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Abstract 

Objective: This study aimed to investigate the effect of perceived quality and brand attachment on brand 

commitment in Sistan and Baluchistan province professional athletes. 

Methodology: This study was a descriptive-correlative type that was administered as a field study. The 

population of this study included all professional athletes (participants in national championship and national 

teams selection competitions) of Sistan and Baluchistan (270); among them, 159 persons were selected by 

cluster sampling method. Data collection tools were standard questionnaires, including brand attachment(Zhou 

et al., 2012), perceived quality(Kajouri, 2010) and brand commitment(Momen, 2014). Convergent and divergent 

validity indices were used to measure the validity, and the reliability of the research instrument was evaluated 

using Cronbach's alpha and composite reliability methods. The analysis method used is a structural equation 

modelling technique. 

Results: Findings indicated that perceived quality and brand attachment directly and significantly impact 

professional athletes' brand commitment. (boxing, kabaddi, martial arts, wrestling, futsal, football, volleyball, 

and athletics) 

Conclusion: The findings of this study show that organizations, companies, and Producers of goods and services 

involved in meeting the different needs of athletes create and select symbols, designs, and everything related to 

their associations and perceptions, increasing their brand attachment. Also, they should perform plans suitable 

to the individual and collective tastes of the athletes to evaluate the psychological stimulation, motivation, and 

innovations in the products to improve athletes' perceptions of the brand and, consequently, increase their brand 

commitment. 
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Extended Abstract 

Summary 

The current research investigated the effect of perceived quality and brand attachment on brand commitment in 

Sistan and Baluchistan province professional athletes. This research method was applied, and descriptive 

correlation was used for different purposes. The results indicated the significant and direct effects of perceived 

quality and brand attachment on brand commitment in professional athletes. The findings of this study suggested 

that the organizations, companies, and Producers of goods and services involved in meeting the different needs 

of athletes create and select symbols, designs, and everything related to the associations and perceptions of 

athletes to increase their brand attachment. 

Introduction 

One of the most important sources of power in sports for achieving sports-economic goals is the position and 

capacity of sports marketing. Given the dynamic, ambiguous, and variable environment organizations face, 

organizations must pay more attention to customer behavioural tendencies and effective customer 

communication (1). In today's quality-driven, customer-centric world, the customer is the focal point of 

operations, and customer orientation forms the foundation of all business and economic activities (2). Attention 

to the concept of branding and brand development is one of the factors affecting the success of various 

production and service organizations, including sports organizations, in the discussion of customer orientation, 

which can lead to an effective relationship with customers through reputation and attractiveness. One of the 

most critical relationships between consumers and brands is commitment. Brand commitment reflects the 

consumer's positive attitude toward the brand (3). 

On the other hand, brand attachment is a significant factor in purchasing products across various industries, 

especially in the sports industry, contributing to the survival of sports brands (4). Also, perceived brand quality 

is one of the influential factors in brand evaluation based on consumer attitudes, reflecting the degree and extent 

of a consumer's perception of brand quality based on their subjective evaluation (5). A review of existing studies 

shows that, although numerous studies have highlighted the importance of brand commitment and loyalty, there 

was less research specifically examining the relationship between these components in the context of sports 

products from various domestic and foreign brands used by athletes in sports clubs. Therefore, there is a need 

for a comprehensive and practical study to investigate the effect of perceived brand quality and brand attachment 

on brand commitment among athletes. 

Methodology and Approach 

This research method was applied, and descriptive correlation was used for different purposes. The statistical 

population included all professional athletes (participants in national championships and national teams' 

selection competitions) of Sistan and Baluchistan province, 270 people. The statistical sampling method was 

the Random cluster; 159 persons were selected, and the same number of questionnaires were distributed among 

the statistical sample. To collect data, questionnaires on brand attachment (Zhou et al., 2012), perceived quality 

(Kajouri, 2010) and brand commitment (Momen, 2014) were used. The amount of face and content validity was 

confirmed using the opinions of sports management specialists. Moreover, the overall reliability of the 

questionnaires was checked using Cronbach's alpha coefficient, and values of 0.89, 0.91, and 0.82 were 

calculated for brand attachment, perceived quality, and brand commitment, respectively. Convergent and 

divergent validity indices were used to measure the validity. SPSS version 23 software was used to perform 

descriptive statistics, and in the inferential statistics section of structural equation modelling, Smart PLS 

software version 3 was used. 

Result and Conclusion 

Demographic findings showed that 54.1% were men and 45.9% were women. 33.1% had more than 10 years, 

and 69.9% had less than 10 years of sports experience. The highest frequency of 56.7% related to bachelor's 

education was reported. To evaluate the research hypotheses, if the value of T is greater than the absolute value 
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of 1.96, there is a positive effect, and the hypothesis is significant. The variable of perceived quality had a 

positive and significant relationship with brand commitment (t=5.03). Also, brand attachment has a positive and 

significant relationship with brand commitment (t=4.11). Based on the findings of this study, it can be 

acknowledged that perceived quality and brand attachment are two influential factors affecting brand 

commitment to sports products, which can influence consumers' commitment to these products, leading to long-

term use of a particular brand by athletes. Today, branding has become a significant issue in various business 

fields, which can contribute significantly to economic growth and optimal management by creating a new range 

of production and provision of products and services in various industries (6). The sports industry can also 

benefit significantly from this advantage. Given the meaningful relationship between perceived quality and 

brand commitment among athletes in the Sistan and Baluchestan provinces, perceived quality is a key factor 

influencing consumer loyalty, satisfaction, trust, and commitment to a brand. This component plays a significant 

role in branding, encouraging repeat purchases and fostering a sense of commitment and loyalty toward the 

brand. In other words, perceived quality can sustain consumers' long-term intention to purchase from a specific 

brand, cultivating brand commitment. This commitment is both emotional and sentimental, leading to continued 

brand usage. Also, in explaining the significant relationship between brand attachment and brand commitment, 

brand attachment is one of the factors affecting consumers' trust and satisfaction with a specific brand. This 

attachment results in repeat purchases and frequent usage, creating a sense of identification with the brand. 

Consumers who feel a sense of unity with the brand perceive it as part of their identity, fostering a sense of 

security and confidence when interacting with it. They rely more on the brand to meet their expectations. 

Consumers who trust a particular brand are less likely to switch to competitors, even if superior products are 

offered, demonstrating their commitment to their chosen brand. In general, organizations and companies 

producing sports goods and services should build trust and satisfaction among athletes to influence their desire 

and willingness to use a particular brand for the long term and create brand loyalty in them, which can lead to 

commitment to the brand. 
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ایتأثیر کیفیت ادراک شده و دلبستگی به برند بر تعهد به برند در ورزشکاران حرفه  

 3ی نژادسجاد  داحمدی،  س2بالال ، راشد 1یوسفیری م لیجل دیس

 ، ایران.عصر )عج( رفسنجان یول دانشگاهدانشکده ادبیات و علوم انسانی،  گروه علوم ورزشی،  ،یورزش تیر یمد اریاستاد. 1

 . رانیعصر )عج( رفسنجان، ا  یدانشگاه ول ی،و علوم انسان  اتیدانشکده ادب ،یگروه علوم ورزش ، یورزش تیریکارشناس ارشد مد. 2

 ، ایران.عصر )عج( رفسنجان یول دانشگاه ی، و علوم انسان  اتیدانشکده ادبی، گروه علوم ورزش ،یورزش تیریمد اریدانش. 3

 1403/ 09/ 14: رشی پذ خی تار                                                                                                                                                                                                           1403/ 05/ 29: افتی در خی تار

 چکیده 

ای استان سیستان و بلوچستان  تأثیر کیفیت ادراک شده و دلبستگی به برند بر تعهد به برند در ورزشکاران حرفه  بررسی  حاضر  هدف پژوهش  هدف:

 بود. 

  ورزشکاران  را کلیه  حاضر  پژوهش  آماری  جامعه.  استشده   انجام  میدانی  شکل  به   که  بود  همبستگی   ـ  توصیفی  نوع  از  پژوهش،  این  روش شناسی:

  نفر 159 آنها بین از که( 270) دادند تشکیل سیستان و بلوچستان استان( یمل هایانتخابی تیمکشور و  یکننده در مسابقات قهرمان)شرکت  ایحرفه 

  ، ژو و همکاران )  برند  به  دلبستگی  هایپرسشنامه   هاداده   گردآوری  ابزار.  شدند  انتخاب  نمونه  عنوان  به  با فرمول کوکران  ایخوشه   تصادفی  روش  به

همگرا و واگرا استفاده    ییروا  یهااز شاخص   ییروا  سنجیدن  ی. برابود(  2014  ،مومنبرند )  به   تعهد  و  (2010  ی،کجور)  برند  شده  ادراک  کیفیت  ،(2012

  کیپژوهش، تکن نیمورد استفاده در ا لیقرار گرفت. روش تحل یمورد بررس  یبیترک ییایکرونباخ و پا یش آلفا به دو رو زیابزار پژوهش ن ییایشد و پا

 بود.   یمعادلات ساختار   یابیمدل 

کشتی، فوتسال،    ،یرزم  یهاورزش   ، یبوکس، کبد)  ایحرفه   ورزشکاران  برند  به   بر تعهد  و دلبستگی به برند  شده  ادارک  تیفیک  داد،  نشان  نتایجیافته ها:  

 .  دارد  معنادار  و  مستقیم  دو ومیدانی( تأثیر  و  فوتبال، والیبال

مختلف    یازهاین  نیدر تأم  لیکالا و خدمات دخ  دکنندگانیها، تولها، شرکت سازمان  ،شود می  پیشنهاد  حاضر  پژوهش  هاییافته  به  توجه  با  گیری:نتیجه

برند مرتبط است، دلبستگی به برند را در  آنچه به تداعیات و ادراکات ورزشکاران نسبت به    ها و هربا ایجاد و انتخاب مناسب نمادها، طراحی ورزشکاران  

های روانی، انگیزشی و  ی ورزشکاران برای ارزیابی محرک و جمع  یفرد  قیمتناسب با سلا  ییهابرنامه   همچنین بایستی با اجرای  ؛آنان افزایش دهند

 نوآوری در محصول، ادراکات ورزشکاران را نسبت به برند بهبود بخشند تا تعهد به برند در آنان افزایش یابد.   

 . : صنعت ورزش، بازاریابی ورزشی، مشتری، وفاداری، توسعه برندکلیدی هایه واژ

 :د یکن استناد گونهن ی ا مقاله ن یا به

.  ی ابه برند بر تعهد به برند در ورزشکاران حرفه   یادراک شده و دلبستگ  ت یفیک  ریتأث.  میریوسفی سید جلیل، بالال راشد، نژاد سجادی سید احمد

 https://doi.org/10.22044/shm.2024.14958.2671.  173ـ157(:  1)12؛  1403مدیریت منابع انسانی در ورزش.  

 سید جلیل میریوسفی  :مسئول سندهی نو
Email: s.j.miryousefi@gmail.com 
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 ه مقدم 

  تبدیل شده است و  درآمدزا  صنعت  توسعه یافته به یک   کشورهای  اجتماعی در  هایپدیده  قدرتمندترین  از  یکی   عنوان  امروزه ورزش به

 سایه آن به  در  و   ببرند  بهره  شکل  بهترین  به  ورزش  پیرامون  بالقوه  هایظرفیت  از  بتوانند  که  هستند  راهکارهایی  ورزش به دنبال  صاحبان

 ظرفیت   و   اهداف مذکور، جایگاه  برای دستیابی به  در ورزش  مهمترین منابع قدرت  از  یکی  یابند.  دست  خود  اقتصادی   ـ  ورزشی  اهداف

اطلاعات،    ؛است  ورزشی  بازاریابی تبادل  در  فراگیر  تغییرات  و  ارتباطات  افزون  روز  به گسترش  توجه  با  فرهنگشرایط درهمچنین    ـ  ی ، 

ها به توجه هرچه بیشتر سازمان ها شده،  متغیر برای سازمان  و  ابهام پر پویا، گیری محیطی قتصادی که منجر به شکل ای، سیاسی و  ع اجتما

 مشتری   است،  مدار  مشتری  محور  کیفیت  دنیای  که  امروز  دنیای  زیرا در  ؛(1)  دطلبرا می مشتریانمؤثر با   ارتباط  و مشتریان رفتاری تمایلات

  هایی سازمان  آن  از  رقابتی  دنیای  در  موفقیت  ،رواین  از  .(2)  بود  خواهد  اقتصادی  و  تجاری  هایفعالیت  کلیه  زیربنای  گراییمشتری  و   کار  هدف

 استراتژیک  چالشی  عنوان  به  را  مشتریان  وفاداری  تقویت  و  حفظ  موضوع  و  است  سرمایه  بزرگترین  مشتری  دهند  تشخیص  که  بود  خواهد

 صرف   آن  تقویت  جهت  کاربردی  راهکارهای  به دستیابی  و  مفهوم  این  شناخت  و  درک  برای  نیز  را  بسیاری  هایهزینه  و  داده  قرار  توجه  مورد

 که  خدماتی ارائه قراردارد، مشتری انتخابی  حوزه در که خدماتی کیفی و کمی  سطح شدن نزدیک و رقابت گرفتن شدت با  که چرا نمایند،

 مفهوم   به  گردد. توجهمی  تلقی  حیاتی  و  ضروری  امری  نماید،  سازمان  خدمات  دائمی  مشتری  را  آنها  و  گرفته  قرار  مشتریان  توجه  مورد  بتواند

های ورزشی در بحث های مختلف تولیدی و خدماتی از جمله سازمانسازمان موفقیت بر مؤثر یکی از عوامل  2برند  توسعه  و  1برندسازی

ارتباط مؤثری با  واسطه شهرت و جذابیت میه  مشتری مداری است که ب  و   3طور که گودیهمان  .مشتریان به همراه داشته باشدتواند 

به اهداف    ی اب یمنجر به دستتواند  سزایی برخوردار بوده و میهاز اهمیت ب  4صنعت ورزشدر    یبرندسازبیان کردند که    (2016)  همکاران

  .( 3) در گستره تولید و عرضه محصولات ورزشی باشد بقاء سازمانو   ی سازمان

 است  ارتباط با برند   کننده درکننده نگرش مثبت مصرفمنعکس  5کننده و برند، تعهد است. تعهد به برندترین روابط بین مصرفیکی از مهم

  برند   به  تعهد   عبارتی،   به.  شود  منجر  کننده مصرف  در  آن  مداوم  تهیه  و  محصول  خرید  حفظ  به  تواندمی  بلندمدت  در  برند  به  . تعهد (4)

  کننده مصرف  برای  را  شخصی  نفع   و   کرده  ایجاد  برند   به  نسبت  کنندگان مصرف  در  عمیقی   وابستگی   که  است  برند   به  وفاداری  با   مرتبط  ایمؤلفه 

 توجه   قابل  رفتارهای  جمله  از  عاطفی  نظر  از  محصول  به  کند که وابستگیاین رابطه بیان می  در  ( نیز2021)  مومنی.  ( 5)  دارد  دنبال  به

  تعهد   لذا،  ؛(6)   دارد  پی  در  را  برند  آن  به  فرد  احساسات  و  بوده  ویژه  برندی  با   کننده مصرف  بین  پیوند   دهندهنشان  که  است  کنندگانمصرف

ه ب   کنندگانمصرف  تعداد   افزایش  به  که  دانست  برند  و  کننده مصرف  بین  مطلوب  مدت   بلند   رفتارهای   ایجاد   در  عاملی  توانمی  را  برند  به

 دنبال به را مختلف تجاری هاینشان  و کنندهمصرف بین ارتباطات و تعاملات افزایش نتیجه، در و  کندمی کمک  برند بالای کیفیت واسطه

  ورزشی   محصولات  مختلف از جمله  برندهای   محصولات  عملکردی و  خدماتی  فیزیکی، هایویژگی  تقویت  ،(2017)  6وراتسچک   و  پوپ  .دارد

 جمله   از  برند  به  تعهد  بنابراین  ؛(7)  اند کردهمعرفی  کنندگان،مصرف  برند نزد  به  را عامل ارتقاء تعهد   برندسازی  و  برند  مفهوم  به  توجه  لزوم  در

 مختلف   محصولات  صنایع  حوزه  در  رقابت  بازار  تواندمی  که  است  ورزشی  ولات از جمله محصولاتمحص  فروش و  بازاریابی  بر  مؤثر  هایمؤلفه 

 آوردندست  به  امروز  بازار  رقابتی   شرایط  همچنین در  ؛ کند  شایانی  کمک  فروش  بازارتوسعه    در  محصولات  تولیدکنندگان  به  و   بخشیده  رونق  را

 برخوردار   سزاییهب  اهمیت  از  ،داشته باشدنگرش مثبت    محصول  به  نسبت  کنندهمصرف   که  ایگونه  به  کنندهمصرف  ذهن  در  مناسب جایگاه

به برند    یدلبستگ  .است  محصول  7برند  به  دلبستگی  ،است  مؤثر  مشتریان  ذهن  چنین جایگاهی در  به  رسیدن  در  که  عواملی  جمله  از  است.
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دانستتوان  را می برند  به  احساس محض  و  عاطفه  از  ذهن   ی شناخت  لیدلا  زیرا  ، فراتر  عوامل  ن  یو  تما  زیرا  به  منجر  و  برگرفته   لیدر 

از مقولات قابل توجه در   یک ی  دی به برند را با  یلفه دلبستگؤم  .(8)  شودیدلبسته شدن به آن مکننده به ماندن در رابطه با برند و  مصرف

  یکمک کرده و بازار رقابت ی ورزش  یبرندها  شتری دانست که بر بقاء هرچه ب  یورزش  عیصنا  به ویژهمختلف    عیمحصولات در صنا  دیرابطه با خر

خاص   یبرند  یمحصولات مناسب از سو  افتیمهم اذعان داشت که در  نیبه ا  دیرابطه، با  نیکند. در ایم  جادیا  طهیح  نیرا در ا  یتوجهقابل  

و   یتمندیاعتماد به برند و محصولات آن شده، رضا کیرفته که منجر به شروع  بالا برند  تیفیکنندگان از کشود تا ادراک مصرفیباعث م 

توان دلبستگی به برند را یکی از بنابراین می ؛(9) شودیارزش برند م شتریهرچه ب شیدهد و باعث افزایم  شیکننده را افزامصرف یوفادار

 خدمات  بخشی  ( تنوع2015همکاران)  و1طور که توعوامل توسعه و بقاء سازمان در بازار رقابتی از طریق کسب رضایت مشتری دانست. همان

 بسیار   ، اندشده  بازار  وارد  جدید   رقبای  که  زمانی  در  به خصوص  ها سازمان  تمامی  بقای  و  مشتریان را برای حیات  وفادارسازی  هایبرنامه  و

 کنندگانمصرف  هرچه  ،( نیز معتقدند 2010)  همکاران  و  2پارک  . (10)  دانندمی  مشتری وابسته  بلندمدت  رضایت  بیان کرده و آن را به  ضروری

 آن  با  بادوام  رابطه  حفظ  برای  خود  شخصی  منابع  استفاده از  به  بیشتری  تمایل   باشند،   داشته  تجاری  نشان  و  نام   یک  به  بیشتری  دلبستگی

 . (11) دارند  تجاری نشان و  نام

  افزایش   و  خدمات  و  محصولات  کیفیت  بهبود  ، رقابتی  مزیت  ها بهو سازمان  ها شرکت  راهبردها برای دستیابی   ترینمهم  از  از سویی یکی 

بر نگرش   ی برند مبتن  ی ابیدر ارز  رگذاریاز عوامل تأث  یک ی  3ادراک شده از برند   تیفیککنندگان است.  مصرف  توسط  شده  ادراک  کیفیت  سطح

آن شکل گرفته و درجه و میزان درک مصرف کننده    تیفیکننده از کبرند با ادراک مصرف  حیترج  یدگیتن کننده است که از درهممصرف

  و  مشتری  توسط برند یک انتخاب به منجر برند شده درک بالای کیفیت .(12) دهد یرا نشان م یبرند بر اساس ارزیابی ذهنی و تیفیاز ک

 ن ی بر ا  .(13)  کنند  درک   را  برند  یک  کیفیت  کنندگانمصرف  که  یابدمی  افزایش   حدی  تا   برند  ارزش  بنابراین   ؛ شودمی  رقیب  انتخاب  نه

 تی فیک  یخاص در نظر گرفت که برتر  ی کننده در رابطه با محصولات برندبه عنوان قضاوت مصرف  د یدرک شده برند را با  تیفیاساس، ک

 ریثأت  ی مجدد و  دیکننده و قصد خرمصرف  د یخر  یریگمیتصم  تواند بریکننده مبه انتظارات مصرفاز محصولات برند نسبت    دهادراک ش

 ن یبر ا  . (14)  د یبرند به شمار آ  4یرقابت  تیمهم در کسب مز  یمختلف، راهبرد  یبرندها  نیب  یرقابت   یدر گستره فضا  جه،یگذاشته و در نت

مناسب سوق   ینام تجار کیانتخاب   سمتتواند آنها را به یبرند م یدرک شده بالا تیفیکنندگان از کمثبت مصرف  یذهن یابیاساس، ارز

 فیخاص در ط یبرند ورزش گاه یو جا تیتواند به حفظ موقعیبرخوردار بوده و م ییسزاهب تیاز اهم یدهد که در رابطه با محصولات ورزش

در تحقیق خود بیان کردند که   (2017)  همکاران  و  . در این خصوص عابدی(15)  موجود کمک کند  دیشد   یرقابت  یفضا  دربرندها    عیوس

  به   مشتریان  تمایل   افزایش  بر  معناداری  و   مثبت  تأثیر  نیز  رضایت مشتری  و  داشته  مشتری  رضایت  بر  معناداری  تأثیر  شده  ادارک  کیفیت

تواند بر قصد  یم   ادراک شده   تیفیدهند که کیو فروش محصولات نشان م  ی اب یبازار  نهیزم  درمطالعات مختلف  .  (16)  دارد   مجدد   خرید

 .  (17) ر باشد گذا ریثأ و مراجعه مجدد آنان ت انیمشتر یرفتار

تعهد به برند یک عامل حیاتی و کلیدی عملکرد بازاریابی و منبعی برای کسب مزیت رقابتی کسب و کارهای مختلف از جمله کسب و  

های بیشتری نیازدارد. پس لازم است این عامل مناسب آن و عوامل اثرگذار برآن به پژوهش  شود که شناختورزشی محسوب میکارهای  

های بازاریابی و تبلیغات مورد استفاده قرارگیرد.  حاصل از آن در حوزهبررسی قرارداده تا نتایج    شرایط و صنایع گوناگون مورد  مهم را در

راه  گسترش دانش در از طریق  برند  به  دلبستگی  و  ادراک شده  تبیین نقش کیفیت  ازطریق  برند  به  با تعهد  بر ارتباط   کارهای مختلف 

جهت تبیین   به برند   یادراک شده و دلبستگ  تیفیکافزاید. تحقیق و مطالعه در خصوص استفاده از دو متغیر  سازی تعهد به برند میغنی

فعال در صنعت   کارهای ورزشی برای برندها به ویژه برندهای ایرانی   روابط بین میان عوامل اثرگذار بر تعهد به برند در سیستم کسب و 
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همچنین توجه به فرهنگ، آداب، رسوم و باورهای ورزشکاران در مناطق جغرافیایی مختلف نیز ممکن است   ؛رسدورزش ضروری به نظر می

مثبت، احساس طبیعی بودن و احساس   ، تأثیرهای مختلف برند مانند کیفیت عالیطریق جنبه   بر میزان تعهد پذیری آنان نسبت به برند از

های فرهنگی بر برند شخصی را ( نیز در تحقیق خود تأثیر ابعاد مؤلفه 2013)  طور که صایمیان و همکارانپیوند عاطفی متغیر باشد. همان

محیط   و آداب متفاوت در  اعتقادات، رسومها،  های اجتماعی با فرهنگدر محیط  ،. به عبارتی تعهد به برند ممکن است(18)  اند اعلام کرده

است.   بررسی  نیازمند  باشد که  داشته  تأثیرپذیری مختلف  این در  علیبازاریابی  انجام شده رغم  تحقیقات  و  و    توسط  مطالعات  محققان 

 .گرفته استقرار این موضوع به ندرت مورد توجه  بازاریابی پژوهشگران

توان به مطالعات کیفیت ادراک شده برند و دلبستگی به برند، میاز مطالعات و تحقیقات انجام شده در خصوص سه مؤلفه تعهد به برند،  

  کند می  ءبرند ایفا  به  وفاداری  و  رضایت  رابطه بین  درنقش میانجی  دلبستگی به برند    دریافتند(  2024)  مجیدی و همکارانزیر اشاره کرد.  

ارزش ویژه برند با نقش میانجی دلبستگی، نگرش، اعتماد و تعهد    ( تأثیر هویت و تصویر برند بر2024)  سلطانی تاج آبادی و خدیور  .(19)

دادند که کیفیت درک شده بر وفاداری مشتری به برند و  ( در تحقیق خود نشان  2021)  عبدی و همکاران.  (20)  به برند را بررسی کردند 

( نشان دادند که شخصیت برند و ارزش ادراک شده برند بر 2020کورعباسلو و همکاران )  کش. دشمن(21)  ثیر داردأ دلبستگی به برند ت

( دلبستگی به برند را عاملی مؤثر در وفاداری به برند 2017)  رستمی و همکاران.  (22)  وفاداری مشتریان نسبت به برند تأثیر مثبتی دارد

( درتحقیقات خود نشان دادند که کیفیت 2016)  . جلالی و همکاران(23)  آن شودجایگزین  تواند  نمیخاص    یاز برند  یمحصولدانسته که  

سانکاران و    . در گستره مطالعات خارجی(24)  ادراک شده از برند بر وفاداری به برند دارای تأثیر مستقیم، مثبت و معناداری بوده است

برند افراد را    به  ( دلبستگی2022)   و همکاران  2هوانگ.  (25)  ارزش ویژه برند را مطالعه کردند   ( تأثیر تعهد به برند بر2023)  1چاکرابورتی

به   یدلبستگ( نشان دادند که  2020)  3وییراو سوسا  .(26)  کنندآنان تلقی کرده که با آن پیوند پایدار برقرار می  مد نظر  مکملی برای برند 

( در تحقیق خود  2020و همکاران ) 4ستیاوان . (27) ندگذاریم ریبه برند تأث یاز برند بر وفادار تیضاو ربرند، تعهد به برند، اعتماد به برند  

دارد که این امر لزوم توجه به بازار برندهای مختلف را   به برند  یبر وفادارثیر مثبت معناداری  أ از برند تادراک شده    تیفیکنشان دادند که  

هرچند مطالعات متعدد به اهمیت تعهد و    ،دهد. بررسی و مرور مطالعات انجام شده نشان می(28)  دهدطور چشمگیری افزایش میه  ب

  ، اما اندهای کیفیت ادراک شده به برند و دلبستگی به برند را در رابطه با آن مورد توجه قرار دادهاند و نقش مؤلفهوفاداری به برند پرداخته

زمینه محصولات ورزشی با برندهای مختلف داخلی و خارجی مورد استفاده    در  هاای که به طور ویژه با بررسی رابطه این مؤلفهمطالعه

شخصیت برند،  های مختلفی چون اعتماد مشتری به برند،  وجود داشته و مؤلفه   با یکدیگر بپردازد کمترهای ورزشی  ورزشکاران در باشگاه

به   به طور مجمل و مؤثرلذا نیاز است تا در تحقیقی    ، اندمورد توجه بودهبرند    یهایژگیو  وپذیری اجتماعی برند، وجهه برند  مسئولیت 

همچنین لازم به ذکر است   ؛ورزشکاران پرداخته شود  بررسی تأثیر کیفیت ادراک شده از برند و دلبستگی به برند بر تعهد به برند در بین

های رابطه با حیطهنبوده و تعهد و وفاداری به برند در حالت کلی و در    طور ویژه مورد توجه همحصولات ورزشی بکه در تحقیقات پیشین برند  

از فعالیت بوده است که تحقیق پیش دیگری  بازاریابی و مدیریتی مورد توجه  این  رو میهای  برند  تواند  به  را جبران کرده و تعهد  خلاء 

 در   برندسازی  مقوله  بررسی  بهرو، محقق    شیپ   قیمنظور، در تحق  ندیب طور خاص مورد بررسی و کنکاش قرار دهد. ه محصولات ورزشی را ب

  قرار   بررسی  مورد  برند  به  تعهد  با  رابطه  در  را  برند  به  دلبستگی  و  شده  ادراک  کیفیت  هایمؤلفه  نقش  و  پرداخته  ورزشی  محصولات  حوزه

 ر ی ثأ به برند بر تعهد به برند در ورزشکاران ت  یادراک شده و دلبستگ  تیفیک  چگونهدهد که    پاسخ این پرسش    ه تا ب  تلاش است  در  دهد و می

  دارد؟
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 شناسی روش

 به  توجه  با.  بود  میدانی  ها،داده  آوریجمع   نظر  از  و  کاربردی  هدف،  لحاظ  به.  بود  همبستگیـ    توصیفی  هایپژوهش  نوع  از  ،حاضر  پژوهش

فوتسال،    ، یکشت  ، یرزم  ی هاورزش  ، یبوکس، کبد  های رشته  )شامل  ایحرفه   ورزشکاران  کلیه   پژوهش   این   آماری  جامعه  پژوهش،  هدف 

 وجوانان   ورزش  کل   اداره  سوی  از  شده  ارائه  آمار   اساس   بر  که  1400  سال   در  بلوچستان  و  سیستان  استانی(  دانیدو وم  بال، یفوتبال، وال

 ذکر  به  لازم.  ندشد  انتخاب  نمونه  حجم  عنوان  به  نفر  159  کوکران  فرمول  از  استفاده   با  نمونه  حجم  تعیین  برای.  شد  اعلام  نفر  270  استان

از  برخوردار  شهرستانشش  و انتخابی تیم ملی    کننده در مسابقات قهرمانی کشورشرکت  منتخب  ورزشکاران  بین  ازاین ورزشکاران    ،است

 های پرسشنامه   آوریجمع  و  پخش  از  پس  .شدند   انتخاب  پژوهش  نمونه  عنوان  بهای  خوشه   تصادفی  صورت  به  استان  نیمرکز، شمال و جنوب ا

 پرسشنامه  سه  از   نیاز،  مورد  های داده  آوریجمع  منظور به  پژوهش،   این  در   گرفت.   قرار تحلیل  و   تجزیه  مورد  پرسشنامه  159  تعداد   پژوهش 

  و (  2010)  کجوری  برند  شده  ادراک  کیفیت  سوالی  8  استاندارد  پرسشنامه  (،2012)  همکاران  و  1ژو  برند  به  دلبستگی  سوالی  10  استاندارد

 است  ذکر  به  لازم .  (31-29)  استشده  استفاده   در مقیاس پنج ارزشی لیکرت  (2014)  مومن   برند   به   تعهد  استاندارد   سوالی  8پرسشنامه  

 نیز  آنها  پایایی   و گرفته قرار  تأیید مورد نهیزم نینظر در اصاحب دیتن از اسات 10بر اساس نظرات ها پرسشنامه یمحتواصوری و  روایی که

علاوه بر این   .شودمی  ارزیابی  قبول  قابل  سطح  در  که  است  شده  گزارش  82/0و  91/0،  89/0  ترتیب  به  کرونباخ  یاز آزمون آلفابا استفاده  

  ها داده  فی توص  برای.  (32)  ( بهره گرفته شد1981)  2لاکر ـ    نظر فورنلطبق    واگرا  ییهمگرا و روا  روایی از  گیریابزارهای اندازه  دییبرای تأ 

انجام   برایاستفاده شد.    یحداقل مربعات جزئ  کردروی  با  ساختاری  معادلات  سازیمدل  از  هاداده  یاستنباط  لیتحل   یو برا  یفتوصی  آمار  از

 بهره گرفته شد.  3نسخه  4اسالیو اسمارت پ  23نسخه  3اساسیپ اس ی آمار یافزارهااز نرم هاآزمون این 

 هاافتهی

 های سنی نمونه  میانگین  ،داد  نشان  حاضر  پژوهش  توصیفی  نتایج  .دهدمی  نشان  را  های پژوهشنمونه  به  مربوط  توصیفی  نتایج  1  جدول

 .داشتنددرآمد ماهانه  تومان میلیون چهار از درصد بیشتر 4/41پژوهش  هایمیان نمونه از همچنین ؛ بود سال 1/26 پژوهش

 پژوهش   نمونه های  به  مربوط  توصیفی  نتایج .  1 جدول

Table 1. Descriptive results related to research samples 

شناختی  جمعیت ویژگی گروه فراوانی درصد   

1/54  جنسیت مرد 85 

9/45   زن  72 

9/69 سال  10 از  کمتر 105  ورزشی  سابقه  میزان   

1/33 سال  10 از  بالاتر  52    

7/7   کاردانی  12 

7/56 تحصیلات  سطح کارشناسی  89   

4/34   کارشناسی ارشد  54 

3/1   دکتری 2 

  ییای واگرا و پا یی همگرا، روا  ییاز روا یرگیجهت سنجش برازش مدل اندازه  .دهد می نشان  را پژوهش به متغیرهای  مربوط  نتایج  2 جدول

 7/0بالاتر از    ی بیترک  یی ای کرونباخ و پا  ی است. مقدار آلفا  یبیترک  ییا یکرونباخ و پا  ی آلفا  بیضرا  اریکه شامل دو معبهره گرفته شد  ابزار  
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  به  نه  هاسازه  یی ای است که پا  نیکرونباخ در ا  ینسبت به آلفا  یبیترک  ییا یپا  یاست، اما برتر  یرگیقابل قبول ابزار اندازه  یی ا ینشانگر پا

برازش مدل   یاست که برا  یگرید  اریمع  ،همگرا  یی. رواشودیمحاسبه م  گریکدیبا    شهای سازه  همبستگی  به  توجه  با  بلکه  مطلق  صورت

 دهدیخود را نشان م   های سازه با شاخص  ک ی  یهمبستگ  زانیو م  شودیبه کار برده م  یمعادلات ساختار  سازیدر روش مدل  یرگیاندازه

سنجش    یاستخراج شده را برا  انس یوار   نیانگیم  اری ( مع1981است. فورنل و لارکر )  شتریب  زیباشد، برازش ن  شتریب  یهمبستگ  ن یکه هر چه ا

گزارش   ی هاتوجه به شاخص  با   دهند. ینشان م  اقابل قبول ر  یهمگرا  یی روا  5/0  بالای  مقدار که  اندداشته   انی کرده و ب یهمگرا معرف   ییروا

 نمود. د ییپژوهش را تأ  یرهایمتغ یهمگرا یی و روا یی ای پا تیمناسب بودن وضع توانیم  2 شده در جدول 

 آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرای متغیرهای پژوهش   مقادیر  . 2جدول 

Table 2. Cronbach's alpha values, composite reliability and convergent validity of research variables 

 استخراجی واریانس میانگین ترکیبی  پایایی کرونباخ  آلفای متغیرها

 396/0 838/0 804/0 کیفیت ادراک شده 

 509/0 911/0 893/0 دلبستگی به برند 

 595/0 922/0 903/0 تعهد به برند 

 یی که روا  کنندیم  ان یاستفاده شد. فورنل و لارکر ب  ی فورنل و لارکر و آزمون بار مقطع  اریاز مع  یرگی   مدل اندازه  یواگرا  یی روا  یبررس  برای

آن سازه و    نیب  یاشتراک  انسیاز وار  شتر یهر سازه ب  یاستخراج شده برا  انسیوار  نیانگیم  زانیاست که م  یدر سطح قابل قبول  یواگرا وقت

نمود که در پژوهش حاضر   انیب  توانی، م3  استخراج شده در جدول  انسیوار  نیانگیم  ریبا توجه به مقاد  در مدل باشد.  گری د  یهاسازه

  ،یرگیاندازه  های برازش مدل  ی. پس از بررسگرید   هایخود دارند تا با سازه  های با شاخص  یشتریمکنون( در مدل تعامل ب  یرهامتغی)  ها سازه

 . رسدیپژوهش م  ینوبت به برازش مدل ساختار

 لارکر  و  فورنل  معیار  اساس  یر  گیریاندازه   مدل  واگرای  روایی . 3 جدول

Table 3. Divergent validity of the measurement model based on Fornell and Larcker criteria 

 تعهد به برند به برند  یدلبستگ ادراک شده  تیفیک  متغیرها

   30/0   کیفیت ادراک شده 

  713/0 758/0 دلبستگی به برند 

 771/0 779/0 797/0 تعهد به برند 

 نییتع  بیاستاندارد و ضرا  ریمس  بیشد. ضرا  استفاده  1ر زیاستون گ  اریو مع  نییتع  بیضر  ،یمعنادار  بیضر  اریحاضر از سه معدر پژوهش  

 نشان داده شده است. 2در شکل  ری مس بیضرا یو معنادار 1مدل اجرا شده در شکل 

 

1 . Stone-Geisser 
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 ساختاری با استفاده از مقادیر ضریب تعیین ضرایب مسیر و برازش مدل    . 1شکل 

Figure 1. Path coefficients and structural model fit using coefficient of determination values 

 

( یمعنادار   بیبا استفاده از ضرا  ی)برازش مدل ساختار  استاندارد شده مدل پژوهش  بیضرا  . 2شکل   

Figure 2. Standardized coefficients of the research model (fitting the structural model using significant 

coefficients) 

تبیین شده    انسیوار  ای  2R  ریمقاد  و  ریمس  بیضر  یداری)بتا( و معن  مسیر  بیضرا  ،(2)شکل   یت  ریپژوهش از مقاد یهافرضیه   یبررس  یبرا

دار هستند.  یمعن  01/0در سطح    ،باشند  58/2از    شیو اگرب  05/0در سطح    ، دباشن  96/1بیش از    ریاست. اگر مقادشده( استفاده  1)شکل

به  تعهد و   دلبستگی به برندرابطه بین    ( در11/4)  ی ت   و مقدار  به برند   تعهدو    کیفیت ادراک شدهرابطه بین    ( در03/5)  ی باتوجه به مقدار ت 

ها  مربوط به آزمون فرضیه   جی. خلاصه نتاردیگیقرار م  د یئأ پژوهش مورد ت   هیضو فر  هستند  داریروابط معن  نیا  ،نتیجه گرفت  توانیم برند  

 . استارائه شده 4درجدول  ی آماره ت مسیر و مقدار بیهمراه با ضر
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 ج یها و نتاهیفرض . 4جدول

Table 4. Hypotheses and results 

 ها هیرد فرض /رشیپذ ی ارزش ت تبیین شده انسیوار ریمس بیضرا ها هیفرض

 رش یپذ 03/5 708/0 48/0 تعهدبه برند  بر   کیفیت ادراک شده ریتأث

 رش یپذ 11/4 704/0 41/0 تعهدبه برند  بر   دلبستگی به برند ریتأث

  که به  36/0  و   25/0،  01/0برازش استفاده شد. با توجه به سه مقدار    ییکوین  ار یپژوهش از مع  ی برازش مدل کل  یبررس  یبرا  ت یدر نها

پژوهش را   یمناسب مدل کل اریبرازش بس 39/0است، حصول مقدار شده یبرازش معرف ییکوین یبرا یمتوسط و قو ف،یضع رمقادی عنوان

   .کندیم  دییتأ 

𝐺𝑂𝐹 = √𝐶𝑂𝑀𝑀𝑈̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅̅ ̅ × 𝑅2̅̅̅̅  

-Chi(، کای اسکوئر )SRMR)  ریشه میانگین مربعات باقیمانده استاندارد شدههای  شاخصدر نهایت برای بررسی برازش مدل پژوهش از  

Square ( و برازش هنجار شده )NFIاست.گزارش شده 5 ( استفاده شد که مقادیر این معیارها در جدول 

 برازش مدل پژوهش  یارهایمع. 5جدول 

Table 5. Research model fit criteria 

 حد مجاز  مقدار معیار معیارها

SRMR 09/0 08/0  10/0تا 

Chi-Square 562/354  مقادیر کوچک 

NFI 89/0  0/ 9مقادیر بالاتر از 

 گیری بحث و نتیجه

 در   برند به تعهد بر مؤثر مؤلفه  دو برند به دلبستگی و شده ادراک کیفیت  که داشت اذعان امر این به توانمی تحقیق  هاییافته به توجه با

  طولانی  استفاده   موجب  و   داده  قرار  تأثیر   تحت  را  محصولات  این   کنندگانمصرف  تعهد   توانند می  که  باشندمی  ورزشی  محصولات  با  رابطه

 تبدیل   کار  و  کسب  مختلف  هایحوزه   در  توجه  قابل  مسائل  از  یکی  به  برندسازی  امروزه.  شوند  ورزشکاران  سوی  از  ویژه  برندی  از  مدت

 در  بهینه  مدیریت و  اقتصادی  رشد  به  مختلف  صنایع   در  خدمات  و  محصولات  ارائه  و  تولید  از  جدید  ایگستره ایجاد  با   تواند می  که  استشده

 مختلف   باتوجه به رقابت روزافزون میان برندهای   تواند از این مزیت برخوردار گردد.ورزش نیز می  . صنعت(22)  کند   شایانی  کمک  حوزه  این

به دنبال   بایستمیها  چنین محیط رقابتی، سازمان  در  وفادارسازی آنها  و  مشتریان کنونی  حفظ  و  مشتریان جدیدچالش جذب    جهان و

ترین عوامل  مهم  یکی از  کننده برندمصرف  های لازم در این زمینه باشند. تعهداجرای استراتژی   شناسایی عوامل مؤثر بر وفاداری مشتریان و

دهد که ادراک  همچنین نتایج تحقیقات متعددی نشان می  ؛محصول است  مجدد  خرید  به   تمایل آنها   و  وفاداری مشتریان  افزایش  و   ایجاد

 به   گذارد. از طرفی دلبستگیمندی نیز بر رفتارخرید آنها تأثیر میاست و رضایت  مندی مشتری تأثیرگذارروی رضایت  کیفیت برند بر  از

 برای   برند  آن  به در واقع  و  باشد  داشته  بیشتری  و اطمینان  امنیت  احساس  برند،  یک  با  تعامل  هنگام  مصرف کننده  ،شودمی  نیز موجب  برند

 به  تعهد  و برند  به  دلبستگی  شده،  ادراک  کیفیت  چون  مختلفی  های مؤلفه   ارتباط  بررسی لذا  ، کند  تکیه  بیشتر  دارد،   انتظار  که خدماتی  هارائ

  رسد می  نظر  به  های ورزشیسازمانی از جمله سازمان  مدیریت  حوزه  مطالعات  در  توجه  قابل   مباحث  از  یکی  برندسازی  زمینه  در  غیره  و   برند

 به  دلبستگی  و  شده  ادراک کیفیت ثیرأت بررسی  ،از این رو هدف از تحقیق حاضر. است کرده   جلب خود به  را محققین از بسیاری توجه که

 .بودای استان سیستان و بلوچستان ورزشکاران حرفه  در برند  به تعهد بر برند

معناداری وجود دارد.    نتایج تحقیق نشان داد که بین کیفیت ادراک شده و تعهد به برند در ورزشکاران استان سیستان و بلوچستان رابطه

به نوعی    یابد. این یافتهمی  معناداری  افزایش  بلوچستان  و  سیستان  استان  ورزشکاران  برند  به تعهد شده،  ادارک   کیفیت افزایش  به عبارتی با
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  و  نژادنیک  ، (2015)  همکاران  و   مومن  ، (2016)  و علیپور  زادهتقی  ،(2020)  همکاران  و   محمدی   ،(2021)  همکاران  و   جابری  تحقیقات  با 

 وفاداری  و   برند   تصویر  بر  شده  ادراک  کیفیت  است که در تحقیقات خود به تأثیر  همسو  (2020)  و همکاران  1ستیاوانو    (2016)  همکاران

  ورزشی و   پوشاک  کنندگان  مصرف  در  مشتری  مجدد، رضایت  خرید  قصد   برند،   از  استفاده  در  کنندهمصرف  بالای  تعهد   بالابردن  برند،   به

 توان گفت که در تبیین این یافته می.  ( 36-33,  28,  15)اند  کردهبرند اشاره    به  تعهد   و   شده  ادراک  ارزش  معنادار بین   و   مثبت  همبستگی

 عرصه   در  توجه  قابل   ایلفهؤاست و م  برند   از  کنندگانمصرف  تعهد   و  اعتماد   رضایت،   وفاداری،  بر   تأثیرگذار  ایمؤلفه  شده   ادراک  کیفیت

  .کند   ایجاد   برند  آن  با  رابطه  در  وی  در   را  وفاداری  و  تعهد  و  شده   کنندهمصرف  سوی  از  محصولی  مجدد   خرید  به  منجر  تواند می  که  برندسازی

  دهد  شکل  آنها  در  را  برند  به  تعهد  نتیجه  در  و  کند  حفظ  خاص  برندی  از  مدت  طولانی  برای  مشتریان  در  را  خرید  قصد  تواندعبارتی میه  ب

شود.   فرد  در  برند  از  استفاده  تداوم  به  منجر  هم  و  کند  ایجاد  فرد  در  برند   به  نسبت  را  توجه  قابل   احساسی تعهدی  و  عاطفی   نظر  از  هم  که

 پانجا و ماراکانون .(21) دارد ثیرأ ت اعتماد مشتریو  وفاداری بر  شده درک ( نشان دادند که کیفیت2021) طور که عبدی و همکارانهمان

  شده   ادراک  کیفیت  . (37)  دانند مشتری را قوی می  وفاداری  و  مشتری  شده و اعتماد   درک  کیفیت  بین  رابطه( نیز  2017)  2کاجورنساک

 محصولات  کنندگان  عرضه  و  تولیدکنندگان   برای  را  بالایی   پذیریرقابت  تواندمی  کنندگان مصرف  مجدد  خرید   قصد  بر  ثیرگذاریأ ت  با   برند

  ، شودمی  آنها   بقاء   حفظ  به   منجر  و   بوده  برخوردار  سزاییهب  اهمیت  از  کار  و   کسب  مختلف  صنایع  در   امر  این  که  باشد   داشته  دنبال   به  مختلف

 نتیجه  در  و   کنندگانمصرف  وفاداری  تواندمی  که  دانست  برند   هایمشخصه   و   ها ویژگی  با   مرتبط  ایلفه ؤم  باید  را  شده   ادراک  کیفیت  لذا

 وفادار   بالا   کیفیت  با   محصولاتی   به  مشتریان  ، کنندمی  بیان   نیز(  2020) ستیاوان و همکاران    . (1)  باشد   داشته  دنبال   به  را  آن   از  مکرر  استفاده

از   ،نظر داشته باشند  بهتری از برند مورد  توان چنین نتیجه گرفت که هر چقدر ورزشکاران درک بیشتر وبنابراین می  ؛(28)  بود  خواهند

(  2023)  و همکاران  3طور که سساریو یابد. همانطریق وفاداری به برند میزان تعهد ایشان به برند نیز تحت تأثیر قرار گرفته و افزایش می

  یکی  کنند که  توصیه  دیگران  به  ،هستند  آشنا  آنها  با  که  را  برندهایی  مشتریان  ،شودموجب می  شده  درک  کیفیت  نیز معتقدند که افزایش

 .(38) است برند  به وفاداری هاینشانه از

  وجود   معناداری  رابطه  بلوچستان  و   سیستان   استان  رانورزشکا  در   برند  به   تعهد   و   برند   به  دلبستگی  بین  همچنین نتایج تحقیق نشان داد که

با    یافته  یابد. این می  معناداری  افزایش  بلوچستان  و  سیستان  استان  ورزشکاران  برند  به  تعهد   برند،   به  دلبستگی  افزایش  با   عبارتی  به  دارد.

  و  عابدی   ،(2017)  همکاران  و  شیرخدایی  ،(2021)  مومنی  ،(2021)  رضایی و همکاران  ،(2024)  وریو خد  یتاج آباد  یسلطان  هاییافته

،  تواند منجر به اعتمادواسطه دلبستگی به برند میه ب کننده خاطر مصرف تعلقاست. این محققان بیان کردند که  همسو (2017) همکاران

  و   پایدار  ایرابطه   ایجاد  جهت  در  روانشناختی  متغیری  برند  به  دلبستگی  .(39,  20,  16,  6,  5)  شودتعهد مشتری به برند  و    بهبود نگرش

 خواست   واسطهه  ب  و  باشد  برند  به  نسبت  کنندگانمصرف  وفاداری  میزان  کنندهتعیین  تواندمی  که  است  برند  به  نسبت  عاطفی  تغییرناپذیر

  تعهد   و  برند  به  دلبستگی  که  داشت  اذعان  امر  این  به  همچنین باید  .(40)  شود  منجر  ویژه  برندی  از  پیاپی  مصرف  حفظ  به  کنندگانمصرف

 در   ویژه   برندی   با   خدمات   و  محصولات  ارائه  و   تولید   در  سزاییهب  نقش  توانندمی  باشند که می  برندسازی  حیطه  در   مهم   مؤلفه  دو   برند   به

  و  محصولات  کنندگانعرضه  و   تولیدکنندگان  گیرچشم   گسترش  به  توجه  با  امروزه  زیرا  ؛باشند  داشته  ورزش  صنعت  ویژه   به  مختلف  صنایع

 لذا ؛  هستند  مؤلفه  دو  این  طریق  از  تولیدکنندگان   سایر  بین  در  رقابتی  مزیت  به  دستیابی  و  بقاء  حفظ  برای  تلاش   در  آنها  ورزشی،  خدمات

 دانست   خاص   برندی  از  کنندگانمصرف  رضایت   و   اعتماد   بر  مؤثر  هایمؤلفه  از  برند   به   دلبستگی  توان بیان کرد کهدر تبیین این یافته می

خود   نظرگرفتن برند به عنوان جزئی از  با در  کنندهمصرف  ،شودشده و موجب می  آن  از  مکرر  استفاده  و  محصول  مجدد   خرید  منجر به  که

واقع به آن برند برای ارائه   در  اطمینان بیشتری داشته باشد و  احساس امنیت و  آن برند  که هنگام تعامل با  حس یگانگی با برند پیدا کند 

رقبا کالای   دیگر   حتی اگر  ، داشته باشند  ای اعتماد ویژه  که به برند   ییهاکنندهبیشتر تکیه کند. به عبارتی مصرفخدماتی که انتظار دارد  

تحقیق   در  (2022  )  نسیمیو    زعفری  طور کههمان  متعهد هستند.  خود  کنند و به برند انتخابی آنها خریداری نمی  برتری را ارائه کنند از

 فقط   مشتری  ولی،  کنند  راضی  را  او  و   برطرف  را  مشتری  یک  نیازهای  بتوانند   برند  چندین  و  کالا  چندین  است  خود بیان کردند که ممکن

 

1. Setyawan 

2. Marakanon and Panjakajornsak 

3. Sesario 
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 را   برند   به  تعهد  بر  برند   به  دلبستگی  مؤلفه  توان تأثیرگذاریمی  بنابراین با استناد به این مطالعات  ؛(40)  ماند  خواهد  وفادار  آنها   از  یکی  به

  ایرانی، دستباف به فرش  مشتریان تعهد افزایش   توان برایکنند که می( نیز بیان می2017) قرارداد. شیرخدایی و فقیه نصیری تأیید  مورد

 اذعان  آن  به  باید  پایان  در  که  اینکته   .(5داشت )  خواهد  به دنبال  را  مشتریان  تعهد  افزایش  که  کرد  محلی تمرکز  برند  به  آنها  بر دلبستگی

 و   اعتماد  رضایت،  وفاداری،  بر  آنها  تأثیر  و  برند  به  دلبستگی  شده،  ادراک  کیفیت  مؤلفه  به  پیشین  مطالعات  در  چند  هر  که  است  این  کرد

 توجه  مورد ورزشکاران  در برند با رابطه در ویژه  به برند به تعهد  بر  دو این  تأثیر خاص طورهب  اما، است؛ شده پرداخته  کنندگانمصرف تعهد

 باشد.  برندسازی گستره در پیشین تحقیقات با رو پیش تحقیق تفاوت تواند می که است نبوده

ورزشکاران داشته   رضایت  و  اعتماد  ایجاد  در  سعی  باید  ورزشی  خدمات  و   کالا  های تولیدکنندهها و شرکتسازمان  ،گفت  توانمی  کلی  طورهب

 آنها   در  برند را  به  نسبت  وفاداری  و  داده   قرار  ثیرأ ت   تحت  را  خاص   برندی  از  مدت   طولانی  استفاده  به  رغبت نسبت  و   تمایل  باشند تا بتوانند

  هاکنند که شرکتبیان می ( نیز2022)  طور که زعفری و نسیمیهمان  .شود منجر برند  به  نسبت تعهد  به  تواند می  امر این که  کنند  ایجاد

 امتحان   به   حاضر  دیگر  کنندهمصرف  عوامل   این   وجود عدم  صورت  در  که  چرا  جلب کنند،   کننده رامصرف رضایت   و   اعتماد   ، سعی کنند  باید 

 سطح   در  را  خود  محصولات  همواره کیفیت  باید  ها شرکت  ها ومدیران این سازمان  (. بدین منظور40)  بود   نخواهد  مجدد  خرید  یا  دوباره

با  ؛کنند  بینیپیش  را  مشتریان  نیازهای  بازاریابیهای  برنامه  با  و  داشته  نگه  عالی  بردن   بالا  و  به محصولاتشان  بخشیدن  تنوع  همچنین 

 پور و همکارانر که زارع وطهمانشوند.    وابسته  برندشان  به  مشتریان یا همان ورزشکاران  ،شوند  باعثافزایش آگاهی    از طریق  آنها  عملکرد

 وفاداری  آن  دنبال  به  و  تعهد  که  زمانی  زیرا  ،(41)  برند تأثیر مثبت دارد  برتعهد مرتبط با برند    یهامهارتبهبود دانش و    ( معتقدند که2024)

مدیران   ،شودمی پیشنهاد بنابراین ؛شود می بیمه مجدد خرید کند پیدا بروز شرایطی و موقعیت هر وجود  با و اقدامات همۀ مقابل در نهایی

برندهای مختلف در ورزشکاران از محصولات ارایه شده از  به برند    یدلبستگو  از کیفیت    های ورزشی برای افزایش ادراکها و باشگاهسازمان

همچنین با استفاده از   ؛ها و تصاویر به تداعیات و ادراکات ورزشکاران از برند مربوطه کمک نمایند با ایجاد و انتخاب مناسب نمادها، طراحی 

شود که متخصصین این پیشنهاد می  نهایت تعهد به برند را افزایش دهند. علاوه بر  خلاقیت و نوآوری درمحصولات و تبلیغات دلبستگی و در

ها و باورهای ورزشکاران از طریق ارایه ها برای افزایش احساس تعهد به برند سعی در تغییر نگرشها و باشگاهگونه سازمانبازاریابی در این

 و  ارتباط دایمی و مؤثر با آنان داشته باشند.     جمعی  و  فردی سلایق با  محصولات و خدمات با کیفیت و متمایز متناسب

 . استرعایت شده در آن  این مقاله برگرفته از پایان نامه کارشناسی ارشد است و تمامی اصول اخلاقی  :  قیلاحظات اخلام

 . دریافت نکرد  سازمانیاین پژوهش هیچ گونه کمک مالی از هیچ   :حامی مالی

های پژوهش، سیدجلیل میریوسفی تهیه پیش نویس اصلی مقاله و بازنگری مقاله، سیداحمد  آوری داده جمع راشد بالال    :مشارکت نویسندگان
 . های پژوهشنژادسجادی تدوین پژوهش و تفسیر داده 

 . تعارض منافعی در این پژوهش وجود نداشته است  :تعارض منافع
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