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 چکیده

گری با میانجی ،های برندبرند بر ویژگی جامعة مدل اثر توسعةبررسی و  حاضر هدف پژوهش

برند در صنعت پوشاک ورزشی داخلی و  –شباهت جامعه  کنندةتعدیلدلبستگی به برند و نقش 

شکل ژوهش بهبود. پکاربردی  ،نظر هدفهمبستگی و از -توصیفیروش پژوهش، . بود خارجی

های شهر شیراز مشتریان برندهای ورزشی داخلی و خارجی در سطح فروشگاهکه  میدانی انجام شد

ارزشی لیکرت بود. پنجالی در مقیاس سؤ 34نامة پرسش ،گیریبود. ابزار اندازهجامعة آماری آن 

، رابطة بین تعهد به جامعة برند و دلبستگی به برند و رابطة برند نتایج نشان داد که شباهت جامعة

ای کنندهنقش تعدیل برند که شباهت جامعة؛ درحالیبرند و تعهد به برند را تعدیل کرد تعهد به جامعة

اگر  ،کلیطوره. ببرند و شناسایی و تعیین هویت برند نداشت جامعةیین هویت بین شناسایی و تع

. ایجاد اثرگذارتر خواهد بودآن جامعة برند ورزشی  را بپذیرند،جامعة برند ورزشی موفق مشتریان 

از ایت مبنای خرید و رضدهد که جامعة برند برمی بت در ادراک مشتریان نیز زمانی رویمث نگرش

تغییر  برای ایجاد برند مطرح شود و تنها، داشتن هویت جامعة برند و داشتن تعهد به جامعة خرید

 مثبت، مؤثر نیست.

 

 برند، مشتریان -برند، دلبستگی به برند، تعهد به برند، شباهت جامعه  جامعة واژگان کلیدی:
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 مقدمه
افزاید. به منفعت و ارزش آن میست و ا جزو مهمی از کالایک محصول  برندکنندگان، ازنظر مصرف

اند )حمیدی، جوانی و تکلی، رقبا بیمه شده  درمقابل راهبردعملاً های دارای برند معتبرشرکت ،امروزه

، کندکنندگان ایجاد میها و مصرفبا توجه به مزایایی که برند و برندسازی برای سازمان (.15، 1395

 یراهبرد ،برند (.46-47، 2010، 1)ماهله و شنیوراند کردهبسیاری بازاریابان به این موضوع توجه 

ها و ، شرکتشدن در صنایع خدماتی و تولیدی است و در دنیای امروزبسیار کاربردی برای متمایز

هستند، بلکه تلاش بسیار زیادی  آوردن بازار محصولاتدستهرقابت برای ب دنبالتنها بهها نهسازمان

 دهندشرکت( انجام می )محصول، برند و ا خودمشتریان ب ادراکات ذهنیایجاد همسویی  درراستای

-داراییهای گذشته، ارزش یک شرکت برحسب املاک، طی دهه(. 119، 2011، 2یوساکلی و بالوگلو)

متخصصان علم اقتصاد به  ،حال امروزهشد. بااینگیری میتجهیزاتش اندازه ها وهای ملموس، کارخانه

خریداران در اذهان  ،یعنی جایی بیرون از آن؛در  یک شرکتواقعی اند که ارزش این نتیجه رسیده

باعث وفاداری  ،(. برند یا نام تجاری معروف67، 1394، بالقوه قرار دارد )مودی، میرکاظمی و وحدانی

بازاریابی محسوب  راهبرد ناپذیری درجداییمهم و  ءبرند جز ،هامروز شود.مشتریان در بازار رقابتی می

مانند پراکتراند  ،های معروف جهانقلب تجارت قرار دارد. بهترین شرکت در شود و بازاریابی برندهامی

 ،الوانی و قلندری ،شوند )حیدرزادهمی دهیسازمانبرند خود  محور جامعة حول ،3گمبل و مارس

 برند مفهوم ةاند. جامعبرند بوده رشد جوامعروبه ةشاهد علاقها شرکت ،گذشته ةدر ده .(33، 1389

 تصویر ذهنی برند و شخصیت برند نگرش نسبت به برند،، مانند کننده با برندمصرف ةبا رابط یمرتبط

 5آلبرت مونیز و توماس اگین، 2001در سال  بار(. نخستین 895، 2012، 4ژو، ژانگ، سو و ژو) است

تقویت روابط برند و  ابزاری هستند که بهرا مطرح کردند. جوامع برند « برند جامعة»عبارت 

ی تعریف شود کنندگانعنوان گروهی از مصرفتواند بهبرند می کنند. یک جامعةکننده کمک میصرفم

 اهمیت به توجه با (.410، 2012، 6ساور، رانتشوار و سینبر گر)استوک .دارند شور و اشتیاق مشترککه 

 در و است شده مهم بسیار برند جوامعموضوع  برند، ویژة ارزش به توجه و بازاریابی ریزیبرنامه فرایند

 برند جامعة. است شده ای تبدیلرابطه بازاریابی در تحولات ترینکنندهدلگرم از یکی به اخیر، هایسال

 بسیاری را مزایای، هاشرکت برای و است پدیدار شده درسراسرجهان که است قدرتمندی پدیدة

                                                           

6. Stokburger-Sauer, Ratneshwar & Sen 

1. Maehle & Shneor 

2. Usakli & Baloglu 

3. Perakterand, Gampel & Mars 

4. Zhou,  Zhang, Su & Zhou 

5. Albet muniz & Toomas Agin
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 مشتری در وفاداری توانندمی هاشرکت برند، از جوامع حمایت و حفظ مدیریت، است. با آورده ارمغانبه

(. 2011، 1دهند )ترچشنکو و رادیانووا افزایش خود را برندکیفیت  و بازاریابی وریبهره ایجاد کنند و

گیری شکلبین اجزای رابطه و گرانه است که از دو بعد عاطفی و حساب متشکلبرند نیز  تعهد به جامعة

، 1992) 3مورمان، زالتمن و دشپاند (. به گفتة528، 2011، 2)تسای ، نقشی میانجی داردوفاداری

نوعی نگرش یا تمایل پایدار به یک شرکت یا نام و نشان تجاری  تعهد مشتری عبارت است از ،(319

 زندگی در که ایرابطه به شبیه ایرابطه تجاری هاینشان و نام برخی باکنندگان مصرفخاص. 

(. 101، 2006، 4گنر، اشمیت و گویسنند )ایچ، لانکمی، برقرار کنندایجاد می دیگران با خود شخصی

نیز  و نشان تجاری و نام به اعتماد و رضایتداشتن  همچون شناختی مزایای توانداین رابطه می

 گیری پیوندیشکل موجب و باشد داشته همراهبه را تجاری متفاوتی نشان و نام به دلبستگی احساس

 به دلبستگی مفهوم (.455، 1997، 5تجاری شود )فرونتیر و یاو نشان و نام و کنندهمصرف بین قوی

 ناشی مادی خود هایدارایی به فرد دلبستگی زمینةدر شناختیمطالعات روان از ،تجاری نشان و نام

 حالت صورتبه را مادی هایدارایی به (. پژوهشگران دلبستگی40، 2011، 6است )بلید و بهی شده

روانی  تملک نیازمند که اندکرده تعریف مادی مشخص دارایی و فرد بین رابطة از ایویژه و خاص

معنای در حوزة ورزش، برندسازی به (.2004، 7است )کلین و بکیر فیزیکی مالکیت از فراتر بسیار

هویت های موفق در جذب مشتریان و ایجاد ایجاد روش ،بلکه ؛موفقیت و جذب درآمد و سرمایه نیست

. یکی از عوامل تأثیرگذار در مشتریان شودبرد اهداف برندها میباعث موفقیت و پیشاست که برند قوی 

توانند میبرندها ، سبب داشتن معانی نمادیناست. به برندهای ورزشی، هویت اجتماعی برندها

، 2012به اهداف هویتی خود یاری رسانند )استوکبر گرسائر و همکاران،  کنندگان را در دستیابیمصرف

توان دانش برند، میپذیری از توان بیان کرد که با درک مفاهیم مربوط به هویتمی(؛ بنابراین، 411

، 8تری از آن داشت )کنزل و هالیدیو برداشت جامعکرد تر مدیریت برند را غنی موجود درزمینة

، دهلاکیا اعضای خود شناسایی شوند. الگشمیرشناخت اساس برکه جوامع تمایل دارند . (299، 2008

                                                           
1. Terechshenko & Radionova 

2. Tsai 

3  . Moorman, Zaltman & Deshpande 

4. Esch, Langner, Schmitt  & Geus 

5. Fournier & Yao 

6. Belaid  & Temessek Behi 

7. Kleine & Baker 

8  . Kuenzel & Halliday 
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شناخت  عنوان متغیر اصلی هستةهکننده با جامعه را بمصرف( قدرت تعاملات 25، 2005) 1و هرمان

 بعد، تنها در اما باشند؛ توانند متفاوتاعضا مید کنمشخص می وند دانمی شدن توسط اعضای خود

فرد باشد و ی دیگر که ممکن است یک شخص منحصربههاخلاف هویتبر برند هویت جامعة تعیین

، 2005، 2مک اینیس و پارک توماسون و) جمعی یا مشترک است.جداگانه عمل کند، این یک هویت 

ادراک وی از تعلق  صورت، شناسایی و تعیین هویت جامعه به(2010) 3ورنمائل و اش (. در پژوهش81

، (2008ل و هالیدی )نزکو زمینه، در مطالعةنمادین فرد به یک گروه تعریف شده است. دراینواقعی یا 

بودن با یک برند اشاره دارد. افراد قدرتمند روانی یا حس یکیشناسایی و تعیین هویت برند به اتصال 

(. در 1320، 4ژاگلیاشوند )شناسایی میدهند، ها را تقویت و افزایش میبا برندهایی که هویت آن

منجر به شناسایی  برند جامعة شناسایی و تعیین هویت ،(2005) دهلاکیا و هرمانپژوهش الگشمیر و 

، براساس معکوس این دو نیز نشان داده شده است. همچنینة و رابط شودبرند میهویت و تعیین 

هویت برند بر شناسایی و تعیین  هویت جامعة ، شناسایی و تعیین(2006) 5زی و دهولاکیاباگ مطالعة

بین  ایدو طرفهرابطة دهد که ها نشان میهای مطالعة آنبرند تأثیر مستقیم و مثبت دارد. یافته

ژو و همکاران، دارد )برند و شناسایی و تعیین هویت برند وجود  ةشناسایی و تعیین هویت جامع

 یهاشرکت تبرای فعالی یانهیرشد و رقابت زمدرحال سرعتوکار بهکسب یهاطیمح ،هامروز (.2012

مانند نوآوری ثابت،  ی زیادیهاچالشنندگان هستند و با کهای مصرفتصرف ذهن با هدفتلاشگر 

که مشتریان تمایل طوریهب ؛عمر محصول مواجه هستند ةچرخ نشدکوتاه و رقابت، ظهور جایگزین

و  کنندبروز می هانیگزیبسیاری از جادر بازار  ،زیرا ؛را انتخاب کنند نهیگزیک دارند بین محصولات 

حفظ را با هدف  ییهاروشکه  کنندمیها سعی شرکت ،بنابراین ؛کم است نیزجایگزینی  یهانهیهز

 (.2011ترچشنکو و رادیونووا، دست آورند )هو امکانات جدیدی را ب نندموجود ابداع کمشتریان 

. یکی از دهندیم اقداماتی را انجام شانبا مشتریانخود ها برای مدیریت روابط شرکت ،راستادراین

برای جذب و حفظ مشتریان است  ییهااستیاجرای س هر سازمان یا شرکت ورزشی،اهداف عملیاتی 

مدت بلند یراستای کسب و افزایش سودهاپیش روی خود در یهایکی از چالشرا  موضوعاین  و

 ورزشی، وجود اهمیت برند در بخش خدماتبا. (72، 1389، ، تقوی فرد و رستمیتیش)دهد ندندایم

انجام  ،روازاین اند؛انجام شده و خارج از کشور جوامع برند در ایران ةنیزماندکی در هایپژوهش

مدیریت آن و بررسی نقش جوامع در تعهد و وفاداری مشتریان  ،ایجاد جوامع برند ةنیزمدر هاییپژوهش

                                                           
1 . Algesheimer, Dholakia & Herrmann 

2. Thomson, MacInnis & Park 

3. Maehle & Shneor 

4. Zaglia 

5. Bagozzi & Dholakia 
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پایگاه  ایجاددارد. جدید ضرورت  ورزشی و تولید محصولات و خدمات ازهایاثر آن در شناسایی ننیز و 

 استاصلی و مهمی  ةفیوظ ،به برند متعهد هستندبسیار کنندگانی که شتریان برای مصرفم

عامل بسیار برند  ةجامع ،برند ةریزی بازاریابی و ارزش ویژتوجه به فرایند برنامه با(. 2005، 1کارلسون)

 لتبدیای هترین تحولات در بازاریابی رابطکنندهبه یکی از دلگرم ،های اخیردر سال که است یمهم

برندهای دربارة  هاییافراد به انجام پژوهش دادنسوق ، تلاش شایانی برایهای اخیر. در سالشده است

ذکرشده و  . با توجه به توضیحاتاندزمینة انجام نشدهاین  ، مطالعات زیادی دراما شده است؛ ورزشی

زمان در هیچ پژوهشی همصورتدرنظرگرفتن این موضوع که متغیرهای موردبررسی در این مطالعه به

های نو عنوان جنبههشهر شیراز، بی چون کلانآماری جدید جامعة ها درآن، بررسی اندنشده مطالعه

که  و متغیرهای مربوط به آن ازجمله مواردی هستند هامؤلفه برند،. ضرورت یافت و جدید مطالعه

عملکرد بازاریابی جوامع برند بر  هایبه بررسی اثر ،اخیر هایسال راند و دوارد حوزة پژوهشی شده راًیاخ

کمتری انجام  مطالعات تجربی روابط برندبرند بر  ةجامع ثیراتأدرمورد تاما،  ؛پرداخته شده است

 هاشرکتمزایا و منافع فراوانی که  های برند بر عملکرد شرکت و نیزویژگی اثرهای با توجه به .اندشده

برند  ةله این است که چگونه جامعئمس قوی از آن برخوردار شوند، برند ک جامعةبا ایجاد ی توانندیم

 د.گذاریم ریدلبستگی و تعهد به برند تأث ،بر شناسایی و تعیین هویت

 

 
 (2012و همکاران،  ژوپژوهش )مدل مفهومی  -1شکل 

                                                           
1. Carlson 
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 پژوهش شناسیروش

، ازنوع امکان کنترل متغیرها است و ازحیث ایتوسعه هایازلحاظ هدف، مطالعة حاضر درزمرة پژوهش

شامل جامعة آماری موردمطالعه همبستگی است.  -های توصیفیمطالعات غیرآزمایشی و ازنوع پژوهش

دو برند فعال دایی  ،یمیان برندهای ورزشی ایرانازبود که رندهای ورزشی ایرانی و خارجی مشتریان ب

های ورزشی شهر شیراز در سطح فروشگاه 1ادیداس و لنینگ دو برند ،برندهای خارجیبین ازو مجید و 

از جدول  برای تعیین حجم نمونه، کنندگانبودن تعداد مصرفبا توجه به نامشخص. انتخاب شدند

 400 ها،با توجه به احتمال ریزش نمونهنفر برآورد شد.  384حجم نمونه  استفاده شد که مورگان

 قبولقابلنامة پرسش 388 ،نهایتشد که درپخش  کنندگان برندهای ذکرشدهبین مصرفنامه پرسش

ای تصادفی طبقهصورت هکه ب نفر است 388اد نمونه در این پژوهش تعد ؛ بنابراین،برگشت داده شد

 ایم نمونه در معادلات ساختاری قاعدهد حجروبرآ که برای . شایان ذکر استنداگیری شدهنمونه

. در این شودنظر گرفته میدر 15و  10ازای هر گویه نسبت پنج، که بهطوریبه ؛وجود داردسرانگشتی 

. ابزار فاده از این قاعده رعایت شده استگیری با استکفایت نمونه ،با توجه به حجم نمونه پژوهش

ی و تعیین هویت شناسای ارزشی لیکرت بود. برایالی در مقیاس پنجسؤ 34 نامةپرسش گیری،اندازه

(، برای سنجش تعهد به جامعة 2005) آلگشمایر و همکارانشدة از شش سؤال طراحی برند جامعة

مطالعه؛ یعنی (، برای بررسی متغیر میانجی 2008)2و رویتر ، ویرتزمتویکؤال متعلق به برند از پنج س

متغیر برای بررسی (، 2005) تامسون و همکارانشدة طراحی سؤال 10از  ،دلبستگی به برند مؤلفة

متغیر تعهد برای بررسی (، 2012) ژو و همکاران متعلق بهاز پنج سؤال شناسایی و تعیین هویت برند 

رای بررسی متغیر ، بنهایت( و در2012)ژو، ژانگ، سو و ژو، شدة از سه سؤال طراحیبه برند 

ه ( استفاده شد2012)ژانگ، سو و ژو از پنج سؤال متعلق به ژو و برند  -شباهت جامعهکنندة تعدیل

بررسی را نامه پرسشچند تن از اساتید مدیریت ورزشی  ،بررسی روایی صوری و محتوایی است. برای

. تحلیل نتایج این مطالعه با نامة موردنظر بین نمونة آماری پژوهش پخش شدپرسش ،و سپسکردند 

 انجام شده است. 3الگویابی معادلات ساختاری با شیوة پی.ال.اساستفاده از 

 

 نتایج
، سازة تعهد به برند 658/0زای دلبستگی برابر با درون برای سازة 2Rمقدار  دو، براساس شکل شمارة

زای درون و برای سازة 276/0با  عیین هویت برند برابرزای شناسایی و تدرون ، سازة576/0برابر با 

                                                           
1. Adidas  & Lening 

2. Mathwick, Wiertz & Ruyter 

3. PLS 
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بودن ا توجه به سه مقدار ملاک، مناسبمحاسبه شده است که ب 357/0 برابر با برند تعهد به جامعة

 زیر محاسبه شده است: کوهن از رابطة f2شدت تأثیر ، شود. در ادامهمدل تأیید می
F2 = (R2

Included – R2 
Excluded) / (1- R2 Included) 

 

 
 کنندةتعدیلحالت استاندارد بدون حضور متغیر اس در.ال.افزار پینرمخروجی  -2 شکل

مسیر شناسایی و تعیین هویت برند به تعهد  شده برایمحاسبه 2fمقدار  ،شدهمطابق با نتایج حاصل

مسیر دلبستگی  ،38/0 برابر با یت برند به دلبستگی به برندشناسایی و تعیین هو ،02/0 برابر با به برند

و مسیر  0/0 برابر با برند به تعهد به برند ، مسیر تعهد به جامعة11/0 برابر با به برند و تعهد به برند

 هایکه در مسیر شماره محاسبه شده است 38/0 برابر با برند به دلبستگی به برند تعهد به جامعة

مثبت، اما اندازة تأثیر کوچک  یک و چهار هایبود و برای مسیر شمارهتأثیر بزرگ  ، اندازةدو،سه و پنج

ترین شود که اولین و اساسیپژوهش از چندین معیار استفاده می درونیمطابق با الگوریتم، برای بررسی مدل . بود

بر  برند جامعة به مسیر تعهدحالت معناداری( است. ) 1تیارزش یا همان مقادیر  Zمعیار، ضرایب معناداری 

دهندة رد این رابطه بین دو قرار گرفت که نشان 96/1کمتر از  در بازة ،بودنعلت پایینبهبرند به تعهد 

برای بررسی کیفیت کلی مدل در دار برقرار بود. مثبت و معنا ، رابطةو در سایر مسیرها متغیر است

                                                           
1. T-Values  
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کگاتلین ، وینیزی، نهاوسکنیم که تتاستفاده می (1GOF) مدل کلی برازشمربعات جزئی، از  حداقل

 دست آمده است:هزیر ب . محاسبة کیفیت کلی مدل از رابطةمطرح کردند (2005) 2و لاورو

GOF = √Communality̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅  × R2̅̅̅̅  = 473/0  

برابر  برند ، تعهد به جامعة36/0برابر با  ، تعهد به برند65/0 برابر با زای دلبستگیدرون سازة 2Qمقدار 

 دهندةنشانمحاسبه شده است که  11/0 برابر با هویت برند زای شناسایی و تعییندرون و سازة 15/0با 

حضور  ، بهاست. در مرحلة دوم مدل نهایی پژوهشمدل متغیرهای مستقل بینی قوی قدرت پیش

 برند پرداخته شده است. -کنندة شباهت جامعهمتغیر تعدیل

در مدل برخوردارند. ی یها از پایایی بالاهمه متغیر ،مشخص است شمارة یک که در جدولطورهمان

بودن پایایی هر سازة پژوهش است. قبولدهندة قابلنشان 7/0بالای  پایایی ترکیبی و آلفای کرونباخ

(. براساس جدول 1996است )مگنز و همکاران،  4/0روایی همگرایی نیز  مقدار ملاک برای سطح قبولی

است و  4/0بیشتر از به هر سازه  مربوط (AVE) 3میانگین واریانس استخراج شده مقادیر شمارة یک،

، کیفیت نهایتقبول است. درنامة حاضر درحد قابلکه روایی همگرایی پرسش کنداین مطلب تأیید می

 است. ا شاخص متوسط اشتراک سنجیده شدهگیری یمدل اندازه
 

 بررسی مدل بیرونی -یکجدول 

گیونافز هاننپمتغیر  ای وی آر سی آر آی   

47/0  77/0  84/0  47/0  شناسایی و تعیین هویت جامعه برند 

43/0  67/0  79/0  43/0  تعهد به جامعه برند 

43/0  85/0  88/0  43/0  دلبستگی به برند 

43/0  66/0  78/0  43/0  شناسایی و هویت برند 

63/0  70/0  83/0  63/0  تعهد به برند 

77/0  93/0  94 77/0 برند –شباهت جامعه    

 
 ، دلبستگی به برند621/0 برابر با زای تعهد به برنددرون برای سازة 2Rمقدار  ل شمارة سه،شکطبق 

زای شناسایی و درون و برای سازة 357/0برابر با  برند زای تعهد به جامعةدرون ، سازة701/0برابر با 

بودن مدل با توجه به سه مقدار ملاک، مناسبمحاسبه شده است که  460/0 برابر با تعیین هویت برند

                                                           
1. Doneness of Fit (GOF) 
2.Tenenhaus, Vinizi, Cgatelin, Lauro 
3. Average Variances Extracted 
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مطابق با الگوریتم، برای بررسی برازش مدل . شودتأیید میکنندة تعدیلپژوهش در حضور متغیر درونی 

یا همان  Zترین معیار، ضرایب معناداری شود که اولین و اساسیساختاری پژوهش از چندین معیار استفاده می

 )حالت معناداری( است. ارزش تی مقادیر

 

 

 برند -شباهت جامعهکنندة تعدیلحالت استاندارد در حضور متغیر دراس .ال.پی افزارخروجی نرم -3 شکل

 

طبق  .ارائه شده استکامل  صورتهداری بنتایج ضرایب معنا ،دو،شمارة جدول و  چهارشمارة  در شکل

شباهت کنندة تعدیلشده برای متغیر محاسبه 2fمقدار  ،نظر، براساس فرمول موردشدهنتایج حاصل

 برابر با ت برندبرند به شناسایی و تعیین هوی برند بر رابطة بین شناسایی و تعیین هویت جامعة جامعة

برند و دلبستگی به  جامعةبه هد بین تع شباهت جامعة برند بر رابطة کنندة، برای متغیر تعدیل34/0

برابر  برندبه تعهد  بابرند  جامعةبه و شدت تأثیر شباهت جامعة برند بر رابطة تعهد  14/0برابر با  برند

 .نظر استدهندة اندازة تأثیر بزرگ در مسیر موردکه نشان محاسبه شد 11/0با 
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 -شباهت جامعهکنندة تعدیلداری در حضور متغیر درحالت معنا پی.ال.اس افزارخروجی نرم -چهار شکل

 برند

 

 تعهد جامعةو برند  جامعةشباهت »مسیر  95/0طح اطمینان سدو، در  شمارة نتایج جدولبراساس 

 شباهت جامعة کنندةتعدیل، متغیر 07/0ثر اکه با توجه به ضریب توان گفت می «تعهد به برند ˿برند 

 اثر دهندةنشاناین رابطه  ،داری. همچنین ازنظر آمارة معنانظر داشتاثر مثبتی بر رابطة موردبرند 

مقدار  برند و تعهد به برند است. تعدیلی مثبت شباهت جامعة برند بر رابطة بین تعهد به جامعة

وجه به با ت «دلبستگی به برند ˿تعهد به جامعه برند و برند  جامعة»برای مسیر شباهت  مدهآدستهب

ابطة بر ر، اثر مثبتی برند  شباهت جامعة کنندةتعدیل، متغیر 09/6ری داو ضریب معنا 17/0ضریب اثر 

دهندة اثر تعدیلی مثبت شباهت رابطه نشاناین  ،داریازنظر آمارة معنا همچنین .نظر داشتمورد

آمده دستهمقدار ب براین،افزون برند و دلبستگی به برند است. جامعة برند بر رابطة بین تعهد به جامعة

شناسایی و تعیین هویت  ˿برند  جامعةشناسایی و تعیین هویت و برند  جامعة»برای مسیر شباهت 

 کنندةتعدیلتوان گفت که متغیر می ،36/1داری و ضریب معنا 05/0وجه به ضریب اثر با ت «برند

برند و شناسایی و تعیین هویت برند  ، رابطة بین شناسایی و تعیین هویت جامعةبرند شباهت جامعة

 کند. را تعدیل نمی
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 پژوهشهای نتایج فرضیه -دوجدول 

 نتیجه تی بتا روابط

H1 ییدتأ 91/12 52/0 شناسایی و تعیین هویت برند با برند شناسایی و تعیین هویت جامعة  

H2 ییدتأ 20/19 59/0 برند شناسایی و تعیین هویت جامعة برند با تعهد به جامعة  

H3 ییدتأ 82/6 36/0 شناسایی و تعیین هویت برند با تعهد به برند 

H4  رد 18/1 05/0 برند با تعهد به برند جامعةتعهد به 

  آزمون سوبل

H5 ییدتأ 18/4 20/0 طریق دلبستگی به برند بر تعهد به برندتعهد به جامعة برند از 

H6 ییدتأ 25/4 18/0 طریق دلبستگی به برند بر تعهد به برندشناسایی و تعیین هویت برند از 

 تعدیلی هایاثرنتایج 

H7 برند  شباهت جامعة ییدتأ 01/2 07/0 تعهد به برند ˿برند  تعهد به جامعةو  

H8 برند  شباهت جامعة ییدتأ 09/6 17/0 دلبستگی به برند ˿برند  تعهد به جامعةو  

H9 
شناسایی  ˿برند  شناسایی و تعیین هویت جامعةو برند  شباهت جامعة

 و تعیین هویت برند
 رد 36/1 05/0

 

 گیریبحث و نتیجه
داخلی و در صنعت پوشاک ورزشی های برند برند بر ویژگی توسعة مدل اثر جامعةاین پژوهش هدف 

برابر با  تعهد به برند ، برای سازة658/0برابر با زای دلبستگی درون برای سازة 2Rمقدار  بود. خارجی

زای تعهد درون و برای سازة 276/0برابر با  زای شناسایی و تعیین هویت برنددرون ، برای سازة576/0

 مدل درونیبودن با توجه به سه مقدار ملاک، مناسبمحاسبه شده است که  357/0برند  به جامعة

دهندة نشان شده برای مسیرهای مربوط،محاسبه 2fمقدار  شده،شود. مطابق با نتایج حاصلتأیید می

 473/0 برابر با GOFکیفیت کلی مدل یا شاخص  شاخص. مثبت مسیرهای موردنظر بودثیر اندازة تأ

مقدار  ،. همچنینمدل است گیریکیفیت مدل ساختاری و مدل اندازهدهندة نشانکه  محاسبه شد
2Q برابر با برند ، تعهد به جامعة36/0 برابر با ، تعهد به برند65/0برابر با زای دلبستگی درون سازة 

محاسبه شد که حاکی از قدرت  11/0 برابر با زای شناسایی و تعیین هویت برنددرون سازة و 15/0

ب مدل ساختاری پژوهش برازش مناسبار دیگر، و  ها استاین سازه بینی قوی مدل درخصوصپیش

، که دهدشتیطوریهب خوانی دارد؛های این پژوهش با نتایج سایر مطالعات همکند. یافتهتأیید میرا 

ژو ( 2010باگزی و دهولاکیا ) ،(2005) هرماندهلاکیا و آلکشمیر و  (،1393) تقوی فرد و رستمی
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خود درستی این نتایج را تأیید  پژوهش نیز در بخشی از (2013) ژاگلیا و (2012) ژانگ، سو و ژو

برند با شناسایی و تعیین  ویت جامعةشناسایی و تعیین همثبت میان  اند؛ بنابراین، وجود رابطةکرده

 برند جامعة به تعهد برند، جامعة هویت و تعیین شناسایی افزایش است که با بیانگر این هویت برند

 ،(2008ویک و همکاران )مت، (2008کوانرل و هالیدی ) هایاین نتیجه با پژوهشیابد. می افزایش

کنندگانی که به ، مصرفبنابراین مشابهت دارد؛( 2012و تسای و همکاران ) (2010مائل و اشنور )

ای درجه دهندةکنند که نشانفی به برند پیدا میدلبستگی روانی یا عاط ،تعهد دارند یک جامعة برند

 ، مشتریکلیطور به دانند.ای خاص از محصولات میرده است که برندی را تنها انتخاب مقبول در

تمایل به حمایت از برند  گیری هویتش انتخاب کرده است و همیشهبرندهای ورزشی را برای شکل

درزمینة شود. با افزایش شناسایی و تعیین هویت برند، تعهد به برند بیشتر میدیگر، عبارتارد. بهمایل د

برند و متغیر تعهد به برند  ، رابطة بین تعهد به جامعةمستقیم نیز متغیر دلبستگی به برنداثرهای غیر

بین شناسایی  ند رابطة، متغیر دلبستگی به برکند. همچنینگری می( میانجی18/0مثبت ) صورتهرا ب

توان بنابراین، می کند؛گری می( میانجی20/0مثبت ) صورتهو تعیین هویت برند و تعهد به برند را ب

ند بر تعهد به برند طریق دلبستگی به برباشگاه مشتریان برندهای ورزشی، ازکه تعهد به  چنین گفت

مدت با باشگاه کند تا مشتری در رابطة طولانیکه دلبستگی به برند کمک میمفهومگذارد؛ بدیناثر می

برند را  تفاده از خدمات و فعالیت در جامعة برند، همیشه مصرفمشتریان، در تعامل با دیگر اعضا و اس

شود. گی او به برند منجر میمشتریان، به دلبست تباط نزدیک با دیگر اعضا در جامعةانتخاب کند و ار

 ،برند در جامعةکنند و برند احساس عمیق و مثبتی به برند پیدا می کنندگان متعهد به جامعةمصرف

 عهد به برند رابطةدلبستگی به برند با تکه توان گفت می ،اساسگیرد؛ براینشکل میدلبستگی قوی 

برند نیز  تا مشتری متعهد، به جامعةکند دلبستگی به برند کمک می کهمفهوممعناداری دارد؛ بدین

 تمایل به انتخاب مکرر برند دارد . وی حتیی انجام دهدمثبت شود و تبلیغات شفاهی ادار و متعهدوف

این نتیجه رسید که  توان بهمی ،بنابراین گزیند؛مینظرش را بربین برندهای گوناگون برند موردزو ا

رندهای ورزشی بر تعهد به ب تعهد به جامعة برندهای ورزشی، ازطریق دلبستگی به برندهای ورزشی

سوی مشتریان، شناختن برند ازرسمیتپس از شناسایی و به توان گفت کهمیگذارد؛ درنتیجه، ثیر میتأ

ی عاطفی بین برند و پیوندگیری شکلشود که این ارتباط باعث دلبستگی و وابستگی واقعی ایجاد می

به برند ها ، آندهندکه مشتریان دلبستگی به برند را نشان میشود؛ بنابراین، زمانیکننده میمصرف

برند با تعهد  شناسایی و تعیین هویت ند. دلبستگی به برند منجر به رابطةشوخود وفادار و متعهد می

، بر تعهد توان به این نتیجه رسید که شناسایی و تعیین هویت برندمی اساس،شود؛ براینبه برند می
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 1ارکپ افرادی چون هایاز پژوهشنتایج حاصل ارد. گذطریق دلبستگی به برند اثر میبه برند از

ا توجه به نقش تعدیلی شباهت و بپژوهش اساس مدل نهایی بر. همسو با نتیجة یادشده است (2010)

تعهد به برند  برند و ند، تعهد به جامعةبر ، مسیر شباهت جامعة95/0برند در سطح اطمینان  جامعة

بر  اثر مثبتیبرند  شباهت جامعةکنندة تعدیلمتغیر  ،07/0ر با توجه به ضریب اثکه توان گفت می

قرار نگرفت.  96/1متر از ک ، این رابطه در بازةداری. همچنین ازنظر آمارة معنانظر داشترابطة مورد

 یلی مثبت شباهت جامعة برند بر رابطة بین تعهد به جامعةاثر تعد دهندةاین ضریب نشان دیگر،بیانبه

 برند و برند، تعهد به جامعة آمده برای مسیر شباهت جامعةدستهبرند و تعهد به برند است. مقدار ب

متغیر  بیانگر اثر مثبت ،09/6ری داو ضریب معنا 17/0وجه به ضریب اثر دلبستگی به برند با ت

در ، این رابطه ریداعلاوه ازنظر آمارة معنابطة موردنظر بود. بهبرند بر را شباهت جامعة کنندةتعدیل

دهندة اثر تعدیلی مثبت شباهت جامعة این ضریب نشان دیگر،عبارتقرار نگرفت. به 96/1متر از ک بازة

آمده دستهمقدار ببراساس  ،برند و دلبستگی به برند است. همچنین برند بر رابطة بین تعهد به جامعة

شناسایی و تعیین هویت برند  برند و جامعةبرند، شناسایی و تعیین هویت  برای مسیر شباهت جامعة

شباهت  کنندةتعدیلمتغیر که توان گفت می ،36/1داری و ضریب معنا 05/0جه به ضریب اثر با تو

برند و شناسایی و تعیین هویت برند را تعدیل  جامعة برند، رابطة بین شناسایی و تعیین هویت جامعة

میان  ،برند –شباهت جامعهکه توان گفت میپژوهش ی اساس خروجی مدل نهایکند؛ بنابراین، برنمی

 ،اما کند؛ایفا نمینقش تعدیلی شناسایی و تعیین هویت برند  برند و ةجامعشناسایی و تعیین هویت 

برند بر  ةجامعای مثبتی در تأثیر تعهد به نقش وسطه های جامعه و صفات برندشباهت میان ویژگی

تعهد  با توجه به اینکهبرند و دلبستگی به برند  میان تعهد به جامعة رابطةد دارد. درزمینة تعهد به برن

ات عمیقی بین شخص و برند احساس، باید گفت به نگرش هر عضو نسبت به جامعه اشاره دارد به برند

شوند. گیری این پیوند میموجب سهولت در شکل های جامعه و صفات برندویژگی گیرد کهشکل می

اشاره  به نگرش هر عضو نسبت به جامعة برند ،کننده و برنددرزمینة رابطة مصرف برندة تعهد به جامع

از  حاصل نتایج کند.پایدارتر میتداوم و حفظ یک رابطه برای را کننده قصد و تمایل مصرفکه  دارد

داشت؛ ی خوانهم( 2010(، پارک و همکاران )2010)ژو و همکاران  هایپژوهش نتیجة بامطالعة حاضر 

دهندة ها نشانمجموع این پژوهش ی نداشت؛ بنابراین،خوانهم( 1393با مطالعة اقبالی و همکاران ) اما،

چنین  ویژه جوامع برندهای ورزشی است؛ درنتیجه،هکار و بواهمیت جامعة برند در فضای کسب

 در بازاریابی برندها و است بازاریابی راهبردی در ناپذیرجدایی و مهم جزء برندکه  شودمی استنباط

                                                           
1. Park 
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 کنونی محیط در .شناسندمی برند جامعة روابط مدیریت ازطریق را برند مدیریتدارد.  قرار تجارت قلب

با توجه  ند.هست قدرتمند و صرفهبهمقرون برند جوامع که باورند این بر بازاریابان از بسیاری ،بازاریابی

چالش جذب مشتریان جدید و نیز افزون میان برندهای ورزشی و رقابت روز و به نتایج این پژوهش

های رقابتی، برندهای ورزشی باید در چنین محیطبرند  یک جامعة حفظ مشتریان کنونی، برای ایجاد

رند خود در ادراک مشتریان باشند و زمینة اجرای راهبردهای لازم های بدنبال ایجاد و تقویت ویژگیبه

 است شده پدیدار جهاندرسراسر که است قدرتمندی پدیدة برند جامعةم کنند. فراهرا در این حوزه 

بسیار برند  به که مشتریانی پایگاه برای است. ایجاد آورده ارمغانبهاری را یها مزایای بسشرکت برای و

 رقابتی در دنیای مدیران و بازاریابان روی پیش برانگیزچالش البته و مهم و اصلی وظیفة متعهد هستند،

 شکل مشتری در را وفاداری توانندمی هاشرکت برند، جوامع از حمایت و حفظ مدیریت، است. با امروز

ازطریق برند نیز  جامعة ،های متمادیطی سال دهند. افزایش را خود برند و بازاریابی وریبهره دهند و

 طورشود که جامعة برند بهکلی چنین مشخص میطور، بهبنابراین آید؛وجود میبهتجربة مشتریان 

. گذاردگی مشتریان به برند اثر میبرند و افزایش دلبست گیری بر افزایش تعهد به جامعةمستقیم و چشم

ها اثر بالای آن ،مستقیمطورغیرد بر متغیر دلبستگی به برند و بهبرن توجه به اثر بالای تعهد به جامعة با

ند و هویت جامعة برند بر تعهد به اثر شناسایی و تعیین هویت بر ،بر افزایش تعهد به برند، و همچنین

طریق ی بر تعهد به جامعة برند و ازکه هویت برند اثر مستقیم توان استنباط کردمی ،برند جامعة

 جامعة ،مشتریان کند که اگره باشد. این شواهد بیان میداشتاثر بر تعهد به برند  ،دلبستگی به برند

مثبت در ادراک  . ایجاد نگرشخواهد بود موفق ترآن جامعة برند ورزشی  را بپذیرند، برند ورزشی موفق

، مبنای خرید و رضایت از آن مطرح شود و تنهادهد که جامعة برند برمشتریان نیز زمانی رخ می

 برند برای ایجاد یک تغییر مثبت، مؤثر نیست. داشتن هویت جامعة برند و داشتن تعهد به جامعة
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Abstract 

The purpose of the research is to investigate and develop the model of the effect 

of the brand community on brand attributes through brand mediation and the role 

of modifying the similarity of society-brand in the domestic and foreign apparel 

industry. Correlational research method, the purpose of the form was carried out. 

The population includes sports brands of domestic and foreign clients in the area 

of Shiraz. Instrument, the questionnaire had 34 questions in Likert scale. The 

findings suggest that similarities brand community relationship between 

commitment to the brand and attachment to the brand and the relationship between 

commitment to the brand and brand commitment to adjust while the same brand 

community as a moderator between identification the brand and not brand 

identification. Generally, sports are society's perceptions of customers if accepted, 

is effective. Create a positive mentality also occurs in the perception of customers 

that are based on the purchase and consent of the community raised and just 

having a brand identity and a commitment to their community to make a positive 

change, it is efficient. 
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