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دف پژوهش شننسایننایی ا ااد اارگدار در هامان  رند ورزشننی ایننت.  رای ای  ه

یتفاده شده مسظور از  نظران و پژوهش شامل صاحبهامان  .ایتروش دلفی ا

نفر  11ها  ودند کن تاداد خبرگان مدیریت ورزشننی در حوزه  رندیسد دانشننگاه

ها روش دلفی آوری دادهصورت غیرتصادفی هدفمسد انتخاب شدند.  رای همع ن

حلیل ت رای در ین فاز و تا رییدن  ن  الاتری  یطح اهماع نخبگانی دنبال شد. 

روش کدگداری نظرات در مرحلن نخسنننت و در مراحل  ادی، ا  م ها از داده

 نظرات و میزان توافق دنبال گردید. 

شان می دهسد کن مهم  شامل نتایج ن شی  تری  ا ااد اارگدار در هامان  رند ورز

می  د رن ری ن  رند، تصننو ی رند، وفادار ییاز  رند، شننسایننا تیدانش  رند، رضننا

شد. یا  ا شسا ضر  ن  ش اار گدارا ااد  ییدر کل، مقالن حا  یدر هامان  رند ورز

. در دهدیرا ارائن م یو تویننان  رند ورزشنن تیتقو ی را ییو راهکارها پردازدیم

و  ی رند ورزشننن تیتوینننان و تقو ی را ییراهکارها یمقالن  ن  رریننن ت،ینها

گداریتأا ان م یر هام مل ا  ی. اپردازدیآن در  ها شننننا کار فاده از راه ینننت

محصنننولات و خدمات  رند  تیفیک یمساینننب، ارتقا یا ی ازار یهایاینننتراتژ

و  هاارزش جیو فاال  ا هواداران و هامان، ترو میارتباط مسنننتق جادیا ،یورزشننن

ش یتفاده  ه  یو همچس یا تقادات مثبت همراه  ا  رند ورز یانن سنیا ها در از ر
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A b s t r a c t 
 

The purpose of the research was to identify the effective dimensions in the sports brand 
community. For this purpose, the Delphi method was used. The research community included 
experts and sports management experts in the field of university branding, 15 of whom were 
selected non-randomly. To collect data, the Delphi method was followed in three phases until 
reaching the highest level of elite consensus. For data analysis, the method of coding opinions 
was followed in the first stage and in the next stages, the declaration of opinions and the 
degree of agreement. 

  The results showed that the most important dimensions of influence in the sports brand 
community include brand knowledge, brand satisfaction, brand identification, brand loyalty, 
and brand image. In general, this article identifies the influential dimensions in the sports 
brand community and provides solutions to strengthen and develop the sports brand. Finally, 
the article examines strategies for developing and strengthening the sports brand and its 
impact on the society. These solutions include using appropriate marketing strategies, 
improving the quality of sports brand products and services, creating direct and active 
communication with fans and society, promoting positive values and beliefs associated with 
sports brand, and also optimal use of media in promoting and promoting sports brand. 

Keyword: : Society, sports brand, Delphi, brand community, sports identity 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

   



 30-53(، 2041) 3دوفصلنامه مدیریت و کارآفرینی ورزشی،          یگذار در جامعه برند ورزشراث ابعاد ییشناسا

  

01 

 

 

 مقدمه

هایننت کن ت ش پژوهشننگران  رای ریننیدن  ن ی  تااریف متاددی از مفهوم هامان وهود دارد و یننال

 یش از ی  مسطقن  هامان(ی  اهتماع )(. Zhang et al., 2013 مومی ادامن دارد )توافق تاریف مورد 

یت  ن یت کن ممک  ا سات ا ی شامل انواع مؤ یت. ای   یی یا هغرافیایی ا یمی یییا یمی  ا طور ر ا غیرر

 ا می یا دائ موقتشننمار گروه از  یمتشننکل یا اصنن ب  ن هم مرتبط نباشننسد. ای  گروه  یکدیگر مرتبط  اشننسد

  یا هامان دو نوع اهتماع  ن  لدی. گایننفایننتاندازه، قدرت و ترکیب متفاوت یا  ا  اهداف مشننا ن یا متفاوت

کیفیت و ماهیت تاام ت انسنانی  دون تایی  ا ای  را طن»و « ها، شنهرها و مساطقمحلنشنامل ینرزمیسی »

ای همچسی  شنننامل هوامع هوامع را طن(. Gusfield, 1975دارد )اشننناره « هیچ مکان هغرافیایی خاص

هوامع (. Cao et al., 2021هستسد ) یرگرمیو  های مدهبی، ورزشیگروهمشترک مانسد   قن مبتسی  ر 

های ورزشننی طرفداران تیممانسد ی  مسطقن هغرافیایی خاص در  ن ایننتقرار ای ممک  ایننت مجبور را طن

شسد.  رند یکی از هویت شده در هوامع را طننبا شساختن  یت.  رنهای  صط ح،ای و حتی هغرافیایی ا  د نام، ا

یا خدمات دیگر  کالا ن کالا یا خدمات ی  فروشنننسده را از اشننند کمیطرح، نماد یا هر ویژگی دیگری 

(.  رند ی  شنننرکت در ی   ازار رقا تی Muniz Jr & O'guinn, 2001) کسدیفروشنننسدگان متمایز م

المللی، ارزشننمسدتری  دارایی آن ایننت و افزایش و حفت مشننتریان وفادار کلید موفقیت درازمدت ایننت.  ی 

نسد ما ی وامل اصل قاتیتحقها دارد.  سا ر ای  رای اکثر یازمانکسسدگان و  رند اهمیت ویژهروا ط  ی  مصرف

 یاحساس فرد  ی  رند تیتأایر  گدارند. هو یتوانسد  ر مشارکت مشترو ارزش درک شده می تیا تماد، هو

کن در آن مشنننتر  یاز تالق  ن  ان اینننت  ان  ی سوان  خشنننخود را  ن انیهام هام نداز  سدمی 1 ر   یس

(Furukawa et al., 2019 .)تر از همن، شنساینایی و مهم رای  تبلیغات و  ازاریا ی ، تجارت از  رندها در

شننده،  ن نفع مشننتریان  رند، آن  سوان ارزش ویژه  رند  رای هدف شننسایننایی رای ایجاد و ذخیره ارزش  ن

متمایز  فروشگاهی یا  مومی گاهی اوقات از مارک های های تجارینام یهامداران شود. مالکان وایتفاده می

  ی ی را  یایننتراتژ تیشننخصنن یاصننط ح  ن ماسا  یا(. Huerta-Álvarez et al., 2020) شننوندمی

صول  سترش ایمح یت،  ن افتنیشرکت گ شان م ییهاو و ده هاارزشاکسون «  رند» کنیطورا کن  دهدیرا ن

وکار ایت.  اگدشت زمان، کسب تنیشامل صدا و تونال  یکسد. ا دیکسسده ممک  ایت درک کسد و خرمصرف

ش ی رندیاز نیرو ستن یترگسترده فی ن ط ایا . افتیفروش گسترش  یشده  را رضن یو کالاها های سداز  

طراحی محصول، ارتباطات  دهسد شامل هویت، شخصیت،ا زار ی   رند را تشکیل میاهزای کلیدی کن هابن

 های مختلف  رندیننازیو ایننتراتژی وفاداری  ن  رند ، آگاهی از  رند ،(  ئم تجاری و لوگوها  رند )مانسد

ها  ر ای   اورند کن در قرن  یسننت و یکم  سننیاری از شننرکت . (Grubišić, 2021) ایننت (مدیریت  رند)

شد، ازای مامولاب نمی صول تفاوت قائل  شکل  اقیتوان  ی  چسدی  نوع مح انده مرو نام تجاری یکی از چسد 

گیری ارزش ی   رند ایت دازهانارزش ویژه  رند، مجموع قا ل(. Ray et al., 2021) ایت تمایز محصول از

شاهده اار خشی ای  مؤلفن ارزش ویژه (. Sokołowska et al., 2022) شودهای  رندیسد تأیید میو  ا م
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،  ا  وارض هانبی یوفاداری مشننتر و مشننتری های  ازاریا ی  رای افزایش رضننایتکارگیری تکسی  رند  ا  ن

 رآورد انتظاراتی ام تجاری، قولی  ن مشننتریان در اره ی  ن. شننوندمیمواهن  قیمت حسننایننیت مانسد کاهش

شد مشخص می شدتواند یو م ا شتری  ا وقتی . (Grubišić, 2021) شامل مزایای  اطفی و  ملکردی  ا م

دهد، ی  طور غیرقا ل مقایسننن ای نسننبت  ن رقبای خود ترهیح میی  نام تجاری آشننسا ایننت یا آن را  ن

یطح  الایی از ارزش یت شرکت  ن  ییده ا  سوان اغلب  ن«  رند»کلمن  (.Ray et al., 2021) ویژه  رند ر

یتفاده می کلمن ی  شرکتی ا شاره  ن  شساختن میشود کن  ن رای ا  Rocha) شودشدت  ا ی  نام تجاری 

& Rocha, 2019.) صول، خدمات یا تجارت خاص  رند یت تا ی  مح مارفی نماید.  ی  مفهوم انتزا ی ا

شننوند کن  رای مارفی اختصنناصننی ای  مارفی می« مصننرف هامان»الگوهای مشننا هی از اغلب  در ای  را طن

صرفویژه هوامع  ن سان  ا کسسدگان م یتفاده از کالا یا خدمات  رنددار یک شترک یا ا صرف م « دهامان  رن»م

یتفاده می صرف(. Oliver, 1999شود )ا یاختار حمایت اهتما ی ارائن میهامان م دهد کن کسسدگان ی  

توانسد تاهد خود را نسبت  ن  رند در یکدیگر تقویت کسسد. ای  ییستم در آن کار ران ی  محصول  رنددار می

شرت در  سدود کسد؛ و ماا شساختی پس از خرید ی  محصول را م شروع ناهماهسگی  یت  شتیبانی ممک  ا پ

سهیل کسد یا حتی از وقو صول یا خدمات را ت یت رفع خرا ی مح صول یا خدمات گروه ممک  ا ع خرا ی مح

ای تخصنننصنننی و محدود ازنظر هامان  رند را هامان(. Fraering & Minor, 2006) هلوگیری کسد

تن روا ط اهتما ی  ی  طرفداران ی   رند یاف یایی،  ر ایننناس مجمو ن یننناختار   کسسدتاریف می هغراف

(Muniz Jr & O'guinn, 2001 .)ها و آیی »، «آگاهی از نوع» ا یننن ویژگی توان را می ی  هامان  رند

(. Muniz Jr & O'guinn, 2001نمود )تاریف  «احسنناس مسننتولیت اخ قی»و  «های مشننترکیننست

شترک آیی  صرف م شترکاز حکایت های م ی   ن افراد کم  میدارد و کسسدگان شرکت رفتار م تا  کسدمسا

یسد و  ن شسا ضای هامان را   ضو واقای در هامانیایر ا  شوند. آداب  سوان ی    یوم  رای هوامع  ادغام  ور

یبت صولات و خدمات اغلب مر وط  ن مسا سب  ن مح یت، زیرا ماسای مست های اهتما ی و پیوندهای مهم ا

صت ی  یکی از  هتری  فر یت و مسا صیص یا تجدیدنظر اهتما ی ا های همای  رای تأیید،  رانگیخت ، تخ

یستها در  (. Cova, 1997) ای  ماانی ایت یت کنای  رندنقش   را هش  اهتما ات  اید تاریخ  رند گونن ا

ها و ارزش ند و هسجار سایننن   رای  گیر ها و م سا رای ، ینننست سد؛   قا کس ان را  ن ا ضنننای آن ال هام های 

 ,Muniz Jr & O'guinn) شودهای ا ضای هامان ایتفاده میایتانداردیازی و  ادی یازی رفتار و ارزش

 سوان احساس وظیفن یا تاهد نسبت  ن کل ان  رند، احساس مستولیت اخ قی  نویژگی هاماز دیگر  (.2001

 Muniz Jr) کسدکن در مواقع تهدید  رای اهتماع، اقدام همای ایجاد می ایتهامان و ا ضای هداگانن آن 

& O'guinn, 2001.)  در  رریننی ضننرورت احسنناس مسننتولیت اخ قی افراد و درنتیجن اهمیت آن  رای

ای   رای تمری  اهتما ی تایی  مسنننتولیت اخ قی  ن  وامل مسطقی  رای »کسد کن هامان، اینننتدلال می

ها ضننروری ایننت.   وه  ر ای ، ای   مل اهتما ی  خشننی از ی  روش مهم کسترل ها و اقدامات آنانتخاب

شتر می اهتما ی یت کن از طریق آن مسافع و اهداف هامان  ی   یو اوگ زیمون (.Gauthier, 2000شود )ا

یاس ین گانن  ( مدل2001) شتریان را  ر ا یایر م شتریان،  رند و   ا رویکرد  رند محور مطرح روا ط  ی  م

 ضننا ایاسی  ند.دار  ا یکدیگر ارتباط قوی و کسسد ا  رند احسنناس می حکمیا ضننا ارتباط مدر آن کن کردند 
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ی ا وهود  دم م قات مییکدیگر را زیادی کسسد کن تا حدی احساس می صلی هامان ای  الگو  .سدشسا وهن ا

 (. Muniz Jr & O'guinn, 2001)  رند ایت

فرایسد کلی مارفی، توینان و اینتفاده از  (.Zhou et al., 2023) اینت یرقا ت تیمزی   رند  مانها

یت یتراتژی تمایز ا یتراتژی(. Arora, 2009) هوامع  ی  ا یت کن روا ط مشتری هوامع  یکی از ا هایی ا

صرفمحور ایجاد می شتریان را در ی  گروه م  McAlexander et) کسدکسسده اهتما ی ادغام میکسد و م

al., 2006) . شننده ایننت )دیونیسننیو و همکاران، در مورد هوامع  رند انجامدرزمیسن ورزش، تحقیقات کمی

هامان  رند اغلب  اارزش  یا ضننا(. Petty, 2019)( 2002؛ ریچاردیننون و تورلی،  1991؛ هولت،  2002

یا  ی رند  شسا صول  صولات  رند را میمی ییمح یاشوند، مح ضا تجر  ریخرند و  ا  ن   راها و ارزش اتیا 

ایت امثال آن  شساختی شامل اراده،  اور، احساس وحالت روان  ی  ن هامان  رند. ا تماد گدارندمیاشتراک 

 ن  دی اای  مهم حفت  ی را(. Corritore et al., 2003) صادقانن  مل کسد مقا لرود کن طرف و انتظار می

تامدت،  نطولانی یرا طن مشنننارکت  یهامان ا تماد کرد.  سد تصننن یجینو ن خود،  ر ن  دیخر ماتیممان

صرف شرکت ،یرفتار اتیکسسده، نم شترک و  ملکرد  شده م یازمانارزش ایجاد -Anaya) گداردتأایر می / 

Sánchez et al., 2020 صرف(. اغلب صور کسسد کن خرند می رندهایی ، کسسدگانم   توانسد خود را در آن ت

(BUDIMAN, 2021 .)دهدمی شیحالت نما  یر  هتر ن  رند را د یوفادار ، ن ز ان ینناده، هامان  رند .

 ن  و آن را کسسدمی دیخراحسننایننی دارند و  ا ای  رویکرد از ی  شننرکت گداری یننرماین، افراد هامان  رند

شسایی  ا ی  توصین میدویتان و خانواده  ت. هامان  رند ای  یاز  مسزلن هزئی ناز آن خرید  ای رند کسسد. آ

یانندر   رند یمحتواکسسده تمام دنبال افراد ر هامان  رند  شتراک، یاهتما  هایر  ا   رند محصولاتگداری ا

ا  رند   یارتباط  اطف در افرادهغرافیایی  ا هامان  رند های  رند تأکید دارد. در واقع و لدت از فاالیت گرانید

  رندها مجمو ن (.Dubinsky, 2021) ارتباط  رقرار کسسدهدف و  رند  گریکدیتوانسد  ا میهسنننتسد کن 

  یرا طن    یا اشننسد.  الا میاهمیت  ا  کسسدگاندر ذه  مصننرفتفکیکی غیرقا لشننده و  ساصننر شننساختن

(. اغلب Leijerholt et al., 2019) کرد تیهامان  رند تقو قیتوان از طرکسسدگان و  رندها را میمصننرف

شگران یتفاده  پژوه یان هامان  رند ا یتدلال. می نمایسداز رویکرد هامان  رای درک تاریف و تو نها آ  سا ر ا

طور خاص، .  ن اشننندمیای از روا ط تااملی توینننط مجمو نایجاد شنننده هامان  رند ی  محیط اهتما ی 

 Liu et)دارند کید أتکسسدگان های اهتما ی ی  هامان  رند  رای مصرف(  ر هسبن2002 اگوزی و دالاکیا )

al., 2023.)  صل یهازهیانگاز  رند شارکت  یا صرفم یتهامان  رند  یهاتیکسسدگان در فاالم ی. ا  ی رر

ش یتنی ا تمرکز  ر دو حوزه  ن هم پ یهوامع  رند ورز صرفشودیآغاز م و یازمان: م  یهاکسسدگان ورزش و 

یاس تفاوت. مصرفیورزش یطوح، یلسلن مراتب و گونن  ،ی سدسوان طبقن )کن  ن ییهاکسسدگان ورزش  ر ا

 . هوامع  رندردیگیقرار م ییتماشاگران ورزش و طرفداران ورزش مورد رر  یشده ایت(   فیتوص یشسای

ش صرف یاز انواع مختلف یورز شاز م شک یکسسدگان ورز یت کن در نحوه طبقن شدهلیت ت ها متفاوآن ی سدا

یت.   وه  ر ا ش ییازمانها  ،یا صر ن ییهایژگیچن و سکنیدر مورد ا یورز چگونن  کسد،یفرد مورزش را مسح

تویننان و ایننتفاده از  ،یو روند مارف گداردیم ریورزش تأا نکسسدگافرد  ر مصننرفمسحصننر ن یهایژگیو  یا

  در حوزه ییایو هغراف یمطالاات یهامبودها و شکاف ا ای  همن ک .ردیگیمورد حث قرار م یهوامع ورزش
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 ا ااد مختلف یرا  ر آن داشت تا  ا  رریوهود دارد کن پژوهشگر  شساخت ا ااد پسهان هامان  رند ورزشی

ش شکاف  یا یهوامع  رند ورز یایی کسد. در هرا  ی لم یهانقاط و  یتا ا  یمشسا یش کل  یرا  ی را یپر

 ؟هوامع تاایرگدارندا ااد تأایرگدار  ر هوامع ورزشی کدامسد و چگونن  ر ای  شد کن  جادیمحقق ا

 شناسی روش

 یاندیایت کن  ن شکل م ا روش دلفی  اهرا وهیش ثیایت کن از ح یهدف، کار رد یای  پژوهش  ر مبسا

یت.ا دهیانجام گرد ی یفیک یهاداده لیو تحل یآورهمع  ا طرح  یا ر اهماع نظ  یشتری ن مرحلن   دنیتا ر

شاخن  نظران و نخبگاننفر از صاحب 11ای  تحقیق، مشتمل  ر  مورد ررییهامان نظران دنبال شد. صاحب

سد صورت هدفمگیری در ای   خش  ن ود. روش نموننیرایر کشور ی هادانشگاه  رندیسد() یورزش تیریمد

ها و مؤیسات آموزشی کشور  رندیسد( در دانشگاه) یورزشکن شامل نخبگان و پژوهشگران حوزه مدیریت 

ین مرحلن ود. در طرح  ست دیدگاهتحقیقاتی روش دلفی  شد.  رای مسظور در گام نخ ها در مارفی ای دنبال 

یی ای  روش  نا ااد  یتن مسظور  رر شد و در ای  مرحلن  ا روش کدگداری، محورها د اولین ا ااد همع آوری 

ق و مخالف خود را  سدی شنندند. در  اد، محورهای پیشننسهادی در اختیار نمونن ها قرار گرفت تا نظرات مواف

نسبت  ن هر محور ا  م کسسد. در مرحلن یوم، نظرات مخالف  ا ایتدلال مطرح شده در اختیار تمامی نمونن 

قا لیت ا تبار  ن ماسای ها قرار گرفت تا همع  سدی نهایی و  الاتری  اهماع در خصننوص ا ااد صننورت گیرد. 

 ا ویژگی روش پژوهش و تأیید ازنظر صننحت و دریننتی  هات ش آگاهانن  رای اطمیسان از تفسننیر ماسی داده

شد.  یی تأیید  شا ن وقا لیت اطمیسان یا ابات؛ میزان پایایی دادهنهایی گروه مورد  رر شرایط و زمان م  ها در 

تغییرات ایجادشننده در تصننمیمات پژوهشننگر طی فرایسد تحقیق ایننت.  ن ای  مسظور از طولانی شنندن زمان 

کسسدگان راهع  ن ی  موضننوع ها( تا حد امکان خودداری و از همن مشننارکتمصنناحبن آوری داده )انجامهمع

وهش ممیزی پژنیز  ا ها  ا مسا ع و ظهور نتایج و تفایننیر از مسا ع ارتباط دادهیا ییدپدیری أت. پریننیده شنند

یتفاده از پدیری انتقالشد.  تأییدتویط چسد ت  از همکاران پژوهش  رای دیگر  طالان های میافتنیا قا لیت ا

 . نیز  ا نمایش نتایج  رای ی  گروه غیر از نمونن  ن تأیید رییدها گروه

 ها یافته

یخ ست و کدگداری پا شکل هدول )نتایج مرحلن نخ شده  ن  یؤال مطرح  یاماندهی و 1های  از  ن   )

 کدگداری شد. 
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ده کسسدر مورد  رند ایت کن در حافظن مصرف یشخص یدانش  رند ماسا

 شودمی رهیذخ

 ام  دارم.م  اط  ات زیادی در مورد گروه  مورد  قن

تمال اح شتری رند    یکسسدگان  ادانش و اط  ات  الا در مورد مصرف

( ا افراد ریمثال، تبش سوانکسسدگان دانش خود را) نمصرف  یدارد ا

  گدارند انیهامان  رند در م یا ضا ریغ ایکار تازه

ام، حرفهای زیادی  رای هسگام  حث در اره گروه مورد  قن

 گفت  دارم.

   رند  یاز  ملکرد و تجر ن خود در مورد  دیکسسدگان ا تدا  امصرف

 شوند لیدر هامان  رند تبد یی ن  ضو سکنیکسسد قبل از ا تیاحساس رضا

 شود.ام   رآورده میانتظاراتم از گروه  مورد  قن

 ی رند راض  یکسسدگان از کالاها و خدمات مرتبط  ا کن مصرفهسگامی

 یندشاویکن در آن هامان  رند هستسد احساس را طن خو یهستسد،  ا افراد

 و رفاقت دارد

 ام  راضی هستم.مورد  قناز گروه  

 ی رند راض  یکسسدگان از کالاها و خدمات مرتبط  ا کن مصرفهسگامی

 یندشاویکن در آن هامان  رند هستسد احساس را طن خو یهستسد،  ا افراد

 و رفاقت دارد

  یسم.ام راضی میهمن اطرافیانم را از گروه مورد  قن

 ی رند راض  یکسسدگان از کالاها و خدمات مرتبط  ا کن مصرفهسگامی

  ا  رند  رخوردارند یکسانی تیو هو تیهستسد، از رضا

 ام در شخصیت و رفتار م  اار دارد.گروه مورد  قن

 لیدل  یکسسد  ن امی فایکسسدگان امصرف یدر زندگ ی رندها نقش مهم

 یهای مختلفاناطاف ایت و هویتکسسده اغلب قا لکن احساس مصرف

 شوند رند فاال می  یتویط 

 دهد.ام چگونن  ودن را  ن م  نشان میگروه مورد  قن

نو ی و  ن یمتحرک، انسان"کسسدگان  رندها تویط مصرف

 هستسد "شدهیازیشخصی

  یسم.ام میهمواره خود را در گروه مورد  قن

ن کسسدگان مسجر  تواند  ر مصرفکسسده از  رند میتصور مصرف ایدرک 

 و ایتفاده از  رند شود دیخر ،یاز وا ستگ ییطوح  الاتر

 . یسمام میم  اشتراکات زیادی  ی  خودم و گروه مورد  قن

ن کسسدگان مسجر  تواند  ر مصرفکسسده از  رند میتصور مصرف ایدرک 

 و ایتفاده از  رند شود دیخر ،یستگاز وا  ییطوح  الاتر

ام را انتقاد  ن خودم احساس انتقاد دیگران  ن گروه مورد  قن

 کسم.می

ن کسسدگان مسجر  تواند  ر مصرفکسسده از  رند میتصور مصرف ایدرک 

 و ایتفاده از  رند شود دیخر ،یاز وا ستگ ییطوح  الاتر

 .شودافتخار م  میام  ا ث تمجید دیگران از گروه مورد  قن

ن کسسدگان مسجر  تواند  ر مصرفکسسده از  رند میتصور مصرف ایدرک 

 و ایتفاده از  رند شود دیخر ،یاز وا ستگ ییطوح  الاتر

های  ن« ما»ام، از اغلب هسگام صحبت در اره گروه  مورد  قن

 کسم.ایتفاده می« هاآن»اشاره  ن 

ن کسسدگان مسجر  تواند  ر مصرفکسسده از  رند میتصور مصرف ایدرک 

 و ایتفاده از  رند شود دیخر ،یاز وا ستگ ییطوح  الاتر

خودم احساس  تیام را موفقهای گروه  مورد  قنموفقیت

 کسم.می

 یاحساس مشترک وا ستگ ای بارت ایت از احساس تالق  تی ضو

 یشخص

 ام  تالق دارم.مورد  قنم   ن هامان هواداران گروه  

شده افراد ادراک ایشساختی  بارت ایت از احساس روان یاحساس اهتما 

  اشداز تالق  ن  رند می

ام  م  خود را  ضوی از هامان هواداران گروه  مورد  قن

 .دانممی

سسد،  ن کمی جادیا ییایکن  ا مسطقن هغراف یرا طن روان  یافراد  ر ایاس 

 (وا ستن هستسدییایمثال، هغراف سوان) نیکیزیمکان ف  ی

 رم.ام دااحساس پیوندی ناگسستسی  ا شهر گروه  مورد  قن
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 وا ستن ایت، نقش یخاص نیکن  ن ناح یفرد یدر زندگ یکیزیمکان ف

 فرد ایت "سدهینما"مسطقن اغلب   یا رایکسد، زمی فایا یدارماسی

هغرافیایی زندگی م  ام اناکایی از محل گروه مورد  قن

 ایت.

مسطقن   یکن در  ییاکسان ،ییای ر ایاس درک مشترک از ارتباطات هغراف

وه  ن گر یزیاد احساس وا ستگاحتمالکسسد  نمی یزندگ ییایهغراف

 مسطقن خوددارند. سدهینما

 ام را دویت دارم.م  شهر گروه  مورد  قن

مسطقن   یکن در  ییاکسان ،ییای ر ایاس درک مشترک از ارتباطات هغراف

وه  ن گر یزیاد احساس وا ستگاحتمالکسسد  نمی یزندگ ییایهغراف

 مسطقن خوددارند. سدهینما

 دانم.ام را  رتر از دیگر شهرها میشهر گروه  مورد  قن

 فیرند تار   ی ن  قیتاهد  م ای ی ستگی کل سوان دل ن  رند  ن یوفادار

 شودمی

 ام وفادارم.مورد  قنم   ن گروه  

 ام.ام وا ستنم   ن گروه  مورد  قن کسدی رند را مستقل م  ی ن  یو رفتار یاحسای ی ن  رند وا ستگ یوفادار

 ام متاهدم.م   ن گروه  مورد  قن شودمی یرفتار یمسجر  ن وفادار ینگرش یداشت  وفادار

 دیخر یتوان  راهستسد کن می یوفادار روانیپ یدارا یورزش یهاگروه

 ها حساب کردآن یمرتبط رو یو انواع کالاها طی ل

 ام  هستم.م  وقف گروه  مورد  قن

ها و احسایات مثبت نسبت  ن مشارکت در هامان  رند مسجر  ن نگرش

 شود رند می

 ام تیمی خوب ایت.گروه  مورد  قن

ند، درک شده از  ر تیفیشامل: ک یورود ای رند حداقل از پسج هزء  ریتصو

نگرش  ن  رند، ارزش درک شده از  رند، احسایات نسبت  ن  رند و 

 شده ایتتشکیل  اتیتدا 

 ام تیمی  اکیفیت  الا ایت.گروه  مورد  قن

ند، درک شده از  ر تیفیشامل: ک یورود ای رند حداقل از پسج هزء  ریتصو

احسایات نسبت  ن  رند و  نگرش  ن  رند، ارزش درک شده از  رند،

 شده ایت لیتشک  اتیتدا 

 داشتسی ایت.ام گروه دویتگروه  مورد  قن

ند، درک شده از  ر تیفیشامل: ک یورود ای رند حداقل از پسج هزء  ریتصو

نگرش  ن  رند، ارزش درک شده از  رند، احسایات نسبت  ن  رند و 

 شده ایت لیتشک  اتیتدا 

 فردی ایت.گروه مسحصر نام گروه  مورد  قن

ند، درک شده از  ر تیفیشامل: ک یورود ای رند حداقل از پسج هزء  ریتصو

نگرش  ن  رند، ارزش درک شده از  رند، احسایات نسبت  ن  رند و 

 شده ایت لیتشک  اتیتدا 

 ام گروه هدا ی ایت.گروه  مورد  قن

ند، درک شده از  ر تیفیشامل: ک یورود ای رند حداقل از پسج هزء  ریتصو

نگرش  ن  رند، ارزش درک شده از  رند، احسایات نسبت  ن  رند و 

 شده ایت لیتشک  اتیتدا 

 ام گروه تأایرگداری ایت.گروه  مورد  قن

 .ام شرکت کسمکسم در مسا قات گروه مورد  قنت ش می تها متمرکز ایحضور در  ازی یکسسدگان  رامصرف لیقصد حضور  ر تما

ضا تواند  رافزایش موفقیت ا قصد حضور یکی از نیات رفتاری ایت کن می

 و هامان تأایر مستقیم داشتن  اشد

ها نقش کسم حضور م  در مسا قات و تشویق آناحساس می

 .ها داردمهمی در موفقیت آن

 رند  قیاز طر یمشتر ازیمحض  رآورده شدن نشود کن  نمی انی 

 شودمی[ مدافع  رند ی]مشتر

ق ام تشویدیگران را  رای شرکت در مسا قات گروه مورد  قن

 .کسممی

مثال،  سوانایت) ن دی سصر خر  ی یقصد حضور اغلب حاو

 طیل  دی ا یحضور در مسا قات ورزش یطورکلی  راکسسدگان  نمصرف

  خرند(

 .ام خریداری کسمکسم در مسا قات گروه مورد  قنت ش می
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و یازمان،  یمشتر سدهیارتباط آ یایت کن  ر رو ی امل دیقصد خر

 گدارد ها  اار میآن تیشرکت و موفق ییودده

ها نقش کسم خرید م  در مسا قات و تشویق آناحساس می

 .ها داردمهمی در موفقیت آن

و یازمان،  یمشتر سدهیارتباط آ یایت کن  ر رو ی امل دیقصد خر

 گداردها  اار میآن تیشرکت و موفق ییودده

ام تشویق دیگران را  رای خرید در مسا قات گروه مورد  قن

 .کسممی

گداری اط  ات در مورد کالا دهان شامل  ن اشتراک ندهان یغیرفتار تبل

 خدمات ایت ای

 .دهمام را  ن دویتانم اط ع میهای گروه مورد  قن ازی

 [ مدافع  رندی رند ]مشتر قیاز طر یمشتر ازیمحض  رآورده شدن ن ن

مثبت  یدهد،  لکن حرفهاتسها کار خود را  ا  رند ادامن میشود. او ننمی

 سدکخود آغاز می یغاتیهای تبلکم   ن شرکت در فاالیت یخود را  را

ام  ترغیب دویتانم را  رای حضور و تشویق گروه مورد  قن

 .کسممی

خدمات  ایدر مورد کالاها  یزیاد اط  اتاحتمالهامان  رند   ن یا ضا

 دهسدکسسدگان  القوه ارائن میمصرف گری ن د ییازمان ورزش

م ام مهکسم نقش م   رای تبلیغ گروه مورد  قناحساس می

 .ایت

 

 ( نهایی شد. 2پس از همع  سدی نظرات و در مرحلن یوم دلفی، کدگداری  ن شکل هدول )

 

 از جمع بندی از نظر خبرگان در مرحله سوم.  نتایج کدگذاری پس 2جدول

 سؤالات ابعاد متغیر

جـــــــامعه 

 برند

 دانش  رند
 ام  دارم.م  اط  ات زیادی در مورد گروه  مورد  قن

 ام، حرفهای زیادی  رای گفت  دارم.هسگام  حث در اره گروه مورد  قن

 رضایت از  رند

 شود. رآورده میام  انتظاراتم از گروه  مورد  قن

 ام  راضی هستم.از گروه  مورد  قن

  یسم.ام راضی میهمن اطرافیانم را از گروه مورد  قن

 شسایایی  رند

 ام در شخصیت و رفتار م  اار دارد.گروه مورد  قن

 دهد.ام چگونن  ودن را  ن م  نشان میگروه مورد  قن

  یسم.ام میمورد  قنهمواره خود را در گروه 

  یسم.ام میم  اشتراکات زیادی  ی  خودم و گروه مورد  قن

 کسم.ام را انتقاد  ن خودم احساس میانتقاد دیگران  ن گروه مورد  قن

 شود.ام  ا ث افتخار م  میتمجید دیگران از گروه مورد  قن

« هاآن»های اشاره  ن  ن« ما»از  ام،اغلب هسگام صحبت در اره گروه  مورد  قن

 کسم.ایتفاده می

 کسم.خودم احساس می تموفقی راام های گروه  مورد  قنموفقیت

 ضویت )حس 

 اهتماع(

 ام  تالق دارم.م   ن هامان هواداران گروه  مورد  قن

 .دانمام  میم  خود را  ضوی از هامان هواداران گروه  مورد  قن

هغرافیایی حس 

 هامان

 ام دارم.احساس پیوندی ناگسستسی  ا شهر گروه  مورد  قن

 ام اناکایی از محل هغرافیایی زندگی م  ایت.گروه مورد  قن

 ام را دویت دارم.م  شهر گروه  مورد  قن

 دانم.ام را  رتر از دیگر شهرها میشهر گروه  مورد  قن
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 وفاداری  ن  رند

 ام وفادارم.گروه  مورد  قنم   ن 

 ام.ام وا ستنم   ن گروه  مورد  قن

 ام متاهدم.م   ن گروه  مورد  قن

 ام  هستم.م  وقف گروه  مورد  قن

 تصویر  رند

 امتیمی خوب ایت.گروه  مورد  قن

 امتیمیباکیفیت  الا ایت.گروه  مورد  قن

 داشتسی ایت.دویتام گروه گروه  مورد  قن

 فردی ایت.ام گروه مسحصر نگروه  مورد  قن

 ام گروه هدا ی ایت.گروه  مورد  قن

 ام گروه تأایرگداری ایت.گروه  مورد  قن

 مقاصد حضور

 .ام شرکت کسمکسم در مسا قات گروه مورد  قنت ش می

نقش مهمی در موفقیت ها کسم حضور م  در مسا قات و تشویق آناحساس می

 .ها داردآن

 .کسمام تشویق میدیگران را  رای شرکت در مسا قات گروه مورد  قن

 قصد خرید

 .ام خریداری کسمکسم در مسا قات گروه مورد  قنت ش می

ها نقش مهمی در موفقیت کسم خرید م  در مسا قات و تشویق آناحساس می

 .ها داردآن

 .کسمام تشویق می رایخرید در مسا قات گروه مورد  قندیگران را 

مقاصد تبلیغی 

 دهان ندهان

 .دهمام را  ن دویتانم اط ع میهای گروه مورد  قن ازی

 .کسمامی ترغیب میدویتانم را  رای حضور و تشویق گروه مورد  قن

 .ایتام مهم کسم نقش م   رای تبلیغ گروه مورد  قناحساس می

 

 بحث و نتیجه گیری 

ضر در  شف ا رای  یدلفروش  ا پژوهش حا یب یاط  ات نیته ایو  سانیاطمخ قانن و قا ل یهادهیک  مسا

صم ن یتفاده  یریگمیمسظور ت ضاوتنگرششد و در آن ا صص و ن یهاافراد و گروه یهاها و ق  جادیا زیمتخ

یتفاده از  هاینظریسج  یاز افراد پرداختن شد. ا ینظریسج ن ها،دگاهید  ی  یهماهسگ شتراک و واکسش ا ا  ا

طرح  سنیمشننخص نمودن افراد متخصننص درزم یگام دلف  یاول دریننن مرحلن انجام شنند.  یط  ن نظرات،

مراحل   یتراز مهم یپانل دلف ی را طیواهد شرا یا ضا سشینمود گز انی  توانیم ینو  ود کن  ن یقاتیتحق

ساب مروش  ن  یا ستگ جیا تبار نتا رایز د؛یآیح شا یکار   افراد در   یا دافراد دار  یو تخصص ا یستگی ن 

نوع   یمورداینننتفاده در ا یهااز روش یکی شننندند  ییتا یاحتمال ریغ یریگ رایننناس روش نمونن یدلف

ضاوت ایهدفمسد  ،یریگنمونن یت  یق شس یدنبال افراد دیفرد  ا سکنیا یاسیا ستلن آ ضوع م  ییا گردد کن  ا مو

 . در ادامن  ن نظرات همع آوری شده از خبرگان اشاره می شود.دارند

ورد در م ی اشد کن شامل اط  ات یخبرگان دانش  رند م دگاهیهامان  رند از د یاصل یاز مؤلفن ها یکی

اصنول،  ح،یصنر  ین مثال، قوانها و ینست ها(، روش ها) ن  سوا  ییها) ن  سوان مثال، آ وهیهامان  رند و شن

 ایگفت و انجام داد، مهارت ها و پروژه ها،  دیدیتورات و دیتورالامل ها(، درک) ن  سوان مثال، دانش آنچن  ا
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شارکت ها و اهداف ی یدانش(، م سا ستسد و از نظر اح یت،  تیحائز اهم شانی را یکن افراد  ن آنها متاهد ه ا

شد یم شاره نموده اند  ن کن   ا ضوع ارزش  رند در مبانآن ا (، هرم  و 2002)کلر دگاهی رند از د ینظر ی. مو

  مورد توهن قرار دارد.  (2021(و زو و همکاران )2001همکاران)

کن مصنننرف مؤلفن دیگری کن از دیدگاه خبرگان حائز اهمیت  وده  ن دلیل ایساز  رند  تیمؤلفن رضنننا

ضا  یاز  ملکرد و تجر ن خود در مورد  دیکسسدگان ا تدا  ا ساس ر  یضو ن   سکنیکسسد قبل از ا تی رند اح

ضا گر،یشوند.  ن  بارت د لیدر هامان  رند تبد صرف کسسده از  دی رند  ا  یاز  تیر قبل از هرگونن حرکت م

مصرف  تین رضامشا ن نشان دادک یا ی  ارزی اشد.  رتری ضو فاال تر و درگ ایکار ر   ی ن  یکار ر  اد  ی

سزا ریکسسده  ر هامان  رند تأا صرف کسسدگان از کالاها و خدمات مرتبط  ا  یگدارد. هسگام یم یی    یکن م

و رفاقت دارد و  یشنناوندیکن در آن هامان  رند هسننتسد احسنناس را طن خو یهسننتسد،  ا افراد ی رند راضنن

ضا  یهمچس سانی تیو هو تیاز ر ضا یک ضا تی ا  رند  رخوردارند. ر صرف کسسده و ا  د هامان  رن یاز  رند م

از مصننرف کسسدگان در هامان نسننبت  ن کالاها و  یاری سنن رایشننود ز یمسجر  ن مشننارکت در هامان  رند م

ضا ساس ر ضوع  یم تیخدمات  رند اح ضایت از  رندکسسد. مو یون و  دگاهی رند از د ینظر یدر مبان ر اندر

 ( مورد توهن قرار دارد.  2021) چیشیگرو (و 2001(، هرم  و همکاران)1991فورنل )

مؤلفن  ا اهمیت دیگری ایت کن از دیدگاه خبرگان همع آوری گردید کن  ا  رریی  رند  ییمؤلفن شسایا

شاره می کسد کن  صرف کسسده حداقل دو مفهوم متمانظرات خبرگان  ن ای  نتیجن ا یا زیم شسا د را  رن ییاز 

ت  رند ، هویپژوهشدر ای  . مصرف کسسده ییده  ا خود  رند و شسایامصرف کسس ییکسد: شسایا یم ییشسایا

تاریف می شننود کن فرد خود را  ا همان ویژگی هایی کن ماتقد ایننت  رند را  مایار یا ویژگی هایی ن  سوان 

  وه  ر ای ، هویت  رند  ن ارتباط و وا ستگی مصرف کسسده  ا خود  رند اشاره دارد. موضوع  تاریف می کسد،

یایی  رند سون و همکاران ) دگاهی رند از د ینظر یدر مبان شسا یت ستوی(،  ر2002کارل یبا (و 2001)  یو 

 ( مورد توهن قرار دارد.  2022)و همکارانیوکولوفسکا 

کن   اشد یم ) ضویت( رند یخبرگان احساس اهتما  دگاهیهامان  رند از د یاصل یمؤلفن ها دیگر یکی

ساس تالق  یشامل اط  ات ستگ ایدر مورد اح شترک و وا  ساس م ص یاح یت.شخ ساس اهتماع،  ی ا اح

ی یت کن ا ضا  ن آن ت یاحسا  .ارندد تیگروه اهم ی را یو  ن طور کل گریکدی یکن ا ضا  را  یدارند، ا القا

ا ا ض  یکسد و ا یخود مراقبت م یگروه از ا ضا و شوند یم رفتنیاز هامان پد یکن ا ضا  ن  سوان  خش  یا

 ی( در مبانتی رند) ضو ی ن آن اشاره شده ایت. موضوع احساس اهتما را  در گروه دارند یمشا ه اتیتجر 

مورد  (2021(و زو و همکاران )2001) چیو کران زنهاوریآ(، 1922) سیو چاو  نیم  م دگاهی رند از د ینظر

  توهن قرار دارد. 

شده کن  ن  رند  یمؤلفن وفادار  یادارکسسد کن وف یم انی مؤلفن دیگری کن از دیدگاه خبرگان مهم تلقی 

ی لی ن  رند تما ش ،یاحسا شان زده  ای  یگزیها  ی ن یمت  یرفتار ایو  یا یارز درهن  ایانتخاب  رند دار، ن

یت ی سد یت قاتیتحق اتیهر دو در اد  اینگرش، رفتار   ی ن  سوان  یوفادار تیماه .شده ا  .مورد  حث ا

ضر در پژوهش  یت و تفاوت  ن نحوه تما  ینگرش و   ی یکن وفادار نمودند شسهادیپخبرگان حا  لیرفتار ا

صور وفادار یمحققان  را ستگ یت ساس در تحق  یدارد. ا ی  سترش م قاتیاح شده و گ ن ک ا دی یمساکس 
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شان م شت  وفادار ین ی وفادارخبرگان  ،پژوهش  یدر ا .شود یم یرفتار یمسجر  ن وفادار ینگرش یدهد دا

(، 2009آرورا ) دگاهی رند از د ینظر ی ن  رند در مبان یموضوع وفادارنموده اند. نگرش تصور   ی ن  سوان  را

 ( مورد توهن قرار دارد.  2001(و  لکا و تومبات )1992) ستونیم

صو یت کن از دیدگاه خبرگان یکی از مؤلفن های مؤار در هامان  رند  ریمؤلفن ت مؤلفن  ا اهمیت دیگری ا

 تیفیشامل: ک یورود ای رند حداقل از پسج هزء  ریتصو رند می  اشد کن خبرگان  ن ای  نکتن اشاره دارند کن 

شده  لیتشک  اتیدرک شده از  رند، نگرش  ن  رند، ارزش درک شده از  رند، احسایات نسبت  ن  رند و تدا 

یت صو .ا شان م ریدانش  رند و ت ستسد اما دانش  رند ن صرف کسسدگان در  ی رند  ا هم مرتبط ه دهد کن م

د  رن  ی رند  ا احسنناس مصننرف کسسدگان در مورد  ریکن تصننو یدارند، در حال ی رند چن اط  ات  یمورد 

یت صرف کسسدگان در مورد  شود یاط ق م یدانش  رند  ن اط  ات ،پژوهش  یدر ا .مرتبط ا ند  ر  یکن م

و ارزش درک  تیفیها، احسناینات و ک ش رند نشنان دهسده نگر ریقبل از تجر ن در مورد  رند دارند، و تصنو

 ود.ش یم یمشارکت آنها در هامان  رند ناش قیشده از  رند ایت کن از تجر ن مصرف کسسدگان  ا  رند از طر

(و 2002) ی(، پتریون و اومال2002و همکاران ) زش گریوا دگاهی رند از د ینظر یدر مبان  رند ریموضوع تصو

 ( مورد توهن قرار دارد.  2022)و همکاران زو

 یان  اشننند کن  یمصنننرف کسسده م یخبرگان رفتارها دگاهیهامان  رند از د یاصنننل یاز مؤلفن ها یکی

شامل رفنمودندکن  صرف کسسده، مطا ق  ا اهداف رفتاری،  شی، رفتارهای م ضور در رویدادهای ورز تارهای ح

ا  م دهان  ن دهان مثبت  تبلیغی (و انجام رفتارهایتوپ، پیراه  و...خرید کالاها و خدمات) ن  سوان مثال، 

در نتیجن مشارکت در هامان  رند ورزشی، افراد وفاداری  ن  رند، تصویر مثبت از  رند، اهداف رفتاری  نمودند

ش صد انجام  رخی رفتارها مسجر   یان نمودندان می دهسد. در حالی کن اغلب خاص و رفتارهای خود را ن کن ق

صد انجام  رخی رفتارها و  یی را طن  ی  ق شود، همع آوری داده های طولی  رای  رر  ن رفتارهای واقای می 

ضوع رفتارها یت. مو ضروری ا صرف کسسده در مبان یرفتار واقای    انو همکار هاند دگاهی رند از د ینظر یم

  مورد توهن قرار دارد.  (2022(و زو و همکاران )2001) آهون  و مور(، 2002)

 

 تشکر و قدردانی 

من از ه دانسدینگارندگان  ر خود لازم م  سا رای  اشد  یم یپژوهش  رگرفتن از طرح پسادکتنننننننننر  یا

از  داوران محترم   یو همچس شود یریاندند، تشکر و قدردان یاریپژوهش   یو دویتان کن ما را در ا دیایات

 .ییمنما یم ییپایگزار  یو  لم ییاختار ی ن خاطر ارائن نظرها

 

 

 

 

 
 



 30-53(، 2041) 3دوفصلنامه مدیریت و کارآفرینی ورزشی،          یگذار در جامعه برند ورزشراث ابعاد ییشناسا

  

41 

 

 

References 
1. Aaker, D. A. (2004). Brand portfolio strategy: Creating relevance, 

differentiation, energy, leverage, and clarity. New York: The Free Press 

2. Ahonen, T. T., & Moore, A. (2005). Communities dominate brands: 

Business and marketing challenges for the 21st century. Futuretext London 

3. Algesheimer, R., Dholakia, U. M., & Herrmann, A. (2005). The social 

influence of brand community: Evidence from European car clubs. Journal 

of marketing, 69(3), 19-34 

4. Anaya-Sánchez, R., Castro-Bonaño, J. M., & González-Badía ,E. (2020). 

Preferencias del consumidor millennial respecto al diseño de webs de social 

commerce. Revista Brasileira de Gestão de Negócios, 22, 123-139 

5. Arora, H. (2009). A conceptual study of brand communities. The Icfai 

University Journal of Brand Management, 6(2), 7-21 

6. Brand, I. (1984). Interview with Dr. Ian Brand, A.O., Executive Director, 

Preston Community Hospital, Northcote, Melbourne. Interview by Jonathan 

Tribe. Aust Health Rev, 7(3), 228-240. 

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/10270916 

7. BUDIMAN, S. (2021). The Effect of Social Media on Brand Image and 

Brand Loyalty in Generation Y. The Journal of Asian Finance, Economics 

and Business, 8(3), 1339-1347 . 

8. Cao, Y., Zhou, Z., & Majeed, S. (2021). Stimulating Customer Inspiration 

Through Online Brand Community Climates: The Mediating Role of 

Customer Interaction. Front Psychol, 12, 706889. 

https://doi.org/10.3389/fpsyg.2021.706889 

9. Corritore, C. L., Kracher, B., & Wiedenbeck, S. (2003). On-line trust: 

concepts, evolving themes, a model. International journal of human-

computer studies, 58(6), 737-758. 

10. Cova, B. (1997). Community and consumption: Towards a definition of the 

“linking value” of product or services. european Journal of Marketing, 

31(3/4), 297-316 

11. Dubinsky, Y. (2021). Sports, Brand America and US public diplomacy 

during the presidency of Donald Trump. Place Branding and Public 

Diplomacy, 1-14 

12. Fraering, M., & Minor, M. S. (2006). Sense of community: An exploratory 

study of US consumers of financial services. International Journal of Bank 

Marketing, 24(5), 284-306 

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/10270916
https://doi.org/10.3389/fpsyg.2021.706889


 

42 

 

13. Furukawa, H., Matsumura, K., & Harada, S. (2019). Effect of Consumption 

Values on Consumer Satisfaction and Brand Commitment: Investigating 

Functional, Emotional, Social, and Epistemic Values in the Running Shoes 

Market. International Review of Management and Marketing, 9(6), 158-168. 

https://www.econjournals.com/index.php/irmm/article/view/8713 

14. Gainer, B. (1995). Ritual and relationships: interpersonal influences on 

shared consumption. Journal of Business Research, 32 (3 ,)353-362 .  

15. Gauthier, C. C. (2000). Moral responsibility and respect for autonomy: 

Meeting the communitarian challenge. Kennedy Institute of Ethics Journal, 

10(4), 337-352 

16. Giddings, F. H. (1896). The principles of sociology: An analysis of the 

phenomena of association and of social organization. Macmillan . 

17. Grubišić, I. (2021). UTJECAJ BRANDA NA IMPULZIVNU KUPNJU 

BRANDIRANIH I NE BRANDIRANIH PROIZVODA Josip Juraj 

Strossmayer University of Osijek. Faculty of Economics in Osijek] 

18. Gusfield, J. R . (5795 .) Community: A critical response. Harper & Row New 

York . 

19. Huerta-Álvarez, R., Cambra-Fierro, J. J., & Fuentes-Blasco, M. (2020). The 

interplay between social media communication, brand equity and brand 

engagement in tourist destinations: An analysis in an emerging economy. 

Journal of Destination Marketing & Management, 16, 100413. 

https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2020.100413  

20. Keller, K. L. (2003). Brand synthesis: The multidimensionality of brand 

knowledge. Journal of Consumer Research, 29.595-600.(4)  

21. Krygier, M. (1986). Law as tradition. Law and Philosophy, 5(2), 237-262 . 

22. Larkin, M. O. (2007). Is your brand a communications strategy or a business 

strategy? To succeed, the entire community must fulfill promise. Health 

Care Strateg Manage  ,35(55 ,)5-3 .

https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/18175599  

23. Leijerholt, U., Chapleo, C., & O’Sullivan, H. (2019). A brand within a brand: 

An integrated understanding of internal brand management and brand 

architecture in the public sector. Journal of Brand Management, 26, 277-290 

24. Liu, P., Freybote, J., & Das, P. (2023). Brand affiliation and the hotel asset 

market. International Journal of Hospitality Management, 109, 103428. 

https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.ijhm.2023.103428  

25. McAlexander, J. H ,.Koenig, H. F., & Schouten, J. W. (2006). Building 

relationships of brand community in higher education: A strategic 

https://www.econjournals.com/index.php/irmm/article/view/8713
https://doi.org/https:/doi.org/10.1016/j.jdmm.2020.100413
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/18175599
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pubmed/18175599
https://doi.org/https:/doi.org/10.1016/j.ijhm.2023.103428


 30-53(، 2041) 3دوفصلنامه مدیریت و کارآفرینی ورزشی،          یگذار در جامعه برند ورزشراث ابعاد ییشناسا

  

44 

 

 

framework for university advancement. International Journal of Educational 

Advancement, 6, 107-118 . 

26. Muniz Jr, A. M., & O'guinn, T. C. (2001). Brand community. Journal of 

Consumer Research, 27(4), 412-432 . 

27. Oliver, R. L. (1999). Whence consumer loyalty? Journal of marketing, 

63(4_suppl1), 33-44 . 

28. Petty, R. D. (2019). Pain-killer: a 19th century global patent medicine and 

the beginnings of modern brand marketing. Journal of Macromarketing, 

39(3), 287-303 . 

29. Ray, A., Bala, P. K., Chakraborty, S., & Dasgupta, S. A. (2021). Exploring 

the impact of different factors on brand equity and intention to take up online 

courses from e-Learning platforms .Journal of Retailing and Consumer 

Services, 59, 102351. 

https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102351  

30. Rocha, J., & Rocha, M. (2019). Joss Whedon, Anarchist?: A Unified Theory 

of the Films and Television Series. McFarland . 

31. Schouten ,J. W., & McAlexander, J. H. (1995). Subcultures of consumption: 

An ethnography of the new bikers. Journal of Consumer Research, 22(1), 

43-61 . 

32. Sokołowska, E., Pawlak, K., Hajduk, G., & Dziadkiewicz, A. (2022). City 

brand equity, a marketing perspective. Cities, 130, 103936. 

https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.cities.2022.103936  

33. Wassler, P., Wang, L., & Hung, K. (2021). Residents’ power and trust: A 

road to brand ambassadorship? Journal of Destination Marketing & 

Management, 19, 100550. 

https://doi.org/https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2020.100550  

34. Zhang, N., Zhou, Z. M., Su, C. T., & Zhou, N. (2013). How do different 

types of community commitment influence brand commitment? The 

mediation of brand attachment. Cyberpsychol Behav Soc Netw, 16(11), 836-

84 3 . https://doi.org/10.1089/cyber.2012.0456  

35. Zhou, Z., Wang, Y., Zheng, Y., & Liu, S. (2023). Effects of brand 

community social responsibility: roles of collective self-esteem and 

altruism. Journal of Brand Management, 1-20 . 

 
 

 

https://doi.org/https:/doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102351
https://doi.org/https:/doi.org/10.1016/j.cities.2022.103936
https://doi.org/https:/doi.org/10.1016/j.jdmm.2020.100550
https://doi.org/10.1089/cyber.2012.0456
https://doi.org/10.1089/cyber.2012.0456

