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Abstract 

The purpose of this research is the effect of satisfaction, service quality and innovation on 

brand love among customers of selected domestic and foreign brands. The statistical 

population of this study was all customers of domestic and foreign selected brands. 385 

people were selected as the sample using Cochran formula. The data collection tool was 

four questionnaires. First, the standard questionnaire of satisfaction (a = 0.84), second 

quality of service questionnaire (a = 0.79), third of innovation questionnaire (a = 0.81) and 

fourth brand love questionnaire (a = 0.86) The faculty and content validity of the 

questionnaires was approved by 15 sports management professors. The findings indicated 

that the indicators for assessing the generality of the structural equation model with respect 

to the optimal range of these indicators in total indicated that the supposed model is 

supported by the research data, that is, the fitting of the data to the model is established. 

And all indicators indicate the desirability of the structural equation model. The results 

showed that innovation is one of the important factors affecting customer satisfaction. 

Considering that today's competitive market, if sports brands can innovate more in their 

products, will take a large share of the market. And this brings brand equity to the 

customers. 
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 چکیده

و  یمنتخب داخلمشتریان برندهای  انیعشق به برند در م رب یورآخدمات و نو تیفیت،کیرضا هدف از پژوهش حاضر اثر

ی تشکیل دادند که با و خارج یمنتخب داخلن برندهای باشد. جامعه آماری پژوهش حاضر را کلیه مشتریا ی میخارج

ها چهار پرسشنامه بود. پرسشنامه  آوری داده نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. ابزار جمع 583استفاده از فرمول کوکران تعداد 

رسشنامه عشق به ( و پ a=88/0) (، پرسشنامه نوآوری a=97/0(، پرسشنامه کیفیت خدمات لی ) a=88/0استاندارد رضایت )

. قرار گرفت ییدمورد تا یورزش یریتمد یدنفر از اسات 83توسط ها  یی صوری و محتوایی پرسشنامهروا( که  a=88/0برند )

ها در مجموع بیانگر این بود که مدل  های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری با توجه به دامنه مطلوب این شاخص شاخص

ها به مدل برقرار است و همگی  شوند، بعبارت دیگر برازش داده های پژوهش حمایت می مفروض تدوین شده توسط داده

ها دلالت بر مطلوبیت مدل معادله ساختاری دارند. نتایج نشان داد که نوآوری یکی از فاکتورهای مهم و اساسی است  شاخص

رزشی بتوانند در محصولات خود نوآوری گذارد. در بازار رقابتی امروز اگر برندهای و که بر رضایت مشتریان تأثیر می

شود عشق برند در بین مشتریان  دهند و این امر موجب می بیشتری داشته باشند، سهم زیادی از بازار را به خود اختصاص می

 .بیشر شود

 

 .یو خارج یمنتخب داخل، برندهای عشق به برندی، ورآنو، خدمات تیفیت،کیرضا  :کلیدی  های واژه
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 مقدمه
کنونی ارزش آفرینی برای مشتری به منظور  در عصر

ای برخوردار است. به  تأثیرگذاری بر رفتار او از اهمیت ویژه

طوری که کسب و کار امروز جلب رضایت مشتری، حفظ و 

نگهداری او را سرلوحه مأموریت خود قرار داده است؛ یکی 

روی در این زمینه  ها و مسائل پیش ترین چالش از مهم

باشد. بدین  ل دخیل در رضایت مشتریان میشناسایی عوام

های خدماتی برای کسب و حفظ این مهم،  منظور سازمان

ناگریزند عوامل مؤثر بر رضایت مشتریان خود را بررسی 

کرده و راهبردهای مناسب را برای پیشبرد آن اتخاذ 

  (.6931میرحسنی، )نمایند 

در جهت جذب و حفظ مشتریان دو راهبرد مناسب 

ز آنجا که جذب یک مشتری جدید، شش برابر است و ا

های بازاریابی به  حفظ مشتری فعلی هزینه دارد، پژوهش

طور کلی بر روی راهبرد دوم یعنی حفظ مشتریان فعلی 

، 6اند )زتزیس، الکساندریس و کاپسمپلی تمرکز کرده

(. حفظ مشتری و ایجاد زمینه برای بازگشت مجدد 4162

س و حیاتی که لازمه تحقق ای است بسیار حسا او وظیفه

ترین  آن استفاده از ترفندها و ابزارهای خاصی است. مهم

ابزار برای بازاریابان در این زمینه شامل ارتباط دائم با 

افراد، ارائه خدمات مناسب و آگاهی از حرکت رقباست 

(. از سوی دیگر برای ارزیابی 4162، 4)شانک و لیبرجر

گیری  اغلب از اندازهتأمین نیازهای مشتری، مدیران 

کنند  مندی مشتری استفاده می کیفیت خدمات و رضایت

گران، کیفیت  (. برخی از پژوهش4162، 9)یو و همکاران

مندی  خدمات را حالتی از نتیجۀ مواجه با خدمت و رضایت

مشتری در واکنش به کیفیت خدمات معرفی کرده است. 

گران دیگری مدعی هستند که دلایل دیگری  پژوهش

ها مقدم  یک از آن وجود دارد و اما در ارتباط با این که کدام

، 2، رابینسون6933است اتفاق نظر وجود ندارد )خدادادی، 

مندی مشتری و  (. بسیاری هم معتقدند که رضایت4111

، 5کیفیت خدمات ساختارهای مجزا و مستقلی دارند )بیتنر

، رست و 6331، 1، زیتمال، بری و پاراسورامن6335

                                                                                        
1 Tzetzis, Alexandris & Kapsampeli 
2 Shank & Lyberger, 
3 Yu et al 
4 Robinson 
5 Bitner 
6 Zeithaml, Berry & Parasuraman 

(. علاوه بر آن کیفیت خدمات و رضایت 4111، 7گچون

شوند، در صورتی  مشتریان گاهی به جای هم بکار برده می

ها مفاهیمی مجزا ولی با هم هستند. شاید عامل  که آن

کلیدی و مهمی که موجب تمایز بین این دو متغیر 

تواند تلقی شود، این است که رضایت مبتنی بر تجربه  می

که کیفیت خدمات این گونه نیست. باشد، در صورتی  می

یعنی، فرد باید رضایت و یا عدم رضایت از یک محصول را 

تجربه کرده باشد، اما برای شکل دادن به درک از کیفیت، 

، 3ای لازم نیست )شیلبری، وستربیک و کوئیک هیچ تجربه

توان اشاره به این داشت که کیفیت  (. بنابراین می4119

ادبیات بازاریابی است، زیرا خدمات یک مسأله مهم در 

مندی مشتری و حفظ  درک کیفیت خدمات با رضایت

 (. 4165، 3مشتری مرتبط است )لی

های  رغم تمام نتایج مثبتی که سازمان رو علی از این

ورزشی با ارائه خدمات کیفیت قانع کننده، دارند، اخیراً 

گران توجه خود را بیشتر  بازاریابان ورزشی و پژوهش

ها  اند و معتقدند که هر چقدر شرکت وآوری کردهمعطوف ن

و مراکز ورزشی در محصولاتشان نواوری داشته باشند 

مشتریان رضایت بیشتری خواهند داشت و این خود 

توان گفت که  تواند نوعی از کیفیت خدمات باشد؛ می می

های بارز عصر حاضر، تغییرات فزاینده در  یکی از ویژگی

مختلف اجتماعی، اقتصادی،  های دانش بشری و زمینه

آوری اسـت. در چنین شرایطی، یکی  صنعتی، سیاسی و فن

اسی رقابت، شناخت ماهیت تغییرات و ساز الزامات ا

آوری، نوآوری،  های آتی بازار، رقابت فن بینی روند پیش

)خدادادی،  است... ترجیحات و الگوهای رفتاری مشتریان و

ی دوره تحولات سریع (. با توجه به اینکه عصر کنون6933

جامعه بیانگر عدم  ناپذیر است. وضعیت کنونی بینی و پیش

ها و عدم توانایی آنها  های روزافزون سازمان توازن پیچیدگی

بینی و مقابله با این تحولات و پیچیدگی هاست.  در پیش

ها برای مقابله با تهدیدات محیطی و استفاده از  سازمان

تحول شوند، خود را با این  ها، خود باید منبع موج فرصت

تغییرات منطبق کنند تا پاسخگوی نیازهای جدید تمدن 

(. لازمه 6936امروزی باشند )ضرغامی، جعفری و اخوان، 

های ذهنی غلط و سنتی  این کار آن است که مدیران، مدل

                                                                                        
7 Rust & Chung 
8 Shilbury, Westerbeek & Quick 
9 Lai 
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هایی  کارکنان را شناسایی و اصلاح کنند و به نقش

د. در واقع متناسب با شرایط متحول محیطی روی آورن

مدیرانی که نقش کارآفرین دارند، عامل اصلی ایجاد 

ها را در دل هرج و  خلاقیت و نوآوری هستند و فرصت

دهند )صفری، تندنویس و هادوی،  ها تشخیص می مرج

های نو و  توان عملی کردن اندیشه (. نوآوری را می6931

شود. متخصصان  بدیعی دانست که از خلاقیت ناشی می

دانند و معتقدند  وآوری را مترادف با ابداع میمدیریت، ن

نوآوری فرایند پایانی خلاقیت و به عبارتی جلوه و نمود 

باشد که به صورت یک محصول یا تولید  بیرونی آن می

شود. به زغم آنان، آن چه موجب  بدیع و تازه آشکار می

شود، توان خلاقیت فرد است که او را به سوی  نوآوری می

ی، اردکان یداسعکشاند ) ر و تولید مینوآوری در کا

(. لذا 6933طباطبایی نسب، کنجکاومنفرد و حکاکی، 

های محیطی  توان نوآوری را به مفهوم ایجاد فرصت می

مناسب به همراه به کارگیری نیروی انسانی خلاق و 

ها و نظرات افراد و سپس استفاده از  شایسته برای اخذ ایده

های مورد  ها و برنامه ستاین افکار در جهت طراحی سیا

نیاز و نو، برای بهبود سطح سلامتی و رقابت در بین افراد 

کشور  های جدیدی در جامعه دانست. با این روند هم زمینه

شود و هم فواید اقتصادی ناشی از اجزای آن به  ایجاد می

(. از 6931این بخش کمک بیشتری خواهد کرد )چوپانی، 

رزش را به محصول بدهد و تواند یک ا یک سو نواوری می

این همان مفهوم بازاریابی است که در آن تولید کنندگان 

کنند  کسب ارزش، و مصرف کنندگان خلق ارزش می

توان  (. از آن سو می6936)رفیعی، حقیقی نسب و یزدانی، 

گفت که ارزش واقعی در درون محصول یا خدمت وجود 

و بالفعل  ندارد. بلکه این ارزش در ذهن مشتریان بالقوه

ها  قرار دارد و برند است که این ارزش را در ذهن آن

سازد. بنابراین، به طور شگفت انگیزی، تمام  منسوب می

ها و افراد تمایل دارند که به صورت یک برند  انواع سازمان

 (. 4113، 6مدیریت شوند )کاپفرر

 زیرا هستند حیاتی بسیار خدمات بخش برای برندها

 مشتریان برای را آن کیفی ارزیابی اتناملموس خدم ماهیت

 و (. انتخاب4116، 4سازد )کریشنان و هرتلین می دشوار

 عنوان به یافته برند توسعه و مناسب استراتژی یک اجرای

                                                                                        
1 Kapferer 
2 Krishnan & Hartline 

 نظیر خدماتی سازمان یک موفقیت نهایی عامل

 این به مشتری یک اگر شود. می تولیدکنندگان محسوب

 وجود برندها بین های چشمگیری تفاوت که برسد اعتقاد

 در مهم اطلاعاتی بخش یک به موضوع این و دارد

 گیری بر تصمیم به او اتکای شود، منجر خرید گیری تصمیم

)اناند، هولبروک و  یافت خواهد افزایش برند مبنای

 بازاریابی، تحقیقات دهه گذشته، ( در6333، 9استیفنز

 زا که کرده است تایید و بررسی را برند به عشق مفهوم

حتی  است ممکن احساسی چنین کننده، مصرف دیدگاه

 برند یک یا موقعیت یک داشتن دوست موضوع که زمانی

 که تصور این و روابط الگوی اساس بر وجود آید. به است،

 نسبت برندها به را انسانی های یژگی توانند و می مشتریان

 دوست مفهوم به دادن به اهمیت شروع علمی جامعه دهند،

( 4161، 2است )آلبرت و والتی کرده ها وابستگی و داشتن

شنیده  روزمره زندگی در اغلب که است مفهومی عشق

 برندها و محصولات بین شدیدی پیوندهای اخیرا، شود. می

 بیان عشق مفهوم با احساسات این و شده است ایجاد

 است، شده انجام زمینه در این که تحقیقاتی شوند. می

 و پرشور دلبستگی عاطفی یک انعنو به را برند به عشق

 بین فردی عشق مانند خدمات یا کالا و مشتریان بین شدید

 1همکاران و (. ریمن4169، 5)یونل و آیدین اند کرده معرفی

 هیجانی احساسات از ای درجه را برند به (، عشق4164)

 تعریف دارد، خاص تجاری یک برند به راضی مشتری یک

 مشتری -برند  روابط بین از بخشی برند به عشق کنند. می

 است. 

تحقیقات پژوهشگران گویای این است که کیفیت 

تواند منجر به رضایتمندی مشتریان شود، در  خدمات می

(، در پژوهشی به بررسی 6931این زمینه میرحسنی )

مندی مشتریان  های فنی خدمات با رضایت ارتباط شاخص

ند. نتایج های ژیمناستیک استان کردستان پرداخت باشگاه

های فنی خدمات  مطالعات آنها نشان داد که میزان شاخص

های ژیمناستیک استان کردستان مطلوب است.  در باشگاه

بین ابعاد آن شاخص فنی  مناسبیارتباط همچنین 

های ژیمناستیک  خدمات با رضایت مندی مشتریان باشگاه

                                                                                        
3 Anand, Holbrook & Stephens 
4 Albert & Valette 
5 Unal & Aydin 
6 Reimann et al 
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. نتایج آزمون رگرسیون نشان وجود دارد استان کردستان

های ژیمناستیک  ه رضایتمندی مشتریان باشگاهداد ک

های فنی  های شاخص استان کردستان را طریق مؤلفه

شود. در پژوهش دیگری که  بینی می خدمات پیش

 خدمات کیفیت (، ارتباط6932سعیدی، حسینی و فرزان )

 بانوان های باشگاه مشتریان وفاداری و مندی رضایت با

های بررسی آنها  یافتهمازندران را بررسی کردند.  استان

 ورزشی باشگاهای خدمات کیفیت ابعاد همه بین نشان داد

 وفاداری و مندی رضایت و میزان مازندران استان بانوان

همچنین، . داشت وجود مثبتی و دار معنا مشتریان، ارتباط

 از مقداری تنهایی، به خدمات کیفیت ابعاد از یک هر

 بینی پیش را انمشتری وفاداری و مندی رضایت تغییرات

 6کاراباکسوگلو و کنند. همچنین تئودوراکیس، کاپلنیدو می

مندی  خدمات و رضایت (، در پژوهشی اثرات کیفیت4165)

را بر نشاط دوندگان یک رویداد ورزشی بررسی کردند. 

نتایج آنها حاکی ازآن بود که نتیجه و محیط فیزیکی هر 

اشند. سپس ب دو از عوامل مؤثر بر رضایت از رویداد می

رضایت مثبت از رویداد و کیفیت نتیجه در نشاط تجربی 

 شوند. سهیم هستند یا به عبارتی موجب نشاط می

توان این گونه  بنابراین با توجه به مطالب ارائه شده می

 های جنبه بر تواند برند می به اظهار داشت که عشق

 های اثرگذار باشد. این جنبه مشتریان رفتار از مختلفی

مشتریان، کیفیت  رضایتمندی تواند شامل: می اریرفت

 که آن بر علاوه مشتری راضی خدمات و نوآوری باشد. یک

 به خدمات استفاده از یا محصولات خرید جهت بارها و بارها

یک  عنوان به کند، می رجوع خویش علاقه مورد سازمان

 سازمان، خدمات و محصولات تبلیغ زمینه در مضاعف عامل

 سایر یا دوستان خویشاوندان، به سفارش و صیهطریق تو از

 و سودآوری میزان ارتقای در حائز اهمیت نقشی مردم،

کند.  می ایفا بالقوه ذهن مشتریان در سازمان تصویر بهبود

این امر سبب شده است تا پژوهشگر به این سوال پاسخ 

با عشق  یخدمات و نواور تیفیک ت،یرضادهد که آیا بین 

و  یمنتخب داخلمشتریان برندهای  نایبه برند در م

 ی اثر وجود دارد؟خارج

 

 روش شناسی پژوهش

                                                                                        
1 Theodorakis, Kaplanidou & Karabaxoglou 

همبستگی، از نوع تحقیقات  -پژوهش حاضر توصیفی

جامعه آماری  پیمایشی و به لحاظ هدف کاربردی است.

 یمنتخب داخلپژوهش حاضر را کلیه مشتریان برندهای 

ی )آدیداس، نایک، پوما( تشکیل و خارج)دایی و مجید( 

نفر به  935دادند که با استفاده از فرمول کوکران تعداد 

ها به  آوری داده عنوان نمونه انتخاب شدند. برای جمع

احسانی و   پرسشنامه رضایت -6ترتیب از چهار پرسشنامه 

بعد )رضایت از  1سوال و  91( که شامل 6932همکاران )

مناسبات اجتماعی باشگاه، رضایت از کیفیت پرسنل، 

ز تجهیزات و امکانات، رضایت از رعایت بهداشت و رضایت ا

ایمنی، رضایت از مدیریت و برنامه ریزی و رضایت از 

نامه کیفیت  پرسش -4باشد،  های محیطی( می ویژگی

مؤلفه  2سوال و  94( که شامل 4113) 4خدمات لی

)کیفیت برنامه، کیفیت تعامل، کیفیت نتیجه و کیفیت 

 پرسشنامه نوآوری -9باشد،  تسهیلات فیزیکی( می

بعد )نوآوری  9سوال و  63( که شامل 6931چوپانی)

 -2باشد،  تولیدی، نوآوری فرایندی، نوآوری اداری( می

 64( که شامل 4161) 9پرسشنامه عشق به برند آلبرت

باشد،  )بعد مهربانی و احساسات شدید( می 4سوال و 

ها  یی صوری و محتوایی پرسشنامهروااستفاده شده است. 

قرار  ییدمورد تا یورزش یریتمد یدنفر از اسات 65وسط ت

به ترتیب  کرونباخ  یآلفا یقاز طر یزن هاآن یاییگرفت و پا

. ابتدا پژوهشگر به دست آمد 31/1و 36/1، 73/1، 32/1

پرسشنامه کرد و پس از کنار گذاشتن  211اقدام به توزیع 

پرسشنامه تکمیل  935های مخدوش تعداد  پرسشنامه

رد تجزیه و تحلیل آماری قرار گرفت. در این شده مو

ها از روش آماری  پژوهش به منظور تجزیه و تحلیل داده

توصیفی و استنباطی استفاده گردید. نتایج حاصل شده از 

 قرار داشت( -4 و 4بازه )که در چولگی و کشیدگی آزمون 

، 2بود )توماس و نلسونها  توزیع نرمال دادهو این بیانگر 

ها  زم به ذکر است که کلیه تجزیه و تحلیل(. لا4116

و  5ها با استفاده از نرم افزارهای اس پی اس اس داده

 انجام گرفت.   1آموس

 

                                                                                        
2 Li 
3 Albert 
4 Thomas & Nelson 
5 Spss  
6 Amos 
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 ها یافته
 نمونه نفر 935 نتایج آزمون توصیفی نشان داد که از

کنندگان  شرکت 913تعداد  شرکت کنندگان، آماری

نفر  (7/63کنندگان ) شرکت 71و تعداد  مردنفر ( 9/31)

 مجردنفر ( 6/65شرکت کنندگان ) 53تعداد  اند.ه بود زن

. اند هبود متاهلنفر ( 3/32کنندگان ) شرکت 947و تعداد 

کننده مربوط به رده سنی  کمترین رده سنی افراد شرکت

و ( 9/6کنندگان ) شرکت 5تعداد سال، با  45کمتر از 

کننده مربوط به رده سنی  بیشترین رده سنی افراد شرکت

( شرکت کننده 1/41) 611سال با فراوانی  21تا  91

نفر ( 9/4کنندگان ) شرکت 3تعداد باشند، همچنین  می

نفر ( 6/9کنندگان ) شرکت 64تعداد  ،لمیدپ ریو ز لمیدپ

نفر ( 1/92کنندگان ) شرکت 696تعداد ، لمیدپ فوق

نفر ( 5/53کنندگان ) شرکت 443تعداد ی، کارشناس

نفر ( 1/6کنندگان ) شرکت 2ارشد و تعداد  یکارشناس

کنندگان  شرکت 31تعداد همچنین  اند. هبوددکتری 

کنندگان  شرکت 614تعداد  طرفدار برند نایک،نفر ( 2/49)

 51تعداد  طرفدار برند آدیداس،نفر ( 5/41)

 31تعداد  طرفدار برند پوما،نفر ( 5/62کنندگان ) شرکت

تعداد  طرفدار برند مجید، ونفر ( 3/41کنندگان ) شرکت

 طرفدار برند دایی،نفر تعداد ( 3/62کنندگان ) شرکت 57

  بودند.

سازی معادله ساختاری توجه به  به منظور اجرای مدل

اساسی حائز اهمیت است که در   فرض تعدادی پیش

 6زیر مدنظر قرار گرفته شد:   فرض پژوهش حاضر پیش

چندگانه: همخطی وضعیتی است که نشان  همخطی

ر مستقل تابع خطی از سایر متغیرهای دهد یک متغی می

مستقل است. اگر همخطی در یک معادله رگرسیون بالا 

متغیرها مستقل   باشد، بدین معنی است که بین

همبستگی بالایی وجود دارد و اعتبار مدل زیر سوال 

شود  رود. از طرف دیگر یک تأثیر علی وقتی تأیید می می

ی بین دو  ر رابطهکه بتوان نشان داد هیچ متغیر دیگری ب

از طریق همخطی بالا با متغیر  -متغیر مستقل و وابسته 

توان  گذارند. در این حالت است که می تأثیر نمی -مستقل 

ادعا کرد همخطی وجود ندارد و یا تأثیر آن خیلی اندک 

پوشی کرد. در پژوهش حاضر  توان از آن چشم است و می

                                                                                        
1 Variance Inflation Factor   

قل در به منظور بررسی همخطی بین متغیرهای مست

 ها معادله ساختاری از مقادیر مربوط به دو شاخص مدل
6(VIF( و )Tolerance که نشان دهنده میزان همخطی )

 باباشند استفاده گردیده است.  بین متغیرهای مستقل می

 یها شاخص به مربوط برش مدنظر قرار دادن نقطه

Tolerance و VIF تر از مقدار  )پایین 5/4 و 2/1 بیترت به

 5/4و بالاتر از مقدار  Tolerance شاخص مقدارودن نب 2/1

( نتایج این دو شاخص در VIF شاخص مقدارنبودن 

پژوهش حاضر بیانگر عدم وجود همخطی چندگانه و یا به 

 فرض است. عبارتی مطلوبیت این پیش

 مقدار) (6)بر حسب مقادیر برآورد شده در جدول 

 VIF شاخص مقدارو  2/1بالاتر از  Tolerance شاخص

توان گفت که همخطی چندگانه مربوط  می( 5/4تراز  پایین

به متغیرهای مستقل پژوهش در وضعیت نامطلوبی قرار 

فرض عدم همخطی چندگانه در  بنابراین پیش. ندارد

 . برقرار استخصوص این متغیرها 

 
 معادله مدل چندگانه همخطی های شاخص برآورد -1جدول 

 ساختاری

 Tolerance VIF متغیر

 331/6 512/1 رضایت

 321/6 561/1 کیفیت خدمات

 155/4 237/1 نوآوری

 124/4 277/1 عشق به برند

 

های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری با  شاخص

ها در مجموع بیانگر این  توجه به دامنه مطلوب این شاخص

های  است که مدل مفروض تدوین شده توسط داده

ها به  شوند، به عبارت دیگر برازش داده پژوهش حمایت می

مطلوبیت ها دلالت بر  مدل برقرار است و همگی شاخص

 4 .مدل معادله ساختاری دارند

های ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری با  شاخص

ها در مجموع بیانگر این  توجه به دامنه مطلوب این شاخص

های  است که مدل مفروض تدوین شده توسط داده

ها به  شوند، به عبارت دیگر برازش داده پژوهش حمایت می

مطلوبیت ها دلالت بر  مدل برقرار است و همگی شاخص

 مدل معادله ساختاری دارند.

                                                                                        
1 Variance Inflation Factor   
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 ساختاری معادله مدل کلیت ارزیابی های شاخص -2جدول 

 تفسیر مقادیر شاخص ملاک شاخص های برازش

 - CMIN - 116/444 کای مربع بهنجار شده

 مطلوب 395/1 3/1بیشتر از  GFI کای مربع بهنجار شده

 مطلوب 365/1 3/1از  شتریب TLI سیلو -شاخص تاکر

 مطلوب 365/1 3/1از  شتریب CFIبرازش  ییکویشاخص ن

 مطلوب 764/1 11/1از  شتریب PCFI یقیشاخص برازش تطب

  DF - 31 یقیشاخص برازش تطب

 مطلوب 739/4 9تا  6مقادیر بین  CMIN/DF یاسکوئر هنجار شده به درجه آزاد یکا

 مطلوب 173/1 6/1 از کمتر RMSEبرآورد  یمربعات خطا نیانگیم شهیر

Holter - 623 - 

 

 
 منتخبمشتریان برندهای  انیعشق به برند در م رب یخدمات و نواور تیفیت،کیرضا اثر -1شکل 

 

 یو خارج یمنتخب داخلمشتریان برندهای  انیعشق به برند در م رب یخدمات و نواور تیفیت،کیرضا برآورد اثر -3جدول 

 P.value نسبت بحرانی استاندارد برآورد ضریب تعیین وابستهمتغیر  مسیر متغیر مستقل

 ---> رضایت
 73/1 نوآوری

13/1 214/5 116/1 

 116/1 613/5 53/1 ---> کیفیت خدمات

 116/1 467/1 31/1 75/1 عشق به برند ---> نوآوری

 

: بیانگر این است (9)مقادیر برآورد شده در جدول 

درصد  73ابعاد متغیر رضایت و کیفیت خدمات در مجموع 

کنند که با توجه به  از واریانس متغیر نوآوری را تبیین می

مقادیر مربوط به حجم اثر شاخص ضریب تعیین این مقدار 

شود، به عبارت دیگر ابعاد متغیر  در حد متوسط برآورد می

رضایت و کیفیت خدمات در حد متوسطی توان تبیین 

 ریابعاد متغهمچنین . را دارند نس متغیر نوآوریواریا

عشق به  ریمتغ انسیدرصد از وار 75در مجموع  نوآوری

مربوط به  ریکنند که با توجه به مقاد یم نییرا تب برند

حد متوسط مقدار در  نیا نییتع بیحجم اثر شاخص ضر

در حد  نوآوری ریابعاد متغ گریبه عبارت د شود، یبرآورد م

. را دارند عشق به برند ریمتغ انسیوار نییتوان تب یمتوسط

به  اثر ابعاد رضایت و کیفیت خدمات بر متغیر نوآوری

همچنین اثر ابعاد (. p≥15/1)لحاظ آماری معنادار است 

به لحاظ آماری معنادار است  بر متغیر عشق به برند نوآوری

(15/1≤p .)تیفیت،کیرضاتوان گفت که  بنابراین می 

مشتریان  انیبا عشق به برند در م یخدمات و نواور

 ی اثر گذار است به عبارتی و خارج یمنتخب داخلبرندهای 
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 .دیگر این مدل از برازش مطلوبی برخودار است

 

 گیری نتیجه و بحث
یکی از عوامل مهم و تأثیرگذار در محیط رقابتی عصر 

حاضر، مشتریان هستند. اکنون در اقتصاد جهانی مشتریان 

توانند  ها نمی زنند و دیگر سازمان بقاء سازمان را رقم می

ها  تفاوت باشند. آن های مشتریان خود بی نسبت به خواسته

ه های خود را متوج ها و توانمندی ی فعّالیّت باید همه

رضایت مشتری کنند. چرا که تنها منبع برگشت سرمایه 

مشتریان هستند. ادراک مشتریان از کیفیّت خدمات 

نوآوری از عوامل تأثیرگذار بر روی رضایتمندی است که 

شود )سعیدی و  منجر به قصد خرید مجدد در مشتری می

 (. از این رو هدف این پژوهش اثر6932همکاران، 

 انیعشق به برند در م رب یورآنوخدمات و  تیفیت،کیرضا

 ی بود.و خارج یمنتخب داخلمشتریان برندهای 

های برازش  شاخصکه  آن بود نیا انگریبنتایج پژوهش 

این بر از برازش مطلوبی برخودار است  CMIN ،GFIمطلق 

های مشاهده شده از  ها و کواریانس مبنای تفاوت واریانس

پیش بینی شده بر های  کواریانس ها و یک طرف و واریانس

مبنای پارامترهای مدل تدوین شده از طرف دیگر قرار 

و ( نزدیک به مدل استقلال) وجود درجه آزادی بالا. دارند

نشان از ( نزدیک به مدل اشباع شده) کای اسکوئر پایین

های  ، شاخصباشد قابل قبول بودن مدل و مطلوبیت آن می

ها در  شاخص نیا PCFIو  TLI ،CFIبرازش تطبیقی 

 نیشوند بد یمطلق بکار برده م یها شاخص لیجهت تکم

 یچند مدل، مدل نظر ای کیمعنا که با مبنا قرار دادن 

دهد  یو نشان م سهیشده تحت آزمون را با آن مقا نیتدو

تر  فیشود، ضع یم یتر تلق قابل قبول یبه لحاظ آمار ایکه آ

موارد مدل  غلبدر ا. با آن ندارد یتفاوت نکهیا ایاست و 

اغلب موارد  بیترت نیبه ا. مدل استقلال است کیمبنا 

 نیکه مدل تدو دهند ینشان م یقیبرازش تطب یها شاخص

مدل استقلال فاصله  کیشده تا چه اندازه توانسته است از 

باشد برازش مدل  شتریها ب فاصله نیهر چه ا. ردیبگ

های برازش مقتصد  و شاخص .شود یم یتر تلق مطلوب

RMSEA  وCMIN/DF ها تلاش شده  شاخص نیبا ارائه ا

 یعنیبرازش مطلق  یها نقطه ضعف شاخص نیتر تا مهم

پارامتر به مدل  شیبرازش با افزا یها بهبود مقدار شاخص

 یها گروه از شاخص نیدر ا یاصل یمبنا. جبران شود

که به مدل افزوده  یهر پارامتر یبرازش آن است که به ازا

ها  و مقدار آن شوند یم مهیها جر شاخص نیشود ا یم

 مدل کلیت ارزیابی های شاخصدر نتیجه . ابدی یکاهش م

 ها شاخص این مطلوب دامنه به توجه با ساختاری معادله

 شده تدوین مفروض مدل که است این بیانگر مجموع در

 دیگر عبارت به شوند، می حمایت پژوهش های داده توسط

 ها شاخص همگی و است برقرار مدل به ها داده برازش

این یافته . ارندد ساختاری معادله مدل مطلوبیت بر دلالت

، (6932)، سعیدی و همکاران (6931)با نتایج میرحسنی 

 ، خانلری و استیریسیدجوادین، (6937)کهن  اییرض

، (6933) ، رسولی، اسکندری و الهیچیان ساعت ،(6933)

، (6933) ، مرادی، سجادی و حمیدیمحمودی

 6، پدراگوسا و کوریا(4162)همکاران  و تئودوراکیس

دلایل همخوانی را . خوانی دارد تا حدودی هم( 4113)

توان تاثیر کیقیت خدمات بر روی رضایت مشتریان  می

کنند  بیان می( 6931) میرحسنی و خدامرادپور. دانشت

ی خدمات با کیفیّت، نقش مهمی در  تمایل به ارائه

کند، چرا که کیفیت خدمات  ایفا میهای ورزشی  باشگاه

برای بقاء و سودآوری باشگاه امری حیاتی به شمار 

همچنین کیفیت خدمات در زمان کنونی به . روند می

دست آوردن مزّیت رقابتی بین  عنوان ابزاری حیاتی در به

( 6932)سعیدی و همکاران . این مراکز گردیده است

 یتاخدم چه ،یدیتول چه ،یهر سازمانعنوان کردند که 

 انیحفظ و رشد سازمان مشتر یعامل برا نیمهمتر

، هم در تحقیق خود به (4113)پدراگوسا و کوریا . هستند

گو برای رضایتمندی  ترین پیش این نتیجه رسیدند که مهم

مشتریان درک کیفیت خدمات مورد نظر مشتریان از سوی 

کند که  ، اشاره می(4161) 4لی هاک. باشد مدیران می

های گلف برای زنان از  کیفیت خدمات ارائه شده در باشگاه

. اهمیّّت و توجّه بیشتری نسبت به مردان برخوردار است

کنند که عوامل  عنوان می( 4165)همکاران  و تئودوراکیس

متعدّدی تعیین کننده سطح انتظارات مشتریان است که 

ین برخورد مشتری با عامل اوّل ارتباطات کلامی که در اوّل

مل که انتظارات دومین عا. افتد سازمان مورد نظر اتّفاق می

کند، نیازهای فردی  معینی تعدیل می مشتریان را تا حد

عامل بعدی تجربیات پیشین که سطح . باشد مشتریان می
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دهد و یکی از  انتظارات مشتریان را تحت تأثیر قرار می

خدمات دریافت شده های  ترین عوامل، قیمت و هزینه مهم

ی خدمات با کیفیت،  تمایل به ارائه. باشد برای مشتریان می

کند، چرا که  نقش مهمی در صنایع خدماتی ایفا می

کیفیت خدمات برای بقاء و سودآوری سازمان امری حیاتی 

 . روند به شمار می

خدمات  تیفیت،کیرضانتایج پژوهش بیانگر آن بود که 

مشتریان برندهای  انیبا عشق به برند در م یو نواور

ی اثر گذار است به عبارتی دیگر و خارج یمنتخب داخل

هر چقدر . این مدل از برازش مطلوبی برخودار است

برندهای ورزشی داخلی و خارجی در تولیدات خود نوآوری 

نوآوری . داشته باشند؛ رضایت مشتریان بالا خواهد رفت

افزایش . یفیت خدمات باشدتواند یکی از عوامل ک می

کیفیت خدمات که منجر به قصد حضور مجدد مشتری از 

شود، ضروری به نظر  برندهای ورزشی داخلی و خارجی می

هر اندازه برندهای ورزشی در محصولات خود . رسد می

نوآوری داشته باشند به طبع نیاز مشتریان را بیشتر تامین 

 عاملی نوآوریمعتقد بود که ( 4113) 6گارسیا. کند می

آورد  می وجود به جدیدی را در بازار  هایی فرصت که است

ها باید محصولات متنوع و مشتری پسندی به  و شرکت

 (.6932به نقل از پیامی، )مشتریان ارائه دهند 

توان عنوان کرد که نوآوری یکی  های فوق می از گفته

از فاکتورهای مهم و اساسی است که بر رضایت مشتریان 

با توجه به این که در بازار رقابتی امروز اگر . گذارد ر میتأثی

برندهای ورزشی بتوانند در محصولات خود نوآوری 

بیشتری به داشته باشند، سهم زیادی از بازار را به خود 

شود که مشتریان  و این امر موجب می. دهند اختصاص می

اگر برند . نسبت به برند خود علاقه بیشتری داشته باشند

د علاقه مشتریان بتواند بهبود یابد و ارزش بیشتری را مور

برای آنها فراهم کند، در این صورت اغلب برند را به 

سایرین هم پیشنهاد کرده و در مورد تغییرات جدید برند 

لذا برندهای ورزشی باید به . دهند ها نیز اطلاع می به آن

بهبود افزایش سطح کیفیت خدمات به منظور افزایش 

با توجه به نتایج پژوهش . مشتری اقدام کنندرضایت 

شود که برندهای ورزشی با شناسایی مشتریان  پیشنهاد می

دائمی خود و با ارسال هدایا، اهدای کارت و دادن تخفیف 
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شهریه و خدمات ویژه به دارندگان کارت و برگزاری 

ها و  های ویژه و عمل به تعهدات در قبال خواسته جشن

وجود آورند  این حس را در مشتریان بهانتظارات مشتریان 

ها دارد و  که برندهای ورزشی توجّه خاصی نسبت به آن

ای برخوردار هستند  ها از ارزش و اهمیت ویژه تک آن تک

ی حفظ و افزایش رضایتمندی و عشق  تا از این راه زمینه

همچنین به . به برند را در این مشتریان افزایش دهند

شود که باید خدمات ارائه  می برندهای ورزشی پیشنهاد

زیرا . ای به مشتریان معرفی گردد شده به نحو شایسته

ها آگاهی  گاهی اوقات مشتریان واقعاً از خدمات و تنوع آن

ها  کافی نداشته و این امر منجر به عدم رضایتمندی آن

توان هم از طریق عناصر تبلیغی  در این راستا می. شود می

طریق پرورش کارکنان آگاه و ورزشی و هم از  برندهای

مسلطّ به نوع خدمات میزان آگاهی مشتریان را افزایش 

داد و به ابهامات و سؤالات موجود در ذهن مشتریان پاسخ 

 .داد
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