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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 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 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 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. 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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 مقدمه 

 مواجه سطح جهان در یشديد یهارقابت با آن محصولات که است در جهان صنايع نيترجذاب و نيترمهم از يکی ورزش صنعت امروزه

 ورزشی کپوشا ،اندمواجهجهانی  اقبال با و دارند مهمی نقش ورزشی یهارشته و توسعۀ اجرا در که ورزشی محصولات از بخشی. است

 بود داده اختصاص خود به را جهان کپوشا سهم بازار کل از درصد 22 ورزشی کپوشا 2000 ۀده اوايل در تحقیقات نتايجبر اساس . است

خود  به را کپوشا کل بازار از یچشمگیر درصد یورزش کبازار پوشا که آنجا از. يافت افزايش بعد یهاسال در مقدار اين جيتدربه که

بود  خواهد ورزشی کپوشا پژوهشگران و تولیدکنندگان نفع به شدتبه از بازار بخش اين کنندگانمصرف رفتاربررسی  ،دهدیم اختصاص

 کفش پوشاک و عنوانبهاول  ۀدرجاست که در  یورزش از بازار محصولات یبخش مهمی پوشاک ورزش(. 2013سلمان و جباری،  ،رککش)

روزانه  یهاتیفعال یکه مردم برا شودیم يیهالباس ، هرچند در حال حاضر شاملشودیم فيتعری مشارکت ورزش یبرا شدهساخته یورزش

 نيترمهمو از  استکه رقابت در آن بسیار زياد  است(. بازار جهانی پوشاک ورزشی يکی از بازارهايی 2012 و همکاران، 1کو) پوشندیم

 (. 2009، 2تانگ و هاولی) شودیمبرند در بازار پوشاک محسوب  یهاحوزه

ايجاد برندی قوی  منظوربه کنندگانمصرف فردمنحصربهدر دهۀ گذشته، پیشینۀ تحقیقاتی برند بر ضرورت نیاز به ايجاد تجربۀ برتر و 

ی اربتجکه د کردندانشگاهی حمايت شد و اذعان  تاداناسهم (. اين نگرش هم توسط کارآموزان و 2006، 3کلر و لهمانداشته است ) دیتأک

، در رونيا(. از 2009، 4براکس، اشمیت و زارانتونلودارند ) کنندگانمصرفچشمگیری بر رفتار  راتیتأث نديآیمدست بهکه از تعامل با برندها 

مفهوم  نياست. ا 5برند ۀتجرب ،گرفته قرار کنندهمصرفرفتار  ۀحوزمورد توجه متخصصان  راًیاخ که یمیاز مفاه یکي کنندگانمصرفحوزۀ 

 کيکه سبب تحر استاز آن  یبخش ايسازمان  محصول، با یگرفته از مجموعه تعاملات مشترنشأتکه  دشویم اطلاق یاربتجبه 

 یو روح یجسم ،یحس ،یعاطف ،یفرد در سطوح مختلف منطق یریو سبب درگ اندیشخص کاملاً هاتجربه ني. ادشویم یمشتر العملعکس

 یبا خدمات و کالاها سهيقابل مقا و زيمتما شنهادیپ کيرا  برند ۀتجرب زین( 2003) 7و کوا کارو(. 2007، 6، اسپیلر و ناسیلیجنت) ندشویم

ستفاده از جهت ا یمشتر جسم روح و ،یکردن احساسات، تفکر، روابط اجتماع ریدرگ و بیمتفاوت با هدف ترغ شنهادیپ ني. ادانندیم رقبا

 میرمستقیغ یدر رفتارها آنهااز  یبرخ ،دهندیم یروی مختلف یهاوهیشبه  اربتج نيا آنکهضمن  .شودیم خدمات ارائه ايمحصولات 

مانند  ،دهندیم رخ میمستق طوربه زین یو برخ ندافتمیاتفاق  یابيبازار ارتباطات رملموسیغ یهاجنبهکردن او در  ریمانند درگ یمشتر

درونی و رفتاری  هاواکنشتجربۀ برند شامل  نیهمچن .کندیممصرف  اي یداريرا خر آن اي گرددیم محصولات دنبالبه یمشتر کهیهنگام

براکس و )، ارتباطات و محیط برند باشد یبندبستهدر رابطه با بخشی از برند است که ممکن اين بخش شامل طرح، هويت،  کنندهمصرف

 یبندبستهبرند از جمله نام، لوگو، رنگ،  زیآمکيتحرتمايل دارند از عوامل  کنندیموقتی برند را تجربه  نندگانکمصرف(. 2009، همکاران

انگیزشی نیست  یهاسازهيا  هاحالت ۀدهندنشان(. تجربۀ برند 2019، و همکاران 8داسايجاد کنند ) ذهنشانو تبلیغات ادراک خاصی را در 

دربردارندۀ  و 10(. تجربۀ برند شامل چهار بعُد عاطفی2010، و همکاران 9پارک)ست اانگیزشی و هیجانی  یهاسازهاز  ترمتفاوتو کاملاً 

 12تصويرسازی اشاره دارد. بعُد حسی صورتبهتحلیل و هم  صورتبهکه به قابلیت برند برای تحريک ذهن هم  11. بعُد ذهنیستاهیجانات 

                                                 
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  
10. Affective 
11. Intellectual 
12. Sensory 



 9                                                                      الهی و همکارانورزشی / زهرا نعمت پوشاککنندگان مصرف درطراحی مدل ارتباطی تجربۀ برند 

 

جسمی از  اربتجاقدامات و  ۀدهندنشانکه  1که جذابیت دارند و در نهايت بعُد رفتاری استو حسی  یشناختيیبايز یهایژگيوکه شامل 

 (. 2013، 2نیسوين، پدرسون و اسکارديک برند است )

و  کندیمارتباط عاطفی شديد با يک برند است که فرد آن برند را باارزش و مهم تلقی  3از سوی ديگر، در ادبیات برند، اشتیاق به برند

و منابع خود را برای يک دورۀ زمانی  داندیميا تحت مالکیت خود دربیاورد و آن را بخشی از هويت خود  کندارد که آن را استفاده تمايل د

(. 2014، 6، آستاخوا و ولدريجبرگميسو) 5و اشتیاق افراطی 4اشتیاق سازگار ۀمؤلف. اشتیاق به برند شامل دو کندیمروی آن برند هزينه 

برند در هويت فرد  ۀشدکنترل یسازیدرونو اشتیاق افراطی از  شودیمخودمختار برند در هويت فرد ايجاد  یسازیدروناز  اشتیاق سازگار

نسبت به برند است )بائر، هنريخ  کنندهمصرف(. بنابراين، اشتیاق به برند احساس بسیار شديد 2014، و همکاران برگميسو) ديآیموجود به

بائومستر به ايجاد ارتباط نزديک با برند و در نهايت مصرف آن برند است ) کنندهمصرفتمايل  ۀدهندنشاناين احساس  (، که2007، 7و کارين

 یگذارهيسرمامشتريان برای  یهازهیانگ(. علاوه بر اين، اشتیاق به برند شامل هیجانات قوی است که به رابطه و 1999، 8و براتلاوسکی

(. 2014، و همکاران برگميسو) بخشدیمبا برند و حفظ آن ارتباط برای مدت زمان طولانی معنا و مفهوم  روی يک برند و ايجاد ارتباط

زندگی تشويق  یهاجنبهبا برند در کنار ساير  ارتباطشانو مشتريان را برای حفظ  کردهاشتیاق سازگار به برند انگیزش درونی در فرد ايجاد 

، در اشتیاق افراطی مشتريان بدون يک برند خاص احساس پريشانی و اضطراب دارند کهیدرحال(. 1320، 9آلبرت، مرونکا و والتی) کندیم

 (.    2014 ،10راشنابل و آهوويا)

، نشان داده شده است که زمینه(. در اين 2005، 11فان) شودیماخلاقی برند ارزيابی  یهاشاخص بر اساساز سوی ديگر، ارزش برند 

، 12فرانسیس) اندکردهاين مزيت غفلت  از بازاريابی یهامدلر بیشتاين زيادی به رفتار اخلاقی دارند، با وجود ۀ علاق آنهاان نفعذیبرندها و 

تنها در  آنهاند و اعتماد ابه عملکرد خدمات يا محصول حساس ،(. از طرفی، مشتريانی که با يک برند خاصی ارتباط تعاملی دارند2001

(. بنابراين، ادراک 2010، 13استوری و هساز خود نشان دهد ) ،دارند دوستانهنوعکه ماهیتی را فتارهای لازم که برند ر شودیمصورتی جلب 

، 15سینگ، ايگلسیس و فوگوت) نديگویم 14برند یمداراخلاقان مختلف را نفعذیو پاسخگو بودن برند نسبت به  یريپذتیمسئولاز صداقت، 

يک اقدام  عنوانبهبرند  یمداراخلاق، ايجاد تمايز، تداوم و پايداری برندشان در بازار رقابتی از تعريف منظوربه هاشرکت(. امروزه 2012

انسانی مانند شفقت، اعتماد و مراقبت و  یهاارزش ۀدهندانعکاس عنوانبه(. برندهای اخلاقی 2012، 16)برانک کنندیمراهبردی استفاده 

چشمگیری به سمت  طوربه کنندگانمصرفاذعان شده است که  زمینه(. در اين 2015 ،17گراهمان و بودور)ست اان نفعذیحفاظت از 

. در يک تحقیق جهانی کنندیمرا عرضه  تریمداراخلاقپايبندترند و محصولات  شانیاجتماع یهاتیمسئولبه  ،گرايش دارند يیهاشرکت

محصولاتی بخرند که مزايای  دهندیمر شرايط برابر ترجیح که د اندهکرداذعان  کنندگانمصرفدرصد  89مشخص شد که  2015در سال 

نشان  مداراخلاقزيادی به برندهای  ۀعلاق کنندگانمصرفکلی  طوربه(. بنابراين، 2015، 18ارتباطات کاناجتماعی يا محیطی داشته باشد )

 (. 2009، 19ترادل و کاتو حتی تمايل زيادی به هزينه کردن برای محصولات اخلاقی دارند ) دهندیم

                                                 
1 . Behabioral 
2 . Nysveen, Pederse, Skard 
3. Brand Passion 
4. Harmonious  
5. Obsessive  
6. Swimberghe, Astakhova & 

Wooldridge 

7. Bauer, Heinrich & Marin 
8. Baumeister, Bratslavsky 
9. Albert, Merunka & Valette-

Florence 
10. Rauschnabel & Ahuvia 
11. Fan 
12. Francis 

13. Story 
14. Brand ethicality 
15. Singh, Iglesias & Foguet 
16. Brunk 
17. Grohmann & Bodur 
18. Cone Communications 
19. Trudel & Cotte 
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 با يک برند، بلندمدتتا با نشان دادن ارتباط  کندیمايجاد  کنندگانمصرفبرند يک انگیزش درونی برای  یمداراخلاقاز طرفی، ادراک 

با يک برند يا يک  کنندهمصرفقدرت ارتباط بین يک  ۀدهندنشان(. تعهد به برند 2019، داس و همکارانشود ) 1ايجاد تعهد به برند سبب

 مؤلفه(. تعهد به برند شامل دو 2005، 2فولرتونبرای حفظ اين رابطۀ ارزشمند تمايل بیشتر و پايدارتری دارد ) کنندهمصرفزمان است که سا

، دلبستگی و یابيتيهو، کنندهمصرف -ۀ اصلی ارتباط برندهست. تعهد عاطفی به برند، کانون و  4و تعهد شناختی 3، تعهد عاطفیستا

 کنندگانمصرفارزيابی برند بستگی ندارد. در تعهد شناختی،  و به ردیگیمنشأت  نگرکل. اين سازه از قضاوت است مشترک یهاارزش

شخصیت برند را افزايش دهد )فولرتون، در زمینۀ مثبت  یهاقضاوتبرند جلوگیری و  یاعتباریبکه از  دهندیمروابطی را با برندها ترجیح 

وابستگی داشته باشند. در واقع،  موردنظربه عملکرد برند  توانندیم ،ان رابطۀ متعهدانه با يک برند ايجاد کنند(. بنابراين، وقتی مشتري2005

 داس و همکاران، زمینه(. در اين 1979، 5کلارک و مايلزرابطۀ نامتعادل و مشترک باشد ) عنوانبه تواندیمبرند  -کنندهمصرف ۀمتعهدانرابطۀ 

آن و ادراک  ۀمؤلفپوشاک ورزشی نشان دادند که تجربۀ برند و هر چهار  یهافروشگاهنفر از مشتريان  273( در تحقیقی بین 2019)

مثبت معناداری بر تعهد به برند  ریتأثاشتیاق سازگار و اشتیاق افراطی  نیهمچنمثبت معناداری دارد.  ریتأثبرند بر تعهد به برند  یمداراخلاق

مثبت  ریتأثاشتیاق سازگار و اشتیاق افراطی  تجربۀ برند بر نیهمچنمعناداری نداشت.  ریتأثتعهد به برند  تجربۀ برند بر کهیدرحالدارند. 

هیداينتی، نورياکین مثبت معنادار دارد.  ریتأث( نیز نشان دادند که تعهد برند بر وفاداری به برند 2018) 6مالهان، خانا و آنجوممعناداری دارد. 

تاپ در اندونزی نشان دادند که تجربۀ برند پلمطالعۀ تعهد برند و اعتماد به برند نسبت به وفاداری به برند برندهای ( نیز با 2018) 7و فريدا

خدمات شرکت بر وفاداری  ۀشدادراک یمداراخلاق ریتأث( به بررسی 2018) و همکاران 8مارکوويچمثبت معناداری دارد.  ریتأثبر تعهد به برند 

مختلف  یهاشرکتکارمند از  2179پرداختند. اين تحقیق روی  شدهادراکحلیل نقش صداقت، تعهد عاطفی و کیفیت و تبلیغات مثبت با ت

مثبت  ریتأثبر تعهد عاطفی  شدهادراک یمداراخلاقبازاريابی انجام گرفت و نتايج حاصل از مدلسازی معادلات ساختاری نشان داد که 

نشان داد  ،«پیامد پرستیژ برند، شهرت برند و اشتیاق به برند عنوانبهايجاد تعهد برند »عنوان  باقی تحقی در (2017) 9پاندوومعناداری دارد. 

 پژوهشیپیشین، انجام  یهاپژوهش یهاافتهي، با توجه به رونياکه بین اشتیاق به برند با تعهد به برند رابطۀ مثبت معناداری وجود دارد. از 

ورزشی  ابانيبازار نیهمچنمهمی را در حوزۀ بازاريابی ورزشی در اختیار ورزشکاران و  یهاافتهي اندتویمدر اين خصوص در داخل کشور 

 یریگمیتصميند افربرند عامل مهمی در  یمداراخلاق. از سوی ديگر، ادراک دکنتحقیقاتی موجود در اين حوزه را تکمیل  یهاخلأقرار دهد و 

در داخل  متأسفانه(. اما 2016، 10پالیهاوادانا، اوغازی و لیو) گذاردیم ریتأثبرند و انتخاب برند  و بر ارزيابی شودیممحسوب  کنندگانمصرف

ويژه بازاريابی ورزشی مورد غفلت واقع شده و پیامدها و  طوربهتولیدی و چه از سوی محققان بازاريابی و  یهاشرکتکشور چه از سوی 

به برند  یمداراخلاقبررسی پیامدهای ادراک  رسدیمنظر به، رونيااست، از  نشدهبررسی  اهشرکتبرند و  یمداراخلاقيندها و شرايط افر

انجام اين تحقیق محسوب شود. در نهايت، اشتیاق  یهاضرورتيکی از  تواندیمدر حوزۀ بازاريابی ورزشی در راستای ايجاد تعهد به برند 

آن بر تعهد  راتیتأثو  ردهکبرند نقش میانجی ايفا  یمداراخلاقبرند و ادراک  اربتج راتیتأثدر  تواندیمکه ست ا یدووجه یاسازهبه برند 

 در بازاريابی را آشکار سازد.  یشناختروان هاسازهنقش  تواندیمانجام اين پژوهش  رسدیمنظر به، رونيابه برند را تعديل و يا تشديد کند، از 

  

                                                 
1. Brand Commitment  
2. Fullerton 
3. Affective 
4. Cognitive 

5. Clark & Mills 
6. Malhan, Khanna, Anjum 
7. Hidayanti, Nuryakin & Farida 
8. Markovic 

9. Pandowo 
10. Palihawadana, Oghazi & Liu 
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 مدل مفهومی تحقیق. 1 شکل

 پژوهش یشناسروش

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

نفر از دانشجويان  241جامعۀ آماری تحقیق میدانی و با استفاده از پرسشنامه گردآوری شد.  صورتبهاين تحقیق  یهاداده. شودیممحسوب 

در نمونۀ آماری به روش  وآزاد اسلامی واحد شیراز بودند  دانشگاهورزشی  یهامیتپوشاک ورزشی عضو  ۀکنندمصرفر و پسر ورزشکار دخت

 يیايو پا یت ورزشيريمد ۀرشتدر  نظرصاحب تادانآن توسط اس يیشامل چهار پرسشنامه بود که روا یریگاندازهابزار انتخاب شد.  دسترس

 سؤال پنجساخته و حاوی محققفردی  یهایژگيو ۀپرسشنامشد.  یکرونباخ بررس یو با استفاده از آلفا یمقدمات ۀالعمطک ي از طريقآن 

است که  سؤال 17تجربۀ برند شامل  ۀساختمحقق ۀ. پرسشنامبود، سابقۀ آشنايی با برند و مقطع تحصیلی تأهلمربوط سن، جنسیت، 

 13، 5 سؤالات. دهندیمپاسخ  هاپرسش)کاملاً موافقم( به  5)کاملاً مخالفم( تا  1لیکرت از  یادرجهپنجاز طريق مقیاس  کنندگانشرکت

(، رفتاری 9تا  6 سؤالات(، عاطفی )5تا  1 سؤالاتمقیاس حسی )خرده چهار. اين پرسشنامه شامل شوندیم یگذارنمرهمعکوس  صورتبه

 و همکاران 1آديداس کلفاين پرسشنامه از مقیاس تجربۀ برند  سؤال 8 نیچنهم. است( 17تا  14 سؤالات( و ذهنی )13تا  10 سؤالات)

( اقتباس شد. 2016) ابراهیم و همکاران ۀپرسشناماز  سؤال 4( و 2009تجربۀ برند براکاس و همکاران )ۀ پرسشناماز  سؤال 6(، 2013)

. استمقیاس خردهفاقد  بوده و سؤال 6پرسشنامه شامل ( طراحی شده است. اين 2012) 2برانکتوسط  هم کهبرند  یمداراخلاقپرسشنامۀ 

 ۀپرسشنام .دهندیمپاسخ  هاپرسش)کاملاً موافقم( به  7)کاملاً مخالفم( تا  1لیکرت از  یادرجههفتاز طريق مقیاس  کنندگانشرکت

از طريق مقیاس  کنندگانشرکت که است سؤال 14( طراحی شده است. اين پرسشنامه شامل 2003) 3اشتیاق به برند نیز توسط والرند

مقیاس اشتیاق خرده دو. اين پرسشنامه شامل دهندیمپاسخ  هاپرسش)کاملاً موافقم( به  7)کاملاً مخالفم( تا  1لیکرت از  یارجههفت

                                                 
1. Cleff 2. Brunk 

3. Vallerand 

 رفتاری

 عاطفی

 حسی

 برند ۀتجرب

اشتیاق 
 افراطی

اشتیاق 
 سازگار

 تعهد به برند

 نیذه
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افراطی است.  اقیاشتمربوط به  14تا  8 سؤالاتمقیاس اشتیاق سازگار و خردهمربوط به  7تا  1 سؤالاتسازگار و اشتیاق افراطی است. 

 1لیکرت از  یادرجهپنجاز طريق مقیاس  کنندگانشرکت که است سؤال 12ساخته و شامل محقق ۀپرسشناميک ، تعهد به برند ۀپرسشنام

 ۀامپرسشناز  سؤال 4(، 2016) 1اين پرسشنامه از مقیاس شواآمی سؤال 4. دهندیمپاسخ  هاپرسش)کاملاً موافقم( به  5)کاملاً مخالفم( تا 

بررسی روايی سازه از تحلیل  منظوربه( اقتباس شده است. 2016) و همکاران 3شوکلا ۀپرسشناماز  سؤال 4( و 2010) 2سیرواستاوا و اونز

نتايج تحلیل و متخصصان بازاريابی ورزشی و برای بررسی پايايی از ضريب آلفای کرونباخ استفاده شد.  تاداناس هایاز نظر یديیتأعاملی 

دارای بار عاملی بالاتر  9و  6 سؤالاتجز بهتعهد برند  ۀپرسشناممربوط به  یهاشاخصکه تمامی  دهدیمنشان  1ندرج در جدول عاملی م

که حاکی از عدم  ±96/1 در بازۀ آنهاو قرار گرفتن نسبت بحرانی  4/0دلیل بار عاملی کمتر از به 9و  6 سؤالات نیهمچن، ندهست 4/0از 

دلیل بار عاملی کمتر از به 13و  5 سؤالاتتجربۀ برند  ۀپرسشنام. علاوه بر اين، در شوندیمپرسشنامه حذف  سؤالاتز ، استآنهامعناداری 

دلیل مطلوب بهبرند  یمداراخلاقاشتیاق به برند و  یهاپرسشنامه یهاهيگوتمامی  نیهمچن. شوندیمپرسشنامه حذف  سؤالاتاز  4/0

( ملاک 1981) فورنل و لارکر بود. علاوه بر اين، آنهاو حاکی از مورد قبول بودن روايی سازۀ مانده باقی  پرسشنامه در یعاملبودن بارهای 

مشاهده  توانیماين اساس  . بررندیگیمدر نظر  40/0( ملاک را بالای 1996) مگنر و همکارانو  50/0را   هاسازهواريانس مستخرج از 

و از وضعیت مطلوبی برخوردارند. پايايی ترکیبی نیز از هستند  40/0بالای  یهادادهاز  مستخرجنس دارای واريا هاپرسشنامهکرد که تمامی 

  .است ديیتأمورد  هاپرسشنامهگفت که روايی همگرای  توانیم. بنابراين، ستآنهاقابل قبول بودن  ۀدهندنشانکه  ندبالاتر 70/0ملاک 

 

 هاپرسشنامهو پایایی  یدییتأنتایج تحلیل عاملی  .1جدول 

 سؤالات متغیرها
نسبت 

 بحرانی
 هاسازهاز  واریانس مستخرج یبار عامل

پایایی 

 ترکیبی

فای لآ

 کرونباخ

 تعهد برند

 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 لسؤا

 75/0 79/0 48/0 64/0 08/7 6 سؤال

                                                 
1. Shuv-Ami 2. Owens 3. Shukla 
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 اربتج

 عاطفی

 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

 هنیذ اربتج

 63/0 07/6 14 سؤال

45/0 77/0 71/0 
 65/0 36/6 15 سؤال

 77/0 36/17 16 سؤال

 64/0 34/8 17 سؤال

 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  

32/10 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

 

آماری توصیفی و مدلسازی معادلات ساختاری برای آزمون مدل و روابط بین متغیرها استفاده  یهاشاخصاز  هاداده لیوتحلهيتجز برای

  .استفاده شد هاداده لیوتحلهيتجز برای 1اسالیپاسمارت افزارنرم از ژوهشپ اين در نیهمچن .شد

 

  

                                                 
1. SmartPls 
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  هاافتهی

از بین از لحاظ جنسیت،  نیهمچنسال تعلق داشت.  25تا  21نفر به دامنۀ سنی  166از لحاظ وضعیت سنی، بیشترين فراوانی به تعداد 

درصد(  45نفر در مقطع کارشناسی )حدود  171 کنندگانشرکته بر اين، از بین درصد( بودند. علاو 66 حدودنفر مرد ) 170 کنندگانشرکت

  مشغول به تحلیل بودند.

 

 
 مدل برآورد ضرایب رگرسیونی استاندارد مدل تحقیق .2 شکل

 

 
 مدل برآورد آمارة تی مدل تحقیق. 3شکل 

 

و  50/0 با ضريب رگرسیونیتجربۀ برند گفت  توانیمنتايج،  اساس بر. دهدیممدل را نشان  ۀاستانداردشدرگرسیونی  یهاوزن 2نتايج جدول 

 با ضريب رگرسیونیبرند  یمداراخلاق نیهمچن. دارد مثبت و معنادار بر تعهد برند ریتأث 01/0در سطح  ،است 56/2از  تربزرگکه  45/5نسبت بحرانی 
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سازگار با ضريب رگرسیونی  . اما اشتیاقدارد مثبت و معنادار بر تعهد برند ریتأث 05/0در سطح  ،است 96/1از  تربزرگکه  15/2و نسبت بحرانی  20/0

تا  96/1 ۀبازمقادير خارج  یرد فرض صفر برا ۀناحیپنج درصد در  یخطا ۀقاعد)بر اساس قرار دارد  ±96/1در بازۀ که  71/0و نسبت بحرانی  08/0

در بازۀ که  23/1و نسبت بحرانی  12/0افراطی با ضريب رگرسیونی  اشتیاقرد. علاوه بر اين، معناداری بر تعهد برند ندا ریتأثهر پارامتر مدل(،  -96/1

معناداری بر  ریتأثهر پارامتر مدل(،  -96/1تا  96/1 ۀبازمقادير خارج  یرد فرض صفر برا ۀناحیپنج درصد در  یخطا ۀقاعد)بر اساس قرار دارد  96/1±

درصد از واريانس تعهد برند را تبیین  9/45برند  یمداراخلاقگفت که تجربۀ برند و  توانیم 459/0ريب تعیین با توجه به ض نیهمچنتعهد برند ندارد. 

 . کنندیم

 فرضیۀ یازدهم فرضشیپمدل  ۀاستانداردشدرگرسیون  یهاوزن .2جدول 

 سطح معناداری 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 نتايج جدول

 39/0و  50/0، 63/0، 37/0، 31/0که  استخراجی واريانس میانگین مقادير نکهيا: با توجه به استخراجی واریانس معیار میانگین

بنابراين، اين شاخص برای اين دو متغیر قابل  ،ندبالاتر 4/0از  یمداراخلاقگفت که متغیرهای اشتیاق افراطی و  توانیم ،اندآمدهدست به

 . استقبول 

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

 . ستآنهاقبول بودن 

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

   .ستآنهاحاکی از قابل قبول بودن 

 نيا مثبت ريو مقاد ندتربزرگ 0است که از  39/0و  50/0، 63/0، 37/0، 31/0 آمدهدستبهمقادير اشتراکی  اشتراکی: معیار مقادیر

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

ترتیب ضعیف، به 67/0و  33/0، 19/0که ملاک پذيرش  است 45/0 آمدهدستبهمقدار شاخص ضريب تعیین  معیار ضریب تعیین:

 . استاين معیار از برازش متوسط برخوردار  ،شودیممشاهده  45/0. با توجه به میانگین ضريب تعیین استمتوسط و قوی 

 06/0 (زابرون متغیرهای ینیبشیپ)ساختاری  مدل ینیبشیپ برای شاخص قدرت آمدهدستبهمیانگین مقدار  (:2Qمعیار کیو دو )

 06/0. با توجه به میانگین مقدار اعتبار افزونگی برابر با استترتیب ضعیف، متوسط و قوی به 35/0و  15/0، 02/0ذيرش که ملاک پ است

 کیفیت ضعیف اين شاخص است.انگر بیاست و چون يک عدد مثبت است، 

 

 



 1404رة هفدهم، شمارة سوم، پاییز   دیریت ورزشی، دوم                                                                                                                                     16

 

 مدل کیفیت کلی معیارهای .3جدول 

 متغیرها
میانگین واریانس 

 استخراجی
 افزونگی مقادیر اشتراکی آلفای کرونباخ ینضریب تعی 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

 

ايد مقدار اشتراکی آوردن برازش مدل در ابتدا ب دستبه. برای شودیماستفاده  GOFدل از شاخص برای بررسی برازش م نیهمچن

 :ادير را در فرمول زير گذاشت( را در نظر گرفت و سپس اين مق45/0) ( و سپس مقدار ضريب تعیین39/0متغیر وابسته )تعهد به برند( را )

GOF=√𝑪𝒐𝒎𝒎𝒖𝒏𝒂𝒍𝒊𝒕𝒚 × 𝑹𝒔𝒒𝒖𝒂𝒓𝒆 

GOF=√𝟎. 𝟑𝟗 × 𝟎. 𝟒𝟓 = 

GOF=√𝟎. 𝟏𝟕𝟓 

GOF=0.418 

مقادير ضعیف،  عنوانهب 41/0، و 25/0، 01/0که اين عدد با توجه به سه مقدار  418/0برابر است با  GOFدر نتیجه مقدار شاخص 

  .است، حاکی از برازش کلی قوی GOFمتوسط و قوی برای 

  یریگجهینتبحث و 

 پوشاک کنندگانمصرف در برند به تعهد برند با یمداراخلاقتجربۀ برند، اشتیاق به برند و ی مدل طراحهدف کلی پژوهش حاضر 

مثبت  ریتأث 01/0سطح  در 11/10و نسبت بحرانی  59/0پژوهش نشان داد که تجربۀ برند با ضريب رگرسیونی  یهاافتهيورزشی بود. 

محصولات را مصرف و يا استفاده کرده و حالاتی  کنندگانمصرفکه  افتدیمنی اتفاق معناداری بر تعهد برند دارد. در بازاريابی، تجربه زما

 تعاملات از یسر يک از یمشتر ۀتجرب(. بنابراين، 2000، 1هولبروک) کنندیممانند احساسات، تمايلات و سرگرمی را تجربه  بخشلذت

 در یمشتر تکمشار ۀدهندنشان و بوده یاملاً شخصک تجربه نيا .شودیم نشکوا جاديا باعث هک شودیم یمحصول ناش يک او و نیب

درونی و رفتاری  هاواکنش( تجربۀ برند را 2009) براکاس و همکاران است. از طرفی، (یروحان و يکیزیف ،ی، احساسیعقلان) سطوح مختلف

. بنابراين، ندندایمط برند يک برند ، ارتباطات و محییبندبستهمختلف يک برند مانند طرح، هويت،  یهابخشنسبت به  کنندهمصرف

مرتبط با برند که همان  یهامحرکدر معرض  آنهابرند از قرار گرفتن  اربتجدر اين تحقیق  کنندگانشرکتکه از ديدگاه  گفت توانیم

 نیهمچن. رندیگیم جای آنها بلندمدتکه در حافظۀ  آورندیمفراهم  اربی راتج هامحرکو اين  شودیمايجاد  ،استطرح، هويت و ... 

در  یروانشناختنوعی دلبستگی هیجانی و  ،مانندیمبرند در ذهن مشتريان برای مدت زمان طولانی باقی  اربتجکه وقتی  گفت توانیم

از  جادشدهيا( دلبستگی هیجانی 2005) فولرتوننظر  بر اساس. در واقع، شودیم منجرو به ايجاد تعهد نسبت به آن برند  کندیمايجاد  آنها

با يک برند است که در قالب تعهد به آن  کنندهمصرفنسبت به يک برند حاکی از ارتباطی قوی بین يک  کنندگانمصرفسوی مشتريان و 

                                                 
1. Holbrook 
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چنین  توانیم. از طرفی، ابديیمو تداوم شود میو يا مشتريان آغاز  کنندهمصرفآن از سوی  تداومو اين ارتباط و  شودیمبرند شناخته 

 یبخشلذتبرسند که از اين ارتباط بین خودشان با برند احساس مطلوب و ی اربتجبه د بايحفظ اين ارتباط مشتريان  منظوربهنباط کرد که است

 و نگیس ،يگلسیزا زمینه. در اين شودیممنجر در نهايت به تعهد به برند  اربتجبرند است که اين  اربتجداشته باشند که اين امر در گروه 

( 2018) هیداينتی و همکارانمثبت معنادار تجربۀ برند بر تعهد عاطفی را گزارش کردند. در تحقیقی ديگر  ریتأث( در تحقیقی 2011) 1استیبات

( نشان 2019) داس و همکاراناين تحقیق،  یهاافتهيخلاف  مثبت معناداری دارد. اما بر ریتأثنشان دادند که تجربۀ برند بر تعهد به برند 

از دلايل احتمالی اين ناهمسويی  .ستپژوهش حاضر ناهمسو یهاافتهيمعناداری ندارد. بنابراين، با  ریتأثتجربۀ برند بر تعهد به برند دادند که 

 به تفاوت جامعۀ آماری تحقیقات اشاره کرد.  توانیم

 در برند به تعهد بربه برند  78/0نی و نسبت بحرا 22/0با ضريب رگرسیونی  سازگار اشتیاقديگر اين تحقیق نشان داد که  یهاافتهي

ارتباط عاطفی شديد با يک برند است که فرد آن برند را باارزش و مهم تلقی  اشتیاق به برندندارد.  ریتأثورزشی  پوشاک کنندگانمصرف

و منابع خود را برای يک  ددانیميا تحت مالکیت خود دربیاورد و آن را بخشی از هويت خود کند و تمايل دارد که آن را استفاده  کندیم

و اشتیاق افراطی از  شودیمخودمختار برند در هويت فرد ايجاد  یسازیدرون. اشتیاق سازگار از کندیمدورۀ زمانی بر روی آن برند هزينه 

احساس بسیار شديد  (. بنابراين، اشتیاق به برند2014، و همکاران برگميسو) ديآیموجود بهبرند در هويت فرد  ۀشدکنترل یسازیدرون

به ايجاد ارتباط نزديک با برند  کنندهمصرفتمايل  ۀدهندنشان(، که اين احساس 2007، بائر و همکاراننسبت به برند است ) کنندهمصرف

طه و (. علاوه بر اين، اشتیاق به برند شامل هیجانات قوی است که به راب1999، بائومستر و همکارانو در نهايت مصرف آن برند است )

کردن بر روی يک برند و ايجاد ارتباط با برند و حفظ آن ارتباط برای مدت زمان طولانی معنا و  یگذارهيسرمامشتريان برای  یهازهیانگ

و مشتريان را برای حفظ  کرده(. اشتیاق سازگار به برند انگیزش درونی در فرد ايجاد 2014، و همکاران برگميسو) بخشدیممفهوم 

 مدتیطولان(. از طرفی تعهد به برند حفظ ارتباط 2013، آلبرت و همکاران) کندیمزندگی تشويق  یهاجنبهبا برند در کنار ساير  ارتباطشان

اشتیاق سازگار بر تعهد به برند  ریتأث(. در توجیه عدم معناداری 2005، فولرتون) شودیمبا يک برند که از طريق دلبستگی به ان برند ايجاد 

از طريق ايجاد کنترل روی  توانندیمکه چون افراد دارای اشتیاق سازگار اختیار و آزادی کامل برای انتخاب برند دارند و  تگف توانیم

اين خودمختاری از ايجاد تمايل شديد نسبت به يک برند و خريد  رسدیمنظر به رواز اينبه خريد يک برند تسلط داشته باشند،  لشانيتما

 . براستتعمیم داده شود و مستلزم تحقیقات بیشتری  اطیبااحت دباياين بخش  یهاافتهي رسدیمنظر بهبا اين حال،  .کندیمآن جلوگیری 

مثبت معناداری بر تعهد به  ریتأث( نشان دادند که اشتیاق سازگار و اشتیاق افراطی 2018) داس و همکارانپژوهش حاضر  یهاافتهيخلاف 

که بین اشتیاق به برند با تعهد به برند رابطۀ مثبت معناداری وجود دارد. از دلايل احتمالی  داد نشان تحقیق جيانت( 2017) پاندووبرند دارند. 

 اشاره کرد. شدهاستفادهبه تفاوت ابزارهای  توانیماين ناهمسويی 

   

مثبت  ریتأث 01/0سطح  در 14/9و نسبت بحرانی  51/0با ضريب رگرسیونی برند  یمداراخلاقديگر حاکی از آن بود که  یهاافتهي

و پاسخگو بودن برند نسبت  یريپذتیمسئولبرند را ادراک از صداقت،  یمداراخلاق( 2012) سینگ و همکارانمعناداری بر تعهد برند دارد. 

، یريپذتیمسئولانش با تواضع، عنفذیدر قبال تمام  ،کندیمفعالیت  مداراخلاق صورتبه. برندی که کنندیمان مختلف بیان نفعذیبه 

است که در شرايط کنونی مشتريان به برندهايی ارزش ه کرد( اذعان 2008) 2مکسفیلد زمینه(. در اين 2005، فن) کندیماحترام رفتار 

                                                 
1. Iglesias, Singh & Batista 2. Maxfield 
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توجه قرار دهند. از طرفی، اذعان شده است که نگرش مشتريان نسبت به رفتار اخلاقی  که مسائل اخلاقی را مورد شوندیمبیشتری قائل 

همسو  شانیشخص یهاارزشاز  یامجموعهبرند يک جنبۀ عاطفی دارد. به عبارتی ديگر، وقتی مشتريان رفتارهای اخلاقی يک برند را با 

(. در تفسیر 2009، 1کوراس) ابديیمتعهدشان نسبت به آن برند نیز افزايش بلکه  ،کنندیمبا آن برند  یابيتيهواحساس  تنهانه، سازندیم

که وقتی مشتريان برندهای محصولات ورزشی به اين ادراک برسند که برندی مسائل اخلاقی،  گفت توانیماين بخش  یهاافتهي

خود قرار  تيمأمورو  هاتیفعالرا در اولويت  یريپذتیمسئولز جمله اعتماد، صداقت و و اصول اخلاقی و ا هاارزشاجتماعی،  یهاتیمسئول

و اين  نندکارتباط برقرار  توانندیم ترراحت، احتمالاً با اين برندها دهدیمترجیح  اشیشخصانسانی را به منافع  یهاارزشداده است و 

و به ايجاد تعهد  شودیمبه حفظ اين ارتباط بیشتر  آنهاو تمايل  شده جاديااص عاطفی بین مشتريان نسبت به يک برند خ صورتبهارتباط 

برند برتر بدانند و درصدد خريد چنین  یهاجنبهوقتی مشتريان اصول اخلاقی را نسبت به ساير  نیهمچن. دانجامیمبرند  آننسبت به  آنها

( با آن 2009) کوراسنظر  بر اساسین نگرشی نسبت به مشتريان دارد، برندهايی باشند، وقتی به اين نتیجه برسند که برندی خاص نیز چن

. در راستای شودیمو در نتیجه تعهدی قوی بین مشتری با آن برند ايجاد  دانندیمرا شبیه هم  تشانيهوو  کنندمیبرند احساس تشابه پیدا 

مثبت معناداری  ریتأثبرند بر تعهد به برند  یمداراخلاق( نشان داد که ادراک 2019) داس و همکارانپژوهش حاضر، نتايج تحقیق  یهاافتهي

 یهاافتهي بر اساساری دارد. مثبت معناد ریتأثبر تعهد عاطفی  شدهادراک یمداراخلاقکه  ند( نیز نشان داد2018) مارکوويچ و همکاراندارد. 

حاصل از برند در نقاط تماس با  اربتجنوين بازاريابی حسی برای بهبود  یهاروشورزشی از  یهافروشگاه، شودیماين تحقیق پیشنهاد 

ابلاغ کرده و فروش  یهایندگينماخود برای تمامی  تيمأمور نيترمهم عنوانبهرا  یمداراخلاقبرند استفاده کرده و اصول اخلاقی و 

افزايش تعهد به برند مديران برندهای ورزشی از طريق مديرت  منظوربه. علاوه بر اين، دکننو منشور اخلاقی برند خود را تدوين  نظامنامه

 یادوره یهایازسنجینموفق در اين حوزه تعهد به برند را در مشتريان ايجاد و تقويت کنند و  یهافروشگاهارتباط با مشتری و الگوبرداری از 

 اربتجپیشايندها و پیامدهای حاصل از  شودیمعملیاتی خود بگنجانند. علاوه بر اين، به محققان آتی پیشنهاد  یهابرنامهاز مشتريان را در 

 یناختروانشبا توجه به ماهیت  نیهمچنبرند در مشتريان برندهای ورزشی داخلی و نظامنامۀ اخلاقی برندهای ورزشی داخلی تدوين کنند. 

 تصمیم به خريد مشتريان در خريد محصولات برندهای ورزشی بررسی شود. شودیماشتیاق به برند، پیشنهاد 

 و تشکرر یتقد

 یو تمام و پرسشنامهدر مصاحبه  کنندگانمشارکت ۀهماز  .شودیمسپاسگزاری  یو علماختاری نظرهای س ۀارائسبب بهمحترم  و داورانتادان از اس

 .شودیم و تشکرتقدير  ،همکاری کردند پژوهشاجرای بهتر اين افرادی که در 
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