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The present study aimed to identify the key drivers influencing the strengthening of customer 

loyalty through emotional branding in sports clubs and to develop a future-oriented model 

explaining the relationships among these drivers. This applied research was conducted within 

the framework of futures studies using a mixed exploratory-structural approach. Data were 

collected through literature review, expert interviews, and three rounds of the Delphi method. 

Subsequently, cross-impact analysis and MICMAC structural analysis were employed to 

determine the influence and dependence of the identified variables. Finally, morphological 

analysis was used to construct future scenarios of customer loyalty in sports clubs. The 

participants consisted of experts in sports management, marketing, and futures studies who were 

selected purposively. The findings revealed that five major drivers, namely “the brand’s ability 

to create emotional attachment and a sense of belonging,” “quality and consistency of customer 

experience,” “the importance of customers’ emotional and motivational needs,” “development 

of the digital ecosystem of sports services,” and “efficiency of operational processes,” played 

the most influential roles in strengthening customer loyalty. MICMAC analysis demonstrated 

that emotional brand attachment had the highest direct and indirect influence within the system. 

Scenario analysis further indicated that the most desirable future for sports clubs emerges when 

all key drivers are in favorable conditions and synergy exists among emotional, technological, 

and operational dimensions. The findings indicate that customer loyalty in sports clubs is a 

multidimensional phenomenon shaped by the integration of emotional branding, customer 

experience quality, digital transformation, and operational efficiency. Therefore, sports clubs 

capable of establishing deeper emotional bonds with customers while simultaneously delivering 

sustainable and digitally oriented experiences are more likely to achieve sustainable competitive 

advantage and long-term customer loyalty. 
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Extended Abstract 

Introduction 

In recent years, customer loyalty has become one of the most strategic assets for organizations 

operating in competitive markets. Rapid technological changes, increasing customer expectations, and the 

expansion of digital interactions have transformed loyalty from a purely behavioral concept into a 

multidimensional phenomenon shaped by emotional, experiential, and psychological factors (Surbakti & 

Chumwatana, 2026; Turenko & Yakhneeva, 2025). Organizations are no longer able to rely solely on 

functional service quality or economic incentives to retain customers. Instead, they must establish 

meaningful emotional relationships capable of creating long-term attachment and engagement among 

consumers (Akhmetshin et al., 2025). Consequently, emotional branding has emerged as a key marketing 

strategy aimed at strengthening customer loyalty through emotional attachment and experiential value. 

Customer loyalty is considered a critical determinant of organizational sustainability because loyal 

customers tend to maintain long-term relationships with brands, engage in positive word-of-mouth 

communication, and contribute to stable revenue streams (Chen & Cui, 2025). Recent studies indicate that 

customer loyalty is strongly associated with psychological commitment and emotional engagement rather 

than simple transactional satisfaction (Kuikka et al., 2025). In digital and service-oriented economies, 

consumers increasingly evaluate organizations based on the quality of their overall experience and 

emotional interaction with the brand (Nguyen et al., 2024). Therefore, emotional branding has become an 

influential approach for differentiating organizations from competitors and creating deeper customer 

relationships. 

Emotional branding refers to the process through which organizations create emotional bonds with 

customers by stimulating feelings such as attachment, belongingness, trust, excitement, and identification 

with the brand (Fastoso & Gonzalez-Jimenez, 2020). In this perspective, brands are not merely providers of 

products or services but symbolic entities capable of shaping consumer emotions and social identity. 

Emotional branding creates value by integrating psychological and experiential dimensions into customer 

interactions (Fernandes & Moreira, 2019). Previous studies have demonstrated that emotional attachment to 

brands significantly influences customer engagement, brand love, and loyalty behaviors (Choi et al., 2024). 

Similarly, emotional experiences generated by brands can foster stronger and more sustainable customer 

relationships compared with purely functional interactions (Ekber Akgun et al., 2013). 

The sports industry represents one of the most suitable contexts for examining emotional branding 

because customer behavior in sports environments is highly influenced by emotional and social 

experiences. Sports clubs are no longer viewed merely as places for physical exercise; rather, they function 

as social and emotional spaces where customers seek belongingness, motivation, identity, and social 

interaction. In such environments, emotional attachment to the club’s brand can substantially affect 

customer retention and loyalty (Kammerer et al., 2021). The emotional atmosphere of sports clubs, 

interactions among members, perceived identity, and symbolic meaning associated with the club can shape 

long-term customer commitment. 

Moreover, digital transformation has profoundly changed customer expectations and service 

delivery mechanisms within sports organizations. The development of digital ecosystems, online 

communication platforms, personalized applications, and virtual engagement channels has increased the 

importance of emotional and technological integration in customer relationship management (Lalicic et al., 

2020). Modern consumers expect seamless and emotionally engaging experiences across both physical 
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and digital environments. Storytelling strategies, emotional content creation, and personalized 

communication are increasingly used to reinforce emotional branding in digital contexts (Mera-Reategui & 

Gallardo-Echenique, 2024). Studies have shown that emotional communication in online environments can 

strengthen customer engagement and brand loyalty (Yang et al., 2020). 

Another important dimension influencing customer loyalty is service innovation and 

personalization. Customers are more likely to remain loyal to organizations capable of understanding and 

responding to their emotional and motivational needs (Kalra et al., 2024). Research has indicated that 

innovation in services positively affects customer satisfaction and loyalty through enhanced customer 

experiences (Nguyen et al., 2024). In addition, artificial intelligence and data-driven customer management 

systems have enabled organizations to better understand customer behavior and develop personalized 

loyalty strategies (Beyari, 2025; Kia, 2025). Such technological developments are especially relevant in 

sports clubs, where customer expectations are increasingly dynamic and experience-oriented. 

Despite the growing importance of emotional branding, many previous studies have mainly 

focused on direct relationships between emotional branding and customer satisfaction or loyalty, while 

limited attention has been paid to future-oriented analyses of these relationships. Existing research has 

rarely explored how future environmental, technological, and behavioral changes may influence the 

relationship between emotional branding and customer loyalty in sports clubs (Taghizadeh & Shokri, 2014, 

2015). This gap is particularly important because sports organizations are rapidly affected by digital 

transformation, evolving lifestyles, changing customer motivations, and increasing market competition. 

Futures studies approaches provide a valuable framework for identifying the key drivers and 

uncertainties shaping future customer loyalty. By focusing on trends, interactions, and potential scenarios, 

futures studies enable organizations to understand possible future developments and design adaptive 

strategies. Therefore, the present study aimed to identify the key drivers influencing customer loyalty 

through emotional branding in sports clubs using a futures studies approach and to develop a future-

oriented model explaining the interactions among these drivers. 

Methods and Materials 

The present study was conducted as an applied research project within the framework of futures 

studies. The research design combined qualitative exploratory analysis and structural analysis to identify 

and prioritize the key drivers influencing customer loyalty through emotional branding in sports clubs. 

Initially, a comprehensive review of the literature and expert interviews were conducted to extract 

preliminary indicators related to emotional branding, customer loyalty, customer experience, digital 

transformation, and operational management. 

The Delphi method was employed in three rounds to refine and validate the identified indicators. 

A purposive sample of experts in sports management, marketing, branding, customer relationship 

management, and futures studies participated in the Delphi process. During each round, experts evaluated 

the importance and relevance of the proposed indicators, and consensus was gradually achieved through 

iterative feedback and revision. 

After identifying the final indicators, cross-impact analysis and structural analysis were performed 

using MICMAC software. The purpose of this phase was to determine the influence and dependence 

relationships among variables and identify the most influential drivers within the system. Variables were 

classified according to their levels of direct and indirect influence and dependence. 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


Finally, morphological analysis was used to construct future scenarios for emotional branding and 

customer loyalty in sports clubs. Five key drivers were selected for scenario construction: emotional 

attachment and sense of belonging, quality and consistency of customer experience, emotional and 

motivational customer needs, development of digital sports service ecosystems, and operational process 

efficiency. Each variable was assigned two possible states, desirable and undesirable, resulting in multiple 

possible future scenarios. 

Findings 

The findings of the Delphi analysis identified five major drivers affecting customer loyalty through 

emotional branding in sports clubs. The first and most influential driver was the brand’s ability to create 

emotional attachment and a sense of belonging among customers. Experts consistently rated this variable 

as the most important factor shaping customer loyalty. The findings indicated that emotional connection 

between customers and sports clubs constitutes the foundation of sustainable loyalty. 

The second important driver was the quality and consistency of customer experience. Experts 

emphasized that customer loyalty depends not only on the quality of services but also on the stability and 

continuity of positive experiences over time. Variables related to customer experience and experience 

consistency were merged during the Delphi rounds due to their conceptual similarity and strong 

interdependence. 

The third key driver involved customers’ emotional and motivational needs in selecting sports 

clubs. Findings demonstrated that psychological and emotional dimensions such as motivation, 

belongingness, trust, and emotional satisfaction significantly influence customer decisions and long-term 

commitment. 

The fourth driver was the development of a digital ecosystem for sports services, including both 

physical and online platforms. Experts highlighted the growing importance of digital interaction, online 

communication, and integrated digital services in shaping future customer loyalty. The findings indicated 

that sports clubs capable of combining physical experiences with digital engagement would have stronger 

competitive advantages in the future. 

The fifth driver was operational process efficiency, including registration systems, reservation 

procedures, customer support, and service management. Efficient operational processes were identified as 

essential supporting factors for delivering reliable and satisfactory customer experiences. 

Structural analysis results demonstrated that emotional attachment and sense of belonging had the 

highest direct and indirect influence within the system. The MICMAC analysis showed an L-shaped 

distribution pattern, indicating a relatively stable system. Variables such as emotional attachment and 

experience quality were positioned within the highly influential quadrant, while variables related to 

perceived value and operational support showed higher dependence. 

The morphological analysis generated 32 possible future scenarios based on combinations of 

desirable and undesirable states of the five key drivers. Among these scenarios, four major scenarios were 

identified as strategically meaningful. The first and most desirable scenario, labeled “Brand-Oriented and 

Experience-Centered Sports Club,” represented a future in which all key variables were in favorable 

conditions. In this scenario, sports clubs successfully integrated emotional branding, customer experience, 

digital ecosystems, and operational efficiency, resulting in strong customer loyalty and sustainable 

competitive advantage. 
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The second scenario, “Technological but Identity-Weak Sports Club,” described clubs with strong 

technological infrastructure and operational capabilities but weak emotional attachment between 

customers and the brand. In such situations, customer relationships remained functional rather than 

emotional, reducing long-term loyalty. 

The third scenario, “Traditional Club with Emotional Loyalty,” represented clubs characterized by 

strong emotional and social relationships but limited technological development and operational 

modernization. While customers experienced emotional attachment and belongingness, the lack of digital 

infrastructure reduced long-term growth potential. 

The fourth scenario, “Unstable Club without Competitive Advantage,” represented undesirable 

conditions in which none of the key variables were favorable. Such clubs lacked emotional branding, 

customer experience quality, digital infrastructure, and operational efficiency, resulting in weak customer 

loyalty and limited sustainability. 

Discussion and Conclusion 

The findings of the present study indicate that customer loyalty in sports clubs is a 

multidimensional phenomenon shaped by the interaction among emotional branding, customer 

experience, psychological needs, digital transformation, and operational efficiency. Emotional attachment 

and sense of belonging emerged as the central drivers of loyalty formation, suggesting that emotional 

relationships between customers and sports clubs are more influential than purely functional or economic 

considerations. 

The study demonstrates that emotional branding functions as a strategic mechanism through which 

sports clubs can create sustainable competitive advantages. Customers who experience emotional 

attachment toward a club are more likely to maintain long-term relationships, engage actively with the 

brand, and resist switching to competitors. Emotional branding therefore transforms customer 

relationships from transactional interactions into enduring emotional commitments. 

Another important finding concerns the role of customer experience quality and consistency. 

Positive customer experiences are not sufficient unless they are continuously maintained and integrated 

into organizational processes. Stability and continuity of experience contribute to trust formation, 

customer satisfaction, and long-term loyalty. This highlights the importance of strategic experience 

management in sports organizations. 

The findings also emphasize the growing importance of digital ecosystems in shaping future 

customer loyalty. Digital transformation is redefining how customers interact with sports clubs, requiring 

organizations to integrate physical and digital experiences. Clubs that fail to adapt to technological 

changes may struggle to maintain customer engagement in increasingly digitalized environments. 

The scenario analysis further demonstrates that future customer loyalty depends on the synergy 

among emotional, technological, experiential, and operational dimensions. Sports clubs capable of 

integrating these dimensions into a coherent customer-centered strategy are more likely to achieve 

sustainable success. Conversely, weaknesses in any major dimension may undermine customer trust and 

loyalty even if other dimensions perform adequately. 

Overall, the study highlights the necessity for sports clubs to move beyond traditional service-

oriented approaches and adopt integrated emotional branding strategies supported by digital innovation 

and operational excellence. Future customer loyalty will increasingly depend on organizations’ ability to 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585


create meaningful emotional experiences while simultaneously delivering reliable, personalized, and 

technologically advanced services. 
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شد.   نی تدو ی ورزش ی هادر باشگاه ان ی مشتر یوفادار اده یآ یوهایساار ک، یمورفولور لیاز تحل یریگبا بهره  ت،ی در نها

مشارفت مدجامعه  آ  یاب ی ارباز   ،یورزش  تی ری فاادگان شامل خبرگان حوزه  به  یپژوهادهیو  فه  هدفماد  بود  صورت 
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 یپژوهندهی آ  کردی با رو یورزش یهاباشگاه  انی مشتر یوفادار تی بر تقو یمؤثر برند احساس یهاشران یپ ییشناسا 

 مقدمه 

با  یکیبه    ریاخ  یها در دهه   یمشتر  یمفهوم وفادار تبدها و فسبرقابت سازمان  یمحورها  نیتریادیاز  شده است. در   لیوفارها 

  یبتواناد رواب   دیبلکه با   ستاد،ین  ی رقابت  ت یقادر به حفظ مز  تیفیمحصولات باف  ای ارائه خدمات    قیها تاها از طرامروز، سازمان  یرقابت  طیمح

ا  انیو معاادار با مشتر  ی عاطف  دار،ی پا به عاوان  نه  یمشتر  یفااد. وفادار  جاد یخود  بازار است، بلکه  از    یکی تاها ضامن تداوم درآمد و ثبات 

. در  (Surbakti & Chumwatana, 2026; Turenko & Yakhneeva, 2025)  شودیدر نظر گرفته م  یسازمان  تیموفق  ی دیفل  یهاشاخص

دهان،  بهدهان  غاتیتبل  قیرا فاهش داده و از طر  دیجد  یجذب مشتر  یهااهیوفادار هستاد، هز  انیفه قادر به حفظ مشتر  یی هاواقع، سازمان

  ی ارتباط با مشتر  تیریو مد  ی ابیبازار  یدر قلب راهبردها  یمشتر  یرو، وفادار  نی. از ا(Chen & Cui, 2025)  فاادیم  تیارزش برند خود را تقو

 .(Akhmetshin et al., 2025) شودیها شااخته مسازمان  یبرا یراهبرد هیسرما کیعاوان قرار گرفته و به

 ی صرفاً مبتا  گرید  انیمشتر  یموجب شده است فه وفادار  انیقدرت انتخاب مشتر  شیو افزا  تالیجید   یفااورانه، گسترش فضا  تحولات

فااد    فای ا  یافاادهنییآن نقش تع  یریگدر شکل  زین  یو تجرب  ی عاطف  ،یشااختنباشد، بلکه عوامل روان  یاقتصاد  یایمزا  ا ی  یعملکرد  تیبر رضا

(Kuikka et al., 2025) یاحساس  یهاتجربه   ریاز گذشته تحت تأث  شیب  انیاند فه رفتار مشترم العات مختلف نشان داده  ر،یاخ  یها. در سال ،  

خلق  ق یتا از طر  فااد یها تلاش مسازمان  ل، یدل  نی. به هم(Nguyen et al., 2024)با برند قرار گرفته است    ی و تعاملات عاطف  ی ادرافات ذها

از   یکیعاوان به یاحساس یمفهوم برندساز ان، یم نیرا به برند خود متعهد سازند. در ا انیمشتر ، یعاطف یوندهایپ  جادیو ا یاحساس یهاتجربه 

 . (Ekber Akgun et al., 2013)قرار گرفته است  رانیمورد توجه پژوهشگران و مد  یاب یبازار نینو ی کردهایرو نیترمهم

  فاد یخدمت عمل فرده و تلاش م   ا یمحصول    یفارفرد  یهایژگیاشاره دارد فه در آن برند فراتر از و   یادیبه فرا  ی احساس  یبرندساز

. (Fastoso & Gonzalez-Jimenez, 2020)فاد    جاد یا  انیبا مشتر  قیعم  یامثبت، راب ه  اتیو تجرب  جاناتیاحساسات، ه  ختنیبرانگ  قیاز طر

. م العات  شودیمحسوب م ی و اجتماع  یتجربه احساس  کیاز  یمحصول، بلکه عضو ا یخدمت  کی فاادهمصرفتاها نه یمشتر کرد،یرو نیدر ا

بلادمدت    یوفادار  تیو در نها  یمشارفت فعال مشتر  ت،یرضا  شیماجر به افزا  تواندیو برند م   یمشتر  انیم  یاحساس  یوندهایاند فه پ نشان داده

با برند داشته باشاد، احتمال تداوم    یتیهو احساس تعلق، محبت و هم  انیفه مشتر  ی. در واقع، زمان(Fernandes & Moreira, 2019)شود  

 .(Kalra et al., 2024)  ابدییم  شیآن برند نسبت به رقبا افزا حیتعامل و ترج

در   ینقش محور  یدر خدمات، تجربه مشتر  رایها مشهود است، زحوزه  ریاز سا   ش یب  ی خدمات   عیدر صاا  ی احساس  یبرندساز  تیاهم

ا  ز ین  یورزش  ی هاباشگاه  ژه یوفااده دارد. صاعت ورزش و بهمصرف  یریگمیو تصم  تیفیف  یابیارز باشگاهستادین  یقاعده مستثا  نیاز    یها. 

 ان یاند فه مشترشده  ل یتبد  ی و احساس  یفرهاگ   ، یاجتماع   یی هاطیبلکه به مح  ستاد،ین  یایارائه خدمات تمر  یبرا   ییهاامروزه صرفاً مکان  یورزش

  ی احساس  وند یپ   جاد یا  ل، یدل  نیهستاد. به هم  یو ارتباطات انسان   زشیانگ  ،ی اجتماع  تیبه دنبال تجربه تعلق، هو  ، یبدن  ت یها علاوه بر فعالدر آن

 . (Kammerer et al., 2021)فاد  فایآنان ا یوفادار تیدر حفظ اعضا و تقو ینقش مهم تواندیم اشگاه و برند ب یمشتر انیم

 ان یتحول در انتظارات مشتر  ، یسبک زندگ  رییرقابت، تغ  شیاز جمله افزا  یمتعدد  یهابا چالش  یورزش  یهاباشگاه  ،یفاون  طیشرا  در

توجه نکااد،    ی خدمات فا  ای  زاتیتجه  تیفیصرفاً به ف  انیموجب شده است فه مشتر  راتییتغ  ن یمواجه هستاد. ا  تالیجید  ی هایو توسعه فااور

خود لحاظ   ی ابیدر ارز  زیباشگاه را ن  تالیج یحضور د  یو حت  ی اجتماع   یبرند، فضا  ت یدر باشگاه، نحوه تعامل فارفاان، هو  ضورح  ی بلکه تجربه فل

حفظ    یبرا   یشتریخلق فااد، شانس ب  انیمشتر  یبرا  زیو متما  داریپا   ،یاحساس  یافه بتواناد تجربه   ییهاباشگاه  ن،ی. باابرا(Kia, 2025)فااد  

 .(Latif & Bashir, 2024)خواهاد داشت  داریپا یوفادار جادیا و انیمشتر
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و همکاران   یاند. پژوهش چوقرار داده  یمورد بررس  انیمشتر  یتعامل و وفادار  جادی را در ا  یاحساس  ینقش برندساز  یمتعدد  م العات

 Choi) آنان با برند شود    شتریو تعامل ب  انیمشارفت فعال مشتر  شیموجب افزا  تواند یبه برند و عشق به برند م  یاحساس  ینشان داد فه دلبستگ

et al., 2024)یوندهایساخته و پ   تریفااده را غاتجربه مصرف  تواندیم  یاحساس  یفردند فه برندساز  دیافبر آفگون و همکاران تأف  نی. همچا  

فردند فه روابط   انیب  رایفرناندز و مور  ،یگر ی. در پژوهش د(Ekber Akgun et al., 2013)فاد    جادیا  یبرند و مشتر  انیم  یبلادمدت   ی عاطف

نشان   هاافتهی   نی. ا(Fernandes & Moreira, 2019)دارد   ینسبت به روابط صرفاً فارفرد  یمشتر یبر وفادار  یتریقو  ر یتأثبا برند    یاحساس

 باشد.  انیحفظ مشتر یها براسازمان یراهبردها نی تراز مهم ی کی تواند یمثبت م یاحساس یهاتجربه جادیفه ا  دهدیم

  ی هاپلتفرم  ، یاجتماع   ی هاافزوده است. شبکه   یاحساس  یبه برندساز  یدیابعاد جد   زین  تالیجید  ی هایتوسعه فااور  گر،ید  یسو  از

  ی. در فضا(Lalicic et al., 2020)اند  را فراهم فرده  یبرند و مشتر  انیم   هیامکان تعامل مستمر و دوسو  نینو  یارتباط  یو ابزارها  تالیجید

با   یتریقو  یعاطف یوندهایپ   شده،یسازیشخص یهاتجربه جاد یو ا یاحساس یمحتوا دیتول ،ییسراداستان قی از طر توانادیم  ابرنده تال،یجید

هم(Mera-Reategui & Gallardo-Echenique, 2024)فااد    جادیا  انیمشتر در  طراح  انگیراستا،    نی.  فه  دادند  نشان  همکاران   ی و 

. (Yang et al., 2020)فاد    تیفرده و رفتار وفادارانه آنان را تقو  کیرا تحر  انیمشتر  بتاحساسات مث  تواندیبرند م  یهاتیساوب  یاحساس

شوند   انیمشتر  ی و مشارفت اجتماع   یعاطف  یوفادار  یریگشکل  سازاه یزم  توانادیبرند م  نیفردند فه جوامع آنلا  انیب  س یلیاوزوم و و   نیهمچا

(Ozuem & Willis, 2025). 

محسوب    یوفادار  جادیدر ا  یدیاز عوامل فل  زین  یتجربه مشتر   یسازیدر خدمات و شخص  ینوآور  تال،یجیو د  یفاار عوامل احساس  در

نگوشودیم پژوهش  نوآور  نی.  فه  داد  نشان  همکاران  م  یو  طر  تواندیدر خدمات  تقو  یوفادار  ،یمشتر  تیرضا  شیافزا  قیاز  را  فاد    ت یاو 

(Nguyen et al., 2024) نقش    تواندیم  ی رفتار مشتر  لیمحور و تحلداده  یهای نشان داد فه استفاده از استراتژ  یپژوهش چن و فوئ  نی . همچا

 زین  یرفتار  یهاداده  لیو تحل  یراستا، هوش مصاوع   نی. در هم(Chen & Cui, 2025) داشته باشد    انیمشتر  یوفادار  یسازاه یدر به  یمؤثر

 حاتیو ترج  ازهاین  ترقیامکان شااخت دق  های فااور  نی. ا(Beyari, 2025) اند  مورد توجه قرار گرفته   یوفادار  تیریمد  نینو  یعاوان ابزارهابه

 . فااد یم جادیرا ا ترقیعم  یاحساس یهاو تجربه   شدهیسازیارائه خدمات شخص اهیرا فراهم فرده و زم انیمشتر

 ی وفادار  ای  تیآن بر رضا  میمستق  راتیبر تأث  شتریب  نیشیپ   یهااز پژوهش  یادیبخش ز  ،یاحساس  یبرندساز  ادهیفزا  تیوجود اهم  با

 یرا بررس  یفاون  تیاز م العات موجود، وضع  یاریاند. در واقع، بسپرداخته   دهیپد  نیا  محورادهیآ  لیاند و فمتر به تحلمتمرفز بوده   یمشتر

را   انیمشتر  یبر وفادار  یاحساس  یبرندساز  یرگذاریتأث  ریمس  توانادیم   یچه عوامل  ادهیاند فه در آموضوع توجه داشته   نیبه ا  راند و فمتفرده

  دا یپ  یشتریب تیاهم یورزش  یهادر صاعت ورزش و باشگاه ژه یوبه یخلأ پژوهش نی. ا(Taghizadeh & Shokri, 2014, 2015)دهاد   رییتغ

 قرار دارد. ی فااورانه و سبک زندگ ، یفرهاگ ،یاجتماع  راتییتغ ریشدت تحت تأثصاعت به نیا انیرفتار مشتر رایفاد، زیم

با تمرفز   یپژوه ادهیباشد. آ  ادهیآ  یدیفل  یهاشران یپ  ییتحولات و شااسا  نیا  لیتحل  یبرا  یابزار مااسب  تواندیم یپژوهادهیآ  کردیرو

. در صاعت ورزش، فاد یمؤثر را فراهم م  یراهبردها  یو طراح  ادهیمحتمل، امکان درک بهتر تحولات آ  یوهایو ساار  هاتیق عبر روندها، عدم

  دیانتظارات نسل جد  رییاندام، تغرشد فرهاگ تااسب  ،یاجتماع   یهانقش شبکه   شیافزا  ن،یگسترش خدمات آنلا  تال،یجیتحول د  انادم  یعوامل

 ,Kuikka et al., 2025; Latif & Bashir)را دگرگون سازند    انیمشتر  یوفادار  ادهیآ  توانادیها مباشگاه  ان یم  د ی و رقابت شد  انیمشتر

 ی ورزش  یهاباشگاه  رانیبه مد  تواند یها مآن  انیروابط م  لیو تحل  یاحساس  یمؤثر بر برندساز  ی دیفل  یهاشرانیپ   یی ساشاا  ن،ی. باابرا(2024

 فمک فاد.   نگرادهیآ یراهبردها یدر طراح
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 یپژوهندهی آ  کردی با رو یورزش یهاباشگاه  انی مشتر یوفادار تی بر تقو یمؤثر برند احساس یهاشران یپ ییشناسا 

فه    فادیامکان را فراهم م  نیاثرات متقابل، ا  لیو تحل  یساختار  لیتحل  ،یماناد دلف   یپژوه ادهیآ  ی هااستفاده از روش  ن،یبر ا  علاوه

  ن ی. چارندیقرار گ  یمورد بررس  زین  یریو اثرپذ  یاثرگذار  زانی بلکه از ماظر م  ت،یتاها از ماظر اهمنه  انیمشتر  یاثرگذار بر وفادار  یرهایمتغ

پ   یتر جامع  ریتصو  تواندیم  یکردیرو ساختار  م  دهیچیاز  احساس  ان یروابط  عمل  ،ی تجرب  ،یعوامل  و  زم  یات یفااورانه  و  دهد    نیتدو  اهیارائه 

و    ستایمفهوم ا   کی گرید  یمشتر یماظر، وفادار  نی. از ا(Kia, 2025; Surbakti & Chumwatana, 2026) را فراهم سازد    اده یآ  یوهایساار

قرار   تیریاحساس، تجربه و مد  ،یفااور  ان یم ده یچیتعامل پ  ریآن تحت تأث ادهیاست فه آ یو چادبعد ا یپو یادهیبلکه پد ست،ین ی صرفاً رفتار

 دارد.

  انیمشتر  یوفادار  تیمؤثر بر تقو  یدیفل  یهاشرانیپ   یی شااسا   یدر پ  ی پژوه ادهیآ  کردیاز رو  یریگاساس، پژوهش حاضر با بهره  نیا  بر

 است.  محورادهیآ یالگو کیدر قالب  هاشران یپ   نیا یریو اثرپذ یساختار اثرگذار نییو تب یورزش یهادر باشگاه یاحساس یبرندساز قیاز طر

 روش پژوهش 

  ل یاز تحل  ی بیپژوهش، ترف  کردیانجام شده است. رو  ی پژوه ادهیدر چارچوب آ  ل، یتحل  ت یو از ماظر ماه  یپژوهش از نوع فاربرد  نیا

  ی از روش دلف یورزش  یهادر باشگاه انیمشتر  یمؤثر بر وفادار یهاشرانیپ  ش یو پالا یی شااسا یبوده و برا یساختار ل یو تحل ی افتشاف-یفیف

  یسه دور دلف  یموضوع و نظر خبرگان استخراج شد و سپس ط   اتیادب  یبررس  قیاز طر  هیاول  یهاراستا، ابتدا شاخص  نیاستفاده شده است. در ا

  انیروابط م  یبررس  یبرا  یساختار  لیاثرات متقابل و تحل  لیها، از تحلشاخص  شی پس از پالا  قرار گرفت.  یسازاصلاح و اجماع  ،یابیمورد ارز

و   تیاهم  زانیبر حسب م  یینها  یهااساس، شاخص  نیاستفاده شد. بر ا  انیمشتر  یوفادار  ادهیدر ساختار آ  شران ینقش هر پ   نییو تع  رهایمتغ

 ی قضاوت تخصص  ل،یتحل  یشد و مباا  ینظر خبرگان حوزه مربوطه گردآور   قیپژوهش از طر  یهاشدند. داده  یبادطبقه   ستمی در س  یاثرگذار

  یهادر باشگاه  انیمشتر  یوفادار  تیتقو  یبرا  محورادهیآ  یالگو  کی  نیبه تدو  جینتا  ت، یبود. در نها  رهایمتغ  انیم   وندیو پ   تیاهم  زانیآنان درباره م

 ماجر شد. یورزش

 هایافته

های خبرگان،  شاخص براساس مصاحبه با خبرگان، استخراج شده است و بر اساس دیدگاه  ۴توان گفت فه  با توجه به جدول زیر می

 بیشترین اهمیت را دارد. و حس تعلق  یاحساس یدلبستگ  جادیتوان برند در اشاخص 

 1جدول 

 یبرند در سه دور دلف  تیهو یدر مولفه احساس ی احساس یبرندساز  قیاز طر انیمشتر یوفادار ت یمؤثر بر تقو یدیفل یها شرانیپ ییشااسا

 ضریب وزنی   بیشترین اجماع  فراوانی پاسخ خبرگان  نتایج   شاخص  مؤلفه 

 خیلی زیاد   زیاد   متوسط   فم  خیلی فم  

  ی احساس  بعد 

 برند   تیهو

  جاد ی توان برند در ا

 یدلبستگ

حس    یاحساس و 

 تعلق 

 زیاد    ۳۰۰/۴ ۱۱ 5 ۳ ۱ - دور اول  

 زیاد   5۰۰/۴ ۱۲ 6 ۲ - - دوردوم 

 خیلی زیاد   55۰/۴ ۱۳ 5 ۲ - - دور سوم 

  ت یاصالت و شخص

 برند   یانسان 

 زباد   95۰/۳ 7 6 6 ۱ - دور اول  

 خیلی زیاد   ۰۰۰/۴ 8 5 6 ۱ - دوردوم 
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 خیلی زیاد   ۱۰۰/۴ 9 5 5 ۱ - دور سوم 

مرب  و    انی نقش 

  یافلوئاسرهایا

  ت یدر تقو   یورزش

 برند 

 متوسط   75۰/۲ ۳ ۳ ۳ ۴ 5 دور اول  

 متوسط   75۰/۲ ۳ ۳ ۳ ۴ 5 دوردوم 

 متوسط   75۰/۲ ۳ ۳ ۳ ۴ 5 دور سوم 

قدرت  

  ییسرا داستان

 برند 

 زیاد   8۰۰/۳ 7 6 ۳ ۴ - دور اول  

 خیلی زیاد   ۰5۰/۴ 8 7 ۳ ۲ - دوردوم 

 خیلی زیاد   ۰5۰/۴ 8 7 ۳ ۲ - دوردوم 

 

شاخص براساس مصاحبه با خبرگان، استخراج شده است و با توجه به ایاکه از خبرگان     ۴توان گفت فه  با توجه به جدول زیر نیز می

 ت ی فی ف،  ثبات تجربههای پایداری و   های پرسشاامه ابراز دارند بر این نظر بودند فه شاخصخواسته شده بود فه نظرات خود را در خصوص گویه 

 ت یفیبر ف  یکیبود فه    نیها فقط در اتفاوت آن همچاین  از خدمات باشگاه تمرفز داشتاد.  یتجربه مشتر  تیفی هر دو شاخص بر ف  یتجربه مشتر

 داشت.  دیتأف تیفیبر تداوم و ثبات ف  یگریتجربه و د

 2جدول  

 یشده در سه دور دلفتجربه و ارزش ادراک تیفی در مولفه ف ی احساس یبرندساز  قیاز طر انیمشتر یوفادار ت یمؤثر بر تقو یدیفل یها شرانیپ ییشااسا

 ضریب وزنی   بیشترین اجماع  فراوانی پاسخ خبرگان  نتایج   شاخص  مؤلفه 

 خیلی زیاد   زیاد   متوسط   فم  خیلی فم  

فیفیت تجربه و  

ارزش  

 شده ادراک

س ح  

  یسازیشخص

ورزش   ی خدمات 

 ان یمشتر  یبرا

 زیاد    ۳۰۰/۴ ۱۰ 7 ۲ ۱ - دور اول  

 زیاد   ۳5۰/۴ ۱۰ 8 ۱ ۱ - دوردوم 

 خیلی زیاد   ۳5۰/۴ ۱۰ 8 ۱ ۱ - دور سوم 

تجربه   فیفیت 

 مشتری 

 زباد   ۴۰۰/۴ ۱۰ 8 ۲ - - دور اول  

ثبات   و  فیفیت 

 تجربه  

 خیلی زیاد   5۰۰/۴ ۱۲ 6 ۲ - - دوردوم 

 خیلی زیاد   5۰۰/۴ ۱۲ 6 ۲ - - دور سوم 

و   ثبات  پایداری 

 تجربه 

 متوسط   ۲5۰/۴ 9 7 ۴ - - دور اول  

ادراک شده  ارزش 

باشگاه   خدمات 

 اه ینسبت به هز

 زیاد    ۳۰۰/۴ ۱۰ 7 ۲ ۱ - دور اول  

 زیاد    ۳۰۰/۴ ۱۰ 7 ۲ ۱ - دور دوم  

 زیاد    ۳۰۰/۴ ۱۰ 7 ۲ ۱ - دور سوم   

 

ادغام شوند و در نهایت به سه  و ثبات تجربه    تیفیفباابراین خبرگان بر این نظر بودند بهتر است هر دو شاخص در یک شاخص  

 بیشترین اهمیت را دارد.و ثبات تجربه  تیفیفتوان گفت فه شاخص شاخص محدود شد و با توجه جدول بالا نیز می
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 یپژوهندهی آ  کردی با رو یورزش یهاباشگاه  انی مشتر یوفادار تی بر تقو یمؤثر برند احساس یهاشران یپ ییشناسا 

 3جدول 

 یدر سه دور دلف اده یآ یمشتر یشااسدر مولفه رفتار و روان ی احساس یبرندساز  قیاز طر انیمشتر یوفادار ت یمؤثر بر تقو یدیفل یها شرانیپ ییشااسا

 ضریب وزنی   بیشترین اجماع  فراوانی پاسخ خبرگان  نتایج   شاخص  مؤلفه 

 خیلی زیاد   زیاد   متوسط   فم  خیلی فم  

و   رفتار 

شااسی  روان

 مشتری آیاده 

  ی ازهای ن   تیاهم

و    یاحساس

  ان ی مشتر  ی زشیانگ

 در انتخاب باشگاه 

 خیلی زیاد   ۳5۰/۴ ۱۱ 5 ۴ - - دور اول  

 خیلی زیاد   ۴۰۰/۴ ۱۱ 6 ۳ - - دوردوم 

 خیلی زیاد   ۴۰۰/۴ ۱۱ 6 ۳ - - دور سوم 

  ت یحساس

  ت یبه هو   ان یمشتر

 برند   یهاو ارزش

 زیاد   9۰۰/۳ 7 7 ۳ ۳ - دور اول  

 زیاد   95۰/۳ 7 7 ۴ ۲ - دوردوم 

 زیاد   95۰/۳ 7 7 ۴ ۲ - دور سوم 

اعتماد   س ح 

برند    ان یمشتر به 

 باشگاه 

 خیلی زیاد   ۲۰۰/۴ 8 9 ۲ ۱ - دور اول  

 خیلی زیاد   ۲5۰/۴ 8 ۱۰ ۱ ۱ - دوردوم 

 خیلی زیاد   ۲5۰/۴ 8 ۱۰ ۱ ۱ - دور سوم 

  ان ی مشتر  شی گرا

تجربه   ی محوربه 

 ی در خدمات ورزش

 خیلی زیاد   ۱5۰/۴ 9 7 ۲ ۲ - دور اول  

 خیلی زیاد   ۲۰۰/۴ 9 8 ۱ ۲ - دوردوم 

 خیلی زیاد   ۲۰۰/۴ 9 8 ۱ ۲ - دور سوم 

 

های خبرگان،  شاخص براساس مصاحبه با خبرگان، استخراج شده است و بر اساس دیدگاه  ۴توان گفت فه  با توجه به جدول بالا نیز می

 بیشترین اهمیت را دارد.   در انتخاب باشگاه انیمشتر یزشیو انگ  یاحساس یازهاین تیاهمشاخص 

 4جدول 

 یدر سه دور دلف  تالیجیو تحول د نینو یهایدر مولفه فااور ی احساس یبرندساز  قیاز طر انیمشتر یوفادار ت یمؤثر بر تقو یدیفل یها شرانیپ ییشااسا

بیشترین   فراوانی پاسخ خبرگان  نتایج   شاخص  مؤلفه 
 اجماع 

 ضریب وزنی  
 خیلی زیاد   زیاد   متوسط   فم  خیلی فم  

  ن ینو   یهایفااور
 تالیجی و تحول د

  ی کپارچگی
  ی مشتر  یهاداده

س   ی هاستمیدر 
CRM  هوشماد 

 خیلی زیاد   75۰/۳ 7 6 ۴ ۱ ۲ دور اول  
 خیلی زیاد   75۰/۳ 7 6 ۴ ۱ ۲ دوردوم 
 خیلی زیاد   75۰/۳ 7 6 ۴ ۱ ۲ دور سوم 

از   استفاده 
  یهایفااور
پا  ی دن یپوش   ش ی و 

 سلامت 

 زیاد   ۲5۰/۲ ۱ ۳ ۲ 8 6 دور اول  
 زیاد   ۳۰۰/۲ ۱ ۳ ۲ 9 5 دوردوم 
 زیاد   ۳۰۰/۲ ۱ ۳ ۲ 9 5 دور سوم 

هوش   از  استفاده 
در   یمصاوع
  یسازیشخص
 ی ورزش یهابرنامه

 

 خیلی زیاد   85۰/۳ 7 6 ۴ ۳ - دور اول  
 خیلی زیاد   9۰۰/۳ 7 6 5 ۲ - دور دوم  
 خیلی زیاد   9۰۰/۳ 7 6 5 ۲ - دور سوم  

افوس  ستمیتوسعه 
خدمات    تالیجید

و    ی )حضور  یورزش
 ( نی آنلا

 خیلی زیاد   ۰5۰/۴ 7 8 ۴ ۱ - دور اول  
 خیلی زیاد   ۰5۰/۴ 7 8 ۴ ۱ - دور دوم  
 خیلی زیاد   ۰5۰/۴ 7 8 ۴ ۱ - دور سوم  



   140۵، دومدوره پنجم، شماره ،  تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                              و همکاران یاصغر یحاج  

 

 13 
E-ISSN: 3041-8585 
 

های خبرگان،  شاخص براساس مصاحبه با خبرگان، استخراج شده است و بر اساس دیدگاه  ۴توان گفت فه  با توجه به جدول بالا نیز می

 بیشترین اهمیت را دارد.  (نیو آنلا  ی)حضور یخدمات ورزش تالیجید ستمیتوسعه افوسشاخص 

 ۵جدول 

 ی برند در سه دور دلف بانیپشت یهارساختیو ز یاتیعمل تیریدر مولفه مد ی احساس یبرندساز  قیاز طر انیمشتر یوفادار ت یمؤثر بر تقو یدیفل یها شرانیپ ییشااسا

بیشترین   فراوانی پاسخ خبرگان  نتایج   شاخص  مؤلفه 

 اجماع 

 ضریب وزنی  

 خیلی زیاد   زیاد   متوسط   فم  خیلی فم  

عملیاتی  مدیریت 

های  زیرساختو  

 پشتیبان برند 

فارآمدی  

ثبت نام،  فرایادهای 

مدیریت   و  رزرو 

 ها نوبت

 9۰۰/۳ زیاد    7 7 ۳ ۳ - دور اول  

 95۰/۳ زیاد   7 8 ۲ ۳ - دور دوم  

 95۰/۳ زیاد   7 8 ۲ ۳ - دور سوم  

آموزش   س ح 

در   فارفاان 

  یاستانداردها

 ی خدمات مشتر

 6۰۰/۳ خیلی زیاد   6 6 ۴ ۲ ۲ دور اول  

 65۰/۳ خیلی زیاد   6 7 ۴ ۲ ۲ دور دوم  

 65۰/۳ خیلی زیاد   6 7 ۴ ۲ ۲ دور سوم  

 

و  به روزرسانی 

تجهیزات   نگهداری 

فیزیکی   امکانات  و 

 باشگاه 

 85۰/۳ زیاد   7 6 ۴ ۳ - دور اول  

 9۰۰/۳ زیاد   7 6 5 ۲ - دور دوم  

 9۰۰/۳ زیاد   7 6 5 ۲ - دور سوم  

و   شکایات  مدیریت 

گویی در زمان  پاسخ

 مااسب 

 6۰۰/۳ زیاد   6 6 ۴ ۲ ۲ دور اول  

 6۰۰/۳ زیاد   6 6 ۴ ۲ ۲ دور دوم

 6۰۰/۳ زیاد   6 6 ۴ ۲ ۲ دور سوم   

 

های خبرگان،  شاخص براساس مصاحبه با خبرگان، استخراج شده است و بر اساس دیدگاه  ۴توان گفت فه  با توجه به جدول بالا نیز می

 بیشترین اهمیت را دارد.   هانام، رزرو و مدیریت نوبتفارآمدی فرایادهای ثبتشاخص 

 6جدول 

 میمستق یریو اثرپذ  یبراساس اثرگذار هاشرانیپ یبادرتبه

 ها  جمع ستون جمع ردیف   متغیر  ها  جمع ستون جمع ردیف   متغیر 

۱ 5۴ ۳9 ۱۱ ۳۱ ۴۰ 

۲ 5۴ ۳5 ۱۲ ۳۱ ۳6 

۳ ۴۰ ۴۰ ۱۳ ۳6 ۳7 

۴ ۴9 ۴۱ ۱۴ ۳۴ ۳6 

5 ۳۲ ۴۱ ۱5 5۴ ۳5 

6 ۳6 ۴۲ ۱6 ۳6 ۳5 

7 ۳7 ۴۱ ۱7 ۳5 ۳7 

8 ۳۰ ۴۰ ۱8 ۳5 ۳7 

9 ۳۱ ۳9 ۱9 ۳6 ۳7 

 7۲6 7۲6 جمع فل   ۳8 ۳۱ ۱۰
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 یپژوهندهی آ  کردی با رو یورزش یهاباشگاه  انی مشتر یوفادار تی بر تقو یمؤثر برند احساس یهاشران یپ ییشناسا 

 1شکل 

 ی ر یرپذتاثی – یرگذاریاز عوامل در نقشه تأث کی هر گاه یجا

 
 

و   تیفیف ،و حس تعلق یاحساس یدلبستگ جادیماناد توان برند در ا  یدیفل یها)شاخص رهایو پرافاش متغ عیشکل صفحه توز نیا

 MICMACافزار نرم یریرپذیتأث-یرگذاری( را در صفحه تأث  تالیجید ستمیتوسعه افوس ،انیمشتر یزشیو انگ  یاحساس یازهاین ،ثبات تجربه

و حس    یاحساس  یدلبستگ  جاد یتوان برند در ا  اناد م   ییرهایاست؛ متغ  داریپا   ستمیدهاده ساست فه نشان  L. پرافاش به شکل  دهدینشان م

هستاد.  نییپا ریرپذیتأث  هیدر ناح  اهیشده خدمات باشگاه نسبت به هزماناد ارزش ادراک   یی هابالا قرار دارند و شاخص  رگذاریتأث  هیتعلق در ناح

 استفاده شده است.  ستمیس یهادارفاادهیبالا( و ناپا تیبالا و عدم ق ع  ری)با تأث یدیفل یها راناده ییشااسا یشکل برا نیا

 2شکل 

 ی ریرپذتاثی – یرگذاریاز عوامل در نقشه تأث کیو بلادمدت هر یاره یزنج راتیتأث
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های  دهد. این نمودار برای درک پایداری سیستم و شااسایی پیشرانای متغیرها را بر یکدیگر نشان میتأثیرات غیرمستقیم و زنجیره

دهد چگونه ( مفید است و نشان مییاحساس  یازهایو ثبات تجربه، ن  تیفیو حس تعلق، ف  یاحساس  یدلبستگ  جادیاصلی )ماناد توان برند در ا

 . گذارندتأثیر بلادمدت میقویت وفاداری مشتریان بر ت برند احساسی  عوامل 

 3شکل 

 ستمیدر س میمستق یروابط علت و معلول یخلاصه بصر

 

دهد. این شکل برای شااسایی تأثیرات  روابط مستقیم بین متغیرها را نشان میدهد فه  را ارائه میتاثیرات مستقیم   این شکل گراف

 . پژوهی استای برای سااریوهای آیادهفوری استفاده شده و پایه

 4شکل 

 ستمیدر س میمستق  ریغ یروابط علت و معلول یخلاصه بصر
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 یپژوهندهی آ  کردی با رو یورزش یهاباشگاه  انی مشتر یوفادار تی بر تقو یمؤثر برند احساس یهاشران یپ ییشناسا 

دهد. این گراف برای  ای( متغیرها را نشان میفاد فه تأثیرات غیرمستقیم )زنجیره را ترسیم می تاثیرات غیر مستقیم    این شکل گراف

 .بیای سااریوهای محتمل مفید استدرک پیچیدگی سیستم و پیش

 :رهاستیمتغ نیمربوط به ا بیفه به ترت شودی( نشان داده م۱و   ۰) یرقمفد پاج کیبه صورت  ویهر ساار

V1 :و حس تعلق  یاحساس یلبستگد 

V2 :یو ثبات تجربه مشتر تیفیف 

V3انیمشتر یزشیو انگ یاحساس یازهاین تیهم: ا 

V4   :ی خدمات ورزش تالیجید ستمیافوس توسعه 

V5 :ی اتیعمل  یادهایفرا یفارآمد 

 :  فدها نیدر ا

 یم لوب / قو تیوضع = ۱

 در نظر گرفته شده است.   / نام لوب فیضع تی= وضع ۰

 7جدول 

 ( ۱۴۱۴ ی)افق زمان یکیمورفولور ل یبر اساس تحل انیمشتر یوفادار تیبر تقو  ی عوامل برند احساس یپژوه اده یآ یوهایساار

 V1 V2 V3 V4 V5 ردیف 

1 ۰ ۰ ۰ ۰ ۰ 

2 ۰ ۰ ۰ ۰ ۱ 

3 ۰ ۰ ۰ ۱ ۰ 

4 ۰ ۰ ۰ ۱ ۱ 

5 ۰ ۰ ۱ ۰ ۰ 

6 ۰ ۰ ۱ ۰ ۱ 

7 ۰ ۰ ۱ ۱ ۰ 

8 ۰ ۰ ۱ ۱ ۱ 

9 ۰ ۱ ۰ ۰ ۰ 

10 ۰ ۱ ۰ ۰ ۱ 

11 ۰ ۱ ۰ ۱ ۰ 

12 ۰ ۱ ۰ ۱ ۱ 

13 ۰ ۱ ۱ ۰ ۰ 

14 ۰ ۱ ۱ ۰ ۱ 

15 ۰ ۱ ۱ ۱ ۰ 

16 ۰ ۱ ۱ ۱ ۱ 

17 ۱ ۰ ۰ ۰ ۰ 

18 ۱ ۰ ۰ ۰ ۱ 

19 ۱ ۰ ۰ ۱ ۰ 

20 ۱ ۰ ۱ ۱ ۰ 

21 ۱ ۰ ۱ ۰ ۰ 

22 ۱ ۰ ۱ ۰ ۱ 

23 ۱ ۰ ۱ ۱ ۰ 
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24 ۱ ۰ ۱ ۱ ۱ 

25 ۱ ۱ ۰ ۰ ۰ 

26 ۱ ۱ ۰ ۰ ۱ 

27 ۱ ۱ ۰ ۱ ۰ 

28 ۱ ۱ ۰ ۱ ۱ 

29 ۱ ۱ ۱ ۰ ۰ 

30 ۱ ۱ ۱ ۰ ۱ 

31 ۱ ۱ ۱ ۱ ۰ 

32 ۱ ۱ ۱ ۱ ۱ 

 ۵شکل 

 ان یمشتر یبر وفادار یاحساس یبرندساز محوراده یآ یالگو

 
های ممکن برای هر  های فلیدی و تعیین وضعیتشااسایی پیشران در رویکرد سااریونویسی مبتای بر تحلیل مورفولوریک، پس از  

شود. هدف از این مرحله ایجاد یک »فضای سااریویی« است های متغیرها استخراج میهای ما قی میان وضعیتها، تمامی ترفیبیک از آن 

های ممکن را در یک نظام مفهومی نشان دهد. در پژوهش حاضر پاج متغیر فلیدی شامل دلبستگی احساسی و  فه بتواند طیف فامل آیاده

و   ورزشی  دیجیتال خدمات  افوسیستم  توسعه  مشتریان،  انگیزشی  و  احساسی  نیازهای  اهمیت  مشتری،  تجربه  ثبات  و  فیفیت  تعلق،  حس 

 های ورزشی شااسایی شدند. ترین عوامل اثرگذار بر وفاداری مشتریان باشگاهفارآمدی فرایادهای عملیاتی به عاوان مهم 
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 یپژوهندهی آ  کردی با رو یورزش یهاباشگاه  انی مشتر یوفادار تی بر تقو یمؤثر برند احساس یهاشران یپ ییشناسا 

برای هر یک از این متغیرها دو وضعیت »م لوب« و »نام لوب« در نظر گرفته شد. در نتیجه، با توجه به وجود پاج متغیر دوحالته، 

ها در واقع بیانگر تمامی  گیرد. این مجموعه از ترفیبحالت یا سااریوی بالقوه شکل می  ۳۲بوده و در مجموع  25های ممکن برابر با  تعداد ترفیب

 های فلیدی در آیاده سیستم مورد م العه است. های احتمالی تعامل میان پیشران وضعیت

گیرند، زیرا بسیاری از  پژوهی معمولاً تمامی این حالات به عاوان سااریوی نهایی مورد بررسی قرار نمی با این حال در م العات آیاده

از نظر ما قی یا راهبردی اهمیت چادانی ندارند و یا دارای همپوشانی مفهومی هستاد. به همین دلیل در مرحله بعدی، فرآیاد ترفیب ها 

گیرد و معمولاً بر اساس چاد معیار اصلی  شود. این مرحله با هدف شااسایی سااریوهای معاادار و متمایز صورت میپالایش سااریوها انجام می

های انتخاب شده برای متغیرها باید از نظر مفهومی و  شود. نخستین معیار سازگاری درونی متغیرها است؛ به این معاا فه وضعیتانجام می

های متفاوت قابل جمع باشاد. دومین معیار تمایز راهبردی سااریوها است؛ یعای سااریوهای انتخاب شده باید بتواناد وضعیت  ما قی با یکدیگر 

گیری است؛ به این معاا فه سااریوها باید  و قابل تشخیص از آیاده را نمایش دهاد. سومین معیار نیز اهمیت تحلیلی و فاربردی برای تصمیم

حالت ممکن، چهار    ۳۲گذاران ارائه دهاد. بر اساس این معیارها، از میان  بتواناد پیامدهای مدیریتی و راهبردی مشخصی برای مدیران و سیاست

 های ورزشی باشاد. های محتمل در حوزه وفاداری مشتریان باشگاهتواناد نمایاده طیفی از آیادهسااریوی شاخص انتخاب شد فه می

 گراسااریو اول : باشگاه برندمحور و تجربه 

فاد فه در آن تمامی متغیرهای فلیدی در شرایط م لوب قرار دارند. در این  ( وضعیتی را ترسیم می۱۱۱۱۱سااریوی نخست با فد )

شااختی و انگیزشی مخاطبان را به  ای بافیفیت و پایدار برای مشتریان ایجاد فااد، نیازهای روان اند تجربههای ورزشی موفق شدهحالت باشگاه

های دیجیتال و فرایادهای مدیریتی  خوبی درک فااد، پیوند عاطفی میان مشتری و برند باشگاه را تقویت نمایاد و در فاار آن از زیرساخت 

باعث شکلفارآمد بهره ابعاد احساسی، تجربی و فااورانه  گیری یک تجربه جامع و یکپارچه برای  ماد شوند. در چاین شرای ی تعامل میان 

هایی، این سااریو با عاوان  یت به افزایش رضایت، اعتماد و وفاداری مشتریان ماجر خواهد شد. به دلیل چاین ویژگیشود فه در نهامشتری می

 شود. های ورزشی در آیاده تلقی میترین مسیر توسعه باشگاهگرا« معرفی شده و به عاوان م لوب»باشگاه برندمحور و تجربه 

 هویتسااریو دوم: باشگاه فااورانه اما فم

های مدیریتی باشگاه در س ح م لوب  ها و قابلیتدهاده وضعیتی است فه در آن بیشتر زیرساخت ( نشان۰۱۱۱۱سااریوی دوم با فد )

قرار دارند، اما عاصر فلیدی دلبستگی احساسی و حس تعلق در میان مشتریان شکل نگرفته است. در چاین شرای ی باشگاه ممکن است از 

شود د موجب مینظر فااوری، فیفیت خدمات و فارآمدی عملیاتی عملکرد مااسبی داشته باشد، اما فقدان پیوند عاطفی میان مشتری و برن

تواند به فاهش وفاداری بلادمدت مشتریان مدت داشته باشد. این وضعیت میراب ه میان مشتری و باشگاه بیشتر ماهیتی فارفردی و فوتاه

دهاد. به همین دلیل این سااریو با عاوان  های بهتر به راحتی باشگاه خود را تغییر میبا گزیاه  ماجر شود، زیرا مشتریان در صورت مواجهه

های خدماتی بدون توجه به ابعاد احساسی  دهد فه صرف توسعه فااوری و زیرساختشود و نشان میهویت« توصیف می»باشگاه فااورانه اما فم

 فااده وفاداری مشتریان باشد. تواند تضمینبرند نمی

 سااریوی سوم باشگاه ساتی با وفاداری احساسی:

های  ( بیانگر شرای ی است فه در آن ابعاد انسانی و احساسی تجربه مشتری در وضعیت م لوب قرار دارد، اما زیرساخت۱۱۱۰۰با فد ) 

هایی معمولاً روابط انسانی قوی، فضای صمیمی و  فااورانه و فارآمدی فرایادهای عملیاتی از س ح م لوب برخوردار نیستاد. در چاین باشگاه

شود. با این حال  تعاملات اجتماعی مؤثر میان فارفاان و مشتریان وجود دارد و همین امر موجب ایجاد حس تعلق و وفاداری در میان اعضا می

تواند در بلادمدت موجب فاهش فارایی سازمان و محدود شدن های مدیریتی پیشرفته، خدمات دیجیتال یا فرایادهای فارآمد مینبود سیستم 
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گذاری شده و بیانگر وضعیتی است فه در آن سرمایه ظرفیت رشد باشگاه شود. این سااریو با عاوان »باشگاه ساتی با وفاداری احساسی« نام

 هایی مواجه است. اجتماعی و عاطفی باشگاه بالا است، اما توسعه فااورانه و مدیریتی با چالش

 ی رقابت تیو فاقد مز داری باشگاه ناپاسااریو چهارم : 

یک از متغیرهای فلیدی در وضعیت م لوب قرار  دهاده شرای ی است فه در آن هیچنشان (۰۰۰۰۰)در نهایت سااریوی چهارم با فد

ای بافیفیت و پایدار برای مشتریان فراهم فااد، نه نیازهای احساسی و انگیزشی آنان را به اند تجربهها نه توانسته ندارند. در این وضعیت باشگاه

شده بیشتر  های فااورانه و فرایادهای مدیریتی فارآمدی در اختیار دارند. در چاین شرای ی خدمات ارائه اند و نه زیرساختدرستی درک فرده

 .حالت حداقلی و روزمره دارد و ارتباط میان باشگاه و مشتریان فاقد عمق عاطفی و ارزش افزوده است

 گیری و نتیجه  بحث

  ،ی تجرب  ،یاز عوامل احساس  یامجموعه  ریتحت تأث  یورزش  یهادر باشگاه  انیمشتر  یپژوهش حاضر نشان داد فه وفادار  ی هاافتهی

مؤثر  شرانیپ   نیترو حس تعلق« مهم یاحساس  یدلبستگ جادی»توان برند در ا شده،ییشااسا  یرهایمتغ انیقرار دارد و در م یات یفااورانه و عمل

امکانات    ای خدمات    تیفیتاها بر اساس ف  ان یمشتر  ، یفاون  ی رقابت  یآن است فه در فضا  انگریب  جهینت  نی. اشودیمحسوب م  انیمشتر  یبر وفادار

 ی در وفادار  یافاادهنییآنان با برند باشگاه نقش تع  ی و احساس  ی بلکه نوع راب ه عاطف  فااد،ینم  یریگمیخود تصم  تیدرباره تداوم عضو  یکیزیف

تجربه مثبت   یریگدر شکل  یدیفل  یرا عامل  یاحساس  یپژوهش افبر آفگون و همکاران همسو است فه برندساز  جیبا نتا   افتهی ن  یها دارد. اآن 

پژوهش فامرر و همکاران نشان داد فه    نی. همچا(Ekber Akgun et al., 2013)فردند    یبه برند معرف   یعاطف  یوابستگ  جادیو ا  یمشتر

. از ماظر (Kammerer et al., 2021)خود از رقبا هستاد    زیحس تعلق، قادر به تما  یو القا  یاحساس  تیوه  جادیا  قیموفق از طر  یبرندها

بلکه احساس   فااد،یرفتار نم  یها در تعامل با برندها، صرفاً بر اساس ما ق اقتصاداست فه انسان   نییقابل تب  جهینت  نیا  زین  یشااختروان 

 در رفتار آنان مؤثر است. زین ی فو تجربه عاط یاجتماع  ی ابیتیتعلق، هو

  ن یاست. ا انیمشتر یوفادار تی عوامل مؤثر بر تقو نیتراز مهم  «ی و ثبات تجربه مشتر تیفینشان داد فه »ف نیپژوهش همچا جینتا

شود فه از ثبات و تداوم برخوردار باشد. در واقع، اگرچه   داری پا  یماجر به وفادار  تواندیم  یزمان  یآن است فه تجربه مثبت مشتر  انگریب  افتهی

 ی است فه اعتماد و وفادار  داریپا   یاتجربه   جاد یخدمات و ا  تیفیشود، اما تداوم ف  یمشتر  تیموجب رضا  هیک تجربه م لوب اول یممکن است  

  ر یتأث  یمشتر  داری پا  یهاو تجربه  یدارد فه نشان دادند روابط احساس  یهمخوان  رایبا پژوهش فرناندز و مور  جهینت  ن ی. ادهدیبلادمدت را شکل م

فردند فه   انی ب زیو همکاران ن نینگو نی. همچا(Fernandes & Moreira, 2019)دارند  ینسبت به روابط صرفاً عملکرد یاربر وفاد یشتریب

  ن یا  ،یتیری. از ماظر مد(Nguyen et al., 2024)دارد    یو وفادار  تیرضا  شیدر افزا  ینقش مهم  ،یتجربه مشتر  یدر خدمات و ارتقا  ینوآور

باشگاه  دهدینشان م   افتهی به   یتجربه مشتر  تیفیف  د یبا  یورزش  یها فه  نه  به  ،یاقدام مق ع  کیعاوان  را  مستمر و   ادیفرا  کیعاوان  بلکه 

 . رندیدر نظر بگ یراهبرد

  ی ورزش  یهادر باشگاه  تیدر انتخاب و تداوم عضو  ان«یمشتر  یزشیو انگ  یاحساس  یازهای»ن  یبالا  تیمهم پژوهش، اهم  جینتا  گرید  از

ا به دنبال در  یورزش  یهاباشگاه  انیفه مشتر  دهد ینشان م   افتهی  نیبود.  ن  ستاد، ین  یایخدمات تمر  افت یتاها  انگ  یی ازهایبلکه   زش،یماناد 

با پژوهش فالرا و همکاران همسو   جهینت  نیدر رفتار آنان نقش دارد. ا  زینفس و احساس تعلق ناعتمادبه  ،یتعامل اجتماع  ،یاحساس ارزشماد

آنان شود   یو وفادار  انیمشتر  شتریموجب مشارفت ب  تواندیبرند م   ییگرالهیقب  یریگبه برند و شکل  یاحساس  یاست فه نشان دادند دلبستگ

(Kalra et al., 2024) .را  انیمشارفت فعال مشتر تواند یم یاحساس یفردند فه عشق به برند و دلبستگ دیتأف زیو همکاران ن یچو  نیهمچا
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 یپژوهندهی آ  کردی با رو یورزش یهاباشگاه  انی مشتر یوفادار تی بر تقو یمؤثر برند احساس یهاشران یپ ییشناسا 

  یازهایبه ن   ییهستاد فه بتواناد علاوه بر پاسخگو  یی ها موفق، باشگاه  یورزش  ی هاماظر، باشگاه  نی. از ا(Choi et al., 2024)دهد    شیافزا

 توجه فااد.  زین انیمشتر یو اجتماع یختشااروان یازهایبه ن ،یعملکرد

  انیمشتر  یوفادار  اده یآ  یدیفل  یهاشرانیاز پ   ی کی  «یخدمات ورزش  تالیجید  ستمی پژوهش نشان داد فه »توسعه افوس  گرید   افتهی

  نیو خدمات آنلا  تالیجیتعاملات د  تیفیف   ریشدت تحت تأثبه  انیمشتر  یوفادار  تال،یجیآن است فه در عصر تحول د  انگریب  جهینت  نیاست. ا

 ی ادر دسترس باشاد و تجربه   زین  تالیجید   یدر بسترها  ، یکیزیف  یعلاوه بر فضا  یانتظار دارند فه خدمات ورزش  انیرقرار دارد. امروزه مشت

  ی هابرند در شبکه   یو همکاران همسو است فه نقش ارتباطات احساس  چیچیبا پژوهش لال  جهینت  نیآنان فراهم شود. ا  یو هوشماد برا  کپارچهی

نشان داد فه    کیاچا  اردو ی و گا  ییتاگویر-پژوهش مرا  نی. همچا(Lalicic et al., 2020)برجسته فردند    انیترتعامل مش  تیرا در تقو  یاجتماع 

-Mera-Reategui & Gallardo)فاد    فا یا  یاحساس  یبرندساز  جاد یدر ا  ینقش مؤثر  تواندیم   یاحساس  یمحتوا  دیو تول  تالیجید  ییسراداستان

Echenique, 2024)ی و وفادار  یتجربه مشتر  تواندیم   نیآنلا  یبسترها  ی احساس  یز نشان دادند فه طراحیو همکاران ن  انگی  ن،ی . افزون بر ا 

و   تالیجید یهارساخت ی از توسعه ز ریناگز اده،یدر آ انیحفظ مشتر یبرا یورزش یهاباشگاه ن،ی. باابرا(Yang et al., 2020)فاد  تیاو را تقو

 خواهاد بود.  نیو آنلا یحضور یبیترف یهاتجربه جادیا

خدمات، نقش    تیریو مد   یینام، رزرو، پاسخگواز جمله ثبت  «یات یعمل  یادهایفرا  ی نشان داد فه »فارآمد  نیپژوهش همچا  جینتا

برخوردار باشد،    یقو  یفه باشگاه از برند احساس  ی یدر شرا  ی فه حت  دهدینشان م   افتهی  نیدارد. ا  انیمشتر  یوفادار  یریگدر شکل  یمهم

  ن ی پژوهش اختمش  یهاافتهیبا    جهینت  نیشود. ا  انیمشتر  یوفادار  فیتضع  تی و در نها  تیموجب فاهش رضا  تواندیم  ییاجرا  یادهایضعف در فرا

 ,.Akhmetshin et al)فردند    ی معرف  ی رقابت  تیدر حفظ مز  یاساس  یرا عامل  یمشتر  یفارآمد وفادار  تی ریو همکاران همسو است فه مد

فوئ  نی. همچا(2025 و  رو  یپژوهش چن  از  استفاده  فه  داد  بهداده  یکردهاینشان  و    یوفادار  تواندیم   یخدمات   یادهایفرا  یساز اهیمحور 

افزا  انیمشتر از ماظر نظر(Chen & Cui, 2025)دهد    شیرا  ابعاد    ان یتعامل م  جهینت  یمشتر  یآن است فه وفادار  انگر یب  جهینت  نیا  ،ی. 

 فااد.  جاد یا داری پا یوفادار تواناد ینم ییتاها به عاداب نیاز ا کیچیسازمان است و ه یو ابعاد عملکرد یاحساس

 ی قدرت اثرگذار  نیشتریو حس تعلق« ب  ی احساس  ی دلبستگ  جادی »توان برند در ا  رینشان داد فه متغ  زیپژوهش ن  یساختار  لیتحل

  ی وفادار  ادهیرا در ساختار آ  یراهبرد  شرانیپ   کینقش    ریمتغ  نیآن است فه ا  انگریب  جهینت  نیدارد. ا  ستمیرا در س  میرمستقیو غ   میمستق

دارد    یهمخوان   مازیخ-با پژوهش فاستوسو و گونزالس  افتهی  نیآن قرار دارند. ا  ریتحت تأث  یادیتا حد ز  رهای متغ  ریا و س  فادیم  فایا  انیمشتر

 ,Fastoso & Gonzalez-Jimenez)بگذارد    قیو رفتار وفادارانه او اثر عم  یبر ادراک مشتر  تواندیبه برند م   یاحساس  یفه نشان دادند دلبستگ

 شتر یفرده و موجب تعهد ب  تیبرند را تقو  ه یسرما  تواند یم  یاحساس  یفرد فه برندساز  دی تأف  زین  نپژوهش ماوهار و همکارا  نی. همچا(2020

و احساس تعلق در ذهن   تیبر خلق معاا، هو د یبا یورزش ی هافه باشگاه  دهدیموضوع نشان م  نی. ا(Manohar et al., 2022)شود  انیمشتر

 داشته باشاد. یشتریتمرفز ب انیمشتر

نشان داد فه    ج یبود. نتا  یورزش  ی هادر باشگاه  انیمشتر  یوفادار  ادهیآ  ی وهایساار  نیمهم پژوهش حاضر، تدو   ی هااز بخش  گرید   یکی

زمان  باشگاه بتواند هم  یعایم لوب قرار داشته باشاد؛    تیدر وضع  یدیفل  یهاشران یپ   یفه تمام   ردیگیشکل م  یزمان  ویساار  نیترم لوب

 ی وفادار  ادهیفه آ  دهدینشان م  جهینت  نیفارآمد را ارائه دهد. ا  یاتیعمل  یادهایو فرا  تالیجید  رساختیز  ،یعاطف  وندیپ   ت،یفیباف  یاتجربه 

  یی وهای است. در مقابل، ساار  یتیریفااورانه و مد   ، یبه ابعاد احساس  کپارچهی ها مستلزم نگاه  باشگاه  تیدارد و موفق  یچادبعد  یتیماه  انیمشتر

با    افتهی  نیبودند. ا  انیمشتر  یوفادار  یداری دهاده فاهش پابود، نشان  فیفااورانه ضع  یهارساختیز  ا ی  یاحساس  تیهو  فاقدها برند  فه در آن

ل  بش  فیپژوهش  وفادار  ریو  فه  است  توانا  یمشتر  یهمسو  به  وابسته  را  پسافرونا  دوران  اسازمان  ییدر  در  و    یبیترف  یهاتجربه  جادیها 
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  د یتأف  یمشتر  یوفادار  یداری برند در پا  تال یجیبر نقش جوامع د  زین  سیلیاوزوم و و  نی. همچا(Latif & Bashir, 2024)دانستاد    ریپذانع اف

 .(Ozuem & Willis, 2025) فردند 

خدمات    تیفیبر ف  یو صرفاً مبتا  ستایا  یادهیپد  یورزش  یهادر باشگاه  انیمشتر  یپژوهش حاضر نشان داد فه وفادار  جیمجموع، نتا  در

  یوفادار  تیریمد   د یجد   یهادگاهی با د  افتهی  ن یاست. ا  ی تیریفااورانه و مد  ، یشااختروان  ،یعوامل احساس  انیم  ده یچیبلکه حاصل تعامل پ   ست،ین

 & Kuikka et al., 2025; Surbakti)  دانادیو تعامل مستمر او با برند م  یمشتر  یتجربه فل  جهیرا نت  یدارد فه وفادار   یخوانهم  یمشتر

Chumwatana, 2026)ق یموفق خواهاد بود فه بتواناد از طر  یی هاباشگاه  اده،یفه در آ  فادیم  د یپژوهش حاضر تأف  یهاافتهی  نی . همچا 

  ی وفادار  اده یرو، آ  ن یخلق فااد. از ا  انیمشتر  یبرا  زیجامع و متما   یافارآمد، تجربه   تیریو مد   ن ینو  یهایر فااو  ، یاحساس  یبرندساز  بیترف

وابسته خواهد   قیعم  یو احساس  یارتباطات انسان  جادیها در اباشگاه  ییخدمات، بلکه به توانا  تیفیتاها به فنه  یورزش  یهادر باشگاه  انیمشتر

 بود.

  ی ابیو بازار  یورزش  تیریاز متخصصان حوزه مد  یبه محدود بودن جامعه خبرگان به گروه  توانیپژوهش حاضر م  یهاتیمحدود  از

و    یفیف   یهالیبر تحل  یپژوهش مبتا  جینتا  نیابعاد صاعت ورزش را پوشش ندهد. همچا  یآنان تمام   یهادگاهیاشاره فرد فه ممکن است د

و    یورزش  یهاپژوهش، تمرفز بر باشگاه  گری د  تیقرار گرفته باشد. محدود   ی ذها  یهابرداشت  ریتحت تأث  ستقضاوت خبرگان بوده و ممکن ا

 شود یموجب م  قیتحق  پژوهانهادهیآ  تی ماه  ن،ی. افزون بر افادیرا محدود م  هاافتهی  یریپذمیبود فه تعم  یخدمات   یهاحوزه  ریسا  یعدم بررس

 نوظهور دچار تحول شوند.   یهایو فااور ی یمح راتییتغ ریتحت تأث ادهیشده در آارائه یوهایساار یفه برخ

متغ  ادهیآ  ی هاپژوهش  شودیم  شاهادیپ  مصاوع   یدی جد  یرهاینقش  هوش  فااور  ،یماناد  تحل  ی دنیپوش  یهایمتاورس،    لیو 

برندسازدادهفلان را در  پژوهش  نیقرار دهاد. همچا  یمورد بررس  انیمشتر  یو وفادار  یاحساس  یها    ی هاباشگاه  انیم  یاسهیمقا  ی هاانجام 

آن   گرید  شاهادیفمک فاد. پ   انیمشتر  یعوامل مؤثر بر وفادار  ترقیبه درک عم  تواندیمختلف م  یهارهاگف انیم ای  یو خصوص  یدولت  یورزش

استفاده شود تا اعتبار   شده ییشااسا  ی رهایمتغ  ان یآزمون روابط م  یبرا  یساختار   یسازو مدل  ی فم  یهااز روش  اده یاست فه در م العات آ

 ریمس  تواندیم  یاحساس  یو تفاوت انتظارات آنان در حوزه برندساز  انیمختلف مشتر  یهانسل  نقش  یبررس  ن، ی. علاوه بر اابدی  ش یافزا  جینتا

 فراهم فاد.   ادهیآ قاتیتحق یبرا یدیجد

داشته باشاد و فراتر از ارائه   یاژهیتمرفز و  انیمشتر  انیو حس تعلق در م  یاحساس  یدلبستگ  جادیبر ا   دی با  یورزش  یهاباشگاه  رانیمد

تعامل    جاد یو ا  شدهیسازیخدمات شخص  یطراح  تال،یجید   یهارساخت یاعضا خلق فااد. توسعه ز  یبرا  یو عاطف  یانسان  یاتجربه  ،ی خدمات فا

نام،  ماناد ثبت  یات یعمل  ی ادهایبهبود فرا  ن یفاد. همچا  جادیها اباشگاه  یبرا  یداری پا یرقابت  تیمز تواندیم  نی آنلا  ی در فضا  انیرمستمر با مشت

  ت،یفراهم شود. در نها  انیمشتر  یروان و قابل اعتماد برا  یاتا تجربه  ردیقرار گ  یتیریمد   یهابرنامه  تیدر اولو  د یبا  انیبه مشتر  ییرزرو و پاسخگو

حرفت   یاحساس  یو برندساز  یفااور  ،یتجربه مشتر   کپارچهی  تیریمحور فاصله گرفته و به سمت مدخدمات  یسات  کردیاز رو  دیها با باشگاه

 .ادینما نیرا تضم انیبلادمدت مشتر یفااد تا بتواناد وفادار

 تقدیر و تشکر 

 گردد. از تمامی فسانی فه در انجام این م العه همراهی نمودند تشکر و قدردانی می
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 یپژوهندهی آ  کردی با رو یورزش یهاباشگاه  انی مشتر یوفادار تی بر تقو یمؤثر برند احساس یهاشران یپ ییشناسا 

 تعارض منافع 

 گونه تضاد ماافعی وجود ندارد. در انجام م العه حاضر، هیچ

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسادگان نقش یکسانی ایفا فردند. 

 موازین اخلاقی 

 در پژوهش حاضر تمامی موازین اخلاقی رعایت گردیده است. 

 ها دادهشفافیت  

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویساده مسئول و ضمن رعایت اصول فپی رایت ارسال خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.

References 

Akhmetshin, R., Martinova, O., Novikova, E., & Palyakin, R. (2025). Marketing tools of customer loyalty management in 

telecommunication sector organizations. In V. V. Mantulenko, J. Horak, J. Kucera, & M. Ayyubov (Eds.), Proceedings of 

the International Scientific Conference "Digital Future: Science, Education, and Innovative Development of Socio-

Economic Systems" (Vol. 1552). Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-031-99598-9_71  

Beyari, H. (2025). Artificial intelligence's effect on customer loyalty in the context of electronic commerce. Journal of Umm 

Al-Qura University for Engineering and Architecture, 16, 617-626. https://doi.org/10.1007/s43995-025-00142-z  

Chen, B., & Cui, W. (2025). Data-driven power marketing strategy optimization and customer loyalty promotion. Energy 

Informatics, 8, 53. https://doi.org/10.1186/s42162-025-00510-y  

Choi, C., Xu, J., & Min, D. (2024). Investigating of the influence process on consumer's active engagement through emotional 

brand attachment and brand love. Asia Pacific Journal of Marketing and Logistics, 36(11), 3061-3080. 

https://doi.org/10.1108/APJML-10-2023-1028  

Ekber Akgun, A., Kocoglu, I., & Zeki Imamoglu, S. (2013). An emerging consumer experience: Emotional branding. Procedia 

- Social and Behavioral Sciences, 99, 503-508. https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2013.10.519  

Fastoso, F., & Gonzalez-Jimenez, H. (2020). Materialism, cosmopolitanism, and emotional brand attachment: The roles of 

ideal self-congruity and perceived brand globalness. Journal of Business Research, 121, 429-437. 

https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.12.015  

Fernandes, T., & Moreira, M. (2019). Consumer brand engagement, satisfaction and brand loyalty: A comparative study 

between functional and emotional brand relationships. Journal of Product & Brand Management, 28(2), 274-286. 

https://doi.org/10.1108/JPBM-08-2017-1545  

Kalra, G., Jhamb, D., & Mittal, A. (2024). Emotional brand attachment, brand tribalism, and co-creation in luxury hotels: 

Insights from emerging economies. The Open Psychology Journal, 17. 

https://doi.org/10.2174/0118743501301683240516055354  

Kammerer, A., Dilger, T., & Ploder, C. (2021). Emotional branding: Identifying the difference between Nike and Adidas. In 

A. Horobet, L. Belascu, P. Polychronidou, & A. Karasavvoglou (Eds.), Global, Regional and Local Perspectives on the 

Economies of Southeastern Europe. Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-030-57953-1_18  

Kia, M. (2025). Attention-guided deep learning for effective customer loyalty management and multi-criteria decision analysis. 

Iranian Journal of Computer Science, 8, 163-184. https://doi.org/10.1007/s42044-024-00215-7  

Kuikka, A., Hallikainen, H., & Tuominen, S. (2025). What drives customer loyalty in a pandemic? Semantic analysis of grocery 

retailers. Electronic Commerce Research, 25, 2205-2240. https://doi.org/10.1007/s10660-024-09857-y  

https://doi.org/10.1007/978-3-031-99598-9_71
https://doi.org/10.1007/s43995-025-00142-z
https://doi.org/10.1186/s42162-025-00510-y
https://doi.org/10.1108/APJML-10-2023-1028
https://doi.org/10.1016/j.sbspro.2013.10.519
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2018.12.015
https://doi.org/10.1108/JPBM-08-2017-1545
https://doi.org/10.2174/0118743501301683240516055354
https://doi.org/10.1007/978-3-030-57953-1_18
https://doi.org/10.1007/s42044-024-00215-7
https://doi.org/10.1007/s10660-024-09857-y


   140۵، دومدوره پنجم، شماره ،  تکنولوژی در کارآفرینی و مدیریت استراتژیک                                                                                              و همکاران یاصغر یحاج  

 

 23 
E-ISSN: 3041-8585 
 

Lalicic, L., Huertas, A., Moreno, A., & Jabreel, M. (2020). Emotional brand communication on Facebook and Twitter: Are 

DMOs successful? Journal of Destination Marketing & Management, 16, 100350. 

https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2019.03.004  

Latif, K. F., & Bashir, S. (2024). Achieving customer loyalty during post-pandemic: An asymmetric approach. Future Business 

Journal, 10, 14. https://doi.org/10.1186/s43093-024-00305-9  

Manohar, S., Kumar, R., Saha, R., & Mittal, A. (2022). Examining the effect of emotional branding in building brand equity 

of social marketing campaigns: A case on Swachh Bharat, India. Society and Business Review, 18(2), 197-218. 

https://doi.org/10.1108/SBR-09-2021-0159  

Mera-Reategui, A., & Gallardo-Echenique, E. (2024). Key pillars in storytelling to generate emotional branding. In J. L. Reis, 

J. Zeleny, B. Gavurova, & J. P. M. d. Santos (Eds.), Marketing and Smart Technologies (Vol. 386). Springer. 

https://doi.org/10.1007/978-981-97-1552-7_20  

Nguyen, H. M., Ho, T. K. T., & Ngo, T. T. (2024). The impact of service innovation on customer satisfaction and customer 

loyalty: A case in Vietnamese retail banks. Future Business Journal, 10, 61. https://doi.org/10.1186/s43093-024-00354-0  

Ozuem, W., & Willis, M. (2025). Brand and customer loyalty in online brand communities. In Digital Marketing Strategies 

for Value Co-Creation. Palgrave Macmillan. https://doi.org/10.1007/978-3-031-84613-7_7  

Surbakti, H., & Chumwatana, T. (2026). An intelligent DMI-based feature selection approach for measuring customer loyalty 

using SVM. International Journal of Information Technology, 18, 249-261. https://doi.org/10.1007/s41870-024-02317-8  

Taghizadeh, H., & Shokri, A. (2014). The study of spiritual leadership impact on organizational justice and organizational 

commitment of employees of company Gas Ardabil Province. Human Resource Management in Oil Industry, 5(19), 227-

255.  

Taghizadeh, H., & Shokri, A. (2015). Presenting a practical model of reinforcing spiritual leadership in educational institutes: 

A case study. International Education Studies, 8(10), 126-136.  

Turenko, O., & Yakhneeva, I. (2025). A study of customer loyalty in private schools. In V. V. Mantulenko, J. Horak, J. Kucera, 

& M. Ayyubov (Eds.), Proceedings of the International Scientific Conference "Digital Future: Science, Education, and 

Innovative Development of Socio-Economic Systems" (Vol. 1552). Springer. https://doi.org/10.1007/978-3-031-99598-

9_19  

Yang, K., Maria Kim, H., & Zimmerman, J. (2020). Emotional branding on fashion brand websites: Harnessing the Pleasure-

Arousal-Dominance (P-A-D) model. Journal of Fashion Marketing and Management: An International Journal, 24(4), 

555-570. https://doi.org/10.1108/JFMM-03-2019-0055  
 

https://portal.issn.org/resource/ISSN/3041-8585
https://doi.org/10.1016/j.jdmm.2019.03.004
https://doi.org/10.1186/s43093-024-00305-9
https://doi.org/10.1108/SBR-09-2021-0159
https://doi.org/10.1007/978-981-97-1552-7_20
https://doi.org/10.1186/s43093-024-00354-0
https://doi.org/10.1007/978-3-031-84613-7_7
https://doi.org/10.1007/s41870-024-02317-8
https://doi.org/10.1007/978-3-031-99598-9_19
https://doi.org/10.1007/978-3-031-99598-9_19
https://doi.org/10.1108/JFMM-03-2019-0055

