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Abstract 

Brand is one of the terms that is used excessively in economic discussions. In 

recent years, the importance of intangible assets in the effectiveness of 

activities, improving financial performance, retaining customers and 

developing many businesses has become clear to everyone. However, the 

benefits of using a reputable brand are not limited to product marketing, but 

services are very important in it, and the key to a brand's success is the type of 

service it provides. According to Grace and Oaks models, the two dimensions 

of brand reputation and brand evidence include factors that directly and 

indirectly affect brand citizenship behavior. On the other hand, due to brand 

differentiation and its effect on brand differentiation and serviceability of 

organizations, it is possible that the two variables of brand reputation and brand 

evidence also affect citizenship behavior and their motivation to choose 

brands. Considering the reasons mentioned above and the innovation of the 

research subject and the results that will be obtained from its application for 

managers and decision makers in the service sector in brand management and 

organizational citizenship behaviors, and where in the service sector and 

especially in the field of brand and its differentiation No such survey has been 

conducted, the need for the present study was formed with the aim of 
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influencing brand evidence and brand reputation on citizenship behavior with 

the mediating role of brand differentiation among customers of sporting goods. 

The present study is an applied research in terms of purpose and quantitatively in 

terms of strategy and correlational in terms of implementation path, field data 

in terms of data collection and prospective in terms of time. In the present 

study, the statistical population was customers of reputable foreign sports 

brands (Adidas, Nike, Puma, Allsport and Macron), in which 360 people were 

selected as the research sample and were selected by available sampling 

method and voluntarily. The Kim and Lee (2016) questionnaire was used to 

collect data. The Brand Evidence Questionnaire consists of 17 questions and 5 

components (brand name, price, main services, employee services, service 

delivery environment). Also, brand reputation consists of 3 questions, brand 

differentiation consists of 3 questions and brand citizenship behavior consists 

of 4 questions. The face and content validity of the questionnaires were 

confirmed by 10 experts in the field of sports marketing management after 

three-step translation. It should be noted that the questionnaires were designed 

electronically and distributed in virtual networks (Telegram and Instagram) 

related to the mentioned brands; So that customers sent their comments in the 

form of designed items (on a five-point Likert scale) and online to researchers. 

The analysis of the findings was done in two parts; The first part examined the 

demographic statistics of the participants using descriptive statistics. In the 

second part, the inferential statistics model of variance-based structural 

equation modeling was used, which was divided into two parts: external model 

(measurement model) and internal model (model). Structural) was used, which 

used 25 SPSS and Smart PLS 3.2.9 software. Findings of the research in the 

descriptive information section of demographic variables showed that 52.2% 

of the statistical sample were married and 47.8% of the statistical sample were 

single. Also 9.8% of the statistical sample aged less than 30 years, 42.7% of 

the statistical sample aged between 30 to 40 years, 42.3% of the statistical 

sample aged 41 to 50 years and 5.2% of the sample Statistically, they were 

older than 50 years. The level of education was 0.4% of the statistical sample 

of diploma and post-diploma, 6.2% post-diploma, 42.5% bachelor, 42.9% 

master and 8.4% doctorate. Factor loads of research items for brand evidence 

between 0.513 and 0.666, brand citizenship behavior 0.576 and 0.745, brand 

reputation 0.722 and / 815, respectively. Finally, for the variable, brand support 

behaviors fluctuate between 0.596 and 0.738, which indicates that these values 

are above the threshold (expected value) of 0.3. Accordingly, the convergence 
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addiction is established in the mentioned variables. Cronbach's alpha and 

reliability values were also greater than the recommended value of 0.7. In 

addition, all values of the mean variance extracted were above the proposed 

standard and exceeded the minimum value of 0.50. Based on this, it can be said 

that the measurement model of factor analysis confirms the research variables 

from an acceptable fit. The results show that brand evidence has on brand 

citizeiiii p aaaavirr  (α = ,,,,,, , = ))))))  ddd rr ddd ii ffrr ttt itt inn (α = 777777 
p = 0.001). Also, brand reputation has a positive and significant effect on brand 

ii tizsss ii p aaaavirr  (α = ,,,,,, , = ))))))  ddd rr ddd ii ffrr ttt itt inn (α = 555555 
p = 0.001). Furthermore, brand differentiation has a positive and significant 

ff fcct rr rr rrr ii tizsss ii p aaaavirr  (α , ,,,,,, , , ,,,,,, , In iiii ti,,, it wss 
found that brand evidence has a positive and significant effect on brand 

citizenship behavior through brand differttt itt inn (α = ,,,,,, , = ))))))  ddd 
the mediating role is confirmed. Finally, the results showed that brand 

reputation has a positive and significant effect on brand citizenship behavior 

trr gggh rr ddd ii ffrr ttt itt inn (α = ,,,,,, , = ))))))  ddd tee miii tt ing role is 

confirmed. In today's world, the main capital of organizations is the brand of 

those organizations and organizations spend a lot of money to strengthen this 

new concept (Azimzadeh et al., 2017). The results showed that brand evidence 

and brand reputation had an impact on brand differentiation. In this regard, the 

results of Ahmadizadeh et al. (1397), Sanayei et al. (1397), Pian and James 

(2019), Kim et al. (2018) have been in line with the obtained results. According 

to the obtained results and research background, it can be suggested that the 

officials and managers of sports goods production companies, in order to 

increase the reputation of their brand, produce products with appropriate 

quality that are accepted and approved by customers. Because this leads to an 

increase in the reputation of the brand and customers through various such as 

word of mouth advertising the reputation and reputation of the brand to others. 

Another thing that can be the distinguishing feature of a brand and increase its 

reputation is social responsibility, and by doing so, they can make a positive 

distinction in order to promote their brand reputation, which at the end of these 

cases It will affect the positive attitude of citizens towards the brand and will 

become loyal to the brand and brand products. 

 

Keywords: Brand evidence, brand reputation, brand citizenship behavior, brand 

differentiation, mediating role. 
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و آوازه برند بر رفتار شهروندی برند با نقش میانجی تمایز  شواهد تأثیر

 برند در بین مشتریان کالاهای ورزشی

 3دادانه زمانی شاهو ،2خدامرادپور مژگان  ،1حسامی شیما
 

 چکیده

سی  ضر برر  تمایز یمیانج نقش با شهروندی برند رفتار بر برند آوازه و شواهد تأثیرهدف از پژوهش حا

. تحقیق حاضتتر از ن ر هدف یت تحقیق کاربردی و ب  باشتتدمیورزشتتی  کالاهای مشتتتریا  بین در برند

ها میدانی و از ن ر زما  حیث مستتیر اارا همبستتتبی  ب  لحاظ وردآوری دادهلحاظ راهبردی کمی و ب  

شدمینبر آینده ضر اامع  آمار. با شتر یدر پژوهش حا  اس دی)آد یمعتبر خارا یورزش یبرندها ا یم

نمون  پژوهش انتخاب وردیدند و  عنوا ب نفر  360  ک  تعداد ( بودندماکرو و    آلشتترور پوما  یکینا

( 2016) ولی کیم آ   داوطلبان  انتخاب شدند. از پرسشنام  صور ب در دسترس و  ویری نمون روش از 

 از برند تمایز سوال 3 از برند آوازه همچنین. بود سؤال 17 از متشکل برند شواهد پرسشنام . شد استفاده

و  و بررسی اثرا  تأییدی  عاملیاست. تحلیل  شده تشکیل سؤال 4 از نیز برند شهروندی رفتار و سؤال 3

 Smart PLSو  SPSS 25 افزارهاینرمو با استتتتفاده از  %5 خ انقش میانجی تحقیق در ستتت   

هروندی شتحلیل وردید. نتایج نشا  داد ک  شواهد برند  آوازه برند و تمایز برند بر رفتار وتجزی  3.2.9

نقش  هایتدرنداشتتت.  تأثیر تمایز برندنیز بر  آوازه برندبوده استتت  همچنین شتتواهد و  تأثیروذار برند

 وردید. تائید شهروندی برندشواهد و آوازه برند بر رفتار  تأثیربین  تمایز برندمیانجی 

 شواهد برند  آوازه برند  رفتار شهروندی برند  تمایز برند  نقش میانجی. :هاي کلیديواژه
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 مقدمه

 در. ویردمی قرار استفاده مورد اقتصادی مباحث در مفرط صور ب  ک  است واژوانی از یکی برند

مالی  حفظ  عملکرد بهبود ها فعالیت اثربخشتتتی در نامشتتتهود هایدارایی اهمیت اخیر هایستتتال

شتریا   سع   وم سیاری وکارهایکسبتو ست  شده آشکار همبا  بر ب   حالبااین .(Arya, 2011)ا

ستفاده مزایای ست کالا بازاریابی ب  محدود معتبر برند از ا سیا آ  در خدما  بلک  نی ست مهم رب  و ا

 .(One Rail et al., 2017) است آ  خدما  ارائ  نوع برند یت موفقیت کلید

 رایب کلیدی و کنندهتعیین عوامل  و آوازه برند برند شتتتواهد میا  متغیرهای برند خدما   از

 شتتریا م حفظ و ادید مشتتریا  ب  رستید  برای پتانستیلی برند یت ک  چرا هستتند ستازما  ارزش

 و... شتتی معروف دنیا ن یر آدیداس  نایتبرندهای پوشتتاو ورز ورزشتتی  برندهای میا  دارد. در

 رغمعلی همچنین. باشتتتدمی ملاح   قابل آ  در برندو آوازه ک  شتتتواهد  استتتت برندهایی ازامل 

سیاری خاص  برند ب  هاآ  فاداریو عموم توا الب سبت افراد از ب شواهد  ن  اآواهن و آوازه برندب  

شمی ستندبرند  درزمین شامل تمام پیوندهای معنادار  و آوازه برندشواهد  .دنبا شتری هنبام  ه ک  م

ب  آ  توا   هد  .(Aslankhani et al., 2016) کندمیارزیابی برند خدما   ب   و آوازه برندشتتتوا

ستفاده توسط  شودمیمجموع  عواملی وفت   جرب  ت کنندهمصرفک  هم قبل از خرید و هم هنبام ا

رند از ب کنندهمصرف  هم  ابعاد برند خدماتی ک  در ارزیابی و ادراو و آوازه برند. شواهد شودمی

تأثیر  ئ  خدما   خدما  ویردمیرا در بر وذارندمیخدما   نام برند  قیمت  محیط ارا ند  مان ؛ 

ز کرده طی و احساسا  برو کنندهمصرفکارکنا   میزا  ت ابق تصویر برند با اصلی  رفتار و ظواهر 

ستفاده از خدما  شتری در اولین برخورد با کالا یا  دیبرعبار ب . (June et al., 2018)ا درکی ک  م

شد  تأثیر تواندمیبرند دارد  شت  با شتری دا شتریا  در مرحل  قبل  .(Bavar et al., 2018)مهمی در م م

ندمی کنندوا مصتتترفاز خرید   ب   و آوازه شتتتواهد توان را از طریق موارد  برند خدماتیمربوط 

 ,.Sohrabi et al)ن یر نام برند  قیمت و محیط ارائ  خدما  ارزیابی کنند  ترشتتدهشتتناخت ملموس و 

برند  هایویژویکرد  آ  وروه از در مرحل  استفاده فرایند ارزیابی مشتری از طریق بررسی . (2017
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راب    ین. در ایابدمی)ناملموس( بوده  ادام   دستتترسغیرقابلمحصتتول ک  پیش از آ  برای مشتتتری 

  واقعی با کارکنا  ) یعنی خدما  کارکنا (  ک  هنبام تدارو محصتتتول ابعاد برند از قبل مواا

 Grace and Oaksبر استتاس مدل  (Crystalis and Cryisco, 2017)بستتیار مهم هستتتند  کندمیبروز 

 مستتتتقیم و صتتتور ب عواملی هستتتتند ک   دربرویرندهبرند  و شتتتواهددو بعد آوازه برند  ،(2015)

ار همانند ستتتاخت  برند هایآوازهشتتتواهد و  .وذارندمی تأثیربر رفتار شتتتهروندی برند  غیرمستتتتقیم

 ک  شتتتامل تمام شتتتودمیمشتتتتریا  مشتتتاهده  بر رفتار شتتتهروندی مؤثردر کنار عوامل  ایبلندمرتب 

ه خدما  ایجاد وردید ک  توستتتط مشتتتتریا  در زما  ارزیابی برند شتتتوندمیپیوندهای برند معنادار 

 توانندیم شده است. مشتریا  وذاریپای ابعاد متنوع برند خدماتی  بر اساس پیوندهااست. بعلاوه این 

صولاً صیا   ا صو سهایویژویو با  شدهشناخت ب  ارزیابی برند خدماتی از طریق خ ترس ی ک  در د

)  شتتدهکنترلارتباطا  . (Barry, 2017)برردازد استتت م ل استتم برند و محل خدما  و قیمت کالا 

 نشتتتدهرداختپو تبلیغا   دها ب دها و ارتباطا  کنترل نشتتتده م ل )تبلیغا   تبلیغا  و ترفیعا (

بر رفتار شتتهروندی مشتتتریا   مؤثربرند از عوامل  شتتواهد و آوازه عنوا ب ط عموم مردم( هم  توستت

 توصتتی  رفتارهایی عنوا ب  برند شتتهروندی رفتار .(Grass and Case, 2015) شتتوندمیمحستتوب 

 ایکنندهتستتهیل عنوا ب  و دارد قرار فرد فنی مهار  و ایوظیف  عملکرد از ک  فراتر استتت شتتده

 برندو آوازه  شواهد با عمیقی ارتباط همچنین  رفتارها وون این .کنندمی عمل وظای  انجام اصلی

با این . (Zarei Matin et al., 2010) باشتتندمی دارا   ورددمی آنا  در رفتاری انبیزش ستتبب ک 

شهروندی بر ارزش برند  توا میاوصاف  شد تواندمیوفت ک  رفتار  شت  با  ک   ارتباط معناداری دا

این نشتتا  از آ  دارد ک  هر چ  بازخورد کارکنا  ب  مشتتتریا  در مورد شتترکت بیشتتتر باشتتد ارزش 

د برند را طی ک  کارمندا  بای کندمیرفتار شهروندی برند بیا  . یابدمیشرکت نزد مشتریا  افزایش 

شتری  با تمام واود لمس شا  با م سازند.  تعامل سو  شا  را با آ  هم   دیبر عبارب کنند و رفتارهای

 ارویریکب  وسیل ب دارد ک  ارسال وعده برند را  این مفهوم ب  آ  دست  از رفتارهای کارمندا  اشاره

. در نتیج  عملکرد کارکنا  تبدیل دهدمی رفتارهای خارای بعلاوه رفتارهای داخلی ستتازما   ارتقا
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ب   یا   برندمیب  تجر ندوا مصتتترفو بر راب    شتتتودمیبرای مشتتتتر  وذاردیم تأثیربا برند  کن

(Rahimnia and Salimi, 2015) . از برند بوده استتتت.  کنندهحمایت رفتارهایب  منزل  توستتتع  برند

 شتتدهمشتتخ  هاینقشرفتار شتتهروندی برند عبار  استتت از رفتار اختیاری کارکنا  ک  فراتر از 

ک   کنندمیبیا    Morhan et al., (2015) .شودمیو نوعی مزیت برای برند محسوب  باشدمی هاآ 

بیا  کردند ک   Love Valley, (2014) .کندمیرفتار شتتتهروندی برند ب  زنده ماند  برند کمت 

ی از طریق هماهنب هاآ خدماتی ب  افزایش رفتار شتتتهروندی برند کارکنا   هایشتتترکتموفقیت 

ک  میدانید یکی از صنایع مهم  طورهما  .بستبی دارد کنندوا مصرفبرند در ذهن  شواهد و آوازه

شور ساختی هر ک شور  ورزشصنعت   و زیر شدمیآ  ک و افزایش توانایی برای اذب منابع در  با

بلک  زمین  قوی و بارور کرد  ستتایر   شتتودمی هاآ باعث افزایش ستتودآوری  تنهان  ورزشصتتنعت 

شدمیصنایع  صویر  .با شندر واقع هر چ  ت شیم تریرو شت  با سازما  در آینده دا رفتار   از اایباه 

آوازه  تأثیر  ب توا می. با توا  ب  تمایز برند و رفتار شتتتهروندی یابدمیشتتتهروندی برند نیز افزایش 

شتریا   تبلیغا  و ترفیعا  برند را شا  از آ  دارد ک  هر چ  م وست د برند در آ  نیز نام برد و این ن

باشتتتد  ت   ندمیداشتتت تار شتتتهروندی  توا با این . (McCostinen, 2004)استتتت  مؤثردر افزایش رف

سبت و ویرد قرار مشتری توا  مورد شرکت برند تبلیغا  اوصاف اور شت  خوبی حس آ  ب  ن  دا

سبب شد  شتری ک  شودمی با سبت شرکت برای متفاوتی اایباه م  چ  هر .شود قائل رقبایش ب  ن

شتری سبت م شت  بهتری واکنش شرکت ب  تبلیغا  ن شد  دا . با توا  ب  یابدمی افزایش برند تمایز با

 .اشتتتدداشتتتت  ب تواندمی رفتار شتتتهروندیوفت ک  تمایز برند نقش بستتتزایی در  توا میاین موارد 

 ارائ  را مختلفی مزایای محصتتتول  ویژوی یت تمایز در اایب  ک  هستتتتند ترموفق برندهایی

ست  مختل  برندهای در بین برند یت تا شودمی سبب محصول تمایز همچنین .دهندمی  و تربرا

انب  اساسی از ساخت برند است و  تمایز برند یت. (Stockerberger et al., 2012) برسد ن ر ب  بهتر

شاخ  می شد. ارتقا رفتار وبرتری فردمنحصرب تواند یت  شهروندی برند باعث بالا  از یت برند با

(  1397در این راب   احمدی زاده و همکارا  ) .(Anne et al., 2016) شودمیرفتن ارزش ویژه برند 
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شتتواهد و آوازه برند بر تمایز برند و رفتار شتتهروندی برند اثروذار  در پژوهش خود بیا  کردند ک 

 .(Ahmadizadeh et al., 2016) قرار ورفت  استتتت تائیداستتتت و همچنین نقش تمایز برند نیز مورد 

شتتواهد برند و آوازه برند بر اعتماد ب   ک (  در پژوهش خود بیا  کردند 1397صتتنایعی و همکارا  )

 .(Industrial and Associates, 1397) وذاردمی تأثیربرند مؤثر است و اعتماد ب  برند بر تصویر برند 

غفاری و کنجکاو منفرد  .از سوی دیبر  تصویر برند بر ترغیب ب  انتخاب مرااعا  نیز اثروذار است

شتریا  با  تأثیرعنوا   (  در پژوهش خود با1398) شهروندی م شواهد برند بر رفتار  بر  کیدتأآوازه و 

ند در  هد و  هایشتتترکتنقش نبرش بر ک  شتتتوا ند  یا  کرد م  ب تار  آوازهبی ند بر نبرش و رف بر

وردیده  أثیرتنقش میانجی  عنوا ب بود و همچنین نقش نبرش برند  تأثیروذارشتتهروندی مشتتتریا  

 ,.Kim et alپژوهش  هایفرضتتی نتایج آزمو   .(Ghaffari and Curious Monfared, 2019) شتتد

م بت و معناداری بر شتتتواهد برند  تمایز برند و رفتار  تأثیربرند  هایشتتتنیدهنشتتتا  داد ک    (2018)

فتار م بت و معناداری بر ر تأثیردارد  همچنین شواهد برند  ورزشی هایفروشباهشهروندی مشتریا  

ند بر تمایز برند ندارد و همچنین تمایز بر تأثیریدارد ولی  ورزشی هایفروشباهشهروندی مشتریا  

روندی د بر رفتار شتتتهبرن هایشتتتنیده  و نقش میانجی بین شتتتواهد و بر رفتار مشتتتتریا تأثیریهیچ 

شا  ، Pian and James, (2019)از پژوهش  آمدهدستب تایج ن د.مشتریا  ندار ک  شایعا   دهدمین

یانجی دارند و تمایز برند نیز از طریق متغیرهای م دارو معنیبرند و شواهد برند بر تمایز برند اثر م بت 

 .بر عملکرد عملیاتی ستتتازما  داردی زش ویژه برند اثر م بت و معناداررفتار شتتتهروندی برند و ار

Adamo et al., (2020)رفتار  ر  ب  این نتیج  رسیدند ک  رهبری برند و تمایز برند از عوامل اثروذار ب

در پژوهش خود ب  این نتیج  )، (Khoshtaria et al., 2020همچنین  .شتتتهروندی برند کارکنا  بود

رسیدند ک  بین ارزش ویژه برند با شهر  برند ارتباط واود دارد و همچنین ارزش و شهر  برند از 

 .بر رفتار شهروندا  نسبت ب  برند هستند تأثیروذارعوامل 

عواملی هستند ک   دربرویرندهبرند  و شواهدآوازه برند  بعد دو اکُاس  و وریس مدل اساس بر

ر ب  دلیل تمایز . از سوی دیبوذارندمی تأثیربر رفتار شهروندی برند  غیرمستقیممستقیم و  صور ب 
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این احتمال واود دارد ک  دو متغیر آوازه  هاسازما و خدماتی بود   تمایز برندآ  بر  تأثیربرند و 

اشد. با توا  ب تأثیروذار برندهاب  انتخاب   هاآ ی و ترغیب شواهد برند نیز بر رفتار  شهروند برند و

شد و نوآوری موضوع تحقیق و نتایجی ک  از کاربرد آ  برای مدیرا  و  بالا ذکرب  دلایلی ک  در 

و   تصمیم ویرا  بخش خدما  در مدیریت برند و رفتارهای  شهروندی سازمانی حاصل خواهد شد

  در حی   برند و تمایز آ  چنین پیمایشی انجام نشده است مخصوصاًدر بخش خدما  و  ک ازآنجایی

برند و آوازه برند بر رفتار  شهروندی با نقش  تأثیر شواهد  باهدف ضرور  انجام تحقیقی حاضر 

ل زیر   ک  مدل مفهومی آ  ب  شکشکل ورفت در بین مشتریا  کالاهای ورزشی میانجی تمایز برند

 :باشدمی

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی پژوهش: 1شکل

 شپژوه شناسیروش

استتتت  یهمبستتتتب -یفیو ب  لحاظ روش از نوع توصتتت یپژوهش برحستتتب هدف کاربرد نیا

. در پژوهش حاضتتتر اامع  باشتتتدمی یدانیآ  از نوع م هایداده آوریامع  یو رو وهیشتتت نیهمچن

و  ر   آلشروپوما  یکینا داس ی)آد یمعتبر خارا یورزش یبرندها ا یپژوهش حاضر مشتر یآمار

 حجم افزارنرم نیبرآورد شد. ا SPSS Sample Power افزارنرم یبودند. حجم نمون  بر مبنا( ماکرو 

ندازه اثر   یپارامترها تأثیر تحت را نمون  ع   ا ع   اهت م ال اثروذار بر حجم نمون  )هدف م ال

نادار یخ ا ار یانحراف مع ن  آزمو   ستتت   مع حث اخلاق  ینوع  و دام با  نیی( تعهان یو هز یم

پارامترها لیحجم روش تحل نییتع یناپژوهش مب نی. در اکندمی ب  مربو یتوا  بود و در آ  از  ط 
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ستب شد. با در ن ر ورفتن مقدار  یبرآورد مباحث همب ستفاده  صد 5ا نوع  یاحتمال خ ا یبرا یدر

 یرهایمتغ نیب یتبدرصتتتد  دو دامن  بود   و لحاظ کرد  مقدار همبستتت 80اول  لحاظ کرد  توا  

نا قیتحق ک  ازئ تیدر دو موقع قیتحق ا یادب یبر مب خت  با  یکیآ  در نمودار وراف ا یبرد و 

در دسترس  ویرینمون . روش دینفر برآورد ورد 360ارائ  شده است  حجم نمون  برابر با  2شماره 

 داوطلبان  انتخاب شدند. صور ب و 

 

 

 

 

 پارامترهاي اثرگذار بر حجم نمونه تأثیر. برآورد حجم نمونه تحت 2شکل  

شد. شدهم رحویری متغیرهای علاوه بر این  در این پژوهش برای اندازه ستفاده  شنام  ا س  از پر

شنام  آ   کیم آوری دادهاهت امع س ستفاده( 2016) ولیها از پر شواهد برند  ا شنام   س شد.  پر

ا  اصتتتلی  خدما  کارکنا   محیط ارائ  )نام برند  قیمت  خدم مؤلف  5و  ستتتؤال 17متشتتتکل از 

و رفتار شهروندی برند نیز از  سؤال 3سوال  تمایز برند از 3. همچنین آوازه برند از باشدمیخدما ( 

 ایل مرح ها پس از انجام ترام  س صوری و محتوایی پرسشنام  رواییتشکیل شده است.  سؤال 4

 ک  استتتت ذکر ب  ید. لازمرستتت بازاریابی ورزشتتتی مدیریت   ن را  حیاز صتتتاحب نفر 10ب  تأیید 

شنام  س ستاورام و تلبرام) مجازی هایشبک  در و طراحی الکترونیکی صور ب  هاپر  ب  مربوط (این

 طراحی ایهووی  قالب در را ن راتشا  مشتریا  ک طوریب  وردیدند؛ توزیع برندهای نام برده شده 

ها ل یافت تحلی .نمودند ارسال محققین برای آنلاین صور ب  و( لیکر  ارزشی پنج مقیاس در) شده

اختی امعیت شتتن آمار توصتتیفیویری از صتتور  پذیرفت؛ بخش نخستتت با بهره دو بخشنیز در 

 ستتازیمدلکنندوا  را مورد بررستتی قرار داد  در بخش دوم آمار استتتنباطی از رویکرد مشتتارکت

و  (ویریاندازهک  در دو بخش مدل بیرونی )مدل معادلا  ستتاختاری واریانس محور استتتفاده شتتد 
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  Smart PLS 3.2.9و  SPSS 25 افزارهاینرم مدل درونی )مدل ستتتاختاری( استتتتفاده شتتتد  ک  از

 استفاده وردید.

 هافرضپیش  -

استتاستتی این  فرضستتازی معادل  ستتاختاری واریانس محور توا  ب  پیشاارای مدل من ورب 

رویکرد حائز اهمیت استتتت و بایستتتتی پیش از اارای مدل مورد بررستتتی قرار ویرد. یکی از این 

( برای تعیین حجم نمون  از نستتتبت حجم نمون  ب  1999ها حجم بهین  نمون  استتتت. مولر )فرضپیش

ستفاده  پارامتر سبت را کندمیآزاد برای برآورد ا سبت    حد متوسط1ب   5. وی حداقل این ن آ  را ن

در پژوهش حاضتتتر  با توا  ب   حالبااین. کندمیعنوا   1ب   20و حد بالای آ  را نستتتبت  1ب   10

حجم اامع  و با مدن ر قرارداد  حداقل نستتتبت حجم نمون  ب  تعداد متغیرهای مشتتتاهده شتتتده و 

ی نمایدرستتتتپارامترهای آزاد  پیچیدوی مدل  روش برآوردهای پارامترهای آزاد برآورد حداک ر 

درصتتتد( و راب   نرمالیتی  5های مفقود )کمتر از )نیاز داشتتتتن ب  حجم نمون  متوستتتط(  حجم داده

ت  شتتتد ک  حجم نمون   با حجم نمون   اصتتتل بر این وذاشتتت اارای  من ورب نفر  360چندمتغیره 

استتت  اور  خ ی چندوان فرض  همستتاختاری کفایت لازم را دارد. دومین پیش ستتازی معادل مدل

ی بالایی متغیرها مستقل همبستب همخ ی در یت معادل  رورسیو  بالا باشد بدین معنی است ک  بین

ک   ودشتتمی تائیداعلی وقتی  تأثیررود. از طرف دیبر  یت می ستتؤالواود دارد و اعتبار مدل زیر 

 ابست وی بین دو متغیر مستقل بتوا  نشا  داد هیچ متغیر دیبری بر راب  

ادعا کرد   توامیوذارند. در این حالت است ک  نمی تأثیرطریق همخ ی بالا با متغیر مستقل  از

ست و  تأثیرهمخ ی واود ندارد و یا  پوشی کرد. در پژوهش از آ  چشم توا میآ  خیلی اندو ا

ضر  ستقل در مدل من ورب حا سی همخ ی بین متغیرهای م ساختاری  از مقادیر مربوطبرر  ها معادل  

شاخ   شا ک   و تحمل انسیتورم وارب  دو  ستقل میمیزا  هم دهندهن شند بخ ی بین متغیرهای م ا

 استفاده وردیده است.
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 هاي پرت چندمتغیره با استفاده از فاصله ماهالانوبیس. برآورد داده1جدول 

 متغیرها
هاي همخطی چندگانهشاخص  

 عامل تورم واریانس شاخ  تحمل

679/0 شواهد برند  802/1  

689/0 آوازه برند  954/1  

623/0 تمایز برند  241/2  

 بیتتر ب عامل تورم واریانس ک   و تحمل یهاشاخ  ب  مربوط برش مدن ر قرار داد  نق   با

بود  عامل تورم واریانس( نتایج  5/2بود  شاخ  تحمل و کمتر از  4/0)بیشتر از  باشدمی 5/2 و 4/0

این دو شاخ  در پژوهش حاضر بیانبر عدم واود همخ ی چندوان  و یا ب  عبارتی م لوبیت این 

اده از های استاندارد است. با استففرض در این راب    مقدار باقیماندهفرض است. سومین پیشپیش

مواردی هستند ک  البوی راب   متغیرهایشا   دورافتادهو یا پر  )موارد  دورافتادهموارد  این شاخ 

مقدار متغیر   کوقتیها کسانی هستند ک  معادل  رورسیو  با سایر افراد ب  شد  متفاو  است  این

زمانی ک   و اش از واقعیت این افراد خیلی دور خواهد بودبینی  پیشکندمیبینی را پیش هاآ وابست  

ک  نمره باقیمانده بزرگ شود( مشخ   شودمیبینی از واقعیت این موارد دور باشد باعث آ  پیش

 .ورددمی

 

 

 

 

 

 

 مقدار باقیمانده استاندارد .3شکل 
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مرزی ک  مشخ  شد برای اینک  یت مورد پر  قلمداد شود این است ک  نمره باقیمانده استاندارد 

رود در موارد انت ار می % 95ای استتت ک  روی یت توزیع نرمال  دامن   دامن )این  3 -3او در دامن  

باشتتتند( قرار نبرفت  باشتتتد.  تربزرگ 3از  % 5/2و  ترکوچت 3از  % 5/2این دامن  قرار ببیرند و 

 شتتدهینتعیکدام از موردها خارج از مرز ها نشتتا  داد ک  باقیمانده استتتاندارد هیچیافت  وتحلیلتجزی 

انبر های پر  چندمتغیره بیهای پر  چندمتغیره است  دادهفرض دادهآخرین پیش درنهایتیست و ن

تواند پر  یا دورافتاده محستتوب این استتت ک  در یت فیتتای چندمتغیر چ  تعدادی از موردها می

ستتازی معادل  های پر  چندمتغیره در مدلشتتوند. شتتاخصتتی ک  اغلب در خصتتوص تشتتخی  داده

یره های پر  چندمتغتشتتخی  داده من ورب ویرد و در این پژوهش نیز مورد استتتفاده میستتاختاری 

مورد استتتناد قرار ورفت  استتت  شتتاخ  فاصتتل  ماهالونوبیس استتت. مقدار این شتتاخ  بر استتاس 

ک  هر مورد از مرکز هندسی داراست. مرکز هندسی بر مبنای میانبین هم   شودمیای حساب فاصل 

این فاصل  برای موردی زیاد باشد آنباه آ  مورد  ک هنبامی. ورددمیده شده تعیین متغیرهای مشاه

 آمدهدستتتتب های پر  چند متغیره باید مقادیر . برای ارزیابی دادهورددمیتلقی  دورافتادهپر  یا 

س  کرد. در این پژوهش چو   صل  ماهالونوبیس را با توزیع مجذور کای مقای ستقل 3برای فا  متغیر م

 99/5  عدد 2بود. مقدار مجذور کای متناظر با درا  آزادی  2برابر با  درا  آزادیواود داشتتتت  

استتت و هر مورد یا پاستتخبویی ک  فاصتتل  ماهالانوبیس آ  از عدد مذکور بیشتتتر باشتتد داده پر  

 .(Delavar, 2013) شودمیمحسوب 

 فاصله ماهالانوبیسهاي پرت چندمتغیره با استفاده از . برآورد داده2جدول 

 
 فاصله ماهالانوبیس

 حداک ر مقدار حداقل مقدار تعداد

 83/5 00088/0 360 موارد
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های پر  چندمتغیره در مجموع ک  داده ورددمیبا استتتتناد ب  این نتایج حاصتتتل شتتتده مشتتتخ  

معادل  ستتتاختاری   ستتتازیمدلهای آزمو  فرضپیش تائیدهای این پژوهش واود ندارد. با داده

 یکرد بلامانع است.روازایناستفاده 

 نتایج

از  % 2/52 شتتناختی نشتتا  داد توصتتیفی متغیرهای امعیت اطلاعا تحقیق در بخش  هاییافت 

 یدارا یاز نمون  آمار % 8/9اند. همچنین بوده مجرد یاز نمون  آمار  % 8/47و  متأهل ینمون  آمار

 یاز نمون  آمار % 3/42سال   40تا  30سن بین   یدارا یاز نمون  آمار % 7/42سال   30سن کمتر از 

. میزا  تحصیلا  سال بودند 50سن بالاتر از  یاز نمون  آماری دارا % 2/5سال و  50تا  41سن  یدارا

س % 5/42  دیرلمفوق % 2/6  و زیر دیرلم رلمید یاز نمون  آمار % 4/0 شنا س % 9/42  یکار شنا  یکار

 ی بود. دکتر % 4/8 ارشد و

 تأییديتحلیل عاملی -

ستفاده از  قیتحق هایافت ی وتحلیلتجزی  ساختار سازیمدلبا ا محور  انسیوار کردیرو یمعادل  

پژوهش ب  پژوهشتتبر کمت  ن ری و مدل ها یدر آزمو  فرضتت کردیروازاین. استتتفاده دیانجام ورد

 هایامتغیرهای مکنو  برخورد کرده و خ  عنوا ب  یبا متغیرهای اصتتلی درویر در مدل ن ر کندمی

 برآوردها از دقت ج نتی در و دهد دخالت مدل آزمو  با مرتبط پارامترهای برآورد در را ویریاندازه

. در ردپذییال اس در دو مرحل  صتتور  م یپ یابیبرخوردار باشتتند. مدل  تریاطمینا قابلبالاتر و 

ندازه ۀمرحل مدل ا مدل ب یرویاول   پا ییروا هایلیتحل قی( از طریرونی)  یعامل لیو تحل ییایو 

س تأییدی ساختار ۀو در مرحل شودمی یبرر سی)مدل درون  یدوم  مدل   رهایغمت نیب ری( با برآورد م

 .ردوییقرار م یابیمورد ارز
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 گیری های ارزیابی مدل اندازه. شاخص۳جدول

 T λ C Alpha rho A CR VEA گویه ها متغیر

 
 
 
 

 شواهد برند

Q1 666/13 584/0 

891/0 892/0 907/0 565/0 

Q2 313/15 643/0 

Q3 997/12 611/0 

Q4 665/12 655/0 

Q5 005/11 576/0 

Q6 494/12 624/0 

Q7 867/12 513/0 

Q8 429/12 544/0 

Q9 520/13 605/0 

Q10 848/14 663/0 

Q11 356/14 636/0 

Q12 194/15 625/0 

Q13 332/13 624/0 

Q14 510/13 566/0 

Q15 828/11 576/0 

Q16 031/17 666/0 

Q17 599/11 538/0 

رفتار شهروندی 
 برند

Q1 569/10 576/0 

756/0 770/0 794/0 593/0 Q2 838/20 736/0 

Q3 489/22 737/0 

Q4 236/26 745/0 

 آوازه برند
Q1 414/28 787/0 

744/0 750/0 808/0 584/0 Q2 180/19 710/0 

Q3 916/31 793/0 

 تمایز برند
Q1 780/29 792/0 

797/0 806/0 832/0 625/0 Q2 959/42 815/0 

Q3 902/15 722/0 
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ست عددی مقدار عاملی  بار سازه( یت میا  راب   شد  میزا  ک  ا شکار متغیر و متغیر پنها  )  آ

 شاخ  یت عاملی بار هرچ  مقدار .کندمی مشخ  مسیر تحلیل فرآیند طی را مربوط  )شاخ (

 کندمی ایفا سازه آ  تبیین در سهم بیشتری شاخ  آ  باشد  بیشتر مشخ  سازه یت با راب   در

 6/0تا  3/0. بار عاملی بین شودمی ن رصرفباشد ضعی  است و از آ   3/0 کمتر ازاور بار عاملی 

ست و اور  قبولقابل ست  6/0از  تربزرگا سیار م لوب ا شد ب  وون هما (.  Klini et al., 2014)با

شاهده س  شمارۀ ادول در ک   بارهای عاملی ضرایب اعداد تمامی پژوهش  مدل در  شودمی م

  ییاز س  نوع روا یرویابزار اندازه ییروا تائیداهت  ن یبراعلاوه .باشدمی( 5/0) از بیشتر هاپرسش

و  مبره ییروا  قرار ورفت( تائیداز خبروا  مورد  ین رستتتنج قیمحتوا از طر یی)روا محتوا ییروا

 یآلفا بیضتتر اریاز دو مع زیپرستتشتتنام  ن ییایپا نییتع من ورب . استتتفاده شتتده استتت واورا ییروا

 یبالا خ ونباکر یمناسب بود  آلفا یمقدار ملاو برا .شد استفادهمرکب  ییایپا بیکرونباخ و ضر

 . Davari et (al., 2018).است  7/0 یبالا ی بیترک ییایپا یو برا 7/0

شا  ( را برای هریت از معرفλبارهای عاملی ) 1ادول  . مقادیر دهدمیها )متغیرهای آشکار( ن

  رفتار شتتتهروندی 666/0و  513/0برند بین  های تحقیق ب  ترتیب برای شتتتواهدبارهای عاملی ووی 

تارهای حمایتی از برند  درنهایت/. و 815و  722/0  آوازه برند 745/0و  576/0برند  برای متغیر رف

شا   738/0و 596/0 ست ک  ن سا  ا ستان  )مقدار  دهدمیدر نو  3/0 (انت ارقابلاین مقادیر بالاتر از آ

همبرایی در متغیرهای مذبور برقرار استتتت. همچنین مقادیر آلفای  اعتباردارند. براین استتتاس  قرار 

هادی  قدار پیشتتتن یایی نیز از م پا باخ و  ند.  تربزرگ 7/0کرون یانبین علاوهب بود قادیر م مامی م   ت

براین  تخ ی کردند. 50/0واریانس استخراج شده بالای استاندارد پیشنهادی بود و از مقدار حداقلی 

ندازه توا میاستتتتاس  مدل ا ک   عاملی وفت  یل  یدیویری تحل های پژوهش از برازش  تأی متغیر

 .(Hensler et al., 2009)ی دارد قبولقابل
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 گیريمدل اندازه 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 . مدل معادلات ساختاري تحقیق در حالت معناداري4شکل 

بیشتر هستند ک  این امر معنادار بود  تمامی  96/1از   Zبا توا  ب  شکل بالا  تمامی ضرایب معناداری

 .دهدمینشا   95/0و روابط میا  متغیرها را در س   اطمینا   هامؤلف و  سؤالا 

 لارکر و فورنل روش به واگرا روایی جدول ماتریس .4 جدول

 شواهد برند رفتار شهروندی برند تمایز برند آوازه برند متغیرها

 - - - 790/0 آوازه برند

 - - 747/0 652/0 تمایز برند

 - 723/0 500/0 613/0 رفتار شهروندی برند

 796/0 706/0 527/0 747/0 شواهد برند

شواهد و آوازه برند  تمایز برند  رفتار شهروندی برند  تمامی اصلی ق ر مقادیر بالا  با ماتریس م ابق

 خوب برازش و مناسب واورای امر روایی این ک  است بیشتر هاآ  با سایر سازه همبستبی مقدار برند از
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. اشدبمی  ضریب تعیین زادرو . مقدار اساسی ارزیابی متغیرهای مکنو  دهدمی نشا  را ویریاندازه مدل

ذیرد و پزا صور  میزا توسط متغیر برو چند درصد از تغییرا  متغیر درو  دهدمیاین شاخ  نشا  

نشا  از اندازه اثر  بیب  ترت 35/0و  15/0  02/0س  مقدار . شودمیمحاسب  ن زابرو این مقدار برای متغیر 

 .Forner and Locker, (2008)دارد  بریسازه بر سازه د تی بزرگکوچت  متوسط و 

 زادرونمیزان ضریب تعیین متغیرهاي  . 5 جدول

 (R2ضریب تعیین ) متغیر

 308/0 تمایز برند

 563/0 رفتار شهروندي برند

برابر است با  بیب  ترت تمایز برند و رفتار شهروندی برند  هایریمربوط ب  متغ نییتع بیضر ریمقاد

زرگ ب زای رفتار شهروندی برند  اندازه اثرمتغیر درو مربوط ب   نییتع بیک  مقدار ضر 563/0و 308/0

 زادرو بر متغیر  ازبرو متوسط متغیر  اندازه اثر زای تمایز برندمتغیر درو مربوط ب   نییتع بیمقدار ضرو 

 مدل است. یو نشا  از برازش مناسب مدل ساختار دهدمیرا نشا  

 کیفیت و برازش مدل هايشاخص . 6 جدول

 Q2 GOF SRMR متغیر

 363/0 تمایز برند
419/0 078/0 

 485/0 رفتار شهروندي برند

  ب  روش کرد بینیپیشدر  یمدل ساختار ییتوانا یب  بررس زین یمدل ساختار تیفیک شاخ 

 -استو   Q2شاخ   یی توانا نیا ویریاندازه اریمع ترینشناخت و  ترینمعروف. باشدمی پوشیچشم

را  یانعکاس یزادرو مکنو   یرهایمتغ ینشانبرها دیملاو مدل با نیاست ک  بر اساس ا سلریوا

 مدل و اندشده یمشاهده شده خوب بازساز ریک  مقاد دهدمیصفر نشا   یبالا Q2 ریکند. مقاد بینیپیش

 یو برا 363/0تمایز برند  یبرا آمدهدستب  Q2 ری. مقاد(Hensler et al., 2009) دارد بینیپیش توانایی

 د  دارد. کر بینیپیشدر  یمناسب مدل ساختار تیفیک  نشا  از ک باشدمی 485/0 رفتار شهروندی برند
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 یمعن نیاست. بد یمعادلا  ساختار هایمدل یمربوط ب  سنجش کل اریمع زیبرازش  ن ییکوین شاخ 

 یلمدل ک یو بخش ساختار یرویبرازش بخش اندازه یپس از بررس تواندیمحق م ار یمع نیک  توسط ا

( 2004) 1و همکارا  نهاوستوسط تن اری(. مع17) دیکنترل نما زیرا ن یپژوهش خود  برازش بخش کل

 . ورددمیمحاسب   ریو طبق مدل ز دیوردابداع 

GoF√ √𝐶𝑜𝑚𝑚𝑢𝑛𝑎𝑙𝑖𝑡𝑖𝑒𝑠×𝑅2 
. وتزلس و است نییتع بیضر میانبینو  یاشتراک ریمقاد میانبینضرب مقدار شاخ   مجذور  نیا

 یراب یمتوسط و قو   یضع ریمقاد عنوا ب  بیرا ب  ترت 36/0و  25/0  01/0( س  مقدار 2009همکارا  )

 یبرازش نشا  از برازش کل ییکویشاخ  ن اریمع  419/0. با توا  ب  مقدار (اندنموده یشاخ  معرف نیا

( اهت ارزیابی کلی مدل  معیاری را تحت عنوا  2016) همکارا هیر و  درنهایت مدل را دارد. قوی

معادلا  ساختاری در رویکرد واریانس محور معرفی کردند  سازیمدلشاخ  اصلی نیکویی برازاش در 

مرسوم است  ک  نق   برش  (SRMR)ک  در اص لاح  ب  ریش  میانبین مربعا  باقیمانده استاندارد شده 

 در ن ر ورفت  شده است؛ ک  در این پژوهش این نق   برش نیز رعایت شد. 08/0در این شاخ  کمتر از 

 عادل م مدل م لوبیت بر دلالت هاشاخ  همبی و است برقرار مدل ب  هادهدا برازش دیبرعبار ب  

 دارند. ساختاری

 يمدل ساختار-

مدل معادل   2 شکلکرد.  تیپژوهش را حما نیشده ا نیتدو هایفرض یمدل معادل  ساختار جیتا

پنها   یرهایمتغ نیمجموع اثرا  ب 5و ادول شماره  دهدمینشا   یمعنادار  را در حالت قیتحق یساختار

 .دهدمیرا نشا   قیتحق

 

 

                                                           
۱. Tenenhaus et al 
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 يدر حالت معنادار قیتحق ي. مدل معادلات ساختار5شکل 

 

 پنهان يرهایمتغ نیمجموع اثرات مستقیم ب .7جدول

 س   معناداری t ضریب مسیر مسیر

 001/0 054/11 528/0 رفتار شهروندی برند ---> شواهد برند

 001/0 976/4 246/0 رفتار شهروندی برند ---> آوازه برند

 001/0 764/2 124/0 رفتار شهروندی برند ---> تمایز برند

 001/0 014/10 437/0 تمایز برند ---> شواهد برند

 001/0 258/4 195/0 تمایز برند ---> آوازه برند

 004/0 651/2 154/0 رفتار شهروندی برند ---> تمایز برند ---> شواهد برند

 012/0 25/2 124/0 رفتار شهروندی برند ---> تمایز برند ---> آوازه برند

  α= 528/0) ک  شواهد برند بر رفتار شهروندی برند دهدمینشا   7در ادول  شدهوزارشنتایج 

001/0  =p)  و تمایز برند(437/0 =α  001/0  =p)  دارد. همچنین آوازه برند اثر م بت و معناداری بر

دارد. در ادام  (α  001/0  =p= 195/0)و تمایز برند    (α  001/0  =p= 246/0)رفتار شهروندی برند 

 دارد. (α  001/0  =p= 124/0)م بت و معناداری بر رفتار شهروندی برند  تأثیرنیز تمایز برند 
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  α= 154/0) تمایز برند قیاز طر رفتار شهروندی برندبر  اهد برندشوک   علاوه بر این مشخ  وردید

004/0  =p) ازهنتایج نشا  داد آو درنهایت. ورددمی تائیدو نقش میانجی  دارد یاثر م بت و معنادار 

دارد  معناداری و م بت اثر( α  012/0  =p= 124/0)برند  تمایز طریق از برند شهروندی رفتار بر برند

 .ورددمی تائیدو نقش میانجی 

 گیريبحث و نتیجه

 زیادی بسیار هایهزین  هاسازما  و هاستسازما  آ  برند هاسازما  اصلی سرمای  امروز  دنیای در

نشا  داد  آمدهدستب نتایج . (Azimzadeh et al., 2017) کنندمی ادید مفهوم این تقویت را صرف

های بوده است. در این راب   نیز نتایج پژوهش برند تأثیروذار ک  شواهد برند و آوازه برند بر تمایز 

 Pian(  1397  صنایعی و همکارا  )(1397) همکارا  و زادهاحمدی(  1399الماسی و همکارا  )

and James (2019)،Kim et al (2018)  این نتایج نشا  همسو بوده است.  آمدهدستب   با نتایج

ب  مشتری بدهد در مورد این ک  چ  انت اراتی از  تریبیشک  هر چ  نام برند شرکت آواهی  دهدمی

. در واقع یابدمیداشت  باشند  تمایز برند افزایش  مشخ  برندهای پوشاو ورزشی طورب  آ  شرکت

ب   چ  انت اری از شرکت داشت  باشند  مشتریاور نام برند شرکت ب  مشتری این آواهی را بدهد ک  

ب  . (Zhi et al., 2019) متفاو  است رسد ک  اایباه شرکت نسبت ب  رقبایش در بازاراین نتیج  می

 در مورد شرکت در اختیار مشتری قرار دهد  تمایز برند تریبیشاطلاعا    نام برند شرکت هر اندازه

ر بازار ک  شرکت نسبت ب  رقبایش د رسدمیب  این نتیج   . بدین معنی ک  مشترییابدمیافزایش 

نام   زمانی کاایباه متفاوتی دارد و اایی ک  در آینده در آنجا خواهد بود را در ن ر ورفت  است. 

. مشتری یابدیمباشد و بداند ب  چ  مربوط است  تمایز برند افزایش  تربرند شرکت برای مشتری آشنا

باشد و همین نام آشنایی سبب تمایز آ  با سایر برندهای رقیب  آشناترنامک   رودمیب  سمت برندی 

را  دهدمینام برند شرکت نوع محصولاتی ک  آ  شرکت در اختیار مشتری قرار  روازاین. شودمی

 .(Barry, 2000)شودمییابد. در واقع نوعی مزیت رقابتی محسوب آشکار کند  تمایز برند افزایش می

 برند زتمای دهد  ارائ  مشتری ب  بخشی رضایت ارزش کندمی دریافت ک  ایهزین  ازای در شرکت
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 ندکمی پرداخت ک  ایهزین  ازای در شرکت محصولا  از مشتری اور واقع در. یابدمی افزایش

 بازار در ایشرقب سایر محصولا  ب  نسبت شرکت محصولا  ک  رسدمی نتیج  این ب  باشد  راضی

شتر مشهود بی برند تمایز دهد  ارائ  دریافتی هزین  ازای در بهتری خدما  شرکت چ  هر. است متفاو 

. است ایژهوی اایباه رقبا سایر ب  نسبت مشتری نزد شرکت اایباه حالت این در واقع در. خواهد شد

 مشتری ک  امعن بدین. یابدمی افزایش برند تمایز باشند  ترصرف ب مقرو  شرکت محصولا  چ  هر

 نتخابا را شرکتی محصول باشد  مشاب  هاشرکت بین لحاظ هر از ک  محصول یت دریافت برای

 با سبمتنا دهدمی ارائ  شرکت ک  خدماتی چ  هر. کند پرداخت آ  برای کمتری هزین  ک  کندمی

برندهای  خدما  اور مسلماً. نیز در ذهن مشتری بالاتر خواهد رفت برند تمایز باشد  مشتری نیازهای

 نزد رقبایش سایر ب  نسبت کند برآورده م لوبی نحو ب  را مشتری نیازهای تولیدی پوشاو ورزشی

 برند مایزت باشد  اعتماد قابل کندمی ارائ  شرکت ک  خدماتی چو . دارد متفاوتی اایباه مشتری

 مقابل در کند لبا را مشتری اعتماد بتواند شرکت اور. یابدمی نسبت ب  دیبر برندهای رقیب افزایش

. شودمی ائلق رقبا ب  نسبت متفاوتی اایباه دهدمی ارائ  ک  محصولاتی و شرکت برای هم مشتری

 دهد ارائ  شتریم ب  باکیفیتی خدما  شرکت اور باشدمی م لوب کیفیت دنبال ب  همواره مشتری

 رقبایش ب  تنسب شرکت اایباه و یابدمی افزایش شرکت محصولا  از استفاده ب  مشتری ترای 

 ارائ  شرکت ک  تسهیلاتی روازاین. Ounce (et al., 2015) باشدمیمتفاو   کنندوا مصرف نزد

 ن ر از شرکت کیفیزی تسهیلا . یابدمیافزایش  برند تمایز باشد  مشتری نیازهای با متناسب کندمی

 هایتفاو ری و مشت اثر وذاشت برند  بر تمایزاز مواردی است ک   باشد  تراذاب مشتری برای بصری

 است واملیع از یکی اذاب  فیزیکی تسهیلا . آ  را بهتر نسبت ب  دیبر برندها حس خواهد کرد

 چ  هر. شودمی رقبایش ب  نسبت شرکت تمایز سبب و شودمی شرکت ب  مشتری اذب سبب ک 

 آراست  اهرظ. یابدمی افزایش برند تمایز باشند  داشت  تریآراست  و مرتب ظاهر شرکت کارکنا 

 نزد ایویژه اایباه مشتری ک  شودمی سبب و دارد بسزایی تأثیر مشتری اذب در شرکت کارکنا 

 مشتری توا  ردمو شرکت برند وفت ک  اور تبلیغا  توا می درنهایت .شوند قائل شرکت برای خود
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 برای اوتیمتف اایباه مشتری ک  شودمی باشد  سبب داشت  خوبی حس آ  ب  نسبت و ویرد قرار

  مورد اثروذار آوازه برند است ک هایمؤلف شود  چرا ک  تبلیغا  از  قائل رقبایش ب  نسبت شرکت

ایش تمایز برند در برافز درنهایتو تبلیغاتی ک  آموزه برند را بیشتر کند  ویردمیتوا  مشتریا  قرار 

نقش میانجی تمایز برند بین اثر شواهد و آوازه برند  اامع  نیز اثروذار خواهد بود. در ادام  نشا  داد

سوفی و  ایهپژوهش نتایج نیز راب   این قرار ورفت  است. در تائیدبر رفتار شهروندی برند مورد 

 Pian and  (1398) منفرد کنجکاو و غفاری  (1397) همکارا  و زادهاحمدی ( 1400همکارا  )

James (2019)  Kim et al (2018), ،اخیر مفهوم  هایسال. در است بوده همسو آمدهدستب  نتایج با

 زیادی هایسازما و  هاشرکتو شواهد برند کانو  توا  بسیاری از م العا  بوده است. اما  آوازه

ب  دنبال ایجاد و توسع  برند و ارتقای برند خود  هاسازما . اما امروزه اندبودهدر ایرا  از این امر عقب 

 نشأ د مشتریا  نسبت ب  برن هایشنیدهک  ریش  اصلی برند از شواهد و  اندغافلهستند  اما از این امر 

. برند توسط سازما  شکل ورفت  و باید توسط مشتریانش رشد کنند ک  وسیل  و راهبرد آ  ویردمی

برند در ن ر مشتریا   درزمین باید  هاشرکتو  هابانتهمچنین  و شواهد برند است. هاشنیده

ن ری و م العا  اندکی درباره  هایحمایتکلا  انجام دهند. اما  وذاریهدفو  وذاریسرمای 

ر این این موضوع د کاملاً ارتباط میا  ابعاد برند صور  ورفت  است ک  در این پژوهش انجام شد و 

واهد برند بر و ش هاشنیدهم بت  تأثیرحاکی از  هادادهفت  و نتایج تحلیل قرار ور تائیدپژوهش مورد 

(  بیا  کردند ک  1398غفاری و کنجکاو منفرد ) .با نقش میانجی تمایز برند بودرفتار شهروندی 

برند  بود و همچنین نقش نبرش تأثیروذاربرند بر نبرش و رفتار شهروندی مشتریا   آوازهشواهد و 

 وکارهابکسامروزه برند یا نام تجاری سرمای  بسیاری از وردیده شد.  تأثیرنقش میانجی  عنوا ب 

  کنندوا مصرفدر ذهن  بایستمی. برند یت حرکت ذهنی و روحی است ک  شودمیمحسوب 

ز تا خود را در بازار متمای نمایدمیخریدارا  و کارکنا  قرار ویرد. یت برند قوی ب  سازما  کمت 

 ور صب بیا  نماید ک  چرا محصولا  و یا خدماتش توانایی ارضای نیازهای مشتریا  را سازد و 

ار و حتی مردم نیز ب  ک هاسازما برای محصولا  مصرفی  برای  تنهان دارد. برندها  فردمنحصرب 



58   تاثیرشواهد و آوازه برند بر رفتار شهروندی برند با نقش میانجی تمایز برند در بین مشتریان... 

د خود است ک  بتواند برن ترموفق. برند یت حرکت ذهنی و روحی است و سازما  و شرکتی روندمی

 رسانیطلاعارا با رسید  ب  نبرش مشتریا  در ذهن مشتری ثابت کند. در دنیای امروز و با وسترش 

و  هایتموفقو  ویردمیسازما  توسط برند آ  سازما  مورد ارزیابی قرار  ویریتصمیمهر حرکت و 

زمانی برند را تنها در حد یت نام در   اور ساشودمیسازما  با برند آ  سازما  نمایا   هایشکست

 ,Sai) در بازاریابی داشت  باشد درو نخواهد کرد تواندمین ر ببیرد کاربرد عمیقی را ک  برند 

تبلیغا   یرندهدربروم بت درباره برند ک   هایشنیدهوفت ک  با افزایش  توا میب  عبارتی  .(2012

مناسب  مشتریا   م بت و   شواهد برند نیز در ذهنباشدمیو شهر   دها ب دها   تبلیغا  شدهکنترل

  منفی منفی درباره برند  شواهد برند نیز از ن ر مشتریا  هایشنیدهو بالعکس با افزایش  ورددمیتلقی 

. در نتیج  تبلیغا   شهر   ن را  دوستا  و خانواده  بر ادراو مشتریا  ورددمیو نامناسب تلقی 

 و احساس مشتریا  هنبام برندهای ورزشیو کیفیت خدما   اعتماد ب   وذاریقیمتاز نام برند  

برند بر ادراو مشتریا  از شواهد و آوازه  .وذاردمی تأثیر  محصولا  برندهای ورزشیاستفاده از 

  عملیاتی و هیجانی است ک هایویژویدارد. برند بخشی از  تأثیرکیفیت محصولا  و خدما  

آ   مشتریا  ب  تصمیم برای خرید رسا یاریخدما  نسبت دهد و یت ابزار  مشتری ب  یت کالا یا

رندها و ب ورددمیمحسوب  وکارهاکسب. امروزه برند یا هما  نام تجاری سرمای  بسیاری از باشدمی

دارای ماهیت ااتماعی هستند و آ  برندی موفق است ک  افراد ااتماع نسبت ب  آ  حس تعلق و 

مالکیت داشت  باشند و آ  برند را از آ  خود بدانند و برای آ  برند از هم  ن ر تلاش نمایند  بسیار 

یبا  بازاریابا  را دیبرا  تبدیل ب  توا البیا برای  ناخودآواهدیده شده است ک  افراد اامع  

و بدو  داشتن منافع مادی اقدام ب  تبلیغ و م رح نمود  یت یا چندین برند خاص  وردندمیبرندها 

 هروون باید بدانند مشتری رمز موفقیت هر سازما  و  هاسازما . (Behn, Robert D, 2013) نمایندمی

حد انت ارا  ظاهر شود  مشتری . اور عملکرد کالا و خدمت در باشدمیفعالیت تجاری اقتصادی 

قش و شواهد برند ن هاشنیده. همچنین  ورددمیراضی و خشنود و کانال تبلیغاتی از برند و سازما  

 و شواهد برند متمایزتر و معتبرتر باشد  از ن ر هاشنیده هرچقدربسزایی در رضایت مشتریا  دارند. 
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د  بو فردمنحصرب و  همتابیخواهد بود نقش مهمی در ارضای نیاز  تراذابو  ترقویمشتریا  

ب  متفاو  بود  ورایش دارند و هرچ  برند متمایزتر باشد  حمایت از  هاانسا . کندمیمشتریا  ایفا 

از اانب مشتریا  دریافت خواهد کرد  هرقدر برند  تریبیشبرند با نبرشی خاص و عملی 

ر است. و رضایت مشتریا  از برند بیشت دهدمیس مشتریا  را بیشتر نشا  باشد  احسا ترشدهشناخت 

رده ک  نبرش و رضایت مشتریا  از برند تغییر ک ویردمی نشأ رفتار شهروندی مشتریا  هم از اینجا 

 .دهدمیاست و در این حالت رفتارهای ااتماعی و شهروندی در حی   خود قرار 

 ند ورزشیبرهر چ  تمایز برند بر رفتار شهروندی برند باید وفت ک    تأثیرهمچنین در مورد 

. یابدیماز اایباه خود در آینده در ن ر ورفت  باشد  رفتار شهروندی برند افزایش  تریروشنتصویر 

ارکنا  را در ن ر ورفت  باشد تعهد ک وکارکسباایباه آینده خود در  برند ورزشیبدین معنا ک  اور 

تش ادام  است و کماکا  فعالی دارهدفک  شرکت  رسندمیچو  ب  این نتیج   یابدمیافزایش برند ب  

ک  در راب   با شناسایی ارتباطاتی ک  کمت  ,Johnson et al (2013)دارد. این یافت  با نتیج  تحقیق 

ی را مابین م بتراب    هاآ . باشدمی  انجام شد  مشاب  دهدمیرا افزایش  کنندهمصرفب   کنندهمصرف

ار در مشتریا  )مفهوم رفت رسا یاریشناسایی ااتماعی مفهوم تمایز برند است و ایجاد رفتارهای 

ش داوطلبان  مشتریا  در فرآیند افزایش ارز هایکمت تأثیربر  هاآ . اندیافت شهروندی برند است( 

داد ک   پیشنهاد توا می  پژوهش و پیشین آمدهدستب با توا  ب  نتایج  .ورزندمیاصرار  وکارکسب

ورزشی در اهت شهر  و آوازه برند خود   کالاهایتولید  هایشرکتمسئولین و مدیرا  

ین کار منجر مشتریا  باشد. چرا ک  ا تائیدمحصولاتی با کیفیت مناسب تولید کنند ک  مورد قبول و 

شهر   دها ب ا دهلفی مانند تبلیغا  و مشتریا  از طریق مخت شودمیو شهر  برند  آوازهب  بالا رفتن 

مایز برند تواند وا  ت. یکی دیبر از مواردی ک  میکنندمیرا ب  دیبرا  منتقل  موردن رو آوازه برند 

پذیری ااتماعی است و با انجام آ  یت شود و باعث بالا رفتن شهر  و آوازه آ  شود مسئولیت

برند خود داشت  باشند  ک  در انتها این موارد منجر  آوازهوا  تمایز م بت در اهت ارتقاء شهر  و 
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بر رفتار م بت شهروندا  نسبت ب  برند خواهد شد و تبدیل ب  وفادار ماند  ب  برند و  تأثیروذاریب  

 .شودمیمحصولا  برند 

 ملاحظات اخلاقی

بط با مرتای در اریا  اارای این پژوهش و تهی  مقال  کلی  قوانین کشوری و اصول اخلاق حرف 

ها و نهادها و نیز مؤلفین و مصنفین رعایت ها  سازما موضوع پژوهش از امل  رعایت حقوق آزمودنی

نام  های رضایتدر م الع  حاضر رعایت شده و فرم پیروی از اصول اخلاق پژوهش شده است.

 .ها تکمیل شدآواهان  توسط تمامی آزمودنی

 حامی مالی

 .نویسندوا  مقال  تامین شد های م الع  حاضر توسطهزین 

 تعارض منافع

لاً در هیچ ین مقال  قبت و ابنابر اظهار نویسندوا  مقال  حاضر فاقد هروون  تعارض منافع بوده اس

ای اعم از داخلی یا خارای چاپ نشده است و صرفاً اهت بررسی و چاپ ب  فصلنام  م العا  نشری 

 بازاریابی ورزشی ارسال شده است.

 

 

Reference 

Ahn, Y. J., Kim, I., & Lee, T.J. (2016). Exploring visitor brand citizenship 

aaaavirr : the aase ff  the ‘II CE ii ty Baaa’’ , hhhhh h rr aa. rrrr nll  of Dsstiaation 

Marketing & Management, Available online 29 January. 

Adamu, L., Abd Ghani, N. H., & Rahman, M. A. (2020). The Internal 

Branding Practices and Employee Brand Citizenship Behavior: The Mediating 

Effect of Employee Brand fit. Journal of Environmental Treatment Techniques, 

8(1), 99-106. 

Arya, Anisa. (2015)”” Issss tigtt igg tee ff fett  ff  rr add documents, brand 

belief, brand rumors on brand loyalty case study(leather companies located in 

Tabriz)" Arezesh chain management. Volume 1. Number 2 P.p. 63-49. [Persian]. 



  6۱ ۱۴۰۰دوره دوم، شماره چهارم ، زمستان                      مطالعات بازاریابی ورزشیفصلنامه علمی 

Aslankhani, Mohammad Ali, Sharifi, Afsaneh, Tejari, Farshad, Droudian, 

Ali Asghar. (2018)”” Dssigii gg the strttt rr al mllll  of lyyll ty of tee fsss  ff  tee 
Iranian Football Premier League based on the dimensions of brand services. 

Alll ieR Rssaarii i r rrrr rs aa gggmmttt ” 7(3), P.p  27-39 . [Persian]. 

Ahmadizadeh, Senate, Aslanlu, Bahareh, Nowruz, Hossein. (2019). 

Invsstigtt igg tee ff fcct of rr ddd rmmrr s nn tee orrr tt iaaal eerformccce ff  tt ee 
organization with emphasis on the mediating role of brand differentiation, brand 

ii tizsss hip hhhvvirr  add rr ddd uuuity.. Jorr aal of oo rrr n aa rktt igg Rssaarch. 

Fifth year, fourth issue, consecutive issue (19). Pp. 138-119. [Persian]. 

Almasi, S., zamany dadaneh, K., Eydi, H., & Fernaacute;ndez, J. (2020). The 

mediator role of brand-awareness and brand image in the realtionship between the 

advertisment-awareness and the brand equity. Sports Marketing Studies, 1(3), 

190-155. [Persian]. 

Azimzadeh, Seyed Morteza; Shajieh, Kianoosh; Afroozi, Farideh. (2017). 

TThe rll e of mmmmiii aatinn mrrktt igg tcctics in tee lyyll ty ff  the fsss  ff  tee 
clubs of the Iranian Premier Football League (Case study: Esteghlal Tehran 

Cll tural SSS SSSStl ll ))) ..  ttttt t  management. Volume 9, Number 4. 776-763. 

Bauer, H. H., Stokburger-Sauer, N. E., & Exler, S. (2018). Brand image and 

fan loyalty in professional team sport: A refined model and empirical assessment. 

Journal of sport Management, 22(2), 205-226 . 
Berry, L. (2017). Cultivating service brand equity. Journal of the Academy 

of Marketing Science, 28(1), 128=137 . 
Berry, L.L. (2000).Cultivating service brand equity. Journal of the Academy 

of Marketing Science, 28, 128–137. 

Behn, Robert D. (2003), Why Measure performance different performances 

require different measures, public administration review, Vol 63, No 5, 586-607. 

Cai, L.A. (2012).Cooperative branding for rural destinations. Annals of 

Tourism. Research, 29(3), 720–742. 

Davari, Ali., & Rezazadeh, Arash.(2018). Modeling Structural Equations 

with PLS Software, Second Edition, Tehran: Academic Jihad Publishing 

Organization. [Persian] . 
Delaware, Ali. (2010). Probability and Applied Statistics in Psychology and 

Educational Sciences. Ninth Edition, Tehran: Roshd Publications. [Persian]. 
Evans, J.R., & Lindsay, W.M. (2015). Applicability of quality tools and 

techniques in manufacturing and service organisations: a comprehensive survey. 

International Journal of Six Sigma and Competitive Advantage, 12(1), 37-58. 



62   تاثیرشواهد و آوازه برند بر رفتار شهروندی برند با نقش میانجی تمایز برند در بین مشتریان... 

Fornell, C., & Larcker, D. F. (2008). Evaluating structural equation models 

with unobservable variables and measurement error, Journal of marketing 

research,. 18(1). 39-50. 
Grace, D., & O’aas,, A. ())))) ) eerviee rr dddigg: ssss mmrr  vrr ii cts nn 

servic ebrands. Journal of Retailing and Consumer Services, 12, 125-139 . 
Ghaffari, Mohammad, single curiosity. (2019).” eee imccct ff  rr add 

hearings and brand evidence on customer citizenship behavior with an emphasis 

nn rr ddd attitu”””. eedddd d tt innll  Cnnfrrccce nn iiii al Ciii tal ddd sss tii bbble 
Development. 2, P.p. 1-9. [Persian]. 

Hair Jr JF, Hult GT, Ringle C., & Sarstedt M. (2016). A primer on partial 

least squares structural equation modeling (PLS-SEM). Sage Publications. Second 

Edition. 

Henseler, J., Ringle, C. M., & Sinkovics, R. R. (2009). The use of partial least 

squares path modeling in international marketing. In New challenges to 

international marketing. Emerald Group Publishing Limited, 5 (28) :21-33. 
Johnson, Z., Massiah, C., & Allan, J. (2013). Community identification 

increases consumer-to-consumer helping, but not always. Journal of Consumer 

Marketing, 30(2), 121–129. 

Jeon, S. M., Magnini, V. P., Kim, I., & Hyun, S. S. (2018). Causal 

relationships ttt wenn tbble gmme ll yyrr ’’ rrr eett isss ff  srrviee uull ity, 
perceived winning, and game spending: Moderating effects of demographic 

factors. International Journal of Contemporary Hospitality Management, 25(6), 

922–944. 

King C., & Grace D. (2010). "Building and measuringemployee-based 

brandequity"; European Journal of Marketing 44 (7/8), 938-971 

Krystallis, A., & Chrysochou, P. (2014). The effects of service brand 

dimensions on brand loyalty. Journal of Retailing and Consumer Services, 21, 

139–147. 
Kim, I., Jeon, S. M., & Hyun, S. S. (2018). The role of effective service 

provider communication style in the formation of restaurant patrons' perceived 

relational benefits and loyalty. Journal of Travel and Tourism Marketing, 28(7), 

765–786 

Kline, P. (2014).  An easy guide to factor analysis. Routledge, Bioscience 

Biotechnology Research Communications, 10(4). 746-751. 
Khoshtaria, T., Datuashvili, D., & Matin, A. (2020). The impact of brand 

equity dimensions on university reputation: an empirical study of Georgian higher 

education. Journal of Marketing for Higher Education, 1-17. 



  63 ۱۴۰۰دوره دوم، شماره چهارم ، زمستان                      مطالعات بازاریابی ورزشیفصلنامه علمی 

Low, G., & Lee, R. (2014). Brands, brand management and the brand 

manager system. Journal of Marketing Research, 31(May), 173–190. 

Mohan, B. C., & Sequeira, A. H. (2015). The impact of customer-based brand 

equity on the operational performance of FMCG companies in India. IIMB 

Management Review, 3, P.p, 1–7. 

McQuiston, D. H. (2004). Successful branding of a commodity product: The 

case of RAEX LASER steel. Industrial Marketing Management, 33(4), 345–354. 

Mueller, R. O. (1999). Basic principles of structural equation modeling: An 

introduction to LISREL and EQS. Springer Science & Business Media. 
Pian, AL., & James, G E. (2019). The effect of brand evidence on the 

performance of the brand with the mediating role of brand differentiation. Journal 

of Hospitality Management, 10(3), P.p. 175-181. 

Riii mii rr rrr rrrr z MMM MMaaa lll imi( ())))) ) ))) )) Citiznniii B Bhhvvirr , 
tttt ors Affcctigg It ddd Its Coeeeqccccss” uuurth National Conference and 

Second International Conference on Accounting and Management. 7(4), P.p. 63-

76. [Persian]. 

Sohrabi, Zahra; Mahdavi Shanbeh Bazaar, Mohammad Javad. (2017). 

IInvsstigtt igg tee ff fcct of rr ddd vviccccn nn rr ddd loyll ty ff  aars Khzzrr  mmme 

llll iccce sss tmmrrs in Rsstt ..  ttt h Itt rrntt iaaal Confrrccce nn Economics and 

Management. Iran. 12(7), P.p. 17-29. [Persian]. 

rezaei soufi, M., Khodsparast, S., & mohamadi, S. (2021). The Impact of 

Corporate Social Responsibility Measures on Brand Love for Sport Teams. Sports 

Marketing Studies, 2(3), 123-152. [Persian]. 

Stokburger-Sauer, N., Ratneshwar., & Sen, S. (2012). Drivers of consumer 

brand identification. International journal of research in marketing, 29, 406-418. 

Tenenhaus, M; Amato, S., & Esposito Vinzi, V. (2004). A global goodness-

of-fit index for PLS structural equation modelling. In Proceedings of the XLII SIS 

scientific meeting.2004, 1. 739-742. 
Van Riel, A. C., Lemmink, J., & Ouwersloot, H. (2017). Consumer 

evaluations of service brand extensions. Journal of service research, 3(3), 220-

231 . 
Wetzels, M., Odekerken-Schröder, G., & Van Oppen, C. (2009). Using PLS 

path modeling for assessing hierarchical construct models: Guidelines and 

empirical illustration. MIS quarterly, 177-195. 
Xie, C., Bagozzi, R. P., & Grønhaug, K. (2019). The impact of corporate 

social responsibility on consumer brand advocacy:The role of moral emotions, 



6۴   تاثیرشواهد و آوازه برند بر رفتار شهروندی برند با نقش میانجی تمایز برند در بین مشتریان... 

attitudes, and individual di�erences. Journal of Business Research, 62(3), 267-

275. 
Yi, Y., Gong, T., & Lee, H. (2013). The impact of other customers on 

customer citizenship behavior. Psychology and Marketing, 30(4), 341–356 

Zarei Matin, Hassan, Alvani, Seyed Mehdi, Jandaghi, Gholamreza, Ahmadi, 

Fereydoun. (2019).” vvvviii gg a mmmrr eeeiii ve mllll  ff  fcctrr s ff fccting the 

vvvll mmmttt  ff  orgiii ztt iaaal ii tiznniii p aaaavior” llll ic mmmiii tt rati,,,  
Volume 2 (5), P.p. 1-14. [Persian].  


