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  تاثیر اعتبار برند بر نیات رفتاري مشتریان محصولات ورزشی

  4خرمی لیلا، 3نرگس فصیح، 2میرحسن سیدعامري دکتر،1محسن بهنام

  چکیده

کنندگان ممکن است از برندهاي معتبر به عنوان یک منبع آگاهی جهت  زیرا مصرف؛دهد  هاي اطلاعات را کاهش می هزینه اعتبار، :مقدمه و هدف

تمایل به  واثیر اعتبار برند بر توصیه شفاهی هدف این پژوهش بررسی ت. پردازش آن بهره ببرند آوري اطلاعات و هاي جمع هزینه جویی در صرفه

  . استتوصیفی از نوع همبستگی  ،روش تحقیق. تغییر برند است

گیري در  که با استفاده از روش نمونه هستندکنندگان محصولات ورزشی نایک در شهر تهران  جامعه آماري این تحقیق، مصرف :شناسیروش

، توصیه شفاهی و )1998(هاي اعتبار برند اردم و سوایت  ها از پرسشنامه براي جمع آوري داده. نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند 171دسترس تعداد 

 75/0و  90/0، 96/0ده از روش آلفاي کرونباخ به ترتیب و پایایی آنها با استفا گردیداستفاده ) 1996(تمایل به تغییر برند زایتمل، بري و پاراسورمن 

هاي نرم افزار  در بررسی روابط بین متغیرها، خروجی. ها استفاده شد از روش آماري مدل معادلات ساختاري براي تجزیه و تحلیل داده. بدست آمد

EQS 6.1  97/0هاي  میزان شاخص(استنشان دهندة مناسب بودن مدل ساختاري=NFI ،99/0=CFI  043/0و= RMSEA نشان دهندة برازش

  . استهاي مشاهده شده تا میزان زیادي منطبق بر مدل پژوهش  به عبارتی دیگر، داده). هستندمدل ساختاري 

  .دارد تاثیر منفی) β = -72/0(بر تمایل به تغییر برند و تاثیر مثبت ) β = 82/0(توصیه شفاهی نتایج نشان داد که اعتبار برند بر  :هایافته

شفاهی مثبت را برانگیزند و مراحلی را که  توصیههایی باشند که  مدیران باید در جستجوي راهبر اساس نتایج این پژوهش،  :بحث و نتیجه گیري

 . توسعه بخشند ،دهد  شفاهی منفی و اثرات آن را کاهش می توصیه

  

 .محصولات ورزشی، اعتبار برند، توصیه شفاهی، تمایل به تغییر :واژه هاي کلیدي
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180   93بهار و تابستان / شماره نوزدهم/ سال دهم/ نامۀ مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی پژوهش  

  مقدمه

 کنندگان ورزشی از هاي مصرف نیازها و خواسته يهاي طراحی شده براي ارضا بازاریابی ورزشی را شامل همۀ فعالیت) 2007( 1مولین، هاردي و ساتن

نام و نشان  .است 2نام و نشان تجاريورزشی نیز مدیریت  ارد قابل بررسی در بحث بازاریابیمو از جمله .)1(اند  تعریف کرده ،طریق فرآیندهاي تبادل

خدمات  نماد یا طرح یا ترکیبی از این که به منظور شناساندن محصولات و نشانه، علامت، اصطلاح، عبارت، عبارتست از نام، )برند( تجاري

براي کالاهاي داراي نام  گانکنند مصرف .)2( شود هاي رقیب می فروشندگان یا گروهی از فروشندگان و متمایز ساختن آنها از محصولات شرکت

گان به دلایل بسیاري برندها را به کنند مصرف. پردازند اي نیستند، قیمت بالاتري می تی که داراي نام تجاري تثبیت شدهتجاري، نسبت به محصولا

تا  کنند برندها کمک می). 3( عنوان دوست  خود اعتماد می کنند آن است که آنها به برندها به ،شهرت خواهند رساند، مهمترین این دلایل

را در حافظه ) سازمان فراهم آورنده خدمات و تصویري از محصول،( توانند تصویرها خدمات را بیاد آورند و می گان محصولات وکنند مصرف

  .)4( گان قرار دهندکنند مصرف

اعتبار برند میزان ارزش و مقبولیت برند سازمان . باشندهایی داشته  قضاوت "شرکت پنهان شده در پس برند"خصوص ها در  ممکن است مشتري     

ه کنند مصرفاگر برند در نگاه . دهد مورد سنجش قرار می ،و مطلوبیت آن صص سازمان، قابلیت اعتماد سازمانرا براساس سه بعد ادراك فرد از تخ

 ها را به خود جذب کند مدت مشتري اتکا باشد و بتواند در بلندقابل ـ 2 )تخصص سازمان( شایسته و نوآور باشدـ 1 :صیات زیر را داشته باشدوخص

نزد  را اعتبار لازم ،صورت ین، در ا)مطلوبیت برند( باشد صرف شده را داشته ۀو سرگرم کننده باشد و ارزش هزین جذابـ 3 )قابلیت اعتماد برند(

 کند ارزیابی می )که برند متعلق به آن است( ه به سازمان راکنند مصرفشاخصی است که میزان علاقمندي  اعتبار، ،به عبارت دیگر .داردها  مشتري

 یعنی اعتقاد؛ تخصص و دارد را هاي خود شرکت تمایل به عمل کردن به وعده اعتقاد به این که یعنی؛قابلیت اعتماد؛اصلی اعتبار برند دو صورت  .)5(

در  گان راکنند مصرف زیرا اعتماد؛دهد  اعتبار برند ریسک ادراك شده را کاهش می .را دارد هاي خود به این که شرکت توانایی عمل کردن به وعده

گان ممکن است از کنند مصرفزیرا ؛دهد  هاي اطلاعات را کاهش می هزینه ،همچنین اعتبار .دهد ادعاهاي محصول یک شرکت افزایش می مورد

  .)6( پردازش آن بهره ببرند آوري اطلاعات و هاي جمع نههزی جویی در به عنوان یک منبع آگاهی جهت صرفهبرندهاي معتبر 

ها به سرعت در حال  کنندگان در حال کاهش و هوشیاري آن اعتماد مصرف. مس بردقدرت انتخاب مردم را بالا  ،تنوع محصولات و خدمات     

هستند تا ببینند دیگران در مورد محصولات و خدماتی  کنند و بیشتر به دنبال آن مردم امروزه دیگر به تبلیغات تجاري کمتر اعتنا می. افزایش است

ها براي تصمیمات خود به آرا و نظر دیگر  د، آننگوییم چه چیزي را بخر به عبارت دیگر ما به مردم نمی. گویند کنیم چه می ها عرضه می که ما به آن

علت . داردتحولات بیشتري  احتمالکند و در آینده نیز  را تجربه می بنابراین باید گفت دنیاي بازاریابی شرایط جدیدي. کنند کنندگان رجوع می مصرف

ها در سطح جهان براي ترویج محصولات و خدمات خود به گفتگوهاي دهان به دهان گرایش نشان دادند، همین واقعیت  اینکه بسیاري از شرکت

نظر مثبت ). 3(مناسب براي این فضا، بازاریابی دهان به دهان است هاي بازاریابی  ترین، موثرترین و معتبرترین روش یکی از مقرون به صرفه. است

رفندهاي موفق تبلیغاتی ترین مرتبه ت هاي تجاري سنتی در پایین حالی که آگهی در استهاي تبلیغاتی  ه همواره مورد توجه شرکتکنند مصرف

تواند فرصتی براي  گوي ساده با دوستان و آشنایان میاین امر بدان دلیل است که یک گفت ؛است صدر این راهبرد بازاریابی شفاهی در ند،قرارگرفت

در تر است از آنچه خود  گویند به مراتب قوي دیگران در مورد نام تجاري شما میآنچه  3رایزلورا  رایز وال بنا به گفته . فروش کالاها و خدمات باشد

به احساسات عاطفی  وابستهمشارکتی  به طورکلی چنین رفتار .)7( معروفیت، موثرتر از تبلیغات است کسببه همین دلیل است که  .گویید مورد آن می

  .)8( مشتریان است

گو درباره ساده که چیزي بیشتر از گفت از تبلیغات شفاهی به شکلی کاملاً) 1967( 4کاکسبه نقل از ) 1384(غفاري آشتیانی و همکاران      

رهبري  وثوق پذیري، منبع قابل اعتبار، :عوامل شخصیـ 1 :بلیغات دهان به دهان عبارتند ازعوامل کلیدي موثر بر ت. ندکرد یاد ،محصولات نیست

ارتباط  قدرت تحویل پیام، واضح بودن پیام، :خصوصیات پیامـ 3 .الزامات قدرت :عوامل بین شخصیـ 2 .، تجربه، ادراکات قبلی از موسسهعقیده

 .)9(...  کننده فاقد اطلاعات و دریافت منابع مجزاي چندگانه،/پیچیدگی کم خدمت موقعیت،/ریسک کم محصول: خصوصیات موقعیتیـ 4 .غیرکلامی

در . است  روي بین گیرنده و فرستنده در د تبلیغات شفاهی ارتباط رونگوی می) 1967( 5آرندتزبه نقل از ) 1384(همچنین غفاري آشتیانی و همکاران 

سه قسمت اصلی  .کند هاي غیرتجاري دریافت می یا یک خدمت اطلاعاتی را از کانالمحصول  کننده درباره نام و نشان این ارتباط شخص دریافت

اطلاعات  تبدیلـ 2ه از ارتباطات انبوه و گسترده، سفارش و توصیه تک به تک، عدم استفاد ارتباطات بین فردي،ـ 1 :استح شربدین تبلیغات شفاهی 

هاي بازاریابی دهان به دهان بنا به  ترین مولفه اصلی .)9( یا شخص در تماس بی طرف رابط وـ 3و  .نام و نشان یا خدمت بر اساس یک محصول،

شناسایی ـ ب . دادن آموزش لازم به مردم در مورد محصولات و خدماتالف ـ  :اند از عبارت 6تبلیغات شفاهیانجمن بازاریابی  اظهار موسسه جهانی
  

1. Mullin, Hardy & Sutten  
2. Branding 
3.Al Ries & Laura Ries 
4. Cox 
5. Arendtez 
6. Word of Mouth Marketing Association 



    181تاثیر اعتبار برند بر نیات رفتاري مشتریان محصولات ورزشی

فراهم نمودن ساز و کارهایی که موجب تسهیل در ج ـ  .گذارند هاي خود را با دیگران در میان می دهیم بیش از سایرین دیدگاه افرادي که احتمال می

کجا و چه وقت به هاي مردم چگونه،  بررسی و مطالعۀ لازم در این زمینه که دیدگاهد ـ  .مردم خواهد شد به وسیلهبه شراکت گذاشتن اطلاعات 

  .)3(ها  طرف و ارائه پاسخ شایسته به آن هاي حامیان، بدگویان و افراد بی شنیدن اظهارات و دیدگاهو ـ  .شود شراکت گذاشته می

. )10( باشدا از محصولات و خدمات داشته گان و رضایت آنهکنند مصرفاي روي رفتارهاي خرید  تواند تاثیر قابل ملاحظه به طور کلی تبلیغات می     

میل به تغییر مارك و پیشنهاد خرید به دیگران از نظریه مبادله اجتماعی منشاء  .توان از میل به تغییر برند مصرفی اشاره کرد رفتارها میاین از جمله 

بررسی سایر ـ 2. برد ه میارزیابی منافعی که مشتري از این رابطـ 1 :هاي خاص براي مشتري با دو انگیزه صورت می گیرد خرید از مارك. گیرد می

هاي تجاري  هم ممکن است به هر دلیلی به نام به اعتقاد بازاریابان بسیاري از مشتریان راضی در عین رضایت باز. منافع براي حفظ رابطه در آینده

از هاي با کیفیت بهتر  عرضه مارك گان،کنند مصرفحس تنوع طلبی  :عبارتند ازاین موضوع به عواملی وابسته است که از آن جمله . ورندآرقیب روي 

یعنی سطح پنجم مشتري  ؛در بالاترین سطح: گیرد پنج سطح را براي وفاداري به برند در نظر می 1دیوید آکر .)8(... سلیقه مشتریان و رقبا و سوي

ها رضایت بخش است، در  تعهد به نام تجاري دارد، در سطح چهارم مشتري علاقمند به نام تجاري است، در سطح سوم رفتار مشتري با تغییر هزینه

. )11( مشتري بی وفاست اما امکان تغییر برند بدون هیچ دلیلی وجود دارد، و در سطح اول،سطح دوم مشتري با توجه به عادت، خرید مداوم دارد 

  .به تغییر برند وجود دارد تمایلوفاداري  سطح اول از پنج سطحبنابراین در دو 

اي که مشتري براي  هاي ورزشی انجام دادند به این نتیجه رسیدند که هزینه در پژوهشی که بر روي کفش) 1993( 2سوایت، اردم، لوویر و دوبلار     

سوئینی،  .)12( گیري میزان اعتباري که مارك براي مشتري دارد اي است براي اندازه وسیله ،پرداخت آن استخرید یک مارك تجاري حاضر به 

 .)13( نقش کلیدي دارد ،دریافتند که اعتبار برند در افزایش فعالیت توصیه شفاهی و همچنین در کاهش تمایل به تغییر برند) 2008( 3سوایت

  .)14( به این نتیجه رسیدند که اعتبار برند تاثیر غیر مستقیمی بر توصیه شفاهی دارد) 2012( طاهرنژادو  سیدقربان

ن با توجه به تعاریف ذکر شده براي اعتبار برند، توصیه شفاهی و تمایل به تغییر برند و اهمیت آنها در مطالعات بازاریابی ورزشی و همچنی     

رابطۀ بین اعتبار برند، توصیه ،تا از طریق این پژوهش  ندبر آن ان، محققچنین تحقیقی در صنعت ورزش کمبودو  مطالعات انجام گرفته در این مورد

به این صورت است که آیا اعتبار برند بر توصیه شفاهی  ،بنابراین، مسأله اصلی تحقیق. شفاهی و تمایل به تغییر برند را در محصولات ورزشی بیازماید

  گذارد؟ تأثیر میو تمایل به تغییر برند 

  شناسی تحقیق روش

تهران کنندگان محصولات ورزشی نایک  جامعه آماري این تحقیق، مصرف. کاربردي است ،روش تحقیق همبستگی و این پژوهش از نظر هدف

تعیین حجم نمونه از براي . محدود در نظر گرفته شد، حجم جامعه نااند در شهر تهران نامعلومک کنندگان برند نای از آنجا که تعداد مصرف. هستند

 ). 15(استفاده شد  )پیمایشی/همبستگی(هاي غیر آزمایشی  پژوهشفرمول تعیین حجم نمونه براي 

 
در تحقیق  واریانساز آنجا که . ظر گرفته شددر ن 02/0که برابر با  است میزان خطا d و 58/2برابر با % 99در فاصله اطمینان  Zدر فرمول فوق      

گیري در بین  پرسشنامه براي بررسی واریانس نمونه و همچنین پایایی ابزار اندازه 30در یک مطالعه مقدماتی تعداد  نیستحاضر مشخص 

بدست  088/0واریانس نمونه . مورد بررسی قرار گرفته است ،میزان پایایی ابزار در قسمت نتایج. توزیع شد نایک کنندگان محصولات ورزشی مصرف

مدل معادلات ساختاري  با توجه به این که در این پژوهش از روش. نفر محاسبه گردید 129ها  آمد که با جایگذاري در فرمول فوق تعداد نمونه

سشنامه پر 15-20اند که در بهترین شرایط، مناسب است که به ازاي هر سوال تعداد  و در این روش دانشمندان آماري پیشنهاد کرده استفاده شد

کنندگان محصولات ورزشی  پرسشنامه در بین مصرف 180گیري در دسترس تعداد  از این رو محققان با استفاده از روش نمونه، )16( تکمیل گردد

روش انتخاب نمونه بدین صورت است که از افراد ابتدا  ).بود% 95نرخ پاسخ ( برگشت داده شدپرسشنامه سالم  171نایک توزیع کردند که تعداد 

ند و در صورت  شد که آیا از محصولات نایک استفاده کرد ها پرسیده می از آن ،شناسند و در صورت پاسخ مثبت شد که آیا برند نایک را می پرسیده 

اردم و  )شش سوال( آوري اطلاعات از پرسشنامه اعتبار برند جمع براي .را تکمیل کنند مورد نظرشد که پرسشنامه  ها درخواست می مثبت بودن از آ ن

هاي نیات رفتاري زایتمل، بري و  از مقایس )سه سوال( و توصیه شفاهی )دو سوال( هاي تمایل به تغییر برند پرسشنامهبراي و ) 17() 1998( 4سوایت

ها از  جنسیت، سن و تعداد دفعاتی که نمونه: استهاي دموگرافیک نیز شامل موارد زیر  بخش ویژگی .استفاده شد )18( )1996( 5پاراسورمن

ها با محاسبه  پایایی مقیاس. مدیریت ورزشی مورد تأیید قرار گرفت تادانهشت نفر از اس از سويها  روایی پرسشنامه. محصولات نایک استفاده کردند

  

1. David Aker 
2. Swait, Erdem, Louviere & Dubelaar 
3. Sweeney & Swait 
4. Erdem & Swait 
5. Zeithaml, Berry & Parasuraman 
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 )1(عاملی تأییدي و جدول  ،مورد ارزیابی قرار گرفته است که در قسمت نتایج تحلیل 2کرونباخ و پایایی مرکب، آلفاي 1میانگین واریانس استخراج شد

سازي  ، تحلیل عاملی تأییدي و مدل...)میانگین، انحراف استاندارد و (هاي آمار توصیفی  ها از روش براي تجزیه و تحلیل داده. آورده شده است

  .اجرا شد EQSو ) 20نسخه ( SPSSاین محاسبات از طریق نرم افزارهاي  .معادلات ساختاري استفاده شد

  ها نتایج و یافته

افراد بیش از پنج % 2/32. سال بود 23/24 ± 06/5کنندگان  میانگین سنی شرکت. دادند را زنان تشکیل % 5/48کنندگان  را مردان و  شرکت% 5/51

افراد چهار مرتبه از محصولات ورزشی نایک استفاده % 3/12افراد سه مرتبه و % 2/15افراد حداقل یک مرتبه، % 9/19افراد دو مرتبه، % 5/20مرتبه ، 

  .کرده بودند

  تحلیل عاملی تأییدي

هاي توصیفی نشان دادند که  آماره. دهد ها را نشان می ش تحلیل عاملی تأییدي مقیاسهاي بخ هاي توصیفی، برآورد پایایی و آماره آماره 1جدول

، کفاف دادن معیارها است بیرونسوال به میزان بسیار کمی از این محدوده  یکو فقط  هستند ±1سوال همه بین  10هاي چولگی و کشیدگی  ارزش

هاي کشیدگی  و محدوده ارزش - 08/0تا  -36/0هاي چولگی سوالات اعتبار برند از  محدوده ارزش: )19( استا پیشنهاد شده) 2005( 3کلاین از سوي

 -92/0ها از  هاي کشیدگی آن و محدوده ارزش -26/0تا  -37/0از  توصیه شفاهیهاي چولگی سوالات  محدوده ارزش. بود -49/0تا  -06/1ها از  آن

 - 88/0تا  - 97/0ها از  هاي کشیدگی آن و محدوده ارزش 08/0تا  37/0از  تمایل به تغیر برند هاي چولگی سوالات محدوده ارزش. است -90/0تا 

ضریب کشیدگی چند متغیره . استنرمال بودن تک متغیري تا حدود خیلی زیادي در این پژوهش برقرار ) 2005(بنابراین، براساس کلاین . است

 - 3و + 3، از آنجایی که این مقدار خارج از محدوده نیستدهد که فرض نرمال بودن چند متغیري برقرار  ، این ضریب نشان میاست 97/18 4ماردیا

گیري و مدل  براي برازش مدل اندازه EQSاز طریق نرم افزار  5هاي تحلیل قوي بنابراین، با توجه به نرمال نبودن چند متغیري، روش). 20(است 

 = 41، 6بنتلر ساتورا = χ2 25/43: نخست، نتایج تحلیل عاملی تأییدي براي مدل چهار عاملی برازش مناسبی را نشان داد. ته شدساختاري بکار گرف

df ،37/0 p = ،99/0 CFI = ،99/0 NNFI = ،98/0 NFI = ،018/0 RMSEA = ) ها  ، این شاخص)056/0و  001/0اطمینان درونی بین  90%با

ها با محاسبه میانگین واریانس استخراج شده، آلفاي کرونباخ و پایایی مرکب مورد ارزیابی  دوم، پایایی مقیاس). 22و  21، 19(بخش است  رضایت

ی نتایج حاکی از قابل قبول بودن سطوح پایای ).7/0α≥ ،23(  96/0تا  75/0قابل قبول بودند، در محدوده ) پایایی(سطوح سازگاري درونی . قرار گرفت

هاي  ارزش). 25، 24( استنقطه برش فراتر  60/0از آنجایی که مقادیر از . باشند می 89/0تا  65/0در محدوده  باشد که ها می سازه مرکب براي همه

 60/0ها پایایی ساختاري خوبی دارند، در محدوده  دهد که مقیاس نیز نشان می نکته ، که اینهستند 50/0میانگین واریانس استخراج شده همه بالاي 

راي هر یک هستند و این نشان دهنده اعتبار همگرا ب 89/0تا  77/0و در محدوده  50/0هاي سازه همه بالاي  بارهاي عاملی شاخص ).26( 75/0تا 

 .مورد تأیید قرار گرفتها نیز  بنابراین، اعتبار همگراي مقیاس). 27، 24( استاز موارد سازه 

  

  ها هاي تحلیل عاملی تأییدي مقیاس آمارههاي توصیفی، برآورد پایایی و  آماره. )1(جدول 

  کشیدگی  چولگی  M SD  α CR  AVE  متغیرها
بار 

  عاملی

        71/0  89/0  96/0  21/1  25/4  اعتبار برند

(Bc1) 81/0  -49/0  -36/0        28/1  29/4 .کند دهد، ارائه می برند نایک آنچه را که وعده می  

(Bc2) 82/0  -83/0  -08/0        36/1  17/4  .ادعاهاي نایک در مورد خدماتش قابل باورند  

(Bc3) توانید به آن  برند نایک داراي نامی است که شما می

  .اعتماد کنید
30/4  48/1        11/0-  06/1-  88/0  

(Bc4)  برند نایک صلاحیت و دانش آنچه که در حال

  .را دارد) تولید محصول(انجامش است 
33/4  47/1        30/0-  84/0-  87/0  

(Bc5) 81/0  -77/0  -13/0        34/1  12/4  .کند برند نایک چیزي را که ندارد، وانمود نمی  

(Bc6) آوري به منظور ارائه  برند نایک در استفاده از فن

  .ها قراردارد خدمات بهتر در ردیف بهترین
29/4  42/1        33/0-  84/0-  86/0  

  

1. Average variance extracted (AVE) 
2.Composite reliability (CR) 
3. Kline 
4. Mardia 
5. Robust analysis methods 
6. Satorra Bentler 
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  کشیدگی  چولگی  M SD  α CR  AVE  متغیرها
بار 

  عاملی

        75/0  82/0  90/0  49/1  12/4  توصیه شفاهی

(Wm1)  چیزهاي مثبتی در مورد نایک به افراد دیگر خواهم

 .گفت
30/4  69/1        32/0-  92/0-  86/0  

(Wm2)  برند نایک را براي کسانی که به دنبال مشاوره با

  .من هستند، توصیه خواهم کرد
04/4  54/1        37/0-  91/0-  90/0  

(Wm3)  دوستان و اقوامم را به خرید از برند نایک تشویق

  .خواهم کرد
03/4  68/1        26/0-  90/0-  83/0  

        60/0  65/0  75/0  27/1  90/3  تمایل به تغییر برند

(Sp1) خواهم به خریدم از نایک ادامه دهم،  همچنان می

 .*حتی اگر قیمت آن افزایش یابد
87/3  54/1        37/0  97/0-  76/0  

(Sp2) خواهم برخی خریدهایم را از برند دیگري انجام  می

  .تر از مارك نایک است  هایش پایین دهم چرا که قیمت
93/3  29/1        08/0  88/0-  79/0  

 .شود معکوس محاسبه می* 

  

 سازي معادلات ساختاري مدل

برازش هاي قوي  و آماره ساتورا بنتلر  χ2هایی همچون  شاخصبا استفاده از . دهد ها نشان می نتایج مدل پیشنهادي برازش عالی مدل را براي داده

با ( = df ،08/0 p = ،99/0 CFI = ،99/0 NNFI = ،97/0 NFI = ،043/0 RMSEA = 42ساتورا  بنتلر،  = χ2 47/55: دباش مدل به این شرح می

اعتبار برند بر . کند شود، نتایج مدل از هر دو فرض حمایت می مشاهده می 1همانطور که در شکل  ).072/0و  001/0اطمینان درونی بین  %90

داري بر تمایل به تغییر برند تأثیر منفی دارد  همچنین، اعتبار برند به طور معنی). = P < ،82/0 β 05/0(داري دارد  توصیه شفاهی تأثیر مثبت معنی

)05/0 P < ،72/0- β =.( 

 
  هاي استاندارد شده براي مدل ساختاري وزن. 1شکل 
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 گیري بحث و نتیجه

بازاریابی صحنۀ نبرد محصولات با یکدیگر نیست، . کنندگان است فلسفۀ وجودي فرآیند بازاریابی برند ایجاد یک نام یا نشان خاص در ذهن مصرف

برند شبیه به کوه یخی ). 3(شود  ر آن در ذهن مشتریان ارزیابی میقدرت یک برند با چگونگی حضو. ها با یکدیگر است صحنۀ نبرد ادراکات و ذهنیت

برند  مشاهده کنید که معرف چیزهایی است که در طول زمان با است،بالاي سطح آب که  توانید بخش کوچکی از آن را که فقط میاست شناور 

تاثیر اعتبار  بررسی ،هدف تحقیق حاضر .استزیر آب  از دید و در خارجقدرت برند دارند  که دلالت بر ،مهم آن اما قسمت اعظم و،پیوند خورده است 

  .است محصولات ورزشی مشتریان برند بر نیات رفتاري

اعتبار برند بر توصیه  همچنین،. داري بر تمایل به تغییر برند تأثیر منفی دارد که اعتبار برند به طور معنی نشان داد، ،هاي تحقیق حاضر یافته     

همچنین این  .استهمسو  )2008(سوینی و سوایت تحقیق  با نتایجداري دارد؛ تاثیر مثبت بدست آمده در این تحقیق  معنیمثبت  تاثیربرند شفاهی 

قیق خود به این نتیجه رسیدند که اعتبار برند در تح ها آنبا این تفاوت که  .شود نیز مشاهده می) 2012(نژاد سیدقربان و طاهراثر در نتایج تحقیق 

برند بر توصیه اما تحقیق حاضر به بررسی تاثیر اعتبار  ،و تاثیر آن بواسطه سایر متغیرها بوجود آمده است تاثیر غیر مستقیمی بر توصیه شفاهی دارد

. استه ، م چیزي که وعده داده شداعتبار یک نام تجاري به معناي اعتماد درك شده در مورد توانایی و میل به ارائه مداو .شفاهی پرداخته است

هاي تحقیق صحت این  شفاهی آن به سایرین گردد؛ یافته رود اعتبار بالاي برند و اطمینان مشتري به این دوام منجر به توصیه بنابراین انتظار می

  .می دهدموضوع را  نشان 

سوینی و این یافته با تحقیق . داري بر تمایل به تغییر برند تأثیر منفی دارد که اعتبار برند به طور معنی می دهدهاي تحقیق حاضر نشان  یافته     

اي از ارتباط  بیانگر خلاصه ،اعتبار نام تجاري .استکه دریافتند اعتبار برند در کاهش تمایل به تغییر برند نقش کلیدي دارد همسو ) 2008(سوایت 

نام تجاري دارد،کنندگان با نام تجاري ارتباط  زیرا مصرف است؛کننده و نام تجاري در دراز مدت کننده، همچنین مصرف رفموجود بین نام تجاري مص

هاي بازاریابی به علت احتمال تشدید  ها، یک نام تجاري معتبر به این معنی است که تلاش براي شرکت .کند کنندگان ارتباط برقرار می هم با مصرف

میل به تغییر برند . شود ها در پی مراجعه و تکرار خرید مشتري می تر خواهد بود، بنابراین باعث فروش بیشتر شرکت ون به صرفهپذیرش پیام، مقر

گیري  هاي تصیم ها و شاخص برخلاف قصد خرید مجدد ـ که از دیگر متغیرهاي نیات رفتاري مشتریان است ـ تاثیر مستقیم بر روي اولویت

  .ورندآروي  ،هاي تجاري رقیب هم ممکن است به هر دلیلی به نام بازاریابان بسیاري از مشتریان راضی در عین رضایت باز به اعتقاد. گذارد نمی

تخصص به توانایی  .کند اشاره می ،ندها به ارائه آنچه قول داد کتاعتماد به تمایل شر .اعتماد و تخصص: تار نام تجاري شامل دو جز اصلی اساعتب

توانند با نام تجاري رابطه داشته باشند و  شناسد که مشتریان می این مفهوم به رسمیت می .گردد می بر ،ندارائه واقعی آنچه که قول داددر ها  شرکت

شتري اي از ارتباطات نام تجاري با مشتري و م اعتبار نام تجاري به این ترتیب نشان دهنده خلاصه. کند اینکه نام تجاري با مشتري ارتباط برقرار می

 .استبیانگري  هاي اجتماعی و خود تحت تاثیر انگیزه ،نام تجاري باشداي که به دنبال اعتبار  هکنند مصرفرفتار . با نام تجاري در طول زمان است

ت تبلیغات مدیریچند که به عنوان یک کانال غیر رسمی،  هر تاثیر بالقوه تبلیغات شفاهی و ارزش آن براي یک شرکت بسیار مهم و قابل توجه است،

شفاهی  توصیههایی باشند که  مدیران باید در جستجوي راه. ها بسیار دشوار است سازمان ها یا ها براي شرکت ها و فرصت شفاهی و شناسایی نشانه

به مدیران و بازاریابان ورزشی براي ایجاد . توسعه بخشند ،دهد  و اثرات آن را کاهش میشفاهی منفی  توصیهمثبت را برانگیزند و مراحلی را که 

به  خدمات خوبی محصولات و زمانی)شرکت(که سازمانشان اطمینان حاصل کنند : شود کنندگان موارد زیر پیشنهاد می اعتبار برند در بین مصرف

از . کننده مثبت است مصرف از سوي استفاده طول در خدمات تجربه محصول و یامطمئن شوند که . باشدمزایا داراي  دهد که کننده می مصرف

 که به هایی را برندشان وعدهاطمینان حاصل کنند که . خوب بسنده نکنند به تجربه و فقطاطمینان حاصل کنند  مشتري و مداوم منظم رضایت

ایجاد . ارائه کنند شده، ارائه ارقام از مزایايآمار و  یا واقعیات به صورتشواهدي را  کننده اعتقاد در مصرف براي ایجاد. دهد می داده را ارائه مشتریان

 از طریق رسمی طور به یا طور غیر رسمی به )شرکت/سازمان(از شما  خوبی به مشتریان راضی در جایی که) توصیه شفاهی(به دهان  دهان تبلیغات

 .کنند توصیفات صحبت می
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