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 چکیده
هاي شناسایی ابعاد سنجش عشق به برند حاضر، توسعه و آزمون چارچوبی براي پژوهشاز انجام هدف 

از ابعاد  تأثیرپذیرشناسایی متغیرهاي و  هاي ورزشیر ابعاد عشق به برندد مؤثرشناسایی متغیرهاي ، ورزشی

پژوهش آمیخته  هايروشاز در این پژوهش،  .بودایرانی  کنندگانمصرفیان مدر هاي ورزشیعشق به برند

ابزار  ، بنیادنظریة دادهنوع ازروش کیفی از  ، هاي ورزشیچارچوب عشق به برند ةتوسع براي. شداستفاده 

 با استفاده ازی روش کمّبراي آزمون مدل  ، . سپساستفاده شده استتکنیک تحلیل تم و مصاحبه 

نتایج حاصل از  .شد کار بردهبه تأییديکیفی و روش تحلیل عامل  هايدادهاز  شدهاستخراج  ةنامپرسش

 بعد  14  ةواسطبه  ، ایرانی  کنندگانمصرفدرمیان    هاي ورزشیساختار عشق به برند  که دادتحلیل کیفی نشان 

، رضایت، خودسازگاري، هالحظهو  ها، جذابیت، خاطرهرؤیاعملکردي، آرزو و  هاي)اعتماد، ابراز علاقه، ادراک

. هویت برند، شودمیسنجیده بودن و وابستگی(  فردمنحصربهرابطه،  زمان مدتزیبایی، صمیمیت، لذت، 

تعهد به برند، وفاداري به  و هاي ورزشیپیشایندهاي عشق به برند عنوانبهاعتماد به برند و تصویر برند 

 شناخته هاي ورزشیپیامدهاي عشق به برند عنوانبه ، بهامیل به پرداخت اضافه برند، تبلیغات شفاهی و

 ، هاي ورزشیقوي بین پیشایندهاي عشق به برند ةرابط بیانگری نتایج حاصل از تحلیل کمّ ، همچنین. اندشده

بیشتر در  در نمونه آماري حاضر گیري کرد که عشق به برندتوان نتیجهلذا می بود. شو پیامدهای آنابعاد 

خصوص ادراکات عملکردي این محصولات مستتر است و همچنین رضایت از برند در این نوع محصولات 

هایی چون کیفیت محصولات، بیشترین میزان تاثیر را بر ایجاد عشق به برند دارد که خود از توجه به گزینه

 گردد.خدمات پس از فروش و آموزش مناسب کارکنان ایجاد می
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 مقدمه
راهبرد بازاریابی بوده است. هدف کلیدی  سال، رضایت، مفهوم محوری بازاریابی و 50بیش از 

موجود در رفتارهای  هایتفاوتبرای حرکت فراتر از رضایت در توضیح  هاییکوشش تازگی،به
نشان  هاپژوهشنتایج این  .(81، 2006، 1)کارول و آهوویا اندانجام شده کنندگانمصرف راهبردی

ار رقابتی احتمالًا برای استمرار موفقیت در باز کنندگانمصرف داشتننگاهکه تنها، راضی دهدمی
یک ساختار  شود؛میمعرفی ، »عشق به برند« در این پژوهشامروز کافی نخواهد بود؛ بنابراین، 

راضی  کنندگانمصرفدر رفتارهای پس از خرید  هاتفاوت بینیپیشبازاریابی جدید که به توضیح و 
 . کندمیکمک 

خصوص در هاییمحدودیتد وجو باوجودبا تمرکز بر سنجش ساختار عشق به برند  ،در این پژوهش
یک مقیاس جدید برای سنجش احساس عشق نسبت به  شود تامیعشق به برند، سعی  هایمقیاس

های اینکه چگونه عشق به برند ،همچنینتوسعه، آزمون و اعتبارسنجی شود.  های ورزشیبرند
بازاریابی  را در حوزة های ورزشیو برند کنندهمصرفساختارهای دیگر ارتباطات  تواندمی ورزشی

 .است افتهی توسعهچارچوب منطقی  یک  آنو برای شده است  ررسیبتوضیح دهد، 
. را توصیف کردندسازی اصلی عشق در بازاریابی مفهوم( 164، 1988) 2نخستین بار، شیمپ و مادن

سه  تطبیق دادند. «مثلثی عشق »نظریة نام بافردی را در مضمون بازاریابی، نظریة عشق بین هاآن 
ک به مضمون بازاریابی منتقل شدند و به تعهد( با تغییرات اند بعد عشق )علاقه، صمیمیت و تصمیم/

در مضمون  هامؤلفه این  و نبود حضورعهد تبدیل شدند. ت داشتن و تصمیم/داشتن، دوستاشتیاق 
داشتن، ، دوستنداشتندوستشود: می منجره ایجاد هشت نوع متفاوت از رابطه کننده بمصرف -برند

. آهوویا شدن و وفاداریبه تسلیم گرایی، تمایلکردن، فایدهگی، کارکردگرایی، تمایل به محدودشیفت

موضوعی  هایبندیدسته که در  مفهوم عشقدربارة کامل طوربه نیز ب(  2005الف،  2005، 1993)
 کار گرفتههای مصرفی و غیره بههای خانگی، موضوع حیوان ، هاایده، هامکانمختلفی همچون 

از  شیءیا  با توجه به مطالعات وی، احساس عشق نسبت به یک موضوع شود، مطالعه کرده است.می
. این دار و غیرهیمعن، احساس بودننشدنیتعویضبرتری و تعالی، شود: ویژگی تشکیل می12ترکیب 

 اند؛ایجاد کرده شیءشده نسبت به یک عنای عشق احساسیه درک بهتری از ممطالعات اول
، 2006کارول و آهوویا ) دارند. نیز محدودیتمفهومی و  این مطالعات تعدادی مشکل این،باوجود

وابستگی هیجانی احساسی که یک  ةدرج»: توصیف کردند گونهاین ( عشق به برند را 85
، پنج این نویسندگان نظرهای با توجه به دارد.«اضی نسبت به نام تجاری خاصی ر کنندهمصرف

( ارزیابی 3)( وابستگی به برند؛ 2( علاقه نسبت به برند؛ )1ویژگی عشق به برند عبارت است از: )

 
1. Carroll & Ahuvia 

2. Shimp & Madden   
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( اظهار عشق نسبت 5) به یک برند؛( هیجان و احساس مثبت در پاسخ 4) مثبت نسبت به یک برند؛
در مضمون مصرف دارد، کمک احساس عشق به برند  آنچهبه آن برند. این توصیف به ما در درک 

، هاآنة کنندگان به برند موردعلاقطولی و تغییر عشق مصرف ةدرک توسع رایب براین،افزون .کندمی

انجام دادند و پنج نوع مسیر عشق به برند برای کشف یی هامصاحبه ( 5201)، اشمیت و فیشر 1لانگر
به تواند عشق برند می (.377، 9201، 2)وانگ و همکاران را خلاصه کردند برندخط سیر عشق به 

عنوان یک ها دارند و بهی کلیدی برای شرکتشود که پیامدهامنجر کننده های شدید مصرفواکنش
رپای و عمیق دی شامل محبتکه د نشوها محسوب میی آنهاکنندگان و برندرابطه بین مصرف 
 (.378، 2019، 3)ماچادو و همکاران  شودنسبت به برند می

این ساختار تمرکز کرده است تا  سازیمفهومعشق به برند بیشتر بر  دربارةرشد ادبیات روبه
 جوییلذتاز عشق به برند را مانند پیشایند ها چندین . برخی از پژوهشهاو پیامدهای آن پیشایندها

بیانگری برند سرگرمی، لذت و خوشی است( یا خود هاآناز برند )یعنی برندهایی که مزیت اصلی 
دهد یا خود درونی را منعکس کند )کارول و آهوویا،  )یعنی یک برند خود اجتماعی را پرورش

. کنندمی( و هویت برند را پیشنهاد 6، 2012، ، آهوویا و باگوزی4کیفیت برند )باترا ((،87، 2006
یا شرکت  آن بر وفاداری برند تأثیرکه شامل  دهندمیدیگر پیامدهای اندکی را ارائه  هایپژوهش
در را ( عشق به برند 1071، 2008)مرونکا  فلورنس و-، والت5برند است. آلبرت  یک جامعة فعال در

 ثابتبرند  -کنندهمصرفکه شامل چندین ساختار ارتباط  اندسازی کردهمدل یک چارچوب قانونی
و بین این ساختارها ارتباطات علی و معلولی و تعهد و هویت(  تصویر برند)اعتماد به برند،  است شده
  .اندکرده ایجاد

هویت  هستند:به این شرح اند، بررسی شدهکه در این مقاله  های ورزشیعشق به برندپیشایندهای 
تصویر خود را در تداخل با تصویر برند  کنندهمصرفحدی که یک » عنوانبه : هویت برندبرند
ثبت بین هویت ( یک ارتباط م960 ،2006) ، سرجی و هرمان6است. کرسمان شده تعریف «بیندمی

که شامل است  (352، 1998) 7تعریف فورنیه رودنبالهکه  اندکردهبرند ارائه برند و کیفیت رابطة 
مفهومی    ، تصویر برند کننده مصرف بازاریابی و رفتار    هایپژوهشدر  :  تصویر برند  ابعاد عشق و علاقه است؛

 
1. Langer, Schmidt & Fischer 

2. Wang  

3. Machado  

4. Batra, Ahuvia & Bagozzi  

5. Albert, Valette-Florence & Merunka  

6. Kressmann, Sirgy & Herrmann   
7. Fournier 
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اوت محصولات و خدمات سروکار  با انواع متف  روز   هر   کننده مصرف . ( 2009  ، 1)هی   است   شده   شناخته مهم  
اعتماد اعتماد به یک برند:  ؛ ( 2004، 2)مورگان  بنابراین، تصویر برند مسئول اصلی تمایز برند است  دارد؛ 

 هایارزیابی برگرفتندرمحصول یا عملکرد و  هایویژگیمورد به یک برند فراتر از انتظارات در

انتظارات از شوند، شامل منجر میبه اعتماد به برند احساسی است. اجزای احساسی و عاطفی که 
ند، صداقت و خیرخواهی برند هستند که این خود دربرگیرندة انتظاراتی است که آن بودن برجامع

 شده فروختهنام برند م محصولاتی که با تما واسطةبه ،هاآنو در ذهن  کنندگانمصرفنفع برند به
آلمان و -، مونورا4بالستر -دلگادو؛ 379، 3201 ،3)بکارا و کورگاونکار د دادنانجام خواهاست، 

  .(44، 2003 ،یاگوگویلان
هستند: تعهد به به این شرح اند، شده بررسیکه در این مقاله  های ورزشیپیامدهای عشق به برند

شدة فردی برای نگهداری یا استنباط شدهدادهنظور قول یک م» عنوانبهتعهد را ، 5روزنبلات برند:
محوری   . در مفاهیم مختلف عشق، تعهد جزءکندمی( تعریف 72، 1977روزنبلات، ) یک رابطه«

تمایل به  (؛541، 1996، 8آرون و وستبای؛ 430، 1991 ،7راسل فهر و ؛ 563، 1988، 6فهر ) است

اند. در مضمون بها را مطالعه کردهاضافه: چندین پژوهشگر تمایل به پرداخت 9بهاپرداخت اضافه
که وی  است میزانی عنوانبهبها به پرداخت اضافه کنندهمصرفگفت که تمایل  توانمی بازاریابی

با محصولی مشابه از برند دیگر مقایسه  کهدارد زمانیخود  موردنظرتمایل به پرداخت برای برند 
با  کنندگانمصرفارتباطات غیررسمی  صورتبهی مفهوم تبلیغات شفاه ؛ تبلیغات شفاهی:کندمی

یا مالکیت محصولات و خدمات خاصی  هاویژگی، عملکرد، استفاده مورددر کنندگانمصرفدیگر 
و ، به تبلیغات شفاهی توجه شده پژوهشدر ادبیات . (261، 1987 ،10)وستبروک است شده تعریف

 ،، گیلی و گراهام12مانی؛ 10، 1998 ،11)آندرسون  است شدهدرنظر گرفته مهم  یوجه ،همچنین
زیادی  هایپژوهش ند وزیادی بر تصمیم خرید دار تأثیرمثبت  تبلیغات شفاهی(. 81 ،1998

 ، 13)هسکت دنکه تبلیغات شفاهی مثبت ارزش زیادی برای کالاها و خدمات دار اندکردهپیشنهاد 
 

1. Hee 

2. Morgan 

3. Becerra & Korgaonkar 

4. Delgado-Ballester, Munuera-Aleman& Yague Guillen  

5. Rosenblatt 

6. Fehr 

7. Fehr & Russell 

8. Aron & Westbay 

9. Willingness to Pay Premium 

10. Westbrook 

11. Anderson 

12. Money, Gilly & Graham 

13. Heskett, Sasser & Schlesinger  
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رفتار عنوان بهاغلب  : وفاداری به برند،وفاداری به برند(؛ 12، 1991 ،1مورای  ؛1997ساسر و شلزینگر،
 شودمیو تعهد نسبت به یک برند  که شامل تکرار خرید، ترجیح شودمیشناخته  کنندهمصرف

 کردند خاطرنشان( 2008) 3فلور و وان رایج این،وجودبا(؛ 1300 ،2011 زهیر و کیتاپچی، ،2)ساهین

در تکرار خرید کمک  کنندگانمصرفبه که وفاداری به برند یک نگرش است و یک ترجیح که 
 . کندمی
 

 شناسی پژوهش روش
است. رویکردهای آمیخته نوعی روش  پژوهش آمیخته استفاده شده هایروشاز این پژوهش،  در

های ، روشعبارتی. بهگیرندمیکنار یکدیگر قرار ی و کیفی دره در آن دو رویکرد کمّپژوهشی است ک
ی و پژوهشگر عناصر رویکردهای کمّ یک آن نوعی روش پژوهشی است که در پژوهشی آمیخته 

با یکدیگر ترکیب  ،هاپدیدهپژوهش و درک عمیق با هدف آشکارکردن موانع موجود در کیفی را 
داده نوع که از برای انجام بخش کیفی ،در پژوهش حاضر (.231، 2012 ،دهکردی )مبینی کندمی

 شده استفادهو تکنیک تحلیل تم  4ایزمینه ، نظریةساختاریافتهاست، از ابزار مصاحبة نیمهبنیاد 
  است. شده استفاده تأییدینامه و روش تحلیل عامل از پرسشی نیز است. برای بخش کمّ

جامعة آماری پژوهش حاضر را در استان تهران ورزشی  برندهای کفشپوشاک و  کنندگانمصرف
 ؛ است شده استفاده ایچندمرحله  ایخوشه  گیرینمونه از روش  ،در پژوهش حاضراند. دادهتشکیل 

که د بزرگ در هر منطقة جغرافیایی )شمال، جنوب، شرق و غرب( شهر تهران یک مرکز خری، زیرا
با مشتریان این تصادفی  طوربه ،و سپس شدنظر گرفته تصادفی انتخاب شد، یک خوشه در صورتبه

 انجام شد. ساختاریافتهمراکز خرید مصاحبة نیمه

هر  از شدهآوریجمع هایداده زیرا، است؛ی کمّپژوهش کمتر از  ،حجم نمونه در پژوهش کیفی
عمیق نیاز  هایبررسیوقت بیشتری برای این  ،د و همچنیننباید غنی و عمیق باش کنندهشرکت

است؛ یعنی اصل اشباع  ،دارد ایکنندهتعییناست. آن چیزی که در تعیین حجم نمونه نقش 
های ها و موضوع ه مقوله سترسی بکه امکان د دهدمیجایی ادامه را تا هاداده آوریجمع  پژوهشگر

 افزایش تعداد افراد نمونه ندارد برسد، نیازی به هادادهاما وقتی به اشباع  جدید وجود داشته باشد؛

رید تا رسیدن به اصل از مشتریان مراکز خ ،تصادفی صورتبه ،(. در این پژوهش2013، المعالیابو)

 
1. Murray 

2. Sahin, Zehir & Kitapci 

3. Floor   & Van Raaij 
4. Grounded Theory (GT) 
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ی، نفر مصاحبه شد. در پژوهش کمّ 106با  درمجموعکه  اجرا شد ساختاریافتهاشباع مصاحبة نیمه 
طبیعی آزمودنی بود. با فرض  385حجم نمونه براساس فرمول کوکران با خطای پنج درصد برابر با 

نمونه برای  نسبت موفقیت، از روش تعیین اندازةکمک تخمین میانگین و بودن توزیع جامعه و به

 .شده استمین نسبت موفقیت استفاده تخ
است. برای  شده استفادهساختاریافته از روش مصاحبة نیمه هاداده آوریجمعبرای کیفی، پژوهشدر 

که برای طراحی آن روند  را طراحی کرد ایمصاحبهفرم پژوهشگر  ،ساختاریافتهانجام مصاحبة نیمه
 زیر طی شد:

ی فراتر از توصیف و چیزاکتشافی دارد  جنبةهدف در این پژوهش، بررسی ادبیات نظری:  -گام اول
ابعاد عشق بررسی شد که » گویهادبیات نظری در چارچوب این  است؛ بنابراین، مدنظر هاداده سادة

و  های ورزشیر عشق به برندد مؤثرچیست و چگونه مدلی برای ارزیابی عوامل  های ورزشیبه برند
دست به ایاولیه هایگویهو ایرانی ارائه کنیم؟«  کنندگانمصرفمیان از آن در تأثیرپذیرعوامل 

 ند؛آمد

در گام اول به سه شکل مختلف که  آمدهدستبه هایگویهاولیه:  هایگویه بندیشکل -گام دوم 
 بعدی از آن استفاده شود؛ هایگامتا در  ندطراحی شد ،رسانندمیمفاهیم مختلفی را 

بررسی توسط خبرگان: در این قسمت برای اینکه به یک فرم نهایی برای انجام مصاحبه  -گام سوم 
شد فرم مصاحبه برای این افراد فرستاده بازاریابی استفاده شد.  خبرگان رشتةتعدادی از از  ،برسیم

نفر   15از  ،بیشتر بندیجمع و برای  ز بررسی ارزیابی خود را برای پژوهشگر فرستادندکه پس ا
ده شدند که نظرهای مصاحبه پرسی هایگویهنیز  موردنظرهای درزمینه  ورزشیری برندهای مشت

 ند؛دست آمدبسیار ارزشمندی برای رسیدن به فرم نهایی به
ساختاریافته ، فرم نهایی برای انجام مصاحبة نیمه تیدرنهافرم نهایی برای مصاحبه:  -گام چهارم 

 -2شناسایی ابعاد عشق به برندهای ورزشی؛  -1در سه بخش بود:  ییهاگویهطراحی شد که شامل 

شناسایی  -3؛ ایرانی کنندگانمصرفمیان در های ورزشیشناسایی عوامل اثرگذار بر عشق به برند
  ایرانی. کنندگانمصرفمیان در های ورزشیاز عشق به برند تأثیرپذیرعوامل 

 استفاده لیکرت  ایگزینهطیف پنج بانامه از ابزار پرسش  هاداده آوری جمعبرای  ،یکمّپژوهشدر 
برای تعاریف  ،در این روش بود. گویه 76دارای  درمجموع مورداستفاده نامةپرسش که ه استشد

بخش  هاییافتهداخلی و خارجی و  هاینامهپایان، هامتغیرها و مفاهیم موجود، به استفاده از مقاله
مرتب  طوربه ،و در آخر کردیم برداریفیش دسترس اساس، از منابع درکیفی نیاز داشتیم؛ براین

. جدول شمارة یک یمبردکار هو در پژوهش حاضر ب گذاشتیممناسب را کنار هم  هایمتن
 است. نامهپرسش یهاهگویتعداد دهندة نشان
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 پژوهش نامةمربوط به پرسش هايگویهابعاد و  -1 جدول

 هاگویه سازه

 1-50 های ورزشیابعاد عشق به برند

 1-4 اعتماد به برند

 5-9 هالحظهو  هاخاطره

 10-13 لذت

 14-17 خودسازگاری

 18-27 عملکردی هایادراک

 28-29 رضایت

 32-30 بودنفردمنحصربه

 33-35 زیبایی

 36-37 رؤیاآرزو و 

 38-39 زمان مدت رابطة

 40-41 وابستگی

 42-45 صمیمیت

 48-46 ابراز علاقه

 49-50 جذابیت

 51-63 های ورزشیپیشایندهای عشق به برند

 51-54 هویت برند

 55-58 اعتماد به برند

 59-63 تصویر برند

 64-76 های ورزشیپیامدهای عشق به برند

 64-67 تعهد به برند

 68-70 وفاداری به برند

 71-73 تبلیغات شفاهی

 74-76 بهامیل به پرداخت اضافه

 

گانة هفتاز مراحل  هرکداماعتبار برای  باید بهسنجش اعتبار مصاحبه  ، برایدر رویکرد کیفی

اطمینان از   برای، موضوعانتخاب  درد. باش اتکاقابلموثق و  آمدهدستبهتا نتایج  شود توجهپژوهش 

 در. ندمطالعات نظری قبلی تدوین شدمبنای برمبانی نظری و پیشینة پژوهش اعتبار در این مرحله، 

برده شد  کاربهطراحی پژوهش حاضر، دقت زیادی  لةبرای کسب اطمینان از اعتبار در مرح ،طراحی

. در پژوهش ابع علمی بودمندرج در من اساس رهنمودهای علمیپژوهش کنونی بر ریزیبرنامهو 
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در این پژوهش، . شدند تایپتهیه و طراحی،  هامصاحبهاز  شدهاستخراج  هایگزارش حاضر،

از  شفاهی حاصل هایدادهاول شامل نگارش  است: مرحلة شده تشکیل از دو مرحله  بردارینسخه 

داده است؛ مرحله دوم،  انجام گر مصاحبهبود که  هاگویهکردن با مطرح زمانهم، هامصاحبه 

. شدند بردارییادداشتدستی  صورتبهیی است که هامصاحبه از  کردن و تهیة نسخة الکترونیکتایپ

که  شدند گنجاندهترتیبی در مصاحبه شدند و به طراحیقبل از هاگویه تحلیل پژوهش کنونی،برای 

از  هاگیرینتیجه  تا برای تأیید کار، تلاش شد ،از نظم منطقی برخوردار باشند. در پژوهش کنونی

مختلف  هایگویه هایپاسخ ،دهیگزارشدر قسمت درنهایت، اعتماد و اعتبار بالایی برخوردار باشند. 

از  ،در این پژوهش د.نمقایسه شوبا هم  هاآن هایتفاوتو  هاشباهتتا  ارزیابی شدند دهندگانپاسخ

یند کدگذاری را است که دو کدگذار فرا شده استفادهپایایی  موضوعی برای محاسبةروش توافق درون 

شاخص پایایی تحلیل  عنوانبهموضوعی که درصد توافق درون 89توجه به وجود . با دهندمیانجام 

قابلیت اعتماد  ،درصد است 60و با توجه به اینکه این میزان پایایی بیشتر از  رودمیکار هب

 کنونی مناسب است. کرد که میزان پایایی تحلیل مصاحبةادعا  توانمیو  شودتأیید می هاکدگذاری

. برای سنجش اعتبار  است شدهبرده  کارهب 1اعتبار محتوا  ،سنجش روایی برای ،یدر رویکرد کمّ

شایان  .شودمیمشاهده نتایج آن دو شمارة  در جدولکه استفاده شده است  2لاشه  محتوا از ضریب

حداقل مقدار قبول در این پژوهش برابر  کهخبره قرار گرفت  11اختیار نامه درست که پرسشذکر ا

جدول شمارة با توجه به  است. دوجدول شمارة  صورتسبت اعتبار محتوا بهن است. خلاصة 59/0 با

 ها از اعتبار لازم برخوردارند.دو، ازنظر خبرگان، تمامی گویه

 
 هاهگوی اعتبار محتواي حاسبةم -2 جدول

شمارة 

 گویه

 اعتبار محتواي

 شدهمحاسبه 

شمارة 

 گویه

 اعتبار محتواي

 شدهمحاسبه 

شمارة 

 گویه

 اعتبار محتواي

 شدهمحاسبه 

1 8181/0 7 00/1 13 6363/0 

2 00/1 8 6363/0 14 00/1 

3 6363/0 9 8181/0 15 8181/0 

4 8181/0 10 00/1 16 8181/0 

5 8181/0 11 8181/0 17 6363/0 

6 6363/0 12 6363/0 18 6363/0 

 

 
1. Content Validity Rate (CVR) 

2. C. H. Lawshe 
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 هاگویه اعتبار محتوايمحاسبة  -2 جدولادامه 

شمارة 

 گویه

 اعتبار محتواي

 شدهمحاسبه 

شمارة 

 گویه

 اعتبار محتواي

 شدهمحاسبه 

شمارة 

 گویه

 اعتبار محتواي

 شدهمحاسبه 

19 8181/0 39 00/1 58 8181/0 

20 6363/0 40 00/1 59 8181/0 

21 8181/0 41 8181/0 60 00/1 

22 00/1 42 6363/0 61 6363/0 

23 8181/0 43 00/1 62 00/1 

24 00/1 44 8181/0 63 6363/0 

25 6363/0 45 8181/0 64 8181/0 

26 6363/0 46 6363/0 65 6363/0 

27 8181/0 47 00/1 66 00/1 

28 8181/0 48 6363/0 67 8181/0 

29 00/1 49 6363/0 68 8181/0 

30 00/1 50 8181/0 69 00/1 

31 8181/0 51 8181/0 70 6363/0 

32 6363/0 52 00/1 71 6363/0 

33 00/1 53 6363/0 72 8181/0 

34 6363/0 54 8181/0 73 8181/0 

35 8181/0 55 6363/0 74 00/1 

36 6363/0 56 8181/0 75 6363/0 

37 8181/0 57 00/1 76 8181/0 

38 6363/0 
    

 

برای  2باخکرونو آلفای  1در این پژوهش از پایایی همسانی درونی ،یبرای تعیین پایایی تحلیل کمّ

نفر از اعضای نمونه  30اولیه بین  نامةابتدا پرسش بنابراین،؛ شد استفادهنامه آزمون پایایی پرسش

آلفای ، 3.اس.اس.پی.اس آماری افزار نرماز  استفادهها، با داده آوری اولیةتوزیع شد و بعد از جمع

 . شدمحاسبه  کرون باخ
 

1. Internal Consistency 

2. Cronbach’s Alpha 
3. SPSS 
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 هاهگوی باخکرونضریب آلفاي  -3 جدول

 باخ کرونآلفاي  هاگویه سازه

 815/0 1-50 برندابعاد عشق به 

 801/0 1-4 اعتماد به برند

 810/0 5-9 هالحظهو  هاخاطره

 722/0 10-13 لذت

 798/0 14-17 خودسازگاری

 878/0 18-27 عملکردی هایادراک

 742/0 28-29 رضایت

 726/0 32-30 بودنفردمنحصربه

 956/0 33-35 زیبایی

 926/0 36-37 رؤیاآرزو و 

 994/0 38-39 زمان مدت رابطة

 912/0 40-41 وابستگی

 842/0 42-45 صمیمیت

 826/0 46-48 ابراز علاقه

 946/0 49-50 جذابیت

 956/0 51-63 پیشایندهای عشق به برند

 974/0 51-54 هویت برند

 737/0 55-58 اعتماد به برند

 816/0 59-63 تصویر برند

 721/0 64-76 پیامدهای عشق به برند

 798/0 64-67 تعهد به برند

 874/0 68-70 وفاداری به برند

 742/0 71-73 تبلیغات شفاهی

 726/0 74-76 بهامیل به پرداخت اضافه

 860/0 1-76 هاپایایی تمام گویه

 

بیشتر از مقدار  هاهگویکل  باخنکرو، ضریب آلفای شودمی مشاهده که در جدول شمارة سهطورهمان

 ها است. است که بیانگر پایایی مناسب معرف 7/0حداقلی 

 ،هاتمقالب  تحلیل مانند تم تحلیل مختلف هایاربزاز ا تطلاعاا وتحلیلتجزیه یا، بردر تحلیل کیفی

شده است و برای  استفاده 1کیودا مکستحلیل تم  افزارنرماز ، همچنینو  هاتم ماتریس ،هاتمشبکة 

 
1. MAXQDA 
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 ،یاست. در تحلیل کمّ شدهکار برده به  ایزمینه ةینظر ،های ورزشیمدل عشق به برند توسعة

از   ، . در این بررسی اند شده  گرفته  کار ه ب ها و نوع متغیرها با توجه به ماهیت فرضیه های آماری آزمون 

است. برای   شده  استفاده موجود در آمار توصیفی نظیر جداول توزیع فراوانی مطلق و میانگین  های روش 

برای   ، نامه و در بخش آمار استنباطی طریق پرسش از  شده ی آور جمع اطلاعات  بررسی و مقایسة 

هایی  سازی معادلات ساختاری با استفاده از آزمون برای تحلیل عاملی و الگو  ، و همچنین  ل ی وتحل ه ی تجز 

اسمارت  افزار از نرم  ، تی  ب مسیر بین متغیرها و مقدار آمارة ضرای  ، شده استخراج همچون متوسط واریانس 

یابی نیز روش مدل پژوهش یهاه یفرضو آزمون  هادادهتحلیل  برایاست.  استفاده شده  1. اس . ال . پی 

 است. رفته کارهبمعادلات ساختاری 
 

 نتایج

نه های شمارة چهار تا شمارة در جدول ،یو کمّبررسی آمار توصیفی تحلیل کیفی  نتایج حاصل از

  ه است.شد خلاصه

 
 جنسیتدرصد فراوانی متغیر  -4جدول 

یتحلیل کمّ تحلیل کیفی  

%38/60 زن %9/70 زن   

62/39 مرد %1/29 مرد   

 
 درصد فراوانی متغیر وضعیت سنی -5جدول 

یتحلیل کمّ تحلیل کیفی  

سال 20کمتر از   32/11% سال 20کمتر از    1/9%  

سال 29تا  20  13/31% سال 29تا  20   45%  

سال 39تا  30  34/44% سال 39تا  30   41%  

سال 40بالای   21/13% سال 40بالای    9/4%  

 
 

 
1. SMART PLS 
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 متغیر وضعیت تأهلدرصد فراوانی  -6جدول 

یتحلیل کمّ تحلیل کیفی  

%1/63 متأهل  % 98/66 متأهل   

%02/33 مجرد %9/36 مجرد   

 

 درصد فراوانی متغیر وضعیت تحصیلات -7جدول 

یتحلیل کمّ تحلیل کیفی  

کارشناسیزیر کارشناسیزیر 15/14%   1/10 %  

%62/39 کارشناسی %8/47 کارشناسی   

%74/37 کارشناسی ارشدکارشناسی   33%  

%49/8 دکتری %1/9 دکتری   

 
 

 خانوار هدرآمد ماهیاندرصد فراوانی متغیر وضعیت  -8جدول 

یتحلیل کمّ تحلیل کیفی  

تومان ونیلیم ککمتر از ی تومان ونیلیم ککمتر از ی 98/16%   9/10%  

میلیون تومان سهتا  یکبین   25/29% میلیون تومان سهتا  یکبین    9/24%  

میلیون تومان ششتا  سهبین   51/41% میلیون تومان ششتا  سهبین    1/74%  

میلیون تومان ششبیش از   26/12% میلیون تومان ششبیش از    1/17%  

 

 علاقهبرندهاي ورزشی مورددرصد فراوانی  -9جدول 

یتحلیل کمّ تحلیل کیفی  

%36 آدیداس %34 آدیداس  

%29 نایک %32 نایک   

%17 پوما %17 پوما   

%13 ریباک %10 ریباک   

%7 سایر %5 سایر   

 

ی از ر پژوهش کیفی و کمّکه د پردازیممی یهایدادهبه ارائه و تحلیل آمار استنباطی در قسمت 

انجام پژوهش  پس از .اندشده آوریجمعباز و بسته  نامةپرسش ازطریق ساختاریافته روش مصاحبة
که عاشق  درصد بیان کردند 41، تنها کنندهمصرف 106با  ساختاریافته کیفی و انجام مصاحبة

 که هنوز در کشور ایران واژة  دهدمیشان هستند. این نتیجه نشان ةموردعلاق های ورزشیبرند
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خدمات یک برند؛ علق دارد تا محصولات و انسانی و معنوی ت « تاحدودزیادی به یک رابطةعشق»
و با زمینه کنند دراین ییهاپژوهشبازاریابی باید زمان بیشتری را صرف  بنابراین، پژوهشگران

سمت بازاریابی خود را به یهاتیفعالو پیامدهایش، پیشایندها شناسایی کامل این ساختار، 

ایرانی سوق دهند.  کنندگانمصرفدر ادبیات بازاریابی  های ورزشیمفهوم عشق به برند کردنمتداول
های عشق به برند» تأثیرپذیرو متغیرهای  مؤثردنبال ابعاد، متغیرهای به پژوهشدر این که ازآنجایی
که عاشق شوند تحلیل میی کنندگانمصرفاساس پاسخ بر پژوهش هایگویههستیم،  «ورزشی

ارائه  پژوهشاز این گروه و اهداف  شدهاستخراج مجموع کدهای  ،در ادامه هستند. های ورزشیبند
کد،  50د، ابراز علاقه با ک 44اعتماد با  سازندة یهاتمبا  های ورزشیابعاد عشق به برند .دنشومی

 67با  هالحظهو  هاکد، خاطره 29کد، جذابیت با  43ا ب رؤیاکد، آرزو و  219عملکردی با  هایادراک 
 76کد، لذت با  28کد، صمیمیت با  97کد، زیبایی با  67کد، رضایت با  53کد، خودسازگاری با 

 کد مشخص شدند. 37وابستگی با کد و  80بودن با فردمنحصربه کد،  86رابطه با  زمان مدتکد، 
کد، اعتماد به  124هویت برند با سازندة  هایتمبا  های ورزشیبر عشق به برند تأثیرگذارمتغیرهای 

از عشق به  تأثیرپذیرمتغیرهای  ،همچنین کد مشخص شدند. 45کد و تصویر برند با  48برند با 
لیغات کد، تب 99کد، وفاداری به برند با  58تعهد به برند با سازندة  هایتمبا  های ورزشیبرند

  کد مشخص شدند. 31بها با کد و میل به پرداخت اضافه 131شفاهی با 
موجود   هایگویهو با توجه به محتوای  شدهی انجامهامصاحبهاز  آمدهدستبهی کدهای با بررس

 ورزشی  عاشق برند ی که بیان کردندکنندگانمصرفمیان در های ورزشیبرند به عشق خصوصدر
معنی است که دهنده یا بعد مشخص شدند. این مطلب بدینتم سازمان 14شان هستند، موردعلاقة

. شودمیبعد سنجیده  14ساس برا  های ورزشیساختار عشق به برند ،ایرانی کنندگانمصرفمیان در
پیشین  یهاپژوهشاساس ادبیات پژوهش و لازم است ذکر شود که تمامی ابعاد اکتشافی بر

 ،ترتیب صعودی به نزولیبه های ورزشیابعاد عشق به برند دهندةسازمان هایتم. اندشدهکدگذاری 

رابطه،  زمان مدتعملکردی، زیبایی،  هایاز: ادراک اندعبارت یافتهتخصیصنی کدهای فراوا ازنظر
، رؤیا، رضایت، خودسازگاری، ابراز علاقه، اعتماد، آرزو و هالحظهو ها بودن، لذت، خاطرهفردمنحصربه 
 هایتم یک از گویان در توصیف هرکه پاسخ ایاصلی هایتم ، جذابیت و صمیمیت. وابستگی
کیفیت اصلی » هایتمعملکردی با  هایبه این شرح هستند: ادراک، اندگرفتهکار هدهنده بسازمان

نیازها و  ؛کندمیرا حفظ  هاآنسلامتی  ؛است روزبهمناسب محصولات برند، برند کاربردی و 
زیبایی با  «؛.یمت آن نسبت به کیفیتش مناسب استو ق کندمیمشتری را برآورده  هایخواسته 

احساس  کنندگانمصرفباشد و به  باکلاسشیک و  برند دارای طراحی مناسب باشد؛اصلی » هایتم
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استفاده از برند بیشتر باشد و  زمان مدتاصلی »هر چه  هایتمرابطه با  زمانمدت «؛.زیبایی دهد
 هایتمبودن با فردبه منحصر «؛.شودمی، عشق به برند نیز در او بیشتر نکردن برند بیشتر شودتغییر

دست داده است و نیاز  بودن به مشتریدر خرید از برند احساس خاصاست؛  خاص و ویژهاصلی »

اصلی  هایتملذت با  «؛.شودیان با استفاده از این برند رفع میشدن مشترخاص و ویژة دیده
، احساس کنندمیکه برند را خریداری زمانی ؛کندمیاستفاده از برند برای مشتری لذت ایجاد »

«؛ .شودمیو احساس خوشی و خوشحالی برای مشتریان تداعی  دهددست می خوبی به مشتریان
ز  اعضای خانواده و افراد معروف و محبوب ا اصلی »برند یادآور استفادة هایتمبا  هالحظهو  هاخاطره

برند مشتریان را به یاد  ؛است کنندگانمصرف برای  هایی خوب؛ برند یادآور لحظه استبرندی خاص 
 هایبرند مسابقه ؛افتندمیشان یا به یاد یکی از اعضای خانوادة که دوستش دارند اندازدمیفردی 

و  اندازدمیرا به یاد مهمانی خاصی  هاآنیا  کندمیدر ذهنشان تداعی را شان موردعلاقةورزشی 
شده  یا با این برند آشنااست در آنجا این برند را استفاده کرده  کنندهمصرفمهمانی یا رویدادی که 

اولین خرید برند در از برند احساس رضایت دارند و  کنندگانمصرفاصلی » هایتمرضایت با  «؛.است

 های تمخودسازگاری با  «؛.از آن برند راضی هستند کنندگانمصرف، و استفاده از برند زمان مروربهو 
احساس  کنندگانمصرفبا خرید برند به  خوانی دارد؛هم کنندگانمصرف شخصیت بابرند اصلی »

نظر خرند، مانند افرادِ پولدار بهاین برند را می کنندگانمصرفکه و زمانی دهدمیغرور دست 
 عاشق برند هستند؛ کنندگانمصرفاصلی » هایتمبراز علاقه با «؛ ا.شوندمیو باپرستیژ  رسندمی

اصلی  هایتماعتماد با  «؛.است مهم کنندگانمصرفبرند را دوست دارند و برند برای  کنندگانمصرف
تولید  اعتمادقابل ،این برند عنوانمحصولات تحت برند اعتماد دارند؛به برند اطمینان دارند؛ به »

در  کنندگانمصرفاصلی » هایتمبا  رؤیاآرزو و  «؛.شوند و ساختة کشوری معتبر هستندمی
خود )زمان مختلف زندگی  هایدوراندر  ،( و همچنینی زیاد)مدت بلندمدت( و ی کم)مدت مدتکوتاه

اصلی  هایتموابستگی با  «؛.اندداشتهداشتن برند محبوبشان را  رؤیایو  آرزونوجوانی و جوانی( 

-دست میامکان دسترسی خود را به برند از کنندگانمصرف مدتطولانیبه هر دلیلی در  که»زمانی
 هایتمجذابیت با  «؛.ابسته استارتباطی به برند و ازنظر کنندهمصرفو  شوندمیناراحت  ،دهند

تفاده از پس از گذشت زمان و اس کنندگانمصرفجذاب است و  کنندگانمصرفبرند برای اصلی »
 کنندهمصرفاصلی » هایتمصمیمیت با «؛ .برند دارند باوجودبودن برند احساس جوانی و شیک

 کنندهمصرف نزدیکی به برند دارد؛ احساس کنندهمصرف با برند صمیمی است؛ کندمیاحساس 
 «.د وقت زیادی را با برند بگذرانددوست دار کنندهمصرفطرفدار برند است و 

، های ورزشیی عاشقان برندهامصاحبه هایگویهاز  شدهآوری جمع هایداده هایتمطبق تحلیل 
کد با  319و  های ورزشیبر عشق به برند تأثیرگذاربا متغیرهای  شدهآوری جمع هایدادهکد از  217

 هایتحلیلطبق  ،طورکلیبهمرتبط هستند.  های ورزشیاز عشق به برند تأثیرپذیرمتغیرهای 
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های بر عشق به برند تأثیرگذاراز مصاحبه و مرور ادبیات نظری عشق به برند، متغیرهای  آمدهدستبه
متغیرهای  ،جو کرد و همچنینوجستدر هویت برند، اعتماد به برند و تصویر برند  توانمیرا  ورزشی

غات شفاهی و تعهد به برند، وفاداری به برند، تبلی توانمیرا  های ورزشیاز عشق به برند تأثیرپذیر

 .بها نام بردمیل به پرداخت اضافه
به متغیر هویت برند مرتبط  ،های ورزشیبر عشق به برند تأثیرگذارکدهای متغیرهای درصد از  57
 هایتم، های ورزشیایرانی عاشق برند کنندگانمصرفست که عنی امشود. این مطلب بدینمی

 خود بیان هاینسبت به سایر متغیرها بیشتر در اظهار با هویت برند را با اختلافی آشکار مرتبط
از  هاآن :شودمیسنجیده  گونهاین، هویت برند های ورزشیعاشق برند کنندةمصرف ازنظر. اندنموده

برای  ،همچنین شود.می هاآن و این امر باعث افتخار  شوندمیشان خوشحال موردعلاقةموفقیت برند 
به این برند چه نظری کنند یا دیگران راجع میمهم است که چه افرادی از این برند استفاده  هاآن 

 دارند. 
کدهای از درصد  21و با اولویتی تقریباً برابر،  ی بسیار اندکبا اختلاف ،د به برند و تصویر برنداعتما

عاشق  کنندةمصرف. منظور انددادهخود اختصاص بر عشق به برند را به  تأثیرگذارمرتبط با متغیرهای 
تبلیغاتی و بازاریابی این برند برای وی  یهاوعده از اعتماد به برند آن است که های ورزشیبرند

فکر  کنندهمصرفبا آن داشته، خوب بوده است.  کنندهمصرفکه  یاتجربه ،زیرا ؛واقعی استمعتبر و 
به این برند اعتماد دارد.  ،کلبا وی صادق بوده است و در شیهاوعدهکه این برند در تحقق  کندمی

معتقد است که تصویری که برند  های ورزشیایرانی عاشق برند کنندةمصرف ،همچنین
  باارزش  و خلاق است؛ روزبهبرندی  این شرح است:به  در ذهن وی ایجاد کرده است، اشموردعلاقه

احساس جوانی، شور و  کند،میاز برند استفاده  کنندهمصرف کهزمانی؛ شیک و باکلاس است؛ است
 است. یاحرفه قدرتمند است و در مضمون خود  ،این برند ؛کندمیشادابی 

. شودمیبه متغیر تبلیغات شفاهی مرتبط  ،از عشق به برند تأثیرپذیرکدهای متغیرهای درصد از  41 

مرتبط با  هایتم، های ورزشیایرانی عاشق برند کنندگانمصرفست که ا معنیینبدمطلب این 
 ازنظر. اندنموده خود بیان هایاظهارتبلیغات شفاهی را نسبت به سایر متغیرها بیشتر در 

که  ایکنندهمصرف :شودمیسنجیده  گونهاین، تبلیغات شفاهی های ورزشیعاشق برند کنندةمصرف
از  ؛کندمیاست، دیگران را ترغیب و توصیه به خرید این برند  اشموردعلاقه های ورزشیعاشق برند

. کندمیو ابراز رضایت  کندتعریف می شیهایهمکلاسدوستان، همکاران و  ،این برند نزد خانواده
مثبت این برند با دوستان، آشنایان خود و دیگران صحبت  هایویژگیخصوص در معمولاًهمچنین، 

  .کندمی
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اصلی خود  هایتمبیشترین میزان فراوانی کد را به وفاداری به برند،  ،پس از تبلیغات شفاهی
 است،  اشموردعلاقه های ورزشیکه عاشق برند یاکنندهمصرف(. درصد 31) اختصاص داده است

به برندهای  ه است؛مکرر خریدرا  اشموردعلاقهبرند  آن برند وفادار است؛ به: کندمیاظهار چنین 

 تغییر برند نداشته است.  یایطولاننسبتاً  زمان مدتاست و  توجهیبدیگر 
متغیرهای ی اندک، درصد کدهای مرتبط با با اختلاف ،بهامیل به پرداخت اضافهتعهد به برند و 

از  های ورزشیعاشق برند کنندةمصرف. منظور انددادهخود اختصاص از عشق به برند را به تأثیرپذیر
، قصد انتخاب های ورزشیایرانی عاشق برند کنندةمصرف کهیهنگامکه  ن استتعهد به برند ای

 تواندمیکه نخرد و زمانیرا می اشموردعلاقه، برند داردمیان برندهای مختلف محصولی جدید را از
مجبور است چیزی را که دوست ندارد بخرد و سردرگم  کندمی، احساس را بخرد اشموردعلاقهبرند 

عشقی  دلیلمعتقد است که به های ورزشیایرانی عاشق برند کنندةمصرف ،. همچنینشودمیو گیج 
حاضر  ن این برند و سایر برندهای مشابه،در انتخاب میا ،ورزدیم اشموردعلاقه ورزشی که به برند

حصولات این برند را م خواهدیم کهزمانی ورزشی بپردازد واست قیمت بیشتری برای خرید این برند 

باشد، حاضر است محصولات  داشته، قیمت برایش مهم نیست و حتی اگر برند مشابه تخفیف بخرد
 بخرد. بیشتر متیق بااین برند را 

بودن طبیعی کردن ویتنی، برای مشخص  -پس از استفاده از آزمون مان ،یدر قسمت تحلیل کمّ
 پژوهش یهاه یفرضآزمون ، برای آمدهدستبهبرای تعیین برازش مدل  1نیکوئی برازش توزیع و معیار

 دهندةنشانشده است که  36/0برابر با  نیکوئی برازش. معیار از تحلیل عاملی تأییدی استفاده شد
های گویه از صحت یدبا، پژوهش یهاه ی فرضآزمون  قبل از ورود به مرحلة .استبرازش مناسب مدل 

تحلیل عاملی دلیل، در این مرحله از همیناطمینان حاصل شود. به پژوهشمربوط به متغیرهای 
برای تحلیل عاملی لازم است که تمامی .، اس.ال.پی افزارنرم. در شده استیدی استفاده تأی

 96/1آن بیش از تی  مقدار آمارة یارابطهدر چنانچه  متغیرهای مکنون به یکدیگر متصل شوند.

 هستندعنادار م 01/0در سطح  ،باشند تربزرگ 58/2درصد و چنانچه مقادیر از ، در سطح پنج باشد
 (.11، 2013 ،، غلامزاده و قنواتی)آذر

 :آزمون کرد شدهدادههای زیر را در مدل توسعهفرضیه  توانمی ،دبراساس آنچه ذکر ش
 ؛مستقیم و مثبت دارد تأثیر های ورزشیابعاد عشق به برندبر  ورزشی اول: هویت برند فرضیة
 ؛مستقیم و مثبت دارد تأثیر ورزشیتعهد به برند بر  ورزشی دوم: هویت برند فرضیة
 ؛مستقیم و مثبت دارد تأثیر های ورزشیابعاد عشق به برندبر ورزشی سوم: اعتماد به برند  فرضیة
 ؛مستقیم و مثبت دارد تأثیرهای ورزشی بر هویت برند ورزشی چهارم: اعتماد به برند فرضیة

 
1. Goodness of Fit (GOF) 
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 ؛مستقیم و مثبت دارد تأثیرورزشی عهد به برند بر تورزشی پنجم: اعتماد به برند  فرضیة
 ؛مستقیم و مثبت دارد تأثیر های ورزشیابعاد عشق به برندبر  ورزشی ششم: تصویر برند فرضیة
 ؛مستقیم و مثبت دارد تأثیرتبلیغات شفاهی بر ورزشی هفتم: تصویر برند  فرضیة

 ؛مستقیم و مثبت دارد تأثیرورزشی تعهد به برند بر  های ورزشیهشتم: ابعاد عشق به برند فرضیة
 ؛مستقیم و مثبت دارد تأثیرورزشی وفاداری به برند بر  های ورزشینهم: ابعاد عشق به برند فرضیة
 ؛مستقیم و مثبت دارد تأثیرتبلیغات شفاهی بر  های ورزشیدهم: ابعاد عشق به برند فرضیة
 ،برای برندهای ورزشیبها بر میل به پرداخت اضافه های ورزشییازدهم: ابعاد عشق به برند فرضیة

 ؛مستقیم و مثبت دارد تأثیر
 ؛مستقیم و مثبت دارد تأثیرتبلیغات شفاهی بر ورزشی دوازدهم: تعهد به برند  فرضیة

 تأثیر ،برای برندهای ورزشیبها بر میل به پرداخت اضافهورزشی سیزدهم: تعهد به برند فرضیة  
 .مستقیم و مثبت دارد

 
 اول، سوم و ششم يهاهیفرض نتیجة -10جدول 

ابعاد عشق به  

برندهاي 

 ورزشی

 تصویر برند ورزشی اعتماد به برند ورزشی  هویت برند ورزشی 

 نتیجه اثر ارزش تی
ارزش 

 تی
 نتیجه اثر

ارزش 

 تی
 نتیجه اثر

8/ 512 اعتماد   635 /0  
مثبت و 

 معنادار
539 /8  643 /0  

مثبت و 

 معنادار
361 /8  638 /0  

مثبت و 

 معنادار

8/ 704 هویت برند  712 /0  
مثبت و 

 معنادار
985 /8  716 /0  

مثبت و 

 معنادار
275 /8  651 /0  

مثبت و 

 معنادار

9/ 249 لذت   752 /0  
مثبت و 

 معنادار
432 /9  801 /0  

مثبت و 

 معنادار
108 /9  731 /0  

مثبت و 

 معنادار

 خود

 سازگاری 
742 /6  461 /0  

مثبت و 

 معنادار
872 /6  501 /0  

مثبت و 

 معنادار
555 /6  437 /0  

مثبت و 

 معنادار

های  ادراک

 عملکردی 
629 /7  521 /0  

مثبت و 

 معنادار
972 /7  608 /0  

مثبت و 

 معنادار
018 /7  513 /0  

مثبت و 

 معنادار

11/ 752 رضایت   942 /0  
مثبت و 

 معنادار
339 /12  962 /0  

مثبت و 

 معنادار
312 /11  938 /0  

مثبت و 

 معنادار

فردمنحصربه  

 بودن
844 /9  811 /0  

مثبت و 

 معنادار
961 /9  819 /0  

مثبت و 

 معنادار
581 /9  802 /0  

مثبت و 

 معنادار
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 اول، سوم و ششم يهاهیفرضنتیجة  -10جدول ادامه 

ابعاد عشق به  

برندهاي 

 ورزشی

 تصویر برند ورزشی اعتماد به برند ورزشی  هویت برند ورزشی 

 نتیجه اثر ارزش تی
ارزش 

 تی
 نتیجه اثر

ارزش 

 تی
 نتیجه اثر

10/ 631 زیبایی   834 /0  
مثبت و 

 معنادار
743 /10  862 /0  

مثبت و 

 معنادار
453 /10  827 /0  

مثبت و 

 معنادار

8/ 974 آرزو و رؤیا   685 /0  
مثبت و 

 معنادار
028 /9  694 /0  

مثبت و 

 معنادار
552 /8  682 /0  

مثبت و 

 معنادار

زمان مدت 

 رابطه
542 /10  871 /0  

مثبت و 

 معنادار
659 /10  874 /0  

مثبت و 

 معنادار
394 /10  867 /0  

مثبت و 

 معنادار

9/ 159 وابستگی  768 /0  
مثبت و 

 معنادار
235 /9  775 /0  

مثبت و 

 معنادار
047 /9  763 /0  

مثبت و 

 معنادار

10/ 941 صمیمیت   901 /0  
مثبت و 

 معنادار
035 /11  935 /0  

مثبت و 

 معنادار
721 /10  894 /0  

مثبت و 

 معنادار

10/ 082 ابراز علاقه  792 /0  
مثبت و 

 معنادار
107 /10  782 /0  

مثبت و 

 معنادار
854 /9  782 /0  

مثبت و 

 معنادار

7/ 485 جذابیت  556 /0  
مثبت و 

 معنادار
524 /7  533 /0  

مثبت و 

 معنادار
232 /7  533 /0  

مثبت و 

 معنادار

 

 هشتم، نهم يهاهیفرض نتیجة -11جدول 

 ابعاد عشق به برندهاي ورزشی 
 وفاداري به برند ورزشی  تعهد به برند ورزشی

 نتیجه اثر ارزش تی نتیجه اثر ارزش تی

8/ 974 اعتماد   718 /0 9/ 391 معنادارمثبت و    722 /0  معنادارمثبت و  

7/ 581 هویت برند  511 /0 معنادارمثبت و    098 /8  611 /0 معنادارمثبت و    

8/ 937 لذت   632 /0 معنادارمثبت و    487 /9  703 /0 معنادارمثبت و    

6/ 480 خودسازگاری   438 /0 معنادارمثبت و    912 /6  445 /0 معنادارمثبت و    

7/ 833 های عملکردی ادراک  526 /0 معنادارمثبت و    935 /7  542 /0 معنادارمثبت و    

12/ 248 رضایت   964 /0 معنادارمثبت و    689 /12  975 /0 معنادارمثبت و    

فردبودنمنحصربه  986 /10  852 /0 معنادارمثبت و    742 /11  927 /0 معنادارمثبت و    

6/ 913 زیبایی   460 /0 معنادارمثبت و    984 /6  503 /0 معنادارمثبت و    

10/ 483 آرزو و رؤیا   820 /0 معنادارمثبت و    593 /10  829 /0 معنادارمثبت و    

زمان رابطه مدت   904 /6  464 /0 معنادارمثبت و    987 /7  491 /0 معنادارمثبت و    

7/ 981 وابستگی  561 /0 معنادارمثبت و    315 /8  573 /0 معنادارمثبت و    
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 ي هشتم، نهمهاهیفرضنتیجة  -11جدول ادامه 

 ابعاد عشق به برندهاي ورزشی 
ورزشی وفاداري به برند  تعهد به برند ورزشی  

 نتیجه اثر ارزش تی نتیجه اثر ارزش تی

8/ 935 صمیمیت   646 /0 معنادارمثبت و    534 /9  682 /0 معنادارمثبت و    

9/ 546 ابراز علاقه  731 /0 معنادارمثبت و    007 /10  810 /0 معنادارمثبت و    

9/ 853 جذابیت  742 /0 معنادارمثبت و    881 /9  765 /0 معنادارمثبت و    

 

 ي دهم و یازدهمهاهیفرضنتیجة  -12جدول 

ابعاد عشق به 

 برندهاي ورزشی

 میل به پرداخت اضافه بها براي برند ورزشی تبلیغات شفاهی

 نتیجه اثر ارزش تی نتیجه اثر ارزش تی

423/9 اعتماد  729/0 معنادارمثبت و    352/9  721/0 معنادارمثبت و    

102/8 هویت برند  612/0 معنادارمثبت و    053/8  608/0 معنادارمثبت و    

493/9 لذت  716/0 معنادارمثبت و    241/9  637/0 معنادارمثبت و    

923/6 خودسازگاری  452/0 معنادارمثبت و    853/6  441/0 معنادارمثبت و    

982/7 های عملکردیادراک  552/0 معنادارمثبت و    791/7  533/0 معنادارمثبت و    

711/12 رضایت  982/0 معنادارمثبت و    339/12  571/0 معنادارمثبت و    

فردبودنمنحصربه  763/11  942/0 معنادارمثبت و    712/11  892/0 معنادارمثبت و    

992/6 زیبایی  509/0 معنادارمثبت و    974/6  462/0 معنادارمثبت و    

612/10 آرزو و رؤیا  846/0 معنادارمثبت و    538/10  823/0 معنادارمثبت و    

زمان رابطهمدت   001/8  495/0 معنادارمثبت و    941/7  487/0 معنادارمثبت و    

573/8 وابستگی  583/0 معنادارمثبت و    130/8  563/0 معنادارمثبت و    

781/9 صمیمیت  695/0 معنادارمثبت و    457/9  662/0 معنادارمثبت و    

012/10 ابراز علاقه  802/0 معنادارمثبت و    983/9  741/0 معنادارمثبت و    

895/9 جذابیت  773/0 معنادارمثبت و    848/9  759/0 معنادارمثبت و    
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 دوم، چهارم، پنجم، هفتم، دوازدهم و سیزدهم يهاهیفرضنتیجه -13جدول 

 نتیجه اثر مستقیم ارزش تی روابط متغیرهاي پژوهش

 معنادارمثبت و  795/0 027/10 تعهد به برند ورزشی -هویت برند ورزشی

 مثبت و معنادار 801/0 147/10 ورزشیهویت برند  -ورزشیاعتماد به برند 

 مثبت و معنادار 906/0 894/10 ورزشیتعهد به برند  -ورزشیاعتماد به برند 

 مثبت و معنادار 762/0 871/9 تبلیغات شفاهی -ورزشیتصویر برند 

 مثبت و معنادار 533/0 149/7 تبلیغات شفاهی -ورزشیتعهد به برند 

میل به پرداخت  -ورزشیتعهد به برند 

 بها برای برندهای ورزشیاضافه
 مثبت و معنادار 492/0 018/7

 

کنندگان ایرانی که دل جامع عشق به برندهای ورزشی درمیان مصرف، مشدهبا توجه به مطالب ذکر

دهای عشق عشق به برندهای ورزشی و پیامپیشایندهای ابعاد عشق به برندهای ورزشی،  دربرگیرندة

 .آزمون گردید ،و سپس شد ای بسط و گسترش دادهزمینه  واسطة نظریةبه برندهای ورزشی است، به

 شود.این مدل در شکل شمارة یک مشاهده می

بعد  14ان ایرانی ازطریق کنندگبراساس این شکل، عشق به برندهای ورزشی درمیان مصرف

ها، ها و لحظهفردبودن، لذت، خاطرهزمان رابطه، منحصربه های عملکردی، زیبایی، مدت )ادراک

رضایت، خودسازگاری، ابراز علاقه، اعتماد، آرزو و رؤیا، وابستگی، جذابیت و صمیمیت( سنجیده 

ها به برند ورزشی را برای آنکنندگان ایرانی باور دارند که آنچه عشق شود. همچنین، مصرفمی

کند؛ اعتمادی است که به برند ها ایجاد میکند، هویتی است که برند ورزشی برای آنایجاد می

وجود آورده است. همچنین، ها بهورزشی دارند و تصویری است که برند ورزشی در ذهن آن

دهای ورزشی موردعلاقةشان خاطر عشقی که به برنکنندگان ایرانی بیان کردند که حاضرند بهمصرف

دارند، به آن برند ورزشی متعهد و وفادار باشند؛ از این برند ورزشی، مکرر خرید کنند؛ این برند 

ی هابه دوستان و آشنایان خود توصیه و معرفی کنند و حاضرند در مقایسه با سایر برند ورزشی را

 ورزشی بپردازند.ورزشی مشابه، قیمت بیشتری را برای خرید این برند 
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 کنندگان ایرانیمیان مصرفدل جامع عشق به برندهاي ورزشی درم -1شکل 

پیشایندهاي عشق به 

 برند

 تصویر برند

 هویت برند

 اعتماد به برند

ابعاد عشق به 

 اعتماد

 خاطرات و لحظه ها

 لذت

 خودسازگاري

 ادراکات عملکردي

 رضایت

 منحصر به فرد بودن

 زیبایی

 آرزو و رویا

 مدت زمان رابطه

 وابستگی

 صمیمیت

 ابراز علاقه

 جذابیت

پیامدهاي عشق 

 به برند

 تعهد به برند

 وفاداري به  برند

 تبلیغات شفاهی

 میل به پرداخت اضافه بها
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 گیری بحث و نتیجه

درصد بیان  41کننده، تنها مصرف 106از انجام پژوهش کیفی و انجام مصاحبة ساختاریافته با پس 

دهد که هنوز در کشور  کردند که عاشق برند ورزشی موردعلاقةشان هستند. این نتیجه نشان می

علق دارد تا محصولات و خدمات انسانی و معنوی ت « تاحدودزیادی به یک رابطةعشق» واژة ایران

هایی باید زمان بیشتری را صرف انجام پژوهش بازاریابی ورزشی رند؛ بنابراین، پژوهشگرانیک ب

های بازاریابی ن ساختار، پیشایندها و پیامدهایش، فعالیتو با شناسایی کامل ای زمینه کنندایندر

سوق  کنندگان ایرانیه برند در ادبیات بازاریابی مصرفمفهوم عشق ب کردنمت متداولسخود را به

 دهند. 

ها را کند تا درک آنوکار در حوزة ورزش کمک میه مدیران بازاریابی و صاحبان کسب ب این پژوهش

عشق به  ةپدیدکامل با طوربه برندها، بازاریابان زیرا عشق به برندهای ورزشی تصحیح کند؛ از پدیدة

ابعاد عشق به برندهای ورزشی  دربارة(. تفکر 79، 2018، ، سوامی و سارانیمی1آروآشنا نیستند ) برند

چگونه منافع خود را  آموزد تاسازنده و نتایج آن، به مدیران می و نوع روابط این مفهوم با ساختارهای

را کننده صرفورزش بخواهند م چنانچه مدیران بازاریابی در حوزة دهند. ها را ارتقاحفظ کنند و آن

باید به این نکته توجه کنند که این مفهوم دارای ابعاد گوناگونی  عاشق برندهای ورزشی خود کنند،

های شرکت بر کند. شناخت این مفهوم چندبعدی و تمرکز فعالیتها را پیچیده میاست که کار آن

پیشایندهای عشق به  واسطةهکنندگان بها در ذهن مصرفآن کردن یک از این ابعاد و برجسته هر

ابی در یمدیران بازار شود تانیاز دارد؛ بنابراین، پیشنهاد میزیادی  و هزینة، به تلاش برندهای ورزشی

ترین این ابعاد را شناسایی کنند تا گذاره به مزایای رقابتی سازمان خود، تأثیرورزش با توج حوزة

ها را نیز تقویت کنندگان، تعهد و وفاداری آنبر ارتقای عشق به برندهای ورزشی درمیان مصرفعلاوه

  .نندک

 اندیافتههایی توسعه نظریه، اندانجام شدهاحساس عشق به برند زمینة درکه مطالعات قبلی در تمامی 

کنندگان شود که مصرفایجاد میاحساس عشق به یک برند هنگامی  ،نداهادعا کرد پژوهشگران که

 (.260، 2019، 2)هانگبا آن برند را درک کنند حسی بالا و صمیمیت  هایهداستان برند، تجرب

گذاری کنند تا ای سرمایهگونه های بازاریابی خود باید بهمدیران بازاریابی در حوزة ورزش در فعالیت

های بازاریابی باید ، هدف فعالیتمثال و تصویر برندهای ورزشی را ارتقا دهند؛ برای بتوانند هویت

ود مخاطبان هدف باشد تا بتواند هویت خ -کردن تصویر برند ورزشی با تصویرانسراستای متجدر

ای طراحی  گونه ند بهتوانمثال، تبلیغات تصویرسازی میعنوان ها را با برند ورزشی ارتقا دهد؛ بهآن 

 
1. Aro, Suomi & Saraniemi  

2. Huang 
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ذکر است شایان  هدف و برند ورزشی را تقویت کنند.د تا ابعاد تصویر مشترک میان مخاطبان نشو

عمل پیشایندهای عشق به برند شروع مهمی برای تقویت  ةنقطعنوان به ،انی با برندخوانی آرمکه هم

 شودمیمنجر به افزایش تعهد بخشد که اشتیاق را بهبود میصمیمیت و شور و  ،چنینکند و هممی

 .(381، 2019)وانگ و همکاران، 

برندهای عشق به دیگر ابعاد ان می، بیشترین تأثیر را دربعد رضایت از متغیر عشق به برندهای ورزشی

( داشته  938/0یر برند )( و تصو962/0(، اعتماد به برند )942/0از سه پیشایند هویت برند ) ،ورزشی

 مدیران بازاریابی در حوزة ورزش باید ووکار کند که صاحبان کسبمطلب بیان میاست. این 

ن ایرانی کنندگاهای خود بر افزایش رضایت مصرفتدهی فعالیبیشترین تلاش خود را در سازمان

 هایی چون کیفیت محصولات، خدمات پس از فروش، کیفیتمتمرکز کنند؛ بنابراین، توجه به گزینه 

کنندگان شدن کامل نیازهای مصرفشدن از برآوردهخدمات و آموزش مناسب کارکنان برای مطمئن 

 نندگان به برندهای ورزشیکق مصرفافزایش عش ،دنبال آنها و بهموجب افزایش رضایت آن

 شود.می
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Abstract 
The purpose of this study is to develop and test a framework for identifying the dimensions 

of sports brands love among Iranian consumers. And then recognize the effective variables 

on the dimensions of sports brands love and the dependent variables of the dimensions of 

sports brands love. In this study, the researcher has used mixed research methods and 

grounded theory. In order to develop the framework of sports brands love, the qualitative 

method by interview tool with 106 customers and then theme analysis technique are used. 

Then, a quantitative method has been used to test the model using questionnaire extracted 

from qualitative data and confirmatory factor analysis method. The results of qualitative 

analysis show that the structure of sports brands love among Iranian consumers is 

measured by 14 dimensions (Trust, Declaration of affect, Functional perceptions, Dreams, 

Attraction, Memories, Self-congruity, Satisfaction, Beauty, Intimacy, Pleasure, Duration 

of the relationship, Uniqueness and Attachment). Brand identification, brand trust and 

brand image are known as sports brands love antecedents. Brand commitment, brand 

loyalty, word of mouth and desire to pay a premium are known as the consequences of 

sports brands love. Also, the results of quantitative analysis indicate a strong relationship 

between antecedents of sports brands love, its dimensions and sports brands love’s 

outcomes. Therefore, it can be concluded that brand love in the present statistical sample 

is more closely associated with the functional perception of these products, as well as 

brand satisfaction has the greatest impact on the creation of brand love, which is due to 

the product quality, after selling services and proper staff training. 

 

Keywords: Brand Love, Brand Identification, Brand Trust, Brand Image, Sports 

Brands.  
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