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 چکیده
های معتبر برند اجتماعی بررسی میزان اثر هویت این پژوهشهدف از 

هدف  ازنظرحاضر  تحقیقبود.  رفتار مصرفی مشتریان برورزشی خارجی 
ه آماری تحقیق . جامعپیمایشی انجام گرفت -توصیفی صورتبهکاربردی و 

در  زشی خارجی )نایک، آدیداس و پوما(های معتبر ورنیز مشتریان برند
تصادفی انتخاب  ایخوشه صورتبهبود و نمونه آماری  سطح شهر تهران

که پس از  بود محقق ساخته یپژوهش پرسشنامه گیریاندازه . ابزارندشد
توسط اساتید و همچنین پایایی درونی  آن روایی صوری و محتوایی تائید

در  .قرار گرفت مورداستفاده( 89/0کرونباخ ) آن با استفاده از آزمون آلفای
، آزمون معادلات تأییدیهای آماری از تحلیل عاملی و تحلیل عاملی روش

های د که شاخصانتایج پژوهش نشان دساختاری و رگرسیون استفاده شد. 
-با توجه به نتایج می باشند.می مدل یدتائ یدهندهنشانو  مطلوب برازش

بر رفتار  خارجی ورزشی های معتبرتوان گفت که هویت اجتماعی برند
که هویت  همچنین نتایج رگرسیون نشان داد. مؤثر بود مصرفی مشتریان

کننده متغیرهای رفتار مصرف مناسبی برای یبینی کنندهپیشاجتماعی برند 
که هویت اجتماعی برند از عوامل  های تحقیق حاکی از آن بود. یافتهاست
ادراک مشتری را در جهت استفاده  ار بر رفتار مصرفی مشتریان است واثرگذ

روابط  یریگشکل هویت قوی منشابا  کند. لذا برنداز برند هدایت می
 یرتأثیان خود رفتار مصرفی مشتربر  شود ومیمشتری و شرکت  بلندمدت

 .گذاردمی
 

 .کننده، برند ورزشیبرند، رفتار مصرف اجتماعی هویت کلیدی: یهاواژه

 
 

Abstract               
The aim of this study was to investigate the extent of 
the effect of social identity, valid foreign sports 
brands on the consumer behavior of the customers. 
The present research were done in terms of the 
application purpose and for collection-description. 
Statistical research community as well as external 
customer's authentic sports brands (NIKE, ADIDAS 
& PUMA) was in Tehran and statistical samples 
were selected for random cluster. The questionnaire 
was made after the investigator also confirmed its 
formal validity and content by teachers as well as the 
reliability of its inner using cronbach's alpha (0.89) 
was used. On the statistical methods were used of 
factor analysis and factor analysis of Testaments   
and structural equations testing and regression. The 
results showed that the optimal fit indices, and 
represents the approved model. According to the 
results of the social identity of the fitted authentic 
brands of consumer behavior on foreign sports 
customers. Regression results also showed that social 
identity is a good predictor of the brand to the 
consumer's behavior variables. The results indicate 
that social identity are the factors influencing on 
consumer behavior of customer is the perception 
customer's in order to use brand. Therefore, brand 
with strong identity, origin and formation of long-
term relationships and the company's customer and 
consumer behavior will affect their customers. 
 
Keywords: Social Iidentity Brand, Consumer 
Behavior, Sports Bran 
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 مقدمه
ها و ، شرکتشدنیجهانبا گسترش ارتباطات و پدیده 

اند. از طرفی ههای جدیدی مواجه شدبرندهای جهانی با فرصت
ماهواره و ورود ابزارهای اطلاعاتی چون  شدنیجهانبا تسریع 

کنندگان از آگاهی و حق انتخاب بیشتری و اینترنت مصرف
از  توسعهدرحالاند. در این میان کشورهای برخوردار شده

 اهمیت خاصی برخوردارند و ارزش این کشورها برای 
است. تعداد  شدهشناخته یخوببهسازندگان برندهای جهانی 

مشتریان بالقوه، رشد اقتصادی بالا و افزایش سریع  زیاد
منجر شده است که این  توسعهدرحالتوقعات مردم کشورهای 

محسوب  یافتهتوسعهکشورها بازار هدف خوبی برای کشورهای 
ها کم زیاد افراد این کشورها حتی اگر درآمد آن شوند. تعداد

جهان  یافتهتوسعههای کمتر گردد که قسمتباشد، باعث می
 یطورکلبهبرای نفوذ برندهای جهانی جذاب باشد و 

اقتصادهای در حال صنعتی شدن برای کالاهای مصرفی 
 & Meyerدهند )بازاری بزرگ با پتانسیل رشد زیاد ارائه می

Teran, 2006, 178 آرزو  توسعهدرحال(. ساکنان کشورهای
غربی داشته باشند و در  بافرهنگدارند که زندگی مطابق 

ها از طریق جستجوی راهی برای تطابق با عملکرد غربی
 .Pelton & et al, 2008استفاده از برندهای خارجی هستند )

-نیستند و علی مستثنامردم کشور ما نیز از این قاعده . (295

فقر، تعداد زیادی از افراد که  یرخطزرغم وجود جمعیت کثیری 
ها قدرت خرید بالایی هم ندارند، انتخاب کالاهایی بعضی از آن

راهی برای کسب نوعی پرستیژ  عنوانبهبا برندهای خارجی را 
دانند. این امر ناشی از تمایل افراد برای و سبک برای خود می

. این حالت استشبیه شدن به افراد ساکن در کشورهای غربی 
ر کشورها اکثدر تر بیشتر است. کنندگان جواندر مورد مصرف

هایی از جامعه مصرفی و برای بیشتر مردم، برندها، نماد و نمونه
قدرت خود را با نشان دادن تبلیغات و یک  هاآنباشند. می

یک  کنند. لذاایجاد می کنندگانمصرفتعهد و ضمانت به 
شود. برندها و مردم دیده می نیبکینزدو ناپذیر ارتباط جدایی

برندهای  ورزش و و وجودی، رگذاریتأث باًیتقردر این رابطه 
-ای دارند. برای بسیاری از مصرفورزشی یک نقش ویژه

ها و قابلیت ابراز کنندگان، برندهای ورزشی، در موجودیت آن
هایی برای موضوعات بین مشارکت دارند که ارزش هاآنکردن 

 بنابراین؛ (Bouchet et al,1393, 9) دهدها را انتقال مینسل
ترین مباحث بازاریابی است که پیش روی برند یکی از مهم

های تجاری قرار دارد. این شرکت ازجملهها تمامی شرکت

اهمیت تا حدی است که مدیریت برند به رشته مستقلی در 
اقتصادی و  ازلحاظاست. برندها  شدهیلتبدمحافل علمی 

ها و حتی بدون شرکت باارزشهای استراتژیک جزء دارایی
شوند. در محسوب می هاآنهای دارایی ینترباارزشاغراق از 

اند که ارزش واقعی ن به این نتیجه رسیدهمحققیهای اخیر سال
ها در درون محصولات و محصولات و خدمات برای شرکت

ذهن مشتریان واقعی و خدمات نیست، بلکه این ارزش در 
است که ارزش واقعی را در ذهن  و این برند بالقوه وجود دارد

برای هر برند بر  (.Keller, 2008) آوردمشتریان پدید می
شود: اساس نیازهای اساسی مشتری سه بعد در نظر گرفته می

مفهوم کارکردی، نمادین و تجربی. مفهوم کارکردی برند 
خلق محصول و برای  هدف اصلی و ظاهری یرندهدربرگ

کردن یک نیاز یا یک مشکل است. مفهوم نمادین  برطرف
شود به برندهایی که نیازهای درونی افراد برند مربوط می

و عضویت در یک  یخودشناسحس خود شکوفایی و  ازجمله
مفهوم تجربی برند به  یتدرنهاکنند. گروه خاص را ارضا می

لذت احساسی، تنوع یا تحریک شناختی  برآورد کردن نیازهای
     بعد  هر سهتحقیقات، برند نایک  بر اساسدلالت دارد. 

کنندگان داراست درک شده مذکور را در بین مصرف
(Thorbjornsen, 2005, 250.) در حوزه ورزش  یبرند ساز

به معنای موفقیت و جذب درآمد و سرمایه نیست بلکه ایجاد 
های موفق در جذب مشتریان و ایجاد هویت برند قوی روش

اهداف برندها خواهد شد. یکی از  شبردیپباعث موفقیت و 
 هویت پذیرش عوامل تأثیرگذار در مشتریان برندهای ورزشی،

داشتن معانی  به خاطربرندها برندهاست. با استفاده از  اجتماعی
داف به اه دنیدررسکنندگان را توانند مصرفسمبلیک، می

 (.Stokburger et al, 2012, 411رسانند ) یاریخودهویتی 
توان بیان کرد که با درک مفاهیم مربوط به به همین دلیل می

مدیریت  ینهیدرزمتوان دانش موجود از برند، می یریپذ تیهو
 & Kuenzelتری از آن داشت )تر و برداشت جامعبرند را غنی

Halliday, 2008, 295.) تحقیقات اندکی  نکهیباوجودا
، اما همین گرفتهانجاماز برند  یریپذ تیهو ینهیدرزم

-مصرف یریپذ تیهودهد که تحقیقات اندک نشان می

معناداری بر رفتار مصرفی آنان  ریتأثکنندگان از برندی خاص 
کنندگان را در هویت اجتماعی برند مصرف مثالعنوانبهدارد. 

میزان مصرف و تبلیغ شفاهی آن برند و تمایل به پرداخت 
ها قرار داده و رفتار آن ریتأثتحت های بالاتر برای برند قیمت

اگر شرکتی بخواهد تصویری ماندگار برای کند. را هدایت می
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آورد، سپس نخست باید هویت خود را به وجود  ،خود ایجاد کند
سازد. بر مبنای این هویت، پیام و تصویر ذهنی خود را می

برند عبارت است از معنا و مفهوم برند که اجتماعی هویت 
 .( ,2009Givens et al ,102شود )شرکت مطرح می یلهوسبه

های زمانی که مشتریان امکان مقایسه خدمات برند درواقع
برای  اردارندیاختدر  ازآنچه معمولامختلف را با یکدیگر ندارند، 

های ملموس ، ویژگیرونیازاکنند. گیری استفاده میتصمیم
های ناملموس آن باید در مطالعات با ویژگی هبرند همرا

ای از برند مجموعه اجتماعی هویت قرار گیرد. موردنظر
ها و یک برند در قالب شعارها، قول فردمنحصربهارتباطات 

دهد و باعث ایجاد هویتی مشتری میهایی است که به وعده
توان گفت شود. میجدید و یا بهبود هویت قبلی خود می

ترین عواملی است که برند را ثابت نگه هویت، یکی از مهم
-و آن را به سمت بازارها و محصولات جدید سوق می داردمی

دهد. برندها توسط هویت، خود را به مشتریان شناسانده و از 
شوند. فرایند ایجاد هویت عبارت است از متمایز میسایر رقبا 

هایی که برند قصد دارد ایجاد کند و اطمینان از تدوین ذهنیت
یک طبقه شناسایی برند توسط مشتری و مرتبط ساختن آن با 

(. هویت برند مجموعه Keller, 2003خاص از نیاز )
عهد و  بربستنگرهای برند است که از تداعی یفردمنحصربه

(. یک Ghodeswar, 2008, 9ن با مشتریان دلالت دارد )ماپی
که با  هویت برند برای اینکه مؤثر واقع شود نیاز دارد

، متمایز از برند رقبا باشد و سازمان خود را یزددرآممشتریانش 
نشان دهد  ،باشد تواندخواهد و میمی کهچنانآن

(Joachimshaler & Aaker, 2000, 12 مؤثر بودن هویت .)
برند یعنی برقراری ارتباط قوی با مشتری، ارتباطی که آن برند 

ت در کند که شرککند و مشخص میرا از سایر رقبا متمایز می
( 2011و همکارانش ) داسیلورا خواهد بکند.چه می بلندمدت

ید رند باگویند هویت ببرخلاف عقیده بسیاری از مدیران که می
بیان داشتند با توجه به اینکه محیط در طول زمان ثابت باشد، 

برند نیز  اجتماعی امروز پویا و دائماً در حال تغییر است، هویت
متناسب با محیط  باید پویا باشد و در طی زمان هویت برند

کاپفرر معتقد است که داشتن یک هویت،  .توسعه داده شود
هستید، تبعیت از طرح ثابت، ولی طور که یعنی بودن شما همان

هویت برند بنابراین ؛ (Kapferer, 2008, 150) فردی خودتان
مباحث در  ینترمهمهویت برندهای ورزشی یکی از  یژهوبه

 موردمطالعهحوزه بازاریابی ورزشی است که در مطالعات اندکی 
 Borman et al 2009, 390 & Daاست ) قرارگرفته

Silvera et al 2011,7 ها از این پژوهش دودسته(. در هر
مؤثری  طوربهاند که هویت برند محققان به این نتیجه رسیده

 اساسی دارد نقشدر ایجاد تمایز و فرایند مدیریت برند 
(Joachimshaler & Aaker, 2000 & Aker, 2008 .) لذا

هویت برند، برخلاف مفاهیمی نظیر اعتماد مشتریان که عاملی 
است که در شکل یسازماندروناملی است، ع یزمانسابرون

 ,Borman et al) نقش مؤثری دارد کنندهمصرف گیری رفتار

 با عنوان( در پژوهشی 2012) 1هی و هریس (.2009 ,398
هویت اجتماعی و وفاداری به مارک تجاری به این نتیجه 

مستقیم و  صورتبهدست یافتند که هویت اجتماعی برند 
-بر وفاداری مشتریان اثرگذار بوده و همچنین می یرمستقیمغ

قرار  یرتأثکنندگان را تحت های روانی مصرفتواند سایر دیدگاه
ویت دهد. همچنین مطالعات اخیر نشان داده است که ه

تواند در توصیف و بهبود رابطه شرکت و اجتماعی شرکت می
(. Mukherjee & He, 2008, 23مشتریان اثرگذار باشد )

ی انگیزه هویت اجتماعی برند به دنبال مطالعه اندازچشم
ویژه ابراز وجود گردن و تقویت  طوربهکنندگان و مصرف

ها و تکنندگان از طریق توسعه رابطه با شرکمصرف نفسعزت
(. نتایج Escalas, 2004, 170برندهای خاص است )

کنندگان برای خرید در چین نشان داد که مصرف یامطالعه
مصرفی را در  ینژادپرستهای تجاری هویت فرهنگی و مارک

 ,He & Wang, 2015دهند )میاولویت خرید خود قرار 

پذیرش دهد که همچنین نتایج تحقیقات نشان می(. 1229
برند نقش مهمی در پذیرش آن برند دارد  از هویت اجتماعی

(Ryden, 2004, 299 & Kim, Chang & ko, 2010 .)
-تواند موجب تقویت هویت مصرفهویت اجتماعی برند می

کنندگان شود و موجب ایجاد کنندگان و خودباوری در مصرف
 & ,He, Leeو برند گردد ) کنندگانروابط عمیق بین مصرف

Harris, 2012, 652.)  در ادبیات مربوط به هویت برند، منظور
کننده هویت خود را با برند یکی دانسته و این است که مصرف

های برند تواند خود را از طریق ویژگیکند که میاحساس می
(. Papista & Dimitriadis, 2012به دیگران معرفی کند )

و تحقیق کیم و  (2199) 2تحقیق مائل و اشفورث مثالعنوانبه
و حس یکی  یریپذ یتهو( نشان داد که 2010همکاران )

                                                                                  
1. He & Harris 

2. Mael & Ashforth 

 



 

بودن دانشجویان با دانشگاه موجب حمایت آنان از دانشگاه 
   (، 2009و همکاران ) 1شود. همچنین تحقیق باتاچاریامی

مدیران و سهامداران از  یریپذ یتهواثرات مثبت ناشی از 
را نشان داده است. در ادبیات مربوط به بازاریابی  سازمان

     کنندگان از مصرف یریپذ یتهوورزشی نیز اثرات مثبت 
است.  قرارگرفتهمورد تأیید  شانعلاقه مورد تیم ورزشی

( بر اساس نظریه هویت 2001) 2مادریگال مثالعنوانبه
 یتهوی، اجتماعی نشان داد که اگر طرفداران یک تیم ورزش

بالایی از تیم داشته باشند، احتمال خرید آنان از  یریپذ
یابد. این بدن معنی است که محصولات حامی افزایش می

هایی از به یک تیم ورزشی، بیانگر جنبه خاطرتعلقداشتن 
قاصد وی نسبت به حامی تیم را هویت اصلی فرد است که م

 ینکهباانیز  در بحث مدیریت برنددهد. قرار می یرتأثتحت 
اند حقیقات اندکی به بررسی مفهوم هویت برند پرداختهت
(Stokurger-Sauer et al, 2012; He, Lee, & Harris, 

2012; Kuenzel & Halliday, 2008; Kim, Han, & 

Park, 2001 .)هنوز درک جامعی از چگونگی وجودینباا ،
 یریپذ یتهوبرند وجود ندارد. اینکه از  یریپذ یتهوکارکرد 

شود و چه نتایجی ث بروز آن میعاز برند چیست، چه عواملی با
دارد، موضوعی است که در  یدکنندهتولکننده و برای مصرف

کننده نیز به رفتار مصرفشود. آن پرداخته می این تحقیق به
 یکنار گذاربررسی و مطالعه کلیه فرآیندهای انتخاب، استفاده، 

ها و ها توسط افراد گروهمحصولات، خدمات، تجارب و یا ایده
ارضای نیازها و نیز بررسی عواقب این  منظوربهها سازمان

ی نگرش به رفتار شیوه اینفرآیندها بر مشتری و جامعه دارد. 
ی سنتی است. در نگرش تر از شیوه، وسیعمصرفی مشتریان

بر خریدار و  عمدتاًکننده، توجهات سنتی رفتار مصرف
بلافصل و نتایج فرآیند خرید کالا متمرکز  هایزمینهیشپ

ر نگرش جدید گامی فراتر از این رفته و به بررسی است، اما د
کننده بر فرآیند شناخت رفتار مصرف یرمستقیمغ یراتتأث

مصرف و سایر پیامدها و نتایجی که بیش از خریدار و فروشنده 
در  (.Havkinz et al, 1386, 6پردازد )، میگیردیبرمرا در 

ین کنندگان بمصرفبازارهای رو به گسترش جهان امروز، 
مشتریان تصمیم  یجهدرنتبرندهای مختلف حق انتخاب دارندو 

آن  خود را بر اساس کشور سازنده و خصوصیات محصولات

                                                                                  
1. Bhattacharya  

2. Madrigal 

برندهای خاص نماینده کسب  اساساًنمایند. کشور ارزیابی می
ها با سایر فرهنگ یشأنهمموقعیت و جایگاه مطلوب، برابری و 

های غربی( و یا ایجاد تعلق قوی به برندی خاص )فرهنگ
است. فروشندگان لازم است که ادراکات جدید مشتریان را 

در بازارهایی که دستخوش تغییرات سریع هستند،  خصوصا
 ,Kaufman-Scarboroug & et al, 2009درک کنند )

کنندگان و فرآیند مصرف، داشتن درک صحیح از مصرف(. 517
شامل کمک به ها ، این مزیتبرداردا در های متعددی رمزیت

گیری، تهیه یک مبنای شناختی از مدیران در جهت تصمیم
و  یگذارقانونکنندگان، کمک به مصرففتار طریق تحلیل ر

کالا  یدوفروشخربرای وضع قوانین مربوط به  کنندگانیمتنظ
کنندگان در جهت کمک به مصرف یتدرنهاو خدمات و 

-ی رفتار مصرفوه بر این مطالعه. علااستر گیری بهتتصمیم

تواند در فهم عوامل مربوط به علوم اجتماعی که کننده می
دهند، به ما کمک نماید قرار می یرتأثرفتار انسان را تحت 

(Moon & minor, 1386, 114تصمیم .)کننده گیری مصرف
ها، حل، جستجوی راهمسئلهفرآیندی شامل شناخت  عنوانبه

نتایج ها و ارزیابی و انتخاب از میان گزینه هابدیلارزیابی 
شود، لذا بازاریابی موفق با درک چرایی و انتخاب تعریف می

 ,Rosta et alشود )کننده آغاز میچگونگی رفتار مصرف

ی ظریفی بوده و کننده پدیدهرفتار مصرف چراکه(. 112 ,1383
-مصرف عنوانبههمواره واضح و آشکار نیست، لذا عملکرد آن 

نبوده و حتی قابل تشریح  بینییشپکننده بسیاری اوقات قابل 
هم نیست. افراد با مشاهده رفتار خریدهای خود به تجربیات 

رغم این، همه افراد رسند، اما علیزیادی در این زمینه می
کننده، مصرف عنوانبهار خود ندارند و زیادی در مورد رفتبینش 

طور ها از عوامل خارجی مؤثر بر خرید و همینبیشتر آن
شود، به تصمیم خرید منجر میفرآیندهای درونی خودشان که 

کننده رفتار مصرف روینازا(. Samadi, 1382, 2آگاهی ندارند )
ل و انی و اجتماعی گوناگونی است که قبشامل فرآیندهای رو

 Rostaمربوط به خرید و مصرف وجود دارد ) هایاز فعالیتبعد 

et al, 1383, 113 باید بدانند که ها و شرکت(. مؤسسات
کنندگان هرگز کار آسانی نبوده ولی تشخیص رفتار مصرف

کننده و رفع ، درک صحیح رفتار مصرفمسئلهرغم این علی
یابی ی اصلی و اساسی مدیران بازارآن وظیفه موقعبهبهینه و 

 با توجه به اینکهبنابراین ؛ (Alowdari, 1384, 85) است
تحقیقات  به معتبر ورزشی برندهایدر ادبیات موجود  محقق

برند و  از اجتماعی یریپذ یتهو منسجمی در ارتباط با
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و چارچوب  دست پیدا نکرد ارتباطش با رفتار مصرفی مشتریان
این لذا این موضوع وجود ندارد،  در رابطه با منسجمی علمی

اجتماعی  هویت پذیرش به دنبال آن است که اثر پژوهش
 کنندگانرا بر رفتار مصرف های معتبر ورزشی خارجیبرند

و  أثیرگذار، استخراجقرار دهد تا موارد مهم و ت یموردبررس
شتر فعالان راهنمایی جهت موفقیت هر چه بی عنوانبه

 شدهیانببا توجه به مطالب بنابراین ؛ دقرار گیر برندهای ورزشی
هویت اجتماعی برند، در این تحقیق به  پذیرش در مورد اهمیت

 میزان اثرگذاری آن بر رفتار مصرفی مشتریان و بررسی نحوه

شود. برای بازاریابان ارزیابی این موضوع که پرداخته می
مختلفی مشتریان چگونه در برابر برندهای مختلف رفتارهای 

دهند مهم است. به عبارتی درک رفتار انتخاب نشان می
های جهانی و هم برای کنندگان هم برای شرکتمصرف
برند سازی ورزشی داخلی به جهت  یینهدرزمهای فعال شرکت

محقق با توجه به  اجرای استراتژی مناسب حائز اهمیت است.
های تحقیق خود را در قالب مدل ادبیات تحقیقی موجود فرضیه

و به بررسی و مطالعه متغیرهای تحقیق و  نظری طراحی کرده
 .پرداخته است هاآنط رواب

 

 

 

 

 

 

 

 
 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

 

 پژوهش شناسیروش
 میزان اثر محقق در این تحقیق سعی دارد که آنجا از

بر  های معتبر ورزشی خارجیبرند از اجتماعی هویت پذیرش
هدف  ازنظررا بررسی کند، این پژوهش  رفتار مصرفی مشتریان

ی گردآوری اطلاعات، توصیفی و از نوع نحوه ازنظرکاربردی، 
ی برا معادلات ساختاری است. یسازمدلپیمایشی و مبتنی بر 

گیری هدفمند استفاده شد و گیری ابتدا از روش نمونهنمونه
در سطح  های برندهای ورزشی نایک، آدیداس و پومافروشگاه

های پژوهش انتخاب شدند. شهر تهران برای گردآوری داده
مورد  265پرسشنامه توزیع گردید که تعداد  290تعداد  ازآنپس

 منظوربهآماری مناسب بودند.  وتحلیلیهتجزبرای انجام 
گویه  32ای پژوهشگر ساخته با ها، پرسشنامهگردآوری داده

گویه مربوط  27های فردی و گویه مربوط به ویژگی پنجشامل 
ی پرسشنامه تدوین شد؛ این سنجه مبتنی بر های اصلبه مؤلفه

ها و ، کتابهانامهیانپاو اصطلاحات برآمده از  نکات، تعابیر
 شدهیهتهمقالات مرتبط با موضوع در مرحله نخست پژوهش 

  ای های آن بر پایه طیف پنج گزینهبود؛ همچنین گویه
 شدهیمتنظ( 1مخالفم ) کاملا( تا 5موافقم ) کاملالیکرت، از 

-بود. نخست باید از روایی محتوای سنجه اطمینان حاصل می

حصول اطمینان از روایی محتوای سنجه، محقق  باهدفشد؛ 
نفر از اساتید  10اقدام به انجام تعیین روایی پرسشنامه با 

ورزشی که  بازاریابی دانشگاهی و دانشجویان دکتری مدیریت
اشتند نمود و از آنان درخواست با موضوع تحقیق آشنایی د

خود را در مواردی مانند  هایشنهادپگردید تا نظرات و 
با اهداف و متغیرهای اصلی  هاسؤالهماهنگی و مطابقت 

ها، با گزینه هاسؤال، انطباق هاسؤالتحقیق، محتوای علمی 
اعلام نمایند.  هاسؤالو حذف و یا اضافه کردن  هاسؤالانشاء 

پس از دریافت بازخورد از این خبرگان، اصلاحات پیشنهادی 
گویه مربوط  چهارگویه شامل  25انجام و پرسشنامه نهایی با 

های اصلی گویه مربوط به مؤلفه 21های فردی و به ویژگی
پرسشنامه تدوین شد. در این مرحله لازم بود تا پایایی سنجه 

 صورتبهه این منظور پرسشنامه مورد ارزیابی قرار گیرد؛ ب
ای از جامعه نفره 50 دماتیتصادفی ساده در اختیار نمونه مق

به دست آمد. از  89/0گردید و ضریب پایایی آماری توزیع 
 آمدهدستبهتأیید ساختار عاملی  منظوربهتحلیل عاملی تأییدی 

-و آزمون قدرت و معناداری سهم هر یک از متغیرها در اندازه
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اجتماعی برند و رفتار مصرفی هویت  پذیرش هایگیری سازه
ول تفاده گردید. جداس لیزرل افزارنرمبا استفاده از  مشتریان

ها را نشان گیری سازهاندازه هایو گویه پارامتر یک شماره
، ضرایب برآورد شده شدهارائهدهد. با توجه به اطلاعات می

آماری معنادار است. بر اساس این مقادیر،  ازلحاظمسیر 
پذیرش  یهامؤلفهبا توان نسبتاً بالائی  موردنظرمتغیرهای 

را  مشتریان برندهای ورزشی و رفتار مصرفی اجتماعی هویت
این نتیجه  ییدکنندهتأها کنند. همچنین شاخصگیری میاندازه

لذا است.  قبولقابلتا حد زیادی  شدهینتدوهستند که مدل 
نتایج حاصل از روایی محتوایی و تحلیل عاملی تأییدی منجر 

در قالب سه  سؤال 14شامل  هاییگو 25ای به تهیه سنجه
 پذیرش در قالب مؤلفه سؤال هفتو  مؤلفه رفتار مصرفی
های فردی برای ویژگی سؤال چهارو  هویت اجتماعی برند

 یرتأثی خارجی و های معتبر ورزشبرند اجتماعی هویتارزیابی 
 بود. آن بر رفتار مصرفی مشتریان

فرضیات،  وسقمصحتها برای بررسی داده وتحلیلیهتجز
برای هر نوع تحقیق از اهمیت خاصی برخوردار است. در این 

-نرمها با استفاده از آوری پرسشنامه، دادهپژوهش پس از جمع

 قرار گرفتند. وتحلیلیهتجزمورد  لیزرلو  اس پی اس اسافزار 

 

 پژوهش هاییافته
های تحقیق ابتدا به توصیف داده وتحلیلیهتجزدر راستای 

های تحقیق پرداخته شد که های جمعیت شناختی نمونهویژگی
 کنید.مشاهده میشماره یک نتایج آن را در جدول 

 

 دهندگانپاسخهای فردی ویژگیتوصیف  -1جدول 

 درصد تعداد ویژگی

 جنسیت
 40/0 106 زن

 60/0 159 مرد

 تأهل
 58/0 154 مجرد

 41/0 111 هلمتا

 سن

 1/15 40 سال 15-25

 53/0 142 سال 25-35

 22/0 60 سال 35-45

 8/0 23 سال به بالا 45

 سطح تحصیلات

 15/0 30 زیر دیپلم

 27/0 65 دیپلم

 20/0 55 کاردانی

 24/0 73 کارشناسی

 11/0 42 ارشد

 

 نتایج تحلیل مدل
به کمک تکنیک  ،از پژوهش (2)جدول  در این قسمت

 یسازمدل افزارنرمو با استفاده از  ییدیتأتحلیل عاملی 
با  د.به اعتبار ابزار سنجش پرداخته ش ی لیزرلمعادلات ساختار
 ازلحاظول ضرایب برآورد شده مسیر ات این جدتوجه به اطلاع

برای هر یک  استانداردشدهآماری معنادار است. مقادیر پارامتر 
 یهابرای عامل قدرت بار عاملی دهندهنشان سؤالاتاز 

 برند و رفتار مصرفی از دیدگاهاز  اجتماعی هویتپذیرش 
با  موردنظرمشتریان است. بر اساس این مقادیر، متغیرهای 

آن بر  یرتأثو  برند اجتماعی های هویتبالایی مؤلفه نسبتاتوان 
 معتبر خارجی برندهای رفتار مصرفی از دیدگاه مشتریان

همچنین بیانگر آن است که  ؛ وکنندگیری میرا اندازه ورزشی
برند و رفتار مصرفی از سطح  اجتماعی های هویتمؤلفه

 مناسبی از روایی سازه برخوردار هستند.



 

 

 

 مشتریان رفتار مصرفی و گیری عامل هویت اجتماعی برندالگوی اندازه هایپارامتر و گویه -2جدول 

 ارامترپ                                              

 گویه

برآورد 

 پارامتر
b 

پارامتر 

 استاندارد

 Betaشده 

انحراف 

 اریمع
S.E. 

نسبت 

 یبحران
C.R. 

سطح 

 یمعنادار
P 

 هویت اجتماعی برند

 001/0 509/4 348/0 561/0 567/1 المللمعروف بودن برند در سطح کشور و بین

 001/0 824/4 392/0 700/0 889/1 بودن از سایر برندهامتفاوت 

 001/0 669/4 330/0 611/0 539/1 عدم تقلید از سایر برندها

 001/0 821/4 404/0 706/0 949/1 کردن برند توجهجلب

 001/0 553/4 329/0 570/0 500/1 زیاد دیده شدن برند

 001/0 202/8 196/0 712/0 611/1 ایجاد هویت متمایز در محصول در مقایسه با رقبا

 001/0   651/0 1 ای در ذهن توسط برندتداعی شدن خاطره

 کمیت مصرف

 001/0   530/0 1 رضایت از هزینه برای خدمات برند

 001/0 406/8 205/0 781/0 520/1 از خدمات برند استفادهتداوم در 

 001/0 310/0 201/0 673/0 440/1 از خدمات در صورت افزایش قیمت استفادهتداوم در 

 001/0 415/5 172/0 751/0 831/0 اولین انتخاب برای استفاده از یک برند ورزشی

 تبلیغ شفاهی

 001/0 760/6 172/0 593/0 170/1 تشویق دوستان به استفاده از خدمات برند

 001/0 751/6 192/0 594/0 242/1 دیگرانتقسیم تجربیات خود از این برند با 

 001/0 432/7 210/0 715/0 630/1 به دیگران و استفاده از خدمات آن برندمعرفی 

 001/0 186/7 176/0 642/0 212/1 برندآگاه کردن دیگران از نکات خوب و مثبت 

 001/0   506/0 1 به دیگران در صورت خواستن نظر برندتوصیه 

 حضور مجددتمایل به 

 001/0 574/8 091/0 605/0 872/0 برندمند به استفاده مجدد از خدمات علاقه

 001/0 299/9 112/0 694/0 562/1 همیشگی بودن تمایل به استفاده

 001/0 433/8 110/0 558/0 867/0 دیگر برندهایعدم تمایل به استفاده از خدمات 

 001/0 528/10 091/0 687/0 921/0 برندترجیح دادن خدمات 

 001/0   690/0 1 کامل طوربه برندقبول خدمات 

 
 ییدیتأعاملی های برازش در تحلیل شاخص یدتائپس از 

ها جهت استفاده در مدل معادلات ساختاری پژوهش مؤلفه
 قرار گرفتند. در این بخش مدل معادلات  مورداستفاده

 هویت برند و رفتار مصرفی ختاری که نشانگر ارتباط بینسا

های برازش مدل از سطح شاخصاست.  شدهارائهاست، 
بنابراین به ؛ استمدل  یدتائمناسبی برخوردار بوده و نشانگر 

مدل معادله ساختاری و نیز معناداری ضرایب  یدتائسبب 
 شود.می یدتائفرضیه در سطح معناداری  رگرسیونی
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 ل اصلاح )مدل نهایی(حمدل معادلات ساختاری پس از مرا -2شکل 

 

 داری ضرایب در مدل ساختاریمقادیر تی برای بررسی معنی -3شکل 

 

های این مطلب است که شاخص نتایج جدول سه، گویای
برابر  RMR، شاخص برازش مطلق 16/2دو برابر با نسبت خی

-شاخص و 90/0مساوی یا بیشتر از  GFI ،AGFI، 90/0با 

مساوی یا بیشتر از  CFIو  NFI ،IFI های برازش تطبیقی
در حد مطلوبی قرار  1/0کمتر از  RMSEAو شاخص  90/0

ضر دارای برازش مطلوبی دارند بدین معنی که مدل تحقیق حا
 قبولقابلآن برای  شدهگرفتهاست و ساختار عاملی در نظر 

        های حاصل از تحقیق مدل است و به عبارتی داده
که مقدار ییازآنجا ؛ وکنندنظری تحقیق را حمایت و تأیید می

معناداری مسیر اثر هویت اجتماعی برند بر رفتار مصرفی 
قرار نگرفته  96/1و  -96/1برندهای ورزشی در بازه مشتریان 

توان به این نتیجه رسید که پذیرش هویت است، لذا می
مشتریان اثر معناداری دارد.  رفتار مصرفی برند براجتماعی از 

مسیر میان اثر پذیرش  استانداردشدهضریب  بر اساسهمچنین 
رفتار مصرفی مشتریان برندهای و  هویت اجتماعی برند

درصد از  90/0به میزان  رزشی، پذیرش هویت اجتماعی برندو
را  رفتار مصرفی مشتریان برندهای ورزشیتغییرات متغیر 

 کند.تبیین می
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 های برازندگی مدل ساختاریشاخص -3جدول 

 آمدهدستبهمقدار  مقدار مطلوب شاخص
 16/2 5کمتر از  (2xخی دو )

 90/0 9/0بیشتر از  (RMR) ماندهاپسشاخص میانگین مجذور 

 91/0 9/0بیشتر از  (AGFI) شاخص تعدیل برازندگی

 95/0 9/0ر از بیشت (GFIشاخص برازندگی )

 93/0 9/0از  یشترب (RFI)شاخص برازندگی نسبی 

 97/0 9/0از  یشترب (IFIشاخص برازندگی فزاینده )

 97/0 9/0از  یشترب (CFIشاخص برازندگی تطبیقی )

 96/0 9/0تر از بیش (NNFI) شاخص برازندگی نرمال نشده

 95/0 9/0از  یشترب (NFI) نرمال شده برازندگی شاخص

 06/0 08/0از کمتر  (RMSEAواریانس خطای تقریب ) ریشه دوم
   

 بینی کمیتیشپنتایج آزمون رگرسیون برای بررسی 
مصرف از طریق متغیر هویت اجتماعی برند نشان داد که متغیر 

درصد از واریانس متغیر  60حدود  بینییشپتوان  موردنظر
r0.001, P = 156.579=  1,278F ,2  =) کمیت مصرف را دارد

تمایل به  بینییشپ. آزمون رگرسیون برای بررسی (0.600
برند نشان  یاجتماعخرید و حضور مجدد از طریق متغیر هویت 

درصد از واریانس  60حدود  بینییشپداد که این متغیر توان 

P = 162.592=  278,1F ,)متغیر تمایل به خرید مجدد را دارد 

6070.=  2, r0.001) همچنین آزمون رگرسیون برای .
تبلیغ شفاهی از طریق متغیر هویت اجتماعی برند  بینییشپ

درصد از  54حدود  بینییشپنشان داد که این متغیر توان 
P = 118.594=  1,278F ,)واریانس متغیر تبلیغ شفاهی را دارد 

5470.=  2, r0.001.) 

 

 های رفتار مصرفی مشتریانبر مؤلفه هویت اجتماعی برند ضرایب رگرسیونی -4جدول 

 

 گیریبحث و نتیجه
راستای توسعه دانش مربوط به مدیریت این پژوهش در 

برند و از هویت اجتماعی پذیرش و روابط بین  های ورزشیبرند
که در آن  رفتار مصرفی مشتریان، تلاش کرد تا مدلی ارائه کند

کننده از هویت برند و نتایج گیری رفتار مصرفچگونگی شکل
 یمؤلفه یج حاکی از آن بود کهنتا حاصل از آن تبیین شود.

رفتار مصرفی  بر ورزشی برنداز اجتماعی  یریپذ یتهو
که  یاهراندازهیعنی به ؛ (90/0) است رو مؤث بتمشتریان مث

یک برند از هویت اجتماعی مثبتی در نزد مشتریان برخوردار 
و  انتخاب، استفادهمثبتی بر روی  یرتأثباشد به همان اندازه 
بدین معنی که معروف بودن برند در  جذب مشتریان دارد.

کردن برند و متمایز شدن  توجهجلبالملل، سطح کشور و بین
ن ایجاد احساس با استفاده از محصولات یک برند و همچنی

خوشایند عاطفی و اجتماعی مشتریان را هرچه بیشتر به سمت 
و دیگران را نیز به  دادهاستفاده از محصولات آن برند سوق 

برآیند  کند.استفاده از خدمات و محصولات برند تشویق می
لذا بر اساس . مدل دلالت دارند یدتائهای برازش نیز بر شاخص

گردد. تلقی می قبولقابل شدهینتدوها مدل این شاخص
شاخص ریشه دوم برآورد خطای  موردنظرهمچنین در جدول 

دهد که آیا مدل ( نشان میRMSEAواریانس خطای تقریب )
 تلقی کرد یا خیر. این شاخص قبولقابلتوان را می شدهینتدو
شود و مقدار های برازش شناخته مییکی از شاخص عنوانبه

 های تحقیقمؤلفه
برآورد 

 bپارامتر 
 انحراف معیار

S.E 
 استانداردشدهپارامتر 

Beta 
T Sig 

هویت اجتماعی 
 برند

 001/0 751/12 607/0 034/0 439/0 تمایل به حضور
 001/0 513/12 600/0 041/0 516/0 کمیت مصرف
 001/0 890/10 547/0 041/0 451/0 تبلیغ شفاهی
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در این  06/0بنابراین مقدار ؛ کندیک تغییر می صفرتاآن بین 
بودن مدل  قبولقابلحاکی از  شدهینتدوپژوهش برای مدل 

هویت پذیرش ی است. لذا مطابق نتایج تحقیق، مؤلفه
ترین عوامل مؤثر در مهم های ورزشی جزیبرند از اجتماعی

رگرسیون رفتار مصرفی مشتریان است. همچنین نتایج آزمون 
 ی مناسبیبینی کنندهپیش نشان داد که هویت اجتماعی برند

)کمیت مصرف، تبلیغ  متغیرهای رفتار مصرفی مشتریانای بر
بدین معنی که  .تاس شفاهی و تمایل به خرید و حضور مجدد(

باعث استفاده هویت اجتماعی قوی یک برند در نزد مشتریان 
قش تبلیغی مثبت و مکرر از محصولات و خدمات برند شده و ن

به  یجهدرنت و توصیه کلامی به دیگران را در مشتریان ایجاد
 .تمایل به حضور بیشتری از طرف مشتریان دست خواهد یافت

(، ریدن 2010کیم و چانگ )نتایج این تحقیق با تحقیقات 
(، 1992(، مائل و اشفورث )2012(، هی و هریس )2004)

هی ( و موخرج، 2001(، مادریگال )2009)باتاچاریا و همکاران 
ها نشان از ( همخوانی داشت، لذا مجموع این پژوهش2008)

هویت اجتماعی برند و تاثیر آن بر رفتار  پذیرش اهمیت
و همکاران  1مدهاوارم .استا کننده در انتخاب برندهمصرف

گاه هویت اجتماعی، هویت برند کنند دیدبیان می (76، 2005)
دهد. را همچون شاخص اساسی در شناسایی برند قرار می

 هویتپذیرش دهند که های دیگر نشان میهمچنین پژوهش
 وتحلیلیهتجزمستقیمی بر روابط برند دارد.  یرتأثبرند،  از

دهد، چنانچه محصولات یک برند دارای اطلاعات نشان می
، شهرت و کیفیت مناسب بوده و در فردمنحصربههای ویژگی

شود بازار رقابتی حرفی برای گفتن داشته باشند، باعث می
کننده، انتقاد از برند را انتقاد از خود، تحسین آن را مصرف

بنابراین ؛ دتحسین از خود و موفقیت آن را موفقیت خود بدان
داری میان برند و ی مثبت و معنیاین مهم حکایت از رابطه

، 2001) 2رفتار مصرفی مشتریان برند دارد. سوئینی و سوتار
ای که از توانایی محصول بهره مانندبه( ارزش اجتماعی را 211

شود، تشریح مفهومی اجتماعی گرفته می-برای افزایش خود
برند را از خود  یفرازوفرودهاده کننمصرف کهیهنگامکنند. می

-بداند و هویت برند نمادی برای شناسایی شخصیت مصرف

کننده ایجاد کرده است، کننده باشد، نوعی ارزش برای مصرف
که او منافع حاصل از خرید محصول را بیش از بهای  یاگونهبه

                                                                                  
1. Madhavaram 

2. Sweeney & Souter 

توان گفت که بنابراین می؛ پنداردپرداختی برای آن برند می
ریان رفتار مصرفی مشت برند بر از هویت اجتماعیپذیرش 

اثرگذار بوده، اعتماد را ارتقا، تمایز را تسهیل و به شناخت 
 & ,Baumgarthکند )برند کمک می یواسطهبهکننده مصرف

Schmidt, 2010, 1252) .ریزی پیشبردی و استراتژیبرنامه-

های پیشبردی برنامه درواقعافتد، اتفاق نمی خلاهای برند در 
 یینو تعفرآیند استراتژیک بازاریابی ورزش  باملاحظهباید 

ریزی، بنابراین در مرحله برنامه؛ اهداف بر مبنای آن انجام شود
های برنامه یبرند جز اجتماعی با استفاده از هویتپذیرش 

تصمیمات  یتواند بازتابندهپیشبردی است و بر این اساس می
 کننده از وجود هویتمصرف کهیهنگامپیشین برند باشد. 

آگاهی یافت، نیازمند اطلاعات در  موردنظربرند  اجتماعی
های برند نخواهد بود. در این مرحله خصوص فواید و ویژگی

هدف تبلیغی بازاریابی ایجاد اطلاعات و آگاهی بیشتر در 
هویت  پذیرش مثبت یرتأثاست.  موردنظرخصوص برند 

برند بر رفتار مصرفی مشتریان برندهای ورزشی  از اجتماعی
-شرکت خصوصاها این نکته مهم را به همراه دارد که شرکت

های ای ورزشی که رقابت در سالکالاه یدکنندهتولهای 
بیشتری کنونی در صنعتشان بسیار شدید شده است، باید توجه 

برند گسیل کرده و  مشتریان از یریپذ یتهوبه سمت مفهوم 
 یدکنندهتولهای اهمیت بیشتری برای آن قائل شوند. شرکت

-کالاهای ورزشی امروزی تا حد زیادی به اهمیت برند پی برده

برند  از یریپذ یتهوبت به اهمیت و حقیقت اند، اما هنوز نس
مثبت بر رفتار مصرفی  یرتأثبه دنبال  هاآگاه نیستند. برند

بر  یرگذاریتأثا غافل از اینکه ریشه اصلی مشتریان هستند، ام
ت ها از هویت قوی نشاآنرفتار مشتریان و ایجاد وفاداری در 

توسط شرکت صاحب  برندقوی و مثبت یک  گیرد. هویتمی
ها کند. شرکتو توسط مشتریانش رشد می گیردبرند شکل می
جهت ایجاد آگاهی استفاده کنند، بلکه  صرفانباید از برند 

برند، باید توجه ویژه به توسعه  یدرزمینهها گذاریسرمایه
و متفاوت بودن از سایر برندهای  برند اجتماعی یریپذ یتهو

امید است که تحقیق  در نظر مشتریان داشته باشد. رقیب
هویت  پذیرش حاضر تا حدودی توانسته باشد اهمیت مفهوم

فتار دهی ردر شکل های ورزشیبرند با استفاده از اجتماعی
و به این حقیقت که برندها مصرفی مشتریان را آشکار کرده 

صحه  ،اجتماعی افراد را تحت تأثیر قرار دهند توانند هویتمی
 .بگذارد
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های چندی دارد که لازم است تحقیق حاضر محدودیت
   موردتوجهها را ، آنرادارندمحققانی که قصد ادامه این راه 

  مورد برندهای قرار دهند. اول اینکه این تحقیق تنها در 
ورزشی معتبر خارجی و در ایران صورت گرفته است و برای 

لازم است که در مورد  ،بیشتر این تحقیق و مدل پذیرییمتعم
  سایر برندها مورد آزمون قرار گیرد. دوم اینکه این تحقیق

 بر رفتار مصرفیبرند را تنها  از هویت اجتماعیپذیرش  یرتأث
توانند مشتریان سنجیده است. محققان برای تحقیقات آتی می

آن را بر متغیرهای ادراکی )تعهد،  یرتأثهویت اجتماعی برند و 
های کلامی و )توصیه تمایلات رفتاری ،رضایت و وفاداری(

و کاهش هزینه تبلیغات و ترفیعات  تمایل به تغییر برند(
دن مدلی مشابه قرار دا مدنظرهمچنین  قرار دهند. یموردبررس

های سنی مختلف، سطوح درآمدی گروه با مدل این تحقیق در
 کنندهیینتبتواند آن با این تحقیق می مختلف و مقایسه نتایج

 ها باشد.این مفهوم در حوزه برندهای ورزشی و مدیریت آن

                 

     References 
1. Aaker., D. A. (1999). Managing 

Brand Equity, New York: Macmillan, 

Free Press. 

2. Alvari., H. (1384). Marketing         

and market management, Tehran, 

Publications payamnor University, 1, 

p 85. (Persian) 

3. Baumgarth, C., & Schmidt, M. 

(2010). How Strong is the Business-

to-Business Brand in the Work     

force? An Empirically-Tested Model 

of Internal Brand Equity In a Business 

-To- Business Setting. Industrial 

Marketing Management, 39, 

1250˚1260. 
4. Bhattacharya, C. B., Korschun, D.,   

& Sen, S. (2009). Strengthening 

stakeholder - company relationships 

through mutually beneficial corporate 

social responsibility initiatives. 

Journal of Business Ethics. 85(2), 

257-72. 
5. Bone, R. C., & Balk, R. A. (1988). 

Noninvasive respiratory care unit.     

A cost effective solution for the 

future. CHEST Journal, 93(2), 390-

394. 

6. Burmann, C. Jost-Benz, M. & Riley, 

N. (2009). Towards an identity-based 

brand equity 

7. model. Journal of Business Research, 

62, 390–397. 

8. Chaudhuri, A. & Holbrook b. M. 

(2001). The Chain of Effects From 

Brand Trust and Brand Affects to 

Brand Performance: The Role of 

Brand Loyalty, Journal of Marketing, 

65, 81-93. 

9. Da Silveira, C., Lages, C. &    

Simoes, C. (2011). Conceptualizing 

brand identity in a dynamic 

environment, Journal of Business 

Research, doi:10.1016/ j. jbusres. 

2011.07.020. 

10. Dehdashti sharokh, Z, Jafarzade 

kenari, M, & Bakhshizade, A. (1391). 

Reviews of social identity perspective 

and its impact on the development of 

the loyalty to the brand (case study: 

Kalleh dairy products manufacturer). 

Journal of modern marketing 

research, 2, 2, pp 87-106. (Persian) 
11. Edson Escalas, J. (2004). Narrative 

processing: Building consumer 

connections to brands. Escalas, 

Jennifer Edson (2004). Narrative 

Processing: Building Consumer 

Connections to Brands, Journal of 

Consumer Psychology,14(1), 168-

179. 

12. Funk, D. C., Ridinger, L.                  

L., & Moorman, A. M. (2004). 

Exploring origins of involvement: 

Understanding the relationship 

between consumer motives and 

involvement with professional sport 

teams. Leisure Sciences, 26(1), 35-61. 



 .......تأثیر پذیرش هویت اجتماعی با استفاده از برندهای معتبر                                               74

 

13. Ghodeswar, B. M (2008). Building 

brand identity in competitive markets: 

a conceptual model, Journal of 

Product & Brand Management, 17(1), 

4-12. 

14. Givens, M., Weijters, B., & De Wulf, 

K. (2009). A new measure of brand 

personality. International Journal of 

Research in Marketing, 26(2), 97-107. 

15. Hawkinz, D, Rajer, B. & kent,          

K. (1385). Consumer behavior, 

Translator: Rosta, A. & bathaee, A,. 

Publications sargol, 1, p 6).Persian) 
16. He., H. LI. Y. & Harris, L. (2011). 

Social Identity Perspective on      

Brand Loyalty, Journal of Business 

Research, doi: 10.1016/ 

j.jbusres.03.007. 
17. He, H. & Li, Y. (2010). CSR and 

Service Brand: The Mediating     

Effect of Brand Identification and 

Moderating Effect of Service Quality, 

J. Bus. Ethics, 1-16, doi: 

10.1007/s10551-010-0703-y. 

18. He, H., Li, Y., & Harris, L. (2012). 

Social identity perspective on      

brand loyalty. Journal of Business 

Research, 65(5), 648-657. 

19. Heravi, S. H. R. M., Peymanizad, H., 

Reza, M., & Ghandehari, I. (2015). 

Study the relationship between 

domestic and foreign sports brand 

identity and customer satisfaction 

clubs in the Mashhad city. 

International Research Journal, 

pp292-295. 
20. Hosseini. S.A, Delafrooz. N & 

Fadaei. M (2014). Investigating       

the effects of brand identity on 

customer loyalty. Indian Journal of 

Fundamental, pp 3491-3506. 

21. Jaberi, A, Soltanhoseini, M, Naderian 

jahromi, M, & Khazaeepool, J. 

(1393). A model for the development 

of brand loyalty to the Iranian Premier 

League team with a structural 

equation modeling approach, Sport 

Management, 6, 3, pp 475-492. 
(Persian) 

22. Jan, M & Michel, M. (1386). 

Consumer behavior, Translator: 

Heidarzade, K, Tehran, Publications 

mehraban nashr, 2, p 114  . (Persian) 

23. Joachimshaler, E. &Aaker DA. 

(2000). Building brands without mass 

media. Harvard Business Review on 

Brand Management, 1-22. 
24. Kapferer J.N. (2008). The New 

Strategic Brand Management, 

Creating and Sustaining Brand Equity 

Long Term. London: Kogan page, pp 

124-154. 
25. Kaufman -Scarborough Carol & 

Sandra Forsythe. (2009), Current 

issues in retailing: Relationships and 

emerging opportunities Introduction 

to the special issue from the American 

Collegiate Retailing Association 2005 

and 2006 conferences, Journal of 

Business Research, Vol 62, pp 517–

520. 
26. Keller, K.L. (2003). Strategic Brand 

Management: Building, Measuring 

and Managing Brand Equity, 2nd 

ed.Prentice-Hall, Englewood Cliffs, 

NJ. 

27. Keller, KL. (2008). Strategic brand 

management, building, measuring and 

managing brand equity. Upper Saddle 

NJ: Prentice Hall. 

28. Kim, T., Chang, K., & Jae              

Ko, Y. (2010). Determinants of 

organisational identification and 

supportive intentions. Journal of 

Marketing Management, 26 (5-6), 

413-427. 

29. Kuenzel, S., & Halliday, S. V.  

(2008). Investigating antecedents and 

consequences of brand identification. 

Journal of Product & Brand 

Management, 17(5), 293 - 304. 



57                                   1397، بهار 19های ورزشی، سال پنجم، شماره پیاپی مدیریت ارتباطات در رسانه  

 

 

30. Lam, S. K., Ahearne, M., Hu, Y., & 

Schillewaert, N. (2010). Resistance to 

brand switching when a radically new 

brand is introduced: A social identity 

theory perspective. Journal of 

Marketing, 74(6), 128-146. 

31. Madhavaram, S., Badrinarayanan, V., 

& McDonald, R. E. (2005). Integrated 

Marketing Communications (IMC) 

and Brand Identity as Critical 

Components of Brand Equity 

Strategy: A Conceptual Framework 

and Research Propositions. Journal of 

Advertising, 34, 69-80. 
32. Mael, F.A., & Ashforth, B. E. (1992). 

Alumni and their alma mater: a partial 

test of the reformulated model of 

organizational identification. Journal 

of Organizational Behavior, 13(2), 

103-23. 

33. Meyer, Klaus E & Yen Thi Thu Tran. 

(2006), Market Penetration and 

Acquisition Strategies for Emerging 

Economies, Long Range Planning, 

Vol 39, pp 177-197. 

34. Mukherjee A, He H. (2008). 

Company identity research in 

marketing: a multiple stakeholders 

approach. J Mark Theory Pract: 16 

(2):11–26. 

35. Patrick, B, Dieter, H, & Guillaume, B. 

(1393). Sports brands, Translator: 

Tojari, F, nasresfahani, D, & Majedi, 

N, Publications hatmi, 1, p 9. 

(Persian) 

36. Pelton, Lou, Min-Young Lee, Youn-

Kyung Kim, Dee, Knight & Judith 

Forney. (2008). Factors affecting 

Mexican college students’ purchase 

intention toward a US apparel brand. 

Journal of Fashion Marketing and 

Management, Vol. 12, No. 3, pp. 294-

307. 

37. Rosta, A, Davar, V. & Ebrahimi, A. 

(1383). Marketing management, 

Tehran, Publications samt, 2, p 112. 

(Persian) 

38. Ryden, I. (2004). Anthropology and 

the brand. Journal of Brand 

Management, 11(5), 56-346. 
39. Samadi, M. (1382). Consumer 

behavior, Tehran, Publications nashr 

aeezh, 1, p 21  . (Persian) 
40. Shirazi, A., & KarimiMazidi, A. 

(2013). Investigating the Effects       

of Brand Identity on Customer     

Loyalty from Social Identity 

Perspective. Iranian Journal of 

Management Studies, 6. 

41. Stokburger-Sauer, N., Ratneshwar, & 

Sen, S. (2012). Drivers of consumer 

brand identification. Intern. J. of 

Research in Marketing, 29, 406-418. 

42. Stokburger-Sauer, N., Ratneshwar,  

S., & Sen, S. (2012). Drivers of 

Consumer - Brand Identification. 

International Journal of Research in 

Marketing, 29(4), 406-418. 

43. Sweeney, J.C., & Souter, G.N. (2001). 

Consumer Perceived Value: The 

Development of a Multiple Item 

Scale. Journal of Retailing, 77(2), 

203-20. 

44. Thorbjørnsen, Helge. (2005). Brand 

extensions: brand concept congruency 

and feedback effects revisited, Journal 

of Product & Brand Management, Vol 

14, No 4, pp 250–257. 

 


