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كنندگان محصولات  مصرف يبرند با وفادار رياعتماد برند و تصو يارتباط علّ ليتحل
  زديدر شهر  يورزش

 2يري، آرزوسادات وز*1 يداود نصر اصفهان

  31/5/94: مقاله رشيپذ خيتار           20/3/94: مقاله افتيدر خيتار
  دهيچك

بوده  زديدر شهر  يكنندگان محصولات ورزش مصرف يبرند با وفادار رياعتماد برند و تصو يارتباط علّ ليپژوهش، تحل نيهدف از ا
 ةجامع. انجام شده است يشيمايصورت پ است كه به يعلّ قاتياز نوع تحق تياز نظر ماه ،يروش پژوهش، از نظر هدف كاربرد. است
 ةحجم نمون يبا استفاده از فرمول آمار. اند داده ليتشك زديساكن شهر  يِمحصولات ورزش كنندگان مصرف يةپژوهش را كل نيا يآمار
پژوهش مورد آزمون قرار  نيا يآن برا ييساخته بود كه اعتبار و روا محقق ةپرسشنام ،يريگ ابزار اندازه. زده شد نينفر تخم 392

نشان داد  جينتا. استفاده شد زرليو ل 22 ةنسخ SPSSافزار  حاصل از نرم يها داده ليتحل يبرا). 88/0كرونباخ  يآلفا بيضر(گرفت
ارتباط  ،يآمده از مدل معادلات ساختار دست به جيباتوجه به نتا. هستند يبرازش مناسب يپژوهش دارا يو ساختار يعامل يها كه مدل

اعتماد برند با  ريمتغ نيآمده نشان داد، ب دست به جينتا وه،علا به. بود گريد يرهاياز متغ شتريب ،81/0برند با  رياعتماد به برند و تصو
  .برقرار است يمثبت و معنادار ةكننده، رابط مصرف يوفادار

 

  .زديكنندگان،  مصرف ،يبرند، وفادار رياعتماد برند، تصو: ها دواژهيكل
  

  davood_nasr_esfahani@yahoo.com، )مسئول ةسندينو(ـ واحد تفت  يدانشگاه آزاد اسلام يورزش تيريمد يدكتر .1*
  تفت، واحد اسلامي ـ آزاد دانشگاه ورزشي، بازاريابي ارشد كارشناسي دانشجوي  .2
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  مقدمه
حيات  ةبراي موفقيت و ادام ،ها در جوامع امروزي سازمان

نيازمند توجه خاصي به مشتريان و  ،خود در محيط رقابتي
هاي  ها و شركت اين امر در سازمان. ندشان هستكنندگان مصرف
 انجامبازاريابي  اعمالِ بابخش بازاريابي و  ازطريقِ ،موفق
 ،ارتباط با مشتري ،هاي بازاريابي در اعمال و فعاليت. گيرد مي

در اولويت  نآنا يك اصل محوري است و جلب توجه و رضايت
رقابت  با شديدتر شدنِ ،همچنين. ها قرار گرفته است همة شركت
 هاي توليدي و خدماتي، نقش وفاداري مشتري در بخش
در ديدگاه بازاريابي امروز، . تر از گذشته شده است برجسته

بازاريابي شامل رشددادن مشتري، يعني توجه به رضايتمندي و 
درنتيجه، . ثر با وي استؤكيفيت از ديدگاه مشتري و ارتباط م

ها در تلاش هستند تا مشتريان وفاداري داشته باشند  سازمان
  ). 1388، رمضاني قميحيدرزاده و (

اي بروري ضر طپيششريك  ،دعتما، ايابيزاربات بيادر اد
و بر رفتار خريد  شود محسوب مين بط با مشترياد روايجاا

برند ). 2011، 2و چاو 1هانگ(كنندگان اثرگذار است مصرف
ست كه بايد ي اعنصروز، مراقابتي زي ربان كااز اريكي ان عنو به
ها  شركتو ها  نمازتا ساد شومديريت د و يجا، اتعريف ،قتد به
ت تصميمادر مهمي كه دي و هبررا نند با تكيه بر نقشِابتو
ها، ايفا  و خلق تمايز در محصولات و فعاليتها  شركتدي هبررا

ست كه ا نجايا ئلهما مسا. سودآوري دست يابندكنند، به  مي
، هستندن شد قابتيترل رحادر كنوني كه ي هازارباي ها بخش
ب جذو قديمي ن حفظ مشترياو تر ميشوند  كوچكروز به روز 

 ،يطاين شرد و در اشوتر ميارشودتب امر بهدر آن  ،جديدن مشتريا
ن را تريامشرات نتظاانند اكه بتو خواهند بودهايي موفق  نمازسا
به برند ن مشتريا ساختنِدارفاو طريقِ، و ازكنندستي كشف در به

ده برابر بيشتر از كه پنج تا ي مشترب جذ ينةنوعي هز به، شركت
 ،به اين ترتيب). 2010، 3يي لين(حفظ مشتري است، تقليل يابد

آن نقش ن و يك برند مناسب به مشترياي يژگيهان وشناساند
شد ركه به  ،به برند شركتن مشترياي دارفاوتحكيم د و يجادر ا
، نجاميداهد اخوزار بادر شركت ل محصور تحكيم حضوو 

حالي در ين و اند ر داركاو سر آن ها با  ست كه شركتا اي مسئله
را قابتي جديد ي رفضادر قابت م رمفهو نهاآغلب اكه  ستا

ين اند كه ا شتهاندي مؤثري گير جهتو   دهنكردرك ستي در به
سيدجوادين و (داردبرند ه جايگاروي تخريبي بر  ثرِا ،قانطبم اعد

  .)1389، همكاران
مفهوم ديگري كه باعث ايجاد ديدگاه مثبت يا منفي درمورد 

تصوير  .استد، مفهوم تصوير برند شو برند و وفاداري به آن مي
اي از تداعيات مرتبط با برند اشاره دارد كه   به مجموعه ،برند

تصوير ). 1993، 4كلر(دارند كنندگان در حافظه نگه مي مصرف
كه بر پاية است مفهوم نگرش مشتريان نسبت به برند  به ،برند

تداعيات ذهني از  ،به بيان ديگر. يابد تداعيات ذهني آنها نمود مي
 ةتبط با گره يك برند در حافظهاي اطلاعاتي مر برند، ساير گره

  .سازند تر مي ما هستند و مفهوم برند را براي ما روشن
اهميت تاكيد بر تصوير  ةاي دربار  بيشتر محققان و افراد حرفه

تصوير به : گويد مي) 1991(مثال، آكر رايب. برند توافق دارند
كنندگان در  كند، و به مصرف  هاي مختلف ارزش ايجاد مي روش 

اطلاعات، متمايزسازي برند، ايجاد دلايل خريد، ايجاد  پردازش
سازي مبنايي براي تعميم كمك   احساسات مثبت و فراهم

و  5دوبني(تصوير برند وجود ندارد ةكند، اما توافق دربار مي
  ). 1990، 6زينخان

 ازطريقِبرند كه  عنوان درك به ،از تصوير برند كلرتعريف 
كننده منعكس  مصرف ةدر حافظ است، تداعيات برند حفظ شده

، 7آكر(د، با تعاريف بسياري از محققان ديگر تطابق داردشو مي
 گربيان ،هكنند فشناختي مصر مطالعات اجتماعي و روان .)1991
مديريت احساس دارند كه در  اي گونه بهاغلب  ،كه مردم آنند

د، و برندها با هدف خلق يك شو تعاملات اجتماعي تحريك مي
 5.  Dobni, D. 1. Hong, I. 
 6.  Zinkhan, G. M. 2. Cho, H.  
 7.  Aaker, D. A. 3. Yi Lin, L. 
  4. Keller, K. L. 
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). 2007ان، همكارو  ١باب(شوند ميلوب استفاده تصوير مط
هاي ذهني و احساسي كاركنان در ارتباط با سازمان، نيز  قضاوت

  ). 2007و همكاران،  2رابرت(شود از ارزش برند منعكس مي
وفاداري، (شده براي ارزش برند كلر چهار منبع شناسايي

اهي را به دو بخش آگ) شده و آگاهي از برند تداعيات، ارزش درك
درواقع، ). 1998كلر، (كند از برند و تصوير ذهني برند تركيب مي

تداعيات  ازطريقِتصوير ذهني برند كه  ارزش برند از كلِّ
، حاصل انجام گرفته استفرد  ازسويشده  درك
پافشاري بر يك  ،بنابراين). 2001، همكارانو 3مايكل(شود مي

هايي  ارزش هاي اصلي، و ساير ارزش ةتصوير ذهني مثبت بر پاي
هاي هر  اولويت كند، بايد در صدرِ كه يك برند را متمايز مي

  .)1997آكر، (شركتي قرار گيرد
با افزايش ريسك و كاهش  ،شدت رقابتي در بازارهاي به
ها  اصلي استراتژي يك عنصرِ ،وفاداري به برند  تمايز محصولات،

ي نظير يمزايا ،وفاداري به برند. هاي بازاريابي است و تاكتيك
ي به تهديدات رقابتي، يپاسخگوموانع ورود رقبا، قابليت بهتر 

هاي  مشتري به تلاش كمترِ فروش و درآمد بيشتر و حساسيت
منابع وفاداري و  از اين رو،كند؛  بازاريابي رقبا را ايجاد مي

نگراني اصلي در  ،شود مي فرآيندهايي كه ازطريق آن ايجاد
يكي ديگر از ). 2008، 5و گرابنر 4ماتزلر(هاي بازاريابي است نوشته

عدم پذيرش  اين است كه ريسك ،هاي اين استراتژي هميتا
. دهد كنندگان را كاهش مي مصرف ازسويمحصولات جديد 

تحت يك  ةشد بازاريابي اساساً محصولات ،كنندگان چون مصرف
با اين حال، اين استراتژي . پذيرند تر مي شده را راحت شناخته برند

علاوه . سب نيستبرندها منا ةو براي هم يستخالي از ريسك ن
د ي روي تصوير ذهني از برنئممكن است كه اثرات سو ،اين بر

گرچه ممكن است ). 2003، 7و پينا 6مارتينز(مادر بگذارد
هاي  تداعي احتمال داردهاي محصول جديد مثبت باشند،  تداعي
نحوي نامطلوب بر نگرش  وجود آيند كه به اي نيز به منفي

 8چن(بگذارندجديد و تصوير برند تأثير  كننده از محصولِ مصرف
  .)2000، 9و چن

بازاريابي « دربارة ،رنجبريان و براري در پژوهش خود
انجام بررسي  ،»مند، رويكردي براي بهبود رضايت مشتري رابطه
شامل  ،آماري ةجامع. به روش همبستگي بود ة آنانمطالع . دادند
ابزار . ن بودنفر از مشتريان بانك سامان در شهر اصفها 160
مثبت  تأثيرِ ،نتايج نشان داد كه اعتماد. پرسشنامه بود كاررفته، به

 ،همكارانرنجبريان و (دداري روي وفاداري مشتريان داراو معن
كه كرد اثبات  ،زاده و ضيايي نتايج پژوهش بحريني). 1388

مثبت و معناداري بر  تأثيرِ ،برندكنندگان نسبت به  اعتماد مصرف
 ،زاده و ضيايي بحريني(داردبرند از  نهاوفاداري و تبليغات شفاهي آ

1391(.  
 دربارةهش خود، در پژو ،)2009(و همكاران 1٠چي كويانگ

تأثير اعتماد به آنها  .بررسي كردندثير اعتماد برند بر وفاداري أت
 ١٢رتو لمبا 11لوييس. ثابت كردندبرند را بر وفاداري به برند 

ثير اعتماد برند بر أدر پژوهش ديگري به بررسي ت )2010(
كويانگ چي  هاي پژوهشنتايج آنها نيز مشابه  .وفاداري پرداختند

  .بودو همكاران 
تصوير  ،خود پژوهش، در )2012(و همكاران ١٣رنجبريان

مشتري و قصد خريد مجدد در  شده، رضايت برند، كيفيت درك
  با هدف  ،، اين مقالهتجزيه و تحليل كردندرا هاي ايراني  فروشگاه

شده،  بين تصوير فروشگاه، كيفيت درك ةبررسي رابط
هاي ايراني  رضايت مشتري، و قصد خريد مجدد در فروشگاه

  . انجام شد
. پيمايشي انجام گرفتـ  صورت توصيفي به پژوهش حاضر،

از مشتريان سه فروشگاه بزرگ  ، متشكلآماري پژوهش ةجامع
. استنفر  1227شامل  ،حجم نمونه. استاي در ايران  زنجيره
پرسشنامه بود و ازطريق مدل معادلات  ،گردآوري اطلاعات ابزار

ها نشان  يافته. دشها استفاده  ساختاري براي تجزيه و تحليل داده
9. Chen, S. K 5.   Grabner, S. 1.  Bob, M. 
10. Kuang Chi, H. 6.   Martínez, Eva 2.  Robert, L.  
11. Louis, D. 7.   Pina, José M. 3.  Michel, P. 
12. Lombart, C. 8. Chen, A. C-H. 4.  Matzler, K. 
13. Ranjbarian, R.   
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شده بر روي تصوير  كيفيت درك ،هاي ايراني داد كه در فروشگاه
. ثير داردأخريد تفروشگاه، رضايت مشتري، و قصد مجدد 

. گذارد ثير ميأرضايت مشتري بر قصد خريد مجدد ت ،همچنين
 ثيرتأعلاوه بر اين، تصوير برند فروشگاه بر رضايت مشتري 

   .گذارد مي
 تأثيرِ ، دربارةخود پژوهش، در )2014(2و رضوان 1احمد

اعتماد برند و رضايت مشتري بر وفاداري به برند در پاكستان 
اثر كيفيت  ةمطالع پژوهش،هدف از اين . ندبررسي انجام داد

شده، اعتماد به برند و  شده، ارزش درك خدمات، كيفيت درك
مدل مفهومي . است بودهرضايت مشتري بر وفاداري به برند 

ها  داده. ثر بر وفاداري به برند طراحي شدؤم براي توضيح عواملِ
هيولت  محصولات ةكنند مصرف 150 طور تصادفي از بينِ به

بهتري از  درك ،شده انجام پژوهشِنتايج . آوري شد پاكارد جمع
 ها و تجزيه و تحليلِ وفاداري برند در بين مشتريان براي شركت

كرده ارائه و بخشي از هر عنصر در پيشرفت وفاداري به برند آن 
 عاطفيِ عناصرِ ازسويحياتي ايفاشده  نقشِ ،علاوه بر آن. است

عناصر عاطفي نيز در  ،كه نشان داد ؛شدبرجسته نيز مشخص 
  .وفاداري به برند نقشي اساسي دارند

تصوير  ةرابط به بررسي ،خود پژوهش، در )2014(3الحداد
هدف  .پرداختندابعاد ارزش ويژه برند  برند و وفاداري به برند در

و  تحليل و بيان اهميت ارتباط تصوير برند ،از اين مطالعه
با  پژوهشاين . بود د ارزش ويژه برنددر ابعا وفاداري به برند

شامل  ،حجم نمونه .آزمايش مدل معادلات ساختاري انجام شد
نتايج  .نفر از دانشجويان ممتاز مديريت كسب و كار بود 204

تصوير برند و وفاداري به برند تاثير مثبتي بر ارزش نشان داد كه 
  . ويژه برند دارند

بين  ةرابط دربارة ،خود پژوهشدر  ،)2015(5و آزما 4عابدي
گر ارزش  باتوجه به نقش ميانجي ،هويت برند با وفاداري برند

بررسي شده از برند، اعتماد برند و رضايت مشتري از برند  درك

توصيفي بود كه به روش پيمايشي  پژوهش،روش . انجام دادند
كنندگان  شامل مصرف پژوهش،آماري  ةانجام گرفت، جامع

برابر با  ،هاي لبني در استان گلستان بود و حجم نمونه فرآورده
. اي انجام گرفت صورت خوشه گيري به نمونه ؛نفر تعيين شد 384

 داري بين هويت برند با وفاداري بهانتايج نشان داد كه ارتباط معن
شده، اعتماد و  ارزش درك گرِ باتوجه به نقش ميانجي ،برند

  .رضايت برند وجود دارد
برندها دي هبررابه نقش  ،هش حاضروپژ ورتضرو هميت ا
ي از مندهكه بهراچر ؛ددميگرن برحفظ مشترياب و جذدر 

يك شركت ي بقا كنندةند تضميناميتو، به برنددار فان ومشتريا
 داشتنِ ،به همين دليل. دشوبتي منجر قاه رجايگات به ثبا اشد وب

اعتماد به برند و ايجاد تصويري مناسب از آن در ذهن 
كنندگان  از ضروريات و موارد مهمي است كه توليد ،كننده مصرف

اشاعه و بسط و گسترش  برايهاي ورزشي  بازاريابان و سازمان
  .برند خود در بازار بايد به آن توجه داشته باشند

وفاداري  شده و اهميت باتوجه به مطالب بيان ،بنابراين
تصوير  كنندگان به برند، و داشتنِ مشتريان و نقش اعتماد مصرف
در  پژوهشگران ،كنندگان مصرف ذهني مناسب از برند در ذهنِ

د كه آيا بين نال پاسخ دهؤتا به اين س نددرصدد ،اين پژوهش
ان محصولات كنندگ اعتماد برند و تصوير برند با وفاداري مصرف
 ورزشي در شهر يزد رابطة عليّ وجود دارد؟

 

  پژوهششناسي  روش
ارتباط عليّ  پژوهشگران دربارة ،آنجا كه در اين پژوهش از

كنندگان محصولات  اعتماد برند و تصوير برند با وفاداري مصرف
 ،سازي معادلات ساختاري با استفاده از مدل ،ورزشي در شهر يزد
كاربردي و از  ،، اين پژوهش از نظر هدفاند بررسي انجام داده

شده صورت پيمايشي انجام  ي است كه بهنوع علّ از ،نظر ماهيت
  .است

 4. Abedi, R. 1.  Ahmed, Z. 
 5. Azma, F. 2.  Rizwan, M.  
  3.  Alhaddad 
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  آماري ةجامع
 كنندگانِ مصرف ةرا كلي پژوهشاين جامعه آماري 

 از دهند كه محصولات ورزشي ساكن در شهر يزد تشكيل مي
  .كنند يكي از برندهاي محصولات ورزشي استفاده مي

  
  گيري و روش نمونه نمونه

با درنظرگرفتن اين نكته كه آمار دقيقي از تعداد 
كنندگان محصولات ورزشي در شهر يزد در دسترس  مصرف

 ةابتدا مطالع ،مناسب ةحجم نمون دست آوردنِ هنبود، براي ب
 ،و با استفاده از فرمول آماري ،انجام شد و براساس آن اي اوليه

طور  ها به نفر تخمين زده شد و پرسشنامه 392 ةحجم نمون
در بين (اي در بين مناطق مختلف شهر يزد تصادفي طبقه

توزيع و سپس به  ،)برندهاي محصولات ورزشي دارندگانِ
كه از اين تعداد  شدآوري آنها در همان مكان اقدام  جمع

  .برگردانده شدپرسشنامه  384 ه،شد توزيع ةپرسشنام
   

  ها ادهابزارگردآوري د
 ةاز پرسشنام ،ها در پژوهش حاضر آوري داده براي جمع

. ها استفاده شد عنوان ابزار گردآوري داده ساخته به محقق
ال بود كه سه متغير اعتماد به ؤس 34شامل  ،مذكور ةپرسشنام

برند، تصوير برند و وفاداري را با استفاده از طيف ليكرت و 
تا » كاملاً موافقم«از اي  نقطه 5هاي  امتيازبندي در مقياس

مربوط  ،13 تا 1الات ؤس(مورد آزمون قرار داد» كاملاً مخالفم«
وفاداري  ةلفؤمربوط به م ،18 تا 14الات ؤس ؛به متغير اعتماد برند

الات ؤتصوير برند و س مربوط به متغيرِ 26 تا 19الات ؤرفتاري؛ س
 رايب ،همچنين). وفاداري نگرشي بود ةلفؤمربوط به م ،34 تا 27

كه  شد تعيين پايايي پرسشنامه از روش آلفاي كرونباخ استفاده
و  است 7/0بيشتر از  ،اين ميزان در تمامي متغيرهاي پرسشنامه

دست آمد؛  به 880/0برابر با  ،پرسشنامه پايايي كلِّ ،همچنين
    ).1جدول (استپايايي خوبي  دارايتوان گفت پرسشنامه  بنابراين مي

 
  ها آلفاي كرونباخ شاخصميزان . 1جدول 

  آلفاي كرونباخ متغيرها
  783/0  اعتماد به برند

  736/0  وفاداري رفتاري
  748/0  تصوير برند

  717/0  وفاداري نگرشي
  880/0 كل
  
  هاي تجزيه و تحليل  روش

هاي  تجزيه و تحليل داده در اين پژوهش، براي
هاي آمار  هاي آمار توصيفي و روش از روش ،شده آوري جمع

ها در بخش آمار  تجزيه و تحليل داده براي. شداستنباطي استفاده 
چون فراواني، درصد، ميانگين و  ،هاي آماري از شاخص ،توصيفي

 رايانحراف معيار استفاده شد؛ و در بخش آمار استنباطي، ب
با وفاداري  ي ميان اعتماد برند و تصوير برندبررسي ارتباط علّ

، روش پژوهشتبيين مدل  ،كنندگان و همچنين مصرف
ييدي و أشامل تحليل عاملي ت(سازي معادلات ساختاري مدل

با استفاده از  ،هاي آماري تحليل. كار رفت هب) تحليل مسير
  .شده استو ليزرل انجام  22 ةنسخ SPSSهاي  افزار نرم
 

  نتايج
كنندگان  مصرفنفر از  384حجم نمونة پژوهش حاضر را 

كه  اند دادهبرندهاي محصولات ورزشي در شهر يزد تشكيل 
درصد زن  7/42درصد مرد و  3/57از اين تعداد  ،ها براساس يافته

بيشترين تعداد  ،سال 20از نظر سني، گروه سني كمتر از . بودند
، و كمترين فراواني هم دادهدرصد به خود اختصاص  8/45را با 

. ه استدرصد بود 9/4سال با  50تا  40مربوط به پاسخگويان 
درصد  9/33درصد پاسخگويان زيرديپلم،  7/23 تحصيلات سطحِ
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درصد داراي مدرك  1/16پاسخگويان داراي مدرك ديپلم، 
 7/4 ؛درصد داراي مدرك كارشناسي بودند 6/21كارداني و 

درصد هم داراي مدرك كارشناسي ارشد و بالاتر بودند 
     .)4و  3، 2 هاي جدول(

 
  دهندگان از نظر جنسيت فراواني و درصد پاسخ. 2 جدول

  درصد فراواني  فراواني  جنسيت
 3/57 220 مرد
 7/42 164 زن

 100 384  مجموع
  
 دهندگان از نظر سن فراواني و درصد پاسخ.3جدول

 درصد فراواني فراواني سن
 8/45 176  سال20كمتر از

 8/18 72  سال30تا20بين
 16/2 62  سال40تا30بين
 9/4 19  سال50تا40بين

 3/14 55  سال50بيش تر از
 100 384 مجموع

      
 دهندگان از نظر مدرك تحصيلي فراواني و درصد پاسخ.4جدول

 درصد فراواني فراواني  مدرك تحصيلي
 7/23 91  زير ديپلم
 9/33 130 ديپلم
 1/16 62  كارداني
 6/21 83  كارشناسي
 1/3 12  ارشدكارشناسي
 6/1 6  دكتري
 100 384  مجموع

  
 .ال پاسخ ندادندؤ، سيزده نفر به اين س5براساس جدول 

پاسخگويان،  ةبرند مورد علاق ةآمده در زمين دست ههاي ب داده
درصد  1/27 ةحاكي از آن است كه برند مورد علاق

 4/3درصد پوما،  7درصد آديداس،  4/54دهندگان نايك،  پاسخ
 6/1 ةدرصد اسيكس و برند مورد علاق 1/3درصد ايساتيس، 

  .استدرجه  361دهندگان  درصد پاسخ

  دهندگان پاسخ ةفراواني و درصد برند مورد علاق.5جدول
  درصد فراواني  فراواني  برند
  1/27  104  نايك
  4/54  209  آديداس
  7  27  پوما

  4/3  13  ايساتيس
  1/3  12  اسيكس

  6/1  6  درجه361
  6/96  371  مجموع
  4/3  13  بي پاسخ

  100  384  مجموع كل
      

ها و آزمون  تحليل استنباطي داده برايدر پژوهش حاضر، 
. سازي معادلات ساختاري استفاده شد ي، از روش مدلمدل علّ

سازي معادلات ساختاري، يك تكنيك تحليل چندمتغيري  مدل
چندمتغيري و به بيان بسيار كلي و نيرومند از خانوادة رگرسيون 

بسط مدل خطي كلي است كه به پژوهشگر امكان  ،تر دقيق
ون اي از معادلات رگرسيون را همزمان آزم مجموعه ،دهد مي
هايي  رويكرد آماري جامع براي آزمون فرضيه ،اين تكنيك. كند

شده و مكنون است كه گاه  دربارة روابط بين متغيرهاي مشاهده
ناميده  »ييابي علّ مدل«و گاه نيز  »نستحليل ساختاري كوواريا«

 يا هآميز درواقع، بيانگرِ ،يك مدل كامل معادلة ساختاري. شود مي
  ). 1384هومن، (از تحليل عاملي تأييدي و نمودار مسير است

ابتدا نتيجة تحليل عاملي  ،همين اساس، در اين بخش بر
  .ارائه خواهد شد پژوهشتأييدي و سپس آزمون نهايي مدل 

تعريف  رايب: پژوهشتحليل عاملي تأييدي متغيرهاي  
افزار  از نرم ،گيري، از مدل عاملي مرتبة دوم هاي اندازه مدل
تحليل عاملي . سازي معادلات ساختاري ليزرل استفاده شد مدل

كند تا به اين پرسش پاسخ دهد  تأييدي به پژوهشگر كمك مي
براز شكافي  دارايو  استگيري مناسب  هاي اندازه كه آيا مدل

  يا خير؟  است
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يك مدل  ،توان گفت كه تحليل عاملي تأييدي درواقع، مي
كند كدام متغيرها با كدام  آزمون تئوري است كه مشخص مي

ها بايد همبسته شوند؟  ها و كدام عامل با كدام عامل عامل
روش قابل اعتمادي براي  ،علاوه، تحليل عاملي تأييدي به

گونة  توان به ست كه ازطريق آن ميا هاارزشيابي روايي ساز
ها كه ناشي از  هايي را دربارة ساختاري عاملي داده بارزي فرضيه

مشخصي از  شده با تعداد و تركيبِ يك مدل از پيش تعيين
براي پاسخ به اين پرسش ). 1384هومن، (ست، آزمودا ها عامل
بودن برازش مدل  و ساير معيارهاي مناسب) كايدو( χ2 بايد
  .رسي شودبر

گيري  هاي اندازه هاي اين بخش نشان داد كه مدل يافته
ها،  ، چراكه در اين مدلدارند ، برازش متوسطپژوهشمتغيرهاي 

. هاي برازش در دامنة قابل قبول قرار ندارند برخي شاخص
شده،  علاوه، تعدادي از بارهاي عاملي متغيرهاي مشاهده به

ها نشان داد  اين يافته. ر داشتندقرا) 5/0(قابل قبول تر از حدّ پايين
ترتيب،  ه اينب. گيري ضروري است هاي اندازه كه اصلاح مدل

گيري متغيرهاي  هاي اندازه پس از انجام اصلاحات، مدل
بررسي و آزمون شدند،كه نتايج آن در جدول  ،پژوهش، بار ديگر

  .قابل مشاهده است 6
  

 
  هاي برازش مدل شاخص. 6 جدول

  آمده دست مقدار به  مقادير قابل قبول توضيحات  نام آزمون
χ2/df  417/2  >3 نسبياسكوئركاي  

RMSEA  061/0  >1/0 ميانگين توان دوم خطاي تقريبةريش  
GFI  93/0  <9/0 يافتهشاخص برازندگي تعديل  

RMR  068/0  >1/0 ميانگين مجذور باقيماندهةريش  
NFI  91/0  <9/0 شاخص برازش نرم  
CFI 92/0  <9/0 ايشاخص برازش مقايسه  

  
 است 061/0برابر با ،  RMSEA، مقدار6باتوجه به جدول 

دهد ميانگين مجذور  نشان مي ،است 1/0باتوجه به اينكه كمتر از و 
مقدار  ،همچنين. استخطاهاي مدل مناسب است و مدل قابل قبول 

، GFI و ميزان شاخص است 3و  1آزادي بين  ةكاي دو به درج
CFI و NFI  مدل  ،دهند كه نشان مي استبيشتر  9/0نيز از
  .، مدل مناسبي استپژوهشگيري متغيرهاي  اندازه

، نتايج داده شده استنشان  7جدول  در طور كه همان
مسير بين اعتماد برند و  معادلات ساختاري ميزان ضريبِ

مقداري مثبت است كه  49/0برابر با  ،كنندگان وفاداري مصرف
بيشتر  96/1است كه از عدد  32/9برابر با  ،t ةمقدار آمار. است
اعتماد برند  ،توان گفت درصد مي 95با اطمينان  ،، درنتيجهاست

در بررسي. داري دارداي معنعلّ ةكنندگان رابط با وفاداري مصرف

 
مسير بين اين دو  بين اعتماد برند با تصوير برند، ضريبِ ةرابط
مقدار . استاست كه مقداري مثبت و بالا  81/0برابر با  ،متغير
؛ استبيشتر  96/1است كه از عدد  45/13برابر با  ،t ةآمار

اعتماد برند با  ،توان گفت درصد مي 95با اطمينان  ،درنتيجه
علاوه،  به. دار و مثبتي داردامعن ةتصوير برندهاي ورزشي رابط

كنندگان برابر  ري مصرفمسير تصوير برند با وفادا ميزان ضريبِ
برابر با  ،t ةمقدار آمار. استاست كه مقداري مثبت  63/0با 
با اطمينان  ،؛ درنتيجهاستبيشتر  96/1است كه از عدد  06/11
كنندگان  تصوير برند با وفاداري مصرف ،توان گفت درصد مي 95
براي  پژوهشنيز مدل  1شكل در . دار و مثبتي داردامعن ةرابط

  .  داده شده استنشان  پژوهشي متغيرهاي آزمون ارتباط علّ
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  T ةضرايب مسير و آمار.7جدول
  استاندارد خطاي  Tة آمار ضريب مسير  

  053/0  32/9 49/0 كنندگان وفاداري مصرف ---- اعتماد برند
  06/0  45/13 81/0 تصوير برند ---- اعتماد برند 

  057/0  06/11 63/0 كنندگان وفاداري مصرف ---- تصوير برند
   

 
  پژوهشضرايب مسير و بار عاملي مدل.1شكل

  
   يگير بحث و نتيجه

ي اعتماد برند و ارتباط علّپژوهش حاضر با هدف بررسي 
كنندگان محصولات ورزشي در  تصوير برند با وفاداري مصرف

 كاربردي ،حاضر از نظر هدف پژوهشروش . دششهر يزد انجام 
هصورت پيمايشي انجام شد عليّ است كه به ،از نظر ماهيت و

 
كنندگان  مصرف ةرا كلي پژوهشآماري اين  ةجامع. است

شهر يزد تشكيل دادند كه يكي از محصولات ورزشي ساكن در 
كه از اين  ؛كردند برندهاي محصولات ورزشي را استفاده مي

عنوان  اي به گيري طبقه نفر با استفاده از روش نمونه 392 ،تعداد
پرسشنامة  ،ها گيري داده ابزار اندازه. حجم نمونه بررسي شدند
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نه هاي موجود در اين زمي ساخته بود كه براساس پرسشنامه محقق
 پژوهش،، و براي اين است و مباني نظري موجود ساخته شده

آماري  ابتدا توصيف پژوهش،در اين . سنجي شد پايايي و روايي
شد و سپس  بررسيهاي حاصل از اجراي پرسشنامه  داده
، 22نسخة  SPSS افزار با استفاده از نرم ،آمده دست ههاي ب داده

  .شدتجزيه و تحليل  ،و ليزرل
از  .1: دهد كه توصيفي پژوهش حاضر نشان ميهاي  يافته

درصد  7/42درصد پاسخگويان مرد و  3/57ميان پاسخگويان، 
 ،سال 20از نظر سني، گروه سني كمتر از . 2. زن هستند

، و هدرصد فراواني به خود اختصاص داد 8/45بيشترين تعداد را با 
با  ،سال 50تا  40كمترين فراواني هم مربوط به پاسخگويان بين 

 9/33تحصيلات،  از نظر سطحِ. 3. درصد فراواني است 9/4
اند كه بالاترين فراواني را شامل  دهندگان ديپلم بوده درصد پاسخ

دهندگان داراي مدرك كارشناسي ارشد  درصد پاسخ 7/4. شود مي
 ةدهندگان دربار توزيع نظر پاسخ ةدرمورد نحو. 4. و بالاتر بودند

درصد بيشترين فراواني و  4/54ود بهترين برند، آديداس درحد
درصد كمترين فراواني را به خود  6/1با  ،درجه 361برند 

  .اختصاص دادند
سازي معادلات  كه با استفاده از روش مدل پژوهشهاي  يافته

كه هم  مؤيد آن است، شدافزار ليزرل انجام  ساختاري و نرم
برازش  دارايهاي عاملي و هم مدل ساختاري پژوهش  مدل

درمورد هر دو نوع مدل، تمامي . استافي و مناسب ك
هاي برازش در دامنة قابل قبول قرار داشتند كه همگي  شاخص
ي و لحاظ كم هاي مورد نظر به مدل قابل قبول بودنِ حاكي از
براساس نتايج حاصل از آزمون ارتباط  ،علاوه به. هستندآماري 

ساختاري،  با استفاده از روش معادلات پژوهشي متغيرهاي علّ
ي مثبت و ثير علّأتوان گفت كه متغير اعتماد برند داراي ت مي

با شدت متوسط بر روي متغير وفاداري  ،)49/0(معنادار
اين نتيجه از پژوهش با نتايج . كنندگان بوده است مصرف

، )2009(و همكارانچي  كويانگ، )2012(2و تومي 1آنا پژوهش
نشان  نآنا پژوهشنتايج . راستا است هم) 2010(مبارتللوييس و 

ها  اين يافته. ثير داردأدهد كه اعتماد برند بر وفاداري به برند ت مي
 .سو است ، هم)2014(با يافتة پژوهش احمد و رضوان ،همچنين

اثر اعتماد برند و رضايت  دربارة پژوهشگراندر همين رابطه، 
نتايج . بررسي انجام دادندتان مشتري بر وفاداري به برند در پاكس

بهتري از وفاداري برند در بين مشتريان  درك آنان، پژوهش
بخشي از هر عنصر در  تجزيه و تحليلِنيز ها و  براي شركت

نقش  ،علاوه بر آن. وفاداري به برند ايفا كرده است پيشرفت
د، شعناصر عاطفي برجسته نيز مشخص  ازسويحياتي ايفاشده 

عناصر عاطفي نيز در وفاداري به برند نقشي اساسي كه نشان داد 
، )2014(الحداد پژوهش ةهمچنين با نتيج ،حاضر ةيافت. دارند
مراتبي بين  سلسله ةرابط ،خود پژوهشآنها در . استراستا  هم

نتايج اين پژوهش نشان . را بررسي كردندابعاد ارزش ويژه برند 
اعتماد و ارزش  ثير قابل توجهي برأشده، ت داد كه كيفيت درك

آگاهي برند، اعتماد برند و وفاداري  ،ويژه برند ندارد، ازسوي ديگر
  .بر يكديگر دارند يثير مستقيمأبه برند ت

ي براساس نتايج حاصل از آزمون ارتباط علّ ،همچنين
با استفاده از روش معادلات ساختاري،  پژوهش،متغيرهاي 

ي مثبت و ثير علّأتوان گفت كه متغير اعتماد برند داراي ت مي
با شدت قوي بر روي متغير تصوير برند بوده  ،)81/0(معنادار
كنندگان  خريد، مصرف توان گفت در فرآيند مي ،بنابراين. است
 ،تنها نگران عواملي مانند كيفيت و قيمت يك محصول هستند نه

  .دبلكه اعتماد به برند و تصوير آن نيز براي آنها اهميت دار
ي براساس نتايج حاصل از آزمون ارتباط علّعلاوه،  به

با استفاده از روش معادلات ساختاري،  پژوهش،متغيرهاي 
  ي مثبت و ثير علّأتوان گفت كه متغير تصوير برند داراي ت مي

كنندگان بوده  بر روي متغير وفاداري مصرف) 63/0(معنادار
، )2012(اين يافته با يافتة پژوهش رنجبريان و همكاران. است

  1. Anna, K. 
  2. Tommi, L.  
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تصوير برند،  دربارة ،خود پژوهش در پژوهشگران .استراستا  هم
شده، رضايت مشتري و قصد خريد مجدد در  كيفيت درك

ها نشان داد كه  يافته. تجزيه و تحليل كردندهاي ايراني  فروشگاه
شده بر روي تصوير  كيفيت درك ،هاي ايراني در فروشگاه

. ثير داردأفروشگاه، رضايت مشتري، و قصد مجدد خريد ت
علاوه . مؤثر استرضايت مشتري بر قصد خريد مجدد  ،همچنين

  .گذارد ثير ميأبر اين، تصوير برند فروشگاه بر رضايت مشتري ت
آمده از مدل معادلات ساختاري،  دست درمجموع، نتايج به

هر سه متغير اعتماد برند و تصوير برند با نشان داد كه بين 
مثبت و قوي برقرار است؛ كه  ةرابط ،كنندگان وفاداري مصرف

بيشتر از  81/0با عدد  ،ارتباط اعتماد به برند با تصوير برند
كه هرچه اعتماد  است امعن به آناين . بوده است هاي ديگر لفهؤم

 ،به همان ميزان ،كنندگان افزايش پيدا كند به برند در بين مصرف
و  خواهد يافتكنندگان ارتقا  تصوير برند نيز در بين مصرف

 ،كننده افزايش يابد اگر تصوير برند در نظر مصرف ،همچنين
 ةنشان از رابط ،د كه اين امرشو باعث افزايش اعتماد به برند مي

هرچند كه اين موضوع . دارددار بين اين دو متغير ادوطرفه و معن
 است،هاي اعتماد برند با متغير وفاداري نيز برقرار  لفهؤبين م

  . تاين متغير با تصوير برند اس ةمراتب كمتر از رابط به
گيري كرد كه تحليل ابعاد مختلفي  توان نتيجه مي ،بنابراين

ها  كند، براي شركت كننده به برند را ايجاد مي كه وفاداري مصرف
تأثير هركدام از اين . اي دارد هاي ورزشي اهميت ويژه و سازمان

از نتايج چنين . هاي مديريت متفاوت است ابعاد بر واكنش
هاي  لفهؤبه م نيز آيد كه توجه به اعتماد برند و تصوير آن و برمي

بسيار  ،پذيرد ثيراتي كه از اعتماد و تصوير برند ميأوفاداري و ت
كننده بر روي ارزش ويژه  درك رفتار مصرف. استز اهميت يحا

بلكه  ،صورت يكسان و خطي نيست وفاداري به آن بهبرند و 
همچون  ،كننده تعديل مرور زمان و يا وجود عواملِ تواند به مي

و باعث تغيير رويه مصرف وي  ندتصوير و اعتماد به برند، تغيير ك

 منجر شوداي  كننده مصرف به ازدست دادنِ ،باشد، كه درنهايت
مراتب بسيار بيشتر از حفظ و نگهداري  جذب آن به ةكه هزين

صحيح  درك از اين رو،. يك مشتري قديمي و وفادار است
ثيرگذار بر روي اين أكننده از برند و رديابي عوامل ت مصرف

 ثري در شناختؤتواند كمك بسيار م ادراك و وفاداري مي
كننده، عادات وي در خريد، آگاهي  مندي مصرف هعلاق

برند و تصويري كه از  ، درك وي از كيفيتكننده از برند مصرف
كننده و  جذب مصرف نيزو  است برند در ذهنش نقش بسته

  . وفاداري به برند باشد
ثير ألزوم آگاهي از ت ،تر مديريت بهتر و مناسب در راستاي

هاي  لفهؤكننده به برند بر هريك از م تصوير و اعتماد مصرف
و رفتاري به برند يعني وفاداري نگرشي  ،وفاداري به برند

ثير بيشتر متغير اعتماد برند بر روي أو باتوجه به ت استضروري 
صحيح  توان به اهميت آن پي برد، چراكه درك مي ،تصوير برند

ايجاد وفاداري  ،كننده از اعتماد و تصوير برند براي مصرف
اين امر براي مديريت سازمان، توليدكنندگان برندهاي . كند مي

كنندگان بسيار حياتي  ورزشي، بازاريابان و توزيعمحصولات 
محصول خود لزوم آگاهي از موارد مربوط به  ةاست، و در ارائ

هاي وفاداري به برند كه هركدام سهم متفاوتي براي  لفهؤم
تواند باعث آگاهي از  مي ،اثرپذيري از اعتماد و تصوير برند دارند

شرايط مناسب را كننده شود و  فتمايلات دروني و احساسي مصر
فراهم مند، وفادار و رضايتمند  هاي علاق كننده مصرف جذبِبراي 
باتوجه به اينكه متغير وفاداري به برند داراي  ،همچنين. سازد

كنندگان  ثيرپذيري متوسطي از اعتماد به برند در بين مصرفأت
 بايد و شود مي، لزوم آگاهي از اين امر نيز مهم تلقي استبرند 

ها، توليدكنندگان و بازاريابان نيز به اين امر  زمانمديريت سا
تصوير و تداعي مناسب  ايجادو شرايط را براي  داشته باشندتوجه 

لفه ؤ؛ هرچند كه اين مفراهم سازندكنندگان  مصرف برند در ذهنِ
درنهايت، هرچقدر . نيز داراي كاركرد مناسب در اين پژوهش بود
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 مثبت ادراك ،اد به برندكننده نسبت به تصوير و اعتم مصرف
هاي وفاداري  لفهؤبه همان نسبت نيز بر م ،بيشتري داشته باشد

كننده  مثبت مصرف ثير مثبت خواهد داشت؛ يعني ادراكأبه برند ت
از تصوير و اعتماد به برند، باعث افزايش وفاداري به برند، 

كننده  شده، آگاهي و تداعي برند در مصرف افزايش كيفيت درك
به  ،خواهد شد، و اگر اعتماد به برند و تصوير به برند منفي باشد

كننده نسبت به برند  منفي مصرف همان نسبت نيز باعث گرايشِ
  .هاي آن خواهد شد لفهؤو م
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