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A B S T R A C T 
The present study was conducted with the general objective of mediating the role 

of entrepreneurial marketing and perceived value in the relationship between 

influencer marketing and emotional attachment of Iranian sports product brands. 

The present study is an applied research study in terms of its purpose. The present 

study is descriptive and correlational in terms of method. This study was also 

quantitative and qualitative in terms of data collection. The research population in 

the quantitative part was all sports product customers, of whom 392 people were 

randomly selected as the research sample. The entrepreneurial marketing 

questionnaire of Fury et al. (2018), the perceived value questionnaire of Eggert 

and Olga (2010), the emotional brand attachment questionnaire of Watson and 

Emile (2019), and the researcher-made influencer marketing questionnaire were 

used to collect information. The results showed that there is a positive and 

significant relationship between influencer marketing and emotional attachment of 

domestically produced sports product brands, between entrepreneurial marketing 

and emotional attachment of domestically produced sports product brands, and 

between perceived brand value and emotional attachment of domestically 

produced sports product brands. Also, based on the results of structural equations, 

the mediating role of entrepreneurial marketing in the relationship between 

influence marketing and emotional attachment of domestically produced sporting 

goods brands and the mediating role of perceived brand value in the relationship 

between influence marketing and emotional attachment of domestically produced 

sporting goods brands were significant. The results related to the model fit also 

showed that the model of the mediating role of perceived brand value and 

entrepreneurial marketing in the relationship between influence marketing and 

emotional attachment of domestically produced sporting goods brands has a good 

fit. 
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  علمی  نشریه 

 مطالعات مدیریت رفتار سازمانی در ورزش 
 

 

 »مقاله پژوهشی«
  ی اب ی بازار  ن ی رابطه ب  ن یی شده در تب و ارزش ادراک  ی نان ی کارآفر   ی انج ی نقش م   ل ی تحل 

 به برند در حوزه ورزش   ی عاطف   ی و وابستگ   ی نفوذ 

 
 4یاری، عباس خدا3یعبدالملک  نیحس،   *2فهینعمت خلسید ،  1یمحسن زارع

 
 چکیده 

دن ارتباط عم   زیامروز، تما  یرقابت  یایدر  نهر سازمان    قی و   نینو  یکردهایاز رو  یریگبهره  ازمندیبا مخاطبان خود، 
 یابیبازار  نیشده در رابطه بو ارزش ادراک  نانهیکارآفر  یابیبازار  یانجینقش م  یپژوهش با هدف بررس  نی. ا است  یابیبازار
. پژوهش حاضر با توجه به هدف از نوع تحقیقات کاربردی  شودیبرند در صنعت ورزش انجام م  هب  یعاطف  یو وابستگ  ینفوذ

از نظر روش توص  قیاست. تحق داده ها به صورت    یآوراز نظر جمع  قیتحق  نیا   نیاست. همچن  یو همبستگ   ی فیحاضر 
  ی نفر به صورت تصادف  392بودند که    یمحصولات ورزش   انیمشتر  هیکل  یدر بخش کم  قیبود. جامعه تحق   یفیو ک  یکم

از پرسشنامه بازار  قیبه عنوان نمونه تحق  یا خوشه (، پرسشنامه  2018و همکاران )  یوریف  نانهیکارآفر  یابیانتخاب شدند. 
( و پرسشنامه محقق 2019)  لیبرند واتسون و ام   ی عاطف  ی( ، پرسشنامه وابستگ2010ارزش ادراک شده اگرت و اولاگا )

 یعاطف  یو وابستگ  ینفوذ  یابیبازار  نینشان داد که ب  ج یاطلاعات استفاده شد. نتا  یآورجمع  یبرا   ینفوذ  یابیبازار  یساخته
 نیب  ، ی داخل  دیتول  یورزش  یبرند کالاها  یعاطف   یو وابستگ  نانهیکارآفر  یابیر بازا  نیب  ، یداخل   دیتول  یورزش  یبرند کالاها

  ن یوجود دارد. همچن  یرابطه مثبت و معنادار  یداخل  دیتول  یورزش  یبرند کالاها  یعاطف  یارزش ادراک شده برند و وابستگ
ارتباط بازار  نانهیکارآفر  یابیبازار  یانجینقش م  یمعادلات ساختار  ج یبر اساس نتا برند   یعاطف  یو وابستگ  ینفوذ  یابیدر 

برند   یعاطف  یو وابستگ  ینفوذ  ی ابیارزش ادراک شده برند در ارتباط بازار  یانج یو نقش م  یداخل  دیتول   یورزش  یکالاها
ارزش ادراک    یانجینشان داد که مدل نقش م  ز یمربوط به برازش مدل ن  ج ی معنادار بود. نتا  یداخل   دیتول  ی ورزش  یکالاها

از برازش    یداخل  دیتول  یورزش  یبرند کالاها   یعاطف  یو وابستگ  ینفوذ  یابیدر ارتباط بازار  نانهیکارآفر  یابیزارشده برند و با
 . مناسب برخوردار است

 
مد   ، ی دکتر   ی دانشجو .  1 واحد    ، ی ورزش   ت ی ر ی گروه 

 . ران ی کرج، ا   ، ی کرج، دانشگاه آزاد اسلام 
واحد کرج، دانشگاه    ، ی ورزش   ت ی ر ی گروه مد   ، استادیار .  2

 . ران ی کرج، ا   ، ی آزاد اسلام 
واحد کرج، دانشگاه    ، ی ورزش   ت ی ر ی گروه مد   ، استادیار .  3

 . ران ی کرج، ا   ، ی آزاد اسلام 
واحد کرج، دانشگاه    ، ی ورزش   ت ی ر ی گروه مد   ، استاد .  4

 . ران ی کرج، ا   ، ی آزاد اسلام 
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 مقدمه

ترین دارایی ناملموس هر برند به عنوان با ارزش
مزیت  دلیل  به  العاده شرکت،  فوق  ایجاد های  ای که 

ها و برقراری کند، نقش مهمی در موفقیت شرکت می 
ارتباط مؤثر با مشتری، به خصوص در کشورهای در 

  1هاو )اقتصادها یا بازارهای نوظهور( دارد )   حال توسعه
رشد و نفوذ روزافزون فناوری   (.  . ( 2023و همکاران،  

در سال  ارتباطات  و  به اطلاعات  اخیر و جهش  های 
بازاریابی  از  نوعی  گستردگی  موجب  نوآوری  سوی 
بعنوان بازاریابی کارآفرینانه بعنوان عاملی مفید و موثر 

هایی است در جهت کسب مزیت رقابتی برای سازمان 
تر شدن برند خود و که سعی دارند در راستای شناخته 

گام  کنندگان  مصرف  اذهان  در  اساسی نفوذ  های 
یک رویکرد استراتژیک   انه بازاریابی کارآفرین بردارند.  

است که اصول کارآفرینی و بازاریابی را ترکیب کرده 
تا نوآوری، رشد و مزیت رقابتی برای کسب و کارها 

شامل یک ذهنیت است که بر خلاقیت،   و  فراهم کند 
چابک منابع  و  بهره یابی  و  شناسایی  در  از ی  برداری 

های بازار پویا و نامطمئن های جدید در محیط فرصت 
تأکید دارد. بر خلاف رویکردهای بازاریابی سنتی که 

پیش  قابل  نتایج  و  موجود  بازارهای  تمرکز بر  بینی 
کارآفرین  بازاریابی  پذیرش   انه دارند،  به  تمایل  با 

ایده  آزمایش  با ریسک،  تطبیق  سریع  و  جدید  های 
می  مشخص  تغییرکننده  و   شود شرایط  )القهطانی 

دنبال کارآفرینانی که این رویکرد را    . ( 2020،  2یوزلی 
مشتریان هدف خود کنند می  ترجیحات  و  نیازها  به   ، 

های ایجاد ارزش هستند و به دنبال راه   حساس بوده 
منحصربه راهکارهای  ارائه  این و  که  هستند  فردی 

کنن  برآورده  را  از د.  نیازها  دیگر  مهم  ویژگی  یک 
کارآفرین  بهره   انهبازاریابی  بر  منابع تمرکز  از  گیری 

محدود به طور موثر است. کارآفرینان اغلب با بودجه 
می  عمل  محدود  انسانی  نیروی  ایجاب و  که  کنند 

یاب های بازاریابی خود خلاق و منابع کند در تلاشمی 
کارآفرین  بازاریابی  این،  بر  علاوه  درجه   انه باشند.  با 

پذیری و قابلیت سازگاری مشخص بالایی از انعطاف

 
1 . Howe 

2 . Alqahtani & Usely 

3. Hong 

بازار می  در  کارآفرینان   های شود.  نامطمئن،  و  سریع 
مشتریان،  ترجیحات  در  تغییرات  به  سرعت  به  باید 

پیشرفت  و  رقابتی  فناورانهفشارهای  واکنش   های 
)هونگ دهند  همکاران،    3نشان  از (.  2024و  یکی 

توان به الگوهای نوآور هایی که می ترین ویژگی مهم 
-نسبت داد این است که این الگوها شهودی تر، سریع 

تر و از نظر میزان هزینه تخصیصی  تر، قابل دسترس
مدل اثربخش  از  هستند، تر  سنتی  بازاریابی  های 

زودبازده  و  تر  مناسب  روش  برای بنابراین  تری 
شده برند ها و به منظور ارتقای ارزش ادراک  سازمان 

 (. 2020،  4است )وانگ 

مفهوم   یک  برند  شده  ادراک  در   اساسی ارزش 
ارزش و اهمیت  ارزیابی ذهنی  بازاریابی است که به 

)اردکانی   کنندگان اشاره داردیک برند در نظر مصرف 
همکاران،   و ( 1400و  مزایا  شامل  مفهوم  این   .

با یک   را  کنندگان مصرف که  های کلی است  ویژگی 
می  ارتباط  تحت  .  دهند برند  برند  شده  ادراک  ارزش 

به  منحصر  برند، کیفیت،  مانند شهرت  تأثیر عواملی 
با  مرتبط  کلی  تجربه  و  هیجانی  جذابیت  بودن،  فرد 

کنندگان ارزش ادراک شده مصرف . گیرد برند قرار می 
برند را بر اساس ادراک خود از اینکه یک برند چگونه 

کند، امیدهایشان را تحقق نیازهایشان را برآورده می 
ارتقا می دهد و تصویر  می  را  ارزیابی ذاتی خود  دهد، 
احتمالاً می  بالا  ادراک شده  ارزش  با  کنند. یک برند 

مشتری  وفاداری  توصیه   باعث  شفاهی و  مثبت  های 
شکل  که  شود می  ترجیحات در  به  دهی 

کنندگان، تصمیمات خرید و روابط بلندمدت با مصرف 
دارد   برندها   اساسی  ارزش .  نقش  مدیریت  و  درک 

ادراک شده برند برای بازاریابانی که به دنبال ساخت  
هستند،  رقابتی  بازارهای  در  پایدار  و  قوی  برندهای 
و  مشتریان  به  ارزش  مداوم  ارائه  با  است.  حیاتی 

برندهای ارتباط  برقراری   فرد  به  منحصر  مزایای  با 
می  بازاریابان  را خود،  برند  شده  ادراک  ارزش  توانند 

ر  از  را  خود  محصولات  و  داده  دهند ارتقا  تمایز   قبا 
روش2023،  5)ژنگ  از  یکی  در (.  تمایز  ایجاد  های 

تکنیک از  استفاده  رقابت  بازاریابی عرصه  نوین  های 

4 . Wang 

5  . Zheng 
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بازاریابی  از  تاکتیکی  نفوذی  بازاریابی  است.  نفوذی 
فعالیت  در  که  از است  کنندگان  مصرف  روزانه  های 

پیام  یا  تبلیغات  می های  طریق  نفوذ  در کند.  متنوع 
  یغاتی تبل   یند فرآ   یک از    یشتر ب   ی نفوذ   یابی بازار   ع، واق 

و   تر یق ارتباطات عم   یجاد ا  ی است و به معنا   ی معمول 
تمرکز خود   ی استراتژ   ین . اباشد ی م   یان با مشتر  ی معنو 

 یان مشتر   ی ها و ارزش  یازها شناخت بهتر ن  ی را بر رو 
فرهنگ   گذارد ی م  با  تأث   ی ساز و  در   یرگذاری و 

برا   هایی ینه زم  تأث   یانمشتر   ی که  هستند،   یرمهم 
)یزدان مهر و یزدان مهر،   بر رفتار آنان دارد  یی سزا به 

( و در وجود آنها مفاهیمی نو در باب اتصال به 1400
 برند و کشش به سمت آن ایجاد کنند. 

 ی ارتباط انسان   ی برقرار  یبه معنا   ی عاطف   ی ستگ واب 
طر   ی مشتر   یانم  از  که  است،  برند   یجاد ا   یق و 

را به خود  یان احساسات، اعتماد و تعهد به برند، مشتر
م  ثان کند ی متصل  وابستگ   ین ا   یاً،.  تفاوت   ی نوع  به 

رقابت  بازار  در  م   ی برندها  ارائه   کند ی کمک  امکان  و 
. کند ی فراهم م   راو خدمات منحصر به فرد    ها یژگی و 

از انتخاب برند مورد علاقه خود   یانمشتر   یجه، در نت
تبل   برندی م ذ لذت   به  توص   یغات و  دهندگان   های یه و 

م  برای   .کنند ی اعتماد  خاصی  رویکرد  برند  بازاریابی 
و  روشن  ارتباطات  برقراری  برند،  طرح  و  نام  ایجاد 

فعالیت  و انجام  محصول  که  است  بازاریابی  های 
متمرکز می  دیگران  از  را  کند و خدمت یک سازمان 

و   خدمات  سازمان محصولات،  های فرایندهای 
در   یاتی ح   یکرد رو   یک به عنوان    ینانه کارآفر   یابی بازار 
استارتاپ   ی وکارها کسب   یت موفق  و  ها ظاهر کوچک 

 های یت با توجه به محدود   یابی نوع بازار   ین . اشود ی م 
 ییرات در مقابل تغ   یریپذ به انعطاف   یاز و ن   ی منابع مال 

 یتا بهبودها   دهد ی امکان را م  ینا   ینانبازار، به کارآفر 
بازار   ی قابل توجه  خود داشته باشند.   یابی در عملکرد 

اهم   یکی  مد  یکردرو   ینا  های یت از   یریت در 
کارآفر   های یت محدود  است.  با   ینانمنابع  اغلب 
مواجه هستند و  ی و زمان  ی انسان  ی، مال  های یت محدود 

منابع محدود،   ین از ا   یری گ با بهره   ینانهکارآفر  یابی بازار 
 یلتسه   امناسب منابع ر   یص و تخص   ی ور بهبود بهره 

 
1 . Calderon 

نژاد،  ی م  )میوه  نقش 1400کند  نیز  برند  (. شخصیت 
می  ایفا  عاطفی  وابستگی  تقویت  در  کند. مهمی 

سرگرم  خواه  دارند،  متمایز  شخصیت  که  برندهایی 
کننده ، پیچیده و ظریف، یا ماجراجو و جسورانه باشند، 

توانند مشتریانی را جذب کنند که با این ویژگی ها می 
شناسایی می شوند. این همسویی بین شخصیت برند 

تواند پیوند عاطفی و تصویر مصرف کننده از خود می
در  کند.  ایجاد  را  وفاداری  حس  و  کرده  تقویت  را 
نتیجه، دلبستگی عاطفی به یک برند محرک قدرتمند  
رفتار مصرف کننده و وفاداری به برند است. برندهایی 
کنندگان  مصرف  با  را  عاطفی  روابط  موفقیت  با  که 

د  می  از پرورش  حمایت  افزایش  از  توانند  می  هند، 
با مشتریان خود  بلندمدت  برند، تکرار خرید و روابط 

)کالدرون  شوند  مند  همکاران،    1بهره  (.  2023و 
می نفوذ بازاریابی   برند ی  یک  برای  آگاهی  تواند 

ورزشی ایجاد کند که منجر به افزایش قابلیت رویت 
ارتباط   افزایش با مصرف   بالقوهو  این  کنندگان شود. 
می  واکنش گاهی  یا تواند  هیجان  نظیر  عاطفی  های 

پیام  اگر  ویژه  به  آورد،  وجود  به  را  های کنجکاوی 
بازاریابی جذاب و مرتبط با مخاطبان هدف باشند. به 

 های ایجاد تواند پایه این ترتیب، بازاریابی نفوذی می 
توجه   وابستگی  جلب  طریق  از  را  عاطفی 

آن مصرف  علاقه  برانگیختن  و  برند کنندگان  به  ها 
کند  نفوذی .  فراهم  بازاریابی  دیگر،  سوی  از  اما 

داشته می  عاطفی  وابستگی  بر  مخربی  اثرات  تواند 
مصرف  وقتی  می باشد.  احساس  با کنندگان  که  کنند 

اند های بازاریابی نفوذی مورد حمله قرار گرفته روش
کرده شیوه   یا  خسته  را  آنها  نفوذی  بازاریابی  ، های 

کنند.  ایجاد  برند  با  منفی  ارتباطات  است  ممکن 
تواند اعتماد و اصالت می حتی گاهی  بازاریابی نفوذی  

عاطفی    -  وابستگی  کلیدی  عنصر  تضعیف   - دو  را 
کنندگان ممکن است کند. در چنین مواردی، مصرف 

احساس بیگانگی یا عدم جذب نسبت به برند داشته 
ضعیف  عاطفی  ارتباط  به  منجر  که  حتی باشند  یا  تر 

شو برند  ) انزوای  کاظمی،  د  و   ی وابستگ . ( 1402موقر 
 ی غافل شد. وابستگ   زی مهم ن   ر یمتغ   کی برند به عنوان  
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 انی جنبه مهم در ارتباط مشتر  کی به عنوان    ی عاطف 
برخوردار است.   یی بالا   اری بس   ت ی با برند، اغلب از اهم 

، " حب " ،  " علاقه " به    ی به طور اصطلاح   یوابستگ   نی ا 

 ر یتأث   تواند ی به برند اشاره دارد و م   " ی اتصال عاطف "   ا ی 
داشته   ان ی مشتر   د ی خر  مات ی بر تصم   ی ا قابل ملاحظه 

به برند   یعاطف   ی باشد. از جمله عوامل موثر در وابستگ 
اشاره کرد.   ان ی به ارتباطات موثر برند با مشتر   توان ی م 
ارزشداستان   جاد ی ا  با  کردن  برقرار  ارتباط  و ها،  ها 

مشتر  تجرب   ان،ی اهداف  ارائه  فرد   ات ی و  به  منحصر 
شکل   تواند ی م  عاطف   ی ر ی گ باعث   نی ب   ی ارتباطات 

تا   شوندی ارتباطات باعث م   نی و برند شود. ا  انی مشتر
با ارزش  انی مشتر برند   ت ی ها و هو احساس کنند که 

 اتی دارد. علاوه بر ارتباطات، ارائه تجرب   ی آنها همخوان 
تجربه   ی حس  در   یی ها و  را  مثبت  احساسات  که 

مهم   کنند، ی م   جادی ا   ان ی مشتر وا   ی نقش   ی بستگ در 
ممکن است   اتی تجرب   نی . ا کند ی م   فای به برند ا   ی عاطف 

 ر، یاز محصولات، خدمات دلپذ   ت ی شامل احساس رضا 
و   ی ر یباشد )خ   ان ی با مشتر  ه یارتباطات دوسو   ی حت   ا ی 

د 1392همکاران،   وابستگ   گری (.  در  مهم   ی عامل 
قو   تی هو   جادی ا   ، ی عاطف  که   یبرند  برندها  است. 

باشند   یی کتا ی و    ی قو   ت ی هو  راحت   ، داشته  قابل   ی به 
احساس   تواندی موضوع م   ن ی از رقبا هستند و ا   ز ی تما 

تشد  را  برند  به  تعلق  و  نها   د یارتباط  در   ت، ی کند. 
م   ی عاطف   ی وابستگ  برند  در   می مستق   ری تاث   تواند ی به 
که   ی ان ی به برند داشته باشد. مشتر   ان ی مشتر  ی وفادار 

برند داشته   ک ی با    ی مثبت  ی عاطف   ات ی ارتباطات و تجرب 
وفادار   د، باشن  تکرار   ی احتمال  در   ی و  شدن 
د ابد ی ی م   شی افزا   شانی دها ی خر  عبارت  به   گر، ی . 

روش   ک ی به برند نه تنها به عنوان    ی عاطف   ی وابستگ 
در   ی عنصر اساس   ک یمؤثر، بلکه به عنوان    ی اب ی بازار 

اهم   انی مشتر   ی ارتقاء وفادار  برند  نظریه   دارد.  ت ی به 
از عوامل مهم   ی ک ی برند    تی که هو   کند ی م   هویت برند

به برند است. اگر   ان یمشتر   ی عاطف   ی وابستگ   جاد ی در ا 
داشته   ی ند ی آ برند هم   ی ها و ارزش  ت ی با هو  ان ی مشتر

نسبت به برند تجربه   ی باشند، احتمالاً احساسات مثبت 
 هی نظر د.  دهن ی نشان م   ی عاطف   تعهدو به آن    کنند ی م 

و   ی اب ی مهم در حوزه بازار   م ی از مفاه   یک ی برند    ت ی هو 

 
1. Al-Shaikh & Hanaysha 

بررس  تی ر ی مد  به  که  است  تعر   ی برند  جوانب   فیو 
 هی نظر  نی. ا پردازد ی برند م  کی   تی مختلف و مهم هو 

 ک ی   دی برند موفق با   ک ی دارد که    د ی اصل تاک   ن یبر ا 
 ری داشته باشد که از سا  ی منحصر به فرد و قو   ت ی هو 

متما  ا   ز ی رقبا  عوامل   ت ی و ه   ن یشود.  شامل  از   ی برند 
 ری ها و تصو وعده   ت، یها، شخص ارزش  ت، ی مامور  ل ی قب 

 نیز   پژوهش   ین ا   ی اصل  های یت از اهم   . یکی برند است 
تب  تفک   یین در   یابیبازار   یرگذاری تأث  ی چگونگ   یک و 
عاطف   ی نفوذ  ارتباطات  برند مصرف   ی بر  با  کنندگان 

بازار   ی استراتژ   یک عنوان  به   ی، نفوذ   یابی است. 
ا   ی ا ملاحظه قابل   یر تأث  یابی، بازار  افزا   یجاد در   یشو 

 یانپژوهش قصد دارد رابطه م  ین شناخت برند دارد. ا
با برند را با دقت   ی و ارتباطات عاطف  ینفوذ   یابی بازار 
را   یند فرآ   ین مؤثر در ا   یانجی کرده و عوامل م   ی بررس 

طرف ید نما   یی شناسا  از  م   ی، .   یابی بازار   یانجی نقش 
ارتباطات   ین و ارزش ادراک شده برند در ا ینانهکارآفر 

 .گیرند ی قرار م   ی مورد بررس   یدی به عنوان عناصر کل 
انجامنها   در  م   ینا   یت،  بهبود   تواندی پژوهش  به 

 ی وفادار   یشافزا   یابی، بازار   های ی استراتژ 
فروش محصولات    یشکنندگان به برند، و افزامصرف 

پژوهش   ین ا   یت اهم   ی، طور کل . به ید کمک نما   ی ورزش 
و   ی، برندساز   یابی، بازار  یانم   یچیدهروابط پ  ییندر تع 

  ی محصولات ورزش   یایدر صنعت پو   ی عاطف   ی وابستگ 
تأک  از است   ید قابل  یکی  کارآفرینانه  راهبردهای   .

که عوامل ایجاد برند موفق و برند سازی است بطوری 
 ( سالین  و  در 2023سالین  خود  تحقیق  در   )

دادن سازمان  نشان  ورزشی  تفریحی  که های  د 
می  کارآفرینانه  ادراک راهبردهای  ارزش  بر  تواند 

باشد. شده  داشته  معناداری  و  مثبت  تاثیر  برند  ی 
عنوان  به  برند  دلبستگی  پژوهش  دراین  همچنین 
متغیر میانجی این ارتباط را تقویت کرده بود. همچنین 

( در تحقیق خود به بررسی  2023)   1الشیخ و هانایشا
بازاریابی کاآفرینانه در شرکت های کوچک و متوسط 
در  کارآفرینانه  بازاریابی  که  کردند  بیان  و  پرداخته 

های کوچک و متوسط تاثیر معناداری بر ارزش شرکت 
پایداری  و  مشتریان  رضایت  نوآوری،  شده،  ادراک 
بازاریابی  تاثیر  باب  در  همچنین  دارد.  کار  و  کسب 
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 ( آذربایجانی  و  کلور  رحیمی  ( 1401کارآفرینانه 
آموزش،  ارتباطات همه جانبه،  دریافتند که گسترش 

تاکتیک  توسعه  و  تکنولوژیکی  بازاریابی نوآوری  های 
آنلاین بعنوان راهبرد، و توسعه کارآفرینی و اقتصادی، 
و صنعتی،  پایدار، هوشمندی محیطی  رقابتی  توسعه 

گیری هوشمندانه از اجزای وری و تصمیم توسعه بهره 
 بازاریابی کارآفرینانه هستند.

فناور   با  ا   ی ورود  بازار، خر   نترنت ی و   ن ی آنلا   د ی به 
 ن یاست. ا   افتهی رواج    زی ن   ی محصولات و پوشاک ورزش 

مشتر  تا  شده  باعث  راحت   ان یامر  به   ی بتوانند 
 نی آنلا   ی ها خود را از فروشگاه   ازی محصولات مورد ن 

مند بهره   ی رقابت   ی ها مت ی کنند و از تنوع و ق   ی دار ی خر 
توجه به ورزش و   ش یبا توجه به افزا ن، ی همچن . شوند 

حوزه   ی بدن   ی ها ت ی فعال  در  فشن  و  مد  جامعه،  در 
ورزش  است.   ی رات یی تغ   ز ی ن   ی پوشاک  کرده  تجربه  را 

الگوها   ها ی طراح  ورزش   ی برا   ی د ی جد   ی و    ی پوشاک 
. کند ی را تجربه م   ی بازار رو به رشد  نیارائه شده و ا 

کل   به  و   توان ی م   ، ی طور  محصولات  بازار  که  گفت 
ورزش  ا   ی پوشاک  از   ران یدر  و  کرده  رشد  به سرعت 

ا   یی بالا  ت ی ف یتنوع و ک  از   ن ی برخوردار است.  صنعت 
بر اقتصاد   ی مهم   ر ی برخوردار است و تاث  یی بالا  ت ی اهم 

در این میان سه برند نسبتا دارد.   ران ی و فرهنگ جامعه ا 
معروف تولید محصولات و پوشاک ورزشی: مجید، مل 

اند نسبت به دیگر برندهای اند موژ و شرافیت توانسته
مزیت  ویژهورزشی  رقابتی  کنند. های  ایجاد  تری 

دوره  در  مجید  ورزشی  پوشاک  تولید  هایی شرکت 
ایران،  مردان  والیبال  ملی  تیم  پوشاک  اسپانسرینگ 

های لیگ برتر تیم ملی فوتبال ایران و شماری از تیم 
همواره  اینحال  با  است،  داشته  برعهده  را  فوتبال 
وجود  شرکت  این  تولیدات  کیفیت  پیرامون  شایعاتی 
بودن  چینی  جمله  از  شایعات  این  است،  داشته 
محصولات یا دوام کم آنها ومقایسه آنها با محصولات 
این  از  هواداران  انتقاد  و همچنین  خارجی  کیفیت  با 

)ویکیپد  نوآور محصولات  برای  تلاش  عدم  به  یا( 
های نوین بازاریابی و ارتقای کیفیت آنها کردن شیوه 
می  برند مربوط  به  عاطفی  وابستگی  شدن  کم  شود. 

محصولات ورزشی مجید ناشی از عدم شفاف سازی 
و عدم تلاش برای ایجاد ارزش ادراک شده در برند 

است )ویکی بین(. برند مل اند موژ نیز با وجود سابقه 
بازار و  ارائه محصولات ورزشی به  نسبتا طولانی در 
حتی  و  خود  محصولات  معرفی  در  بودن  تر  موفق 
همکاری با کمیته ملی المپیک در تامین البسه ورزشی  
در  است  کرده  تلاش  اگرچه  المپیکی،  ورزشکاران 

کارآفر  صورت  به  بازاریابی  با حوزه  کند،  عمل  ینانه 
انتقاداتی را نیز متوجه خو این  د ساخته است که حال 

ورزشی   محصولات  بازار  به  نفوذ  در  بودن  ناموفق 
چندین بار موجب تنزل و حتی تعطیلی این برند شده 

برنا،   (. با در نظر گرفتن این 1401است )خبرگزاری 
است که  چالش  آن  بر  این مطالعه  م ها،   یانجی نقش 

برند  ینانهکارآفر   یابی بازار  شده  ادراک  ارزش  در   و 
 برند   ی عاطف   ی و وابستگ   ی نفوذ   یابی بازار  ینارتباط ب 

 محصولات ورزشی ایرانی را بررسی نماید. 

 روش تحقیق 
حاضر   روش و   پژوهش  همبستگی  با   توصیفی 

 توجه به هدف از نوع تحقیقات کاربردی است. جامعه
ورزش   انی مشتر   ه یکل   ق ی تحق   آماری  ی  محصولات 
که حجم نمونه آماری بر اساس فرمول   بودند   داخلی 

جامعه  برای  حداقل  کوکران  نامحدود  نفر   384ی 
ای نفر به صورت تصادفی خوشه   392محاسبه شد که  

از  شدند.  انتخاب  تحقیق  نمونه  عنوان  به 
اولاگا   های پرسشنامه  و  اگرت  شده  ادراک  ارزش 

مولفه ارزش درک   5و  سوال    15  یدارا که    ( 2010) 
مشتر  خر  ، ی شده  رضا   د ی قصد  و   ی شفاه   انی ب   ت، ی، 

برا   نانهی کارآفر  ی اب ی بازار   بود،  نی گز ی جا   ی جستجو 
)   ی ور ی ف   4و    هی گو   16شامل    ( که2018و همکاران 

هش   ی مولفه  به   ی نوآور   ، ی ار ی فرصت  معطوف 
ا مصرف  مد   جاد ی کننده،  و  بود،   سک ی ر   ت ی ر ی ارزش 

وابستگ  ام  ی عاطف   ی پرسشنامه  و  واتسون   لی برند 
 ی مهربان   اسی خرده مق   3و    ه ی گو   15  ( که شامل 2019) 
 (5   ( ارتباط  شد   5سوال(،  احساسات  و   5)   د ی سوال( 

 12ی که شامل  نفوذ   ی اب ی بازار بود و پرسشنامه    سوال(
و   و   محتوای،  گستردگ ،  شهرت ی  مولفه  4گویه 

ی بود برای جمع آوری اطلاعات استفاده شد. سازگار 
آزمون و از  چولگی  اسمیرنف،  کلموگروف  های 

داده  توزیع  بودن  طبیعی  برای  از کشیدگی  و  ها 
های همبستگی پیرسون و معادلات ساختاری آزمون 
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شد.  استفاده  میانجی  نقش  و  ارتباط  سنجش  برای 
 Spssها از نرم افزارهای  برای تجزیه و تحلیل داده 

 استفاده شد.  SMART PLS 3و    27ورژن  
   

 های تحقیقیافته 
نمونه   1جدول   به  مربوط  توصیفی  های آمار 

دهد. توزیع نمونه تحت بررسی بر تحقیق را نشان می 
درصد از نمونه زن   33/ 9اساس جنسیت نشان داد که  

. توزیع نمونه تحت بررسی  درصد مرد بودند   66/ 1و  
که   داد  نشان  تاهل  اساس  نمونه   38.0بر  از  درصد 

توزیع نمونه تحت   درصد مجرد بودند.  62.0متاهل و  
که   داد  نشان  سن  اساس  بر  از   28.3بررسی  درصد 

درصد    8.7که    ی سال بودند در حال   40تا    31نمونه  
بودند.   50  ی بالا بر سال  بررسی  تحت  نمونه  توزیع 

که   داد  نشان  تحصیلی  مدرک  درصد   46.7اساس 
درصد  21.7که    ی بودند در حال  سانسیمدرک ل   ی دارا 
 مدرک   ی درصد دارا   4.8و    سانسی مدرک فوق ل   ی دارا 

 . بودند   ی دکتر 

.

 ق یتحق یهانمونه  یآمار فیتوص. 1جدول

 درصد فراوانی  فراوانی  

 33.9 133 زن  جنسیت 

 66.1 259 مرد

 38.0 149 متاهل  تأهل 

 62.0 243 مجرد 

 11.7 46 دیپلم  تحصیلات

 15.1 59 فوق دیپلم 

 46.7 183 لیسانس

 21.7 85 فوق لیسانس 

 4.8 19 دکتری

 13.0 51 سال 25زیر  سن

 23.5 92 سال  30تا  26

 28.3 111 سال 40تا  31

 26.5 104 سال 50تا  41

 8.7 34 سال 50بالای 

 

های پارامتریک  فرضی جهت استفاده یا عدم استفاده از آزمونهای آماری و به دلیل پیشادامه پیش از انجام آزموندر  
های مورد بررسی در این پژوهش اساس مؤلفهیا ناپارامتریک از آزمون کولموگروف اسمیرنف استفاده گردید. بر این  

 .، کلیه متغیرها از توزیع طبیعی برخورداد بودند2مورد تحلیل قرار گرفت. با توجه به نتایج جدول 

 رنفیآزمون کولموگروف اسم یهاآماره. 2جدول 
 ها آماره متغیرهای پژوهش 

p Test 
Statistic 

 نوع توزیع  کشیدگی چولگی 

 طبیعی  0.850 -0.854 0.844 0.379 ی اریفرصت هش 

 طبیعی  0.794 0.249 0.814 0.403 کننده معطوف به مصرف  ی نوآور

 طبیعی  -0.102 -0.094 1.081 0.262 ارزش جادیا

 طبیعی  0.267 -0.446 0.821 0.396 مدیریت ریسک 

 طبیعی  -0.261 -0.366 0.142 0.907 کارآفرینانه  ی ابیبازار

 طبیعی  0.031 0.050 0.348 0.727 دوباره  دیاحتمال خر
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 طبیعی  0.639 -0.245 0.761 0.438 تمایز خرید 

 طبیعی  0.275 -0.891 0.129 0.923 رضایت مشتری 

 طبیعی  0.254 0.142 0.629 0.570 تبلیغ شفاهی 

 طبیعی  -0.424 -0.021 0.230 0.858 ارزش ادراک شده 

 طبیعی  0.491 -0.521 0.778 0.424 مهربانی 

 طبیعی  0.352 -0.496 1.178 0.174 ارتباط 

 طبیعی  0.193 0.204 1.285 0.085 احساسات شدید

 طبیعی  0.284 -0.465 0.409 0.699 برند   یعاطف یوابستگ 

 طبیعی  0.452 0.611 0.733 0.464 شهرت 

 طبیعی  -0.431 0.260 0.324 0.747 گستردگی 

 طبیعی  -0.241 0.306 0.693 0.517 محتوا

 طبیعی  0.609 0.917 1.289 0.072 سازگاری 

 طبیعی  0.334 -0.198 0.649 0.551 بازاریابی نفوذی 
 
 

 

بین   ارتباط  بررسی  منظور  و    ینفوذ  یابیبازاربه 
از  یداخل  دیتول یورزش یبرند کالاها یعاطف یوابستگ

طبیعی ضریب   توزیع  به  توجه  با  پیرسون  همبستگی 
 . ها استفاده شدداده 

 

 رسونیپ یهمبستگ سیماتر. 3جدول 

 وابستگی عاطفی  

 سطح معناداری  ضریب همبستگی تعداد

 0.01 0.590 392 شهرت 

 0.01 0.581 392 گستردگی 

 0.01 0.449 392 محتوا

 0.01 0.498 392 سازگاری 

 0.01 0.612 392 بازاریابی نفوذی 

های حاصل از آزمون ضریب همبستگی پیرسون یافته
(Error! Reference source not 

found.داد که که بین شهرت و وابستگی    ( نشان
( و  p  ،0.590=392r=0.01عاطفی  گستردگی   ،)

( عاطفی  و  p  ،0.581=392r=0.01وابستگی  محتوا   ،)

(، سازگاری  p  ،0.449=392r=0.01وابستگی عاطفی )
(، بازاریابی p  ،0.498=392r=0.01و وابستگی عاطفی )

 ( عاطفی  وابستگی  و  (  p  ،0.612=392r=0.01نفوذی 
 رابطه مثبت و معناداری مشاهده شد. 

بین   ارتباط  بررسی  منظور  وابستگ  نانهیکارآفر  یابیبازاربه  کالاها   یعاطف   یو  از ضریب    یداخل  دی تول  یورزش  یبرند 
 .ها استفاده شدتوزیع طبیعی دادههمبستگی پیرسون با توجه به 

 رسونیپ یهمبستگ سیماتر .4جدول 

 وابستگی عاطفی  

 سطح معناداری  ضریب همبستگی تعداد

 0.01 0.409 392 ی اریفرصت هش 

 0.01 0.596 392 کننده معطوف به مصرف  ی نوآور

 0.01 0.355 392 ارزش جادیا
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 0.01 0.358 392 مدیریت ریسک 

 0.01 0.620 392 کارآفرینانه  ی ابیبازار

 

های حاصل از آزمون ضریب همبستگی پیرسون یافته
(Error! Reference source not 

found.بین فرصت هشیاری و    ( نشان داد که که 
( عاطفی   ی نوآور(،  p  ،0.409=392r=0.01وابستگی 
،  p=0.01و وابستگی عاطفی )   کنندهمعطوف به مصرف

0.596=392r  ،)عاطفی   ارزش   جاد یا وابستگی  و 
(0.01=p ،0.355=392r ،)و وابستگی   سکیر  تیریمد

(، بازریابی کارآفرینانه p  ،0.358 =392r= 0.01عاطفی )
( عاطفی  وابستگی  رابطه p  ،0.620=392r=0.01و   )

 مثبت و معناداری مشاهده شد. 
ارزش ادراک شده برند و به منظور بررسی ارتباط بین  

از  یداخل  دیتول یورزش یبرند کالاها یعاطف یوابستگ
طبیعی  توزیع  به  توجه  با  پیرسون  همبستگی  ضریب 

 . ها استفاده شدداده 

 ماتریس همبستگی پیرسون .5جدول 

 وابستگی عاطفی  

 سطح معناداری  ضریب همبستگی تعداد

 0.01 0.311 392 دوباره  دیاحتمال خر

 0.01 0.308 392 تمایز خرید 

 0.01 0.402 392 رضایت مشتری 

 0.01 0.338 392 تبلیغ شفاهی 

 0.01 0.539 392 ارزش ادراک شده 

 

های حاصل از آزمون ضریب همبستگی پیرسون یافته
(Error! Reference source not found.  )

و وابستگی   دوباره  دیاحتمال خرداد که که بین    نشان
( و   دیخر  زیتما(،  p  ،0.311=392r=0.01عاطفی 

 ( عاطفی   ت ی رضا(،  p  ،0.308=392r=0.01وابستگی 
(،  p  ،0.402=392r=0.01ی و وابستگی عاطفی ) مشتر

و  شفاه   غیتبل )ی  عاطفی  ،  p=0.01وابستگی 
0.338=392r  ،)ادراک شده عاطفی    ارزش  وابستگی  و 

(0.01=p  ،0.539=392r معناداری و  مثبت  رابطه   )
 مشاهده شد. 

ساختاری  الگوی  تدوین  برای  ساختاری  معادلات  از 
در ارتباط   نانهیکارآفر  یابیارزش ادراک شده برند و بازار

وابستگ  ینفوذ  یابیبازار کالاها  یعاطف  یو   ی برند 
 استفاده شد.   یداخل دی تول یورزش

  ی ابیارزش ادراک شده برند و بازارالگوی  2و  1شکل 
بازار  نانهیکارآفر ارتباط  وابستگ  ینفوذ  یابیدر   یو 
کالاها   یعاطف دو    یداخل  دی تول  یورزش   یبرند  در  را 

 .حالت بارعاملی و تی نشان می دهد
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 یو وابستگ ینفوذ یابیدر ارتباط بازار نانهیکارآفر یابیارزش ادراک شده برند و بازار یساختار  یالگو  .1شکل

 در حالت استاندارد  یداخل د یتول یورزش  یبرند کالاها  یعاطف

 

 

 یو وابستگ ینفوذ ی ابیدر ارتباط بازار نانهیکارآفر ی ابیارزش ادراک شده برند و بازار یساختار یالگو .2شکل  

 حالت معنی داری در یداخل دیتول یورزش  یبرند کالاها  یعاطف
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 تحلیل مسیرهای مدل  .6جدول  

 سطح معناداری  tمقدار  بارعاملی   مسیر  

 0.01 7.233 0.460 ارزش ادراک شده برند  ---> بازاریابی نفوذی 

 0.01 5.437 0.447 بازاریابی کارآفرینانه  ---> بازاریابی نفوذی 

 0.01 3.899 0.229 وابستگی عاطفی برند  ---> بازاریابی نفوذی 

 0.01 3.434 0.202 وابستگی عاطفی برند  ---> ارزش ادراک شده برند 

 0.01 7.812 0.424 وابستگی عاطفی برند  ---> بازاریابی کارآفرینانه 

 

 شاخص های برازش مدل ساختاری پژوهش 

اس(، کیفیت و  الدر رویکرد حداقل مربعات جزئی )پی
می سنجیده  چندین  از  استفاده  با  مدل  شود. برازش 

  R^2  ضرایب  ساختاری،  مدل  بررسی  معیار  اولین
  مدل(  وابسته)  زای  درون  پنهان  متغیرهای  به  مربوط 
  یک   بر  برونزا  متغیر  یک  تاثیر  دهنده  نشان  و  .است
 0/ 67  و  33/0  ،19/0  مقدار  سه   و  است  زا  درون  متغیر

 و  متوسط  ضعیف،  مقادیر   برای  ملاک  مقدار  عنوان   به
  به  مربوط R^2 چه هر .شوند می گرفته نظر در قوی
  از  نشان   باشد،  بیشتر  مدل  یک  زای  درون  های  سازه

( 2009)   همکاران  و  هنسلر  .است  مدل  بهتر  برازش 
 درون  سازه  یک  که  صورتی  در  مدل،  یک  در  معتقدند

  . گیرد  قرار  تاثیر  تحت  زا  برون  سازه  دو   یا  یک  توسط  زا
  بین   رابطه   قوت  از  نشان   بالا   به  33/0  از  R^2  مقدار

 متغیرهای   وجود  .است  زا   درون  های  سازه  و   سازه  آن
  بنابراین   .باشد  می  R^2  افزایش  موجب  بیشتر  مستقل
  متغیر   یک   تبیین  در  مستقل  متغیرهای  تعداد  هرچه
  مدل   برازش   برایR^2   بالا   باشد،مقدار  بیشتر   وابسته

 Q^2  ساختاری،  مدل  بررسی  معیار  دومین  .است  نیاز

  معرفی (  1975)گیسر  و  استون   توسط  که  معیار  این.است
  را   وابسته  متغیرهای  در  مدل  بینی  پیش  قدرت  شد،

  دارای   که  هایی  مدل  ها  آن  اعتقاد  به.کند  می  مشخص
 قابلیت   باید  هستند،  قبول  قابل  ساختاری  بخش  برازش 
 درون  های  سازه  به  مربوط  های  شاخص  بینی  پیش
  یک   در  اگر  که  معنی  بدین  .باشند  داشته  را  مدل  زای

  باشند،   شده  تعریف  درستی   به  ها  سازه  بین  روابط  مدل،
 های   شاخص  بر  کافی  تاثیر  تا  بود  خواهند  قادر  ها  سازه

  درستی   به  های  فرضیه  راه  این  از  و  گذاشته  یکدیگر
 درون   هایسازه  تمامی  مورد   در  باید   مقدار  .شوند  تائید

  قدرت  عنوان  به  را  35/0  و0/ 15  ،02/0  مقدار  سه  زا
متوسط  بینی  پیش  . اند  نموده  تعیین  قوی   و  کم، 

همچنین برای ارزیابی مدل کلی، پس از منسوخ شدن  
( برازش  نیکویی  ریشهGOFمعیار  شاخص  از   ،) 

  1شده  استاندارد  مانده   باقی  مربعات  میانگین
(SRMRمی استفاده  مقدار(  که  شاخص   شود   این 

 ؛ 1999  بنتلر،  و  هو) است  مناسب  0/ 08 یا  1/0  از  کمتر
 . (.2014 همکاران، و هنسلر

 ق ی مدل تحق یرهایمتغ یبرازش برا یها شاخص ریمقاد .7جدول 

 2Q 2R SRMR متغیر 

 071/0 709/0 612/0 ارزش ادراک شده برند 

 588/0 500/0 بازاریابی کارآفرینانه 

 631/0 516/0 وابستگی عاطفی برند 

 

به   توجه  مقادیر7اطلاعات جدول  با    آمده   دست  به   ، 
 . باشدمی(  قوی)  35/0  از  بیشتر  Q2  شاخص  برای

در محدوده قوی قرار دارد و مقدار    R2همچنین مقادیر  

 
1 . Standardized Root Mean Square Residual 

SRMR    از کمتر  نشان می  1/0نیز  که  دهنده باشد 
 . کیفیت مناسب مدل آزمون شده است
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 گیریبحث و نتیجه
مختلف به    یامروز، رقابت در بازارها   یایپو  یایدر دن

کالاها   ژهیو صنعت  شکل  یورزش   یدر   سابقه یب  یبه 
هستند   ییهاها به دنبال راه است. شرکت  افتهیشدت  

به  بتوانند  با مشترکه  ارتباط برقرار    ان یطور مؤثر  خود 
بازار به خود وفادار سازند.  را  آنها   ی نفوذ  یاب یکرده و 

استرا  یکی ا  نینو  یها یتژاز  هدف  با  که    جاد یاست 
مستق مصرف  میارتباط  با  معنادار  جلب و  و  کنندگان 

 نی. اشودی به کار گرفته م  یابیبازار  یایتوجه آنها، در دن
خلاقانه   یهاکیاز ابزارها و تکن  یریگبا بهره   کردیرو
ا  یسع برا  ز یمتما  یاتجربه  جادیدر  ارزشمند    ی و 

عاملی کلیدی است    نانهیکارآفر  یابیبازار  دارد.  انیمشتر
م  تواندیم  که ا  یانجینقش  ا  نی در  کنند.    فا یارتباط 

  ی ر یپذسکیر  ،ی بر نوآور  دیبا تأک  نانهیکارآفر  یابیبازار
 تیبه تقو  تواندیم  د، یجد  یها از فرصت  یریگو بهره 

ب وابستگ  ینفوذ  یابیبازار  نیارتباط  برند    یعاطف  یو 
کند. بررس  پژوهش  کمک  هدف  با  نقش   یحاضر 

 نانه یکارآفر  یابیارزش ادراک شده برند و بازار  یانجیم
برند   یعاطف  یو وابستگ  ینفوذ  یابیبازار  نیدر ارتباط ب

 . شدانجام   یورزش  یدر صنعت کالاها
ارزش ادراک شده برند  نیداد که ب نشان قیتحق جینتا

  ی داخل   دیتول  یورزش   یبرند کالاها  یعاطف  یو وابستگ
با یافته تحقیق    وجود دارد.  یرابطه معنادار این یافته 

)  یقل همکاران  و  موسو1394پور  همکاران    ی(،  و 
م1398) )   یرجوادی(،  ف1398و همکاران  و   انیروزی(، 

  ی (، بهار 1399و همکاران )  انی(، نجار1399همکاران ) 
 ( همکاران  نادر1400و  همکاران)  ی(،  و  (،  1402راد 

(، 2021و همکاران )  ی(، آرگ2018و همکاران )  و یمنس
ارزش ادراک شده  همسو بود.    (2023)  نیو سال  نیسال

بازار  یدیکل  میاز مفاه  یکیبرند   به   یابیدر  است که 
 ا یاز محصولات    انیاشاره دارد که مشتر  یارزش  زانیم

 تواند یارزش م   نی. اکنندیم  افتیبرند در  کیخدمات  
توجهبه قابل  تصم  یطور  و    انیمشتر   دیخر  مات یبر 

بگذارد. در صنعت   ر یثآنها به برند تأ  یعاطف  یوابستگ
م  ،یورزش  یکالاها  برند  شده  ادراک   تواند یارزش 

  فایا  انیمشتر  یعاطف  یوابستگ  شیدر افزا  یاتیح  ینقش
ا در  بررس  نیکند.  به  خواه  نیا  یمقاله،   میموضوع 

م برند  شده  ادراک  ارزش  چگونه  که    تواندیپرداخت 

افزا به  برندها  یعاطف  یوابستگ  ش یمنجر   ی به 
به    ارزش   .شود  یورزش   یکالاها  برند  شده  ادراک 

ذهن ک  انیمشتر  یبرداشت  ق  ا،یمزا  ت،یفیاز    مت یو 
)کشکر   شودیبرند اطلاق م  کیخدمات    ایمحصولات  
قاسمی،   ا(1399و  ترک   نی.  ارز  یبیارزش   ی ها یابیاز 

آنها با   اتیمحصول، تجرب  یاز عملکرد واقع   انیمشتر
آنها از برند است. ارزش ادراک    ی برند، و تصورات ذهن

برند م  ت یفیمانند ک  یمختلف  یهابه از جن  تواندیشده 
نوآور مشتر   ،یمحصول،  کل  ،یخدمات  تجربه   ی و 

بگ  یمشتر اساس  یکی  . ردینشأت  عوامل  که   یاز 
به برند    انیمشتر  یعاطف   یوابستگ  شیبه افزا  تواندیم

  انیمشتر یاعتماد و اعتبار است. وقت جادیکمک کند، ا
بالا  در  ییارزش  برند  ک  کنند،یم  افتیاز  و   تیفیبه 

اعتماد    ایمحصولات    نانیاطم  تیقابل آن  خدمات 
  ودباعث ش  تواندیاعتماد م  نی. اکنندیم  دایپ  یشتریب

مشتر  عاطف  انیکه  ارتباط  و  بمانند  وفادار  برند    یبه 
کالاها   یتریقو صنعت  در  کنند.  برقرار  آن    ی با 

ک  یبرند   ،یورزش با  محصولات  قابل    تیفیکه  و 
خود را به طور   انیمشتر  تواندیم  دهد،یارائه م  یاعتماد

ادراک شده برند    ارزش   مداوم جذب کرده و نگه دارد.
مشتر  ماًیمستق تجربه  و خدمات    انیبه  از محصولات 

مشتر مثبت  تجربه  است.  مرتبط  به   تواندیم  یبرند 
وابستگ بر  تأث  یعاطف  یشدت  برند  به  بگذارد.   ر یآنها 

  ی و استفاده از محصولات ورزش   دیاز خر  انیمشتر  یوقت
رضا  کی و   تیبرند  مثبت  احساس  باشند،  داشته 

پ  سبتن  یندیخوشا برند  اکنندیم   دایبه  تجربه   نی. 
و    تریقو  یارتباط عاطف  جاد یمنجر به ا  تواندیمثبت م

برند شود.   شتریب  یوفادار  جنبه  گر ید  یکی  به   ی هااز 
و منحصر به فرد بودن    زیارزش ادراک شده برند، تما

که قادر به   ییمحصولات و خدمات آن است. برندها
هستند که    یمنحصر به فرد  یایو مزا  هایژگیارائه و

م ندارد،  وجود  رقبا  محصولات  توجه    توانندیدر 
 ی برا  یشتریرا به خود جلب کنند و ارزش ب  انیمشتر
ا ا  جاد یآنها  که    تواندیم  زیتما  نیکنند.  شود  باعث 
  ی ها و خواسته  ازهایاحساس کنند که برند به ن   انیمشتر

 ی وابستگ تواندیاحساس م ن یخاص آنها توجه دارد و ا
تقو  یعاطف برند  به  را  سال  نیسال)  کند  تیآنها  ، نیو 

م  ارزش   .( 2023 برند  شده  طر  تواندیادراک    قیاز 
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.  ابدی  شیافزا  زیشده ن  یساز یارتباطات معنادار و شخص 
برقرار  ییبرندها به  قادر  با   یکه  معنادار  ارتباطات 
م  انیمشتر و  هستند  ترج  ازهاین  توانندیخود    حات یو 

 ی برا  یشتریارزش ب  توانندیآنها را درک کنند، م  یفرد
 ن یا  ،یورزش   یکالاها   نعتکنند. در ص  جادیا  انیمشتر

شده در   یساز یشخص  یهاشامل ارائه مشاوره  تواندیم
 زات یو تجه  ،ییغذا  یها میرژ  ،یورزش   ناتیتمر  نهیزم

ا باشد.  م  ن یمناسب  ارتباطات  تقو  تواندینوع   تیبه 
 ارزش  به برند کمک کند.  انیمشتر  یعاطف  یوابستگ

کمک کند تا از    انی به مشتر  تواندیادراک شده برند م
  ان یخود را ب  یتیو هو  یاجتماع   یها برند، ارزش   قیطر

و مثبت    یقو  ریتصو  کیاند  که توانسته  ییکنند. برندها
به آنها    توانندیکنند، م  جادیا  ان یاز خود در ذهن مشتر

کمک کنند تا احساس کنند که با استفاده از محصولات  
جامعه خاص و ارزشمند تعلق    کیبرند، به    دماتخ  ای

کالاها  صنعت  در  با   ییبرندها  ،یورزش   یدارند.  که 
معروف   ای  ،یورزش   یدادهای رو  ها،میت ورزشکاران 

اجتماع   نیا  توانندیم  کنند،یم  یهمکار  و    یارزش 
تقو  یتیهو ا  تیرا  م   نیکنند.  افزا  تواندیامر    شیبه 

 شود.  جربه برند من انیمشتر یعاطف یوابستگ
ادراک   ارزش توان اینگونه تحلیل کرد که  در نهایت می

مهم نقش  برند  افزا  یشده    ی عاطف  یوابستگ  شیدر 
دارد. اعتماد و    یورزش  یکالاها   یبه برندها  انیمشتر

مثبت مشتر به فرد   زیتما  ،یاعتبار، تجربه  و منحصر 
شده، و ارزش   یسازیبودن، ارتباطات معنادار و شخص

هستند    ید یکل  یهااز جنبه  یهمگ  یتیو هو  یاجتماع
ارزش ادراک شده کمک   نیا  ش یافزابه    توانندیکه م
عوامل    ن ی. با تمرکز بر ا(2021)آرگی و همکاران،    کنند

ارزش  ارائه  برا  یهاو  فرد  به    ان،یمشتر  یمنحصر 
 ی عاطف  یوابستگ  توانندیم  یورزش   یکالاها   یبرندها
تقو  انیمشتر وفادار  تیرا  و  برند    یکرده  به  را  آنها 

  ش ینه تنها به افزا یعاطف  یوابستگ نیدهند. ا شیافزا
 جاد یبلکه باعث ا  کند،یبرند کمک م  دفروش و درآم

 خواهد شد.  انیو ماندگار با مشتر داریپا یارتباط 
ب  نشان   جینتا که  وابستگ  ینفوذ  یابیبازار  نیداد   ی و 

کالاها  یعاطف رابطه   یداخل  دیتول  یورزش  یبرند 
  ی رامیباین یافته با یافته تحقیق    وجود دارد.  یمعنادار
(،  1398و همکاران )  ی(، موسو1396)  یزدی  یو اکبر
)   یکاکائ همکاران  همکاران  1400و  و  پور  کفاش   ،)

(1402( دراکاتوس   و  کلساکر  آتولکار  2009(،   ،)
همسو بود. در ارتباط با    (2020و سوزا  )  رای(، و2020)

می یافته  که  این  کرد  تحلیل  اینگونه   ی ابیبازارتوان 
بر    یابیبازار  یاستراتژ  کی  ینفوذ تمرکز  با  که  است 

مشتر طر  انیجذب  معنادار،    قیاز  تعاملات  و  محتوا 
م مشتر  کندیتلاش  طب  انیتا  صورت  به  و    یعیرا 

ا  یبه سو  میرمستقیغ کند.  بر    کردیرو  نیبرند جذب 
 شو فرو   میمستق  غاتی که بر تبل  یسنت   یابیخلاف بازار

سع  یفور دارد،  اطلاعات    کندیم  یتمرکز  ارائه  با  تا 
ا  دیمف مشتر  یاتجربه  جادیو  و    انیمثبت،  جذب  را 

ها، شامل وبلاگ  ینفوذ  یابیبازار  ی. ابزارهادیوفادار نما
و پادکست  دئوها،یو  ،یاجتماع  یهاشبکه  یمحتوا ها 

م  ریسا محتوا  گونه   شودیاشکال  به    ی طراح   یاکه 
را برآورده    انیمشتر  یها یمندو علاقه  ازهایاند تا نشده

و   جادیا  ،ینفوذ  یاب یبازار  یاز اصول اساس   یکی  کنند.
محتوا ن  یارائه  با  مرتبط  و  علا  ازهایارزشمند   ق یو 

محتوا    نیا  ،یورزش   ی است. در صنعت کالاها   انیمشتر
راهنما  تواندیم بررس  ،ینی تمر  یها ییشامل  و   ینقد 

محصولات، مصاحبه با ورزشکاران معروف، و اطلاعات  
ارائه    یورزش  دی جد  یبه روز در مورد روندها با  باشد. 

م  ،ییمحتوا  نیچن مشتر  توانند یبرندها  خود    انیبه 
ن به  دارند و    قیو علا  ازهاینشان دهند که  آنها توجه 

و راهنما  یسع ارائه اطلاعات  آنها    دیمف  یها ییدر  به 
ا(2020)آتوکلار،    دارند م   نی.  افزا  تواندیامر   ش یبه 

به آن   یعاطف  یوابستگ  جادیارزش ادراک شده برند و ا
بر تعامل مستمر و معنادار    ینفوذ  یابیبازار  کمک کند.

 ن یا  ،یورزش   یدارد. در صنعت کالاها   دیتاک  انیبا مشتر
م طر  تواندیتعامل   ، یاجتماع   یهاشبکه  قیاز 
آنلا  ها،ینظرسنج و   ن،یمسابقات  پرسش  جلسات  و 

نوع    نی. اردیکارشناسان صورت گ  ایپاسخ با ورزشکاران  
م کمک  برند  به  تنها  نه  بازخورد یتعاملات  تا  کند 

مشتر  میمستق احساس   افتیدر  ان یاز  بلکه  کند، 
. کندیم  تیتقو  زیبه برند را ن  انیمشارکت و تعلق مشتر

 تواند ی م  ان یاحساس مشارکت و توجه به نظرات مشتر
در    آنها به برند کمک کند.  یعاطف  یوابستگ  تیبه تقو

 دهد ی امکان را م  نی به برندها ا  ینفوذ  یاب یبازارحقیقت  
 ی شده برا  یساز یمنحصر به فرد و شخص   یاتا تجربه

ا  انیمشتر داده   جادیخود  از  استفاده  با    ی ها کنند. 
 یمحتوا  توانندیبرندها م  ان،یشده از مشتر  یآور جمع
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گونه  به  را  ن  میتنظ  یاخود  به  که  و   ازهایکنند 
پاسخ دهد. در صنعت    دخاص هر فر  یها یمندعلاقه
  ناتیتمر  شنهادیشامل پ  تواندیم  نیا  ،یورزش   یکالاها 
توص  یساز یشخص  اساس   هیشده،  بر  محصولات 

مشتر  یورزش   یها تی فعال علاقه  ارائه    ان،یمورد  و 
فرد   یآموزش  یمحتوا هر  تجربه  و  با سطح  متناسب 
احساس   تواندیشده م  یساز یتجربه شخص   نیباشد. ا

  ی داده و وابستگ  شی را افزا  انیشتربه م  تیتوجه و اهم
 ی کی  ییگوداستان  کند.   تیآنها به برند را تقو  یعاطف

ابزارها بازار  یاز  در  که    ینفوذ  ی ابیقدرتمند  است 
ا  تواندیم عاطف   جادیبه  مشتر  قیعم  یارتباط   انیبا 

کالاها  صنعت  در  کند.  برندها   ،یورزش   یکمک 
داستان  توانندیم ورزشکاران،    تیموفق  یهااز 

و   انیمشتر  یشخص  یهاتجربه محصولات،  با 
با    یارتباط عاطف  جادیا  یبرند برا  تیو مأمور  خچهیتار

  ی بخش و واقع الهام  یهااستفاده کنند. داستان  انیمشتر
تا به برند احساس    انیبه مشتر  توانندیم کمک کنند 

  ن ی. اندیبرقرار نما  یکنند و با آن ارتباط عاطف   یکینزد
و   انیمشتر یوفادار  شیبه افزا تواندیم یارتباط عاطف

از   گرید یکی آنها به برند منجر شود. یعاطف یوابستگ
طر  ی عاطف  یوابستگ  شیافزا  یهاراه از  برند   ق یبه 

وفادار و   انیاز مشتر  یاجامعه  جادیا  ،ینفوذ  یابیبازار
  ن ی. ا(1401)هنری و همکاران،    مند به برند استعلاقه

م طر  تواندیجامعه    ، یاجتماع   یهاشبکه  قیاز 
اپل  ی هاتیوبسا و    لیتشک  لیموبا  یها شنیکیبرند، 

اعضا م  نیا  یشود.  ارتباط    گر یکدیبا    توانندیجامعه 
خود را به اشتراک بگذارند، و از   ات یبرقرار کرده، تجرب

 ن یبرخوردار شوند. ا  ژهیو  ازاتیو امت  یاختصاص   یمحتوا
با افراد همفکر   ک یاحساس تعلق به   ارتباط  جامعه و 

به برند    انیمشتر  یعاطف   یوابستگ  تیبه تقو  تواندیم
کند. طر  ینفوذ  ی اب یبازارهمچنین    کمک    ق یاز 

افراد تاث  یهمکار   تواند ی م  ز ی( ننفلوئنسرهای)ا  رگذاریبا 
افزا کند.   یعاطف  یوابستگ  شیبه  کمک  برند  به 

کننده وفادار، دنبال   یادیبا داشتن تعداد ز  نفلوئنسرهایا
معتبر و قابل اعتماد به    یبرند را به شکل  امیپ  توانندیم

  ، یورزش   یکالاها   عتمخاطبان خود منتقل کنند. در صن
مرب  یهمکار  معروف،  ورزشکاران  و    انیبا  برجسته، 

 ت یبه تقو  تواندیفعال در حوزه ورزش م  ینفلوئنسرهایا

عاطف ارتباط  و  کند.   انیمشتر  یاعتماد  برند کمک  با 
که به آنها اعتماد دارند    یکه افراد  نند یبب  انیمشتر  یوقت

م استفاده  برند  محصولات  توص  کنندیاز  را  آن   ه یو 
  ش یآنها به برند افزا یعاطف   یاحتمالًا وابستگ   کنند،یم
 ی نفوذ  یابیبازارتوان اینگونه بیان کرد که  می  .ابدییم

ا برندها  م  نیبه  را  ا  دهدیامکان  با    اتیتجرب  جادیتا 
عاطف   یعمل ارتباط  لمس،  قابل  مشتر  یو  خود    ان یبا 

ا رو  تواندیم  اتیتجرب  نیبرقرار کنند.   ی دادهایشامل 
و    ،ی حضور  ی آموزش  یها کلاس   ،یورزش

کالاها   یهاشگاهینما صنعت  در  باشد.    ی محصولات 
کمک   ان یبه مشتر  تواند یم  اتینوع تجرب  نیا  ،یورزش

کنند و از   شیآزما  ی طور واقعکند تا محصولات را به
تجربه  کینزد شوند.  آشنا  برند  و   یعمل  یهابا 

م  یساز یشخص  و   تواندیشده  مثبت  احساسات 
ماندگار برا  یخاطرات  به   جادیا  انیمشتر  یرا  و  کند 

کند   یعاطف   یوابستگ  تیتقو کمک  برند  به   آنها 
بر    ینفوذ  یابیبازارلذا    .(1402)فریدفتحی،   تمرکز  با 

تعامل معنادار، و تجربه  جادیا به   یهاارزش،  منحصر 
برا افزا  ینقش مهم  تواندی م  ان،یمشتر  یفرد   ش یدر 
کند.    فایا  یورزش  یکالاها   یبه برندها  یعاطف  یوابستگ

بهره  محتوا  یریگبا  مستمر،    یاز  تعامل  ارزشمند، 
مشتر  جادیا  ،ییگوداستان با   یهمکار  ان،یجامعه 

  توانندیبرندها م  ،یعمل  اتیو ارائه تجرب  نفلوئنسرها،یا
خود برقرار کرده    انیبا مشتر  یترقیعم  یارتباط عاطف

 ی عاطف  یوابستگ  نی دهند. ا  شیآنها را افزا  یو وفادار 
  کند، یفروش و درآمد برند کمک م  شینه تنها به افزا
  ان یو ماندگار با مشتر  داریپا  یارتباط  جاد یبلکه باعث ا

 شد.  واهدخ
 ی و وابستگ  نانهیکارآفر  یابیبازار  نیداد که ب  نشان  جینتا

کالاها  یعاطف رابطه   یداخل  دیتول  یورزش  یبرند 
دارد.  یمعنادار تحقیق   وجود  یافته  با  یافته  این 

و همکاران   یی(، رضا1394و همکاران )   نیدجوالدیس
 ی و حجاز  زادهی(، عل1400و همکاران )  ی(، کاکائ 1394)

(،  1401) یجانیکلور و آذربا یم ی(، رح 1400) یجوشقان
  ( 2023)  شایو هانا خ ی (، الش1402و همکاران ) یناصر

  کردیرو  کیعنوان  به   نانه،یکارآفر  یابیبازارهمسو بود.  
پو و  بازار  ا ینوآورانه  عرصه  شرکت  ،یابیدر  ابه    نیها 

بالا،    یریپذو انعطاف  تیکه با خلاق  دهدیامکان را م
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 ی جذب و نگهدار  یمنحصر به فرد برا   ییهایاستراتژ
 ، ی ورزش  یکنند. در صنعت کالاها   یسازاده یپ  انیمشتر

بازار  نیا توجهیم  یابینوع  قابل  طور  به   ی تواند 
دهد. در   شیبه برند را افزا  انیمشتر  یعاطف  یوابستگ

  ی ابیبازار  یریکارگو به  هاکیتکن  یمقاله، به بررس  نیا
برند   یعاطف  یوابستگ  ش یآن بر افزا  ریو تأث  نانهیکارآفر
م  . میپردازیم  یورزش   یکالاها  ان یمشتر  انیدر 
کارآفر  یبیترک  نانهیکارآفر  یابیبازار تفکر  و    نانهیاز 
و   ،ینوآور   ت،ی است که بر خلاق  یابیبازار  یها کیتکن

فرصت  یبرداربهره  ااز  دارد.  تمرکز  به    کردیرو  نیها 
  ، ی و رقابت  ایپو  یهاطیتا در مح  کندیها کمک مشرکت

ب سرعت  تغ  یشتریبا  با    راتییبه  و  دهند  پاسخ  بازار 
 ی رقابت  تیمز  ان،یمشتر   یبرا  نینو  یا هارزش   جادیا

بازار کنند.  و    نانهیکارآفر  یابیکسب  کشف  بر 
فرصت  یبرداربهره  و   ،یریپذسک یر  د، یجد  یهااز 
به برندها کمک کند    تواندیمتمرکز است و م  ینوآور

خود برقرار    انیبا مشتر  یترقی عم  یتا ارتباطات عاطف 
 . (1394)رضایی و همکاران،  ندینما

اساس  یکی بازار  نیتریاز   نانه، یکارآفر  یابیاصول 
صنعت   ینوآور در  است.  خدمات  و  محصولات  در 

توسعه    تواندیم  ینوآور  نیا  ،یورزش  یکالاها  شامل 
منحصر به فرد، بهبود    یها یژگیبا و  دیمحصولات جد

خدمات  تیفیک ارائه  و  موجود،  که   یمحصولات  است 
عنوان مثال،    بهرا برآورده کند.    انیخاص مشتر  یازهاین

مانند    شرفتهیپ  یهاتیبا قابل  یورزش   یهالباس   یمعرف
استفاده از مواد    ایبودن،    قیبالا، ضد تعر  یریپذتنفس

  شیبرند را افزا  تیجذاب  تواندیم  ستیز  طیدوستدار مح
وابستگ و  تقو  انیمشتر  یعاطف   یداده   کند.   تیرا 

منحصر به فرد    اتی تجرب  جادیبا ا   نانهیکارآفر  یابیبازار
احساس   تواندیم  ان،یمشتر  یشده برا  یسازیو شخص

وابستگ و  افزا  یتعلق  را  برند  به  ا  شیآنها   ن یدهد. 
  ، یورزش   یدادها یرو  یشامل برگزار  تواندیم  اتیتجرب

تمر   ،یآموزش   یهاکارگاه ورزشکاران   ینیجلسات  با 
مشاور ارائه  و  در    یسازیشخص  یهاهمعروف،  شده 

 ی ساز یشخص  یهاباشد. تجربه  هیورزش و تغذ  نهیزم
احساس کنند برند به آنها    انیمشتر  شودیشده باعث م

ا و  دارد  خاص  م  ن یتوجه   ی وابستگ  تواندی احساس 
تقو  یعاطف برند  به  را  از    گرید  یکی  کند.  تیآنها 
مستق  نانه، یکارآفر  یاب یبازار  یها کیتکن و   میارتباط 

 ق یاز طر  تواندیارتباط م  نیاست. ا  انیمستمر با مشتر
 ی هاکانال ریو سا امک،یپ ل،یمیا ،ی اجتماع یهاشبکه
برندها    ،یورزش   یانجام شود. در صنعت کالاها  یارتباط 

اشتراک  توانندیم   ، یآموزش  یمحتواها  یگذاربا 
به  ،ینیتمر  یدئوهایو با   یها یروزرسان و  مرتبط 

در ارتباط    انیبا مشتر  میبه طور مستق  د،یمحصولات جد
در را  آنها  بازخورد  و  ا  افتیباشند  ارتباطات    نیکنند. 

احساس کنند نظرات و   ان یمشتر  شودیمستمر باعث م
برا  یازهاین اهم  یآنها  ا  تیبرند  و  احساس   نیدارد 
وابستگ  تواندیم شود.  شتریب   یعاطف  یبه    منجر 

قدرتمند   یاز ابزارها  یکی  ییمحتوا  یاب یبازارهمچنین  
بازار م  نانهیکارآفر  یابیدر  که  افزا  تواندیاست    ش یبه 
ا  یعاطف   یوابستگ کند.  کمک  برند  و    جادیبه 

ن  یمحتوا  یگذار اشتراک با  مرتبط  و  و   ازهایارزشمند 
آموزش  ان،یمشتر  یها یمندعلاقه مقالات    ، یمانند 

ورزش  ،ی نیتمر  یدئوهایو با  و    کارانمصاحبه  معروف، 
تغذ تقو  تواندیم  یاهینکات  عاطف  تی به   ی ارتباط 

ا  انیمشتر کند.  کمک  برند  تنها    نیبا  نه  محتوا  نوع 
بلکه به آنها    دهد،یارائه م   ان یبه مشتر  یدیاطلاعات مف

آنها    یهایمندو علاقه  ازهایکه برند به ن  دهدی نشان م
در    رگذاریو افراد تاث  نفلوئنسرهایبا ا  یهمکار  توجه دارد.

 ی ابیموثر بازار  یهاکیاز تکن  گرید  یکیحوزه ورزش  
ا  نانهیکارآفر ز  نفلوئنسرهایاست.  تعداد  داشتن   ی ادیبا 
معتبر   یبرند را به شکل  امیپ  توانندیکننده وفادار، مدنبال 

  ی و قابل اعتماد به مخاطبان خود منتقل کنند. همکار 
ورزشکا مرب  رانبا  و    انیمعروف،  برجسته، 

 ت یبه تقو  تواندیفعال در حوزه ورزش م  ینفلوئنسرهایا
عاطف ارتباط  و  کند.   انیمشتر  یاعتماد  برند کمک  با 

که به آنها اعتماد دارند    یکه افراد  نند یبب  انیمشتر  یوقت
م استفاده  برند  محصولات  توص  کنندیاز  را  آن   ه یو 

  ش یآنها به برند افزا یعاطف   یاحتمالًا وابستگ   کنند،یم
تکن  یکی  ییگوداستان  .ابدییم در   یهاکی از  کارآمد 

ارتباط    جادیبه ا   تواندیاست که م  نانهیکارآفر  یابیبازار
مشتر  قی عم  یعاطف صنعت   انیبا  در  کند.  کمک 

م  ،یورزش   یکالاها  داستان  توانندیبرندها   ی هااز 
تجربه  تیموفق با    انیمشتر  یشخص  یها ورزشکاران، 

تار و  مأمور  خچهی محصولات،    جادیا  یبرابرند    تی و 
عاطف مشتر  یارتباط  داستان  انیبا   ی ها استفاده کنند. 

کمک کنند   انیبه مشتر  توانندیم  یبخش و واقع الهام
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 ی کنند و با آن ارتباط عاطف یکیتا به برند احساس نزد
در   (.1400،  جوشقان  یو حجاز   زاده یعل)  ندیبرقرار نما
با استفاده    نانهیکارآفر  یابیبازارتوان گفت که  نتیجه می

به طور   تواندینوآورانه م  یها یو استراتژ   هاکیاز تکن
توجه برندها  انیمشتر  یعاطف  یوابستگ  یقابل   ی به 

افزا  یورزش   یکالاها  نوآور  شیرا  در    یدهد. 
منحصر به فرد،    اتیتجرب  جادیمحصولات و خدمات، ا

مستق مشتر  م یارتباط  با  مستمر  ا  ان،یو    زاستفاده 
ا  یهمکار   ،ییمحتوا  یابیبازار خلق   نفلوئنسرها،یبا  و 

هستند    ییهاکیاز جمله تکن  یبرند، همگ  یهاداستان
با برند    انیمشتر  یارتباط عاطف  تیبه تقو  توانندیکه م

به برند نه تنها    انیمشتر  یعاطف   یکمک کنند. وابستگ
افزا ر  یوفادار  شیبه  نرخ  کاهش    انیمشتر  زش یو 
 ی قابل توجه   یرقابت  تیمز  تواندیبلکه م  شود،یمنجر م

ا  یبرا افزا  جادیبرند  به  و  عمر    شی کند  طول  ارزش 
بهره   ان یمشتر با  کند.  بازار  یریگ کمک   ی ابیاز 
  توانند یم  یورزش  ی کالاها   یبرندها  نانه،یکارآفر

عاطف  معنادار  داریپا  یارتباطات  مشتر  یو  خود    ان یبا 
دست    یشتریب  تیبه موفق  یبرقرار کرده و در بازار رقابت 

 .ابندی
م  نشان  قیتحق  مدل  جینتا نقش  مدل  که    یانجیداد 

در ارتباط   نانهیکارآفر  یابیارزش ادراک شده برند و بازار
وابستگ  ینفوذ  یابیبازار کالاها   یعاطف  یو    ی برند 

 از برازش مناسب برخوردار است.   یداخل   دیتول  یورزش
تحقیق یافته  با  یافته  آذربا  ی می رح  این  و    ی جان یکلور 

   شایو هانا  خی(، الش1402و همکاران )  ی(، ناصر1401)
(، کوچارسکا و  2009کلساکر و دراکاتوس  )،  (2023)

 ( )2018همکاران  پوروانتو  در    (2022(،  بود.  همسو 
توان اینگونه بیان کرد  تحلیل مدل به دست آمده می 

دنکه   کالاها   یایدر  بازار  در  رقابت   ی ورزش   یامروز، 
برا  دیشد  اریبس برندها  و  نگه  ی است  و  داشتن جذب 

ن  ان یمشتر استراتژ  ازیخود  دارند.    یهایبه  نوآورانه 
 ی ها روش   یبرند به بررس  تیریو مد  یاب یبازار  یهامدل

 ان یمشتر  یعاطف  یوابستگ   تیو تقو  جادیا  یمختلف برا
نقش   یها، بررسمدل  نیاز ا  یکی.  پردازندیبه برندها م

 نانه یکارآفر  یابیارزش ادراک شده برند و بازار  یانجیم
به    یعاطف  یو وابستگ  ینفوذ  یابیبازار  ن یدر ارتباط ب
تا نشان دهد چگونه   کندیمدل تلاش م  نیبرند است. ا

م  نیا با    توانندی عوامل  تعامل  در  و  همزمان  طور  به 
 ی برندها  به  انیمشتر  یعاطف  یوابستگ  گر،یکدی

تقو  یورزش   یکالاها  از   ینفوذ  یابیبازار  کنند.  تیرا 
محتوا  قیطر مف  یارائه  و  ارزش   تواندیم  دیارزشمند 

تقو را  برند  شده  محتوا  تیادراک   ، یآموزش  یکند. 
سرگرم  یاطلاعات  نو  که  خواسته  ازهایکننده    ی ها و 

  تیفیک  شیبه افزا  تواندیم  کند،ی را برآورده م  انیمشتر
تجربه مثبت و    ن یبا برند کمک کند. ا  ان یتجربه مشتر

 یایو مزا  تیفیاز ک  انیادراک مشتر  تواندیم  ارزشمند
نها در  که  بخشد،  بهبود  را  افزا  تی برند  به    ش یمنجر 

م برند  شده  ادراک   ی ابیبازارهمچنین    .شودیارزش 
شود تا    بیترک  نانهیکارآفر  یابیبا بازار  تواندیم  ینفوذ
شود.   تیمحتوا تقو  ع یو توز  جادیدر ا  تیو خلاق  ینوآور

  ینفوذ  یابیدر بازار  نانهیکارآفر  یکردهایاستفاده از رو
منحصر به فرد و جذاب منجر    یمحتوا  دیبه تول  تواندیم

ب  انیشود که مشتر  ن یاجذب کند.    یشتر یرا به طور 
متما  تواندیم  بیترک رقبا  از  را  توجه    زیبرند  و  کرده 

 ادراک شده برند   ارزش   را به خود جلب کند.  انیمشتر
به    انیمشتر  یعاطف  یوابستگ   جادیدر ا  ینقش مهم  نیز

وقت  دارد.  ک  انیمشتر  یبرند  مزا  تیفیاز   ی ایو 
رضا  ایمحصولات   برند  احساس    تیخدمات  و  دارند 

آنها توجه دارد،   یهاو خواسته  ازهایکه برند به ن  کنندیم
عاطف م  یتریقو  یارتباط  برقرار  برند  اکنندیبا    نی. 

به    لیو تما  شتر یب  ی به وفادار  تواندیم  یعاطف  طارتبا
شود.  تیحما منجر  برند  دیگر،    از  سوی   ی ابیبازاراز 

ا  نانهیکارآفر و    یهاتجربه   جادیبا  فرد  به  منحصر 
به برند را    انیمشتر  یعاطف   یوابستگ  تواندینوآورانه م

 ی ساز یمنحصر به فرد و شخص  یهاکند. تجربه  تیتقو
رو مانند  سفارش   ژه،یو  یدادهایشده،  و   ،یمحصولات 

شخص م   یساز یخدمات  تقو  توانندیشده،    تیبه 
عاطف  ا  انیرمشت  یارتباطات  کنند.  کمک  برند   ن یبا 

م  یهاتجربه باعث  فرد  به    انیمشتر   شوندیمنحصر 
  ی ازها یو ن  دهدیم  تی احساس کنند که برند به آنها اهم

ادراک شده   ارزش بنابراین،    .کندیخاص آنها را درک م
 ی انجیبه عنوان م توانندیم نانهیکارآفر یابیبرند و بازار
به    یعاطف  یو وابستگ  ینفوذ  یابیبازار  ن یدر ارتباط ب

بازار کنند.  عمل  ا  ینفوذ  یابیبرند    یمحتوا  جادیبا 
مف و  را    تواندیم  دیارزشمند  برند  شده  ادراک  ارزش 
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تواند یدر ارزش ادراک شده م  شیافزا  نیکند. ا  تیتقو
به برند منجر شود.    ان یمشتر  شتر یب  یعاطف  یبه وابستگ

 یابیدر بازار  نانهیکارآفر  یکردهایعلاوه، استفاده از روبه
 ی امنحصر به فرد و نوآورانه  یهاتجربه  تواندیم  ینفوذ

برا ا  جادیا   انیمشتر  یرا  نوبه خود    زین  نی کند که  به 
 . کندیم تیبه برند را تقو یعاطف یوابستگ

 یابینقش ارزش ادراک شده برند و بازار  یانجیم  مدل
 یو وابستگ  ینفوذ  یابیبازار  نیدر ارتباط ب  نانهیکارآفر
کالاها  یعاطف برند  م  ی ورزش  یبه  که   دهدی نشان 

به طور همزمان و در تعامل   توانندی عوامل م  نیچگونه ا
  تیبه برند را تقو  انیمشتر  یعاطف  یوابستگ  گر،یکدیبا  

ارزشمند   یارائه محتوا  قی از طر  ینفوذ  یاب یکنند. بازار
دهد.    شیارزش ادراک شده برند را افزا   تواندی م  د،یو مف
منحصر به    یهاتجربه  جادیبا ا  زین  نانهیکارآفر  یابیبازار

م نوآورانه،  و  تقو  تواندیفرد  عاطف   تی به    ی ارتباطات 
عوامل به    نیا  ت،یبا برند کمک کند. در نها  انیمشتر

م همزمان  ا  توانندیطور  پا  جاد یبه  و    داریارتباطات 
  شیآن افزا  جهیمنجر شوند که نت  ان یماندگار با مشتر

وفادار   یعاطف  یوابستگ برند خواهد   انیمشتر   یو  به 
 .  بود
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