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Abstract 
Domestic sports brands seek to establish consumer relations with the brand to survive and earn 

continuous profits among foreign competitors. Therefore, the purpose of this study was to 

investigate the effect of the authenticity of national brands on the emotional attachment and 

shopping behavior of sports goods consumers with the mediation of customer bias. This study 

is of applied purpose, descriptive-survey method and data collection is field-libraries. The 

statistical population of the study was all domestic sports goods consumers (Daei, Majid, and 

Momentum brands), 191 people were selected as samples using simple random sampling. The 

research tools were 4 standard questionnaires:  brand authenticity Kadyrov (2010), emotional 

attachment to the brand Thomson, MacInnis & Whan Park (2005), purchasing behavior Kim 

(2008), and customer bias Lee (2013). Structural equations with a variance-based approach 

were used to examine the research hypotheses. SPSS23 and SmartPLS3 software were used to 

analyze the data in the present study. The results of the study showed that there is a positive 

and significant relationship between brand authenticity and consumer purchasing behavior 

(β=0.56), emotional attachment to the brand (β=0.55), and customer bias (β=0.67). However, 

there is no significant relationship between customer bias and emotional attachment to the 

brand. Also, the effect of the mediating variable of customer bias is significant in the 

relationship between brand authenticity and purchasing behavior (Sobel test=2.92). However, 

there is no significant relationship between customer bias and emotional attachment. 

Considering the effect of brand authenticity on the bias and purchasing behavior of sports 

customers, it is suggested that national sports brands take steps to gain competitive advantage 

and compete with foreign brands to gain awareness of customer needs and consider consumer 

bias and purchasing behaviors as a basis for obtaining information and analyzing the target 

market. 
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 چکیده

 کننـده بـا برنـددنبال برقراری روابط مصرفود مستمر در میان رقبای خارجی بهبرندهای ورزشی داخلی برای بقا و کسب س
کنندگان ثیر اصالت برندهای ملی بر وابستگی عاطفی و رفتار خرید مصرفأبررسی ت ،بنابراین هدف از پژوهش حاضرباشند. می

-توصیفی به لحاظ هدف کاربردی، از نظر روش روش پژوهش حاضرگری تعصب مشتری بود. کالاهای ورزشی با میانجی
کنندگان کالاهای ورزشی کلیه مصرف ،. جامعه آماری پژوهشباشدمیمیدانی -ایها، کتابخانهاز نظر گردآوری داده و پیمایشی

عنوان نمونه انتخاب نفر به 191تعداد  ساده تصادفی گیرینمونه استفاده از روش که با بودندداخلی )برند دایی، مجید و مومنتوم( 
Thomson, MacInnis به برند ، وابستگی عاطفیKadyrov )2010( اصالت برندپرسشنامه استاندارد  4شدند. ابزار تحقیق 

)2005( Whan Park&  ،رفتار خرید )2008( Kim و تعصب مشتری )2013( Lee  بود. برای بررسی فرضیات تحقیق
افزارهای از نرم ،ها در پژوهش حاضرتحلیل دادهوبرای تجزیه .استفاده گردید محورواریانسرویکرد  معادلات ساختاری بااز 

SPSS23  وSmartPLS3 .کنندگانمصرف بین اصالت برند با رفتار خرید ؛نشان داد پژوهشنتایج  استفاده شد (β=0.56) ،
اما بین تعصب مشتری با  ،رابطه مثبت و معنادار وجود دارد (β=0.67)و تعصب مشتری  (β=0.55) به برند عاطفیوابستگی 

ه اصالت برند و رفتار ، در رابطتعصب مشتریتأثیر متغیر میانجی وابستگی عاطفی به برند رابطه معناداری وجود ندارد. همچنین 
ثیر اصالت أبا توجه به تاما بین تعصب مشتری و وابستگی عاطغی معنادار نیست.  معنادار است. (sobel test= 2.92) خرید

برندهای شود برندهای ملی ورزشی برای کسب مزیت رقابتی و رقابت با ر خرید مشتریان ورزشی پیشنهاد میبرند بر تعصب و رفتا
عنوان مبنایی برای را به کنندگانخرید مصرفخارجی برای کسب آگاهی از نیازهای مشتریان اقدام نموده و تعصب و رفتارهای 

 کسب اطلاعات و تحلیل بازار هدف مدنظر قرار دهند.

 اطفی، رفتار خرید، تعصب مشتریاصالت برند، وابستگی ع ها:کلیدواژه
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 مقدمه. 1
 ,Fakaubun) استها شده وکار و افزایش رقابت بین آنکسب دنیای منجر به توسعه ،شدنجهانی توجهقابل رشد

ها سهم بیشتر بازار برای شرکتاختصاص های مهم کسب سود و شنابراین در دنیای رقابتی امروز، یکی از رو. ب2019)
 تجاری نام واقع،در .(Ardiana, Sugianto & Wardhani, 2022) باشدمی و اثرگذار مثبتیک نام تجاری  ایجاد
 (Nyagadza, Nguyenکندمی کمک هابه شرکت محصولات فردمنحصربه هئارا به که است مهم بازاریابی ابزار یک

2020, Barrett& ( .است شرکت هر دارایی ارزشمندترین ،رندب (2015, Sasmita & Suki) .یکی از ، 1برند اصالت
 محسوب برند در موفقیت کلیدی عوامل از یکی و(Saputra, 2019)  محصولات بازاریابی در هاهای مهم شرکتآیتم
را واقعی،  برند معنای خود، درک به توجه با کنندگانمصرف . (Portal, Abratt & Bendixen, 2019)شودمی

 عنوانبه وسیعی صورتبه برند همان یا تجاری . نام(Portal et al., 2019)کنند درست بیان میصادقانه، حقیقی و 
 محصولات فردبودنبهنحصرو م هاتفاوت بررسی جهت مشتری برای وسیله یک و کنندهمصرف برای اساس یک

 ;Liu & Chang, 2017) گرددمی گیریشانفرایند تصمیم سهولت در مشتریان اطمینان و اعتماد قوت باعث که است

Sasmita & Suki, 2015).  این از کند و اغلبرا به خود جلب می کنندگانتوجه مصرفدر هنگام خرید اصالت برند 
 متعهد معتبر برندهای .(Saputra, 2019)شود می استفاده تقلیدی یا اصیل محصولات تشخیص برای اصیل ارزش

 ,Morhart, Malär, Guèvremont, Girardin & Grohmann, 2015 ; Eggers) هستند خود هایوعده انجام به

O’Dwyer, Kraus, Vallaster & Güldenberg, 2013; Bruhn, Schoenmüller, Schäfer & Heinrich, 

2012; Portal et al., 2019 )دارند  اعتماد کنندمی عمل وعده طبق که برندهایی به کنندگانمصرف و(Napoli, 

Dickinson, Beverland & Farrelly, 2016; Portal et al., 2019.) فعالیت یک عنوانبه خرید به اقتصاددانان 
 خرید، توان گفتدر واقع می ،آورند دستبه را خود سود ترینبیش تا کندمی وادار را کنندگانمصرف که کنندمی نگاه
 سطح و کنندمی خرید آن در که مکانی به توجه با خریداران رفتار. است محصول خرید و فروشگاه تشخیص عمل

  .(Ramprabha, 2017) دارند تفاوت مشتری با هاآن مشارکت

 نیستند، کافی موجود مشتریان حفظ یا جدید بازار یک جذب برای تنها خدمات و کالاها آن در که رقابتی، بازار یک در
 به مایل کنندگانمصرف که قیمتی و محصول نهایی انتخاب در محصولات احساسی هایجنبه که شودمی تصور

 رشته از که است مفهومی برند به دلبستگی. (Bennett & Thiele, 2001) باشد متمایز هستند، آن پرداخت
 کندمی بیان که شد ایجاد (Bowlby, 1969)  توسط نظریه این. است یافته توسعه دلبستگی تئوری نام به روانشناسی

 ,Saputra) کندمی مرتبط دیگران با زمان و مکان در را فرد که است قوی و عمیق عاطفی پیوند یک دلبستگی

 یوندهایپ ،یعاطف-یاجتماع یهایاست و وابستگ یمتعدد قیحقا یدارا ،به برند یعاطف یمفهوم دلبستگ .(2019
 Korhonen, Malo, Pajala, Ravaja, Somervuori)کند یرا منعکس م یو شناخت یتیحما یو باورها یرفتار

& Wallenius, 2018)ییدر بازنما یاتیح یسازه نوظهور نقش کیعنوان به برند به یعاطف یکه دلبستگ یی. از آنجا 
و  یاز روابط مشتر دگاهید نی، ا(kim, Almanza, Ghiselli & Sydnor, 2017)کند یم فایو برند ا یروابط مشتر

 .( ,2006Thompson) دشویمستمر در نظر گرفته م یرقابت تیبازار و مز زیعنوان هسته تمابه یاندهیطور فزابرند به
)1993( Deighton &McQueen, Foley  توضیح وابستگی دیدگاه با را کنندهفمصر و برند بین پیشرفت عاطفی 

 نیازهایپیش که کرده تاکید احساسی مسیر اهمیت به Chaudhuri )2007(. شود تعهد به منجر تواندمی که دادند

 با قوی عاطفی و احساسی پیوند وابستگی، دهد.می پیوند تعهد و وابستگی نظیر آن نتایج به را احساسات و عواطف

                                                           
1. Brand Authenticity  
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 برند و کنندهمصرف بین پایدار و متقابل قوی، روانی و عاطفی روابط صورتبه تواندمی که کندمی منعکس را برند

 و عمیق درک از وابستگی مفهومتوان گفت، رو میاز اینباشد. می و آشنایی دوستی و تعلق نمایگر که شود تعریف
 ,Nashtaee) شودمی روابط دیگر اشکال وارد تدریجبه که فردیبین روابط در پیوند ،شودمی ناشی عاطفی پایدار

Hanzaei & Mansourian, 2017). مداوم طوربه که است مختلف تجاری هاینام از پر ما روزمره در واقع زندگی 
 مدیریت در کلیدی مساله یک برند به 1عاطفی وابستگی یک ایجاد لذا،. جنگندمی کنندگانمصرف جلب توجه برای
 مختلف برندهای با فردیبهمنحصر روابط مشتریان اکثر. (Bairrada, Coelho & Lizanets, 2018) باشدمی برند

. است مهم وظیفه یک با برند کنندهمصرف رابطه افزایش و کردن طولانی به مربوط تخمین عوامل نتیجه،در . دارند
 ,Do, Ko & Woodside) دارد  شرکت نتایج بر مثبتی تأثیر رابطه باشد، این ها بیشترآن بین رابطه هرچه کلی،طوربه

 یک با کنندهمصرف رابطه هرچه که کردند بیان  Priester, MacInnis & Park (2006) طور کههمان. (2015
دارد  همراه به شرکت برای را مزایایی که فروخت بالاتری قیمت با توانمی را برند آن محصولات باشد، ترقوی برند

(Saputra, 2019) شودمی برند باپایدار  رابطه یکو برند موجب ایجاد  هکنندمصرف بین وابستگیBarreda, ) 

(Nusair, Wang, Okumus & Bilgihan, 2020 .روابط کنندگانکه مصرف اندشده متوجه محققان از بسیاری 
 هاشرکت حالت، این در. (Liu & Chang, 2017) دهند را نشان مردم با خود روابط تا دهندمی را توسعه برندها با خود

 کنندگانمصرف با قوی عاطفی پیوند یک تا سازدمی قادر را هاآن گردند کهمی هااستراتژی دنبالبه ایفزاینده طوربه
 کنندگانمصرف آمیزموفقیت جذب برای هاشرکت رقابتی مزیت این مورد. (Bairrada et al., 2018) کنند ایجاد

 هایتجربه که کرد تأکید  2011( Foguet-Batista &Iglesias, Singh( .(.Ardiana et al ,2022) باشدمی
ها نشان پژوهش .(Iglesias et al., 2011) شودمی قوی احساسی هایواکنش به منجر به یاد ماندنی، و فردبهمنحصر

د. همچنین دارن های مربوط به برندها و برندسازی، توجه بیشتری به اصالت برنددهد که مشتریان در بین تمام ایدهمی
 جستجوی و است شده واقع تأکید مورد کننده،مصرف رفتار و بازاریابی مفاهیم با برند اصالت بین فزاینده امرزوه ارتباط

 موجب برند اصالت و است شده تبدیل معاصر بازاریابی هایپایه از یکی به کنندگانمصرف توسط کالاها برند اصالت

 توانسته است از داسیآدنشان داده است که برند ورزشی  Saputra (2019)است.  شده اقتصادی بنگاه یک تمایز
را شان فروشو از این طریق میزان کننده خود استفاده کند برند مصرف یدلبستگ شیافزا یکه دارد برا یاعتبار برند

 تاعتمادی ناشی از این بحران اصالداوم آن و بیبحران اقتصادی جهان و ت هز سوی دیگر، با توجه با. هندافزایش 
شده اعلامداف ناهماهنگـی میان اهاز شدیداً  هانازمااعتمادی بــه سن بیاست. ای ردهبرند اهمیت مضاعفی پیدا ک

رابطه ا های گذشته، پژوهشگران سعی داشتند تـدر دهه. تها و اقدامات و دستاوردها ناشی شده اسو ارزشسـازمان 
تواند سهم چشمگیری ه مینند. اصالت برند از عواملی است کف کهای تجاری و راهبردی بازار با برند را کشموفقیت

 .(Balmer, 2011) اندتههایشان نیز وابسه اصالتطرفی، برندها ب داشته باشد. ازها ن موفقیتدر ای

(Saputra (2019 طور اصالت برند به در پژوهشی با هدف تأثیر اصالت برند بر وابستگی برند، نشان دادند که
در  Assiouras, Liapati, Kouletsis & Koniordos (2015)دارد.  برندمثبت بر وابستگی به  اثر توجهیقابل

در  کند،یم ینیبشیبه برند را پ یبستگوااعتبار برند،  پژوهش خود بر روی دو برند صنعت غذایی نشان دادند که
 .گذاردیم ریبرند تأث جیو ترو شتریبه پرداخت ب لیکنندگان، تمامصرف دیبه برند بر قصد خر یبستگواکه یحال

Keshtidar, Modi & Ghasemi (2019)  در تحلیل مدل ارتباطی هویت، اصالت، عشق و قدرت اجتماعی برند
 المپیادهای ورزشی برند به عشق در معناداری تأثیر برند اصالت و هویت دادند که المپیادهای ورزشی دانشجویان نشان

                                                           
1. Emotional Brand Attachmen 
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ارزیابی واسطه ده محصول بهشررسی تأثیر هویت ملی بر ارزش درکدر ب Auni Asbforoshani (2014) دارند.
 شده و تعصب مشتری نشان دادند که هویت ملی بر تعصب مشتری تأثیر مثبت و معنادار دارد.محصول درک

(Bairrada et al., (2018  نشان  های اجتماعی، فعالیت بر روی تصویر برند و دلبستگی عاطفیثیر رسانهأتبررسی در
 Ardiana) دهد.ثیر قرار میأتطور مثبت تحتوابستگی عاطفی را بهنوبه خود بهبرند تعهد به برند و تصویر  دادند که

(et al., 2022 طور کننده بهگیری خرید مصرفویر برند و کیفیت محصول در تصمیممتغیرهای تص دادند که نشان
مشتری شده اصالت و اعتماد برند در ارزش درککه  دادندنشان  Solivan & Kim (2018)مؤثر هستند. همزمان 

 تأثیر دارد که این امر بر قصد خرید مجدد از آن برند تأثیر دارد.
رهای درون بازارهای داخلی که باو شود. این جنبه خصوصاًتعصب مشتری از جنبه روانشناختی اجتماعی ناشی می

. (Shimp & Sharma, 1987) کند توسعه یافته استهای خارجی حفط میلمشتری را از طریق تناسب محصو
عنوان یک راهنما برای نگرش و رفتارهای خرید را فراهم سی از یک هویت ملی و تعلقی که بهتعصب مشتری ح

شود که مشتری محصولات مربوط به کشور خودش را بالاتر ارزیابی تعصب مشتری باعث می. کندکند عمل میمی
تعصب . (Nguyen, Nguyen and Barrett, 2008)شود کند که منجر به پذیرش مطلوبیت یک محصول می

Shimp ) تواند توضیح بدهد که چرا تعدادی از مشتریان نسبت به محصولات خارجی گرایش منفی دارندمی 1مشتری

& Sharma, 1984) وهش حاضر تعصب ژگردد. در پو در واقع به ارزیابی مشتری از محصولات داخلی و خارجی برمی
کند. ها را مطلوب ارزیابی میمحصولات کشور خودش دارد و آنمشتری معرف میزانی است که مشتری به ساخت 

باشند که خود می صهای بازاریابی خاو دارای برنامه هملی، در راستای شرایط محلی تولید شد ت دارای برندلاحصوم
ایران، تولید  علت تحریم اقتصادی و بازرگانی علیه کشوردیگر، امروزه به سویاز . شوندای بررسی هطور جداگاند بهایب

 رهبر. استها بیشتر در جامه نمود یافتهنتر برندهای ملی و آگاهی و ترغیب مردم برای خرید آبیشتر و با کیفیت

 اقتصادی عیارتمام واسطه جنگبه که عینی نیاز یک براساس شیعه فقیه و شناساسلام یک عنوانبه انقلاب معظم

 از یکی که اندرسیده نتیجه این به اسلام هایو آموزه مبانی به مراجعه با آمده، پدید دشمن وسیلهبه شدهطراحی

 و مسلمانان وسیلهبه تولیدشده کالای روی مشتری اینکه از است اسلام عبارت اقتصادی نظام در مصرف هایویژگی
باعث شده  کشورشرایط تحریم در . (Samadiqurbani & Khaliqpour, 2018) باشد داشته خود تعصب هموطنان
حمایت از های توسعه اقتصاد رو در راستای سیاستاز اینخوبی در کشور نداشته باشیم.  شرایط اقتصادی  است که

تواند در راستای عنوان یک صنعت نوپا میورزش بهلذا، صنعت  تولید داخل و کالاهای داخلی در راس امور قرار دارد.
پژوهش ضرورت انجام  گرفتهن صورتبا توجه به تحقیقات پیشیو  تولید حمایت ملی به اقتصاد کشور کمک کند

ثیر أبستگی عاطفی به برند توااست که آیا اصالت برند بر  هاسوال پاسخ به ایندنبال وجود دارد. این پژوهش به جاضر
امید است  ثیر دارد؟أثیر دارد؟ آیا اصالت برند بر تعصب مشتری تأکنندگان تآیا اصالت برند بر رفتار خرید مصرف دارد؟

 بردارد.   کشور ورزشی برندهاینتایج پژوهش حاضر بتواند گامی مهم در راستای بهیود شرایط 

                                                           
1 . Customer bias 
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 پژوهشمدل مفهومی  .1 شکل

 پژوهششناسی روش. 2
 تگیهمبس ـتوصیفــی از نــوع پیمایشی ،هــاگـردآوری داده اساس شیوهبرو  کاربردی ،به لحاظ هدف ،حاضر همطالع 

مجید و برند کنندگان کالاهای ورزشی برند داخلی از قبیل برند دایی، آماری پژوهش را کلیه مصرف ه. جامعباشدمی
پژوهش نامعلوم بوده و تحلیل مدل مفهومی پژوهش، مبتنی بر ه که جامع. با توجه به اینمومنتوم تشکیل دادندبرند 
با توجه به شده در نظر گرفته شد. تغیر مشاهدهمورد برای هر م 5است، تعداد نمونه بوده یمعادلات ساختار یسازمدل
است، حداقل حجم نمونه عنوان ابزار سنجش استفاده شدهسؤال به 38ای حاوی که در این پژوهش از پرسشنامهاین

گرفتن درصدی رنظمورد بود. با در  191پذیر بوده که برابر با برابر تعداد متغیرهای مشاهده 5برای انجام پژوهش حاضر 
استناد در  قابل هپرسشنام 191تری پرسشنامه توزیع شد که در نهایت ها، تعداد بیشبرای عدم بازگشت پرسشنامه

 توزیعکنندگان رونیکی و دستی در بین مصرفتها بصورت الکپرسشنامه آوری شد.جمعزمان انجام پژوهش مدت
بخش اول، اطلاعات بخش بود.  4مورد استفاده شامل  هپرسشنام. استگردآوری اطلاعات، پرسشنامه بوده ابزار شدند.

شد. بخش دوم برگرفته و سطح تحصیلات( را شامل می ورزشیفعالیت ه، سابق: جنسیت، سنشناختی )جملهجمعیت
ای لیکرت گزینه 5گویه بسته پاسخ براساس طیف  14شامل ، Kadirov )2010( استاندارد اصالت برندپرسشنامۀ  از

ساختگی، عملکرد افراطی، تجاری بودن،  -خرده مقیاس واقعی 7( و 5با امتیاز  کاملاً موافقمتا  1 کاملاً مخالفم)از 
ا از طریق روایی روایی پرسشنامه ر Kadirovباشد. می فرد بودن، تاریخچه غنی، اجتماع و توانمندسازیبهمنحصر

بخش سوم  است.ذکر شده %86پرسشنامه از طریق آلفای کرونباخ بالای است. همچنین پایایی  سازه تأیید کرده
از ای لیکرت )گزینه 5براساس طیف  سوال 4، حاوی Lee (2013)باشد که از مطالعه پرسشنامه تعصب مشتری می

 Auniمذکور در پژوهش هپایایی پرسشنام است.اقتباس شده (5تا کاملاً موافقم با امتیاز  1کاملاً مخالفم 

Asbforoshani, (2014) رفتار خرید  هبخش چهارم برگرفته از پرسشنام برآورد گردیده است.7/0 برابر یاKim 

دهان و خرید تجاری بهمایل به حضور مجدد، تبلیغات دهانت مقیاسسه خردهسوال و شامل  10دارای  (2008)
پایایی پرسشنامه مذبور  باشد.می (5موافقم با امتیاز تا کاملاً  1از کاملاً مخالفم )ای طیف لیکرت پنج مرحله براساس

وابستگی  پرسشنامهبرگرفته از در نهایت بخش چهارم برآورد شده است.  86/0( برابر با 1396نیا )در مطالعه قائدی
ارتباط مقیاس مهربانی، خرده 3گویه و  10که از   Whan Park &Thomson, MacInnis )2005(عاطفی به برند 

تا خیلی زیاد  1خیلی کم )ای نقطه 5گذاری پرسشنامه بصورت طیف لیکرت است. نمرهاحساسات شدید تشکیل شدهو 
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ذکر  7/0بالاتر از  Kheiri, Samii Nasr & Azim Pourkhujin (2012) پایایی پرسشنامه در مطالعه .باشدمی (5
ریت ورزشی تن از اساتید مدی 4حاضر نیز توسط های مورد استفاده در پژوهش وایی صوری پرسشنامهشده است. ر

در میان نمونه  طور تصادفیپرسشنامه به 30تعداد  ،ابزار پژوهشپایایی  جهت تایید مورد تأیید قرار گرفت. همچنین
و  تعصب مشتریرفتار خرید، های اصالت برند، ترتیب برای پرسشنامهپژوهش توزیع گردید و مقدار آلفای کرونباخ به

نامه، پرسش آوری اطلاعات از طریقپس از جمع. شدبرآورد  95/0و  92/0، 94/0، 7/0برابر با  برند گی عاطفیوابست
یر استفاده شد. مس یلو تحل تأییدی یعاملیلشامل تحل یمعادلات ساختار یاز مدلسازها تحلیل دادهوبرای تجزیه

 .استاستفاده شده 3.2.8PLS.-Smartو  25VSPSS افزارهایاز نرم هاداده تحلیلوتجزیهجهت 

 هایافته. 3
اند. ان تشکیل دادهدرصد را زن 4/53دل نفر معا 102نمونه پژوهش،  191های پژوهش از مجموع با توجه به یافته

سال و بیشتر نیز کمترین  36 سال قرار دارند و افراد دارای 30تا  26ها در دامنه سنی نفر از آن 57درصد معادل  8/29
نفر از نمونه  77است که  اند و بیشترین فراوانی مربوط به افراد با مدرک کارشناسیفراوانی را به خود اختصاص داده

 د. رتبه بعدی قرار دارن نفر( در 67ر )ارشد و بالاتدرصد(. افراد با مدرک کارشناسی 3/40آماری را تشکیل دادند )
ها، همچون توزیع نرمال داده ،های خاصفرضنیازی به رعایت پیش(، PLSاستفاده از رویکرد حداقل مربعات جزئی )

سازی معادلات ساختاری حال قبل از اجرای مدلها ندارد؛ با اینالایی از نمونهها و داشتن حجم بگیری آنمقیاس اندازه
ترین نمود؛ متداولهمخطی متغیرهای مستقل را بررسی عدم فرضت جزئی، ابتدا باید پیشبا رویکرد حداقل مربعا

عنوان وجود به 80/0های بالاتر از که همبستگیطوریروش، بررسی همبستگی متغیرهای مستقل پژوهش است؛ به
(، همبستگی بین متغیرهای مستقل محاسبه شد 1طبق جدول ) (. (Ghasemi, 2012شودهمخطی چندگانه تلقی می

جهت سنجش  باشد.می مستقل بین متغیرهای همخطی عدم یایاما این مقادیر گو .معنادار هستند 01/0که در سطح 
، ضرایب 3و پایایی ابزار که شامل سه معیار ضرایب بار عاملی 2، روایی واگرا1همگراگیری از رواییبرازش مدل اندازه

 شد. است، بهره گرفته 5و پایایی ترکیبی 4کرونباخآلفای

 . ماتریس همبستگی متغیرهای پژوهش1جدول 

 رفتار خرید وابستگی عاطفی تعصب مشتریان اصالت برند متغیرها
    1 اصالت برند

   1 599/0** تعصب مشتریان

  1 244/0** 633/0** وابستگی عاطفی

 1 483/0** 594/0** 634/0** رفتار خرید

 

                                                           
1. Convergent Validity 
2. Discriminant Validity 
3. Factor load coefficients 
4. Cronbachs Alpha 
5. Composite Reliability 
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کیبی خ و پایایی ترکرونباه متغیر پژوهش دارای مقدار آلفاینشان داده شده است، هر س 2همانگونه که در جدول 
برای  5/0رای بالای توان مورد قبول دانست؛ روایی همگبودن وضعیت پایایی را میباشند و مناسبمی 7/0بالای 

 متغیرها، نشان از تأیید روایی همگرای متغیرهای پژوهش دارد.

 ش. معیارهای آلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و روایی همگرای متغیرهای پژوه2جدول 

 ضریب آلفای کرونباخ متغیرهای مکنون

(Alpha ≥ 0/7) 

 ضریب پایایی ترکیبی
(CR ≥ 0/7) 

میانگین واریانس 

 شدهاستخراج
(AVE ≥ 0/5) 

 516/0 808/0 709/0 اصالت برند

 899/0 964/0 944/0 رفتار خرید

 817/0 947/0 925/0 تعصب مشتری

 921/0 926/0 957/0 وابستگی عاطفی

بیشتر است بنابراین نمایانگر مناسب بودن  5/0ی متغیرها از دهد که گزارش معیار روایی همگرا کلیهمینتایج نشان 
استفاده گردیده  1لارکر -گیری، از ماتریس فرونلمعیار روایی همگرا است. جهت بررسی روایی واگرای مدل اندازه

 است. 

 AVE. همبستگی میان متغیرهای مکنون و مقادیر 3جدول 

 وابستگی عاطفی رفتار خرید تعصب مشتری اصالت برند سازه

    704/0 اصالت برند

   904/0 670/0 تعصب مشتری

  948/0 592/0 711/0 رفتار خرید

 959/0 845/0 427/0 589/0 وابستگی عاطفی

توان روایی می ؛شدهقرار داده 4بر روی قطر جدول ها و جذر )ا. وی. ای( کهآمده از همبستگیدستبراساس نتایج به
رفت. پس از سنجش روایی و پایایی مدل گلارکر نتیجه -واگرای مدل در سطح سازه را از نظر ماتریس فرونل

گیرد. ضمن اینکه در پژوهش گیری، مدل ساختاری از طریق روابط بین متغیرهای مکنون مورد بررسی قرار میاندازه
ها شامل؛ ضریب معنادار، است. این معیارشدهساختاری استفاده برازش مدل  حاضر از پرکاربردترین معیارها برای

 است. 2Q بینیو ضریب قدرت پیش 2R ضریب تعیین
ایب معناداری باید معادل مسیر و معناداری آن است. مقدار ضرمعیار برازش مدل ساختاری، ضریب تریناولین و اساسی
، نشان از صحت رابطه بیشتر شود 96/1مقدار این اعداد از که باشد. در صورتی 96/1خص معناداری یا بیشتر از شا

ر مدل . ضرایب مسی(Mohsenin & Esfidani, 2013)های پژوهش است ها و در نتیجه تأیید فرضیهبین سازه
 است. ، نشان داده شده3ها در شکل و معناداری آن 2شده در شکل اجرا

 

                                                           
1. Fornell & Larcker 
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  2Rبرازش مدل ساختار با استفاده از  . ضریب مسیر و2شکل

متغیرهای  توجهی برزای مدل تأثیر قابلتغیرهای برون( قابل ملاحظه است، م2همانطور که در مدل ترسیم شده )شکل 
دارند. پژوهشزای درون

 

 
 T. برازش مدل ساختاری با استفاده از ضرایب معناداری 3شکل 
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جز رابطه تعصب مشتری به وابستگی توان بیان کرد که تمامی روابط بهمی ،3 شکل در معناداری با توجه به ضرایب
معنادار هستند. به بیان دیگر، تمامی روابط بین متغیرهای  99/0اطمینان عاطفی بین متغیرهای مدل تحقیق در سطح 

و سه زا دارد زا بر یک متغیر درونمعیاری است که نشان از تأثیر یک متغیر برون 2R اند.مدل مورد تأیید قرار گرفته
شود در نظر گرفته می 2Rعنوان مقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی به 67/0و  33/0، 19/0مقدار 

(2013Mohsenin & Esfidani, )2شود، مقدار مشاهده می 2گونه که در شکل . همانR ای متغیرهای تعصب بر
است که با محاسبه شده 529/0غیر رفتار خرید و برای مت 349/0 ، برای متغیر وابستگی عاطفی449/0مشتری به 

تعصب مشتری و وابستگی عاطفی متوسط و برای متغیر رفتار خرید در برای دو متغیر  2R توجه به سه مقدار ملاک،
 شود.سطح قوی ارزیابی می

که این معیار در کند و در صورتیی مدل را مشخص میبیننیز قدرت پیش  2Q(: معیار 2Qبینی )ضریب قدرت پیش
بینی ضعیف، نشان از قدرت پیشترتیب را کسب نماید، به 35/0و  15/0، 02/0زا سه مقدار مورد یک سازه درون

تعصب  برای متغیر 2Qمعیار  .( ,2013Mohsenin & Esfidani)زای مربوط به آن را دارد متوسط و قوی متغیر برون
است، بنابراین قدرت محاسبه شده 29/0ر وابستگی عاطفی و برای متغی 44/0و برای متغیر رفتار خرید  34/0مشتری 

 1در نهایت برای بررسی برازش مدل کلی پژوهش از معیار نیکویی برازشبینی مدل در سطح قوی ارزیابی گردید. پیش
عنوان مقادیر که به 36/0و  25/0، 01/0ه مقدار شود. با توجه به ساستفاده شد که از طریق فرمول زیر محاسبه می

، حصول مقدار (Mohsenin & Esfidani, 2013) ضعیف، متوسط و قوی برای نیکویی برازش معرفی شده است
 کند.برازش بسیار مناسب مدل کلی پژوهش را تأیید می ،GOFدرصد برای معیار  58/0

GOF 

=√𝑹𝑨𝒗𝒆𝒓𝒂𝒈𝒆
𝟐 x 𝐴𝑉𝐸𝐴𝑣𝑒𝑟𝑎𝑔𝑒

𝟐
≈ 58/0

 
(1رابطه )  

 های برازش مدل. دیگر شاخص4جدول 

SRMR NFI Chi-Square 

06/0 90/0 97/400 

 
 . ه شداستفاد دیگر تغیرم دو طه میانآزمون سوبل برای سنجش معناداری تأثیر میانجی یک متغیر در راب از ،ادامهدر 

 . برآورد اثرات غیرمستقیم5جدول

متغیر 

 مستقل
ضریب  متغیر وابسته مسیر  مسیر

 مسیر
 نتیجه tآماره 

اصالت 
 برند

 دییتأ 66/2 14/0 رفتار خرید --->  تعصب مشتری  --->

اصالت 
 برند

 دییتأعدم 79/0 04/0 وابستگی عاطفی --->  تعصب مشتری --->

  

                                                           
1. Goodness of Fit 
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𝑍 =
a∗b

√(𝑏2∗𝑆2𝑎)+(𝑎2∗𝑆2𝑏)
=2.92 

 
(2رابطه )  

ه اصالت ، در رابطتعصب مشتریدرصد، تأثیر متغیر میانجی  95توان گفت در سطح اطمینان می، 2با توجه به رابطه 
محاسبه  VAF= 0.20و مقدار شمول واریانس جهت برآورد شدت متغیر میانجی  معنادار استبرند و رفتار خرید 

 دهد.گیری جزئی تعصب مشتری در رابطه صالت برند و رفتار خرید را نشان میگردید که نشان از میانجی

𝑍 =
a∗b

√(𝑏2∗𝑆2𝑎)+(𝑎2∗𝑆2𝑏)
 =  99/0 (3رابطه )   

ه اصالت ، در رابطتعصب مشتریدرصد، تأثیر متغیر میانجی  95توان گفت در سطح اطمینان می 2با توجه به رابطه 
 . ستنیمعنادار برند و وابستگی عاطفی 

 گیریبحث و نتیجه. 4
رو، کسب سهم بیشتر اند و از اینکنندگان در معرض برندهای مختلف محصولات و خدمات قرار گرفتهامروزه مصرف

از سوی دیگر  .(Chen, Yen & Yen Liu, 2014) باشدمیترین دغدغه و اولویت مدیران برند از مشتریان، مهم
. باشندی نیازهای درونی و بیرونی خود میآوردن برندهای اصیل برای ارضادنبال بدستمشتریان به بدلیل تنوع برند،

 های مربوط به برندها و برندسازی، توجه بیشتری به اصالتدهد که مشتریان در بین تمام ایدهها نشان میپژوهش
 واقع تأکید مورد کننده،مصرف رفتار و بازاریابی مفاهیم با برند اصالت بین فزاینده امرزوه ارتباطد. همچنین دارن برند

 است شد تبدیل معاصر بازاریابی هایپایه از یکی به کنندگانمصرف توسط کالاها برند اصالت جستجوی و استشده
 نبوده واست. بنابراین برندهای ورزشی نیز از این امر مستثنی  شده اقتصادی بنگاه یک تمایز موجب برند اصالت و

به درک دستیابی مقاله  نیا از هدف باشند.برای موفقیت در دنیای رقابتی امروز نیازمند داشتن چنین اهرم قوی می
گیری تعصب مشتری کننده با میانجیبر وابستگی عاطفی به برند و نتایج رفتار مصرفاصالت برند تأثیر از  یترقیعم
های تحقیق نشان داد که اصالت برند بر وابستگی عاطفی به برند اثر مثبت و معنادار دارد. این نتایج یافتهباشد. می

 Faroz Shahristan and Erfani (2018); Manthiou, Kang, Hyun & Fuیافته تحقیق با نتایج تحقیقات

(2018); Ghafourian Shagerdi, Ghayorbaghbani & Heravi Chamani (2019) .که  زمانی همخوانی دارد
 ،یمندمند شده و تداوم این علاقهنسبت به آن برند علاقه ،ارزش بداندکیفیت محصول را با ،کننده ورزشیمصرف

از طرف  تجربه معتبر کیکه انتظار  افتدیاتفاق م یعشق به برند زمانشود. منجر به وابستگی و دلبستگی عاطفی می
را که  یارزش خدمات معتبرکیفیت محصولات برندهای داخلی و کنندگان احتمالاً برآورده شده باشد. مصرف برند

 دهند.یبه برند را شکل م یکینزد ت،یکنند و در نهایم جادینسبت به آن ا ینند، نگرش مثبتکید درک مندهیارائه م
محیطی مطلوب  کننده و نیز ایجادبا ارائه کالاها و خدماتی فراتر از انتظارات مصرف های ورزشیشرکت شودتوصیه می
رضایت مشتریان برای تداوم  ند.بخش، این دلبستگی را در مشتریان ایجاد کنحال آرامشکننده و در عینو سرگرم

بینی تغییرات مطلوب در رفتارهای شها در بازار رقابتی امروز کافی نیست. در این میان برای توضیح و پیموفقیت بنگاه
 (Albert & Valette-Florence, 2010) مصرف مشتریان راضی، سازه بازاریابی جدیدی به نام عشق به برند یبعد

سازی و لذت آلهوس و ابعاد ثانویه صمیمیت، رؤیا، مدت رابطه، خاطرات، یگانگی، ایده ،قهلاکه دارای ابعاد اولیه ع
یک  به عاطفی وابستگی دهندهنشان نیز برند به عشق (. (Keshtidar et al., 2019شده است از برند است، معرفی
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 روانشناسی در شدهانجام تحقیقات به توجه با .( (Zarei, Asgranjad Nouri & Azerbaijani, 2022برند است

 برای توانمی نمونه این از و باشدمی یکدیگر با هاانسان ارتباط همانند آن هایکنندهمصرف و برندها بین ارتباط

 دهند نشان واکنش مشتریان شودمی منجر که هاییانگیزه. نمود استفاده کنندهمصرف و برندها بین ارتباط تسهیم

 این گیرد.می سرچشمه احساس منبع از هاآن بیشترین واکنش. است آگاهانه حتی و بینیپیش قابل منطقی، ندرتبه

 & Mohammadian) گرددمی ها استفادهزمینه از در بسیاری و گیردمی نشأت هیجانات و احساسات از واکنش

khajedehdashti, 2015.)  وابستگی عاطفی با برند با احساسات گرم و دلپذیر در مورد برند، هیجانات و برتری برند
مند علاقه های ورزشیبه برند دنبال اصالت هستند، احتمالاًکه به یکنندگانمصرفکننده همراه است. در ذهن مصرف

عشق  د.ندهیارائه مخدمات و کیفیت معتبرتری ند نکیادعا م ای هستند یخود واقع و مقصد هستند که در قصد
 & Batra, Ahuvia) شودیم یپرشور به آن ناش لیو م یقو یعاطف وندیپ کیبرند از  کیکننده به مصرف

Bagozzi, 2012). کننده اثر مثبت و معنادار دارد. دیگر یافته تحقیق نشان داد که اصالت برند بر رفتار خرید مصرف
نشان داد که بین اصالت برند و تمایل  PorAsadalahi, Saeednia & Alipour Darvish (2018)نتایج تحقیق 

کنند که به هایی را تعریف میند، ارزشبرندهایی که اصیل هستبه انتخاب مجدد برند رابطه مثبت معنادار وجود دارد. 
 دیی دارنالاثیرگذاری بأدهند و بر دیدگاه مشتری نسبت به برند تهای برند در بازار جهت میرفتارها و واکنش

(Grohmann & Guèvremont, 2018.) کننده فرآیند انتخاب و خرید محصولی با برندی مشخص توسط مصرف
شده برند، آگاهی برند و کیفیت ادراک مچون تصویربه برند هستند ه طعواملی که مربوتأثیر مستقیم تواند تحتمی

، ارتباط درونی یک یک برند اصالت واقعیدر واقع . (Shirkhodai, Nooripour & Shariati, 2013) برند قرار گیرد
و  (DelBarrio–García & Peñaos, 2021) کننده اعتبار برند است نیصالت برند، تعی. ابرند با مشتریان آن است

بودن محصول از معیار کیفیت، هزینه و دردسترساست و از این بابت شده ترین معیار خرید مشتریان تبدیلمهم به
که اصالت برند، نگرش مثبت به برند  توان گفتدر واقع می (. Zhou &Jian, Zhou ,2019) استنیز پیشی گرفته

 ثیرگذار باشدأهای خرید مشتری تکند تا در فعالیتمثبت نسبت به آن کمک میاست که در به وجودآوردن پاسخ 
(Fritz, Schoenmueller & Bruhn, 2017; Garbarino & Johnson, 1999) .موجب ایجاد  ،اصالت برند

مورد کنندگان برند شود تا مصرفشود و این وابستگی عاطفی به برند موجب میکننده میوابستگی عاطفی در مصرف
 نظر را خریداری کنند.

و تعصب  ید و برند مومنتوم بر تعصب مشترینشان داد که اصالت برندهای ملی از قبیل برند دایی، مج پژوهش،نتایج 
خرید محصولات خارجی به تجارت داخلی ایران لطمه  کننده اثر مثبت و معنادار دارد.مشتری بر رفتار خرید مصرف

شوند. خرید محصولات خارجی به کالاهای خارجی باعث بیکاری در کشور ایران میزند. همچنین خریدن می
شود. درک این رفتن سرمایه ملی میکه ثروت ما را از کشور خارج کنند و باعث به هدردهد کشورهای دیگر اجازه می

یگری نیز وجود دارند که ها تأثیرگذار خواهد بود. البته عوامل مؤثر دکننده بر رفتار خرید آننکات از طرف مصرف
کننده، اصالت یک مقوله کاملاً ادراکی است که باید از نظر مصرف کننده تأثیر بگذارند.توانند بر رفتار خرید مصرفمی

کننده عنوان یک عامل تعییناصالت برند به. (Bani Asadi & Noami, 2019)برند واقعی و اصیل به نظر برسد 
 مشتری، ذهن در برند اصالت .(Tran & Keng, 2018) شودکننده و برند بیان میاصلی در روابط بین مصرف

 لذا،(PorAsadalahi & et al., 2018).  کندمی تداعی را خدمت و محصول بالای عملکرد و حضور شخصیت،
برندهای ورزشی داخلی برای اینکه اصالت داشته باشند باید در خدمات و محصولات خود با بقیه برندها تفاوت ایجاد 

ری در واقع تعصب مشت .(Auni Asbforoshani, 2014) شودکنند. تعصب مشتری از جنبه تعصب اجتماعی ناشی می
باشد. طبیعی اشخاص به محصولات کشور خود میدهنده گرایش است که نشان از قالب رفتار مشتری بیان شده
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شود که مشتری محصولات مربوط به گروه خود را نسبت به محصولاتی که مربوط به گروه تعصب مشتری باعث می
. (Nguyen et al., 2008)شود او نیست بالاتر ارزیابی کند که این امر به پذیرش مطلوب محصول مربوطه منجر می

تواند های ورزشی بر فرهنگ و هویت ایرانی میداخلی از حیث تأثیرپذیری ورزش و فعالیت تفاوت برندهای ورزشی
آفرینی کند. برندهای داخلی برای افزایش فروش محصولات و صب مشتری نسبت به این برندها نقشدر ایجاد تع

د داشته باشند. این امر تأکی نیز کنندگانکنندگان به خرید محصولات داخلی باید بر هویت ملی مصرفتشویق مصرف
شده نسبت به لحاظ قیمت، کیفیت و خدمات ارائه کنندگان محصولات ورزشی داخلی را بهشود تا مصرفباعث می

محصولات خارجی بهتر ارزیابی کنند و نسبت به محصولات خارجی گرایش منفی پیدا کنند و موقع مصرف کالاهای 
 وفادار برند به باشد وابسته برند به کنندهمصرف کهصورتی درفظ شود. ها حهای اجتماعی و احساسی آنداخلی ارزش

 اعتبار قدرت به برند به عاطفی وابستگی (.Zarei et al., 2022)دهد می انجامل محصو آن از بیشتری خرید و بوده

 اشتیاق و ارتباط کنندگان،مصرف ثیرپذیریأت شامل احساسی پیوند خصوص در و دارد اشاره برند با کنندهمصرف ارتباط

 با عاطفی وابستگی که شودمی کنندگانیمصرف در زیاد مثبت احساسات موجب برند . یکباشدمی برند به ارتباط در

رضایت مشتریان از یک برند، وابستگی به برند را درپی دارد و . ( Kolo &He, Zhu, Gouran ,2016) دارند برند
 . (Carroll & Ahuvia, 2006) بیشتری برای خرید آن برند داشته باشند رود تعهدبراین اساس انتظار می

ه با اصالت برند و وابستگی عاطفی ، در رابطتعصب مشتریتأثیر متغیر میانجی یافته نهایی تحقیق نشان داد که 
داخلی دایی، کنندگان از برندهای تواند ناشی از عدم شناخت کامل مصرففرضیه مزبور می دلیل رد ست.نیمعنادار 

مجید و مومنتوم و همچنین عدم تبلیغات برندهای مزبور برای مخاطب باشد. عدم حضور برندهای داخلی در مسابقات 
 با را خود مشتریان که داده است نشان تحقیقاتالمللی و مناسبات اجتماعات  و فرهنگی جامعه حال ما باشد. بین

 را لمحصو عاطفی و نمادین مفهوم مبدا کشور عاطفی سطح در کنند.می شناسایی مطلوب هویت دارای برندهای

 مشخص مبدأ با کشور یک به مربوط احساسی محصولات .دهدمی ارائه غرور یا شأن مانند مزایایی و کندمی تعیین

 شیوه و اجتماعی موقعیت قدرت، مانند اجتماعی و روانی هایویژگی جمله از محصول برای شخصیت خاصی توانندمی

کردن رود که با نزدیکلذا، از برندهای داخلی انتطار می .(Adina et al., 2015) باشد داشته همراهبه خاص زندگی
  کنندگان ایرانی کمک کنند.ها در قالب تقویت حس ملی و ارزیابی مطلوب برند داخلی از دیدگاه مصرفیتمخود به آ

های خود کننـده بـا برنـدمصرف دنبال برقراری روابطمستمر بهاید برای بقا و کسب سود برندهای ورزشی داخلی ب
مان با این فرآیند، حس تعصب نسبت به کالای ویت اصالت برند خود بپردازند. توأباشند و در کنار این عامل به تق

 کنندگانمصرفشود و نسبت به خرید برندهای داخلی ورزشی اقدام خواهند کرد. تولید داخل در مشتریان ایجاد می

نگرش و وفاداری نسبت به برند از نمایند. می برقرار تجاری روابط در را احساساتی از مملو پیوندهای زیاد احتمالبه
ری به برند از نتایج وابستگی اکننده نسبت به برند هستند. وفادهای شناختی رفتار مصرفکنندهبینیترین پیشمعروف

کنندگان برندهای ورزشی داخل کشور نتایج تحقیق حاضر مربوط به مصرفت. کننده به برند اسعاطفی مصرف
شود که باشد. لذا احتمال دارد برای سایر برندهای محصولات دیگر قابلیت تعمیم نداشته باشد. بنابراین توصیه میمی

تعصب مشتریان  گرایی برشود تأثیر هویت ملی و ملیبر روی سایر برندها چنین پژوهشی انجام شود. پیشنهاد می
شود تأثیر وابستگی عاطفی بر روی رفتار خرید . همچنین توصیه میو میزان خرید آنان بررسی گرددورزشی 
خود را به  یاطلاعات شخص لندیکنندگان مامصرف. های آتی مورد بررسی قرار گیردکنندگان در پژوهشمصرف

با  یها ارتباط عاطفکه آنیزمان ژهیوکنند، به افتیرا در یخدماتطور جداگانه و به یطور انحصاراشتراک بگذارند تا به
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بودن بعضی از متغیرها از کنترل پژوهش ممکن است عوامل دیگر مانند دلیل خارجبه. کنندیم جادیا ینام تجار
 .ت در نتیجه پژوهش تأثیرگذار باشدلافرهنگ، جنسیت و میزان تحصی

  منابع

ای برند بر اصالت برند با ان(. مرور سیستماتیک و راهبردی اثر بخشی دی1399) عبدالله ،نعامیو  مهدی ،اسدیبنی

 .28-15(، 16)17، راهبردهای بازرگانی  .استفاده از رویکرد فراتحلیل

(. ارائه الگوی مفهومی برای تبین بازاریابی 1398) زهرا ،درویشیپورحمیدرضا و علی ،سعیدنیا ؛خاطره ،پوراسدالهی
 .148-125(، 1) 6، کنندهمطالعات رفتار مصرف. ی با تاکید بر اصالت برند در رفتار خرید آنلاینکمیاب

: برند به کنندگانمصرف عاطفی وابستگی(. 1392) ، محمدپورخوجینعظیم محمود و نصر،سمیعی بهرام؛ خیری،
  .65-49 ،(20) 8 بازاریابی، مدیریت. نتایج و نیازهاپیش

بودن برند (. اثر جذبه شخصیت برند و درک از جهانی1401) مرضیه ،باقر و آذربایجانی ،عسگرنژاد نوری ؛حافظ ،زارعی
بودن برند )مورد مطالعه: پوشاک ترکیه در کننده با نقش میانجی درک از لوکسدر وابستگی عاطفی مصرف

 .203-176(، 52) 21، انداز مدیریت بازرگانیچشم (.اردبیل

(. تبیین نقش عوامل مربوط به برند و عناصر منتخب 1393) فاطمه ،امیرحسین و شریعتی ،پورنوری ؛میثم، شیرخدایی
 . 156-127(، 1)1، فصلنامه علمی پژوهشی مدیریت برند. آمیخته بازاریابی در قصد خرید برند ملی

در رویارویی با تهاجم  ،تعصب در مصرف کالای ایرانی، راهبردی مهم(1397) پور، رضیهقربانی، ساجد و خالقیصمد
 .74-53. 5پژوهش های اقتصاد مقاومتی، شماره  عیار اقتصادی،تمام

 و شدهدرک محصول ارزیابی طریق از محصول شدهدرک ارزش بر ملی هویت تأثیر(. 1393) آرزو اسبفروشانی،عونی
 علوم دانشکده ،ارشدکارشناسی نامهپایان(. مشهد در همراه تلفن مشتریان: موردی مطالعه) مشتری تعصب
 مدیریت. گروه اقتصادی، و اداری

رند (. بررسی رابطه بین اصالت برند و عشق به ب1399) تکتم ،مرتضی و چمنی هروی ،غیور ؛امیر، شاگردیغفوریان

-1(، 2)9، گردشگری و توسعه. ستاره شهر مشهدهای پنجبودن در هتلفردهبا ملاحظه نقش نیاز به منحصرب

14.  

(. تأثیر اصالت برند بر عشق به برند، مبتنی بر حافظه و سبک زندگی 1398) زهراعرفانی  ، مجتبی وشهرستانیفروز 
  .73-52(، 9) 3، نشریه علمی رویکردهای پژوهشی نوین مدیریت و حسابداری. و اعتماد مشتریان

-جامعه انتشارات: تهران. آموس رویکرد با اجتماعی تحقیقات در ساختاری معادلات سازیمدل(. 1391) وحید قاسمی،

 .شناسان

(. تحلیل مدل ارتباطی هویت، اصالت، عشق و قدرت اجتماعی 1399) نازنین ،داود و قاسمی ،مودی ؛محمد ،دارکشتی
 . 178-163(، 19)8، پژوهش در ورزش تربیتی. برند المپیادهای ورزشی دانشجویان

 کمک با جزئی مربعات حداقل رویکرد اساس بر ساختاری معادلات(. 1392) محمدرحیم اسفیدانی، و شهریار محسنین،
 .مهربان ناشران: تهران. کاربردی و آموزشی: Smart Pls افزارنرم

کننده و (. بررسی تأثیر دلبستگی احساسی بین مصرف1395) معصومه ،دهدشتیمحمود و خواجه ،محمدیان

 .58-39(، 15)8 ،های مدیریت بازرگانیکاوش .فروشی بر قصد خریدخرده
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