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 چکیده
نقش  در آن و یابی مشتری از برند بر بسط موفق برند ورزشی به انجام رسیدحاضر با هدف بررسی اثرات هویت پژوهش

، این هاآوری داده. از نظر روش جمعگرفتبررسی قرار مورد ی به برندتعهد و وفادارو  متغیرهایی همچون عشق به برند

طرفداران برندهای  ۀکلی پژوهش را آماری ۀجامعد. باشمیکاربردی  ،و از نظر هدف بوده پیمایشی ـ توصیفی پژوهش

انتخاب روش کوکران استفاده از نفر با  384ای معادل نمونه ها،آن میان که از تشکیل دادندشهر شیراز فوتبالی داخلی 

به  نسبت هاتعهد و وفاداری آن و بر عشق به برند ،یابی مشتری با برندکه متغیر هویت دهندمینشان  ها. یافتهگردید

سه متغیر عشق به برند، تعهد به برند و که از میان شود میمشخص  هاهمچنین، براساس یافته. باشدتأثیرگذار میبرند 

 ،دیگرسویثر باشد. ازؤبر بسط موفق برندهای ورزشی م ه استتنها متغیر وفاداری به برند توانست ،وفاداری به برند

میان عشق به  ۀسو و رابطمیان تعهد به برند و بسط موفق برند از یک ۀرابط ،که متغیر وفاداری است آنحاکی از ها یافته

 نماید. گری میدیگر را میانجیسویبرند و بسط موفق برند از

 

یابی مشتری از برند ورزشی، عشق به برند ورزشی، تعهد به برند ورزشی، هویتبرندهای ورزشی،  :کلیدی واژگان

 وفاداری به برند ورزشی
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 مقدمه

گونه از اینهواداران  یابیرغم هویتکه علی است برندهایی از مملوصنعت ورزش کشور  ،امروزه

؛ اندکسب نمودهسازی این قدرت هویتکمترین منافع را از  ،مادیمت در طول سالیان برندها

ها آنخرید و تعهد  یوفاداربر است  کمتر توانسته ،برند ازمشتری یابی هویتاین ای که گونهبه

خداداده و ) استداشته ن درآمدزایی آنقدرت  وبازار برند  ۀتوسعبر  چندانیتأثیر  ،نتیجهبیافزاید و در

هویت خود  چه مقدار از مشتری ست کها یابی مشتری از برند به این معناهویت .(29، 1392بهنام، 

به  ،از دو بعد فردی و اجتماعی بخشی از هویت وی که کندحس میزند و را به هویت برند گره می

بالایی بر قدرت  تأثیریابی از این هویت (.504، 2012، 1دارد )لوریروهویت برند ورزشی آن تعلق 

اصل از حق صرفاً ح ی کهدرآمدهای باشد؛میبرخوردار  آنبسط برند ورزشی و تولید درآمد برای 

نبوده و طیف کاملی از درآمدهای تجاری ناشی از فروش محصولاتی که  پخش و درآمد روز مسابقات

که  دهدآمارها نشان میشود. شامل مینیز شود را میه ئتحت نام آن برند ورزشی به مشتریان ارا

 درآمدهایمیلیون دلار از  211 (،2012ـ2013فصل )در  درئال مادریطور مثال در باشگاه ورزشی هب

که این آمار  دست آمده استهو فروش محصولات تحت پوشش این برند باز طریق حامیان مالی 

خود اختصاص در کنار حق پخش و درآمد روز مسابقه بهرا درصد از کل درآمد این باشگاه  41حدود 

عنوان دو باشگاه پردرآمد این آمارها برای باشگاه بارسلونا و بایرمونیخ به ذکر است که. شایاندهدمی

گونه درآمدها در مدیریت درآمدهای نشان از اهمیت ایندرصد است که  55و  37ترتیب بهجهان 

  .(10، 2014، 2)دلویت های فوتبال داردباشگاه

یک  شودمیچه عواملی باعث  کهاینشد، بررسی  ارائهای که در بخش قبل با توجه به توضیح اولیه

بتواند از طریق برند خود به درآمدهای بالایی دست یابد، در کشور فوتبالی سابقه و معتبر برند پر

عاملی مشتری از برند که یابی هویتمفهوم مهم  به ابتدادر این بخش  ،روایناز ؛دارد بسیاریاهمیت 

عنوان شود و میپرداخته  ،گیری وفاداری، تعهد و عشق به برند از جانب مشتری استثر در شکلؤم

بسط "عنوان  باهای ورزشی، مفهومی ثر در درآمدزایی باشگاهؤترین عوامل مکه یکی از مهم رددگمی

 است.  "برند ورزشی

گردد که میبه هویتی اطلاق  (،گونه که از نام آن مشخص استهمان) مشتری از برندیابی هویت

، 2012برند به آن دست پیدا خواهد کرد )لوریرو،  استفاده از محصولاتصورت خرید و مشتری در

برند را یکی از مشتری از یابی هویت( 3، 1393) ، نجفی، خداداه و بهنامعلوی در این ارتباط، (.504

برندهایی که  هستند دانند و معتقدمیوجه تمایز برندها  ،حالعینالزامات مدیریت استراتژیک و در
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برای ها آنبرند از قبال خرید چه نوع هویتی در نمایند کهباید مشخص  ،کنندمیدر بازار رقابتی کار 

تناسب میان  ،اهمیت است که مشتریله از آن نظر حائزأخواهد گردید. این مس ایجاد مشتریان

 ،و اگر این تناسب برقرار نباشد دهدمیکند را تشخیص میهویتی که برند ایجاد  هویت مطلوب و

اساس دیدگاه این پژوهشگران بر ،خرید یا حتی بیزاری از آن بیانجامد. البتهتواند به عدم می

زمانی در شرایط کمال خود  ،برندمشتری از یابی هویتمهم توجه کرد که  ۀبه این نکت بایستمی

گیرد که متغیرهای سنتی در بازاریابی همچون کیفیت، توزیع، قیمت و ترفیع نیز در سطح میقرار 

 پژوهشاساس آنچه در بر برند مشتری ازیابی هویت ،دیگرسویاز د.نرار داشته باشمناسب خود ق

 ۀدر جنب .باشدمی تعریفقابلفردی و اجتماعی  ۀاز دو جنب ،شودمی( دیده 505، 2012لوریرو )

حس بهتری از خود داشته  ،فرد که شودمی، اقدامات برند باعث برند فردی مشتری ازیابی هویت

هویتی  (،مثال یک برند ورزشیطورهب) هواداری از یک برند خاص ۀنتیجدر که احساس کند و باشد

داند، میبرند ورزشی را جزئی از خود تنها و نه کسب نموده است را گذشته تر ازو مستحکم بیشتر

ست ا حالیدر. این کندمیتصور  تر برند ورزشیپا را فراتر نهاده و خود را جزئی از خود بزرگ بلکه

هواداری از یک تیم  ودلیل انتخاب یک برند هبرند، مشتری باجتماعی مشتری از یابی هویتکه در 

نوعی برتری دارای  ،ها و خرید کالاهای تحت پوشش آن برند ورزشیورزشی، تماشای بازی

 ،آن برند و استفاده از دلیل داشتناندیشد که بهمیگونه و این شودمی اطرافیان سویاز  شخصیتی

 ،(51، 2006) 1فورسادلکالجو و  پژوهشدر  وضوعاین م کنند.میدیگران با دید بهتری به وی نگاه 

 مشتری از برند ورزشی رئال مادرید به اثبات رسیده است.یابی هویتدر ارتباط با 

 اثراتهمان است که بحث قابلدیگری نیز  مهم ۀجنباز  ،برندمشتری از یابی هویتاهمیت 

 .باشدمیقبال برند های احساسی/ عاطفی و رفتاری مشتری دربرند بر واکنشمشتری از یابی هویت

 2مفهوم عشق از نظر رابین، عشق به برند است. احساسی/ عاطفیهای واکنشترین یکی از مهم

تمایلات،  ۀدربرگیرندنوعی نگرش از جانب فرد عاشق نسبت به معشوق است که  ،(267، 1970)

رویکردی  نیز با (124، 1986) 3باشد. استرنبرگمیمعشوق  برابراحساسات و رفتارهای خاص در 

داند که در تشریح ابعاد آن به میبعدی محور در تبیین این مفهوم، عشق را مفهومی چندرابطه

اشاره  (داشتن یک چیز، صمیمیت و تعهد به آن ق بهبعد شو :شامل) "مثلث عشق"نام مثلثی به

و این مفهوم  اردنتیک نداعشق همیشه معنای رم ،براساس نظریات این اندیشمند ،نماید. البتهمی
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اعضای خانواده، دوستان، یک فرد فرهمند و حتی یک برند نیز خود را نشان  در رابطه باتواند می

با برندها برقرار  افراد روابط احساسی قوی ،(346، 1998) 1اساس نظرات فورنیرکه برای گونهبه ؛دهد

 در ذهن فرد باقی (همچون عشق به یک فرد خاص) هاسالله حتی برای أکنند که این مسمی

 .ازدسمیوفادار  ،شدهرا به برند یادها آن دراصطلاحو  اندممی

ارائه شده نظریات مختلفی  ،های سنجش میزان این عشقتعریف عشق به برند و شاخص مورددر

به سه بعد شوق داشتن برند، صمیمیت و  ،( در تشریح این مفهوم124، 1986. استرنبرگ )است

درستی عشق به برند را به ،در کنار یکدیگر عنصراین سه  که و معتقد است کندمیتعهد به آن اشاره 

و  نظریات بررسیآوری و جمع( نیز با 81، 2005) 2وانو  ، مک اینیستامسون د.ننمایمیتبیین 

و ارتباط  آنشوق داشتن برند، شیفتگی به  :به سه بعد جداگانه شامل ،پیشین هایای پژوهشهیافته

عنوان یکی از به( 82، 2006) 3کارول و آهویا درنهایت، در پژوهشد. ننکمیاشاره  آنبا 

ن عشق به برند تشریح های لازم جهت شناسایی میزاگزاره عشق به برند، ۀاستنادترین مقالات حوزپر

 مشاهده است. قابل شمارۀ یک ها در جدول. این گزارهگردیده است

 
 (2006های لازم جهت سنجش میزان عشق به برند )کارول و آهویا، گزاره ـ1جدول 

 م.هست . من عاشق این برند2 ست.ا . این برند، برندی عالی1

 ال وارونه(ؤگیرم )ساز این برند نمی . حس خاصی4 دهد.. این برند به من حس خوبی می3

 دلخوشی من است. ۀ. این برند مای6 انگیز است.. این برند بسیار شگفت5

 خواهم.برند را می. مشتاقانه این 8 ال وارونه(ؤم )سهست تفاوت. نسبت به این برند بی7

 ام.این برند شده ۀ. شیفت10 کند.. داشتن این برند مرا خوشحال می9

 

صحه  بر عشق به برند ،مشتری از برندیابی هویتمختلف در سراسر جهان بر اثرگذاری  هایپژوهش

این حوزه توسط خداداده  شده درانجام داخلی ایهپژوهشاولین  تایجدر ن ،مثالعنوان؛ بهاندگذاشته

که با بخش اول مدل مفهومی )( 1، 1393) بهنامو  ، نجفی، خداداده( و علوی1، 1392و بهنام )

 راستا،. دراینبر عشق به برند اثرگذار بود ،مشتری از برندیابی هویت (،حاضر سازگاری دارد پژوهش

برای  را برند بتواند هویت مطلوبی سویشده از له به اثبات رسیده است که اگر هویت ایجادأاین مس

خاصی در مشتری نسبت به برند ۀ ر و علاقشو سبب شکل گیری امراین نماید، کننده ایجاد مصرف

که ای گونهبهاند؛ این اثرگذاری بوده تأییدکنندۀخارجی نیز  هایدر این ارتباط، پژوهششود. می
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خود شکل  اندر مشتری را هویت بهتریبرندهایی که  اندعنوان کرده( 85، 2006کارول و آهویا )

فردی یابی هویتاثرات  درمورد گیرند. در بحثمیقرار  هاآن ۀبیشتر مورد عشق و علاق ،دهندمی

 معتقد هستند( 260، 2013) 1، مرونکا و والتی فلورنسلبرتآ ،مشتری از برند بر عشق به برند

 ،مشتری که شودمیله باعث أکه مشتری بین خود و برند احساس همانندی کند، این مسصورتیدر

برای داشتن برند داشته باشد. ( های عشق به برندجنبهعنوان یکی از به) شور و شوق بیشتری

همانندشدن مشتری با برند  اند کهعنوان کرده( 507، 2010) 2برکوئیست و بچ لارسن ،دیگرسویاز

ثر باشد و حتی بر ؤتواند بر عشق به برند ممیکه هر دو هویتی نزدیک به یکدیگر داشته باشند، و این

اجتماعی مشتری از برند یابی هویتاز بعد اثرات براین، علاوهبگذارد.  تأثیروفاداری مشتری به برند 

برند با کمک به هویت اجتماعی مشتری  که ( معتقد است504، 2012لوریرو ) ،برای مشتری

  عشق و علاقه کند.ایجاد  ،تواند در مشتری نسبت به خودمی

 بابه برند دو واکنش دیگر مشتری اثر عشق به برند بر به  پژوهشمدل مفهومی  از بخش دومین

و  ، کالیتعهد به برند، بیتی از یکی از اولین تعاریفدر . گرددمیباز  عنوان تعهد و وفاداری به برند

، زالتمن و مورماناند. برند دانسته به روانی وابستگیبه برند را نوعی  تعهد( 151، 1988) 3هومر

 پایدار تمایل یا نگرش نوعی ،به برند مشتری تعهد که ندهست معتقدنیز ( 317، 1992) 4دشپاندی

یک برند خاص  به روانی لحاظبه مشتریانمیزانی که  ،این اندیشمندان. باشدمیبرند  یک به نسبت

تعهد به  را کنندمیتعهد پیدا  غیرههای جزئی برند همچون رنگ، لوگو و به جنبه و شوندمی وابسته

( در تشریح 215، 2001) 5دیگر وفاداری به برند است. بوئن و چن براین، موردعلاوه. دانندمیبرند 

تبیین نمود. در  رویکردسه  درتوان میاین مفهوم را  که ندهست مفهوم وفاداری به برند معتقد

بیشتر بر مبنای تکرار خرید و توصیه به  ،، وفاداری به برند"رویکرد رفتاری"عنوان  بارویکرد اول 

سه بعد  در، وفاداری به برند "رویکرد نگرشی"عنوان  بادر رویکرد دوم  ؛شودمیدیگران سنجیده 

رویکرد "در رویکرد سوم که  و شودمیکنشی سنجیده  تعهدی و بعد احساسی، :تر شاملجزئی

مورداستفاده قرار دو رویکرد پیشین در سنجش میزان وفاداری مشتری به برند  ،باشدمی "ترکیبی

نظر بوده است. رویکرد رفتاری وفاداری مد ذکر است که در پژوهش حاضر،شایان .گیرندمی

رسد که عشق به برند بتواند بر مینظر گونه که در بخش دوم مدل مفهومی فرض شده است، بههمان
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در این ثر باشد. ؤم (تعهد و وفاداری به برند :شامل)احساسی و رفتاری مشتریان های واکنش از برخی

ای از قالب درجه( با اشاره به مفهوم عشق به برند و تعریف آن در81، 2006کارول و آهوویا )ارتباط، 

که عشق به برند  بر این باور هستندوابستگی عاطفی شدید میان فرد و برند یک کالای خاص، 

، 2012لوریرو ) های پژوهشییافتهگذار باشد؛ اثری که در ثیرواند بر وفاداری مشتری به برند تأتمی

یید رسیده است. أ( به ت22، 1393علوی و نجفی ) و (504، 2010برکوئیست و بچ لارسن ) ،(506

پرداخت پول بیشتر  ۀاز جنب)وفاداری  تواند برمیعشق به برند  که معتقد است( 23، 2011لوریرو )

کنند که میاشاره  نیز (258، 2013) 1لبرت و مرونکاآثر باشد. ؤو تعهد به برند م (برای داشتن برند

عشق  که ندهست این اندیشمندان معتقد دیگر،سوی. ازباشداثرگذار میبرند  به بر تعهد ،عشق به برند

( های وفاداری به برندیکی از جنبهعنوان )بهبر پرداخت پول بیشتر برای داشتن آن برند  ،به برند

برند نیز عشق به برند بر تعهد و وفاداری به  ۀگانهای دواثرات جنبه ارتباط با . درباشدمیثر ؤم

داشتن  که از منظر اثرات شوقای گونهبهاند؛ های مشابهی همراه بودهمختلف با یافته هایپژوهش

بر  ،دهد که شوق داشتن برندمی( نشان 904، 2013) والتی فلورنسمرونکا و  ،لبرتآ هاییافتهبرند، 

( 300، 2009) 2مرونکا و والتی فلورنس ،لبرتآ ،دیگرسوی. ازباشداثرگذار میتعهد مشتری به برند 

، جزنی همچنینافزاید. میبر وفاداری به برند  ،که شوق داشتن برندند در مطالعات خود اشاره داشت

 ۀبر وفاداری از جنب ،علاقه به تیم ورزشی بر این باور هستند که( 51، 1390)و عبدوی بافتانی 

( نیز 3، 2006) 3پریسترو  ، مک اینیساست. پارکتأثیرگذار برند به دیگران و خرید آن برند  ۀتوصی

سوی دانند. از میهای وفاداری به برند( موثر د به برند )به عنوان یکی از سازهعلاقه به برند را بر تعه

عنوان علاقه به برند بهکه ند هست معتقدنیز ( 300، 2009) مرونکا و والتی فلورنس ،لبرتدیگر آ

مبنای  مطالعات،این ذکر است که بهلازمافزاید. میبر وفاداری برند  ،های عشق به برندیکی از جنبه

 باشند.میفرضیات در بخش دوم مدل مفهومی  تدوین

اثرات مفاهیمی همچون عشق به برند، تعهد و وفاداری به برند  پژوهش،در بخش سوم مدل مفهومی 

استفاده از برند  ایمعنبسط برند به .باشدمیبحث موردبسط موفق برند ورزشی ویژه یکدیگر و به بر

های علاوه بر ایجاد فرصت این اقدامورزشی فعلی برای معرفی طیفی از محصولات تازه در بازار است. 

مشتریان تازه، ورود به بازارهای جدید و افزایش  جذبتقویت برند فعلی شرکت، فرصت جدید برای 

های سخت شرکت را در دوره ،مچون سپری محافظتواند همیبرند را در پی داشته و به  یوفادار

همچون دو بخش پیشین مدل . (42، 2009، 4گنچاو ، کوآن، کیم )کیم رکود بازار یاری رساند

                                                           
1. Albert & Merunka 
2. Albert, Merunka & Valette-Florence 
3. Park, MacInnis & Priester 
4. Kim, Kwon, Kim & Chang  
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وفاداری به برند  برتعهد )نویسی در ارتباط با اثرات احتمالی متغیرها بر یکدیگر فرضیه، برای مفهومی

های مطالعات به یافته (،بر بسط برند ورزشیو اثرات سه متغیر عشق، تعهد و وفاداری به برند 

 مرونکا و والتی ،البرتتوسط  که ترین این مطالعاتاساس یکی از جامعاد شده است. برگذشته استن

ری به بر تمایل مشت ،تعهد به برندمشخص شده است که انجام گرفته است،  (904، 2013) فلورنس

 صناییو  ، جمالیعزیزی هاییافته .شدبامیثر ؤهای وفاداری( مپرداخت بیشتر )یکی از جنبه

وفاداری به  ،دیگرسویاز کید دارد.أ( نیز بر اثرگذاری تعهد به برند بر وفاداری به برند ت89، 1391)

 1، رحمان، هونجرا و نقویاحمد هایدر این ارتباط، یافتهثر باشد. ؤتواند بر بسط موفق برند ممیبرند 

 دهد.میقدرت برند را جهت بسط بیشتر افزایش  ،د که وفاداری به برنددهمی( نشان 342، 2011)

بر یکدیگر ها آنو اثرات  پژوهشمورد متغیرهای مدل مفهومی این با توجه به توضیحاتی که در ،حال

هایی ضرورت اجرا داشته است. در حاضر از چه جنبه پژوهشدیگر آن است که  بحث مهمه شد، ئارا

باور عمومی در میان که آن نخست. اشاره کرد پژوهش بخش اینضرورتۀ جنبچند توان به میپاسخ 

بیشتر ریشه در عناصر سنتی  ،ورزشیمدیران برندهای ورزشی آن است که وفاداری و تعهد به برند 

عنوان که عشق به برند بهحالیدر ؛قیمت، سطح توزیع و ترفیع داردبازاریابی ورزشی همچون  ۀآمیخت

ای ملاحظهتواند اثرات قابلمیآن  انترین پیوندهای احساسی/ عاطفی میان برند و هواداریکی از مهم

تواند میاین اثرات بررسی  ،لذا ؛(34، 1393، جفینو  علوی) داشته باشد وفاداری مشتری به برندبر 

دلیل ییدی بر ورود متغیرهای جدیدتر در ارتباط با وفادارسازی مشتریان برندهای ورزشی باشد. أت

اغلب اوقات با  ،برنامه و بدون حامی برندهای ورزشی در سطح کشوربسط بی است که آندوم 

مربوط این مشکل تنها به ضعف مدیریت در این ارتباط  ،تردیدیبه است. رو بودهشکست روب

وفاداری و  ،به زعم نویسندگان این مقاله زمینه نقش دارند.ایندر نیز یدیگر ثرؤو عوامل م باشدنمی

 مثال،عنوانبهاگر ثابت شود که  ،روایناز ؛شونداین عوامل محسوب  ۀاز جمل دنتوانمی تعهد به برند

جهت گونه اقدامی در، پیش از انجام هرباشدمی اثرگذاروفاداری مشتری بر بسط موفق برند ورزشی 

 درمورد ،و سپس صورت گیردبایست اقداماتی برای وفادارسازی مشتریان میابتدا  ،بسط برند ورزشی

 مطالعاتیشکاف  داشتن انجام این پژوهش،براین، سومین دلیل ضرورتعلاوه .اندیشه شود بسط برند

یکی از اولین  (با درصدی احتمال) پژوهشاین حوزه از مطالعات در سطح کشور است. این  ۀگسترد

های و عشق به برند ورزشی را به واکنشبرند  مشتری ازیابی هویتاست که مفهوم  مطالعاتی

 ظرفیت درآمدزایی برندها از منظر قدرت بسط برند گره زده است.  ویژهبهمشتری و 

                                                           
1. Ahmad, Rehman, Hunjra & Naqvi 
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، دست آمده استبهگذشته  مطالعاتکه از  یهاییافتهبخش فوق و های ضرورتبا توجه به جنبه

بر عشق به برند و  ،برندمشتری از یابی هویتن است که اثر ای مطرح در پژوهش حاضراساسی  ۀلأمس

همچون تعهد به برند و وفاداری به برند بررسی گردد. با  ییآفرینی متغیرهابسط موفق برند با نقش

های گردد و فرضیات برآمده از یافتهمیه ائار پژوهشمدل مفهومی  در ادامه، توجه به این هدف،

 .دشومیمطرح گذشته  هایپژوهش

مستقل، مشتمل بر متغیرهای در پژوهش حاضر، استفاده مدل مورد: پژوهشچارچوب نظری 

پرداخته شد.  هاآنیک از به تبیین هر قبل بخش( که در شمارۀ یک گر است )شکلوابسته و میانجی

و متغیر  بودهمتغیر مستقل  ،برندمشتری از یابی هویت ،گونه که پیش از این تبیین گردیدهمان

داری به برند نیز های تعهد به برند و وفامتغیر ،. همچنینباشدمیگر متغیر میانجی ،عشق به برند

بسط موفق  ذکر است کهشایان. داشته باشندگر را متغیر میانجینقش  ،حالات از توانند در برخیمی

 . شده استمتغیر وابسته در نظر گرفته  عنوانبه نیز برند

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 پژوهشمدل مفهومی  ـ1شکل 
 

  پژوهش شناسیروش

 پژوهشی ـ ،و از نظر هدف بوده پیمایشی ـ توصیفی ـ روش، تحقیقی لحاظبه پژوهش حاضر

لیگ برتر  در فوتبالباشگاه برند  چهارطرفداران  ۀکلی پژوهش راآماری  ۀباشد. جامعمیکاربردی 

از میان  تشکیل دادند کهدر شهر شیراز  (سپاهان تراکتورسازی وپرسپولیس، استقلال،  :شامل) ایران

ذکر است که شایان دلیل سطح دسترسی بالاتر انتخاب شدند.هاین طرفداران، گروه دانشجویان ب

، =5/0P= ،96/1Zنامحدود و مفروضات ) ۀبا فرض جامع و حجم نمونه از طریق فرمول کوکران

05/0d=)مورداستفاده در این پژوهش گیریروش نمونهبراین، علاوه. آمددست هنفر ب 384 ، معادل 

 عشق به برند

وفاداری به 

 برند

 تعهد به برند

بسط موفق 

 برند
 

یابی مشتری از برندهویت  

یابی هویت

اجتماعی مشتری 

 از برند

 

یابی فردی هویت

 مشتری از برند
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های واقع در شهر دانشگاهکه دانشجویان  ترتیب. بدینبوداز نوع غیراحتمالی با رویکرد دردسترس 

در هر و  شدند انتخاب پژوهشهای نامهکردن پرسشتکمیلبرای  ،نور(شیراز )دولتی، آزاد و پیام

اساس سهولت دسترسی به بر یان وجوجمعیت دانشکل  ازآن  عیتمبه نسبت ج ،دانشگاهی ۀمجموع

ذکر این نکته ضرورت . توزیع گردیدها میان آن نامهپرسشهای ورزشی، دار باشگاهدانشجویان طرف

ای گزینههای چندپاسخ با بود که نامهپرسش ،این پژوهش ابزار گردآوری اطلاعات دردارد که 

 ها را، آنال(ؤس ششها )سیمای آزمودنی در ارتباط با یسؤالاتنیز  سؤال در طیف لیکرت( و19)

 بخشدو  نامه دراین پرسشروایی شایان توجه است که . (شمارۀ دو)جدول  دادسنجش قرار مورد

عاملی  ییدی که در آن بارأبا استفاده از آزمون تحلیل عاملی ت ،"روایی سازه" و "روایی ظاهری"

 نامه نیز با استفاده ازپرسش پایایی. یید رسیدأبه ت ،بود( 5/0) گر بالاتر ازتمامی متغیرهای مشاهده

در براین، علاوه. تأیید گردیدرصد( د 84کردن )نیمو روش دو درصد( 3/92ضریب آلفای کرونباخ )

)نگارش  1افزار لیزرلاز نرم و جهت انجام آن استفاده شد ها از روش تحلیل مسیرتحلیل دادهبخش 

 ییدی باأپس از انجام تحلیل عاملی ت ،که ابتدا بودشکل بدینها تحلیل داده. بهره گرفته شد( 53/8

با  ،و سپس ندیید اعتبار شدأت هاآن یاهگرافزار لیزرل، متغیرهای مکنون و مشاهدهنرم استفاده از

اثر متغیر مکنون مستقل بر متغیرهای مکنون وابسته یافته، رویکرد معادلات ساختار استفاده از

 معناداری مسیرها پرداخته شد بررسی به ،یک از اثراتیید اعتبار هرأبرای ت در ادامه و. سنجیده شد

 .گردیدهای برازش مدل استناد یید اعتبار کل مدل، به شاخصأت منظورهب ،نهایتو در
 

 نامهالات در پرسشؤو تعداد سمنابع استخراجی متغیرهای موجود در مدل مفهومی،  ـ2جدول 

 نام متغیر
یابی هویت

 برندمشتری از 
 عشق به برند

 به وفاداری

 برند
 بسط برند تعهد به برند

 منبع استخراجی
 لوریرو

(2012) 

کارول و آهویا 

(2006) 

 2ناکس و واکر

(2001) 

 و مرونکا ،لبرتآ

 فلورنس یوالت

(2013) 

 رحمان،، احمد

ی نقو و هونجرا

(2011) 

 3 4 4 4 4 نامهال پرسشؤس
 

 

 

                                                           
1. Lisrel 
2. Knox & Walker 
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 نتایج
 از حاصل آماری یهالیتحل های توصیفی،آماره ۀمطالع ضمن است شده سعی بخش این در

 ؛گردد تبیین و تشریح ،ریمس لیتحل کردیرواستفاده از  با افتهیساختار معادلات یالگو یریکارگهب

 همچون یشناختجمعیت یرهایمتغ براساس های توصیفیآماره ،شمارۀ سه جدول در ،رونیااز

 . گیردمی قرار یبررسمورد دهندگانپاسخ هلأت و درآمدشغل،  ،لاتیتحص سن، ،جنسیت
 

 *دهندگانپاسخ یشناختتیجمعهای ـ ویژگی3جدول 

 درصد افراد طبقه بندی ویژگی

 سن

 8/29 سال 10-20

 7/52 سال 20-30

 5/14 سال 30-40

 9/1 سال 40-50

 1/1 سال 50بالای 

 تحصیلات

 7/15 زیر دیپلم

 5/28 دیپلم

 8/21 کاردانی

 1/30 کارشناسی

 4 کارشناسی ارشد به بالا

 شغل

 1/23 بیکار

 7/27 دانشجو

 1/19 کارمند

 1/30 آزاد

 تاهل
 4/65 مجرد

 6/34 متأهل

 درآمد

 7/11 هزار 480کمتر از

 1/34 هزار 750تا  481

 30 هزار تا یک میلیون 751

 9/23 بیشتر از یک میلیون

 جنسیت
 6/38 زن

 4/61 مرد

 .اعداد بر اساس درصد ارایه شده اند *                           
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عشق به برند، مشتری از یابی هویتمعلولی میان  روابط علی و ۀمنظور آزمون مجموعبه در این بخش

از مدل معادلات ساختاری بهره گرفته  ،رندب موفق و قدرت بسط وفاداری به برندتعهد به برند، برند، 

 شمارۀ دوو با رویکرد تحلیل مسیر در شکل  پژوهشقالب مدل مفهومی شده در. فرضیات مطرحشد

 ایشده برمسیر نوشتهضرایب  همراهبه پژوهش. در این شکل، مدل استاندارد استنشان داده شده 

 .باشدمیمشاهده قابل ،هر رابطه

 

 

 
 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 ـ مدل ساختاری در حالت تخمین استاندارد2شکل

 

توان به ضرایب آماری در بعد میکه تا چه اندازه این و پژوهشآزمون فرضیات منظور در ادامه، به

اعداد معناداری روابط میان  است که به لازمگذاری متغیرها بر یکدیگر اطمینان حاصل نمود، ثیرتأ

تناسب برآورد به پژوهشنیز فرضیات  شمارۀ چهار(. در جدول شمارۀ سهمراجعه کرد )شکل متغیرها 

 .استبررسی قرار گرفته استاندارد رابطه و اعداد معناداری مربوط به آن مورد
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مسیرهاـ مدل ساختاری در حالت ضرایب معناداری 3شکل   

 

توان معناداری مسیر میان دو می ،باشد( 96/1)اعداد بالاتر از  معناداری کهصورتیذکر است درشایان

این اعداد معناداری  شمارۀ چهار،در جدول  یید نمود و بر وجود این رابطه صحه گذاشت.أمتغیر را ت

های فرضیهو شوند می ییدأت پژوهشهای یک، دو، سه و پنج ه، فرضیاساس این اعداداند. بره شدهئارا

 . شوندرد می چهار و شش
 پژوهشتحلیل اثرات متغیرهای موجود در مدل مفهومی  ـ4جدول 

 فرضیه معناداری ستانداردبرآورد ا شرح فرضیه فرضیه

1H ییدأت 85/10 70/0 ثر استؤبر عشق به برند م ،یابی مشتری از برندهویت 

2H ییدأت 83/9 77/0 ثر استؤبر تعهد به برند م ،عشق به برند 

3H ییدأت 22/4 40/0 ثر استؤبر وفاداری به برند م ،عشق به برند 

4H رد 74/1 23/0 ثر استؤبر بسط موفق برند م ،عشق به برند 

5H ییدأت 55/5 56/0 ثر استؤبر وفاداری به برند م ،تعهد به برند 

6H رد 57/0 10/0 ثر استؤبر بسط موفق برند م ،تعهد به برند 

7H ییدأت 39/2 55/0 ثر استؤبر بسط موفق برند م ،وفاداری به برند 
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ه ئگری متغیرهای موجود در مدل مفهومی ارامیانجی ۀتری از نحوشرح دقیق ،نجپشمارۀ در جدول 

بر بسط  به برند( تعهد)از طریق عشق به برند مستقیم غیرو اثر مستقیم که جاییآنشده است. از

را  در دو حالت ناقص و کاملگری میانجیشرایط  ،تعهد به برندموفق برند به اثبات نرسید، متغیر 

مستقیم عشق به برند )از طریق وفاداری اثر غیر وفاداری به برند، تنهاگری میانجیدر بحث اما  ،ندارد

گری میانجیشرایط دارای  ،به برند وفاداریمتغیر  ؛لذا،رسیدموفق برند به اثبات به برند( بر بسط 

گری میانجینقش  دارای متغیر وفاداری هنگامی که در توضیح این امر باید گفت .باشدمی کامل

و  رسیده باشدیید أبه تنیز که اثر مستقیم عشق به برند بر بسط موفق برند  باشدمی ناقص

له در أاین مس)که  بگذاردثیر تأتواند بر بسط موفق برند از طریق مستقیم بعشق به برند حقیقت، در

 .حاضر مشاهده نشد( پژوهشهای یافته
 

 گری متغیرهای موجود در مدل مفهومیـ بررسی نقش میانجی5جدول  

 شمارۀ چهارکه در جدول )دهد عشق به برند بر وفاداری به برند را نشان می ریتأث ،فوق ۀدر رابط( 40/0) توضیح: عدد

کردن اثر فرمولاسیون روش تحلیل مسیر است که برای مشخص، . دلیل ضرب این دو عدد(مشاهده استقابل

با این  ؛ضرب نمود یکدیگررا در  "ب"بر  "ج" ،و سپس "ج"بر  "الف"، اثر متغیر "ب"بر  "الف"مستقیم متغیر غیر

 .باشد "ب"و  "الف" ۀگر در رابطنقش میانجیدارای  ،"ج"فرض که متغیر 
 

توان میآید که میدست ههایی بعلاوه بر تخمین ضرایب و خطاهای مدل، شاخص ،افزار لیزرلدر نرم

شده های یادشاخص پژوهش حاضر،آزمون قرار داد. در میزان برازش کلی مدل را مورد ،اساس آنبر

ها در حد بیشتر شاخص شود،مشاهده میگونه که . هماناسته گردیده ئارا شمارۀ ششدر جدول 

 .دهدمیجلوه  را از نظر شاخص برازش مدل، مناسب پژوهشکه مدل ای گونهبهاستاندارد قرار دارند؛ 

  

 
 

 

 حالت تاثیر
 متغیر

 تعهد به برند عشق به برند

گری میانجی

 تعهد به برند

 تأیید نشد تأیید نشد اثر مستقیم بر بسط برند

 - تأیید نشد اثر غیرمستقیم بر بسط برند )از طریق تعهد(
 رد          گر تعهد به برند و نوع آننقش میانجی

گری میانجی

وفاداری به 

 برند

 55/0 تأیید نشد اثر مستقیم بر بسط برند

 - 22/0=  40/0*  55/0 بسط برند )از طریق وفاداری( بر میرمستقیغ اثر

 تایید )کامل(          گر وفاداری به برند و نوع آننقش میانجی



 1395 اسفندو  بهمن ،40شماره یورزش تیریمد مطالعات                                                                        200 
 

 های تناسب مدلشاخص ـ6 جدول

 پژوهشمدل  حد استاندارد هاشاخص

 09/3 سهکمتر از  یآزاد درجه به اسکوئر یکا نسبت

 89/0 درصد 90بالاتر از  برازش ییکوین شاخص

 075/0 08/0کمتر از  برآورد یخطا مجذورات نیانگیم شهیر

 97/0 درصد 90بالاتر از  ندهیفزا یبرازندگ شاخص

 97/0 درصد 90بالاتر از  یقیتطب یبرازندگ شاخص

 85/0 درصد 90بالاتر از  شدهتعدیل برازش ییکوین شاخص

 95/0 درصد 90بالاتر از  شده هنجار برازش شاخص

 96/0 درصد 90بالاتر از  نشده هنجار برازششاخص 

 94/0 درصد 90بالاتر از  نسبی برازش شاخص
 

 

 گیرینتیجهبحث و 
مطالعات  هاییافتهاین نتایج با  ،در ادامه باشد؛ لذامیبحث حاضر از چند جهت قابل پژوهشنتایج 

تفصیلی  شکلهب ،گیری هر یافتهگردد و چرایی شکلمیمقایسه  (هفرضی به تناسب هر)گذشته 

 .شودمیتوضیح داده 

یابی هویتبا مضمون اثرگذاری  شمارۀ یک پژوهش ۀنشان داد که فرضینتایج  شمارۀ یک: ۀفرضی

( 1392) خداداده و بهنام نتایج پژوهش. این یافته با رسید به اثبات ،مشتری از برند بر عشق به برند

 و مرونکا ،لبرتآ ،(1393)خداداده و بهنام  ، نجفی،علوی هایهای پژوهشیافتهورزش و  ۀر حوزد

 هایدر سایر حوزه( 2012) لوریرو ( و2010) برکوئیست و بچ لارسن ،(2013) فلورنس یوالت

گیری این یافته از آن جهت منطقی است که اگر برند ورزشی بتواند خود مشابه بود. شکل پژوهشی

هویت  ۀکنندتقویت حقیقت،به تصویر بکشد و دربرند خرید و مصرف  ۀنتیجرا در مطلوب مشتری

خواهد  خاصی به برند ورزشی ۀمشتری با شور و علاقدر پی آن است،  مشتریباشد که  مطلوبی

اساس براگر  ،در این ارتباطدیگری نیز دارد.  دلیلو شوق  این شور ذکر است کهشایان .نگریست

گونه تصور کنیم که دهیم و اینبت سنبه برند ورزشی  را های انسانیویژگی (1997) 1دیدگاه آکر

صحبتی برای او هویت فردی و و همنشینی مشتری برند در کنار کسی قرار گرفته است که این هم

فرد گرفتن یک فرد در کنار انسانی که گاه قرار روابطهمچون ) کندمیایجاد  را اجتماعی مطلوبی

 (آوردمیمراه هرا بهبرای وی هویت فردی و اجتماعی  (شدهبرند شخصی شناختهعنوان یک دیگر )به

                                                           
1. Aaker 
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به  ،مشتری از برندیابی هویت ،احتمال فراوان هب ؛ لذا،دنماینمییید أرا ت و دیگران نیز این هویت

 عشق او نسبت به برند منتهی خواهد شد.

ه برند بر تعهد به برند عشق بری ادوم و اثرگذ ۀیید فرضیأحاکی از ت پژوهشنتایج شمارۀ دو:  ۀفرضی

 ،پارکنتایج پژوهش ورزشی و ۀ ( در حوز1390جزنی و عبدوی بافتانی )های یافتهبا که  باشدمی

تشابه دارد. در تحلیل  هادر سایر حوزه (2013) لبرت و مرونکاآ( و 2006) ستریپر و سینیا مک

های ( در ارتباط با انتساب ویژگی1997با استناد به دیدگاه آکر ) ،گیری این یافتهچرایی شکل

له أاین مس ،بورزدتوان این بحث را مطرح نمود که اگر مشتری به برندی عشق می ،انسانی به برندها

معنا بدین باشد؛میآور تعهد)مشتری( برای عاشق  ،و معشوق قعاشقانه میان عاش ۀهمچون یک رابط

عملکرد ضعیف برند  همچون رغم برخی ناملایمات رفتاریعلی که تواند بپذیردکه مشتری نمی

و  سهمچون پرسپولی) فوتبال ۀمورد برندهای ورزشی در حوزدرویژه بهاین مسأله که )ورزشی 

به  لذا،از برند ورزشی جدا شود و  (،مشاهده شده است دفعاتدر طول چند سال اخیر به  (استقلال

 ماند. میآن برند متعهد 

داشته است که این تأثیر بر وفاداری به برند  ،نشان داد که عشق به برند هایافته شمارۀ سه: ۀیفرض

 ۀ( در حوز1393علوی و نجفی ) نتایج پژوهشبا . این یافته کندمییید أرا ت شمارۀ سه ۀفرضی ،امر

 و مرونکا ،لبرتآ ،(2010برکوئیست و بچ لارسن ) ،(2011لوریرو ) ،(2012لوریرو ) پژوهشورزش و 

در سایر  (2005) وان و سینیا مک ،( و تامسون2006کارول و آهوویا ) ،(2009) فلورنس یوالت

ه داد آن است که ائتوان ارمیتحلیلی که در ارتباط با این یافته . ردمشابهت دا پژوهشیهای حوزه

تواند از معشوق دور بماند و همچون یک فرد عاشق نمی ،اگر مشتری به برند ورزشی عشق بورزد

تماشای مجدد بازی برند  از طریقهای مختلف این ارتباط را کند به شکلمی تلاش ،نتیجهدر

حفظ  مورد آن برند ورزشیو تبلیغات شفاهی مثبت در دات برندورزشی، خرید لباس و سایر تولی

آور تعجب لذا،و  باشندمیوفاداری های از شاخص این رفتارهاتمامی که ذکر است . شایاننماید

 به آن برند ورزشی وفادار باشد. ،نیست که مشتری عاشق نسبت به برند

که  یید نرسیدأبه ت ،به برند بر بسط برند قشفرضیه با مضمون اثرگذاری عاین : شمارۀ چهار ۀفرضی

در این مورد ارائه شده  ی کهتحلیل. قرار داشت در تضاد (2005) 1یونگ و وایر هایاین امر با یافته

 عشق بهتنها  ،به بسط برندنسبت مشتری ارائۀ پاسخ مثبت از سوی برای  بود، حاکی از آن بود که

باعث شود که  واسطه و مستقیمصورت بیتواند بهعشق به برند نمی ،واقعباشد. درکافی نمی آن برند

                                                           
1. Yeung & Wyer 
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 ۀتحلیلی که با استناد به فرضیبرند ورزشی برود.  ۀیافتمشتری به سراغ محصولات و خدمات بسط

آن است که عشق به برند اگر بتواند بر وفاداری  اشد،بمی هئاراقابل ارتباطدر این  شمارۀ نه پژوهش

 نظربهاین تحلیل منطقی  .تأثیر بگذاردبر بسط موفق برند نیز تواند میگاه باشد، آن ثرؤفرد به برند م

سعی حسب این وفاداری که بردلیل آنهب ،اگر مشتری به نام برند ورزشی وفادار شود رسد؛ زیرا،می

دلیل به) پوشش آن برند را نیز خریداری کندخواهد کرد که سایر محصولات و خدمات تحت

به بسط موفق  ،ناخودآگاه یا خودآگاه صورت، بهنتیجهدر (؛حساسیت قیمتی کمتر ناشی از وفاداری

 خودفعالیت  ۀبر موفقیت برند در بسط دامن نسبت به برند، وفاداری وی کند؛ بنابراین،میبرند کمک 

 گذاشته است.تأثیر 

باشد میثر ؤبر وفاداری به برند م ،های آماری نشان داد که تعهد به برندتحلیل: شمارۀ پنج ۀفرضی

 یوالت و مرونکا ،لبرتآ نتایج پژوهشاین یافته با  .(یید رساندأت به را شمارۀ پنج ۀفرضی)این امر، 

با استناد به دیدگاه آکر دارد و  مشابهت (1391) صناییو  ، جمالییزیعزو ( 2013) فلورنس

که مشتری خود را متعهد به صورتیدرتوان گفت در این ارتباط، می. باشدمیتحلیل ( قابل1997)

متعهد را  مشتری (،دهدمیها رخ مورد انساندر که همچون آنچه)این تعهد  ،یک برند ورزشی بداند

باید در نظر داشت که این ملزم به خرید بیشتر و توصیه به دیگران برای خرید آن برند خواهد کرد. 

شرایط  ،نتیجهکند و درمیرنگ به برند ورزشی را کم نسبت حساسیت قیمتی مشتری ،تعهد

دارای این تعهدات ذکر است که شایان نماید.میشدن مشتری به یک مشتری وفادار را ایجاد تبدیل

یا و  ملون انزلی ،تراکتورسازیبرند ورزشی میهنی )برند تیم ملی(، استانی )ای گوناگون هجنبه

و تعهد  صل به برند ورزشیای متشخصیت اسطوره شناختی )تعهد به یک رنگ،فردی و روان ،(فولاد

غیره ( و شودمیدیده مورد دو برند ورزشی استقلال و پرسپولیس به میراث گذشته همانند آنچه در

گونه نمشاهده شده است، ای به دفعاتله أاثرات این مسدر ارتباط با کنون گونه که تاو همان باشدمی

یافته برند و سایر محصولات و کالاهای بستاز آن به خرید  ،مشتری شود کهمیتعهدات باعث 

 .نتیجه، به آن وفادارا بماندو در شودترغیب 

پذیرفته نشد و  شمارۀ شش ۀفرضیاز پژوهش، آمده دستهبهای یافتهاساس بر شمارۀ شش: ۀفرضی

 نسبت مشتریمتعهدبودن ، صرف اساساینبرثر باشد. ؤبرند متعهد به برند نتوانست بر بسط موفق 

ه داد آن ئتوان ارامیتحلیلی که برای این یافته  نخواهد شد. آنآمیز منجر به بسط موفقیت ،به برند

 طورهمشتری از یک بعد )باین امکان وجود دارد که  باشد ومیبعدی مفهومی چند ،تعهداست که 

که این پیام را  ،که بسط برندحالیدر ؛( به برند متعهد باشدهای ورزشیاسطوره بهبعد تعهد  ،مثال

، به ذهن مشتری های آن برند ورزشی خاص ارتباط داردبا اسطوره ،یافتهمحصولات و خدمات بسط

آمیزی رخ صورت موفقیتهرغم تعهد مشتری به برند ورزشی، بسط برند بعلی ،نتیجهدر مخابره نکند؛
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که صورتی. درتر روشن خواهد کرددقیقشکل بهرا  موضوعاین  ،در این ارتباطذکر مثالی  داد.نخواهد 

 محبوبهمچون تعهد به نام )محور بیشتر ماهیتی اسطوره ،برند ورزشی استقلال انتعهدات مشتری

 ۀسطورین اارتباطی با ا ،برند ۀ اینیافتاما خدمات و محصولات بسط ،داشته باشد (ناصر حجازی

 برند ورزشی، لباس ورزشی با نام و ۀیافتدر میان تولیدات بسط ،مثال طورهنداشته باشد )ب ورزشی

به نام ناصر  ،های ورزشی گردشگری برندیا نام مجموعه و تصویر ناصر حجازی وجود نداشته باشد

به خرید یافتگی برند ورزشی، تعهد مشتری به برند منجر رغم بسطعلی(، حجازی مزین نشده باشد

با استناد به  ،دیگرسویاز .نخواهد شدموفقیت بسط برند ورزشی  ،نتیجهیافته و درمحصولات بسط

ثر باشد ؤم آنتواند بر بسط موفق میصورتی در ،تعهد به برندمشخص شد که شمارۀ هشت  ۀفرضی

این یافته با این پیام همراه است که تعهد مشتری ابتدا موجب وفاداری مشتری به برند شود. که 

از بعد تکرار خرید برند  ویژه، بهقالب وفاداری مشتریتر درصورتی عینیهخود را ب بایستمیابتدا 

 به بسط موفق برند ، منجرادامهورزشی، خرید محصولات تازه و توصیه به دیگران نشان دهد تا در

 .گردد

 آنآمیز نشان داد که وفاداری به برند توانسته است بر بسط موفقیتا هیافته شمارۀ هفت: ۀفرضی

و هم و  (2011) ، رحمان، هونجرا و نقویاحمد هایبا یافتهکر است که این امر ذ. شایانباشد اثرگذار

 وفاداری اهکه در آن فرضیۀ شمارۀ هشت و نهمربوط به های یافته. مشابهت دارد (2003) 1ایورسن

تعهد به برند و بسط موفق برند  و نیزمیان عشق به برند و بسط موفق برند  ۀبرند توانسته بود رابط به

تحلیلی که برای این بخش از  .شمارۀ هفت داشت ۀفرضی ۀیید دوبارأنشان از ت ،کندگری میانجیرا 

، در دگرداز بعد رفتاری به برند ورزشی وفادار آن است که اگر مشتری  ،ه دادئتوان ارامیها یافته

 نموداقدام به خرید برند ورزشی خواهد  ،پوشش برندای گسترده از محصولات و خدمات تحتدامنه

از  و یا خریدخریداری کند ن را آیافته از محصولات و خدمات بسط ۀبرند ورزشی و دامن ،خود)خواه 

 ۀله باعث موفقیت بیشتر برند ورزشی در بسط دامنأمسکه این را به دیگران توصیه کند(  آن

  خواهد شد. خود هایفعالیت

های این تحقیق پیشنهادهایی ارایه برداری از یافتهبرای برندهای ورزشی و شیوه بهره در ادامه

 گردد. می

ثر ؤورزشی م بر عشق به برند ،برندمشتری از یابی هویتکه جاییآناز پژوهش،های یافتهاساس بر. 1

زای فردی و اجتماعی خود های هویتکید بر جنبهأبایست با تمی، برندهای ورزشی فوتبالی است

                                                           
1. Hem & Iversen 
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 فروش فروش لباس ورزشی،های ورزشی استقلال و پرسپولیس: همورد باشگادر مثالعنوانبه)

، تشکیل پروینعلی  و ناصر حجازیها همچون های کنونی و اسطورهستارهو تصویر شرت با نام تی

برخی خدمات از قبیل صدور کارت وفاداری ، ارائۀ های اجتماعیهای مجازی در فضای رسانهگروه

و مطلوب  متمایزهویتی  ،سابقههواداران کمبرای  ،(غیرهشده و سازیشخصی با اطلاعات شخصی

 . نمایندخود تقویت  ۀسابقمشتریان پربرای و هویت فردی و اجتماعی همراه با برند را  خلق کنند

 و کارول ۀگانهای ده)شاخص های عشق به برندبا سنجش شاخصتوانند می. برندهای ورزشی 2

ها آنبه برند خود را شناسایی کنند و امتیازات خاصی را برای  مندلاقهمشتریان ع (،(2006) ایآهو

 خود بیافزایند. تا از این طریق بتوانند بر وفاداری و تعهد مشتریان به  قائل شوند

احتمال  آن، طریقاز  تاهای وفادارسازی خاصی برای مشتریان برند طراحی شود برنامهلازم است . 3

قالب تواند درمیهای وفادارسازی برای هواداران خاص برنامهبسط موفق برند بیشتر گردد. این 

رسانی کار پیامخودسیستم های رایگان، ط، بلیر جلسات عمومی مدیران برند ورزشیمعرفی د

تخفیفات ، غیرههای روز تولد، تاریخ عضویت در باشگاه و پیامکشده جهت ارسال سازیشخصی

با لباس بازیکنان  دیدار با پیشکسوتان، اهدای های خاص در ورزشگاه، جوایز نقدی،قیمتی، جایگاه

 عملی شود.  ،باشدپذیر امکانحدی که و حضور در کنار بازیکنان در تمرینات تاشخصی  امضا

 ،برای یک برند ورزشی وجود داشته باشد یمتعهد که مشتریانصرف آنبهنتایج نشان داد . 4

 که شودمیپیشنهاد  ،روایناز ؛موفق خواهد بود یکه بسط برند به هر شکل اطمینان داشتتوان نمی

تولید کفش، کیف، لباس  مانندورزشی در صنایع مرتبط به خود  باشگاهدر فرایند بسط برند، ابتدا 

های ورزشی های ورزشی تناسب اندام، مجموعهحتی صنایع خدماتی همچون باشگاهورزشی و 

اقدام به فعالیت در سایر  ،با توجه به نیازهای مشتریان ،فعالیت کند و سپس ،غیرهمنظوره و چند

شده هئکالاهای تازه ارا ،براینعلاوهنماید.  غیرهو  داری، هتلیع غذایی، بهداشتیصنایع همچون صنا

این  که مشخص شد زیرا، ؛گردده ئبایست ابتدا به مشتریان وفادار ارامی "یافتهبرند بسط" عنوانبا 

 .تأثیر گذاشته استبوده است که بر بسط موفق برند ورزشی  آنوفاداری به برند و تعهد به 

فروشی، حق پخش قالب وجه بلیطدر فوتبال در درآمدزایی معمول کارهایراه. با استناد به 5

بعد از  کار چهارمراه یژهوبه که)تلویزیونی، حقوق اسپانسرینگ و فروش محصولات و خدمات 

، پیشنهاد (شودمی ندکالای پیشنهادی برای بسط بر 100 شامل حدودسازی برند باشگاه تجاری

 برای هر باشگاه، بسط همگن )مرتبط با ورزششده ریزیهای مدون و برنامهقالب برنامهدر گرددمی

ش و کلاه، گردشگری فک ،ورزش، تولیدات ورزشی همچون کیف ۀاعم از مدارس ورزشی، دانشکد

توجه قرار ( برند موردغیرهداری و )مرتبط با امور غیرورزشی همچون هتل ( و ناهمگنغیرهورزشی و 
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 ،ساله از نظر میزان موفقیت در بسط برند خود گذاری در این حوزه، برند ورزشی هرو با هدف یردگ

 ممیزی عملکرد شود. 

مهم همچون  مفاهیمحاضر برخی  پژوهشکه در اینبا توجه به فوق،  اتپیشنهادعلاوه بر 

و حالات مختلف عشق به برند پوشش  پذیری اجتماعی برند، بسط همگن و ناهمگن برندمسئولیت

 بر برندهای ورزشی پذیری اجتماعیاثرات مسئولیتگردد پیشنهاد می پژوهشگرانبه ، داده نشد

 اثرات عشق به برند ورزشی، عشقکه اینبررا بررسی نمایند و علاوهو بسط موفق برند  تعهد به برند

یک کدامکه  کنندمشخص نمایند، را بررسی می مشتریان برندداری هوابه بازیکن و عشق به رنگ بر 

در  است که دیگر آن مورد .اشته استاثر بیشتری د (از نظر رفتاری)ها آنهواداری از این متغیرها بر 

 درموردکه نظرات مشتریان وفادار  شودررسی بودن بسط برند، باید این نکته ببحث همگن یا ناهمگن

)فعالیت در  بودن ناهمگن)فعالیت در صنایع ورزشی( و  بودنبرند ورزشی در ارتباط با بسط همگن

یک را بیشتر ترجیح با یکدیگر متفاوت است و کدام ایتا چه اندازه ،برند ورزشی(صنایع غیر

 پژوهشیقالب دربایست می با توجه به اهمیت بسط برند ورزشی و نیاز داخلی دیگر،سویازدهند. می

های و برنامه موردبررسی قرار گیردبا رویکردهای کیفی  ورزشی تژی بسط برنداسترا ،موردی

در ارتباط با مسئول اجرا، مسئول  اتیپیشنهاد توسط هاسازی این استراتژیعملیاتی جهت جاری

 های عملکردی تدوین گردد.بندی عملیاتی و شاخصپایش، بودجه

همچون  متغیرهابرخی از  تاثیردر پایان باید اذعان نمود که اگرچه در مطالعات گذشته، محققان 

تواند میان وفاداری می مسئله کهند، اما این ابه برند بررسی نموده یوفاداررا بر عشق و تعهد به برند 

قرار  گریدیسواز برند موفق بسط و برند به عشق انیم و سوکی از برند موفق بسط و برند به تعهد

در تحقیق حاضر مورد  موضوعاند که این هایانه ایفا نماید را بررسی ننمودگریانجیمگیرد و نقشی 

این یافته مهم به ما نشان داد که صرف تعهد مشتری و عشق او به برند، بسط بررسی قرار گرفت. 

آمیز برند ممکن نخواهد بود مگر آنکه این دو متغیر با تاثیرگذاری بر وفاداری مشتری به موفقیت

 برند، موجبات بسط موفق برند را فراهم نمایند.
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Abstract 
The main purpose of this study was to investigate the effects of sport brand identification 
on successful extension of sport brands. In this regard, the role of such variables as 
brand love, brand commitment and brand loyalty towards sport brands is studied. 
Methodologically, this study falls into descriptive/survey category. Statistical population 
included all fans of Iranian football brands in Shiraz city, of which a sample of 384 
individuals was selected using Cochran method. The results showed that brand 
identification could influence sport brand love, commitment, and loyalty. At the same 
time, it was determined that, of three variables of brand love, commitment and loyalty, 
only brand loyalty was able to influence the successful extension of sport brands. 
Another finding revealed that sport brand loyalty mediated two relationships: 1. between 
sport brand commitment and successful extension of the brand, and 2. between sport 
brand love and successful extension of the brand.  
 
Keywords: Sport Brands, Brand Identification, Sport Brand Love, Sport Brand 
Commitment, Sport Brand loyalty 
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