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با  یپوشاك ورزش کنندگان مصرف يوفادار بر مند رابطه یابیبازار يها کیابعاد تاکت ریتأث

 تیرضا یانجیم ریاستفاده از متغ
 

 )د( يمحمد یمرتض، )ج(تیمعصومه بخ ،(ب)يمنصور نیحس(الف) ، * ییزهره رضا
 rezaei_zohree@yahoo.comیو علوم ورزش یبدن تیپژوهشگاه ترب یورزش تیریمد يدکتر يدانشجو: الف
 دانشگاه کردستان یورزش یابیبازار تیریکارشناس ارشد مد: ب
 کرمانشاه يدانشگاه راز یورزش تیریارشد مد یکارشناس: ج
 دانشگاه آزاد تهران مرکز یورزش تیریمد يدکتر يدانشجو: د

 چکیده
 ریمتغ از استفاده با کنندگانمصرف يوفادار بر مندرابطه یابیبازار يهاکیاثر تاکت یحاضر بررس قیهدف تحق

 نیتوسط محقق یدانیکه به شکل م ياز نظر هدف کاربرد یهمبستگ -یفیتوص قیبود. روش تحق تیرضا یانجیم
داده  لیسطح شهر تهران تشک در یخارج یورزش پوشاك کنندگانپژوهش را مصرف يانجام گرفت. جامعه آمار

و در دسترس  ی) بود که بصورت تصادفداسیو آد کی(نا يبرندها کنندگاننفر از مصرف 384 يبودند. نمونه آمار
 ی) بود. جهت بررس2013) و گادفرد و همکاران (2012( ایو ز ینامه علپرسش ،يریگانتخاب شدند. ابزار اندازه

و سپس مورد استفاده قرار گرفت.  یمورد بررس یورزش تیریمد دیاسات وسطپرسشنامه ت ییو محتوا يصور ییروا
نشان داد که  هاافتهیآل اس استفاده شده است.  یپ تمیو ارائه مدل از الگور ياسازه ییایو پا ییروا یجهت بررس

 نیکمتر میمستقریبرند بصورت غ تیو ذهن15/0 ياثرگذار نیشتریب میمستق ریارزش درك شده بصورت غ
و  تیرو بر رضا ياثرگذار نیشتریب 41/0ارزش درك شده با  میدارند. بصورت مستق يرو بر وفادار04/0 ياثرگذار

بر  میرو بصورت مستق ياثرگذار نیشتریب نیداشت. همچن تیرو بر رضا ياثرگذار نیکمتر11/0برند با  تیذهن
 ریمس بیداشتند. لازم به ذکر است ضر رو ياثرگذار نیکمتر 04/0با  تیو ذهن 29/0ارزش درك شده با  يوفادار

 تیباعث رضا یابیبازار يهاکیتاکت تیگفت تقو توانیم ی. بطور کلدیمحاسبه گرد 36/0 يبر وفادار تیرضا
یم بدنبال را نظر مورد برند به کنندگانمصرف يوفادار مدتدراز در و شده برند به نسبت کنندگانمصرف شتریب

 .آورد
 .يوفادار ت،یبرند، رضا تیذهن مت،یخدمات، ارزش درك شده، ق تیفیکواژگان کلیدي: 
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 مقدمه -1

 نیسطح ممکن است. در ا نیآنان در بالاتر يو وفادار يمشتر تیرضا نیتأم یارتباط يهابرنامه یهدف کل
که تحقق درخواست و توقعات  دانندیرا م تیواقع نیا رانیصورت گرفته است و مد ياریباره مطالعات بس

سازمان  يدو جبهه برا نیاو تطابق  يسازگار نیعملکرد کالا و خدمات سازمان است بنابرا يرودرو انیمشتر
و  يزدیدهند (ا شیبه طور مداوم افزا یا در بازار رقابتبوده و لازم است که عملکرد کسب و کار خود ر یاتیح

ارائه شد و به  یخدمات يهادر سازمان  يبر يبار از سو نینخست يبرا مندرابطه یابی). مفهوم بازار1391همکاران، 
). کاتلر و همکاران 1392 ،يشده است (احمد فیتعر انیروابط با مشتر يتقاجذب، حفظ و ار يعنوان استراتژ

. اندکرده فیتعر نفعانیذ گریو د انیروابط مستحکم با مشتر يحفظ و ارتقا جاد،یا مفهوم به را مندرابطه یابیربازا
ساخت رابطه با  سمتو حرکت به  يدر حال دور شدن از معاملات فرد ياندهیبه طور فزا یابیبازار معتقدند آنان

آن ارائه ارزش در  یاصل هدف که دارد مدتبلند يکردیرو مندرابطه یابیاست. بازار یابیبازار يهاو شبکه انیمشتر
 یکی). 1999است (کاتلر  و همکاران،  يبلند مدت مشتر تیرضا زین تیموفق اریاست و مع يبلند مدت به مشتر

 است. با يارتباط با مشتر یورزش يبرندها ژهیبو هاارزش شرکت شیزاو اف یرشد و ترق يمناسب برا يهااز راه
است حفظ  شیدر سطح کشور روز به روز در حال افزا یخارج يبرندها يهایندگیتعداد نما نکهیتوجه به ا

. باشدیم بیرق انیبه دنبال جذب مشتر يهر برند رایاست ز یداخل يبرندها يمسأله برا نیتر مهم انیمشتر
که به  کنندیم دایپ لیاز خدمات برندها حاصل نشود آنها تما يمشتر تیکه رضا یدهد زمان-ینشان م قاتیتحق

رابطه یابیبازار يهاکیتاکت ياجرا ان،یمشتر تیفراهم آوردن رضا يبرا رسدیسمت رقبا حرکت کنند. به نظر م
 یکه برخ ي). بطور1391 کاران،و هم یقیاست (حق انیحفظ و نگهداشت مشتر يبرا هاروش نیاز بهتر یکی ،يا

ینم یتوجه يارتباط با مشتر دیکشور به روش جد يتجار يهاکه معمولاً سازمان دهدینشان م یمطالعات تجرب
مشخص  یبه خوب نی). بنابرا1382 ،ي(مقصود دهندیخود را از دست م انیمشتر شتریو با گذشت زمان ب کنند

مناسب با آنهاست. به علت وجود عرضه رابطه يهدف و برقرار انیمشترداشتن از  یمسآله آگاه نیتراست که مهم
کالا و  دیهنگام خر انیکنند اغلب مشتر-یعرضه م کسانینسبتاً  تیفیبا ک یکه محصولات يمتعدد کنندگان

 يمشخصات ظاهر يآنان ورا لیدل نیبرخوردار هستند، به هم يمتعدد يهانهیاز انتخاب گز از،یخدمات مورد ن
). 1386 ،ي(مؤذن و احمد دهندیرا مورد نظر قرار م یفیک يها شاخص ریمحصول، سا کی یکیزیف يهایژگیو

 شیحفظ و افزا جاد،یا تیداشت، بر اهم شیگرا ییگراکه بر معامله کیکلاس یابیبازار برخلاف مندرابطه یابیبازار
عبارتند از:  قیقتح نیدر ا یارتباط یابیازار). ابعاد ب2011(وگهام ،  کندیم دیو فروشنده تأک داریخر انیرابطه م

 دانندیمتخصصان م نیخدمات، کارآمدتر تیفیو ارزش درك شده)؛ ک متیبرند، ق تیخدمات، ذهن تیفی(ک
با  ينگه داشتن مشتر یبر است. راض نهیهز اریکردن آن بس نیگزیشود و جا یمنحصر به فرد تلق دیبا يمشتر

 خواهدینم ي. مشترمیاوریتازه به دست ب يهرازگاه مشتر نکهیاست تا ا ترسودآور اریارائه خدمات خوب، بس
خود با  قیدر تحق). 1389 دان،در عمل به او نشان داده شود (علا و نکته خواهد یبه او گفته شود بلکه م يزیچ

 جهینت نیبه ا رانیا مهیشرکت ب انیمشتر يو وفادار تیرابطه مند بر رضا یابیبازار يهاکیتاکت ریتأث یعنوان بررس
) در 2000فوستر  و همکاران ( نیدارد. همچن يدار یمثبت و معن ریتأث تیبر رضا متیکه ادراك ق دندیرس

مورد  ينام تجار يبرا يشتریب متیحاضر به پرداخت ق ،يوفادار به نام تجار اریبس انیعنوان کردند مشتر یپژوهش
 متیو نسبت به ق ردیگیقرار نم متیق ریتحت تأث یآنها به راحت دیقصد خر نیعلاقه خود هستند، بنابرا

 يمسائل برا نیتراز مهم یکی کنندگانشناخت مصرف نکهیبا توجه به ا. دهندیاز خود نشان م يکمتر تیحساس
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 تیرضا يرو بر جداگانه بصورت مندرابطه یابیبازار يهاکیابعاد تاکت یلذا بررس باشدیم یپوشاك ورزش ابانیبازار
را نسبت به نگرش  ابانیو بازار رانیمد یآگاه توانندیم میمستقریو غ میمستق بصورت کنندگانمصرف يو وفادار

 یابیبازار يهاکیتاکت تیبه موارد مذکور و اهم هاز ابعاد را نشان دهد. حال با توج کیهر  تیآنها در مورد اهم
 به ورزش بعد از که است آن بر حاضر پژوهش مدت، دراز در کنندگانمصرف يو وفادار تیرضا يرو بر مندرابطه
بپردازد  یخارج یورزش يهابرند کنندگانمصرف يو وفادار تیرضا ير روب مندرابطه یابیبازار يهاکیتاکت مسأله

 طهیموضوعات مربوط به ح ایشده است و  یبررس جداگانه صورت به هامولفه ایانجام شده  یقات داخلیکه در تحق
 تیرضا بر مندرابطه یابیبازار يهاکیاثر تاکت یحاضر بررس قیقرار نگرفته است. لذا هدف تحق یورزش مورد بررس

 بود. ؟ داسیو آد کیدو برند نا نیدر ب یخارج یکنندگان پوشاك ورزش-مصرف يو وفادار

 ادبیات پژوهش -2
ورود رقبا به بازار  يبرا يمانع بزر ،یرقابت تیمز کیبه عنوان  انیمحصول و ارائه خدمات برتر به مشتر تیفیک

حدود  توانندیم دهندیارائه م انیبه مشتر يکه خدمات بهتر يهاشرکت یاست. بطور کل شرکت کی يها تیلفعا
 یارتباط تیفیتوسعه روابط بلند مدت، ک ي). برا1389 ،یو حسن یوسفیکنند ( نییخود را بالاتر تع متیق 10/0

با  یهر کس گرید یکنون يای). در دن2008و هو ،  یدهد (ل شیرا افز يمشتر نانیاطم تیقابل تواندیخوب م
آگاه است. مهم آن است که  یرقابت يایخدمات در دن تیفیک تیبه اهم ،ینسبت به مسائل بازرگان نشیب نیکمتر

). 1389زاده شغل آباد،  یو قل انیرا فراهم کرد (رنجبر انیمشتر تیرضا ت،یفیبا بهبود ک توانیچگونه م میبدان
آن گونه که  ينام و نشان تجار کیشده است: ادراك در مورد  فیگونه تعر نی) ا1993برند: از نظر کلر ( تیذهن

بگذارد  ریبازار تأث تیمز و کنندهبر رفتار مصرف تواندیبا برند م ي. روابط مشترشودیم یتداع يدر ذهن مشتر
را  دهدیارائه مت آنها یرضا يرا که برا یتا ملزومات سازدیم قادر را کنندهبرند موفق، مصرف کی). 2012(کلر، 

 جهی. در نتکندیم زیمتما هیکرده و آن را از بق سهیقابل دسترس مقا ریغ گرید يهانهیبشناسد، سپس آن را با گز
موضوع  نی). با در نظر گرفتن ا2013و همکاران،  يدی(رش ابدییم شیآن توسط مصرف کننده افزا دیاحتمال خر

سطح  شیو ارتقا ارزش برند است و به منظور افزا یت رشد و ترقخوب جه يهااز راه یکی يکه ارتباط با مشتر
و مطلوب  داریپا يریتصو جادیدر بخش خدمات، ا انیمشتر يازهایبه برند و ارزش برند و برآورده کردن ن يوفادار

 کی نیا). بنابر1391 ،یو فاطم يهرند ا،ین میرح( است مندرابطه یابیبازار يهاتیاز فعال انیدر ذهن مشتر
و  تیبر رضا تواندیکند م جادیا انیمشتر يبرا شتریرا برآورده و منافع ب انیبرند مثبت که انتظارات مشتر تیذهن

 ياست که برا یمقدار پول متی: قیمتی). ادراك ق1394و همکاران،  ییرخدایمؤثر باشد (ش انیمشتر يوفادار
یاست که مصرف کننده م يهاکل ارزش موعمج متیق گریبه عبارت د شودیپرداخت م یخدمت ایمحصول 

که از  یخدمت را بدست آورد. بهتر است شرکت ایاستفاده کردن محصول  ایبه دست آوردن  يایتا مزا پردازد
 نحالیبداند، با ا انیرقبا را از نظر مشتر يشنهادیازرش پ دیبا کند، یبر ارزش استفاده م یمبتن يگذار متیق

 متی). ق2008است (کاتلر و ارمسترانگ،  یدارد کار سخت انیمشتر يمحصول برا که هر یارزش ییمعمولاً شناسا
متفاوت  یلیممکن است خ گریبه فرد د ياز فرد متیبر رفتار مصرف کننده است. درك ق یقابل توجه ریتأث يدارا

 نیا باشدمصرف کننده داشته  دیخر يریگ میبر تصم یمنف ریبالاتر ممکن است تأث متیاوقات ق یباشد، گاه
 نیصدق کند همچن زیمصرف کننده نسبت به برند مورد نظر ممکن است برعکس ن يرفتار با توجه به وفادار

بوده و  گرانیمتفاوت از د يهر مشتر یمتیهمراه است (همان). ادراك ق متیق يبا جستجو متیادراك ق
ر قرار دهد (محمد  و همکاران، یآنها را تحت تأث دیرا بالا احساس کنند ممکن است خر متیکه ق یانیمشتر
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که  يانهیمحصولات و خدمات و هز دیمنافع حاصل از خر سهیپس از مقا انی). ارزش درك شده: مشتر2012

شنهادیبا پ یخدمات يها). شرکت1988 تامل،یپرداخت نمودند، ارزش مصرف را مورد قضاوت قرار خواهند داد (ز
و  یافتیمنافع در شیو با افزا دهندیرا ارائه م يشتریشود، ارزش ب نایمشتر تیموجب رضا تواندیبهتر که م يها

 شوندیم انیمشتر ختنیموجب برانگ تینها در و شده هاموجب حفظ آن ان،یکاهش ارزش از دست رفته مشتر
 هاآن يوفادار شیافزا و مدتروابط بلند جادیا يبرا انی). جلب اعتماد مشتر1391کفاش و همکاران،  یقی(حق
 یابیرابطه و دست جادیدر ا یتینقش با اهم يمشتر اعتماد که انداز محققان اشاره نموده ياریمهم است. بس اریبس

: رضایتمندي مشتري، بستگی به کارایی درك شده انیمشتر تی). رضا2009،  نگیدارد (کو م يمشتر يبه وفادار
حد مورد انتظار مشتري باشد، او ناراضی  زمحصول در مقایسه با انتظارات او دارد اگر کارایی محصول کمتر ا

خواهد بود، و اگر کارایی بیش از انتظار مشتري باشد،  تمندیخواهد شد. اگر کارایی در حد انتظارات او باشد، رضا
 رضایت به بازاریابی، برجسته هاي). شرکت2008او بسیار راضی یا مشعوف خواهد شد (کاتلر و آرمسترانگ، 

می او وفاداري افزایش به منجر مشتري زیاد رضایت دهد. اکثر مطالعات نشان میکنندنمی اکتفا مهم مشتریان
 وعده مشتریان به توانشان حد در باهوش، هايشرکت. شد خواهد شرکت بیشتر کارایی باعث نتیجه در که شود
نه تنها  مشعوف، مشتریان. کنند ارائه مشتري به را خود تعهدات از بیش چیزي کنندمی سعی بعد دهند،می

 کنندیمنتقل م زین گرید انیمشتر به را محصول مورد در خوبشان تجربه بلکه کنند،خریدشان را تکرار می
 یموجبات ترق تواندیحاضر م یرقابت يایاست که در دن يدیاو از موضوعات کل تیو جلب رضا ي(همان). مشتر

به  انیمشتر يتمندیرضا شیدر افزا تواند یم يچه موارد نکهیراستا توجه به ا نیمجموعه را فراهم آورد. در ا کی
 وریال ان؛یمشتر ي). وفادار1389 ،یاست (کاظم تیو حائز اهم يضرور باشد، مؤثر ترو کامل ترقیصورت دق

توجه به ارتباط برند و  هدیها نشان م . پژوهشکندیم فیمجدد تعر دیخر يبرا قیرا داشتن تعهد عم يوفادار
). 2011،  سی(هار آورد یم بدنبال را کنندگانمصرف يو وفادار يمشتر تیاعتماد و رضا لبموجب ج يمشتر
نکته  باشند یآن نام و نشان م ژهیآن برند و شاخص ارزش و يهاییدارا ينام و نشان تجار کیوفادار به  انیمشتر

وفادار کمتر است.  ریغ انیمشتربا  سهیدر مقا هامتیق رییوفادار به تغ انیمشتر تیاست که حساس نیقابل توجه ا
و  ينام تجار کینسبت به  ينگرش مثبت مشتر زانیکرد: م فیتعر نگونهیا توانیرا م يبه نام تجار يوفادار

). پوشاك 1390و همکاران،  یرخانی(ام ندهیدر آ دیمزبور به علاوه، قصد خر ياو به نام تجار يبندیپا زانیم
رابطه  یابی. در بحث بازارپردازند یاست، که با آن افراد به ورزش م رزشکارانمورد استفاده و لیاز وسا یکی یورزش

 کنندهمصرف بر مندرابطه یابیبازار یکردند که تمرکز اصل انی) ب2008(  ومیمند در ورزش استاوروس، پاپ و ه
نهیهز و کاهش تیرضا ،يتواند شامل حفظ و جذب مشتر-یم یورزش يهابخش يآن برا یاصل يایمزا و بوده

 متیخدمات، ق تیفیخود عنوان کردند که ک قی) در تحق2012( ایو ز یبالاتر باشد. عل يو سودآور یابیبازار يها
به  ی) عنوان کردند اگر شرکت2014و همکاران ( زانیاثرگذار است. ر انیمشتر تیبرند بر رضا ریو تصو یادراک

که  کنندیم انیب نی. همچندیرا جلب نما انیمشتر تیرضا يزیقبل از هر چ دیاست با انیمشتر يدنبال وفادار
 جیدارد.  نتا ریتأث انیمشتر يبر وفادار يو تعهد بطور معنادار تیرضا قیرابطه مند از طر یابیبازار يهاکیتاکت

 يمند بر وفادار-رابطه یابیبازار يهاکیتاکت داریاز اثر مثبت و معن ی) حاک2013پژوهش گادفرد و همکاران (
 ) 1394و همکاران ( ییرخدایبود. ش نایمشتر
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 روش تحقیق -3
توسط  یدانیکه به شکل م یهمبستگ قاتیاز نوع تحق تیو از نظر ماه يحاضر از نظر هدف کاربرد قیتحق

در سطح شهر تهران  یخارج یورزش يبرندها کنندگانانجام گرفته است. جامعۀ آماري تحقیق را مصرف نیمحقق
مصرف نیپرسشنامه در ب 384 عدادو در دسترس بود، که ت یبصورت تصادف يریگداده بودند. روش نمونه لیتشک

 لیو تحل هیپرسشنامه برگشت داده شد و مورد تجز 312تعداد  نی) پخش و از اداسیو آد کینا( برند دو کنندگان
 6) بود که شامل 2013)  و گادفرد و همکاران (2012(  ایو ز یپرسشنامه عل ق،یتحق يقرار گرفت. ابزار گرداور

؛ ارزش درك شده 12تا  10سؤالات  مت،ی؛ ق9تا  6برند، سؤالات  تی؛ ذهن 5تا  1خدمات، سؤالات  تیفیمؤلفه؛ ک
. با هدف باشندیم يوفادار ریمربوط به متغ 24تا  21و سؤالات  20تا  16سؤالات  تی؛ رضا15تا  13سؤالات 

از  يتعداد باپرسشنامه  ییروا نییپرسشنامه، محقق اقدام به انجام تع يو محتوا يصور ییاز روا نانیحصول اطم
که با موضوع تحقیق آشنایی داشتند نمود که  تیریمد يدکتر انیو چند تن از دانشجو یورزش تیریمد دیاسات

از  یو درون یرونیب يریگمدل اندازه یفت. جهت بررسپس از اصلاحات مورد نظر پرسشنامه مورد استفاده قرار گر
 . است دهیارائه گرد 2و  1در جدول  یرونیمدل ب جیبهره گرفتند. نتا نیمحقق PLS تمیالگور

 ها تجزیه و تحلیل داده -4

 بررسی مدل بیرونی
براي سنجش مدل بیرونی به بررسی پایایی ترکیبی، آلفاي کرونباخ و روایی همگرایی (میانگین واریانس 

یک بعد به یکدیگر براي براي برازش  سؤالاتشود. پایایی ترکیبی میزان همبستگی استخراج شده) پرداخته می
هاي یک بعد ). همچنین روایی همگرایی به میزان توانایی شاخص1981(فورنل و لارکر، کند مدل رو مشخص می

 آورده شده است. 1در تبیین آن بعد اشاره دارد نتایج در جدول 

 روایی و پایایی مدل بررسی .1جدول
  ارزش درك شده قیمت کیفیت رضایت وفاداري ذهنیت برند

76/0 79/0 81/0 79/0 78/0 81/0 CR 
44/0 59/0 47/0 44/0 55/0 60/0 AVE 

 
مدل برخوردارند. پایایی ترکیبی ها از پایایی بالاي در مشخص است همه متغیر 1همانطور که در جدول شماره 

نشان از قابل قبول بودن پایایی هر سازه تحقیق دارد. مقدار ملاك براي سطح قبولی روایی همگرایی  7/0بالاي 
مربوط به هر سازه از  AVEاست مقادیر  آمده 1همانگونه که در جدول  ).1996 ،1مگنز و همکارانباشد (می 4/0
 یی پرسشنامه حاضر در حد قابل قبول است. باشد که روایی همگرابیشتر بوده و این مطلب موید این می 4/0
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  تحقیقماتریس روایی افتراقی  .2جدول

 
 ذهنیت برند وفاداري رضایت کیفیت قیمت ارزش درك شده

      0/77 ارزش درك شده
     0/74 0.415240 قیمت
0.43562 0.515118 کیفیت

1 0/67    

0.50606 0.656625 رضایت
3 

0.57764
4 0/68   

0.43823 0.632720 وفاداري
5 

0.52126
9 

0.60400
4 0/70  

0.46300 0.455928 ذهنیت برند
3 

0.59127
4 

0.51785
1 0.460402 0/66 

 
هاي سازه دیگر در مدل مقایسه هاي یک سازه با شاخصمیزان تفاوت بین شاخص واگراییدر قسمت روایی 

گردد. محاسبه می ها سازههر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی بین  AVEشود این کار از طریق مقایسه جذر می
هاي دیگر روایی هاي مربوط به خود همبستگی بیشتري داشته باشند تا با سازهها با شاخصدر صورتی که سازه

ی شود. براي این کار یک ماتریس باید تشکیل داد که مقادیر قطر اصلمی تأییدواگرایی یا افتراقی مناسب مدل 
هاي دیگر باشد. و مقادیر پایین قطر اصلی ضرایب همبستگی بین سازه با سازههر سازه می AVEماتریس جذر 

قطر ماتریس نشان از روایی نشان داده شده است. که اعداد رنگی شده در  2است. این ماتریس در جدول شماره 
 مدل دارد. واگرایی

 پژوهش هايیافته
ها در تحقیقات علمی، باعث توجه هر چه بیشتر جامعه علمی به این و تحلیل داده اهمیت روز افزون تجزیه

ها، ناقص مقوله شده است. همانگونه که یک پژوهش علمی بدون مروري بر ادبیات موضوع و کنکاش در نظریه
بار آن را دو هاي مطالعه شده جلوة دیگري به پژوهش داده و اعتماند، اضافه نمودن تحقیق میدانی به تئوريمی

نماید، احتیاج به آوري میهاي که محقق از اعضاي نمونه آماري خود جمعکند. در این راستا، دادهصد چندان می
ها و تعمیم نتایج میسر گردد. در مطالعات علوم انسانی و اجتماعی، تجزیه و تحلیل تحلیل دارند تا تفسیر یافته

هاي تحلیل پذیرد که مرتبط با آن روشمشخص و یکسان صورت می هاي پژوهش طبق فرآیندي با قالب کلیداده
آماري متعددي تا به حال معرفی شده است. در این میان، مدل سازي معادلات ساختاري که در اواخر دهه شصت 

-میلادي معرفی شد، ابزاري در دست محققین جهت بررسی ارتباط میان چند متغیر در یک مدل را فراهم می
اس (روش الترین نرم افزار مدل سازي معادلات ساختاري یا همان پیرو در این پژوهش از پیشرفتهنآورد. از ای

 ارائه گردیده است. 2و  1اس در شکل  آلخروجی نهایی نرم افزار پی حداقل مربعات جزئی) استفاده شده است. 

 ارائه مدل
 

 
شود که اولین و مطابق با الگوریتم، براي بررسی برازش مدل ساختاري پژوهش از چندین معیار استفاده می

با توجه به نتایج شکل (حالت معناداري) است.  t-valuesیا همان مقادیر  Zترین معیار، ضرایب معناداري اساسی
ي و کیفیت به وفاداري با توجه به اینکه در بازه بین مسیر ذهنیت برند به وفادار وفاداري،مسیر قیمت به  2شماره 
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 3+ قرار گرفتند نشان از رد رابطه بین این مسیرها دارد نتایج سایر مسیرها به طور کامل در جدول 96/1و  -96/1
کنیم که استفاده می GOFبراي بررسی کیفیت کل مدل در حداقل مربعات جزئی، از شاخص  شده است. آورده

دهد که این مدل توسط حداقل مربعات مطرح کردند. برازش بالاي مدل نشان می 2005همکاران تتنهاوس و 
-میمحاسبه گردیده است. بنابراین  52/0براي مدل پژوهش برابر  GOFجزیی به خوبی تبیین شده است. مقدار

یفیت کلی مناسب ها را دارد و به بیانی مدل برازش شده داراي کمدل پژوهش، قدرت آزمون فرضیهتوان گفت 
محاسبه شده  53/0و وفاداري  55/0براي سازه درونزا رضایت تبیین شده   R2، مقدار 1مطابق با شکل. باشدمی

معیار دیگري که لازم  سازد.است که با توجه به سه مقدار ملاك، مناسب بودن برازش مدل ساختاري را تأیید می
رضایت و وفاداري زاي سازه درونبراي هر دو  Q2است. مقدار   Q2بینی مدل ، معیار قدرت پیشاست بررسی گردد

بینی قوي مدل در خصوص این سازه دارد و برازش مناسب مدل محاسبه گردید، که نشان از قدرت پیش 25/0
اشتراك با روایی همچنین براي بررسی کیفیت مدل اندازگیري از  کند.ساختاري پژوهش را بار دیگر تأیید می

دهد با توجه به را نشان می CV-Comشاخص اعتبار اشتراك یا همان  SSE/SSOکنیم که فاده میمتقاطع است
هاي وارسی اعتبار اشتراك تمامی متغیرهاي پنهان مثبت بودند لذا کیفیت مدل اندازه گیري نیز شاخصاینکه 
 قرار گرفت. تأییدمورد 

 اس در حالت استاندارد آل. خروجی نرم افزار پی 1شکل 
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 دارياس در حالت معنی آلخروجی نرم افزار پی  . 2کل ش

 

 مدل متغیرهايرابطه علی بین . 3جدول 
 نتیجه اثر کل اثر غیر مستقیم اثر مستقیم مسیر متغیرهاي برونزا به درونزا

 رضایت -ارزش درك شده 
�=  41/0  
T= 96/11  

 تأیید - -

 وفاداري -ارزش درك شده 
�= 29/0  

T= 61/5  
 تأیید 44/0 15/0

 رضایت –قیمت 
�= 18/0  

T= 13/3  
 تأیید - -

 وفاداري –قیمت 
�= 06/0  

T= 44/1  
 رد 13/0 07/0

 رضایت –ذهنیت برند 
�= 11/0  

T= 52/2  
 تأیید - -

 وفاداري –ذهنیت برند 
�= 04/0  

T= 47/0  
 رد 08/0 04/0

 رضایت -کیفیت 
�= 21/0  

T= 46/5  
 تأیید - -

 وفاداري -کیفیت 
�= 10/0  

T= 71/1  
 رد 18/0 08/0

 وفاداري -رضایت 
�= 36/0  

T= 78/8  
- - 

 
 تأیید

و هم  06/0نماید مسیر قیمت به وفاداري هم بصورت مسقیم بر رضایت مشاهده می 3همانطور که در جدول 
) نداشت. همچنین مسیر ذهنیت برند به وفاداري 44/1اثر معنی داري ( 07/0بصورت غیر مستقیم با ضریب اثر 
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داري و ضریب معنی 10/0بر وفاداري با ضریب اثر  بصورت مستقیم و غیر مستقیم اثرگذار نبود و متغیر کیفیت
قرار گرفتند  تأییدلازم به ذکر است سایر مسیرها مورد . ها رد شدندداري نداشت. و این فرضیهاثر معنی 71/1

بطور کلی متغیر رضایت مسیر متغیرهاي ارزش  ارائه شده است. 7نتایج ضریب مسیرها بصورت کامل در جدول
  کند.گري میداري میانجیي رو بصورت معنیدرك شده و وفادار

 گیريبحث و نتیجه -5
کنندگان پوشاك مند بر رضایت و وفاداري مصرفهاي بازاریابی رابطههدف پژوهش حاضر بررسی اثر تاکتیک

دهد که گایسر نشان می-استون Q2 هاي برازش مدل مشخص شد که، شاخصبا بررسی شاخص ورزشی بود.
حاکی از برازش مناسب   CV-COMوارسی مدل  هاي شاخصمتغیرهاي مستقل داراي ارتباط پیش بین هستند و 
محاسبه گردیده است که نشان از برازش  52/0برابر  GOFمدل دارد همچنین شاخص کیفیت کلی مدل یا 

 تأثیربر روي رضایت نتایج استنباطی تحقیق نشان داد که، قیمت محصول  .داشتمناسب کیفیت کل مدل 
معناداري دارد، اما قیمت محصول هم به صورت مستقیم و هم به صورت غیر مستقیم ارتباط معناداري با وفاداري 
مشتریان ندارد. این نتیجه نشان دهنده این است که متغیر رضایت رابطه بین قیمت محصول و وفاداري مشتریان 

نتیجه گرفت که قیمت محصول گرچه ممکن است  توان میکند. بنابراین گري نمیا به صورت مثبت میانجیر
شود. کیم و ري مشتریان نسبت به آن محصول نمیباعث رضایت خاطر مشتریان بشود، اما این منجر به وفادا

ان گذار است. در واقع مشتریتاثیر )، اعتقاد دارند، ادراك قیمتی بر روي رضایت و اعتماد مشتریان2008همکاران (
یت یا نارضایتی دهند و نسبت به اصل برابري موجبات رضایفیت خدمات مورد ارزیابی قرار میقیمت را نسبت به ک

کند. از طرف دیگر نیز، بین ذهنیت برند با رضایت مشتریان ارتباط مثبت و معناداري وجود دارد، آنها را فراهم می
تباطی وجود نداشت و رضایت مشتریان توانایی ایجاد رابطه گونه ارو وفاداري مشتریان هیچ اما بین ذهنیت برند

کند. یک رابطه گري نمید و در واقع این رابطه را میانجیمعنادار بین ذهنیت مشتریان با وفاداري مشتریان را ندار
هاي برندي تجربه شده توسط مشتریان است. ذهنیت برند مثبت مشتریان مبتنی بر یک سري از تماسبرندي با 

منجر به رضایت آنها شود.  تواند میانتظارات مشتریان را برآورده سازد و منافع بیشتر براي مشتریان ایجاد کند  که
دیگر نتایج تحقیق نشان داد که بین کیفیت برند با رضایت مشتریان نیز ارتباط مثبت و معناداري وجود دارد، اما 

ایت صورت مستقیم و غیر مستقیم وجود ندارد و رضبین کیفیت برند با وفاداري مشتریان هیچ ارتباطی به 
خدمات  بتیرقا بازار در تموفقی دکلی وانعن هب خدمات بالاي کیفیت کند.گري نمیمشتریان این رابطه را میانجی

) معتقد هستند که کیفیت خدمات به صورت مستقیم بر روي اعتماد و 2005شود. آیدین و ازر (در نظر گرفته می
شود که مشتریان کیفیت خدمات مثیت از شرکت . رضایت مشتریان زمانی پدیدار میموثرند رضایت مشتریان

ها به آنها ارائه ات متمایزي را نسبت به سایر شرکتدریافت نمایند و مشتریان اعتقاد داشته باشند که شرکت خدم
)، در 2013فر و همکاران () و گاد2014نتایج این بخش از تحقیق با نتیجه تحقیق ریزان و همکاران ( دهد.می

) و 2012زمینه ارتباط قیمت، کیفیت و ذهنیت برند با وفاداري در تضاد است، اما با نتیجه تحقیقات علی و زیا (
)، در زمینه ارتیاط قیمت، کیفیت و ذهنیت برند با رضایت مشتریان همسو است. از 1394شیر خدایی و همکاران (

 معناداري و مثبت تأثیر مشتریان رضایت روي بر برند شده درك ه، ارزشطرف دیگر نتایج تحقیق نشان داد ک
 غیر صورت به هم و مستقیم صورت به هم مشتریان وفاداري روي بر برند شده درك ارزش همچنین دارد،

 بین رابطه مثبت صورت به مشتریان رضایت که است این دهنده نشان مورد این که دارد معناداري تأثیر مستقیم
 تأثیر مستقیم صورت به شده درك ارزش البته. کندمی گريمیانجی را مشتریان وفاداري با شده درك ارزش
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 مشتریان وفاداري روي بر کمتري تأثیر مشتریان رضایت گري میانجی با و دارد مشتریان وفاداري روي بر بیشتري

 محصول به نسبت را مشتریان که است برند شده ادراك ارزش اساسی و زیاد اهمیت دهنده نشان این و دارد
 محصولات، خرید، از حاصل منافع مقایسه از پس مشتریان که، است معتقد ،)1998( زیثمل. کندمی وفادار

 مصرف ارزش اگر که داد خواهند قرار ارزیابی مورد را مصرف مورد ارزش ،اند کرده پرداخت که ايهزینه و خدمات
نتایج این بخش از  .شودمی آنها وفاداري و رضایت رفتن بالا موجب باشد متناسب آنها نظر مورد ارزش با شده

) و شیر خدایی 2012)، علی و زیا (2013) و گادفر و همکاران (2014تحقیق با نتیجه تحقیق ریزان و همکاران (
 )، در زمینه ارتباط ارزش ادراك شده  با رضایت و وفاداري مشتریان همسو است.1394و همکاران (

به طور کلی نتایج تحقیق نشان داد که، از بین چهار تاکتیک بازاریابی، بین قیمت، کیفیت، ذهنیت برند و 
فقط ارزش ادراك  مؤلفهارزش ادراك شده با رضایت مشتریان ارتباط معناداري وجود دارد، اما از بین این چهار 

قیمت، کیفیت و ذهنیت برند تاثیري بر وفاداري  مؤلفهشده با وفاداري مشتریان ارتباط معنادار داشتند و سه 
گیري وفاداري فاداري مشتریان باشد و اینکه شکلمشتریان نداشتند. شاید این نتایج نشان دهنده اهمیت و

آید. شاید عواملی مثل قیمت و کیفیت و سخت است که به آسانی بدست نمی مشتریان یک فرآیند طولانی
شود و زمانی مشتریان اما باعث وفادار شدن مشتریان نمیمدت جلب کند، کوتاه صولات رضایت مشتریان را درمح

شوند که ارزش آن برند در ذهن آنها درك شود و مشتریان به ارزش به محصول و برند شرکت وفادار می نسبت
دادن ارزش بیشتر ها یا ارد، پی ببرند. شرکتهاي آنها دو تناسبی که با نیازها و خواسته محصولات مصرفی شرکت

رانگیختن آنها براي به مشتریان و با ایجاد منافع بیشتر و کاهش ارزش از دست رفته مشتریان موجب حفظ و ب
شوند. ارزش ادراك شده وابسته به انتظارات مشتریان است. زمانی که انتظارات مشتریان برآورده خرید مجدد می

ت و در نهایت وفاداري نند که همه این موارد باعث ایجاد رضایکنیت، اعتبار و اطمینان میشود آنها احساس ام
شود. بنابراین بر اساس نتایج این تحقیق، براي وفادار کردن مشتریان نسیت به برند سازمان باید مشتریان می

کت را سعی شود که ارزش آن برند در ذهن آنها تداعی شود و تلاش شود که مشتریان ارزش محصولات شر
 هاي خود درك کنند تا نسبت به شرکت وفادار بمانند.نیازها و خواستهمتناسب با 
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