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 چکیده

ر برندهای تنیس دررسی نقش میانجی بازاریابی ویروسی متغیرهای رفتاری برند با ببر  اعتبار برند ریپژوهش تأث در این

گردآوری  و کاربردی بود هدف از نظر همبستگی از نوع مدلسازی معادلات ساختاری وروش تحقیق  روی میز بررسی شد.

ی های آذربایجان غربیز استانمی تنیس روی برندها کنندگانمصرف، . جامعة آماریگرفت انجام میدانیصورت بهها داده

گیری وش نمونهربه  پرسشنامه 400 تعداد احتساب ریزش با که تعداد جامعة آماری نامعلوم بود، آنجا ازو شرقی بودند. 

ی اعتبار ریگاندازهمنظور شد. به داده عودت سالم پرسشنامة 377 مشتریان توزیع شد که در نهایت بین ساده درتصادفی 

ری برند فرودی و (، متغیرهای رفتا2008بازاریابی ویروسی سویینی و سوایت ) ( و1998برند از پرسشنامة اردم و سوایت )

روایی همگرایی  ین بررسیو همچن تحقیق مدل ةمنظور ارائبه. استفاده شد ( پس از اعمال اصلاحات لازم2018همکاران )

بازاریابی ویروسی و بر  که اعتبار برند ان دادنتایج نشکلی،  طوربه. استفاده شد 3اس الاسمارت پیافزار و واگرایی از نرم

منظور بهبود متغیرهای رفتاری داری دارد. نتایج این تحقیق نشان داد که مدیران برند بهمعنا تأثیرمتغیرهای رفتاری برند 

یت ا بهبود کیفآوردن اعتماد مشتریان ب دستبهگرایی بر روی محصولات و برند باید اعتبار برند خود را از طریق تخصص

 محصولات ارتقا دهند.

   

 یدیکل یهاواژه

 اعتبار برند، بازاریابی ویروسی، برندهای تنیس روی میز، نیت خرید برند، وفاداری به برند.
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 قدمهم

اقتصاد کشورها را  کهیطوربهای برخوردار است، ی و مدیریت آن از اهمیت ویژهبرندسازو  1امروزه برند

 کشورهاآن در پیشرفت  تبعبهو موجب تغییرات بسزایی در اقتصاد و  ردیگدر برخاص  طوربه تواندیم

ارتباطی با آن  هرگونههمان چیزی هستند که مخاطب با دیدن، شنیدن، حس کردن یا  برندهاشود. 

. کنندیمی خود را در ذهن و قلب مخاطب تداعی هایژگیومفهومی، دیداری یا لفظی صفات و  صورتبه

و یک نام تجاری قوی  شودیمشرکت است که سبب افزوده شدن ارزش محصول نهایی برند، دارایی یک 

(. برند عبارت است از یک نام، اصطلاح، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از 1) کندیمبرای سهامداران ایجاد 

لاها ، برای معرفی کالا یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از فروشندگان که موجب تمایز این کانهایاة هم

(. برند، فقط محصول فیزیکی نیست، بلکه ویژگی خاص است. 2) شودیمو خدمات از کالاها و خدمات رقبا 

. برند آوردیمدست به رملموسیغی ملموس و هاییداراو  ابدییمدر طول زمان، برند گسترش و ارتقا 

ی ریباورپذ عنوانبهگسترده  طوربه(. اعتبار 3که محصولات مشابه مورد تمایز قرار گیرند ) کندیمکمک 

اهداف و تمایلات یک موجودیت مستقل در یک زمان خاص تعریف شده و فرض بر این است که از دو 

ی اطلاعات ریباورپذ عنوانبه 4، اعتبار برندرونیازا. 3و تخصص 2: قابلیت اعتماداستجزء اصلی برخوردار 

ادراک کنند که برند  کنندگانمصرفاست که  که مستلزم آن شودیممحصول موجود در یک برند تعریف 

عبارت دیگر، تخصص ( و تمایل )قابلیت اعتماد( برای تحویل مداوم آن چیزی که وعده از توانایی )به

دهندۀ یک مدار و نشان(. اعتبار برند، عنصر اصلی در هرم ارزش برند مشتری4، برخوردار است )شدهداده

 (.5ه برند است )العمل مشتری نسبت بحالت از عکس

ی اطلاعات مرتبط با موقعیت و موضع محصول که در یک برند ریباورپذاز  عبارت استاعتبار برند 

تجمعی  ریتأثمشابه، اعتبار برند  طوربه. استقول داده شده است،  آنچه باثباتموجود است و مستلزم انجام 

 5که کاپفرر طورهمانیا  دهدیمند را نشان گرفته توسط آن برانجاماعتبار همة اقدامات بازاریابی قبلی 

(. اعتبار یک برند، 6« )استتوسط برند  هگرفتانجاماعتبار برند حافظه زنده اقدامات »: دیگویم( 1997)

را در مورد ادعاهای محصول یک شرکت  کنندگانمصرف، زیرا اعتماد دهدیمرا کاهش  شدهادراکریسک 

                                                           
1. Brand 

2. Trustworthiness 

3. Expertise 

4. Brand credibility 

5. Kapferer 
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ممکن است  کنندگانمصرف، زیرا دهدیمی اطلاعات را کاهش هانهیهز. اعتبار همچنین، دهدیمافزایش 

آوری اطلاعات و پردازش های جمعیی در هزینهجوصرفهمنظور منبع آگاهی به عنوانبهی معتبر از برندها

 1ی رفتاری برند همچون نیت به خریدهامؤلفهتواند بر (. طبق ادبیات قبلی اعتبار برند می4آن بهره ببرند )

کننده از یک برند خاص باشد. نیت خرید برند به نیت خرید و استفاده مصرف مؤثربه برند  2و وفاداری

( و وفاداری به برند نیز به واکنش رفتاری متعصبانه 6العمل ادراکی است )( که نوعی عکس5اشاره دارد )

ن نتیجه رسیدند که اعتبار ( در پژوهشی به ای2008و سوایت ) 3(. سویینی7در فرایند خرید اشاره دارد )

(. اعتبار برند، میزان ارزش و 10برند بر رضایت، تعهد مستمر و تعهد به وفاداری تأثیر مستقیم دارد )

مقبولیت برند سازمان را براساس سه بعد ادراک فرد از تخصص سازمان، قابلیت اعتماد برند و مطلوبیت 

. شایسته و نوآور باشد 1صوصیات را داشته باشد: کننده این خسنجد. اگر برند در نگاه مصرفآن می

ها را به خود جذب کند )قابلیت اعتماد مشتری بلندمدتباشد و بتواند در  اتکا. قابل 2)تخصص سازمان(، 

شده را داشته باشد )مطلوبیت برند(، در این بوده و ارزش هزینة صرف کنندهسرگرم. جذاب و 3برند(، 

( دریافتند که 1394(. در پژوهشی بهنام و همکاران )11مشتری برخوردار است )صورت از اعتبار لازم نزد 

(. براساس نتایج این 12مستقیم مثبتی دارد ) ریتأثاعتبار برند بر تعهد به وفاداری، تعهد مستمر و رضایت 

ی دهی و تثبیت ادراک مناسب از علائم تجارۀ لوازم ورزشی باید در شکلدکنندیتولهای پژوهش، شرکت

( در پژوهشی نشان داد که اعتبار برند بر وفاداری 1394خود در ذهن مشتری فعالیت کنند. مرادی )

که اعتبار صرف برند ورزشی ایرانی، برای موفقیت آن کافی  کندیم(. همچنین بیان 13اثرگذار است )

رد، اثرگذار است. برند مصرف شود و کیفیت آن در ادراک مشتریان مورد پذیرش قرار گی کهیزماننیست و 

تأثیر اعتبار برند بر نیات رفتاری مشتریان محصولات »( در پژوهشی با عنوان 1393بهنام و همکاران )

نشان دادند که اعتبار برند بر توصیة شفاهی، تأثیر مثبت و بر تمایل به تغییر برند تأثیر منفی « ورزشی

هایی باشند که توصیة شفاهی جوی راهوست(. براساس نتایج این پژوهش، مدیران باید در ج14دارد )

دهد، توسعه دهند. مثبت را برانگیزند و مراحلی را که توصیة شفاهی منفی و تأثیرات آن را کاهش می

یکی از عوامل مهم ایجاد وفاداری در مشتریان مدنظر گرفته  عنوانبهتواند معتبر بودن یک نام تجاری می

خیر موضوع وفاداری به یک نام تجاری علاقة وسیعی را از جانب مدیران های ای که در سالاگونهبهشود، 

                                                           
1. Purchase intention of brand 

2. Loyalty 

3. Sweeney 
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هایی ها و شرکتکه تحقیقات نشان داده، سازمانطورهمانها و موًسسات به خود جلب کرده است، سازمان

ی از مشتریان وفادارند، دارای سهم بازار بیشترند و سهم بازار بیشتر خود به نرخ تربزرگکه دارای گروه 

اهمیت بسزایی دارد و از جمله عوامل  کنندهمصرف(. وفاداری 10شود )زگشت بیشتر سرمایه منجر میبا

در ارزش ویژۀ شرکت  کنندهنییتع. اعتبار برند عامل کلیدی و استمؤثر در رسیدن به این امر، اعتبار برند 

جدید و حفظ مشتریان سبب قدرتی است که یک برند در کسب مشتری و این به استو ارزش بازار سهام 

 (. 15موجود دارد )

مندی و ( در پژوهشی دریافتند که اعتبار برند بر تعهد مستمر، رضایت2012سید قربان و طاهرنژاد )

)دهان  1(. آنها در پژوهش خود به رابطة بین اعتبار برند و بازاریابی ویروسی16وفاداری تأثیر مثبتی دارد )

ی جذب مشتریان جدید برای خرید محصولات و خدمات، هاراهه یکی از به دهان( اشاره و بیان کردند ک

 خواهندیم هاخواستهو  ازهاینبا جلب رضایت مشتریان خود از طریق رفع  هاشرکتایجاد اعتبار برند است. 

ة خود همان راهبرد نوبو مشتریان وفادار، به  دارندنگهمشتریان را وفادار و راضی نسبت به محصولات خود 

 بلیغاتی را با فرمول خاص خود برای یک محصول خاص انجام خواهند داد.ت

، یعنی در ی اینترنتیهاشبکهکلی ترکیبی است از بازاریابی دهان به دهان و  طوربهبازاریابی ویروسی 

. فرستندیمیا برند شرکت را از طریق شبکة اینترنت برای یکدیگر  هاامیپکنندگان بازاریابی اینترنتی مصرف

بازاریابی دهان به دهان شکل (. 17دو خصیصة بسیار مهم این بازاریابی سرعت زیاد و هزینة کم است )

. بازاریابی کنندیمبازاریابان شرکت عمل  عنوانبهغیررسمی از ارتباطات در مورد ارزیابی مشتریان خود 

نتایج (. 18دارد ) آنهاار و همچنین رفت کنندگانمصرفدهان به دهان نقش مهمی در شکل دادن به نگرش 

درصد از کل سهم بازار جهان را به  22کالاهای ورزشی  2000که در اوایل دهة  دهدیمتحقیقات نشان 

را بتوان  (. اگر بازاریابی19های بعد افزایش یافت )این مقدار در سال جیتدربهخود اختصاص داده بود که 

 سرعتبهیابی ویروسی را جنگ میکروبی نامید، زیرا افکار بازار توانیمبه جنگ تشبیه کرد، در این صورت 

ی هاوهیشکه از نافذترین  کندیم. این شیوه از انتقال دوست به دوست استفاده شودیمو سهولت منتشر 

تحولات سریع و گسترده در تمامی ابعاد ورزشی، استفاده از (. 20بازاریابی موجود برای بازاریابان است )

بازاریابی را در ورزش مورد توجه قرار داده و موجب شده است دانش بازاریابی ورزشی در  و فنون هاوهیش

ی ورزشی پیدا کند. این مهارت و دانش هاسازمانو  هاونیفدراسهای گذشته اهمیت بسزایی برای سال

                                                           
1. viral marketing 
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(. 21)شمار آورد ی ورزشی بههاسازمانتوان آن را از اجزای مهم بقای بدان حد اهمیت یافته که می

(. مزیت بازاریابی 22شکل ترویج در بازاریابی است ) نیترمهمبازاریابی ویروسی در حال تبدیل شدن به 

ی تقریباً معادل صفر مشتری ایجاد کنند و ارتباطات هانهیهزتوانند با ویروسی، این است که بازاریابان می

ی هاشبکه(. 23جا شود )نده جابهکنکننده ـ مصرفکننده به طرف مصرفاز حالت بازاریاب ـ مصرف

 عنوانبهخصوص در میان ایرانیان، شکل نوینی از اجتماعات پرطرفدار و پرکاربرد، به عنوانبهاجتماعی 

و کارکردی دوسویه  شوندیممکانی برای تبادل نظرها، علایق و ترجیحات شخصی با دوستان محسوب 

کنند که بتوانند به بیشترین تعداد از ن را فراهم میدارند؛ از یک طرف برای صاحبان برندها این امکا

تر در این عرصه حاضر مشتریان )بالقوه و یا بالفعل( خود دست یابند و از طرف دیگر کاربران نیز فعالانه

های خود بپردازند و نقشی مندیشوند و با مشارکت در بازاریابی ویروسی، به بیان نظرها، تجربیات و علاقه

یک عامل مضاعف در زمینة تبلیغ  عنوانبه(. 24تخاب آگاهانة خود و دیگران ایفا کنند )پررنگ در ان

محصولات و خدمات سازمان، از طریق توصیه و سفارش به خویشاوندان، دوستان یا سایر مردم، نقشی 

(. 25) کندیمحائز اهمیت در ارتقای میزان سودآوری و بهبود تصویر سازمان در ذهن مشتریان بالقوه ایفا 

مستقیم بر وفاداری به  طوربهکه تصویر مثبت از برند در ذهن مشتری  استنتایج تحقیقات نشان داده 

اهمیت  هاسازمان(. در بازاریابی خدمات ورزشی حفظ مشتری و کسب وفاداری او در 26دارد ) ریتأثبرند 

(. 27یدن به سودآوری است )زیادی دارد، زیرا هدف نهایی برندها دستیابی به وفاداری مشتریان و رس

منظور خرید محصولات یا استفاده از خدمات به سازمان مورد به بارهاو  بارهابر آنکه مشتری وفادار علاوه

یک عامل مضاعف در زمینة تبلیغ محصولات و خدمات سازمان، از  عنوانبهکند، علاقة خویش رجوع می

سایر مردم، نقشی حائز اهمیت در ارتقای میزان طریق توصیه و سفارش به خویشاوندان، دوستان یا 

( تأثیر 2011) 1(. چان و نگای25کند )سودآوری و بهبود تصویر سازمان در ذهن مشتریان بالقوه ایفا می

دهد بازاریابی ها نشان میهای پژوهش(. یافته28کردند ) دییتأبازاریابی ویروسی بر وفاداری مشتری را 

به خرید  آنهانسبت به برند و متقاعد ساختن  کنندگانمصرفبرای تغییر نگرش  ویروسی از توانایی زیادی

دهد ها نشان می(. همچنین یافته29محصول برخوردار است، ضمن اینکه روش ارزان و کارامدی نیز است )

 تاسشده  دییتأاست که این امر در تحقیقات قبلی  مؤثرة بازاریابی ویروسی بر وفاداری برند جاذبحجم و 

( دریافتند که تبلیغات دهان به 1395بر این، ابراهیمی، شکاری و شتاب بوشهری )(. علاوه30، 28، 22)

                                                           
1. Chan & Ngai  
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( دریافتند 2019(. انگوما و انتاله )31دهان بر رابطة بین اعتماد مشتریان و قصد خرید نقش میانجی دارد )

( نشان دادند که 2020) 1همکاران(. خیمنس بارتو و 32دارد ) ریتأثکه توصیة شفاهی بر وفاداری مشتری 

 میرمستقیغ( نقش 2019) 2(. آن، دو، انگو و کوان33است ) مؤثر کنندهمصرفاعتبار برند بر نیات رفتاری 

 3ها و گازالی(. از طرف دیگر، نتایج تحقیق روسلی، چه34ی کردند )نیبشیپاعتبار برند بر توصیة شفاهی را 

 (.35مستقیم بر توصیة شفاهی اثر دارد ) طورهب( نشان داد که اعتبار برند 2020)

این مطالعه در پی بررسی و نقد ادبیات ارتباطات اعتبار برند ـ عناصر رفتاری برند در تلاش برای 

( در 2018) 4و همکاران ی اساسی آن است و در پاسخ به پیشنهاد مطالعة فرودیسازوکارهاشناسایی 

با توجه به (. 36و در چند برند متفاوت انجام گرفت ) محیطی متفاوت یعنی محیط محصولات ورزشی

اهمیت درک برند، مطلوب است که در بازارهای مختلف بررسی شود تا به غنای مطالعات قبلی در ادبیات 

(. از آنجا که مطالعات محدودی در مورد متغیرهای رفتاری برند، 14، 12مدیریت ورزشی اضافه شود )

شده ی ورزش در یک زمینه کمتر مورد کاوشفروشخردهدر محیط  ژهیوبهروسی و بازاریابی وی برند اعتبار

بازار نوظهور، وجود دارد و ارتباط دقیق بین این متغیرها نیز هنوز معلوم نیست،  عنوانبهمانند ایران 

ه امروز محققان بر آن شدند که به بررسی روابط بین این متغیرها بپردازند. از طرفی، با توجه به اینکه تا ب

 میرمستقیغبه اثر  تواندیم واقعاًچقدر این اثر  نکهیااعتبار برند بر عناصر رفتاری برند و  ریتأثدر مورد میزان 

تواند وجود دارد، انجام این مطالعه می تحقیقات اندکیاز طریق بازاریابی ویروسی به برند نسبت داده شود، 

گیری مجدد گیری تصمیمرهای برند در شکلخواستة مدیران برای بررسی نقش متغی پاسخی به

 طوربه(. بنابراین، هدف این تحقیق پر کردن این شکاف علمی و عملی است. 36کنندگان باشد )مصرف

در محیط  ژهیوبهی ورزش، فروشخردهخاص، این مطالعه برای درک بهتر از بازاریابی ویروسی در محیط 

توانند برای یک شرکت فواید حاصل از این مطالعه که مدیران می از دهد.ایران، اقدامات تمرینی ارائه می

کند تا این مطالعه به مدیران کمک می .گیری تجاری هستندمزایای واقعی و قابل اندازهآورند،  دستبه

ها و جغرافیای جدید شرکت را در مکان بلندمدتهای خود را گسترش دهند و توسعه و گسترش فرصت

بنابراین، این پژوهش در تلاش است به این پرسش پاسخ دهد که آیا بازاریابی ویروسی  بازار تسهیل کنند.

 بر رابطة بین اعتبار برند و متغیرهای رفتاری برند نقش میانجی دارد؟

                                                           
1. Jiménez-Barreto, Rubi, Campo & Molinillo 

2. An, Do, Ngo, Quan 

3. Rosli, Che-Ha, Ghazali 

4. Foroudi, Jin, Gupta, Foroudi, & Kitchen 
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 (.1و تحقیقات قبلی مدل مفهومی ارائه شده است )شکل  شدهگفتهبا توجه به مطالب 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 ش. مدل مفهومی پژوه1شکل 

 ی تحقیقشناسروش

روش تحقیق حاضر همبستگی از نوع مدلسازی معادلات ساختاری است. جامعة آماری تحقیق را مشتریان 

های آذربایجان غربی و ی منتخب محصولات تنیس روی میز )باترفلای، دونیک، جوو( استانبرندها

تنیس روی میز این سه برند آذربایجان شرقی تشکیل دادند. از طریق استعلام از فروشندگان محصولات 

 که آنجا دهند. ازرشتة تنیس روی میز در کشور را تشکیل می کنندگانمصرفدرصد بازار  90 باًیتقر

احتساب  با محققان با استفاده از فرمول حجم نمونة نامعین کوکران نامعلوم بود، برندها مشتریان تعداد

 . از این بینتوزیع کردند برندها مشتریان بین در هساد گیری تصادفیبه روش نمونه پرسشنامه 400 ریزش

درصد  85نرخ پاسخ بیشتر از  که آنجااز بود(.  درصد 94 پاسخ شد )نرخ داده عودت سالم پرسشنامه 377

عدد( هیچ تهدیدی برای تحقیق حاضر  23ی مخدوش مذکور )هاپرسشنامهبوده است، بنابراین تعداد 

( و 38( )سؤال 6( )1998ی اعتبار برند اردم و سوایت )هاپرسشنامهی از ریگاندازهمنظور (. به37نیستند )

فورودی ( برند سؤال10(، متغیرهای رفتاری )10( )سؤال3( )2008بازاریابی ویروسی سویینی و سوایت )

( که پس از ترجمه به زبان فارسی و اعمال تغییرات و اصلاحات لازم، برای روایی 36( )2018)و همکاران 
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نفر( و برای پایایی آن از آزمون آلفای  12از نظرهای کارشناسان و متخصصان )ی و محتوایی آن صور

( 1393(. همچنین روایی پرسشنامة اعتبار برند در تحقیق بهنام و همکاران )1)جدول  کرونباخ استفاده شد

 لیوتحلهیتجزبرای  (.39شده است ) دییتأ( 1394و بازاریابی ویروسی در پژوهش بهنام، مدیری و هاشمی )

های آمار توصیفی )میانگین، انحراف استاندارد و ...( و مدلسازی معادلات ساختاری در سطح ها از روشداده

اسمارت ( و 23ی اس پی اس اس )نسخة افزارهانرماستفاده شد. این محاسبات از طریق  05/0معناداری 

 ( اجرا شد.3)نسخة  اسالپی

 

 هانتایج و یافته

درصد  73شود. آماری به بررسی چگونگی توزیع نمونة آماری پرداخته می لیوتحلهیتجزین بخش از در ا

سال بود. مشتریان برند  24/22 ± 49/3درصد زن بودند. میانگین سنی مشتریان  27مشتریان مرد و 

 درصد بودند. 20درصد و جوو  41درصد، دونیک  39باترفلای 

های توصیفی، آماره 1ها نرمال نیستند. جدول نشان داد که داده های کولوموگروف اسمیرنوفآماره

برای برازش  اسالاسمارت پی افزارنرمدهد. بنابراین، از طریق ها را نشان میبرآورد پایایی و روایی سازه

گیری، از معیارهای پایایی گیری و مدل ساختاری استفاده شد. برای بررسی برازش مدل اندازهمدل اندازه

و روایی استفاده شد. برای سنجش پایایی مدل به بررسی پایایی مرکب و آلفای کرونباخ پرداخته شد. 

، آلفای شدهاستخراجها با محاسبة میانگین واریانس آورده شده است. پایایی مقیاس 1نتایج در جدول 

 91/0دند؛ در محدودۀ کرونباخ و پایایی مرکب ارزیابی شد. سطوح سازگاری درونی )پایایی( قابل قبول بو

که در  ستها(. نتایج حاکی از قابل قبول بودن سطوح پایایی مرکب برای همة سازه7/0α≥، 40)  97/0تا 

های میانگین (، ارزش41، 42نقطة برش فراترند ) 60/0هستند. از آنجا که مقادیر از  97/0تا  94/0محدودۀ 

ها پایایی ساختاری خوبی دهد مقیاسین نیز نشان میبودند، که ا 50/0همه بالای  شدهاستخراجواریانس 

بود که  50/0های سازۀ همه بالای (. بارهای عاملی شاخص43) 87/0تا  85/0دارند، در محدودۀ 

ها نیز (. بنابراین، اعتبار همگرای مقیاس44) استۀ اعتبار همگرا برای هریک از موارد سازه دهندنشان

 تأیید شد. 
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 هاپايايی و روايی سازه. برآورد 1جدول 

آلفای  سازه

 کرونباخ

پايايی 

 مرکب

میانگین واريانس 

 شدهاستخراج

 87/0 97/0 97/0 اعتبار برند

 85/0 94/0 91/0 بازاریابی ویروسی

 88/0 96/0 95/0 نیت خرید برند

 87/0 97/0 97/0 وفاداری به برند

 

 مدلسازی معادلات ساختاری

حالت اعداد  بعدی روابط میان متغیرها با استفاده از مدل ساختاری بررسی شد که در دو ةمرحلدر 

بوت  از فرمانپژوهش  یهاهیفرض تأیید برای ابتدا، در. دنتایج درج ش 2دتاندارتخمین اس و 1معناداری

در بازۀ بیشتر  tوقتی مقادیر (. 2)شکل  دهدیم را نشان t بضرای حاصل خروجی که شد ستفادها 3استراپ

پژوهش  یهاهیفرضپارامتر مربوطه و متعاقباً تأیید  بودن دارامعنباشند، بیانگر  -96/1و کمتر از + 96/1از 

 96/1 همگی بالای اصلی پژوهش هایهبین ساز tب ، ضرایاست، مشخص 2 شکل در کهگونههمان. ستا

. همچنین، در بررسی اثر میانجی، بازاریابی پژوهش است یهاهیفرضپذیرش  ۀدهندنشانهستند که 

 بین اعتبار برند و متغیرهای رفتاری برند اثر میانجی معناداری دارد. ةرابطویروسی بر 

 
 اجرای مدل در حالت اعداد معناداری. 2شکل 

                                                           
1. T-values 

2.  Standardized Estimation 

3. Bootstrapping 
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ند ابخشها رضایتدهد و این شاخصها نشان میایج مدل پیشنهادی برازش عالی مدل را برای دادهنت

دارد. طبق نتایج داری امعن( تأثیر = P <،61/0 β 05/0(. طبق نتایج اعتبار برند بر بازاریابی ویروسی )45)

( = P <،80/0 β 05/0) ه برند( و بر وفاداری ب= P <،78/0 β 05/0بازاریابی ویروسی بر نیت خرید برند )

بین اعتبار برند  ۀرابط(. همچنین، نتایج نشان داد که بازاریابی ویروسی بر 3داری دارد )شکل تأثیر معنی

 = β 48/0،وفاداری به برند  = P <،49/0 β 05/0و متغیرهای رفتاری برند اثر میانجی معناداری دارد )

 نیت خرید برند(.

 
 پژوهش ةشدبرازش مدل. 3شکل 

 

 گیریبحث و نتیجه

، در واقع استموفق  وکارکسبایجاد  یهاقسمت نیترمهمافزایش اعتبار برند و جلب اعتماد مشتریان از 

مهمی در انتخاب  ریتأث. افزایش اعتبار برند دارددرک مشتریان از شرکت در موفقیت برند نقش بنیادی 

بگذارد  کنندگانمصرفیر شفافی را از برند در اختیار تصو تواندیممشتریان  هایبرندها دارد و وجود نظر

فعالیت خود حرفی  ةزمینجذب خواهند شد که در  ییبرندهابه سمت  یاندهیفزا طوربهکنندگان مصرفو 

شده در این مدل ارائهبرای گفتن داشته باشند و با مشتریان خود در ارتباط و تعامل بیشتری باشند. 

 کند. اعتبار برند کمک می ةیشتر در زمینمطالعه به پیشرفت نظری ب

اعتبار برند یک لنز نظری مفید با توانایی درک بهتر بازاریابی ویروسی  که ه شددادنشان  در این تحقیق

 اعتبار برند ة( در زمین1393و  1394این یافته به مطالعات بهنام و همکاران ) .در برندهای ورزشی است

( 2012نژاد )سید قربان و طاهر نتایج تحقیقبا همراستا  تواننتیجه را میاین افزود.  در محصولات ورزشی
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دهد که این یافته نشان می. (16) اثر دارد شفاهیة توصیاعتبار برند بر نشان دادند که در نظر گرفت 

و قابلیت  شتهداتخصصی بر تولید محصولات تمرکز  صورتبهکه برندهای ورزشی معتبر به کنندگان مصرف

منجر کنندگان شفاهی آنها به سایر مصرف ةتوصیاد بیشتری دارند، ذهنیت بهتری دارند و این به اعتم

ها با جلب شرکتاز منظر تئوری، دهند. بازاریابی ویروسی را برای این برندها توسعه می ینوعبهشود و می

و مشتریان وفادار،  خواهند وفاداری آنها را به محصولات و خدمات خود حفظ کنندرضایت مشتریان می

(. اعتبار برند با ایجاد 16تبلیغاتی یا بازاریابی ویروسی را برای یک برند خاص انجام خواهند داد ) راهبرد

آنها را به  ،برندهااین کنندگان مصرفتنیس روی میز و ایجاد علاقه در  یبرندهاذهنیت مثبت نسبت به 

شود که مدیران پیشنهاد میمطابق با این یافته، کند. میق تشویبازاریابی ویروسی و توصیه برند به دیگران 

افزایش اعتبار برند  ، سببرا دارند آنهاکه توانایی انجام  ییهاوعدهبازاریابی ورزشی تلاش کنند تا با دادن 

خود را از طریق بازاریابی  یبرندها ۀآوازاین طریق  خود شده و موجب رضایت بیشتر مشتریان شوند تا از

و مشتریان  ندرسانببه گوش دیگران  ،دگیریمانجام  آنهامشتریان  توسطی و توصیه به سایر افراد که ویروس

این امر مستلزم تلاش هرچه بیشتر مدیران بازاریابی ورزشی برای  خود جذب کنند. یبرندهابیشتری برای 

ا در دسترس بودن محصولات خدمات به مشتریان، برای مثال ب بهتر چههر ةارائارتقای اعتبار برند خود و 

جلب رضایت و اعتماد  منظوربهکنندگان غیرحضوری، کنندگان یا ارسال رایگان به مصرفمورد نیاز مصرف

که نوعی بازاریابی ویروسی  شودیم منجرکه این امر به ترویج برند توسط مشتریان به دیگران  ستآنها

هایی در مورد شود که وعدهندهایشان توصیه میاعتبار بر یارتقا منظوربهبه مدیران برندها . است

پذیر باشد، روی بهبود دانش کنندگان قابل باور، قابل مشاهده و تجربهدهند که برای مصرف محصولاتشان

محصولات  ةزمینهای جدید در وریاگذاری کنند، به فنشان در مورد تولید محصولات سرمایهتخصصی

وانمود نکنند. این راهکارهای عملیاتی ، ی را که تخصص آن را ندارندتخصصی تمرکز کنند، و در نهایت چیز

نهایت به  که در کندتواند نقش بسزایی در بهبود تخصص برندها و افزایش قابلیت اعتماد به آنها ایجاد می

 .شودمیمنجر اعتبار برند آنها  یارتقا

نتایج این یافته با  .مشاهده شدبرند مثبتی بین بازاریابی ویروسی با نیت به خرید و وفاداری  ةرابط 

( و رضوانی و همکاران 2008) 1کروز و فیل ،(2008(، دی بروین و همکاران )2011مطالعات چان و نگای )

 -30ست )همراستا دادند،( که تأثیر مثبت بازاریابی ویروسی بر متغیرهای رفتاری برند را نشان 1396)

                                                           
1 . Cruz & Fill 
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 طاتارتباطات دهان به دهان است. ارتبا یبر مبنا یروسیو یابیارباز یاصل ةلکشا(. از منظر تئوری، 28،22

رفتار و  دهیلکدر ش یمهم أثیرو ت( 46)شود یان محسوب میمشتر یبرا یدهان به دهان منبع مهم

ن یب یلامکغات یـه تبلک ندادهیجـه رسـیـن نتیقات بـه ایتحق یبرخ یحت (.47)دارد  کنندهمصرفنگرش 

(. 48)دارد  یشتری، نفوذ بتبلیغات تلفنیا ی ایهغات رسانیو انواع تبلی غات چاپیلان نسبت به تبیمشتر

هایی که اعتبار برند از طریق برندهای ورزشی را با نشان دادن مکانیسم ۀحوزحاضر ادبیات قبلی در  تحقیق

 کهیهنگام ،عبارت دیگربه دهد.کننده مرتبط است، گسترش میبازاریابی ویروسی با رفتار مصرف

برند را آنها کنند )مثلاً از طریق تخصصی بودن و قابلیت برند(، کنندگان برند را معتبر ارزیابی میمصرف

کنند و در نهایت قصد مصرف بیشتر آن را دارند و به و به دیگران آن را توصیه می کردهتر درک مطلوب

هرچه بهتر پیام و جذابیت  ةارائبرای شود که به مدیران ورزشی پیشنهاد می شود.میمنجر وفاداری آنها 

 منظوربه اینترنتی هایسایر روش و تیساوب، اجتماعی یهاشبکهمختلف از جمله  یهاراهآن و استفاده از 

مثبتی خواهد داشت، بر بازاریابی  ریتأث آنهاکه در نهایت بر نیت خرید  برندهاجلب اعتماد مشتریان این 

تر است، تمرکز کنند. کمتری دارد و آسان ةهزینتبلیغات  یهاصورتویروسی که در مقایسه با دیگر 

تواند هایی داشته باشند تا اطمینان حاصل کنند که برند میها باید توجه بیشتری به چنین فعالیتشرکت

. این مهم با اقداماتی دسازکنندگان منتقل را بیان کند و ارزش خود را به مصرف یپیام متمایز و مداوم

که به جذب  اتکامحصولات قابل  ةتوسعشایستگی و نوآور بودن با تمرکز بر تخصصی بودن برند،  همچون

شود )افزایش قابلیت اعتماد به برند( و همچنین تولید محصولاتی که ارزش هزینه توسط  منجر مشتریان

ایش مطلوبیت برای خرید محصول لذت ببرند )افز هگرفتانجامة هزینکنندگان را داشته باشد و از مصرف

 ارتقا دهد. موردنظرتواند اعتبار برند را در بازار برند(. مجموع این اقدامات می

برای انجام این  شدهانتخاب ةنموننخست،  داشت؛هایی این تحقیق نیز مانند سایر تحقیقات محدودیت

تواند در کل می ها. این یافتهگرفتانجام  (شمال غرب). این تحقیق در یک منطقه از کشور بودمطالعه 

 ةمقایس منظوربهشود که مطالعات آینده کشور یا مناطق دیگر متفاوت باشد. به همین دلیل، پیشنهاد می

زیرا  ،توان آزمایش کرددوم، علیت را نمی نتایج، این تحقیق را در تمام کشور یا سایر مناطق انجام دهند.

کنندگان باید از طریق مشکل، درک عمومی از مصرفایم. برای حل این های مقطعی استفاده کردهاز داده

تر روابط کنندگان با گذشت زمان و ارزیابی دقیقمصرف ةمقایسآوری شود، که امکان طولی جمعة مطالع

المللی تنیس روی میز را انتخاب این مطالعه برندهای بینآورد. را در بین متغیرهای مورد مطالعه فراهم می

شترین مشتری در سراسر کشور است. نتایج ممکن است برای یک برند با مشتری کرده است که دارای بی
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نتایج با یک برند ملی یا یک  ة، تحقیقات بیشتری برای مقایسرونیازاکمتر یا یک برند ملی متفاوت باشد. 

به تعداد و نوع برند مورد تحقیق محدودیت دیگر این  .شودبرند با مشتریان کمتر در کشور توصیه می

تجربی در آینده  ةمطالعشود. برای تکرار این مطالعه با دو یا چند برند مختلف باید یک استفاده مربوط می

 شود. منجر های تحقیقیافته کلی شدن. بنابراین این امر ممکن است به دگیرانجام 
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Abstract 
The purpose of the present study was to investigate the effect of brand 

credibility on brand loyalty and purchase intention of brand with investigation 

the mediating role of viral marketing in table tennis brands. The research 

method was correlational from type of structural equation modeling; in terms 

of objectives, it was an applied research conducted and data collection in a 

field study. The research population include all the consumers of table tennis 

brands in west and east Azerbaijan provinces. With considering the dropping 

rate, 400 questionnaires distributed among the consumers through simple 

sampling and yielded 377 complete appropriately responded questionnaires. 

Brand credibility were measured by a questionnaire adapted from Erdem & 

Swait (1998), viral marketing were measured by a questionnaire adapted from 

Sweeney & Swait (2008) questionnaire, and behavioral variables of brand 

were measured by a questionnaire adapted Foroudi, Jin, Gupta, Foroudi, & 

Kitchen (2018) questionnaire. In order to present the research model, and also 

examining convergence and divergence validity, the Smart PLS software was 

applied. This study showed that brand managers should improve their brand 

credibility through product specialization and brand trustworthiness by 

improving product quality in order to improve brand behavioral variables. 
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