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Abstract: The purpose of this study was to investigate the loyalty strategies and 

Word of Mouth Communication of sports product customers (Adidas) in Iraq. 

The research method was applied with a descriptive purpose and descriptive-

correlational manner. The statistical population of the study was the customers 

of Adidas brand sports products in Iraq, which was unknown to the researcher. 

The sample size was 384 based on Cochran's formula for unknown 

communities. The sampling method was available non-randomly. The research 

tool was the standard questionnaire of Alguacil et al. (2021). To evaluate the 

instrument's validity, content validity (approval of professors and experts) and 

structure (factor loads) were used. Cronbach's alpha and combined reliability 

were used for instrument reliability, and finally, the validity and reliability of 

the instrument were confirmed. Structural equation modeling was used to 

analyze the data using smart pls software. The results showed that loyalty 

strategies (credibility, trust, attitude, and homogeneity) affect the loyalty and 

Word of Mouth communication of Adidas brand sports products in Iraqi 

customers. The effect of loyalty on customers' Word of Mouth communication 

was even confirmed. 

Keywords: Loyalty Strategies, Word of Mouth Communication, Sports 

Products, Adidas Brand, Iraq. 

 

Extended Abstract 

Introduction 

Everyday marketing is somehow related to our human lives and is 

defined as a social management process by which individuals and 

groups meet their needs and desires through the production and 

exchange of goods with each other (Tabatabaei Nasab et al., 2013). In 
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recent years, due to economic problems and the decrease in people's purchasing power, the efforts 

of companies to find customers have increased. The increase in customers' right to choose due to 

the variety of products and services available in the market, has caused companies to do their best 

to retain and maintain their current customers in addition to activities to attract new customers 

(Baghban Baghestan et al., 2021). The sports industry is one of the important industries in the 

international arena, which has contributed a lot to the economy of different societies today. The 

growth of sports in all fields and its expansion in all groups have caused the sports industry to be 

recognized as an important industry in the world. The expansion of sports has made us witness the 

formation of the sports industry in a large way. Using the capacities of the sports industry can lead 

to the growth of economic indicators in different countries (Ahmadi et al., 2020). Today, customer 

loyalty is the key to business success. As a result, studying and examining the relationship between 

brand and consumer is the ultimate goal for many companies that seek to build sustainable and 

profitable links with their customers; Because such favorable and strong relationships can create 

benefits such as creating barriers for competitors to enter, reducing sensitivity to price increases, 

reducing marketing costs, increasing market share, and most importantly, positive word-of-mouth 

advertising (word of mouth). The main goal of a number of active marketing companies is 

customer loyalty to products or services. One of the factors affecting oral communication is 

customer loyalty (Elahi & Fathi, 2019). Therefore, according to the importance of the topic, in this 

study, the main issue is to study and investigate loyalty-building strategies (credibility, trust, 

attitude, and congruence) on the loyalty and verbal communication of customers of sports products 

(Adidas brand) in Iraq.            

Case Study 

The case study of this research was related to the investigation of loyalty strategies and oral 

communication of customers of sports products (Adidas) in Iraq. 

Theoretical framework 

Loyalty has received much attention in the literature, precisely because of the great importance of 

this concept. Since loyalty is the aspect that allows users, in this case, a sports service, to remain 

in the service, loyalty enables the retention of current users of the service (Wu, 2011), which 

ensures the service's durability and sustainability. If we want to analyze how to achieve user 

loyalty, we need to understand that there is always a part of the decision that is made based on the 

criteria of the buying user, but also the evidence about the brand and the positive or negative 

rumors about the brand. Influences user decision in the specific case of the sports context, where 

there are many clubs and gyms with high dropout rates, improving loyalty requires personal 

actions to increase retention (Pinheiro & Cavique, 2019). In this sense, it investigated the effect of 

brand image in improving users' loyalty to sports services and determined that congruence, as a 

starting point for establishing relationships with variables such as credibility, trust, and attitude, is 

the background for more user loyalty to sports centers. Brand loyalty is clearly visible in the 

behavior of buyers and is considered the highest level of acceptance of a brand by customers. In 

addition to frequent purchases, loyal customers recommend the purchase of that brand to others 

(Kim et al., 2018). The concept of oral communication is closely related to other elements in the 

user's perception of a brand. For example, it is known that when a consumer is satisfied with a 

brand because he believes that the brand is authentic, the recommendation is favorable (Sweeney 

& Swait, 2008), similarly, when dissatisfied, the level of loyalty towards the product increases and 

this loyalty favors product recommendation generation (Wang et al., 2010) on the other hand, in 
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relation to brand image, it has been shown that perceived quality significantly affects credibility 

and this credibility has It affects the attitude towards the brand, which helps to increase the level 

of loyalty. 

Methodology 

The current research method is applied in terms of purpose, and in terms of method, it is 

descriptive-survey research of correlation type. The statistical population of this study is all the 

customers of Adidas brand sports products in Iraq, which is assumed to be unlimited due to the 

fact that the number of people in the population is unknown to the researcher. The sample size 

based on Cochran's formula is 384 customers of Adidas brand in Iraq. The sampling method was 

available as sampling. The data collection tool was a questionnaire. In this questionnaire, 

credibility has 3 items, trust has 3 items, congruence has 4 items, the attitude has 3 items, loyalty 

has 3 items and verbal communication has 3 items. Regarding the validity of the questionnaires, 

after compiling the initial framework, several professors, experts, and relevant experts were 

consulted, their critical comments and correction suggestions were applied to the questionnaire, 

and the validity of the structure was also checked by confirmatory factor analysis. To check the 

reliability at the applied level, there are Cronbach's alpha criteria and composite reliability and 

factor loading to check the reliability of a reflective measurement model. The reliability check of 

this research was done by calculating Cronbach's alpha coefficient.  

Discussion and Results 

The results of factor analysis show that all path coefficients tested using t-statistics are significant. 

Therefore, all the hypotheses of this research have been confirmed. Analyzing the structural 

equations after estimating the parameters and before interpreting them, one should ensure the 

suitability of the model. The general criterion considered for the partial least squares method is 

called GOF. Considering that the GOF for this research is equal to 0.424, it shows that the model 

is a strong fit.    

Conclusion 

According to the results of the research, credit has a significant effect on trust among the 

customers of sports products (Adidas) in Iraq. Therefore, it is suggested to strengthen the 

trust of customers by increasing the quality of products or timely delivery and other things. 

Also, credibility has a significant effect on the attitude among the customers of sports 

products (Adidas) in Iraq. Therefore, it is suggested to strengthen the attitude of the 

customers towards the products so that the customers have certain credibility towards the 

brand based on this. The results show that credit has a significant effect on congruence 

among the customers of sports products (Adidas) in Iraq. Therefore, it is suggested to 

strengthen the consistency of the brand to increase its credibility of the brand. Also, trust 

has a significant effect on attitude among customers of sports products (Adidas) in Iraq. 

Therefore, it is suggested: that trust towards the brand can expand the issues better, and 

strengthening the issue of trust-building among customers should be done well. So that 

the customers make improvements in their attitude towards the brand and have an optimal 

attitude towards the brand. The results of the research show that trust has a significant 
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effect on congruence among the customers of sports products (Adidas) in Iraq. Therefore, 

it is suggested: that strengthening the issue of building trust in the brand among customers 

will strengthen other issues, i.e. the issue of the self-converging brand, and this issue will 

strengthen the desired brand and increase its efficiency. Also, homogeneity has a 

significant effect on the attitude among the customers of sports products (Adidas) in Iraq. 

Therefore, it is suggested: that the issue of strengthening the congruence of brands is very 

sensitive to the attitude among customers, so by strengthening the attitudes and attitudinal 

reforms among customers, it is possible to improve congruence and self-centeredness 

towards brands. The results show that congruence has a significant effect on loyalty 

among the customers of sports products (Adidas) in Iraq. Therefore, it is suggested: that 

matching and choosing the right brands can double the relationship between brands and 

strengthen brand loyalty in a way that doubles the loyalty of customers and their durability. 

Also, the results show that homogeneity has a significant effect on verbal communication 

among the customers of sports products (Adidas) in Iraq. Therefore, it is suggested: that 

the issue of matching and choosing suitable brands with customers' opinions is related to 

oral communication and word-of-mouth advertising, and the most important issue is to 

strengthen brand congruity, and it is suggested that by strengthening word-of-mouth 

advertising, it is possible to create It made a better case for the consistency of the brand. 

Also, according to the results of the research, the attitude has a significant effect on loyalty 

among the customers of sports products (Adidas) in Iraq. Therefore, it is suggested: that 

strengthening the loyalty among the customers can strengthen the attitude towards the 

brand, this issue needs to be studied in this field, and it is necessary to strengthen the 

loyalty with ways of making the customers loyal. Also, the attitude has a significant effect 

on verbal communication among customers of sports products (Adidas) in Iraq. From this 

point of view, it is suggested: that the attitude of the brand can be strengthened, and good 

actions were taken in such a way that strengthening the messages and creating word-of-

mouth advertising, changed the attitude of the customer and other customers towards the 

brand. According to the results of this research, loyalty has a significant effect on verbal 

communication among customers of sports products (Adidas) in Iraq. Therefore, it is 

suggested: that the issue of customer loyalty and strengthening them towards the brand 

can be expanded, and this issue affects word-of-mouth advertising, word-of-mouth 

messages are delivered better, and old customers are attracted to new customers by making 

them loyal.    
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 انیمشتر یاطات شفاهو ارتب یوفادارساز هاییاستراتژ یپژوهش، بررس نیهدف از ایده: چک

و به صورت  یبا هدف کاربرد قی( در عراق بوده است. روش تحقداسی)آد یمحصولات ورزش

 داسیبرند آد یمحصولات ورزش انیپژوهش، مشتر یآمار ۀاجرا شد. جامع یهمبستگ- یفیتوص

محقق نامعلوم بوده است. حجم نمونه بر اساس فرمول کوکران  یادر عراق بوده که تعداد آنها بر
پژوهش به صورت  نیا یرگینفر بدست آمده است. روش نمونه ۳84جوامع نامعلوم  یبرا

 لیپژوهش، پرسشنامه استاندارد الجوس نیها در اداده یآوردر دسترس بود. ابزار جمع یرتصادفیغ

و  دیاسات دیی)تأ ییمحتوا ییابزار، از روا ییوار ی( بوده است. جهت بررس۲0۲1و همکاران )

 ییایکرونباخ و پا یابزار از آلفا ییای. جهت پادی( استفاده گردیعامل یخبرگان( و سازه )بارها

ها از داده لیو تحل هیتجز برایشد.  دییابزار تأ ییایو پا ییروا تیاستفاده شد و در نها یبیترک

نشان داد که  جیاستفاده شد. نتا Smart-PLS از نرم افزار ادهبا استف یمعادلات ساختار یابیمدل

 یو ارتباطات شفاه ی)اعتبار، اعتماد، نگرش و تجانس(، بر وفادار یوفادارساز هاییاستراتژ

بر ارتباطات  یوفادار ریتأث ن،یدارد. همچن ریدر عراق تأث داسیبرند آد یمحصولات ورزش انیمشتر

 شد. دییتأ زین انیمشتر یشفاه
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 عراق. داس،یآد
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ها از طریق تولید و شود که به وسیله آن افراد و گروهاجتماعی تعریف می مدیریتی

کنند های خود اقدام میمبادله کالا با یکدیگر، به امر تأمین نیازها و خواسته
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یابی افزایش یافته است. افزایش حق انتخاب مشتریان به خاطر ها برای مشتریکاهش قدرت خرید مردم، تلاش شرکت

ها در کنار فعالیت برای جذب مشتریان جدید، تنوع محصولات و خدمات موجود در بازار، باعث شده است که شرکت

(. صنعت Baghban Baghestan et al., 2021نهایت تلاش را برای حفظ و نگهداری مشتریان فعلی خود انجام دهند )

های فراوانی به اقتصاد جوامع مختلف کرده باشد که امروزه کمکورزش یکی از صنایع مهم در عرصه بین المللی می

یک  ها سبب گردیده است تا صنعت ورزش به عنوانها و گسترش آن در تمامی گروهاست. رشد ورزش در تمامی عرصه

گیری صنعت ورزش به صنعت مهم در جهان شناخته گردد. گستردگی ورزش باعث شده است تا امروز شاهد شکل

های اقتصادی در کشورهای تواند سبب رشد شاخصهای صنعت ورزش میصورت گسترده باشیم. استفاده از ظرفیت

 ؛کندای را تجربه میدر ابتدای هزاره سوم، جهان ورزش دوران جدید و تازه(.  Ahmadi et al., 2020مختلف گردد )

ها و فنون بازاریابی را در ورزش مورد توجه قرار داده شیوه تحولات سریع و گسترده در تمام ابعاد ورزش، استفاده از

احساس نیاز به ورزش به منظور مرتفع کردن  شود ودر کشورهای مختلف هزینه ورزش میها دلار است. هر روزه میلیون

های موجب گردیده که تلاش شود. تمام این مواردمشهودتر می و ترمعضلات روحی و جسمی مردم روز به روز محسوس

سسات ؤم ها ویی برای سازمانهای گذشته اهمیت بسزابیشتری در زمینه بازاریابی ورزشی نیاز باشد. این دانش در سال

سسات ؤها و مرا به عنوان یکی از اجزای مهم سازمان پیدا کرده و این مهارت و دانش به حدی اهمیت یافته که آن

 ,.Mohammad Darini et al) ای در حال افزایش استشمار آورد و این اهمیت به صورت فزاینده توان بهورزشی می

2018) . 

. دارند عهدهرا بر  یوظیفه حفظ مخاطبان فعل یورزش یابیبازار رانیکه مد ی استبه طور طیدر حوزه ورزش هم شرا

روابط  یحفظ و نگهدار یرا برا رانیمد ،یهای ورزشباشگاه ژهیبه و ،یروزافزون رقابت در بخش خدمات ورزش شیافزا

جذب  یهای سنتوهیاز ش یریگبهره گر،یای که دروبرو کرده است؛ به گونه شتریارزش افزوده ب جادیبلند مدت، با چالش ا

 یوفادار جادیو ا یونکن انیمشتر یشود و لذا موضوع حفظ و نگهدارمؤثر واقع نمی هاسازمان مثل گذشته در یمشتر

 ,.Mang’unyi et al) شودمحسوب می یهای ورزشها و از جمله سازمانها و سازمانشرکت یهای اصلتیدر آن از اولو

2017) . 

شود. مدیریت کنندگان و مخاطبین ورزشی آغاز میبازاریابی موفق ورزشی با درک چرایی و چگونگی رفتارمصرف

تواند تمایل مشتریان ئه راهکارهایی در جهت ارتقاء کیفیت خدمات و محصولات میبازاریابی ورزش به طور مؤثری با ارا

وفاداری مشتریان، کلید موفقیت تجاری   (.Yazdani et al., 2021را به خرید مجدد و وفاداری مشتریان افزایش دهد )

ها است کننده، هدف نهایی برای بسیاری از شرکتشود. در نتیجه، مطالعه و بررسی روابط بین برند و مصرفمحسوب می

تواند با مشتریان خود هستند؛ زیرا چنین روابط مطلوب و محکمی میکه به دنبال ساختن پیوندهایی پایدار و سودآور 

های بازاریابی، افزایش سهم ها، کاهش هزینهمزایایی مانند ایجاد مانع برای ورود رقبا، کاهش حساسیت به افزایش قیمت

های تعدادی از شرکت تر، تبلیغات دهان به دهان مثبت )ارتباطات شفاهی( را شکل دهد. هدف اصلیبازار و از همه مهم

فعال بازاریابی، وفاداری مشتریان به تولید یا خدمات است. یکی از عوامل اثرگذار بر ارتباطات شفاهی، وفاداری مشتری 

http://msds.iauzah.ac.ir/
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ارتباطات شفاهی  های مؤثر بر وفاداری و در نهایت(. اما در حقیقت شناسایی استراتژیElahi & Fathi, 2019است )

 (. Alguacil et al., 2021توان اعتماد، اعتبار، نگرش و تجانس را نام برد )بسیار مهم است که از جمله می

مصرف برند براساس توانمندی برند که از عملکردهای قبلی و  منظور از اعتماد، عبارت است از تمایل به استفاده و

تعیین شده به وجود آمده است. اعتماد را انتظار مشتریان از قابل اطمینان بودن تهیه کنندگان کالا و خدمات و متعهد 

(. اعتبار، به طور گسترده به عنوان باورپذیری اهداف و تمایلات یک موجودیت Balochi et al., 2015دانند )بودن آنان می

اعتماد و تخصص. مستقل در یک زمان خاص تعریف شده و فرض بر این است که از دو جزء اصلی برخوردار است: قابلیت 

شود که مستلزم آن است که بنابراین، اعتبار برند به عنوان باورپذیری اطلاعات محصول موجود در یک برند تعریف می

کنندگان ادراک نمایند که برند از توانایی و تمایل برای تحویل مداوم آن چیزی که وعده داده شده برخوردار است مصرف

(Heidarzadeh et al., 2011نگرش، عبارت است از یک روش نسبتاً ثابت در فکر، احساس و رفتار .)  ،نسبت به افراد

(. منظور از Arabshahi et al., 2019ای در محیط فرد )تر هرگونه حادثههای اجتماعی یا قدری وسیعها و موضوعگروه

س عبارت است از اینکه درک شخصی مصرف کننده چقدر بر تجانس، مزیت نمادین محصولات ثبت شده است. تجان

 (. Rezaee Kelidbari et al., 2017شخصیت یک کاربر معمولی از یک برند منطبق است )

رفتار  ییایهستند. پو هنسبت به گذشته مواج یو مسائل به مراتب دشوارتر دتریهای جدتیبا واقع یامروز ابانیبازار

و  ابانیبازار یبرا یهای خاصبازار متلاطم، به کسب مهارت نیدر ا ءکند و بقارا طلب می ابیرفتار بازار ییایبازار، پو

 ابانیامروز، کار بازار یهمه در بستر پر چالش و رقابت نیو ا دینماو متناسب اشاره می نینو یابیهای بازاروهیاطلاع از ش

 یابیبازار یدر مباحث نظر شیها پاز مدت یوفادار ، هرچندگرید ییکنند. از سوتر میتیتر و با اهمحساس برا به مرات

نشده و  جادیبر آن اثر ؤو عوامل م یوفادار یریگشکل یبر چگونگ یماعتصاحبنظران اج نیمطرح شده است، اما در ب

ها کنندگان تبدیل به ابزار تبلیغاتی مناسبی برای شرکتامروزه مصرفاند. به مسئله پرداخته یاهیها از زاوهر کدام از آن

تواند در برابر تمامی رقبای آن بایستد و سبب جذب اند. یک مشتری راضی از کالا و خدمات یک بنگاه اقتصادی، میشده

به  یبا مطالعه و بررس یهش مسئله اساسوپژ نیموضوع، در ا تیبنا به درجه اهم ،لذا ر بازار شود. مشتریان موجود د

محصولات  انیمشتر یو ارتباطات شفاه)اعتبار، اعتماد، نگرش و تجانس( بر وفاداری  یوفادارساز هاییدنبال استراتژ

 باشد.میدر عراق،  (داسی)برند آد یورزش

 مبانی نظری پژوهش

 اعتبار

در مورد اعتبار برند، منطقی است که فکر کنیم اعتبار عنصر بسیار مهمی از یک نام تجاری است؛ زیرا این واقعیت 

تر درک کنند و بنابراین انتظارات در مورد شرکت شود آنها برند را مطلوبدانند باعث میکه کاربران برند را معتبر می

هایی که با اطمینان از توان به عنوان تعهد شرکت و وعده(. اعتبار را میGoldsmith et al., 2017تر خواهد بود )مثبت

(؛ به طوری که یک برند هنگامی که به Herbig & Milewicz, 1995دهد، درک کرد )اجرای شرکت به تعهد خود می



 

 

 

 
  ۱۴۰۱بهار ، اول، شماره دوم ، سالمطالعات مدیریت و توسعه پایدار

 

116 

یابد از نظر شود. هنگامی که یک برند به سطوح بالایی دست میکند معتبر و قابل اعتماد تلقی میقول خود عمل می

( Morhart et al., 2015توانند آن مارک را با اصالت )نندگان، در این مورد کاربران خدمات ورزشی، میاعتبار، مصرف ک

کنند تأثیر اعتبار بر سایر متغیرها های مهم دیگر مرتبط کنند، به همین دلیل مطالعاتی وجود دارد که سعی میو جنبه

را درک کنند. این مفهوم اعتبار از این نظر منحصر به فرد است که دارای ویژگی تجمعی است؛ یعنی اعتبار بر اساس 

ت، بلکه اعتبار یک نام تجاری مجموع تجمعی همه اقدامات انجام شده است شود نیسیک اقدام خاص که انجام می

(Erdem et al., 2019برندهایی که از صفر شروع می .)بر باشند، اما ریزی شده معتشوند، ممکن است از طریق برنامه

( و این اصالت تا حدی با اعتبار منتقل شده توسط Portal et al., 2018ها معتبر بمانند )مهم است که در طول سال

دهد تا در بازار دیگری که در آن با سایر (. اعتبار به یک برند اجازه میBruhn et al., 2012مارک تشکیل شده است )

کنندگان جایگاه ترجیحی داشته باشد و ها همزیستی دارد، جایگاه بهتری داشته باشد و بنابراین، در ذهن مصرفمارک

ها، احتمال بیشتری برای انتخاب نام تجاری توسط کاربر وجود داشته باشد. به عنوان گزینه نهایی این امر در همه زمینه

ز جمله زمینه خدمات ورزشی که در آن شایستگی زیادی وجود دارد، بسیار مهم است. بنابراین، اعتبار نام تجاری ا

 Chenها )(، نگرشAbu Zayyad et al., 2020ها )عنصری است که نقش مهمی در تأثیر متغیرهای دیگر مانند توصیه

et al., 2020.نیات رفتاری دارد ،) 

 اعتماد برند

بر اساس تعریف مفهوم قبلی اعتبار، رابطه اعتبار و مفهوم اعتماد بصری است. اعتماد به احساس امنیتی مربوط  

(. علاوه بر این، این مفهوم Delgado-Ballester et al., 2013شود که کاربران هنگام تعامل با یک نام تجاری دارند )می

 Kimکند راه حلی ارائه دهد )مربوط به احساس اطمینان کاربران است که در صورت بروز مشکلی، نام تجاری سعی می

et al., 2018شود، اعتماد عنصری است که به طور (. در زمینه مصرف محصول، که شامل مصرف خدمات ورزشی می

(، بدین ترتیب که Kim & Walker, 2013گذارد )قابل توجهی بر رابطه ایجاد شده بین خریدار و فروشنده تأثیر می

های دهد. تبدیل شدن به یک رابطه تجاری نزدیک، شخصی و پایدار مارکت میاعتماد مشتری را بر مبنای معامله جه

( بنابراین، اگر در فرایند خرید و Atulkar, 2020شوند )دهند و بیشتر خریداری میمعتبر خطر درک شده را کاهش می

ای برای به حداقل یابد، زیرا اعتماد وسیلهفروش اعتماد ایجاد کنیم، احساس عدم قطعیت در این رابطه بسیار کاهش می

بینی (، بنابراین، هرچه اعتماد کاربران بیشتر باشد، اطمینان از پیشSong et al., 2019ین عدم قطعیت است )رساندن ا

 یجاد اعتماد برند باید در اولویت قرار گیرد.اهداف شرکت بیشتر خواهد بود. لذا، ا

 تجانس)همخوانی(

کنند که تصویری شبیه هایی را انتخاب میدهد چرا کاربران مارکتجانس یا همخوانی، مفهومی است که توضیح می

ی کاربر را در آن زمان برآورده (. اگر علاوه بر خرید محصولی که نیازهاKwak & Kang, 2019به تصور خود دارند )

کند، که دلیل اصلی خرید محصول است، نام تجاری محصول دارای تصویر سازگار با تصویر کاربر باشد، رضایت از می

http://msds.iauzah.ac.ir/
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مشتریان خدمات ورزشی، به میزان کنندگان به طور کلی، از جمله (. مصرفBajac et al., 2018خرید بیشتر خواهد بود )

کند ها یا تصویری که از خود دارند نیاز دارند. این مشخص میدهند و ارزشخاصی از تطابق بین خریدی که انجام می

کند که تصویر آن با تصویر خود که در صورت عدم همخوانی، در مورد ما زمانی که کاربر محصولی را خریداری می

شود کاربر احساس بدی داشته باشد و باید حل شود. در زمینه شود که باعث میستگی ایجاد میمتفاوت است، به هم پیو

خرید، راه حل ممکن است عدم خرید آن محصول و انتخاب محصول دیگر باشد؛ یا کاربر بتواند خود را متقاعد کند که 

های هایی مانند اثربخشی حمایتد جنبهخرید به نحوی مثبت است. علاوه بر این، در زمینه ورزش، هماهنگی برای بهبو

ورزشی مهم است. به طور مشابه، همزمانی برای بهبود درک عملکرد در خدمات ورزشی مهم است و نقطه شروع مناسبی 

 Alguacilبرای بهبود وفاداری کاربران از طریق اعتبار، اعتماد ایجاد شده توسط اعتبار و نگرش نسبت به نام تجاری است )

et al., 2021.) 

 نگرش

های ایجاد شده توسط یک نام تجاری توان به عنوان یک خلاصه نسبتاً طولانی مدت از برداشتمفهوم نگرش را می 

های تجاری با ارزیابی مصرف کنند که نگرشتعاریف اخیر اضافه میتواند رفتار خرید را تحریک کند، درک کرد. که می

(. Foroudi, 2019گذارد )کننده از تجمعات و باورهای تجمعی برند مطابقت دارد که بر اعتماد و شهرت برند تأثیر می

شروع به پردازش اطلاعات کنند، هنگامی که مصرف کنندگان اطلاعات مربوط به یک نام تجاری خاص را دریافت می

( ۲018) 1کنند. الکساندریس و همکارانهای خاصی نسبت به نام تجاری، مثبت یا منفی ایجاد میکنند و نگرشمی

بندی کرد: شناختی )پردازش توان به سه جزء طبقههای شکل گرفته در این فرایند را میکنند که نگرشاستدلال می

توانند ها از طریق آن میاطلاعات(، احساسی )احساسات( و مثبت )استعداد نسبت به یک رفتار خاص(. کانالی که مارک

کنند، تبلیغات خواهد بود، های خاصی مرتبط کنند، منتقل میرند را با جنبهکنند باطلاعاتی را به کاربرانی که سعی می

های نمادین ناشی از محصول مرتبط بینند با بازنماییتوانند محصول را که میزیرا از طریق تبلیغات، مصرف کنندگان می

های ارتباطی حضور نداشتند، های ورزشی، که در گذشته در برخی از کانال( در سرویسSaavedra et al., 2018کنند )

های ارتباطی حضور ها و کانالای در حال تغییر است؛ زیرا امروزه تقریباً در همه سیستم عاملاین امر به طور فزاینده

های ایجاد شده نسبت به نام تجاری، برسد. در این راستا، نگرش تر به مخاطبان مورد نظر خودای موثردارد تا به شیوه

شود. اگر یک برند بتواند این نوع ارتباط را از طریق اقدامات پیش ساز رفتارهایی است که توسط کاربران انجام می

تر را ساده تبلیغاتی یا اقدامات خود مارک منتقل کند، نام تجاری فرآیند خرید و تصمیمات مربوط به انتخاب مارک

 (.Keller, 2003کند )می

 

 

                                                
1 Alexandris et al. 
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 وفاداری

دهد تا همچنان در ای است که به کاربران، در این مورد یک سرویس ورزشی، امکان میوفاداری جنبه از آنجا که 

سازد، دوام و پایداری سرویس سرویس حضور داشته باشند، بنابراین وفاداری حفظ کاربران فعلی سرویس را ممکن می

ها وفاداری را به عنوان تکرار (. وفاداری به طرق مختلف تعریف شده است: برخی از دیدگاهWu, 2011کند )را تضمین می

پردازد. های شناختی دلالت بر این وفاداری میهای دیگر فراتر رفته و به جنبهکنند و دیدگاهساده فرایند خرید درک می

گذارد. تجاری و شایعات مثبت یا منفی در مورد نام تجاری نیز بر تصمیم کاربر تأثیر میاما شواهد موجود در مورد نام 

های بدنسازی زیادی وجود دارد که میزان ترک عضویت آنها ها و سالندر مورد خاص زمینه ورزشی، که در آن باشگاه

وفاداری (. Pinheiro & Cavique, 2019بالا است، بهبود وفاداری مستلزم اقدامات شخصی برای افزایش ماندگاری است )

 به نام تجاری به وضوح در رفتار خریداران قابل مشاهده است. مشتریان وفادار علاوه بر خرید مکرر، خرید آن نام تجاری

 (.Kim et al., 2018)دهند را به دیگران نیز پیشنهاد می

 ارتباطات شفاهی

دهد، اشاره دارد و این ای که کاربر برای یک محصول خاص ارائه میی، مفهومی است که به توصیهارتباطات شفاه

شود. برخی محققین این مفهوم را بیشتر از خود یک ارتباط غیررسمی است که در ارزیابی آن انجام می مفهوم مربوط به

بخش یا نامطلوب دانند که ناشی از تجربه قبلی با یک مارک خاص است که ممکن است رضایتگزارش رفتار کاربر می

یه دریافت شده توسط کاربر مثبت باشد، او گذارد. اگر توصباشد و بدیهی است که بر توصیه بر حس منفی تأثیر می

نسبت به نام تجاری و خرید محصول اطمینان بیشتری خواهد داشت و انتظارات مثبتی را در مورد کیفیت محصول 

 ,Wu & Wangها به عنوان عوامل تأثیرگذار در رفتار مصرف کننده در نظر گرفته شده است )ایجاد خواهد کرد. توصیه

(، و البته خدمات ورزشی، همچنین محیطی است که برای این نوع ارتباط بین مصرف کنندگان مساعد است. 2011

عناصر در درک کاربر از یک نام تجاری دارد. به عنوان مثال، مشخص  ی ارتباط تنگاتنگی با سایرارتباطات شفاهمفهوم 

 & Sweeneyای از یک نام تجاری راضی است، معتقد است که آن مارک معتبر است )است که وقتی مصرف کننده

Swait, 2008یابد و این (، به طور مشابه، هنگامی که افراد ناراضی هستند، میزان وفاداری نسبت به محصول افزایش می

(. از سوی دیگر، در رابطه با تصویر مارک تجاری، Wang et al., 2010دهد )وفاداری تولید توصیه محصول را ترجیح می

گذارد و این اعتبار بر نگرش نسبت نشان داده شده است که کیفیت درک شده به طور قابل توجهی بر اعتبار تأثیر می

 کند.کمک می WOMگذارد، که به افزایش سطح وفاداری و در نتیجه ر میبه نام تجاری تأثی
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 مدل مفهومی پژوهش

 نمایش داده شده است. 1مدل مفهومی این پژوهش در شکل شماره 
 

 . مدل مفهومی پژوهش۱شکل

 فرضیه های تحقیق

 .دارد یمعنادار ریثأدر عراق ت ی )آدیداس(محصولات ورزش انیمشتر نیاعتبار بر اعتماد در ب . 1

 .دارد یمعنادار ریثأدر عراق ت )آدیداس( یمحصولات ورزش انیمشتر نیاعتبار بر نگرش در ب . ۲

 دارد. یمعنادار ریثأدر عراق ت )آدیداس( یمحصولات ورزش انیمشتر نیدر باعتبار بر تجانس  . ۳

 دارد. یمعنادار ریثأدر عراق ت )آدیداس( یمحصولات ورزش انیمشتر نیدر ب اعتماد بر نگرش . 4

 ثیر معناداری دارد. در عراق تأ )آدیداس( اعتماد بر تجانس در بین مشتریان محصولات ورزشی . ۵

 ثیر معناداری دارد. در عراق تأ )آدیداس( تجانس بر نگرش در بین مشتریان محصولات ورزشی . 6

 . ثیر معناداری دارددر عراق تأ )آدیداس( تجانس بر وفاداری در بین مشتریان محصولات ورزشی . 7

 ثیر معناداری دارد. در عراق تأ )آدیداس( تجانس بر ارتباطات شفاهی در بین مشتریان محصولات ورزشی . 8

 ثیر معناداری دارد.در عراق تأ )آدیداس( نگرش بر وفاداری در بین مشتریان محصولات ورزشی . 9

 اداری دارد. ثیر معندر عراق تأ )آدیداس( نگرش بر ارتباطات شفاهی در بین مشتریان محصولات ورزشی . 10

 ثیر معناداری دارد. در عراق تأ )آدیداس( وفاداری بر ارتباطات شفاهی در بین مشتریان محصولات ورزشی . 11

 روش پژوهش

 یاز نوع همبستگ یشیمایپ-یفیتوص قاتیو از لحاظ روش از نوع تحق یحاضر از لحاظ هدف کاربرد قیروش تحق

باشند و با توجه به مشتریان محصولات ورزشی برند آدیداس در عراق میمطالعه حاضر، تمام  یآمار ۀجامع .باشدیم

حجم نمونه بر اساس فرمول اینکه تعداد آنها برای محقق نامشخص است، جامعه آماری نامحدود فرض شده است. 

ابزار  .ودگیری در دسترس ببه صورت نمونهگیری، نفر از مشتریان برند آدیداس در عراق است. روش نمونه ۳84کوکران 
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(. در این  ,.2021Alguacil et alبوده است ) (۲0۲1و همکاران ) 1استاندارد الجوسیل پرسشنامهها گردآوری داده

گویه و ارتباطات شفاهی ۳گویه، وفاداری  ۳گویه، نگرش  4ه، تجانس گوی ۳گویه، اعتماد دارای  ۳پرسشنامه اعتبار دارای 

ها، پس از تدوین چهارچوب اولیه، با چند تن از اساتید، خبرگان و در مورد روایی پرسشنامهگویه است.  ۳نیز دارای 

د و یگرد مالکارشناسان مربوطه مشورت به عمل آمده، نظرات انتقادی و پیشنهادهای اصلاحی آنان در پرسشنامه اع

برای بررسی پایایی در سطح کاربردی، معیارهای آلفای  روایی سازه نیز به روش تحلیل عاملی تأییدی بررسی شد.

گیری انعکاسی وجود دارد. بررسی پایایی این کرونباخ و پایایی مرکب و بار عاملی برای بررسی پایایی یک مدل اندازه

های این انجام گردید. نتایج مربوط به بررسی روایی و پایایی ابزار گردآوری دادهتحقیق با محاسبه ضریب آلفای کرونباخ 

 نمایش داده شده است. 1پژوهش در جدول شماره 

 . روایی و پایایی۱جدول

 پایایی تركیبی آلفای كرونباخ AVE بار عاملی سوالات متغیرها

 اعتبار
q1 814/0 

6۵0/0 7۳۳/0 8۴8/۰ q2 819/0 
q3 78۵/0 

 اعتماد
q4 86۳/0 

6۳6/0 708/0 8۳8/۰ q5 8۳۳/0 
q6 684/0 

 تجانس

q7 8۳0/0 

۵86/0 778/0 8۴۹/۰ 
q8 686/0 
q9 796/0 
q10 741/0 

 نگرش

q11 871/0 
668/0 77۵/0 857/۰ q12 71۳/0 

q13 ۵89/0 

 وفاداری
q14 909/0 

68۵/0 76۳/0 866/۰ q15 8۵۲/0 
q16 708/0 

 ارتباطات شفاهی
q17 900/0 

660/0 7۵۵/0 85۲/۰ q18 7۲4/0 

q19 804/0 

 

استفاده شده است. در این روش روایی  (1981) لارکردر این پژوهش به منظور بررسی روایی واگرا از روش فورنل و 

. های دیگرهای خود دارد تا با سازهواگرای قابل قبول حاکی از آن است که یک سازه در مدل، تعامل بیشتری با شاخص

برای هر سازه بیشتر از واریانس اشتراکی  AVE کنند، روایی واگرا وقتی قابل قبول است که میزانبیان می لارکرفورنل و 

این  ۲ شماره بیشتر از ضرایب همبستگی باشد. در جدول  AVEجذربه عبارتی یا  ؛های دیگر باشدن سازه و سازهبین آ

                                                
1 Alguacil 
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  مجذور)صورتی روایی واگرای قابل قبولی دارد که اعداد مندرج در قطر اصلی  ماتریس نشان داده شده است. این مدل در

AVE) از مقادیر زیرین خود بیشتر باشد. 

 ماتریس همبستگی و بررسی روایی واگرا. ۲جدول 

 یوفادار نگرش تجانس اعتماد اعتبار یارتباطات شفاه متغیرها

      81۲/0 یارتباطات شفاه

     806/0 ۲81/0 اعتبار

    797/0 4۳8/0 478/0 اعتماد

   76۵/0 48۵/0 ۳89/0 ۳۲6/0 تجانس

  817/0 ۳۵0/0 ۵۳1/0 ۳64/0 408/0 نگرش

 8۲7/0 4۳7/0 ۳80/0 ۵11/0 41۵/0 ۵79/0 یوفادار

 باشد. توان نتیجه گرفت که روایی همگرا و واگرای مدل مطلوب میبا توجه به نتایج جداول فوق می

 های پژوهشیافته

 .گزارش شده است ۳شماره در جدول  این پژوهش اطلاعات جمعیت شناختی

 . اطلاعات جمعیت شناختی۳جدول

 درصد فراوانی فراوانی  

 سن

 ۳/۳۳ 1۲8 سال ۲0کمتر از 
 1/40 1۵4 سال ۳0تا  ۲0بین 

 6/14 ۵6 سال 40تا  ۳0بین 

 % 1۲ 46 سال 40بالاتر از 

 میزان تحصیلات

 ۳/۳8 147 دیپلم و پایین تر

 6/40 1۵6 کاردانی

 6/14 ۵6 کارشناسی

 ۵/6 ۲۵ تحصیلات تکمیلی

 سابقه استفاده

 ۳/19 74 سال 1کمتر 

 ۳/۳9 1۵1 سال ۵تا  1

 6/14 ۵6 سال 10تا  ۵

 8/۲6 10۳ سال 10بیشتر از 

 مدل ساختاری پژوهش  

اول روابط بین متغیرهای پنهان  د. دستهنباشپژوهش می های ساختاریمدلنشان دهنده  ۳و  ۲ شماره هایشکل

باشند که این روابط را اصطلاحاً بارهای عاملی گویند. با توجه به بارهای عاملی )بیضی( و متغیرهای آشکار )مستطیل( می
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گیری سازه مربوطه بیشتر است و سهم کدام متعیر کمتر می باشد. به بیان توان گفت که سهم کدام متغیر در اندازهمی

ه مربوطه دارد و متغیری که بار گیری سازدیگر، متغیری که بار عاملی بزرگتری داشته باشد، سهم بیشتری در اندازه

عاملی کمتری داشته باشد، سهم کمتری را دارد و دسته دوم روابط بین متغیرهای پنهان و پنهان هستند که تحت 

آزمون  tشوند. تمامی ضرایب با استفاده از آماره شوند و برای آزمون فرضیات استفاده میعنوان ضرایب مسیر نام برده می

 باشد.  96/1باشد که مقدار قدر مطلق آن بیشتر از ( زمانی معنادار میt-valueاره )گردند. این آممی

 
 ضرایب مسیر مدل پژوهش. ۲شکل

 

 

 
 معناداری ضرایب مسیر مدل پژوهش. ۳شکل
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 های تحقیقنتایج نهایی آزمون فرضیه. ۴جدول

 نتیجه ضریب مسیر فرضیه

 پذیرش 4۳8/0 دارد. یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آد یمحصولات ورزش انیمشتر نیاعتبار بر اعتماد در ب .1

 پذیرش 14۳/0 دارد. یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آدی محصولات ورزش انیمشتر نیاعتبار بر نگرش در ب .۲

 پذیرش ۲19/0 دارد. یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آدی محصولات ورزش انیمشتر نیاعتبار بر تجانس در ب .۳

 پذیرش 4۲۵/0 دارد. یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آدی محصولات ورزش انیمشتر نیدر ب اعتماد بر نگرش .4

 پذیرش ۳89/0 دارد. یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آدی محصولات ورزش انیمشتر نیاعتماد بر تجانس در ب .۵

 پذیرش 088/0 دارد. یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آدی محصولات ورزش انیمشتر نیتجانس بر نگرش در ب .6

 پذیرش ۲۵9/0 دارد. یمعنادار ریثأ(  در عراق تداسی)آدی محصولات ورزش انیمشتر نیدر ب یتجانس بر وفادار .7

 پذیرش 087/0 دارد. یمعنادار ریثأدر عراق ت (داسی)آدی محصولات ورزش انیمشتر نیدر ب یتجانس بر ارتباطات شفاه .8

 پذیرش ۳46/0 دارد. یمعنادار ریثأ(  در عراق تداسی)آدی محصولات ورزش انیمشتر نیدر ب ینگرش بر وفادار .9

 پذیرش 171/0 دارد. یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آدی محصولات ورزش انیمشتر نیدر ب ینگرش بر ارتباطات شفاه .10

 پذیرش 471/0 دارد. یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آدی محصولات ورزش انیمشتر نیدر ب یبر ارتباطات شفاه یوفادار .11

 مدل پژوهش تعیین ضریب

 تحلیل وابسته متغیرهای برای (2R)داده  توضیح واریانس مقدار از استفاده با شده، طراحی مدل بینیپیش قدرت

 بینیپیش از ایمجموعه توسط وابسته متغیر واریانس از اندازه چه که موضوع این درک به ضریب تعیین تحلیل شود.می

این  به و است نوسان در یک و صفر بین تعیین (. ضریبSekaran, 2001نماید )می کمک تعیین است، قابل هاکننده

تغییرات  به را تابع متغیر تغییرات است نتوانسته رگرسیون هرگز خط یعنی باشد، صفر برابر اگر که شودمی صورت توجیه

 متغیر تغییرات توانسته است دقیقاً رگرسیون خط یعنی باشد، یک برابر تعیین ضریب دهد. اگر نسبت مستقل متغیر

 شود.ضریب تعیین مدل گزارش می ۵در جدول شماره  نسبت مستقل متغیر تغییرات به را وابسته

 ضریب تعیین مدل پژوهش. 5جدول 

 2Qضریب  ضریب تعیین متغیر

 ۲0۳/0 ۳71/0 یارتباطات شفاه

 10۳/0 19۲/0 اعتماد

 1۳6/0 ۲74/0 تجانس

 171/0 ۳09/0 نگرش

 1۵4/0 ۲۵0/0 وفاداری

 

 این مدل برازش از منظور. شودمی پرداخته مدل شاخص برازندگی بررسی به ،آن برازندگی و مدل سنجش منظور به

 تخمین انجام متعاقب ساختاری معادلات تحلیل در .دارد توافق و سازگاری مربوطه هایداده با مدل حد چه تا که است

 در جزئی مربعات حداقل روش برای که کلی معیار .شود اطمینان مدل برازندگی از باید آنها تفسیر از قبل و پارامترها

 آید:مقدار نیکویی برازش از فرمول زیر  به دست می. دارد نام  GOF، است شده گرفته نظر
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GOF=√𝐴𝑉𝐸̅̅ ̅̅ ̅̅ ∗ 𝑅2̅̅̅̅ 

 

GOF=√0.647 ∗ 0.279 =0.424 

 نشان 4۲4/0به عنوان مقادیر ضعیف، متوسط و قوی، حاصل شدن مقدار  ۳6/0و  ۲۵/0،  01/0با توجه به مقادیر 

قدرت پیش بینی مدل از معیار  جهت بررسی ،همچنین (.Tenenhaus et al., 2004) باشدبرازش قوی مدل می دهنده
2Q  2در صورتی که مقدار  .شوداستفاده میQ ۳۵/0و  1۵/0،  0۲/0سه مقدار  )متغیر وابسته( در مورد یک سازه درونزا 

های برونزای مربوط به آن بینی ضعیف، متوسط و قوی سازه یا سازهترتیب نشان از قدرت پیشبه  ،را کسب نماید

 باشد.می

 بحث و نتیجه گیری

 دارد. یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آد یمحصولات ورزش انیمشتر نیاعتبار بر اعتماد در ب: ۱فرضیه 

هایی که با اطمینان از اجرای شرکت به توان به عنوان تعهد شرکت و وعدهاعتبار را می .یید شده استاین فرضیه تأ

کند معتبر و قابل اعتماد تلقی دهد، درک کرد، به طوری که یک برند هنگامی که به قول خود عمل میتعهد خود می

 ،مل با یک نام تجاری دارند. همچنینشود که کاربران هنگام تعااعتماد به احساس امنیتی مربوط می ،شود. از طرفیمی

کند راه حلی ارائه این مفهوم مربوط به احساس اطمینان کاربران است که در صورت بروز مشکلی، نام تجاری سعی می

یابد، اگر در فرایند خرید و فروش اعتماد ایجاد کنیم، احساس عدم قطعیت در این رابطه بسیار کاهش می ،دهد. بنابراین

مسئله اعتبار برند را با مسئله اعتماد برند  ،ای برای به حداقل رساندن این عدم قطعیت است. بنابرایند وسیلهزیرا اعتما

( در داسی)آد یمحصولات ورزش انیمشتر نیاعتبار بر اعتماد در بباشد که فرضیه اول صحیح می لذا، .در ارتباط دانست

 (، اسلامی و قادری1۳9۳های شیخی و همکاران )همچنین نتیجه این فرضیه با پژوهش دارد. یمعنادار ریثأعراق ت

شود اعتماد مشتریان با بالابردن کیفیت ( مطابقت دارد. لذا پیشنهاد می۲0۲1) (، و الجوسیل و همکاران1400)

 محصولات و یا تحویل به موقع و سایر موارد تقویت گردد. 

 دارد. یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آد یمحصولات ورزش انیمشتر نیباعتبار بر نگرش در : ۲فرضیه  

کند، هنگامی که یک هایی است که ارائه مییید شده است. از آنجایی که اعتبار، تعهد شرکت به وعدهاین فرضیه تأ

توانند آن ورزشی، میاز نظر اعتبار، مصرف کنندگان، در این مورد کاربران خدمات  یابدبرند به سطوح بالایی دست می

های تجاری با ارزیابی مصرف کننده از های مهم دیگر مرتبط کنند. از سویی دیگر نگرشمارک را با اصالت و جنبه

کنندگان گذارد. هنگامی که مصرفتجمعات و باورهای تجمعی برند مطابقت دارد که بر اعتماد و شهرت برند تأثیر می

های خاصی کنند و نگرشکنند، شروع به پردازش اطلاعات میخاص را دریافت میاطلاعات مربوط به یک نام تجاری 

های ارتباطی کنند. در محصولات ورزشی، که در گذشته در برخی از کانالنسبت به نام تجاری، مثبت یا منفی ایجاد می

های ها و کانالهمه سیستم عامل ای در حال تغییر است، زیرا امروزه تقریباً درحضور نداشتند، این امر به طور فزاینده
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های ایجاد شده نسبت تر به مخاطبان مورد نظر خود برسد. در این راستا، نگرشثرؤای مارتباطی حضور دارد تا به شیوه

شود. اگر یک برند بتواند این نوع ارتباط را از طریق به نام تجاری، پیش ساز رفتارهایی است که توسط کاربران انجام می

ت تبلیغاتی یا اقدامات خود مارک منتقل کند، نام تجاری فرآیند خرید و تصمیمات مربوط به انتخاب مارک را اقداما

زیرا تصور دیگری از کیفیت  ؛تواند احساسات مثبتی نسبت به خود ایجاد کندکند، از آنجا که نام تجاری میتر میساده

 نیاعتبار بر نگرش در بتوان گفت: کند. بنابراین مییمحصول و نگرش مثبت بیشتری نسبت به نام تجاری ایجاد م

 های اسلامی و قادری. نتایج این تحقیق با پژوهشدارد یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آد یمحصولات ورزش انیمشتر

گردد نگرش ( مطابقت دارد. لذا پیشنهاد می۲0۲1) و الجوسیل و همکاران(، 1۳9۵بخشی زاده و همکاران )(، 1400)

مشتریان بر این اساس نسبت به برند اعتبار خاصی داشته  که ایبه گونه ،مشتریان نسبت به محصولات تقویت گردد

 باشند. 

 دارد. یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آد یمحصولات ورزش انیمشتر نیاعتبار بر تجانس در ب: ۳فرضیه 

بلکه اعتبار یک نام تجاری  ؛شود نیستانجام می یید شده است. اعتبار بر اساس یک اقدام خاص کهأاین فرضیه ت

گذار باشد. به تواند بر تجانس در بین مشتریان تأثیرمجموع تجمعی همه اقدامات انجام شده است. مسئله اعتبار می

ای است که هم از نظر جذب مشتری به نام تجاری و هم از نظر از جنبه عبارتای که تجانس در بین مشتریان گونه

دهد چرا همخوانی مفهومی است که توضیح می ،ی و وفاداری از نظر اصطلاحی پذیرفته شده است. بنابرایندلبستگ

کنند که تصویری شبیه به تصور خود دارند. اگر علاوه بر خرید محصولی که نیازهای هایی را انتخاب میکاربران مارک

ول است، نام تجاری محصول دارای تصویر سازگار با کند، که دلیل اصلی خرید محصکاربر را در آن زمان برآورده می

کنندگان به طور کلی، از جمله مشتریان خدمات ورزشی، تصویر کاربر باشد، رضایت از خرید بیشتر خواهد بود. مصرف

ها یا تصویری که از خود دارند نیاز دارند. در زمینه دهند و ارزشبه میزان خاصی از تطابق بین خریدی که انجام می

خرید، راه حل ممکن است عدم خرید آن محصول و انتخاب محصول دیگر باشد یا کاربر بتواند خود را متقاعد کند که 

های خرید به نحوی مثبت است. این هماهنگی همچنین در اقدامات تبلیغاتی انجام شده توسط یک نام تجاری، در حمایت

. قابل مشاهده است ویدادهای ورزشی و حامیان رویداد مذکورهای ذاتی رورزشی و در فرایند انتقال تصویر بین جنبه

های ورزشی مهم است. به طور هایی مانند اثربخشی حمایتعلاوه بر این، در زمینه ورزش، هماهنگی برای بهبود جنبه

مشابه، همزمانی برای بهبود درک عملکرد در خدمات ورزشی مهم است و نقطه شروع مناسبی برای بهبود وفاداری 

اعتبار بر تجانس  ،کاربران از طریق اعتبار، اعتماد ایجاد شده توسط اعتبار و نگرش نسبت به نام تجاری است. بنابراین

های اسلامی و نتایج این تحقیق با پژوهش دارد. یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آد یمحصولات ورزش انیمشتر نیدر ب

: نسبت به تقویت تجانس و همخوانی گرددمطابقت دارد. لذا پیشنهاد می( ۲0۲1) (، والجوسیل و همکاران1400) قادری

 برند اقدام گردد تا اعتبار برند افزایش یابد. 

 دارد. یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آد یمحصولات ورزش انیمشتر نیدر ب اعتماد بر نگرش: ۴فرضیه 
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شود، اعتماد عنصری مصرف خدمات ورزشی مییید شده است. در زمینه مصرف محصول، که شامل این فرضیه تأ

که اعتماد مشتری بدین ترتیب  گذارد،است که به طور قابل توجهی بر رابطه ایجاد شده بین خریدار و فروشنده تأثیر می

خطر  ،های معتبردهد. تبدیل شدن به یک رابطه تجاری نزدیک، شخصی و پایدار مارکرا بر مبنای معامله جهت می

، هرچه اعتماد کاربران بیشتر باشد، اطمینان از پیش بنابراین .شونددهند و بیشتر خریداری میکاهش می درک شده را

(، ادیب پور و همکاران 1400) های اسلامی و قادریبینی اهداف شرکت بیشتر خواهد بود. نتایج این تحقیق با پژوهش

گردد: اعتماد نسبت ( مطابقت دارد. لذا پیشنهاد می۲0۲1) ( و الجوسیل و همکاران1۳96( سعیدنیا و قربان زاده )1۳97)

 ؛تواند مسائل را بهتر گسترش داده و تقویت مسئله اعتمادسازی در بین مشتریان باید به خوبی صورت گیردبه برند می

 ای نسبت به برند داشته باشند. ای که مشتریان در نگرش خود نسبت به برند اصلاحاتی ایجاد کرده و نگرش بهینهبه گونه

 دارد.  یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آد یمحصولات ورزش انیمشتر نیاعتماد بر تجانس در ب: 5فرضیه 

دهد. تبدیل شدن به یک رابطه تجاری این فرضیه تایید شده است. اعتماد مشتری را بر مبنای معامله جهت می

شوند. مسئله اعتماد دهند و بیشتر خریداری میخطر درک شده را کاهش میهای معتبر نزدیک، شخصی و پایدار مارک

کند، اگر علاوه بر خرید محصولی که نیازهای کاربر را در آن زمان برآورده می .باشدبرند بر سایر متغیرها در ارتباط می

کنندگان به طور نام تجاری محصول دارای تصویر سازگار با تصویر کاربر باشد، رضایت از خرید بیشتر خواهد بود. مصرف

ها یا تصویری دهند و ارزشم میکلی، از جمله مشتریان محصولات ورزشی، به میزان خاصی از تطابق بین خریدی که انجا

گوید که در صورت عدم همخوانی، زمانی که کاربر محصولی را خریداری نیاز دارند. این به ما می نیز که از خود دارند

شود کاربر احساس بدی شود که باعث میکند که تصویر آن با تصویر خود متفاوت است، به هم پیوستگی ایجاد میمی

 یمحصولات ورزش انیمشتر نیاعتماد بر تجانس در بتوان گفت باید حل شود. بنابراین می مشکلاین  داشته باشد و

ادیب پور و همکاران (، 1400) های اسلامی و قادرینتایج این تحقیق با پژوهش دارد. یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آد

دد: تقویت مسئله اعتماد سازی نسبت به برند گرلذا پیشنهاد می( مطابقت دارد. ۲0۲1و الجوسیل و همکاران)( 1۳97)

گردد و این مسئله باعث تقویت برند موردنظر در بین مشتریان باعث تقویت سایر مسائل یعنی مسئله برند خود همگرا می

 دهد. ن را افزایش میآگردیده و کارآیی 

 دارد.  یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آد یمحصولات ورزش انیمشتر نیتجانس بر نگرش در ب: 6فرضیه 

کنند که هایی را انتخاب میدهد چرا کاربران مارکیید گردید. همخوانی مفهومی است که توضیح میاین فرضیه تأ

هایی مانند اثربخشی تصویری شبیه به تصور خود دارند. علاوه بر این، در زمینه ورزش، هماهنگی برای بهبود جنبه

ثیر گذار باشد. نگرش برند بر سایر متغیرها از جمله نگرش تأ تواندتجانس برند میهای ورزشی مهم است. متغیر حمایت

کنند، شود که هنگامی که مصرف کنندگان اطلاعات مربوط به یک نام تجاری خاص را دریافت میاین گونه توصیف می

کنند. محققین ایجاد میهای خاصی نسبت به نام تجاری، مثبت یا منفی کنند و نگرششروع به پردازش اطلاعات می

بندی کرد: شناختی )پردازش اطلاعات(، توان به سه جزء طبقههای شکل گرفته در این فرایند را میمعتقدند نگرش

http://msds.iauzah.ac.ir/


 

 

 

 
 و همکاران یالعواد یراض ینور............. .........ی.محصولات ورزش انیمشتر یو ارتباطات شفاه یوفادارساز یهایاستراتژ یبررس 

  

 

127 

احساسی )احساسات( و مثبت )استعداد نسبت به یک رفتار خاص(. اگر یک برند بتواند این نوع ارتباط را از طریق 

ه انتخاب مارک را مارک منتقل کند، نام تجاری فرآیند خرید و تصمیمات مربوط ب اقدامات تبلیغاتی یا اقدامات خود

این نسل از احساسات به دلیل ویژگیهای ذاتی آن، مانند ارتباط اجتماعی و نزدیکی با کارکنان، آسانتر  کند.تر میساده

توان دو مفهوم تجانس می ،نیم. بنابراینما به عنوان مدیر باید از این موارد استفاده ک پسدهد، در زمینه ورزشی رخ می

( در عراق داسی)آد یمحصولات ورزش انیمشتر نیتجانس بر نگرش در ب لذا، .و نگرش برند را در ارتباط با هم دانست

( ۲0۲1) ( و الجوسیل و همکاران1۳97های ادیب پور و همکاران )نتایج این تحقیق با پژوهش دارد. یمعنادار ریثأت

بنابراین  ؛گردد: مسئله تقویت تجانس برندها بر نگرش در بین مشتریان بسیار حساس استلذا پیشنهاد می مطابقت دارد.

توان به بهبود تجانس و خود گرایی نسبت به برند ها اقدام ها و اصلاحات نگرشی در بین مشتریان میبا تقویت نگرش

 نمود. 

 یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آد یورزشمحصولات  انیمشتر نیدر ب یتجانس بر وفادار: 7فرضیه 

 دارد. 

یید شده است. تجانس به عنوان مزیت نمادین محصولات شناخته می شود. تجانس عبارت است از این فرضیه تأ

اینکه درک شخصی مصرف کننده چقدر بر شخصیت یک کاربر معمولی از یک برند منطبق است. براساس نظریه 

شود که در کننده تا حدی در مقایسه با درک فرد از تصویر خود و تصویر برندها تعیین میخودتجانسی، رفتار مصرف 

شود. پژوهشگران معتقدند که مشتریان در تلاشند تا به ارزیابی رفتار یک کاربر معمولی نسبت به برندها منعکس می

شود. این فرآیند د همخوانی با خود، محقق میانطباق برند با تصویر ذهنی خود از برند بپردازند که این امر از طریق فرآین

همخوانی با خود نیز به گرایش مساعد یا نامساعد  ،کند. همچنیندر انگیزه خرید و وفاداری به برند نقش مهمی ایفا می

س های داثیر دارد. نتایج این فرضیه با پژوهشبر وفاداری افراد نسبت به برند تأافراد نسبت به برند اشاره دارد که 

( و 1۳96ید و همکاران )ؤ(، منصوری م1۳96(، رضایی کلیدبری و همکاران )۲006(، کریسمان و همکاران )۲014)

تصویری درست در  ،گردد از طریق تبلیغات اثربخشپیشنهاد می ،( همخوانی دارد. بنابراین۲0۲1الجوسیل و همکاران)

برند آدیداس باید به تقویت شخصیت برند و  ،اذهان مشتریان ایجاد شود تا بتوان وفاداری آنان را ایجاد کرد. همچنین

سازی متمایز از برند خود در میان مصرف کنندگان بپردازد که این مهم از طریق استفاده از کاراکترهای برند و هویت

تواند بر روابط بین برندها و گردد: تجانس و انتخاب برندهای مناسب میپیشنهاد می ،. لذاتبلیغات امکانپذیر خواهد بود

 ای که وفاداری مشتریان و ماندگاری آنها را دوچندان نماید. به گونه ،تقویت وفاداری برند کمک دوچندانی نماید

 ریثأ( در عراق تسدای)آد یمحصولات ورزش انیمشتر نیدر ب یتجانس بر ارتباطات شفاه: 8فرضیه 

 دارد.  یمعنادار

های ورزشی مهم هایی مانند اثربخشی حمایتزمینه ورزش، هماهنگی برای بهبود جنبه دریید گردید. این فرضیه تأ

ی مفهومی ارتباطات شفاه :ثر است. در تعریف ارتباطات شفاهی آمده استؤاست. مسئله تجانس بر ارتباطات شفاهی م
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اشاره دارد. این مفهوم مربوط به یک ارتباط  ،دهدکاربر برای یک محصول خاص ارائه می ای کهاست که به توصیه

ی ارتباط تنگاتنگی با سایر عناصر در درک کاربر ارتباطات شفاهشود. مفهوم غیررسمی است که در ارزیابی آن انجام می

به دلیل ز یک نام تجاری راضی است ای ااز یک نام تجاری دارد. به عنوان مثال، مشخص است که وقتی مصرف کننده

. به طور مشابه، هنگامی که ناراضی هستید، میزان داندمارک معتبر است، توصیه آن را مطلوب می معتقد است آن اینکه

از سوی دیگر، در دهد. توصیه محصول را ترجیح می یابد و این وفاداری تولیدوفاداری نسبت به محصول افزایش می

گذارد ارک تجاری، نشان داده شده است که کیفیت درک شده به طور قابل توجهی بر اعتبار تأثیر میرابطه با تصویر م

نتیجه  ،همچنین .کندگذارد، که به افزایش سطح وفاداری کمک میو این اعتبار بر نگرش نسبت به نام تجاری تأثیر می

( ، پریچهر و 1۳91زاده و ضیایی)بحرینی(، 1۳96) رودگر و مکی(، 1۳99) اسلامی و قادریهای این فرضیه با پژوهش

از آنجایی که گردد: ( مطابقت دارد. لذا پیشنهاد می۲0۲1) الجوسیل و همکارانو تحقیقات خارجی ( 1۳91) سعیدنیا

مسئله تجانس و انتخاب برندهای مناسب با عقاید مشتریان با ارتباطات شفاهی و تبلیغات دهان به دهان در ارتباط بوده 

توان به ایجاد گردد که با تقویت تبلیغات دهان به دهان میپیشنهاد می، باشدترین مسئله تقویت تجانس برند میمهمو 

 زمینه بهتری در تجانس برند اقدام نمود. 

 دارد.  یمعنادار ریثأ( در عراق تداسی)آد یمحصولات ورزش انیمشتر نیدر ب ینگرش بر وفادار: ۹فرضیه 

ها و باورهای است تا مؤلفه به منظور بهبود نگرش مشتریان و وفاداری آنان لازم ،بنابراین .گردیدیید این فرضیه تأ

 ها،ریزیبرنامه در بتوان تا شود بر نگرش مشتریان نسبت به تبلیغات تلویزیونی شناسایی تأثیرگذار برجسته، کلیدی و

شریان وفادار در چارچوب کسب و کار به صورت ایجاد تعهد مفهوم وفاداری در مشتریان و ایجاد م .مدنظر قرارداد را آنها

شود. وفاداری به یک محصول به معنای میزان تعهدی در مشتری برای خرید کالاها و خدمات به طور مکرر توصیف می

نوان به ع ،یک مشتری وفادار .کوشد تا با خرید مداوم از آن وفاداری خود را نشان دهداست که مشتری به آن دارد و می

شود که نگرش مثبتی نسبت به ارائه دهنده خدمات دارد، آن را به سایر مشتریان نیز معرفی یا توصیه کسی تعریف می

( در داسی)آد یمحصولات ورزش انیمشتر نیدر ب ینگرش بر وفادار ،پردازد. بنابراینکند و خود به خرید مجدد میمی

(، 1۳97ادیب پور و همکاران ) (،1۳9۵زاده و همکاران )های بخشینتایج این فرضیه با پژوهش دارد. یمعنادار ریثأعراق ت

لذا پیشنهاد ( مطابقت دارد. ۲010( و یوسکل و همکاران )۲006(، گومز و همکاران )۲0۲1) الجوسیل و همکاران

این مسئله به مطالعه در  .ند گرددتواند باعث تقویت نگرش نسبت به برگردد: تقویت وفاداری در بین مشتریان میمی

 های وفادار نمودن مشتریان اقدام نمود. این زمینه نیازمند است و باید نسبت به تقویت وفاداری با راه

 ریثأ( در عراق تداسی)آد یمحصولات ورزش انیمشتر نیدر ب ینگرش بر ارتباطات شفاه: ۱۰فرضیه 

 دارد. یمعنادار

گذاری عقاید خود، دوستان، خانواده ارتباطات شفاهی به عنوان تلاش افراد برای به اشتراک  .یید گردیداین فرضیه تأ

شود. این ارتباطات شامل گفت و و سایرین یا بازخوردهای مثبت و منفی آنها به صورت شفاهی و غیررسمی تعریف می
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های ارتباطی از لفن همراه با دیگر کانالای است که به صورت چهره به چهره یا از راه تلفن، ایمیل، تگوهای دو طرفه

شوند. از طرفی نگرش بیانگر احساس فرد نسبت به یک گزینه است. نظر فرد در های اجتماعی انجام میجمله شبکه

ثیر نگرش بر کند یا خیر. بنابراین تأمورد اینکه آیا انتخاب یک گزینه انتخاب مناسبی است و نیازهای وی را برآورده می

گذاری و ارتباطات شفاهی مشتریان تواند بر قصد اشتراکات شفاهی دور از انتظار نبوده است، زیرا حس مثبت میارتباط

الجوسیل و  (1۳96سعیدنیا و قربان زاده ) (،1۳99بابایی میبدی و همکاران )های اثر بگذارد. نتیجه این فرضیه با پژوهش

تواند تقویت گردیده و نسبت به آن شود: نگرش برند میپیشنهاد می( مطابقت دارد. از این نظر ۲0۲1) و همکاران

 ای که با تقویت پیام ها و ایجاد تبلیغات دهان به دهان و شفاهی نگرش مشتری واقدامات خوبی صورت داد به گونه

 سایر مشتریان را نسبت به برند تغییر داد. 

 ریثأ( در عراق تداسی)آد یمحصولات ورزش انیمشتر نیدر ب یبر ارتباطات شفاه یوفادار: ۱۱فرضیه 

 دارد. یمعنادار

کند، زیرا مشتریان وفادار سبب یید گردید. وفاداری مشتریان یک مزیت رقابتی برای شرکت ایجاد میاین فرضیه تأ

شوند. وفاداری مشتری سبب ایجاد یک اهرم تجاری برای شرکت در های بازاریابی شرکت میصرفه جویی در هزینه

گیری وفاداری ثیرگذار بر ارتباطات شفاهی و شکلترین عامل تأهای رقابتی خواهد شد. رضایتمندی مشتریان مهم حرکت

رود. نتیجه این فرضیه ثرگذار بر ارتباطات شفاهی به شمار میگیری وفاداری مشتریان از عوامل تأگردد. بکارمشتری می

، (1۳94قاسمی و نجارزاده )(، 1۳96ید و همکاران )ؤمنصوری م،  (1400راستا با پژوهش امیری عقدایی و همکاران )هم

شود: مسئله وفاداری مشتریان و تقویت ( بوده است. لذا پیشنهاد می۲0۲1) و الجوسیل و همکاران (۲010لیاو و هماران )

های شفاهی را بهتر پیام ،گذاردثیر میمسئله بر تبلیغات دهان به دهان تأتواند گسترش یابد و این آنها نسبت به برند می

 جذب نمایند. را مشتریان جدید توانندمی مشتریان قدیمی ،وفادار نمودن مشتریان با .رساندمی

 نویسندگان مشاركت

 اند.داشته مشارکت پژوهش این در برابر سهم نسبت به نویسندگان تمام

 تعارض منافع

 گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان نشده است.هیچ
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