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 مقدمه

 تجارت جهانی نیز و جوامع از مهمی بخش ورزش امروزه

. شودیمافزوده  آن اهمیت برروز روزبه و رودشمار میبه

 چه و بعد عملی در چه اقتصادي، بخش یکعنوان به ورزش

 ورزشی و خدمات کالاها مصرف و تولید در تماشایی، بعد در

 و دارد نقش اساسی مختلف جوامع اقتصادي توسعۀ و

 از نیز و ملی رشد اقتصاد در اثرگذار عوامل ازاکنون هم

. )1( رودیمشمار به ویکمسدة بیست صنایع درآمدزاترین

ي کشورهاي در حال درآمدزاصنعت ورزش ششمین صنعت 

صلی درآمد آن از که منبع ا شودیمتوسعه محسوب 

با توجه به . دیآیمدست ورزش به مندانعلاقهطرفداران و 

گستردگی روزافزون صنعت ورزش و سودآور بودن آن براي 

برند  ۀبسیاري از کشورهاي دنیا، اهمیت برندینگ و توسع

ها و بازارهاي جدید، راهبرد متداول براي ورود به بخش

. پیشینۀ ورزشی بزرگ دنیاست يهامیبسیاري از ت

تحقیقاتی برند بر ضرورت نیاز به ایجاد تجربۀ برتر و 

ایجاد برندي قوي  منظوربه کنندگانمصرف فردمنحصربه

. این نگرش هم توسط کارآموزان و )17(زیادي دارد  دیتأک

هم استادان دانشگاهی حمایت شد و اذعان داشتند 

 راتیتأث، ندیآیمدست تجربیاتی که از تعامل با برندها به

عشق به  .)8(دارند  کنندگانمصرفچشمگیري بر رفتار 

، موضوع نسبتاً جدیدي است و تحقیقات نشان داده 1برند

 توانندیمبر عشق ورزیدن به افراد دیگر، است که افراد علاوه

با توجه . )5(مشخص برند نیز عشق بورزند  طوربهبه اشیا و 

به اینکه در ورزش، مفهوم عشق به برند بسیار محسوس 

ي مختلف ورزشی هارشتهگفت که بازیکنان  توانیم، است

ضمن پایبند کردن خود به یک برند جهت ایجاد سبک خود، 

. اخلاق و منش دانندیمخود را متعهد به وفاداري بر آن برند 

ورزشی در بسیاري از ورزشکاران موجب شده است که 

به  تواندیمبسیار قوي باشد؛ این تعهد  آنهاروحیۀ تعهد در 

                                                           
1 . Brand love  

حدي باشد. حتی به برند باشگاه یا برند یک محصول ورزشی

ي بزرگ براي بازاریابی و تبلیغ هاشرکتکه بسیاري از  است

تا از طریق  ندادنبال افراد بزرگ ورزشیمحصولات خود به

که از دید بیننده،  بساچهمحصول خود را عرضه کنند.  آنها

استفادة محصول یک برند توسط یک بازیکن مشهور 

بازیکن به آن محصول ة عشق و علاقه آن دهندنشانورزشی، 

 .استیا برند 

 یعشق به برند را وابستگ )2006( همکارانو  2کارول

 فیتعر خاص برند کیبه  یراض يمشتر کی یجانیه

اشاره  محققان مذکور. شودیم یاند که از هوس ناشکرده

 ادیز اریبس تیرضا ۀجینت( يشاد که احساس کنندیم

 بعد از مصرف ينتوانسته رفتارها )کننده از برندمصرف

 انیم يهاتفاوت انیکند و با ب ینیبشیرا پ یراض انیمشتر

 یطیو شرا هاتیقابل يِدارا عشق و دوست داشتن، عشق را

 نمونه راياست. ب بهرهیکه دوست داشتن از آن ب دانندیم

دوست  یعنیخود  نییداشتن محدود به حد پا دوست

احساسات  تمام عشق به برند از کهیدرحال ،نداشتن است

 يریجلوگ )مثل دوست نداشتن و تنفر(نسبت به برند  یمنف

 نی. اندیبیم یکیخود را با برند  تیهو عاشق برند .کندیم

. )9( ستین یاحساس ساده و معمول چیه ۀشدن لازم یکی

که عشق به برند  دارندیماذعان  )2008(کاتلر و همکاران 

عبارت است از یک نام، اصطلاح، علامت، نماد، طرح یا 

، براي معرفی کالا یا خدمات یک نهایاترکیبی از همۀ 

فروشنده یا گروهی از فروشندگان که موجب تمایز این 

. )18( شودیمکالاها و خدمات از کالاها و خدمات رقبا 

 برند، از رضایت و اعتماد بر اثرگذاري برند ضمن هايتداعی

که در گونههمان .است برند به عشق ایجاد در مهم عاملی

لف ورزشی این امر بسیار مشهود ي مختارشتهبازیکنان 

هاي مختلف ورزشی کشورمان رشته. امروزه ما در است

هستیم؛  آنهاشاهد متمایز بودن یک برند در هریک از 

2 . Carroll 
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دلیل وفاداري بازیکنان به هارشتهدر برخی  خصوصبه

مشهور به یک برند در دنیا، شاهد الگوبرداري بازیکنان داخل 

مشهور خارج کشور هستیم.  کشور از سبک و برند بازیکنان

شده است و  لیتجارت بزرگ تبد کیمد به از سوي دیگر، 

دلار در جهان صرف  ونیلیتر کی از شیب يزیسالانه چ

کنندگان با مصرف يریدرگ. )14( شودیپوشاك و مد م

 نیمحصولات نماد ،يماد يهاارزش لۀیوسمحصولات به

و  تیبا موفق یی. داراشودیم کیمنزلت تحر و تیموقع

عنوان به منوال، پوشاك مد نیارتباط دارد؛ به هم يشاد

است و خودانگارة شخص  ییگرايماد انگریب ییدارا کی

کنندگان در . مصرفدهدیم بهبود را )از خود یذهن ریتصو(

 با ند و تعاملاسطح دانش راجع به پوشاك مد متفاوت

ک کم يریگمیفروشندگان و دوستان به آنها در تصم

 يهاانگر ارزشبیمد  لباس ایپوشاك مد . )23( کندیم

اشخاص متفاوت است. مد متضمن رفتار  يمتفاوت برا

 رییتغ امدیپ نیهمچن . )4( قبول جامعه است مورد یجمع

 یگروه اجتماع قۀیکنندة سلسمنعک ها وفرهنگ و ارزش

است که  یاحساس یعامل 1مد عجین شدن با .)23است (

 زیرامد را بخرند،  يهالباس کنندگانمصرف شودیم سبب

بنابراین، عجین . )19( روز باشندجذاب و به خواهندیم

را در حین  کنندگانمصرفي هیجانی هاحالتشدن با مد 

 شودیمو به خرید آنی منجر  دهدیمقرار  ریتأثخرید تحت 

ي مختلف ورزشی، هارشتهي که بازیکنان اگونهبه. )16(

ي از شخصیت اخلاقی و رفتاري خود اجلوهپیروي از مد را 

طرفداران بیشتري را  توانندیمکه با این روش  دانندیم

را وادار به زندگی کردن با مد  آنهاجذب کنند و همین امر 

با کاهش طرفدار یا منزلت  تواندیمکه جدایی از آن  ندکیم

نظر . عامل مهم دیگري که بههمراه باشد آنهااجتماعی براي 

ی کند، تمایل به نیبشیپخرید آنی را  تواندیم رسدیم

مطالعات گذشته مصرف . )20(است  2انهیگرالذتخرید 

                                                           
1. Fashion involvement 

کننده نوان بخشی از رفتار مصرفعرا به انهیگرالذتخرید 

احساسی  يهاو جنبه يپردازالیبا احساسات، توانایی خ که

 فردي از محصولات یا خرید کردن ارتباط دارد، ۀتجرب از

لذت جویانه  يهاارزش افرادي که بر. )15( اندتعریف کرده

مدرنی هستند که تمایل  کنندگان، مصرفکنندیتمرکز م

منظور لذت بردن، رضایت و خود را به ۀدارند درآمد اضاف

جدید از مصرف کردن، به مصرف ي هاتیرسیدن به مطلوب

 يهاکنندگان با ارزشبه همین دلیل مصرف. )28( برسانند

ممکن است فقط از ارزش عملکردي  تريقو انهیگرالذت

رضایت نداشته باشند. در مقابل آنها بیشتر از  محصولات

قیمت محصولات به ارزش احساسی آنها مانند نام  کیفیت و

 ندمندمحصولات علاقه يندبطراحی، ظاهر و بسته تجاري،

خرید ۀ که این موارد از لذت آنی ایجادشده از تجرب

محصولات ؛ )29( شودیجویانه توسط آنها ناشی ملذت

غیرمحسوس است  ذهنی و يهایژگیکه داراي و انهیجولذت

. کندیکننده ایجاد ممصرف بخش را برايو یک واکنش لذت

سرگرمی، خیال و توهم، تفریح،  دنبالجویانه بهمصرف لذت

. تبعیت و )15( حسی و لذت است برانگیختگی، انگیزش

به  تنهانهدنبال کردن یک برند در بازیکنان رشتۀ بسکتبال 

، بلکه همراهی دهدیماحساس ارتقا و منزلت اجتماعی  آنها

همراه با یک برند خاص، احساس شور و لذتی براي آنها به

یامدهاي بسیاري از جمله پ تواندیمدارد که این احساس 

بهبود عملکرد فنی، افزایش رفتار تیمی، افزایش 

داشته باشد. حتی امروزه  آنهاو ... را براي  نفساعتمادبه

ي رده پایه یعنی سنی که هامیتهستیم که در  نآ شاهد

، این امر بسیار پردازدیمفرد به پرورش ابعاد شخصیتی 

در  آنهایتی، و با همین سبک تفکر و شخص است پررنگ

 .رندیگیمي بالاتر قرار هاگیلو در  تربزرگي هامیت

 يبرا دنبال سود هستند وها همواره بهاز آنجا که شرکت

دهند،  قرار را مورد توجه يمشتر يازهاین دیسود با لیتحص

2. Hedonic consumption tendency 
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که از  شودیممطرح کننده موضوع رفتار مصرف نیبنابرا

 کنندهمصرفمباحث مهم بازاریابی است. در حوزة رفتار 

ي آن هايبندطبقهکه یکی از  شودیمانواع خریدها مطرح 

است.  1 یآنو خریدهاي  شدهيزیربرنامهشامل خریدهاي 

 یآن دیخر یابیبازار یۀاول اتیدر ادبی ابیمحققان بازار راًیاخ

 شده فیناخواسته تعر دیخر کیعنوان طور خلاصه بهبه

 یفوري و ناگهان دیرفتار خر کی ،یآن دیرفتار خر .)10( است

در  مانع از ،یآن يریگمیتصم ندیاست که در آن سرعت فرا

 ایها و هدفمند اطلاعات و انتخاب ۀنظر گرفتن متفکران

 2راك فیطبق تعر. )7( شودیم نیگزیجا يهانهیگز

 انیمشتر یبرخ یزندگة ویش ینوعبه ییگرایآن )1987(

 دیدر خر انیمشتر بۀکه تجر دهدینشان م هاقیتحق. است

 یاست. برخ شدهيزیربرنامه دیاز خر تریاحساس یآن

 دانندیتفاوت فردي م ریمتغ کیرا  یآن دیخر زیمحققان ن

 است رگذاریتأث دیدر خصوص خري ریگمیتصم طیکه بر شرا

 ،یآن دیکه در خر کندیم انیب )2002( 3ریبامست. )11(

و مناسب به اهداف بلندمدت  قیبدون توجه دق دارانیخر

 دیاقدام به خر شانیهاو برنامه ماتی، تصمهادهیانداز)، ا(پس

 به یعنوان پاسخگذشته از آن به قاتی. در تحقکنندیم

 کی یآن دیخر. )24( نگرندیشده مکالاهاي ارزان شنهادیپ

ه دیچیپ ییجوو از لحاظ لذت ری، ناگزمقدمهیب دیخر رفتار

 ، از هرگونه تفکر،دیخر میاست که در آن سرعت تصم

. )21( کندیي مریجلوگ هانهیگز ریسا یو بررسحظات ملا

 کیاست که  يادرجه یتفنن دیبه خر لیتما ،گرید عبارتبه

 وی نشده، ناگهان يزیراز قبل برنامه دهايیفرد احتمالاً خر

براي  یمختلف یروان يهازهی. انگدهدیبدون فکر را انجام م

 محصول کیبا  داريید هۀمواج کیوجود دارد؛  یتفنن دیخر

را  دیبه خر یناگهان لیم تواندیم یعیمحرك ترف کی ای

اثر  در رفتاري است که یتفنن دیبه خر شی. گرازاندیبرانگ

                                                           
1. Impulsive buying 
2. Rook 
3. Baumeister 

 یتیخاص شخص يهایژگیو ای یطیمختلف مح يهامحرك

 یشناسروان علم نی. براساس قوانردیگیقرار م ریتحت تأث

 یتیشخص اتیدارند که خصوص لیافراد تما یکل طوربه

بدون  مختلفي هاتیگذارند و در موقعب شیرا به نما یثابت

ممکن است در کنترل  یتناقض رفتار کنند؛ اما افراد تکانش

شوند و  متحمل را ییهاتیمحدود ای یرفتارهاي خود سخت

 نیوم در چنداصورت تکراري و مدرا به برنامهیب دهايیخر

عنوان به یتفنن دیخر به شیمختلف انجام دهند. گرا ۀنیزم

 یطیمح يهاکه ممکن است با محرك یشخص ۀصیخص کی

شده  یمعرف ،نشان دهد خود را یتفنن دیخر ةزانندیبرانگ

نشان  )2018(و همکاران  4. در این زمینه، بایرادا)16است (

مثبت معناداري  ریتأثي کارکردي نمادین هاسازهدادند که 

عشق به برد به پیامدهاي  نیهمچنبر عشق به برند دارد. 

تمایل به پرداخت هزینه منجر مهمی از جمله وفاداري و 

ند که نیز نشان داد )2015(و همکاران  5. لیاپاتیشودیم

بر خرید آنی  انهیگرالذتعشق به برند و تمایل به مصرف 

پژوهشی با عنوان  )2010(مثبت معناداري دارد. یانگ  ریتأث

روي » در عشق به برند شدهادراكکیفیت و ارزش  ریتأث«

نفر از دانشجویان چینی انجام دادند. نتایج مدلسازي  371

بر عشق  شدهادراكمعادلات ساختاري نشان داد که ارزش 

مثبت معنادار دارد. همچنین، کارول و  ریتأثبه برند 

برخی از پیشایندها و «) پژوهشی با عنوان 2006همکاران (

 334ند. در این تحقیق انجام داد» پیامدهاي عشق به برند

نفر از مشتریان برندهاي نوشیدنی شرکت کردند و نتایج 

مدلسازي معادلات ساختاري نشان داد که بین مصرف 

با عشق به برند رابطۀ مثبت معناداري وجود  انهیگرالذت

دارد. در صنعت ورزش نیز توجه به نیاز ورزشکاران از 

محصولات  ةدکنندیتولي بزرگ هاشرکتي مهم هاتیاولو

 باًیتقري مختلف ورزشی هارشته، زیرا بازیکنان استورزشی 

4. Bairrada 
5. Liapati 
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ي ریگمیتصم، بنابراین بدون هیچ کنندیمیک برند را دنبال 

اقدام به خرید آنی محصول از برند  شدهيزیربرنامه

و از آنجا که این اعتماد از سمت  ندکنیم موردنظرشان

نیز سعی در  ندهابرو  هاشرکتبازیکنان به برند وجود دارد، 

کردن نیازهاي بازیکنان وفادار به برندشان دارند و  برآورده

سبب نماد شدن یک برند براي یک  هیدوسوهمین ارتباط 

دنبال آن بازیکنان معمولی نیز و به دشویمرشتۀ ورزشی 

برندها  گونهنیاو  زنندیممحصول  آنخرید آنی از  دست به

 .کنندیمي زیربرنامهبر تصمیمات خرید انی بازیکنان 

محصولات ورزشی  کنندگانمصرفاز سوي دیگر، 

هیجانات  ریتأثتحت  شدتبهیی که هاحوزهیکی از  عنوانبه

ي محصولات قرار دارند، ممکن است براي خرید بندبستهو 

. بازیکنان، رندیگ ریثأتمحصولات ورزشی از عوامل مختلفی 

به شرایطی که مربیان و در کل مشتریان ورزشی با توجه 

یک برند بر یک رشتۀ ورزشی سایه افکنده است، اقدام به 

. در این پژوهش نیز سعی شد تا مواردي که نندکیمخرید 

 رگذاریتأثي ورزشی هارشتهي بازیکنان ریگمیتصمبسیار بر 

در خرید محصولات ورزشی نقش داشته  تواندیمو  است

ي براي انهیزمموشکافانه بررسی کشود تا  صورتبهباشد، 

شناسان ورزشی، بازاریابان ورزشی و صنعت تحلیل روان

رو پژوهش حاضر با هدف آزمون پوشاك فراهم سازد. ازاین

مدل عجین شدن با مد، عشق به برند و تمایل به مصرف 

در خرید آنی مشتریان ورزشی در لیگ برتر  انهیگرالذت

 بسکتبال ایران انجام گرفت. 

 

 پژوهش یشناسروش

پژوهش حاضر، توصیفی از نوع همبستگی و مبتنی بر 

مدلسازي معادلات ساختاري است و از لحاظ هدف نیز جزء 

ي تحقیق هاداده. شودیمتحقیقات کاربردي محسوب 

میدانی و با استفاده از پرسشنامه گردآوري شد.  صورتبه

جامعۀآماري تحقیق تمامی بازیکنان لیگ برتر بسکتبال 

بودند. به این دلیل این  98ایران در فصل  آقایان و بانوان

ي انتخاب شد که هم تناسب با زمینۀ فعالیت آمارجامعۀ 

 تواندیمي مختلف هارشتهمحقق دارد و هم اینکه 

همراه داشته باشد. لیگ برتر آقایان پراکندگی داده را به

که تعداد بازیکنان شاغل در این لیگ  استتیم  14شامل 

ي حاضر در لیگ برتر هامیتتعداد  نیهمچننفر است.  196

تیم است که تعداد بازیکنان شاغل در این لیگ  12بانوان 

 364نفر بودند که در مجموع تعداد جامعۀ آماري  168نیز 

 گیرينمونه روش از استفاده با آماري نمونۀ. استنفر 

 شد. انتخاب نفر 146اي به تعداد طبقه تصادفی

 هانمونهدموگرافیک  يهایژگیو .1جدول 
1ویژگی   سن  

يبندطبقه سال و کمتر 25   30-26  35-31  بالاي 35 سال 
 9 15 98 24 تعداد
2ویژگی   تحصیلات 

يبندطبقه لیسانس و  دیپلم و زیر دیپلم 
سانسیلفوق  

 بدون پاسخ  دکتري

 16 4 82 44 تعداد
3ویژگی   سابقۀ فعالیت 

يبندطبقه سال 5زیر   سال 10-5   بالاي 10 سال 
 29 96 79 تعداد
4ویژگی   وضعیت تأهل 

يبندطبقه  متأهل مجرد 
 36 110 تعداد
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نتایج حاصل از تحلیل قدرت نشان داد که نمونۀ آماري 

طبق  15/0 1ریتأثاین تحقیق با در نظر گرفتن ضریب 

) با اندازة کوچک و 1990( 2کوهن ریتأثقرارداد ضریب 

رسیدن به سطح  منظوربه 95/0 4و توان05/0 3خطاي آلفاي

. نفر است 146، تعداد نمونۀ آماري لازم 95/0توان دقیق 

 ياطبقه تصادفی يریگنمونه روش از استفاده با اريآم نمونۀ

 .شد انتخاب

از پرسشنامه استفاده شد. براي  هادادهبراي گردآوري 

پرسشنامۀ استاندارد توسط  سنجش عجین شدن با مد از

. روایی )12(استفاده شد  )1989(و همکاران  5فایرهارست

 79/0و پایایی ترکیبی  56/0همگراي این پرسشنامه 

محاسبه شد. براي سنجش عشق برند از پرسشنامۀ باگوزي 

. روایی همگراي این )2(استفاده شد  )2017(و همکاران 

محاسبه شد. تمایل  92/0و پایایی ترکیبی  67/0پرسشنامه 

با پرسشنامۀ جوپارك و همکاران  انهیگرالذتبه مصرف 

. روایی همگراي این پرسشنامه )16() سنجیده شد 2006(

 فردمنحصربهمحاسبه شد.  87/0و پایایی ترکیبی  69/0

سنجیده  )2004(و همکاران  6بودن برند با پرسشنامۀ نتمایر

و پایایی  73/0. روایی همگراي این پرسشنامه )22(شد 

رسشنامه ة این پشدادراكمحاسبه شد. ارزش  89/0ترکیبی 

. )22() ساخته شده است 2004توسط نتمایر و همکاران (

 90/0و پایایی ترکیبی  75/0روایی همگراي این پرسشنامه 

محاسبه شد. براي سنجش پرستیژ برند از پرسشنامۀ 

. روایی همگراي این )27(استفاده شد  )2012( 7استکبرگر

محاسبه شد. در  91/0و پایایی ترکیبی  78/0پرسشنامه 

نهایت، براي سنجش تمایل به خرید آنی مد از پرسشنامۀ 

. روایی )16() استفاده شد 2006جو پارك و همکاران (

محاسبه  82/0و پایایی ترکیبی  60/0همگراي پرسشنامه 

حاضر  پژوهشدر  هاپرسشنامه. روایی سازه و پایایی شد

 ).2مطلوب بودند (جدول 

 

 هاپرسشنامهروایی همگرا و پایایی  .2جدول 
هاپرسشنامه  میانگین واریانس مستخرج پایایی ترکیبی ضریب آلفاي کرونباخ 
شدهارزش ادراك  76/0  80/0  40/0  

انهیگراتمایل به مصرف لذت  80/0  88/0  71/0  
76/0 خرید آنی  82/0  60/0  

71/0 عجین شدن با مد  75/0  41/0  
94/0 عشق به برند  94/0  40/0  

دفرد بودن برنمنحصربه  79/0  86/0  40/0  
81/0 پرستیژ برند  88/0  72/0  

 

هاي توصیفی از روش آماري داده لیوتحلهیتجزبراي 

 توصیفی استفاده شد و از این طریق فراوانی، درصد، محاسبه

از شاخص  هادادهمنظور تعیین طبیعی بودن توزیع به شد.

) و مدلسازي معادلات 3چولگی و کشیدگی (جدول 

                                                           
1. Effect size  
2. Cohen 
3. α err prob  
4. Power 

 افزارنرمها از داده لیوتحلهیتجزبراي شد.  استفاده ساختاري

 .استفاده شد 3نسخۀ  اسالو اسمارت پی  اساسیپاس

5. Fairhurst 
6. Netemeyer 
7. Stokburger 
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 هادادهع نرمال یتوز يبرا رهایمتغ یدگیو کش یچولگ تیوضع .3 جدول
هاداده توزیع کشیدگی چولگی شاخص  

برند بودن فردمنحصربه  06/1-  26/3  غیرطبیعی 

شدهادراك ارزش  22/0-  05/1  طبیعی 

برند پرستیژ  73/0-  96/0 یعیطب   

برند به عشق  13/0-  29/1 یعیطب   

گرایانهلذت مصرف به تمایل  72/0-  24/4 یعیرطبیغ   

مد با شدن عجین  19/0  37/4 یعیرطبیغ   

آنی خرید  10/0-  86/4 یعیرطبیغ   

 

  هاافتهی

مدل  استانداردشدهي رگرسیونی هاوزن 4نتایج جدول 

 05/0از  ترکوچکو در سطح معناداري  دهدیمرا نشان 

 گزارش شده است. رهایمتغروابط بین 

 

 

 تحلیل مسیر .4جدول 

 متغیرهاي تحقیق
ضرایب 

 رگرسیونی
 آمارة تی

سطح 

 معناداري
 نتیجه

عشق به برند ← شدهادراكارزش   180/0  111/2  035/0 دییتأ   

عشق به برند  ←پرستیژ برند   224/0  084/2  038/0 دییتأ   

برند به عشق  ← برند بودنفرد منحصربه  383/0  463/4  001/0 دییتأ   

انهیگرالذت مصرف  ← برند به عشق  425/0  279/20  001/0 دییتأ   

مد با شدن عجین  ← برند به عشق  119/0  987/5  024/0 دییتأ   

آنی خرید  ← برند به عشق  342/0  034/2  007/0 دییتأ   

آنی خرید ←انهیگرالذت مصرف  390/0  742/3  001/0 دییتأ   

آنی خرید ← مد با شدن عجین  620/0  167/6  001/0 دییتأ   
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 استاندارد  ضرایب تخمین حالت . مدل در1شکل 

 

 
 )t(مقدار يمعنادار حالت در تحقیق نهایی مدل .2شکل 

 
 GOF1براي بررسی برازش مدل از شاخص  نیهمچن

آوردن برازش مدل در ابتدا  دستبه. براي شودیماستفاده 

باید میانگین مقدار اشتراکی متغیر وابسته (عشق به برند و 

                                                           
1. Googness of fit 

) و سپس مقدار ضریب تعیین متغیر 513/0خرید آنی) را (

) را در نظر 418/0( وابسته (عشق به برند و خرید آنی)

 گرفت و سپس این مقادیر را در فرمول زیر گذاشت:
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GOF=�𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪𝑪× 𝑹𝑹𝒔𝒔𝒒𝒒𝑪𝑪𝑪𝑪𝒒𝒒𝒒𝒒 

GOF=√𝟎𝟎.𝟓𝟓𝟓𝟓𝟓𝟓× 𝟎𝟎.𝟒𝟒𝟓𝟓𝟒𝟒 = 
GOF=√𝟎𝟎.𝟐𝟐𝟓𝟓𝟒𝟒 
GOF=0.463 

 

که  463/0برابر است با  GOFدر نتیجه مقدار شاخص 

 عنوانبه 41/0، و 25/0، 01/0این عدد با توجه به سه مقدار 

، حاکی از برازش GOFمقادیر ضعیف، متوسط و قوي براي 

 .  استکلی قوي 

 

 يریگجهینت و بحث

پژوهش حاضر آزمون مدل پیشایندها و هدف کلی 

پیامدهاي عشق به برند در مشتریان ورزشی بازیکنان لیگ 

ي پژوهش هاافتهبود. ی 1398برتر بسکتبال ایران در فصل 

با عشق به برند  شدهادراكحاضر نشان داد که بین ارزش 

 وقتی دارد.مشتریان ورزشی رابطۀ مثبت معناداري وجود 

 مثبت احساسات شود،می شناخته برند یک با مشتري یک

 ساخت در مهمی نقش برند حال اگر دهد؛می رشد را خود

 خواهد رشد هم برند هوس کند، ایفا کنندهمصرف هویت

 تواندمی شود، کنندهمصرف از جزئی برند یا شیء کرد. اگر

 محسوب که معشوق شیء آن. کند تحریک را او عشق

 مشتري توسط عمیقاً که است هاییارزش بیانگر شود،می

 نمایان را برند با  مشتري پنداريو همذات شودمی حفظ

 یعشق به برند را وابستگ )2006( همکارانکارول و کند. می

 فیتعر خاص برند کیبه  یراض يمشتر کی یجانیه

اشاره  محققان مذکور. شودیم یاند که از هوس ناشکرده

 ادیز اریبس تیرضا ۀجینت( يشاد که احساس کنندیم

 بعد از مصرف ينتوانسته رفتارها )کننده از برندمصرف

 انیم يهاتفاوت انیکند و با ب ینیبشیرا پ یراض انیمشتر

 یطیو شرا هاتیقابل يدارا عشق و دوست داشتن، عشق را

 نمونه راياست. ب بهرهیکه دوست داشتن از آن ب دانندیم

دوست  یعنیخود  نییداشتن محدود به حد پا دوست

احساسات  تمام عشق به برند از کهیدرحال ،نداشتن است

 يریجلوگ )مثل دوست نداشتن و تنفر(نسبت به برند  یمنف

 نی. اندیبیم یکیخود را با برند  تیهو . عاشق برندکندیم

کاتلر . ستین یاحساس ساده و معمول چیه ۀشدن لازم یکی

که عشق به برند عبارت  دارندیم) اذعان 2008و همکاران (

است از یک نام، اصطلاح، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از 

، براي معرفی کالا یا خدمات یک فروشنده یا نهایاهمۀ 

گروهی از فروشندگان که موجب تمایز این کالاها و خدمات 

گفت  توانیم. بر این اساس، شودیماز کالاها و خدمات رقبا 

تر بسکتبال ایران کارکرد برندهاي که وقتی بازیکنان لیگ بر

، کنندیمرا با آن چیزي که دریافت  شانعلاقهمورد 

ي از آن ترمثبتادراك کنند و در واقع ارزیابی  ترمطلوب

درك  ترمطلوببرند داشته باشند، در واقع ارزش آن را 

به یک برند  آنهاو این ادراك به وابستگی هیجانی  اندکرده

) 2018بایرادا و همکاران (در این زمینه . شودیم منجر

پیشایندها و پیامدهاي عشق به برند را بررسی کردند. در 

از طریق  هادادهپرسشنامه توزیع شد و  1018این تحقیق 

شدند و نتایج  لیوتحلهیتجزمدلسازي معادلات ساختاري 

مثبت معناداري بر  ریتأث شدهادراكنشان داد که ارزش 

 ریتأث«) پژوهشی با عنوان 2010د. یانگ (عشق به برند دار

انجام دادند. » در عشق به برند شدهادراكکیفیت و ارزش 

نفر از دانشجویان چینی انجام گرفت.  371این تحقیق روي 

نتایج مدلسازي معادلات ساختاري نشان داد که ارزش 

مثبت معنادار دارد. نتایج  ریتأثبر عشق به برند  شدهادراك

حاکی از وجود ارتباط بین حسی که از یک  اهپژوهشاین 

و میزان رضایت مشتري از برند مربوطه  شودیمبرند دریافت 

ي پژوهش حاضر با نتایج تحقیق هاافتهو بنابراین، ی است

. دلیل ست) همسو2010) و یانگ (2018بایرادا و همکاران (

به جامعۀ آماري جوان در دو پژوهش  توانیماین تشابه را 

 دغلب دانشجو نیز هستنااد، زیرا بازیکنان بسکتبال نسبت د

یکسان باشد.  تواندیمي آنها از برند ریرپذیتأثو میزان 
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کلی  طوربهي این بخش تحقیقات ناهمسو نداشت. هاافتهی

گفت که بازیکنان حاضر در لیگ بسکتبال با برند  توانیم

و این احساس  نندکیممربوطه احساس بهتري را درك 

برند  آنهابسزایی داشته باشد.  ریتأث اآنبر عملکرد  تواندیم

یک حامی روانی در کنار خود  عنوانبهمختص به خود را 

خود را در  توانندینمکه در صورت نبود آن،  نندیبیم

 ي برتر یک بازیکن موفق قلمداد کنند. هاشاخص

ي دیگر نشان داد که بین پرستیژ برند با عشق هاافتهی

 دارد.مشتریان ورزشی رابطۀ وجود مثبت معناداري  به برند

) پرستیژ برند را میزان و 2012استاکبورگر و همکاران (

موقعیت و عزتش را با  کنندهمصرفکه  دانندیمي ااندازه

رو پرستیژ به معناي قضاوت . ازاینداندیمیک برند مرتبط 

ذهنی دیگر افرادي که نظرشان حائز اهمیت است، نسبت 

وب مورد توجه قرار گرفتن برندهاست؛ به این معنی به خ

، تحسین کرده و به نیکی یاد شمارندیمکه آن را محترم 

چنین  توانیم. بر این اساس یافتۀ این تحقیق را کنندیم

استدلال کرد که وقتی بازیکنان لیگ برتر بسکتبال ایران 

، برندي محترم هم از دیدگاه کنندیمبرندي را که استفاده 

بدانند، این حالت و  هوادارانشانخودشان و هم از دیدگاه 

این نوع ادراك نسبت به این برند به دلبستگی هیجانی به 

در این . شودیم برند و در نهایت ایجاد عشق به برند منجر

) پیشایندها و پیامدهاي 2018بایرادا و همکاران (زمینه 

 1018عشق به برند را بررسی کردند. در این تحقیق 

از طریق مدلسازي معادلات  هادادهپرسشنامه توزیع شد و 

 که داد نشان شدند و نتایج لیوتحلهیتجزساختاري 

 عشق بر معناداري مثبت تأثیر نمادین کارکردي هايسازه

 از مهمی پیامدهاي به برد به عشق مچنینه. دارد برند به

 .شودمی منجر هزینه پرداخت به تمایل و وفاداري جمله

ي پژوهش حاضر با نتایج تحقیق بایرادا و هاافتهبنابراین، ی

.  دلیل این همسویی را ست) همسو2018همکاران (

ي بازیکنان بسکتبال به یک برند مندعلاقهمیزان  توانیم

ي هاسالي که بیشتر بازیکنان طی اگونهبهخاص دانست. 

 طورنیهمو  انددادهمتمادي وفاداري به یک برند را نشان 

را الگوي  آنهاو سبک برند  آنهابرخی بازیکنان جوان نیز 

گفت  توانیم تینها. در انددادهرفتاري و ورزشی خود قرار 

که برند و تمایل زیاد به یک برند نشان از احساس خوب 

خود را داراي  آنن از آن برند دارد و بازیکن با داشت

؛ حالاتی که حتی داندیمشخصیت و پرستیژ رفتاري 

 آنقرار دهد و با  الشعاعتحتاو را  نفساعتمادبه تواندیم

را تجربه کند و در نتیجه عشق  نفساعتمادبهبرند افزایش 

 افزایش یابد. آنانبه برند در 

 فردمنحصربهاد که بین نتایج دیگر این تحقیق نشان د

بودن برند با عشق به برند مشتریان ورزشی رابطۀ مثبت 

اذعان  )2007(رومانیوك و همکاران  دارد.وجود معناداري 

که در بازاریابی آن چیزي متمایز است که مشتري  دارندیم

اوت و ارزش قائل شود. این تفاوت ارزشمند لازم بر آن تف

ي مادي کالا نمود داشته باشد، هایژگیودر  حتماًنیست 

رو احساسی، نمادین یا کاملاً ناچیز باشد. ازاین تواندیمبلکه 

یک  فردمنحصربهبودن برند به معناي هویت  فردمنحصربه

فزایش برند در ارتباط با سایر رقبایش و ابزاري ساده براي ا

گفت  توانیمقابلیت شناخته شدن برند است. بر این اساس، 

که وقتی بازیکنان لیگ برتر بسکتبال ایران برندي را 

برند  آنها هادگاهیداز سایر برندها بدانند و از  ترمتفاوت

برتري خاصی نسبت به سایر برندها داشته باشد، به ایجاد 

بایرادا و زمینه  . در اینشودیممنجر  آنهاعشق به برند در 

) پیشایندها و پیامدهاي عشق به برند را 2018همکاران (

پرسشنامه توزیع شد  1018بررسی کردند. در این تحقیق 

از طریق مدلسازي معادلات ساختاري  هادادهو 

بودن  فردمنحصربهشدند و نتایج نشان داد که  لیوتحلهیتجز

مثبت معناداري بر عشق به برند دارد. همچنین  ریتأثبرند 

 نقش) 1394( رحمانی، عاقلی و حاجی مقسمی

 در لوکس برندهاي به وفاداري بر برند بودن فردمنحصربه
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در  را خونه به خونه ايزنجیره فروشگاه مشتریان بین

 داد آنان نشان پژوهش نتایج. کردند ي بررسیامطالعه

 به وفاداري بر برند بودن ردفمنحصربه هايمؤلفه تمامی

 تأثیر خونه به خونه ايزنجیره فروشگاه در لوکس برندهاي

حاضر  پژوهشي این دو پژوهش با هاافتهبنابراین، ی .دارند

.  تمایل به یک برند و وفاداري نسبت به یک برند ستهمسو

دانست، زیرا وقتی یک  هاپژوهشدلیل تشابه این توانیمرا 

برند را دنبال  آن، است فردمنحصربهبرند از دیدگاه مشتري 

خواهد کرد و همین امر موجب وفاداري و در نتیجه عشق 

. در لیگ بسکتبال بین آقایان و بانوان دشویمبرند  آنبه 

و همین مسئله  است پررنگوفاداري به یک برند بسیار 

براي یک رشتۀ ورزشی بودن یک برند  فردمنحصربهسبب 

شده فردمنحصربهدنبال آن میزان عشق به برند که به است

 .دهدیمرا در بین بازیکنان افزایش 

نتایج دیگر نشان داد که بین عشق به برند با مصرف 

مشتریان ورزشی رابطۀ مثبت معناداري وجود  انهیگرالذت

عنوان بخشی از رفتار را به انهیگرالذتدارد. خرید 

و  يپردازالیبا احساسات، توانایی خ کننده کهمصرف

تجربه فردي از محصولات یا خرید  احساسی از يهاجنبه

 افرادي که بر. )15( اندتعریف کرده کردن ارتباط دارد،

 کنندگان، مصرفکنندیجویانه تمرکز ملذت يهاارزش

منظور خود را به ۀمدرنی هستند که تمایل دارند درآمد اضاف

جدید از ي هاتیلذت بردن، رضایت و رسیدن به مطلوب

. بر این اساس، )28( مصرف کردن، به مصرف برسانند

گفت که وقتی بازیکنان لیگ برتر بسکتبال ایران  توانیم

نسبت به برندي دلبستگی هیجانی داشته باشند، محصولات 

ي خرید مندلذت بردن و کسب رضایت منظوربهآن برند را 

در  بخشلذتترتیب به احساس و بدین کنندیمو مصرف 

) 2015لیاپاتی و همکاران (در این زمینه . شودیم منجر آنها

نقش عجین شدن با مد، عشق برند «در پژوهشی با عنوان 

نشان دادند » در خرید آنی مد انهیگرالذتو تمایل به خرید 

مثبت  ریتأث نهایگرالذتکه عشق به برند بر تمایل به مصرف 

) 2006ي دارد. همچنین، کارول و همکاران (معنادار

برخی از پیشایندها و پیامدهاي عشق «پژوهشی با عنوان 

نفر از مشتریان  334انجام دادند. در این تحقیق » به برند

برندهاي نوشیدنی شرکت کردند و نتایج مدلسازي معادلات 

با عشق به  انهیگرالذتساختاري نشان داد که بین مصرف 

ي هاافتهبرند رابطۀ مثبت معناداري وجود دارد. بنابراین، ی

) 2015پژوهش حاضر با نتایج تحقیق لیاپاتی و همکاران (

. دلیل این تشابه را ست)  همسو2006و کارول و همکاران (

شده از مشتریان نسبت داد، زیرا به محصول دریافت توانیم

پوشاك و خوراکی از مواردي است که جوانان تمایل 

بیشتري دارند که یک برند را دنبال کنند و در بازیکنان 

اهمیت بسیار زیادي  تواندیملیگ برتر بسکتبال پوشاك 

گفت که بازیکنان  توانیمنها داشته باشد. در کل آبراي 

که به یک برند انوان زمانیو ب انیآقالیگ برتر بسکتبال 

 عنوانبهتمایل و گرایش پیدا کنند، از آن به بعد ان برند را 

، زیرا احساس خوشایند یک کنندیمکسب لذت استفاده 

 .ندکیمبرند در وجودشان وفاداري و عشق به برند را پدیدار 

ي دیگر حاکی از آن بود که بین عشق به برند با هاافتهی

تریان ورزشی رابطۀ مثبت معناداري عجین شدن با مد مش

است که  یاحساس یعاملمد  عجین شدن با دارد.وجود 

 زیرامد را بخرند،  يهالباس کنندگانمصرف شودیم سبب

بر این اساس، وقتی . )19(روز باشند جذاب و به خواهندیم

به یک برند خاص دلبستگی  بسکتبالبازیکنان لیگ برتر 

احساسات منفی نسبت به  گونهچیههیجانی داشته باشند و 

که بازیکنان  شودیمبرند نداشته باشند، این حالت سبب 

و محصولات آن مد را خریداري کنند و از این طریق  هالباس

لیاپاتی و در این زمینه . دارندنگه روزبهخودشان را جذاب و 

نقش عجین شدن «پژوهشی با عنوان ) در 2015همکاران (

در خرید آنی  انهیگرالذتبا مد، عشق برند و تمایل به خرید 

 ریتأثمد  با شدن نشان دادند که عشق به برند بر عجین» مد
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ي پژوهش حاضر با هاافتهمثبت معناداري دارد. بنابراین، ی

. تمایل ست) همسو2015نتایج تحقیق لیاپاتی و همکاران (

جوانان به مدگرایی و عجین شدن زندگی آنان با مد دلیل 

، زیرا بازیکنان بسکتبال شاغل در استتشابه این دو تحقیق 

و همین  نندکیمدنبال  شدتبهلیگ برتر، مد و برند را 

پیامدها و پیشایندهاي رفتار مدگرایانه و  تواندیممسئله 

ه اینکه بازیکنان همراه داشته باشد. با توجه ببرند را به

ي که ان برند اگونهبهبسکتبال به برند خاصی تمایل دارند، 

 رودیممنحصر به رشتۀ ورزشی بسکتبال شده است، انتظار 

که محصولات مختلف آن برند در سبد زندگی بازیکن قرار 

گیرد و این خود حاکی از عجین شدن برند و مد در زندگی 

ي به برند در آنها شکل مندعلاقهدنبال ان که به استبازیکن 

 همراه دارد. گرفته و در مرور زمان وفاداري به برند را به

آنی  نتایج دیگر نشان داد که بین عشق به برند با خرید

کاتلر و  دارد.مشتریان ورزشی رابطۀ مثبت معناداري وجود 

که عشق به برند عبارت  دارندیم) اذعان 2008همکاران (

ح، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از است از یک نام، اصطلا

، براي معرفی کالا یا خدمات یک فروشنده یا نهایاهمۀ 

گروهی از فروشندگان که موجب تمایز این کالاها و خدمات 

رو وقتی بازیکنان لیگ . ازاینشودیماز کالاها و خدمات رقبا 

برتر بسکتبال ایران برندي را متمایزتر از سایر برندها بدانند، 

 ری، ناگزمقدمهیب دیخر رفتار حین خرید ممکن است با در

، از دیخر میکه در آن سرعت تصم ییجوو از لحاظ لذت

مبراست،  هانهیگز ریسا یحظات و بررسملا هرگونه تفکر،

 احمددر این زمینه . شودو به خرید آنی منجر  نندپیروي ک

 بر مؤثر عوامل« عنوان با پژوهشی) 2019( همکاران و

 انجام »مثبت حالات میانجی نقش با آنی خرید رفتارهاي

 و کردند شرکت مشتریان از نفر 300 تحقیق این در. دادند

 مصرف که داد نشان ساختاري معادلات مدلسازي نتایج

 کهدرحالی. ندارد معناداري تأثیر آنی خرید بر گرایانهلذت

 .داشت معناداري مثبت تأثیر آنی خرید بر مد با شدن عجین

 و ي پژوهش حاضر با نتایج تحقیق احمدهاافتهبنابراین، ی

. اینکه بازیکنان بسکتبال ستهمسو) 2019( همکاران

لذت دارند و همین کشش و  احساسنسبت به یک برند 

ي دیگر را مدنظر قرار ندهند و برندها شودیمگرایش باعث 

برند خاصی را انتخاب کنند، حاکی از تشابه نتایج دو 

گفت بازیکنان بسکتبال  توانیمکلی  طوربه.  استپژوهش 

فارق از هرگونه کم و کاستی که یک برند خاص رشتۀ 

 عنوانبهند آن را حاضرورزشی بسکتبال داشته باشد، 

ي برندها بساچهانتخاب کنند،  شدهيداریخرمحصول 

پوشش دهد، ولی  کاملاًدیگري باشد که عیوب برند خاص را 

تا سریع آن  شودیمیک برند سبب  احساس لذت داشتن به

 محصول را تهیه و استفاده کند.

بین مصرف ي دیگر حاکی از آن بود که هاافتهی

آنی مشتریان ورزشی رابطۀ مثبت  با خرید انهیگرالذت

) اذعان 2015لیاپاتی و همکاران ( دارد.معناداري وجود 

 رسدیمنظر به انهیگرالذتداشتند که تمایل به خرید 

 افرادي که بر. )15(ی کند نیبشیپخرید آنی را  تواندیم

 کنندگان، مصرفکنندیجویانه تمرکز ملذت يهاارزش

منظور خود را به ۀمدرنی هستند که تمایل دارند درآمد اضاف

جدید از ي هاتیلذت بردن، رضایت و رسیدن به مطلوب

. بر این اساس وقتی )28( مصرف کردن، به مصرف برسانند

ان لیگ برتر بسکتبال ایران از روي لذت اقدام به بازیکن

ي و توجه به زیربرنامهخرید کنند، احتمال زیاد بدون 

که  کنندیمي مختلف محصولات آن برند خرید هاجنبه

لیاپاتی و همکاران در این زمینه حاکی از خرید آنی است. 

نقش عجین شدن با مد، «) در پژوهشی با عنوان 2015(

» در خرید آنی مد انهیگرالذتایل به خرید عشق برند و تم

مثبت  ریتأثآنی  خرید بر انهیگرالذت نشان دادند که مصرف

ي پژوهش حاضر با نتایج هاافتهي دارد. بنابراین، یمعنادار

. دلیل تشابه ست) همسو2015تحقیق لیاپاتی و همکاران (

به این اشاره داشته باشد  تواندیمنتایج این دو تحقیق 
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، از روي احساس کنندیمافرادي که برند و مد را دنبال 

همراه دارد، گرایش به یک برند خوشایندي که برایشان به

و در بازیکنان بسکتبال با توجه به اینکه یک  کنندیمپیدا 

 تواندیمبرند خاص در این رشته رنگ و بوي متمایزي دارد، 

 د کند.دارا بودن ان برند در بازیکنان احساس لذت ایجا

 با خرید مد با شدن بین عجیننتایج دیگر نشان داد که 

 دارد.آنی مشتریان ورزشی رابطۀ مثبت معناداري وجود 

که عجین  دارندیم) اذعان 2006جوپارك و همکاران (

را در حین  کنندگانمصرفي هیجانی هاحالتشدن با مد 

. شودیمو به خرید آنی منجر  دهدیمقرار  ریتأثخرید تحت 

این بدان مفهوم است که از دیدگاه بازیکنان لیگ برتر 

نسبت به یک برند دلبستگی  آنهابسکتبال ایران وقتی 

بدانند،  روزبههیجانی داشته باشند و آن برند را جذاب و 

ي و مقدمه به خرید محصولات آن برند اقدام زیربرنامهبدون 

) در 2015لیاپاتی و همکاران (در این خصوص . کنندیم

نقش عجین شدن با مد، عشق برند و «پژوهشی با عنوان 

نشان دادند » در خرید آنی مد انهیگرالذتتمایل به خرید 

ي معنادارمثبت  ریتأثآنی  خرید بر مد با شدن که عجین

ي پژوهش حاضر با نتایج تحقیق هاافتهدارد. بنابراین، ی

. دلیل تشابه این دو ستهمسو) 2015لیاپاتی و همکاران (

پژوهش، قرار گرفتن یک برند خاص ورزشی در بین 

. همین مسئله سبب استبازیکنان بسکتبال در کل جهان 

بازیکنان بدون بررسی شرایط مطلوب و نامطلوب  شودیم

 برند کنند. آنمحصول، اقدام به خرید آنی یک محصول از 

قایان و بانوان کلی، بازیکنان بسکتبال لیگ برتر آ طوربه

با توجه به اینکه یک برند خاص ورزشی در بین تمام 

بازیکنان بسکتبال دنیا شهرت خاصی دارد، سعی دارند آن 

برند را در سبد خرید محصولات ورزشی خود قرار دهند، 

یی از امدهایپاحساس خوشایند و لذتی دارند که  آنزیرا با 

و ارزش  فسناعتمادبهجمله وفاداري، عشق، خرید مجدد، 

همراه دارد و همین مسئله سبب به آناندر بین افراد را براي 

نسبت به آن برند عجین شوند. نتایج مطالعات خارج  شودیم

از کشور در خصوص پیامدهاي عشق به برند حاکی از وجود 

ارتباط تنگاتنگ بین رفتار و شخصیت فرد با محصولات یک 

رتباط بین ابعاد برند دارد و این مطالعه سعی کرد که ا

مختلف پیامدها و پیشایندهاي عشق به برند را در خرید 

محصول در بازیکنان بسکتبال بررسی کند، زیرا در رشتۀ 

بسکتبال تمایل به استفاده از یک برند خاص در کل دنیا 

در جوامع مختلف با توجه به  قطعاًمشهود و بارز است که 

و با توجه  تاسفرهنگ و شرایط اقتصادي جامعه متفاوت 

به نتایج این پژوهش مسئولان، بازاریابان و کارشناسان 

ی و ابیبازاري در خصوص ترموشکافانهبررسی  توانندیم

شناسی ورزشی انجام دهند. براساس نتایج پیشنهاد روان

بهبود  منظوربه، مدیران برندهاي شرکتی ورزشی شودیم

ي ورزشی، تمام ارشتهدر بین بازیکنان  شدهادراكارزش 

ایجاد پرستیژ برند  منظوربهي برند را توسعه دهند و هاجنبه

ي حمایت هابرنامه، شانیورزشدر بین بازیکنان و مشتریان 

و رویدادهایی ورزشی معتبر را اجرا کنند.  هامیتمالی و ... از 

مدیران برندهاي شرکتی  شودیمبر این، پیشنهاد علاوه

زیت رقابتی براي برند و از جمله ورزشی از طریق ایجاد م

ي برخی ورزشکاران مشهور به گذارصحهاسپانسري و 

به محققان  نیهمچنبودن برند منجر شوند.  فردمنحصربه

تحقیقی با این عنوان در سایر جوامع  شودیمپیشنهاد 

در تحقیقی ي و از جمله هواداران ورزشی انجام دهند و آمار

 کیفی بررسی کنند.  صورتبها بر عشق به برند ر مؤثرعوامل 
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Abstract  
The aim of this study was to design the model of the antecedents and consequences of 
brand love in sports customers. The present study was a descriptive correlational study 
based on modeling structural equations. The statistical population of this study 
consisted of all the players (men and women) of the Iranian Basketball Premier League 
in 1398 (N=364). 146 people were selected as a statistical sample using G-Power 
software by the stratified random sampling Standard. To measure research variables the 
standard questionnaires of brand uniqueness, Perceived Value, Brand Prestige, Brand 
Love, Fashion Inclusion, the tendency to use hedonism, the tendency to buy instant 
fashion were used. The results showed that there was a significant positive relationship 
between perceived value, brand prestige and brand uniqueness with love for the brand 
of sports customers. There was a significant positive relationship between brand love 
and hedonistic consumption, fashion and instant purchase of sports customers. Also, 
there was a significant positive relationship between hedonistic consumption and 
fashion involvement with the immediate purchase of sports customers. Also, the GOF 
index was 0.463, indicating a strong fit. Therefore, it is suggested that managers of 
sports brands should develop all aspects of the brand in order to improve the perceived 
value among customers, and in order to create brand prestige among customers, 
managers should implement financial support programs for sport teams and reputable 
sports events. 
 
Keywords 
 Brand Love, Fashion Inclusion, Instant Shopping, Sports Customers, Tendency to 
Consumerism 
 

 

                                                           
∗ Corresponding Author: Email: nikbakhsh_reza@yahoo.com Tel: +989123034803 
 

mailto:nikbakhsh_reza@yahoo.com

	چكيده
	جدول 4. تحلیل مسیر


