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Abstract 

Manufacturers of sports equipment can increase customer loyalty in the market by 

establishing deep emotional bonds with customers. The present study investigates the 

effect of twinning and reliability on customers' attachment and loyalty to the sports 

brand of customers in Mazandaran province. The method of this research is applied and 

descriptive and the statistical population of this research is the customers of Adidas 

sports brand in Mazandaran province. 384 people were selected based on Krejcie and 

Morgan table and cluster random sampling method. To collect data in this study, the 

standard questionnaires was used. Data analysis methods were tested based on structural 

equation modeling using SPSS and LISREL software. Findings show the effect of brand 

affiliation on brand attachment, product affiliation on product affiliation, brand 

reliability on brand affiliation, product reliability on product affiliation, product 

affiliation on brand affiliation, Brand attachment depends on brand loyalty and product 

attachment depends on brand loyalty. The results showed that product attachment not 

only leads to customer loyalty, but also leads to brand loyalty and thus customer loyalty 

to the Adidas brand.Considering the entry of new competitors into the sports brand 

market and providing differentiated services, it is very important to find new customers 

and maintain current customers (Valipour & Shekarchi, 2018). Communication with 

customers and being committed to the commitments that bring satisfaction through the 

brand and in the ultimate customer loyalty (Sadeghi & Landran Esfahani, 2015). Brand 

attachment thinking goes back to the theory of interpersonal attachment that was first 
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proposed by Bowlby (1980). Brand attachment helps in understanding how consumer 

loyalty to the brand (Eghbali, Nayebzadeh & Dehghan Dehnavi, 2015). Also, according 

to Thomson, MacInnis & Whan (2005), brand attachment can be a suitable index of 

brand loyalty. Turning to sports product attachment, the literature is both empirically 

and conceptually silent (Mudambi & Schründer, 1996; Silk & Kalwani, 1982), where 

purchasing decisions and processes are controlled by professional organizational buyers. 

be, and consequently the role played by end users (Celuch, Goodwin & Taylor, 2007; 

Gilliland & Johnston, 1997; Michel, Brown & Gallan, 2008). The fact that end users are 

rarely considered in studies of organizational purchases (Gilliland & Johnston, 1997; 

Michel, Brown & Gallan, 2008). Brand experience means the internal emotional, 

emotional and cognitive response of the consumer as well as his behavioral response to 

brand stimuli (Amin, Novliadi, Zahreni & Meutia Iskandar, 2018). Brand experience can 

be positive or negative, and more importantly, this experience has the ability to affect 

consumer satisfaction and loyalty (Feiz, Farsizadeh, Dehghani Soltani & Qahri 

Shirinabadi, 2015). The main question of the current research is whether the 

identification of a person and reliability have a significant effect on the attachment and 

loyalty of the sports brand of Mazandaran province? Research Methods The current 

research is applied in terms of its purpose. The statistical population of this research was 

the customers of Adidas sports brand in Mazandaran province. A random cluster 

sampling method was used. For this reason, Mazandaran province was divided into three 

parts: east, center and west. In the eastern part of the province, Sari and Behshahr, in the 

central part of the province, Amol and Noor, and in the western part of the province, 

Tankabon and Ramsar were found. The sample size determination table of Karjesi and 

Morgan was used to determine the sample size. In this research, the number of samples 

was 384 people. Descriptive statistical methods and path analysis inferential statistics 

using SPSS and LISREL software were used for data analysis. Discussion and 

conclusion The findings of the research showed that a person's identification with the 

brand is a powerful leader in brand attachment. The results of this research are consistent 

with the results of Malär & et al (2011), Pedeliento & et al (2015) and Matzler & et al 

(2011). Based on these results, it is suggested that in order to achieve their ultimate goal, 

which is to make a profit, the production companies act in their advertisements in such a 

way as to motivate their customers and create a psychological feeling in the individual 

that somehow feels like themselves. See by brand name. The positive effect of the 

person's identification with the product on the attachment to the product means that the 

identification of the person with the product has a direct relationship with the attachment 
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to the product. The results of this research are in line with the results of Ball & Tasaki 

(1992) and Pedeliento & et al (2015). Based on these results, it is suggested that 

companies should consider a fit between the product and the customer in providing the 

product, so that he considers this product a part of himself. The results of this research 

are consistent with the results of Delgado-Ballester (2004), Matzler & (2011) and 

Pedeliento & et al (2015). Based on these results, it is suggested that managers should 

act in a competitive market in such a way that they gain the trust of their customers and 

fulfill their commitments. The mutual relationship of trust and attachment to the product 

should lead managers and manufacturing companies in a direction that is to survive in 

the competitive market and achieve their goals, which is profit maximization. Based on 

these results, it is suggested that companies can increase people's attachment to the 

product by the position they give to the individual, until that product does not work 

properly for them, we can claim that the strength of the emotional relationship that a 

person has in his experience with They establish a lot of products. Having a close 

relationship between the customer and the product positively affects brand loyalty. 

Based on these results, it is suggested that when a customer has an attachment to that 

product, he goes to the same previous product, which leads to loyalty to the brand. Due 

to the dependence of sports brand customers on it, companies can make customers 

depend on their brand by diversifying their products and increasing performance. 

Managers must fulfill their obligations regarding goods and services and everything they 

claim regarding their products should be true in order to finally obtain customer 

dependence, which leads to loyalty. Marketing managers should consider considerations 

in their marketing plans to increase interest among product buyers in order to increase 

brand loyalty. Creating programs to increase product reliability and creating a positive 

image in the minds of consumers and providing special facilities to customers who have 

product attachment in order to increase their loyalty and attract new customers can be 

fruitful. Every research faces limitations on its way to achieve the researcher's goals. In 

this research, variables such as brand love and brand commitment are assumed to be 

fixed. Future researchers are advised to study these two variables as independent 

variables by studying the research literature. 
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به  انیمشتر یو وفادار یبودن بر دلبستگ نانیو قابل اطم همزادپنداری تأثیر

 یورزش یبرندها

 *2ی نسیمیمحمد عل، ۱یزعفرمیثم 

 

 چکیده

استان مازندران را  انیمشتر یبه برند ورزش انیمشتر یو وفادار یبودن بر دلبستگ نانیو قابل اطم همزادپنداری تأثیرژوهش حاضر پ

 یبرند ورزش انیرپژوهش مشت نیا یاست و جامعه آمار یفیو توص یپژوهش از نوع کاربرد نی. روش ادهدمیقرار  یمورد بررس

 ایخوشه یتصادف گیرینمونهو مورگان و روش  ینفر بر اساس جدول کرجس  384تعداد  بود کهدر استان مازندران  داسیآد

بر  هاداده وتحلیلتجزیه یهااستاندارد استفاده شد. روش هایپرسشنامهپژوهش از  نیدر ا هاداده یانتخاب شدند. جهت گردآور

پژوهش نشان  های¬افتهیمورد آزمون قرار گرفت.   LISRELو  SPSS افزارهاینرمبا استفاده از  یساختاراساس مدل معادلات 

بودن برند بر  نانیبه محصول، قابل اطم یبا محصول بر دلبستگ همزادپنداریبه برند،  یبا برند بر دلبستگ همزادپنداری تأثیراز 

به برند بر  یبه برند، دلبستگ یبه محصول بر دلبستگ یبه محصول، دلبستگ یبستگبودن محصول بر دل نانیبه برند، قابل اطم یدلبستگ

که  نیبه محصول ضمن ا یبود که دلبستگ نیاز ا یحاک جیبه محصول بر وفاداری به برند دارد. نتا یوفاداری به برند و دلبستگ

 ندبر یرا برا انیمشتر یوفادار زین قیطر نیاز ابه برند شده و  یعلاوه بر آن موجب دلبستگ شودمی انیمشتر یخود موجب وفادار

 به همراه دارد.    داسیآد

 برند یوفادار، محصول و برند یلبستگد، بودن نانیقابل اطم ،همزادپنداری: هاکلیدواژه
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 مقدمه  

 کی عنوانبهاستفاده از برند  و شده لیدرآمدزا تبد یبه صنعت یورزشبازاریابی  ،پیشرفته یدر کشورها

 ,Gholipour,  Khabiri, & Eidi,  2020; Abdollahi) است قرارگرفته توجه مورد یابیزار بازاراب

Gholami Torkesaluye & Abolhoseini, 2021). .)ی زندگ تیفیکنقش مهمی در  برندها

مورد  محصولات قیطر از کنندگانمصرفاجتماعی  طبقه تا حدودیو  نمایندمیایفا  کنندگانمصرف

با توجه به (. Sar Reshteh Dari, Purkiani & Emami, 2020) گرددمیمشخص  هاشرکتز استفاده ا

 انیحفظ مشتر و دیجد انیمشتر افتنی، متمایزو ارائه خدمات  برند ورزشی به بازار دیجد یورود رقبا

 انیبا مشتر قیرابطه عم در همین راستا ایجاد. (Valipour & Shekarchi, 2018) مهم است اریبس یفعل

باعث جلب  برند قیکه از طر یو متعهد بودن به تعهدات انیارتباط با مشتر. است تیحائز اهم اریبس

  (.Sadeghi & Landran Esfahani, 2015) گرددمی انیمشتر یوفادار تیو در نها تیرضا

 Bowlby (1980)ر توسط که اولین با گرددمی دلبستگی به برند به نظریه وابستگی بین فردی بر تفكر

هدفمنـد و سرشـار از عواطـف بـین شخص و یک شی یا  ایرابطه. دلبستگی عـاطفی نمودمطـرح 

 & Hazan) کندمیرا برآورده  ـانانس هکه این رابطـه یكـی از نیازهـای پایـ نمایدمیایجاد موجود 

Shaver, 1994). کندمی به برند کمـک کنندهمصرفبه برند در درك چگونگی وفاداری  دلبستگی 

(Eghbali, Nayebzadeh & Dehghan Dehnavi, 2015)همچنین، با توجه به نظـر . Thomson, 

MacInnis & Whan (2005) شاخصی مناسب از میزان وفاداری به برند را  تواندمی، دلبسـتگی بـه برنـد

هم  تجربی و صورتبه، ادبیات هم ورزشی با چرخش به سمت دلبستگی به محصولات مشخص کند.

. این کمبود پژوهش در این زمینه عمدتاً به دلیل علاقه شدید کندمیمفهومی سكوت اختیار  صورتبه

 & Mudambi & Schründer, 1996; Silk) باشدمیبزرگ  هایسازمانپژوهشگران به خرید سازمانی در 

Kalwani, 1982)ایحرفهی ، جایی که تصمیمات و فرآیندهای خرید تحت کنترل خریداران سازمان 
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های خرید درگزینه هاآنو ماهیت شرایط  کنندمی، و در نتیجه نقشی که کاربران نهایی ایفا باشدمی

 ,Celuch, Goodwin & Taylor, 2007; Gilliland & Johnston) باشدمیسازمانی در دست بررسی 

1997; Michel, Brown & Gallan, 2008 .)ت در مطالعات مربوط این حقیقت که کاربران نهایی به ندر

و  کندمی، و این که دلبستگی به محصول زمانی بروز پیدا شوندمیبه خریدهای سازمانی در نظر گرفته 

 Gilliland & Johnston, 1997; Michel, Brown) ، که محصول مورد استفاده قرار گیردیابدمیتوسعه 

& Gallan, 2008 .)درونی پاسخ معنای به برند تجربه. شودیم حاصل برند به تجربه از برند به اعتماد 

 است برند هایمحرك به وی رفتاری پاسخ همچنین و کنندهمصرف شناختی و عاطفی احساسی،

(Amin, Novliadi, Zahreni & Meutia Iskandar, 2018) .بندیبسته طراحی، شامل هامحرك این، 

این  ترمهم آن از و باشید منفی یا مثبت تواندمی برند تجربه. است قبیل این از هاییمفهوم و برند هویت

 ,Feiz, Farsizadeh) دارد نیز را کنندهمصرف وفاداری و رضایت میزان بر تأثیر توانایی تجربه این که

Dehghani Soltani & Qahri Shirinabadi, 2015.)  

بر دلبستگی و   فرد و قابل اطمینان بودن همزادپنداریپرسش اصلی پژوهش حاضر این است که آیا 

 معنادار دارد؟ تأثیروفاداری برند ورزشی استان مازندران 

بود.  بعدیتکایجاد شد. در آن زمان، وفاداری یک مفهوم  1940 مفهوم وفاداری، اولین بار در دهه

که  ترجیح برند :دو مفهوم مجزا درباره وفاداری شكل گرفت 1945 و 1944 هایسالبعد از آن در 

ارائه  عنوان وفاداری رفتاری که بعدها تحت ، وفاداری نگرشی، مطرح شد و سهم بازارانعنوبهبعدها 

شد و محققان دریافتند که وفاداری  وارد ادبیات آکادمیک وفاداریسال بعد از آن، مفهوم  30. گردید

د است خری وفاداری به نام تجاری به معنی تكرار .ترکیبی از وفاداری نگرشی و رفتاری باشد تواندمی

واکنش اختیاری  یک صرفاً ، تكرار خرید دیگرعبارتبه. باشدمیکه دلیل این رفتار، فرآیندی روانی 

 Oliver  (.Meller & Hanssan, 2006) باشدمینیست بلكه نتیجه عوامل روانی، احساسی و هنجاری 
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یا خدمت مورد  از یک محصول را داشتن تعهدی عمیق برای خرید مجدد و یا حمایت یوفادار (1999)

رقبا، موجب تكرار خرید یک نام  بازاریابی هایتلاشموقعیتی و  تأثیراتوجود  رغمعلیعلاقه، که 

 .کندمیشود، تعریف  در آیندهتجاری یا مجموعه محصولات یک نام تجاری 

 نسبت زمان که فرد در طی دیوفاداری به برند عبارت است از واکنش رفتاری نسبتاً متعصبانه در خر

که در  شودمیرفتار باعث  نیو ا (Hwang,  Baloglu & Tanford, 2019) کندمی دایبه برندی پ

خاصی به آن برند  شیکه در ذهن دارد، گرا هاییناماز مجموعه  ابی،یارز و گیریتصمیم ندهایآیفر

 خانوادههمد اغلب مفهوم وفاداری برن ابییبازار اتیادب در(. Chaudhuri & Holbrook, 2001) کند دایپ

 هم به جایبهاصطلاحات  نیدر نظر گرفته شده و ا تی، تعهد و تبعحیترج مجدد، دیخر رینظ مییبا مفاه

انجام معامله با  یبرا یتعهد در مشتر جادیا ،یوفادار (.Sahin, Zehir & Kitapçı, 2011) روندمیکار 

 یاز وفادار زین یجامع فی، اما تعردشومی فیمكرر تعر طوربهکالاها و خدمات  دیخاص و خر یسازمان

به  یوفادار دگاهید نی. در ا(Taherpour Kalantari, Rojui & Kazemi Zanjani, 2021) وجود دارد

که  یصورتبه، شودمیاطلاق  ندهیخدمت برتر در آ کی ایمحصول  کیمجدد  دیخر یبرا یقو یتعهد

 & Saidnia) شود یداریرقبا، خربالقوه  یابیربازا هایتلاشوجود آثار و  صول بامح ایهمان مارك 

Bradaran, 2008 .)یوفادار .شودمی میتقس یو نگرش یرفتار وفاداری صورت دو بهبرند ه ب یوفادار 

 فیتعر ندهیاستفاده منظم و مستمر از کالا و خدمات سازمان در آ یبرا یتعهد مشتر صورتبه یرفتار

نسبت به  یمشتر لاتیو هم به تما مكرر خریدهایو  یدار، هم به وفاینگرش یو وفادار ؛شودیم

 .(Mao, Lai, Luo, Liu, Du, Zhou, Ma & Bonaiuto, 2020) شودمیمربوط  کنندهعرضه

مفهوم دلبستگی اساساً به دلیل درك عمیق پیوندهای عاطفی که فردی را به فرد دیگر، و یا فردی را 

 (.Ainsworth, 1973) است، توسعه پیدا کرده کندمیو یا مكان خاص متصل  زمانیکبه شی در 

میان بشر و موجودات، و نیز آثار چنین ارتباطی بر رفتار  شناختیروانبه ارتباط  پردازاننظریه روازاین
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ین برآورد و نتیجه دلبستگی، آرزوی افراد در حفظ نزدیكی ترمهمجا که  . از آناندپرداختهبشر، 

. شودمیوفاداری، استفاده  پدیدهتوضیح  منظوربهلًا در مطالعات بازاریابی ، از این ساخت معموباشدمی

مشتری، منجر  -مشتری، و میان محصول -که پیوند قوی میان برند دهندمینشان  شماریبی هایپژوهش

 ;Thomson & et al, 2005) شودمیبه افزایش میل افراد در ایجاد خریدهای مكرر از یک برند 

Kressmann, Sirgy, Herrmann, Huber, Huber & Lee, 2006; Park, Priester & MacInnis, 2010; 

Malär, Krohmer, Hoyer & Nyffenegger, 2011) که از وفاداری غیر  دهدمی، و به بازاریابان اجازه

  (.Grisaffe & Nguyen, 2001) جعلی بهره ببرند

عاطفی به برند را نشان  تغییرناپذیره پایدار و است که رابط شناختیرواندلبستگی به برند متغیر 

پیشین در  هایپژوهش (.Louis & Lombart, 2010) کندو رابطه نزدیک روانی با آن را بیان می دهدمی

 Fournier مثالعنوانبهاست. غیرمستقیم به سازه دلبستگی و برند رسیده  طوربهاین زمینه رابطه برند، 

شریک را مشروعیت بخشیده و نحوه سنجش کیفیت این  عنوانبهشتری و برند وجود رابطه بین م (1998)

و برند را  کنندهمصرفنوع از روابط  15رفتار را بررسی کرده است. همچنین وی در مطالعات خود 

ابعاد مختلفی از جمله عشق، تعهد، صمیمیت و علاقه شدید  وسیلهبهشناسایی کرده است. این روابط، 

با برند به نوعی دلبستگی  کنندهمصرفدر هسته اصلی تمام روابط قوی  شودمی. مشاهده دانشده توصیف

درجات مرتبه بالای  وسیلهبهو برند را  کنندهمصرفروابط قوی بین  توانمی، روازاینوجود دارد. 

 عنوانبه: شودمیتعریف  صورتبدیندلبستگی به برند،  (.Park & et al, 2010) دلبستگی توصیف نمود

یک پیوند مملو از احساسات میان فرد و یک برند، از طریق احساس عمیق پیوند، همبستگی و محبت، 

 (. Thomson & et al, 2005) شودمیشامل احساسات و تفكرات درباره برند و رابطه آن با فرد، تعریف 

 Kleine) شودمیریف از رابطه میان فرد و اشیاء تع چندوجهییک ویژگی  عنوانبهدلبستگی به محصول 

& Baker, 2004.)  تجربی و هم  صورتبهبا چرخش به سمت دلبستگی به محصولات، ادبیات هم

. این کمبود پژوهش در این زمینه عمدتاً به دلیل علاقه شدید کندمیمفهومی سكوت اختیار  صورتبه
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، جایی که (Silk & Kalwani, 1982) باشدمیبزرگ  هایسازمانپژوهشگران به خرید سازمانی در 

، و در نتیجه نقشی که باشدمی ایحرفهتصمیمات و فرآیندهای خرید تحت کنترل خریداران سازمانی 

 باشدمیدرگزینه های خرید سازمانی در دست بررسی  هاآنو ماهیت شرایط  کنندمیکاربران نهایی ایفا 

(Celuch & et al, 2007; Gilliland & Johnston, 1997; Michel, Brown & Gallan, 2008.)  این

، و شوندمیحقیقت که کاربران نهایی به ندرت در مطالعات مربوط به خریدهای سازمانی در نظر گرفته 

، که محصول مورد استفاده قرار یابدمیو توسعه  کندمیاین که دلبستگی به محصول زمانی بروز پیدا 

حصول، تعامل داشته باشد، و آن را استفاده و که فرد با م دهدمیتجربه محصول زمانی رخ  گیرد.

 ,Brakus, Schmitt & Zarantonello, 2009; Mc Alexander, Schouten & Koenig) مصرف کند

جا که تجربه محصول امری شخصی است و  ، از آنداردمیاظهار  Hoch   (2002)که طورهمان. (2002

خرید  گیریتصمیمبسیار قدرتمندی بر  تأثیر، کندمییكسان بروز ن صورتبهلزوماً برای افراد مختلف 

 .باشدمی مندعلاقهخارجی خود  طرفیک، که آن هم به دلیل نبود گذاردمیفرد 

 هاییانگیزهمربوط به  هایبررسیدر  بایستمیدر حوزه دلبستگی دو جنبه بسیار مهم وجود دارد که 

 ,Bowlby)، مد نظر قرار بگیرند شودمیی به اشیاء که منجر به برانگیختن افراد در ایجاد احساس دلبستگ

. تعاملات واقعی با یک شكل دلبستگی باشدمیاولین جنبه ارتباط هویتی پدیده دلبستگی (. 1980

نمودهایی از خود،  صورتبهیک شخص، یک برند و یا یک محصول(، در حافظه بشر و  مثالعنوانبه)

بیان و حفظ مفهوم خود مورد استفاده  منظوربهوسط افراد و اشكال دلبستگی ت روازاین. شودمیحفظ 

جا که دلبستگی بیانگر وجود پیوندی میان یک  اظهار داشتند از آن Park & et al (2010). گیردمیقرار 

. به باشدمی، جنبه حیاتی و مهم دلبستگی شامل اتصال میان وجود و خود باشدمیموجود و یک فرد 

 & Aron) شودمیگستردگی تكمیل -کلی از طریق تئوری خود صورتبهستگی همین دلیل تئوری دلب

Aron, 1996; Park & et al, 2010).  افراد دارای یک انگیزش درونی و ذاتی  داردمیاین تئوری بیان
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در مشارکت و همكاری با دیگران بازتاب پیدا  هاآن، که در آرزو و میل باشندمیگستردگی -برای خود

تجربی به بررسی سوابق دلبستگی به  صورتبهتئوری و  صورتبهی که هایپژوهشیاری از . بسکندمی

، که در اندداده، در حقیقت مدارکی دال بر اتصال میان شی و دلبستگی ارائه اندپرداختهبرند و محصول 

 ;Ball & Tasaki, 1992) باشدمیین پیش شرط توسعه احساس دلبستگی ترمهمآن خودیت فرد 

Schifferstein & Zwartkruis, 2008; Mugge, Schifferstein & Schoormans, 2010 .) هرچه این

با خودیت فرد  ترینزدیکموجودیت، همچون برند و یا یک محصول، بیشتر بخشی از خود باشد، پیوند 

یان برندها کل ارتباط م طوربهاحساسات دلبستگی ایجاد کند. دانشمندان  تواندمی، و بیشتر کندمیایجاد 

فرد با محصول در نظر  همزادپنداریفرد با برند و  همزادپنداری عنوانبهو محصولات با هویت فرد را 

فرد با برند به انطباق میان خودیت فرد و تصویر و شخصیت برند،  همزادپنداریاخص،  طوربه. گیرندمی

مطلوب خریداران نسبت به برند  هایگرایش)تجانس( منجر به افزایش  همزادپنداریاشاره دارد. این 

باشد  هاآنپنداری -، زیرا افراد تمایل دارند برندهایی را خریداری کنند که در تطابق با خودشودمی

(Malhotra, 1988 .)بسیار قدرتمندی در مطالعات  نیازپیشخود -بر همین اساس، تجانس میان برند

 Aaker, 1999; Malär & et al, 2011; Matzler, Grabner)پیشین مربوط به دلبستگی به برند بوده است 

& Bidmon, 2011 .) که بیان  انددادهبه همین ترتیب مردم به محصولاتی تمایل و دلبستگی زیاد نشان

 تواندمیمحصولات  روازاین(. Ball & Tasaki, 1992یک فرد، چه کسی هستند ) عنوانبه هاآن داردمی

اظهاری، خود را از دیگر -نشان دادن برخی از معانی سمبولیک از خود به افراد کمک کند تا از طریق

اظهاری باشد، احتمال -هرچه محصولی ابزار بهتری برای خود (.Aaker, 1999) افراد متمایز سازند

 بیشتری دارد که صاحب آن دلبستگی بیشتری به آن پیدا کند. 

در چارچوب تئوری دلبستگی  بایستیمتجانسی(، دومین عنصری که -)خود همزادپنداریعلاوه بر 

مد نظر قرار بگیرد، توانایی اشكال مختلف دلبستگی در ارائه یک محیط امن عاطفی و فیزیكی به افراد 
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(. بدین منظور، Bowlby, 1980که بتوان آن را منبع حمایت و راحتی در نظر گرفت ) ایگونهبه، باشدمی

. تعامل با مفاهیم دلبستگی که در زمان نیاز، در اندهشداشكال دلبستگی منبع یک امنیت دلبستگی 

در مقابل زمانی که این (. Paulssen, 2009) کندمی، و ایجاد حس دلبستگی را القا باشدمیدسترس 

، پس در نتیجه دلبستگی دهندمیفرد واکنشی نشان ن نیازهایاشكال دلبستگی در دسترس نیستند و یا به 

 (. Mikulincer, Shaver & Pereg, 2003) شودمیایجاد ن

این که یكی از دیگر  عنوانبهعملكرد برتر درك شده افراد را به سمت قضاوت برندها و محصولات 

، و در عوض برندها و محصولاتی که عملكرد ضعیفی دارند احتمال کمی دهدمیاست سوق  ارزشمندتر

مفهوم قابل  (.Mugge & et al, 2010) دوجود دارد که بتوانند منجر به برانگیختن احساس دلبستگی شون

و اساسی خود، و  ایپایهاطمینان بودن بیانگر  توانایی برندها و محصولات در ارائه صحیح عملكردهای 

، یعنی ارائه یک محیط امن. قابل اطمینان بودن برای ایجاد یک اعتماد باشدمیپاسخ به نیازهای افراد 

، و دهدمی، زیرا تحقق قولی که یک برند به بازار باشدمیزم به برند و محصول بسیار لا وسختسفت

توانایی یک محصول در اجرای صحیح وظایف اساسی خود، افراد را به داشتن احساساتی مثبت نسبت به 

 . دهدمی، سوق هاآن

توسعه چارچوب پژوهشی و کل طراحی پژوهش شامل تمایز میان دلبستگی به برند و دلبستگی به 

در باب یک رابطه علی میان دیگر  هاییفرضیه، اما همچنین منجر به برانگیختگی باشدمیمحصول 

 (. این رابطه علی در راستای برندها و محصولاتی استKleine & Baker, 2004) شودمیمفاهیم نیز 

(Gardner & Levy, 1995; Kleine & Baker, 2004; Manning, 2010)  متفاوتی به  هایویژگیکه

در سطح نشانه هستند،  هاییاشارهبرندها  (.Grayson & Shulman, 2000) انایی و مادیتی دارندلحاظ تو

 ,Manning) باشدمیوجودی با یک نمونه از محصولات مرتبط  صورتبهاز برندها  هرکدامیعنی 

. به به برند دسترسی داشته باشد تواندمیفرد  هاآن(، اما محصولات ابزاری هستند که از طریق 2010
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فرد  هاآنعاطفی حاصل از محصول، ابزارهایی هستند که از طریق  هایواکنشهمین ترتیب، تجربه و 

دلبستگی به برند را توسعه دهد. بنابراین احساسات مثبتی که فرد نسبت به محصول در خود  تواندمی

 هرحالبه(. Mc Alexander & et al, 2002به برند منتقل و گسترش داد ) توانمیرا  دهدمیپرورش 

، اندکردهمیان اشكال دلبستگی بحث  هایتفاوتدرباره  شدتبه Kleine & Baker (2004)کهدرحالی

پیدا نكردند. محققین وجود یک رابطه علت و معلولی را  هاآنهیچ نوع رابطه علت و معلولی میان  هاآن

، اما هیچ آزمایش تجربی بر روی آن نداکرده بینیپیشمیان دلبستگی به محصول و دلبستگی به برند را 

 توانمیکه دلبستگی به یک محصول را  اندنوشته طوراین Mugge & et al (2010)صورت نگرفته است. 

که تجربه  داردمی راظها Davis (2002) . شودمیبه یک برند منتقل کرد، که منجر به دلبستگی به برند 

باشد.  تأثیرگذاربر احساس دلبستگی مشتریان به برند  تواندمیکردن یک رابطه قدرتمند با یک محصول 

 ;Thomson & et al, 2005) شودمیپیوندهای قوی میان مشتریان و برندها منجر به ایجاد وفاداری به برند 

Park & et al, 2010 .) توانایی شرکت در ایجاد پیوندهای عاطفی میان برند صنعتی و بازاریابیدر یک ،

با مشتریان با آن  بلندمدتدر حفظ روابط  بایستمیلشی کلیدی است که بازاریابان خریدارانش چا

محصول نزدیک را  -در همین مسیر، بازاریابان روابط مشتری (.Han & Sung, 2008) روبرو شوند

 مثبتی بر وفاداری به برند خواهد گذاشت تأثیرروابطی ، زیرا اعتقاد بر این است که چنین کنندمیتشویق 

(Matzler & et al, 2011.) برگرفته از الگوی  ی پژوهش حاضرالگوPedeliento et al (2015)  است که

 یبه برند، دلبستگ یبه برند، دلبستگ یوفادار متغیرهایاین الگو شامل  ، نشان داده شده است.1در شكل 

قابل  و د با محصولفر همزادپنداریبودن برند،  نانیفرد با برند، قابل اطم همزادپنداریبه محصول، 

 .باشدمی بودن محصول نانیاطم
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Pedeliento & et al (2015). مدل پژوهش ۱شکل 

 

 تحقیقروش 

 برند انیمشتر، پژوهشجامعه آماری این  است. پژوهش حاضر، از حیث هدف، پژوهشی کـاربردی

از روش  پژوهش نیر ا. دباشدمینامحدود  هاآنکه تعداد  بود استان مازندراندر  آدیداس ورزشی

شرق، مرکز و  بخشاستان مازندران را به سه  لیدل نیبه هم شد.استفاده  ایخوشه یتصادف گیرینمونه

در بخش  و بهشهر در بخش مرکز استان، آمل و نور و یاستان، سار یبخش شرق در. شد میغرب تقس

م نمونه کرجسی و مورگان، برای تعیین از جدول تعیین حج تنكابن و رامسر به دست آمد. ،غرب استان

عدد،  144ی نمونه در سار داتعد شاملنفر   384در این پژوهش تعداد نمونه  .گردیدحجم نمونه استفاده 

 گردآوری عدد به دست آمد. 45عدد و رامسر  70تنكابن  عدد، 40عدد، نور  50عدد، آمل  35ر هبهش

در این پژوهش  متغیرها گیریاندازه منظوربه بود. پرسشنامه بزارا از  استفاده با و میدانی صورتبه هاداده

 یدلبستگ، 4تا  1 سؤالاز  به برند یوفادار به ترتیب Pedeliento & et al (2015)از پرسشنامه استاندارد 
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و محصول از پرسشنامه استاندارد  فرد با برند همزادپنداری ،14تا  5 سؤالاز  به برند و محصول

Pedeliento & et al (2015) و  Matzler & et al (2015)  و  بودن برند نانیقابل اطمو  22تا  15 سؤالاز

 23 سؤالاز  Delgado-Ballester (2004)و  Pedeliento & et al (2015) محصول از پرسشنامه استاندارد

استفاده شد. ( وافقمم کاملاً) 5 تا( مخالفم کاملاً) 1 از لیكرت ایگزینه پنج مقیاس بر اساس 31 سؤالتا 

برای  قرار گرفت و تأییدآن مورد صوری روایی ، در این پژوهش با توجه به استاندارد بودن پرسشنامه

 از هاداده وتحلیلتجزیههمچنین برای ارزیابی پایایی از ضریب آلفای کرونباخ استفاده شده است. 

به  مسیر تحلیل استنباطی آمار از و دارداستان انحراف، میانگین، فراوانی شامل توصیفی آماری هایروش

 .گردید استفاده  LISRELو  SPSS  افزارهاینرمکمک 

 هایافته

از نظر ( درصد 35/46)نفر زن  178و ( درصد 65/53)نفر مرد   206جنسیت،  نظر از هاکنندهشرکت

 40 تا 31نفر   118و ( درصد 76/37) سال 30 تا 21 نفر 145 و( درصد36/15) سال20 زیر نفر 59، سن

 هاکنندهشرکت، تحصیلات  نظر  از.  بودند  دارا(  15/16)  سال 40نفر بالای  62و  (درصد 73/30) سال

نفر  147و ( درصد64/28)  دیپلمفوقدیپلم و  نفر 110  و(  درصد 57/20) پایین از دیپلم  نفر 79

 78/0) نفر دکتری و بالاتر 3و  (درصد 73/11) نفر کارشناسی ارشد  45و( درصد 28/38) کارشناسی

( درصد 40/41)  مجرد  نفر 159 و(  درصد 60/58)  متأهل نفر 225، تأهل  وضعیت  نظر  از و (درصد

مشخص است میزان ضرایب آلفای کرونباخ محاسبه شده در  1های جدول که از داده طورهمان. بودند

پرسشنامه حكایت دارد. با توجه به سطح معناداری است که از اعتبار بالای  7/0از  تربزرگتمامی موارد 

است. در نتیجه  05/0از مقدار  تربزرگهای پژوهش آزمون کلموگروف اسمیرنوف برای تمامی متغیر

دهند که الگوی مفهومی پژوهش جهت تبیین نشان می 2جدول  باشند.این متغیرها دارای توزیع نرمال می

 ار است.و برازش از وضعیت مناسبی برخورد
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 های پژوهش. مقادیر آلفای کرونباخ برای شاخص1جدول 

 شاخص
 آلفای 

اخکرونب  
 میانگین

انحراف 

 معیار
آزمون 

K-S 

 سطح 

 معناداری

نتیجه 

 آزمون

798/0 وفاداری به برند  نرمال  056/0 002/1 845/0 23/3 

810/0 دلبستگی به برند  نرمال  076/0 009/1 746/0 28/3 

814/0 ولدلبستگی به محص  نرمال  095/0 075/1 695/0 53/3 

795/0 فرد با برند همزادپنداری  نرمال  152/0 969/0 818/0 16/3 

819/0 قابل اطمینان بودن برند  نرمال  085/0 152/1 681/0 39/3 

806/0 فرد با محصول همزادپنداری  نرمال  065/0 003/1 747/0 23/3 

787/0 قابل اطمینان بودن محصول  نرمال  365/0 865/0 760/0 50/3 

 

 پژوهشهای برازش مدل ساختاری شاخص .2 جدول

 شاخص برازش نام شاخص مقدار مطلوب نتیجه

 Chi-square/df شاخص مجذورکای <00/3 144/2

 GFI شاخص نیكویی برازش >90/0 91/0

 RMSEA ریشه میانگین مربعات خطای برآورد <08/0 054/0

 RMR   هاماندهیباقگین مجذور شاخص میان <05/0 048/0

 NFI برازندگی شده نرم شاخص >90/0 93/0

 IFI  شاخص برازندگی فزاینده >90/0 94/0

 CFI شاخص برازش تطبیقی >90/0 93/0

ضرایب استفاده خواهد شد.  افزارنرمداری؛ ضرایب مسیر بین متغیرها از خروجی برای آزمون معنی

 نمایش داده شده است. 3و  2 هایشكلدر  هاآناداری مسیر و نتایج مربوط به معن
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 . ضرایب مسیر استاندارد مدل ساختاری پژوهش2شکل

 

  
 داری مدل ساختاری پژوهش . اعداد معنی3شکل
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 . نتایج حاصل از ارزیابی مدل ساختاری3جدول 

ضریب  مسیر شماره فرضیه

 مسیر 

 سطح

  معناداری

 نتیجه فرضیه

  یربه متغ از متغیر 

فرد با  همزادپنداری 1

 برند
 تأیید 92/3 22/0 دلبستگی به برند

فرد با  همزادپنداری 2

 محصول

دلبستگی به 

 محصول
 تأیید 25/3 19/0

قابل اطمینان بودن  3

 برند
 تأیید 92/3 21/0 دلبستگی به برند

قابل اطمینان بودن  4

 محصول

دلبستگی به 

 محصول
 تأیید 06/4 24/0

 تأیید 30/5 29/0 دلبستگی به برند ه محصولدلبستگی ب 5

 تأیید 51/5 33/0 وفاداری به برند دلبستگی به برند 6

 تأیید 38/2 14/0 وفاداری به برند دلبستگی به محصول 7

 

 گیرینتیجهبحث و 

ار از مقـد تربزرگ برند به دلبستگیبا  برند با فرد همزادپنداری نیب یداراآماره معن ،3 مطابق با جدول

بـا  دار اسـت.امعنـدرصـد  95 نـانیدر سـطح اطم هاآن انیاست که ارتباط م نای دهندهنشاناست و  96/1

 ریـمثبـت متغ یاثرگـذار زانیـاسـت و م 22/0 برابـر ریـدو متغ نیـا نیمـاب ریمسـ بیرضـتوجه به ایـن کـه 

واحـد  کیـبـا  دیگربارتیعبهمعنا که  نیدهد. بدیبه برند را نشان م یفرد با برند بر دلبستگ همزادپنداری

بـدان معناسـت کـه  نیـ. امیبه برنـد هسـت یدر دلبستگ شیفرد با برند، ما شاهد افزا همزادپنداریدر  رییتغ

نتـایج حاصـل شـده بیـانگر ایـن  نیدارد. بنـابرا میبه برند رابطه مسـتق یفرد با برند با دلبستگ همزادپنداری

ی پـژوهش نشـان داد کـه هایافتـهاست و  تأثیرگذاره برند فرد با برند با دلبستگی ب همزادپنداریاست که 
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بـا  پـژوهش این. نتایج باشدمییک پیشرو قدرتمند در دلبستگی به برند  عنوانبهبرند  با فرد همزادپنداری

  et al (2011) Matzler &و  Malär & et al (2011) ، Pedeliento & et al (2015)هـایپژوهشنتیجـه 

 ییبـه هـدف غـا دنیرسـ یراستا در یدیتول یهاشرکت شودمی شنهادیپ جینتا نیابر اساس همسو است. 

و  زاننـدیخود را بـر انگ یعمل کنند که مشتر یایگونهبهخود  غاتیخود که همان کسب سود است در تبل

 انیمشـتر کـه نیا ی. براندیبب یخود را همخو با نام تجار یکنند که به نوع جادیدر فرد ا یحس روان کی

از  گریو بار د ندیشان را بروز نما بخواهند برند کهدرصورتیو وفادار باشند  کنندیکه استفاده م یبرندبه 

 دایـو غـرور پ یسربلند احساسانجام دهند که فرد با داشتن آن برند  یکار دیبا ندینما استفادههمان برند 

 نیـارائه اطلاعات افـراد باشـد ا افتیبا در توانندیخاص که م هایبرنامهبا ارائه  توانندیها متشرککنند 

 .کنند تیاحساس را در فرد تقو

ست که ا فرد با محصول بر دلبستگی به محصول بدین معنا همزادپنداریمیزان اثرگذاری مثبت 

با نتیجه  پژوهشنتایج این فرد با محصول با دلبستگی به محصول رابطه مستقیم دارد.  همزادپنداری

 جینتا نیبر اساس ا همسو است. Pedeliento & et al (2015)و  Ball & Tasaki (1992) هایپژوهش

 رندیدر نظر بگ یمحصول و مشتر نیتناسب ب کیدر ارائه محصول  دیبا هاشرکت شودمی شنهادیپ

 خودخودبهم شود اانج یکار به درست نیکه ا یاز خودش بداند. زمان یمحصول را بخش نیا کهطوریبه

حس  دهندیکه به فرد م یگاهیبا جا توانندیها مشرکت .یابدمی شین محصول افزابه آ یدلبستگ

عمل نكند  یآنان به درست یکه آن محصول برا یزمان حتیدهند  شیافراد را به محصول افزا یدلبستگ

شخص در تجربه  خود با محصول برقرار  کیکه  یحساساکه قدرت رابطه  مییادعا را نما نیا میتوانمی

 .است ادیز نندکیم

کالا و یا خدماتی موفق  کهدرصورتیدارد.  میبه برند رابطه مستق یبودن برند با دلبستگ نانیقابل اطم

به جذب اعتماد مشتری شود، یعنی مشتری او را باور کند دیگر محال است که  سراغ کالا و یا خدمات 
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ولی به راحتی  آیدمیبه دست  سختیبه دیگری برود البته تا وقتی که این اعتماد حفظ شود، چون اعتماد

بزرگ باید در حفظ این اعتماد به دست آورده کوشا باشند  هایکمپانیآن را از دست داد. پس  توانمی

چرا که با بدست آوردن آن یک مشتری وفادار خواهند داشت که مشتریان دیگری را ترغیب به خرید 

ادعا  نایک برند ودآوری بیشتری دارند. مثلاً مشتریانس کنندگانمصرفاز این برند خواهد کرد و این 

این برند شک نداشته و به هر کسی که  هایقابلیتداشتند که به این برند اعتماد کامل دارند، و در مورد 

این اعتماد را با تجربه کردن این برند و با  هاآن کردندمیبودند این برند را معرفی  هاویژگیبه دنبال این 

این برند بدست آورده بودند. پس مشتریان وقتی اطمینان به یک برند دارند این حس اعتماد و  مصرف از

قیمت بالاتری را  شوندمیو حتی مشتریان حاضر  شودمیاطمینان باعث ایجاد و ساخت وفاداری به برند 

نتایج این  ارند.پرداخت کنند چرا که به آن اعتماد د ردیفهمنسبت به این کالا در مقایسه با کالاهای 

 Pedeliento & et alو  Delgado-Ballester (2004) ،Matzler & (2011)هایپژوهشبا نتیجه  پژوهش

عمل کنند  یبه نحو یدر بازار رقابت دیبا رانیمد شودمی شنهادیپ جینتا نیبر اساس اهمسو است.  (2015)

ند توانمی مثال طوربه عمل نمایند. یشانتعهدها، و به خود را جلب کنند انیاعتماد مشتر شیاز پ شیکه ب

ند با جلب توانمی هاشرکتکنند.  دایمهم دست پ نیو خدمات پس از فروش به ا دهیسرویسبا بهبود 

 که برای هاییروزرسانیبهبا ارائه  توانندیم اننآ ندیآنان را به برند شان وابسته نما خود، انیمشتر تیرضا

تعهد در مشتریان زمانی  .ندیرا به خود وابسته نما انیمشتر دهندمی شانرزشیوموجود در برند  هایبرنامه

 عمل نمایند. تعهدهایشانبه  هاشرکتکه  افتدمیاتفاق 

انجـام شـده در  هـایپژوهشقابل اطمینان بودن محصول با دلبستگی به محصول رابطه مسـتقیم دارد. 

 یاصـل کارکردهایارائه  یاز برند و محصولات را برا ییتوانا نانیاطم تینشان داد که سازه قابل نهیزم نیا

 نـانیاطم تیـموضـوع دارد کـه قابل نیاشاره به ا نیکه ا دهدمیافراد را نشان  یازهایبه ن ییپاسخگو زیو ن

. به برند و محصول خواهد شد یمنجر به دلبستگ جهیکه در نت ،است یاتیاعتماد به محصول و برند ح یبرا
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روانه کند کـه  یبه سمت دیرا با یدیتول یهاشرکتو  رانیبه محصول، مد یاد و دلبستگمتقابل اعتم رابطه

با  پژوهشنتایج این  .باشدمیکه همان حداکثر کردن سود  اهدافشانبه  دنیو رس یبقا در بازار رقابت یبرا

 Pedeliento & et al (2015)و  Delgado-Ballester (2004) ،Matzler & (2011)هـایپژوهشنتیجـه 

حـس  دهنـدیکه به فـرد مـ یگاهیبا جا توانندبها شرکت شودمی شنهادیپ جینتا نیبر اساس اهمسو است. 

عمـل نكنـد  یآنـان بـه درسـت یکه آن محصـول بـرا یدهند تا زمان شیافراد را به محصول افزا یدلبستگ

ا محصـول برقـرار شخص در تجربه خود بـ کیکه  یحساساکه قدرت رابطه  مییادعا را نما نیا میتوانمی

کننـد، چـرا کـه در  کنندهمصـرفباید سـعی در جلـب اعتمـاد و رضـایت  هاشرکت. است ادیز کنندیم

دیگر حاضر به امتحان دوباره یا خرید مجـدد نخواهـد بـود.  کنندهمصرفصورت عدم وجود این عوامل 

 هایبرنامـهاشـته و بـا برای این امر مدیران باید همواره کیفیت محصولات خود را در سـطح عـالی نگـه د

باشـند  کنندهمصرفکنند. در واقع مدیران باید یک گام جلوتر از  بینیپیشبازاریابی نیازهای مشتریان را 

بـه دقـت بـه آن توجـه نكـرده اسـت باشـند. پـس  تـاکنون کنندهمصرفو به فكر نیازهایی که حتی خود 

کـه  دهـدمیو محصـولاتی را ارائـه  بینـیپیشرا خاص بازاریابی نیازهـا  هایتكنیکو  هابرنامهمدیران با 

محصـولات بایـد دارای کیفیـت و مزایـای  هـااینمشتری همواره به دنبال آن بـوده و البتـه در کنـار همـه 

نسبت به رقیبان باشند تا مشتری را در مرحله بعد از جذب راضی و خوشحال نگه داشته و اعتمـاد  ایویژه

اد مشتریان یک شرکت در هر صورتی باید به تعهدات خود عمل کنـد او را جلب کنند. برای کسب اعتم

ممكن است جلب اعتماد مشتریان هزینه زا باشد  مدتکوتاهحتی اگر شرکت و مدیران متضرر شوند. در 

 سودآور است. بلندمدتولی در 

Mugge & et al (2010) د به برن یمحصول به دلبستگ در پژوهش خود بیان کردند که دلبستگی به

 گذاردمیبه برند اثر  یو دلبستگ انیاحساسات مشتر برمحصول  کیبا  ویارتباط ق . اینشودمیمنتقل 

(Davis, 2002.) منتقل  ینام تجار ایبه برند  تواندمیمحصول  کیافراد نسبت به  منفی و مثبت احساسات
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 و Mc Alexander & et al (2002) هایپژوهشبا نتیجه  پژوهشنتایج این  .کند دایو گسترش پشود 

Pedeliento & et al (2015) .در  ایگونهبه هاشرکت شودمی شنهادیپ جینتا نیبر اساس ا همسو است

نسبت  یتملک روان یکرد به نوع یداریرا خر یمحصول یکه مشتر یارائه محصول دقت کنند که زمان

به برند  یمنتج به دلبستگ د،یوجود آه ب یدلبستگ نیکه ا یدقت کنند زمان دیبا رانیبه آن داشته باشد. مد

 هاشرکتبپردازند.  محصولاتشانند به فروش توانمیبا وابسته کردن افراد به برندشان  هاشرکت .شودمی

پایبند باشند. مثلاً به این صورت نباشد  دهندمیکه در زمینه کالا یا خدمات  هاییوعدهو  هاقولباید به 

عایی در مورد محصول خود داشته باشد ولی در عمل و واقعیت خلاف ادبرند ورزشی  که یک کمپانی

این کیفیت را در  کنندگانمصرفاین موضوع ثابت گردد و یا کیفیتی را که به مشتریان وعده داده بود، 

مهم دیگر تطابق بین قیمت و کیفیت درك شده است، یعنی مشتریان به  مسئلهکالاها کسب نكنند. یک 

از کالا و خدمات توقع دارند پس اگر این توقعات برطرف نشوند باعث  کنندمیاخت ازای پولی که پرد

 .شوندمیعدم رضایت و عدم دلبستگی 

را از خود  یداروفااز  یسطوح بالاتر، کنندمی پیدابه  یعاطف یکه به برند وابستگ یکنندگانمصرف

 یرا برا یبالاتر هایقیمتدارند  لیتما و دهندیدر مورد و انتشار م دهانبهدهان هایگفته ،نشان داده

  Park & et al (2010) هدیبه عق نهمچنی (.Bahrainizadeh & Ziaei Bide, 2012) نمایند برند پرداخت

به استفاده  یشتریب لیتما ،داشته باشند ینام و نشان تجار کیبه  یشتریب دلبستگی کنندگانمصرفهرچه 

 یحاک زیپژوهش ن یهاافتهی .دارند یبا آن نام و نشان تجار دوامبارابطه  فظح یخود برا یاز منابع شخص

 شیافزا قیاز طر میرمستقیغ صورتبهو هم  میمستق صورتبه همبرند به بت نس دلبستگیاز آن است که 

خواهد  یتجار ناشمثبت از نام ن یشفاه غاتیو تبل یوفادار شیباعث افزا ،نسبت به برند هاآناعتماد 

و او را راضی کنند  برطرفچندین کالا و چندین برند بتوانند نیازهای یک مشتری را  . ممكن استشد

وفادار خواهد ماند. به برندی که او را متعجب زده کند و فراتر از نیاز و  هاآنولی مشتری فقط به یكی از 
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یشه یک گام که این برند هم کردندمیادعا برند آدیداس  خواسته مشتری باشد. مثلاً مشتریان وفادار

چه از لحاظ دقت ، چه  هازمینهست و همیشه فراتر از مشتری فكر کرده و در همه ا هاآنفراتر از نیازهای 

متنوع و مد روز و چه از لحاظ کیفیت و.. جلوتر از مشتری به  هایطرحاز لحاظ شیكی و زیبایی و 

با نتیجه  پژوهشن نتایج ای. آیندمیرفع آن نیازها بر  درصددنیازهایش فكر کرده و 

 Bahrainizadeh & Ziaei Bide (2012) ،Kheiri, Samie Nasr & Azimpour Khujinهایپژوهش

(2013)، Kressmann & et al (2006) ،Belaid & Behi (2011) و Pedeliento & et al (2015)  همسو

وجود آمدن ه شند که بدر نظر داشته با دیبا رانیمد شودمی شنهادیپ جینتا نیبر اساس ابوده است. 

 ریزیبرنامه دی. باشودمی ینسبت به نام تجار یدر افراد باعث تعصب و دلتنگ یاحساسات و عواطف قو

 یکه آن نام تجار شودمیباعث  انیاحساس در مشتر نیباشد. ا بلندمدتآن  یداریباشد که پا ایگونهبه

به برند  انیو وابسته کردن مشتر یعاطف یستگدلب جادیبا ا هاشرکت .انندخود بد ناپذیرجداییرا جزء 

بدست آمده  جیبر اساس نتا. باشد ندهیدر آ انیمشتر کاری کنند برند آنان اولین انتخابند توانمیشان 

قرار دهند و از  یرا مورد بررس کنندگانمصرف یدلبستگ ،برند یابیارز هایبرنامهدر  شودمی شنهادیپ

 نیهمچن .دنکنندگان به برند تلاش کنمصرف دلبستگی شیت افزادر جه ی،بار عاطف شیافزا قیطر

 حاتیترج ییشناسا باکنند و  نظرسنجیمداوم  طوربهخود  مدیران بتوانند از مشتریانکه  یمیستس ایجاد

. مدیران آنان مشخص کنند شیافزا منظوربهرا  شودیم هاآنبا  شتریب منجر به دلبستگی هک یعوامل هاآن

که تجربه کردن و استفاده از یک کالا و برند تضمینی برای وفاداری به آن کالا و برند  باید بدانند

 .باشدمین

نتایج این  .گذاردمیمثبت بر وفاداری به برند اثر  طوربهمشتری و محصول  بیننزدیکداشتن رابطه 

بوده است، ولی همسو  Matzler & (2011)و   Kressmann & et al (2006)هایپژوهشبا نتیجه  پژوهش

 شودمی شنهادیپ جینتا نیبر اساس ا. باشدمیدر تضاد  Pedeliento & et al (2015) و هایپژوهشبا نتایج 
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که  رودمی یبه آن محصول داشته باشد به سراغ همان محصول قبل یتعلق و دلبستگ که یزمان یمشتر

 توانندمی هاشرکت به آن،رند ورزشی ب انیمشتر یبه علت وابستگ .شودمی یبه نام تجار یوفادار باعث

. مدیران دنان وابسته شوشبه برند  انیو بالا بردن عملكرد باعث شوند مشتر کالاهایشان تنوع بخشیدنبا 

چه را که در رابطه با  باید به تعهداتی که در رابطه با کالا و خدمات دارند عمل کنند و هر آن

ت باشد تا در نهایت وابستگی مشتری را بدست آورند، که این منطبق بر واقعی کنندمیادعا  محصولاتشان

خود نظر  یابیبازار هایبرنامهدر  یملاحظات ی بایدابیبازار رانیمد. گرددمیوابستگی منجر به وفاداری 

 جادیا شوند.به برند  یوفادار شیافزا منظوربه ،محصول  دارانیخر نیعلاقه ب شیکه بر افزا ندریبگ

و ارائه  کنندگانمصرفمثبت در ذهن  ریتصو جادیمحصول و ا نانیاطم تیقابل شیهت افزادر ج هابرنامه

و  هاآن یوفادار شیافزا منظوربه باشندمیمحصول  یدلبستگ یکه دارا یانیمشتر به ژهیو لاتیتسه

 .ر ثمر باشدمثم تواندمی دیجد انیجذب مشتر

. روبرو است هاییمحدودیت با آن پژوهشگر فاهدا به دستیابی منظوربه خود راه سر بر پژوهشی هر

مانند عشق به برند تعهد به برند ثابت فرض شده است. به پژوهشگران آتی  متغیرهای پژوهشدر این 

 مستقل مورد بررسی قرار متغیرهای عنوانبهاین دو متغیر را  پژوهشبا مطالعه ادبیات  شودمیتوصیه 

  دهند.

 اخلاقی ملاحظات

با  ای مرتبطحرفه لاقی این پژوهش و تهیه مقاله کلیه قوانین کشوری و اصول اخدر جریان اجرا

رعایت  ها و نهادها و نیز مؤلفین و مصنفینها، سازمانموضوع پژوهش از جمله رعایت حقوق آزمودنی

نامه آگاهانه رضایت هایپژوهش در مطالعه حاضر رعایت شده و فرم لاقشده است. پیروی از اصول اخ

 .ها تكمیل شدتمامی آزمودنی توسط
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 حامی مالی 

 .شد تأمینهای مطالعه حاضر توسط نویسندگان مقاله هزینه

 تعارض منافع 

 در هیچ قبلاًبنابر اظهار نویسندگان مقاله حاضر فاقد هرگونه تعارض منافع بوده است و این مقاله 

مطالعات  سی و چاپ به فصلنامهجهت برر صرفاًاعم از داخلی یا خارجی چاپ نشده است و  اینشریه

 .بازاریابی ورزشی ارسال شده است

 

References  

Aaker, J. L. (1999). The Malleable Self: The Role of Self-Expression in 

Persuasion. Journal of Marketing Research, 36(1), 45-57. 

Ainsworth, M. D. S. (1973). The Development of Infant–Mother Attachment. 

In B. Cardwell, & H. Ricciuti (Eds.). Review of Child Development Research, 3. 

(pp. 1-94). Chicago: University of Chicago Press. 

Aron, A., & Aron. E. N. (1996). Self and Self-Expansion in Relationships. In 

G. O. Fletcher, & J. Fitness (Eds.). Knowledge Structures in Close Relationships: A 

Social Psychological Approach (pp. 325-344), New York: Lawrence Erlbaum 

Associate Publishers. 

Bahrainizadeh, M., & Ziaei Bide, A. (2012). Investigating the Effect of 

Consumer's Risk Aversion and Product Involvement on their Brand Loyalty and 

Word of Mouth Behavior: the mediating role of brand attachment and Brand Trust. 

Journal of New Marketing Research, 2(4), 105-121. (In Persian)  

Ball, D. A., & Tasaki. L. H. (1992). The Role and Measurement of Attachment 

in Consumer Behavior. Journal of Consumer Psychology, 1(2), 155-172. 

Belaid, S., & Behi, A. (2011). The Role of Attachment in Building Consumer-

Brand Relationships: An Empirical Investigation in the Utilitarian Consumption 

Context. Journal of Product & Brand Management, 20(1), 37-47. 

Bowlby, J. (1980). Attachment and loss, Vol. 3, New York: Basic Books. 



2۰2  ورزشی هایبرندمشتریان به  یوفادار دلبستگی و بر بودن اطمینان قابل و پنداری همزاد ریثات 

Brakus, J. J., Schmitt, B. H., & Zarantonello, L. (2009). Brand Experience: 

What Is It? How Is It Measured? Does It Affect Loyalty?.  Journal of Marketing, 

73(3), 52-68. 

Celuch, K., Goodwin, S., & Taylor, S. A. (2007). Understanding Small Scale 

Industrial User Internet Purchase and Information Management Intentions: A Test of 

Two Attitude Models. Industrial Marketing Management, 36(1), 109-120. 

Chaudhuri, A., & Holbrook, M. B. (2001). The Chain of Effects from Brand 

Trust and Brand Affect to Brand Performance: The Role of Brand Loyalty. Journal 

of marketing, 65(2), 81-93. 

Davis, G. (2002). Prolonging the pleasure. In W. S. Green, & P. W. Jordan 

(Eds.). Pleasure with products: Beyond usability (pp. 315-319). London: Taylor & 

Francis. 

Delgado-Ballester, E. (2004). Applicability of A Brand Trust Scale Across 

Product Categories: A Multi group Invariance Analysis. European Journal of 

Marketing, 38(5/6), 573-592. 

Eghbali, A., Nayebzadeh, S., & Dehghan Dehnavi, H. (2015). The Effect of 

Brand Community on Brand Characteristics, Journal of Business Management, 6 

(4), 709-730. (In Persian) 

Feiz, D., Farsizadeh, H., Dehghani Soltani, M., & Qahri Shirinabadi, E. (2015). 

Devising a Model Brand Loyalty in Tires Industry: the Adjustment Role of 

Customer Perceived Value. Journal of New Marketing Research, 1 (16), 183-200. 

(In Persian) 

Fournier, S. (1998). Consumers and Their Brands: Developing Relationship 

Theory in Consumer Research. Journal of Consumer Research, 24(4), 343-373. 

Gardner, B. B., & Levy. S. J. (1955). The Product and the Brand. Harvard 

Business Review, 33(2), 33-39. 

Gilliland, D. I., & Johnston, W. J. (1997). Toward a Model of Business-to-

Business Marketing Communications Effects. Industrial Marketing Management, 

26(1), 15-29. 

Grayson, K., & Shulman. D. (2000). Indexicality and the Verification Function 

of Irreplaceable Possessions: A Semiotic Analysis. Journal of Consumer Research, 

27(1), 17-30. 

Grisaffe, D. B., & Nguyen, H. P. (2011). Antecedents of Emotional Attachment 

to Brands. Journal of Business Research, 64(10), 1052-1059. 



  2۰3 ۱۴۰۱دوره سوم، شماره دوم ، تابستان                             زاریابی ورزشیفصلنامه علمی مطالعات با

Han, S. L., & Sung. H. S. (2008). Industrial Brand Value and Relationship 

Performance in Business Markets-A General Structural Equation Model. Industrial 

Marketing Management, 37(7), 807-818. 

Hazan, C., & Shaver, P. R. (1994). Attachment as an Organizational 

Framework for Research on Close Relationships. Psychological Inquiry, 5(1), 1-22. 

Hoch, S. J. (2002). Product Experience Is Seductive. Journal of Consumer 

Research, 29(3), 448-454. 

Kheiri, B., Samie Nasr, M., & Azimpour Khujin, M. (2013). Consumer 

Emotional Attachments to the Brand: Prerequisites and Outcomes. Journal of 

Marketing Management, 8(20), 49-65. (In Persian) 

Kleine, S. S., & Baker, S. M. (2004). An Integrative Review of Material 

Possession Attachment. Academy of Marketing Science Review, 1, 1-35. 

Kressmann, F., Sirgy, M. J., Herrmann, A., Huber, F., Huber, S., & Lee, D. J. 

(2006). Direct and Indirect Effects of Self-Image Congruence on Brand Loyalty. 

Journal of Business Research, 59(9), 955-964. 

Louis, D., & Lombart, C. (2010). Impact of Brand Personality on Three Major 

Relational Consequences (trust, Attachment, and Commitment to the Brand). 

Journal of Product & Brand Management, 19(2), 114-130. 

Malär, L., Krohmer, H., Hoyer, W. D., & Nyffenegger, B. (2011). Emotional 

brand attachment and Brand Personality: The Relative Importance of the Actual and 

the Ideal Self. Journal of Marketing, 75(4), 35- 52. 

Malhotra, N. K. (1988). Self-Concept and Product Choice: An Integrated 

Perspective. Journal of Economic Psychology, 19(1), 1-28. 

Manning, P. (2010). The Semiotics of Brand. Annual Review of Anthropology, 

39, 33-49. 

Matzler, K., Grabner, K.S., & Bidmon, S. (2011). Risk Aversion and Brand 

Loyalty: The Mediating Role of Brand Trust and Brand Affect. Journal of Product & 

Brand Management, 17(3), 154-162. 

Mc Alexander, J. H., Schouten, J. W., & Koenig, H. F. (2002). Building brand 

community. Journal of Marketing, 66(1), 38-54. 

Meller, J. J., & Hansan, T. (2006). An Empirical Examination of Brand 

Loyalty. Journal of Product and Brand Management, 5 (7), 442-490. 



2۰۴  ورزشی هایبرندمشتریان به  یوفادار دلبستگی و بر بودن اطمینان قابل و پنداری همزاد ریثات 

Michel, S., Brown, S. W., & Gallan, A. S. (2008). Service-Logic Innovations: 

How to Innovate Customers, not Products. California Management Review, 50(3), 

54-66. 

Mikulincer, M., Shaver, P. R., & Pereg, D. (2003). Attachment Theory and 

Affect Regulation: The Dynamics, Development, and Cognitive Consequences of 

Attachment-Related Strategies. Motivation and Emotion, 27(2), 77-102. 

Mudambi, R., & Schründer, C. P. (1996). Progress towards Buyer–Supplier 

Partnerships: Evidence from Small and Medium-Sized Manufacturing Firms. 

European Journal of Purchasing & Supply Management, 2(2), 119-127. 

Mugge, R., Schifferstein, H. N., & Schoormans, J. P. (2010). Product 

Attachment and Satisfaction: Understanding Consumers' Post-Purchase Behavior. 

Journal of Consumer Marketing, 27(3), 271-282. 

Oliver, R. L. (1999). Whence Customer Loyalty?.  Journal of marketing, 63(4), 

33-44. 

Park, C.P., Priester, J., & MacInnis, D.J. (2010). Brand Attachment and Brand 

Attitude Strength: Conceptual and Empirical Differentiation of Two Critical Brand 

Equity Drivers. Journal of Marketing, 74(6), 1-17. 

Paulssen, M. (2009). Attachment Orientations in Business‐to‐Business 

Relationships. Psychology & Marketing, 26(6), 507-533. 

Pedeliento, G., Andreini D., Bergamaschi, M., & Salo, J. (2015). Brand and 

Product Attachment in an Industrial Context: The Effects on Brand Loyalty. 

Industrial Marketing Management, 1, 229-241. 

Sadeghi, M., & Landran Esfahani, S. (2015). The Effect of Brand and Product 

Attachment on Brand Loyalty in Mobile Marketing. Second International 

Conference on Innovation, Development and Business in History, Tehran, Kian 

Pajouhan Scientific Institute. (In Persian) 

Sahin, A., Zehir, C., & Kitapçı, H. (2011). The Effects of Brand Experiences, 

Trust and Satisfaction on Building Brand Loyalty; An Empirical Research On 

Global Brands. Procedia-Social and Behavioral Sciences, 24, 1288-1301. 

Saidnia. H. R., & Bradaran, M. (2008). The Influence of Business Name Image 

and Company Fame on Customer Loyalty Process. Iranian Rubber Magazine, 6. (In 

Persian) 

Schifferstein, H.N., & Zwartkruis, P.H. (2008). Consumer-Product Attachment: 

Measurement and Design Implications. International Journal of Design, 2(3), 1-13. 



  2۰5 ۱۴۰۱دوره سوم، شماره دوم ، تابستان                             زاریابی ورزشیفصلنامه علمی مطالعات با

Silk, A. J., & Kalwani, M. U. (1982). Measuring Influence in Organizational 

Purchase Decisions. Journal of Marketing Research, 19(2), 165-181. 

Thomson, M., MacInnis, D. J., & Whan P.C. (2005). The Ties That Bind: 

Measuring The Strength of Consumer’s Emotional Attachments to Brands. Journal 

of Consumer Psychology, 15(1), 77- 91. 

Sar Reshteh Dari, M., Purkiani, M., & Emami, F. (2020). Identifying and 

prioritizing the causes of customer loyalty to the Iranian sportswear brand with the 

AHP approach. Sports Marketing Studies, 1(1), 129-149. (In Persian) 

Valipour, P., & Shekarchi, M. (2018). Studying the Effect of Clothes Color 

Indicators on Customers Loyalty, Mediated by the Brands Character and Credibility 

(Case study: LC Waikiki of Mazandaran Province). Journal of Textile Science and 

Technology, 7(2), 47-56. (In Persian) 

Amin, Z., Novliadi, F., Zahreni, S., & Meutia Iskandar, L. (2018). Consumer 

purchase regret: How personality influences outcome regret and process regret. 

Journal of Business and Retail Management Research, 13(01), 100-107. 

Hwang, E., Baloglu, S., & Tanford, S. (2019). Building loyalty through reward 

programs: The influence of perceptions of fairness   and brand attachment. 

International Journal of Hospitality Management, 76(1), 19-28. 

Mao, Y., Lai, Y., Luo, Y., Liu, Sh., Du, Y, Zhou, J., Ma, J., & Bonaiuto, F. 

(2020). Marino Bonaiuto Apple or Huawei: Understanding Flow, Brand Image, 

Brand Identity, Brand Personality and Purchase Intention of Smartphone, 

Sustainability, 12(8), 3391-3399. 

Taherpour Kalantari, H., Rojui, M., & Kazemi Zanjani, M. (2021). The Impact 

of Buyer’s Remorse on Customer’s Behavioral Intention with Moderating Role of 

Customer-Brand Identification among Imported Car Users. Journal of International 

Business Administration, 4(2), 87-105. (In Persian) 

Gholipour,  N.,  Khabiri,  M.,  &  Eidi,  H. (2020).The  Effect  of  Brand 

Identification  on  Brand  Evangelism  Football  Teams  in  Social  Media:  With the 

Mediating Role of Brand Loyalty. Communication Management in Sports Media, 

7(3), 43-54. (In Persian) 

Abdollahi, M., Gholami Torkesaluye, S., & Abolhoseini, A. (2021). Effect of 

individual contexts of sportswear consumers on brand hatred. Sports Marketing 

Studies, 1(4), 72-53. (In Persian) 

 


