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چكيده

پژوهش حاضر بر آن است تا ارتباط بين وفادارى مشتريان و تقويت برند ملى را مورد بررسى قرار دهد لذا جامعه آمارى 
انتخاب شده براى اين پژوهش شامل مديرعامل ها، روابط عمومى، مدير امور مالى و سرمربى تيم هاى حاضر در ليگ حرفه 
اى فوتبال و واليبال ايران مى باشند. كه به عنوان نمونه آمارى انتخاب شده اند. جامعه آمارى انتخاب شده به تعداد 130 
پرسشنامه پاسخ دادند بنابراين محقق اين تعداد پرسشنامه را مورد تجزيه و تحليل قرار داده است. نوع پرسشنامه انتخاب 
شده براى اين پژوهش، پرسشنامه وفادارى مشترى به برند دكتر مقيمى و پرسشنامه محقق ساخته تقويت برند مى باشد. 
و از روش آمارى ضريب همبستگى پيرسون براى ارتباط بين مولفه ها استفاده شده است. يافته هاى پژوهش نشان داد 
حدود 41درصد افراد (53نفر) در سنين بين 50-41 بوده، بيشتر افراد داراى مدرك ليسانس (53 درصد) و داراى سابقه كارى 
10-6 سال (7/41درصد) بودند.نتايج به دست آمده نشان داد بين ابعاد وفادارى مشترى (شناختى،عاطفى،مديريت ارتباط با 
مشترى،مديريت زمان،منابع سرمايه گذارى شده و مشاركت مديريت ارشد) با تقويت برند ملى ارتباط مثبت و معنادارى وجود 
دارد.با توجه به نتايج بدست آمده پيشنهاد مى شود كه مديران با ايجاد يك بازار رقابتى سالم و دادن تسهيلات و امتيازات 

ويژه سعى در تقويت هرچه بيشتر وفادارى مشتريان داشته باشند.
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مقدمه
در دنياى امروز سرمايه اصلى بسيارى از سازمان ها، برند آن سازمان 
است. طى دهه هاى گذشته ارزش يك شركت بر حسب املاك، سپس 
دارايى هاى ملموس، كارخانه ها و تجهيزاتش اندازه گيرى مى شد. با 
اين حال امروزه محققان علم اقتصاد و مديريت به اين نتيجه رسيدند كه 
ارزش واقعى يك شركت جايى بيرون از آن يعنى در اذهان خريداران 
ميسنجد  را  آن  پولى  ارزش  محصول،  يك  قيمت  دارد.  قرار  بالقوه 
آشكار  را  متمايزش  هاى  جنبه  و  معرفى  را  محصول  آن  برند  اما 
ارتباط  خود  مشتريان  با  مي توانند  برندها  كند.(كاپفرر،1385)  مى 
به  خود  روزمره  زندگي  در  مصرف كننده  كه  هنگامي  كنند.  برقرار 
دنبال برندي خاص جهت برآوردن خواسته هايش اقدام مي كند، به 
كند.(Veioutsou,2009) و  جلب  را  او  رضايت  كه  است  نامي  دنبال 
اين همان ارتباط بين برند و مشتريان است كه به صورت وفاداري برند 
مطرح مي شود، كه از موضوعات مهم پژوهش در مديريت برند است.

(Huber,2009) نام هاى تجارى كه هويت و اهداف خود را مشخص و 
متمايز مى سازند و چهره اى ملموس و دوستانه از خود ارائه مى دهند 
قادرند كه با مشتريان خود ارتباطى غنى و سودمند برقرار كنند و نه تنها 
بخشى ازقلب و ذهن آن ها بلكه بخشى از زندگى روزمره مصرف كنندگان 
را تسخير كنند.علاوه بر آن وفادارى مشترى داراى جنبه رقابتى در بازار 
علايم تجارى نيز هست به ويژه كه در بازارهاى توليدى مشتريان وفادار 
به علايم تجارى مى توانند حيات يك شركت را تضمين كنند و يا آن را 
به نابودى بكشانند علامت گذارى با تاكًيد بر ايجاد وفادارى، به شركت 
ها كمك مى كند تا خود را از نظر راهبردى براى آينده تثبيت كنند و با 
غول هاى جهانى كه بازارهاى جهانى را تسخير كرده اند، به طور موًثر به 
رقابت بپردازند(تمپورال،1382). در دنياى امروز، خريداران براى تصميم 
گيرى در فرايند خريد ، با سوالات و اما و اگرهاى بسيارى روبرو هستند. 
تنوع محصولات مختلف باعث شده است مشتريان با حق انتخاب هاى 
فراوانى روبرو باشند.از سويى ديگر شركت ها دريافتند كه هزينه جذب 
مشتريان جديد پنج برابر حفظ مشتريان كنونى است و از دست دادن 
يك مشترى ، تنها از دست دادن يك قلم فروش نيست ، بلكه فراتر از 
آن به معنى از دست دادن كل جريان خريد هايى است كه مشترى مى 
توانسته است در طول زندگى خود انجام دهد (Kotler,2002).طى دو 
دهه ى گذشته سازمان هاى بسيارى به اهميت رضايتمندى مشتريان 
خود واقف شده و دريافته اند كه حفظ مشتريان موجود به مراتب كم 
هزينه تر از جذب مشتريان جديد است . به علاوه وجود رابطه ى قوى 
بين رضايتمندى مشتريان و سودآورى مورد پذيرش واقع شده و تامين 
و ارتقاى رضايتمندى مشتريان به هدف عملياتى بسيار مهم سازمان ها 
تبديل شده است. بنابراين شركت ها همواره بايد ناظر و مراقب تعامل بين 

1- Cognitive loyalty
2- Emotional loyalty
3- Customer relationship management

خود و مشتريانشان باشند و با شناخت و درك صحيح از نيازها و ارزش 
هاى مدنظر مشتريان ، كالاها و خدمات با ارزشى را به آنان ارائه كنند تا 
 .(Akhter,2010)با جلب رضايت مندى در آن ها وفادارى ايجاد كنند
وفادارى به برند يك تعهد عميق به دوباره خريدن يا دوباره مشترى شدن 
يك محصول يا خدمت ترجيح داده شده به طور استوار در آينده مى باشد. 
بدان وسيله موجب خريد مجدد همان برند مى شود، با اينكه تأثيرات 
موقعيتى و تجارى تلاش مى كنند كه باعث تغيير جهت رفتارشوند 
(Oliver,1999). فوكسال و گلد اسميت (1994) بيان مى كنند كه 
شركت هايى بقاء مى كنند كه درجه اى از وفادارى را در مشتريان خود 
ايجاد كرده باشند، و گروهى از مشتريان را توسعه داده باشند كه يك برند 
را دوباره و دوباره خريدارى نمايند و يا تشويق به سرمايه گذارى دوباره 
بروى آن برند شوند. امروزه تنها سازمان هايى در عرصه رقابت از موقعيت 
مناسبى برخوردارند كه محور اصلى فعاليت خود را تامين خواست هاى 
مشتريان وارضاى نيازهاى آنان قرار داده اند(كزازى،1378). به طور كلى 
يكي از مفاهيم معتبر و معروف در زمينه بازاريابي «وفاداري به نام و نشان 
تجاري» است. اين مفهوم نقش مهمي را در ايجاد منافع بلند مدت براي 
شركت ايفا مي كند، زيرا مشتريان وفادار نيازي به تلاش هاي ترفيعي 
گسترده ندارند، آنها با كمال ميل حاضرند مبلغ بيشتري را براي كسب 
مزايا و كيفيت نام تجاري مورد علاقه خود بپردازند .اگر بخواهيم مفهوم 
وفادارى مشترى به برند را به صورت گسترده ترى نشان دهيم به اين 
صورت مى باشد كه وفادارى مشترى به برند شامل ابعاد مختلفى است 

كه عبارتند از:
وفادارى شناختى1: به رفتار مشترى منجر شده و دربرگيرنده تمام مواردى 
براساس  و  دارد.  محصول  از  مطلوبى  كاركرد  انتظار  مشترى  كه  است 
اطلاعات موجود، برترى يك گزينه را بر گزينه هاى ديگر براى مشترى 
مشخص مى كند. وفادارى در اين مرحله مبتنى بر باورهاى مشترى است 
و شناخت از طريق دانش قبلى و يا اطلاعات حاصل از تجربه اخير مشترى 
بدست مى آيد در حقيقت اين ارزيابى در ارتباط با مباحث تصميم گيرى 

عقلانى است.
وفادارى عاطفى2: شامل علاقه و نگرش نسبت به يك برند مى باشد. اين 
علاقه و نگرش در اثر رضايت هاى متعددى كه حاصل مصرف برند است 
تبديل به احساس مثبت به آن برند مى شود در واقع به تعهد و اعتماد 
مشترى اطلاق ميشود و دربرگيرنده تمام مواردى است كه مصرف كننده 
بنابر ارزيابى احساسى خود يك نام تجارى را انتخاب ميكند و ممكن است 

(Filo,2008)با معيارهاى عقلانى چندان سازگار نباشد
مديريت ارتباط با مشترى3: شامل كليه گام هايى است كه يك سازمان 
در  و  دارد  مى  بر  مشترى  با  سودمند  ارتباطات  تثبيت  و  ايجاد  براى 
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چارچوب كار گروهى براى تحقق اطمينان و جلب رضايت مشترى تعريف 
مى شود اهميت مقوله «مديريت ارتباط با مشترى» ناشى از آنجاست كه 
براى هر سازمانى حفظ مشتريان قبلى نسبت به جلب مشتريان جديد 
از اولويت بيشترى برخوردار است با استفاده از مديريت ارتباط با مشترى 
مى توان اطلاعاتى درباره مشترى كسب كرد و بر اساس آن محصولات 
يا خدمات مربوط به مشترى را ارائه نمود. به همين دليل امروزه بسيارى 
از سازمان هاى دست اندر كار فعاليت هاى اقتصادى براى پيشبرد برنامه 
تغيير و دگرگونى در كسب و كارشان از مديريت ارتباط با مشترى بهره 
مى گيرند و به اين نكته اذعان دارند كه مديريت ارتباط با مشترى براى 
استراتژى حفظ مشترى مورد استفاده قرار مى گيرد. در يك تعريف كلى 
از مديريت ارتباط با مشترى مى توان گفت يك شيوه براى فهم و تاثير 
گذارى بر روى رفتار مشترى از طريق روابط ارزشمند و به منظور بهبود 
دستاورد مشترى، حفظ مشترى، وفادارى مشترى و سودمندى او مى 

باشد.(غفارى آشتيانى،1389)
مديريت زمان1: زمان ارزشمندترين سرمايه موجود نزد هر فرد، گروه و سازمان 
است كه با ديگر سرمايه ها به هيچ عنوان قابل مقايسه نيست. مقصود از 
مديريت زمان، مديريت بر زمان نيست. بلكه مقصود مديريت بهينه برنامه ها 
و فعاليت هاى است كه در بستر زمان صورت مى پذيرد. كه با قابليت هايى 
كه در دسته بندى بهينه فعاليت ها دارد، مى تواند در افزايش توانمندى هاى 
برند موًثر باشد. مديريت زمان به سازمان كمك مى كند كه مشخص نمايد 
كدام يك از كارهايى كه انجام مى دهد مهمتر است و اين امكان را فراهم مى 
آورد كه به برخى از فعاليت ها اولويت بيشترى داده و برخى ديگر حذف شوند 
بنابراين لازمه و شرط اصلى مديريت زمان در تقويت برند اين است كه هدف 
هاى سازمان دارنده برند مشخص باشد چرا كه بدون داشتن هدف هاى قابل 
وصول و مشخص نمى توان درباره مديريت زمان تصميم گرفت و رسيدن به 
هر هدفى حتى خيلى كوچك نياز به زمان مناسب دارد و به تدريج صورت 

مى گيرد.(اسكندرى،1389)
مشاركت مديران ارشد2: مديران ارشد بايد حمايت كنندگان قوى از برند 
باشند، نقش حمايتى مديران ارشد فضاى امن سازمانى را فراهم مى سازد 
و بسيارى از تنش ها و فشارهاى سازمانى را مى كاهد. توجه به اهداف 
بلند مدت سازمان، برنامه ريزى راهبردى و ارائه دلايل و منطق اتخاذ اين 
حمايت در حيطه وظايف مديران ارشد است تا شخصا در تدارك، پياده 
كردن و توسعه برند درگير شوند. مديران ارشد نه تنها لازم است تا تعهد 
شخصى خود را نشان دهند بلكه بايد تعهد كل سازمان را به سمت ارتقا 
همه جانبه برند سوق دهند. بنابراين در صورتى موفقيت يك برند امكان 
پذير خواهد بود كه مديريت ارشد سازمان تمامى فعاليت هاى ارتقا برند 
را جهت دار و هدفمند كرده و افراد، امكانات و تجهيزات لازم را فراهم 

كند و مانع از ركود فرايند ارتقا گردد.(تمپورال،1382)

منابع سرمايه گذارى شده3: اساسى ترين منبع هر سازمان نيروى انسانى 
آن مى باشد. اهميت اين عامل از آنجا ناشى مى شود كه موجب گردش 
فعاليت ها و نيز ايجاد ارزش افزوده مى شود. و مديريت آن نقش بسزايى 
در پيشبرد اهداف دارد. بدون در اختيار داشتن منابع انسانى كارآمد هيچ 
سازمانى قادر به دستيابى به اهداف تعيين شده در هيچ حوزه اى نخواهد 
بود بنابراين يكى از راه هاى تقويت برند توسعه يك شبكه منسجم و 
مديريت قوى منابع انسانى است. در كنار منابع انسانى، منابع مالى نيز 
نقش روزافزونى در حيات يك برند ايفا مى كند. بديهى است يافتن روش 
هاى بهينه تامين مالى برنامه هاى تقويت برند چه از منابع داخلى و چه از 
منابع خارجى مى تواند يكى از راهبردهاى اصلى توسعه اين بخش باشد. 
سرمايه گذارى مالى بايد به عنوان يك راهبرد بلند مدت و نه صرفا تامًين 
نيازهاى مقطعى ديده شود. در تصميم گيرى ها و برنامه ريزى هاى برند 
بايد به منابع مالى و انسانى توجه ويژه شود تا با مديريت مناسب آن بتوان 
از پتانسيل هاى اين سرمايه گذارى ها استفاده كرده و به تقويت و توسعه 

برند دست يافت (پوركيانى،1389)
در همه اينها هدف اصلي ساختن وفاداري مشتري است. در واقع اين به 
وجود آوردن احساس يك مشتري درباره برند خاص يا يك محصول است 
كه موجب نتايج مثبتي براي شركت و سازمان و موجب افزايش سهم از 
هر مشتري و افزايش حفظ مشتري مي شود لذا در اين تحقيق ما اهميت 
مولفه هاى مرتبط با وفادارى مشترى را بر تقويت برند ملى ارزيابى مى 
كنيم تا در نهايت به اين دانش دست پيدا كنيم كه تا چه حد اين عوامل 

در تقويت برند ملى ميتوانند موثر باشند.
سيد جوادين و شمس (1386) در مقاله خود با عنوان عوامل تعيين 
كننده ارزش ويژه ى برند كفش ورزشى به اين نتيجه رسيدند كه ارتباط 
قوى بين آگاهى از برند و تداعى برند با ميزان وفادارى به برند در ميان 
مشتريان وجود دارد و افزايش وفادارى به طور مثبت بر ارزش ويژه ى 
برند شركت يارى خواهد رساند. افشارى،على، (1388). در تحقيقى با 
عنوان چگونگى عملكرد بازارياب براى افزايش فروش با توجه به شخصيت 
نام تجارى و شخصيت مصرف كننده نشان داد كه نام هايى مورد اقبال 
مصرف كنندگان قرار مى گيرد كه با خصوصيات درونى آن ها تناسب 
داشته باشد. مردم شخصيت هايى را دوست دارند كه شبيه به خود آن 
ها يا مورد تحسين آن ها باشد. حيدرزاده و همكاران، (1388). در مقاله 
خود با عنوان بررسى تاثير شناخت نام و نشان تجارى و روابط نام و نشان 
تجارى بر رفتار خريد مشتريان وجود رابطه مثبت بين تصوير ذهنى از 
برند و آگاهى از آن با ميزان خريد فعلى و آينده مشتريان تاييد كردند. 
سلطان حسينى و همكاران، (1389). در تحقيق خود با عنوان تعيين 
سهم نسبى وفادارى به برند از تداعى برند در بين هواداران ليگ برتر 
فوتبال ايران نشان داده اند كه پنج خرده مقياس در نظر گرفته شده 
براى عامل منافع تداعى برند يعنى ميهن پرستى، افتخار به سرزمين، 
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رهايى از روزمرگى، احساس هويت با تيم و مقبوليت در بين گروه هاى 
همتا بيشترين تاثير را بر ميزان وفادارى هواداران داشته اند. همچنين 
با نسبت كمى عوامل نگرشى يعنى ميزان اهميت تيم براى هواداران، 
چگونگى تعاملات هواداران با تيم و ميزان آگاهى ها و اطلاعات آن ها از 
تيم مورد علاقه آن ها بر ميزان وفادارى هواداران به برند در ميان هواداران 
تيم تاثير گذار است.عليزاده ، ابوالفضل(1389) در تحقيق خود با عنوان 
عوامل موثر بر وفادارى هواداران به برند باشگاه هاى پرطرفدار ليگ حرفه 
اى فوتبال ايران نشان دادند كه از مزاياى تداعى برند عامل هاى گريز و 
هويت هواداران تاثير مثبت و پذيرش توسط گروه همسالان تاثير منفى بر 
وفادارى دارند و از عوامل نگرش تداعى برند دو عامل اهميت و دانش تاثير 
مثبتى بر وفادارى آنها دارد و از عوامل ويژگى هاى تداعى برند سه عامل 
سر مربى، مديريت ونشان تاثير مثبت بر وفادارى هواداران به برند باشگاه 
دارند.كاشف و همدمى (1390) در تحقيق خود تحت عنوان ارتباط بين 
ايجاد برند برتر با محصولات ورزشى نشان دادند كه يك شخصيت نام 
تجارى قدرتمند و معتبر مى تواند مشتريان را به سمت مصرف سوق دهد 
زيرا مشترى اين حس را دارد كه شخصيت نام تجارى بازتاب دهنده و 
تداعى كننده ى شخصيت خود اوست. همچنين بيان مى كنند وجود 
يك برند معتبر اجازه مى دهد تا شركت ها بهتر مشتريان را حفظ كنند و 
به نيازهايشان با اثربخشى بيشتر رسيدگى كنند. لئو و همكاران1(2006) 
در تحقيق خود با عنوان وفادارى به برند لباس هاى ورزشى كه بر روى 
280 دانشجوى 18 تا 24 ساله در هنگ كنگ انجام داده اند به اين 
نتيجه رسيدند كه كيفيت توليدات مهمترين عامل در وفادارى به برند 
لباس هاى ورزشى مى باشد. فونگ يى و سيديك2(2008) در تحقيق 
خود با عنوان تاثير وفادارى برند بر روى مشتريان لباس هاى ورزشى 
كه برروى 100 مشترى لباس هاى ورزشى در مالزى انجام دادند به 
اين نتيجه رسيدند كه بين نام برند، قيمت، تبليغات، كيفيت خدمات و 
توليدات، روش توليد و محيط فروشگاه ها با وفادارى به برند لباس هاى 
ورزشى رابطه معنادارى وجود دارد. فيلو و فانك3(2008) در تحقيقى با 
عنوان نقش اعتماد به برند در ارتباط بين تداعى برند و وفادارى به برند 
در ورزش و برنامه هاى آمادگى جسمانى به مطالعه نقش ارزش ويژه برند 
در ارتباط بين تداعى برند و وفادارى به برند در دو زمينه مجزاى محيط 
ورزشى( محيط ورزش و برنامه هاى آمادگى جسمانى ) پرداختند. آنان 
بيان كردند كه ارزش ويژه برند يك ميانجى ارتباطى بين وفادارى به 
برند با مديريت و شهرت برند است و در هر دو نمونه بررسى شده، بين 
وفادارى به برند با ميهن پرستى و موفقيت رابطه معنادارى وجود داشت.

واحد اختر و همكاران4(2010) نيز در مطالعه خود با عنوان عوامل موثر 
در وفادارى مشترى نشان مى دهند كه استفاده از شيوه-هاى صحيح 

1- Lau & etal
2- Foong Yee & Sidek
3- Filo & Funk

 

4- Vahed Akhter & etal
5- Leong & etal

 

ارتباط با مشترى مهم ترين عامل در به دست آوردن وفادارى مشترى 
به برند مى باشد. ليونگ و همكاران5(2012) در مقاله خود تحت عنوان 
تاثير وفادارى مشترى بر رفتار خريداران كه بر روى 350 مشترى مرد 
در كشور مالزى انجام دادند به اين نتيجه رسيدند كه بين سرمايه برند، 
رضايت مشترى و وفادارى مشترى ارتباط معنى دارى وجود دارد. و بيان 
مى كنند كه رضايتمندى مشترى مقدمه اى براى وفادارى مشترى مى 
باشد. همچنين نشان دادند اگرچه سرمايه برند ارتباط كمترى در مقايسه 
با رضايتمندى با وفادارى مشترى دارد اما سرمايه برند يك امتياز مثبت 

براى برند محسوب مى شود.

روش شناسى تحقيق
اين پژوهش از نظر هدف كاربردى، و از نظر روش پژوهش توصيفى بوده و 
به لحاظ آمارى از نوع همبستگى و از نظر جمع آورى اطلاعات ميدانى و 
كتابخانه اى است. جامعه آمارى پژوهش حاضر را مدير عامل، روابط عمومى، 
مدير امور مالى و سرمربى تيم هاى حاضر در ليگ حرفه اى فوتبال و واليبال 
ايران تشكيل دادند. تعداد نمونه برابر با تعداد جامعه در نظر گرفته شد و 
به علت عدم همكارى بعضى از تيم ها تعداد 130 پرسشنامه پاسخ داده 
و مورد تجزيه و تحليل قرار گرفت. در اين پژوهش مولفه هاى وفادارى به 
برند (شناختى،عاطفى،مديريت ارتباط با مشترى،مديريت زمان،منابع سرمايه 
گذارى شده و مشاركت مديريت ارشد) به عنوان متغير مستقل و تقويت برند 
به عنوان متغير وابسته در نظر گرفته شد براى جمع آورى اطلاعات مربوط 
به وفادارى مشترى از پرسشنامه وفادارى مشترى به برند دكتر سيد محمد 
مقيمى (1390) كه شامل 25 سوال بود استفاده شد و براى جمع آورى 
اطلاعات مربوط به تقويت برند پرسشنامه اى توسط محقق با مقياس ليكرت 
پنج گزينه اى طراحى گرديد كه داراى 15 سوال بود. كه روايى پرسشنامه ها 
توسط اساتيد دانشكده تربيت بدنى و علوم ورزشى در گرايش مديريت و برنامه 
ريزى ورزشى مورد تايًيد قرار گرفت و براى تعيين پايايى پرسشنامه از ضريب 
آلفاى كرونباخ بر اساس يك نمونه مقدماتى به حجم 30 نفر، استفاده شد. كه 
ضريب الفاى بدست آمده براى پرسشنامه وفادارى مشترى به برند برابر با 
81/ 0و براى پرسشنامه تقويت برند برابر با 79/ 0بود براى تجزيه و تحليل 
داده ها از نرم افزار spss16 استفاده شد. از روش آمار توصيفى براى 
محاسبه فراوانى ها، ميانگين ها، درصدها، و انحراف استانداردها استفاده 
شد. براى آزمون فرضيه ها ابتدا با آزمون كلوموگروف اسميرنوف طبيعى 
بودن توزيع داده ها مشخص و سپس با استفاده از روش آمارى پارامتريك 
ضريب همبستگى پيرسون ارتباط بين متغيرهاى پژوهش تعيين گرديد.
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جدول (1) فراوانى و درصد فراوانى افراد نمونه به تفكيك سن، مدرك تحصيلى و سابقه تدريس

نمودار(1) ميانگين مولفه هاى وفادارى مشترى به برند

جدول(2) ميانگين و انحراف معيار مولفه هاى وفادارى مشترى

 درصد فراوانىفراوانىمتغير

نى
ت س

ضعي
30139,8-20و

31-405341,2

41-505038,4

501410,6 به بالا

لات
صي

 تح
زان

3426,8كاردانىمي

7053كارشناسى

2217,2كارشناسى ارشد

43دكترى و بالاتر

رى
 كا
بقه

سا

1-52620,7

6-105542

11-153829

15118,3 به بالا

يافته ها و نتايج پژوهش
جدول شماره 1، فراوانى و درصد فراوانى افراد نمونه را به تفكيك سن، مدرك 
تحصيلى و سابقه تدريس نشان مى دهد. همانطور كه مشاهده مى شود، 

انحراف معيارميانگينمولفه وفادارى مشترى
3,450,510شناختى

3,400,583عاطفى

3,580,464مديريت ارتباط با مشترى

2,810,513مديريت زمان

2,590,578منابع سرمايه گذارى شده

3,330,726مديريت ارشد

بيشتر افراد در سنين بين 40 -31 سال بوده ، اغلب داراى مدرك كارشناسى 
و داراى سابقه 10-6 سال بودند. همچنين ميانگين و انحراف معيار مولفه هاى 

وفادارى مشترى در جدول شماره 2 نشان داده شده است.
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هاى  مولفه  ميانگين  شماره1  نمودار  و   2 جدول  هاى  داده  براساس 
شناختى، عاطفى، مديريت ارتباط با مشترى و مديريت ارشد در تيم هاى 
حاضر در ليگ حرفه اى فوتبال و واليبال جمهورى اسلامى ايران بيشتر از 

مديريتعاطفىشناختىمتغير
 ارتباط با مشترى

مشاركت 
مديريت ارشد

مديريت 
زمان

منابع 
سرمايه گذارى شده

شى
ورز

ند 
ت بر

قوي
ت

ضريب همبستگى 
0,5510,3980,4640,3120,2190,271پيرسون

P0,0010,0020,0010,0070,0010,001مقدار

130130130130130130تعداد

عدد 3 (حد متوسط) و ميانگين مولفه هاى مديريت زمان و منابع سرمايه 
گذارى شده كمتر از عدد 3 (حد متوسط) مى باشد.

همانطور كه نتايج جدول 3 نشان مى دهد ضريب همبستگى پيرسون 
براى مولفه شناختى با تقويت برند برابر با r=0.57 وP=0.001 مى باشد. 
لذا در سطح اطمينان %99 مى توان گفت كه رابطه مثبت و معنى 
دارى بين دو متغير شناختى و تقويت برند وجود دارد. ضريب همبستگى 
پيرسون براى مولفه عاطفى با تقويت برند برابر با r=0.49 وP=0.002 مى 
باشد. در سطح اطمينان %99 مى توان گفت كه رابطه مثبت و معنى 
دارى بين دو متغير عاطفى و تقويت برند وجود دارد. ضريب همبستگى 
پيرسون براى مولفه مديريت ارتباط با مشترى با تقويت برند برابر با 
r=0.54 وP=0.000 مى باشد. در سطح اطمينان %99 مى توان گفت 
كه رابطه مثبت و معنى دارى بين دو متغير مديريت ارتباط با مشترى و 
تقويت برند وجود دارد. ضريب همبستگى پيرسون براى مولفه مديريت 
سطح  در  باشد.  مى   P=0.000و  r=0.51 با برابر  برند  تقويت  با  زمان 
اطمينان %99 مى توان گفت كه رابطه مثبت و معنى دارى بين دو 
متغير مديريت زمان و تقويت برند وجود دارد. ضريب همبستگى پيرسون 
براى مولفه منابع سرمايه گذارى شده با تقويت برند برابر با r=0.46 و

P=0.001 مى باشد. در سطح اطمينان %99 مى توان گفت كه رابطه 
مثبت و معنى دارى بين دو متغير منابع سرمايه گذارى شده و تقويت 

برند وجود دارد. 

جدول(3) ضريب همبستگى پيرسون در مورد ارتباط مولفه هاى وفادارى مشترى به برند با تقويت برند

نتيجه گيرى
براساس نتايج بدست آمده در پژوهش حاضر (جدول 3) مى توان گفت 
كه ارتباط مثبت و معنى دارى بين مولفه شناختى وفادارى مشترى و 
تقويت برند ملى وجود دارد و با تحقيقات سيد جوادين و شمس (1386) 
و حيدرزاده و همكاران ( 1388) و سلطانى و همكاران (1389) و عليزاده 
و همكاران (1389) همخوانى دارد كه بيانگر اين واقعيت مى باشد كه 
هرچقدر اطلاعات و آگاهى مشتريان از ويژگى محصولات برند ملى بيشتر 
باشد و محصولات، جوابگوى نيازها و خواسته هاى مشتريان بوده و ادراك 
اينكه برند تجارى مورد نظرشان كه به آن ها، طرح و تركيب محصولى 
سالم و داراى سطوحى از كيفيت با قيمت مناسب عرضه مى كند، منجر 
به آن مى شود كه مشترى با شناخت و آگاهى كامل و با نگرش كاملا 
مثبت به سمت برند حركت كند، بنابراين دانش مصرف كننده به كاهش 
پيچيدگى اطلاعات كمك مى كند و سبب كاهش ترديد وى به برند مى 
شود كه اين فرايند در نهايت منجر به وفادارى به برند مى گردد. كه از 
اين جهت مهم است كه منجر به رفتارهاى خاص مانند افزايش حجم 
خريد، بيان نقاط مثبت شركت و توصيه محصولات شركت به دوستان و 
خويشاوندان مى شود كه به اين شكل آن ها به طور عملى نشان مى دهند 
كه با شركت هم پيمان و پيوسته اند. بنابراين استفاده از اين روش مى 
تواند به عنوان طرحى براى تبديل خريداران تصادفى به وفاداران به برند 
باشد. از طرفى نتايج به دست آمده نشان داد ارتباط مثبت و معنى دارى 
بين مولفه عاطفى و تقويت برند وجود دارد افشارى (1388) و سلطان 
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حسينى و همكاران (1389) و فيلو و فانك (2008) همخوانى دارد. و 
بيانگر اين نكته مى باشد كه وفادارى به برند با يك شناخت اوليه شروع 
و سپس به يك حس عاطفى نزديك و در نهايت به يك رفتار وفادارانه 
مى رسد كه نشان دهنده اين مى باشد كه احساسات مى تواند بر نگرش 
مصرف-كننده حتى در نبود باور و اعتقاد به محصول تاثًير گذار باشد 
بنابراين سازمان هاى توليد كننده برند بايد به اين نكته توجه داشته باشند 
كه امروزه تنها مشترى كه احساس تعلق خاطر و تعلق قلبى پيدا كرده 
براى سازمان ها، سرمايه، به شمار مى رود كه سودآورى و عمر طولانى 
دارد. بنابراين سازمان بايد به وسيله سپرى از عناصر رقابتى مانند انتخاب 
قيمت، توسعه عملكرد و ارتقا محصول از اين مشتريان حمايت كند. نتايج 
به دست آمده نشان داد ارتباط مثبت و معنى دارى بين مديريت ارتباط 
با مشترى با تقويت برند وجود دارد كه با تحقيقات حيدرزاده و همكاران 
(1388) و سلطان حسينى و همكاران (1389) و عليزاده (1389) و 
كاشف و همكاران (1390) و فيلو و فانك (2008) و واحد اختر و همكاران 
(2010) همخوانى دارد. كه نشان دهنده اين امر مى باشد كه برند ها مى 
توانند با مشتريان خود ارتباط برقرار كنند. هنگاميكه مصرف كننده در 
زندگى روزمره خود به دنبال برندى خاص جهت برآوردن خواسته-هايش 
اقدام مى كند به دنبال نامى است كه رضايت او را جلب كند و اين 
همان ارتباط بين برند و مشتريان است. براين اساس اگر سازمانى بخواهد 
از مديريت ارتباط با مشترى سود ببرد بايد نيازهاى واقعى مشتريان را 
كه محرك واقعى پشت رفتار آنان است را شناخته و در جهت ارضاى 
آن ها تلاش كند مديريت ارتباط با مشترى بايد به عنوان يك رويكرد 
منسجم به شناسايى، جذب و نگهدارى مشتريان كمك نموده و سازمان 
ها را قادر سازد تا تعاملات با مشتريان را مديريت و هماهنگ نمايند. كه 
امروزه ارزشى كه يك برند را از برندهاى ديگر متمايز خواهد كرد به طور 
فزاينده اى بر مبناى تجربه آن ها در تعامل با مشترى است لذا شناخت 
و درك مشترى و مديريت ارتباط با مشترى براى برندها اهميت خاصى 
دارد بنابراين مديريت ارتباط با مشترى سازمان ها را در خصوص تلاش 
هايشان براى حداكثر سازى ارزش تعامل با هر مشترى حمايت نموده و 
به طرف عملكرد برتر هدايت مى كند. نتيجه بدست آمده نشانگر ارتباط 
مثبت و معنى دارى بين مديريت زمان و تقويت برند ملى وجود دارد كه 
با تحقيقات افشارى (1388) و حيدرزاده و همكاران ( 1388) و كاشف 
و همكاران (1390) و فونگ يى و سيديك (2008) همخوانى دارد كه 
بيان كننده اين امر است كه مهمترين عامل در مديريت زمان يك برند 
قدمت و تعميم آوازه و مدت زمان تبليغات آن براى معرفى و شناساندن، 
ممتاز شدن و يا گسترش خود است در واقع تبليغات بخشى از راه حل 
مسائل بازاريابى است و اساس تبليغات اين  است كه هدف هر تلاش 
تبليغى، خلق يك مزيت براى برند باشد و تبليغات زمانى مى تواند مزيتى 
براى برند ايجاد كنند كه مشتريان را از طريق ايجاد آگاهى تشويق كنند. 

چراكه تبليغات تصويرى احساسى از برند ايجاد مى كند و افراد در پيام 
هاى تبليغاتى به دنبال تصويرى از خود و خواسته هايشان هستند. اما با 
توجه به نتايج اين تحقيق و كسب ميانگين پايين تر از حد متوسط اين 
مولفه در ليگ هاى حرفه اى فوتبال و واليبال ايران مى توان گفت اين 
بخش در سازمان هاى دارنده برند ملى مورد بى توجهى قرار گرفته است. 
سازمان هاى توليد كننده برند ملى بايد توجه داشته باشند كه در پيام 
هاى تبليغاتى خود نبايد توجه صرف به ويژگى كه باعث افزايش فروش 
مى شود داشته باشند بلكه برنامه هاى تبليغاتى بايد تصويرى از برند ارائه 
دهند كه مطابق با ويژگى هاى انسانى باشد بنابراين بايد توجه داشت 
كه به برنامه هاى تبليغاتى بايد به عنوان يك برنامه بلند مدت نگريست 
اين همان چيزى است كه مشترى را به سمت افزايش وفادارى هدايت 
مى كند. نتايج بدست آمده نشان داد ارتباط مثبت و معنى دارى بين 
منابع سرمايه گذارى شده و تقويت برند ملى وجود دارد يعنى هرچقدر 
منابع سرمايه گذارى شده مالى و انسانى بيشتر و كيفيت محور باشد 
اساس و پايه كسب رضايت مشترى مى شود بنابراين اساس و پايه تمركز 
عمده برنامه بازاريابى برند بايد بر روى كيفيت محصولات باشد كه با 
تحقيقات لئو و همكاران (2006) و فونگ يى و سيديك (2008) و ليونگ 
و همكاران (2012) همخوانى دارد. با توجه به كسب ميانگين پايين تر 
از حد متوسط اين مولفه مى توان گفت كه تيم هاى فوتبال و واليبال 
ليگ حرفه اى ايران نظر دارند كه كيفيت توليدات داخلى پايين تر از 
توليدات خارجى بوده و اين عامل را اصلى ترين دليل خود براى استفاده از 
برندهاى خارجى ذكر مى كنند. بنابراين شركت هاى دارنده برند ملى بايد 
توجه داشته باشند كه استفاده از نيروى انسانى متخصص در بخش توليد، 
فروش، تبليغات و بازاريابى در پيشبرد اهداف يك برند موًثر بوده چراكه 
نيروى انسانى متخصص داراى توانايى بالايى در معرفى، تضمين و تايًيد 
يك برند به مشتريان دارد و باعث بالا رفتن اعتماد و اطمينان مشتريان 
به توليدات برند شده كه اين عامل وفادارى به برند را بدنبال خود دارد. 
كه خواسته هر سازمانى براى بقا و رشد مى-باشد. در كنار نيروى انسانى 
متخصص سرمايه گذارى مالى هم نقش بسزايى در تقويت يك برند دارد 
و داشتن يك پشتوانه مالى مطمئن براى شركت دارنده برند يك اطمينان 
و آرامش خاطر در اجراى برنامه هاى بازاريابى خواهد داشت. و در نهايت 

مى تواند منجر به افزايش ارزش يك برند در ميان مشتريان شود.
 نتايج به دست آمده نشان مى دهد ارتباط مثبت و معنى دارى بين 
ميزان مشاركت مديران ارشد و تقويت برند وجود دارد و با نتايج تحقيقات 
عليزاده و همكاران (1389) و فيلو و فانك (2008) همسو مى باشد. 
بنابراين مشاركت مديران ارشد يك موضوع كليدى خواهد بود. با توجه به 
تغييرات ضمنى و اين حقيقت كه افراد به منظور سود بردن از راهكارهاى 
بازاريابى برند بايد آموزش ديده و برانگيخته شوند كه اين امر تنها به 
وسيله مشاركت مديريت ارشد تحقق خواهد يافت اين نتايج بر اين باور 
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است كه ايجاد يك محيط مناسب و مطلوب براى انجام كسب و كار، به 
كارگيرى سياست هاى اجتماعى و اقتصادى مترقى، احساس مسئوليت 
و تعهد در قبال برند، ايجاد يك محيط امن و ايمن و عملكرد اثربخش 
از وظايف مديريت ارشد در جهت تقويت برند است. نقش علايم تجارى 
در شكل گيرى وفادارى مشتريان در اين حوزه برگرفته شده از ادراك 
آنان مى باشد با توجه به يافته هاى تحقيق مديران ارشد بايد در شكل 
دهى، جهت دهى و تثبيت ادراك مناسبى از علايم تجارى خود در ذهن 
مشترى تلاش كنند در اين راستا بايد عواملى كه باعث افزايش وفادارى 
به برند مى شود شناخته و تمركز خود را بر روى تقويت اين عوامل 
بگذارند تا به وفادارى مشترى و نهايتا تقويت برند دست يابند. در نهايت 
مى توان نتيجه گرفت ارتقا هريك از اين مولفه ها موجب افزايش ميزان 
وفادارى مشتريان به برند مى شود كه اين وفادارى مزاياى زيادى از جمله 
كاهش هزينه هاى جذب مشتريان جديد، كاهش حساسيت مشتريان به 
تغييرات و قيمت ها، ، افزايش موانع براى ورود رقباى جديد و رشد درآمد 
را در پى خواهد داشت. و از جمله راهكارهايى كه مى توان در جهت ايجاد 
وفادارى در مشتريان پيشنهاد كرد اين  است كه سازمان هاى دارنده برند 
بايد تمركزشان را فراتر از راهبردهاى بازاريابى، بر رضايت مشترى قرار 
دهند تا ارزش ويژه برند و اعتماد را در بين مشتريان پرورش دهند. و 
اينكه ايجاد يك پايگاه اطلاعاتى توسط سازمان دارنده برند كه احتياجات 
و نيازهاى مختلفى كه مشتريان مختلف دارند را شناسايى كند مى تواند 
نقش موًثرى در تقويت برند داشته باشد. و پيشنهاد مى شود سازمان  ها 
به تشكيل باشگاه ويژه مشتريان اقدام كنند و كارت هاى ويژه عضويت به 
مشتريان اعطا نمايند. و در نهايت دو كليد اصلى داشتن مشتريان وفادار 
ارزش آفرينى و نوآورى است و مديران به اين دو نكته بايد توجه بسيار 

زيادى داشته باشند.
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