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 چکیده

بی به به معناي اختصاص صفات و کاراکتر شخصیت انسان به برند براي دستیاشخصیت برند در واقع نحوة رفتار و گفتار یک برند است و 
ش حاضر وفاداري و اعتماد به برند بود. پژوه ،تمایز است. هدف از پژوهش حاضر ارائۀ مدل ارتباطی شخصیت برند پوشاك ورزشی با تعهد

. جامعۀ آماري پژوهش تمامی ورزشکاران استان است یشیمایپ -به لحاظ هدف جزء تحقیقات کاربردي و از نظر روش تحقیق توصیفی
از  هادادهي آورجمعمنظور . بهي مورگان انتخاب شدندریگنمونهنفر از طریق جدول  384ي به تعداد انمونهبودند که 1398اردبیل در سال 

و تعهد  )2005ن، ي به برند (الگشیمر و همکارا)، وفادار1997شخصیت برند (آکر، )، 2004(بالستر، اعتماد به برند ي استاندارد هاپرسشنامه
ري (تحلیل مسیر) با با آزمون ضریب همبستگی و معادلات ساختا هادادهوتحلیل شد. تجزیه استفاده )1999جانسون، گارباینو و به برند (

شخصیت برند ستقیم بین منشان داد، رابطۀ  آمدهدستبهي هاافتهصورت گرفت. یSPSS و LISRELي آماري افزارهانرماستفاده از 
مستقیم دارد،  ریتأث وجود دارد. همچنین اعتماد به برند بر وفاداري به برندتعهد به برند و  وفاداري به برند، پوشاك ورزشی با اعتماد به برند

 نیازهاي به توان گفت که توجهارد. براساس نتایج میمستقیم بر هم د ریتأثوفاداري به برند بر تعهد به برند و اعتماد به برند بر تعهد به برند 
 و نجذب مشتریا در خارجی برندهاي با رقابت در داخلی ورزشی برندهاي موفقیت و عملکرد بهبود بر بسزایی تأثیر تواندیممشتریان 

 .باشد داشته یالمللنیب و داخلی بازار از بیشتري سهم کسب همچنین و آنان وفاداري جلب
 

  هاي کلیديواژه

 اعتماد به برند، تعهد به برند، شخصیت برند، وفاداري به برند.
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 مقدمه 

 و نهادها ها،سازمان و است رقابت جهان امروزي جهان

 امروز ورزش. نیستند مستثنا امر این از ورزشی هايمؤسسه

 با توانمی که است آمیخته هم در با صنعت ايگونهبه

 ورزش«یا  »ورزش تجارت یا صنعت«هایی چون عبارت

 هايشرکت و هاسازمان. کرد یاد آن از» تجاري یا صنعتی

 رقبا همواره و نیستند تنها بازار این در ورزشی گوناگون

را  بازار تا رهبري هستند آنها از کوچک لغزشی دنبالبه

). 8کنند ( خود آن منظور فروش تولیدات یا خدماتشان، ازبه

تواند در این زمینه هایی که میبر این اساس، یکی از شاخص

بازار  دست گرفتن طور کلی دربه ارائۀ خدمات یا فروش و به

یاریگر منجر شود، هویت نام تجاري است. در واقع امروزه 

عنوان سرمایه براي سازمان و محصولات هویت نام تجاري به

رو ارتقاي نام تجاري در بسیاري آفریند، ازاینآن ارزش می

شود که به نام از موارد به استراتژي سازمان تبدیل می

افرادي که با نام تجاري تصویري از محصولات در بازار است. 

تجاري سروکار دارند، در پی کیفیت یا خصوصیاتی هستند 

 ).2کند (فرد میکه آن را ویژه یا منحصربه

در دنیاي بازاریابی امروز، شخصیت برند مفهوم جذاب و 

گیرایی دارد. یک نام و نشان اخلاقی اعتبار شرکت را افزایش 

ت نام و دهد و این اعتبار مانند یک حلقه سبب تقویمی

). علائم تجاري نقش راهبردي و مهمی در 9شود (نشان می

کسب مزیت رقابتی و تصمیمات مدیریت راهبردي 

ها دارد. یکی از مفاهیم مهم در زمینۀ بازاریابی شرکت

وفاداري به برند است. این مفهوم نقش مهمی در ایجاد 

 کند، زیرا مشتریان وفادار بهمنافع بلند براي شرکت ایفا می

هاي ترفیعی گسترده نیازي ندارند. آنها با کمال میل تلاش

حاضرند مبلغ بیشتري را براي کسب مزایا و کیفیت نان 

). وفاداري به برند از 13تجاري محبوب خود بپردازند (

مفاهیم مهم در ادبیات بازاریابی است و گروه زیادي از 

اي مزایاي حاصل از آن را دانشگاهیان و محققان حرفه

اند. امروزه، وفاداري به برند نقش حیاتی در مدیریت یرفتهپذ

منظور ترین تاکتیک اساسی بهاستراتژیک دارد و مهم

هاي تجاري دستیابی به مزیت رقابتی در بین شرکت

با توجه به اهمیت وفاداري به نام ). 3آید (حساب میبه

جاي عنوان یک رویکرد سودآور بهتوان از آن بهتجاري می

هاي هاي بازاریابی، مانند کاهش قیمت یا برنامهر فعالیتدیگ

هاي تجاري براي حفظ روابط تبلیغاتی استفاده کرد. شرکت

بلندمدت با مشتریان و ایجاد درك عواملی که موجب حفظ 

کنند و شوند، تلاش مستمر میوفاداري به نام تجاري می

همچنین نقش مشارکتی فعال مشتریان را در ایجاد ارزش 

 ).4شناسند (برند خود به رسمیت می

دهندة میزان احتمال وفاداري، وضعیتی که نشان

خصوص پیوستن مشتري به برند تجاري رقیب است، به

هاي محصول تغییر کند، که قیمت آن برند با ویژگیزمانی

بر این، وفاداري مشتري در بازار ). علاوه16شود (تعریف می

ویژه اینکه در تی نیز است. بهعلائم تجاري داراي جنبۀ رقاب

توانند بازارهاي ورزشی مشتریان وفادار به علائم تجاري می

حیات شرکت را تضمین کنند یا آن را به نابودي بکشانند؛ 

ها براي رشد و رسد که شرکتنظر میبنابراین، ضروري به

گسترش حضور در بازار به نقش علائم تجاري خود در ایجاد 

ان آگاهی داشته باشند و بررسی کنند که وفاداري در مشتری

هایی از علائم تجاري سبب تحکیم این وفاداري به چه جنبه

). یکی دیگر از عوامل تأثیرگذار 19شود (علائم تجاري می

کننده که موجب تمایل وي به خرید یک بر روي مصرف

است. هرچه فرد به یک برند  شود، اعتماد به برندبرند می

شود که تمایل کند، اعتماد او موجب میاعتماد پیدا می

هاي کمتري به استفاده از محصولات و خدمات شرکت

). اعتماد به برند عاملی است که 12رقیب نشان دهد (

شود و کننده و برند میموجب پیوند درازمدت میان مصرف

عنصر مهمی از ارزش ویژة برند و وفاداري به برند است 

اند گرفته در این زمینه نشان داده). نتایج مطالعات انجام20(
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که بین شخصیت برند با تعهد به برند و بین ارزش 

شده با تعهد به برند همبستگی مثبت و معنادار وجود ادراك

علاوه نتایج مطالعۀ طاهرخانی و همکاران ). به1دارد (

) نشان داد که رابطۀ مستقیمی بین شخصیت برند 2016(

). نتایج مشابهی نیز در مطالعۀ 22با وفاداري وجود دارد (

 1گلداسمیت و ) و گلداسمیت2014همکاران ( لینگ و

نژاد همتی). همچنین مطالعۀ 15،18دست آمد () به2012(

رابطۀ بین ابعاد شخصیت «با عنوان  )1396( و معصومی

» برند و وفاداري مشتریان به برندهاي ورزشی در شهر رشت

دار بین ابعاد پنجگانۀ معناروابط مثبت و منفی نشان داد که 

پذیري، شخصیت برند (پویایی، جسارت، مسئولیت

حساسیت و سادگی) و هفت مؤلفۀ وفاداري مشتریان به 

برندهاي ورزشی (نام برند، کیفیت خدمات، محیط فروشگاه، 

 ).8کیفیت محصول، ترفیع، قیمت و سبک) وجود دارد (

با هدف  ) در پژوهشی1396همچنین شیرکوند و همکاران (

تأثیر ابعاد شخصیت برند بر تصویر برند و وفاداري «

 شایستگی بعد اثرگذاري بیشترین که نشان دادند» مشتریان

 بر برند تصویر بیشتر تأثیر همچنین و برند است تصویر بر

علاوه رفتاري است. به وفاداري به نسبت نگرشی وفاداري

 .)5عنوان میانجی تأیید شد (نقش تصویر برند به

در حال حاضر، جذب و حفظ مشتریان در صنعت 

پوشاك ورزشی توسط تولیدکنندگان داخل کشور، با توجه 

هاي بزرگ صنعت پوشاك ورزش جهان از به حضور غول

مراتب دشوارتر شده جمله نایک، آدیداس، پوما و غیره به

است که این خود سبب کاهش سود و حتی ورشکستگی 

ه است. به همین منظور، برخی تولیدکنندگان داخلی شد

مطالعۀ حاضر با هدف تعیین ارتباطی شخصیت برند پوشاك 

ورزشی با تعهد، وفاداري و اعتماد به برند، صورت گرفت. 

مدل مفهومی پژوهش حاضر با توجه به مبانی نظري و 

  پیشینۀ پژوهش در قالب ذیل ارائه شده است:

 
 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 
  

                                                           
1. Goldsmith & Goldsmith 

شخصیت 
برند پوشاك 

 ورزشی
 

تعهد به 
 برند

 

وفاداري 
 به برند 

 

اعتماد 
 به برند
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 ی شناسروش

پژوهش حاضر از آنجا که نتایج مورد انتظار آن را 

براي حل مسائل اجرایی استفاده کرد، از نوع   توانیم

پیمایشی  -ي و به لحاظ روش انجام تحقیق، توصیفیکاربرد

ل در سااستان اردبیل تمامی ورزشکاران جامعۀ آماري . است

فر ن 384جدول مورگان تعداد که با استفاده از بودند  1398

عنوان نمونۀ آماري گیري تصادفی ساده بهروش نمونه با

از  هادادهو  اطلاعاتبراي گردآوري  انتخاب شدند.

 ذیل استفاده شد: پرسشنامه

): این پرسشنامه 1997شخصیت برند آکر (پرسشنامۀ 

) طراحی شده است که در مقیاس 1997توسط آکر (

=  توسطم ،2کم =  ،1خیلی کم= اي شامل ینهگز 5لیکرتی 

. در این شودیمي گذارنمره 5=  ادیزخیلی  و 4، زیاد= 3

مورد سنجش قرار  سؤالپژوهش شخصیت برند از طریق سه 

ایی ) روایی این پرسشنامه را مطلوب و پای1997گرفت. آکر (

). همچنین در ایران 12گزارش کرده است ( 78/0آن را 

  دییتأ) 9روایی این پرسشنامه در مطالعۀ عزیزي و همکاران (

زارش گ 81/0و پایایی این پرسشنامه در مطالعۀ مذکور برابر 

). همچنین در مطالعۀ حاضر پایایی این 9شده است (

 دست آمد.به 79/0پرسشنامه با ضریب آلفاي کرونباخ برابر 

پرسشنامۀ تعهد به برند: سنجش تعهد به برند با استفاده 

 1و و جانسوناز پرسشنامۀ استاندارد تعهد به برند گارباین

گذاري این سؤال سنجیده شد. نمره 5) و براساس 19(

اي شامل کاملاً گزینه 5صورت طیف لیکرت پرسشنامه به

موافقم، موافقم، نظري ندارم، مخالفم و کاملاً مخالفم 

بود. روایی صوري این  1، 2، 3، 24، 5ترتیب نمرة به

) 1394پورازبري و همکاران (پرسشنامه در مطالعۀ ابراهیم

تأیید شده است. همچنین پایایی این پرسشنامه را با ضریب 

در مطالعۀ ). 1گزارش کردند ( 73/0آلفاي کرونباخ برابر 

                                                           
1. Garbarino & Johnson 
2. Algesheimer 

حاضر پایایی این پرسشنامه با ضریب آلفاي کرونباخ برابر 

 دست آمد.به 71/0

سنجش و همکاران:  2پرسشنامۀ وفاداري برند الگشیمر

ی براساس پرسشنامۀ وفاداري برند در این تحقیق به وفاداري

از طریق چهار آیتم صورت ) 13برند الگشیمر و همکاران (به 

ي انهیگز 5 لیکرت طیف صورتبه گرفت. این پرسشنامه

 ندارم، نظري مخالفم، مخالفم، کاملاً يهانهیگزشامل 

 5 و 4 ،3 ،2 ،1 امتیازات ترتیببه موافقم کاملاً و موافقم

). پایایی این پرسشنامه براساس 13( شودیمي گذارنمره

گزارش شده است  78/0ي امطالعهضریب آلفاي کرونباخ در 

). در پژوهش حاضر ضریب آلفاي کرونباخ این پرسشنامه 5(

 دست آمد.به 76/0برابر 

اعتماد به برند: در این پژوهش براي سنجش پرسشنامۀ 

) 2004( 3برند، از مقیاس اعتماد به برند بالستر به اعتماد

 منظوربه که است شده تشکیل گویه 8 از استفاده شد که

این  يگذارنمره .رودیم کاربه برند به اعتماد ارزیابی

 براي که است يانهیگز 5 لیکرت طیف صورتبه پرسشنامه

 و موافقم ندارم، نظري مخالفم، مخالفم، کاملاً يهانهیگز

 گرفته درنظر 5 و 4 ،3 ،2 ،1 امتیازات ترتیببه موافقم کاملاً

). پایایی این پرسشنامه براساس ضریب آلفاي 15( شودیم

گزارش شده است  71/0) 1394کرونباخ در مطالعۀ ضیاء (

). در پژوهش حاضر ضریب آلفاي کرونباخ این پرسشنامه 7(

 دست آمد.به 73/0برابر 

 بیشتر از روایی اطمینان شایان توضیح است که براي

 خبرگان از نفر 5 توسط هاپرسشنامه پرسشنامه، این

 تعیین منظوربه. شد تأیید استان اردبیل مدیریت ورزشی

گرفته شد  ، ضریب آلفاي کرونباخهاپرسشنامهپایایی این 

در این  هادادهوتحلیل شده است. تجزیه اشارهکه در بالا به 

و  LISRELي آماري افزارهانرمپژوهش با استفاده از 

3. Ballester  
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SPSS  آمار توصیفی و استنباطی صورت گرفته در دو سطح

ي هاشاخصاست که در سطح آمار توصیفی با استفاده از 

وتحلیل مانند فراوانی، درصد، میانگین، انحراف معیار، تجزیه

پرداخته شد و در سطح آمار استنباطی از آزمون  هاداده

ضریب همبستگی پیرسون، مدلسازي معادلات ساختاري 

 استفاده شد. 

 
 

 

 ي پژوهشهاافتهی

درصد) زن  25/31نفر ( 120پاسخگو،  384از مجموع 

 188ساله،  20-25درصد)  40/22نفر ( 86علاوه بودند. به

درصد)  54/13نفر ( 52ساله،  25-305درصد)  96/48نفر (

ساله بودند.  35-40درصد)  15نفر ( 58ساله و  35-30

وه علادرصد) متأهل بودند. به 80/75نفر ( 291همچنین 

درصد) مدرك تحصیلی کمتر از لیسانس،  5/30نفر ( 117

 5/33نفر ( 129درصد) مدرك لیسانس و  36نفر ( 138

 درصد) هم مدرك فوق لیسانس داشتند.

 
. نتایج ضریب همبستگی پیرسون بین متغیرهاي پژوهش1جدول   

 شخصیت برند تعهد به برند وفاداري به برند اعتماد به برند متغیرها

)001/0( 424/0 ------- اعتماد به برند  423/0 )001/0(  301/0 )001/0(  

)001/0( 424/0 وفاداري به برند  ------- 631/0 )001/0(  391/0 )001/0(  

)001/0( 423/0 تعهد به برند  636/0 )001/0(  ------- 719/0 )001/0(  

)001/0( 301/0 شخصیت برند  391/0 )001/0(  719/0 )001/0(  -------- 

 

چون سطوح معناداري همگی از  1با توجه به جدول 

توان گفت میان درصد می 99کمتر است، با اطمینان  01/0

همۀ ابعاد متغیرهاي پژوهش رابطۀ مثبت و معناداري وجود 

سازي معادلات ساختاري براي دارد. در ادامه مدل

 پارامترهاي پژوهش ارائه شده است.وتحلیل و برآورد تجزیه

 
 . مقادیر ضرایب مسیر مدل معادلۀ ساختاري براي متغیرهاي پژوهش 2شکل 
 = تعهد به برند)3Y= وفاداري به برند؛ 2Y= اعتماد به برند؛ 1Y= شخصیت برند؛ X= سؤال؛ Q(در این شکل 
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 مدل معادلات ساختاري براي متغیرهاي پژوهش . 3شکل 
 = تعهد به برند)3Y= وفاداري به برند؛ 2Y= اعتماد به برند؛ 1Y= شخصیت برند؛ X= سؤال؛ Q(در این شکل 

 

 هاي برازش کلی مدل. شاخص2جدول 

64/0 NFI 09/0 RMR 
68/0 CFI 79/0 GFI 

022/0 RMSEA 72/0 AGFI 

شود تقریباً همۀ مشاهده می 2با توجه به جدول 

هاي برازش کلی از مطلوبیت خوبی برخوردارند و شاخص

 کنند. طور کلی تأیید میاعتبار مدل را به

 . مقدار ضریب مسیر براي ارتباط بین متغیرهاي پژوهش3جدول 

 سطح معناداري  آمارة تی ضریب مسیر متغیرها

 001/0 73/4 41/0 برند پوشاك ورزشی به اعتماد به برندشخصیت 

 001/0 51/5 52/0 شخصیت برند پوشاك ورزشی به وفاداري به برند

 001/0 36/8 91/0 شخصیت برند پوشاك ورزشی به تعهد به برند

 001/0 98/3 36/0 اعتماد به برند به وفاداري به برند

 001/0 68/4 43/0 وفاداري به برند به تعهد به برند

 001/0 37/0 23/0 اعتماد به برند به تعهد به برند

 

تأثیر شخصیت برند پوشاك  3براساس نتایج جدول 

)، وفاداري به 41/0ورزشی بر اعتماد به برند (ضریب مسیر= 

) و تعهد به برند (ضریب مسیر= 52/0برند (ضریب مسیر= 

). همچنین >001/0Pدارد () تأثیر مثبت و معناداري 91/0
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بین اعتماد به برند به وفاداري به برند (ضریب مسیر= 

)، وفاداري به برند به تعهد به برند (ضریب مسیر= 36/0

) و اعتماد به برند به تعهد به برند (ضریب مسیر= 43/0

 ).>001/0P) تأثیر مثبت و معناداري دارد (23/0

 
 گیري بحث و نتیجه

بررسی مدل ارتباط شخصیت  هدف از مطالعۀ حاضر

برند پوشاك ورزشی با تعهد، وفاداري و اعتماد به برند 

بود. نتایج  نشان داد که شخصیت برند پوشاك ورزشی 

بر اعتماد به برند تأثیر مثبت و مستقیم دارد. نتایج 

حاصل از بررسی این یافته مؤید نتایج مطالعات 

کاران زاده و همو حمیدي )11نژاد و معصومی (همتی

است. در این مطالعات نیز رابطۀ بین شخصیت برند  )3(

با اعتماد به برند و وفاداري به برند بررسی شد که در 

نهایت به تأیید این فرضیه منجر شد. بررسی مطالعات 

هاي شخصیت دهد که تمام خصوصیتمذکور نشان می

برند بر اعتماد به برند اثر مشابهی دارد. قابل بیان است 

خصوص در حیطۀ پوشاك، زارهاي ورزشی بهکه با

ترین بازارهاي رقابتی و درآمدي براي امروزه از مهم

 بازاریابی دنیاي ها فعال در این حیطه است. درشرکت

 یک. دارد گیرایی و جذاب مفهوم برند شخصیت امروز،

و  دهدمی افزایش را شرکت اعتبار اخلاقی نشان و نام

 نشان و نام تقویت سببحلقه  یک مانند اعتبار این

 در مهمی و راهبردي نقش تجاري علائم ).11شود (می

 راهبردي مدیریت تصمیمات و رقابتی مزیت کسب

خصوص رو وجود یک نام معتبر بهدارد؛ ازاین هاشرکت

در حیطۀ ورزشی که از بازارهاي مهم و پرطرفدار است 

راهم تواند زمینۀ برانگیختن اعتماد به برند را ف)، می28(

 کند.

آمده نشان داد که دستقسمت دیگر نتایج به

شخصیت برند بر وفاداري به برند تأثیر مثبت و مستقیم 

زاده و هاي مطالعات تقیدارد. نتایج حاصل با یافته

)، 2016)، طاهرخانی و همکاران (1395همکاران (

گلداسمیت  و ) و گلداسمیت2014همکاران ( لینگ و

). در این 1، 20، 24، 29) همسویی داشت (2012(

مطالعات به بررسی تأثیر شخصیت برند بر وفاداري به 

هاي مختلف پرداخته شده است برند در صنایع و بخش

توان که در نهایت به تأیید یافتۀ حاضر منجر شد. می

عنوان بخشی مهیج در بیان کرد که ورزش همواره به

اقع افراد ویژه ورزشکاران جاي دارد. در وزندگی افراد به

کنند، ورزشکار براساس هیجانات ورزشی که تجربه می

به بیشتر جزئیات آن توجه دارند. براي مثال نوع لباسی 

تواند زمینه را اند؛ لذا تجربۀ هیجانات میکه پوشیده

براي توجه بیشتر به برند لوازم ورزشی مورد استفاده 

رسد وقتی نظر میمتمرکز کند. در واقع به

شود، هر تجربه اي به برندي وفادار میهکنندمصرف

بخش و به هیجانات مثبت و مطلوب منجر مصرف لذت

) که این عمل زمینۀ وفاداري را استحکام 22( شودمی

 کند،می ) نیز بیان23بخشد. در این خصوص لین (می

 آن نقش موفقیت در برند شخصیت بودن متمایز

 از مناسب درك به است ممکن و کندمی ایفا کلیدي

 و برند بین عمیق ارتباط ایجاد به آن متعاقب و برند

 شود.  منجر مشتریان و وفاداري

قسمت دیگر نتایج نشان داد که شخصیت برند بر 

تعهد به برند تأثیر مثبت و مستقیم دارد. این یافته با 

) و 1396نتایج مطالعات شیرخدایی و فقیه نصیري (

). این 5، 8د. (همسو بو )1395عبدالوند و هنري (

محققان در مطالعۀ خود اثر شخصیت برند بر تعهد به 
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هاي ورزشی را نشان دادند. برند براي برندهاي لباس

شناختی، قابل بیان است که از دیدگاه روان

 را محصولات تواندبرندها می به وابسته هايشخصیت

). 16سازد ( ترمطلوب و ترخواستنی مشتریان براي

خصوص در زمینۀ لباس، به برند بهوجود وابستگی 

تواند موجب تشکیل دیدي متفاوت در می

کنندگان یا مشتریان آن کنندگان شود و مصرفمصرف

عنوان دیک برند معمولی نداشته و دیدي برند را یک به

مثبت بر آن داشته باشند. چنانکه در این خصوص 

) نشان داد که 20گلداسمیت ( و مطالعۀ گلداسمیت

 را برند این به تعهد فیس نورث لباس برند ايهویژگی

 کنندگانمصرف که کنندمی اضافه آنها. دهدمی افزایش

 مثبت صفت چندین با و دید مشخص با را فیس نورث

 نورث برند آنها اینکه ترمهم همه از و کنندمی مشاهده

 یک را آن بلکه دانند،نمی معمولی یک برند را فیس

 . پندارندمی معتبر برند

علاوه یافتۀ دیگر تحقیق نشان داد که اعتماد به به

برند بر وفاداري به برند تأثیر مثبت و مستقیم دارد. این 

همسویی  )10نتایج با یافتۀ علوي و نجفی سیاهرودي (

شخصی برند، تعصب داشت. در حقیقت در روابط درون

و احساسات به خواستۀ تکیه بر شریک و باور این مطلب 

کند. هایش عمل میود که او به وعدهشمنجر می

تواند زمینه را براي رو وجود اعتماد به برند میازاین

 هايهزینه برند، یک علاوه اعتباروفاداري مهیا سازد. به

 از کنندگانزیرا مصرف دهد،می کاهش را اطلاعات

 منظوربه منبع آگاهی عنوانبه معتبر برندهاي

 و وري اطلاعاتآجمع هايهزینه در جوییصرفه

 همچنین ریسک اعتبار. کنندمی استفاده پردازش

 در مورد کنندگانمصرف اعتماد دلیلبه را شدهادراك

) و 27دهد (می افزایش شرکت یک محصول ادعاهاي

 همراه دارد.وفاداري بیشتر را به

یافتۀ دیگر پژوهش نشان داد که وفاداري به برند بر 

مستقیم دارد. نتایج حاصل تعهد به برند تأثیر مثبت و 

و  )23از بررسی این یافته مؤید نتایج مطالعات لین (

بود. در این مطالعات  )10علوي و نجفی سیاهرودي (

به بررسی تأثیر وفاداري به برند بر تعهد به برند در 

صنایع مختلف پرداخته شده که در نهایت به تأیید این 

ات مذکور یافته منجر شده است. همچنین نتایج مطالع

و این مطالعه اثر وفاداري بر تعهد به برند را تا حد مهم 

نشان دادند که دلبستگی به برند به درك چگونگی 

کند. کننده به یک برند کمک میوفادار بودن مصرف

 دلبستگی که افرادي شناسیروان ادبیات علاوه دربه

 شرکاي و دوستان به اندمایل دارند، دیگران زیادي به

 از حمایت و تضمین براي و باشند وفادار یشترخود ب

 بازاریابی، ادبیات در. کنندمی فداکاري این رابطۀ

 و دائم مشتریان رفتارهاي بر شدتبه تعلق دلبستگی و

که ). بر این اساس زمانی30گذارد (اثر می موقت

هاي شخصیتی، به برندي ورزشکاران براساس ویژگی

 نیز تعهد خواهند داشت.وفادار باشند، در مقابل آن 

همچنین یافتۀ دیگر تحقیق این بود که اعتماد به 

برند بر تعهد به برند تأثیر مثبت و مستقیم دارد. نتایج 

حاصل مؤید یافتۀ مطالعات شیرخدایی و فقیه نصیري 

بود. در این مطالعات به  )8و عبدالوند و هنري ( )5(

د در صنایع بررسی تأثیر اعتماد به برند بر تعهد به برن

مختلف پرداخته شده که در نهایت به تأیید این یافته 

کنندگان پوشاك منجر شده است. در حقیقت مصرف

خوبی شوند که اعتماد بهورزشی زمانی کمتر متعهد می

کنندة پوشاك ورزشی صورت نگرفته باشد. اگر مصرف
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تواند به برند اعتماد کند، به ایجاد باور کند که او می

پردازد و در مقابل آن تعهد خواهند ا آنها میرابطه ب

 ).14داشت (

توان گفت که شخصیت برند بر اعتماد، در نهایت می

وفاداري، تعهد به برند تأثیرگذار است؛ یعنی هرچه 

شخصیت برند معتبرتر و داراي شناخت بیشتري باشد، 

براي مشتریان وفاداري، اعتماد و اعتبار بیشتري ایجاد 

ین هرچه وفاداري مشتري نسبت به برند کند. همچنمی

بیشتر باشد، رضایت و خرید مجدد از آن برند نیز بیشتر 

شود. در نهایت تحلیل مدل ساختاري تحقیق حاضر می

نشان داد که شخصیت برند بر اعتماد، وفاداري و تعهد 

توان شده، میبه برند تأثیر دارد. با توجه به مباحث ارائه

اراي تأثیر مستقیمی بر گفت که شخصیت برند د

وفاداري به برند است. همچنین کلید اثربخشی رابطۀ 

بلندمدت با مشتریان و همچنین کاهش ریسک مرتبط 

هاي ادراکی با تصمیمات خرید آنها، مدیریت بینش

توان ها میکنندگان از برندهاست. براساس یافتهمصرف

هاي گفت که دستیابی به وفاداري به برند و ویژگی

تواند عاملی مؤثر بر جذب صیتی مناسب برند میشخ

مشتریان جدید و افزایش تمایل آنها به ترویج برند و 

 جانبۀ برند باشد. حمایت همه

براساس نتایج حاصله در خصوص اثر معنادار تطابق 

شود شخصیتی بر وفاداري به برند، پیشنهاد می

ها با افزایش اطلاعات و آشنایی بیشتر با شرکت

هاي شخصیتی مشتریان داخلی و خارجی و ویژگی

ها، باید در تطبیق خصوصیات برند خود با این ویژگی

بهبود و طراحی محصولات جدید گام برداند و موجب 

افزایش وفاداري مشتریان خود شوند. چون مشتریان 

کنند که بیشترین اغلب برندهایی را انتخاب می

ته باشد. هاي شخصیتی آنها داشسازگاري را با ویژگی

همچنین با تأیید نقش میانجی متغیر نگرش به برند در 

هاي موردنظر از طریق شود شرکتمدل توصیه می

هاي ترفیعی و ترویجی، با تقویت نگرش فعالیت

 مشتریان به برند، وفاداري آنها را افزایش دهند. 
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Abstract 
Brand Personality is indeed a kind of behavior and speech of a brand. It means assigning 
personality traits and characters to the brand in order to achieve differentiation. The aim 
of the present study was to develop a model of relationship between the brand 
personality of sportswear and brand commitment, loyalty and trust. This study was 
applied in terms of objectives and descriptive-survey in terms of methodology. The 
statistical population consisted of all athletes of Ardabil province in 2019 and a sample 
(n=384) was selected using Morgan table. In order to collect data, standard 
questionnaires of Brand Trust (Ballester, 2004), Brand Personality (Aaker, 1997), 
Brand Loyalty (Algesheimer et al., 2005) and Brand Commitment (Garbarino and 
Johnson, 1999) were used. Data were analyzed using coefficient correlation test and 
structural equation (path analysis) and statistical software of LISREL and SPSS. The 
obtained results showed a direct effect between brand personality of sportswear and 
brand trust, brand loyalty and brand commitment. Also, brand trust had a direct effect 
on brand loyalty; brand loyalty had a direct effect on brand commitment and brand trust 
had a direct effect on brand commitment. Based on these results, it can be stated that 
paying attention to customer needs can have a significant effect on improving the 
performance and success of domestic sport brands when competing with foreign brands, 
customers and their loyalty can be attracted and more share can be gained from domestic 
and international markets. 
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