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 رشته در دانشگاهی پرکاربرد و مهم مطالعاتی موضوع یک به برند شخصیت مفهوم امروزه

در حوضه بازاریابی ورزشی بیشتر مطالعات بر روی تاثیر  است. شده تبدیل ورزشی مدیریت

رتباطات اجتماعی شکل گرفته کننده بر امصرفهای شخصیتی برند و همخوانی ویژگی

تاکید دارد. در این پژوهش محقق بدنبال تعیین میزان  به برند یاعتماد و دلبستگمبتنی بر 

و برند  کنندهمصرفاعتماد و دلبستگی به برند ورزشی که براساس همخوانی شخصیت 

 یورزش ینسبت به کالاها یبالا یذهن یریو با درگ یژیپرست یورزش یدر کالاهاورزشی 

 -باشد. این پژوهش از نوع توصیفیشکل گرفته است، می نییپا یذهن یریو با درگ یمصرف

باشد. جامعه آماری این پژوهش را دو گروه دارندگان و استفادهپیمایشی و کاربردی می

های موتور کراس شهر تهران و همچنین های کراس فعال در پیستکنندگان موتورسیکلت

باشند های کفش ورزشی شهر تهران میآدیداس از فروشگاه های ورزشیخریداران کفش

اند و گردآوری نفر در نظر گرفته شده 384که براساس جدول مورگان نمونه این پژوهش 

(، وابستگی 2004های استاندارد اعتماد به برند بالستر )اطلاعات با استفاده از پرسشنامه

( و درگیری ذهنی محصول 2005ویز )(، شخصیت برند آمبر2005عاطفی به برند تامسون )

روایی صوری،  اساس بر هاپرسشنامه ییروا( انجام گرفته است. 1992مک کواری و مونسن )

، پایایی ترکیبی میزان واریانس کرونباخ یآلفا بیبا ضر هاآن ییایپا و، ایسازهو  محتوایی

ش بر اساس روش آزمون مدل پژوه است. ی و مورد تایید قرار گرفتهبررس استخراج شده

انجام گرفت. برای مشخص شدن  آموسسازی معادلات ساختاری و نرم افزار مدل

تاثیرگذاری متغیر تعدیلگر درگیری ذهنی از آزمون چاو استفاده شده است.نتایج حاکی از 

کننده بر اعتماد و دلبستگی به برند اثر مثبت این بود که همخوانی شخصیت برند و مصرف

ته و همچنین نقش آن در کالاهای با درگیری ذهنی بالا نسبت به کالاهای و معناداری داش

 با درگیری ذهنی پایین اثرگذارتر می باشد.
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A b s t r a c t : 
 

Today, the concept of brand personality has become an important and widely used 
academic study topic in the field of sports management. In the field of sports marketing, most 
studies emphasize the effect of the congruence of brand and consumer personality traits on 
social connections formed based on trust and attachment to the brand. In this study, the 
researcher seeks to determine the level of trust and attachment to a sports brand that is 
formed based on the congruence of consumer personality and sports brand in prestige sports 
goods with high mental involvement compared to consumer sports goods with low mental 
involvement.This research is descriptive-survey and applied. The statistical population of this 
study consists of two groups of owners and users of motocross motorcycles active in 
motocross tracks in Tehran and also buyers of Adidas sports shoes from sports shoe stores in 
Tehran. Based on the Morgan table, the sample of this study is 384 people. Data collection was 
carried out using standard questionnaires: Ballaster brand trust (2004), Thomson brand 
emotional attachment (2005), Ambroise brand personality (2005), and Macquarie and 
Monson product involvement (1992). The validity of the questionnaires was examined and 
approved based on face, content, and construct validity, and their reliability was examined 
and approved by Cronbach's alpha coefficient and the composite reliability of the amount of 
variance extracted. The research model was tested based on the structural equation 
modelling method and Amos software. The Chow test was used to determine the effectiveness 
of the moderating variable of involvement.The results indicated that brand and consumer 
personality congruence had a positive and significant effect on brand trust and brand 
attachment, and its role was more effective in products with high mental involvement than in 
products with low mental involvement. 

 
Keyword: Brand personality, brand trust, brand attachment, sports product mental 

involvement . 
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 مقدمه
باشد. این صنعت در های مهم سودآوری میدر میان صنایع سودآور و درآمدزا، صنعت ورزش یکی از قطب

ایر محصولات های مهم در بازار رقابت با سبخش فروش محصولات و ارائه خدمات بعنوان یکی از کسب و کار

ای ورزش و صنایع است. لذا ساختن و یافتن مشتریان متعهد و وابسته به برند یکی از وظایف مهم مدیران حرفه

های فروش موفق، معرفی کالا به مشتریان (. یکی از تکنیک1394و تندرستی در دنیا است )مودی و همکاران، 

(. مدیران صنعت ورزش خود باید شخصیتی 1393ان، باشد )عزیزی و همکارها میبا توجه به نوع شخصیت آن

های ذهن منحصر به فرد را برای برند خود ایجاد نمایند، چرا که ممکن است برند برگرفته از ادراکات و برداشت

مشتری یک نوع شخصیت به خود بگیرد که درخور و شایسته آن نام و نشان تجاری نباشد. لذا مدیران صنعت 

کنند، مشتریان هدف شرکت را جذب و وفادار با توجه به شخصیتی که به برند خود القا میورزش باید بتوانند 

 نهیگرفته تا زم یمختلف از جامعه شناس یمورد توجه رشته ها کالاهای پرستیژی مصرفسازند. از طرف دیگر 

 یامدهایو پ تیژیکالاهای پرس مصرفبر بازاریابی نیز  تیریمد اتیادب .قرار گرفته است یمختلف اقتصاد یها

 (. 2019، 1متمرکز شده است )چو و همکاران یابیبازار تیریرفتار مصرف کننده و مد یآن برا

 تیو شخص تیکنندگان هواست که مصرف نیا کالاهای پرستیژی یبرندها یهاجنبه نیزتریاز متما یکی

 شوندنی بیشتر درگیر محصول میو از لحاظ ذه کنندیم تیو تقو انیها بو مصرف آن دیخود را با خر آلدهیا

توان به عنوان علاقه یا اهمیت ادراک شده نسبت درگیری ذهنی محصول را می که (2018، 2و همکاران نی)ه

( و یا چگونگی تناسب محصول با زندگی 1391به طبقه خاصی از محصول در نظر گرفت )حیدرزاده و تقی پور، 

 یبرند برا تیکرده است که مفهوم شخص دیتاک بازاریابی تایادب(. 1985، 3تیت-فرد )کاشینگ و داگلاس

 یمربوطه کمک م نفعانیبه ذ رایمهم است، ز اریبس کالاهای پرستیژی از جمله در صنعت ورزشبرند  تیریمد

داشته باشند. با  برند کالاهای پرستیژیو استفاده از  دیخر قیاز طر انیمشتر انیاز نحوه ب یدرک بهتر اکند ت

کالاهای  یبرندها یبرند، مطالعات بر رو تیعلاقه روزافزون محققان و متخصصان به شخص رغمیعلحال،  نیا

؛ سانگ و 4،2017)گورزکی و ووستسچلارگر مانده است یمحدود باقخصوصا در صنعت ورزش  پرستیژی

. "یمدهمی نسبت برند به ما که انسانی هایویژگی همه "از است عبارت برند شخصیت (.2015، 5همکاران

 و مزه با وفادار، قول، خوش هوش، با قبیل از مثبت هاییویژگی برندها برخی به است ممکن مبنا این بر

 علاوه بر داده شود. نسبت ... و شیاد افاده، پر ادب، بی سلیقه، بد قبیل از منفی هایویژگی یا و هیجان انگیز

 بطور کلی.باشد داشته ... و اجتماعی لاسک جنسیت، سن، مثل دموگرافیک هایویژگی تواندمی برند این

 که اندشده مدعی شود. محققانمی آن با مدت بلند روابط گیری شکل اساس و پایه اغلب، برند شخصیت

 خوبی به مفهوم این و باشدبرند می احساسی هایجنبه توسعه و تمایز برای مهم موضوعی یک برند شخصیت

(. 1399است )رحیمی کلور و همکاران،  شده واقع پذیرش مورد تتبلیغا و بازاریابی فعلان بیشتر توسط
 

1 Chu et al. 

2 Heine et al. 

3 Cushing & Douglas-Tate 

4 Gurzki & Woisetschläger 

5 Sung et al. 
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 شیبرند را افزا ژهیکه ممکن است ارزش و شودیمهم در نظر گرفته م زیابزار تما کیبرند به عنوان  تیشخص

من خودم را » ای« من یبرا»در انتخاب  یبرند نقش مهم تیکه شخص کنندیم دییتأ نیمحققان همچن. دهد

 ینظر یهاچارچوب نیاز پرکاربردتر یکیتطابق خود  هیراستا، نظر نیدر ا .کندیم یباز «نمیبیدر آن برند م

کنند که  یداریرا خر ییآن برندها کندیم شنهادیکنندگان پبرند است که به مصرف تیشخص قاتیدر تحق

توان به عنوان  یرا م یهمخوان. (2018 ،1یرگی)س داشته باشد یآنها با خودپنداره خودشان همخوان تیشخص

« کرد فیمحصول/برند و خودپنداره فرد تعر نینماد یها یژگیو نیب«( عدم تطابق» ای« تطابق)»شباهت »

دارد. مطالعات انجام شده  یقو یتوسعه و حفظ برندها جاد،یدر ا یبرند نقش مهم تیشخص (.2009، 2)پارکر

را  ییدهند برندها یم حیف کنندگان ترجکند که مصر یو رفتار مصرف کننده ثابت م یابیبازار نهیدر زم

 یده آل را میخود ا انیاجازه ب یحت ایداشته باشد  یشتریب یانتخاب کنند که با ادراک آنها از خود سازگار

وجود دارد  یبرند همخوان تیانسان و شخص تیابعاد شخص نینشان داد که ب زین یقبل قاتیدهد. تحق

  (.2013، 3)دیکسیوس و همکاران

( 2015انیس احمد )کند.  یبرندها را به خودپنداره مصرف کنندگان مرتبط م تیتطابق، شخص ساختار

در پژوهشی با عنوان ادراک اثر شخصیت برند بر رفتار مشتری دریافت که رفتار مصرف کننده یک عملکردی 

خود را به نمایش ها شخصیت توانند با استفاده از برنداز همخوانی شخصیت برند و مشتری است و مشتریان می

خود  تیاز شخص رندهیادراک گ نیب ی( همخوان2012) 4و همکارن نستدتین همطالعساس نتایج ا. بر بگذارند

ساختار  این مطالعه، أساس نتایج رب و شود یم یوفادار از یبرند منجر به درجه بالاتر تیاز شخص یو درک و

 (2013مطالعه دیکسیوس و همکاران )هدف . ه استثابت شد یعامل ارتقا دهنده وفادار کیتطابق به عنوان 

دارند که  لیدارند، تما یتیشخص یهایژگیاز و یکه ابعاد خاص یکنندگانمصرف ایآ کنندبود که مشخص  نیا

 تیو شخص یانسان تیابعاد شخص نینشان داد که ب قیتحق جیبرندها نسبت دهند؟ نتا تیهمان ابعاد را به شخص

خود را  تیمورد ابعاد شخص کیکنندگان تنها در دارد، اما نشان داد که مصرف ودوج یمتنوع یهابرند تطابق

داشتند  لیتما کردند،یکسب م ییگرادر بعد برون ییبالا ازیدهندگان امت: اگر پاسخدهندیبه برند نسبت م

 شخصیت برنداز آنجایی که درک کردند.  زیانگ جانیو برند را ه تیهمان بعد را به برند نسبت دهند. شخص

به وجود آوردن یک رابطه همیشگی و مثبت رهنمون  نیز و برند شخصیت ادراک به را کنندگانمصرف متمایز،

 )دلبستگی احساسی  و برند( به اعتماد و شناختی )رضایت مزایای تواندمی رابطه (. این1997، 5)دویل سازدمی

شود  برند و کنندهمصرف بین قوی پیوندی یشکل گیر موجب و باشد داشته به همراه متفاوتی برند( به

 (. 6،1997 یاو و رنیرو)ف

 

1 Sirgy 

2 Parker 

3 Dikcius et al. 

4 Nienstedt et al. 

5 Doyle 

6 Fournier& Yao 
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( 2004، 1توجه به اینکه عملکرد برند بطور نزدیک به شخصیت برند متصل شده است )هانکینسون حال با

( 1998، 2کنندگان متمایل به برندهایی با شخصیت قوی بوده و به دنبال ارتباط با آنها هستند )فورنیرو مصرف

ر ادامه این روابط بتوانند به آن برند اعتماد کرده و وفادار بمانند و نوعی دلبستگی بین خود و آن برند ایجاد و د

سازند کنند با برخی برندها برقرار میای که در زندگی با دیگران ایجاد میای شبیه به رابطهنمایند، پس رابطه

 انیبه برند با مشتر یدلبستگ جادیا که اندکرده شنهادیپاز محققان  یبرخبنابراین (. 2004، 3همکاران)ایچ و 

به عنوان یک متغیر روانشناختی که بر یک عکس العمل عاطفی بلند مدت و پایدار نسبت به برند دلالت دارد 

و باعث شکل گیری احساسات و عواطف قوی )مانند تعصب ، احساس دلتنگی ، عشق و ...( نسبت به آن برند 

 یامروز یابیبازار یایبه برند در دن یدر توسعه وفادار یدینقش کل(،  2005، 4و همکاران شود )تامسون می

حفظ رابطه  یبرند وابسته هستند، عموماً به برا کیکه به شدت به  یافراد رای( ز2016، 5و جونگ میدارد )ک

 .(2005و همکاران، خود با آن متعهد هستند )تامسون

عنوان نوعی تمایل و جهتگیری مشتری نسبت به سازمان که  ند را بهتعهد بر (2011) 6شنکز و همکاران

تطابق  نیرابطه مثبت ب کیاز  یحاک هیاول یتجرب شواهد. انددهد تعریف کردههویت فرد را به سازمان پیوند می

 ن مثال( است )به عنواو تعهد به برند به برند یبرند خود و روابط مصرف کننده و برند )به عنوان مثال، دلبستگ

( در پژوهشی ارتباط همخوانی 2013) 9رافائل و همکاران (.2012 ،8ی، سونگ و چو2012، 7لام و همکاران

های کالاهای لوکس را مورد بررسی قرار دادند کننده بر دلبستگی به برند در فروشگاهشخصیت برند و مصرف

زارش کرده و همچنین ارتباط همخوانی کننده را گکه نتایج وجود ارتباط معنادار بین شخصیت برند و مصرف

ی قیتحقدر  (2020) 10فردینند و سلامتباشد. کننده بر دلبستگی به برند معنادار میشخصیت برند و مصرف

 جی. نتابرنند پرداختندبه  یاعتماد به برند و دلبستگو مستقل ریبرند به عنوان متغ تیشخص ارتباط یبررس به

کند.  ینیب شیبه برند را پ یتواند اعتماد به برند و دلبستگ یبرند م تیدهد که شخص ینشان م قیتحق نیا

 ،یالمللنیلوکس ب یمشتر 1500به  کیاز نزد یبر اساس نظرسنج ایمطالعه ( در2020) 11دنویت و همکارانا

 . کردند یریگبه برند اندازه یرا بر دلبستگ ی شخصیت برند با مصرف کنندههمخوان ریتأث
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عاطفه، اعتماد،  ژ،یپرست بعدبر پنج  تیشخص یکه ساختار همخوان کنندیم دییتأ مطالعه ی اینهاافتهی

 ی مختلفکشورها نیبه برند را در ب یبر دلبستگ تیشخص یهمخوان ریتأث جیاضطراب و نظم استوار است. نتا

 تیات و شخصاحساس ریمدل مربوطه تأثای در مطالعه ( 2020) 1فلورنس و همکاران -والت .کندیبرجسته م

 جینتا اند وبررسی کردهبه برند  یاعتماد و دلبستگ یواسطه ا راتیتأث قیبرند بر تعهد مصرف کننده را از طر

 تیریها، مددر طول سالاز طرفی .برند استبرند بر تعهد  کی تیشخص ریاعتماد در تأث یانقش واسطه نشانگر

کرده است  رییبرند تغ-کنندهو سپس به تعامل مصرف یاهرابط یابیکننده به بازارمصرفتعامل کننده از مصرف

 رییفعال با شرکت تغ ینیارزش آفر کی(. مصرف کننده معاصر از منفعل بودن به 2017و کومار  ی)پانسار

را در  درگیری مصرف کننده با محصول گذاشته است تا ریتأث شرویپ یالملل نیب یبر برندها نیکرده است و ا

درگیری مصرف کننده در مورد  قاتیگذشته شاهد گسترش تحق دههو  خود بگنجانند یابیربازا یها یاستراتژ

 ،3و همکاران؛ هام 2023، 2نولو و ماریبوده است ) یابیو متخصصان بازار انیدانشگاه انیدر م با محصول

  (.3202 ،4و همکاران جیندال؛  3202

ویژه کالای ر مورد کالاهای مختلف به کنندگان در انتخاب برندهای متناسب با شخصیت خود دمصرف

شوند؛ افراد زمانی که درگیری ذهنی بالاتری شخصیتی یا پرستیژی و با درگیری ذهنی بالا دچار سردرگمی می

کنند و ممکن است در مورد خرید نگران شوند؛ در مقابل داشته باشند سطح بالاتری از ریسک را ادراک می

لیل اینکه کمتر دچار پردازش اطلاعات شده و همچنین بدلیل کم بودن افراد با درگیری ذهنی پایین بد

(. محجوب و همکاران 1999 5کنند )فیلتر خرید میاطلاعات مورد پردازش کمتر دچار نگرانی شده و راحت

( اثر همخوانی شخصیت بر رفتار و درگیری ذهنی مشتری را مورد بررسی قرار دادند که نتایج حاصل، 2015)

این بود که بین همخوانی شخصیت و وفاداری به برند ارتباط معناداری برقراراست و همچنین این  حاکی از

ای به ( در مطالعه2023) 6باشد. پاتریا و همکارانگری درگیری ذهنی نیز برقرار میارتباط با نقش میانجی

پرداختند  و تعهد به برند برندماد اعت قیبه برند از طر یوفادار برتجربه برند  بررسی تاثیر درگیری با محصول و

( 1402فرشاد صادقیانی و همکاران ) برند بود.اعتماد و نتایج این پژوهش نشانگر تاثیر درگیری با محصول بر 

و با هدف « کیفیت شخصیت برند ؛ از شخصیت برند پررنگ تا اختلال شخصیت برند»در تحقیقی با عنوان

های کیفیت شخصیت برند حاصله وضعیتنتیجه دست یافتند که  توسعه مفهوم کیفیت شخصیت برند به این

عبارتند از: شخصیت مثبت؛ شخصیت منفی؛ شخصیت دووجهی؛ شخصیت پررنگ؛ شخصیت کمرنگ؛ بدون 

ه می های کیفیت شخصیت برند ارائه شدها و ویژگیشخصیت؛ مشکل شخصیت؛ و اختلال شخصیت. وضعیت

 دهد تا صرف بهبود و مراقبت از برند خود نمایند.تواند به شرکت ها دیدگاه مناسبی را ب
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تأثیر شخصیت برند بر ارزش ویژه برند با نقش  »( در تحقیقی با عنوان 1401مریم امامی و همکاران )

شخصیت برند از طریق متغیر میانجی «  کنندگان محصولات ورزشی برند مجیدمیانجی اصالت برند در مصرف

( در تحقیقی با 1402رزا طاعتی و همکاران ) .ند اثر غیرمستقیم معناداری دارداصالت برند بر ارزش ویژه بر

مدل سازی مسئولیت اجتماعی در حوزه بازاریابی سبز محصولات ارگانیک با تاکید بر دلبستگی به »عنوان 

رایط وابستگی به برند از ش بدین نتیجه رسیدند که تصویر ذهنی مشتری از برند و اعتماد به برند و« برند

 تواندی)مانند روند انتشار( م یسنجکتاب لیو تحل هیتجز جینتاای اثرگذار بر مسئولیت اجتماعی است.  زمینه

 دیو محققان را به سمت تول کندیم تیتقو یقاتیحوزه تحق کیرا روشن کند که سهم مطالعات را در  یعوامل

 اعتماد»  هایکلید واژه  ی(. جستجو55-53: 2018، ابراهیمی)آموزگار و  کندیم تیهدا رگذاریمطالعات تأث

سند  32و  527، 1116به ترتیب  اسکوپوسداده  گاهیدر پا «محصول یریدرگ»و « به برند دلبستگی» ،«برند

 های اخیر،نشان داده شده است، در سال 1طوری که نمودار شماره همان یمورد بررس هاینهیرا نشان داد. زم

و این روند،  قرار گرفته است نیمورد توجه محققو به شدت  داشته است یصعود باً روندیچاپ مقالات تقر

 یهمخوان»باشد، از طرف دیگر در زمینه موضوع نشانگر اهمیت پژوهش در زیمنه این حوزه ها یمطالعاتی می

 مقاله در  32چاپ  «محصول یریدرگ»مقاله و در زمینه  5، در کل تعداد کم «کنندهبرند و مصرف تیشخص

  باشد. ها میسال، نشانگر خلاء پژوهشی در این زمینه 32طی 
 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 و « به برند یدلبستگ»، «اعتماد برند»  هایواژه دیروند استنادها در هر سال در کل -1 نمودار

 2023 دسامبر  8تا «  محصول یریدرگ»

ی شخصیت برند و مشتری بر دهد که اثر همخوانبه طور کلی مرور ادبیات این حیطه تحقیقی نشان می

های دلبستگی و اعتماد به برند در حیطه ورزش و بازاریابی ورزشی بسیار محدود است و با توجه به بررسی

گر متغیر مهم نوع طبقه محصول )محصولات پرستیژی یا انجام شده توسط محقق در خصوص اثر تعدیل

ین ممکن است در بررسی موضوع ذکر شده بتوان مصرفی( پژوهشی در این زمینه مشاهده نکرده است. بنابرا

 های جدیدی فرا روی پژوهشگران قرار گیرد. به سوالات پیش رو در این زمینه پاسخ داد و نیز چالش
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ی برای در این پژوهش با توجه به اینکه موتورسیکلت های کراس در حیطه ورزش از جنبه درگیری ذهن

عنوان بهای ورزشی در این حیطه ی ذهنی بالا و همچنین کفشکنندگان کالای پرستیژی و با درگیرمصرف

ین کلاس ایک کالای پر مصرف و  با درگیری ذهنی پایین هستند، شرکت کنندگان در این پژوهش، دارندگان 

حقیق به عنوان ها انتخاب شده اند. نتایج این تهای ورزشی از فروشگاهموتورسواری )کراس( و خریداران کفش

های شخصیتی یژگیوها و بازاریابان باشد تا با آگاهی از تواند الگویی برای مدیران شرکتدانی مییک نمونه می

این اساس مدیران  رو همخوانی با شخصیت برند بتوانند بر تصمیم خرید و یا تکرار خرید مشتریان اثر بگذارند. ب

ریان و ایجاد ایی جهت جلب اعتماد مشتتوانند با ایجاد راهکارههای تولید کننده محصولات ورزشی  میشرکت

شتر دست نوعی دلبستگی بین مشتری و برند در راستای شکوفایی برند خویش تلاش نمایند و به موفقیت بی

ی آن با شخصیت کنندگان و نیز ارتباط و همخوانرود با آگاهی از نوع شخصیت مصرفیابند. همچنین انتظار می

ایجاد و حفظ  به مدیران شرکت های تولیدکننده و صاحبان صنایع ورزش در برند مورد استفاده مشتریان بتوان

ا میزان چه ذکر شد محقق به دنبال آن است که بررسی کند آیمشتریان وفادار کمک نمود. با توجه به آن

ت، در اعتماد و دلبستگی به برند ورزشی که براساس همخوانی شخصیت فرد و برند ورزشی شکل گرفته اس

تفاوت است می مصرفی و با درگیری ذهنی پایین پرستیژی و با درگیری ذهنی بالا نسبت به کالاها کالاهای

 یا خیر؟

  شناسی:روش
دلبستگی  هدف اصلی این پژوهش، تعیین میزان تاثیر همخوانی شخصیت برند و مصرف کننده بر اعتماد و

اضر از حباشد؛ بنابراین پژوهش شی میگر درگیری ذهنی محصول ورزبه برند با در نظر گرفتن نقش تعدیل

 سریتحلیل ماتباشد و از پیمایشی می –ی گردآوری اطلاعات توصیفینظر هدف کاربردی و از نظر نحوه

فروشگاه  یانمشتر استفاده شد. جامعه آماری پژوهش را تمامی ت ساختاریلاالگوی مدلیابی معاد و سکوواریان

ن از زشی برند آدیداس و همچنین دارندگان و استفاده کنندگاهای ورزشی شهر تهران، خریدار کفش ور

ه دلیل باند. تشکیل داده های موتور کراس شهر تهران و فعال در پیست KTMموتورسیکلت های کراس برند 

عال در پیست عدم دسترسی به پایگاه اطلاعات مربوط به کلیه مشتریان فروشگاه های ورزشی و موتورسواران ف

ورزشی  های پوشاکراس آزادی، شهران،تختی شهر تهران و باتوجه به آمار مشتریان فروشگاههای موتور ک

رای جامعه با بمورد مطالعه و  هیئت موتورسواری تهران بخش موتور کراس، با استفاده از حجم نمونه مورگان 

 فر تعیین شده است. ن  384تعداد نامشخص، حجم نمونه منتخب، 

های کفش ورزشی منیریه تهران و موتورسواران حاضر در پیست موتور کراس پژوهش فروشگاه  نمونه

استادارد  هایپرسشنامه استفاده از بادر این پژوهش  های مورد نیازگردآوری داده آزادی، تختی و شهران بودند.

شامل  های جمعیت شناختیمورد ویژگی بخش اول در تنظیم گردید.دو بخش در  پرسشنامه .انجام گرفت

 یورزش تیسابقه فعال لات،یتحص زانیم ت،یسن، جنسسؤالات در مورد مشخصات عمومی پاسخگویان از قبیل 

گیری به منظور اندازهاست. متغیرهای تحقیق  نیز شامل سؤالات اختصاصی در موردبخش دوم باشد میو ... 

 ،یبرازندگ ل،یکننده، اصمؤلفه )دوستانه، خلاق، جذاب، فرازجو، درون گرا، گمراه  9شخصیت برند شامل 
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مؤلفه  2اعتماد به برند شامل گیری اندازه و جهت (2005) 1آمبرویز از پرسشنامه سؤال( 20) شناس( فهیوظ

به  یعاطف یاستفاده شد. وابستگ( 2004) 2بالستر از پرسشنامه سؤال( 8) (قابلیت اعتماد به برند، قصد برند)

 (2005) 3تامسوناز پرسشنامه سوال( با استفاده  10) حساسات شدید( ی )مهربانی، ارتباط و امؤلفه 3با  برند

( استفاده شد 1992) 4سوالی مک کواری و مونسن 10در این پژوهش از پرسشنامه سنجیده شد.  همچنین 

که با نظر اساتید و کارشناسان امر یک سؤال از پرسشنامه نهایی حذف شد و پرسشنامه درگیری ذهنی محصول 

 و نظرها کسب روایی صوری و محتوایی پرسشنامه ها بعد از ترجمه سه مرحله ای باتوزیع گردید. سؤال  9با 

قرار گرفت. برای انجام  مورد بررسی ورزشی متخصصین بازاریابی و نظران صاحب از تن 6نظر مورد اصلاحات

 ارائه شده است. 1شماره  ها از تحلیل عاملی تاییدی استفاده شد. که نتایج آن در جدولروایی سازه پرسشنامه
ها از طریق آلفای کرونباخ و پایایی سازه از طریق پایایی ترکیبی  مورد بررسی قرار گرفت و پایایی پرسشنامه

های پژوهش از آمار توصیفی و به منظور تجزیه و تحلیل داده قابل مشاهده است. 1نتایج آن در جدول شماره 

ها استفاده شده است. آمار ها و درصد فراوانیی برای محاسبه فراوانیاستنباطی استفاده شد. از آمار توصیف

استنباطی برای بررسی وضعیت نرمال بودن توزیع ازآزمون کجی و کشیدگی، برای بررسی همبستگی بین 

بینی هم از رگرسیون ساده و چندگانه استفاده همبستگی پیرسون و نیز برای تحلیل پیش متغیرها از آزمون

(، به +2تا  -2کشیدگی و چولگی بین بازه ر نهایت با توجه به نرمال بودن توزیع متغیرها )داشتن شده و د

  آموس استفاده گردیده است. افزارسازی معادلات ساختاری از نرممنظور مدل

  های پژوهش:یافته

 های توصیفی یافته
تختی و  آزادی، موتور کراس یها ستیموتورسواران فعال در پبر اساس اطلاعات گردآوری شده، از بین 

دیپلم،  ( دارای مدرک تحصیلی دیپلم و زیر%8/41ها )شهران، همگی مرد بودند، بیشترین درصد آزمودنی

مشتریان فروشگاه  ( بودند. از بین%9/44سال و پایینتر ) 5(، با میزان فعالیت ورزشی %8/37سال ) 30تا  20بین

رک تحصیلی ( دارای مد%6/40ها )رد بودند، بیشترین درصد آزمودنیهای کفش ورزشی منیریه تهران، همگی م

 .( بودند%5/37سال و پایینتر ) 5(، با میزان فعالیت ورزشی %9/58سال ) 30تا  20لیسانس، بین

 یافته های استنباطی

 هانتایج روایی و پایایی پرسشنامه

های پرسشنامه اج شده و آلفای کرون باخنتایج بارعاملی، پایایی ترکیبی، میزان واریانس استخر  1جدول 

 دهد.تحقیق را نشان می
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نتایج بارعاملی، پایایی ترکیبی، میزان واریانس استخراج شده و آلفای کرون باخ  -1جدول 

 های تحقیقپرسشنامه

 t-value بار عاملی سوالات
1CR AVE2 آلفای کرونباخ 

 925/0 652/0 937/0   اعتماد به برند

    812/9 79/0 ی است که با انتظارات من همخوانی دارد.برند ..……

    819/10 88/0 اعتماد دارم. ..…… به برند

    971/10 90/0 کند.هیچوقت مرا ناامید نمی ..……برند 

    768/10 88/0 کند.رضایت من را تضمین می ..……برند 

در نشان دادن نگرانی ها و حساسیت های من  ..……برند 

 ست.صادق ا
84/0 326/10    

    090/10 81/0 اعتماد کنم. ..……توانم به برند در حل مشکلاتم می

     67/0 دهد.هر کاری برای جلب رضایت من انجام می ..……برند 

آمده در رابطه با محصول را برایم مشکلات پیش ..……برند 

 کند.جبران می
65/0 326/8    

 928/0 604/0 931/0   وابستگی عاطفی به برند

    921/9 65/0 را مهربان می پندارم. ..……من برند 

    171/10 66/0 را دوستانه می پندارم.   ..……من برند

    914/10 69/0 دوست داشتنی است.  ..……از نظر من برند 

    725/15 88/0 دلبستگی دارم.  ..……من به برند 

    585/15 88/0 متعهد می باشم.  ..……من به برند 

    988/15 89/0 وابسته هستم. ..……من به برند 

    121/11 70/0 را پرحرارت می پندارم. ..……من برند 

    137/12 75/0 برند خوشایندی است. ..……از نظر من برند 

     84/0 هستم. ..……من شیفته  برند 

 889/0 564/0 910/0   درگیری ذهنی محصول

    040/8 72/0 برای من است. کفش ورزشی یک محصول مهمی

    -244/7 -63/0 کفش ورزشی وسیله نامربوطی برای من است.

    416/8 78/0 کفش ورزشی وسیله با ارزشی برای من است.

    -202/8 -75/0 کفش ورزشی ملال آور و بدون هیجان است.

    -390/9 -93/0 کفش ورزشی یک وسیله نامطلوب است.

    -267/9 -91/0 کسل کننده ای است.کفش ورزشی محصول 

    167/7 62/0 کفش ورزشی محصول جذابی است.

     59/0 به کفش ورزشی توجه می کنم.

 (.t-value>1.96)بالاتر باشد  96/1مقدار تی باید از *

  

 

1 Composite Reliability 

2Average Variance Extracted 
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شود موید این مطلب است که  5/0( اگر این مقدار برابر و یا بیشتر از2006طبق گفته هایر و همکاران )

گیری آن سازه بیشتر بوده و پایایی در مورد آن های آن از واریانس خطای اندازهواریانس بین سازه و شاخص

هستند  5/0، بالاتر از 1عاملی جدول (. تمامی بارهای2016گیری قابل قبول است )هایر و همکاران مدل اندازه

باشند همچنین باشد پس بارهای عاملی معنادار میمی 96/1همه بارهای عاملی بالاتر از  tهمچنین مقدار آماره 

حتی اگر از لحاظ آماری معنادار هم باشند  5/0تر از ( بارهای عاملی پایین2016به عقیده هایر و همکاران )

در حذف شدند..  5/0وند. که در این تحقیق نیز سوالاتی با بارعاملی کمتر از باید از پرسشنامه حذف ش

برای هر سازه نشان دهنده پایایی  7/0شناسی مدل معادلات ساختاری ضریب پایایی ترکیبی بالاتر از روش

از  هابیان شده است. بنایراین سازه 1است، در جدول  7/0مناسب آن دارد مقادیر این ضریب که بیشتر از 

های مفاهیم پایایی ترکیبی مناسبی برخودارند. در این بررسی برای شناخت انسجام درونی )پایایی( گویه

بود که این نشانگر بالا بودن میزان  7/0تحقیق از آلفای کرونباخ استفاده شد که ضرایب آن در کل بالاتر ز 

 باشد.ها میانسجان درونی گویه

 برازش مدل
 مشخض را متغیرها بین روابط شدت و است یافتهبرازش ساختاری معادلات مدل دهدهننشان 2 نمودار

شده برای هر فرضیه مورد پردازش قرار گیرد تا  ها، ابتدا باید مدل نظری تدوینتحلیل فرضیه برای. کندمی

ی دهند که براحمایت قرار می شده تا چه اندازه مدل نظری را مورد آوری عهای جمشود که داده صمشخ

های کلی قابل قبول  صشود. درصورتیکه شاخهای کمی برازش مدل استفاده می صپاسخ به این سؤال از شاخ

نشان می دهد، از  2که جدول  یید قرار گرفت، در آن صورت همانگونهابودند یا به عبارتی مدل نظری موردت

 .مدل حکایت دارد شبخ رضایت لابرازش کاما

 ازش تحلیل مسیر مدل مفهومینیکویی بر هایآزمون -2جدول 

 آماره ارزش ارزش قابل قبول

- 178/89 )2xSquare (-Chi 

- 70 Df 

 df2x / 271/1 5تا  1بین 

P>0.05 061/0 p-value 

 RMSEA 026/0 1/0کمتر از 

 RMR 028/0 1/0کمتر از 

 NFI 877/0 1تا  9/0بین 

 CFI 993/0 1تا  9/0بین 

 GFI 948/0 1تا  9/0بین 

 IFI 993/0 1ین صفرتا ب

 TLI 987/0 1تا  9/0بین 
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 =RMSEA , 026/0مدل معادلات ساختاری تحقیق از برازش کافی برخوردار است ) 2با توجه به جدول 

70= df /2x,  70= df, 178/89 = 2x.) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل معادلات ساختاری اصلاح شده -2نمودار

 هافرضیهآزمون نتایج 
 ی ورزشی اثر دارد.کننده و برند بر اعتماد به برند در کالاها و برندهاهمخوانی شخصیت مصرف فرضیه اول:

 .ی ورزشی اثر داردکننده و برند بر دلبستگی به برند در کالاها و برندهاهمخوانی شخصیت مصرف فرضیه دوم:

 

 

همخوانی شخصیت 

 برند با مصرف کننده

 اعتماد به برند

 وابستگی به برند

Q1 

E

1 

E

2 

 41سوال 48سوال  47سوال  46سوال 45سوال 44سوال 43سوال 42سوال 

 51سوال  53سوال  54سوال  55سوال  56سوال  57سوال  58سوال 

89/0 

89/0 

47/0 

79/0 
91/0 90/0 86/0 

82/0 82/0 
84/0 

68/0 

80/0 

8

0/0 

87/0 76/0 67/0 90/0 89/

0 

87/0 
68/0 
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 برای فرضیه اول و دوم نتایج ضرایب مسیر مدل معادلات ساختاری -3جدول

 نوع معناداری Β value-t متغرها فرضیه

 تایید 742/5 89/0 همخوانی شخصیت برند            اعتماد به برند فرضیه اول

 دتایی 000/6 89/0 وابستگی عاطفی به برند   همخوانی شخصیت برند           فرضیه دوم

 

ضریب  .نشان داد که همخوانی شخصیت برند بر اعتماد به برند تاثیرگذار است 3و جدول 1نتایج شکل 

ی خطا سطح در tی بحران مقدار از بزرگتر کهاست  742/5و مقدار آماره آزمون برابر  89/0مسیر این رابطه 

ها حاکی از یافتهمچنین شود. هپس فرضیه اول تایید می (= 742/5t = ،89/0 β)است  96/1ی عنی 5%

پس  (= 000/6t =  ،89/0 βتاثیر مثبت و قوی همخوانی شخصیت برند بر وابستگی عاطفی برند است )

 توان گفت فرضیه دوم تحقیق نیز مورد تایید واقع شد.می

د کننده و برند با نقش تعدیلگر درگیری ذهنی محصول بر اعتماد به برنهمخوانی شخصیت مصرف فرضیه سوم:

برای مشخص شدن تاثیرگذاری متغیر تعدیلگر درگیری ذهنی در تاثیر در کالاها و برندهای ورزشی اثر دارد.

استفاده  1از آزمون چاو کننده و برند بر اعتماد به برند در کالاها و برندهای ورزشیهمخوانی شخصیت مصرف

باشد و مقدار توزیع می 635/2تایج این آزمون نشان داد مقدار این آزمون ن شود.شد. آزمون چاو محاسبه می

F  ( 3و 378جدول با درجات آزادی ) باشد. با این تفاسیر چون مقدار می 60/2F  آزمون از مقدارF  جدول

 شود.بیشتر است پس اثر تعدیلگری متغیر درگیری ذهنی محصول تایید می

کننده بر اعتماد به برند در دو سطح مختلف همخوانی شخصیت مصرفیر های رگرسیونی تاثمشخصه 4جدول

دهد. متغیر درگیری ذهنی در دو سطح درگیری متغیر درگیری ذهنی کالاها و برندهای ورزشی را نشان می

ضریب رگرسیونی استاندارد شده  4با توجه به جدولشود. ذهنی بالا و درگیری ذهنی پایین تقسیم می

و ضریب  (β=0/414کننده و برند بر اعتماد به برند در درگیری ذهنی بالا )ت مصرفهمخوانی شخصی

کننده و برند بر اعتماد به برند در درگیری ذهنی پایین همخوانی شخصیت مصرفرگرسیونی استاندارد شده 

(β=0/288) وت نشان از گذارد با توجه به آزمون چاو این تفاباشد که بر نتایج آزمون چاو صحه میبیشتر می

 کننده و برند بر اعتماد به برندهمخوانی شخصیت مصرفآن است که وقتی درگیری ذهنی بالا باشد رابطه 

 بیشتر از وقتی است که درگیری ذهنی پایین باشد.

 

 

 

 

 

 

1. Chow 
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کننده بر اعتماد به برند در نتایج تحلیل رگرسیونی تاثیر همخوانی شخصیت مصرف -4جدول

 ذهنیدو سطح مختلف متغیر درگیری 

هابینی کنندهپیش 1  (SDمیانگین ) 
ضریب رگرسیونی 

 (Bاستانداردنشده )

ضریب رگرسیونی 

 (βاستانداردشده )
 t P-Valueمقدار 

الا
ی ب

هن
 ذ

ی
یر

رگ
610/4  ضریب ثابت د   480/37  000/0  

 اعتماد به برند
(873/0 )

910/3  
802/0  414/0  269/6  000/0  

F (df) P-Value R R2 R2تعدیل شده  

(190،1 )300/39  000/0  414/0  171/0  167/0  

هابینی کنندهپیش 2  
میانگین 

(SD) 

ضریب رگرسیونی 

 (Bاستانداردنشده )

ضریب رگرسیونی 

 (βاستانداردشده )
 t P-Valueمقدار 

ن
یی

 پا
ی

هن
 ذ

ی
یر

رگ
201/4  ضریب ثابت د   232/36  000/0  

 اعتماد به برند
(830/0 )

769/3  
521/0  288/0  145/4  000/0  

F (df) P-Value R R2 R2تعدیل شده  

(190،1 )177/17  000/0  288/0  083/0  078/0  

 

کننده بر اعتماد به برند در درگیری ذهنی بالا به قرار معادله رگرسیونی تاثیر همخوانی شخصیت مصرف

 زیر است:

 اعتماد به برند = 610/4+  (802/0کننده )همخوانی شخصیت برند و مصرف

واحد  802/0کننده همخوانی شخصیت برند و مصرفله به این معناست که با افزایش یک واحد در این معاد

اعتماد های درصد واریانس 1/17باشد یعنی می 171/0در این معادله برابر  R2یابد.افزایش می اعتماد به برند

 اشد. ببینی میقابل پیشکننده همخوانی شخصیت برند و مصرفتوسط واریانس  به برند

کننده بر اعتماد به برند در درگیری ذهنی پایین به قرار زیر معادله رگرسیونی تاثیر همخوانی شخصیت مصرف

 است:

 اعتماد به برند = 201/4+  (521/0کننده )همخوانی شخصیت برند و مصرف

واحد  521/0کننده همخوانی شخصیت برند و مصرفاین معادله به این معناست که با افزایش یک واحد در 

اعتماد به های درصد واریانس 3/8باشد یعنیمی 083/0در این معادله برابر  R2یابد.افزایش می اعتماد به برند

 باشد.بینی میقابل پیشکننده همخوانی شخصیت برند و مصرفتوسط واریانس  برند

محصول بر دلبستگی  همخوانی شخصیت مصرف کننده و برند با نقش تعدیلگر درگیری ذهنی فرضیه چهارم:

با توجه به آزمون چاو برای مشخص کردن تاثیر تعدیلگری متغیر  ی ورزشی اثر دارد.به برند در کالاها و برندها

کننده و برند بر دلبستگی به برند در کالاها و برندهای خوانی شخصیت مصرفدرگیری ذهنی در رابطه هم

جدول با  Fباشد و مقدار توزیع می 206/6قدار این آزمون انجام شد که نتایج این آزمون نشان داد مورزشی 

جدول بیشتر است  Fآزمون از مقدار  Fباشد. با این تفاسیر چون مقدار می 60/2(  3و 378درجات آزادی ) 
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های رگرسیونی تاثیر مشخصه 5جدول شود.پس اثر تعدیلگری متغیر درگیری ذهنی محصول تایید می

ننده بر اعتماد به برند در دو سطح مختلف متغیر درگیری ذهنی کالاها و برندهای کهمخوانی شخصیت مصرف

دهد. متغیر درگیری ذهنی در دو سطح درگیری ذهنی بالا و درگیری ذهنی پایین تقسیم ورزشی را نشان می

ر کننده و برند بهمخوانی شخصیت مصرفضریب رگرسیونی استاندارد شده  5با توجه به جدول  شود. .می

همخوانی و ضریب رگرسیونی استاندارد شده  (β=0/408وابستگی عاطفی به برند در درگیری ذهنی بالا )

باشد با می (β=0/261کننده و برند بر وابستگی عاطفی به برند در درگیری ذهنی پایین )شخصیت مصرف

همخوانی شخصیت رابطه توجه به آزمون چاو این تفاوت نشان از آن است که وقتی درگیری ذهنی بالا باشد 

 بیشتر از وقتی است که درگیری ذهنی پایین باشد. کننده و برند بر وابستگی عاطفی به برندمصرف

کننده بر وابستگی عاطفی نتایج تحلیل رگرسیونی تاثیر همخوانی شخصیت مصرف -5جدول

 به برند در دو سطح متغیر درگیری ذهنی

هابینی کنندهپیش 1  (SDمیانگین ) 
ب رگرسیونی ضری

 (Bاستانداردنشده )

ضریب رگرسیونی 

 (βاستانداردشده )
 t P-Valueمقدار 

الا
ی ب

هن
 ذ

ی
یر

رگ
556/4  ضریب ثابت د   317/37  000/0  

وابستگی عاطفی به 

 برند

(873/0 )

872/3  
782/0  408/0  158/6  000/0  

F (df) P-Value R R2 R2 تعدیل شده   

(190،1 )927/37  000/0  408/0  166/0  162/0  

هابینی کنندهپیش 2 (میانگین  SD( 
   ضریب رگرسیونی 

B (ستانداردنشدها  (  

ضریب رگرسیونی 

(استانداردشده β( 
 t P-Valueمقدار 

ن
یی

 پا
ی

هن
 ذ

ی
یر

رگ
994/3  ضریب ثابت د   247/34  000/0  

وابستگی عاطفی به 

 برند

(830/0 )

603/3  
471/0  261/0  728/3  000/0  

F (df) P-Value R R2 R2 تعدیل شده   

(190،1 )898/13  000/0  261/0  068/0  063/0  
 

کننده بر وابستگی عاطفی به برند در درگیری ذهنی معادله رگرسیونی تاثیر همخوانی شخصیت مصرف

 بالا به قرار زیر است:

 وابستگی عاطفی به برند = 556/4+  (782/0کننده )همخوانی شخصیت برند و مصرف

واحد  782/0کننده همخوانی شخصیت برند و مصرفاست که با افزایش یک واحد در این معادله به این معن

های درصد واریانس 6/16باشد یعنیمی 166/0در این معادله برابر  2Rیابد.افزایش میوابستگی عاطفی به برند 

 اشد. ببینی میقابل پیشکننده همخوانی شخصیت برند و مصرفتوسط واریانس وابستگی عاطفی به برند 
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 گیری: نتیجهبحث و 

کننده و برند بر اعتماد و همخوانی شخصیت مصرفگیری میزان تأثیرگذاری پژوهش حاضر با هدف اندازه

و محصول بر اعتماد  یذهن یریدرگ تعدیلگربا تبیین نقش ی ورزشی دلبستگی به برند در کالاها و برندها

توان با توجه به نتایج آزمون فرضیه اول، می. گرفته است انجام یورزش یبه برند در کالاها و برندهادلبستگی 

ی ورزشی را معنادار کننده و برند بر اعتماد به برند در کالاها و برندهااثر همخوانی شخصیت مصرفگفت که 

کننده و برند مقادیر اعتماد به برند در کالاها باشد. به شکلی که با افزایش مقادیر همخوانی شخصیت مصرفمی

آقازاده  (1396کند که این نتیجه بدست آمده با نتایج رضایی و همکاران)ی ورزشی نیز افزایش پیدا میبرندها و

و  یزیعز ،(1393و شکرگزار ) یزی( عز1394)و خاکساری  وهمکاران ، جامعی و خوبیاری، علوی و همکاران

 (، النورا و همکاران2014) اران، تجاری و همک(2011مالار و همکاران) و (1390)یداع ،(1391همکاران )

ها نیز همخوانی دارد. این پژوهش (2016سو و تانگ )(، 2015) (، تیموری و همکاران، انیس احمد2014)

توان در نتیجه میاند. معنادار گزارش کرده کننده و برند را بر اعتماد به برندتاثیر همخوانی شخصیت مصرف

های شخصیتی را دریافت میان خود و برندهای ورزشی شباهت بیان داشت که مصرف کنندگان ورزشی که

بینند. یابند و خود را از برند و برند را از خود میرا با خود یکسان می به نوعی هویت آن برند ورزشی کنندمی

خوانی شخصیتی مصرف کننده ورزشی و برند ورزشی را در پی دارد که موجب افزایش اعتماد این تداعیات هم

 شود. به برندهای ورزشی میآنها 

کننده و برند بر دلبستگی به برند در اثر همخوانی شخصیت مصرف وم،د هیآزمون فرض جیبا توجه به نتا

کننده و ی ورزشی تایید شده است. به شکلی که با افزایش مقادیر همخوانی شخصیت مصرفکالاها و برندها

کند که این نتیجه بدست آمده ی ورزشی نیز افزایش پیدا میهابرند مقادیر دلبستگی به برند در کالاها و برند

مالار ( 2013لادا و همکاران ) و (1390)یداع ،(1391و همکاران ) یزیعز ،(1393و شکرگزار ) یزیعز با نتایج

کننده و برند را بر ها نیز تاثیر همخوانی شخصیت مصرفراستا است. این پژوهش، هم(2011و همکاران)

کننده در نتیجه می توان بیان داشت که برقراری ارتباط میان مصرف اند.معنادار گزارش کرده ه برنددلبستگی ب

های شخصیتی یکسانی میان خود و برند مشاهده کننده ویژگیورزشی و برند ورزشی خاص به شکلی که مصرف

ستگی به آن برند ورزشی کننده احساس خوشایندی نسبت به آن برند بیابد که دلبشود مصرفکنند موجب می

 را برای وی در پی خواهد داشت.   

 محصول یذهن یریدرگ گرینقش تعدیل آزمون چاو و معادله رگرسیونیبر اساس  سوم یهفرض هاییافته

دار را معنی یورزش یبر اعتماد به برند در کالاها و برندهاکننده و برند مصرف یتشخص یاثر همخوان را بر

کننده و برند مصرف یتشخص یرابطه همخوان بالا باشد یذهنوقتی که درگیری  شکلی کهبه  .دهدنشان می

د که این نتیجه با نتایج عزیزی و شکرگزار باش یینپا یذهن یریاست که درگ یاز وقت بر اعتماد به برند بیشتر

انی شخصیت گری درگیری ذهنی محصول را بر اثر همخوها نیز نقش تعدیل( همسو است. این پژوهش1393)

 اند. مصرف کننده و برند بر اعتماد به برند معنادار نشان داده
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کنندگان توان بیان داشت هر چه محصول ورزشی درگیری ذهنی بیشتری داشته باشد، مصرفنتیجه می در

بینند، بیشتر به آن برند ورزشی های شخصیتی یکسانی میان خود و آن برند ورزشی میورزشی که ویژگی

خواهند نمود. زیرا درگیری ذهنی بیشتر موجب تفکر بیشتر مصرف کننده ورزشی در مورد آن برند اعتماد 

کننده ورزشی و برند ورزشی شود و تواند منجر به شناسایی وجوه مشترکی میان مصرفشود که میخاص می

 گردد.      تر موجب اعتماد بیشتر فرد به آن برند ورزشی میاین شناخت عمیق

 محصول یذهن یریدرگ نقش تعدیلگری آزمون چاو و معادله رگرسیونیبر اساس  چهارم یهفرض ایهیافته

را معنی دار  یورزش یبه برند در کالاها و برندها دلبستگیبر کننده و برند مصرف یتشخص یاثر همخوان را بر

کننده و برند صرفم یتشخص یرابطه همخوان بالا باشد یذهنوقتی که درگیری  به شکلی که .دهدنشان می

مالار و د که این نتیجه با نتیجه باش یینپا یذهن یریاست که درگ یاز وقت بر دلبستگی به برند بیشتر

 یتشخص یهمخوان گر رابطهگذاری درگیری ذهنی محصول را به عنوان متغیر تعدیلکه  تأثیر (2011همکاران)

ند، همخوانی دارد. اما با نتیجه عزیزی و شکرگزار گزارش کرده بود به برند دلبستگیبر کننده و برند مصرف

بر رابطه  محصول یذهن یریدرگ گری( همراستا نیست، زیرا آنها اثر معناداری را برای نقش تعدیل1393)

داری گزارش ننمودند و بیان داشتند که رابطه معنی به برند دلبستگیبر کننده و برند مصرف یتشخص یهمخوان

ت مصرف کننده و برند بر دلبستگی در محصول پرستیژی و مصرفی وجود ندارد. این خوانی شخصیمیان هم

تواند در تفاوت میان برندهای مورد مطالعه باشد زیرا در این تحقیق برند ورزشی آدایداس مغایرت در نتایج می

ر پر مصرف به عنوان محصول مصرفی در نظر گرفته شده است که در میان مصرف کنندگان ورزشی ایرانی بسیا

باشد در حالی که در تحقیق یاد شده از نوعی نوشیدنی انرژی تری برخوردار میاست و درگیری ذهنی پایین

زا با برند ردبول استفاده شده است که به مراتب نسبت به برند آدیداس در میان مصرف کنندگان ورزشی ایرانی 

توان بیان داشت که محصولات ورزشی که می باشد. در نتیجهتر و با درگیری ذهنی بیشتری میکم مصرف

توانند مصرف کنندگان ورزشی را به تفکر در مورد درگیری ذهنی بیشتری دارند حتی پس از خرید نیز می

خرید وا دارند به شکلی که ممکن است آنها خود را از برند ورزشی و برند را از خود بدانند که این همخوانی 

آورد که موجب دلبستگی بیشتر اسات عاطفی برای مصرف کننده بوجود میدر شناخت از خود و برند احس

        شود.مصرف کننده ورزشی با محصولی با درگیری ذهنی بالاتر می

توانند مصرف توان بیان داشت محصولات ورزشی با درگیری ذهنی بیشتر از این امتیاز برخودارند که میمی

یت یا ارزش بدست آمده از خرید محصولاتشان کنند و این در حالی است کننده را وادار به تفکر در مورد کیف

تواند موجب شناخت بهتر مصرف کننده از آن برند که تفکر عمیق مصرف کننده پیرامون برندی خاص می

ها را از خصایص خود بداند هایی در برند بیابد که آن ویژگیشود. شناخت مصرف کننده به شکلی که ویژگی

تواند هویت پذیری مصرف کننده از گردد که میهمخوانی شخصیتی مصرف کننده و برند می موجب نوعی

برند را همراه داشته باشد. این پذیرش هویت مشترک میان مصرف کننده و برند می تواند حس اعتماد به برند 

نیز افزایش دهد. نکته را افزایش داده و با ایجاد روابط عاطفی میان برند و مصرف کننده دلبستگی به برند را 

برای مشتریان خود  حائز اهمیت این است که هر چه قدر برندهای ورزشی بتوانند در گیری ذهنی بیشتری

توانند از این فرایند سود بیشتری را نصیب خود کنند زیرا در گیری ذهنی بالاتر شناخت بیشتر ایجاد کنند می
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همخوانی میان مصرف کننده و برند را برای مصرف کننده تواند را حاصل خواهد کرد که شناخت قوی نیز می

ارتقاء دهد. این احساس همخوانی میان مصرف کننده و برند هم می تواند اعتماد مصرف کننده به برند را 

افزایش دهد و هم می تواند با تحریک عواطف مصرف کننده میزان دلبستگی وی را به برند ورزشی بیشتر 

برندهای ورزشی موجب شده انتخاب برند توسط مشتریان ورزشی امری زمان بر و دارای از طرفی تعدد نماید. 

درگیری ذهنی باشد. اما نباید فراموش کرد که مشتریان ظرفیت فرایندی محدودی دارند و فقط از بخشی از 

ا درگیری حافظه خود برای انتخاب برند استفاده می نمایند. از این رو آنها هنگام خرید محصولات ورزشی ب

ذهنی کمتر با توجه به شناخت آنی خود از برندها عمل می کنند به شکلی که برندی را انتخاب خواهند کرد 

با  ها را درک کرده باشند.آن ویژگیکه از لحاظ شخصیتی با آنها دارای مشابهت هایی باشد که آنها از قبل 

ن برندهای ورزشی می توانند نشانه های مدیراتوجه به آنچه از این پژوهش حاصل شد پیشنهاد می شود 

های خرده فرهنگ ها باشد. زیرا این کننده ویژگی سمبلیک را بر روی محصولات خود درج نمایند که تداعی

ها می از طرفی آن شود.نشانه ها موجب پذیرش ساده تر همخوانی شخصیتی میان مصرف کننده و برند می

ز میان تیپ های مختلف شخصیتی انتخاب نمایند تا بدین وسیله شخصیت های تبلیغاتی خود را اتوانند 

 . تسهیل کنند ان همخوانی شخصیت خود را با مصرف کنندگ
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