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 چکیده
ر قصد خرید با میانجیگری خودتصمیمی مشتریان داین پژوهش با هدف بررسی نقش هویت برند 

. با توجه به بودکاربردی  ،پیمایشی و ازنظر هدف -توصیفی پژوهش،روش  ورزشی انجام شد.
نفر برآورد شد.  385آماری، حجم نمونه براساس فرمول کوکران معادل  ةبودن حجم جامعنمشخص

هویت برند دهدشتی شاهرخ  ةنامبا اقتباس از پرسش ییهانامهها از پرسشآوری دادهبرای جمع
سؤال و  پنج( شامل 2015خودتصمیمی مشتریان گیماریز )نامة پرسشسؤال،  چهار( شامل 1391)

استفاده شد. روایی و پایایی  لسؤا هفت( شامل 2006قصد خرید مجدد لیم ) ةنامپرسش
آزمون تحلیل مسیر  ةوسیلافزار لیزرل بهها با استفاده از نرم. دادهشدها تائید نامهپرسش
طور غیرمستقیم و ازطریق متغیر میانجی بهثیری که هویت برند أضریب ت .شدندوتحلیل تجزیه

 برابر با صورت مستقیمو به 53/0برابر با  گذاشت،خودتصمیمی مشتریان بر قصد خرید مجدد 
بر خودتصمیمی مشتریان اثر  56/0برابر با  ،صورت مستقیمهویت برند به ،. همچنینبود 33/0

مدیریت تبلیغات و بازاریابی برندهای ازپیش به توجه بیش ،پژوهش هاییافتهبه  توجه با .شتدا
یندهای اکاربردن فربه ،تداعی هویت در اذهان افراد ،خلق ارزش برای مشتریان ،ورزشی
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 مقدمه
که ازلحاظ  استحث بازاریابی در عصر حاضر ترین مباهمواره یکی از مهم ،نام تجاری یابرند 

ها ترین دارایی آنارزشبا ،اغراقها و حتی بدونزمانارزش ساهای بادارایی واقتصادی و راهبردی جز

د یجاا، برندان علاقة مدیرردموهای از حوزه(. یکی 1396دی، یز )حاتمی و اکبریشود محسوب می

(. 2008 ،1ی و کنزل)هالید استری تجام ناای هویت برد یجااطریق ه ازکنندفهن مصردر ذمعانی 

توانند ب سانیآقبا بهو ر باشند شتهبه کیفیت نام تجاری توجه زیادی دا کنندگانکه مصرفزمانی

د ارزش ویژه برای ایجا برایی قوری تجام هویت ناد یجا، اکنندتقلید و کپی ل را محصوهای ویژگی

ترین (. هویت برند یکی از مهم2009، 2، ویجترز و ویولفاست )جینس باارزشت و اهمیبرند، بسیار با

و  ، لاجسایراست )داسیلو ه شدهتوجبه آن بی است که در مطالعات اندکی مباحث در حوزة بازاریا

(. اگر شرکتی بخواهد تصویری ماندگار برای خود ایجاد کند، نخستین اقدام ایجاد 2013، 3سایموس

، آهرن، د )لامسازپیام و تصویر ذهنی خود را میمبنای این هویت بر ،هویت برند است. پس از آن

ند ایجاد یک بر ةجزء کلیدی برندسازی است و هست ،(. هویت2012، 4هیتی و اسچیلورت ،مولینس

های هویت نام تجاری است. برندی هویت متمایز دارد که وعده ةموفق درک چگونگی ایجاد و توسع

-با ارزش محصول، خدمت یا سازمان ارائه دهد. شرکتط، مداوم و باورکردنی متمایزی دررابطهمرتب
بر ارزش  نند،وانند در بازار برتری ایجاد کت، میدهندهایی که هویت برند متمایزی ارائه می

، )احمدی کنندبرای خود مزایایی فراهم  ،طریق رهبری قیمتحصولات و خدماتشان بیفزایند و ازم

 (.1396، زاده و مختارینمازی

 ابتدا از معانی . این تداعیاستا احساسی در وجود مشتریان هویت برند نوعی تداعی معانی عقلی ی

-رای توصیف محصولات خود بهها را بکه آنشود آغاز می ورداستفاده در تبلیغات و جملاتیتصاویر م
تداعی معانی در مشتری ایجاد  اثر ذهنی لازم را برجای گذاشت، تبلیغات که. پس از آنبرندکار می

ویت . برند یک نهاد چندوجهی در ذهن مشتری است و هشودمیوسیله، برند متولد و بدین شودمی

، عباسیان و )بیرامی ایگدر استرند و جایگاه آن در بازار دهندة ذات یا جوهر وجودی بآن نشان

ای و چهره کننداف خود را مشخص و متمایز میهای تجاری که هویت و اهد(. نام1395، حاتمی

رقرار سودمند ب با مشتریان خود ارتباطی غنی ودهند، قادرند از خود ارائه میملموس و دوستانه 
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سخیر کنندگان را تمصرف ةبلکه بخشی از زندگی روزمر ،هاتنها بخشی از قلب و ذهن آنکنند و نه

زم را هنی لاذثر انسته باشد اگر برند شما تو(. ا1395 ،امیرنژاد، حسینی و کلاشی پور،کنند )ابراهیم

از  صورتدراین کنند، ثبت خوبیة شما خاطرد از هن خون در ذمشتریاو  کندد یجان امشتریادر 

. استآل رت، یک برند ایدهکه قدست امعنا انین بدد و اهند کراخوع متنااقیب د رپیشنهاش پذیر

شاهرخ،  )دهدشتیشته باشند داهن در ذنشانی م و ها نااز آنهند خرید که اخورا برندهایی دم مر

خود را در برند  انند حستوکنندگان میمصرف ،درنتیجه ؛(1391، زادهجعفرزاده کناری و بخشی

، ، دودانگه و افشارصورت اجتماعی و شخصی رشد دهند )احمدیو هویت خود را به نندپیدا ک

1396.) 

 های. اثربرسند خود به اهداف دلخواه شانگیزبرندها باید محیطی را فراهم کنند تا مشتریانشان با 

خودتصمیمی پیامدهای رفتاری، جهت طرف انگیزش درونی و درانگیزشی بهگیری مثبت جهت

نشان داده کمتر  ،عاطفی، افزایش پایداری در ورزش، تمرکز بهتر، اضطراب کمتر و ترک ورزش

، محدودة قوانینمختاری به سه عامل بستگی دارد: (. ادراک خود1395، و همکاران )احمدی اندشده

کنترل  دةحدوم .گیردنشأت می رفتار از آناشاره دارد که  هاییعاملبه قوانین علیت و انگیزه. 

)هیدر گذارند میتأثیر  بر اوقدرت در حوادثی است که او دارای ای است که فرد معتقد است دازهانبه

ه، مقررات )انگیز هومکند. هر سه مفار را هدایت میاست که رفت ایانرژی ،و انگیزه (1944 ،1و سیمل

 (.2015، 2یابند )گیماریزتعیین خود تعمیم می ةمتفاوتی در محدود ةو مکان کنترل( به نقط

گیری انگیزشی، براساس جهتانگیزش و رفتار (، 2000) 4دسی و ریان 3خودتصمیمیدر نظریة 

انگیزش  ةسه طبق ،. در این نظریهاندفردی توضیح داده شدهبافت محیطی و ادراکات بین هایاثر

، 6بیرونی ی )که خود شامل چهار تنظیم مختلفانگیزش بیرون، 5انگیزشفقدان شامل 

ها شنگیزاین ام از اهرکد. هستند 10و انگیزش درونی است( 9و درآمیخته 8، خودپذیر7شدهفکنیدرون

د یازتا ش( نگیزافقدان )کم ری از پیوستاهای ودهمحد، در ریمختادخوان گرفتن میزنظردربا 

انگیزش درونی قرار  ،(. در یک طرف پیوستار2000یان، سی و رگیرند )دار مینی( قرش درونگیز)ا
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لذت او از انجام عمل  کند و دلبستگی وعمل میکه فرد در فعالیتی احساس آزادیزمانی .دارد

 ،، احمدی و آزادیاست )زردشتیان بالایی از خودتصمیمی ةدهندة درج، نشانیابدافزایش می

تر برای افراد از خود عمل مهمکار  ةدهد که نتیجمی ویبیرونی زمانی رابل، انگیزش مق(. در1391

نی شرکت ورزشکار در فعالیت یع ؛ردن تصدیق عمومی یا پاداش خارجی(آودستهب)برای مثال،  تاس

فعالیت حاصل در شرکت از ست که ا نیوبیر یجیلیل نتادبلکه به ،م آننجات از الیل لذدنه به

سته اناخودسته یا خواخودخوتواند مینی ویربش نگیزا ،(. همچنین2000ی، شود )رایان و دسمی

 ،دنشومینی و دروشخص پذیرفته  سیلةوفعالیت بهم نجاای انی بروبیر لایلدکه ای مینهدر زباشد. 

و ست ارادی افعالیت کاملاً در کت رمشا، یطاین شر. در اشودمیسته اخودنی خووبیرش نگیزا

ترتیب نی بدینو درونی ویعنی علل بیر شود؛میشخص تأیید د خو وسیلةنی کاملاً بهوبیرش نگیزا

کند ازطریق استفاده زاریابی هویتی تلاش میبا ،واقع(. در2000)دسی و رایان،  شوندمیسته اخودخو

 ،های مصرفی تأثیر بگذارد )آکرهای خاص جمعیت، بر فعالیتمجموعهشده به زیرهای هدایتاز پیام

بلیغات با ایجاد ت ،(. این روش برای افزایش سهم بازار یک محصول یا نام تجاری2000، 1سونیاآنه و 

های بررسی ویژگی ،ینداعنوان یک فررود. بهکار میبه ،کنندگانتوسط مصرف شدنبا هدف شناسایی

ارزشمندی استخراج اطلاعات موجب شناختی(، شناختی و جمعیت)روان گانکنندمشترک مصرف

(. 2009، 2استفاده شود )اویزمن ،طریق تبلیغاتواند برای افزایش اولویت برند ازتکه می شودمی

ان در مقایسه با هویت شخصی کنندگبازاریابی هویت این است که مصرف فرضترین پیشمناسب

بی از بازتا بازاریابی 3راهبرد. این دارندفرد خود، میل بیشتری به یک محصول یا برند منحصربه

کند که موجب تقویت جاد میایهای کمپین تبلیغاتی ازطریق ویژگیرا کنندگان های مصرفویژگی

شود های رفتاری مثبت نسبت به نام تجاری میها و افزایش احتمال واکنشنفس پیاماعتمادبه

 (.2015)گیماریز، 

آن قصد خرید  همیت است وادارای دیگری در مشتریان رفتاری  شده، واکنشبرمطالب ذکرعلاوه

 ،قیقتحیان از یک محصول بستگی دارد. درکنندگان یا مشترکه به ارزیابی کلی مصرف مجدد است

معنا که قصد خرید ؛ بدیناستبه نگرش فرد به یک موضوع  ادراکی نسبت یالعملعکسقصد خرید 

شده، یبکمحصولات یا نگرش نسبت به یک نام تجاری با عوامل خارجی ترارزیابی  ازطریقمشتری 

و  محلیبرندهای  هویتکردن (. فعال1395 ،شتاب بوشهری شکری و ،گیرد )ابراهیمیشکل می

(. 2009، 4رگذارد )ژانگ و خیالمللی تأثیر میمحلی و بین گانکنندفمصر برند حبر ترجی المللیبین
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شود، ادراک مناسبی بین سبک زندگی فردی و شخصیت کننده جذب هویت برندی میوقتی مصرف

تأثیر مثبتی بر برند و افزایش  این امر( که 2011 ،1، هامیتلون و گالشود )چرنوف میبرند ایجاد 

 ،هویت ،روازاین ؛(2012، 2، فورهند، پیونتنی و وارلاپگذارد )ریدکننده میقصد خرید مصرف

گان و دخالت عاطفی کنندافزایش خرید مصرف ایتواند برو می کندایجاد میرفتار  درقوی  ایانگیزه

 (.2015)گیماریز،  شود استفاده با برند

گرفته های انجاماست. از پژوهش ش کردهمتغیرها را مثبت و معنادار گزار ةپژوهش رابط نةپیشی

بعدی هویت چند شبررسی نق»( با عنوان 1396) و همکاران احمدی ةتوان به مطالعزمینه میدراین

کرد. نتایج این پژوهش نشان اشاره  «وابط مشتری با برند و جوامع برندو رضایت مشتری از برند در ر

تأثیر هویت بر  کهالیحدر ؛ین هویت و رضایت مشتری وجود داردوجهی بچند ایهرابط داد که

ند هیچ تأثیری ع برشود. رضایت مشتری بر جوامرضایت مشتری تعدیل می ازطریق وفاداری برند

اما وفاداری برند  ؛آوردن مشتریان جدید مفید هستنددستعلاوه، جوامع برند برای بهندارد. به

ادراک تأثیر ل حی مداطر»( در پژوهشی با عنوان 1396یزدی ). حاتمی و اکبری یابدافزایش نمی

به این  «پرسپولیس لفوتباه باشگااران ادهوه یدگااز دجتماعی برند ابر هویت ه شدتکیفیت خدما

ت ـهویة هنددیلکـمل تشاترین عومـمهاز یکی د آن بعات و اکیفیت خدمانتیجه دست یافتند که 

کننده جذب هویت برندی معتقدند وقتی مصرف (2011) و همکاران چرنوف .هستندجتماعی برند ا

امر موجب  شود و اینشود، ادراک مناسبی بین سبک زندگی فردی و شخصیت برند ایجاد میمی

با در پژوهشی ( 2011) 3، کاپرونی و مویستاکاشود. ولاچاپولسافزایش قصد خرید مشتریان می

یجه رسیدند که بین به این نت «سازیبرای هویت خودتصمیمی نظریةمتغیرهای  ةرابط»عنوان 

خودتصمیمی با درک بهتر  نظریةاط طریق ارتبو هویت ورزشی، از خودتصمیمی نظریةمتغیرهای 

 ،همچنین .داری وجود دارداو نگهداری هویت ورزش ارتباط معن های مربوط به تصویبپروتکل

: بررسی تأثیر بازاریابی هویت بر قصد خرید و خودتصمیمی» ( در پژوهشی با عنوان2015اریز )گیم

هویت قرار  ةکنندی مشخصهار پیامتأثیشدت تحتبیان کردند افراد به «هویت اجتماعی تیم ورزشی

، ادبی دهشتی یابد.ها افزایش میمختاری در آنقصد خرید و احساس خود ،همچنین .گیرندمی

د و اعتماد به نام تجاری در بین تصویر برن ة( با بررسی رابط2016) فیروزجاه و علیمحمدی

، تنوع، کیفیت و خدمات یهامؤلفهی به این نتیجه دست یافتند که کنندگان محصولات ورزشمصرف

بینی ورزشی خارجی پیش یهامیان خریداران مارکاهمیت اعتماد نام تجاری را در دنتوانیجو م
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که تمرکز بر بهبود اجزای خدمات، تنوع در فروش،  رسدینظر مبه ها،ة آنکند. براساس نتایج مطالع

خدمات فروش  ةارائ در ،ی مشتریانتوجه به کیفیت محصولات و خدمات و ایجاد فضای مثبت برا

تباطات برند و کیفیت محصول را آگاهی برند، ار یرتأث (2017) 1یچاردر ةمطالع مؤثر باشد. دنتوانیم

 یرتأث که نام تجاری دادنشان  های این پژوهشیافتهبررسی کرد. وفاداری برند و قصد خرید مجدد  بر

، پژوهش تارق نتایج. شودیممجدد قصد خرید و موجب  دارد مثبت و معناداری بر وفاداری به برند

 قصد و تجاری نام از آگاهی ارتباط بین بر برند تصویر داد که نشان( 2017) 2عباس، ابرار و اقبال

مشتریان، هویت دلیل وجود ارتباط قوی بین برند و بهحال و ؛ بااینمشتری نقش میانجی دارد خرید

ای گسترده هایپژوهشها تأثیر بسزایی دارد. تریان و قصد خرید آنبرند بر ادراک خودتصمیمی مش

که چگونه تبلیغات متقاعدکننده بر درک ناما درمورد ای اند؛انجام شدههویت برند درزمینة 

، پژوهشی انجام وندشمنجر می قصد خرید مشتریان از برند مربوط بهو  گذارندمیخودمختاری تأثیر 

تواند به بازاریابان ورزشی کمک یمارچوبی از اثر این عوامل بر هم هچ ةارائ ،همچنین نشده است.

براساس  ،روازاین سمت برند خود هدایت کنند؛مشتریان را برای دفعات بیشتری بهتا بتوانند  کند

در قصد خرید مجدد یا را نقش هویت برند درصدد است شده، پژوهش حاضر مدل مفهومی ارائه

 .کندمشتریان ورزشی بررسی  گری خودتصمیمیانجیمی

 
 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

 

                                                           
1  . Richard 

2. Tariq, Abbas, Abrar & Iqbal 
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  پژوهش شناسیروش
 ةنبودن حجم جامع. با توجه به مشخصاستپیمایشی  -ازنوع مطالعات توصیفی پژوهش حاضر

 افرادی ،. ملاک انتخاب نمونهنفر برآورد شد 385آماری، حجم نمونه براساس فرمول کوکران معادل 

دلیل احتمال به خارجی حداقل به مدت دو سال استفاده کرده باشند. که از برندهای ورزشی بودند

نفر به  379که از این تعداد  ندتوزیع شدنفر  400 بین ها، آنهانامهبودن تعدادی از پرسشخدوشم

ی هانامهبا اقتباس از پرسش ییهانامهها از پرسشآوری دادهپاسخ دادند. برای جمع هانامهپرسش

خودتصمیمی مشتریان گیماریز نامة ، پرسشسؤال چهار( شامل 1391هویت برند دهدشتی شاهرخ )

سؤال استفاده  هفت( شامل 2006قصد خرید مجدد لیم ) ةنامو پرسش سؤال پنج( شامل 2015)

کاملاً مخالف(  پنج، تاکاملاً موافق  یک،ای لیکرت )درجهپنجها در مقیاس امهنشتمامی پرسشد. 

اساتید مدیریت ورزشی  به تأیید نُه نفر ازها نامه. روایی صوری و محتوایی پرسشندگیری شدهانداز

. همچنین، شداز روش تحلیل عاملی تأییدی بررسی  ها با استفادههنامپرسش زةو روایی سا رسید

ها ارائه شده در قسمت یافتهنتایج آن ها به روش آلفای کرونباخ محاسبه شد که نامهپایایی پرسش

میانگین و انحراف معیار استفاده  ةبرآورد فراوانی، محاسب نیز برایهای آماری توصیفی روشاز ست. ا

میانگین  ةنسبی و شاخص ریش یدوشاخص خیاز  ،بررسی برازش مدل براین، برای. علاوهشد

و  1شاخص برازندگی تطبیقیاز های برازندگی تطبیقی، بین شاخصو از مجذور برآورد تقریب

کار بهساختاری  ةبخش آمار استنباطی نیز مدل معادلبهره گرفته شد. در  2شدهشاخص برازش هنجار

 8/8 ةنسخ 4و لیزرل 24 ةنسخ 3.افزارهای آماری اس.پی.اس.اسها از نرمو برای تحلیل داده شد برده

 .استفاده شد

 

 نتایج
مرد  ،درصد 55زن و  ،درصد از افراد 45دهد که پژوهش نشان می ةی نمونشناختهای جمعیتیافته

درصد( در  84بیشتر افراد ) هستند.درصد متأهل  40مجرد و  ،درصد از افراد 60هستند. همچنین، 

درصد از افراد دارای  41تر، دیپلم و پایین ،افراداز درصد  11 .سال قرار دارند 24تا  20سنی  ��رد

درصد دارای مدرک  5ارشد و ها دارای مدرک کارشناسیدرصد آن 32مدرک تحصیلی کارشناسی، 

 هستند.دکتری 

                                                           
1. Comparative Fit Indexes 

2. Normed Fit Index 

3. SPSS  

4. LISREL 
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که نتایج آن نشان  شدگیری بررسی ابزارهای اندازه زةحلیل عاملی تأییدی، روایی سااز تبا استفاده 

املی مربوط به متغیرها مثبت تمام بارهای ع ،رواینزا هستند؛ 50/0د ضرایب هر مؤلفه بیشتر از دا

آن را خوبی های مربوط به هر متغیر بهدیگر، گویهعبارتبه .و از مقدار مناسبی برخوردارند هستند

 برابر با مشتریان ، خودتصمیمی79/0 برابر با براین، آلفای کرونباخ هویت برندد. علاوهنکنتوصیف می

از مقدار مناسبی ها نیز نامهپایایی پرسش ،؛ بنابرایناست 81/0 برابر با و قصد خرید مجدد 73/0

 ،در این پژوهش ،همچنین .یری استگقبول ابزار اندازهپایایی قابل دةدهنکه نشان استبرخوردار 

 د.شچولگی استفاده  -بودن از ضریب کشیدگیطبیعیفرض برای بررسی پیش

 
 بودن متغیرهاطبیعیهای ارزیابی شاخص -1جدول 

 نسبت بحرانی کشیدگی نسبت بحرانی چولگی متغیرها

 -352/1 -682/0 948/1 356/0 هویت برند

 -927/1 -967/0 -665/1 652/0 خودتصمیمی مشتریان

 -872/1 -897/0 -373/1 -938/0 قصد خرید مجدد

 

 -5+ و 5 بین کشیدگی و -3+ و 3 بین چولگی با توزیع متغیرها که نشان دادشمارةیک  نتایج جدول

. دارند طبیعیمتغیرها توزیع  همةتوان گفت که اطمینان می 95/0با  بنابراین، ؛است طبیعیتوزیعی 

تی  ةختاری و بررسی ارتباط متغیرها ازطریق ضرایب مسیر و آمارسازی سامدلشایان ذکر است که 

 دهد.شده در این پژوهش را نشان میدو مدل بررسی رةانجام گرفت. شکل شما
 

 

 
 مدل ساختاری پژوهش در حالت استاندارد -2شکل 
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 در حالت معناداری پژوهشمدل ساختاری  -3شکل 

 

 زةراستا، اگر تی خارج از باتی استفاده شد. دراین رةمعناداربودن ضرایب مسیرها از آمابررسی  برای

96/1â 58/2 زةاگر تی خارج از با و استمعنادار  05/0شد، ضریب مسیر در سطح باâ  باشد، ضریب

 معنادار است. 01/0مسیر در سطح 

طور غیرمستقیم و هویت برند بهثیری که أضریب ت های شمارة دو و شمارة سه،براساس نتایج شکل

است و  53/0گذارد برابر با بر قصد خرید مجدد می ،طریق متغیر میانجی خودتصمیمی مشتریاناز

 برابر با صورت مستقیمهویت برند به ،. همچنیناست 33/0 برابر با مصورت مستقیبه یراین میزان تأث

 بر خودتصمیمی مشتریان اثر دارد. 56/0

 است، قرار نگرفته 96/1âبین  ةیب معناداری تمامی مسیرها در بازکه مقدار ضربا توجه به این

توان می بنابراین، ؛دار هستندامثبت و معن پژوهشمدل  یوان بیان کرد که تمامی مسیرهاتمی

بر  ،ق متغیر میانجی خودتصمیمی مشتریانطریطور غیرمستقیم و ازهویت برند بهنتیجه گرفت که 

 تأثیر مثبت و معناداری دارد. قصد خرید مجدد مشتریان

شاخص  تطبیقی،شاخص برازندگی ، 1ش کای اسکوئربرازهای شاخص (2004کلاین و تامسون )

در . اندرا برای گزارش پیشنهاد کرده 2ریشه میانگین مربعات خطای برآورد و برازش هنجارشده

                                                           
1. Chi ˚  Square 

2. Root Mean Squared Error of Approximation 
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میانگین  ةنسبی و شاخص ریش یدوهای برازندگی مطلق، شاخص خیبین شاخص، ازحاضر پژوهش

های برازندگی تطبیقی، شاخص بین شاخصازاستفاده شدند. همچنین،  مجذور برآورد تقریب

 دهد که شاخص. نتایج نشان میکار برده شدندبهشده و شاخص برازش هنجار برازندگی تطبیقی

برابر  ترتیببه، برازش هنجارشدهو شاخص  ، شاخص تناسب تطبیقی92/1برابر با نسبی  کای اسکوئر

کمتر از  یجذر برآورد واریانس خطای تقریب ،. همچنینهستندو درحد مطلوبی  92/0و  91/0 با

اضر دارای برازش مطلوبی است و ح پژوهشکه مدل امعنبدین د؛و درحد مطلوبی قرار داراست  05/0

 کنند.می ییدتأآن را و کنند میحمایت  پژوهشمدل نظری مطالعه از  ای حاصل ازهداده ،عبارتیبه
 

 گیریبحث و نتیجه
بین هویت برند  ةعنوان عامل میانجی در رابطمشتریان به نقش خودتصمیمی ةمطالعپژوهشگران به 

کید أبه نقش میانجی این متغیر ت ،در این پژوهش بنابراین، اند؛توجه کرده کمتر ،و قصد خرید مجدد

هویت برند اثر مثبت و معناداری بر خودتصمیمی مشتریان  پژوهش،های است. براساس یافته شده

. است( 2015( و گیماریز )2011همکاران )ولاچاپولس و  یهادارد. این یافته همسو با نتایج پژوهش

ها مانروی تمامی سازترین مباحث بازاریابی است که پیشنام تجاری یکی از مهم یابرند  ،واقعدر

 اغراقها و حتی بدونرزش سازماناهای بادی و راهبردی جزء داراییلحاظ اقتصااز ،قرار دارد. برندها

رند اند که هویت ببه این نتیجه رسیده پژوهشگراند. نشوها محسوب میترین دارایی آنارزشبا

پژوهشگران  ،ی اخیرهالسایند مدیت برند نقش اساسی دارد. در ایز و فرطور مؤثری در ایجاد تمابه

 ؛نیستت خدمات و محصولادرون تها شرکای برت خدمات و قعی محصولاارزش واکه  دریافتند

را در قعی ارزش واست که برند این د دارد و اجوه وبالقوو قعی ن واهن مشتریاارزش در ذین ابلکه 

جمله اهداف صاحبان برند برای توسعة برند، ایجاد (. از2008، 1لرآورد )کپدید مین اهن مشتریذ

خود را  نسبت به برندشان است. برندها ازطریق هویت خودتصمیمی و قصد خرید مجدد در مشتریان

ها و آرمانکنندة فردیت، تعیین شوند. هویت برندرقبا متمایز می شناسانند و از سایربه مشتریان می

(. برندها باید محیطی را 2009، 2روبیو، رویز و )مارین استم شناسایی برند ئلاها و عاهداف، ارزش

گیری مثبت جهت های. اثرخود برسند به اهداف دلخواه شانگیز فراهم کنند تا مشتریانشان با

جهت خودتصمیمی پیامدهای رفتاری، عاطفی، افزایش پایداری طرف انگیزش درونی و درانگیزشی به

)احمدی و همکاران،  اندکمتر نشان داده شده ،تمرکز بهتر، اضطراب کمتر و ترک ورزشدر ورزش، 

افراد به  اند کهنشان داده هاپژوهش .وجود دارد نیزگیری مصرف در تصمیم (. خودتصمیمی1391

                                                           
1. Keller 

2. Marin, Ruiz & Rubio 
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که بسیار محبوب طریق اجتناب از برندهایی ی را ازکه خودمختار شوندیاجزای فرهنگی ترغیب م

درهنگام  «خونسردی»معنای این به های ارادی خود جای دهند.گیریبخشی از تصمیم ، درهستند

به  اییچیدهطور پدیگر، رفتارهای خودمختار بهعبارت(. به2014، 1گیری است )وارن و کمپبلتصمیم

با  ،. این روش برای افزایش سهم بازار یک محصول یا نام تجاریدنشویمتنوع مربوط م یهاانتخاب

 رود.کار میکنندگان بهتوسط مصرف شدن جاد تبلیغات با هدف شناساییای

های بازاریابی صریح هویت، باعث کاهش ( نتیجه گرفتند که پیام2014) 2برگر و منون ،بهاتاکارجی

برندهایی که هویت خاصی دارند و  ،بنابراین ؛دنشوکننده و احتمال افزایش خرید میاستقلال مصرف

و  گذارندمیمشتریان تأثیر  اند، بیشتر بر سطح خودتصمیمیرا شناسایی کرده هامشتریان آن

ر هویت دهند. تأثیرات مثبت و معنادامشتریان با خریدهای مجدد نسبت به آن واکنش نشان می

 ایپی دارد که برندهای ورزشیمهم را در ة، این نکتطریق خودتصمیمیبرند بر قصد خرید مجدد از

و  باشند شان بسیار شدید است، باید توجه بیشتری به مفهوم هویت برند داشتهصنعتکه رقابت در 

این هویت است که به مشتریان احساس استقلال و  ،اهمیت بیشتری برای آن قائل شوند؛ زیرا

 دارد. همراهبهدهد و خرید بیشتر برند را یگیری مخودتصمیمی در تصمیم

برند بر قصد خرید مجدد مشتریان  اثر مثبت و معنادار هویت پژوهش حاضر، هاییافتهیکی دیگر از 

( 2017) تارق و همکاران و (2017) یچاردر (،2015گیماریز ) هایپژوهش. این یافته با نتایج است

هویت قرار  ةکنندمشخصهای تأثیر پیامشدت تحتکه افراد به ندمعتقد بود هاآن. استراستا هم

دلیل وجود ارتباط قوی بین برند و مشتریان، یابد. بهها افزایش میقصد خرید در آن و گیرندمی

( و 2011چرنوف و همکاران ) ةبه عقید ،سزایی دارد. همچنینها تأثیر ببرند بر قصد خرید آنهویت 

ود، ادراک مناسبی بین سبک شکننده جذب هویت برندی می(، وقتی مصرف2012رید و همکاران )

کننده یش قصد خرید مصرفشود که تأثیر مثبتی بر افزازندگی فردی و شخصیت برند ایجاد می

اساسی  ینقش تواندیتوجه به هویت برند و جذب مشتریان به هویت یک برند م ،روازاین ؛گذاردمی

ورزشی راهبردهای  یهارکتش شودیپیشنهاد م ،بنابراین داشته باشد؛ هادر قصد خرید مجدد آن

 هاییژگیوی رقابتی و پرتلاطم امروزی مشخصی برای هویت برند خود داشته باشند تا در دنیا

 باشند.داشته متمایزی 

برند و قصد بین هویت  ةمشتریان در رابط نقش میانجی خودتصمیمی ،این پژوهش هاییافتهاز دیگر 

ط، مداوم و باورکردنی های مرتبیز دارد که وعدهبرندی هویت متما ،واقعخرید مشتریان است. در

هایی که هویت برند متمایزی با ارزش محصول، خدمت یا سازمان ارائه دهد. شرکتمتمایزی دررابطه

                                                           
1. Warren & Campbell 

2. Bhattacharjee, Berger & Menon 
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حصولات و خدماتشان بیفزایند و ، بر ارزش منندتوانند در بازار برتری ایجاد کدهند، میارائه می

(. هویت برند نوعی 1396)احمدی و همکاران،  کنندیمت برای خود مزایایی فراهم طریق رهبری قاز

استفاده در این تداعی ابتدا از تصاویر مورد .استا احساسی در وجود مشتریان تداعی معانی عقلی ی

)بیرامی  شودمیآغاز  ،برندکار میها را برای توصیف محصولات خود بهتبلیغات و جملاتی که آن

و  کننداف خود را مشخص و متمایز میکه هویت و اهد ایهای تجاری(. نام1395همکاران،  ایگدر و

با مشتریان خود ارتباطی غنی و سودمند دهند، قادرند از خود ارائه میای ملموس و دوستانه چهره

را کنندگان مصرف ةبلکه بخشی از زندگی روزمر ،هاتنها بخشی از قلب و ذهن آنبرقرار کنند و نه

زم را در لا هنیذثر انسته باشد اگر برند شما تو(. ا1395پور و همکاران، تسخیر کنند )ابراهیم

از  صورت، دراینشندباده کر خوبی ثبتة شما خاطراز  دهن خون در ذمشتریاو  کندد یجان امشتریا

 استل آرت، یک برند ایدهکه قدست امعنا انین بدد و اهند کراخوع متنااقیب د رپیشنهاش پذیر

و  نندند حس خود را در برند پیدا کتوانکنندگان میمصرف ،نتیجهدر ؛(1391)دهدشتی و همکاران، 

(. برندها باید 1396ان، صورت اجتماعی و شخصی رشد دهند )احمدی و همکارهویت خود را به

میمی خودتص ،واقع. درخود برسندانگیزش به اهداف دلخواه فراهم کنند تا مشتریانشان با محیطی 

-ورزشی اثربخش یهاشرکت شودیو موجب م کندمیوار مشتریان راه را برای قصد خرید مجدد هم
 :دنشویپیشنهاد م زیرراهبردهای  پژوهش،های این یافته براساس .تر باشند

برای رسیدن به  هاترین پیشنهادورزشی یکی از مهم مدیریت تبلیغات و بازاریابی برندهای -1

د مجدد در مشتریان ایجاد خودتصمیمی و قصد خری ،نتیجهبرند در سطح عالی و درهای شاخصه

 است؛ورزشی 

افزایش قصد خرید مجدد مشتریان، برندها برای  ،آن درپیو  انگیزش خودتصمیمی افزایش برای -2

ها بااهمیت ها خواهان آن هستند و ازنظر آند که آنخلق کننمشتریان ورزشی خود باید ارزشی 

 ؛است

 .له ضروری استئب برای نام تجاری، توجه به دو مسایجاد و نگهداری از یک هویت مطلو برای -3

 ؛دهدکردن براساس آنچه شرکت شعار آن را میعمل ،تداعی هویت در اذهان افراد و سپس ،اول

تر از عمل نیز باید محصولات و خدمات آن برجستهدر ،دهدیعنی اگر شرکتی شعار کیفیت برتر می

 ؛دنها باشتر از آنقبا و مرغوبر

کنندگان، تلاش برای مصرفمدیران بازاریابی ورزشی باید با توجه به نقش اساسی ایجاد هویت  -4

محبوبیت  ،ساخت برند و هویت برندشناختی و اجتماعی در یندهای روانافرکردن به توجهکنند با 

رند به از استفاد ةواسطکننده بهمصرفکه طوریبه ؛افزایش دهند شانمیان مشتریان خود را در

 ؛شرکت، خود را شناسایی کند
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های شخصیتی مشتریان و تطبیق خصوصیات برند خود با این آشنایی با ویژگی ازطریقها شرکت -5

 زیرا، ؛حصولات جدید موجب افزایش خرید مشتریان خود شوندباید در بهبود و طراحی م ،هاویژگی

ها داشته های شخصیتی آنبا ویژگیگاری کنند که بیشترین سازی انتخاب میمشتریان غالباً برندهای

 د.نباش

طور اختصاصی به بررسی حاضر انجام شده بودند که به های اندکی درزمینة موضوع مطالعةپژوهش

. پرداخته باشند مشتریان ورزشی خودتصمیمیگری یبرند بر قصد خرید مجدد با میانج نقش هویت

ای به نقش میانجی اشاره ؛ اما درعملاندای به روابط متغیرها داشتههای پیشین اشارهپژوهش

مشتریان  خودتصمیمیگری نقش میانجیبا بررسی  . پژوهش حاضراندخودتصمیمی مشتریان نداشته

لات ساختاری پرداخته است و طریق معادازقصد خرید مجدد  وهویت برند ببین  ةرابط ، بهورزشی

نظر داشته است. این اقدام ی را نیز دربر اثر هویت برند بر قصد خرید مجدد، نقش میانجهعلاو

های تواند باعث شود پژوهشگران به نقش خودتصمیمی مشتریان که متغیر جدیدی در پژوهشمی

 داشته باشند. تریبیشداخلی است، توجه 
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Abstract
The purpose of this study was to investigate the role of brand identity on rebuy
intention with mediation of sport customers’ self-determination. The research
method used is descriptive-survey and it is an applied research. In terms of the
unlimited amount of the population, the sample size was estimated to be 385 with
Cochran formula. For data collection, three adapted questionnaires were used,
Dehdashti Shahrokh brand identity questionnaire (2012) which includes 4
questions, the Guimaras' customers’ Self Determination (2015) which includes 5
questions, and Lim's rebuy intention questionnaire (2006) including 7 questions.
The validity and reliability of the questionnaires were confirmed. Data analysis
was performed using path analysis in the LISREL software. The impact
coefficient of brand identity on the rebuy intention is 0.33 and it affects brand
identity indirectly and through mediation of the customer's self-determination by
0.53. Brand identity directly affects customer self-determination by 0.56. The
findings of the research suggest that managers pay more attention to promotion
management and sport brand marketing, value creation to the customers, brand
imagination in customers’ mind, using social and psychological processes, and
adapting brand features with customer features.
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