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ضر  سهدف پژوهش حا شق یبرر برند با در نظر گرفتن نقش بهعوامل مؤثر بر ع

شدر مورد خدمات  تیفیگر کلیتعد صولات ورز ست.  برند مروژ یمح پژوهش ا

 اسررت. یشرریمایپ-یفیتوصررتحقیق و از نظر نوع  یحاضررر از نظر هدف کاربرد

سررا   برند مروژ یمحصررولات ورزشرر را مشررتریا پژوهش  نیا یجامعه آمار

نفر از مشتریا   344دهند. پرسشنامه استاندارد بین تشکیل می 1041-1044

ید خبرگا  و اساتبا استفاده از نظر  پرسشنامهبه صورت در دسترس توزیع شد. 

دارای روایی صوری قابل قبولی است و متغیرها با توجه به ضریب آلفای کرونباخ 

 رمو ن یمعادلات ساختار یبا استفاده از آزمو  مدلساز از پایایی برخوردار بودند.

 ه برند،تجرب نتایج پژوهش نشا  داد .خته شدپردا اتیفرض یبه بررس لیزر افزار 

به برندهویت فناوری اطلاعات   ، خود ارجاع داد ، کیفیت خدمات بر عشرررق 

. تسرررتأثیرگذار ا ، چنین کیفیت خدمات بر تجربه برندتأثیرگذار اسرررت. ه 

شنهاد می ستفاده از  شودپی برند مروژ از طریق افزایش کیفیت و تنوع خدمات، ا

های به روز و افزایش سررردا دانش کارکنا ، تجربه میبتی را در  هن فناوری

به وجود آورند و عشق به برند را در بین مشتریا  خود ایجاد کنند. با  مشتریا 

سئولا  برند، نمایش روابط کیفیت از جمله بهبود عواملی شتریا  با م نظرات  م

 ..  شد خواهد اعتماد قابل مشتریا  بین در برند ،مشتریا  قبلی میبت
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Factors Affecting Brand Love Considering the 

Moderating Role of Service Quality (Case Study: Sports 
Products of Meroj Brand) 

2 hadi hadidinejad, 1 farahanitayebeh  
 

1. management 
3. management 

 
A b s t r a c t 

 
      The purpose of the present study was to investigate the factors affecting the love of the 

brand, taking into account the moderating role of service quality in the sports products of 
Meroj brand. The current research was applied in terms of purpose and descriptive-survey in 
terms of type. The statistical population of this research was the customers of sports products 
of Meroj brand in the year 1400-1401. The statistical sample of this research will be selected 
based on availabel sampling and a statistical sample of 300 people was selected. The validity 
of the questionnaire was checked and confirmed by the professors and experts, it was found 
that the questionnaire had acceptable content validity and its reliability was measured by 
Cronbach's alpha. To measure the research hypotheses, structural equations were used by 
SPSS and LISREL software. The results of the research showed that brand experience on 
brand love, information technology identity on brand love, self-referral on brand love, service 
quality on brand experience, service quality has an effect on brand love. Also, the quality of 
service affects the brand experience. It is suggested that Meroj brand create a positive 
experience in the minds of customers and create love brand among their customers by 
increasing the quality and variety of services, using up-to-date technologies and increasing 
the level of knowledge of employees. By improving factors such as improving the ability of 
the brand, the quality of relationships between customers and brand officials, displaying 
positive opinions of previous customers, the brand will become trusted among customers. 

 
Keyword: : brand love, brand experience, self-referential, service quality, Technology 

identity. 
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 مقدمه

 آورند.میای برای رفع نیازهای خرید خود به اینترنت روی طی سالهای اخیر، مشتریا  به طور فزاینده

فناوری وگونه ارتباطاتکننده، و گسترش قارچهای پیچیده، سبک زندگی مصرفالمللی، زیرساختپویایی بین

کنندگا  در مورد روندهای فعلی کند. این دلایل باعث افزایش تقاضای مصرفاطلاعات این رفتار را هدایت می

ترین بخش خرید آنلاین، افزایش است. با ارزششده  از نظر اجتماعی قابل قبولی و افزایش شرایط زندگی

(. تعامل پایدار مشتریا  با فناوری 2412، 1تجربه مشتری از طریق مقایسه محصو  و خدمات است )سیوانسا 

نها اجازه دهد تا با آتواند احساسات و اعتماد کاربر را نسبت به فناوری اطلاعات بالا ببرد و به اطلاعات می

       عمل کند. تر فناوری خودجوش

در رفتار  مهمی شوند و نقش می وکارها تلقی های راهبردی کسبدارایی ترینبرندها در زمرة مه  

(. آنها سه  بازار را ایجاد می کنند، وفاداری مشتری را افزایش 2442و همکارا ،  2کننده دارند)البرتمصرف

دهند و از شرکت در برابر د بالقوه بالاتری را ارائه میدهند، حاشیه سومی دهند، قدرت کانا  را افزایش می

یکدیگر  کنند.در واقع، ایجاد ارتباطات قدرتمند، مشتریا  و برندهای محبوب آنها را بهسپر رقابتی محافظت می

 (. 2412و همکارا ، 3دهند )چندرا می به برند را شکل چو  عشق عاطفی روابط حتی و زنندپیوند می

ای گونهبه باشد؛برند خاص می یک به کننده راضیمصرف یک عاطفی دلبستگی عنوا  درجهبرند بهبهعشق

ده، خود را بیا  کر کند، هویت از خود ایجاد و یا تقویت طور فعا  تصویر کلیکننده قادر باشد بهمصرف که

شود وی می سبب شود کهکننده آغاز میصرفم برند، با علاقهبهعشق .شود تحریک لذت و هیجاناتش سپس

 نتواند آ  برند را با برندهای دیگر جایگزینمی که است فرد و مه برند موردنظر آنقدر منحصربه احساس کند که

تر و قدرتمندتر برند، طولانیبهکننده و برند باوجود عشقمیا  مصرف (. رابده2412و همکارا ، 4 نماید )باترا

ایجاد  توا  بهبرند میبه(. از مزایای عشق241٢و همکارا ، 5همراه دارد)بایرادا برند را بهموفقیت نهایتو در

د کننده برای خریدر مصرف ، ایجاد تمایلبهای اضافه و پرداخت برند، فداکاری مالی کننده بهوفاداری مصرف

 (.241٢کننده و برند اشاره کرد)بایرادا و همکارا ،  صرفم قدرتمندتر بین محصولات در درازمدت و ایجاد روابط

 باشد. تجربه برند از مجموعه تعاملاتتجربه برند می ،گذاردیکی از عواملی که بر عشق به برند تأثیر می

اسی، های احسگیرد و شامل واکنشبین مشتری با یک برند، یک شرکت یا قسمتی از یک سازما  نشات می

ات و بندی، ارتباطرفتاری و شناختی تحریک شده به وسیله مولدهای مربوط به برند میل طرح، هویت، بسته
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(. این مفهوم به تجربیاتی اشاره دارد که از 2412، 1)اشمیتشودگردد، میضه میمحیدی که برند در آ  عر

های او را به همراه دارد. تعامل با و واکنش گیردتعاملات مشتری با محصو ، سازما  یا بخشی از آ  نشات می

ی ارتباط نوعمشتری زمانی اتفاق می افتد که هدف شرکت نه تنها فروش محصو  به مشتری باشد، بلکه ایجاد 

عاطفی از طریق شخصی سازی تعاملات و خوشحا  کرد  مشتریا  و مخاطبا  شرکت باشد و با درک 

های منحصر به فرد مشتریا ، آ  را ایجاد کند. سعی می کند زندگی آنها را بهتر کند تا از این طریق چالش

دارد. نو استقامت آ  بستگی  (. اشتیاق مشتری به یک برند به کیفیت2412، 2سخنگوی شرکت شوند)هوانگ

این امر مستلزم تلاشی همه جانبه در بازاریابی برند، تجربه مصرف کننده، حضور اینترنتی، ارتقای مستمر برند 

و مدیریت ارتباط با مشتری است. از سوی دیگر، عشق به برند ممکن است به احساسات درجه بالاتری مانند 

یکی  (.2421، 3رای یک برند خاص منجر شود )جوشی و گارگب (WOMوفاداری، تبلیغات شفاهی خوب )

 مجازی، هویت فناوری اطلاعات یا باشد. هویتمی 0دیگر از عوامل مؤثر بر عشق به برند، هویت فناوری اطلاعات

 آواتار روی کننده مصرف شخص هویت دهنده انعکاس و است مجازی دنیای در کننده مصرف شخص هویت

 زودهاف واقعیت اینترنتی فناوری چقدر هر شده، سازی شبیه تعاملی تجربه یک در(. 2415 ،5گرور و کارتر)است

 دگا کنن مصرف باشد، اینترنتی خریدارا  شناختی های ویژگی و آنی هیجانات داد  نشا  به قادر بیشتر

دهند و در  می شکل را خودشا  هویت و کرده قبو  و خود باور از بخشی عنوا  به را مجازی هویت بیشتری

 می اظهار( 2445 همکارا ، و 6پاراسوراما ) از طرف دیگر، محققا  . .گرددنتیجه موجب عشق به برند می

 و 2نکرونی) محققین دیگر. شود ارزیابی انتظارات و ادراکات بین مقایسه با باید خدمات کیفیت که دارند

 کیفیت خدمات، با مواجهه هر در خدمات عملکرد از مشتریا  ادراک که کنند می استدلا ( 2424 همکارا ،

 به وجهت با. است شده  کر مدالعات گذشته در گسترده طور به رویکرد این. کند می تعیین را شرکت خدمات

 اینکه جای هب را برند به عشق و برند تجربه تأثیر خدمات کیفیت که کندمی استدلا  مدالعه این دیدگاه، این

 کند.می بگذارد، تسهیل تأثیر نتیجه متغیر بر مستقیماً

ا برخی کشورها قرارداد خرید ثابت است که ب انواع پوشاک و تجهیزات ورزشی تولید کنندهشرکت مروژ 

مروژ تنها برند ایرانی در عرصه پوشاک ورزشی  .کنددارد و محصولات خود را به بسیاری از کشورها صادر می

نگاهی به  .معتبر دنیا در بازار پوشاک ورزشی به رقابت بپردازداست که توانسته در عرصه رقابت با برند های 

دهد که با وجود اینکه قیمت محصولات با کیفیت یکسا  بازار و مشتریا  داخلی پوشاک ورزشی نشا  می
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مروژ در مقایسه با برندهای خارجی مانند آدیداس و نایک ارزا  تر است ولی میزا  علاقه و تمایل مشتریا  

این برندهای خارجی بسیار بیشتر از برند مروژ است. این مسئله در اثر عوامل بسیاری از جمله توزیع  ایرانی به

بهتر خاطرات طولانی مدت با برند خارجی، شرایط فرهنگی ، ضعف در حوزه برند و برندسازی و مفاهیمی چو  

شق و وفاداری برند از سوی ایجاد شخصیت، هویت و ..... در برند مروژاست که در نهایت منجر به کاهش ع

 مؤثر بر آ  برآمده، آ  است عوامل درصدد بررسی پژوهش این پدیده محوری کهمشتریا  ایرانی شده است. 

ادار کنندگا ، وفعرضه به نسبت در فضای مجازی، خریدارا  اینترنتی های بازاریابیدر بسیاری از زمینه که

ی برند را در مشتریا  خود ایجاد نمایند. زمینهبهاند عشقنتوانسته های آنلاینوشیفر، خردهچنیناند و ه نبوده

و  جهانی فروش آنلاین با روشهای نوین ایرانی سو نبود  برندهای خرده فروشیحاضر، ه پژوهش مسئله

برندهای  حوزه و عدم توجه ایناستفاده در قابل های اینترنتیکارگیری فناوریعدم به دلیل رشد به ماندگیعقب

باشد. در نتیجه پژوهش حاضر درصدد پاسخگویی به این سؤا  برند میبهنام عشق به مفهومی به اینترنتی

 باشد که آیا عوامل مؤثر بر عشق به برند با در نظر گرفتن نقش تعدیل گر کیفیت خدمات تأثیرگذار است؟می

ه کبررسی تأثیر شخصیت و اعتماد به برند بر عشق به برندر مدالعه ( د1041و همکارا ) حمیدرضا طلایی

که شخصیت برند و اعتماد برند بر عشق به  ندنشا  دادبر روی مشتریا  پوشاک جین وست انجام شده است، 

برند، تأثیر مستقی  و میبت دارد. عشق به برند ه  بر وفاداری مشتری به برند و تبلیغ دها  به دها  مشتری 

ه برند، شود با تقویت عوامل مؤثر بر عشق بیر مستقی  و میبت دارد؛ بنابراین به مدیرا  بازاریابی توصیه میتأث

های یافته .ضمن ایجاد و تقویت آ  به افزایش وفاداری به برند و تبلیغ دها  به دها  مشتریا  توجه ویژه نمایند

که تجربه برند بر عشق به برند، اعتماد به برند  دهنده این استنشا  (132٢چیتگر و مقدسی )رحیمی پژوهش

و وفاداری به برند تأثیر دارد. همچنین متغیرهای عشق به برند و اعتماد به برند بر وفاداری به برند مؤثر است. 

را تعدیل  «تجربه برند و اعتماد به برند»و « تجربه برند و عشق به برند»درنهایت هویت نام تجاری رابده بین 

یل را ه  تعد« اعتماد برند و وفاداری به برند»و « عشق به برند و وفاداری برند»طور که رابده بین هما  کرده،

 کند. گری می

جام ان« نقش تجربه برند در شکل داد  به عشق به برند » (، پژوهشی تحت عنوا  2424) 1و گارگ جاشی

ش دهد و نقای معنادار تعامل برند را بین عشق به برند و قصد وفاداری نشا  مینقش واسده ،اند. نتایجداده

کننده تجربه برند را در دو رابده )یعنی اعتماد به برند و تصویر برند( با عشق به برند در حالی که با تعدیل

کرده  عشق به برند را مشاهده کند. همچنین اثرات مستقی  و غیرمستقی رضایت از برند ناچیز است، تأیید می

که عوامل مبتنی بر مشتری به طور قابل توجهی  دادنشا   (2412و همکارا  ) 2پرنتیسنتایج پژوهش است. 

با تعامل مشتری مرتبط هستند. به ویژه تجربه برند تأثیرات مستقی  و غیرمستقی  قابل توجهی بر تعامل 
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را بهبود می بخشد، به ویژه خدماتی که توسط مهماندارا  انجام  مشتری دارد. در حالی که تجربه برند مسافرا 

 1همکارا  و هوانگ. نتایج مدالعه می شود، کیفیت خدمات در حین پرواز کمترین تأثیر را بر تعامل مشتری دارد

است  ممکن -کنتر  مالکیت و تکرارپذیری  -های فناوری تعاملی واقعیت افزودهکه ویژگی داد ( نشا 2412)

کند و سپس منجر به عشق به برند عث ارجاع به خود شود که هویت فناوری اطلاعات را بیشتر تقویت میبا

اوری کند تا فناوری فنمیشود. نتایج تحقیق به خرده فروشا  الکترونیک و مدیرا  برندهای آنلاین کمک می

ر سازی آنلاین موثجربه شبیهتعاملی واقعیت افزوده مناسب را برای شکل داد  به عشق برند و ایجاد یک ت

 انتخاب کنند.

 مبانی نظری

 عشق به برند

شود؛ می برند خاص تعریف یک به کننده راضیمصرف یک عاطفی دلبستگی عنوا  درجهعشق به برند به

د را بیا  وخ کند، هویت از خود ایجاد و یا تقویت طور فعا  تصویر کلیکننده قادر باشد بهمصرف ای کهگونهبه

کننده مصرف برند، با علاقهبه(. عشق2412و همکارا ،  2شود)آلبرت تحریک لذت و هیجاناتش کرده، سپس

تواند نمی که است فرد و مه برند موردنظر آنقدر منحصربه شود وی احساس کند کهمی سبب شود کهآغاز می

کننده و برند باوجود میا  مصرف (. رابده2412و همکارا ،  3انماید )باتر آ  برند را با برندهای دیگر جایگزین

(. 241٢و همکارا ،  0همراه دارد)بایرادابرند را بهموفقیت تر و قدرتمندتر و درنهایتبرند، طولانیبهعشق

د فرد برنمنحصربه همچو  کارکرد و کیفیت های شناختیاز ویژگی تواند نشأت گرفتهبرند میبهعشق

ه کرد آنها کمک برند به کنندگا  احساس کنند کهمصرف که زمانی (. همچنین2415و همکارا ،  5د)هوبرباش

د پیدا برن به نسبت باشند، نگرش میبتی را داشته دلخواه خود از زندگی فرد باشند و سبکمنحصربه که

 و حس تگیدهنده دلبسبرند؛ توسعه به نزدیکیاحساس  با برند و همچنین ، تجربیات میبتنمایند؛ بنابراینمی

کنندگا  برند در مصرفبهنام عشق رو، بروز پدیدهای به( ازاین241٢، 6باشند)فوآ و کی برند می به نسبت عشق

، ، تأثیرات میبتفردی، پاداش  اتی ، هویتعالی برند همچو  کیفیت های مختلفجنبه تواند از طریقمی

برند به(. از مزایای عشق241٢و همکارا ،  2صورت گیرد)مانتیو پیوند عاطفی بود  و حسطبیعی احساس

 

1 -Huang 

2 - Albert 

3 - Batra 

4 - Bairrada 

5 - Huber 

6 - Phua & Kim 

7 - Manthiou 
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-رفدر مص ، ایجاد تمایلبهای اضافه و پرداخت برند، فداکاری مالی کننده بهایجاد وفاداری مصرف توا  بهمی

کننده و برند اشاره کرد)بایرادا مصرف ینقدرتمندتر ب کننده برای خرید محصولات در درازمدت و ایجاد روابط

 (.241٢و همکارا ، 

 تجربه برند 

ت أتجربه برند از مجموعه تعاملات بین مشتری با یک برند، یک شرکت یا قسمتی از یک سازما  نش

های احساسی، رفتاری و شناختی تحریک شده به وسیله مولدهای مربوط به برند میل گیرد و شامل واکنشمی

(. 2412 ,1شود)اشمیتگردد، میبندی، ارتباطات و محیدی که برند در آ  عرضه میویت، بستهطرح، ه

نندگا ، کبسیاری از صاحبنظرا  بازاریابی معتقدند که شناخت و درک چگونگی تجربه برند به وسیله مصرف

-یشتواند در پبرند میهای بازاریابی محصولات و خدمات امری حیاتی است، زیرا تجربه برای توسعه استراتژی

تواند میبت یا منفی (. تجربه برند می2442، 2گیرد)باراکاسبینی رفتار مصرف کننده مورد استفاده قرار می

ا میزا  رضایت و وفاداری مصرف کننده ر عشق به برند ثیر برأباشد و از آ  مهمتر این که این تجربه توانایی ت

 (. 2424، 3نیز دارد)زارانتونلو

 ت.س: تجربه برند بر عشق به برند تأثیرگذار ا1فرضیه 

هویت فناوری اطلاعات: هویت فناوری اطلاعات یا هویت مجازی، هویت شخص مصرف کننده در دنیای 

(. در یک 4،2415مجازی است و انعکاس دهنده هویت شخص مصرف کننده روی آواتار است)کارتر و گرور

ری اینترنتی واقعیت افزوده بیشتر قادر به نشا  داد  هیجانات تجربه تعاملی شبیه سازی شده، هر چقدر فناو

آنی و ویژگی های شناختی خریدارا  اینترنتی باشد، مصرف کنندگا  بیشتری هویت مجازی را به عنوا  

د. گردبخشی از خود باور و قبو  کرده و هویت خودشا  را شکل می دهند و در نتیجه موجب عشق به برند می

بیا  داشته که عمدتا هویت فناوری اطلاعات منوط به استفاده مصرف کنندگا  از عملکردهای ( 2412هوانگ )

مختلف اینترنتی برای انجام یک کار یا براورده کرد  یک خواسته، با ابراز هویت فردی شکل می گیرد و آواتار 

یت شخص کاربر در آواتار واقعیت افزوده به کاربر، امکا  شبیه سازی خود را به صورت آزادانه می دهد و هو

 (.2412بسط و ادغام پیدا می کند و منجر به ایجاد هویت مجازی می گردد )هوانگ، 

 تس: هویت فناوری اطلاعات بر عشق به برند تأثیرگذار ا2فرضیه 

 

 

 

1 - Schmitt 

2 -Brakus 

3- Zarantonello 

4 - Carter & Grover 
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 خود ارجاع دادن

ذشته خودارجاعی، شبیه سازی  هنی است که افراد در  هن خود، چیزی را تصور یا در مورد حوادث گ  

(. در مدالعات مربوط به رفتار مصرف 2424و همکارا ، 1تفکر و تعقل می کنند و آ  را تفسیر می کنند )یی 

کننده، بیا  شده است که شبیه سازی  هنی که دارای وضوح و شفافیت خوبی در مورد یک محصو  در تصور 

 تصورات، تجربیات گذشته و خاطراتمصرف کنندگا  باشد، باعث ایجاد خودارجاعی می گردد؛ بنابراین تلفیق 

سازی، می تواند باعث ایجاد خودارجاعی در مصرف مصرف کننده در برند آنلاین با استفاده از پروسه شبیه

 (.2412و همکارا ،  2گردد)سونگکننده گردد و این مورد موجب عشق به برند می

 ت.س: خود ارجاع داد  بر عشق به برند تأثیرگذار ا3فرضیه 

 خدمات کیفیت

 و مشررتری اداراکات یدهنده نشررا  اغلب خدمات کیفیت ،خدمات بازاریابی به مربوط مدالعات در

ضاوت شی هایق شدمی خدمات یا کالا ارز ضایت یکنندهبینیپیش عنوا  به خدمات کیفیت. با شتری ر   و م

 محققا  برخی. گردد می سررازما  برای سررودآوری به منجر خود نوبه به که شررودمی تعریف رفتاری قصررد

صریا سه باید خدمات کیفیت که اندنموده ت  به دماتخ کیفیت. شود ارزیابی ،انتظارات و ادراک بین با مقای

ضایت یکننده بینیپیش یک عنوا  شتری ر شدبرند می از م صل خدمات کیفیت ،عبارتی به. با سهم حا  قای

شتریا  انتظارات سعه و نظارت .داندمی سازما  در خدمات ارائه از آنها درک و عملکرد از( ها آ  ایده) م   تو

 .کند ایجاد کنندگا  مصرف با نزدیکی ارتباط تا کند می کمک برند به آنلاین ارتباطات

شتریا  زیادی ترجیا می سب و کارهای اینترنتی، م سترش ک  دهند کالاهای خود از طرفی با توجه به گ

 باشند، هداشت برند یک با متمایز و خوشایند آنلاین تجربه یک کنندگا  مصرف را آنلاین خریداری کنند. اگر

ضایت ارتباط کنند، می اعتماد آ  به زیاد احتما  به  گر،دی عبارت به. هستند متعهد آ  به و دارند بخشی ر

(. 2413 ،ولوتسو و توماس مورگا ) است برند تجربه از حیاتی نتیجه یک مشتریا  با میبت رابده آنلاین یک

ست  کر شایا  شتری تجربه قبلی تحقیقات اکیر که ا شتری تجربه پیامدهای بر م   فلاینآ محیط یک در م

 (. 2416 یو ، و یو ) است بوده متمرکز

 ت.س: کیفیت خدمات بر عشق به برند تأثیرگذار ا0فرضیه 

 تاثیرگذار است. برند به عشق و مشتری تجربه بین ارتباط بر خدمات : کیفیت5فرضیه

 

 

 

1 - Yim 

2 - Song 
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 پژوهشروش 

پیمایشی بود. جامعه آماری این پژوهش -پژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر نوع توصیفی  

مشتریا  محصولات ورزشی برند مروژ می باشد. نمونه آماری این پژوهش را به دلیل نامحدودبود  جامعه 

ه ب یا  شرکت مروژمشتر 344برمبنای روش تصادفی و با استفاده از جدو  مورگا  و کرجسی تعداد آماری، 

انتخاب و پرسشنامه میا  این افراد توزیع گردید. ابزار پژوهش با استفاده از از  در شهر تهرا  صورت تصادفی

می باشد. این ( (2412ارا  )و همکهوانگ و ( 2412و همکارا  ) سیپرنت هایمقاله )پرسشنامه استاندارد 

سوا  است و در مقیاس پنج مرتبه ای لیکرت است. روایی محتوایی پرسشنامه توسط  55پرسشنامه شامل 

 .دارای روایی محتوایی قابل قبولی بود متخصص  مورد بررسی و تأیید قرار گرفت و مشخص شد پرسشنامه 15

 افزارنرم توسط ساختاری معادلات و اسمیرنف–روفهای کلموگهای پژوهش از آزمو برای سنجش فرضیه

LISREL .با توجه به فرضیات، مد  مفهومی تحقیق که در اجرای پژوهش مورد استفاده قرار  استفاده شد

 می گیرد، در قالب نمودار زیر قابل نمایش می باشد:

 
 مدل مفهومی پژوهش . 1نمودار

 یافته های تحقیق

باشد و فراوانی نفر( می264آمده بیشترین فراوانی مربوط به جنسیت مرد )دست ه بر اساس نتایج ب     

درصد در  6291ها، آقایا  با فراوانی باشد. با توجه به جدو  فراوانینفر( می116پاسخ دهندگا  ز  به تعداد )

 (.2) نمودار درصد در رتبه بعدی قرار دارند 3492ها با فراوانی رتبه او  قرار دارند و خان 
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 ایدرصد فراوانی جنسیت پاسخگویان توسط نمودار دایره. 2نمودار 

ی متغیرهای پژوهش میانگین، میانه، انحراف معیار، واریانس، آمده برای کلیهدستطبق آمار مقادیر به

 .(3نمودارمینیم  و ماکسیم  محاسبه شده است 

 

 
 میانگین متغیرهای پژوهش. 1نمودار

با استفاده از آزمو  کولموگراف به بررسی نرما  بود  متغیرها می پردازی . نتایج آزمو  حاکی از  سپس

آلفای با ضریب نیز متغیرهای مد   و مقدار پایایی می باشد. 4945نرما  بود  متغیرها در سدا معنی داری 

 .((1)جدو ) کرونباخ سنجیده شد
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 پژوهشای متغیره ضرایب آلفای کرونباخ. 1جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیر

 ٢6/4 عشق به برند

 ٢0/4 تجربه برند

 ٢4/4 هویت فناوری اطلاعات

 22/4 خود ارجاع دادن

 ٢٢/4 کیفیت خدمات

 

بود و هیچ سوالی حذف نشد، به  برازش  495سپس با توجه به اینکه بارهای عاملی تمام گویه ها بالاتر 

مد  ساختاری تحقیق همراه با بارهای عاملی و معنی داری آنها  (5مودار )ن و (0مد  پرداخته شد. نمودار )

  ییدی را نشا  می دهد.أجهت بررسی تحلیل عاملی ت

 

 
 مدل تحلیل عاملی تأییدی پژوهش در حالت تخمین استاندارد. 1نمودار 
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 مدل پژوهش در حالت معنی داری .1نمودار

 

 برازش مدل کلی

( بدست آمده که با توجه به اینکه 425/2اسکوئر/ درجه آزادی در این پژوهش برابر با )میزا  شاخص کای 

باشد. با توجه به اینکه مقدار شاخص برازندگی ریشه یید میأاست مورد ت 3این مقدار کمتر از میزا  استاندار 

مده مناسب است. دست آه ( ب450/4( برای پژوهش حاضر برابر با )RMSEAمیانگین مربعات خدای برآورد )

باشد که با توجه می 4٢/4( نیز کمتر از RMRها )همچنین میزا  استاندارد شاخص ریشه میانگین باقی مانده

یید است و از أ( حاصل شده از نظر برازش مورد ت426/4به اینکه مقدار این شاخص در پژوهش حاضر برابر با )

( بیشتر از IFI( و شاخص برازش فزاینده )CFIقی)ای یا تدبیآنجا که برای هر دو شاخص برازش مقایسه

ا با هیید است. با توجه به اینکه مقدار این شاخصأها مورد تمقدار استاندارد هستند برازش از نظر این شاخص

 میزا  استاندارد مدابقت دارد حاکی از برازشی مناسب است. 
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 های برازش مدل اندازه گیرینتایج شاخص. 2جدول 

 شاخص برازش میزان استاندارد میزان پژوهش

 CMIN/DFآزادی  درجه/ اسکوئر کای شاخص 3کمتر از  425/2

 (RMSEAبرازندگی ریشه میانگین مربعات خدای برآورد ) شاخص 4٢/4کمتر از  450/4

 (RMRها )شاخص میزا  استاندارد شاخص ریشه میانگین باقی مانده 4٢/4کمتر از  426/4

 (IFIشاخص برازش برازش فزاینده ) 2/4بیشتر از  254/4

 (CFIای یا تدبیقی)شاخص برازش مقایسه 2/4بیشتر از  225/4

 (GFI)شاخص نیکویی برازش ٢/4بیشتر از  ٢21/4

 (AGFIشاخص نکویی برازش تعدیل شده ) ٢/4بیشتر از  ٢62/4

 

هویت فناوری اطلاعات بر عشق به برند  (، 24/4نتایج پژوهش نشا  داد تجربه برند بر عشق به برند )

(، کیفیت خدمات بر ٢3/4(، کیفیت خدمات بر تجربه برند )6٢/4(، خود ارجاع داد  بر عشق به برند )٢6/4)

 ،( قرار ندارد-26/1+، 26/1که آماره آزمو  در بازه )با توجه به اینو ت.س(، تأثیرگذار ا52/4عشق به برند )

لذا، تجربه برند، هویت فناوری اطلاعات، خود ارجاع داد ، کیفیت خدمات بر تجربه تمامی فرضیات تایید شد.

برند و کیفیت خدمات بر عشق به برند تأثیرگذار است و همچنین تجربه برند بر عشق به برند از طریق نقش 

ی و رهای عسگگر کیفیت خدمات تأثیرگذار است. نتایج حاصل از پژوهش با نتایج حاصل از پژوهشتعدیل

(، 2422پرنتیس ) 132٢چیتگر و مقدسی )(، رحیمی132٢(، فریدونی و کلانه سیفری )1041عینی )

(، هوانگ 2412و همکارا  ) (، پرنتیس2424(، کرونین و همکارا  )2424و گارگ ) (، جاشی2422رابرتسو  )

 (،  مدابقت دارد.2412)

 بحث و نتیجه گیری

خدمات  تکیفی گرتعدیل نقش گرفتن نظر در با برند به عشق بر مؤثر پژوهش حاضر با هدف بررسی عوامل

 اطلاعات، خود فناوری برند، هویت مروژ انجام شد. نتایج نشا  داد که  تجربه برند ورزشی در مورد محصولات

 د تأثیرگذاربرن به عشق بر خدمات گذار است. وهمچنین کیفیتبرند تاثیر تجربه خدمات بر داد  و کیفیت ارجاع

 که هنگامی .کندمستقی  تسهیل میبرند را به طور غیر به عشق بر برند است و کیفیت خدمات، تاثیر تجربه

. یابد می افزایش نیز برند به آنها عشق کنند، می کشف برند در را میبتی و جدید هایویژگی کنندگا  مصرف

 او در بیشتر وفاداری به منجر که شود می ایجاد او در وابستگی یا لذت احساس مشتری، به علاقه ابراز از پس

 برند، مصرف تجربه به بستگی این. شوند نمی برند عاشق دوام و کیفیت اساس بر تنها مشتریا  شود. می

 می ایجاد شده  کر موارد تمام تحقق شرط به برند به عشق. دارد مشتری ارجاع خود و اطلاعات فناوری هویت

 ها گزینه ا دنب به باید است. بازاریابا  بازاریابا  حداکیری تلاش مستلزم برند با قوی رابده چنین دوام و شود



 331-311(، 3041) 0دوفصلنامه مدیریت و کارآفرینی ورزشی،...       ثر بر عشق به برند با در نظر گرفتن نقشؤعوامل م

 

112 

 

استفاده از ابزارهای واقعیت افزوده و بازاریابی یا کانا  جذب دیجیتا  و استراتژیک مانند پیشنهادهای یا

سیار ب اطلاعات توانندمی از این طریقباشند. آنها آنها احساسات تحریک و مشتریا  جذب برای واقعیت مجازی

ها آوری کنند و سپس استراتژی بازاریابی خود را مدابق با سلیقه آ جمع مشتریا  هدفارزشمندی را درباره 

های جدید واقعیت مجازی و واقعیت افزوده به افزایش سازی کنند. علاوه بر این استفاده از فناوریشخصی

 برند، به عشق وجود با برند، و کننده مصرف رابده بین .کندیمحبوبیت برند و بیشتر دیده شد  آ  کمک م

 کنندگا  مصرف که زمانی آورد. همچنین، می ارمغا  به را برند موفقیت و است قدرتمندتر و تر طولانی

 باشند، داشته را خود دلخواه زندگی سبک و باشند فرد به منحصر تا کرده کمک آنها به برند که کنند احساس

 به زدیکین احساس همچنین و برند به میبت بنابراین تجربیات. داشت خواهند برند به نسبت میبتی نگرش

 کنند.  می ایجاد برند را در بین مشتریا  به نسبت عشق احساس و برند، وابستگی

 های کاربردیپیشنهاد

از مزایای فروشندگا  محصولات ورزشی برای اینکه بتوانند  شودپیشنهاد می 1فرضیه  براساس نتایج 

مند شوند بایستی فضای منحصر به فردی را در فروشگاه ایجاد کنند تا حضور بیشتر مشتریا  ورزشی بهره

مشتریا  به عنوا  یک برند خاص و منحصر به فرد به فروشگاه توجه کنند. ایجاد صمیمیت بین فروشندگا  

 فروشگاه موثر باشد. تواند بر ایجاد عشق و همبستگی بیشتر به برندبا مشتریا  نیز می

 برند بین به ایجاد عشق مدیرا  فروشگاه ورزشی مروژ از طریق شودپیشنهاد می2فرضیه  براساس نتایج 

ا، برطرف هبرند در فروشگاه مناسب بالا، توزیع مشتریا  بشوند. کیفیت قدرت نفو  برند بین مشتریا  موجب

 مشتریا  شوند. ایجاد برند بین به ایجاد عشق موجب و زیبایی رنگ ازجمله مشتری هایکرد  انواع خواسته

تبلیغات  هایهزینه ه  طریق برند شوند تا از این برای شود مشتریا  مبلغا  پرقدرتیمی برند باعث به عشق

 برند ایجاد گردد. برای مدمئن سودآوری گیر یابد و ه چش  برند کاهش

ده کننانجام تبلیغات جذاب و ترغیب مدیرا  فروشگاه همواره به شودپیشنهاد می 3فرضیه براساس نتایج 

و  ایرهدو هایکشیقرعه همراه با برگزاری کافی رسانیعباشند، با اطلا خاص داشته برند توجه خرید این برای

 مشتریا  خود رق  ا برند مروژ برایاز استفاده محصولات ورزشی ب بخشیلذت مشتریا ، تجربه برای منظ 

 رایرا ب و زما  ممکن هزینه آسا  با کمترین دسترسی شرایط توزیع هایکانا  ، با توسعهبزنند. همچنین

 کنندگا اعتماد مصرف منظور افزایش ها بهبرآورده کرد  خواسته کنند تا از طریق فراه  مشتریا  خویش

 دست محصولات خود به را برای المللیبین استانداردهای دهند، درجه را افزایش شمحصولات خوی کیفیت

 انجام دهند. محصولات خویش به نسبت نحو ممکن بهترین از فروش را به آورند و خدمات پس
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ات، مبرند مروژ از طریق افزایش کیفیت و تنوع خدمدیرا  شرکت  شودپیشنهاد می0فرضیه براساس نتایج 

های به روز و افزایش سدا دانش کارکنا ، تجربه میبتی را در  هن مشتریا  به وجود آورند استفاده از فناوری

 و عشق به برند را در بین مشتریا  خود ایجاد کنند. 

، مشتریا  با مسئولا  برند روابط کیفیتمانند با بهبود عواملی شودپیشنهاد می5فرضیه  براساس نتایج 

شا  موارد ن این تمامی چراکه .مشتریا  شوند اعتماد بین برند موجب مشتریا  قبلی نظرات میبت نمایش

رار تأثیر ق را تحت اعتماد وی از برند یعنی کند و درک مشتریرفتار می با مشتری برند چگونه دهد کهمی

دارد،  آ  بستگی برند به فروش، سود و موفقیت که عامل ترینعنوا  کلیدیمیزا  اعتماد به این دهد کهمی

مشتریا  در خصوص برند  اخذ نظرات و پیشنهادهای به نظرسنجی هایبرگه مدیرا  با توزیع .مدرح است

نند تا ک را فراه  مشتری مشتریا  رضایت هاینیازها و خواسته با شناسایی طریق موردنظر بپردازند تا از این

 هایشا  باشد.با نیازها و خواسته فاده از برند در آینده محصو  مورد نظرشا  مندبقدر است
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