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 چکیده
 یبرند است. برندها یزو خاطره انگ یخیتار یهابر مؤلفه یدمتلاطم امروز تأک یطحفظ سهم بالا در مح یهااز راه یکی

ر هدف از پژوهش حاض رو،ین. از ااندیتو اعتبار در حال کسب محبوب یراثهمچون م ییهالفهؤم یدارا یرهاییبا تصو یورزش
یراث سؤال اینجاست که آیا بین مبرعشق و ترجیح برند محصولات ورزشی بود.   یزخاطره انگسازی میراث برند و تجربه مدل

امعه آماری ج وجود دارد؟ ارتباطمحصولات ورزشی  با ترجیح برند با نقش میانجی عشق به برند  یزخاطره انگبرند و تجربه 
ر منظوای انتخاب شدند. بهخوشه گیری تصادفیروش نمونهنفر به 4۲۱ی شهر تهران بودند که ورزش هایمشتریان فروشگاه

تفاده از ها با استأیید و پایایی آن را هانامهروایی پرسشمتخصصان استفاده شد. استاندارد نامه پرسش ۱ها از آوری دادهجمع
ون همبستگی پیرسو  آمار استنباطی مانند ی آمار توصیف ها ازلیل دادهوتحآمد. در تجزیه دستبه ۱/۰آلفای کرونباخ بالای 

رجیح بر عشق به برند و ت انگیزخاطرهسازی معادلات ساختاری استفاده شد. نتایج نشان داد که میراث برند و تجربه و مدل
و  انگیزاطرهخمیراث برند، تجربه برند محصولات ورزشی تأثیر مثبت معناداری داشتند. همچنین عشق به برند در ارتباط بین 

ابقه هایی از قبیل سترجیح برند محصولات ورزشی نقش میانجی دارد. نتایج این پژوهش بر لزوم توجه مدیران به شاخص
های عاطفی، کارکردی، اجتماعی، تجارب خوش گذشته، دلبستگی به برند، توجه به احساسات مشتریان برند ورزشی، ارزش

 .به بازاریابی نوین در صنعت ورزش تأکید دارد یابیتدر جهت دس ورزشی
 

 .، ترجیح برند، عشق به برند، میراث برندزیانگخاطرهبازاریابی ورزشی، تجربه : هاکلیدواژه
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 مقدمه .1

ها و خدمات ورزشی، از اهمیت لاگرایش رو به رشد مردم به ورزش و نیاز به مصرف کا اورزش بامروزه صنعت 
رد و ارزش افزوده اقتصادی هر کشوری دا 1بسزایی بر تولید ناخالص داخلییی برخوردار است و تأثیر لااقتصادی با

ی ت ورزشی در آن کشور بستگلاکیفیت و کمیت این صنعت در کشورهای مختلف به دامنه تولید محصو .[11]
 محصولات و کالاهای ورزشی ای از صنعت ورزش مرتبط با حفظ و گسترش خرید و فروشقسمت عمده. دارد
توان به دو بخش مجزا تقسیم نمود: در طور کلی میورزشی را به هایلات و کالای محصوحوزه [.44] دباشمی

ها شامل لاها در موفقیت اجراهای ورزشی نقش دارند. این کاهایی قرار دارند که تولید آنلابخش نخست کا
ی ت ورزشی به حوزهلابخش دوم از محصو .باشندملیات ورزشی میتجهیزات، امکانات و لوازم مورد نیاز در ع

که محصول طراحی و ایجاد شده و برای شرکت د. شومربوط می ورزشی و خدمات هاورزشی شامل فعالیت عملیات
مشتریان فواید خدمات ورزشی را خدمات ورزشی ملموس نیستند و  گردندیا تماشا به مشتریان ورزشی ارائه می

مانی و جس هایدمات به شکل فرصت شرکت در فعالیتمثال، خ رایبکنند. صورت غیر قابل لمس دریافت میبه
کان میابی است و یا اا از طریق مسابقات زنده قابل دستصورت زنده یهایی که بهورزش تفریحی یا سرگرمی

 ترینیکی از با ارزش )ویژند( از طرفی امروزه، برند [.1] شودی ارائه میهای مربیگرشرکت در فیزیوتراپی یا دوره
های در ذهن مشتریان بیشتر باشد، شرکت های ورزشی در عرصه رقابت است. هر چه ارزش برندهای شرکتدارایی

)خاطره  انگیزخاطرهدر این راستا میراث برند، تجربه  . [4۰بیشتری از جانب مشتریان دست یابند ]می توانند به منافع 
سازی و توانند نقش عمده ای در برندشوند که میو عشق به برند از مفاهیم کلیدی بازاریابی محسوب می انگیز(
برند  تواند منجر به انتخاب و ترجیح یکیم زش دریافتی از یک برنداربا کننده مصرفداشته باشند.  برند تقویت

برند را میزانی که مشتری خدمات ارائه شده شرکت فعلی  ترجیح( ۵۰1۵) ۵چن و ژانگ[. ۵1]نسبت به رقباء شود 
ترجیح  [.۲]د انتعریف کرده ،دهدها مطلوب دانسته و به آن برتری میرا در مقایسه با خدمات ارائه شده سایر شرکت

ید تمایل به انتخاب و خری ای برای ارزیابی اثرات ارزش ویژه برند کاربرد دارد و نشان دهندهطور گستردهبرند به
  [.۵۱] است یک برند

ی اخیر بازاریابان به مفهوم میراث برند، این مفهوم به یکی از منابع سازمانی کلیدی در راستای علاقه از طرفی
را جزئی از میراث برند  برای نخستین بار (1۵۵۱) 4آکر [.4۱] رودشمار میمدت بهبرای ایجاد ارزش استراتژیک بلند

در تعریف دیگر؛ میراث برند به معنای یک بعد از هویت برند که مربوط به سابقه، [. ۵]ویژه برند تعریف کرد ارزش 
استفاده از تجربه  در این راستا. [14]شود های اساسی، تاریخچه و استفاده از نمادهاست تعریف میطول عمر، ارزش

تیجه کند و در نشود و احساس مثبتی را ایجاد میند میموجب افزایش ارزیابی مثبت از میراث بر نیز ۱انگیزخاطره
 گونه که بازاریابانبدین ؛شوددر بازاریابی هم استفاده میانگیزی خاطرهاز  [.4] دهددلبستگی به برند را افزایش می

رانگیختن بکنند. بهترین راه برای کنندگان را با بردن به سفر در زمان گذشته به خرید کالا ترغیب میمصرف
 انگیزاطرهخه است. کلید بازاریابی تآورنده گذشاحساسات و خاطرات گذشته افراد، معرفی محصولاتی است که به یاد

عامل بعدی مورد  [.۵1] کننده از لحاظ ذهنی عقب گردی به گذشته داشته باشداین است که کاری کنیم مصرف
با [. 1۵] و در سده بیستم میلادی تبیین گردید ۵۰دهه  یلوادر ا باشد کهمی عشق به برندبررسی در این پژوهش، 

های مختلف بررسی شده است، رویکرد این های مختلف و از دیدگاهکه مفهوم دلبستگی و عشق در زمینهوجود این
تلف های مخکنندگان از طریق جنبهمصرفی افراد با برند ورزشی است. پژوهش به مفهوم عشق، از دیدگاه رابطه

ثیر مثبت، احساس طبیعی بودن، احساس پیوند أول برند مانند کیفیت عالی، پاداش ذاتی، هویت فردی، تمحص
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روز ب، تجربیات مثبت و احساس نزدیک بودن به برند این عشق و دلبستگی را عاطفی و همچنین تفکر و استفاده
شود که یک مشتری رضایت از یعاطفی پرشور تعریف مای از یک وابستگی عشق به برند، درجه [.۵۵] دهندمی

کلی شی پایدار، عمیق و ماورای یک احساس عاطفی ساده است؛ بهیک برند خاص دارد؛ این وابستگی یک رابطه
این احساس همراه با شور و اشتیاق  [.1۲]تواند برند دلخواه خود را با برند دیگری تعویض کند کننده نمیکه مصرف

ررسی پیشینه ب مطالب مطرح شده و با نظر به با توجه به برند نیز باشد.تواند برانگیزاننده وفاداری به است که می
چارچوب و زیربنایی در جهت  تواندمی پژوهشانجام این  با این عنوان، پژوهشتحقیقات انجام شده و عدم انجام 

کند و ه تکمیل مبانی نظری این حوزه کمک میتوسعه بازاریابی ورزشی با دیدگاهی نوین قرار گیرد که از طرفی ب
هش اساس، نتایج این پژو این برربط قرار گیرد. های ذیتواند نقشه راهی برای مدیران و شرکتاز طرفی دیگر می

 ورزش تنه صنعزمی گذاری دربرای سرمایه خصوصا ن حاضر و بالقوه در صنایع مختلف،لاتواند به مدیران و فعامی
. دراهبردی مناسب و شایسته را انتخاب کنن بتوانند خود آتی هایگیریتصمیم در تا کند ارائه را بیمناس اطلاعات

رتباط ا با ترجیح برند با نقش میانجی عشق به برند انگیزخاطرهحال سؤال اینجاست که آیا بین میراث برند و تجربه 
 وجود دارد؟ 

  

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش .2

کنندگان نسبت به یک برند که از ادراکات و عقاید پنهان صورت تمایلات مصرفبرند به در بازاریابی ترجیح
که  طورهمانتواند منجر به وفاداری به برند شود؛ ترجیح برند می[. ۵شود ]ها سرچشمه گرفته است تعریف میآن

نتیجه رسیدند که اولویت و ( با مطالعه مشتریان ورزشی در بلژیک به این ۵۰1۵) 1های ویسانا و همکارانیافته
از طرفی میراث برند یک رویکرد استراتزیک [. 44گذارد ]ارزش ویژه برند بر وفاداری به برند ورزشی تأثیر مثبت می

ب ای فرهنگی محسوسرعت در حال افزایش است و سرمایهدر حال ظهور است و در بازارهای ارتباطی بین المللی به
تواند روشی برای پیوند گذشته و حال و تضمین و ارزش پنهان میراث برند می مندیتوان[. استفاده از ۵۰شود ]می

های موقعیت و قبرند است که ممکن است در افترا کی یهمیراث برند، استناد به گذشتتوان گفت آینده باشد. می
 [. 4۲] مفید باشد دیگر

شامل  ای تلخ و شیرین است کهان و جوانان و تجربهها در بین پیرای مکرر در تمام فرهنگنوستالژی نیز تجربه
در [. ۵1شود ]هر دو حس ناراحتی و اشتیاق برای گذشته است و با یادآوری خاطرات مثبت موجب شادی می

. شودبازاریابی برای استفاده از نوستالژی از اجزای حسی مثل چشایی، بویایی، بینایی، شنوایی و لامسه استفاده می
یک عامل مهم برای حفظ  نیز اند که عشق به برندها این موضوع را درک کردهشرکتهای اخیر، دهه درعلاوه به

همین دلیل بازاریابان اغلب سعی دارند ارتباطی احساسی بین برند خود و به ،کنندگان استی خوب با مصرفرابطه
کنندگان ارتباط عاطفی خود را با برند گسترش دهند شود که مصرفمشتریان ایجاد کنند؛ این زمانی ممکن می

که تجربه، هویت و شخصیت برند بر  ( در مطالعه خود متذکر شدند14۵۱کلاشی و همکاران )در این راستا [. ۵۲]
 همچنین، رضایت از برند و وفاداری به برند بر ترجیح .اردرضایت از برند و وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری د

[. در پژوهشی دیگر اصانلو و همکاران 1۱گذارد ]نمی؛ اما رضایت از برند بر وفاداری به برند تأثیر داردند تأثیر بر
 صورت مثبت اثرگذار است و میراث( در پژوهش خود بیان نمودند که تمایلات نوستالژی بر میراث برند به14۵۱)

را  به برند، اعتماد و تعهد به برند، قصد خرید مشتریانبرند از طریق متغیرهای میانجی هیجانات مثبت، دلبستگی 
ر ب انگیزخاطره( به این نتیجه دست یافتند که متغیرهای 14۵1[. همچنین اشفاق و همکاران )۵۲دهد ]افزایش می

های پژوهش غفوریان های جدید؛ یافته[. در بررسی پژوهش1۰رضایت گردشگران تأثیر مثبت و معناداری دارند ]
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[. 1۱معناداری وجود دارد ] ارتباطدهد که بین اصالت برند و عشق به برند ( نشان می14۵۵ی و همکاران )شاگرد
( در پژوهش 14۵۵ی برند پوشاک ورزشی، نجاریان و همکاران )های شخصیتی و ارزش ویژهدر بررسی تبیین ویژگی

ورزشی و تداعی برند، زمان، مکان، مدیریت خود؛ اصالت، تاریخچه، قدمت و هویت برند از جمله ابعاد شخصیت برند 
 [.۵۱تجربه را  ابعاد اصلی ارزش ویژه برند ورزشی شناسایی نمودند ]

( در ۵۰1۵) 1گارسیا و پنیا ترین تحقیقات نیز شامل موارد زیر است:ترین و مرتبطمهم خارجیدر مطالعات 
 ارزش بر قیمیمست تأثیر آن توسعه طریق از تجاریو میراث برند  اصالت به این نتیجه دست یافتند کهپژوهش خود 
ورزشی  مشتری در انگیزخاطره احساسات تأثیر ( در پژوهش بررسی۵۰1۵) ۵اسکولا [.1]برند دارد  ویژه و ترجیح

 زایشو اف شده محصول ورزشی ادراک ارزش دلبستگی، افزایش به منجر انگیزخاطره کند که احساساتبیان می
 ارتباط( در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که ۵۰۵۰) 4درحالی که چو و چیو [.۵1]شود می خرید قصد

 نوستالژی أثیرت ولی بود، برند و ترجیح برند معنادار و مثبت ویژه دلبستگی، ارزش با نوستالژی محصولات ورزشی
 هاییز در جست و جوی محرک( ن۵۰۵۰) ۱ها و ژاو. لی[۱]نشد  یافت دهان به دهان تبلیغ و مجدد بازگشت قصد بر

 جمله از زشیانگی ورزشی در چین بودند و به این نتیجه دست یافتند که عوامل برند از اجتناب رفتارهای انگیزشی
 رفتارهای در هیتوج قابل تأثیرات ناخوشایند تبلیغات و برند و میراث منفی هویت منفی خرید، انگیزخاطرهو  تجربه

 ۲علاوه بر این دنیل و همکاران [.۵۰]دارد  پوشاک ورزشی خرید برندهای به نسبت چینی کنندگانمصرف اجتنابی
 در ضویتع تمدید قصد با به برند ( در بررسی عشق به برند ورزشی به این نتیجه دست یافتند که عشق۵۰۵۰)

در یکی از مطالعات اخیر  [.۱]دارد  مستقیم ارتباط اجتماعی تأثیر و ضعیف عملکرد و هاهزینه افزایش با حتی باشگاه
 جاربت و برند اصالت طریق از غیرمستقیم و مستقیم طور به برند ( نشان دادند که میراث۵۰۵1) ۱سانگ و کیم

( ۵۰۵1) ۱همچنین لیبل [.4۰]گذارد می مشتریان تأثیر خرید و انتخاب برند قصد بر توجهی قابل طوربه انگیزخاطره
 هب منجر به تمایل برند به به این نتیجه دست یافت که عشق 1۵بحران کووید در بررسی عشق به برند ورزشی در 

 [.۵1ردد ]گتر و افزایش وفاداری به برند ورزشی میمثبت تبلیغات دهان به دهان گسترش بالاتر، هزینه پرداخت
ترجیح  به ازکه نی به این نتیجه دست یافت انگیزخاطره( در بررسی خود پیرامون میراث برند و تجربه ۵۰۵1) 1چارک

 ( نیز در مطالعه خود به تأثیر عشق۵۰۵1) ۵سیوهامی[. ۱]گذارد می تأثیر میراثی و انگیزخاطره احساس طریق از برند
  [.4۵]برند اشاره نمودند  به وفاداری در برند به

ند و میراث بر برند، ، عشق بهمفاهیمی همچون ترجیح برند اهمیترغم دهد علیها نشان میبررسی پیشینه
، ترجیح برند ورزشیدر مورد ابعاد مختلف انجام شده  یقاتتحق؛ ورزشی برندسازی یهدر حوز انگیزخاطرهتجربه 

زه، یک رسد در این حوبه نظر می یجهدرنت. اندنگرفته یشرا در پ الگو یبر طراح یکلان و مبتن یکردرو کدامیچه
میراث برند و تجربه متغیرهای  سازیمدلارتباط و استای تعیین در ر پژوهش انجام خلأ پژوهشی وجود دارد و

تن با گذر از اقتصاد سنتی و شدت یاف. از طرفی از اهمیت بالایی برخوردار استبا ترجیح برند ورزشی  انگیزخاطره
ن بی باشد و هدف نهایی ایجاد یک تعهد پایدارفروش می هدف عمده یک بازاریاب ماورای؛ رقابت در ابعاد نوین

ین ترعنوان یکی از اصلیتوان بهلذا ترجیح برند را می[. 11] باشدیک نام تجاری خاص و یک گروه مشتری ویژه می
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در عصر  یابد کههای اشاره شده، ضرورت میهای قصد خرید مشتریان معرفی نمود. با توجه به چالشکنندهتبیین
جدید و در جهت بهبود و توسعه بازاریابی ورزشی با نگاهی نوین به بررسی نقش عوامل مختلف پرداخته شود که 

یح و عشق به برند ورزشی بر اولویت و ترج انگیزخاطرهدر این مطالعه به بررسی اثر سه متغیر میراث برند، تجربه 
ر، مدل مفهومی انتخاب شده با توجه به مطالعات یابی به اهداف پژوهش حاضبرند پرداخته شده است. برای دست

 ارائه شده است.  1شده در زمینه متغیرهای پژوهش حاضر در قالب شکل   انجام
 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 

 روش شناسی پژوهش .3

گردآوری  شیوه نظر ازپژوهش حاضر با توجه به نوع مطالعه و روابط بین متغیرها از دسته تحقیقات کاربردی و 
میدانی اجرا شده است.  صورتبهساختاری بود که های همبستگی مبتنی بر مدل معادلات ها در زمره پژوهشداده

ا توجه به نامحدود بودن جامعه پژوهش ببود.  های ورزشی شهر تهرانجامعه آماری شامل تمامی مشتریان فروشگاه
(1۰۰۰۰۰>N براساس فرمول حجم جامعه نامحدود کوکران تعداد )خوشه_تصادفی صورتبهنفر از مشتریان  41۲-

نمونه انتخاب شدند. به زعم بسیاری از پژوهشگران حداقل حجم نمونه لازم در مدل معادلات ساختاری  عنوانبهای 
با توجه به اینکه رویکرد پژوهش حاضر نیز مبتنی بر مدل معادلات ساختاری بود؛ حداقل  [.1۱] باشدنفر می ۵۰۰

گیری روش نمونهنفر از این افراد، به 41۲نمود. لذا در این پژوهش تعداد نفر کفایت می ۵۰۰حجم نمونه 
و مخدوش بودن  1۵وید نمونه انتخاب شدند. در نهایت با توجه به شیوع بیماری کو عنوانبهتصادفی _ایخوشه

در این نامه انجام پذیرفت. پرسش 4۲۱ها بر روی های الکترونیکی تجزیه و تحلیل دادهنامهبخشی از پرسش
گیری ابزار اندازهنامه میراث برند: پرسش (1استفاده شد:  هادادهی آورجمع منظوربه استاندارد نامهپرسش ۱پژوهش از 

بعد ادراک مشتری  ۱نامه دارای باشد. این پرسش( می۵۰1۵) 1سؤالی واستفلد و هنیگز ۵4نامه میراث برند پرسش

تجربه جهت سنجش : انگیزخاطرهنامه تجربه پرسش (۵باشد. از ارزش عاطفی، کارکردی، پولی و اجتماعی می
 باشد.می گویه 1۰رای دااستفاده شد که  (14۵۲محمودی و همکاران ) انگیزخاطرهتجربه نامه از پرسش انگیزخاطره

استفاده شد.  (۵۰1۰) ۵عشق به برند آلبرتنامه از پرسش عشق به برندجهت سنجش نامه عشق به برند: پرسش (4
منظور سؤال( تشکیل شده است و به ۱سؤال( و احساسات شدید ) ۱خرده مقیاس مهربانی ) ۵گویه و  1۵این ابزار از 

ترجیح جهت سنجش نامه ترجیح برند: پرسش( ۱برند استفاده شد. سنجش میزان علاقه مشتری نسبت به یک 
گذاری شیوه نمرهباشد و می گویه ۱دارای ( استفاده شد که 14۵۱بارزیلی، ترجیح برند )محمدینامه از پرسش برند
باشد. ( می۲=قموافلا ، کام۱=قمواف ،4=بینابین ،۵مخالف= ،1مخالف= لاکام) ایچند گزینهبر اساس مقیاس آن 

توایی روایی صوری و مح ربط بررسی و مورد تأیید قرار گرفت. اساتید ذی باها نامهروایی صوری و محتوایی پرسش

                                                                                                                                                 
1Wuestefeld & Hennigs 
2 Albert 

 میراث برند

 یزانگخاطرهتجربه 

 ترجیح برند عشق به برند
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حاسبه پایایی م منظوربهدر این پژوهش مورد بررسی و تأیید قرار گرفته بود.  نیز در تحقیقات پیشینها نامهپرسش
 است. ، 1جدول نباخ استفاده شد که نتایج آن به شرح از روش آلفای کرو هانامهپرسش سؤالاتدرونی 

 های پژوهش )آلفای کرونباخ(. ضرایب پایایی درونی پرسشنامه1جدول 

 آلفای کرونباخ تعداد سؤالات نامهپرسش

 ۱1۵/۰ ۵4 میراث برند

 ۱۲۰/۰ 1۰ انگیزخاطرهتجربه 

 1۲1/۰ 1۵ عشق به برند

 ۱۱۵/۰ ۱ ترجیح برند

 

نامه شود ضریب پایایی درونی )آلفای کرونباخ( در این پژوهش برای هر چهار پرسشیمکه مشاهده  طورهمان
 منظوربه(. در این پژوهش 1های مورد استفاده دارد )جدول نامهپرسش قبولقابلبوده که نشان از پایایی  ۱/۰بالای 

بندی نمرات خام مان دادن، خلاصه کردن طبقههای آماری استفاده گردید. برای سازها از روشوتحلیل دادهیهتجز
ین، های پراکندگی نظیر میانگهای نمونه از تنظیم جدول توزیع فراوانی، درصدها، محاسبه شاخصو توصیف اندازه

ر چولگی استفاده شد. از مقادی بینی آن از آمار استنباطیمنظور برآورد پارامترها و پیشانحراف معیار استفاده شد. به
ررسی منظور بها( استفاده شد. بههای آماری )نرمال و غیر نرمال بودن دادهیدگی برای بررسی نوع توزیع دادهو کش

استفاده شد و  ۵۱افزار اس پی اس اس نسخه در نرم ارتباط بین متغیرهای پژوهش از آزمون همبستگی پیرسون
 .دیاستفاده گرد ۵۱نسخه س ایمو افزاراز نرم پژوهش یرهایمتغ نیب یمدل ارتباط یطراح یبرا

 
 هاها و یافتهتحلیل داده .4

شناختی پژوهش  های جمعیتویژگی ۵در جدول نامه مورد ارزیابی قرار گرفت که پرسش 4۲۱در این پژوهش 
 ارائه شده است.

 شناختی نمونه آماری های جمعیتیژگیو. ۵جدول 

  ابعاد فراوانی درصد فراوانی

 مرد ۵۵۱ 1۱/۱4
 جنسیت

 زن 1۵1 1۲/4۱

۲۱/۲۵ 11۱ ۵۵-۵۰ 

 ی سنیرده
۱۵/1۵ ۱۵ 4۵-4۰ 

۲1/1۱ ۱۵ ۱۵-۱۰ 

 سال ۱۵بالاتر از  4۱ ۱۲/1۰

 سابقه ورزشی ۲-1 1۱1 ۵1/۲۰

۱۱/۵1 ۱۱ 1۰-۲  

۱۰/1۱ ۲1 1۲-1۰  

  سال 1۲بیش از  ۱۵ 1۱/14

 

 .کشیدگی استفاده گردیدو  چولگیها از مقادیر در این پژوهش برای نرمال و غیرنرمال بودن داده
و  -1و  1بین  چولگیشود که با توجه به مقادیر های مدل معادلات ساختاری در مشاهده میبر مبنای یافته

های باشند. همچنین بر اساس یافتهصورت نرمال میمتغیرهای مشاهده شده به یهاتوزیع داده -4و  4کشیدگی بین 
ادیر از مق تیشود کلیه بارهای عاملی )ضرایب رگرسیونی استاندارد شده( و آماره حاصل از اجرای مدل مشاهده می

ای دهند که متغیرهای مشاهدهها نشان میبرخوردار بوده و این شاخص ۰۲/۰قابل قبولی در سطح معناداری کمتر از 
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یح برند( ، عشق به برند، ترجانگیزخاطرهتجربه  خوبی انعکاسی از متغیرهای پنهان )میراث برند،گیری شده بههانداز
  .(4)جدول  اندبوده

 
 ضرایب رگرسیونی استاندارد شدهها و . بررسی نوع توزیع داده4جدول 

 tمقدار  یبار عامل کشیدگی چولگی  مسیرها 

 ۱۵۱/۱ ۵۰/۰ ۱۱1/۰ -۱۲۵/۰ ارزش عاطفی ˂--- میراث برند

 4۱۵/14 ۱۲۱/۰ ۲۱۱/۰ ۰41/۰ ارزش کارکردی ˂--- میراث برند

 ۰۱۱/1۰ ۲۲۱/۰ ۱۵۱/۰ -۰۱۱/۰ ارزش پولی ˂--- میراث برند

 1۵۱/۱ ۱۰۲/۰ ۵1۱/۰ -۲۰۵/۰ ارزش اجتماعی ˂--- میراث برند

 S1 ۵۲4/۰- 1۱۱/۰- ۱4۱/۰ 1۱۵/۱ ˂--- انگیزخاطرهتجربه 

 S2 ۰۰1/۰ ۵۱۱/۰- 4۲۵/۰ ۰۱4/4 ˂--- انگیزخاطرهتجربه 

 S3 ۱14/۰- ۵۵4/۰ ۱44/۰ ۲14/۱ ˂--- انگیزخاطرهتجربه 

 S4 ۱۱۵/۰- 11۱/۰ ۱۵۵/۰ ۵۵۱/۱ ˂--- انگیزخاطرهتجربه 

 S5 ۱۱۱/۰- 44۱/۰ 11۰/۰ ۵۰۵/۲ ˂--- انگیزخاطرهتجربه 

 S6 ۱۰۱/۰- 44۵/۰ ۱۰۰/۰ 144/۲ ˂--- انگیزخاطرهتجربه 

 S7 ۱1۱/۰- ۵1۵/۰ ۱1۵/۰ 111/۲ ˂--- انگیزخاطرهتجربه 

 S8 1۵1/۰ 4۰۵/۰- 4۱۱/۰ ۵1۰/۱ ˂--- انگیزخاطرهتجربه 

 S9 ۲۱۵/۰- ۰۵1/۰ ۱۲۰/۰ ۲۱1/۱ ˂--- انگیزخاطرهتجربه 

 S10 ۱۰۰/۰- ۵1۵/۰ ۱۱4/۰ ۱۵۰/۱ ˂--- انگیزخاطرهتجربه 

 1۱1/4 ۲11/۰ -۲11/۰ 1۰۲/۰ مهربانی ˂--- عشق به برند

 144/۱ ۱1۱/۰ ۰۵۰/۰ ۲۰۲/۰ احساسات شدید ˂--- عشق به برند

 A1 ۰۱۵/۰- ۱۵۵/۰- ۱1۰/۰ ۰۵۵/1 ˂--- ترجیح برند

 A2 441/۰- ۱۵4/۰- ۱۵1/۰ 1۱1/۱ ˂--- ترجیح برند

 A3 ۱1۰/۰- 4۰4/۰ ۲۵۱/۰ ۱11/۱ ˂--- ترجیح برند

 A4 4۲۱/۰- ۰1۰/۰ 11۱/۰ 1۱۱/1 ˂--- ترجیح برند

 A5 ۱۵4/۰- ۵۱۲/۰ ۱۰۱/۰ ۱۵۰/۱ ˂--- ترجیح برند

 A6 ۲۲۰/۰- ۱۵۱/۰ ۲۲۲/۰ 4۵1/۱ ˂--- ترجیح برند
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 (بارعاملی)بر اساس ضرایب رگرسیونی استاندارد شده  پژوهشمدل ارتباطی . ۵شکل 

بار عاملی( ارائه شده است. در مدل ارتباطی پژوهش در حالت ضرایب رگرسیونی استاندارد شده ) ۵در شکل 
 شود.منظور بررسی تأیید یا عدم تأیید مدل ارتباطی بررسی میهای برازش مدل تحقیق بهشاخص ادامه

 
 پژوهش شاخص برازش مدل. 4جدول 

 تفسیر هامقادیر شاخص مقدار مطلوب های برازششاخص

 - ۱۰۰/۱۲۱ - کای دو

 - 1۵۱ - درجه آزادی

 مطلوب ۵۰۰/4 ۲کمتر از  )22ddf(به درجه آزادی دو نسبت کای 

 مطلوب ۵۰4/۰ ۵/۰بیشتر از  )GFI(شاخص نیکویی برازش 

 مطلوب 14۵/۰ 1/۰بیشتر از  )AGFI(شاخص نیکویی برازش تعدیل شده 

 مطلوب ۰۵1/۰ 1/۰کمتر از  )RMSEA(ریشه دوم میانگین خطای برآورد 

 مطلوب ۰۱1/۰ ۰۲/۰کمتر از  )RMR(ریشه دوم میانگین مجذورات باقیمانده 

 مطلوب ۵1۱/۰ ۵/۰ بیشتر از )CFI(شاخص برازش تطبیقی 

 مطلوب ۵۰1/۰ ۵/۰بیشتر از  )NFI(شاخص برازش هنجار شده 

 مطلوب ۵11/۰ ۵/۰بیشتر از  )IFI(شاخص برازش افزایشی 

 

-شاخص (GFI)و شاخص نیکویی برازش  (CFI)شود شاخص برازش تطبیقی مشاهده می ۱با توجه به جدول 
( ۵۰۰/4به درجه آزادی )دو بوده که نشان از تأیید مدل دارد. نسبت کای  ۵/۰های اصلی برازش مدل بیشتر از 

تأیید مدل پژوهش از مقدار قابل قبولی برخوردار است. همچنین مقدار شاخص  منظوربهبوده که  ۲کمتر از 
RMSEA  ی مدل ارتباط ،نابراین با توجه به مقادیرب؛ مدل دارد قبولقابلکه نشان از برازش  است ۰۵1/۰برابر با

 ی پژوهش مورد بررسی قرار خواهد گرفت.رهایمتغ نیارتباط بپژوهش از برازش کافی برخوردار است. در ادامه نتایج 
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 بر یکدیگر پژوهشنتایج تأثیر متغیرهای . 5جدول 

 سطح معناداری tمقدار  بار عاملی  مسیرها 

 ۰۰1/۰ ۱۲۱/۱ ۲۵۱/۰ برندعشق به  ˂--- میراث برند

 ۰۰1/۰ 1۱۰/4 41۰/۰ عشق به برند ˂--- انگیزخاطرهتجربه 

 ۰۰1/۰ 4۱1/۲ ۱۵۰/۰ ترجیح برند ˂--- میراث برند

 ۰۰1/۰ ۱۵۱/4 ۱41/۰ ترجیح برند ˂--- انگیزخاطرهتجربه 

 ۰۰1/۰ 4۵4/۱ ۲۰4/۰ ترجیح برند ˂--- عشق به برند

 
ورزشی  محصولات شود که میراث برند بر عشق به برندمشاهده می ۲جدول  در های پژوهشبر اساس یافته

بر عشق به برند  انگیزخاطره( دارد. تجربه β=۲۵۱/۰( با ضریب تأثیر )Sig ،۱۲۱/۱=t=۰۰1/۰اثر مثبت معناداری )
دست آمد. ( بهβ=41۰/۰( و مقدار ضریب )Sig ،1۱۰/4=t=۰۰1/۰ورزشی تأثیر مثبت معناداری دارد ) محصولات

( با ضریب تأثیر Sig ،4۱1/۱=t=۰۰1/۰ورزشی تأثیر مثبت معناداری ) محصولاتمیراث برند بر عشق به برند 
(۱۵۰/۰=β دارد. تجربه )محصولاتبر ترجیح برند  انگیزخاطره ( ۰۰1/۰ورزشی اثر مثبت معناداری=Sig ،۱۵۱/4=t )

توان گفت که عشق به برند بر ترجیح های پژوهش میته( دارد و در نهایت بر اساس یافβ=۱41/۰با ضریب تأثیر )
 ( تأثیر مثبت معناداری دارد.β=۲۰4/۰( با ضریب تأثیر )Sig ،4۵4/۱=t=۰۰1/۰ورزشی ) محصولاتبرند 

 
 اثر میانجی عشق به برند در ارتباط بین میراث برند و ترجیح برند. 6جدول 

 یرمستقیماثر غ مستقیماثر  متغیر وابسته  متغیر میانجی  متغیر مستقل

 - ۱۰/۰ - ---> عشق به برند ---> میراث برند

 - ۲۰/۰ ترجیح برند ---> عشق به برند ---> -

 ۱۰/۰*۲۰/۰=4/۰ ۱۵/۰ ترجیح برند ---> عشق به برند ---> میراث برند

 

 و ترجیح برند انگیزخاطرهاثر میانجی عشق به برند در ارتباط بین تجربه . 7جدول 

 یرمستقیماثر غ اثر مستقیم متغیر وابسته  متغیر میانجی  مستقلمتغیر 

 - 41/۰ - ---> عشق به برند ---> انگیزخاطرهتجربه 

 - ۲۰/۰ ترجیح برند ---> عشق به برند ---> -

 41/۰*۲۰/۰=1۱/۰ ۱4/۰ ترجیح برند ---> عشق به برند ---> انگیزخاطرهتجربه 

 

عشق »و  (β=۱۰/۰با ضریب مسیر )« عشق به برند» بر« میراث برند»که شود مشاهده می ۱بر اساس جدول 
بنابراین شرط اول و دوم برقرار ؛ یر مثبت و معناداری دارندتأث(، β=۲۰/۰با ضریب مسیر )« ترجیح برند» بر« به برند

اس نتایج سیرمستقیم میراث برند از طریق عشق به برند بر ترجیح برند محصولات بر اغاست و ضریب مسیر اثر 
( بود. بنابراین میراث برند از طریق متغیر میانجی عشق به برند بر ترجیح برند محصولات β=4/۰برابر با ) ۱جدول 

شروط مورد بررسی قرار گرفتند. نتایج نشان  ۱نیز همانند جدول  ۱ورزشی اثر مثبت معناداری دارد. در جدول 
ترجیح » بر« عشق به برند»و  (β=41/۰با ضریب مسیر )« دعشق به برن» بر« انگیزخاطرهتجربه »دهد که می
بنابراین شرط اول و دوم برقرار است و ضریب مسیر ؛ یر مثبت و معناداری دارندتأث(، β=۲۰/۰با ضریب مسیر )« برند
دول جاز طریق عشق به برند بر ترجیح برند محصولات ورزشی بر اساس نتایج  انگیزخاطرهیرمستقیم تجربه غاثر 

از طریق متغیر میانجی عشق به برند بر  انگیزخاطرهتوان گفت که تجربه ( بود. بنابراین میβ=1۱/۰برابر با ) ۱
 ترجیح برند محصولات ورزشی اثر مثبت معناداری دارد.
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 گیری و پیشنهادهانتیجه .5

برعشق و ترجیح برند محصولات ورزشی  انگیزخاطرهسازی میراث برند و تجربه مدلپژوهش حاضر که با هدف 
شنهادات ها و پیهایی است که با ارائه نگرشی چند جانبه در راستای برنامهترین تلاشیکی از مهمصورت گرفت، 

بازاریابی نوین جهانی در صنعت ورزش انجام گردید. بر اساس نتایج آزمون ریزی شده برای رسیدن به طرح
ایج مدل مثبت معناداری وجود داشته و نتارتباط بین میراث برند و عشق به برند  همبستگی پیرسون مشاهده شد که

تایج اصانلو با ن تحقیقمعادلات ساختاری نشان داد که میراث برند اثر مثبت معناداری بر عشق به برند دارد. نتیجه 
و غفوریان [ 4۵] ،(۵۰۵1می )سیوها[؛ ۵1](، ۵۰۵1لیبل ) [؛۱] (،۵۰۵۰دنیل و همکاران )[؛ ۵۲](، 14۵۱و همکاران )

( در پژوهش خود بیان نمودند که میراث 14۵۱همسو است. اصانلو و همکاران ) [1۱]، (14۵۵شاگردی و همکاران )
طریق متغیرهای میانجی هیجانات مثبت، دلبستگی به برند، اعتماد و تعهد به برند، قصد خرید مشتریان را برند از 

دهد که بین اصالت برند و ( نیز نشان می14۵۵وریان شاگردی و همکاران )افزایش می دهد. نتایج پژوهش غف
توان اشاره کرد که هر زمان انسان ارزش و اصالت معناداری وجود دارد. در تبیین این یافته می ارتباطعشق به برند 

های عاطفی، کارکردی، شود. از طرفی ارزشمند میباشد، به آن علاقه مطلوببرند را درک کند و این ارزش برای او 
أثیر شود. با توجه به تپولی و اجتماعی که فرد نسبت به فروشگاه دارد، موجب ایجاد علاقه و دلبستگی در او می

 های ورزشی به عواملی از قبیل هویت برند، ویژگی خاصشود که فروشگاهمیراث برند بر عشق به برند، پیشنهاد می
حصولات با مخوب برند،  شهرت مناسب و تصویرورزشی، کیفیت بالاتر،  و منحصر به فرد محصول، شخصیت برند

کارایی و ماندگاری بالا توجه نمایند. یافته دیگر پژوهش بر اساس نتایج حاصل از همبستگی پیرسون حاکی از این 
ای مدل همثبت معناداری وجود داشته و بر اساس یافته ارتباطو عشق به برند  انگیزخاطرهبود که بین تجربه 

تایج اسکولا ن. این نتایج با داشته است یمعنادار مثبتاثر بر عشق به برند  انگیزخاطرهمعادلات ساختاری تجربه 
( در ۵۰1۵همخوان است. اسکولا ) [۱]، (۵۰۵۰و چو و چیو )[ 1۰] ،(14۵1اشفاق و همکاران )[؛ ۵1](، ۵۰1۵)

 منجر انگیزخاطره کند که احساساتبیان می ،ورزشی تریمش در انگیزخاطره احساسات تأثیر پژوهش خود با بررسی
( نیز در ۵۰۵۰چو و چیو ) .شودمی خرید قصد و افزایش شده محصول ورزشی ادراک ارزش دلبستگی، افزایش به

برند و  یژهو دلبستگی، ارزش با نوستالژی محصولات ورزشی ارتباطپژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که 
بایست خاطرنشان کرد که تجربیات و خاطرات است. در ارتباط با یافته پژوهش می معنادار و مثبت ترجیح برند،

خوشایند مشتری در ارتباط با عواملی مانند: موقعیت مکانی، موزیک، رایحه خوش، ارتباط دوستانه مدیر و فروشنده، 
و سپاسگزاری، موجب ایجاد علاقه و نورپردازی، احساس با ارزش بودن، تأیید هویت فردی، عزت نفس، قدردانی 

ود که شبر عشق به برند، پیشنهاد می انگیزخاطرهشود. لذا با توجه به تأثیر تجربه عشق او به برند ورزشی می
آل، موزیک، روابط عمومی دوستانه، های ورزشی تحقیقات جامع در ارتباط با ایجاد فضای فیزیکی ایدهفروشگاه

میزی و نورپردازی، استفاده از کلمات مناسب انجام دهند و مطابق با آن اصلاحات مورد آاینترنتی و مجازی، رنگ
 نیاز در فروشگاه صورت گیرد. 

در بررسی ارتباط بین میراث برند و ترجیح برند نتایج همبستگی پیرسون نیز نشان داد که بین این دو متغیر 
ساختاری نیز حاکی از این بود که میراث برند بر ترجیح  ارتباط مثبت معناداری وجود داشته و نتایج مدل معادلات

سانگ [؛ 1](، ۵۰1۵گارسیا و پنیا )[؛ 1۱](، 14۵۱راستا کلاشی و همکاران )برند اثر مثبت معناداری دارد، در همین 
 ری آن تأثیر مستقیمی بباورند اصالت و میراث برند و توسعهبر این  [۱] ،(۵۰۵1و چارک ) [4۰]، (۵۰۵1و کیم )

که تجربه، هویت و شخصیت  ( در مطالعه خود متذکر شدند14۵۱ارزش ویژه و ترجیح برند دارد. کلاشی و همکاران )
د همچنین، رضایت از برند و وفاداری به برن .اردبرند بر رضایت از برند و وفاداری به برند تأثیر مثبت و معناداری د

 قطری از غیرمستقیم و مستقیم طور به برند ان دادند که میراث( نش۵۰۵1دارد. سانگ و کیم )بر ترجیح برند تأثیر 
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همچنین  .گذاردمی مشتریان تأثیر خرید و انتخاب برند قصد بر توجهی قابل طوربه انگیزخاطره تجارب و برند اصالت
ترجیح  هب به این نتیجه دست یافتند که نیاز انگیزخاطره( در بررسی خود پیرامون میراث برند و تجربه ۵۰۵1چارک )

هایی راثتوان اشاره کرد که میدر تبیین این یافته می .گذاردمی تأثیر میراثی و انگیزخاطره احساس طریق از برند
گذارد. این بدان گذارد، در ترجیحات مشتری جهت بازگشت مجدد تأثیر میکه یک فروشگاه از خود بجای می

به فرد بودن فروشگاه، کاربردی بودن محصولات، ماندگاری محصولات، قیمت محصولات، معناست منحصر 
اصالت فروشگاه در ترجیح مشتری اثر  و دهی، متناسب بودن قیمت با قدرت خرید مشتریان تخفیف تنوعشهرت، 

هت تقویت ورزشی در ج هایشود که فروشگاهبا توجه به تأثیر میراث برند بر ترجیح برند، پیشنهاد میگذارد. لذا می
یت و جذابتوانند اقداماتی مانند عرضه محصولات مقرون به صرفه، میراث برند گام بردارند که در این راستا می

های ایندگی، مدیریت شکایات، وجود نمتوجه به ظاهر و نمای بیرونی و داخلی فروشگاه، زیبایی بیشتر نسبت به رقبا
متناسب با درآمد اقشار مختلف گذاری متفاوت )، عرضه محصولات با قیمتهامختلف در شهر تهران و شهرستان

بر ترجیح برند  انگیزخاطرههای پژوهش مشاهده شد که تجربه علاوه بر اساس یافتهبه جامعه( و... انجام دهند.
(، ۵۰1۵اسکولا ) [؛۵۲] (،14۵۱های اصانلو و همکاران )محصولات ورزشی اثر مثبت معناداری دارد. این نتایج با یافته

، (14۵۵و نجاریان و همکاران ) [۱، ](۵۰۵1چارک )[؛ ۱](، ۵۰۵۰چو و چیو )[؛ ۵۵](، ۵۰۵۰لین و همکاران )[؛ ۵1]
 نوستالژی محصولات ارتباط( در پژوهش خود به این نتیجه دست یافتند که ۵۰۵۰همخوان است. چو و چیو ) [۵۱]

( به این نتیجه دست ۵۰۵۰بود. لین و همکاران ) معنادار و مثبت برند برند و ترجیح ویژه ، ارزشدلبستگی با ورزشی
 توجهی قابل تأثیرات برند و میراث منفی هویت و نوستالژی منفی خرید، تجربه جمله از انگیزشی یافتند که عوامل

ن نجاریان و همکارا .دارد پوشاک ورزشی خرید برندهای به نسبت چینی کنندگانمصرف اجتنابی رفتارهای در
عنوان ابعاد اصلی ارزش ویژه برند ( نیز در پژوهش خود؛ تداعی برند، زمان، مکان، مدیریت تجربه را به14۵۵)

گاها  ها تمایل به تکرار گذشته دارند وتوان اشاره کرد که انساندر تبیین این یافته میورزشی شناسایی نمودند. 
تفریحی، زیارتی، هنری و.... دارند. دلیل آن خاطراتی دلپذیر است که از آنجا  هایتمایل به مراجعه مجدد به مکان

بت به ای دلپذیر نسگونه است؛ وقتی مشتری تجربههای ورزشی نیز همیناند. در ارتباط با فروشگاهبدست آورده
با هد. دها ترجیح میکند، آن فروشگاه را نسبت به سایر فروشگاهمکان، فروشندگان، نورپردازی و غیره پیدا می

ز شود که مدیران و فروشندگان رفتار مؤدبانه و طربر ترجیح برند، پیشنهاد می انگیزخاطرهتوجه به تأثیر تجربه 
کی های مختلف، فضای فیزیگذاری به مشتری از روشبرخورد صحیح با مشتریان با شخصیت های متفاوت، ارزش

مبستگی هیافته دیگر پژوهش بر اساس نتایج حاصل از  .. داشته باشند.با مرور خاطرات خوش گذشته دنیای ورزش و.
مثبت معناداری وجود داشته و بر اساس  ارتباطپیرسون حاکی از این بود که بین عشق به برند و ترجیح برند 

. تته اسداش یمعنادار مثبتاثر های مدل معادلات ساختاری عشق به برند بر ترجیح برند محصولات ورزشی یافته
بر این باورند که  [ 4۵] ،(۵۰۵1و سیوهامی )[ ۵1] ،(۵۰۵1لیبل ) [؛۱] (،۵۰۵۰در همین راستا دنیل و همکاران )

عشق ( در بررسی ۵۰۵۰عشق به برند با قصد خرید مجدد و ترجیح یک برند ارتباط مستقیم دارد. دنیل و همکاران )
 افزایش با یحت باشگاه در عضویت تمدید قصد با به برند به برند ورزشی به این نتیجه دست یافتند که عشق

( در بررسی عشق به برند ۵۰۵1همچنین لیبل ) .دارد مستقیم ارتباط اجتماعی تأثیر و ضعیف عملکرد و هاهزینه
 الاتر،ب هزینه پرداخت به منجر به تمایل برند به به این نتیجه دست یافت که عشق 1۵ورزشی در بحران کووید 

ر زندگی گردد. در تبیین این یافته، دتر و افزایش وفاداری به برند ورزشی میمثبت دهان به دهانتبلیغات  گسترش
روزمره شاهد این هستیم که هر زمان احساس عاطفی و همراه با علاقه، به یک فعالیت، یک فرد، یک شیء و یک 

ت بیشتر ها، افراد، اشیاء و محصولایتکنیم، تمایل به تکرار و ترجیح انجام آن نسبت به سایر فعالمحصول پیدا می
ند کتوان اشاره کرد که احساسات شدید و مهربانی که مشتری درک میگردد. در ارتباط با یافته پژوهش نیز میمی

رجیح شود. با توجه به تأثیر عشق به برند بر تها میموجب ترجیح برند و فروشگاه نسبت به سایر برندها و فروشگاه
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ها اقداماتی مانند ایجاد جو صمیمی در فروشگاه و برخورد مؤدبانه با شود که مدیران فروشگاهمی برند، پیشنهاد
مشتری، برانگیختن احساسات و تمایلات قلبی از روش های مختلف، ایجاد حس تعلق و وابستگی به برند، ارزیابی 

 مثبت در جهت افزایش علاقه مشتری انجام دهند. 
 حصولاتمشود که میراث برند از طریق متغیر میانجی عشق به برند بر ترجیح برند بر اساس نتایج مشاهده می

توان به ابعاد میراث برند اشاره کرد که عوامل عاطفی، ورزشی اثر مثبت معناداری دارد. در تبیین این یافته می
رد بودن فروشگاه، شود. این عوامل به مواردی مانند حس منحصر به فکارکردی، پولی و اجتماعی را شامل می

و شهرت و وجهه اجتماعی  محصولعلاقه به محصول، کاربردی بودن محصولات، مقرون به صرفه بودن و ارزش 
تواند موجب ایجاد عشق و علاقه به فروشگاه و برند شود و طور که مشخص است این عوامل میاشاره دارد. همان

ا هزی جز ترجیح فروشگاه و برند نسبت به سایر فروشگاهبر باورها و عواطف مشتری اثر گذارد که نتیجه آن چی
از طریق متغیر میانجی عشق به برند بر ترجیح برند  انگیزخاطرهنخواهد بود. همچنین نتایج نشان داد که تجربه 

 تباط بامشتری در ار انگیزخاطرهشود که تجربه ورزشی اثر مثبت معناداری دارد. در این یافته تأیید می محصولات
ود. شعواملی مانند جو فروشگاه، برخورد فروشنده و مدیر، نورپردازی و.... به ایجاد عشق به برندِ فروشگاه تبدیل می

ود که شموجب ایجاد شادمانی و نزدیکی مشتری به فروشگاه و برند می انگیزخاطرهاین بدان معناست که تجربه 
نعت ورزش در ص سازیبرندلذا با توجه به اهمیت حوزه . استنتیجه آن ترجیح مشتری به بازگشت به آن فروشگاه 

ها و شرکتویژه وزارت ورزش و جوانان های بالادستی بهبه سازمانو در جهت حمایت از صنایع کوچک و متوسط 
رد به عواملی از قبیل هویت برند، منحصر به ف که شودپیشنهاد می ورزشی نوآورهای دانش بنیان و شرکتبه ویژه 
صورت اینترنتی و فروش محصولات بهمحصولات با کارایی و ماندگاری بالا، شهرت مناسب، حصول، بودن م

هران و های مختلف در شهر ت، مدیریت شکایات، وجود نمایندگیجذابیت و زیبایی بیشتر نسبت به رقبامجازی، 
جامعه(، طراحی محصول  گذاری متفاوت )متناسب با درآمد اقشار مختلفها، عرضه محصولات با قیمتشهرستان

ز ن احساسات و تمایلات قلبی ابا مرور خاطرات خوش گذشته دنیای ورزش، برخورد مؤدبانه با مشتری، برانگیخت
ژوهش های پبر اساس محدودیتدر نهایت  های مختلف، ایجاد حس تعلق و وابستگی به برند و... توجه نمایند.روش

های ورزشی داخلی و های ورزشی شهر تهران، شمولیت تمامی برندنمایندگیقبیل جامعه آماری محدود به از 
ها؛ نظر قرار نگرفتن شرایط فرهنگی، اجتماعی و اقتصادی مشتریان، نبود اعتماد در برخی از نمایندگی خارجی، مد

ه بررسی وهش بدر جهت اعتبار و غنای هرچه بیشتر این پژ شود کهبه سایر پژوهشگران در این زمینه پیشنهاد می
از  یکتر هر صورت ملی، مطالعه جامع تر و دقیقهای ورزشی کل کشور بهر نمایندگیمتغیرهای این پژوهش د

 وفرهنگی، اجتماعی و اقتصادی مشتریان در ترجیح برند طور جداگانه، بررسی موانع های داخلی و خارجی بهبرند
 ازند.های ورزشی بپردتبیین ابزار اعتمادسازی نمایندگی
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