
 

 

 

 

 

 ورزشهای فیزیولوژی و مدیریت در  پژوهش

 6991 تابستان، 2شمارة ، 9دورة 

 93-99ص ص : 

 

های لیگ  ( در باشگاهFBBEمطالعه عوامل موثر بر وفاداری به ارزش ویژه برند مبتنی بر هوادار)

 ایران برتر فوتبال
 

6محمدرسول خدادادی
2ابوالفضل فراهانی –

9حمید قاسمی –
 9حبیب هنری –

مدیریت ورزشی،  استاد. 2، ایران تبریز، تبریزدانشگاه  ، و علوم ورزشی ، دانشکده تربیت بدنیمدیریت ورزشی استادیار .  6

دانشگاه پیام  ، ورزشی، دانشکده تربیت بدنییریت مد دانشیار.9 ، ایران ر، تهراندانشگاه پیام نو ، دانشکده تربیت بدنی

 ، ایران تهران، دانشگاه علامه طباطیایی ، مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت بدنی . دانشیار9، ایران ، تهراننور

 (6999/  02/  67 : ، تاریخ تصویب6992/  66/  03)تاریخ دریافت :

 

 

 چکیده

است.  های لیگ برتر فوتبال ایران ( در باشگاهFBBEویژه برند مبتنی بر هوادار)هدف این پژوهش عوامل موثر بر وفاداری به ارزش 

های فوتبال حاضر در لیگ سیزدهم  باشگاههواداران انجام گرفت. جامعه آماری بوده و بصورت پیمایشی تحلیلی  -پژوهش حاضر توصیفی

ابزار  .اند ای انتخاب شده ای و خوشه گیری تصادفی طبقه نمونهکه به روش  از این جامعهنفر 880برتر فوتبال ایران بود و نمونه آماری

 محتوای کل پرسشنامه توسط باشد که روایی می لیکرت ای گویه در مقیاس هفت مرتبه 93( با FBBEساخته) پژوهش پرسشنامه محقق

CVI 96/0)نفر از متخصصان فن 60
6
و با  (= 89/0ICC)2بازآزمون -مونآز بوده و پایایی در مطالعه مقدماتی با دو روش پایایی(، = 

در محیط نرم افزار رگرسیون چندگانه همزمان با استفاده از  تحقیق های دادهبدست آمده است.  86/0 استفاده از ضریب آلفا کرونباخ

Spss20  .تر بودن رابطه مدل است.  نتایج پژوهش حاکی از بالا بودن مقدار عددی ضریب تعیین و قویمورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت

بین متغیرهای   Fواتسن نشان از نبود خود همبستگی و خطاهای مستقل از هم در متغیر ملاك بود.با توجه به آزمون -آزمون دوربین

 وفاداریبر  هویت تداعی برندو های تداعی برند نگرش ،عی برندهای تداویژگیداری وجود دارد.  بین رابطه خطی معنی ملاك و پیش

 (. میزان تاثیر <03/0pباشد ) داری نمی دارای تاثیر معنی وفاداریبر  منافع تداعی برند(. >006/0pباشند ) داری می دارای تاثیر معنی

 دارد. یوفاداربیشترین تاثیر را بر  332/0با ضریب استاندارد شده  های تداعی برندنگرش

 

 یدیکل یهاواژه

 .تداعیات برند، هویت برند، وفاداری برند، هواداران، فوتبال
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1. Content Validity Index 

2. Test-retest reliability 
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 مقدمه

ها برای  در عصر رقابت مبتنی بر دانش، توانایی سازمان

هود عملی حیاتی در های نامش توسعه و بسیج دارایی

شود.  موفقیت برای حضور در بازار رقابتی محسوب می

های نامشهود بیشترین رشد سازمانی و ارزش را  دارای

کنند و حداقل  داران ایجاد می برای صاحبان آن یا سهام

ها را به خود اختصاص  نیمی از ارزش بازاری شرکت

نامشهود های  ترین دارایی(. برند یکی از مهم81دهند) می

است که به تازگی مورد توجه قرار گرفته است. با استفاده 

فوتبال  های ، باشگاه8از ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری

توانند بفهمند که چگونه رقبای  در یک بازار خارجی می

اند و چه فاکتورهایی به شکل موثر ابعاد  آنها متمایز شده

ها باید  هد. باشگاهد برند آنها را تحت تاثیر قرار می کیفیت

)هویت  به وضوح مشخص کنند که چه کسی هستند

سازی خود و  )تصمیم خواهندخودشان(، چه هدفی می

)درک شوند(، و  خواند دیده شوند یابی(، چگونه می هدف

 شان( )موقعیت کنند چگونه خود را از رقبای اصلی متمایز

 (81.) 

 که رددا هر برند میزانی از ارزش را در خود نگه می 

که از ارزش ویژه  هایی سازمان شود. می دارایی آن تعریف

 نیز خواهد داشت برند بیشتری برخوردار باشند بازدهی

وقتی "کند  می ( در تعریف خود بیان8221(. کلر)92)

برند شناخته شده و عوامل مرتبط با آن یا )تداعیات( در 

قوی، مطلوب و منحصر به فرد باشند  کننده ذهن مصرف

(. مدل تداعی برند 81)"اه ارزش برند ایجاد شده استآنگ

های  ها، منافع و نگرش گلادن و فانک سه بعد دارایی

تداعی برند را بر اساس تئوری ارزش ویژه برند مبتنی بر 

اند که این ابعاد  ( طراحی کرده8221مشتری کلر)

کننده مفهوم وفاداری به برند هستند.  متغیرهای توصیف

خاطر میزان برد،  است یک تیم را بههواداران ممکن 

                                                           

1. CBBE(Customer-based brand equity) 

بازیکنان ستاره، سرمربی مشهور یا جذابیت استادیوم 

که حمایت کنند. با این وجود، این ابعاد برای توضیح این

چنان به را هواداران هنگام عدم ارائه این عوامل نیز همچ

کنند، ناکافی  شدت از تیم محبوب خود حمایت می

وان به تیم ورزشی به ت (. در صنعت ورزش می4است)

نگریست.  "مشتری "و به هواداران به عنوان  "برند"عنوان 

های  ها و دارایی ها، لیگ از این رو مدیران ورزشی باید تیم

برند (. از طرفی 91خود را از منظر یک برند مدیریت کنند)

برای آن که قدرتمند باشد، وظیفه دارد نسبت به هویت 

یت برند، ابعاد مختلفی در نظر خود وفادار بماند. برای هو

گرفته شده است. این ابعاد شامل اجزای ظاهری و 

گرافیکی برند، شخصیت برند، ارتباط برند با مخاطبین، 

(. برندها اصولی 91)فرهنگ، کیفیت و سایر عوامل است

کنند و با گذر  بازارگرا ارائه می های راهبردی برای سازمان

تصویر برند به ایجاد هویت زمان، توجه تحقیق از تمرکز بر 

( 13و  81، 81(. محققان)81برند تغییر کرده است)

ای است که  دهه 9383تا  9333های  معتقدند که سال

ها به عنوان  فعالیت مدیران از تمرکز روی پیروزی تیم

ای برای تحقق سود کوتاه مدت به طرف تمرکز روی  وسیله

نوان وسیله مدیریت استراتژیک برند تیم یا سازمان به ع

 (.18تحقق طولانی مدت دارایی حرکت خواهد کرد)

( نتیجه گرفت که هر سه عامل؛ 8112جوانی)

های تداعی برند بر میزان وفاداری  ها، منافع و نگرش دارایی

هواداران به برند تاثیرگذار است و بعد منافع تداعی برند 

برند بود. تاثیرگذارترین عامل بر میزان وفاداری به 

( نتیجه گرفتند که: 8123جواهری کامل و کوثرنشان)

پرستیژ)وجهه(، رضایت مشتری و ارتباط شرکت به طور 

مثبتی با هویت نام تجاری رابطه دارند. هویت نام تجاری 

نیز به طور مثبتی با خرید مجدد مشتری و تبلیغات یا 

 توصیه دهان به دهان ارتباط دارد.



 97           های لیگ برتر فوتبال ایران ( در باشگاهFBBEمطالعه عوامل موثر بر وفاداری به ارزش ویژه برند مبتنی بر هوادار)

 

حاکی ( 8128ان)و همکار دهدشتی تحقیق های یافته

 از اثر مثبت هویت برند بر وفاداری به برند و رابطه مستقیم

 گیری روابط بلند قوی منشا شکل این دو بود. برند با هویت

مشتری و شرکت گشته و وفاداری را در پی  میان مدت

 . خواهد داشت

سازی ارزش ویژه برند مبتنی بر  ( در مدل8128تکلّی)

ایران به این  اسلامی هوریجم المپیک ملی کمیته مشتری

 نتیجه رسید که از دیدگاه جامعه آماری حاضر در این

 کنندگانمصرف این سازمان برای که فوایدی تحقیق

 کند نقش مستقیم بر تصویر برند کمیتهمی مهیا خدماتش

المپیک و در نتیجه ارزش نام و نشان این سازمان  ملی

)حضور  اصلی های مرتبط به کارکرددارد. عامل ویژگی

-ها( نیز به روش تیم بازیکنان و مربیان برجسته و موفقیت

در  گذارد. می های غیرمستقیم بر تصویراین سازمان تاثیر

( نتایج حاکی از آن 8129) پژوهش سجادی و همکاران

های تداعی برند سه عامل  بود که از عوامل ویژگی

. از سرمربی، مدیریت و نشان تاثیر مثبت بر وفاداری دارند

های گریز و هویت هواداران تاثیر  مزایای تداعی برند عامل

مثبت و پذیرش توسط گروه همسالان تاثیر منفی بر 

وفاداری دارند و از عوامل نگرش تداعی برند دو عامل 

اهمیت و دانش تاثیر مثبتی بر وفاداری هواداران به برند 

که ( نشان دادند 8129زاده و اکبری) محرمباشگاه داشتند. 

با تقویت برند ملی ارتباط مثبت  بین ابعاد وفاداری مشتری

و معناداری وجود دارد و با توجه به نتایج بدست آمده 

ها با ایجاد یک بازار رقابتی  باشگاه پیشنهاد شد که مدیران

سالم و دادن تسهیلات و امتیازات ویژه سعی در تقویت 

 هرچه بیشتر وفاداری مشتریان داشته باشند. 

بعد  81(، هفت بعد از 9339تحقیق گلادن و فانک)در 

های معناداری از وفاداری به کنندهتداعی برند پیشگویی

  نبود. احساس هویت هوادار، پیشگویی برند در میان هوادار

 ای از وفاداری به برند بود. قوی کننده

(، دلبستگی مکانی هواداران را 9334همکاران) بائر و

دانند و معتقدند در  م ورزشی میهای تیناشی ازدارایی

ای برند یک عامل ضروری برای های ورزشی حرفهتیم

 موفقیت در جذب هوادار وفادار بود. 

(، در مطالعات خود به این نتایج رسید که 9332لین)

توان از طریق ابعاد تداعی مفهوم وفاداری به برند را می

ها( توصیف کرد. هواداران ها، منافع و نگرش)دارایی برند

استادیوم،  هایی مانندداراییر خاطممکن است یک تیم را به

ستاره و میزان برد تیم حمایت کنند و سرمربی، بازیکنان 

 وجود آمدن لحظاتحاصل از به های نگرش ابعاد منافع و

 افزاید ومطلوب در همراهی با تیم، برمیزان این حمایت می

 به برند تیم حتی با وجود باخت موجب وفاداری هواداران

 81آیتم و  42( 9331)8راس، راسل و بنگ شود. می آن

 گسترش مطالعه در مدل مناسب و منطقییک  ساختار

 ورزشی از درک از حقوق صاحبان سهام با نام تجاری

 برای مدل تجربی کنندگان با ارائه حمایت مصرف دیدگاه

 این نتیجه( در مطالعه خود به 9332)9کووجود دارد. 

 دست یافت که هوادارانی که عمیقا با تیم خود احساس

 کنند، تمایل زیادی به حفظ و استمرار وفاداری هویت می

 ارزش ویژه ( چهار بعد9388)1به آن تیم را دارند. کوی

 تصویر ارزش ویژه برند دارد. قابل توجهی در اثرات برند

 است. ارزش ویژه برند داشته ابعاد مثبت بر تاثیر برند

 ( از بین ابعاد تداعی برند، بعد9389جوانی و همکاران)

 بین کننده وفاداری به برند در بین ها پیش منافع و نگرش

 های انجام شود که پژوهش دانند. ملاحظه می هواداران می

 شده در وضعیت جامع خود ارزش ویژه برند تماشاگران را

 هوادار کهاند و به مشتری واقعی فوتبال یعنی  بررسی کرده

 پیگیرترین مشتری خدمات ورزشی است، پرداخته نشده

 است. 

                                                           

1. Ross, Russell and Bang 

2. Koo 

3. Cui 
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( پژوهشی با عنوان ارزش 9381)8بیسکایا و همکاران

ای انجام دادند  ویژه برند مبتنی بر تماشاگردر فوتبال حرفه

 معادلات ساختاری، ارزش ویژه برند و با استفاده از مدل

. علامت نام 8: فوتبال را شامل ده بعد ای های حرفه تیم در

. 1. تعهد، 4. تعامل اجتماعی، 1. امتیاز، 9تجاری، 

. 1. موفقیت تیم، 2های سازمانی،  . ویژگی6تاریخچه تیم، 

استادیوم، اعلام  83. مدیریت و کارکنان، و 2سرمربی، 

از طرفی جوهره اصلی برند یعنی هویت برند بجر در کردند.

ا و اصلی ( که پژوهشی مبن9339پژوهش فانک و گلادن)

باشد، همراه با تداعیات برند بررسی نشده  در این زمینه می

و به نوعی موضوع را در ابهام اساسی نگه داشته است. 

بنابراین بررسی ارزش ویژه برند مبتنی بر هوادار فوتبال 

 لیگ برتر ایران که وفاداری هوادار را به دنبال داشته باشد،

تیابی به وفاداری ضروری است و متغیرهای موثر برای دس

 شناسایی و مدیریت شوند. هواداران باید

 

 ی پژوهششناس روش

هدف این پژوهش عوامل موثر بر وفاداری به ارزش 

های لیگ  ( در باشگاهFBBEویژه برند مبتنی بر هوادار)

تحلیلی  -پژوهش حاضر توصیفیاست. برتر فوتبال ایران

انجام شد. جامعه آماری شامل بوده و بصورت پیمایشی 

های فوتبال حاضر در لیگ سیزدهم برتر  باشگاههواداران 

نفر)با استفاده از فرمول  113فوتبال ایران و نمونه آماری

 هفت باشگاه( و تعداد نمونه کافی در تحلیل عاملی کوکران

)استقلال، پرسپولیس، تراکتورسازی، سپاهان، فولاد 

بوده که به روش  این جامعهاز خوزستان، ملوان و مس( 

 .اند ای انتخاب شده ای و خوشه گیری تصادفی طبقه نمونه

هواداران این هفت باشگاه به دلیل قرار گرفتن در نیمه 

و  89، 88های  بالایی جدول امتیازات لیگ برتر در لیگ

های آسیا و بخاطر  ، سابقه حضور در جام باشگاه81

                                                           

1. Biscaia et al 

های  ران باشگاهاجتناب از سوگیری در انتخاب هوادا

 گیری مناسب، در پیمایش قرار گرفتند. پرطرفدار و نمونه

ساخته ارزش ویژه برند  محقق ابزار پژوهش پرسشنامه

گویه در مقیاس هفت  41( با FBBEمبتنی بر هوادار)

( 2تا کاملا موافقم:  8لیکرت )کاملا مخالفم:  ای مرتبه

نفر از 83توسطمحتوای کل پرسشنامه  روایی باشد که می

 متخصصان مدیریت، اقتصاد ورزشی و برندینگ

(28/3CVI9= ،) بوده و پایایی در مطالعه مقدماتی با دو

و با استفاده  (= 12/3ICC)1بازآزمون -آزمون روش پایایی

بدست آمده است.برای  1/3از ضریب آلفا کرونباخ بالاتر از  

اجرای تحلیل عاملی اکتشافی و تائیدی پرسشنامه از نرم 

استفاده شد. بر اساس نتایج تحلیل عاملی از  Spss20افزار 

 2گویه پرسشنامه ارزش ویژه برند مبتنی بر هوادار  19

ویه در پنج عامل گ 41گویه در تحلیل اکتشافی حذف و 

گویه برای  89با  FBBEقرار گرفت. در نهایت پرسشنامه 

 6گویه برای منافع تداعی برند،  2های تداعی برند،  ویژگی

گویه هویت برند و  89های تداعی برند،  گویه برای نگرش

گویه وفاداری به برنددر تحلیل عاملی تائیدی مورد تائید  1

 قرار گرفت.

ها از طریق پرسشنامه، با توجه به  داده آوری جمع برای

نحوه تعامل با هواداران فوتبال مشکلات  که دسترسی و این

 مربوط به خود را دارد، از طرفی تعدد هواداران و نیز تا

ها، بعد  کننده در ورزشگاه بینی اقشار شرکت حدودی پیش

ها و  گران از استان نفر از پرسش 93از هماهنگی با 

ری مسابقات لیگ برتر فوتبال شهرهای هدف در برگزا

هدایایی  ها در اختیار آنها همراه با کشور، پرسشنامه

کوچک به فراخور شهر میزبانی مسابقه گذاشته شد و این 

ساعت حضور قبل از مسابقه خود اقدام به  1تا  9افراد با 

ها نموده و بعد از دادن توضیح مختصر در  توزیع پرسشنامه

ساعته  یز دادن زمان تقریبا یکمورد اهداف پرسشنامه و ن
                                                           

2. Content Validity Index 

3. Test-retest reliability 
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برای برگشت پرسشنامه در دور اول و دو ساعته در دور 

اند.  ها نموده آوری پرسشنامه دوم پیگیری، اقدام به جمع

ها از اواخر لیگ دوازدهم و جام  روند توزیع پرسشنامه

فصل لیگ سیزدهم ادامه داشته  های آسیا تا نیم باشگاه

مال تکمیل شدن ناقص، است. در هر ورزشگاه با احت

ها،به  مخدوش شدن یا عدم برگشت برخی از پرسشنامه

 13های تعیین شده برای توزیع، حدود  تعداد پرسشنامه

طول  به ماه شش مدت روند شد. این درصد افزوده می

های  با کنار گذاشتن پرسشنامه پایان در و انجامید

ارسالی  های پرسشنامه ازکل مخدوش و یا ناقص،

 مورد تحلیل در های کامل به تعداد نمونه کافی پرسشنامه

 قرارگرفتند. استفاده

 تعیین برای توصیفی دیدگاه از ابتدا تحقیق های داده

نمودار و  رسم و درصدها ها، فراونی معیار، انحراف میانگین،

در ادامه از نظر استنباطی جهت آزمون نرمال بودن توزیع 

ها   یرنف و در آزمون فرضیهها بوسیله کلموگروف اسم داده

با استفاده از رگرسیون چندگانه همزمان در محیط نرم 

 مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت.Spss20افزار 

 

 هایافته

( 8ان مورد پیمایش در جدول)هوادارفراوانی و درصد 

درصد  9/81ارائه شده که از کل نمونه مورد بررسی، 

 9/81پرسپولیس، درصد  9/81طرفدار تیم استقلال، 

درصد  9/83درصد سپاهان،  82درصد تراکتورسازی، 

 درصد ملوان هستند. 9/83درصد مس،  1فولاد، 

 
 ان لیگ برتر فوتبال ایران در هفت تیم مورد پیمایشهوادار توزیع فراوانی .6جدول

 درصد فراوانی هوادار  

9/81 863 استقلال  

9/81 863 پرسپولیس  

9/81 863 تراکتورسازی  

3/82 813 سپاهان  

خوزستان فولاد  23 9/83  

3/1 23 مس  

9/83 23 ملوان  

3/833 113 کل  

 

( نتایج توصیفی مربوط به برخی از 9در جدول)

میانگین، شناختی هواداران شامل  متغیرهای جمعیت

میانه، انحراف معیار، مینیمم و ماکزیمم گزارش شده 

 است.

 شناختی متغیرهای جمعیت های توصیفی . جدول شاخص2جدول

 شاخص

 متغیر                         
 ماکزیمم مینیمم انحرافمعیار میانه میانگین تعداد

64/18 113 سن  33/92  314/1  81 63 

هواداریسابقه   113 26/1  33/1  218/4  9 96 

در مورد علاقه های تیم  تعداد شرکت در بازی

 ورزشگاه

113 11/6  33/1  632/4  8 93 

از طریق  مورد علاقه های تیم بازی تماشایتعداد 

 تلویزیون

113 91/88  33/83  222/1  9 96 

در  مورد علاقه تعداد دفعات همراهی تیم

خارج خانههای  بازی  

113 16/9  33/9  661/8  8 83 
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از  وفاداریبر  برندبرای بررسی تاثیر ارزش ویژه 

 ضریبرگرسیون چندگانه همزمان استفاده شده است. 

 تعدیلو ضریب تعیین  211/3برابر  چندگانه همبستگی

است. ضریب تعیین مقدار واریانس  129/3برابر  شده

دهد مقدار عددی  تبیین شده توسط مدل را نشان می

است. هر چه این مقدار به  8ضریب تعیین بین صفر تا 

تر بودن رابطه مدل  ی قوی یک نزدیکتر باشد نشان دهنده

های رگرسیون این است که متغیر  است.یکی از پیش شرط

ی نبوده و خطاها مستقل از هم ملاک دارای خود همبستگ

واتسن مورد آزمون قرار -باشند. این شرط با آزمون دوربین

 1/9و  1/8واتسن عددی بین -گیرد. اگر مقدار دوربین می

گیریم که متغیر ملاک دارای خود  باشد نتیجه می

همبستگی نبوده و خطاها مستقل از هم هستند. مقدار 

 1/8این مقدار بین است. چون  16/8واتسن برابر -دوربین

گیریم که متغیر ملاک دارای  قرار دارد نتیجه می 1/9و 

 باشد. خود همبستگی نبوده و خطاها مستقل از هم می

 

 وفاداریبر  برندبرای تاثیر ارزش ویژه  واتسن -ودوربینی همبستگ جدول .9جدول

 شاخص  

 متغیر

 ضریب

 همبستگی

 چندگانه

 ضریب

 تعیین

 تعیین ضریب

 شده تعدیل

 معیار خطای

 برآورد
 واتسن -دوربین

211/3 وفاداری  124/3  129/3  62114/3  168/8  

 

 دار باشد باید بین برای اینکه مدل رگرسیونی معنی

 بین رابطه خطی وجود متغیر ملاک و متغیرهای پیش

 داشته باشد. برای بررسی وجود رابطه خطی بین متغیر

 استفاده شده Fبین از آزمون  ملاک و متغیرهای پیش

 برابر Fداری آزمون  ( سطح معنی4است. بر اساس جدول)

 Fداری آزمون  است. با توجه به اینکه سطح معنی 338/3

 دهد که بین متغیر است نشان می 31/3وفاداری کمتر از 

داری  بین رابطه خطی معنی ملاک و متغیرهای پیش

 وجوددارد. 

 

 وفاداریبر  برندبرای تاثیر ارزش ویژه  خطی رابطه داریمعنی آزمون. 9جدول

 F مربعات میانگین آزادی درجه مربعات مجموع شاخص
 سطح

 داریمعنی

 812/921 328/849 4 169/161 رگرسیون

 

333/3 
 418/3 121 918/498 باقیمانده 

  122 124/212 کل

 

 

ضرایب استاندارد نشده و ضرایب استاندارد شده همراه 

( ارائه شده است. 1شان در جدول) داری با سطوح معنی

ی ضرایب متغیرها در  ضرایب استاندارد نشده نشان دهنده

مدل رگرسیونی هستند و ضرایب استاندارد شده برای 

گیرد. هر چه  نشان دادن میزان تاثیر مورد استفاده قرار می

ق این مقدار بیشتر باشد به منزله وجود تاثیر قدر مطل

ویژگیگیریم که  تر است. با توجه به جدول نتیجه می قوی

بر  هویت برندو های تداعی برند نگرش ،های تداعی برند

(. تاثیر >338/3pباشند ) داری می دارای تاثیر معنیوفاداری

باشد  داری نمی دارای معنی وفاداریبر  منافع تداعی برند

(31/3p> میزان تاثیر .)با ضریب  های تداعی برندنگرش

 دارد. وفاداریبیشترین تاثیر را بر  119/3استاندارد شده 
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 وفاداریبر  برندبرای تاثیر ارزش ویژه  رگرسیون ضرایب جدول.3جدول

 استانداردشده ضرایب استانداردنشده ضرایب شاخص

t 

 سطح

 داریمعنی
 تورم تولرانس

B (بتا) معیار خطایBeta 

   382/3 142/9  981/3 136/3 مقدارثابت

 814/8 119/3 333/3 464/4 891/3 311/3 912/3 های تداعی برندویژگی

 396/8 221/3 323/3 181/8 364/3 313/3 314/3 منافع تداعی برند

 133/8 262/3 333/3 891/86 119/3 311/3 112/3 های تداعی برندنگرش

 323/8 282/3 333/3 212/1 898/3 313/3 889/3 هویت برند

 

 

در نهایت برای مقایسه میزان تبیین وفاداری توسط 

 شده تعدیلهای از ضریب تعیین  ارزش برند در تیم

استفاده شده است. بیشترین تبیین مربوط به تیم استقلال 

و کمترین مقدار  131/3برابر  شده تعدیلبا ضریب تعیین 

تبیین مربوط به تیم ملوان است. ضریب تعیین مقدار 

دهد مقدار  واریانس تبیین شده توسط مدل را نشان می

است. هر چه این  8عددی ضریب تعیین بین صفر تا 

تر بودن  ی قوی مقدار به یک نزدیکتر باشد نشان دهنده

 رابطه مدل است.

 

 وفاداریبر  برندبرای تاثیر ارزش ویژه  واتسن -دوربین وی همبستگ جدول. 1جدول 

 هوادار
 همبستگي ضريب

 چندگانه

 ضريب

 تعيين

 تعيين ضريب

 شده تعديل

 معيار خطاي

 برآورد

 85388/9 998/9 990/9 099/9 استقلال

 89305/9 895/9 805/9 777/9 پرسپوليس

تراکتورس

 ازي

993/9 566/9 579/9 56573/9 

 55536/9 898/9 805/9 777/9 سپاهان

 57795/9 860/9 850/9 786/9 فولاد

 57359/9 859/9 803/9 779/9 مس

 77598/9 676/9 697/9 509/9 ملوان

 
 

 گیری نتیجه و بحث
های ورزشی جهت  بررسی تداعی برند در هواداران تیم

فراهم کردن مبنایی که ارزش ویژه برند بر آن استوار 

شود مهم و ضروری است. ایجاد تداعی برند در بوجود  می

ی برند کمک  آوردن وفاداری به برند و افزایش ارزش ویژه

(. برای بازاریابان ورزشی درک نوع تداعیاتی که 4کند) می

کنندگان هنگام مصرف محصولات یک تیم ورزشی  مصرف

های ورزشی در  (.سازمان91دارند، اهمیت فراوان دارد)

المللی در یک محیط پیچیده و رقابتی  سطح ملی و بین

ها در پی ایجاد وفاداری  کنند. اغلب این سازمان فعالیت می

در میان طرفداران و اعضاء خود و جلب حامیان مالی 

های ورزشی  بی به این اهداف سازمانهستند. برای دستیا

باید تصویر قوی در ذهن مشتری خود به وجود آورند. 

وقتی سازمان ورزشی بتواند تصویر قوی در ذهن مشتری 

ایجاد کند، ارزش ویژه برند خود را تحقق بخشیده است. 

چنانچه ارزش ویژه برند ورزشی زیاد باشد منجر به 

ش تجاری و فروش شود و این فرو وفاداری به برند می

( و به دنبال آن حامیان مالی 88کند) بلیط را تضمین می
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سازد. از طرف  را تشویق به همکاری با برند مربوطه می

هایی هستند که  دیگر سازمان ورزشی از جمله سازمان

 (. 2بندی شده) کنند، نه یک کالای بسته خدمات ارائه می

ها از طریق خرده  در این پژوهش بعد ویژگی

های بازیکن ستاره، سرمربی، استادیوم، سوابق  مقیاس

قهرمانی، عرضه محصولات و مدیریت مورد سنجش قرار 

های یک برند ورزشی در تحقیق گلادن و  گیرد. ویژگی می

( و بیسکایا و 9331(، راس و همکاران)9339) فانک

های فوق شامل  ( غیر از خرده مقیاس9381) همکاران

نام تجاری و تاریخچه باشگاه نیز های علامت  خرده مقیاس

است که در ابزار تائید شده در پژوهش حاضر این دو خرده 

مقیاس در بعد هویت تداعی برند ارائه شده است. خرده 

مقیاس استادیوم اختصاصی باشگاه که در تحقیقات انجام 

شود، بعلت  شده در ارزش ویژه برند ورزشی بررسی می

های یک  به عنوان دارایی غیرواقع بودن استادیوم ورزشی

باشگاه ورزشی در لیگ برتر فوتبال ایران ضمن حذف 

ها نیز  گویه با ضریب همبستگی منفی، در سایر گویه

همبستگی کمتری را به خود اختصاص داده که این نتیجه 

( در 8129( و سجادی و همکاران)8112با پژوهش جوانی)

ر و (، بائ9332(، لین)9339ایران و گلادن و فانک)

(و بیسکایا و 9331(، راس و همکاران)9331همکاران)

( در خارج از ایران همخوانی ندارد و در 9381همکاران)

ها وجود استادیوم اختصاصی، مدرن و  همه این پژوهش

مناسب برای کسب ارزش ویژه یک برند فوتبالی و بوجود 

آوردن وفاداری در هواداران فوتبال مورد تاکید دارد. از 

با استفاده تحلیل عاملی ( 8129بکی و همکاران)طرفی مش

موفقیت، بازیکنان ستاره، لوگو، هواداران، سابقه، عملکرد 

ابعاد هویت برند را جزء  استادیوم و پرسنل غیر بازیکن

اند. نکته مهم دیگر در پژوهش گلادن و  دانسته فوتبال

(، اهمیت فراهم کردن یک تجربه مطلوب و 9339فانک)

کنندگان به بازیکنان، مربیان و سایر ادارهدسترسی ویژه 

ای برای ایجاد حس بالایی از پیوستگی عنوان وسیلهتیم به

باشد. بر اساس با تیم در هواداران)بخشی از تیم بودن( می

های تداعی برند این  ها یا دارایی نتایج بررسی بعد ویژگی

باشد.  بعد بر وفاداری هواداران فوتبال عاملی موثر می

های شاخص فوتبالی را دوست  اداران بازیکنان و چهرههو

کنند. اگر  دارند و رفتار و حرکات آنها را بررسی و رصد می

ای داشته باشند بر  های ملی هم سابقه افراد فوتبال در تیم

ها چه  شود. چهره دارایی ارج و حرمت آنها نیز افزوده می

ی مثل انسانی مثل افراد شاغل در باشگاه و چه غیرانسان

ورزشگاه محل تمرین و مسابقه، همه و همه نمودی از 

قدرت و توانایی برند در جذب هوادار است و این مهم باید 

مدنظر مدیران ورزشی کشور قرار گیرد. حال با این 

های فوتبالی و عوض  توصیف واضح است که جنجال ستاره

ها، مدیران و  ها توسط ستاره کردن سال به سال باشگاه

ن غیرفوتبالی، نبودن استادیوم اختصاصی، و مسئولا

ها و غیره  جذابیت پایین رویدادها بخاطر برخی بداخلاقی

تواند دست به دست هم داده و حضور هوادار فوتبال را  می

رنگ کند و این همان عاملی است که  ها کم در ورزشگاه

های به هم گره شده از  بطور نامحسوس و با حلقه

کند.این  ی فوتبال جلوگیری میها خصوصی شدن باشگاه

هایی چون سیدجوادین و  نتیجه با نتایج حاصل از پژوهش

 نیا و موسویان (، گیلانی8111نژاد) (، جمالی8116شمس)

 حسینی و همکاران (، سلطان8112(، جوانی)8112)

 (، بائر و همکاران8129(، سالار و همکاران)8123)

 ( و9383)8(، بودت و چاناوات9332( آنونیموس)9331)

راستا است و نتایج در این  ( هم8129سجادی و همکاران)

ها حاکی از ارتباط مثبت و معنادار بین عامل  پژوهش

های تداعی برند و وفاداری به برند در تماشاگران،  ویژگی

 مشتریان و هواداران ورزشی است. احسانی و جوانی

 ( عامل9389چنین جوانی و همکاران) ( و هم8129)

                                                           

1. Bodet and Chanavat 
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 ای تداعی برند را عامل موثری بر وفاداری به برنده ویژگی

 اند که با نتیجه در هواداران لیگ برتر فوتبال ایران ندانسته

 پژوهش حاضر ناهمخوان است. البته شاید علت این

 آنها با  ناهمخوانی مربوط به محدوده زمانی پژوهش

 های فوق مربوط به پژوهش حاضر است و نتایج پژوهش

 وده کما اینکه نتایج این پژوهش مربوط بهلیگ دوره نهم ب

 باشد و تحولاتی که در لیگ سیزدهم جام خلیج فارس می

 ورزش کشور در عرض این چهار سال اتفاق افتاده و

 تغییراتی را در ساختار سازمانی ورزش بوجود آورده را

 ریزی و توان به عنوان عاملی موثر در روند برنامه می

 زشی و به طبع آن درهای ور سازماندهی باشگاه

 های باشگاه فوتبال دانست. ویژگی

 رغم به برند علیوفاداریبر  منافع تداعی برندبررسی اثر 

 داری بین، معنی وجود رابطه خطی با متغیر پیش

 (. بعد منافع تداعی برند در پژوهش<31/3pباشد) نمی

 های هویت هوادار، رهایی از حاضر از طریق خرده مقیاس

 های همتا پرستی و مقبولیت بین گروه نروزمرگی، میه

 دهد که گیرد. این نتیجه نشان می مورد سنجش قرار می

 هواداران لیگ برتر فوتبال ایران منافعی برگرفته از

 های این بعد در راستای وفاداری خود بدست مقیاس خرده

 آورند یا حداقل این منافع بقدری ضعیف است که نمی

 وفاداری هواداران فوتبالکننده جهت  عاملی ترغیب

 های مربوط به این شود. البته خرده مقیاس محسوب نمی

 پرستی و مقبولیت بین عامل که رهایی از روزمرگی، میهن

 مقیاسی باشند که باشد، احتمالا خرده های همتا می گروه

 وفاداری را در برندهای ملی مثلا برند تیم ملی فوتبال

 بینی نمایند و افراد بعلت ایران در مسابقات جهانی را پیش

 های های مورد علاقه خود در اجتماع جامعیت برند تیم

 ها در ه فروغ بودن برند این باشگا مردمی و در پاره مواقع بی

 المللی، مبین وفاداری متناسب و بازارهای آسیایی و بین

 برگرفته از عامل منافع تداعی برند فوتبال نیستند. این

  (،8116تایج سیدجوادین و شمس)راستا با ن نتیجه هم

 ( بوده و در8129(، سجادی و همکاران)8111نژاد) جمالی

 همه آنها وجود رابطه خطی و معنادار بعد منافع برند با

 وفاداری برند مورد تائید است ولی این نتیجه با

 (، احسانی و جوانی8112هایی همچون جوانی) پژوهش

 (،9331همکاران) (، بائر و9339) (، گلادن و فانک8129)

 ( ناهمخوان است9389( و جوانی و همکاران)9332) لین

 بین کننده و در پژوهش حاضر بعد منافع برند پیش

 باشد.  وفاداری برند نمی

 های( توانایی تیم9339در پژوهش گلادن و فانک)

 پرستیورزشی برای فراهم کردن خاطرات میهن

 برند و تاکید برکننده خوبی از میزان وفاداری به پیشگویی

 پرستی دردهنده خاطرات میهننیاز به درک نقش سازمان

-میان هواداران بسیار متعهد بود. نیاز به رهایی از خستگی

 طور مثبت با وفاداری به برندهای روزانه و روزمرگی به

 ها بر افزایشرابطه معنادار داشت و براساس این یافته

-ین برگزاری مهمانیچن تعداد دفعات حضور هواداران و هم

کند، برای رفع نیاز هایی که معمولا هر تیم برگزار می

رهایی از روزمرگی هواداران بسیار متعهد تاکید شده است. 

شود که رهایی از روزمرگی هواداران و داشتن  ملاحظه می

های مهمی است که  ساز از فعالیت برنامه تفریحی و خاطره

هواداران و وفادار  های ورزشی برای جذب و حفظ باشگاه

دهند، کانون هواداران فعال و  داشتن آنها انجام می  نگه

شناسند و  کننده ورزشی را می متفکری دارند، رفتار مصرف

کنند که در تمام دنیا  برند خود را طوری تقویت می

کنند. تغییر و تحولی که  مشتری و هوادار وفادار پیدا می

پیوندد  یران بوقوع میهای لیگ برتری فوتبال ا در باشگاه

وزن است، و در این اوضاع  شبیه هم، تکراری و بی

افتد تا عامل  های همتا اتفاق نمی ه مقبولیتی در گرو

های منفعتی برای وفاداری هوادار باشد. نهایتا، تلاش

هماهنگ در جهت افزایش تجارب سرگرمی مورد حمایت 
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اقعیت قرار گرفته توسط باشگاه فوتبال، مطابق با این و

ی محصول ورزش)هم بازی و هم عناصر است که عرضه

تواند با وفاداری به برند رابطه  طور مثبتی میمحیطی( به

 داشته باشد. 

نتایج پژوهش در مورد بعد نگرش تداعی برند حاکی 

تاثیر این عامل بر وفاداری هواداران فوتبال دارد طوری که 

اشد و نشان ب ها می اثر این عامل بیشتر از سایر عامل

تر باشد،  تر و فعال دهد که هرچقدر هوادار پیگیرتر، آگاه می

به برند باشگاه مورد علاقه خود اهمیت بدهد و تعاملات 

موثرتری با باشگاه برقرار نماید، وفادارتر خواهد بود. به 

بین کننده مهمی برای  عبارت دیگر این عامل پیش

ران است.  این بعد وفاداری هواداران فوتبال در لیگ برتر ای

بوسیله پرسشنامه ارزش ویژه برند مبتنی بر هوادار از 

های آگاهی و داشتن اطلاعات، اهمیت  طریق خرده مقیاس

گیرد. در پژوهش حاضر  و تعاملات مورد سنجش قرار می

نیز آگاهی و داشتن اطلاعات در مورد باشگاه مورد علاقه 

منافع  های مناسب در جهت گیری هوادار باعث تصمیم

باشگاه است و زمانی که اهمیت باشگاه در نزد هوادار با 

شود، وفاداری هوادار نمود  تعاملات او در زندگی همراه می

بهتری برای باشگاه فوتبال خواهد داشت. بنابراین ارتباط 

های  مستقیم مسئولین باشگاه، بازیکنان و سایر دارایی

اد کند که این تواند ایج باشگاه با هواداران نگرشی را می

های نامشهود باشگاه  نگرش در راستای کسب دارایی

ای بس شگرف را ایجاد خواهد  خواهد بود و ارزش افزوده

نژاد و  با نتایجی همچون عباس هکرد. نتیجه بدست آمد

(، 8116(، سیدجوادین و شمس)8116همکاران)

(، 8112نیا و موسویان) (، گیلانی8111نژاد) جمالی

(، 8123حسینی و همکاران) لطان(، س8112جوانی)

(، 8129(، سالار و همکاران)8122جواهری و کوثرنشان)

(، 9331(، بائر و همکاران)8129سجادی و همکاران)

( 9389( و  جوانی و همکاران)9383اسچاد و برومان)

 خوانی دارد. هم

در پژوهش حاضر بعد هویت برند نیز عامل موثر و 

تبال است. بعد هویت برند بین بر وفاداری هواداران فو پیش

در پرسشنامه ارزش ویژه برند مبتنی بر هوادار که براساس 

( طراحی 9332( و نیز پرسشنامه کو)8111مدل کاپفر)

های پیکر، شخصیت، فرهنگ،  شده، از طریق خرده مقیاس

گیرد که  رابطه، بازتابش و خودانگاره مورد سنجش قرار می

ابش هویت ملموس مقیاس پیکر، رابطه و بازت سه خرده

برند و شخصیت، فرهنگ و خودانگاره هویت ناملموس 

باشند. در پژوهش مشبکی اصفهانی  هویت برند فوتبال می

طراحی الگوی هویت برند ( با عنوان 8129و همکاران)

ابراز  صنعت ورزش ایران)مورد مطالعه: لیگ برتر فوتبال(

فوتبال صنعتی است که برندینگ و اساس شده است که 

ای در آن دارد.  ن یعنی هویت برند، اهمیت فوق العادهآ

که محققان، در کشورهای صاحب فوتبال الگوهای  بطوری

در اند. پژوهشگران  برند خاصی در ارتباط با آن ارائه داده

های نوین تئوری هویت برند و با  بر پایه دیدگاهاین تحقیق 

برند در نظر گرفتن الگوهای هویت برند چند کشور دارای 

فوتبال)آلمان، اسپانیا، فرانسه، کره جنوبی( به همراه 

استفاده از نظرات خبرگان و هواداران، الگوی عوامل هویت 

را ایران های حاضر در لیگ برتر فوتبال کشور  برند تیم

هویت برند فوتبال  ده بعد برایو در نهایت  دادهارائه 

د تداعی . البته همه این ده بعد همان ابعاکشور ارائه شد

( به صورت 9339برندی است که توسط گلادن و فانک)

تر بیان شده است. بنابراین نتایج پژوهش حاضر با  گسترده

( همخوان نیست و 8129تحقیق مشبکی و همکاران)

( که هویت را در دو 8111الگوی جامع هویت برند کاپفر)

کند و یکی از  بعد مملوس و ناملموس آن بررسی می

وهای هویت برند است مورد غفلت واقع مستندترین الگ

های خود برند  شده است. هویت برند به کیفیت و داشته
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های آن نباید در برند فوتبال  مقیاس گردد و خرده برمی

ها وقتی در کنار هم قرار  فراموش شود. چون علائم و نشانه

گیرند قدرت ژست، رنگ و هیبت خود را به رخ علائم  می

از آن زیانی را متحمل باشگاه  کشند و غفلت دیگر می

کند که احتمالا در ترازنامه مالی دیده شده و به عدم  می

وفاداری هواداران نیز منجر گردد. نتیجه حاصل با پژوهش 

(، 8111نیا و موسویان) (، گیلانی8116نژاد) جمالی

(، جواهری کامل و 8128و همکاران) دهدشتی شاهرخ

( و 8123ران)حسینی و همکا (، شاه8123کوثرنشان)

( در ایران  و گلادن و 8129مشبک و همکاران)

(، 9332(، اسکرودر)9331(، گوینر و سانسون)9339فانک)

(، 9332(، کو)9332(، آنونیموس)9331)8گوینر و بنت

( و 9383(، اسچاد و برمان)9383برادنبت و همکاران)

کند:  ( بیان می9336( همخوان است. راس)9388کوی)

زه برندینگ مطرح شده اغلب بر اساس مفاهیمی که در حو

که  ساز است. در حالی وجود کالاهای ملموس و دست

خدمات ورزشی اساساً غیر قابل لمس و به سرعت 

( معتقد است خدمات 9333پذیر هستند. بری ) زوال

شود، و بر چسب  بندی نمی ورزشی ناملموس است، بسته

ط داشته که با محصول ارتباجای این ندارد و لذا برند به

کند و لذا در حوزه ورزش  باشد با سازمان ارتباط برقرار می

ها بر روی ادراک مشتری و  شهرت و آوازه باشگاه

کننده خدمات ورزشی تاثیر گذار است. زیرا از نظر  مصرف

کننده خدمات ورزشی، آبرو و شهرت باشگاه  مصرف

دهنده خدمات، نشان مهمی از کیفیت خدمات آن  ارائه

های خدمات ورزشی  (. از دیگر ویژگی13شود) محسوب می

آن است که وقتی تماشاچی در حال مشاهده بازی یک 

تیم است یا مشتری در حال استفاده از خدمات سازمانی 

گر فرآیند  باشد، در حقیقت مستقیما نظاره ورزشی می

ای که مشتری در این  تحویل خدمت نیز هستند. تجربه

                                                           

1. Gwinner and Bennett 

از آن سازمان تاثیر کند در تصویر او  حین کسب می

 (. 88گذارد) می

در نهایت برای مقایسه میزان تبیین وفاداری توسط 

استفاده  تعدیلشدهها از ضریب تعیین  ارزش برند در تیم

شد و بیشترین تبیین مربوط به تیم استقلال با ضریب 

و کمترین مقدار تبیین  131/3برابر  تعدیلشدهتعیین 

تعیین مقدار واریانس مربوط به تیم ملوان است. ضریب 

دهد مقدار عددی  تبیین شده توسط مدل را نشان می

است. هر چه این مقدار به  8ضریب تعیین بین صفر تا 

تر بودن رابطه مدل  ی قوی یک نزدیکتر باشد نشان دهنده

است. بعبارت دیگر تبیین تاثیر ارزش ویژه برند مبتنی بر 

شگاه استقلال هوادار فوتبال بر وفاداری هواداران در با

 وضوح بیشتری دارد.

سه مفهوم کاربردی در وفاداری مشتری به برند وجود 

طلبانه مدیران دارد. اول، هنگام رشد وفاداری منفعت

برندها باید نام و طرح، ارزش ویژه و تصویری از برند ایجاد 

کنند. دوم، جهت افزایش وفاداری مشتاقانه مشتریان، باید 

ایجاد کنند و برند را ترویج دهند.  یک تصویر مطلوب از آن

سوم، جهت حفظ وضعیت وفاداری قبلی مشتریان، خود را 

 از رقبا متمایز کنند.

مدیریت موثر بر ابعاد مرتبط بر یک برند ورزشی به 

دهد. برای مثال با  می را مدیران امکان پیشرفت قدرت برند

ی مهم و  مشخص شدن این که توصیف صفات تیم مقوله

توانند از این موضوع برای  ی است مدیران میقدرتمند

انتخاب، استخدام و امضای قرارداد با بازیکنانی که 

توصیفات مطلوب توسط هواداران و مدیران تیم دارند به 

غالباً به عنوان   9اوکلندریدرز برای مثال تیم آورد. وجود می

مورد توجه قرار  1فوتبال لیگ ملی در« پسران بد»عنوان 

را به  4رندی موس سازمان که این گرفتند. زمانی می

                                                           

2. Oakland Raiders 

3. NFL 

4. Randy moss 
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وی همان تصویر را  استخدام درآورد تصور این بود که

فراخوانی خواهد کرد و احتمالاً تصویر ظالم بودن تیم را 

 وفاداری یک باید ورزشی بیشتر خواهد کرد. مدیران

 ی نسبت به برند ورزشی خود ایجادکنند. ختشنا روان

یک  کردن معرفی و ملی که دهد نتایج نشان می

آگاهی از برند دارد. با سطح  تأثیرکافی بر رویباشگاه 

برای برند به دست  آگاهی بالایی بالای تعهد، مقدار بسیار

 ورزشی کنندگان مصرف آگاهی این  آید. و در نتیجه می

توانند اجتماعات بازاریابی مرتبط با برند ورزشی را بهتر  می

 رقابتی در معیارهای مزیت یک اسند. این به مدیرانبشن

 دهد و به موفقیت می کارایی و موثر بودن منابع بازاریابی

بیشتر در رسیدن به بازارهای هدف قرار داده شده 

 کنندگان بتوانند درک انجامد. برای مثال: اگر مصرف می

بهتری از اجتماعات بازاریابی ارائه شده توسط یک موسسه 

تواند مطمئن باشد که منابع  داشته باشند، آن موسسه می

مورد استفاده در ایجاد اجتماعات بازاریابی به شوخی 

به دست آوردن محصولات  درگرفته نشده است. به علاوه 

 آگاهی برند افزایش ،کافی و موثر بر اجتماعات بازاریابی

 های کند. مطالعه در مقابل رقیبان محافظت میو فته، یا

اولیه که از طریق  تداعیات که دهد پیشین نشان می

بیشتر  تداعیات یادآوری پتانسیل شوند می حافظه یادآوری

احتمال یادآوری ارتباط مشخص از . دهند می را کاهش

که قبلاً  که تعداد روابطی یابد در حالی می ذهن کاهش

با دادن منبع محدود برای  .یابد می افزایشیادآوری شده 

 ی ها به مقایسه یآن اطلاعات خارجی به مشتریان، علاقه

یافته و تمایل به خرید محصول و خدمات از  کاهش برندها

یک  یابد. به عنوان سخن آخر، آگاهی می موسسه کاهش

نقش موثر در انتخاب برند خواهد داشت و در عوض کمک 

بیشتری را از طریق فروش بلیط به موسسه ورزشی سود 
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