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    چکیده

روش پژوهش توصیفی پیمایشی بود که به روش میدانی  انجاا  داده ا.اتا عامآاه یمااری ت قیا       

بر مبنای تآداد قابال کفایات عهات  کنندگان برندهای ورزدی بودند و نمونه یماریدامل کلیه مصرف

پاژوهش انتاااگ گردیاد  برابار ابآااد گویاه  20تا  10اس به تآداد الافزار ا.مارت پی.ازی در نر مدل

، پر.شاانامه مسااتولیت اعتماااعی، وهش دااامل پر.شاانامه بازاریااابی .اابزابزارهااای پااژ (ا110=10*11)

و ت لیال  یدییاتأاز روش ت لیل عاملی  پر.شنامه ترعیح برند و پر.شنامه نیات رفتاری مشتریان بودندا

دادا  ا.اتفادهلیل فرضایات اصالی عهت برر.ی روایی .ازه و ت  ،اس الا.مارت پی افزارنر مسیر در 

مساتولیت اعتمااعی، تارعیح برناد و  داری باردارای اثر مستقیم و مآنی نشان داد که بازاریابی .بز نتایج

از هر دو مسیر میانجی مستولیت اعتماعی  و تارعیح برناد  یرفتارمستقیم بر نیات غیراثر  ونیات رفتاری 

زاریابی .بز به طور مستقیم .بب افازایش نیاات رفتااری م بات با هرچندتوان بیان کرد بنابراین می ادارد

اما مداخلاتی همچون رعایت مستولیت اعتماعی نسبت به مشتریان و ترعیح دادن برند  ،دودمشتریان می

 دهدا.بز مشتریان نسبت به برندهای دیگر، اثر ین را افزایش می

 کنندگان ورزدیماعی، ترعیح برند، مصرفرفتاری، مستولیت اعت بازاریابی .بز، نیات: هادواژهیکل
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 مقدمه  

 از فارغ هادرکت ین در که عصری ا.ت، ظهور حال در بازاریابی از عدیدی عصر مروزها     

-روش به مشتریان بر نفوذ و یرگذاریتأث ،ارائه کنند خدمتی یا بفرودند .نتی مصرفی کالای اینکه

 وارد درایطی در بازاریابیا دهندمی قرار مدنظر را هخلاقان و مبتکرانه کننده،ت ریک ،عدید های

 یرامی به .نتی انبوه بازارهایا اندبازبینی حال در دده یزموده مفاهیم و هاایده که دودمی عصر این

 هاین در که دهندمی باشی چند بازارهای به را خود عای و هستند ددن م و حال در

 && Poolthong, 2009) کندمی ایفا را لیدیک نقش  .فاردی م صولات و « ی.ازیداص»

Mandhachitara یک خدمات یا کالاها به نسبت مشتریان در م بت ذهنی ایجاد حقیقت، در(ا 

(ا Hossieni, Shirkhodaie & Abasi, 2017) دودمی رقابتی مزیت ایجاد باعث تجاری مارک

 عنوان با بازاریابی از عدیدی وزهح وارد مآاصر، عامآه در ادددهی اهداف به یابید.ت منظوربه

 شتریب رفاه برای راهی عنوان به بازاریابی مفهو  ددن مطرح از زیادی زمانا دویممی «.بز بازاریابی»

-می بر.انند، فروش به را خود خدمات و م صولات توانندمی هادرکت با ین که ابزاری و مرد 

 فنون از ا.تفاده اعتماعی، و م یطی ضوعاتمو پیرامون کنندگانمصرف یگاهی افزایش باا گذرد

 برندهای تولیدکنندگان دلیل همین بها دودمی احساس .بز بازاریابی چونهم بازاریابی عدید

 دادته را بهتری و بیشتر توعه خود برند مدیریت در .بز بازاریابی اصول رعایت به باید ورزدی

 ابادند

 ,Raheinon  را .بز بازاریابی از تآریف اولین ا.ت، دده ارائه .بز بازاریابی از زیادی تآاریف

 داردو.ت هایباش به که بازاریابی اعرایی هایبرنامه به وی، تآریف طب ا داد ارائه (1979)

 & Pride را.تا همین در( Banerjee, 2017) ندی.بز گو بازاریابی انددده مآطوف ستیزطیم 

Ferrell, (2004) دنبال به که کندمی توصیف را هاییدرکت .بز یبازاریاب که کردند عنوان 

-م یط نمی به ی.یبی که هستند م صولاتی توزیع و گذاریقیمت ترفیآی، هایفآالیت طراحی

.ر.انند  از هاو گروه افراد که ا.ت اعتماعی فرایندی .بز بازاریابی که گفت توانمی درنهایت.
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 ریتأث که اخلاقی طریقی به را خود هایا.تهخو و نیازها ،هاین ارزش و م صولات مبادله طری 

 همچنین و ستیزطیم  با .ازگاری تو.آه، برای ابزاری م یط زیست یا .بز یابیبر بازار منفی

 (اRahman & Haque, 2011) رودیم دمار به تجاری نا  تصویر تقویت

 در و ر.دیم نظر به قبل از ترمهم م صولات از برخی برای .بز بازاریابی که کرد بیان توانمی 

 این بر دیتأک و .بز م صولات تولید و .بز یهایفناور تو.آه دنبال به هادرکت از بسیاری ین پی

 و  صولاتم بتوانند هادرکت اگرا هستند تبلیغات در .بز برند یک به خود کردن تبدیل و مفاهیم

 خدمات و کالا به مشتریان ند،ک نیتأم را مشتریان یطیم ستیز نیازهای که کنند فراهم را خدماتی

 فرصتی دنبال به باید هادرکت زیستی، م یط عصر ابتدای در همچنین دهند،می نشان بیشتری علاقه

 و تولیدات برابر در اعتماعی مستولیت ارائه و خود م صولات یطیم ستیز عملکرد بهبود برای

 ا(Rahbar & Wahid, 2011) کنند تقویت را برنددان ویژه ارزش بتوانند تا بادند خود مشتریان

 هایفآالیت اعرای درکت، اعتماعی مستولیت انجا  یهاراه از یکی دد گفته که طورهمان

 را م صول خود حتی و توزیع ترفیع، ،یگذارمتیق .بز بازاریابی بنابراین،ا باددمی .بز بازاریابی

 منافع یکپارچگی به تاا کندمی متنظی آتیو طب انسان بین هماهنگی و م یطی هایفایده بر ا.اس

 ایابد د.ت ستیزطیم  و مرد  و درکت

 تقاضا ایجاد طری  از پایدار، تو.آه به ر.یدن و اقتصادی .ود کسب .بز بازاریابی از هدف

 و درکت تآهدات اعتماعی مستولیت(ا Chen, 2011) باددمی ستیزطیم  از حمایت وا.طهبه

 ازنظر که ا.ت هاییفآالیت و هاگیریتصمیم ،هاا.تیاز . تهد. ین پیگیری برای تجاری افراد

 اعتماعی مستولیت باید درکت 1ذینفآان نظریه طب ا هستند مطلوگ عامآه هایارزش و اهداف

 ,Freeman,Wicks & Parmar) دود توعه نیز غیرمالی ذینفآان به که دهد انجا  طوری را خود

 انجا  را خود اعتماعی مستولیت که درکتی از را ودخ حمایت ا.ت ممکن گروه این چون(ا 2004

 در.ت که کارهایی باید اخلاقی ازنظر مدیران  نظارت نظریه طب  همچنین و بگیرد پس دهد،نمی

                                                           
1. Stakeholder theory 
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 و مشتریان رضایت بتوانند طری  این از تا ،(Banerjee, 2017) بدهند انجا  ا.ت، درکت نفع به و

 با خرید یندیفر در گیریتصمیم برای مشتریان امروز، یایدن درا بیاورند د.ت به را خود کارکنان

 با مشتریان ا.ت دده باعث ماتلف م صولات تنوعا هستند روبرو بسیاری اگرهای و اما و .ؤالات

 مشتریان عذگ هزینه که اندافتهیدر هادرکت دیگر .ویی ازا بادند روبرو فراوانی هایانتااگ ح 

 د.ت از تنها مشتری، یک دادن د.ت از و ا.ت کنونی مشتریان دارینگه هزینه برابر پنج عدید

 که ا.ت خریدهایی عریان کل دادن د.ت از مآنی به ین از فراتر بلکه نیست، فروش قلمکی دادن

 (ا Cutler, 2001) دهد انجا  خود زندگی طول در توانستهیم مشتری

 هادرکت از بسیاری برای خرید به مشتریان رفتار بر مؤثر متغیرهای دنا.ایی ا.اس همین بر

 بسیاری بر و کندیم فراهم را .ود افزایش ین تبع به و هزینه کاهش فرصت زیرا باددیم مهم بسیار

 همچون مؤثر یرهایمتغ به پرداختن رونیازاا ا.ت اثرگذار هادرکت در عملکردی یهاحوزه از

 دماربه حیاتی امری ورزدی دهایبرن تولیدکنندگان برای مشتریان رفتاری نیات و برند ترعیح

 ل اظ از دهندگانخدمت عملکرد به نسبت مشتریان ادراک از ا.ت عبارت رفتاری نیاتا رودیم

 را خود خرید اینکه یا هستند خاص درکت یک از بیشتر خرید به حاضر ییا اینکه و یر.انخدمت

(ا Rezaiean, 2003) ا.ت مشتریان رضایت فرییند یجهینت رفتار در نیات یا دهندیم کاهش

 رفتاری نیات ازینجاکها گذارندمی اثر رفتار بر رفتاری نیات به تبدیل طری  از فرد، نگرش درواقع

 اهمیت بازار م ققان برای رفتاری نیات یریگاندازه دوندمی م سوگ واقآی رفتار کنندهبینیپیش

 (ا Samadi, Hajipoor & Farsi Zadeh, 2006) دارد

 عامع و پیچیده فرییندی کنندگانمصرف یریگمیتصم که کرد اداره توانیم ا.اس نیبر هم      

 دده احساس رضایت به نسبت بلکه نپرداخته کیفیت ارزیابی به صرفاً کنندگانمصرف یآنیا ا.ت

 کیفیت که کنیممی مطرح را نکته این ما رونیازاا دهندمی نشان واکنش خدمات دریافت پی در

 مستقیم صورتبه تأثیر اولینا ا.ت مشتریان رفتاری نیات بر بآدی دو تأثیرات دارای بز. خدمات

 تأثیر اینا دودمی مطرح رفتاری نیات تصمیم .ابقه عنوانبه خدمات کیفیت یآنیا دهدمی رخ



93 کنندگان مصرف یرفتار اتیسبز بر ن یابیبازار ریتاث یبررس...  
  

 مستقیماً کیفیت که ا.ت ددهمطرح چنین هاین در که باددمی خدمات کیفیت قاتیبر ت ق مبتنی

 که اندداده نشان مطالآات ،گریدانیببها ا.ت غیرمستقیم تأثیر دومینا یوردمی بار به را طلوبیم نتایج

 .(Lee & Lin, 2005) ا.ت مشتریان رفتاری نیات بر غیرمستقیمی تأثیر دارای خدمات کیفیت

 دادهانجا  متآاددی هایمتغیر روی بر ین راتیتأث و .بز بازاریابی متغیر پیرامون زیادی مطالآات      

 اثرات و اندددهدناخته مهم حوزه این مطالآات بیشتر در هم پژوهش یرهایمتغ دیگر نیچنهما ا.ت

 Khalifa, Abbasi, Kazemi & Sami را.اتا هماین درا  ا.ات گرفتاه قارار یبرر.ا ماورد یناان

Zadeh, (2019)   صادق و رفتاار بار کننادگانمصارف .ابز تردیاد اثر نظری .ازیمدل برر.ی در 

 مطلاوبی مرکاب پایاایی و اعتمااد قابلیات از پاژوهش مادل هاایازه.ا کاه دادناد نشاان .ابز خرید

 اثار .ابز خریاد رفتاار بار( مستقیمغیر و مستقیم) مآناداری و منفی صورتبه .بز تردیدا برخوردارند

-هام انشد تأیید اعتماعی و فردی هاینگرش بر م یطی ملاحظات نقش را.تا، همین درا گذاردمی

 تمایال بار ماؤثر عوامل بندیرتبه و دنا.ایی به Bashirpour & Mohammadian, (2019) چنین

 مصارف باه مشاتریان تمایال در عوامل همه که داد نشان نتایجا پرداختند .بز کالاهای خرید به افراد

ن درهمای اکنادمای ایفاا زمیناه ایان در را تریمهم نقش زیستی م یط دانش اما مؤثرند .بز کالاهای

 تارعیح بار .بز بازاریابی ا.تراتژی از ا.تفاده تأثیر برر.ی در Yavari & Beykzad (2018)را.تا 

 از ا.تفاده که دادند نشان .بز خانگی م صولات برند به کنندهمصرف وفاداری و خرید در مشتریان

 مشاتریان ترعیح بر کنندهمصرف نگرش کننده،مصرف وفاداری و نگرش بر .بز بازاریابی ا.تراتژی

 نگارش ایوا.اطه تاأثیر همچناینا دارناد داریمآنای و م بات تأثیر برند به کنندهمصرف وفاداری و

 خاانگی لاواز  برناد خرید و انتااگ در مشتریان ترعیح و .بز بازاریابی ا.تراتژی بین کنندهمصرف

 ادد واقع تأیید مورد درقی یذربایجان ا.تان در

 پاذیری مساتولیت اثار برر.ای باه Ebrahimi, Alawi & Pourmanddi, (2016) در پژوهشای

 کاه دادند نشان  هاافتهی پرداختند برند خرید قصد و مشتری یابیتیهو ، دهرت بر ادراکی اعتماعی

 ازا دارد ریتاأث برناد از مشاتری باابی هویات و برناد داهرت بر دده درک اعتماعی یریپذتیمستول
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 طریا  از تنهاا برناد خریاد قصاد و داده درک تمااعیاع یریپذتیمساتول میان ارتباط دیگر، .وی

 میاان یرابطاه در قیمات یمؤلفاه اینکاه دیگار ییافتاها ا.ات ریپذامکان برند از مشتری یابیتیهو

 ,Akbari قابال ذکار ا.ات ادارد یگار لیتآاد نقاش برند خرید قصد و برند از مشتری بیایتیهو

AlTae & Sadegh Pour, (2015)    نقاش با مشتریان خرید قصد بر .بز بازاریابی ریتأث برر.ی هب 

 هافرضیه یهمه که داد نشان نتایجا پرداختند م صول تصویر و درکت اعتماعی مستولیت یاوا.طه

 بناابراین، ا.ات  تأییاد ماورد کننادگانمصارف خریاد قصاد بار .ابز بازاریاابی مستقیم تأثیر عز به

 خریاد قصاد بار توانادمی م صول تصویر و اعتماعی مستولیت بر اثرگذاری طری  از .بز بازاریابی

 & Bahraini Zadeh, Nosrat Abadi  ایان بار عالاوها ندارد تأثیر ین بر مستقیماً و بادد اثرگذار

Shakeri, (2014)   مادل یک تو.آه: درکت اعتماعی مستولیت در .بز بازاریابی نقش برر.ی به 

 تصاویری ایجااد موعاب دارکت اعتمااعی مستولیت انجا  که دادند نشان نتایجا پرداختند مفهومی

 بازاریاابی اعارای در کلیادی عنصر .ه نیچنهم و دودمی کنندهمصرف در ذهن درکت از منا.ب

 و هاداارکت دولاات، کلیاادی عنصاار .ااه ایاانا گردیااد مشااا  هرکاادا  نقااش و دنا.ااایی .اابز

 کیفیات راتیتاأث یبرر.ا به Javanmard & Mardani, (2000) چنین هما بودند کنندگانمصرف

 مطالآاه اینترنتای، یدهایخر در مشتریان رفتاری نیات بر الکترونیکی رضایت و الکترونیکی خدمات

 نشاان هااداده لیوت لهیاتجز از حاصل نتایج پرداختند،( ایران پترودیمی بازرگانی درکت: )موردی

 نیاز و مساتقیم طورباه کاهیدرحاال ،بادادیما رضاایت بر م بتی ریتأث دارای خدمات کیفیت که داد،

 تاأثیر خریاد تکرار و مجدد بازدید یآنی کنندگانمصرف رفتار نیات بر رضایت طری  از میرمستقیغ

 رفتاار بار .ابز بازاریابی ریتأث برر.ی به  Mathur & Valecha, (2018) را.تا همین درا گذاردیم

 یاا م یطای نگارش کاه داد نشاان ت قی  این نتایج پرداختند خودرو صنآت در کنندهمصرف خرید

 متاصصاان دیگار .وی ازا ا.ت م یط ارتقاء و حفاظت به نسبت فرد قضاوت عنوان به .بز نگرش

ا داود ینایبشیپ هااین نگارش باا توانادیم فردی رفتار یا رفتار که دارند اعتقاد ،کنندهمصرف رفتار

Saari, Fritz & Mäkinen, (2018)   بازاریاابی طراحای میمفهو چارچوگ برر.ی به ت قیقی در 
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 بار بایاد داد نشاان نتاایجا پرداختناد کنندگانمصارف بارای ین پیامادهای و صانایع .را.ار در .بز

 از بایاد .ابز بازاریاابی نیچناهم و کنند تمرکز .بز کنندگانمصرف و م صول دارمارک یهاعنبه

 باا رقابات بارای یادبا .ابز م صاول و کناد ا.تفاده دروع نقطه عنوانبه م صول واقآی یهایژگیو

 ا  بادد دادته نظر در دیگری متفاوت ابآاد م صولات دیگر

 در برندها ماتلف انواع کار به دروع با ورزدی برندهای تولیدات صنآت اخیر، .ال در چند 

 ردد اینا انددده روروبه صنآت این در ورزدی متنوع تولیدات انفجاری ردد و رقابتی بازار

 به خدمات ارائه ن وه و گذاری.رمایه درکتی فرایندهای با رابطه در عودمو هایبرنامه انفجاری

 اعرای و .بز بازاریابی فنون کارگیریبه دلیل همین بها ا.ت قرار داده تأثیر ت ت را مشتریان

 دادن ترعیح و بیشتر مشتریان عذگ به تواندمی ورزدی تولیدات یهادرکت اعتماعی مستولیت

 برر.ی به پژوهش، این در رونیازا ابادد کنندهکمک رقیب یهانمانا  .ایر بلمقا در موردنظر برند

 متغیرهای اثرگذاری با ورزدی برندهای کنندگانمصرف رفتاری نیات با .بز بازاریابی بین ارتباط

 بر ا.اس پژوهش مفهومی مدل منظور، بدینا ا.ت ددهپرداخته برند ترعیح و اعتماعی مستولیت

 اا.ت دده یورده یک دماره دکل در قالب پژوهش پیشینه و نظری مبانی

 
 تحقیق مفهومی مدل .1شکل
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 روش ت قی 

مطالآه موردی روی  صورتبه و روش پژوهش توصیفی پیمایشی بود که به روش میدانی     

 یهاکنندهمصرفعامآه یماری دامل تمامی ا.تا  ددهانجا  برندهای ورزدی کنندگانمصرف

افزار .ازی در نر نمونه یماری بر مبنای تآداد قابل کفایت عهت مدلو های ورزدی بود برند

-برای گویه رونیازابرابر ابآاد گویه پژوهش انتااگ گردیدا  20تا  10اس به تآداد الا.مارت پی

برابر در نظر گرفته دد و تآداد  10گویه بودند، در این پژوهش مبنای  11 مجموعاًهای پژوهش که 

نمونه در نظر گرفته ددا از  عنوانبهنفر  110 رونیازا(ا 110=10*11ر م ا.به گردید )نف 110نمونه 

بودند  ددهدادهکامل و منا.ب پا.خ  طوربهنفرکه  311های ، پر.شنامهددهعیتوزهای بین پر.شنامه

.اده انجا  ددا  گیری به صورت تصادفیروش نمونهددندا  لیوت لهیتجزانتااگ و وارد فرییند 

 1 =ماالفم  کاملاًز )ا کرتیل یپنج ارزد فیط ی.ؤال 11 پر.شنامهاز  زیها نداده یعهت گردیور

 یهابود: قسمت اول دامل پر.ش ددهلیتشکاز دو قسمت  که ا.تفاده دد(، 2 =موافقم  کاملاًتا 

( ل.ؤا11)م ق  .اخته  بازاریابی .بز مهچهار پر.شنا هرندیدربرگ و قسمت دو  ین یدناختتیعمآ

مه مستولیت اعتماعی ، پر.شناتوزیع .بزو  قیمت .بز ،ترفیع .بز، ی م صول .بزهابا مؤلفه

JANG, (2012)  (13 عامل اقتصادی، عامل حقوقی و عامل .لامت و  یهامؤلفهبا  .ؤال

 & Hsu( و نیات رفتاری  .ؤال 6) Chang & Liu, (2009)ترعیح برند  یپر.شنامهیموزش(، 

Hong, (2009)  (1  بودا )یلفای کرونباخ و پایایی )پایایی ذکر این نکته ضرورت دارد که .وال

دش  تو.طیید روایی م توا تأپس از ها نامهپر.ش یروایی واگراو  روایی همگرا (،ترکیبی

ا.مارت پی ال اس افزار از طری  نر  یورزد تیریمدکاردناس خبره  این حوزه و دش متاص  

 ایید قرار گرفتتأمورد  3

 هایافته

کنندگان کالاهای درصد از مصرف 6/11دهد های توصیفی )عدول دمارۀ یک( نشان مییافته     

-درصد از مصرف 16بادندا همچنین، .ن ها مرد میدرصد از ین 1/22ورزدی زن هستند و 
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 7/21.ال و  30تا  26درصد بین  2/31.ال،  22تا  21درصد بین  1/21.ال،  20کنندگان کمتر از 

 دده ا.تا( گزارش1باددا .ایر اطلاعات توصیفی در عدول دمارۀ ).ال می 30درصد بالاتر از 

 یدناخت تیعمآ یهایژگیو ا1عدول 

 درصد تآداد زیرمجموعه متغیر درصد تآداد زیرمجموعه متغیر

 تا هلوضآیت 
 1/21 230 مجرد

 عنسیت
 1/22 213 مرد

 6/11 171 زن 2/10 121 متأهل

 .ن).ال(

 16 61 20یر ز

 .طح ت صیلات

رتنییپاو  پلمید  2 22/0 

پلمیدفوق 1/21 101 22تا 21  31 1/1 

سانسیل 2/31 120 30تا  26  162 11/12 

 
و  سانسیلفوق 7/21 12 30بیشتر از 

 بالاتر

112 1/17 

 وضآیت دغلی

 

    23 10 کارمند

 16 60 یزاد

 درامد

 11/2 23 میلیون 1کمتر از 

ونیلیم 3تا  1 21 110 بیکار  113 23/37 

ونیلیم 2تا  3 نیب 32 121 دانشجو  111 11/30 

 1/22 11 به بالا ونیلیم 2 

 6/72 271 برند خارعی برندها 

 1/27 102 برند داخلی  

)مدل  یریگ: در مرحله اول، مدل اندازهپذیردیدر دو مرحله صورت م پی ال اسیابی مدل     

 6و یلفای کرونباخ 2ترکیبی پایایی ،1و واگرا 3همگرا روایی ،2پایایی داخ طری   ( از1بیرونی

                                                           
1. Outer Model 

2. Loading 

3. Convergent Validity 

4. Divergent Validity 

5. Composite Reliability 

6. Cronbach Alpha 
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( با بریورد مسیر 1و در مرحله دو ، مدل .اختاری )مدل درونی (1و  3، 2)عداول  دودیبرر.ی م

 اددویبرر.ی م مدل 3و مآیار قدرت پیش بینی 2، ضرایب تآیینبین متغیرها

 عاملی ربا یبضرا. 6جدول
 بارهای عاملی گویه ها ابآاد ریمتغ بارهای عاملی گویه ها ابآاد ریمتغ

بز
 س

ی
یاب

زار
با

 

  

.بز
ل 
صو
م 

 

1 16/0 

عی
ما
عت
ت ا

ولی
ست
م

 

ی
صاد

 اقت
مل
عا

 

1 60/0 

2 76/0 2 71/0 

3 61/0 3 71/0 

1 63/0 1 71/0 

  

.بز
ع 
رفی
ت

 

1 67/0 2 71/0 

2 76/0 

قی
قو
 ح
مل
عا

 

1 71/0 

3 72/0 2 71/0 

1 72/0 3 13/0 

2 62/0 1 16/0 
  

.بز
ت 
قیم

 

1 13/0 

 و 
ت
لام
. 
مل
عا

ش
وز
یم

 

1 10/0 

2 13/0 2 71/0 

3 72/0 3 13/0 

1 76/0 1 12/0 

  

.بز
ع 
وزی
ت

 

1 31/0 

 

رع
ت

 حی
ند
بر

 

1 73/0 

2 71/0 2 73/0 

3 10/0 3 71/0 

 

ی
تار
 رف
ت
نیا

 

1 12/0 1 76/0 

 2 11/0 2 71/0 

 3 77/0 6 71/0 

 1 10/0     

      

                                                           
7. Inner Model 

8. R Square 

9. Stone- Geisser Criterion (Q2) 
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مشا  ا.ت، تما  اعداد ضرایب بارهای  2گونه که در عدول در مدل ت قی  حاضر، همان     

قبول اش در حد قابلها با .ازه مربوطهبیشتر ا.ت  یآنی واریانس داخ  1/0ها از عاملی پر.ش

 دن این مآیار ا.تادهنده منا.ب بوبود که نشان

و روایی  (1AVE) روایی م توا، روایی همگرا از .ه نوع یریگبرای تأیید روایی ابزار اندازه     

ا برای تآیین پایایی قرار گرفت دیتائمورد ا روایی م توا با نظر.نجی خبرگان ا.تفاده دد واگرا

( و 3)ا.تفاده ددا در عدول  پر.شنامه از دو مآیار )ضریب یلفای کرونباخ و ضریب پایایی مرکب(

 دده ا.تاطور کامل یورده به و روایی واگرا روایی همگرا ،نتایج پایایی (1)

 
 همگرا روایی و پایایی ضرایب .3 جدول

 روایی همگرا پایایی ترکیبی یلفای کرونباخ  متغیرها

 27/0 10/0 11/0 بازاریابی .بز

 22/0 11/0 76/0 م صول .بز

 20/0 11/0 72/0 ترفیع .بز

 62/0 17/0 10/0 قیمت .بز

 61/0 10/0 11/0 توزیع .بز

 21/0 12/0 11/0 مستولیت اعتماعی

 21/0 12/0 71/0 عامل اقتصادی

 67/0 11/0 13/0 عامل حقوقی

 66/0 11/0 13/0 عامل .لامت و یموزش

 60/0 17/0 13/0 ترعیح برند

 61/0 10/0 12/0 نیات رفتاری مشتریان

و پایایی ترکیبی و  2/0 از بالاتر خود به مربوط .ازه در AVE مقادیر تما  3.اس عدول بر ا    

 اباددیمکه بیانگر برازش منا.ب مدل  بادندیم 7/0یلفای کرونباخ بالای 

 

                                                           
1. Average variance extracted 
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 واگرا روایی. 4 جدول

 

.بز
ی 
ریاب
ازا
ب

 

.بز
ع 
رفی
ت

.بز 
ع 
وزی
ت

.بز 
ت 
قیم

.بز 
ل 
صو
م 

عی 
ما
عت
ت ا

ولی
ست
م

 

دی
صا
 اقت
مل
عا

 

ل 
عام

قی
قو
ح

ت  
لام
. 
مل
عا

 و

ش
وز
یم

رند 
ح ب
عی
تر

ری 
فتا
ت ر

نیا
 

           72/0 بازیابی .بز

          71/0 70/0 ترفیع .بز

         71/0 60/0 62/0 توزیع .بز

        71/0 11/0 21/0 61/0 قیمت .بز

       72/0 21/0 61/0 66/0 61/0 م صول .بز

      77/0 62/0 11/0 71/0 63/0 61/0 مستولیت اعتماعی

     73/0 62/0 61/0 61/0 63/0 62/0 71/0 عامل اقتصادی

    12/0 66/0 66/0 61/0 61/0 73/0 66/0 73/0 عامل حقوقی

   11/0 12/0 11/0 16/0 17/0 31/0 22/0 16/0 73/0 عامل .لامت 

  77/0 21/0 76/0 70/0 71/0 61/0 62/0 72/0 67/0 72/0 ترعیح برند

 13/0 62/0 33/0 62/0 26/0 21/0 26/0 12/0 61/0 62/0 62/0 رینیات رفتا

 

 از بیشتر .ازه هر برای روایی همگرا میزان که ا.ت قبولیقابل .طح در وقتی واگرا روایی      

 در ها(.ازه بین همبستگی ضرایب مقدار )مربع دیگر یها.ازه و .ازه ین بین ادتراکی واریانس

 یهاخانه که دودیم حاصل 1عدول  و.یله به امر این برر.ی پی ال اس افزارنر  درا بادد مدل
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 اصلی قطر روی بر AVE مقادیر عذر و ها.ازه بین همبستگی ضرایب مقادیر حاوی ماتریس این

 عذر مقدار که دارد قبولی قابل واگرای روایی صورتی در مدل ا.تا این .ازه هر به مربوط

AVE  ازبیشتر  هستند، ماتریس اصلی قطر در مندرج اعداد که حاضر ت قی  در مکنون متغیرهای 

 رونیازاباددا  ترتیب ماتریس اصلی قطر چپ و زیرین هایخانه در هاین بین همبستگی مقدار

 با بیشتری تآامل مدل مکنون( در )متغیرهای ها.ازه حاضر، ت قی  در که دادت اظهار توانمی

 .ا.ت منا.بی حد در مدل روایی واگرای گریدانیببهدیگرا  های.ازه با تا دارد خود یهاداخ 

 توانیمدل درونی بیانگر ارتباط بین متغیرهای مکنون پژوهش ا.تا با ا.تفاده از مدل درونی م

نتایج برازش مدل ( 2( و دکل )7( و )6) (، 2ی )هاپژوهش را برر.ی کردا در عدول هاییهفرض

 ادودیدرونی مشاهده م

 )دارییمآن مقادیر(درونی مدل برازش ا 2 عدول

 

ت 
ولی
ست
م

عی
ما
عت
ا

.بز 
ل 
صو
م 

 

.بز
ت 
قیم

.بز 
ع 
وزی
ت

.بز 
ع 
رفی
ت

ری 
فتا
ت ر

نیا
 

رند
ح ب
عی
تر

دی 
صا
 اقت
مل
عا

 

قی
قو
 ح
مل
عا

 و  
ت
لام
. 
مل
عا

ش
وز
یم

 

    12/3 61/3 71/60 23/21 02/101 10/11 61/20 بازاریابی .بز

 23/70 31/22 11/67 32/1 62/2      مستولیت اعتماعی

     12/3      ترعیح برند

 ابادندیممآنادار  16/1قدر مطل  روابط، بالای   2بر ا.اس عدول 

 درونی مدل برازش نتایج ا6 عدول
 2Q )2R Square (R ها.ازه

 17/0 23/0 م صول .بز

 21/0 26/0 توزیع .بز

 12/0 11/0 قیمت .بز

 72/0 36/0 ترفیع .بز
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 61/0 31/0 مستولیت اعتماعی

 71/0 10/0 عامل اقتصادی

 76/0 11/0 عامل حقوقی

 71/0 11/0 عامل .لامت و یموزش

 61/0 31/0 ترعیح برند

 11/0 31/0 نیات رفتاری مشتریان

       

 بسیار اعتماعی .رمایه متغیر عزبه ت قی  متغیرهای اک ر ضریب تآیین میزان 6با توعه به عدول       

دارد  زادرون متغیار یاک بار زابرون متغیر یک که دارد تأثیری این نشان از د کههستن 33/0 از بالاتر

 .اه .اطح در .ااختاری مادل بارازش دهندهنشاان و ا.ات متغیار یاک تا )میزان ضریب تآیین صفر

 قاوی ینایبشیپ قادرت دارای مادل دارد(ا همچنین 67/0تا  قوی و 33/0متو.ط تا  ،11/0تا  ضآیف

 نزدیاک دادت دارای اعتمااعی .رمایه .ازه از غیر به ها.ازه تمامی ینیبشیپ قدرت چراکه ا.ت 

 .اه زادرون .اازه یاک ماورد در ینیبشیپ قدرت مقدار کهیدرصورتا.ت ) 0/  32 از تربزرگ یا

 و متو.اط ضآیف، ینیبشیپ قدرت از نشان ترتیب به نماید، کسب را 32/0  ،12/0  ،02/0 مقدار

 داردا .ازه نی یهاداخ  قبال در قوی

 برازش کلی مدل. 7جدول
 ها
زه
.ا

.بز 
ی 
ریاب
ازا
ب

عی 
ما
عت
ت ا

ولی
ست
م

 

رند
ح ب
عی
تر

 

.بز
ع 
رفی
ت

.بز 
ع 
وزی
ت

.بز 
ت 
قیم

.بز 
ل 
صو
م 

دی 
صا
 اقت
مل
عا

 

قی
قو
 ح
مل
عا

 و  
ت
لام
. 
مل
عا

ش
وز
یم

ری 
فتا
ت ر

نیا
 

 66/0 21/0 27/0 62/0 71/0 21/0 21/0 21/0 21/0 20/0 23/0 مقادیر ادتراکی

 11/0 71/0 76/0 71/0 17/0 12/0 21/0 72/0 61/0 61/0  خی دو

 01/0، 22/0، 36/0.ه مقدار  یورده دده ا.تا برازش کلی مدل( 7با ا.تفاده از عدول ) تاًینها     

با توعه به  برازش کلی مدلا ا.ت ددهیعنوان مقادیر ضآیف، متو.ط و قوی برای این مآیار مآرفبه

 یورد ددادر .طح قوی بر 623/0مقدار 
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 ( باددا16/1تی هر مسیر بیشتر از ) مطل  قدربودن ضریب مسیر لاز  ا.ت مقدار  یمآناداربرای 

 
 (داريیضرایب معنی و مدل آزمون شده پژوهش )بارهاي عامل .6شکل 

 ا.تا ددهارائهدر عدول دماره هشت، نتایج ضرایب مسیر و .طح مآناداری مدل پژوهش 

 پژوهش مدل معناداري سطح و مسیر ضرایب نتایج .8 جدول
 نتایج مآناداری )یماره تی ( ضریب مسیر مسیر

 پذیرش فرضیه 61/3 30/0 رفتاری اتیبرنبازاریابی .بز 

 پذیرش فرضیه 61/20 13/0 بازاریابی .بز مستولیت اعتماعی
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 پذیرش فرضیه 12/3 26/0 برند حیترع بربازاریابی .بز 

 پذیرش فرضیه 32/1 22/0 رندمستولیت اعتماعی بر ترعیح ب

 پذیرش فرضیه 62/2 21/0 رفتاری اتیبرنمستولیت اعتماعی 

 پذیرش فرضیه 12/3 21/0 رفتاری اتیبرنترعیح برند 

 Sobel test VAF فرضیات میانجی

 73/0 31/1 نیات رفتاری مشتریان >--مستولیت اعتماعی >-بازاریابی .بز

 66/0 16/6 نیات رفتاری مشتریان >-- ترعیح یرند >--بازاریابی .بز

 

 مدل داردا میرمستقیغو مآنادار بودن روابط  ریتأثنتایج یزمون .وبل، نشان از 

 گیریب ث و نتیجه

ولید، مصرف و ت امروزه چالش اصلی بشر، یافتن رودی منصفانه و پایدار برایاینکه باتوعه به

علت اعتماعی خاصی داردا از ناستین  م صولی ر.د که ایجاد هارنظر میزندگی کردن ا.تا به

-مااعی و م یطای دهرت زیادی یافتهمیلادی بازاریابی بر ا.ااس ملاحظاات اعت 10هاای دهاه .ال

عملاه اناد، ازمصارف انسانی پدید یمدهکاه درنتیجه تولیدات و  زیستیم یطهاای ا.تا یلاودگی

تهدیدی برای بشر  عنوانبههای فآال در این زمینه مساائلی هستند که بارها تو.ط درکت

کارگیری م صولات ورزدی با به دکنندگانیتولها و میان برخی از درکتا در این اندددهدناخته

ن ای ازعملهاندا بردادته ستیزطیم های لاز  را عهت کاهش اثرات نهاایی بر اقداماتی، گا 

-های بازاریاابی، باا باهو طبیآی فآالیت اقدامات بازاریابی .بز ا.ت، یآنی  تو.آه م یط زیستی

ها باه منظاور نیال باه تو.اآه اعتماعی درکت -یطیم ستیز یریپذتیمستولکاارگیری نقاش 

د که م صول خو بهتر کردنبه  یتوعهقابلها به طور ا از طرفی، بسیاری از درکتباددیمپایدار 

همبستگی قوی و م بتی با ادراک افراد از یک م صول و ترعیح دادن این م صولات نسبت به 

رفتاری  بازاریابی .بز بر نیات ریتأثبرر.ی  ایم تا به.ایر رقبا وعود داردا در این مقاله تلاش نموده

 بپردازیمابرندهای ورزدی با میانجی مستولیت اعتماعی و ترعیح برند  کنندگانمصرف
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( 77/0(، توزیع .بز )17/0( ، ترفیع .بز )11/0به ترتیب ابآاد قیمت .بز ) ت لیل عاملی نشان داد که

توان گفت ها میبر بازاریابی .بز دادتندا در تفسیر این یافته یداریمآن( نقش 61/0و م صول .بز )

خرید از  کنندهمصرفبادد و همچنین رضایت که قیمت یک عامل مهم در خرید مشتری می

از طری  منصفانه بودن قیمت ت ت  میرمستقیغ صورتبهمستقیم از ادراک از قیمت و  صورتبه

گیردا بنابراین تنظیم قیمت برای م صولات تولیدی ورزدی با توعه به حسا.یت قرار می ریتأث

-اهمیت می موردنظرنسبت به هزینه و تمایل او به پرداخت هزینه بیشتر برای کالای  کنندهمصرف

 یابدا

( به 17/0( و عامل حقوقی )11/0(، عامل اقتصادی )11/0در این پژوهش عامل .لامت و یموزش )

توان گفت بآد .لامت و ها میمستولیت اعتماعی دادتندا در تبیین این یافته یداریمآنترتیب نقش 

ی ین بر درکت دلالت دارد، بلکه اداره مدتکوتاه یاثرباشبه وضآی فراتر از  تنهانهیموزش 

ا.تا بدین مآنی که یک درکت .الم ضمن پایداری  پردوا ی از خصای  درکتی نسبتاً مجموعه

کافی با ین .ازگار دده و توانایی لاز  را برای حفظ و بقای  قدربهو بقا در م یط، در درازمدت 

مطالآات  دهدا با توعه به اینکه عامل اقتصادی در بیشترط ایجاد کرده و گسترش میخود در م ی

حوزه مستولیت اعتماعی اهمیت زیادی دادته ا.ت اما در این پژوهش به دلیل اهمیت .الم و 

مواد اولیه بکار رفته در تولید م صولات ورزدی و تضمین .لامتی ورزدکاران از بودن  تیفیباک

قات ی یموزش ا.تفاده از این م صولات در هنگا  تمرین و مساباین طری  و همچنین اهمیت ن وه

 بیشتری دادته ا.تاعامل .لامت اهمیت 

 پژوهش، بازاریابی .بز اثر م بت و مآناداری بر نیات رفتاری مشتریان داردا یهاافتهی بر ا.اس

بازاریابی .بز بر نیات رفتاری  میرمستقیغیزمون .وبل در ت لیل روابط میانجی نشان داد که اثر 

ا.ت اما از اثر  داریمآنماعی  و ترعیح برند نیز مشتریان از هر دو مسیر میانجی  مستولیت اعت

باعث دده ا.ت تا  یطیم ستیزنگرانی بیشتر مرد  راعع به مسائل  باددامستقیم ین بیشتر می

عمل کنند و م صولاتی را انتااگ کنند که  بایگاهیبرای اتااذ تصمیمات خرید  کنندگانمصرف
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برای اتااذ این تصمیمات به اطلاعات  دگانکننمصرفکنندا ی.یبی وارد نمی ستیزطیم به 

در تصمیم خرید خود از یکی کردن  کنندگانمصرفدود احتیاج دارندا کمبود اطلاعات باعث می

 درکقابلهای .بز خودداری کنند و در خرید خود .ست دوند، همچنین اطلاعات باید ویژگی

عرضه اطلاعات در مورد  لهیو.به های .بز و تبلیغات م یطیهای تجاری .بز، برچسبنا  بادند

یورند های خاص هدف به وعود میهای م صولات .بز م یطی، احسا.ات م بت در گروهویژگی

با دانستن این موضوع که یک م صول .بز ا.ت هنگا  ا.تفاده ین احساس  کنندگانمصرفو 

به بازاریابان .بز  گانکنندمصرفرفتار خرید .بز  کنندهنییتآبهتری خواهند دادتا مطالآه عوامل 

ص یح به علت  یهایگذاربرچسبهای تجاری طبیآی و کمک خواهد کرد، زیرا م صولات با نا 

به خرید این  هاکنندهمصرفبازرگانی موف  هستند و  ازنظرکنند، تصویر کلی م بتی که ایجاد می

نتایج ت قی   یابداکنند و وفاداری به نا  تجاری افزایش میم صولات تمایل پیدا می

Mohamadpoor & Hossieni, (2015)  نشان داد که تبلیغات دهان به دهان و بازاریابی .بز بر

نیز نشان دادند که  Yaghoobi, (2001)  Elahi &م بت مآنادار دارد ریتأثنیات رفتار مشتریان 

 داردا یداریمآناثر  کنندهمصرفبازاریابی .بز بر رفتار 

ازاریابی .بز دکلی از انجا  ب ابت و مآناداری بر مستولیت اعتماعی داردبازاریابی .بز اثر م 

مستولیت اعتماعی درکت ا.تا انجا  بازاریابی .بز، موعب ایجاد و تقویت یک تصویر م بتی از 

  که خود خواهد دادتکه این تصویر م بت، عذگ و وفاداری مشتری را به همراه  دودیمدرکت 

ا افزایش مشتریان موعب افزایش حجم فروش و دودیمت م سوگ یک مزیت رقابتی برای درک

بقا درکت را تو.آه و  جهیدرنتدرکت را در پی خواهد دادت  ی.ودیورافزایش در  تیدرنها

.بز میزان فآالیت هاای بازاریاابیتوانند با اعمال .یا.اتمی هااینکه درکتنمایدا کماتضمین می

 کنندگانمصرفتصویر درکت خود را در اذهان  دهناد ویهای بشردو.تانه خود را گساترش ما

توان گفت که بازاریابی .بز ت ت نیروی باشندا در  همین را.تا میبهبود می عامآاه هادف

با یکدیگر  کنندگانمصرفها و م رکه مستولیت اعتماعی نیازمند این ا.ت که دولت، درکت
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ه در ین دولت رفتارهای .بز را هدایت همکاری کنند تا یک عامآه .الم را تشکیل دهند ک

-م صول .بز را به مصرف می کنندگانمصرفکنند و ها م صول .بز را تولید می، درکتکندیم

ها .ه عنصر کلیدی در در همین را.تا ین  Bahraini Zadeh et al, (2014) قی  تر.انندا نتایج 

 اندعبارتدیدا این .ه عنصر کلیدی مشا  گر هرکدا اعرای بازاریابی .بز دنا.ایی دد و نقش 

 کنندگانمصرف، کندیما دولت رفتارهای .بز را هدایت کنندگانمصرفها و از دولت، درکت

بازاریابی .بز و  جهیدرنتا کنندیمم صول .بز را تولید  هادرکتم صول .بز را تقاضا و مصرف و 

 Akbari etنتایج ت قی    نیچنهموعود داردا  یداریمآنمستولیت اعتماعی بین دو طرف رابطه 

al, (2015)   را بین بازاریابی .بز و مستولیت اعتماعی نشان دادا یداریمآناثر 

توعه به بازاریابی .بز ا بازاریابی .بز بر ترعیح برند دادت داریمآنپژوهش نشان از اثر  یهاافتهی

دود و ارزش « برندهای ورزدیتولیدکنندگان »وعودیمدن مزیت رقابتی برای تواند باعث بهمی

تواند برای افزایش می« تولیدکنندگان برندهای ورزدی» ویژه برند را برای درکت افزایش دهدا 

فروش خود، طرح منا.ب بازاریابی را طراحی کند تا بتواند تمایل و ترعیح مشتری را دنا.ایی 

برندهای ورزدی  دکنندگانیتول را.تا به نیدر هم نماید و در عهت رفع نیاز مشتریان گا  برداردا

ای برند در مدت زمان خاص را افزایش دهند تا اطلاعات دود تا میزان پودش ر.انهپیشنهاد می

در  وگوگفتگستره و.یآی از افراد قرار گیردا افزایش میزان  در د.ترسم صول یا خدمات 

ر مورد برند دود تا افراد موعب افزایش یگاهی د تواندیمبرند در عامآه نیز  یطیم ستیزمسائل 

 & Yavariیگاه دوندا  ،ددهبرند اداره یطیم ستیزهای از فآالیت ستیزطیم دار دو.ت

Beykzad, (2018)  بازاریابی  یهایا.تراتژدر پژوهش خود بیان کردند که ارتباط مآناداری بین

یژگی .بز بودن را بیشتر به .بز و ترعیح برند مشتریان وعود دارد و اینکه مشتریان برندهای داری و

 دهند و همچنین وفاداری ینان به ین نیز بیشتر ا.تابرتدهای رقیب ترعیح می

فرضیه، واضح  این یهاافتهیداردا مطاب  با  ترعیح برند مستولیت اعتماعی اثر م بت و مآناداری بر

که خدمت ا.ت که ترعیح برند از .وی مشتریان بدون احساس ارزدمندی نزد درکت خدماتی 
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و ترعیح برند ورزدی در کنار تمامی  مدتیطولاننیستا تآاملات  ریپذامکانکنند، دریافت می

ادراکات مشتریان از نوع  ریتأثت ت  مشاصاًبرندهای دیگر و فضای رقابتی صنآت ورزش 

 رونیازاخدمات، کیفیت ارتباطات و میزان پایبندی درکت به تآهداتش در قبال مشتریان قرار داردا 

زمانی که مشتریان احساس رابطه میان دو داخ  مذکور دور از انتظار نبوده ا.تا در همین را.تا  

برند توانسته ا.ت از طری  انجا  برخی اقدامات، همچون کمک به افراد  دکنندهیتولکنند درکت 

های مالی به ارتقای وضآیت ، کمکبضاعتیبهای زندگی ورزدکاران مستمند، تأمین هزینه

یموزدی رایگان و مواردی از این قبیل، نقشی  یهادورهورزدی نوعوانان و عوانان، تأمین مالی 

فآالانه در م یط اعتماعی دادته بادد و از مشکلات موعود در ین تا حدی کسر کند، ین برند را 

ن که تنا.ب ایالبته ذکر این نکته ضرورت دارد  در مقایسه با .ایر برندها ترعیح خواهند داد 

 Ebrahimiدود، مهم ا.تا اقدامات خیرخواهانه با نوع م صولاتی که ت ت پودش برند ارائه می

& Alawi, (2015)  اعتماعی  یریپذتیمستولرا در بین  یداریمآنمطاب  با نتایج ت قی  حاضر اثر

های مربوط به حاکی از ین ا.ت که با رعایت حوزه درواقعو ترعیح برند مشاهده کردند که 

وفادارتر و ین را به برندهای دیگر ترعیح  موردنظراعتماعی مشتریان نسبت به بند  یریپذتیمستول

چنین، بآد اقتصادی اثر کمتری بر ترعیح برند دادتا هم نیچنهمدهندا در این ت قی  می

Memaryan & Azargon, (2015)  در پژوهش خود نشان داد که مستولیت اعتماعی اثر

 رعیح برند داردا بر ت یداریمآن

 پژوهش نشان داد مستولیت اعتماعی اثر م بت و مآناداری بر نیات رفتاری مشتریان داردا یهاافتهی

هزینه و م دودیت نیست، بلکه منبآی  تنهانهها بر روی مستولیت اعتماعی درکت یگذارهی.رما

ستولیت اعتماعی اقدامات مربوط به م یطورکلبها  دودبرای مزیت رقابتی نیز م سوگ می

ا.تراتژیک با تمایز م صول و به تبع ین با تمایز برند، ارتباط داردا این امر  صورتبه هادرکت

به دهرت بنگاه نیز کمک کند   تواندیمکه  ردیگیمایجاد تصویر م بتی از برند انجا   لهیو.به

( ا Saari, Fritz & Mäkinen, 2018دود )ها م سوگ مییکی از عوامل موفقیت درکت جهیدرنت
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دارد  ریتأثمستولیت اعتماعی از طری  رضایت مشتری بر روی دهرت برند و ارزش ویژه برند 

 یمشتر تیرضام بت بودن این تأثیر بوده ا.تا نیات رفتاری متأثر از  دهندهنشاننتایج نیز  نیهمچن

 نیترمهمتار عقلایی، از و تتوری رف ددهیزیربرنامهتتوری اقدا  عقلایی، تتوری رفتار  بر ا.اس

مطاب  با   Rezaee & Khashoee, (2016)بادندا نتایج پژوهش های رفتاری میکننده ینیبشیپ

 توانیمدر تفسیر نتیجه حاصل از این فرضیه نبودا  ددهانجا  یهاپژوهشنتایج این پژوهش و دیگر 

دامات مستولیت اعتماعی درکت یا به اق هاینگفت، به دلیل فرهنگ خاص این گروه از مشتریان، 

بر  ییتنهابهتوعه ندارند و یا در صورت توعه، اهمیتی برای ین قائل نیستند و این اقدامات  ییتنهابه

یژه برند، ، تأثیرگذار نیستا برای این گروه از مشتریان، عوامل دیگری م ل ارزش وهاینرفتار 

 ر ا.تااز اهمیت بیشتری برخوردا رضایت از م صولات و غیره

همچنین دیگر یافته پژوهش نشان داد ترعیح برند اثر م بت و مآناداری بر نیات رفتاری مشتریان  

 دکنندهیتولهای به فضای رقابتی موعود بین م صولات و برندهای ورزدی ، درکت با توعه داردا 

این طری  هم  برندهای  ورزدی باید توعه بیشتری را به نظر و نیازهای مشتریان خود بدهند تا از

بادند  دادتهرضایت  موردنظرمشتریان خود را نسبت به برند وفادار کنند و هم اینکه مشتریان از برند 

خود را به برندهای  موردنظرو به ین وفادار بادندا در همین را.تا مشتریان وفادار به هرن وی برند 

نسبت به برند انتاابی خود  نیت  دود کهمشتری وفادار باعث می نیچنهمدیگر ترعیح خواهند دادا 

خوبی دادته بادند و برای دفآات زیادی ین برند را خریداری کتتد و همچنین ین را به مشتریان 

به اهمیت برند باکیفیت و  با توعهدیگر .فارش کنندا  همانطورکه ب ث دد در این فضای رقابتی و 

و برندهای ورزدی باید تلاش کنند تا م صولات  دکنندهیتولهای درکتمشتریان،   دیاز دمنا.ب 

 تواند ازمی کار نیاو مشتریان بیشتری ین را ترعیح دهندا  ترمنا.بدر میان .ایر برندها  هاینبرند 

بر ترعیح برند همچون عوامل درونی و بیرونی انجا  گیرد و یا با  رگذاریتأثطری  بهبود عوامل 

ترعیح دهند  برند درکت را بر .ایر برندها کنندگانمصرفا.تفاده از تبلیغات روانی تلاش کنند، 

 & Haghshenas, Safarzadeh یدر پژوهشتا با این ا.تراتژی احتمال تصمیم خرید افزایش یابدا 
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Hajj Molla'ali, (2012) بودن ارتباط بین ترعیح برند و نیات  داریمآنرا.تا با پژوهش حاضر، هم

نشان   Hossieni, SHirkhodaie & Abasi, (2017) نیچنهمکردندا  دییتأرفتاری مشتریان را 

 داری داردایرابطه م بت و مآن کنندهمصرفرعیح برند .بز با رفتار خرید دادند که ت

مواد  یریکارگبهو اهمیت  یطیم ستیزتوان گفت امروزه با توعه به اهمیت مسائل کل میدر      

دکنندگان با رعایت این مسائل در تولیدات و بادوا  و مفید برای .لامتی ورزدکارا، تولی

خود را در قبال مشتریان و ورزدکار رعایت کرده و  یریپذتیمستولم صولات ورزدی، هم حس 

کنند که مشتریان رضایت کامل را از برند ورزدی موردنظر خود دادته، به ای را فراهم میهم زمینه

کند که مشتریان همه این موارد زمینه را فراهم میین وفادار دده و به برندهای رقیب ترعیح دهندا 

برندهای ورزدی دید و نیت م بتی را نسبت به ین دادته و به مراعآه و خرید مجدد این برند اقدا  

کند که حتی مشتریان این برند را با اعتماد ی را فراهم میاتوان گفت که این درایط زمینهکنندا می

دود که برند و یدنایان خود مآرفی کنندا همه این موارد باعث میو قاطآیت بیشتری به دو.تان 

ا موردنظر دوددر بازار .ریمد بوده و باعث خرید بیشتر مشتریان ورزدی  از برند  موردنظر

از تولید این برند .ود بیشتری کسب کرده و حتی باعث دود در تولیدات  دکنندگانیتول وعودنیباا

 را به بازار عرضه کنندا یترتیفیباکزدی بآدی، م صولات و برندهای ور
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