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EXTENDED ABSTRACT: 

Introduction: A brand is the embodiment of a product, service or even an entire company. A brand 

is like a person with a name, personality, identity and reputation. You can respect, love, and even 

love a brand like a person, and you can consider it a very close personal friend or just an 

acquaintance. Just as you like to be connected to certain people and distant from others, you can 

become closer to some brands and distant from others. According to what has been said, brand 

love is defined as a bias towards a particular brand. This means that consumers are influenced by 

their interest in a particular brand and will not use an alternative brand even if they have a similar 

offer. 

Methods: The current research is a type of mixed research with a qualitative and quantitative 

approach, and in terms of research philosophy, it has a comparative and inductive approach. This 

research is practical in terms of its purpose and has a descriptive-survey approach in terms of data 

collection. The statistical population of the current research is the experts consisting of managers, 

sportswear experts of Merozh city of Andimshek, and 30 of them were selected as sample members 

using the purposeful sampling method and based on the sufficiency principle. 

Findings & Argument: The results of the current research consist of two quantitative and 

qualitative parts. Therefore, considering that the present research was conducted as a combination 

of interviews and questionnaires to identify and prioritize factors affecting brand love, the results 

of the research are presented in two parts. In the first part, the factors affecting brand love were 

identified through a survey study and interviews with experts, and in the second part, using the 

fuzzy Delphi method, the importance and prioritization of these components were determined. 

Finally, the research questions were answered quantitatively by extracting the research results. 

Conclusion & Recommendations: The results of the qualitative part of the research showed that 

the loyalty to the sports brand, the cost of advertising and the good image of the stores that supply 

sports brand products, the feeling or desire to buy sports products, attachment to sports products, 

the intention to repurchase the desired sports product, liking the product brand. Sports, the degree 

of consumer's passionate attachment to the brand of sports products, interest in the brand of sports 

products, passion for the brand of sports products, emotional connection to the brand of sports 

products, packaging of the brand of sports products, price of the brand of sports products, trust in 

the brand of sports products aesthetic satisfaction towards the brand of sports products, brand 

identity of sports products, better image towards the brand of sports products, brand quality of 

sports products, awareness of the brand of sports products, perceived value towards the brand of 

sports products, store environment of sports products, promotion of brand sales Sports products, 

brand name of sports products, location of sports products store, customer satisfaction with brand 

products of sports products, appropriateness of brand size of sports products, brand designs of 

suitable sports products, color and music in attractive and appropriate stores of sports products, 

honesty in brand advertising and The waterproof ability of the brand of sports products is 

considered as one of the factors affecting the love of the brand. Also, the findings of the 

quantitative section showed that among the factors affecting brand love, customer satisfaction with 

sports brand products, beauty satisfaction with sports brand, attachment to sports products, liking 

the brand of sports products, brand name of sports products and Cost for advertising and good 

image of stores that supply sports brand products are among the 5 most important factors that 

affect brand love. 
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اولویت و  مؤلفهشناسایی  با  بندی  برند  به  عشق  بر  مؤثر  های 

 فازیاستفاده از روش دلفی 

 ژوهشیپ-ة علمیمقال 

 1402مرداد  28  تاریخ دریافت: 4رضا سپهوند ،3محسن عارف نژاد، 2یموسو  مینس دهیس، *1نژادعت یشر یعل
 1402آبان   09 تاریخ پذیرش:

 

 چکیده: 
آید. مدیران بین مشتری و برند به شمار می  عشق و علاقه به برند، مفهوم اصلی در حوزه رابطهف:  هد

تر دارند. در این خصوص، شناسایی عوامل موثر  های دوست داشتنی برند تمایل به ایجاد برندها و مارک
تواند به توسعه و تقویت ارتباط مشتری با برند کمک کند. بنابراین پژوهش حاضر بر عشق به برند، می 

 .های مؤثر بر عشق به برند انجام پذیرفتبا هدف شناسایی مؤلفه 

از نظر  پژوهش حاضر از نوع پژوهش:  شناسیروش با رویکرد کیفی و کمی است و  های آمیخته 

فلسفه پژوهش دارای رویکرد قیاسی استقرایی است. این پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ 
گان هستند آماری پژوهش حاضر خبرپیمایشی است. جامعه-نحوه گردآوری داده، دارای رویکرد توصیفی

عنوان اعضای نفر از آنان به   30گیری هدفمند و براساس اصل کفایت نظری  که با استفاده از روش نمونه 
نمونه انتخاب شده است. ابزار گردآوری اطلاعات در بخش کیفی مصاحبه و در بخش کمی پرسشنامه  

افزار  های بخش کیفی که عوامل موثر بر عشق به برند هستند، با نرم است. به این صورت که، داده
گذاری تحلیل شدند و سپس در بخش کمی، بااستفاده از روش دلفی فازی، تعیین  تی و روش کداتلس

اولویت این عوامل صورت گرفت. روایی و پایایی ابزار گردآوری اطلاعات بااستفاده از شاخص روایی  
یی آزمون مجدد در بخش  هن در بخش کیفی و روایی محتوایی و پایای کومحتوای نسبی و آزمون کاپا

 کمی، تائید شد 

های مؤثر بر عشق به برند با استفاده  بندی مؤلفهو اولویت  های پژوهش مبنی بر شناسایییافته:  هایافته 

 .فازی استاز روش دلفی  

های مؤثر بر عشق به برند شناسایی  عنوان مؤلفهمؤلفه، به  30نتایج پژوهش نشان داد که  :  گیرینتیجه

آن میان  از  و  برند  شدند  به  نسبت  زیبایی  رضایت  ورزشی،  برند  محصولات  از  مشتری  رضایت  ها 
محصولات ورزشی، دلبستگی به محصولات ورزشی، دوست داشتن برند محصولات ورزشی، نام تجاری 

کننده محصولات ورزشی،  های عرضهشی، هزینه برای تبلیغات و تصویر خوب از فروشگاهمحصولات ورز
-ارتقاء فروش برند محصولات ورزشی، قیمت برند محصولات ورزشی، رنگ و موسیقی درون فروشگاه

 .های مؤثر بر عشق به برند هستندترین مؤلفه های جذاب و متناسب محصولات ورزشی جزء مهم

 . یفازی دلف ،برند مروژ ،یمشتر ،عشق به برند واژگان کلیدی:
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 مقدمه  -1

کنندگان گیری با مصرفثیرگذار شده و ارتباط نفسأی است که در دنیای مدرن به شدت تاعشق به برند یک پدیده

دارد، بلکه    تأثیر   کنندهبر سلایق و ترجیحات مصرف  میان انسان و برند، نه تنها برقرار کرده است. این ارتباط عمیق  

تنها  شود، آن برند نهزمانی که یک مشتری عاشق یک برند می  .تواند تجربه او از زندگی را تحت تأثیر قرار دهدمی

انگیزد  ها و تمایلات مشتری را برمیگیرد و احساسات، هیجانات، قدردانیدر ذهن او، بلکه در قلب اون نیز قرار می

خصوص زمانی که عشق در میان باشد. کننده و برند پیچیده است، بهروابط مصرف(.  1399آبادی،  )رضایی حاجی

  کهباشد  ای بسیار جدید میکننده و برند وجود دارد سازه عشق به برند سازهدر بین انواع روابطی که بین مصرف

مصرف رابطه  درجه  میبالاترین  نشان  را  برند  با  همکاران،    دهدکننده  و  های  پیچیدگی  (.1401)سیدفضلی 

عشق به    هایمزیت  .ها مورد بحث بوده استمدت  ،کنندکنندگانی که عشق خود را به یک نام برند ابراز می مصرف

کننده برای  صرف  این امر منجر به وفاداری به برند، تبلیغات دهان به دهان مثبت و افزایش تمایل  ،برند بسیار است

برگیرنده نوعی اشتیاق و وابستگی عشق به برند در(.  Robertson et al., 2022)   شودمیپرداخت حق بیمه قیمت  

درنتیجه درواقع،  اش احساس کند.  تواند نسبت به برند مورد علاقهکننده راضی می عاطفی است که یک مصرف

بین مشتری و   ارتباطات  و  بهبرندافزایش تعاملات  رابطه موفق موجب ، تعهد مشتری  این  از  عنوان جزئی مهم 

بهای میرفتارهای واسطه رابطه  ایجاد  این  تأثیر  شود و  معامله  پیامدهای  از طریق  یا غیرمستقیم  طور مستقیم و 

تمایل به پرداخت بیشتر داشته و این  ،گذارد و مشتری با تمایل مستمر به حفظ رابطه مستحکم در فرایند خریدمی

ی برای آن برند  رود که مشتریان نسبت به خرید خود تعصب پیداکرده و به یک رسانه تبلیغاتامر تا جایی پیش می

اهمیتی چون تبلیغات دهان به دهان، تمایل به پرداخت متغیرهای باتواند  اس عشق میاحس  بنابراین  .شوند  تبدیل

 (. 1401)سیدفضلی و همکاران،  قیمت بیشتر را تحت تاثیر قرار دهد

زیرا احساسات عوامل    .ای پیدا کرده استیندهبرندها اهمیت فزاه  کنندگان نسبت ببررسی احساسات مصرفامروزه،  

کنند. عشق به برند یک احساس شدید و دلبستگی عاطفی مهمی هستند که وفاداری و برابری برند را ایجاد می 

است که به موضوعی جذاب در بین دانشگاهیان و مدیران برند تبدیل شده  کنندگان به یک برند  مصرف  پرشور

همچنین عشق به برند    (.Leskinen, 2021شود ) عنوان یک مفهوم نسبتاً جدید در نظر گرفته میاست، اما هنوز به 

کنندگان نسبت به یک برند  کند که برای بررسی درک و تجربه مصرفنقش مهمی در بازار رقابتی اخیر ایفا می

شود مشتریان  قوی با برند دارند که باعث می مورد نیاز است. مدیران برند و بازاریابان تمایل به ایجاد پیوند عاطفی

با آن بتوانند  توان چنین می(.  Plasuk, 2018مدت برقرار کنند )  ها رابطه طولانیعاشق برندهای خود شوند تا 

ها باید آن را تشخیص دهند. زیرا عشق ترین بخشی است که صنعت و شرکتنتیجه گرفت که عشق به برند مهم

بخشش اشتباهات   سازتواند زمینهکننده به برندها را ایجاد کند و گاهی اوقات میتواند دلبستگی مصرفمیبه برندها  

بنابراین باتوجه به موضوع عشق به برند و باتوجه به   (.Yusniar et al., 2015)   باشدهای برند  و برخی از شکست

اهمیتی که برای این موضوع نامبرده شد، پژوهش حاضر بر آن است تا ضمن شناسایی عوامل موثر بر عشق به  
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ترین  بندی این عوامل بپردازد تا بتواند مهمبه اولویتبااستفاده از روش دلفی فازی،  ی کیفی،  برند از طریق مطالعه

 و با ارائه پیشنهادهایی، درجهت تقویت برند، گام بردارد. برند را شناسایی به   عوامل موثر بر عشق

. یک برند مانند یک شخص دارای  حتی کل شرکت  ت یا، خدمتجسم بخشیدن به یک محصولبرند عبارت است از  

را دوست   توانید مانند یک شخص به یک برند احترام بگذارید، آنمیشما  نام، شخصیت، هویت و شهرت است.  

عنوان یک دوست شخصی بسیار نزدیک یا صرفاً یک آشنا توانید آن را بهباشید و می  داشته باشید و حتی عاشق آن

توانید طور که دوست دارید با افراد خاصی در ارتباط باشید و از افراد دیگر دور باشید، میدر نظر بگیرید. درست همان

چه گفته شد، عشق باتوجه به آن  (. Kang, 2015)  تر شوید و از دیگر برندها دور شوید به برخی از برندها نزدیک 

کنندگان خاص تعریف شده است. منظور از این موضوع آن است که مصرفعنوان تعصب به یک برند  به برند به 

گیرند و حتی اگر پیشنهاد مشابهی داشته باشند از برند جایگزینی  تحت تأثیر علاقه به یک برند خاص قرار می

محصولات بسیار های پوشاک ورزشی، اهمیت برند در این توجه به ویژگیبا(. Roelofs, 2019) کنند استفاده نمی

شود، این پدیده توانسته در بین  عنوان بخشی از فرهنگ جامعه یاد میجایی که امروزه از ورزش بهزیاد است. از آن

به  اهدافصورت ورزش همگانی و حرفهاقشار مختلف مردم  با  و    یای  فراغت  اوقات  گذارندن  همچون سلامتی، 

های معتبر و  کنندهها و تولیدبه فروشگاه بدین منظور افراد    وکار در سطوح مختلف ورزشی، رسوخ پیدا کند.کسب

تا با مراجعه به آنان بتوانند نیازهای خود را تأمین    نیاز دارند  در این زمینه  پوشاک و تجهیزات ورزشی  شناخته شده

شود و بیش  اکنون با نام تجاری مجید در ایران شناخته می. برند مروژ هم(1399)دهقان قهفرخی و حیدری،  کنند  

صورت نفر به   300کنند. بیش از  نمایندگی فعال در سراسر کشور دارد که محصولات مجید را عرضه می  17از  

مستقیم و غیرمستقیم در این شرکت مشغول فعالیت هستند، مروژ تنها برند ایرانی در عرصه پوشاک ورزشی است  

اکثر مطالعات در مورد   که توانسته در عرصه رقابت با برندهای معتبر دنیا در بازار پوشاک ورزشی به رقابت بپردازد.

اند و به وفاداری به برند، تمایل به پرداخت کنندگان به برند متمرکز شدهعشق به برند بر روی مزایای عشق مصرف

شوند قیمت بالاتر، تبلیغات شفاهی مثبت و تمایل به بخشش نام برند برای شکست محصول یا خدمت مربوط می

(Yanar Gurce et al., 2022.)  شکاف نظری و  کندانجام پژوهش حاضر را دوچندان میضرورت آنچه بنابراین ،

تنها پژوهش داخلی در تجربی پژوهش است. چرا که تا زمان پژوهش، پژوهشی در این زمینه انجام نشده است و  

صورت  صورت گرفته در این زمینه بههای  ( است و دیگر پژوهش1400چه و همکاران )هاین زمینه، پژوهش قر

کشور منحصر    خارجدر    ادبیات پژوهش  همچنین  اند.کمی بوده و تأثیر متغیرهای مختلف را بر عشق به برند، سنجیده

پژوهش ) به  راستگو  رولوفز2016های  سمپتیو2019)   (،  درسیا(،  و  همکاران 2021)  1سریانتو هریندجا  و  فریرا   ،)  

توان گفت که تا زمان انجام  است. بنابراین می  (  بوده 2022)  2(، یانار گورچه و همکاران 2022)  (، مالهوتر2019)

 بندی عوامل مؤثر بر عشق به برند پرداخته باشدپژوهش حاضر، پژوهشی صورت نگرفته که به شناسایی و اولویت

صورت بومی بررسی نشده است. لذا براساس آنچه گفته شد سؤال اصلی پژوهش حاضر آن است  و این مفهوم به 

 
1.  Sampetua Hariandja & Theresia Suryanto 
2.  Yanar Gurce  et al. 



 

 نژاد و همکاران( )شریعت یفاز یمؤثر بر عشق به برند با استفاده از روش دلف یهامؤلفه یبندت یو اولو ییشناسا
 

 

17 

شود که مشتریان بیشتر نسبت  ند و چه عواملی باعث میاکه عوامل مؤثر بر عشق به برند پوشاک ورزشی مروژ کدام

  ؟ به یک برند علاقه نشان دهند

 

 مبانی نظری -2

 عشق به برند  -2-1

-عنوان دلبستگی عاطفی مصرفتوان آن را به( معرفی شده و می1998)  3توسط شیمپ و مدنمفهوم عشق به برند  

با حوزه بازاریابی و مصرف توضیح   این مفهوم ابتدا با تطبیق نظریه عشق بین فردی  .ننده به یک برند توضیح دادک

 Yanar)  عشق بین فردی از نظریه خودشمولی عشق برای توضیح عشق به برند استفاده شد  نظریهداده شد. پس از  

Gurce & et al, 2022.)   های روابط مصرفعنوان یک مفهوم بازاریابی جدید در جریان پژوهشعشق به برند به-

شود و نقش  عنوان یک نتیجه حیاتی برای مدیران برند در نظر گرفته میشود. این ساختار بهننده و برند تعریف میک

کند. عشق به برند به تمایل شدید احساساتی کننده و برند ایفا میاستراتژیک در ایجاد روابط بلندمدت بین مصرف

ها، احساسات ای از شناختمجموعهبه یک برند، مجموع رفتارهای شناختی که ناشی از علاقه به یک برند است و  

مصرف که  رفتارهایی  آنو  میکنندگان  سازماندهی  نمونه  یک  در  دارد  ،کنندها   & Ghorbanzadeh)  اشاره 

Rahehagh, 2021  .)کنندگان نسبت به یک برند خاص  شود که مصرفعنوان نگرشی تعریف میعشق به برند به

ها در تفکر، احساس و رفتار نسبت به برندی خاص است. مشخص شد که عشق به برند  دارند که شامل توانایی آن

 & Anggraeniaگذارد )بر درک دیگران نسبت به برند مانند وفاداری به برند و تبلیغات دهان به دهان تأثیر می

Rachmanita, 2015.) طور که یک شخص دیگری را تواند یک برند را دوست داشته باشد، همانیک فرد می

 & Kazemi)کننده بسیار شبیه عشق و دلبستگی بین فردی است  دوست دارد. ساختار این عشق به برند مصرف 

Borandegi, 2013شود که فرد با یک  عنوان درجه بالایی از تعهد و اشتیاق عاطفی تعریف می(. عشق به برند به

توانند دهد که افراد می های قبلی نشان میپژوهش  .کند، یعنی پیوند عاطفی که فراتر از عقل استبرند حفظ  می

های های شبه انسانی را به برندها نسبت دهند، به همان شکلی که با ایجاد چنین عشقی به نام  برند با انسانویژگی

عنوان سطوحی از وابستگی (. عشق به برند بهNawaz et al., 2020)کنند  زمینه اجتماعی ارتباط برقرار میدیگر در  

کند. علاوه بر این، طبق شود که مشتاقانه مشتریان را برای داشتن یک برند خاص راضی میعاطفی تعریف می

کنندگان ها، عشق یک تجربه عاطفی بسیار قوی هم از نظر روابط بین فردی و هم از نظر روابط بین مصرفگفته

عنوان یک  عنوان انسانی ببینند و بهدهد که مشتریان بتوانند برند را بهو برندها است. عشق به برند زمانی رخ می

عشق به برند مستلزم احساسات و اشتیاق برای وفاداری به (.  Misra et al., 2021انسان دوستش داشته باشند )

عنوان میزان احساسی بودن  ( عشق به برند را به 2017)  4(. راسمن و ویلکه  & et al, 2019Salemبرند است )

عشق به برند را شدیدترین  (  2017)  5کنند، در حالی که باگوزی و همکارانش کننده با یک نام برند توصیف میمصرف

 
3. Shimp & Madden 
4. Rossmann & Wilke 
5. Bagozzi et al. 

https://www.emerald.com/insight/search?q=Atena%20Rahehagh
https://www.emerald.com/insight/search?q=Atena%20Rahehagh
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برند می و  کننده  مصرف  عاطفی  برندرابطه  به  پویای عشق  ماهیت  آن   دانند،  فراگیر  ابعاد  که  است  باعث شده 

( بیان کردند که عشق به برند تجسم احساسات مثبت، 2010)  6برگکویست و بچ لارسن موضوعی برای بحث باشد.

کنند که عشق به برند  ( ادعا می2012کننده به یک برند خاص است.  باترا و همکاران )وفاداری و دلبستگی مصرف

کنند که عشق به برند زمانی استدلال می (2017) مقدم بر وفاداری به برند است، در حالی که باگوزی و همکاران 

گرا و نمادین پیوند برقرار کنند. احساس عشق به  های خودبیانگر، لذتکنندگان با مارکشود که مصرف ایجاد می

باعث شود مصرفبرند می برای مدت طولانیتواند  به آنکنندگان  برقرار کنند و نسبت  ارتباط  برندها  با  ها  تری 

احساس رضایت داشته باشند. این موضوع از زمان پیدایش این پدیده در محصولات کاربردی، برندهای نمادین و  

ابزارهای فناورانه مورد مطالعه قرار گرفته است. عشق به برند تحت تأثیر مبانی رضایت، رمانتیسم، احساسات  حتی

جویانه است. مطالعات مربوط به عشق به برند نیز این پدیده را با پیامدهای بخش، تجربه برند و احساسات لذتلذت

 (.Malhotra, 2022وفاداری و تبلیغات دهان به دهان مرتبط کرده است )

( با  2012)   7های اخیر، مفهوم عشق به برند مورد توجه ویژه محققان بازاریابی بوده است، باترا و همکارانش در سال

اند. ش بیشتری در مورد ماهیت پیچیده عشق به برند ارائه داده نکشف عناصر مختلف نمونه اولیه عشق به برند، بی

اولیه عشق با برند  2. رفتارهای مشتاقانه  1شامل هفت عنصر اصلی است.    به برند  نمونه  ارتباط  3. ادغام خود   .

هایی . نگرش 7. ظرفیت نگرش مثبت و  6مدت  . رابطه طولانی5بینی شده جدایی  . ناراحتی پیش4احساسی مثبت  

شود. عشق به برند فراتر از دوست داشتن یک برند است. عشق به برند یک  بالایی حفظ می  اعتمادکه با اطمینان و  

شود. عشق به برند یک طرفه است،  مدت با برند است که در آن برند با احساس هویت فرد ادغام میرابطه طولانی

 وضوع در عشق بین فردی نیز متداول طور که این مبه این معنی که فرد عاشق برند است و نه برعکس، همان

عشق به برند با چندین پیامد مثبت    (.Roelofs, 2019)شخص انتظار ندارد که برند عاشق او باشد    بنابراین  .است

کنندگان به  عشق مصرف .مانند تبلیغات دهان به دهان، قصد خرید مجدد، وفاداری به برند و مشارکت همراه است

دهنده دلبستگی عاطفی است که فراتر از شود که نشانده و برند ناشی میکننبرندها عمدتاً از نظریه ارتباط مصرف

های  های شاخصترین رابطه برند، در زمینهعنوان قویقبلاً عشق را به  (2019فریرا )دوست داشتن برند است.  

 مختلفهای به شکلعشق به برند ممکن است   (.Ferreira et al., 2019) کیفیت روابط تجاری، ذکر کرده است

ید  ها برای تأیخ به برندها و اعلامیه یعنی علاقه به برند، دلبستگی، ارزیابی مثبت و احساس مثبت و احساس در پاس

   (.Amanpreett, 2015)عشق به برند مشهور باشد 

 

 تفاوت بین عشق به برند و ساختارهای بازاریابی  -2-2

ها ارتباط داشته باشد، مانند نگرش به برند، رضایت و  آنهایی که ممکن است با  عشق به برند باید از سایر سازه

شود، در حالی که صورت ترکیبی ذهنی از ابعاد صمیمیت، اشتیاق و تعهد درک میمشارکت متمایز شود. عشق به 

کننده راضی از یک برند خاص است. اگرچه عشق به برند با  عشق به برند میزان وابستگی عاطفی پورشور مصرف

 
6.  Bergkvist  & Bech-Larsen 

7  .  Batra et al. 



 

 نژاد و همکاران( )شریعت یفاز یمؤثر بر عشق به برند با استفاده از روش دلف یهامؤلفه یبندت یو اولو ییشناسا
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نگرش، مشارکت و رضایت رابطه مثبت دارد، اما از آن ساختارها جدا و متمایز است. نگرش مثبت به تنهایی نیاز به 

پیوند نمیشکل به خودپنداره  را  برند  ندارد،  برند  به  باعث نمیگیری عشق  که فرد در هنگام معرفی شود  دهد و 

عشق   هایشارکت برند دارای برخی ویژگیذاب رابطه خود را با برند حفظ کند. علاوه بر این، اگرچه مهای جگزینه 

   (.2017 ،8هوسکن ) است رضایت متفاوت با عشق به برند همچنین فقط با شناخت ارتباط دارد.  امابه برند است، 

تعاریف   اینکه در  به  باتوجه  برند وجود دارد و همچنین  به  برای مفهوم عشق  متفاوتی  تعاریف  اینکه  به  با توجه 

اند، تاکنون پژوهشی که بطور کامل به  مختلف، عوامل متفاوتی به عنوان عوامل مؤثر بر این مفهوم شناسایی شده

بررسی عوامل مؤثر بر عشق به برند بپردازد، پیدا نشده است. بنابراین به منظور دستیابی به انسجام کلی درخصوص  

های عشق به  شود که اولًا مؤلفهبه این صورت مطرح میپژوهش حاضر  سؤال اصلی    عوامل مؤثر بر عشق به برند، 

  بندی کرد؟ ها را شناسایی و اولویتتوان آنو ثانیاً چگونه می اندکدامبرند 

 

 پژوهش  ةپیشین -2-3

 هاینیت  و  مقصد  برند  یابیهویت  گردشگری،  مقصد  کیفیت"( در پژوهشی با عنوان  1402بخشایش و همکاران )

  یابی،هویت  در  آن  بعد  سه  با  کیفیتبه این نتیجه دست یافتند که    "آمیخته  پژوهش  روش   رویکرد:  گردشگر  رفتاری

 افزایش  سبب  یابیهویت  همچنین.  دارد  تأثیر(  دهانبهدهان  تبلیغات  و  مجدد  بازدید  قصد)  رفتاری  هاینیت  و  رضایت

-تأثیر تجربه فعالیت"( در پژوهشی با عنوان  1400محمدی )دهقانی سلطانی و   .شودمی  رفتاری  هاینیت  و  رضایت

به این    "گراجویانه و فایدههای لذتسازی بر عشق به برند با تأکید بر نقش میانجی ارزش ای بازاریابی بازی  ه

  چه و همکاران قره  .گرایانه بر عشق به برند تأثیر مثبت معناداری داردجویانه و فایدههای لذتارزش نتیجه رسیدند که  

( در پژوهشی به بررسی طراحی الگوی مفهومی عشق به برند بر مبنای نظریه کشش متقابل نمادین پرداختند. 1400)

غریزی است که وجه تمایز آن   -برند مفهومی شناختی  به  نتایج حاصل از پژوهش آنان حاکی از آن بود که عشق

 ،های فردی، احترام، نمادگراییاز مفاهیم مشابهی همچون دوستی، شهرت، پیوند و اعتیاد به برند در پنج عنصر عقده 

های اجتماعی، پیشینه تاریخی و  گروه  ای طبقات اجتماعی،امل زمینه بر جدایی و یکتایی است. در ضمن عوغلبه  

در (  1399)  آبادی و همکارانرضایی حاجی  گیری عشق به برند اهمیت دارند.سالاری در شکلسالاری و زنمردم 

نقش میانجی عشق به  تجربه برند مقصد گردشگری بر خلق مشترک ارزش با تمرکز بر    پژوهشی به بررسی تآثیر

حاکی از آن است که تجربه برند مقصد در سه بعد تجربه ذهنی،   هاآن  ند. نتایج حاصل از پژوهشاختبرند مقصد پرد

عنوان میانجی  گذارد و عشق به برند مقصد به تجربه عاطفی و تجربه رفتاری بر عشق به برند مقصد تأثیر مثبت می 

تأثیر مثبت   دانش  ارزش شامل: مشارکت، تعامل و تسهیم  ابعاد خلق مشترک   و همکارانمحمدشفیعی    دارد.بر 

تاثیر تجربه خاطره انگیز از مقصد گردشگری در عشق به برند مقصد با نقش میانجی ( در پژوهشی به بررسی  1397)

حاکی از آن است   هاآن  پرداختند. نتایج حاصل از پژوهش  یابی مشتری با برند: مطالعه گردشگران اصفهانهویت

تأثیر مثبت و معناداری دارد. به همین    ،رندیابی مشتری با بهویت  انگیز از مقصد گردشگری دره  که تجربه خاطر

 
8. Hüsken 
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تواند برای فعالان صنعت  یابی مشتری با برند در عشق به برند مقصد تأثیر مثبت دارد. این نتایج می ترتیب، هویت

( 2022مالهوترا )  گردشگری مبنایی برای تعیین هویت گردشگران از طریق مقصد گردشگری و جدب آنان باشد.

رندهای انتخابی در مورد انتخاب ب   (یک مطالعه تجربی)تأثیر کشور مبدأ بر عشق به برند    به بررسی  در پژوهشی

قابل توجهی بر وفاداری و   طور . نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن بود که عشق به برند بهجین دنیم پرداخت

یانار گورچه و همکارانتبلیغات دهان به دهان تأثیر می ( در پژوهشی به بررسی عشق به برند و 2022)  گذارد. 

تأثیر   ،بخشش برند پرداختند. نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن بود که انسان انگاشتن برند و هنجارهای ذهنی

عنوان یک میانجی  گذارد و بهطور مثبتی بر بخشش برند تأثیر میمعناداری بر عشق به برند دارند. عشق به برند به

گری انسان  بر میانجیعلاوه  .کندسان انگاشتن برند و ساختارهای بخشش نام برند عمل میبین هنجارهای ذهنی ان

 ( در پژوهشی به2021)  9سمپتیو هریندجا و درسیا سریانتو گذارد.  مستقیماً بر بخشش برند تأثیر می  ،انگاشتن برند

ساختاری از عشق به برند، اعتماد به برند، احترام به برند، وفاداری به برند و ارزش ویژه برند در    تیابی معادلا مدل

ارزش ویژه برند    کهزمانی  که مشتریانآنان نشان داد    از پژوهش  پرداختند. نتایج حاصل   تجارت الکترونیک اندونزی

-دارند، نسبت به آن بازار وفادار خواهند ماند. اما وقتی که مصرف  حس دلبستگی و احترام به بازار  را دارند و یک

 10محمدشفیعی و همکاران  ها به بازار وفادار بمانند.کنند، مطمئن نیستیم که آنکنندگان به یک بازار اعتماد می

تجربه به یاد ماندنی، شناسایی مقصد گردشگری و عشق به مقصد پرداختند. نتایج به بررسی  ( در پژوهشی  2021)

حاصل از پژوهش حاکی از آن است که جذابیت مقصد و تجربه به یاد ماندنی تأثیر مثبتی بر شناسایی گردشگری 

علاوه بر این،   طور مشابه، شناسایی مقصد گردشگری بر عشق به مقصد تأثیر مثبتی دارد.به مقصد داشته است.

(  2019)  11نیک هاشمی و همکاران   گذارددهان به دهان تأثیر میتبلیغات  عشق به مقصد بر قصد بازدید مجدد و  

تحت   پژوهشی  پوشاک  در  صنعت  در  برند  به  بررسی عشق  رسیدند  عنوان  نتیجه  این  در  به  برند  به  که عشق 

کنندگان باعث افزایش تمایل بیشتر به پرداخت بیشتر، قصد خرید مداوم و تبلیغات دهان به دهان با ارائه  مصرف

ثیرات عشق به  أت  بررسی  ( در پژوهشی به 2019) 12شود. راغه اسماعیل و اسپینلیتجربه بهتر برند به دیگران می 

برندهای فشن و مد در میان  در بین    یر ذهنی برند بر تبلیغات دهان به دهان الکترونیکیصوبرند، شخصیت و ت

تبلیغات    برکه  تنها تصویر ذهنی برند  پرداختند. نتایج حاصل از پژوهش حاکی از آن هست که    کنندگان جوانمصرف

کننده عشق به برند در نظر  عنوان عامل تعیینگذارد بهثیر میأهمراه با شخصیت برند ت  دهان به دهان الکترونیکی

)  شود.گرفته می تأثیر تعدیل2019رولوفز  برند و  به  بررسی مقدمات عشق  به  پژوهشی  اجباری  ( در  کننده خرید 

حاکی از آن بود که شناسایی برند، احساس اجتماع برند و ارزیابی مثبت کیفیت    ز پژوهش او پرداخت. نتایج حاصل ا

( در پژوهشی به 2019تأثیر مثبت و معناداری بر عشق به برند در صنعت پوشاک دارد. فریرا و همکاران )   ،برند

فروشی پرداختند. نتایج حاصل  رابطه رضایت وفاداری در خرده   بر   عنوان واسطه تجربه برندبه بررسی عشق به برند  

از پژوهش آنان حاکی از آن بود که تجربه برند بر عشق به برند با میزان بیشتری از ابعاد حسی و عاطفی تأثیر 

 
9. Sampetua Hariandja & Theresia Suryanto 
10. Mohammad Shafiee et al 

11  .  Nikhashemi et al. 

12. Rageh Ismail & Spinelli 
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گذارد. عشق به برند به نوبه خود بر وفاداری مشتری تأثیر مستقیم و بر رضایت تأثیر غیرمستقیم دارد. شیرخدایی  می

های ارزش همسانی و عشق به برند  تبلیغات شفاهی مثبت، تبیین نقشبه بررسی ( در پژوهشی 2016) 13و راستگو 

کننده برند بر تصویر و تعهد به برند تأثیر  پرداختند. نتایج حاصل از پژوهش آنان حاکی از آن بود که ارزش مصرف

مثبتی دارد. علاوه بر این عشق به برند و تعهد به برند تأثیر مثبت و معناداری بر روی تبلیغات شفاهی مثبت دارد. 

شود.  همچنین تصویر برند تأثیر مثبت و معناداری بر اما تأثیرات تصویر برند بر عشق به برند و تعهد به برند رد می

عنوان  ( در پژوهشی تحت عنوان بررسی نقش عشق به برند به2015روی عشق به برند دارد. یوسنیار و همکاران ) 

عامل واسطه در وفاداری مشتری به این نتیجه دست یافتند که تصویر برند تأثیر نسبی مثبت و معناداری بر عشق 

( در پژوهشی تحت عنوان بررسی پسامدها و پیامدهای عشق به برند به  2015)  14به برند دارد.  ورنوچیو و همکاران 

نتیجه دست یافتند که احترام، تجربه برند و شهرت برند به های موثر بر عشق به برند و تعهد عنوان مولفهاین 

مصرف شهروندی  رفتار  مصرفعاطفی،  بخشش  بازپرداخت،  قصد  به کننده،  آن  توسعه  به  نگرش  و  عنوان  کننده 

فروشگاهی را برای برندهای پوشاک ( در پژوهشی عشق  2013)  15کو و کیم   پیامدهای عشق به برند شناسایی شدند.

 . سازی کردند و بیان کردند که عشق یک پیشینه مهم برای وفاداری به برند استفروشی مفهومخرده

بررسی پیشینه پژوهش نشان داد که درخصوص موضوع پژوهش، تحقیقات اندکی در داخل کشور از جمله تحقیقات 

( محمدی  و  سلطانی  )قره(،  1400دهقانی  همکاران  و  حاجی1400چه  رضایی   ،)( همکاران  و  و  1399آبادی   )

اند یا تأثیر عوامل  که یا به طراحی الگوی عشق به برند پرداخته( صورت گرفته  1397محمدشفیعی و همکاران )

بر این موضوع را مورد سنجش قرار داده اکثر تحقیقات خارجی صورت گرفته در این    طور مشابه،اند. بهمختلف 

. بنابراین پژوهشی صورت اندمورد بررسی قرار دادهزمینه، کمی بوده و تأثیر متغیرهای مختلفی را بر عشق به برند  

ب  که   نگرفته انحصاری  اولویتبه طور  و  برند  به  بر عشق  مؤثر  عوامل  بررسی  باشد. ه  پرداخته  عوامل  این  بندی 

های مؤثر بر عشق به برند با استفاده از روش بندی مؤلفههمین منظور پژوهش حاضر به منظور شناسایی و اولویتبه

 فازی انجام پذیرفت. دلفی 

 

 شناسی پژوهش روش -3

از نظر فلسفه پژوهش دارای رویکرد قیاسی   های آمیخته با رویکرد کیفی و کمی است وپژوهش حاضر از نوع پژوهش

پیمایشی  -پژوهش از نظر هدف، کاربردی و از لحاظ نحوه گردآوری داده، دارای رویکرد توصیفیاین    استقرایی است.

 هستند ک شمشهر اندیپوشاک ورزشی مروژ  ران، کارشناسانمدیمتشکل از   ، خبرگانحاضر ی پژوهشجامعه آماراست. 

  اعضای نمونه انتخاب  عنواننفر از آنان به   30نظری،  و براساس اصل کفایت گیری هدفمند  با استفاده از روش نمونه  که

شد که  باید از افرادی استفاده می  ،دلیل انتخاب اعضای نمونه آن بود که باتوجه به موضوع عشق به برند.  ه استدش

باشند.   را داشته  بررسی  به موضوع مورد  از خبرگان که    30بنابراین  اشراف اطلاعاتی کامل  برنفر  ران و  مدی  مشتمل 

 
13. Shirkhidai & Rastgoo 
14. Vernuccio et al. 

15. Koo & Kim 
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ابزار گردآوری اطلاعات در عنوان اعضای نمونه انتخاب شدند.  پوشاک ورزشی مروژ شهر اندیمشک بودند، به  کارشناسان

یی زوجی است که روایی و پایا  مقایساتته و در بخش کمی، پرسشنامه  ساختار یافبخش کیفی پژوهش مصاحبه نیمه

و روایی محتوایی برای بخش کیفی    17هن کو  و آزمون کاپای  16ها به ترتیب با استفاده از شاخص روایی محتوای نسبیآن

ها،  مصاحبههـای  بـرای تعیـین پایـایی کدگـذاریپژوهش  در ایـن    ید شد.تأی  برای بخش کمی،  یی آزمون مجددو پایا

گیری توسط دو نفر یا دو تـوان میـزان توافق دو اندازهاستفاده شد. از طریق ایـن ضـریب، مـی  ضریب کاپای کوهن  از

در    .شـودصورت درصد بیـان مـیرا ارزیابی کرد. ضریب کاپا بین صفر تا یک متغیر است و به  ابزار یا در دو مقطع زمانی

 جدول زیر  قدرت ضریب کاپا مشخص شده است. 

 

 هامقادیر گوناگون ضریب کاپا در تعیین میزان توافق بین کدگذاری  . 1 جدول

 مقدار آماره کاپا  قدرت توافق 

 کمتر از صفر ضعیف 

 2/0-0 کم

 4/0-21/0 متوسط تر از  پایین 

 60/0-41/0 متوسط 

 80/0-61/0 خوب 

 1-81/0 عالی

 

  8/0است و مقدار بالاتر از    6/0براساس مقادیر ارائه شده در جدول فوق، حداقل مقدار قابل قبول ضریب کاپا، بـیش از  

  .دست آمدبه  73/0در این پژوهش مقدار ضریب کاپا،    (.Gwet, 2014)شود  محسوب میآل در توافق دو ارزشیاب، ایده

ابتدا باید مطالعه کیفی صورت گیرد    است از آنجا که پژوهش حاضر یک پژوهش آمیخته با رویکرد اکتشافی است،  گفتنی

های مؤثر بر عشق به برند بودند،  مؤلفه که مشتمل بر  های کیفی  دادهابتدا  مطالعه کمی انجام شود. از این رو،    آن  از  پسو  

افزار  با کمک نرمو  نظری بررسی  گان و تا سر حد اشباع اطلاعات و نیل به کفایتنفر از خبر  30استفاده از نظرهای  با

  هابندی این مولفهاولویتکمک روش دلفی فازی،  در بخش کمی، به  تحلیل شدند. سپسگذاری  و روش کد  18تی اتلس

ارائه    2شناختی نمونه در جدول  های جمعیتهای پژوهش پرداخته شود ویژگیپیش از آن که به یافتهصورت گرفت.  

 شده است. 

 

 

 

 

 
16. CVR 

17. Cohens Kappa  

18  .  Atlas.ti 
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 شناختی اعضای نمونههای جمعیت . ویژگی 2 جدول

کار سابقه فراوانی  تحصیلات   فراوانی  جنسیت  شوندگانمصاحبه  فراوانی    فراوانی  

 17 مدیران  7   سال 5تا  1 13 کارشناسی  19 مرد 

کارشناسی   11 زن

 ارشد 

سال 10تا  6 13  13 کارشناسان  12 

سال   15تا   10 4 دکتری     11   

 

نفر مرد    19،  اعضای نمونه  میان   های مربوط به جنسیت مشخص شد که از(، با بررسی داده 2با توجه به جدول شماره )

 نفر دکتری و همچنین از لحاظ سابقه  4ارشد،    نفر کارشناسی  13کارشناسی،    نفر  13،  این میاننفر زن هستند. از    11و  

سال دارند. همچنین از   15تا  10نفر، سابقه کار  11و  سال  10تا   6نفر سابقه کار  12،  سال 5تا  1سابقه کار   نفر 7کار، 

 هستند.  کارشناس  نفر 13مدیر و  نفر 17 شوندگان،میان مصاحبه

  

 ها یافتهها و  تحلیل داده -4

 امل موثر بر عشق به برند شناسایی عؤ -1-4

های عشق به برند تی، مولفهتلسافزار ا کمک نرمبه  هاگیری از مصاحبه و تحلیل آنبا بهره  با استفاده از پژوهش کیفی و

 ( است. 3) صورت جدولکه شرح کامل آن به ند،شناسایی شد
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 عوامل اثرگذار بر عشق به برند . 3 جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 فازی روش دلفی -4-2

آن را توسعه    1993در سال    20و همکاران    و ایشیکاوا  اختراع شد  1980  در دهه   19فازی توسط کافمن و گویتاروش دلفی 

رود کار میروشنی مشخص نیستند بهها به  گیری بر مسائلی که پارامترها و اهداف آنداد. این روش برای اجماع و تصمیم

پذیر برای تعدادی از موانع مربوط به عدم صراحت و دقت، یکی شوند. عرضه چارچوبی انعطافو باعث نتایج ارزشمند می

باتوجه به  ها مربوط به اطلاعات ناقص آن است.  گیریهای مهم این روش است. یکی از مشکلات تصمیماز ویژگی

جای اعداد بهرا  ها  بنابراین باید داده  ها بسیار ذهنی است،تصمیمات اتخاذ شده خبرگان به دلیل صلاحیت فردی آناینکه  

مثلثی نشان داده شوند.   اعداد فازی  با  انجام قطعی  اجرای روش دلفی و  از  اجرای روش دلفی فازی، ترکیبی  مراحل 

های فازی است. خبرگان معمولًا نظرات خود را در قالب ها بر روی اطلاعات، با استفاده از تعاریف نظریه مجموعهتحلیل

 
19. Kaufmann & Gupta 
20.  Ishikawa et al. 

 عوامل شناسایی شده  کد  عوامل شناسایی شده  کدها 

1L  16 وفاداری به برند ورزشیL تصویر بهترنسبت به برند محصولات ورزشی 

2L  های  هزینه برای تبلیغات و تصویر خوب از فروشگاه

کننده محصولات برند ورزشی عرضه   

17L  کیفیت برند محصولات ورزشی 

3L 18 احساس یا تمایل به خرید محصولات ورزشیL  آگاهی از برند محصولات ورزشی 

4L  19 دلبستگی به محصولات ورزشیL   ارزش درک شده نسبت به برند محصولات

 ورزشی

5L 20 قصد خرید مجدد محصول ورزشی مورد نظرL  فروشگاه محصولات ورزشی محیط  

6L  21 دوست داشتن برند محصولات ورزشیL  تعهد نسبت به برند محصولات ورزشی 

7L  کننده نسبت به برند میزان وابستگی پرشور مصرف

 محصولات ورزشی 

22L  ارتقاء فروش برند محصولات ورزشی 

8L  23 علاقه به برند محصولات ورزشیL  نام تجاری محصولات ورزشی 

9L 24 اشتیاق نسبت به برند محصولات برند ورزشیL  محل فروشگاه محصولات ورزشی 

10L 25 ارتباط عاطفی نسبت به برند محصولات ورزشیL   رضایت مشتری از محصولات برند محصولات

 ورزشی

11L بندی  برند محصولات ورزشیبسته  26L مناسب بودن اندازه برند محصولات ورزشی 

12L  محصولات ورزشی قیمت برند  27L های برند محصولات ورزشی مناسبطرح  

13L  28 اعتماد نسبت به برند محصولات ورزشیL  های جذاب و رنگ و موزیک درون فروشگاه

 متناسب محصولات ورزشی 

14L 29 رضایت زیبایی نسبت به برند محصولات ورزشیL صداقت در تبلیغات برند 

15L  30 هویت برند محصولات ورزشیL  قابلیت ضد آب برند محصولات ورزشی 
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مثلثی )نظر( خبرگان و  دارند. آن عرضه می  )حداقل مقداره و حداکثر مقداره(  اعداد فازی  ارائه شده  اعداد  گاه میانگین 

از میانگین محاسبه می به  همچنین مقدار اختلاف نظر هر خبره  برای گرفتن نظرات جدید  این اطلاعات  شود سپس 

نظر جدید را عرضه یا نظر قبلی خود را   ،دست آمده از مرحله قبلیشود و هر خبره طبق اطلاعات بهخبرگان ارسال می

 (. 1381 )آذر و فرجی، کند. این مراحل تا زمانی ادامه دارد که میانگین اعداد فازی با ثبات شوداصلاح می

 
 . اعداد فازی مثلثی متغیرهای کلامی 1 شکل

 

 اعداد فازی مثلثی متغیرهای کلامی   . 4 جدول

 

 

 

 

 

 

( نیز روش تبدیل متغیرهای کلامی به عدد فازی مثلثی و عدد فازی قطعی شده نشان داده  4( و جدول )1در  شکل )

 به شکل زیر محاسبه گردید.  21گیری از رابطه مینکووسکی قطعی شده در جدول بالا با بهرهشده است. اعداد فازی 

𝑥 = 𝑚 +
𝛽 − 𝛼

4
 

𝑚)  ،حد وسط عدد فازی مثلثی 𝛽 ،حد بالای عدد فازی مثلثی𝛼 حدپایین عدد فازی مثلثی( . 

 

 

 

 

 

 
21. Minkowski 

عدد فازی قطعی    عدد فازی مثلثی  متغیرهای کلامی 

 شده 

( 75/0، 1،1) خیلی زیاد   75/0  

( 5/0، 75/0، 1) زیاد  5625/0  

(0/ 75، 5/0،  75/0) متوسط   3125/0  

( 0، 25/0، 5/0) کم  615/0  

( 0، 0،  25/0) خیلی کم   0615/0  
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  نتایج شمارش پاسخ های مرحله نخست نظرسنجی  . 5 جدول

شده  ییعوامل شناسا ادیز ی لیخ  ادیز  کم  ی لیخ کم متوسط    

یبه برند ورزش یوفادار  11 3  9 6 1 

خوب از   ریو تصو غاتی تبل یبرا  نهیهز

کننده محصولات برند  عرضه یهافروشگاه 

یورزش  

15 4 4 5 2 

محصولات   دیبه خر لیتما  ای احساس

یورزش  
8 8 6 5 3 

یبه محصولات ورزش یدلبستگ  8 12 3 5 2 

مورد   ی مجدد محصول ورزش  دیخر  قصد

 نظر
11 6 5 4 4 

یداشتن برند محصولات ورزش دوست  8 8 8 3 3 

کننده  پرشور مصرف   یوابستگ زانیم

ی نسبت به برند محصولات وزش  
8 8 5 6 3 

یبه برند محصولات ورزش علاقه  9 7 5 5 3 

نسبت به برند محصولات برند  اقیاشت

یورزش  
9 6 5 5 5 

نسبت به برند محصولات   یعاطف ارتباط 

یورزش  
10 7 5 5 4 

یبرند محصولات ورزش  یبند بسته  11 7 6 3 3 

یبرند محصولات ورزش متیق  11 5 5 4 5 

ینسبت به برند محصولات ورزش اعتماد  8 6 7 6 4 

نسبت به برند محصولات   ییبایز تیرضا

یورزش  
13 5 5 3 4 

ی برند محصولات ورزش تیهو  8 6 6 5 5 

بهترنسبت به برند محصولات   ریتصو

یورزش  
8 9 6 4 3 

ی برند محصولات ورزش تیفیک  10 8 5 4 3 

ی از برند محصولات ورزش یآگاه  7 10 5 5 2 

درک شده نسبت به برند   ارزش

ی محصولات ورزش  
10 6 6 4 4 

یفروشگاه محصولات ورزش طی مح  10 5 4 5 5 

یفروش برند محصولات ورزش ارتقاء  10 7 6 4 4 
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شده  ییعوامل شناسا ادیز ی لیخ  ادیز  کم  ی لیخ کم متوسط    

یمحصولات ورزش ی تجار نام  12 6 5 4 3 

ی فروشگاه محصولات ورزش محل  11 6 5 4 5 

از محصولات برند   ی مشتر تیرضا

ی محصولات ورزش  
13 6 4 3 4 

بودن اندازه برند محصولات   مناسب

یورزش  
11 6 4 4 5 

مناسب  یبرند محصولات ورزش یهاطرح  10 8 5 4 4 

جذاب   یهادرون فروشگاه  کیو موز رنگ

ی و متناسب محصولات ورزش  
10 6 6 5 3 

برند  غاتی در تبل صداقت   12 5 5 5 3 

یضد آب برند محصولات ورزش تیقابل  11 6 5 5 3 

 

 ظرسنجی مرحله اولن -4-3

ثر بر عشق به برند با استفاده از مصاحبه شناسایی شده و در قالب پرسشنامه در اختیار خبرگان  ؤمهای  مولفهدر این مرحله  

 پرسشنامه را پر کنند.  با توجه به گزینه پیشنهادی و متغیرهای زبانی تعریف شده،  ها درخواست شد کهاز آن   و  گرفتقرار  

ثر بر عشق به  ؤمهای  لفهؤمهای قید شده در پرسشنامه برای بدست آوردن میانگین فازی  نتایج حاصل از بررسی پاسخ

 شود. . برای محاسبه میانگین فازی از روابط زیر استفاده میگرفتندبرند مورد تحلیل قرار  

𝐴𝑖 = (𝑎1
(𝑡)

, 𝑎2
(𝑡)

𝑎3
(𝑡)

), 𝑖 = 1,2,3, … , 𝑛

𝐴𝑎𝑣𝑒 = (𝑚1, 𝑚2, 𝑚3) = (
1

𝑛
∑ 𝑎1

(𝑖)

𝑛

𝑖=1

,
1

𝑛
∑ 𝑎2

(𝑖)

𝑛

𝑖=1

,
1

𝑛
∑ 𝑎3

(𝑖)

𝑛

𝑖=1

)
 

 های خبرگان است. بیانگر میانگین دیدگاه 𝐴𝑎𝑣𝑒ام و iبیانگر دیدگاه خبره   𝐴𝑖در این رابطه  

از فرمول  ها  مولفههای داده شده به هرعامل و بعد از محاسبه میانگین فازی مثلثی برای  بعد از مشخص شدن تعداد پاسخ

ها زادیی مولفه. نتایج حاصل از میانگین فازی و فازیگردید  شده برای هر عامل محاسبهمینکووسکی، اعداد فازی قطعی

 ( است.  6به شرح جدول)

 نظرسنجی مرحله اولمیانگین دیدگاه های خبرگان حاصل از .  6 جدول

 متغیرها 
 میانگین فازی زدایی شده 

 زداییفازی 
α m β 

400/0 وفاداری به برند ورزشی  642/0  800/0  440/0  

های  هزینه برای تبلیغات و تصویر خوب از فروشگاه 

کننده محصولات برند ورزشیعرضه  
475/0  708/0  833/0  506/0  
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 متغیرها 
 میانگین فازی زدایی شده 

 زداییفازی 
α m β 

خرید محصولات ورزشی احساس یا تمایل به   383/0  608/0  792/0  429/0  

425/0 دلبستگی به محصولات ورزشی  658/0  842/0  471/0  

417/0 قصد خرید مجدد محصول ورزشی مورد نظر   633/0  792/0  456/0  

400/0 دوست داشتن برند محصولات ورزشی  625/0  808/0  4406 /  

کننده نسبت به برند  میزان وابستگی پرشور مصرف 

 محصولات وزشی 
375/0  600/0  783/0  421/0  

408/0 علاقه به برند محصولات ورزشی  633/0  800/0  450/0  

367/0 اشتیاق نسبت به برند محصولات برند ورزشی  575/0  750/0  410/0  

383/0 ارتباط عاطفی نسبت به برند محصولات ورزشی   600/0  775/0  427/0  

بندی  برند محصولات ورزشیبسته  442/0  667/0  825/0  481/0  

400/0 قیمت برند محصولات ورزشی  608/0  767/0  440/0  

358/0 اعتماد نسبت به برند محصولات ورزشی  583/0  767/0  404/0  

450/0 رضایت زیبایی نسبت به برند محصولات ورزشی   667/0  808/0  485/0  

350/0 هویت برند محصولات ورزشی   558/0  742/0  396/0  

400/0 تصویر بهترنسبت به برند محصولات ورزشی   625/0  808/0  446/0  

425/0 کیفیت برند محصولات ورزشی   650/0  817/0  467/0  

383/0 آگاهی از برند محصولات ورزشی   617/0  800 431/0  

400/0 ارزش درک شده نسبت به برند محصولات ورزشی   617/0  7830 4420 

ورزشیمحیط فروشگاه محصولات   367/0  575/0  0742 408/0  

417/0 ارتقاء فروش برند محصولات ورزشی  633/0  800/0  458/0  

442/0 نام تجاری محصولات ورزشی  667/0  817/0  479/0  

417/0 محل فروشگاه محصولات ورزشی   625/0  783/0  456/0  

458/0 رضایت مشتری از محصولات برند محصولات ورزشی   675/0  817/0  494/0  

408/0 مناسب بودن اندازه برند محصولات ورزشی   617/0  775/0  448/0  

های برند محصولات ورزشی مناسبطرح  425/0  642/0  808/0  467/0  

های جذاب و متناسب  رنگ و موزیک درون فروشگاه 

 محصولات ورزشی 
400/0  625/0  792/0  442/0  

425/0 صداقت در تبلیغات برند   650/0  800/0  463/0  

417/0 قابلیت ضد آب برند محصولات ورزشی  642/0  800/0  456/0  
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پایان نظرسنجی درمرحله اول، لازم است که مرحله دوم نیز انجام گیرد تا نتایج کسب شده از هر دو مرحله با هم   پس از

   ( نشان داده شده است.7) مرحله دوم نیز در جدول . نتایج نظرسنجیمقایسه شود و نتیجه مشخص شود 

 نظرسنجی مرحله دوم -4-4

های ارائه شده  و با توجه به فرمول   گرفتدر این مرحله مانند مرحله اول پرسشنامه در اختیار خبرگان قرار  

های ذکر شده مرحله اول و مقایسه  . با توجه به دیدگاهگرفتدر مرحله قبل، پاسخ خبرگان مورد بررسی قرار  

زدایی شده دو مرحله کمتر از حد آستانه  ها با نتایج مرحله دوم، در صورتی که اختلاف بین میانگین فازی آن

شود. در صورتی که اختلاف بین میانگین  ( باشد، در این صورت فرآیند نظرسنجی متوقف می1/0)  خیلی کم

باشد، آن راهکار در نظرسنجی سوم در قالب پرسشنامه در اختیار    (1/0زدایی شده راهکاری بیشتر از )فازی

زدایی شده دو مرحله  یابد که اختلاف میانگین فازیرد، و این نظرسنجی تا جایی ادامه میگیخبرگان قرار می

 .شود ( 1/0تر از )متوالی کم 

 های مرحله دوم نظرسنجی . نتایج شمارش پاسخ 7جدول 

شده  ییعوامل شناسا ادیز ی لیخ  ادیز  کم  ی لیخ کم متوسط    

 2 5 5    8 10 وفاداری به برند ورزشی 

برای تبلیغات و تصویر خوب از  هزینه 

کننده محصولات های عرضه فروشگاه 

 برند ورزشی 

14 4 4 5 3 

احساس یا تمایل به خرید محصولات 

 ورزشی 
7 9 5 5 4 

 2 4 4 10 10 دلبستگی به محصولات ورزشی 

قصد خرید مجدد محصول ورزشی مورد  

 نظر 
10 7 6 4 3 

 2 2 8 9 9 دوست داشتن برند محصولات ورزشی 

کننده میزان وابستگی پرشور مصرف 

 نسبت به برند محصولات وزشی
10 8 5 4 3 

 3 4 5 7 10 علاقه به برند محصولات ورزشی 

اشتیاق نسبت به برند محصولات برند  

 ورزشی 
10 7 5 5 3 

ارتباط عاطفی نسبت به برند محصولات  

 ورزشی 
11 8 4 5 3 

بندی  برند محصولات ورزشیبسته  12 5 5 5 3 
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شده  ییعوامل شناسا ادیز ی لیخ  ادیز  کم  ی لیخ کم متوسط    

 4 3 5 6 12 قیمت برند محصولات ورزشی 

 4 5 5 7 10 اعتماد نسبت به برند محصولات ورزشی 

رضایت زیبایی نسبت به برند محصولات  

 ورزشی 
15 4 4 4 3 

 4 4 6 6 11 هویت برند محصولات ورزشی 

تصویر بهترنسبت به برند محصولات 

 ورزشی 
8 8 7 4 3 

 3 3 6 7 11 کیفیت برند محصولات ورزشی 

 2 4 6 8 9 آگاهی از برند محصولات ورزشی

ارزش درک شده نسبت به برند  

 محصولات ورزشی 
12 5 6 4 3 

 4 5 4 5 11 محیط فروشگاه محصولات ورزشی

 3 4 6 7 11 ارتقاء فروش برند محصولات ورزشی

 3 4 5 5 13 نام تجاری محصولات ورزشی 

 4 5 5 5 12 محل فروشگاه محصولات ورزشی 

رضایت مشتری از محصولات برند 

 محصولات ورزشی 
14 5 5 3 2 

مناسب بودن اندازه برند محصولات 

 ورزشی 
12 5 4 4 5 

های برند محصولات ورزشی مناسب طرح   11 7 5 4 4 

های جذاب  رنگ و موزیک درون فروشگاه

 و متناسب محصولات ورزشی 
11 7 5 5 2 

 3 4 6 6 11 صداقت در تبلیغات برند 

 2 5 6 7 10 قابلیت ضد آب برند محصولات ورزشی 

 

ر عشق به برند بررسی های مؤثر بزادیی شده مؤلفهبا انجام نظرسنجی در هردو مرحله، لازم است اختلاف میانگین فازی 

در جدول  نیز های مؤثر بر عشق به برند در مرحله دوم زدایی شده مؤلفهد؛ بنابراین، اختلاف میانگین فازیو تحلیل گردن

 . ( ارائه شده است8)
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 های حاصل از خبرگان نظرسنجی مرحله دوم. میانگین دیدگاه8جدول

 متغیرها 
 میانگین فازی زدایی شده 

 زداییفازی 
α m β 

425/0 وفاداری به برند ورزشی  658/0  825/0  467/0  

های  تبلیغات و تصویر خوب از فروشگاه هزینه برای 

کننده محصولات برند ورزشیعرضه  
450/0  675/0  808/0  483/0  

367/0 احساس یا تمایل به خرید محصولات ورزشی   583/0  775/0  415/0  

450/0 دلبستگی به محصولات ورزشی  683/0  85/0  492/0  

417/0 قصد خرید مجدد محصول ورزشی مورد نظر   642/0  808/0  458/0  

442/0 دوست داشتن برند محصولات ورزشی  675/0  850/0  485/0  

کننده نسبت به برند  میزان وابستگی پرشور مصرف 

 محصولات وزشی 
425/0  650/0  817/0  467/0  

417/0 علاقه به برند محصولات ورزشی  642/0  808/0  458/0  

408/0 اشتیاق نسبت به برند محصولات برند ورزشی  633/0  800/0  450/0  

442/0 ارتباط عاطفی نسبت به برند محصولات ورزشی   675/0  833/0  481/0  

بندی  برند محصولات ورزشیبسته  425/0  650/0  800/0  463/0  

442/0 قیمت برند محصولات ورزشی  658/0  808/0  479/0  

408/0 اعتماد نسبت به برند محصولات ورزشی  633/0  800/0  450/0  

475/0 رضایت زیبایی نسبت به برند محصولات ورزشی   700/0  825/0  506/0  

425/0 هویت برند محصولات ورزشی   650/0  808/0  465/0  

392/0 تصویر بهترنسبت به برند محصولات ورزشی   617/0  800/0  438/0  

442/0 کیفیت برند محصولات ورزشی   667/0  825/0  481/0  

ورزشی آگاهی از برند محصولات   408/0  642/0  817/0  452/0  

433/0 ارزش درک شده نسبت به برند محصولات ورزشی   658/0  808/0  471/0  

392/0 محیط فروشگاه محصولات ورزشی  608/0  767/0  431/0  

442/0 ارتقاء فروش برند محصولات ورزشی  667/0  825/0  481/0  

450/0 نام تجاری محصولات ورزشی  675/0  817/0  485/0  

425/0 محل فروشگاه محصولات ورزشی   642/0  792/0  463/0  

475/0 رضایت مشتری از محصولات برند محصولات ورزشی   708/0  842/0  508/0  

417/0 مناسب بودن اندازه برند محصولات ورزشی   625/0  775/0  454/0  

های برند محصولات ورزشی مناسبطرح  417/0  633/0  792/0  456/0  
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 متغیرها 
 میانگین فازی زدایی شده 

 زداییفازی 
α m β 

های جذاب و متناسب  درون فروشگاه رنگ و موزیک 

 محصولات ورزشی 
433/0  667/0  825/0  473/0  

425/0 صداقت در تبلیغات برند   650/0  808/0  465/0  

417/0 قابلیت ضد آب برند محصولات ورزشی  650/0  817/0  458/0  

زدایی درصورتی که اختلاف بین میانگین فازییهای ارائه شده درمرحله اول و مقایسه آن با نتایج مرحله دوم  با توجه به دیدگاه

( زیر اختلاف بین نتایج مرحله 9)  شود. درجدول( باشد. دراین صورت فرآیند نظرسنجی متوقف می 1/0شده دردو مرحله کمتر از )

 اول و دوم ارائه شده است. 

 میزان اختلاف دیدگاه خبرگان در نظرسنجی مرحله اول و دوم . 9جدول

 متغیرها 

یانگین  م

زدایی  فازی 

 دوم شده مرحله 

یانگین  م

زدایی شده  فازی 

 اول  مرحله

  نی انگیم ن یاختلاف ب

شده   ییزدای فاز

 مرحله  اول و دوم 

467/0 وفاداری به برند ورزشی  440/0  027/0  

هزینه برای تبلیغات و تصویر خوب از  

محصولات برند  کننده  های عرضهفروشگاه 

 ورزشی

483/0  506/0  023/0 -  

احساس یا تمایل به خرید محصولات  

 ورزشی

415/0  429/0  015/0 -  

492/0 دلبستگی به محصولات ورزشی  471/0  021/0  

458/0 قصد خرید مجدد محصول ورزشی مورد نظر   456/0  002/0  

485/0 دوست داشتن برند محصولات ورزشی  446/0  040/0  

کننده نسبت  وابستگی پرشور مصرف میزان 

 به برند محصولات وزشی 

467/0  421/0  046/0  

458/0 علاقه به برند محصولات ورزشی  450/0  008/0  

اشتیاق نسبت به برند محصولات برند 

 ورزشی

450/0  410/0  040/0  

ارتباط عاطفی نسبت به برند محصولات  

 ورزشی

481/0  427/0  054/0  

محصولات ورزشیبندی  برند بسته  463/0  481/0  019/0 -  

479/0 قیمت برند محصولات ورزشی  440/0  040/0  

450/0 اعتماد نسبت به برند محصولات ورزشی  404/0  046/0  
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. استفاده شده است  زدایی شده مرحله دوم )مرحله نهایی(از میانگین فازی  برندعوامل موثر بر عشق به  بندی  برای اولویت

 گیرد. زدایی شده آن بیشتر باشد در اولویت اول قرار میکه میانگین فازی عاملیهر 

 پرسشنامه مرحله دومبندی با استفاده از اولویت .10 جدول

 اولویت عوامل 

 1 رضایت مشتری از محصولات برند محصولات ورزشی 

 2 رضایت زیبایی نسبت به برند محصولات ورزشی 

 3 دلبستگی به محصولات ورزشی

 متغیرها 

یانگین  م

زدایی  فازی 

 دوم شده مرحله 

یانگین  م

زدایی شده  فازی 

 اول  مرحله

  نی انگیم ن یاختلاف ب

شده   ییزدای فاز

 مرحله  اول و دوم 

رضایت زیبایی نسبت به برند محصولات  

 ورزشی

506/0  485/0  021/0  

465/0 هویت برند محصولات ورزشی   396/0  069/0  

برند محصولات  تصویر بهترنسبت به 

 ورزشی

438/0  446/0  008/0 -  

481/0 کیفیت برند محصولات ورزشی   467/0  015/0 -  

452/0 آگاهی از برند محصولات ورزشی   431/0  021/0  

ارزش درک شده نسبت به برند محصولات  

 ورزشی

471/0  442/0  029/0  

431/0 محیط فروشگاه محصولات ورزشی  408/0  023/0  

محصولات ورزشیارتقاء فروش برند    481/0  458/0  023/0  

485/0 نام تجاری محصولات ورزشی  479/0  006/0  

463/0 محل فروشگاه محصولات ورزشی   456/0  006/0  

رضایت مشتری از محصولات برند  

 محصولات ورزشی 

508/0  494/0  015/0  

454/0 مناسب بودن اندازه برند محصولات ورزشی   448/0  006/0  

محصولات ورزشی مناسبهای برند طرح  456/0  467/0  010/0 -  

های جذاب و  رنگ و موزیک درون فروشگاه 

 متناسب محصولات ورزشی 

473/0  442/0  031/0  

465/0 صداقت در تبلیغات برند   463/0  002/0  

458/0 قابلیت ضد آب برند محصولات ورزشی  456/0  002/0  
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 اولویت عوامل 

دوست داشتن برند محصولات ورزشی، نام تجاری  

 محصولات ورزشی 
4 

های  فروشگاه هزینه برای تبلیغات و تصویر خوب از  

 کننده محصولات برند ورزشیعرضه
5 

کیفیت برند محصولات ورزشی، ارتباط عاطفی نسبت به  

برند محصولات ورزشی، ارتقاء فروش برند محصولات  

 ورزشی

6 

 7 قیمت برند محصولات ورزشی

های جذاب و متناسب  رنگ و موزیک درون فروشگاه 

 محصولات ورزشی 
8 

 9 برند محصولات ورزشی ارزش درک شده نسبت به 

وفاداری به برند ورزشی، میزان وابستگی پرشور  

 کننده نسبت به برند محصولات وزشی مصرف 
10 

 11 هویت برند محصولات ورزشی، صداقت در تبلیغات برند 

برند محصولات ورزشی، محل فروشگاه   بندیبسته

 محصولات ورزشی 
12 

قصد خرید مجدد محصول ورزشی مورد نظر، علاقه به  

برند محصولات ورزشی، قابلیت ضد آب برند محصولات  

 ورزشی

13 

 14 های برند محصولات ورزشی مناسبطرح

 15 مناسب بودن اندازه برند محصولات ورزشی 

 16 محصولات ورزشی آگاهی از برند 

اعتماد نسبت به برند محصولات ورزشی، اشتیاق نسبت  

 به برند محصولات برند ورزشی 
17 

 18 نسبت به برند محصولات ورزشی  تصویر بهتر

 19 محیط فروشگاه محصولات ورزشی

 20 احساس یا تمایل به خرید محصولات ورزشی 

 

 گیری و پیشنهادها نتیجه -5

ها، ها با انواع استراتژیاز پیش در معرض انواع برند  رقبا باعث شده است که مردم بیش   های تجاری ومروزه تعدد ناما

عات  لااطیکی از موضوعات مهم در رفتار مصرف کننده، پردازش  .  های گوناگون قرار بگیرندتبلیغات، ترفیعات و ابزار



 

 نژاد و همکاران( )شریعت یفاز یمؤثر بر عشق به برند با استفاده از روش دلف یهامؤلفه یبندت یو اولو ییشناسا
 

 

35 

باید  برندها  در این دوره از رقابت شدید بین برندها،    (.1401دلیجانی،  عسگری و عینی  د )باشکننده میتوسط مصرف

همین دلیل  شوند. به  تبدیل  کنندگاننمادی از عشق و احترام در چشم مصرفبه  ی رقابت،  منظور باقی ماندن در صحنهبه

تبدیل    اهمیت در زمینه مدیریت بازاریابی و تجارت مدرنائل بسیار مهم و پریکی از مس  به   مفهوم عشق به برندامروزه  

کنندگان و برندها  دهنده ارتباطی عمیق و عاطفی بین مصرف این مفهوم نشان (.  1401)طلایی و همکاران،    شده است

قابل   تأثیر  که  تصمیمملاحظهاست  و  رفتارها  بر  آنگیریای  که  های  است  معنا  این  به  برند  به  عشق  دارد.  ها 

تراکنش تجاری تر از یک  کنند، بلکه با آن برند ارتباطی عمیقتنها محصولات یک برند را انتخاب میکنندگان نهمصرف

صورت ایستا در نظر گرفت، بلکه باید آن را دائماً در حال تکامل دانست که هر عشق به برند را نباید به  .کنندبرقرار می

کننده و برند را تغییر ممکن است مسیر آینده رابطه مصرف  وگیرد  میه جدیدی مرتبط با نام برند را دربربرخورد و تجرب

کننده و موفقیت برند، پژوهش  ی آن بر رفتار مصرفبنابراین باتوجه به اهمیت موضوع عشق به برند و تأثیر فزاینده  .دهد

   ی انجام پذیرفت.فاز  یمؤثر بر عشق به برند با استفاده از روش دلف هایمؤلفه یبندتیو اولو ییشناساحاضر با هدف 

 ی بیصـورت ترکپژوهش حاضـر به نکهیباتوجه به ا  نیاسـت. بنابرا یفیو ک  یپژوهش حاضـر مشـتمل بر دو بخش کم جینتا

نامه برا شـ ا یاز مصـاحبه و پرسـ ناسـ پژوهش در  جیعوامل مؤثر بر عشـق به برند انجام شـده اسـت، نتا  یبندتیو اولو  ییشـ

مصـاحبه با خبرگان، عوامل مؤثر بر عشـق به برند   قیو از طر یش ـیمای. در قسـمت اول با مطالعه پشـودیدو قسـمت ارائه م

ا ناسـ تفاده از روش دلف ییشـ   صـورت هامؤلفه  نیا  یبندتیو اولو  تیاهم  زانیم نییتع  ،یفاز  یشـد و در قسـمت دوم، با اسـ

پژوهش بخش   جیپاسـخ داده شـد.  نتا  وهشبه سـؤالات پژ  یصـورت کمپژوهش به جیبا اسـتخراج نتا تدرنهای. گرفت

کننده  عرضـــه  یهاخوب از فروشـــگاه  ریو تصـــو  غاتیتبل یبرا  نهیهز  ،یبه برند ورزشـ ــ  ینشـــان داد که وفادار  یفیک

ولات برند ورزش ـ اس    ،یمحصـ ولات ورزش ـ دیبه خر لیتما  ایاحسـ تگ  ،یمحصـ ولات ورزش ـ یدلبسـ د خر  ،یبه محصـ  د یقصـ

کننده نسـبت پرشـور مصـرف  یوابسـتگ  زانیم  ،یمورد نظر، دوسـت داشـتن برند محصـولات ورزش ـ  یمجدد محصـول ورزش ـ

ولات وزش ـ ولات ورزش ـ  ،یبه برند محصـ ت  ،یعلاقه به برند محصـ ولات برند ورزش ـ اقیاشـ بت به برند محصـ ارتباط   ،ینسـ

  داعتما  ،یبرند محصـولات ورزش ـ  متیق  ،یبرند محصـولات ورزش ـ   یبندبسـته  ،ینسـبت به برند محصـولات ورزش ـ یعاطف

بت به برند محصـولات ورزش ـ ا  ،ینسـ بت به برند محصـولات ورزش ـ ییبایز  تیرضـ   ، ی برند محصـولات ورزش ـ تیهو  ،ینسـ

بت به برند محصـولات ورزش ـ ریتصـو   ، ی از برند محصـولات ورزش ـ یآگاه  ،یبرند محصـولات ورزش ـ تیفیک  ،یبهتر نسـ

ارتقاء فروش برند محصـولات   ،یفروشـگاه محصـولات ورزش ـ طیمح  ،یارزش درک شـده نسـبت به برند محصـولات ورزش ـ

از محصـولات برند    یمشـتر تیرضـا  ،یمحل فروشـگاه محصـولات ورزش ـ  ،یمحصـولات ورزش ـ  ینام تجار  ،یورزش ـ

ولات ورزش ـ ولات ورزش ـ  ،یمحصـ ب بودن اندازه برند محصـ ولات ورزش ـ  یهاطرح  ،یمناسـ ب، رنگ و   یبرند محصـ مناسـ

ضــد آب برند   تیبرند و قابل غاتیصــداقت در تبل  ،یش ــجذاب و متناســب محصــولات ورز  یهادرون فروشــگاه  کیموز

ولات ورزش ـ وب م  یمحصـ ق به برند محسـ وندیازجمله عوامل موثر بر عشـ ان داد   یبخش کم هایافتهی نی. همچنشـ نشـ

نسـبت  ییبایز تیرضـا ،یاز محصـولات برند محصـولات ورزش ـ یمشـتر تیعوامل مؤثر بر عشـق به برند، رضـا  انیکه از م

  ی نام تجار   ،یدوسـت داشـتن برند محصـولات ورزش ـ  ،یبه محصـولات ورزش ـ  یدلبسـتگ  ،یبه برند محصـولات ورزش ـ
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ازجمله   یکننده محصـولات برند ورزش ـعرضـه  یهاخوب از فروشـگاه  ریو تصـو غاتیتبل یبرا نهیو هز  یمحصـولات ورزش ـ

 .باشندیعوامل موثر بر عشق به برند م انیعامل مهم ازم 5

فازی پرداخته باشد فیروش دلبه   ثر بر عشق به برندؤهای ملفهؤپژوهشی که به شناسایی م   ،با مرور ادبیات  علاوه بر این 

 .صورت معادلات ساختاری انجام شده استداخلی و خارجی به  یهاهای داخلی یافت نشد. بیشتر پژوهشدر پژوهش

پژوهش حاضر  های صورت گرفته باید عنوان کرد که خصوص وجوه اشتراک و افتراق پژوهش حاضر با دیگر پژوهشدر

پژوهش یونسار و همکاران 2012)   باترا و همکاران(،  1397)  محمدشفیعی و همکاران(،  1397)  پوراسماعیل  هایبا   ،)  

  23شفیعی و بازرگان(،  2017)  22شفیعی و اسحاقی (،  2016)  (، شیرخدایی و راستگو2015(، ورنوچیو و همکاران )2015)

ها همچون پژوهش در این پژوهش  است.  همسوییدارای    (2021)  24شفیعی و شاهین  و   (2019)   فریرا و همکاران(،  2018)

ثر بر  ؤهای ملفهؤ بندی، اعتماد به برند، تصویر برند، وفاداری به برند و تعهد به برند، هویت برند از م حاضر قیمت و بسته

پژوهش حاضر با نتایج پژوهش بخشایش و کرد که نتایج توان بیان همچنین در این خصوص میعشق به برند هستند. 

( بر هویتأت( که  1400همکاران  برند مقصد  تجربه  و  آگاهی  برند مقصدثیر  داده  یابی  قرار  بررسی  مورد  دارای اند،  را 

یابی گردشگر با برند  آگاهی از برند مقصد بر متغیرهای تصویر برند مقصد و هویت  ها بیان کردند کهآن.  سویی است هم

یابی  تصویر برند مقصد و هویتتوان نشان داد که آگاهی از برند،  با بررسی نتایج پژوهش حاضر می  .تاثیر مثبت دارد مقصد

دهقانی سلطانی و محمدی  همچنین نتایج پژوهش حاضر با نتایج پژوهش،    شود.میعشق به برند    درنهایت منجر بهبرند  

تأثیر مثبت و معناداری گرایانه  جویانه و فایدههای لذتارزش که    ها در پژوهش خود بیان کردندهمخوانی دارد. آن  (1400)

 ارزش درک شده نسبت به برند محصولات ورزشیبر عشق به برند دارد. دراین خصوص نتایج پژوهش حاضر با شناسایی  

( بیان کردند که کیفیت  1402در بررسی دیگری، بخشایش و همکاران )باشد.  های مؤثر بر عشق به برند میازجمله مولفه

دهان و قصد بازدید  بهتبلیغات دهان  شود که این امر بر می  تعلق خاطر و رضایت گردشگرمقاصد گردشگری، باعث ایجاد  

، ازجمله عوامل مؤثر بر عشق  نامبردههای مؤلفهبراساس نتایج پژوهش حاضر، از آنجاکه  گذارد.تأثیر میمجدد گردشگر 

شده شناسایی  حاضر  پژوهش  در  برند  میبه  نتایج  اند،  که  دریافت  و  توان  بخشایش  پژوهش  نتایج  با  حاضر  پژوهش 

( است. ( هم1402همکاران  شناسایی    جهت  بر  مبنی  حاضر  پژوهش  نتایج  برند همچنین  به  نسبت  شده  درک  ارزش 

( 1399آبادی و همکاران ) عنوان یکی از عوامل مؤثر بر عشق به برند با نتایج پژوهش رضایی حاجیبه  محصولات ورزشی

عنوان میانجی بر ابعاد خلق ها در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که عشق به برند مقصد به دارای همخوانیست. آن

همچنین نتایج پژوهش حاضر نشان داد که آگاهی از برند محصولات ورزشی، یکی از    .مشترک ارزش تأثیر مثبت دارد

کند آگاهی از برند به افراد کمک میتوان گفت عوامل موثری است که بر عشق بر برند تأثیرگذار است. در این راستا می

شناخت بیشتر نسبت به برندها و محصولات، .  برندها را از یکدیگر تشخیص دهندو    را درک کنندبین برندها  تفاوت  تا  

برند  باعث   به یک  پژوهش محمدشفیعی و    .شودمیایجاد علاقه  نتایج  با  پژوهش حاضر  نتایج  این جهت  از  بنابراین 

ی مشابهی دست یافتند. به این صورت که بیان ها نیز در پژوهش خود به نتیجه( دارای همخوانیست. آن2021همکاران ) 

 
22. Shafiee & Es-Haghi 
23. Shafiee & Bazargan 
24. Shafiee & Shahin 
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در خصوص وجه نوآوری پژوهش حاضر لازم به    .کردند شناسایی مقصد گردشگری بر عشق به مقصد، تأثیر مثبتی دارد

بندی طور ویژه به شناسایی و اولویتکه باتوجه به اینکه تاکنون پژوهشی به این شکل صورت نگرفته که به  ذکر است

عوامل مؤثر بر عشق به برند بپردازد، بنابراین پژوهش حاضر اولین پژوهش در این زمینه است و با شناسایی عوامل مؤثر  

ویژه برند محصولات ورزشی مروژ شود )که مورد  تواند باعث افزایش مزیت رقابتی محصولات بههم میبر عشق به برند  

به دهان،   تواند باعث دستیابی به مزایای دیگر آن که از جمله تبلیغات دهانی این پژوهش هستند( و هم میمطالعه

  فروش بیشتر و ... شود.

ها و  بـر بـودن انجام مصاحبهزمـانعبارتنداز:  های مواجه بود که  ها با محدودیت ی پژوهشپژوهش حاضر همانند همه

نمونه اعضای  از  برخی  نمونهعدم همکاری  ،  مشغله کاری  انجام مصاحبهبه  اعضای  بودن    منظور  مقطعی  و همچنین 

  پژوهش.

، مهمترین عامل مؤثر بر  رضایت مشتری از محصولات برند محصولات ورزشیهمانطور که نتایج پژوهش نشان داد  

اولین و مهمترین مورد برای رضایت مشتری، ارائه محصولات با کیفیت بالاست. برند باید به   باشد.عشق به برند می

به  بنابراین    .بدهد تا مشتریان از عملکرد و کارایی محصولات راضی باشند  بسیاری  کنترل کیفیت محصولات اهمیت

کنندگان از کلاهای برند با تولید محصولات باکیفیت، رضایت مصرفشود که پیشنهاد میپوشاک ورزشی مروژ  مدیران  

تواند به تقویت  کنندگان از تجربه خود با محصولات و خدمات برند میرضایت مصرفخود را برانگیزانند. طبیعی است که  

 منجر شود.   و عشق و علاقه به برند ها به برندوفاداری آن

از    های جذاب و متناسب محصولات ورزشیفروشگاهرنگ و موزیک درون    و  های چون محیط فروشگاهلفهؤتوجه به م

محیط فروشگاه   .کنندگان و برند نقش دارند های مهمی هستند که در ایجاد ارتباط عاطفی و ویژه بین مصرفکنندهتعیین

ایجاد کند و به تقویت عشق به برند کمک کند.   کنندهبرای مصرف  تواند تجربه خرید مثبتیمی  فضای دلنشین آنو  

فضای دلنشین، تنظیم مناسب محصولات و تعامل شود که با ایجاد  بنابراین به برند محصولات ورزشی مروز پیشنهاد می

کننده ، تأثیر مثبتی بر ذهن و قلب مصرفشونداز عوامل مؤثر در تجربه خرید محسوب میکه  مثبت با کارکنان فروشگاه  

  داشته باشند.

یکی دیگر از عوامل اثرگذار بر عشق به    تصویر بهتر نسبت به برند محصولات ورزشیهای پژوهش نشان داد که  یافته

معرفی و ترویج شود که تولیدکنندگان برند محصولات ورزشی مروژ به  بنابراین دراین خصوص پیشنهاد میباشد.  برند می

هایی مانند سلامتی، تناسب اندام،  به تقویت ارتباط با مشتریان کمک کند. ارزش   بپردازند. زیرا این کارهای برند  ارزش 

، که احساس تعامل معنوی با برند دهند توانند به مشتریانسلامتی می تعهد به پایداری محیطی و مشارکت در ورزش و

 شود. این امر باعث بروز عشق و علاقه به برند می

عنوان  که به  اعتماد به برند و اشتیاق نسبت به برند محصولات ورزشی دو عنصر مهم در تعامل موثر با مشتریان هستند

ها  رائه گارانتیاشود،  هایی که باعث افزایش اعتماد مشتریان مییکی از راه  اند.عوامل موثر بر عشق به برند شناسایی شده

های قابل اعتماد برای محصولات و خدمات های مناسب و تضمینارائه گارانتی  به مشتریان است.  های معتبرو تضمین
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دهد که برند به  تواند تأثیر بسیار مهمی بر اعتماد به برند داشته باشد. این عمل به مشتریان اطمینان می یک برند می 

 .کیفیت محصولات و خدمات خود اعتقاد دارد و در صورتی که مشکلی پیش آید، آن را به خوبی حل خواهد کرد

تواند  قیمت پایین محصولات ورزشی می.  تواند تأثیر مستقیمی بر عشق به برند داشته باشدقیمت محصولات ورزشی می

جذابیت زیادی برای مشتریان داشته باشد و به افزایش تقاضا و میزان فروش برند کمک کند. اما باید توجه داشت که  

به پایین و عشق  بین قیمت  بر  ارتباط  نهایتاً  تجربه مشتری تعیین میاساس کیفیت  برند  بنابراین   .شودمحصولات و 

  زیرا در این صورت،   برند محصولات ورزشی قیمت مناسبی ارائه دهد که با کیفیت متناسب باشد،  شود کهپیشنهاد می

تواند به مشتریان احساس  . قیمت مقرون به صرفه میادخواهند دنشان  مشتریان احتمالًا به این برند علاقه بیشتری  

 .ارزش و رضایت بیشتری بدهد و به تقویت عشق به برند کمک کند

که    مرتبط استهای  دلبستگی به محصولات ورزشی به معنای ارتباط عمیق و عاطفی مشتریان با این محصولات و برند

تواند به تشویق . دلبستگی به محصولات ورزشی میشده استبه عنوان عامل مؤثر و مهم در عشق به برند، شناسایی  

هایی که  ازجمله راه.  مشتریان به خرید مکرر، تبدیل به سفیران برند و تأثیر مثبت بر تصمیمات خریدشان کمک کند

مروژ پیشنهاد داد تا بتوانند میزان دلبستگی مشتریان را به برند خود    توان به تولیدکنندگان برند محصولات ورزشیمی

داشته . مشتریان باید از این اطمینان  باشدمیارائه خدمات پس از فروش عالی و پشتیبانی از مشتریان  افزایش دهند،  

تواند با ایجاد ارتباط فعال  برند می همچنین  .ها استباشند که در صورت نیاز، برند آماده به رفع مشکلات و سوالات آن

توانند از طریق  ها، دلبستگی مشتریان را افزایش دهد. این ارتباطات میبا مشتریان و شناخت بهتر نیازها و ترجیحات آن

 .ها، یا حتی رویدادهای مشتری انجام شوندهای اجتماعی، وبلاگایمیل، رسانه

  باشد.، یکی دیگر از عوامل مؤثر بر عشق به برند میبندی برند محصولات ورزشیبستههای پژوهش،  براساس یافته

عنوان  بندی بهبستهدرواقع  ها به خرید دارد.  بندی محصولات نقش بسیار مهمی در جلب توجه مشتریان و تشویق آنبسته

های یکی از راه  .تواند تأثیر بسزایی بر دلبستگی و عشق به برند داشته باشداولین تماس مشتری با محصول و برند، می

دی بنها، تصاویر و نوع بسته انتخاب رنگ  باشد.بندی برند، طراحی جذاب و خلاقانه محصول میافزایش جذابیت بسته

که    طراحی جذاب و خلاقانه. درکنار  د تا بازوی بصری برند در ذهن مشتریان تقویت شودابرند را باید با دقت انجام د

بندی جانبی در بسته  اشیاءشود، استفاده از  بندی برند، شناسایی میترین راهکار برای افزایش جذابیت بستهعنوان ملموس به

بهمی بستهتواند  جذابیت  در  مؤثر  راهکاری  کردنعنوان  اضافه  شود.  شناسایی  م   بندی،  جانبی  برچسباشیاء  ها،  انند 

 بدهد. د به مشتریان احساس ارزش افزوده توانمی ،یا هدایای کوچک های رایگاننمونه
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پیشنهاد می محققان  که  به  شناساییشود  به سمت  را  خود  آتی  پسایندهای  تحقیقات  و  برند  پیشایندها  به  در    عشق 

محققان، مطالعات خود را   شود که همچنین پپیشنهاد می  .قرار دهندبررسی    مورد کننده  سناریوهای مختلف برند مصرف

 طور عمده،درخصوص عشق به برند وجود داشته است، بهکه  های قبلی  پژوهشبه انجام برسانند.    در دیگر جوامع گسترده 

ای پس از اتخاذ دیدگاه توسعه اتتأثیراین هنوز مشخص نیست   را ارائه دادند که  یک نمای فوری از عشق به برند دارند

  درآمد، سن، جنسیت(  همچون)  شناختیجمعیت  شود که عواملآتی پیشنهاد میمحققان  به    همچنین  .دنمانبیکسان باقی  

   و عشق به برند مورد ارزیابی قرار دهند. میزان مشارکت مشتری را به منظور سنجش

 - : کننده اعتبار پژوهشیقدرانی ازحامی یا تأمین 
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