد شر بخش
پس بر اين اساس يكي از . مزيت رقابتي پايدار دست يابد

هاي افزايش وفاداري مشتريان ايجاد و حفظ ارزش نام  راه
  .تجاري معتبر است

دار اعتبار برند بر  هاي تحقيق اثر مثبت معني يافته
تعهد مستمر را نشان داد كه اين نتيجه با نتايج سوييني و 

، اميرخاني و )2012(، سيد قربان )2008(سوايت 
 همسو) 1390(و حيدرزاده و همكاران ) 1390(همكاران 

تعهد معمولاً به عنوان يك الزام . )6و  1، 30، 34( ستا
تقويت كننده رابطه در نظر گرفته شده و به عنوان يك 
مفهوم بازاريابي سبب افزايش گرايشات مطلوب در آينده از 

نتايج برندهاي  پس با توجه به اين. شود قبيل وفاداري مي
  .با اعتبار بالا از تعهد بالاتري برخوردارند

العمل  با توجه به اين كه سطوح بالاي رضايت، عكس
مثبتي را نسبت به برآورده ساختن نيازهاي مشتري در 

كند منتهي به وفاداري مشتري  خلال زمان منعكس مي
هاي تحقيق حاضر نيز صحت اين موضوع را  گردد، يافته مي

د كه رضايت مشتري بر وفاداري به برند اثر مثبت نشان دا
دارد كه اين با نتايج تحقيق سيدجوادين و همكاران 

كه وفاداري نگرشي و رفتاري را بر رضايت موثر ) 1389(
با ايجاد وفاداري در مشتريان . )10( دانند همسو است مي
كنند كه انگيزه رضايت  مندي مي ها احساس رضايت آن

ها در دودهة  راتژيك بسياري از سازمانمشتري كانون است
  .اخير بوده است

رضايت را به صورت تحقق لذت بخش ) 1999(اليور 
؛ بدين معني كه مشتري احساس )29( كند تعريف مي

اي را برطرف  كند كه مصرف نيازي، هدفي، خواسته مي
حمايت مشتريان . سازد و اين تحقق لذت بخش است مي

ها در  به واسطه اختياري كه آناز فرآيندهاي بازاريابي و 
. تواند سودمند باشد دادن اعتبار بالا به برند دارند مي

كند كه  هاي تحقيقات نيز اين مطلب را تاييد مي يافته
داري بر رضايت مشتري اثر مثبت  اعتبار برند به طور معني
هاي تحقيقات سوييني و سوايت  دارد كه اين با يافته

، سيد قربان )2012(رنژاد ، سيد قربان و طاه)2008(
 همسو است) 1390(و حيدرزاده و همكاران ) 2012(
ولي با نتيجه تحقيق اميرخاني و  )6و  30، 31، 34(

  . )1( ناهمسو است) 1390(همكاران 
هاي توليد كننده لوازم  ها شركت با توجه به اين يافته

دهي و تثبيت ادراك مناسب از علايم  ورزشي بايد در شكل
در اين راستا . ود در ذهن مشتري تلاش كنندتجاري خ

بايد آن دسته از عواملي كه در تقويت وفاداري، تعهد 
مستمر و رضايت مشتريان موثرند را بهبود بخشند و از 

مدل . شود اجتناب كنند عواملي كه سبب تضعيف آن مي
 بنابراين بازاريابان. تحقيق گوياي اين تاثيرات است

كز خود را بر تقويت عوامل محصولات ورزشي بايد تمر
به مديران . ادراك برند با استفاده از اعتبار برند قرار دهند

و بازاريابان ورزشي براي ايجاد اعتبار برند در بين 
اطمينان : شود كنندگان موارد زير پيشنهاد مي مصرف

خدمات  محصولات و) شركت(كه سازمانشان حاصل كنند 
. مزايا استراي دا دهد كه كننده مي به مصرف خوبي
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 طول در خدمات تجربه محصول و يامطمئن شوند كه 
 منظم از رضايت. كننده مثبت است توسط مصرف استفاده
 به تجربه و فقطاطمينان حاصل كنند  مشتري و مداوم

برندشان اطمينان حاصل كنند كه . خوب بسنده نكنند
براي . دهد مي داده را ارائه مشتريان كه به هايي را وعده

 به صورتشواهدي را  كننده اعتقاد در مصرف جاداي

. ارائه كنند شده، ارائه آمار و ارقام از مزاياي يا واقعيات
در جايي ) توصيه شفاهي(به دهان  دهان تبليغاتايجاد 

 به )شركت/سازمان(از شما  خوبي به مشتريان راضي كه
توصيفات  از طريق رسمي طور به يا طور غير رسمي

 .كنند صحبت مي
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