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Introduction: From consumer prospective brand is an important part of the 

product, and brand image and consumer’s perception is very important for 

marketers. The general purpose of the present research was to design the relational 

model of brand experience, brand passion, and brand ethicality with brand 

commitment in sports wearers. 

Methods: The present study was a descriptive correlation research based on 

structural equation modeling. The statistical population of this research was 212 

athlete students from Shiraz Islamic Azad University sportswear customers. Due to 

the uncertainty of the exact number of customers, the sample was 384 randomly 

selected based on Morgan's table for unlimited statistical population. In this 

research, self-structure questionnaire of brand experience and brand commitment 

as well as standard brand passion brand ethicality questionnaire was used. 

Results: The results showed that brand experience and brand ethicality have a 

positive significant effect on brand commitment. However, harmonious passion 

and obsessive passion for brand has not significant effect on brand commitment. 

Finally, the fit index was 0.418, indicating a strong overall fit. 

Conclusion: Therefore, it is suggested that the sports shop managers use the new 

marketing methods for customer contact points to create better experiences. 
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Extended Abstract 
 

Introduction 
The general purpose of the present research was to design the 

relational model of brand experience, brand passion, and brand 

ethicality with brand commitment in sports wearers. Sportwear is a 

significant sector of the total clothing market, so studying consumer 

behavior in this sector will be extremely beneficial for manufacturers 

and researchers. Interactions with brands significantly impact 

consumer behavior. Generally, these experiences are a result of the 

customer's interactions with the product, organization, or part of it, 

which trigger the customer's reaction. Customers who have an 

interactive relationship with a particular brand are sensitive to the 

performance of the products or services they receive, and trust can 

only be gained when the brand displays the necessary behaviors that 

are friendly. Generally speaking, consumers are very interested in 

ethical brands and are willing to spend money on ethical products. As 

soon as a customer develops a commitment to a brand, they can 

become dependent on its performance. It seems that examining the 

consequences of perceiving brand ethics in the field of 

sports marketing in order to create brand commitment can be 

considered as one of the necessities of conducting this 

research. Ultimately, brand enthusiasm is a two-sided structure that 

can act as a mediator between the effects of brand experiences and the 

perception of brand ethics, and moderate or intensify the effects on 

brand commitment based upon these factors. Therefore, it seems that 

conducting this research can reveal the role of psychological 

structures in marketing. 

Methods 

The present research is a descriptive correlational study based on 

structural equation modeling and is also considered as applied 

research in terms of purpose. The statistical population of this research 

was 212 athlete student from Shiraz Islamic Azad University 

sportswear customers. Due to the uncertainty of the exact number of 

customers, the sample was 384 randomly selected based on Morgan's 

table for unlimited statistical population. In this research, self-

structure questionnaire of brand experience and brand commitment as 

well as standard brand passion brand ethicality questionnaire was 

used. Data analysis and model testing were performed using 

descriptive statistical indices and structural equation modeling. Also, 

in this research, Smart PLS software was used for data analysis. 

Results  
The results showed that brand experience and brand ethicality have a 

positive significant effect on brand commitment. However, 

harmonious passion and obbsessive passion for brand has not 

significant effect on brand commitment. Finally, the fit index was 

0.418, indicating a strong overall fit. 

Conclusion 
Therefore, it is suggested that sports stores use modern sensitive 

marketing methods to improve the experiences derived from the brand 

at brand touchpoints, and convey ethical principles and ethics as their 

most important mission for all sales representatives, and develop their 

brand’s ethical regulations and charter. In addition, to increase brand 

commitment, managers of sports brands should create and strengthen 

brand commitment in customers through customer relationship 

management and modeling successful stores in this area, and include 

periodic needs assessments of customers in their operational plans 
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  ها:واژهکلید

  ،یمداراخلاق

 ،هتجرب ،اشتیاق

 تعهد به برند،

 پوشاک ورزشی کنندگانمصرف

 

 در دبرن به دتعه برند با یمداراخلاقو تجربۀ برند، اشتیاق به برند طراحی مدل هدف کلی پژوهش حاضر مقدمه: 

زی مبتنی بر مدلسا واز نوع همبستگی  یفیتوص یپژوهش حاضر پژوهشورزشی بود.  پوشاک کنندگانمصرف
 معادلات ساختاری بود.

پوشاک ورزشی  ۀکنندمصرفنفر از دانشجویان ورزشکار  212جامعۀ آماری این تحقیق را  :روش پژوهش

ساختۀ محقق یهاپرسشنامهانتخاب شد. در این تحقیق از  در دسترسآماری به روش  تشکیل دادند که نمونۀ
 .ه شدبرند استفاد یمدارقاخلااستاندارد اشتیاق به برند و  یهاپرسشنامه نیهمچنتجربۀ برند و تعهد برند و 

 اشتیاقما، اد دارند. تعهد برناداری بر مثبت معن ریتأثبرند  یمداراخلاقو نتایج نشان داد که تجربۀ برند : هاافتهی

ود حاکی ب 418/0ا ببرابر ازش در نهایت، شاخص بر نداشت. ریتأث برند به تعهد بر به برند افراطی اشتیاقو  سازگار
 .استاز برازش کلی قوی 

هتر از ایجاد تجربیات ب منظوربهورزشی  یهافروشگاهکه مدیران  شودیمبنابراین، پیشنهاد : یریگجهینت

 . دکنننوین بازاریابی برای نقاط تماس با مشتریان استفاده  یهاروش
 

مداری برند اخلاقطراحی مدل ارتباطی تجربۀ برند، اشتیاق به برند و (. 1402) ابراهیم ؛علی دوست قهفرخیو مهرزاد؛ حمیدی؛ نصراله، سجادی ؛زهرا ،الهینعمت: استناد

 .21-5؛17(3) یورزش مدیریت ۀنشری .رزشی )مورد مطالعه: دانشجویان ورزشکار(و پوشاک کنندگانمصرف در برند به تعهدبا 
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 مقدمه 
سطح  در یشدید یهارقابت با آن محصولات که است در جهان صنایع نیترجذاب و نیترمهم از یکی ورزش صنعت امروزه
جهانی  اقبال با و دارند مهمی نقش ورزشی یهارشته و توسعۀ اجرا در که ورزشی محصولات از بخشی. است مواجه جهان
 کپوشا سهم بازار کل از درصد 22 زشیور کپوشا 2000 دهۀ اوایل در تحقیقات نتایجبر اساس . است ورزشی کپوشا ،اندمواجه
 درصد ورزشی کبازار پوشا که آنجا از. یافت افزایش بعد یهاسال در مقدار این جیتدربه که بود داده اختصاص خود به را جهان

 نفع به شدتبه از بازار بخش این کنندگانمصرف رفتاربررسی  ،دهدیم خود اختصاص به را کپوشا کل بازار از یچشمگیر
از بازار  یبخش مهمی پوشاک ورزش(. 1392، ، سلمان و جباریکشگربود ) خواهد ورزشی کپوشا پژوهشگران و تولیدکنندگان

، شودیم فیتعری مشارکت ورزش یبرا شدهساخته یورزش کفش پوشاک و عنوانبهاول  ۀدرجاست که در  یورزش محصولات
(. بازار جهانی 2012، و همکاران 1کو) پوشندیمروزانه  یهاتیفعال یبراکه مردم  شودیم ییهالباس هرچند در حال حاضر شامل

برند در بازار پوشاک محسوب  یهاحوزه نیترمهمو از  استکه رقابت در آن بسیار زیاد  استپوشاک ورزشی یکی از بازارهایی 
  (.2009، 2تانگ و هاولی) شودیم

ایجاد  منظوربه کنندگانمصرف فردمنحصربهاز به ایجاد تجربۀ برتر و در دهۀ گذشته، پیشینۀ تحقیقاتی برند بر ضرورت نی
دانشگاهی حمایت شد و  تاداناس(. این نگرش هم توسط کارآموزان و هم 2006، 3کلر و لهمانداشته است ) دیتأکبرندی قوی 

براکس، اشمیت دارند ) کنندگانمصرف چشمگیری بر رفتار راتیتأث ندیآیمدست بهکه از تعامل با برندها ی اربتجکه د کردناذعان 
 کنندهمصرفرفتار  ۀحوزمورد توجه متخصصان  راًیاخ که یمیاز مفاه یکی کنندگانمصرف، در حوزۀ رونیا(. از 2009، 4و زارانتونلو

 محصول، با یگرفته از مجموعه تعاملات مشترنشأتکه  دشویم اطلاق یاربتجمفهوم به  نیاست. ا 5برند ۀتجرب ،گرفته قرار
فرد  یریو سبب درگ اندیشخص کاملاً هاتجربه نی. ادشویم یمشتر العملعکس کیکه سبب تحر استاز آن  یبخش ایسازمان 

 زین( 2003) 7و کوا کارو(. 2007، 6، اسپیلر و ناسیلیجنت) ندشویم یو روح یجسم ،یحس ،یعاطف ،یدر سطوح مختلف منطق
 ریدرگ و بیمتفاوت با هدف ترغ شنهادیپ نی. ادانندیم رقبا یبا خدمات و کالاها سهیقابل مقا و زیمتما شنهادیپ کیرا  برند ۀتجرب

 نیا آنکهضمن  .شودیم خدمات ارائه ایجهت استفاده از محصولات  یمشتر جسم روح و ،یکردن احساسات، تفکر، روابط اجتماع
 یهاجنبهکردن او در  ریمانند درگ یمشتر میرمستقیغ یادر رفتاره آنهااز  یبرخ ،دهندیم یروی مختلف یهاوهیشبه  اربتج
 دنبالبه یمشتر کهیهنگاممانند  ،دهندیم رخ میمستق طوربه زین یو برخ ندافتمیاتفاق  یابیبازار ارتباطات رملموسیغ

در  کنندهمصرفی درونی و رفتار هاواکنشتجربۀ برند شامل  نیهمچن .کندیممصرف  ای یداریرا خر آن ای گرددیم محصولات
براکس و )، ارتباطات و محیط برند باشد یبندبستهرابطه با بخشی از برند است که ممکن این بخش شامل طرح، هویت، 

برند از جمله نام، لوگو، رنگ،  زیآمکیتحرتمایل دارند از عوامل  کنندیموقتی برند را تجربه  کنندگانمصرف(. 2009، همکاران
یا  هاحالت ۀدهندنشان(. تجربۀ برند 2019، و همکاران 8داسایجاد کنند ) ذهنشانادراک خاصی را در  و تبلیغات یبندبسته
(. تجربۀ برند شامل 2010، و همکاران 9پارک)ست اانگیزشی و هیجانی  یهاسازهاز  ترمتفاوتانگیزشی نیست و کاملاً  یهاسازه

تحلیل و هم  صورتبهکه به قابلیت برند برای تحریک ذهن هم  1ذهنی. بُعد ستادربردارندۀ هیجانات  و 10چهار بعُد عاطفی

                                                 
1. Ko 

2. Tong & Hawley 

3. Keller, Lehmann 

4. Brakus, Schmitt & Zarantonello 

5. Brand experience 
6. Gentile, Spiller & Noci 
7. Caru, Cova 
8. Das 
9. Park  

1 0. Affective 

https://gsmsmr.uok.ac.ir/article_61525.html
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296311000749
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/10610420910972783/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/10610420910972783/full/html
https://pubsonline.informs.org/doi/abs/10.1287/mksc.1050.0153
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https://journals.sagepub.com/doi/10.1509/jmkg.73.3.052
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https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0263237307000886
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/14705931030032004
https://journals.sagepub.com/doi/10.1509/jmkg.73.3.052
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که جذابیت دارند و در نهایت بعُد  استو حسی  یشناختییبایز یهایژگیوکه شامل  2تصویرسازی اشاره دارد. بعُد حسی صورتبه
 (. 2013، 4دنیسوین، پدرسون و اسکارجسمی از یک برند است ) اربتجاقدامات و  ۀدهندنشانکه  3رفتاری

ارتباط عاطفی شدید با یک برند است که فرد آن برند را باارزش و مهم تلقی  5از سوی دیگر، در ادبیات برند، اشتیاق به برند
و منابع خود را  داندیمیا تحت مالکیت خود دربیاورد و آن را بخشی از هویت خود  کندو تمایل دارد که آن را استفاده  کندیم

، برگمیسو) 7و اشتیاق افراطی 6اشتیاق سازگار ۀمؤلف. اشتیاق به برند شامل دو کندیممانی روی آن برند هزینه برای یک دورۀ ز
و اشتیاق افراطی از  شودیمخودمختار برند در هویت فرد ایجاد  یسازیدرون(. اشتیاق سازگار از 2014، 8آستاخوا و ولدریج

(. بنابراین، اشتیاق به برند احساس بسیار 2014، و همکاران برگمیسو) دیآیموجود بهبرند در هویت فرد  ۀشدکنترل یسازیدرون
به ایجاد  کنندهمصرفتمایل  ۀدهندنشان(، که این احساس 2007، 9بائر، هنریخ و کاریننسبت به برند است ) کنندهمصرفشدید 

(. علاوه بر این، اشتیاق به برند شامل 1999، 10وسکیبائومستر و براتلاارتباط نزدیک با برند و در نهایت مصرف آن برند است )
روی یک برند و ایجاد ارتباط با برند و حفظ آن  یگذارهیسرمامشتریان برای  یهازهیانگهیجانات قوی است که به رابطه و 

ند انگیزش درونی در (. اشتیاق سازگار به بر2014، و همکاران برگمیسو) بخشدیمارتباط برای مدت زمان طولانی معنا و مفهوم 
آلبرت، مرونکا و ) کندیمزندگی تشویق  یهاجنبهبا برند در کنار سایر  ارتباطشانو مشتریان را برای حفظ  کردهفرد ایجاد 

راشنابل و ، در اشتیاق افراطی مشتریان بدون یک برند خاص احساس پریشانی و اضطراب دارند )کهیدرحال(. 2013، 11والتی
    (. 2014 ،12آهوویا

، نشان داده شده زمینه(. در این 2005، 13فان) شودیماخلاقی برند ارزیابی  یهاشاخص بر اساساز سوی دیگر، ارزش برند 
این مزیت غفلت  از بازاریابی یهامدلر بیشتاین زیادی به رفتار اخلاقی دارند، با وجود ۀ علاق آنهاان نفعذیاست که برندها و 

به عملکرد خدمات یا محصول  ،. از طرفی، مشتریانی که با یک برند خاصی ارتباط تعاملی دارند(2001، 14فرانسیس) اندکرده
از خود نشان دهد  ،دارند دوستانهنوعکه ماهیتی را که برند رفتارهای لازم  شودیمتنها در صورتی جلب  آنهاند و اعتماد احساس

ان مختلف را نفعذیو پاسخگو بودن برند نسبت به  یریپذتیمسئول(. بنابراین، ادراک از صداقت، 2010، 15استوری و هس)
تعریف، ایجاد تمایز، تداوم و  منظوربه هاشرکت(. امروزه 2012، 17سینگ، ایگلسیس و فوگوت) ندیگویم 16برند یمداراخلاق

                                                                                                                                                         
1. Intellectual 

2. Sensory 

3. Behavioral 

4. Nysveen, Pedersen, Skard 

5. Brand Passion 

6. Harmonious  

7. Obsessive  

8. Swimberghe, Astakhova & Wooldridge 

9. Bauer, Heinrich & Marin 

1 0. Baumeister, Bratslavsky 

1 1. Albert, Merunka & Valette-Florence 

1 2. Rauschnabel & Ahuvia 

1 3. Fan 

1 4. Francis 

1 5. Story 

1 6. Brand ethicality 

1 7. Singh, Iglesias & Foguet 

https://link.springer.com/article/10.1057/bm.2012.31
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296314001349
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296314001349
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296314001349
https://www.researchgate.net/publication/267242471_How_to_Create_High_Emotional_Consumer-Brand_Relationships_The_Causalities_of_Brand_Passion
https://www.researchgate.net/publication/267242471_How_to_Create_High_Emotional_Consumer-Brand_Relationships_The_Causalities_of_Brand_Passion
https://psycnet.apa.org/record/1999-13170-003
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296314001349
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.12.009
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.12.009
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.12.009
https://link.springer.com/article/10.1057/bm.2014.14
https://link.springer.com/article/10.1057/bm.2014.14
https://link.springer.com/article/10.1057/bm.2014.14
https://bura.brunel.ac.uk/bitstream/2438/1283/3/FullText.pdf
https://bura.brunel.ac.uk/bitstream/2438/1283/3/FullText.pdf
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/eb026004/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/eb026004/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/10610421011059568/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/10610421011059568/full/html
https://link.springer.com/article/10.1007/s10551-012-1216-7
https://link.springer.com/article/10.1007/s10551-012-1216-7


 

 

 

 

 

 
 و همکاران یاله / زهرا نعمت یورزش پوشاک کنندگان ف مصر در برند ۀتجرب یمدل ارتباط یطراح

 

 

 

9 

(. برندهای 2012، 1برانک) ندکنیمیک اقدام راهبردی استفاده  عنوانبهبرند  یمداراخلاقپایداری برندشان در بازار رقابتی از 
، 2گراهمان و بودور)ست اان نفعذیانسانی مانند شفقت، اعتماد و مراقبت و حفاظت از  یهاارزش ۀدهندانعکاس عنوانبهاخلاقی 

به  ،گرایش دارند ییهاشرکتچشمگیری به سمت  طوربه کنندگانمصرفاذعان شده است که  زمینه(. در این 2015
 2015. در یک تحقیق جهانی در سال کنندیمرا عرضه  تریمداراخلاقپایبندترند و محصولات  شانیماعاجت یهاتیمسئول

محصولاتی بخرند که مزایای  دهندیمکه در شرایط برابر ترجیح  اندهکرداذعان  کنندگانمصرفدرصد  89مشخص شد که 
زیادی به برندهای  ۀعلاق کنندگانمصرفکلی  طوربه(. بنابراین، 2015، 3ارتباطات کاناجتماعی یا محیطی داشته باشد )

 (. 2009، 4ترادل و کاتو حتی تمایل زیادی به هزینه کردن برای محصولات اخلاقی دارند ) دهندیمنشان  مداراخلاق
با  ندمدتبلتا با نشان دادن ارتباط  کندیمایجاد  کنندگانمصرفبرند یک انگیزش درونی برای  یمداراخلاقاز طرفی، ادراک 

 کنندهمصرفقدرت ارتباط بین یک  ۀدهندنشان(. تعهد به برند 2019 داس و همکاران،شود ) 5ایجاد تعهد به برند سبب یک برند،
(. 2005، 6فولرتونبرای حفظ این رابطۀ ارزشمند تمایل بیشتر و پایدارتری دارد ) کنندهمصرفبا یک برند یا یک سازمان است که 

 -ۀ اصلی ارتباط برندهست. تعهد عاطفی به برند، کانون و  8و تعهد شناختی 7، تعهد عاطفیستا مؤلفهدو  تعهد به برند شامل
ارزیابی برند  و به ردیگیمنشأت  نگرکل. این سازه از قضاوت است مشترک یهاارزش، دلبستگی و یابیتیهو، کنندهمصرف

برند جلوگیری و  یاعتباریبکه از  دهندیمبا برندها ترجیح روابطی را  کنندگانمصرفبستگی ندارد. در تعهد شناختی، 
(. بنابراین، وقتی مشتریان رابطۀ متعهدانه با یک برند 2005، فولرتونشخصیت برند را افزایش دهد )در زمینۀ مثبت  یهاقضاوت

 تواندیمبرند  -کنندهمصرف ۀدانمتعهوابستگی داشته باشند. در واقع، رابطۀ  موردنظربه عملکرد برند  توانندیم ،ایجاد کنند
 273( در تحقیقی بین 2019) داس و همکاران، زمینه(. در این 1979، 9کلارک و مایلزرابطۀ نامتعادل و مشترک باشد ) عنوانبه

تعهد برند بر  یمداراخلاقآن و ادراک  ۀمؤلفپوشاک ورزشی نشان دادند که تجربۀ برند و هر چهار  یهافروشگاهنفر از مشتریان 
 کهیدرحالمثبت معناداری بر تعهد به برند دارند.  ریتأثاشتیاق سازگار و اشتیاق افراطی  نیهمچنمثبت معناداری دارد.  ریتأثبه برند 

مثبت معناداری  ریتأثاشتیاق سازگار و اشتیاق افراطی  تجربۀ برند بر نیهمچنمعناداری نداشت.  ریتأثتجربۀ برند بر تعهد به برند 
هیداینتی، نوریاکین مثبت معنادار دارد.  ریتأث( نیز نشان دادند که تعهد برند بر وفاداری به برند 2018) 10الهان، خانا و آنجومدارد. م
تاپ در اندونزی نشان دادند که پل( نیز با مطالعۀ تعهد برند و اعتماد به برند نسبت به وفاداری به برند برندهای 2018) 11و فریدا

 ۀشدادراک یمداراخلاق ریتأث( به بررسی 2018) و همکاران 12مارکوویچمثبت معناداری دارد.  ریتأثهد به برند تجربۀ برند بر تع
پرداختند. این تحقیق روی  شدهادراکخدمات شرکت بر وفاداری و تبلیغات مثبت با تحلیل نقش صداقت، تعهد عاطفی و کیفیت 

گرفت و نتایج حاصل از مدلسازی معادلات ساختاری نشان داد که  مختلف بازاریابی انجام یهاشرکتکارمند از  2179
ایجاد تعهد برند »عنوان  باتحقیقی  در (2017) 13پاندوومثبت معناداری دارد.  ریتأثبر تعهد عاطفی  شدهادراک یمداراخلاق

                                                 
1. Brunk 

2. Grohmann & Bodur 

3. Cone Communications 

4. Trudel & Cotte 

5. Brand Commitment  

6. Fullerton 

7. Affective 

8. Cognitive 

9. Clark & Mills 
1 0. Malhan, Khanna, Anjum 
1 1. Hidayanti, Nuryakin & Farida 
1 2. Markovic 
1 3. Pandowo 

https://www.researchgate.net/publication/257541682_Unethical_Company_and_Brand_Perceptions_Conceptualising_and_Operationalising_Consumer_Meanings
https://www.researchgate.net/publication/257541682_Unethical_Company_and_Brand_Perceptions_Conceptualising_and_Operationalising_Consumer_Meanings
https://link.springer.com/article/10.1007/s10551-014-2279-4
https://link.springer.com/article/10.1007/s10551-014-2279-4
https://www.porternovelli.com/wp-content/uploads/2021/01/20_2015-Cone-Communications-Ebiquity-Global-CSR-Study.pdf
https://www.porternovelli.com/wp-content/uploads/2021/01/20_2015-Cone-Communications-Ebiquity-Global-CSR-Study.pdf
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/42754545/Does_It_Pay_to_Be_Good20160216-21759-13mxy1o-libre.pdf?1455694071=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DDoes_it_pay_to_be_good.pdf&Expires=1699388663&Signature=SeKG8FDtDhl4~a-Ruydyf86HsyWoyc5Ozq8Vx6YXhgxxeBt4hCQdp8k6q7G4dMrCXKEM8IY0NTlLAzRou0DDKe8~r1CUsnYdvjqZJBjaS9EetRoQWMBPaOiCGBrSkWQjNhv30u6cYh37rFjsag2UyQd6PXqiO07NBX3kfVD-7C0Q9An6lximg5wpiUD-6cvbiWneqiNNzCWfAhwqM5J31bH5pY4L5Si6MLnt48dTnJ~tlJ6vdWGUp9V~6ZU2ADVLL9pRcDn~oe8K9J4KEskbQmSguoa8YbxkiHnivTk3Qt56HDN2VB1BrNpB6Udcc7QkrjVakZ3YQwxtnDb3EFg~tQ__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/42754545/Does_It_Pay_to_Be_Good20160216-21759-13mxy1o-libre.pdf?1455694071=&response-content-disposition=inline%3B+filename%3DDoes_it_pay_to_be_good.pdf&Expires=1699388663&Signature=SeKG8FDtDhl4~a-Ruydyf86HsyWoyc5Ozq8Vx6YXhgxxeBt4hCQdp8k6q7G4dMrCXKEM8IY0NTlLAzRou0DDKe8~r1CUsnYdvjqZJBjaS9EetRoQWMBPaOiCGBrSkWQjNhv30u6cYh37rFjsag2UyQd6PXqiO07NBX3kfVD-7C0Q9An6lximg5wpiUD-6cvbiWneqiNNzCWfAhwqM5J31bH5pY4L5Si6MLnt48dTnJ~tlJ6vdWGUp9V~6ZU2ADVLL9pRcDn~oe8K9J4KEskbQmSguoa8YbxkiHnivTk3Qt56HDN2VB1BrNpB6Udcc7QkrjVakZ3YQwxtnDb3EFg~tQ__&Key-Pair-Id=APKAJLOHF5GGSLRBV4ZA
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296318302613
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296318302613
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/03090560510623307/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/03090560510623307/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/03090560510623307/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/03090560510623307/full/html
https://psycnet.apa.org/record/1980-21037-001
https://psycnet.apa.org/record/1980-21037-001
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296318302613
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296318302613
https://jbrmr.com/cdn/article_file/content_50500_18-04-20-07-02-39.pdf
https://jbrmr.com/cdn/article_file/content_50500_18-04-20-07-02-39.pdf
https://jbrmr.com/cdn/article_file/content_50500_18-04-20-07-02-39.pdf
https://link.springer.com/article/10.1007/s10551-015-2985-6
https://www.researchgate.net/publication/323254319_Creating_Brand_Commitment_as_an_Outcome_of_Brand_Prestige_Brand_Familiarity_and_Brand_Passion_The_Evidence_of_Young_Costumers_in_Franchise_Restaurant
https://www.researchgate.net/publication/323254319_Creating_Brand_Commitment_as_an_Outcome_of_Brand_Prestige_Brand_Familiarity_and_Brand_Passion_The_Evidence_of_Young_Costumers_in_Franchise_Restaurant
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ند با تعهد به برند رابطۀ مثبت معناداری نشان داد که بین اشتیاق به بر ،«پیامد پرستیژ برند، شهرت برند و اشتیاق به برند عنوانبه
 یهاافتهی تواندیمدر این خصوص در داخل کشور  پژوهشیپیشین، انجام  یهاپژوهش یهاافتهی، با توجه به رونیاوجود دارد. از 

قاتی موجود در این تحقی یهاخلأورزشی قرار دهد و  ابانیبازار نیهمچنمهمی را در حوزۀ بازاریابی ورزشی در اختیار ورزشکاران و 
محسوب  کنندگانمصرف یریگمیتصمیند افربرند عامل مهمی در  یمداراخلاق. از سوی دیگر، ادراک دکنحوزه را تکمیل 

در داخل کشور چه از  متأسفانه(. اما 2016، 1پالیهاوادانا، اوغازی و لیو) گذاردیم ریتأثو بر ارزیابی برند و انتخاب برند  شودیم
ویژه بازاریابی ورزشی مورد غفلت واقع شده و پیامدها و  طوربهتولیدی و چه از سوی محققان بازاریابی و  یاهشرکتسوی 

بررسی پیامدهای ادراک  رسدیمنظر به، رونیااست، از  نشدهبررسی  هاشرکتبرند و  یمداراخلاقیندها و شرایط افر
انجام این تحقیق  یهاضرورتیکی از  تواندیمتای ایجاد تعهد به برند به برند در حوزۀ بازاریابی ورزشی در راس یمداراخلاق

برند  یمداراخلاقبرند و ادراک  اربتج راتیتأثدر  تواندیمکه ست ا یدووجه یاسازهمحسوب شود. در نهایت، اشتیاق به برند 
انجام این پژوهش  رسدیمنظر به، رونیا آن بر تعهد به برند را تعدیل و یا تشدید کند، از راتیتأثو  ردهکنقش میانجی ایفا 

 در بازاریابی را آشکار سازد.  یشناختروان هاسازهنقش  تواندیم
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق. 1 شکل

 پژوهش یشناسروش
از نوع همبستگی و مبتنی بر مدلسازی معادلات ساختاری است و از لحاظ هدف نیز جزء  یفیتوص یپژوهش حاضر پژوهش

جامعۀ آماری میدانی و با استفاده از پرسشنامه گردآوری شد.  صورتبهاین تحقیق  یهاداده. شودیمیقات کاربردی محسوب تحق
آزاد اسلامی  دانشگاهورزشی  یهامیتپوشاک ورزشی عضو  ۀکنندمصرفنفر از دانشجویان دختر و پسر ورزشکار  241تحقیق 

آن توسط  ییشامل چهار پرسشنامه بود که روا یریگاندازهابزار انتخاب شد.  ر دسترسدنمونۀ آماری به روش  وواحد شیراز بودند 
شد.  یکرونباخ بررس یو با استفاده از آلفا یمقدمات ۀمطالعک ی از طریقآن  ییایو پا یت ورزشیریمد ۀرشتدر  نظرصاحب تاداناس

                                                 
1. Palihawadana, Oghazi & Liu 

 رفتاری

 عاطفی

 حسی

 برند ۀتجرب

اشتیاق 
 افراطی

اشتیاق 
 سازگار

 برند تعهد به

 ذهنی

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296316302235
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296316302235
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، سابقۀ آشنایی با برند و مقطع تحصیلی تأهلسیت، مربوط سن، جن سؤال پنجساخته و حاوی محققفردی  یهایژگیو ۀپرسشنام
)کاملًا  1لیکرت از  یادرجهپنجاز طریق مقیاس  کنندگانشرکتاست که  سؤال 17تجربۀ برند شامل  ۀساختمحقق ۀ. پرسشنامبود

. این پرسشنامه وندشیم یگذارنمرهمعکوس  صورتبه 13، 5 سؤالات. دهندیمپاسخ  هاپرسش)کاملاً موافقم( به  5مخالفم( تا 
تا  14 سؤالات( و ذهنی )13تا  10 سؤالات(، رفتاری )9تا  6 سؤالات(، عاطفی )5تا  1 سؤالاتمقیاس حسی )خرده چهارشامل 

تجربۀ ۀ پرسشناماز  سؤال 6(، 2013و همکاران ) 1این پرسشنامه از مقیاس تجربۀ برند آدیداس کلف سؤال 8 نیهمچن. است( 17
هم برند  یمداراخلاق( اقتباس شد. پرسشنامۀ 2016) ابراهیم و همکاران ۀپرسشناماز  سؤال 4( و 2009) کارانبراکاس و همبرند 

از  کنندگانشرکت. استمقیاس خردهفاقد  بوده و سؤال 6( طراحی شده است. این پرسشنامه شامل 2012) 2برانکتوسط  که
اشتیاق به  ۀپرسشنام .دهندیمپاسخ  هاپرسش)کاملاً موافقم( به  7ا )کاملاً مخالفم( ت 1لیکرت از  یادرجههفتطریق مقیاس 

از طریق مقیاس  کنندگانشرکت که است سؤال 14( طراحی شده است. این پرسشنامه شامل 2003) 3والرندبرند نیز توسط 
مقیاس خرده دوپرسشنامه شامل . این دهندیمپاسخ  هاپرسش)کاملاً موافقم( به  7)کاملاً مخالفم( تا  1لیکرت از  یارجههفت

 اقیاشتمربوط به  14تا  8 سؤالاتمقیاس اشتیاق سازگار و خردهمربوط به  7تا  1 سؤالاتاشتیاق سازگار و اشتیاق افراطی است. 
از طریق مقیاس  کنندگانشرکت که است سؤال 12ساخته و شامل محقق ۀپرسشنامیک ، تعهد به برند ۀپرسشنامافراطی است. 

این پرسشنامه از مقیاس  سؤال 4. دهندیمپاسخ  هاپرسش)کاملاً موافقم( به  5)کاملاً مخالفم( تا  1لیکرت از  یارجهدپنج
( اقتباس 2016) و همکاران 6شوکلا ۀپرسشناماز  سؤال 4( و 2010) 5سیرواستاوا و اونز ۀپرسشناماز  سؤال 4(، 2016) 4شواآمی

و متخصصان بازاریابی ورزشی و برای بررسی  تاداناس هایاز نظر یدییتأاز تحلیل عاملی  بررسی روایی سازه منظوربهشده است. 
مربوط  یهاشاخصکه تمامی  دهدیمنشان  1نتایج تحلیل عاملی مندرج در جدول پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شد. 

دلیل بار عاملی به 9و  6 سؤالات نیهمچن، ندهست 4/0ز دارای بار عاملی بالاتر ا 9و  6 سؤالاتجز بهتعهد برند  ۀپرسشنامبه 
پرسشنامه حذف  سؤالات، از ستآنهاکه حاکی از عدم معناداری  ±96/1 در بازۀ آنهاو قرار گرفتن نسبت بحرانی  4/0کمتر از 

پرسشنامه حذف  ؤالاتساز  4/0دلیل بار عاملی کمتر از به 13و  5 سؤالاتتجربۀ برند  ۀپرسشنام. علاوه بر این، در شوندیم
 در یعاملدلیل مطلوب بودن بارهای بهبرند  یمداراخلاقاشتیاق به برند و  یهاپرسشنامه یهاهیگوتمامی  نیهمچن. شوندیم

( ملاک واریانس 1981فورنل و لارکر ) بود. علاوه بر این، آنهاو حاکی از مورد قبول بودن روایی سازۀ مانده پرسشنامه باقی 
مشاهده  توانیماین اساس  . بررندیگیمدر نظر  40/0( ملاک را بالای 1996و مگنر و همکاران ) 50/0را   هاسازهمستخرج از 

و از وضعیت مطلوبی برخوردارند. پایایی هستند  40/0بالای  یهادادهاز  مستخرجدارای واریانس  هاپرسشنامهکرد که تمامی 
گفت که روایی همگرای  توانیم. بنابراین، ستآنهاقابل قبول بودن  ۀدهندنشانکه  ندبالاتر 70/0ترکیبی نیز از ملاک 

  .است دییتأمورد  هاپرسشنامه

 

 

 

                                                 
1. Cleff 
2. Brunk 
3. Vallerand 
4. Shuv-Ami 
5. Owens 
6. Shukla 
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https://www.tandfonline.com/doi/pdf/10.1080/0267257X.2016.1150322
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https://www.researchgate.net/publication/257541682_Unethical_Company_and_Brand_Perceptions_Conceptualising_and_Operationalising_Consumer_Meanings
https://www.researchgate.net/publication/257541682_Unethical_Company_and_Brand_Perceptions_Conceptualising_and_Operationalising_Consumer_Meanings
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https://psycnet.apa.org/record/2003-08110-016
https://citeseerx.ist.psu.edu/document?repid=rep1&type=pdf&doi=e597f92eb19800de25f33da1c0df5267be2b4177
https://www.mmaglobal.org/_files/ugd/3968ca_dbde4f639d944242b91d677bf3fd5461.pdf#page=22
https://www.mmaglobal.org/_files/ugd/3968ca_dbde4f639d944242b91d677bf3fd5461.pdf#page=22
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296315003410
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 هاپرسشنامهو پایایی  یدییتأنتایج تحلیل عاملی  .1جدول 

 سؤالات متغیرها
نسبت 

 بحرانی
 هاسازهاز  واریانس مستخرج یبار عامل

پایایی 

 ترکیبی

فای لآ

 کرونباخ

 د برندتعه

 63/0 28/9 1 سؤال

40/0 86/0 82/0 

 69/0 23/11 2 سؤال

 69/0 50/12 3سؤال

 72/0 94/15 4 سؤال

 66/0 91/9 5 سؤال

 -20/0 60/1 6 سؤال

 59/0 22/7 7 سؤال

 37/0 52/3 8 سؤال

 21/0 69/1 9 سؤال

 57/0 80/7 10 سؤال

 65/0 05/10 11 سؤال

 55/0 09/6 12 سؤال

 حسی اربتج

 79/0 30/14 1 سؤال

59/0 85/0 77/0 

 84/0 54/21 2 سؤال

 76/0 26/15 3سؤال

 67/0 45/10 4 سؤال

 -01/0 09/0 5 سؤال

 اربتج

 عاطفی

 64/0 08/7 6 سؤال

48/0 79/0 75/0 
 72/0 95/9 7 سؤال

 73/0 16/14 8 سؤال

 69/0 27/9 9 سؤال

 اربتج

 رفتاری

 65/0 35/7 10 سؤال

53/0 77/0 70/0 
 81/0 08/17 11 سؤال

 71/0 56/8 12 سؤال

 -18/0 06/1 13 سؤال

 ذهنی اربتج

 63/0 07/6 14 سؤال

 65/0 36/6 15 سؤال 71/0 77/0 45/0

 77/0 36/17 16 سؤال
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 64/0 34/8 17 سؤال

  

 

 

 

 هاپرسشنامهو پایایی  یدییتأنتایج تحلیل عاملی  .1ادامۀ جدول 

 سؤالات متغیرها
نسبت 

 بحرانی
 یبار عامل

واریانس 

از  مستخرج

 هاسازه

پایایی 

 ترکیبی

فای لآ

 کرونباخ

 سازگار

52/5 1 سؤال  54/0  

47/0 86/0 81/0 

51/11 2 سؤال  71/0  

19/17 3 سؤال  79/0  

32/01 4 سؤال  72/0  

95/11 5 سؤال  72/0  

19/9 6 سؤال  67/0  

67/8 7 سؤال  62/0  

 افراطی

 37/0 52/3 8 سؤال

63/0 92/0 90/0 

 21/0 69/1 9 سؤال

 57/0 80/7 10 سؤال

 65/0 05/10 11 سؤال

 55/0 09/6 12 سؤال

 79/0 30/14 13 سؤال

 84/0 54/21 14 سؤال

 یمداراخلاق

 برند

 76/0 26/15 1 سؤال

50/0 85/0 79/0 

 67/0 45/10 2 سؤال

 -01/0 09/0 3 سؤال

 64/0 08/7 4 سؤال

 72/0 95/9 5 سؤال

 73/0 16/14 6 سؤال

 

دل و روابط بین آماری توصیفی و مدلسازی معادلات ساختاری برای آزمون م یهاشاخصاز  هاداده لیوتحلهیتجز برای
  .استفاده شد هاداده لیوتحلهیتجز برای 1اسالیپاسمارت افزارنرم از پژوهش این در نیهمچن .متغیرها استفاده شد

 

  هاافتهی

                                                 
1. SmartPls 
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از از لحاظ جنسیت،  نیهمچنت. سال تعلق داش 25تا  21نفر به دامنۀ سنی  166از لحاظ وضعیت سنی، بیشترین فراوانی به تعداد 
ناسی نفر در مقطع کارش 171 کنندگانشرکتدرصد( بودند. علاوه بر این، از بین  66 حدودنفر مرد ) 170 کنندگانتشرکبین 

  درصد( مشغول به تحلیل بودند. 45)حدود 

 

 
 مدل برآورد ضرایب رگرسیونی استاندارد مدل تحقیق .2 شکل

 

 
 مدل برآورد آمارۀ تی مدل تحقیق. 3شکل 

 

 با ضریب رگرسیونیتجربۀ برند گفت  توانیمنتایج،  اساس بر. دهدیممدل را نشان  ۀاستانداردشدرگرسیونی  یاهوزن 2نتایج جدول 
با برند  یمداراخلاق نیهمچن. دارد مثبت و معنادار بر تعهد برند ریتأث 01/0در سطح  ،است 56/2از  تربزرگکه  45/5و نسبت بحرانی  50/0
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 . اما اشتیاقدارد مثبت و معنادار بر تعهد برند ریتأث 05/0در سطح  ،است 96/1از  تربزرگکه  15/2انی و نسبت بحر 20/0 ضریب رگرسیونی
رد فرض  ۀناحیپنج درصد در  یخطا ۀقاعد)بر اساس قرار دارد  ±96/1در بازۀ که  71/0و نسبت بحرانی  08/0سازگار با ضریب رگرسیونی 

افراطی با ضریب  اشتیاقمعناداری بر تعهد برند ندارد. علاوه بر این،  ریتأثهر پارامتر مدل(،  -96/1تا  96/1 ۀبازمقادیر خارج  یصفر برا
مقادیر  یرد فرض صفر برا ۀناحیپنج درصد در  یخطا ۀقاعد)بر اساس قرار دارد  ±96/1در بازۀ که  23/1و نسبت بحرانی  12/0رگرسیونی 

گفت که  توانیم 459/0با توجه به ضریب تعیین  نیهمچنمعناداری بر تعهد برند ندارد.  ریتأثهر پارامتر مدل(،  -96/1تا  96/1 ۀبازخارج 
 . کنندیمدرصد از واریانس تعهد برند را تبیین  9/45برند  یمداراخلاقتجربۀ برند و 

 

 فرضیۀ یازدهم فرضشیپمدل  ۀاستانداردشدرگرسیون  یهاوزن .2جدول 

 اریسطح معناد ضریب تعیین t بتا متغیرها

504/0 تعهد برند ˂---تجربۀ برند  454/5  459/0  01/0  

083/0 تعهد برند ˂---سازگار اشتیاق  718/0  غیرمعنادار 

120/0 تعهد برند ˂---افراطی اشتیاق  237/1  غیرمعنادار 

208/0 تعهد برند ˂---برند یمداراخلاق  15/2  05/0  

 

 . دهدیمکلی کیفیت مدل را نشان  یهاشاخص 3 نتایج جدول

و  50/0، 63/0، 37/0، 31/0که  استخراجی واریانس مقادیر میانگین نکهیا: با توجه به استخراجی واریانس معیار میانگین

بنابراین، این شاخص برای این  ،ندالاترب 4/0از  یمداراخلاقگفت که متغیرهای اشتیاق افراطی و  توانیم ،اندآمدهدست به 39/0
 . تاسدو متغیر قابل قبول 

که حاکی از  ندبالاتر 7/0از  86/0و  85/0، 92/0، 78/0، 86/0ترکیبی  برای پایایی آمدهدستبهمقادیر  ترکیبی: معیار پایایی

 . ستآنهاقابل قبول بودن 

 بالاتر 7/0از  که ندهست 82/0و  79/0، 90/0و  81/0، 84/0برای آلفای کرونباخ  آمدهدستبهمقادیر معیار آلفای کرونباخ: 

   .ستآنهابوده و حاکی از قابل قبول بودن 

 ریو مقاد ندتربزرگ 0است که از  39/0و  50/0، 63/0، 37/0، 31/0 آمدهدستبهمقادیر اشتراکی  اشتراکی: معیار مقادیر

  .استو در حد قابل قبول   اندازه مدل قبول قابل و مناسب یفیتک انگربیشاخص  نیا مثبت

ترتیب به 67/0و  33/0، 19/0 که ملاک پذیرش است 45/0 آمدهدستبهشاخص ضریب تعیین مقدار  معیار ضریب تعیین:

 . استرازش متوسط برخوردار باین معیار از  ،شودیممشاهده  45/0. با توجه به میانگین ضریب تعیین استضعیف، متوسط و قوی 

 (زارونب متغیرهای ینیبشیپ)ساختاری  مدل ینیبشیپ برای شاخص قدرت آمدهدستبهمیانگین مقدار  (:2Qمعیار کیو دو )

نگین مقدار اعتبار . با توجه به میااستترتیب ضعیف، متوسط و قوی به 35/0و  15/0، 02/0که ملاک پذیرش  است 06/0
 کیفیت ضعیف این شاخص است.انگر بیاست و چون یک عدد مثبت است،  06/0افزونگی برابر با 
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 مدل کیفیت کلی معیارهای .3جدول 

 متغیرها
میانگین واریانس 

 استخراجی
 افزونگی مقادیر اشتراکی آلفای کرونباخ ضریب تعیین پایایی ترکیبی

 86/0 31/0 تجربۀ برند

45/0 

84/0 31/0 

06/0 

 37/0 81/0 78/0 37/0 اشتیاق سازگار

 63/0 90/0 92/0 63/0 اشتیاق افراطی

 50/0 79/0 85/0 50/0 برند یمداراخلاق

 39/0 82/0 86/0 39/0 تعهد برند

 

 ر ابتدا باید مقدارآوردن برازش مدل د دستبه. برای شودیماستفاده  GOFبرای بررسی برازش مدل از شاخص  نیهمچن
ر رفت و سپس این مقادیر را دگ( را در نظر 45/0) ( و سپس مقدار ضریب تعیین39/0اشتراکی متغیر وابسته )تعهد به برند( را )

 :فرمول زیر گذاشت

GOF=√𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒚 × 𝑹𝒔𝒒𝒖𝒂𝒓𝒆 

GOF=√𝟎. 𝟑𝟗 × 𝟎. 𝟒𝟓 = 

GOF=√𝟎. 𝟏𝟕𝟓 

GOF=0.418 

مقادیر  عنوانبه 41/0، و 25/0، 01/0که این عدد با توجه به سه مقدار  418/0برابر است با  GOFدر نتیجه مقدار شاخص 
  .استاز برازش کلی قوی  ، حاکیGOFضعیف، متوسط و قوی برای 

 

  یریگجهینتبحث و 
 پوشاک کنندگانمصرف در برند به تعهد برند با یمداراخلاقتجربۀ برند، اشتیاق به برند و طراحی مدل هدف کلی پژوهش حاضر 

 ریتأث 01/0سطح  در 11/10و نسبت بحرانی  59/0پژوهش نشان داد که تجربۀ برند با ضریب رگرسیونی  یهاافتهیورزشی بود. 
محصولات را مصرف و یا استفاده  کنندگانمصرفکه  افتدیممثبت معناداری بر تعهد برند دارد. در بازاریابی، تجربه زمانی اتفاق 

 از یمشتر ۀتجرب(. بنابراین، 2000، 1هولبروک) کنندیممانند احساسات، تمایلات و سرگرمی را تجربه  بخشلذتکرده و حالاتی 
 و بوده یاملاً شخصک تجربه نیا .شودیم نشکوا جادیا باعث هک شودیم یمحصول ناش یک او و نیب تتعاملا از یسر یک

براکاس و همکاران  است. از طرفی، (یروحان و یکیزیف ،ی، احساسیعقلان) سطوح مختلف در یمشتر تکمشار ۀدهندنشان
مختلف یک برند مانند طرح، هویت،  یهابخشنسبت به  کنندهمصرفدرونی و رفتاری  هاواکنش( تجربۀ برند را 2009)

 اربتجدر این تحقیق  کنندگانشرکتکه از دیدگاه  گفت توانیم. بنابراین، ندندایم، ارتباطات و محیط برند یک برند یبندبسته
 هامحرکو این  شودیمایجاد  ،استمرتبط با برند که همان طرح، هویت و ...  یهامحرکدر معرض  آنهابرند از قرار گرفتن 

برند در ذهن  اربتجکه وقتی  گفت توانیم نیهمچن. رندیگیمجای  آنها بلندمدتکه در حافظۀ  آورندیمفراهم  اربی راتج

                                                 
1. Holbrook 

https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0276146700202008
https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/0276146700202008
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و به ایجاد تعهد  کندیمایجاد  آنهادر  یروانشناختنوعی دلبستگی هیجانی و  ،مانندیممشتریان برای مدت زمان طولانی باقی 
از سوی مشتریان و  جادشدهیا( دلبستگی هیجانی 2005نظر فولرتون ) بر اساس. در واقع، شودیم منجرند نسبت به آن بر

با یک برند است که در قالب تعهد به آن برند  کنندهمصرفنسبت به یک برند حاکی از ارتباطی قوی بین یک  کنندگانمصرف
چنین  توانیم. از طرفی، ابدییمو تداوم شود میو یا مشتریان آغاز  هکنندمصرفآن از سوی  تداومو این ارتباط و  شودیمشناخته 

برسند که از این ارتباط بین خودشان با برند احساس مطلوب و ی اربتجبه د بایحفظ این ارتباط مشتریان  منظوربهاستنباط کرد که 
. در این شودیممنجر هایت به تعهد به برند در ن اربتجبرند است که این  اربتجداشته باشند که این امر در گروه  یبخشلذت

مثبت معنادار تجربۀ برند بر تعهد عاطفی را گزارش کردند. در تحقیقی  ریتأث( در تحقیقی 2011) 1ستایبات و نگیس ،ایگلسیز زمینه
 یهاافتهیخلاف  اما بر مثبت معناداری دارد. ریتأث( نشان دادند که تجربۀ برند بر تعهد به برند 2018) هیداینتی و همکاراندیگر 

 یهاافتهیمعناداری ندارد. بنابراین، با  ریتأث( نشان دادند که تجربۀ برند بر تعهد به برند 2019) داس و همکاراناین تحقیق، 
 به تفاوت جامعۀ آماری تحقیقات اشاره کرد.  توانیماز دلایل احتمالی این ناهمسویی  .ستپژوهش حاضر ناهمسو

 به تعهد بربه برند  78/0و نسبت بحرانی  22/0با ضریب رگرسیونی  سازگار اشتیاقاین تحقیق نشان داد که دیگر  یهاافتهی
ارتباط عاطفی شدید با یک برند است که فرد آن برند را  اشتیاق به برندندارد.  ریتأثورزشی  پوشاک کنندگانمصرف در برند

یا تحت مالکیت خود دربیاورد و آن را بخشی از هویت خود کند ستفاده و تمایل دارد که آن را ا کندیمباارزش و مهم تلقی 
خودمختار برند در  یسازیدرون. اشتیاق سازگار از کندیمو منابع خود را برای یک دورۀ زمانی بر روی آن برند هزینه  داندیم

و همکاران،  برگمیسو) دیآیموجود بهد برند در هویت فر ۀشدکنترل یسازیدرونو اشتیاق افراطی از  شودیمهویت فرد ایجاد 
(، که این احساس 2007، بائر و همکاراننسبت به برند است ) کنندهمصرف(. بنابراین، اشتیاق به برند احساس بسیار شدید 2014
(. 1999، نبائومستر و همکارابه ایجاد ارتباط نزدیک با برند و در نهایت مصرف آن برند است ) کنندهمصرفتمایل  ۀدهندنشان

کردن بر روی  یگذارهیسرمامشتریان برای  یهازهیانگعلاوه بر این، اشتیاق به برند شامل هیجانات قوی است که به رابطه و 
، و همکاران برگمیسو) بخشدیمیک برند و ایجاد ارتباط با برند و حفظ آن ارتباط برای مدت زمان طولانی معنا و مفهوم 

با برند در کنار سایر  ارتباطشانو مشتریان را برای حفظ  کردهبرند انگیزش درونی در فرد ایجاد  (. اشتیاق سازگار به2014
با یک برند که از  مدتیطولان(. از طرفی تعهد به برند حفظ ارتباط 2013، آلبرت و همکاران) کندیمزندگی تشویق  یهاجنبه

 توانیماشتیاق سازگار بر تعهد به برند  ریتأثدر توجیه عدم معناداری  (.2005، فولرتون) شودیمطریق دلبستگی به ان برند ایجاد 
از طریق ایجاد کنترل روی  توانندیمکه چون افراد دارای اشتیاق سازگار اختیار و آزادی کامل برای انتخاب برند دارند و  گفت

دمختاری از ایجاد تمایل شدید نسبت به یک برند این خو رسدیمنظر رو بهاز اینبه خرید یک برند تسلط داشته باشند،  لشانیتما
تعمیم داده شود و مستلزم تحقیقات  اطیبااحتباید این بخش  یهاافتهی رسدیمنظر به. با این حال، کندیمو خرید آن جلوگیری 

 ریتأثاق افراطی ( نشان دادند که اشتیاق سازگار و اشتی2018) داس و همکارانپژوهش حاضر  یهاافتهیخلاف  . براستبیشتری 
داد که بین اشتیاق به برند با تعهد به برند رابطۀ مثبت معناداری  نشان (2017) پاندوو جینتامثبت معناداری بر تعهد به برند دارند. 

 اشاره کرد. شدهاستفادهبه تفاوت ابزارهای  توانیموجود دارد. از دلایل احتمالی این ناهمسویی 
 به تعهد بر 11/1و نسبت بحرانی  24/0با ضریب رگرسیونی به برند  افراطی اشتیاقآن بود که دیگر نتایج این تحقیق مبین 

در اشتیاق افراطی مشتریان بدون یک برند خاص احساس پریشانی و ندارد.  ریتأثورزشی  پوشاک کنندگانمصرف در برند
سازی ( اشتیاق افراطی از درونی2003) رند و همکارانوالتوسط  شدهارائه(. طبق تئوری 2014، راشنابل و همکاراناضطراب دارند )

که به  ردیگیمنشأت فردی بینفردی و دروناز فشارهای  یسازیدرون. این نوع ردیگیمت أفعالیت در هویت فرد نش ۀشدکنترل
از مشارکت و انگیزۀ  شدهکسبهیجان  عنوانبه تواندیمفردی بیناحتمالی برای یک برند بستگی دارد. فشارهای  یهایوابستگ

                                                 
1. Iglesias, Singh & Batista 

https://link.springer.com/article/10.1057/bm.2010.58
https://jbrmr.com/cdn/article_file/content_50500_18-04-20-07-02-39.pdf
https://jbrmr.com/cdn/article_file/content_50500_18-04-20-07-02-39.pdf
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296318302613
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296318302613
https://www.researchgate.net/publication/267242471_How_to_Create_High_Emotional_Consumer-Brand_Relationships_The_Causalities_of_Brand_Passion
https://www.researchgate.net/publication/267242471_How_to_Create_High_Emotional_Consumer-Brand_Relationships_The_Causalities_of_Brand_Passion
https://psycnet.apa.org/record/1999-13170-003
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296314001349
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.12.009
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2011.12.009
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/03090560510623307/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/03090560510623307/full/html
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296318302613
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0148296318302613
https://www.researchgate.net/publication/323254319_Creating_Brand_Commitment_as_an_Outcome_of_Brand_Prestige_Brand_Familiarity_and_Brand_Passion_The_Evidence_of_Young_Costumers_in_Franchise_Restaurant
https://www.researchgate.net/publication/323254319_Creating_Brand_Commitment_as_an_Outcome_of_Brand_Prestige_Brand_Familiarity_and_Brand_Passion_The_Evidence_of_Young_Costumers_in_Franchise_Restaurant
https://link.springer.com/article/10.1057/bm.2014.14
https://link.springer.com/article/10.1057/bm.2014.14
https://psycnet.apa.org/record/2003-08110-016
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از مشارکت یا احساس گناه یا شرمساری  نفس عزتاز افزایش  تواندیمفردی درونبرای یک برند باشد. فشارهای  نشدنیکنترل
فضای  ،(. در اشتیاق افراطی، برندی که فرد به آن اشتیاق دارد2003، والرند و همکارانگیرد )نشأت ناشی از عدم خرید آن برند 

 هیتوجزندگی او در تضاد است. بنابراین، در  یهاجنبهو با سایر ارکان هویت فرد و سایر  کندیمهویت فرد را تصاحب زیادی از 
دارای اشتیاق افراطی به برند محصولات ورزشی  انیمشترکه  گفت توانیماشتیاق افراطی بر تعهد به برند  ریتأثعدم معنادار 

 شانیاجتماعزندگی و  یهاجنبهبا سایر  ،افراطی اشتیاق دارند صورتبه آنبرندی که به  دلیل احساس تضاد بین خریدبهاحتمالاً 
این  یهاافتهی، این . با وجوداستعواملی دیگر  ریتأثنسبت به یک برند خاص تحت  آنهابه آن برند متعهد باشند و تعهد  توانندینم

داس و پژوهش حاضر  یهاافتهیخلاف  . براستتحقیقات بیشتری بااحتیاط تعمیم داده شود و این بخش مستلزم باید بخش نیز 
 (2017) پاندوو جینتا. مثبت معناداری بر تعهد به برند دارند ریتأث( نشان دادند که اشتیاق سازگار و اشتیاق افراطی 2019) همکاران

به  توانیمز دلایل احتمالی این ناهمسویی نشان داد که بین اشتیاق به برند با تعهد به برند رابطۀ مثبت معناداری وجود دارد. ا
 اشاره کرد. شدهاستفادهتفاوت ابزارهای 

 ریتأث 01/0سطح  در 14/9و نسبت بحرانی  51/0با ضریب رگرسیونی برند  یمداراخلاقدیگر حاکی از آن بود که  یهاافتهی
و پاسخگو  یریپذتیمسئولند را ادراک از صداقت، بر یمداراخلاق( 2012) سینگ و همکارانمثبت معناداری بر تعهد برند دارد. 

انش با نفعذیدر قبال تمام  ،کندیمفعالیت  مداراخلاق صورتبه. برندی که کنندیمان مختلف بیان نفعذیبودن برند نسبت به 
ست که در شرایط کنونی اه کرد( اذعان 2008) 1مکسفیلد زمینه(. در این 2005، فن) کندیم، احترام رفتار یریپذتیمسئولتواضع، 

که مسائل اخلاقی را مورد توجه قرار دهند. از طرفی، اذعان شده است که  شوندیممشتریان به برندهایی ارزش بیشتری قائل 
نگرش مشتریان نسبت به رفتار اخلاقی برند یک جنبۀ عاطفی دارد. به عبارتی دیگر، وقتی مشتریان رفتارهای اخلاقی یک برند 

بلکه تعهدشان نسبت  ،کنندیمبا آن برند  یابیتیهواحساس  تنهانه، سازندیمهمسو  شانیشخص یهاارزشاز  یامجموعهرا با 
که وقتی مشتریان برندهای  گفت توانیماین بخش  یهاافتهی(. در تفسیر 2009، 2کوراس) ابدییمبه آن برند نیز افزایش 

و اصول اخلاقی و از جمله  هاارزشاجتماعی،  یهاتیمسئولئل اخلاقی، محصولات ورزشی به این ادراک برسند که برندی مسا
انسانی را به منافع  یهاارزشخود قرار داده است و  تیمأمورو  هاتیفعالرا در اولویت  یریپذتیمسئولاعتماد، صداقت و 

عاطفی بین  صورتبهو این ارتباط  نندکارتباط برقرار  توانندیم ترراحت، احتمالاً با این برندها دهدیمترجیح  اشیشخص
 آننسبت به  آنهاو به ایجاد تعهد  شودیمبه حفظ این ارتباط بیشتر  آنهاو تمایل  شده جادیامشتریان نسبت به یک برند خاص 

ندهایی برند برتر بدانند و درصدد خرید چنین بر یهاجنبهوقتی مشتریان اصول اخلاقی را نسبت به سایر  نیهمچن. دانجامیمبرند 
( با آن 2009) کوراسنظر  بر اساسباشند، وقتی به این نتیجه برسند که برندی خاص نیز چنین نگرشی نسبت به مشتریان دارد، 

. شودیمو در نتیجه تعهدی قوی بین مشتری با آن برند ایجاد  دانندیمرا شبیه هم  تشانیهوو  کنندمیبرند احساس تشابه پیدا 
برند بر تعهد به  یمداراخلاق( نشان داد که ادراک 2019) داس و همکارانژوهش حاضر، نتایج تحقیق پ یهاافتهیدر راستای 

 ریتأثبر تعهد عاطفی  شدهادراک یمداراخلاقکه  ند( نیز نشان داد2018) مارکوویچ و همکارانمثبت معناداری دارد.  ریتأثبرند 
نوین بازاریابی حسی  یهاروشورزشی از  یهافروشگاه، شودیمیشنهاد این تحقیق پ یهاافتهی بر اساسمثبت معناداری دارد. 

 نیترمهم عنوانبهرا  یمداراخلاقحاصل از برند در نقاط تماس با برند استفاده کرده و اصول اخلاقی و  اربتجبرای بهبود 
. علاوه بر این، دکننند خود را تدوین و منشور اخلاقی بر نظامنامهفروش ابلاغ کرده و  یهایندگینماخود برای تمامی  تیمأمور

موفق در  یهافروشگاهافزایش تعهد به برند مدیران برندهای ورزشی از طریق مدیرت ارتباط با مشتری و الگوبرداری از  منظوربه
عملیاتی خود  یهابرنامهاز مشتریان را در  یادوره یهایازسنجیناین حوزه تعهد به برند را در مشتریان ایجاد و تقویت کنند و 

برند در مشتریان برندهای  اربتجپیشایندها و پیامدهای حاصل از  شودیمبگنجانند. علاوه بر این، به محققان آتی پیشنهاد 
                                                 
1. Maxfield 
2. Curra´s 

https://psycnet.apa.org/record/2003-08110-016
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اشتیاق به برند،  یروانشناختبا توجه به ماهیت  نیهمچنورزشی داخلی و نظامنامۀ اخلاقی برندهای ورزشی داخلی تدوین کنند. 
 میم به خرید مشتریان در خرید محصولات برندهای ورزشی بررسی شود.تص شودیمپیشنهاد 

 و تشکرر یتقد
و  مهو پرسشنا در مصاحبه کنندگانمشارکت ۀهماز  .شودیمسپاسگزاری  یو علماختاری نظرهای س ۀارائسبب بهمحترم  و داورانتادان از اس
 .شودیم و تشکرر تقدی ،همکاری کردند پژوهشافرادی که در اجرای بهتر این  یتمام
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