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پژوهش حاضتتتر از نظر استتت .   یتعامل یفناور میانجیبا در نظر گرفتن نقش 
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 پرسشنامهنفر از مشتریان به صورت در دسترس توزیع شد.  348استاندارد بین 
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A b s t r a c t 

 
The aim of the present study was to investigate the factors affecting brand love and its 

effect on brand loyalty and word-of-mouth advertising, considering the mediating role of 
interactive technology. The current research was applied in terms of purpose and descriptive-
survey in terms of type. We considered the statistical population of this research to be the 
loyal customers of Merooj company. The statistical sample of this research will be selected 
based on the random method and a statistical sample of 300 people was selected, and then 
distributing The validity of the questionnaire was checked and confirmed by the professors 
and it was found that the questionnaire had acceptable content validity and its reliability was 
measured by Cronbach's alpha. To measure the research hypotheses, Kolmogorov-Smirnov 
tests and structural equations were used by SPSS and LISREL software. The results of the 
research showed that factors affecting brand love such as diversification, brand personality, 
information, interactive technology have an effect on brand loyalty and word-of-mouth 
advertising. Also, informing through the mediating role of interactive technology has a 
significant and positive effect on brand love. It is recommended managers increase informing 
through social media and internet sites. In designing websites and introducing products, 
consider the personality characteristics of buyers. 
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 مقدمه

 رفتار در مهمی نقش و شوندمی تلقی وکارهاکسل راهبردی هایدارایی ترینمهم زمرة در برندها

 را بالاتری بالقوه سود حاشیه کنند،می ایجاد را بازار سهم آنها. (2002آلبرت و همکاران،)1دارند کنندهمصرف

 ریانمشت قدرتمند، ارتباطات واقع، ایجادکنند. درمی محافظ  رقابتی سپر برابر در شرک  از و دهندمی ارائه

دهند یم شکل را برند به عشق چون عاطفی روابط حتی و زنندمی پیوند یکدیگر به را آنها محبوب برندهای و
  (.2012، )کوار و همکاران 2

 د؛باشمی خاص برند یک به راضی کنندهمصرف یک عاطفی دلبستگی درجه عنوان عشق به برند به

 را ودخ هوی  کند، تقوی  یا و ایجاد خود از کلی تصویر فعال طوربه  باشد قادر کنندهمصرف که ایگونهبه

 د،برنبه  عشق باوجود برند و کنندهمصرف میان شود. رابطه تحریک هیجاناتش و لذت سپس کرده، بیان

 توانمی برندبهعشق مزایای از (.2014بایردا، )3دارد  همراهبه  را برندموفقی   در نهای  و قدرتمندتر و ترطولانی

 رد محصولات خرید برای کنندهمصرف رد تمایل رسانی، ایجاداطلاع برند، به کنندهمصرف وفاداری ایجاد به

عشق به برند با رفتار  .(2014بایردا، ) کرد اشاره برند و کنندهمصرف بین قدرتمندتر روابط ایجاد و درازمدت

  یدهان به دهان مثب  مرتبط اس ، که نشان دهنده اهم غاتیو تبل یمطلوب پس از مصرف، مانند وفادار

مانند  یدیکننده احساسات شداگر مصرف. با مصرف کنندگان اس  یرابطه عاطف کی جادیا یساختار برا نیا

کننده در مورد برند مورد علاقه خود که مصرف رودیدهد، انتظار م پرورشبرند را در خود  کیعشق به 

 میزان هچ در واقع،هر .دهدیم شیکه به نوبه خود، انتشار برند را در بازار افزا د،یبگو گرانیبه د یمثبت یزهایچ

صالح زاده و )8 اس بیشتر کنندهمصرف وفاداری بر آن مثب  تأثیر باشد، بیشتر برند یک به شیفتگی و عشق

 (.2023همکاران،

 (.2014فورنیر،)5برای شکل گیری ارتباط بین افراد با برند، بایستی برند با ویژگیهای شبه انسانی درک شود

کنندگان اس  شد که قابل ارائه و شناسایی توسط مصرفعلاوه بر آن، برند باید دارای شخصیتی با
 ندهابر و هستند متکی برندها به خود شخصی  ارتقای برای امروزی مشتریان که آنجایی (. از2014)راچنبل،2

شده  یمتناسل با ادراکات مصرف کنندگان طراح ی کهبرند یشخصبینند،  می خود درون از نمایندگانی را

شخصی  برند از عواملی اس  که بر عواطف  (.2012اسچمی ،)7گردد یم داریپا یرقابت  یموجل مز ،باشد
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نام  کیتواند با  یکننده ممصرف کی (.2005توماس،)1گذاردبرند اس  تاثیر میمربوط به برند که اساس رابطه

فکر  یبرندها به گونه اکنندگان اغلل به مصرف رایو توسعه دهد، ز جادیا یرابطه عشق یقو  یبا شخص یتجار

 ند.کنیو آنها را آغشته م هنددیرا نسب  م یمتفاوت یتیشخص یهایژگیکنند که انگار مردم هستند و ویم

ل برند عام  یهستند، شخص یمتفاوت یها یشخص یمانند افراد دارا زیکه برندها ن  یواقع نیبر اساس ا

هر . کنندیبرقرار م وندیپ گریکدیکه افراد با  یبیهمان ترت شود، بهیم یو تعامل تلق وندهایپ شیدر افزا یمهم

 نکهیشود و احتمال ایم یتلق ستهیصادقانه و شا شتریمثب  تر درک شود، ب ینام تجار کی  یچه شخص

 .اس  شتریکننده نسب  به آن احساس عشق کند بمصرف

 و فعلی روندهای مورد در کنندگانمصرف تقاضای افزایش از طرفی، گسترش تجارت الکترونیک باعث

 تنها هن شرک  هدف که افتدمی اتفاق زمانی مشتری با تعامل. تعامل مشتریان با فناوری شده اس  افزایش

 امر این دارد؛ن بستگی آن استقام  و کیفی  به برند یک به مشتری باشد. اشتیاق مشتری به محصول فروش

 احساسات به اس  اس  که ممکن وابسته مشتری با ارتباط مدیری  و مستمر برند بهبود مصرف، تجربه به

جوشی و )2 شود منجر خاص برند یک برای WOM)) خوب شفاهی تبلیغات وفاداری، مانند بالاتری درجه

 خدمات اس  و محصول مقایسه طریق از مشتری تجربه افزایش فناوری تعاملی، ترین ارزش با (.2020جورج،
 هب نسب  را کاربر اعتماد و احساسات تواندمی اطلاعات فناوری با مشتریان پایدار تعامل (.2017سیوانیان،)3

 ادباعث ایج  کند. فناوری تعاملی عمل ترخودجوش فناوری با تا دهد اجازه آنها به و ببرد بالا اطلاعات فناوری

 و شودمی شرک  مخاطبان و مشتریان کردنخوشحال و تعاملات سازیشخصی طریق از عاطفی ارتباط نوعی

 ویسخنگ طریق این از تا کند بهتر را آنها زندگی کندمی مشتریان، سعی فرد به منحصر هایچالش درک با

 به سم  محصولات و خدمات برند یشتریمثب  باعث جذب افراد ب انیسراطلاع (.2012هونگ،)8شوند  شرک 

 (.2010چن و هو،)5گردد می

مثب  و احساسات  ریدارد که سطح تأث لیکنندگان آن تماو مصرف برند کی نیب کیوجود روابط نزد

احساسات،  ریکنندگان وفادار، تح  تأثمصرف ن،یبنابرا. شده توسط آن برند را منعکس کند ختهیتر برانگیقو

ود توجه خ یهارا از مجموعه گرید یهانیگزیبرند خاص دارند، و جا کیبه  یقو یهستند که وابستگ یکسان

دهد، انتظار  پرورشبرند را در خود  کیمانند عشق به  یدیکننده احساسات شد. اگر مصرفکنندیم ذفح

که به نوبه خود،  د،یبگو گرانیبه د یمثبت یزهایکننده در مورد برند مورد علاقه خود چکه مصرف رودیم
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دهان بهدهان اتغیبرند و تبل عشق به نیب یارتباط مثبت یقبل قاتیتحق. دهدیم شیانتشار برند را در بازار افزا

نوبه  به نیرا دوس  دارند، ا شانیکنندگان احساس کنند که برندهااگر مصرف یعنیمثب  نشان داده اس . 

نظر،  نیز اا. شود لیآن به دوستان و بستگان تبد هیمثب  و توص یزهایبه گفتن چ لیخود ممکن اس  به تما

که آنها  هستند یکسان نیاول، که آنها را دوس  دارند تندهس ییبرندها یبرا یمهم انیکنندگان سخنگومصرف

 . دهندیم دیخر شنهادیپ گرانیرا به د

ا برخی کشورها قرارداد خرید ثاب  اس  که ب انواع پوشاک و تجهیزات ورزشی تولید کنندهشرک  مروژ 

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

نگاهی به  .اس  که توانسته در عرصه رقاب  با برند های معتبر دنیا در بازار پوشاک ورزشی به رقاب  بپردازد

دهد که با وجود اینکه قیم  محصولات با کیفی  یکسان بازار و مشتریان داخلی پوشاک ورزشی نشان می

یداس و نایک ارزان تر اس  ولی میزان علاقه و تمایل مشتریان مروژ در مقایسه با برندهای خارجی مانند آد

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

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

جاد شخصی ، هوی  و ..... در برند مروژاس  که در نهای  منجر به کاهش عشق و وفاداری برند از سوی ای

 و جهانی آنلاین فروش نوین روشهای با مروژ برند نبودن سومشتریان ایرانی شده اس . همچنین هم

 به هتوج عدم و حوزه این در استفادهقابل اینترنتی هایفناوری کارگیریبه عدم دلیل به رشد ماندگیعقل

   .باشدو به تبع آن تبلیغات دهان به دهان می برندبهعشق نام به مفهومی

بر  یمعنادارمثب  و  ریبرند تأث  یکه شخص دادندنشان (، 2012و همکاران )رادایبا ایمادر مطالعه ای 

 یر وفادارب یمثب  و معنادار ریه برند تأثو عشق ب ییو خودافشا یعشق به برند، مقاوم  در برابر اطلاعات منف

همچنین، هوانگ و همکاران دارد.  یدهان به دهان، مقاوم  در برابر اطلاعات منفتبلیغات به برند، 

ن ممک - یریو تکرارپذ  یکنترل مالک -افزوده   یواقع یتعامل یفناور یهایژگیکه و(،نشان دادند2012)

و سپس منجر به عشق به  کندیم  یتقو شتریاطلاعات را ب یفناور  یاس  باعث ارجاع به خود شود که هو

تا اشد مفید ب نیآنلا یبرندها رانیو مد کیالکترونخرده فروشان  رایب می تواند قیتحق جی. نتاشودیبرند م

 یسازهیتجربه شب کی جادیشکل دادن به عشق برند و ا یافزوده مناسل را برا  یواقع یتعامل یفناور یفناور

خدمات درک شده به طور مثب  بر   یفیو ک م یق ( نشان داد2022بوبکر وناویی) ثر انتخاب کنند.ؤم نیلاآن

به  یشتریب لیتما نیورزند و همچن یبه برند عشق م شتریب یگذارد. مسافران راض یم ریمسافران تأث  یرضا

دهان به  غاتیدر تبل شتریو مشارک  ب تردوس  دارند، وفاداررا که برند  یمسافران ن،یدارند. علاوه بر ا یوفادار

( نشان داد که عشق برند بر تعهد برند و تبلیغات دهان به دهان تأثیر  2022مطالعه سیونگ).دارنددهان مثب  

 مثب  دارد.
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برند بر رفتار   یو محبوب  یشخص یسازمدل»(، در مطالعه ای که بر روی 1800پیرجمادی و همکاران )

برند بر رفتار   یکه شخصانجام داده اس ، به این نتیجه رسیدند« ی ت ورزشکنندگان محصولامصرف

. رددا یادارکننده اثر مثب  معنبرند بر رفتار مصرف  یبرند و محبوب  یبرند بر محبوب  یکننده، شخصمصرف

لعه ج مطانتایدارد.  یانجیکننده نقش مبرند و رفتار مصرف  یشخص نیبرند در ارتباط ب  یمحبوب نیهمچن

ی از حاک«  لامیشهر ا یخرده فروش یهادر فروشگاه یآن دیبر خر انیمشتر یطلبتنوع ریتأث دیگری بر روی

لابی و ) طودارد لامیشهر ا یفروش خرده یدر فروشگاه ها یآن دیبر خر انیمشتر یطلبتنوعمعنادار بودن تأثیر

دهان بهدهان غاتیو تبل یعشق به برند، وفادار یبرند و ابعاد آن بر رو  یشخص ریتأث(. مطالعه 1322همکاران،

  یدر هر دو جامعه شخصی نشان داد ارهیزنج یهاو فروشگاه ینترنتیا یهایفروشخردهبر روی دو جامعه 

و در جامعه دوم  میرمستقیطور غداشته اس  و در جامعه اول به ریتأث یعشق به برند و وفادار یبرند بر رو

رند در هر دو ب  یبعد شخص نیرگذارتریدارد. تأث ریدهان تأثبهدهان غاتیبر تبل میرمستقیو غ میطور مستقبه

اشته د یاندک ریو بعد جسارت تأث دبودن قرار دار یو احساس  یو پس از آن فعال اس  یریپذ یجامعه مسئول

ان وزیری و همکارادقنقش میانجی را داشتند) ص دهان بهدهان غاتیبرند و تبل  یشخصدر این مطالعه، اس . 

،1324) 

باشد که با توجه به اینکه در طی سالهای در نتیجه پژوهش حاضر درصدد پاسخگویی به این سؤال می

کنند. از طرفی برند برای نسل دهند و زمانی را صرف ورزش میها بیشتر به ورزش اهمی  میاخیر خانواده

لاع رسانی بیشتر و راح  تر از قبل شده و به تبع آن جدید بیش از قبل مهم اس  و با پیشرف  فناوری، اط

 ، شخصی  برند بر وفاداری وعشق به برندتنوع طلبی، تنوع طلبی در بین جوانان امروز زیاد شده اس ،  آیا 

 تاثیر گذار اس ؟  یتعامل یفناور میانجیدهان با در نظر گرفتن نقش بهغات دهانیتبل

 مذکور، فرضیات و مدل مفهومی تحقیق که  برگرفته از مطالعه با توجه به مطالعات پیشین ومطالل

 ( در قالل نمودار زیر قابل نمایش می باشد:2013( و اونال)2012و همکاران ) 1پرنتیس

 
 مدل مفهومی پژوهش .1نمودار

 

1 -Prentice 
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 پژوهشروش شناسی 

 نیا یآمارجامعه اس .  یشیمایپ-یفیتوصتحقیق و از نظر نوع  یپژوهش حاضر از نظر هدف کاربرد

 نامحدودبودن دلیل به را پژوهش این آماری می باشد. نمونه برند مروژ یمحصولات ورزش مشتریانپژوهش 

و  در دسترس انتخاب مشتری به صورت 348کرجسی تعداد  و مورگان جدول از استفاده با آماری، جامعه

  هایپرسشنامه استاندارد برگرفته از مقالهابزار پژوهش با استفاده از  .دیپرسشنامه میان این افراد توزیع گرد

گویه و در مقیاس پنج مرتبه ای لیکرت  22شامل  (2012هوانگ و همکاران ) ،(2012و همکاران ) رادایبا ایما

 استفاده شد. LISRELافزار های پژوهش از معادلات ساختاری توسط نرماس . برای سنجش فرضیه

متخصص  مورد بررسی و تأیید قرار گرف  و مشخص شد  15ابتدا روایی صوری پرسشنامه توسط 

دارای روایی صوری قابل قبولی بود و مقدار پایایی آن نیز توسط ضریل آلفای کرونباا سنجیده  پرسشنامه

 ((. 1شد)جدول )

 ضرایب بار عاملی و آلفای کرونباخ. 1جدول                                                 

 آشکارمتغیر  سازه
نماد 

 متغیر

ضریب آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی
 بار عاملی

آماره 

 (Tتی)

 عشق به برند

Q1 

Q2 

Q3 

Q4 

EB 44/0 0778 

0722 

0751 

0771 

0723 

5754 

8722 

4752 

8722 

 تنوع طلبی

Q5 

Q6 

Q7 

Q8 

Q9 

Q10 

TT 42/0 074 

0722 

0754 

0723 

0721 

0754 

0722 

5722 

4758 

5725 

4722 

872 

2722 

 شخصیت برند

Q11 

Q12 

Q13 

Q14 

ShB 48/0 22/0 

0777 

0758 

0724 

0752 

5722 

2782 

7781 

3722 
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 آشکارمتغیر  سازه
نماد 

 متغیر

ضریب آلفای 

 کرونباخ

پایایی 

 ترکیبی
 بار عاملی

آماره 

 (Tتی)

 انیسراطلاع

Q15 

Q16 

Q17 

Q18 

ER 42/0 73/0 

0745 

0758 

0728 

0745 

8745 

2745 

3712 

2745 

فناوری 

 تعاملی

Q19 

Q20 

Q21 

Q22 

FT 42/0 74/0 

0771 

0722 

0742 

0722 

5718 

2782 

8744 

2724 

به وفاداری 

 برند

Q23 

Q24 

Q25 

Q26 

VB 48/0 25/0 

0758 

0752 

0773 

0722 

2754 

8725 

7745 

2722 

تبلیغات 

 دهانبهدهان

Q27 

Q28 

Q29 

TDD 45/0 27/0 

0724 

0722 

0772 

4758 

5722 

2754 

 

 های پژوهشیافته 

(. نتایج آزمون 2ابتدا  با استفاده از آزمون کولموگراف به بررسی نرمال بودن متغیرها می پردازیم)جدول 

می باشد. سپس با توجه به اینکه بارهای عاملی تمام  0701حاکی از نرمال بودن متغیرها در سطح معنی داری 

(و هیچ سوالی حذف نشد، به  برازش مدل پرداخته شد. مدل تحلیل عاملی 1بود )جدول  075گویه ها بالاتر 

 ( ارائه شده اس .2تأییدی این بخش در قالل نمودار )
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 1اسمیرنف–تحلیل نرمال بودن با توجه به آزمون کلموگروف .2جدول                  

 متغیرها
 اسمیرنف-کلموگروف

 (Z)آماره 

 سطح معنی داری
(sig) 

 نتیجه

 نرمال اس  250/0 721/2 عشق به برند

 نرمال اس  242/0 322/3 تنوع طلبی

 نرمال اس  815/0 812/2 شخصیت برند

 نرمال اس  225/0 442/8 انیسراطلاع

 نرمال اس  528/0 521/8 فناوری تعاملی

 نرمال اس  852/0 272/8 وفاداری به برند

 نرمال اس  255/0 250/3 دهانبهتبلیغات دهان

 

 
 مدل تحلیل عاملی تأییدی پژوهش در حالت تخمین استاندارد.2نمودار 

 

1  - Clomogrov - Smirnov 
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 مدل پژوهش در حالت معنی داری. 2نمودار

 برآورد فرضیات در جدول آورده شده اس . نتایج

 آن به مربوط معنادار مقادیر و مسیر ضرایب . 2جدول

 متغیر تأثیرگذار

 )متغیر مستقل(

 مقدار

 بحرانی

 ضریب مسیر

)ضریب 

 استاندارد(

 سطح

 داریمعنی

 001/0 72/0 44/7 ی بر عشق به برند تاثیر معنادار دارد.تنوع طلب

 001/0 58/0 24/5 بر عشق به برند تاثیر معنادار دارد. برند  یشخص

 001/0 23/0 51/7 ی بر عشق به برند تاثیر معنادار دارد.تعامل یفناور

 001/0 47/0 87/2 ی بر فناوری تعاملی تاثیر معنادار دارد.رساناطلاع

 001/0 42/0 54/8 .دارد معنادار تاثیر برند به عشق بر رسانیاطلاع

داری تأثیر معنا تبلیغات دهان به دهانبرند بر بهعشق

 دارد.

51/2 75/0 001./ 

 /.001 51/0 48/3 د.تأثیر معناداری دار وفاداری به برندعشق به برند بر 

 

 یمعنادار ریبر عشق به برند تأث یتعامل یفناور یانجینقش م قیاز طر رسانیاطلاع برای بررسی فرضیه

باشدکه از روابط می 23/0*47/0. ضریل تأثیر متغیر میانجی برابرمی کنیم ، از آزمون سوبل استفادهدارد

 رگرسیونی به صورت زیر به دس  آمده اس .
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 روابط رگرسیون . 2جدول 

 متغیرهای مسیر نوع مسیر
ضریب مسیر 

 استاندارد

خطای 

 استاندارد

 125/0 47/0 یتعامل یفناور ← رسانیاطلاع مسیر میان متغیر مستقل و میانجی

 088/0 23/0 عشق به برند ← یتعامل یفناور مسیر میان متغیر میانجی و وابسته

 

((0.87) × (0.63))

√(0.87)2 × (0.044)2 + (0.63)2 × (0.125)2 + (0.044)2 × (0.125)2
= 2.88 

 

که آماره شود، با توجه به ایناستفاده می Zشده از آماره دار بودن فرضیه مطرحمنظور بررسی معنیبه

( قرار ندارد بنابراین -22/1+، 22/1( بوده و این مقدار در بازه )44/2( برای این فرضیه برابر با )zآزمون سوبل )

شود که در سطح رو مشخص میمعنادار اس . ازاین 05/0توان نتیجه گرف  که این فرضیه در سطح خطای می

 یعنادارم مثب  ریبر عشق به برند تأث یتعامل یفناور یانجینقش م قیاز طر رسانیاطلاعدرصد  25اطمینان 

 .و این فرضیه تأیید شده اس  دارد

 برازش مدل کلی . 2جدول

 شاخص برازش میزان استاندارد میزان پژوهش

 CMIN/DFآزادی  درجه/ اسکوئر کای شاخص 3کمتر از  224/2

 (RMSEAبرازندگی ریشه میانگین مربعات خطای برآورد ) شاخص 04/0کمتر از  023/0

 (RMRها )شاخص میزان استاندارد شاخص ریشه میانگین باقی مانده 04/0کمتر از  075/0

 (IFIشاخص برازش برازش فزاینده ) 2/0بیشتر از  277/0

 (CFIای یا تطبیقی)شاخص برازش مقایسه 2/0بیشتر از  242/0

 (GFI)شاخص نیکویی برازش 4/0بیشتر از  450/0

 (AGFIکویی برازش تعدیل شده )شاخص ن 4/0بیشتر از  442/0

 

برای برازش و اعتبار سنجی مدل کلی شاخص های زیر وجود دارد که نشان دهنده این اس  که برازش 

( 224/2میزان شاخص کای اسکوئر/ درجه آزادی در این پژوهش برابر با ) کلی مدل در وضعی  خوبی قرار دارد.

 باشد. شاخصاس  مورد تأیید می 3به دس  آمده که با توجه به اینکه این مقدار کمتر از میزان استاندار 

آید. ( به عنوان یک شاخص مطلوب به حساب میRMSEAبرازندگی ریشه میانگین مربعات خطای برآورد )

( به دس  آمده مناسل اس . همچنین 023/0توجه به اینکه مقدار این شاخص برای پژوهش حاضر برابر با )با 
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باشد که با توجه به اینکه می 04/0( نیز کمتر از RMRها )میزان استاندارد شاخص ریشه میانگین باقی مانده

زش مورد تأیید اس .. با توجه به ( حاصل شده از نظر برا075/0مقدار این شاخص در پژوهش حاضر برابر با )

ها در حد گیری مشخص شد که تمامی شاخصهای برازش مدل اندازهنتایج به دس  آمده)جدول ( از شاخص

 باشد.استاندارد بوده و برازش مدل مورد تأیید می

 

 گیریبحث و نتیجه

با در نظر گرفتن نقش دهان بهغات دهانیتبلبر وفاداری  عوامل عشق به برندهدف پژوهش حاضر تأثیر

 مشتریانپژوهش  نیا یجامعه آماربود.   یپژوهش حاضر از نظر هدف کاربرداس .   یتعامل یفناور میانجی

، فناوری یرساناطلاع، برند  یشخصی، تنوع طلبمی باشد. نتایج پژوهش نشان داد  برند مروژ یمحصولات ورزش

 و ه برندوفاداری بعشق به برند بر و  فناوری تعاملیبر ی انرساطلاعتأثیر گذار اس . برعشق به برند  تعاملی

از طریق نقش میانجی فناوری تعاملی بر  یرساناطلاعتأثیر معناداری دارد. همچنین  تبلیغات دهان به دهان

را افزایش  برندبهعشق به برند تأثیر معناداری دارد. فناوری تعاملی به عنوان میانجی، اثر اطلاع رسانی بر عشق

 بریی، فناوری تعاملرساناطلاع، برند  یشخصی، تنوع طلبدهد. نتایج پژوهش نشان داد که عواملی همچون می

ری از طریق نقش میانجی فناو یرساناطلاعتأثیر مثب  و معناداری دارد. تأثیر  دهان به دهان وفاداری و تبلیغات

ل از شود. نتایج حاصتعاملی بر عشق به برند مثب  و باعث افزایش ارتباط عاطفی مصرف کننده با برند می

نژاد (، عیوضی1324) (، طولابی و همکاران1800(، پیرجمادی و همکاران )1800احمدی ) پژوهش با مطالعات

(، 2022(،  ویلیامز )2022تیدار )سکوتز و قوش دا-(، مورا1324وزیری و همکاران )(، صادق1322و همکاران )

 ( مطابق  دارد.2012(، هوانگ و همکاران )2021فلورن )-گوجوت و وال -همون 

 

 پیشنهادهای کاربردی

 0705(  در سطح خطای 72/0)عشق به برند  و یتنوع طلببا توجه به اینکه ضریل استاندارد مسیر بین 

باشد، می توان گف  عامل فردی تنوع طلبی بر احساسات فرد و عشق به برند تأثیر مثب  دارد.از معنی دارمی

 دقیقا بر اساس متدهای روز برترین برندهای دنیاس  برند مروژها و برش و دوخ  متریال لباسآن جایی که 

تنوع طلبی فرد مانع از به وجود آمدن احساسات  صولات شرک  وجود دارد، لذا ودارای تنوع زیادی در مح

 منفی نمی شود و تأثیر مثب  بر احساسات و عشق به برند مروژ را نشان می دهد.

توان باشد، می( مثب  می72/0)عشق به برند  وبرند   یشخصبا توجه به اینکه ضریل استاندارد مسیر بین 

 سبک و باشند فرد به منحصر تا کرده کمک آنها به برند که کنند احساس نندگانک مصرف که گف  زمانی

از  شیب مدیران یهالاشداش . لذا ت خواهند برند به نسب  مثبتی نگرش باشند، داشته را خود دلخواه زندگی
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که  ییاز آنجا زیرا ها دارند، باشدبا آن مشتریانکه  یارابطه  یبر ماهبایستی  ،یکیزیف خدماتخود  جیترو

توانند که می  برند هستند یتیباشد، ابعاد شخص جانیو ه  یمیصم اق،یبر اشت یعشق ممکن اس  مبتن

 . انی دقیق باشندسرموجل اطلاع

توان باشد،می( مثب  می0742)عشق به برند  و یرساناطلاعبا توجه به اینکه ضریل استاندارد مسیر بین 

نکه . با توجه به ایباشدمیبین برندهای ورزشی  رسانی کارآمد و زیرکانه عامل موفقی  در رقاب  اطلاعگف  

در سالهای اخیر جمعی  ورزشی و تمایل مشتریان به پوشاک ورزشی زیاد شده اس  ولی کمتر کسی برند 

و سایتهای اینترنتی اطلاع  شود از طریق رسانه های اجتماعیمروژ را می شناسد. لذا به مدیران پیشنهاد می

 رسانی را یالا ببرند.

توان باشد، می(مثب  می0723)عشق به برند  و یتعامل یفناوربا توجه به اینکه ضریل استاندارد مسیر بین 

 را نلاینآ خریداران شناختی هایویژگی و احساسات بتواند بیشتر افزوده واقعی  اینترن  فناوری گف  هرچه

 تصویر خیالی و پذیرندمی و کرده باور خود از بخشی عنوان به را مجازی هوی  بیشتر انمشتری دهد، نشان

شود. لذا مدیر شرک  بایستی در  می برند به عشق باعث نتیجه در و شادی از استفاده از این محصولات دارند

 طراحی وب سای  ها و معرفی کالا، ویژگی های شناختی خریداران را لحاظ نماید.

باشد، می ( مثب  می51/0)به برند  یعشق به برند بر وفاداربا توجه به اینکه ضریل استاندارد مسیر بین 

رند خاص ب کیبه  یقو یهستند که وابستگ یاحساسات کسان ریکنندگان وفادار، تح  تأثمصرفتوان گف  

 . کنندیم ذفتوجه خود ح یهارا از مجموعه گرید یهانیگزیو جا دارند

باشد، ( مثب  می75/0)دهان به دهان  غاتیعشق به برند بر تبلجه به اینکه ضریل استاندارد مسیر بین با تو

دهان به دهان مثب   غاتیو تبل یعشق به برند با رفتار مطلوب پس از مصرف، مانند وفادار توان گف می

 .با مصرف کنندگان اس  یرابطه عاطف کی جادیا یساختار برا نیا  یمرتبط اس ، که نشان دهنده اهم

 ،ا درباره برندت کند قیان را تشویکنندگان، مشتربا مصرف یرابطه عاطف کی جادیبا ابایستی  شرک  ن،یبنابرا

. مخصوصا در شرایط کنونی که تبلیغات دهان به دهان الکترونیکی  زیاد می صحب  کنند دوستانه و مثب 

ی برند بر اعتبار و کیفی  مثب  تبلیغات دهان به دهان الکترونیک باشد. داشتن رابطه عاطفی و وابستگی زیاد به

 تأثیرگذار اس . 

باشد، ( مثب  می55/0)دهان به دهان  غاتیعشق به برند بر تبلبا توجه به اینکه ضریل استاندارد مسیر بین 

 باشند، داشته خاص وجهت برند این خرید برای کنندهترغیل و جذاب تبلیغات انجام به مدیران فروشگاه همواره

 از بخشیلذت تجربه مشتریان، برای منظم و ایدوره هایکشیقرعه برگزاری با همراه کافی رسانیعاطلا با

 وزیعت هایکانال توسعه با ،همچنین. بزنند رقم خود مشتریان برای مروژ برند با ورزشی محصولات استفاده

 برآورده طریق از تا کنند فراهم خویش مشتریان برای را ممکن زمان و هزینه کمترین با آسان دسترسی شرایط
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 هدرج دهند، افزایش را خویش محصولات کیفی  کنندگانمصرف اعتماد افزایش منظور ها بهخواسته کردن

 نحو بهترین به را فروش از پس خدمات و آورند دس  به محصولات خود برای را المللیبین استانداردهای

 .دهند انجام خویش محصولات به نسب  ممکن

ریان تواند تجربه خرید مشتدهد شرک  با استفاده از فناوری تعاملی مینتایج یافته های تحقیق نشان می

 سانهر قطری شود ازپیشنهاد می  بخش نماید و آنها را نسب  به برند وفادارتر می نماید.لذا به مدیرانرا لذت

 محصولات، معرفی و سای  وب طراحی در. دهند افزایش را رسانی اطلاع اینترنتی های سای  و اجتماعی های

 بگیرید. نظر در را خریداران و فناوری تعاملی از طریق واقعی  افزوده شخصیتی های ویژگی

 

 محدودیت های تحقیق

های آوری اطلاعات این تحقیق از طریق پرسشنامه کتبی انجام گرفته، از محدودی با توجه به اینکه جمع  

ذاتی پرسشنامه کتبی برخوردار اس . همچنین، خیلی از مشتریان با مفهوم متغیرها آشنا نبودند یا با دق  

ن اس . برای تحقیقات بعدی، به خواندن و جواب دادن به سؤالات پرسشنامه خارج از حوصله بیشتر مشتریا

محققان پیشنهاد می شود که دو جامعه آماری از مشتریان برند مروژ و برندهای معروف خارجی مانند آدیداس 

و نایک را در نظر بگیرند و با توجه به مدل تحقیق به بررسی مقایسه تأثیر عوامل عشق برند بر وفاداری مشتریان 

همچنین پرسشنامه را به صورت انلاین هم بین مشتریان توزیع کنند و یک  برند داخلی و خارجی بپردازند.

هدیه کوچک از محصولات شرک  را برای مشتریانی که به سوالات پرسشنامه باصبر و حوصله پاسخ دادند، 

 اهدا کنند.
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 سؤالات

 عشق به برند

 .خدمات این بانک خاص اس  .1

 .بانک لذت می برممن واقعا از تعامل با کارکنان این  .2
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 طلبیتنوع
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 .تغییر دهددهد تنوع نشان دهد و کارهای یکنواخ  را .  این بانک ترجیح می2

 .دهد که مستلزم تنوع مداوم اس .این بانک خدماتی را انجام می7

 .این بانک ترجیح ایده ها و تجربیات جدید را جستجو می کند.4

 ..این بانک به طور مداوم فعالی  های خود را تغییر می دهد2

 .متفاوتی می کنم.این بانک وقتی همه چیز خسته کننده می شود، شروع به جستجوی خدمات 10

 شخصیت برند

 .برند این بانک قابل تشخیص اس .11

 .برند این بانک و خدمات آن به یاد ماندنی هستند.12

 .برند این بانک همیشه بر سر زبان ها اس .13

 فردی اس ..برند این بانک دارای لوگو منحصربه18

 اطلاع رسانی

بانک به دنبال پیشنهادات من برای بهبود خدمات خود .من دوس  دارم زمانی که کارمندان این 15

 .هستند، پاسخ مثب  بدهم
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 .کنند، پاسخ مثب  بدهم

دهند، پاسخ  .من دوس  دارم زمانی که کارمندان این بانک من را در توسعه خدمات مشارک  می17

 .مثب  بدهم

.من دوس  دارم زمانی کارمندان این بانک برای دریاف  توصیه های من برای نوآوری ابتکار عمل می 14

 .کنند، پاسخ مثب  بدهم
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 فناوری تعاملی

.هنگام استفاده از این فناوری تعاملی این بانک، تصویر خیالی شادی از استفاده واقعی از خدمات در 12

 ظاهر شد.ذهن من 

 دهد که از خدمات مشتریان بانکی استفاده نمایم..فناوری تعاملی بانک به من این امکان را می20
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 شود.ی قائل میا.فناوری تعاملی این بانک، برای من در اثر تعامل بیشتر خدمات ویژه22

 وفاداری به برند

 دهد.های دیگر ارزش بیشتری به مشتریان خود می.این بانک نسب  به بانک23

 کند.اند جوایزی اهدا می.این بانک به مشتریانی که وفاداری خود را ثاب  کرده28

 کند.ای را اهدا می.این بانک به مشتریان وفادار خود شرایط ویژه25

 کند.های بانکی استفاده میگذاریاز مشتریان وفادار خود در سرمایه .این بانک22

 دهانبهتبلیغات دهان

 .من برند این بانک را به افراد زیادی توصیه می کنم.27

 دهم..من از محاسن  برند این بانک به اطرافیانم توضیح می24

 . سعی می کنم در مورد برند این بانک حرف های خوبی بزنم.22

 


