
 

 

 

 

 

 های فیزیولوژی و مدیریت در ورزش پژوهش

 5931، تابستان 2، شمارة 8دورة 

 75 -89ص ص : 
 

 

  مطالعه مدل تداعی برند از دیدگاه هواداران لیگ برتر فوتبال ایران

 

 4چیان هاشم کوزه -  9مجتبی امیری  – 2محمد احسانی -5وجیهه جوانی

مدیریت ورزشی ، دانشکده  . استاد2تبریز  تربیت بدنی و علوم ورزش, دانشگاهاستادیار گروه مدیریت ورزشی, دانشکده  .5

 ، تهران ، ایران دانشگاه تهران مدیریت  ، دانشکده مدیریت ، . دانشیار9 ، تهران ، ایران دانشگاه تربیت مدرستربیت بدنی ، 

 ، ایران  ، تهراندانشگاه تربیت مدرسمدیریت ورزشی ، دانشکده تربیت بدنی ،  . استاد4
 (5932/  53/  59، تاریخ تصویب 5932/  51/  51)تاریخ دریافت :  

 
 

 

 
 

 چکیده

 هدف نابراین،ب شوند.ی محسوب میباشگاهو مولفه اصلی موفقیت  دمنبع درآم وفادارهواداران  ،یاهای ورزشی حرفهدر بازاریابی باشگاه

 -بود. تحقیق حاضر توصیفی)لیگ یازدهم( هواداران لیگ برتر فوتبال ایران  مطالعه مدل تداعی برند از دیدگاهتحقیق، از انجام این 

نفر از  157پیمایشی و از انواع تحقیقات کاربردی بود. جامعه آماری تحقیق را هواداران لیگ برتر فوتبال ایران تشکیل می دادند. و تعداد 

 که داد نشانیافته ها  .ه شداستفادمدل سازی معادلات ساختاری از  هاجهت تحلیل داده را پر کردند. برندپرسشنامه تداعی هواداران 

ابعاد . موثرترین بعد بود های تداعی برنددر آن بعد نگرش که دهدمی تاثیر وفاداری به برند هواداران را تحت گانه تداعی برند، سه ابعاد

 بین قوی تعاملی اثرات پژوهش، این از آمده دست به در مدل همچنین گرفتند. قرار سوم و دوم های رتبه به ترتیب در ها ویژگی منافع و

 .تداعی برند مشهود بود گانه سه ابعاد

 

 های کلیدی واژه
 .فوتبال، هواداران منافع برند، ،به برند ، وفاداریتداعی برند

 

 

                                                           

  - 82889578سنده مسئول : تلفن: نوی                                      V.javani@tabrizu.ac.irEmail:Ehsani@modares.ac.ir    

                                          

mailto:V.javani@tabrizu.ac.ir


                                                                                      5931تابستان  ،2 ، شمارة8 ةهای فیزیولوژی و مدیریت در ورزش، دور نشریة پژوهش  

 

 

72 

 مقدمه

 عامل ورزشي، مخاطبان و مشتریان نيازهاي بر تمركز

 از بسياري امروزه  .است ورزشي بازاریابيبه  گرایش اصلي

رویکردها و  ،يالملل بين ورزشي سازمانهاي و فدراسيونها

 و اند پذیرفته را ورزشي بازاریابي جدید هاياستراتژي

یکي از استراتژي هاي مهم براي . كنند مي عمل آن طبق

بازاریابان ورزشي، جهت سوق دادن ترجيحات و وفاداري 

ت و بي همتا مصرف كنندگان؛ ساختن باورهاي قوي، مثب

دربارۀ برندهاي ورزشي در مصرف كنندگان است. به 

عبارت دیگر، ایجاد تداعيات مطلوب راجع به برند در ذهن 

مشتریان است كه در نهایت موجب ایجاد وفاداري در 

   .(11) مشتریان مي شود

افکار و اندیشه هایي كه به هنگام مواجه با یک برند    

. تداعيات گفته مي شوندبه ذهن مصرف كننده مي آیند 

وقتي مصرف كنندگان قصد استفاده یا خرید  "معمولا

برندي را دارند این تفکرات مانند شاخص مورد استفاده 

. تداعيات، ادراكاتي است كه افراد را  به قرار مي گيرد

برندي خاص پيوند مي زنند. تداعيات متعلق به سازمان و 

كار است. برندش، دارایي قابل توجهي براي كسب و

منحصر به فرد و قوي برندهاي  ،چنانچه تداعيات مطبوع

   .(32) قوي را فراهم مي آورند

 يویژه ارزش اساسي مفاهيم از یکي برند هايتداعي

 "برند روح و قلب" عنوان به برند هايتداعي. باشدمي برند

 كنندهمصرف برند ویژه ارزش فهم براي بنيادي" و ،(9)

 بازتابي شاخص برند، تداعي  .(3)شوند مي شناخته "محور

در كنندهمصرف عميق هاينگرش و ذهني تداعيات از

 قدرت، از باید ذهني است. تداعيات برند خصوص

 .باشند برخوردار مشتري نزد در كافي تمایز و مطلوبيت

 جهت ورزشي هايتيم هواداران در برند تداعي بررسي

مي استوار آن بر رندب يویژه ارزش كه مبنایي كردنفراهم

مطلوب در  برند تداعي ایجاد. است ضروري و مهم شود،

موثر  برند يویژه ارزش افزایش و برند به وفاداري كسب

 برند، تمایز " شامل شده ایجاد ارزش این باشد كهمي

 كمک برند، خرید براي دليلي ایجاد مثبت، نگرش ایجاد

 ايزمينه ادایج و اطلاعات كسب فرایند در مشتریان به

 .(11)  "است برند توسعه براي

مصرف كه تداعياتي نوع درک ورزشي بازاریابان براي

را  ورزشي تيم یک محصولات مصرف هنگام كنندگان

: از عبارتند برند تداعي ابعاد دارد. فراوان اهميت دارند،

 متغيرهاي ابعاد این كه ها،نگرش و منافع ها،ویژگي

این از  .(31)هستند  برند به اريوفاد مفهوم كنندهتوصيف

 برند تداعي بعد سه مطالعه به بخش این ادامه در رو

 يویژه ارزش تئوري براساس( هانگرش و منافع ها،ویژگي)

 .پردازیممي كلر مشتري بر مبتني برند

 

 عوامل تداعی برند

 كه هستند هایيتوصيف های تداعی برند؛ویژگی

راجع كنندهمصرف یک كهاین. دهندمي شرح را برند یک

 و خرید با ارتباطي چه برند یا و كند؟مي فکري چه برند به

 با غيرمرتبط هايویژگي بين كلر دارد؟ او مصرف یا

 و كنندهمصرف تصورات بندي،بسته قيمت، محصول؛

 محصول؛ با مرتبط هايویژگي و كاربردي، تصورات

ست  اشده قائل تمایز محصول خود و كاركرد، كيفيت،

(1). 

 دروني هايویژگي محصول، با مرتبط ویژگيهاي     

مي شخصيت خدمت یا محصول براي كه هستند برند

 پيشنهاد چنين فانک و گلادن كلر، تعریف براساس. سازند

 برند با مرتبط فيزیکي اشکال ها نوعاویژگي " كه كردند

-ویژگي كه معتقدند  1جيمز و راس .(31)هستند  ايویژه

 كنند،مي عرضه را اصلي محصول محصول، با تبطمر هاي

 تيم هايبازي با مستقيم طور به كه پيامدهایي مردم عنيی

                                                           

1. Ross and James 
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 محصول با مرتبط هايویژگي عنوان به را است مرتبط

 با غيرمرتبط هايولي ویژگي  .(32)كنند مي درک

 عملکرد هايكنندهكمک یا هاویژگي عنوان به محصول

 مرتبط غير هايویژگي. شودمي تهگرفنظر در تيم واقعي

 آنها بلکه نيست، موثر تيم عملکرد بر مستقيما محصول با

 مرتبط آن مصرف با كه هستند اصلي محصول جانبي ابعاد

 هستند.

هاي مرتبط با مجموع ویژگي ورزش، صنعت در  

 تيم با را هواداران محصول و غير مرتبط با محصول كه

 ستاره، بازیکنان تيم، وفقيتم شامل؛ دهدپيوند مي خاصي

 عرضه و استادیوم آرم، طرح تيم، مدیریت سرمربي،

 تحقيق این كه در .(12،12،31،19)باشد مي محصول

 و طرح آرم  سرمربي، مدیریت و تيم، موفقيت عوامل؛

 مورد برند تيم، هايویژگي عنوان به را عرضه محصول

 .گرفته است قرار مطالعه

 شخصي هايارزش و هيممفا منافع تداعی برند؛

 كنندهتامين كه برند هايویژگي با را مشتریان كه هستند

كند مي مرتبط است، آنها اصلي هايخواسته و نيازها

 كنندهمصرف یک كه هستند فوایدي واقع در منافع .(32)

 .(1)آورد مي دستبه برند یک مصرف از كندمي فکر

مشتري  فردي نيازهاي و شخصي هايارزش به برند منافع

 است، خدمات یا محصول هايویژگي دهندهنشان كه

كه بخش عاطفي رفتار هواداران ورزشي  (32) است وابسته

دهد. بر مبناي تعریف كلر، فانک و گلادن را توضيح مي

منافع؛ ارزش و مفهوم ذهني مشتریان "اظهار كردند كه 

در صنعت  .(31)  "دهددر رابطه با محصول را نشان مي

ش محققان عوامل منافع كه هواداران را با تيم خاصي ورز

كند شامل؛ رهایي از روزمرگي، احساس هویت مرتبط مي

هاي همتا، ميهن هوادار با تيم محبوب، مقبوليت در گروه

 .(21)پرستي و افتخار به سرزمين مي دانند 

 مثبت ای منفي احساسات برند؛ های تداعینگرش

 كه است موضوعي یا اشيا ،افراد مورد در كلي و پایدار

 ها،نگرش .(12)دارد  را رفتار به دهيجهت توانایي

 یا مطلوب حالت به گویيپاسخ براي شدهآموخته تمایلات

شده ایجاد ذهنيت به توجه با و پایدار صورتبه غيرمطلوب

 و هاقضاوت از ايخلاصه برند به نگرش رواین از. است

 عقاید به نوعا كه است، دبرن یک از مشتریان كلي ارزیابي

 محققان. است وابسته منافع و هاویژگي مورد در مشتري

 و شناختي تعاملي، بعد سه برحسب را هانگرش معمولا

 به توانمي را هانگرش همچنين. كنندمي بررسي رفتاري

 كرد، تعریف آنها بر تاثيرگذار ساختارهاي براساس تنهایي

 بروز به منجر ستا ممکن كه موضوعي به تمایل یعني

 .(32)شود  رفتار

 نشان خاطر فانک و گلادن كلر، تعریف مبناي بر

 سهم هانگرش گيريشکل ينحوه در عواملي كه كردند

 و مستقيم تجربه اطلاعات، و آگاهي اهميت،  شامل؛ دارند

در صنعت ورزش   .(19)است  مشتري نظر در آن ارزش

تيم خاصي محققان عوامل نگرشي كه هواداران را با 

ها و اطلاعات و تعاملات كند؛ اهميت، آگاهيمرتبط مي

   .(32)اند موثر ذكر كرده

عاملي را براي درک فاكتورهاي 11محققان سه بعد 

موثر بر وفاداري به برند معرفي كردند كه در مجموع از 

-ها به عنوان تداعيات برند در ذهن مشتریان یاد ميآن

دن و فانک هستند كه در گلااز جمله این محققان  .شود

تن از هواداران ورزش  939اي با مطالعه تحقيق گسترده

اي، ضمن ارائه مدلي در این خصوص اعلام كردند كه حرفه

ها( ها، منافع و نگرشبين ابعاد تداعي برند )یعني ویژگي

با ميزان وفاداري هواداران رابطه وجود دارد و این عوامل 

كننده خوبي از ميزان  گویيدر موارد بسياري پيش

 .(19)باشند وفاداري به برند در بين هواداران مي
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سطح بالاي وفاداري به برند در ميان مشتریان باعث 

ایجاد یک سري مزیت هاي رقابتي براي شركت ها شده و 

تاثير مثبتي بر افزایش درآمد برند و كاهش هزینه هاي 

ان در و همچنين ميزان حفظ مشتری (2)بازاریابي دارد 

بلند مدت، سهم بازار و سودآوري شركت ها را افزایش مي 

وجود برند به وفاداري زمينه در متعددي تعاریف .(2)دهد 

 به وفاداري امریکا، بازاریابي انجمن تعریف براساس. دارد

 جاي به مشتري یک آن در كه مزیتي از؛ است عبارت برند

 طور به را آن كننده،عرضه چندین از محصول کی خریدن

سالاري  .(2)  نمایدمي خریداري كنندهعرضه یک از مکرر

 وفاداري هاي هزینه و منافع" عنوان با اي مقاله در

رشد طریق از تقاضا مدیریت را بازاریابي از هدف "مشتري

 وفاداري نردبان در بلوغ حد تا مشتري دادنسوق و دادن

 .(2) استكرده عنوان هاسازمان به

گيري ذهني با یک محصول منجر به افزایش سطح در

افزایش وفاداري به یک برند خاص مي شود و وفاداري به 

یک برند تحت تاثير تمامي ابعاد درگيري با محصول قرار 

دارد. علاقمندي به محصول، ارزش مبتني بر لذت، ارزش 

علامت و اهميت آن، رابطه مستقيم با وفاداري به برند 

 .(2)دارد 

ه صورت عام یک هوادار وفادار، به در زمينه ورزش، ب

عنوان كسي كه او را هوادار تيم یا ورزش خاصي مي 

بنابراین، هواداران افرادي  .(11)شناسند، تعریف مي شود 

هستند كه به ورزش، تيم و یا ورزشکاري خاص علاقمند و 

امور مربوط به آن را دنبال مي كنند. به طوري كه با 

بطه اي هيجاني برقرار مي ورزش و تيم مورد نظر خود را

هواداران مي تواند با درجه پيوستگي آنها با یک  .(8) كنند

تيم متمایز شود كه این پيوستگي به عنوان وفاداري است 

كه شامل فرآیندهاي رواني مثل همبستگي عميق هوادار 

با تبدیل مفهوم  .(31)با تيم محبوب خود مي باشد 

کل دهنده رفتار وفادار وفاداري به رفتار هوادار، عوامل ش

در تيم هاي ورزشي شامل؛ حضور در استادیوم هنگام 

بازي هاي تيم محبوب، تماشاي بازي هاي تيم محبوب از 

طریق تلویزیون، پوشيدن لباس همرنگ پيراهن تيم 

محبوب یا پوشيدن لباس با آرم تيم محبوب، خرید 

ط كالاهاي باشگاه، استفاده كردن از دیگر رسانه هاي مربو

به باشگاه و تلاش براي متقاعدكردن دیگران به حمایت از 

به اعتقاد  .(18) گيردشکل ميتيم محبوب خود، 

وفاداري هم رفتار گذشته و هم   1هامبورگ و گيرینگ

دهد. رفتار گذشته شامل اهداف رفتاري آتي را شکل مي

رفتار خرید و تبليغات دهان به دهان مثبت، در گذشته 

 .(33)است 

3ال لاگرمارش
معتقد است، وفاداري سبب مي شود كه  

مشتریان وفادار بدون درخواست ارائه خدمات بهتر، به 

به همين خاطر  .(32)سوي تيم خاصي گرایش پيدا كنند 

افزایش تلاش ها در جهت  2است كه آ. جي سولز برگر

ایجاد شبکه هاي وفاداري هواداران به برند توسط 

ا جهت پيش بيني مدیرعامل تيم برت یورمارک ر

راهبردهاي برنامه ریزي شده و طولاني مدت پيشنهاد كرد 

(38). 

در بررسي ارتباط   2گوانيریس و استات هاكوپویس

بين رفتار خرید با وفاداري به برند و ارتباط بين سطوح 

متفاوت وفاداري به برند و رفتار مشتري بيان كردند كه 

برند وجود سه مفهوم كاربردي در وفاداري مشتري به 

دارد. اول، هنگام رشد وفاداري منفعت طلبانه مدیران 

برند ایجاد  ي مطلوب ازبرندها باید نام، ارزش ویژه و تداع

كنند. دوم، جهت افزایش وفاداري مشتاقانه مشتریان، باید 

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

ریان، خود را سوم، جهت حفظ وضعيت وفاداري قبلي مشت

 .(31)از رقبا متمایز كنند 
                                                           

1 . Homburg, and Giering 

2 . Marshal Logger 

3 . A.J. Solzberger 

4 . Gwinner and Swanson  
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ارزش ویژه برند مبتني بر   1بائر، سائر و اشميت

مشتري را در صنعت تيم هاي ورزشي حرفه اي آلمان 

ابعاد تصویر تداعيات  یافته هاي آنهابررسي كردند. طبق 

برند بخش معنادار ارزش ویژه برند در صنعت ورزش حرفه 

ویژه برند و قصد خرید، سود اي آلمان بود؛ و بين ارزش 

 .(12)قيمت، وفاداري به برند رابطه مثبت وجود داشت 

در مطالعه گسترده اي به بررسي  3ركسلبائر، سائر و ا

عوامل موثر بر حضور هواداران در مسابقه و وفاداري 

هواداران ورزشي پرداختند. آنها چنين گزارش كردند كه 

د باشگاه یعني ارتباط مثبتي بين تصویر تداعيات برن

ها و منافع با وفاداري به برند آن وجود دارد، بویژه ویژگي

هاي نامحسوس برند بر وفاداري به برند مهم تر اثر ویژگي

 .(13) هاي محسوس برند بودو بيشتر از اثر ویژگي

نيز نشان داد كه وفاداري  2همچنبن یافته هاي وانگ

ر است و به برند در قصد سرمایه گذاري هواداران موث

ها و منافع برند بر هر دو جنبه وفاداري موثرند. ویژگي

بنابراین سرمایه گذاري ها هواداران ورزشي از طریق 

وفاداري به سمت تيم محبوبشان جریان مي یابد و از 

طرف دیگر، دلایل سرمایه گذاران وفادار جهت پيروي از 

تيم خاصي به طور اساسي به منافع حاصل از تيم مرتبط 

 .(39) شود مي

در بررسي  2یافته هاي مطالعه برودبنت و همکاران

ارتباط بين تداعيات برند، و وفاداري به برند نشان داد كه 

تيم ها به دنبال افزایش سود و منافع از طریق راهکارهاي 

بازاریابي هدفمند هستند تا وفاداري هواداران را هدایت 

برند خود را كنند. همچنين این تيم ها تلاش مي كنند تا 

به یک شخصيت منحصربه فرد به منظور دستيابي به یک 

 .(12) مزیت رقابتي نسبت به تيم هاي دیگر تبدیل كنند

                                                           

1 . Bauer, Sauer and Schmitt  

2 . Exler 

3 . Wang 

4 . Broadbent et al 

علاوه بر موارد مذكور، یافته هاي مطالعه حيدرزاده، 

غفاري و اسد اللهي نشان داد كه رابطه معناداري بين 

و  آگاهي از برند و تصویر ذهني از برند، آگاهي از برند

خرید فعلي، آگاهي از برند و خرید آینده، آگاهي از برند و 

رضایت از برند، تداعي از برند و رضایت از برند، تداعي از 

برند و اعتماد به برند، رضایت از برند و وابستگي به برند، 

اعتماد به برند و وابستگي به برند، وابستگي به برند با 

 .(2)خرید فعلي و خرید آینده وجود داشت 

در باشگاه هاي فوتبال ایران نيز توجه به فعاليت هاي 

حفظ مشتري یا هوادار مي تواند درک مسئولان و مدیران 

را از رفتار هواداران افزایش دهد و به مدیران تيم هاي 

ورزشي جهت ارزیابي بهتر تداعيات برند تيم هاي خود 

كمک كند. اما اكثریت این باشگاه ها به علت عدم آگاهي 

افي از این نکته، فاقد چنين برنامه هایي هستند به ك

طوریکه هنوز باشگاه هاي ورزشي به طور سنتي اداره مي 

روز جهت ایجاد درآمد استفاده شوند و از استراتژي هاي به

نمي شود. بنابراین،جهت پوشش دادن این خلا، محققان 

در این تحقيق به مطالعه مدل تداعي برند از دیدگاه 

 ليگ برتر فوتبال ایران مي پرداختند. باشگاه هاي  هواداران

 

 روش پژوهش

به از آنجا كه محققان در این تحقيق قصد داشتند 

باشگاه هاي مطالعه مدل تداعي برند از دیدگاه هواداران 

بپردازند، بنابراین این تحقيق از نظر  ليگ برتر فوتبال ایران

قات هدف كاربردي مي باشد و از نظر ماهيت از تحقي

 همبستگي است كه بصورت پيمایشي انجام شده است.

 

 جامعه و نمونه آماری

جامعه آماري این تحقيق شامل كليه هواداران ليگ 

 دیگر برتر فوتبال ایران در )ليگ یازدهم( مي باشد. همانند

 سازي مدل براي كافي نمونة حجم فرضيه، آزمون روشهاي
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 آستانه ترین ایينپ دارد و اي ویژه اهميت ساختاري، معادلة

 شاخص هر براي مشاهده 11 باید نمونه، حجم قبول قابل

بر این اساس، حداقل حجم  .(21) شود انتخاب( متغير)

 مي باشد.  111نمونه براي این  مطالعه 

 1تيم حاضر در ليگ برتر،  18در این تحقيق از بين 

تيم بر اساس منطقه بندي جغرافيایي مطابق با روش 

بقه اي انتخاب گردید و با در نظر گرفتن نمونه گيري ط

 111حداقل حجم نمونه تخمين زده، به طور تصادفي 

پرسشنامه در بين هواداران هر یک از تيم هاي منتخب 

)هواداراني كه در روز مسابقه تيم مورد نظر به استادیوم 

آمده بودند( توزیع شد. سپس پرسشنامه ها در همان 

ري گردید. از بين محل پس از تکميل شدن جمع آو

پرسشنامه توزیع شده در بين هواداران تيم هاي مورد نظر 

پرسشنامه مورد استفاده قرار گرفت )تيم هاي  112

, تبریز تراكتورسازي,  تهران منتخب عبارتند از: استقلال

مس , , بندرانزلي ملوان, فولاد خوزستان, سپاهان اصفهان

 كرمان(.

 ابزار اندازه گیری

این تحقيق، پرسشنامه تداعي تيم ه گيري ابزار انداز

اي كاملا موافقم تا  سوال با طيف پنج گزینه 11كه شامل 

سپس براي مطالعه روابط بين ابعاد  كاملا مخالفم بود.

سازي معادلات ساختاري و  مدل تداعي برند، از روش مدل

استفاده Amose افزار  جهت تحليل مدل تحقيق از نرم

پرسشنامه، ابتدا پرسشنامه تایيد  جهت تعيين پایایي شد.

شده از سوي از اساتيد گروه مدیریت بازاریابي و مدیریت 

نفري از هواداران  21نفر( ، در بين یک نمونه  11ورزشي )

تيم هاي مورد نظر توزیع و جمع آوري گردید و سپس 

ضریب پایایي پرسشنامه، با استفاده از ضریب آلفاي 

 ( بدست آمد. 81/1كرونباخ )

 

 

 نتایج

در این بخش به ارائه نتایج حاصل از تحليل داده ها 

( ميانگين و انحراف 1شود. در جدول )پرداخته مي

استاندارد هر یک از متغييرها نشان داده شده است. دامنه 

براي متفيير آرم تا  22/1تغييرات انحراف استاندارد از 

 باشد.براي متغير مدیریت و سرمربي مي 99/1

 نتایج توصیفی متغیرهای پژوهش. 5جدول 

 Minimum Maximum Mean 
Std. 

Deviation 

28/9 12 3 آرم  22/1  

11/13 33 2 موفقيت  22/3  

11/12 38 2 عرضه محصول  22/3  

11/12 19 2 دانش  23/3  

28/12 19 2 اهميت  89/1  

11/12 32 2 هویت  28/3  

29/21 21 11 مدیریت و سرمربي  99/1  

هاي همتامقبوليت بين گروه  1 28 21/32  81/2  

11/12 32 2 افتخار  22/1  

22/11 32 2 رهایي از روزمرگي  93/3  

1وفاداري گویه   3 18 12/9  11/1  

3وفاداري گویه   3 12 33/9  21/1  
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( نشاندهنده ماتریس همبستگي 3جدول )

متفييرهاست. با بررسي این ماتریس مشاهده مي شود كه 

 د مطالعه قابل توجه بودند.همبستگي بين متغييرهاي مور

 هاماتریس همبستگی تخمین. 2جدول 

 
LO SU PD ES KN IM ID PG MHC PIP L1 L2 

LO 1.000 

SU .058 1.000 

PD .001 -.016 1.000 

ES .091 -.073 .006 1.000 

KN -.012 .004 .086 .008 1.000 

IM .023 -.267 -.074 .030 -.040 1.000 

ID -.078 -.002 .584 -.010 .081 .018 1.000 

PG -.049 -.277 -.509 .036 -.065 .013 -.477 1.000 

MHC -.355 .010 -.380 -.169 -.045 .020 -.314 .522 1.000 

PIP -.431 -.295 -.005 -.084 .026 .041 .045 .419 .626 1.000 

LI .021 .001 -.001 -.063 .000 .002 -.381 -.001 .063 .040 1.000 

L2 .163 .366 -.049 -.056 -.122 -.009 -.045 -.236 .022 -.299 .004 1.000 

LO= آرم, SU= موفقيت, PD= عرضه محصول, KN= دانش, IM= اهميت, ID= هویت, MHC= مدیریت و سرمربي, PG=  مقبوليت بين

هاي همتاگروه , PIP= افتخار, ES= رهایي از روزمرگي, L1=  (1وفاداري )گویه , L2= (3فاداري )گویه و . 

 
 

 (N=352مدل مدیرت برند تیم از دیدگاه هوادارن ) .5شکل 

( مدل حاصل از تحليل داده ها از طریق 1در شکل  )

مدل معادلات ساختاري نشان داده شده است كه بر روي 

آن  اندازه هاي استاندارد بين متغييرهاي آشکار و مکنون 

 قابل مشاهده است.
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ج، وزن هاي رگرسيوني هریک از در ادامه تحليل نتای

 ( آورده شده است. بر طبق آن، 2متغيرها در جدول )

. >P)111/1وزن هاي رگرسيوني متغييرها معنادار بودند )

هاي در بعد ویژگي هاي برند، وزن رگرسيون خرده مقياس

، مدیریت و سرمربي 21/1، آرم  19/1عرضه محصول 

ع برند ، وزن بود. در بعد مناف 21/1، و موفقيت 21/1

، احساس غرور و 13/1هاي هویت رگرسيون خرده مقياس

، مقبوليت بين گروه هاي همتا 22/1افتخار نسبت به تيم 

بدست آمد و  در بعد  23/1و رهایي از روزمرگي  21/1

نگرشهاي برند وزن رگرسيوني خرده مقياسهاي اهميت 

حاصل شد.  28/1و دانش و آگاهي راجع به تيم  21/1

ن وزن رگرسيوني بين وفاداري و نگرشها ي برند همچني

 محاسبه شد. 92/1

 

 های رگرسیونی متغییرهای مدل تحقیق. وزن9جدول 

 S.E. C.R. P تخمین
 تخمین

    استاندارد

 وفاداري ---> نگرشها 933. *** 14.275 055. 790.

 مدیریت و سرمربي ---> ویژگيها 396. *** 9.022 456. 4.110

هاي همتامقبوليت بين گروه ---> منافع 500. *** 13.412 097. 1.301  

 اهميت ---> نگرشها 709. *** 15.249 066. 1.000

1.000 
   

(1وفاداري)گویه ---> وفاداري 682.  

(3وفاداري)گویه  ---> وفاداري 612. *** 15.294 053. 813.  

1.000 
   

 دانش ---> نگرشها 576.

 رهایي از روزمرگي ---> منافع 416. *** 11.215 073. 822.

 افتخار ---> منافع 548. *** 14.205 046. 655.

1.000 
   

 هویت ---> منافع 621.

 موفقيت ---> ویژگيها 298. *** 7.480 139. 1.039

1.000 
   

 آرم ---> ویژگيها 501.

 عرضه محصول ---> ویژگيها 691. *** 12.101 218. 2.637

***  =111/1 P< 

 

( همبستگي بين ابعاد تداعي برند و 2در جدول )

وفاداري به برند نشان داده شده است. بطوریکه همبستگي 

، نگرشهاي 92/1بين وفاداري به برند با نگرشهاي برند 

و منافع برند با ویژگي هاي  13/1برند با ویژگي هاي برند 

 قابل مشاهده است. 92/1برند 

 مستقل بر اساس مدل حاصل از یافته ها. همبستگی بین متغییرهای 4جدول 

    تخمین

 نگرشها <--> منافع 935.

 نگرشها <--> ویژگيها 619.

 نگرشها <--> منافع 953.

 

 ارزیابی مدل تحقیق

كنندگي یک مدل به معناداري بيني اعتبار پيش     

پارامترهاي تخميني آن بستگي دارد. یکي از پركاربردترین 

كاي دو مي باشد و هر چه مقدار آن  معيارهاي برازندگي

تر و رضایتبخش كوچکتر باشد برازش مدل تدوین شده

باشد با تایيد فرض   <sig 12/1چنانچه   .(1) بهتر است
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 شود. بطور كلي تایيد مي كند كه مدل تدوین شده توسط پژوهشگرصفر، بيان مي

 

 های نکویی برازش مدل تحقیق. شاخص1جدول 

 

نگين برازندگي از ریشه دوم ميا علاوه براین، جهت بررسي

و ریشه ميانگين  (RMSEA)1برآورد مربعات خطاي

 مجذور پس ماندها
3(RMR)  استفاده شد كه هر چه

تر نزدیک باشد، برازش مدل مناسب صفر مقدار آنها به

( و شاخص GFI)2شاخص برازندگي  خواهد بود. همچنين

( نيز محاسبه گردیدكه AGFI)2برازندگي یافتهتعدیل

 ل مشاهده است. ( قاب2جدول ) نتایج آن در

 

 بحث و نتیجه گیری

در مطالعه  ساختاري معادلات مدل از حاصل هاي یافته

 بين خوبي همبستگي مدل تداعي برند نشان داد كه 

 جدول و 2 دارد)جدول آشکار وجود متغيرهاي پنهان و

ویژگي  تداعي برند؛ گانه سه همبستگي ابعاد بنابراین،. (2

 بين در برند به وفاداري انميز با ، هانگرش و منافع ،ها

مقادیر شاخص  تایيد شد. و بنابر مطالعه مورد هواداران

شد  اثبات تحقيق مدل بودن معتبر برازش نکویي هاي

در مدل تداعي برند بدست آمده؛  بنابراین، .(2)جدول

منافع  ،ویژگي هاي برند ابعاد؛ بين معلولي -علي روابط

 مورد هواداران برند به وفاداري و هاي برندنگرش برند،

 .گرفت قرار حمایت

برند مورد بررسي شامل؛  هاي ویژگي هاي مقياس خرده

 محصولات عرضه و مربي، سر و مدیریت موفقيت، آرم،

                                                           

1. Root Mean Square Error of Approximation 

2 . Root Mean square Residual 

3 . Goodness of Fit Index 

4 . Adjusted Goodness of Fit Index 

 ایجاد در مقياس خرده این داد نشان ها یافته بودند كه

. مؤثر بودند طرفداران ذهن در برند تيم از جذاب تداعيات

بر ميزان وفاداري به برند هواداران  تاثير آنها حال، این با

بطور غير مستقيم از طریق تاثيرگذاري بر ابعاد منافع و 

 نگرشهاي برند بود. 

برند یعني  هاي ویژگي مقياس خرده بر این اساس،

 جذاب، آرم بکارگيري سرمربي و مدیریت مشهور، طراحي

موجب جذب و  قهرماني مسابقات قهرماني در و موفقيت

 به برند برند تيم و همچنين سبب افزایش حفظ وفاداري

شوند این نتایج در برند در ميان هوادارن مي به وفاداري

 و سائر، بائر، ،3113 فانک، و تحقيقات محققان؛ گلادن

 سائر، ، ؛ بائر،3112 ، اكسلر سائر، بائر، ؛3112 اشميت،

 (.11و 13، 12، 19نيز تایيد شده است )  3118 ، اكسلر

بعد ویژگي  اكثریت مطالعات ت كه دراما گفتني اس

به  وفاداري در عامل ترین گذار تاثير عنوان به هاي برند

 اما در. (19و 11شده است )  برجسته برند هواداران 

 ها نگرش از تاثيرگذاري )پس سوم رتبه در مطالعه حاضر،

به سبب  تفاوت این رسد مي نظر به .گرفت قرار منافع( و

 تيم، اختصاصي ورزشگاه اي؛مقياسه خرده عدم وجود

با هواداران  موثر تعاملات ي بارز تيم ها،سوابق و تاریخچه

 باشگاه در محصولات و كالاها مانند تجاري و محصولات

 .ایران باشد فوتبال هاي

مقياس؛  خرده چهار طریق از منافع در این مطالعه بعد

 احساس روزمرگي، از رهایي تيم، نسبت به احساس افتخار

CMIN DF P CMIN/DF 
NFI 

Delta1 

TLI 

rho2 
RMSEA AIC CFI 

 

 مدل تحقيق .998 121,321 111. .992 .982 1,132 .382 22 28,321

 مدل اشباع 1,111 181,111 .192  1,111   1 .111

 مدل مستقل .111 3112,191  .111 .111 28,222 .111 11 3221,191
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 مورد همتا هايگروهبين در مقبوليت و تيم با هویت

گرفت. اگرچه این بعد بطور مستقيم بر ميزان  قرار ارزیابي

وفاداري هواداران برند موثر نيست ولي با ضریب تاثير 

هاي برند مرتبط است. بالایي بر دو بعد نگرشها و ویژگي

 خرده این از یک هر ارتقا كه گفت توان مي بنابراین،

 برند به هواداران وفاداري ميزان افزایش موجب اه مقياس

برگزاري  بنابر نتایج ذكر شده،. شود مي ها باشگاه

 سرگرم هاي غرورآفرین، اجراي برنامه جذاب  مسابقات

 گروهي و بين جنبي و ایجاد كانالهاي ارتباطي  كننده

به  وفاداري ميان هواداران بر افزایش ميزان گروهي درون

 داران مورد مطالعه موثر خواهد بود.برند در بين هوا

 مانند این یافته ها با نتایج مطالعات محققان دیگري

 بائر، ؛3112 اشميت، و سائر، بائر، ؛3113 فانک، و گلادن

همسو  3118 اكسلر، و سائر، بائر، ؛3112 اكسلر، و سائر،

  (.11و 13، 12، 19مي باشد)

 طور به نگرشها بعد چه اگر ها، یافته این اساس بر

 به تاثير بر ميزان وفاداري ضریب مستقيم داراي بالاترین

برند در ميان هواداران مورد بررسي را داشت. ولي بعد 

 طور به)منافع داراي بالاترین ضریب تاثير بصورت تجمعي 

برند  به وفاداري بر ميزان ( مستقيم غير علاوه به مستقيم

بر دو بعد زیرا بعد منافع (. 2 جدول) هواداران را داشت

 دیگر تداعي برند تاثيرگذار بود.

 مقياس خرده به دو برند تداعي نگرشي همچنين، بعد

 و شد تقسيم در بين هواداران محبوب تيم اهميت دانش و

 برند تداعي هاينگرش تاثير مقياس خرده دو این طریق از

 بر. شد گيرياندازه هواداران در مدل مدیریت برند در بين

 عوامل گفت توان مي مدل از حاصل يهایافته اساس

برند را  به هواداران وفاداري ميزان برند تداعي نگرشي

 بائر، ؛3113 فانک، و قرار مي دهد. گلادن تحت تاثير

 بائر، ؛3112 اكسلر، و سائر، بائر، ؛3112 اشميت، و سائر،

نيز در  1288 همکاران، و حيدرزاده ؛3118 اكسلر، و سائر،

 هاي مقياس خرده بين داري معني تباطار مطالعات خود به

ميزان هواداري مشتریان و هوادارن اشاره كردند  و نگرش

 (.2و11،  13، 12، 19)

یافته ها در بعد نگرشي، هواداران ایراني  به توجه با

تحت تاثير دانش و اطلاعات كسب شده  از تيم محبوب 

خود هستند و همچنين هرچه ميزان اهميت تيم برایشان 

باشد وفاداري هوادارن به برند تيم محبوب افزایش  بيشتر

 هوادارن در جریان امور قرار گرفتن بنابراین، خواهد یافت. 

 بالا منظور به طرفداران ذهن در براي تيم اهميت ایجاد و

 هوادارن به برند موثر خواهد بود.  وفاداري ميزان بردن

موثربودن ابعاد  مطالعه این هاي یافته مجموع، در

اعي برند را بر ميزان وفاداري هواداران به برند را تایيد تد

بنابراین مدل حاصل مي تواند الگوي درخوري جهت  كرد.

 این مدیریت هواداران و جذب و حفظ آنها باشد. بنابراین،

 مسئولان و مي تواند راهنماي براي مدیران چارچوب

 استراتژي تعيين و محدود منابع ها جهت تخصيصباشگاه

را  ایران فوتبال اي حرفه ليگ در مدیریت برند هبهين

با مورد  ایران هاي باشگاه مدیران همچنين،. فراهم آورد

موثر، به  هاي توجه قراردادن هریک از خرده مقياس

شناسایي نقاط ضعف و قوت تيم یا باشگاه خود بپردازند. 

وبا جهت گيري صحيح در مدیریت  برند تيم خود به 

 حضور با افزایش بيشتر درآمد آوردن تبدس مانند مزایاي

 افزایش بيشتر، بليط فروش استادیوم، در بيشتر هوادارن

 سرمایه جذب محصولات داراي برند باشگاه ، خریداران

گذاري و افزایش تمایل حاميان مالي در حمایت از باشگاه 

 باشگاه دست یابند. سهام قيمت افزایش و در نهایت
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