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 چكيده

از برند پرداخته و با گفته  يبه هوادار يطينه تنها وفادار بلكه هوادار است كه در هر شرا يانيمستلزم داشتن مشتر ي،از بازار رقابت ييامروزه حفظ سهم بالا
بر عشق به آن برند  مبتني يحس يو هوادار يوفادار ينبر ا مؤثراز عوامل  يكيافراد جامعه بهبود بخشند.  يربرند را در ذهن سا يرمثبت خود تصو يها

شده  يبه برند بررس يوفادار يقاز طر يانمثبت مشتر يو گفته ها يعشق به برند بر هوادار يرحاضر، اثر متغ يمايشيپ يقامر در تحق يناست. با توجه به ا
 يرينفر آنان به روش نمونه گ 329 زا پرسش نامه يباشند كه داده ها يم يملوان انزل يزشور يهواداران باشگاه فرهنگ ياست. جامعه مورد بررس

) و روش دو 92/0كرونباخ ( يآن از روش آلفا ياييپا يو سازه و برا ييمحتوا يوهاز ش پرسش نامه ييروا ي. جهت بررسيدگرد يجمع آور يراحتماليغ
و  يعشق به برند ورزش ياندر رابطه م يبه برند ورزش يوفادار يگر يانجياز م يحاك يقتحق يج) استفاده شده است. نتا89/0( يزانكردن به م يمن

 يدر مورد برند م يمثبت از جانب مشتر يگفته ها يانو ب يعشق به برند ورزش ياندر رابطه م يوفادار يگر يانجيو عدم م يورزش ياز برندها يهوادار
 ،"يوفادارساز يبرنامه ها" :همچون ييبا سازوكارها ي،از برند ورزش يهوادار يدگردد، جهت استفاده از فوا يم يشنهادامر پ ينباشد. با توجه به ا

از  يرغ يگريد يبهتر است از ابزارها ي،برند ورزش يكدر مورد  يانمثبت مشتر يهاگفته انتشار يبرا ي. از طرفيابد يشتماشاگران افزا يوفادار
  استفاده شود. يوفادارساز يها برنامه

  واژگان كليدي
   .از برند يبه برند، هوادار يعشق به برند، وفادار ي،ورزش يبرندها

                                                      
   (نويسنده مسئول)ي بازرگان يريتپارس كاوش، كارشناس ارشد مد ينور استهبان، پژوهشگر موسسه مطالعات ياممدرس دانشگاه پ. 1

Email: alavimoslem@gmail.com 
  يبازرگان يريتپارس كاوش، كارشناس ارشد مد يراهبرد شمال، پژوهشگر موسسه مطالعات يانتفاع يرمدرس دانشگاه غ. 2



  بررسي نقش وفاداري به برند در رابطه ميان عشق به برند و هواداري از برند ... 24
  

 

  مقدمه
ها از بررسي نـوع نگـرش مشـتريان بـه برنـدها و      با آنكه دهه

اثرات آن بر رفتار مشتريان مي گذرد اما در طول چند سـال  
اخيـر رونـد تحقيقــات بـه ســمتي حركـت كــرده اسـت كــه      
بسياري از اين تحقيقات ميزان شيفتگي مشتريان و به عبارتي 

انـد  ي به برند را كانون توجه خود قرار دادهعشق مشتر ،بهتر
و  80). عشق به برند در اواخـر دهـه   2012، 1(باترا و ديگران

ميلادي با طرح نظريـات شـيمپ   و سده بيستم  90اوايل دهه 
) تشريح و تبيين گرديد و 1993( 3) و آهوويا1988( 2و مدن

ــا انجــام تحقيقــات ميــداني    ــر ب در طــول دهــه اول قــرن اخي
ــي ه ــا شاخص ــون آهووي ــا 2005( 4مچ ــارول و آهووي  5)، ك

) مـورد بررسـي بيشـتري    2008( 6) و البرت و ديگران2006(
قرار گرفت. اين مفهوم با ورود به حوزه ورزش و خصوصـاً  
تيمها/ برندهاي ورزشي مصداق بيشتري پيدا كرد؛ بـه گونـه   

) در نتيجه تحقيقـات خـود   2010(7اي كه بردابنت و ديگران
ت يافتنـد كـه شـدت و ضـعف عشـق يـك       به اين نتيجه دس

هوادار بـه تـيم/ برنـد ورزشـي عمومـاً از سـاير مشـتريان در        
  ارتباط با ساير برندها آشكارتر و پايدارتر است. 

) نوعي نگرش از جانـب  1970( 8مفهوم عشق از نظر رابين
فرد عاشق نسـبت بـه معشـوق اسـت كـه خـود دربرگيرنـده        

قبـال معشـوق    تمايلات، احساسـات و رفتارهـاي خـاص در   
) بــا لحــاظ رويكــردي رابطــه 1986( 9باشــد. اســترنبرگ مــي

محور در تبيين اين مفهوم، عشق را مفهومي چندبعـدي مـي   
داند كه در تشريح ابعاد آن به مثلثي به نام مثلث عشق شامل 
بعد شوقِ داشتن يك چيز، صـميميت و تعهـد بـه آن اشـاره     

                                                      
1. Batra., et al 
2. Shimp & Madden 
3. Ahuvia 
4. Ahuvia 
5. Caroll & Ahuvia 
6. Albert., et al 
7. Broadbent., et al 
8. Rubin 
9. Sternberg 

عشـق هميشـه    ،. البته براساس نظريات اين انديشـمند كندمي
بـه   نسـبت  نتيك نداشـته و ايـن مفهـوم مـي توانـد     امعناي رم

اعضاي خانواده، دوستان، يك فرد فرهمند و حتي يك برند 
اي كـه بـر اسـاس نظـرات     نيز خود را نشـان دهـد. بـه گونـه    

اي بـا برنـدها   ) افـراد روابـط احساسـي قـوي    1998( 10فورنير
مچون عشق برقرار مي كنند كه اين مسئله حتي براي سالها ه

به يك فرد خاص در ذهن فرد باقي مانده و اصـطلاحاً آنهـا   
  را به برند ياد شده وفادار مي نمايد.

 
. گزاره هاي لازم جهت سنجش ميزان 1جدول 

  )2006عشق به برند (كارول و آهويا، 
  . اين برند، برندي عاليست.1
  . اين برند به من حس خوبي مي دهد.2
  انگيز است..اين برند بسيار شگفت 3
 . نسبت به اين برند بي تفاوتم 4

  وارونه) سؤال(
 . داشتن اين برند مرا خوشحال 5

  مي كند.

  . من عاشق اين برندم.6
. حس خاصي از اين برند نمي گيرم 7
  وارونه) سؤال(
  . اين برند مايه دلخوشي من است.8
  . مشتاقانه اين برند را مي خواهم.9

  . شيفته اين برند شده ام.10

  

) نيز با تجميع نظريات پيشين 2005( 11تامسون و ديگران
به سه بعد جداگانه شامل شوق داشتن برند، شيفتگي به برند 
و ارتباط با برند اشاره مي نمايند. نظريه جامع ديگـر در ايـن   

ــورنس   ــت فل ــرت و وال ) مطــرح 2010( 12حــوزه توســط الب
گرديده است كه با حذف ايـرادات وارد گذشـته بـر سـنجه     

عشق به برند، اين سنجه ها را به دو سـنجه كلـي شـوق     هاي
داشتن برند و شيفتگي به برند تقسيم مي نمايند كـه البتـه در   
مقاله حاضر نيز اين دو بعد به عنوان سنجه هاي اصلي عشـق  

  به برند مد نظر قرار گرفته اند. 
عشق به برند بر جنبه هاي مختلفي از رفتار مشتريان يك 

است. يكي از اين جنبـه هـاي رفتـاري     رمؤثباشگاه ورزشي 
) در تشـريح  2007( 13وفاداري مشتريان اسـت. بـوئن و چـن   

                                                      
10. Fournier 
11. Thomson., et al 
12. Albert & Valette-Florence 
13. Bowen & Chen 
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مفهوم وفاداري به برند معتقدند اين مفهوم را مي توان از سه 
در رويكــرد اول تحــت عنــوان رويكــرد  :منظــر تبيــين نمــود

رفتاري، وفاداري بـه برنـد بيشـتر بـر مبنـاي تكـرار خريـد و        
نجيده مي شود. در رويكـرد دوم تحـت   توصيه به ديگران س

عنوان رويكرد نگرشي، وفاداري به برند از سه بعد جزئي تر 
شامل بعد احساسي، بعد تعهدي و بعد كنشـي سـنجيده مـي    
شود. در رويكرد سـوم كـه رويكـرد تركيبـي مـي باشـد دو       
رويكرد پيشين در سنجش ميزان وفـاداري مشـتري بـه برنـد     

) بـا اشـاره بـه    2006ويـا ( سنجيده مـي شـود. كـارول و آهو   
مفهــوم عشــق بــه برنــد و تعريــف آن در قالــب درجــه اي از 
وابستگي عاطفي شديد ميان فرد و برند يك كالاي خـاص،  
معتقدند كه عشق به برند مي توانـد بـر وفـاداري مشـتري بـه      

) نيز با تشريح 2008گذار باشد. البرت و ديگران ( تأثيربرند 
شـق بـه برنـد بـر وفـاداري      دقيق تـر اثـرات ابعـاد مختلـف ع    

 مؤلفـة شـيفتگي بـه برنـد از ميـان دو      مؤلفةمشتريان معتقدند 
 تـأثير عشق به برند (شوق داشتن برند و شـيفتگي بـه برنـد)،    

مثبت بيشتري بر وفاداري مشتري به برند داشته است. اين در 
) 2006( 1حالي است كه در نتيجه تحقيق پـارك و ديگـران  

نيز شيفتگي برند توانسته است بـر تعهـد بـه برنـد (بـه عنـوان       
سـزايي داشـته   ه ب ـ تـأثير يكي از سازه هاي وفاداري به برند) 

داخلـي نيـز تحقيقـات     در مؤلفـة حـوزة مطالعـاتي   باشد. در 
) دلالــت بــر اثرگــذاري برخــي از 1391احســاني و جــواني (

قان مفهوم شوق داشتن برند  هر چند كه محق مؤلفه هايزير
عشق به برند را مورد بررسي قرار نداده انـد بـر وفـاداري بـه     

  برند داشته است. 
جنبه ديگر رفتار مشتريان باشـگاه هـاي ورزشـي، گفتـه     
هاي مثبت مشتريان در مورد باشگاه ورزشي/ برنـد ورزشـي   

گردد كه تا چه مي برمي باشد. اين مفهوم به اين مسئله مهم 
گو با ديگران نسبت به برنـد ورزشـي   اندازه مشتريان در گفت

 ؟خود جمـلات مثبـت و حمايـت گونـه مطـرح مـي نماينـد       
) معتقدند كه عشق به برنـد  2010( 2برگوويست و بچ لارسن

                                                      
1. Park., et al 
2. Bergkvist & Bech-Larsen 

مي تواند بر مشاركت فعالانه مشتري (كه تا حدي مي تـوان  
از آن به عنوان يكي از صورت هاي عيني هواداري از برنـد  

از جانب مشتري نسبت به برنـد   ياد نمود) و گفته هاي مثبت
مثبتي داشته باشد. از سوي ديگر نتايج تحقيق كارول و  تأثير

) نشان مـي دهـد كـه هـر چـه عشـق مشـتري        2006آهوويا (
ــأثيرنســبت بــه برنــد بيشــتر باشــد، ايــن مســئله مــي توانــد     ت

تري بر گفته هاي مثبت از جانب مشتري نسبت به برند  مثبت
) 2011( 3يد ديدگاه هاي سـركار داشته باشد؛ نتايجي كه مو

) نيـز در ايـن   2008مي باشـد. تحقيقـات البـرت و ديگـران (    
 مؤلفـة زمينه با نتايج جالبي همراه بوده است؛ به گونه اي كه 

عشق به برنـد) بـر گفتـه     مؤلفةشوق داشتن برند (از ميان دو 
مثبـت و   تـأثير هاي مثبت از جانـب مشـتري نسـبت بـه برنـد      

  بالايي داشته است. 
جنبــه ســوم رفتــاري مشــتري كــه در ايــن تحقيــق مــورد 
بررسي قرار گرفته است، هواداري از باشگاه/ برنـد ورزشـي   

ــران   ــتوفر و ديگ ــت. كريس ــين  1991( 4اس ــي از اول ) در يك
تعاريف از هـواداري برنـد، ايـن مفهـوم را نـوعي وفـاداري       

) نيز هواداران برنـد  2000( 5افراطي به برند مي دانند. شالتس
رياني متعهـد مـي دانـد كـه داراي پيونـدهاي عـاطفي       را مشت

شــديدي بــا برنــد بــوده و مشــاركت بــالايي در خريــد و يــا  
پيشنهاد برند به ديگر مشتريان دارند. در تفكيك هواداري از 

) معتقدنـد هـواداري   2012( 6وفاداري برند، وليس و ديگران
عمدتاً از نظر زمان بلندمدت تر بـوده و مشـتريان هـوادار در    

با مشتريان وفادار حمايت بيشتري از برند مي نمايند.  قايسةم
اين در حاليست كه مشتريان هـوادار راحـت تـر از مشـتريان     

هاي برند چشم پوشـي  وفادار از مشكلات، نقايض و ناكامي
) معتقدند، عشـق  2010نمايند. برگوويست و بچ لارسن ( مي

البته بايـد در  باشد.  مؤثربه برند مي تواند بر هواداري از برند 
وفـاداري بـه    ،نظر داشت كه علاوه بر اثرات عشـق بـه برنـد   

                                                      
3. Sarkar 
4. Christopher., et al 
5. Schultz 
6. Wallace., et al 
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 مـؤثر يك برند ورزشي نيز مي تواند بر هواداري از آن برند 
) در اين ارتباط با اشـاره  2009( 1باشد. همستبرگر و ديگران

به مشتريان وفادار و هوادار شركت اپـل، معتقدنـد وفـاداري    
مشتريان به برند مي تواند بر ميـزان حمايـت هـا و هـواداري     
آنها از آن برند در بلندمدت بيافزايـد و از آن برنـد در برابـر    
ــري و     ــد. دنب ــي محافظــت نماي ــي محيط ــدادهاي بحران روي

يز نهايتا با اشاره به نظريات مطرح شده در ) ن2012( 2ديگران
) 2012و باترا و ديگران،  2007تحقيقات (البرت و ديگران، 

معتقدند وفاداري به برند مي تواند بـر هـواداري از آن برنـد    
بر گفته هاي مثبت مشتري نسبت بـه   درنتيجهگذاشته و  تأثير

قيـق  برند، اثر مثبتي داشته باشد. در تحقيقات داخلي نيـز، تح 
دهـد كـه وفـاداري از     ) نشان مي1392محرم زاده و اكبري (

يك تيم ورزشي توانسته است بر ارايـه گفتـه هـاي مثبـت و     
  حتي تقويت يك برند در سطح ملي اثر گذار باشد. 

با توجه به اثرات فـوق مـي بايسـت يـادآور گرديـد كـه       
خصوصـاً در سـطح    –انجام تحقيق حاضر در فضاي داخلي 

از چنـد نظـر اهميـت داشـته اسـت. نخسـت        -ورزش فوتبال
يكي پـر طرفـدارترين ورزش در سـطح     ورزش فوتبال آنكه

كشور است كه وفاداري و هواداري مشتريان آن مـي توانـد   
اثرات قابل ملاحظه اي در رشد ايـن صـنعت درآمـد زا كـه     
همچون صنعتي بدون دود عمل مي كند و مي تواند بـه امـر   

ر و چــه در ســطح توســعه گردشــگري چــه در ســطح كشــو
استانها كمك شايان توجهي نمايد، داشته باشد (خيام باشـي  

). به همين منظور در اين تحقيق سـعي شـد   1391و نوراميد، 
يكي از پرشورترين هـواداران تـيم هـاي ورزشـي در سـطح      
كشور براي اين امر انتخاب گردد كه تيم ورزشي ملـوان بـا   

بـه خصـوص   سـال در شـمال كشـور و     50سابقه اي بيش از 
شهرستان انزلي گزينه مناسبي براي اين امر بود. ايـن باشـگاه   
به عنوان يكي از برترين تـيم هـاي باشـگاهي شهرسـتاني در     

سـه عنـوان    -طول سـالهاي برگـزاري ليـگ فوتبـال كشـور      
قهرماني در جام حذفي كشـور و چهـار نايـب قهرمـاني، دو     

                                                      
1. Hemetsberger., et al 
2. Danbury., et al 

د مرتبه حضور در بازيهـاي آسـيايي و كسـب عنـاوين متعـد     
بهتــرين شهرســتاني در ليــگ ايــران ورزشــگاه هــايي پــر از  
هوادار را تجربه نموده است و عشق به ايـن نـام و تاريخچـه    
آن خصوصاً بازيكنـاني همچـون سـيروس قـايقران و غفـور      
جهاني، اين باشگاه را از نظر عشق به برند ورزشـي در ميـان   
باشگاه هاي ورزشي كشور متمايز نمـوده اسـت. دوم آنكـه    

گاه هاي ورزشي داخلي براي ورود به فرايند خصوصـي  باش
ن منـابع درآمـدي   سازي و انكا به هـواداران خـود  بـه عنـوا    

بـر ايـن هـواداري و     مـؤثر مي بايست علـل   پايدار باشگاه ها
وفاداري مشـتريان خـود سـعي نماينـد بـا برقـراري        علاوه بر

پيوندي عاطفي/ عاشقانه ميان برند ورزشي خود و مشتريان، 
كه مشتريان باشـگاه بـا بـروز     مهياكننديط را به گونه اي شرا

ترين نقايص در عملكرد برند ورزشي، به سرعت از كوچك
خدمات باشـگاه رويگردانـي ننماينـد. ايـن مسـئله در مـورد       
اثــرات عشــق و وفــاداري برنــد بــر حساســيت قيمتــي كمتــر  
هواداران نسبت به افزايش قيمت بليت، لباس هاي ورزشي و 

صادق بوده و مي تواند منبعي مناسب از نظر درآمـدي  .. نيز 
. جنبـه ضـرورت بخـش ديگـر ايـن      باشدبراي باشگاه ايجاد 

تحقيق نبود تحقيقات مشابه داخلي در ارتباط با اثر عشق بـه  
برند ورزشي بر جنبه هاي مختلف رفتار مشـتريان مـي باشـد    
كه اين تحقيق سـعي در پـر كـردن ايـن شـكاف تحقيقـاتي       

  . داشته است
بـا توجـه بـه نتـايج تحقيقـات       ،حال در پايان اين بخـش 

متنوعي كه در ارتباط بـا اثـرات عشـق بـه برنـد ورزشـي بـر        
متغيرهاي مختلف وفـاداري، هـواداري و گفتـه هـاي مثبـت      

مدل مفهومي تحقيـق و هـر    ضمن ترسيم، شدمشتريان ارايه 
يك از روابط ميان متغيرها در قالب فرضيات تحقيق بررسي 

). در ايـن مـدل عشـق بـه     شودملاحظه  1(شكل شد خواهند
برند متغير مستقل بوده و متغير وفـاداري متغيـر ميـانجي گـر     

خــود بــه  بــار يــكاســت. همچنــين متغيــر هــواداري از برنــد 
نيـز   بـار  يـك صورت متغير وابسته در نظر گرفته مي شـود و  

براي متغير گفته هاي مثبـت مشـتري نسـبت بـه برنـد، متغيـر       
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  مي گذارد.  
مشتري نسـبت  

تري نسبت بـه  
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يرهـاي مـورد      

ت مطرح سؤالا
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  ارايه گرديده است. 2در جدول اي كرونبـاخ آن بـه تفكيـك    شده، منبع استخراج شده و آلف
  

  كرونباخ) يت، منابع و آلفاسؤالا(تعداد  يقدر تحق يمورد بررس يرهايمتغ .2جدول 
متغير موجود در مدل 

  مفهومي
تعداد
  پايايي  منبع  سؤال

  عشق به برند 
  )2010والت فلورنس ()، البرت و 2008البرت و ديگران (  4

  درصد 87كرونباخ: 
  درصد 74,2دو نيم كردن: 

  7  وفاداري به برند 
  

)، 2010)، البرت و والت فلورنس (2006كارول و آهوويا (
  )2010برگوويست و بچ لارسن (

  درصد 82,9كرونباخ: 
  درصد 78,7دو نيم كردن: 

  هواداري از برند 
  )2012دنبري و ديگران (  4

  درصد 68,9كرونباخ: 
  درصد 72,5دو نيم كردن: 

گفته هاي مثبت مشتري 
  3  نسبت به برند

)، البرت و 2008)، البرت و ديگران (2006كارول و آهوويا (
  )2010والت فلورنس (

  درصد 84,5كرونباخ: 
  درصد 66,8دو نيم كردن: 

  كل متغيرها
18  

)، البرت و 2008)، البرت و ديگران (2006كارول و آهوويا (
  )2010)، برگوويست و بچ لارسن (2010فلورنس (والت 

  درصد 92,4كرونباخ: 
  درصد 89,4دو نيم كردن: 

  

 
  يافته هاي پژوهش

در اين بخش سعي شده است تا ضمن مطالعه سـيماي كلـي   
الگـوي   كاربستها، تحليل هاي آماري حاصل از آزمودني

معادلات ساختار يافته با رويكرد تحليل مسير تشريح و تبيين 

هـاي  ، سـيماي آزمـودني  3گردد. از اين رو ابتدا در جـدول  
تحقيق بر اساس متغيرهاي بوم شناختي خاصي همچون سن، 
درآمد، تحصيلات و تاهـل پاسـخ دهنـدگان مـورد بررسـي      

  قرار مي گيرد.
 
  

  . سيماي آزمودنيها (يافته ها بر اساس درصد پاسخ دهندگان ارايه شده است)3جدول 

  
بـا   يـق تحق يمطرح در مدل مفهـوم  ياتفرض يلتحل

 ـ يـل تحل يكردرو بـه منظـور    يـق بخـش از تحق  يـن ا در ير:مس
عشـق بـه برنـد،     يـان م يومعلـول  يآزمون مجموعه روابط علّ

ــه برنــد، هــوادار يوفــادار مثبــت  ياز برنــد و گفتــه هــا يب
بهـره   ينسـبت بـه برنـد از مـدل معـادلات سـاختار       يانمشتر

مطــرح شــده در قالــب مــدل  ياتگرفتــه شــده اســت. فرضــ
نشـان   2شـكل   رد يرمس ـ يـل تحل يكـرد با رو يقتحق يمفهوم

به انضمام  يقشكل، مدل استاندارد تحق ينداده شده اند. در ا
  نوشته شده بر هر رابطه قابل مشاهده است. يرمس يبضرا

  

  شغل تحصيلات درآمد سن
  8,5  بيكار 17,6  زير ديپلم 28,6  هزار 200كمتر از   58,4  جوان
  24,6  كارمند 38,9 ديپلم 23,1 هزار400تا200بين   29,5 ميانسال
  46,2  شغل آزاد 17,6  فوق ديپلم 28  600تا  400بين   12,2  پير

 18,8  محصل 22,2  ليسانس 13,4  ميليون تومان 1تا  600بين 

  1,9  داده گم 3,6  فوق ليسانس و بالاتر 5,8  ميليون 1بيشتر از 
  1,2  داده گم
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 4و  3، 2، 1ه  
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393، تابستان 1رة
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 يـل در تحل يرمس ـ يلبر اساس روش تحل يگرد ياز سو 
 5شماره  هايجدول ي،اصل ياتو فرض يقتحق يمدل مفهوم

ــر يــقشــرح دق 6و  ــلاز تحل يت ــار يهــا ي ــه  يآم ــوط ب مرب
كـه در  د. همان گونـه  نكش يم يررا به تصو يقتحق ياتفرض

عشـق بـه برنـد بـر      يممسـتق  يـر مشخص است، اثر غ 5جدول 
بـه برنـد)    يوفـادار  يـر متغ يگـر  هاز برند (با واسط يهوادار

به برند) آن  يوفادار ي(بدون واسطه گر يماز اثر مستق يشترب
رابطه را  ينتواند ا يبه برند م يوفادار يرمتغ يجهبوده و در نت

شـده   يـه آوردن اعداد ارادست ه ب ي. برايدنما يگر يانجيم

استفاده شده است.  يرمس يلاز روش تحل 5شماره در جدول 
بـه برنـد    يعشق به برند بـر وفـادار   ستقيمروش اثر م يندر ا

). در ييدمراجعه نما 4درصد بوده است (به جدول  26معادل 
 يعشق به برند بـر هـوادار   يممستق يراثر غ ييندر تع كهيحال

 يرمس ـ يـل حاكم در روش تحل يضرباز برند بر اساس قانون 
درصـد)   88به برند ( ياثر عشق به برند بر وفادار يستبا يم

درصـد)   79از برنـد (  يبه برند بر هـوادار  يوفادار ررا در اث
  .كردضرب 

  
  . بررسي اثرات مستقيم و غير مستقيم عشق به برند بر هواداري ازبرند5جدول 

  
 يافتـه با  يزن 6جدول  يرهامس يرسا يلدر ارتباط با تحل 

 6همراه بوده است. همان گونه كه در جـدول   يمتفاوت يها
مثبـت   يعشق به برند بر گفته هـا  يممشخص است، اثر مستق

اول آن (بـا   يممسـتق  يـر از اثـر غ  يشتردر مورد برند ب يانمشتر

 ريبه  برند) و دوم آن (بـا واسـطه گ ـ   يوفادار يواسطه گر
 چيرابطـه ه ـ  يـن در ا يجـه باشـد و در نت  ياز برند) م يهوادار
از برنــد)  يبــه برنــد و هــوادار ي(وفــادار يــراز دو متغ يــك

  گر داشته باشند. يانجينتواسنته اند نقش م

  . آزمون فرضيات اصلي تحقيق4جدول                  
  وضعيت فرضيه در مدل  اعداد معناداري  برآورد استاندارد مسير  فرضيات

  تاييد  15,68  0,88  اثر عشق به برند بر وفاداري به برند  1
  تاييد  3,01  0,26  برند اثر عشق به برند بر هواداري از  2
  تاييد  2,61  0,60  برند به نسبتي مشتر مثبتي ها گفتهاثر عشق به برند بر   3
  تاييد  8,61  0,79 برندازيهواداربربرند بهي وفاداراثر  4
  رد  1,77  0,93  برند به نسبتي مشتر مثبتي ها برگفته برند بهي وفاداراثر   5
  رد  -0,89  -0,60 برندبهنسبتيمشترمثبتيهابرگفتهبرند ازي هواداراثر  6

  ميانجي گري وفاداري به برندنقش  اثر غير مستقيم بر هواداري از برند اثرمستقيم بر هواداري از برند  متغير
  تاييد 0,6952=   0,88*  0,79 0,26  عشق به برند

   - 0,79  وفاداري به برند
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ـــــن  ــــ ـــــ ــتلاف ايــ ــ ــــ ـــــ ــايي اخـــ ــ ـــــ ــــ ــدي از و فضـــ ــ ــــ ــــ ــــ ـــــيـن كالب ــــ ــــ ــرود بــ  و بــــــــــــــ

  يريگ يجهبحث و نت 
مشخص گرديد كـه عشـق بـه     يقاول تحق يهبررسي فرض در

دسـت  هب يجبوده است. نتا گذارتأثيربه برند  يبرند بر وفادار
 يـا مطالعه كـارول و آهوو  يجبا نتا يهفرض ينا يلاز تحل آمده

ــون و د2006( ــران)، تامس ــرت و د2005( يگ ــران) و الب  يگ
دوم  يهمربــوط بــه فرضــ يهــا يافتــه) مشــابهت دارد. 2008(

برنـد   يآن بـود كـه عشـق بـه برنـد بـر هـوادار        ينمب ـ يقتحق
 يقــاتتحق يجبــا نتــا يــزن يجنتــا يــنبــوده اســت. ا گــذارتأثير

) مشـابهت دارد. در واقـع   2010و بـچ لارسـن (   يستبرگوو
خود  يانمشتر يخواهند وفادار يم يورزش يچنانچه برندها

 يامـر را م ـ  يـن دهنـد، ا  يشآنهـا را از برنـد افـزا    يو هوادار
كه شـوق   يداتيتمه يشيدنبا كمك سازوكارها و اند ندتوان

 يسـر دهد م يم يشآنها را به برند افزا يفتگيداشتن برند و ش
 يـق امر از طر ينغالبا ا يورزش يسازند. در خصوص برندها

ــا ــان و ورزشــكاران و   يجكســب نت ــوب، جــذب قهرمان مطل
طرفداران و نفـوذ در   يبرا يتهو يجادشناخته شده، ا يانمرب

 يهخواهد بود. در بررسي فرض يرپذ طرفداران امكان يزندگ
مشخص گرديد كه عشق بـه برنـد بـر گفتـه      يزن يقسوم تحق

ه ب ـ يجاسـت. نتـا   گذارتأثيرنسبت به برند  يبت مشترمث يها
و  يلمطالعـه اسـماع   يجبا نتا يهفرض ينا يلدست آمده از تحل

ــپ ــركار (2012(  ينلياسـ ــارول و آهوو2011)، سـ ــا) و كـ  يـ
 يـري گ يجـه نت يـن بـا ا  يافتـه سـه   يـن دارد. ا هت) مشاب2006(

 ي،برنـد ورزش ـ  يكهمراه است كه هر چه طرفدار  يريتيمد
 يـل دلهبه برند داشته باشد، ب يشتري) بيفتگيعشق (شوق و ش

كند آن برنـد را   يم يبودن به برند سع يكمفرط به نزد يازن
 يآن فكـر كنـد (وفـادار    يـد بـه خر  يـا كنـد و   يددوباره خر

 يـت بر آن داشته باشد و از آن حما يتمالك اس)، احسيشترب
طـور  هب دوستان و يان،) و در جمع آشنايشترب يكند (هوادار

ــا   ــاع خص ــل اجتم ــوب آن  يصك ــد.  خ ــان كنن ــد را بي  برن
نسبت به برند). در واقع عشق بـه برنـد    يمثبت تر يها (گفته

خـاص در ذهـن    ي/روان ـيحـالات روح  يجـاد تواند بـا ا  يم
 يطو برنـد، شـرا   يمشتر يانم يقو يرابطه ا يجادو ا يمشتر

بدون برند احساس كمبود نموده  يببرد كه مشتر يرا به سمت
 يدبه خر يممجدد، تصم يدمختلف اعم از خر يها يوهبه ش و

 يو ... وفـادار  يمـال  يـت حما يگـران، بـه د  يهتوص ينده،در آ
هـوادار، گفتمـان    يـك همچـون   ،خود را به آن ثابت كـرده 

 يـن دهـد. ا  ارائـه  يعموم مجامعدر مورد برند در  يمثبت يها
فوتبال بارسـلونا بـه وضـوح     يمتوان در خصوص ت يامر را م

و  يدر بـاز  يـد جد يمشاهده نمود كه بـه سـبب ارائـه سـبك    
سبك، بر شوق و علاقه هواداران خـود   ينچشم نواز بودن ا

توانسـت   يبترت ينجهت حضور در ورزشگاه ها افزود و بد
 يو خدمات تـازه ا  تمحصولا يشتر،ب ييعلاوه بر درآمد زا

بـه بـازار    يـز اس و ... را نلب يدتول يكنان،باز يعروسكها يرنظ
  دهد.  يهارا

فرض چهارم و  ييداز تا يها حاك يافته يگرد يسو از
بـا   ، مشـابه از آن يبـه برنـد بـر هـوادار     يوفـادار  ياثرگذار

و تفـــاوت بـــا  )2009( يگـــران،همتســـبرگر و د يقـــاتتحق
 يهباشد. فرض ي) م2010و بچ لارسن ( يستبرگوو يقاتتحق

اثر مستقيم  بر گفته هاي مثبت  متغير
  مشتريان

اثر غير مستقيم  بر گفته هاي 
  مثبت مشتريان

نقش ميانجي گري 
  وفاداري به برند

  رد - 0,60  عشق به برند
   - گذاريتأثيرعدم  وفاداري به برند

اثر مستقيم  بر گفته هاي مثبت  متغير
  مشتريان

اثر غير مستقيم  بر گفته هاي 
  مثبت مشتريان

نقش ميانجي گري 
  هواداري از برند

  رد - 0,60  عشق به برند
   -  گذاريتأثيرعدم   هواداري از برند

 مستقيم عشق به برند بر گفته هاي مثبت مشتريان در مورد برند. بررسي اثرات مستقيم و غير6جدول 
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مثبـت   يبـه برنـد بـر گفتـه هـا      يكه وفادار يامپ ينپنجم با ا
ــهنســبت  يمشــتر  يــدنگرد ييــدگــذار اســت تا تــأثيربرنــد  ب

 يتـاً ). نها2008و همتسـبرگر ،   يچلـر پ يقـات تفاوت بـا تحق م(
 يمثبـت مشـتر   ياز برند نتوانست بر گفته ها يآنكه هوادار

 يـام پ يـن هـا بـا ا   يافتـه  يـن گـذار باشـد. ا   تـأثير نسبت به برند 
كـه   يوفـادار در صـورت   يانه است كـه مشـتر  همرا يريتيمد

 يزدر گــذر زمــان مناســب و البتــه متمــا اعملكــرد شــركت ر
خواهنـد شـد. البتـه     يلهوادار تبـد  يانيكنند به مشتر يابيارز
هــوادار بــودن،  يــااذعــان نمــود كــه بــه صـرف وفــادار   يـد با

در مـورد   يمثبت ـ ينخواهند كرد كه گفته هـا  يسع يانمشتر
 يهـا  يمت ـ يمسـئله خصوصـاً در فضـا    ينابرند داشته باشند. 

 يمعمـولاً بـا نوسـانات عملكـرد     كـه داخل كشـور   يورزش
 ياست؛ چرا كه وفـاداران و حت ـ  يروبرو هستند منطق ياديز

نوســانات  ينهمــ يــلكننــد بــه دل يمــ يهــواداران برنــد ســع
جملات مثبت در مـورد برنـد اقـدام     يانكمتر به ب يعملكرد

 يهـا  يمگـروه هـا و هـواداران ت ـ    يكنند تا از حمـلات بعـد  
  برند مصون باشند.  ينوسانات عملكرد يجهدر نت يبرق

عشق  يمدهد، اثر مستق ينشان م 4كه شكل همانگونه

(بـا   يممسـتق  يـر كمتـر از اثـر غ   )از برنـد  يهوادار(به برند بر 
 يجـه باشـد و در نت  يبه برند) م يوفادار يانهنقش واسطه گرا

 يجهنت ينگردد. ا يم ييدبه برند تا يوفادار يانجيگرانهنقش م
هت داشـته اسـت.   ) مشاب2009( يگرانهمتسبرگر و د يجبا نتا
مثبـت   يعشق به برند بر گفتـه هـا   يماثر مستق يگرد ياز سو
به  يوفادار يانهنسبت به برند (بدون نقش واسطه گرا يمشتر

نقش واسطه  يناست. بنابرا يشترآن ب يممستق يربرند) از اثر غ
مثبــت  يعشــق بــه برنــد و گفتــه هــا يــانم يوفــادار يانــهگرا
قابل برداشـت   يجه. نتگردد تأييد نمينسبت به برند  يانمشتر

 يآن است كه عشق به برند با اثرگذار ذكرشده يها يافتهاز 
را بـه   يتوانـد و  يبرنـد خـاص م ـ   يـك فـرد بـه    يبر وفادار
مثبـت در مـورد آن    يگفتـه هـا   يـان از آن برند و ب يهوادار
 يـك فرد به  يكصرف آنكه  يگر. به عبارت ديدنما يقتشو

نسـبت بـه آن    يخاص ـ گييفتبرند خاص علاقه مند باشد (ش
تواند منجر  يداشته و شوقِ داشتن آن را در سر بپروراند) نم

مسـئله تـا حـد     يناز آن برند شود؛ چرا كه ا يو يبه هوادار
  گردد. يشده باز م ياداز برند  يو يبه وفادار ياديز

  
  
  
  
  
  
  
  

  

 يربالا خطوط ممتد نشان دهنـده وجـود مس ـ   در شكل
در  يرغيراساسـي نشان دهنـده مس  ينو خطوط نقطه چ ياساس

 ينخطوط نقطه چ يگرد يهستند. به عبارت يرمس يلروش تحل
 ياز مـدل اصـل   يـد بـوده و با  يـه توج يرقابـل غ ياز نظر آمـار 

را در قالـب   ييتوان مدل نها يم يبترت ينحذف شوند. به ا

 ينشـان م ـ  ييد. همانگونه كه مـدل نهـا  نمو دهمشاه 5شكل 
و شوق داشـتن   يفتگيش مؤلفه هاي يردهد، عشق به برند با ز

 يبه برند و گفته هـا  يوفادار يري،برند در صورت شكل گ
را به همراه خواهـد داشـت. پاسـخ دهنـدگان      يانمثبت مشتر

عشق بـه   يجادباور بودند كه در صورت ا ينپژوهش بر ا ينا

 داده ها. مدل تحقيق براساس نتايج حاصل از تجزيه و تحليل 4شكل

H4

H6 

H5

H2

H3

H1 عشق 
 به برند  

 هواداري
 از برند  

وفاداري
 به برند  

گفته هاي مثبت 
 برند مشتري نسبت به
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  محكمتر است به همراه خواهد داشت. ياربس يونديآنها را كه پ يهوادار در نهايت و داريبرند، وفا يك
  
  
  
  
  
  

  
  

 هاپيشنهاد
 را عشـق آفـرين برنـد    يمديران برند مي بايست اجـزا  -

كه موجب ايجاد روابط عاشـقانه ميـان مشـتري و برنـد مـي      
شود (همچـون سـتاره هـاي تـيم، مربيـان كارآمـد، مـديران        

سرمايه گذاري كننـد.   هافرهمند و ...) شناسايي و بر روي آن
حضـور  خاطرات ز دلايل عشق به برند ملوان مثلاً اگر يكي ا

و بازي درخشان مرحوم سيروس قايقران اسـت مـي بايسـت    
هر سـاله برنامـه هـاي خاصـي بـراي معرفـي ايـن شخصـيت         
ورزشي افتخار آفرين از طرف باشگاه و با همكاري كـانون  
هواداران برند به اجرا درآيد و مجسمه يـادبود ايـن بـازيكن    

ورزشگاه و هر مكان ديگـري كـه   در محل باشگاه، ورودي 
 مشتريان برند در آن موقعيت قرار مي گيرند نصب گردد. 

ــا تفكيــك    - مــديران برنــد ملــوان انزلــي مــي بايســت ب
مشتريان، وفاداران و هواداران از يكديگر برنامه هاي خاصي 
براي هر يك از آنان به اجرا در آورنـد و امتيـازات خاصـي    

يـن طريـق شـرايط تبـديل شـدن      براي آنان قائل شوند تا از ا
  مشتريان به وفادارها و وفادارها به هوادارها فراهم گردد.

مديران برند ملوان انزلي مي بايست با شـناخت فاصـله    -
ميان هويت برند خود و هويتي كه مشتريان مـي خواهنـد بـا    

آورند فاصله اين دو هويت  به دستخريد برند ملوان انزلي 
صـداقت خـود را در ارتبـاط بـا     را از يكديگر كـم كـرده و   

هواداران نشان دهند. از طرفي مديران برند ملوان انزلـي مـي   
بايست به بسط برنـد ملـوان (افـزايش دامنـه فعاليـت برنـد و       
فروش ساير محصولات و خدمات) در حوزه هايي كـه مـي   
تواند براي گروه هـاي مختلـف ذينفـع برنـد ارزش آفرينـي      

  بخشند. ارتقارا  بيانديشند و عملكرد برند باشد

مديران برند ملوان مي بايست تا حـد امكـان از ايجـاد     -
نوسانات عملكردي در تيم پرهيز نمايند و از خـروج سـتاره   
هاي تيم، مديران و مربيان كارآمد صرفاً به دلايل هزينـه اي  
و يا درآمد زايي جلوگيري كنند. از طرفي پيشنهاد مي شود 

همچون غفور جهاني جهت از حضور افراد شناخته شده اي 
 تقويت عشق به برند استفاده شود. 

گريه هوادار (چه از شادي و چـه از غـم) پـس از هـر      -
بازي تيم ملوان نشانه اي محرز از عشق به يـك برنـد اسـت.    
اين گونه هواداران مي بايسـت از سـايرين جـدا شـوند و در     
جلسه اي خاص اين امر به تناسب نتيجه كسب شده برنـد از  

 . گرددآنها عذرخواهي و يا تقدير 

مي شود ميزان عشـق بـه برنـد    ن پيشنهاد ابه ساير محقق -
) معتقد اسـت سـطح بنـدي    1986همچون آنچه استرنبرگ (

شود و اثر آن در تاب آوري مشتريان نسبت به ناكامي هـا و  
 نقايص موجود در برند مورد بررسي قرار گيرد.

ن آتـي پيشـنهاد مـي شـود اثـر      ااز سوي ديگر به محقق -
رنـد در  عشق به برند و شاكله هـاي آن بـر اثربخشـي بسـط ب    

قالب بسط هاي همگن و ناهمگن برنـد مـورد بررسـي قـرار     
گيرد و مشخص شود چه نوع بسط هـايي بـا عشـق بـه برنـد      

 هماهنگي بيشتري دارند.

ن پيشنهاد مي شـود اثـر اسـتمرار    اكه به محققآن نهايتاً -
در عملكرد موفقيت آميز برند بر عشق بـه برنـد، وفـاداري و    

رار گيـرد و مشـخص شـود    هواداري از آن مـورد بررسـي ق ـ  
ــديل      ــوادار تب ــه ه ــادار ب ــتريان وف ــداماتي مش ــه اق تحــت چ

  ؟شوند مي

. مدل نهايي تحقيق5شكل

وفاداري به برند هواداري از برند عشق به برند 

گفته هاي مثبت مشتري
 نسبت به برند
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Abstract 

Nowadays, maintaining the large share of competitive market not only requires loyal customers but also 
advocators who consistently can advocate the brand and improve the brand image in other’s mind through 
positive word of mouth (PWOM). One of the factors influencing customer loyalty and advocacy is the 
kind of sense literally called "brand love". Regarding to this issue in current survey, the effect of brand 
love on brand advocacy and PWOM through brand loyalty is investigated. Malavan Anzali football club 
fans are chosen as Statistical population and 329 questionnaires are distributed using non probability 
sampling method. To test the validity of questionnaires, two approaches including face validity and 
content validity are considered while for testing the reliability two approaches consisting of cronbach 
alpha (0.92) and split half approach (0.89) are applied. Results show that sport brand loyalty has mediated 
the relationship between sport brand love and sport brand advocacy while it has not mediated the 
relationship between sport brand love and customer PWOM. Regarding to these findings and to utilize of 
sport brand advocacy, using some kinds of loyalty programs can increase customer loyalty. On the other 
side, it's better to use another tools rather than loyalty programs to promote customer WOM.   
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