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 برند مبتني بر هوادار ويژةبر وفاداري نگرشي و رفتاري به ارزش  مؤثرعوامل  ةمطالع
)FBBE( هاي ليگ برتر فوتبال ايران در باشگاه  

  
  4 ينرهحبيب  – 3حميد قاسمي – 2فضل فراهانيالبوا  -1 سول خداداديدرحمم

استاد . 2  ، ايرانتبريز تربيت بدني و علوم ورزشي، دانشگاه تبريز، ةدانشكد استاديار، گروه مديريت ورزشي، .1
استاديار گروه تربيت بدني و علوم ورزشي،  .3  گروه تربيت بدني و علوم ورزشي، دانشگاه پيام نور، تهران، ايران

ي و علوم ورزشي، دانشگاه تربيت بدن ةدانشكد دانشيار، گروه مديريت ورزشي،. 4  ، ايرانتهراندانشگاه پيام نور، 
 ، ايرانتهران، علامه طباطبائي

 
     

  چكيده
هاي ليگ برتر  در باشگاه) FBBE( برند مبتني بر هوادار ويژةبر وفاداري به ارزش  مؤثرعوامل  ةمطالعهدف اين پژوهش 

هواداران ري آما ةجامع. انجام گرفتصورت پيمايشي  هو ب استتحليلي  -پژوهش حاضر توصيفي. است فوتبال ايران
گيري تصادفي  كه به روش نمونه بود نفر 880آماري ةنمونهاي فوتبال حاضر در ليگ سيزدهم برتر فوتبال ايران و  باشگاه
اي  مرتبه هفتگويه در مقياس  45با ) FBBE( ساخته محقق ةپرسشنامابزار پژوهش  .اي انتخاب شدند اي و خوشه طبقه

با  تحقيق هاي داده. دكردنيد أيتمقدماتي  ةمطالعتخصصان فن و پايايي در م آن راكه روايي محتواي  استليكرت 
نتايج حاكي از بالا بودن مقدار عددي . شدوتحليل  تجزيه Spss20افزار  نرمهمزمان در  ةچندگاناستفاده از رگرسيون 
مشاهده داري  امعنطي خ ةرابطبين  بين متغيرهاي ملاك و پيشهمچنين . مدل است رابطةتر بودن  ضريب تعيين و قوي

بيشترين  هاي تداعي برند نگرش. شتداداري  امعن تأثير نگرشي وفاداريبر  هويت برندو ها نگرش ،هاويژگي، منافع. شد
. داشتداري  امعن تأثير رفتاري وفاداريبر  هويت تداعي برندو  هانگرش ،منافع. نشان داد نگرشي وفاداريرا بر  تأثير

 وفاداريرا بر  تأثيربيشترين  هاي تداعي برندنگرش .داشتنداري  امعن تأثير رفتاري وفاداريبر د هاي تداعي برنويژگي
 .نشان داد رفتاري

  
  يديكل يهاواژه

  .ت برندهويارزش برند، فوتبال، وفاداري برند، هواداران، 
  

                                                           
   09144926229 :تلفن : نويسندة مسئول Email: m.khodadadi@tabrizu.ac.ir                                            
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   مقدمه
ت حس اعتماد و بر سلطه در بازارها، تقوي علاوهحضور موفق برندهايي است كه  ةدنياي امروز عرص

بخش حس هدفمندي و تعهد در جامعه  آفريني براي سهامداران خود، الهام وفاداري در مشتريان و ارزش

 بخشند نام كشور و ملت خود را اعتلا مي ،تجارت جهاني ةها و نوآوري در عرص هستند و با معرفي ايده

ز اين موضوع آگاهند ، ا UEEA(2( انيهاي قهرمو ليگ 1هاي برتر اي، ليگ هاي ورزشي حرفه باشگاه ).12(

هاي فوتبال  طور كلي و باشگاه هاي خارجي ب هاي حرفه هاي اجراشده توسط باشگاه كه چارچوب استراتژي

اي با استفاده از حقوق  دست آوردن طرفداران ماهواره بهبراي جذب و افزايش علاقه و  ،طور خاص هب

عنوان  بههاي موفق خودشان را  در فوتبال باشگاه. هستندصاحبان سهام با نام تجاري مبتني بر مشتري 

  ). 17( كنند ويژه در بازارهاي خارجي مشاهده مي هبرندها، ب

نام برند به آن اعطا شده و هر برند ميزاني از  سبب ست كه بها اي برند، ارزش افزوده ةويژارزش 

آنچه  ةدربارها به تعريف واضحي هباشگا. شود كه دارايي آن تعريف مي دارد ارزش را در خود نگه مي

خواهند جذب كنند و چگونگي رسيدن به اين موقعيت خواهند باشند، كساني كه ميهستند، آنچه مي

با ). 1( اين بازارها را تعيين كنند چگونگي درك در بايد، ها محركاز توجه به اين  پيشدارند، اما نياز 

توانند بفهمند  فوتبال در يك بازار خارجي مي هاي ، باشگاه3برند مبتني بر مشتري ويژةاستفاده از ارزش 

قرار  تأثيرابعاد كيفيت برند آنها را تحت  مؤثربه شكل  عواملياند و چه  كه چگونه رقباي آنها متمايز شده

). 29( د داشتنبازدهي نيز خواه ،برند بيشتري برخوردار باشند ةويژهايي كه از ارزش  سازمان. دهد مي

) تداعيات(وقتي برند شناخته شده و عوامل مرتبط با آن يا « :كند در تعريف خود بيان مي) 1993( كلر

  ). 15(» آنگاه ارزش برند ايجاد شده است ،فرد باشند قوي، مطلوب و منحصربه هكنند مصرفدر ذهن 

س هاي تداعي برند براسا ها، منافع و نگرش سه بعد داراييشامل  ،مدل تداعي برند گلادن و فانك

مفهوم  ةكنند كه اين ابعاد متغيرهاي توصيف است) 1993( برند مبتني بر مشتري كلر ويژةتئوري ارزش 

ميزان برد، بازيكنان ستاره، سرمربي  دليل بههواداران ممكن است يك تيم را . وفاداري به برند هستند

در اينكه چرا هواداران  ، اين ابعاد براي توضيحاين با وجود. مشهور يا جذابيت استاديوم حمايت كنند

). 5( كنند، ناكافي است شدت از تيم محبوب خود حمايت مي بهعوامل نيز همچنان  اينارائة عدم صورت 

                                                           
1. English Premier League 
2. Union of European Football Associations 
3. CBBE(Customer-based brand equity) 
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نگريست و  "مشتري "عنوان  بهداران و به هوا "برند"عنوان  بهتوان به تيم ورزشي  در صنعت ورزش مي

  ).23( ا از منظر يك برند مديريت كنندهاي خود ر ها و دارايي ها، ليگ مديران ورزشي بايد تيم

براي هويت برند، ابعاد مختلفي در . نسبت به هويت خود وفادار بماند بايد، ودنببرند براي قدرتمند  

ن، ااجزاي ظاهري و گرافيكي برند، شخصيت برند، ارتباط برند با مخاطب از جمله ؛نظر گرفته شده است

كنند و با  هاي بازارگرا ارائه مي ها اصولي راهبردي براي سازمانبرند). 28( فرهنگ، كيفيت و ساير عوامل

 1بور به نظر ).18( گذر زمان، توجه تحقيق از تمركز بر تصوير برند به ايجاد هويت برند تغيير كرده است

عنوان  بهها  فعاليت مديران از تمركز روي پيروزي تيم 2010تا  2000 در دهة ،)2007( 2و رس )2008(

عنوان  بهبرند تيم يا سازمان  راهبرديمدت به طرف تمركز روي مديريت  براي تحقق سود كوتاه اي وسيله

نتيجه گرفت كه سه عامل ) 1389( جواني). 31( حركت خواهد كرددارايي مدت  طولانيتحقق  ةوسيل

و بعد منافع  گذار استتأثيرهاي تداعي برند بر ميزان وفاداري هواداران به برند  ها، منافع و نگرش دارايي

) 1390( جواهري كامل و كوثرنشان. برند بودگذارترين عامل بر ميزان وفاداري به تأثيرتداعي برند 

هاي  يافته. طور مثبتي با خريد مجدد مشتري ارتباط دارد نتيجه گرفتند كه هويت نام تجاري به

مستقيم اين دو  رابطةند و حاكي از اثر مثبت هويت برند بر وفاداري به بر) 1391( و همكاراندهدشتي 

و وفاداري را  شود ميگيري روابط بلندمدت ميان مشتري و شركت  شكل أمنش ،برند با هويت قوي. بود

مندي  حاكي از همبستگي مثبت بين متغيرهاي رضايت) 1390( نژاد نتايج احمدي. در پي خواهد داشت

 .با وفاداري رفتاري و نگرشي بوده استنام تجاري  ويژةمشتري، اعتماد مشتري به نام تجاري و ارزش 

هاي تداعي برند سه عامل  كه از عوامل ويژگي نشان داد) 1392( پژوهش سجادي و همكاران نتايج

هاي گريز و هويت  از مزاياي تداعي برند عامل. مثبت بر وفاداري دارند تأثيرسرمربي، مديريت و نشان 

از عوامل نگرش  .منفي بر وفاداري دارند تأثيرلان مثبت و پذيرش توسط گروه همسا تأثيرهواداران 

  . مثبتي بر وفاداري هواداران به برند باشگاه داشتند تأثيرتداعي برند دو عامل اهميت و دانش 

هاي كننده پيشگوييبعد تداعي برند  سيزده، هفت بعد از )2002( در تحقيق گلادن و فانك

 بر قوي ةكنند پيشگويياحساس هويت هوادار، . رن بودمعناداري از وفاداري به برند در ميان هوادا

 ،گزارش كردند كه ارتباط مثبتي بين تصوير برند باشگاه) 2005(3بائر، سائر و اكسلر. برند بودوفاداري به 

هاي نامحسوس برند بر ميزان اثر دارايي هويژها و منافع با وفاداري به برند آن وجود دارد، بهيعني دارايي
                                                           

1. Bauer 
2. Ross 
3. Bauer, Sauer &Exler 
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 ةجنب، نشان داد كه هر دو )2006( وانگ. هاي محسوس برند بودتر از اثر دارايي به برند مهموفاداري 

ها و منافع برند بر هر دو است و دارايي مؤثرگذاري هواداران وفاداري رفتاري و نگرشي در قصد سرمايه

ها، منافع دارايي( ي برند، مفهوم وفاداري به برند را از طريق ابعاد تداع)2007( لين. ندمؤثروفاداري  ةجنب

، هايي مانند استاديومدارايي سبببههواداران ممكن است يك تيم را . كند ميتوصيف ) هاو نگرش

وجود هاي حاصل از بهسرمربي، بازيكنان ستاره و ميزان برد تيم حمايت كنند و ابعاد منافع و نگرش

افزايد و موجب وفاداري هواداران به ت ميميزان اين حماي آمدن لحظات مطلوب در همراهي با تيم، بر

با تيم  يافت هواداراني كه عميقاًاي در همطالعدر ) 2009(1كو. شودبرند تيم حتي با وجود باخت آن مي

جواني و . كنند، تمايل زيادي به حفظ و استمرار وفاداري به آن تيم دارند خود احساس هويت مي

وفاداري به برند در  ةكنند يبين پيشرا ها  د، بعد منافع و نگرشاز بين ابعاد تداعي برن) 2012( همكاران

در بررسي ارتباط بين سهم بازار تيم ورزشي و ) 2013(همكاران  و 2دويل. دانند ميبين هواداران 

هايي در ورزش نشان  وفاداري نگرشي نتيجه گرفتند كه طرفداران وفاداري بيشتر خود را به برند تيم

همچنين بين ادراك طرفداران براي برند ورزشي با . تري از بازار را داشته باشنددهند كه سهم بيش مي

اهميت  ةمطالعدر  )2015( هاشمي و همكاران نيك. سهم بازار بالا و پايين تفاوت معناداري وجود دارد

كه  ندهاي بزرگ مالزي نشان داد وفاداري به برند در فروشگاه توسعةنقش برند مبتني بر مشتري در 

 موجبعتماد به برند و ارتباط دهان به دهان موجب شناسايي كامل برند مبتني بر مشتري و در نهايت ا

 در نتايج خود بيان كردند كهنيز ) 2016(3كيم و هامب .وجود آمدن وفاداري به برند خواهد شد هب

نگرشي و هاي  دادن پاسخ  محصولات و خدمات به مشتريان موجب نشان ةداشتن برچسب برند در ارائ

يابد و اعتماد برند براي  وفاداري مشتريان از طريق تصوير برند افزايش مي ؛شود رفتاري در مشتريان مي

ه در گرفت هاي انجام شود كه پژوهش ملاحظه مي. است مؤثرحفظ خلاقيت در مسئوليت اجتماعي شركت 

ري واقعي فوتبال يعني هوادار اند و به مشت برند تماشاگران را بررسي كرده ويژةوضعيت جامع خود ارزش 

هويت (اصلي برند  ةجوهراز طرفي . كه پيگيرترين مشتري خدمات ورزشي است، پرداخته نشده است

هاي قبلي صورت كلي  پژوهش. م اساسي نگه داشته استنوعي موضوع را در ابها بهبررسي نشده و  )برند

. است بررسي نشده ورزشي ن وفاداري در برندو نگرشي يا رفتاري بوداز مفهوم وفاداري را به خود گرفته 

 در پيبرند مبتني بر هوادار فوتبال ليگ برتر ايران كه وفاداري هوادار را  ويژةارزش  ةمطالعبنابراين 
                                                           

1. Koo 
2. Doyle  
3. Kima & Hamb 
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براي دستيابي به وفاداري نگرشي و رفتاري هواداران بايد  مؤثرداشته باشد، ضروري است و متغيرهاي 

  . شناسايي و مديريت شوند

 

  ي ناسش روش
در ) FBBE( برند مبتني بر هوادار ويژةبر وفاداري به ارزش  مؤثرعوامل بررسي هدف اين پژوهش 

صورت پيمايشي  هو ب استتحليلي  -پژوهش حاضر توصيفي. است هاي ليگ برتر فوتبال ايران باشگاه

و ر فوتبال ايران هاي فوتبال حاضر در ليگ سيزدهم برت باشگاههواداران آماري شامل  ةجامع. گرفتانجام 

 هفت باشگاه از )كافي در تحليل عاملينمونة و تعداد  با استفاده از فرمول كوكران( نفر 880آمارينمونة 

بوده كه به  اين جامعه) استقلال، پرسپوليس، تراكتورسازي، سپاهان، فولاد خوزستان، ملوان و مس(

 ةساخت محقق ةپرسشنام بزار پژوهشا .اي انتخاب شدند اي و خوشه گيري تصادفي طبقه روش نمونه

 تا كاملاً 1: مخالفم  كاملاً(اي ليكرت  مرتبه هفتگويه در مقياس  45برند مبتني بر هوادار با  ويژةارزش 

از متخصصان مديريت، اقتصاد ورزشي و نفر ده  راكه روايي محتواي كل پرسشنامه  است) 7: موافقم 

 - مقدماتي با دو روش پايايي آزمون ةمطالعايايي در و پ تأييد كردند، )= CVI1 91/0( برندينگ

 تحقيق هاي داده. دست آمد هب 8/0 و با استفاده از ضريب آلفا كرونباخ بالاتر از )= 89/0ICC(2بازآزمون

نمودار و در ادامه  رسم و درصدها ها، نيافراو معيار،  انحراف ميانگين، تعيين براي توصيفي ديدگاه از ابتدا

ف و در ولموگروف اسميرنوكآزمون  ةوسيل هبها  آزمون نرمال بودن توزيع داده منظور بهباطي از نظر استن

  . شدوتحليل  تجزيه Spss20افزار  نرمهمزمان در محيط  ةچندگانبا استفاده از رگرسيون  ها آزمون فرضيه

 

  هايافته
 بررسي شده 1 در جدول هاي ايران شناختي هواداران فوتبال ليگ برتر باشگاه برخي متغيرهاي جمعيت

طور  به. استسال  9 هواداري تقريباً ةسابقسال و ميانگين  32كه در آن ميانگين سني هواداران تقريبا 

بازي خارج از خانه تيم مورد علاقه خودشان  دوبازي در ورزشگاه و در شش متوسط هواداران حداقل در 

  .كنند را همراهي مي

   

                                                           
1. Content Validity Index 
2. Test-retest reliability 
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 شناختي ي جمعيتمتغيرها هاي توصيفي شاخص .1 جدول

كشيدگي چولگي معيار انحراف ميانگين تعداد  متغير                    شاخص
 354/1 153/1 034/8 64/31 880  سن

 179/1 140/1 981/4 76/8 880  هواداري ةسابق

مورد هاي تيم  شركت در بازي دفعات

  ورزشگاهدر علاقه 
880 53/6 607/4 931/0 386/0 

مورد  اي تيمه بازي تماشايتعداد 

  از طريق تلويزيون علاقه
880 25/11 977/5 473/0 676/0- 

در  مورد علاقه دفعات همراهي تيم

  خارج خانه
880 56/2 665/1 108/2 249/5 

 
همزمان  ةچندگاننگرشي و رفتاري از رگرسيون  وفاداريبر  برند ويژةارزش  تأثيربراي بررسي 

 59/0برابر  چندگانه همبستگي ضريبنگرشي،  وفاداريبر  برند ويژةارزش  تأثيردر بررسي . استفاده شد

و  739/0ترتيب برابر  بهاين ضرايب در وفاداري رفتاري . است 345/0برابر  شده تعديلو ضريب تعيين 

مقدار عددي ضريب  .دهد شده توسط مدل را نشان مي تبيينضريب تعيين مقدار واريانس . است 544/0

مدل  رابطةتر بودن  قوي ةدهند نشان ،تر باشد هرچه اين مقدار به يك نزديك .است 1تعيين بين صفر تا 

هاي رگرسيون اين است كه متغير ملاك داراي خودهمبستگي نبوده و خطاها  شرط پيشيكي از . است

ن در وواتس-مقدار دوربين. شود مين آزمون وواتس-اين شرط با آزمون دوربين. مستقل از هم باشند

 ،باشد 5/2و  5/1ن عددي بين وواتس- اگر مقدار دوربين. است 87/1و در رفتاري برابر  79/1نگرشي برابر 

  . گيريم كه متغير ملاك داراي خودهمبستگي نبوده و خطاها مستقل از هم هستند نتيجه مي
 

 نگرشي و رفتاري وفاداريبر  برند ويژةارزش  تأثير در نوواتس -دوربين وي همبستگ .2 جدول

  شاخص
 متغير

 همبستگي يبضر
 چندگانه

 ضريب
 تعيين

 تعيين ضريب
 شده تعديل

 معيار خطاي
 برآورد

 نوواتس- دوربين

 790/1 73183/0 345/0 348/0 590/0  وفاداري نگرشي

 874/1 89163/0 544/0 546/0 739/0  رفتاريوفاداري 
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خطي  رابطةن بي بايد بين متغير ملاك و متغيرهاي پيش ،دار باشد ابراي اينكه مدل رگرسيوني معن

 Fاز آزمون  ،بين خطي بين متغير ملاك و متغيرهاي پيش رابطةبراي بررسي وجود . وجود داشته باشد

با توجه به اينكه سطح . است 001/0برابر  Fآزمون داري  امعنسطح  3 براساس جدول. استفاده شده است

بين  ن متغيرهاي ملاك و پيشبي ،است 05/0در وفاداري نگرشي و رفتاري كمتر از  Fآزمون داري  امعن

  . وجود داردداري  امعنخطي  رابطة
 

  بر وفاداري نگرشي و رفتاري برند ويژةارزش  تأثيربراي  خطي رابطة داريامعن .3 جدول
 مجموع شاخص متغير

 مربعات

 ةدرج
 آزادي

 ميانگين
 مربعات

F 
  سطح

 داريامعن

وفاداري 
 نگرشي

 789/2494447/62رگرسيون
598/116 

 
001/0 
 

 630/468875536/0باقيمانده
 419/718879كل

 وفاداري
 رفتاري

 567/8354892/208رگرسيون
756/262 

 
001/0 
 

 627/695875795/0باقيمانده
 194/1531879كل

 
 ارائه شده 4 در جدولداريشان  امعنضرايب استانداردنشده و ضرايب استانداردشده همراه با سطوح 

ند و ضرايب استانداردشده ا ضرايب متغيرها در مدل رگرسيوني ةدهند نشانضرايب استانداردنشده . است

 تأثيروجود  ةمنزل به ،هرچه قدر مطلق اين مقدار بيشتر باشد. رود كار مي به تأثيربراي نشان دادن ميزان 

 نگرش ،هاي تداعي برندژگيوي، منافع تداعي برندگيريم كه  با توجه به جدول نتيجه مي. تر است قوي

 تأثيرميزان ). >001/0P( نددارداري  امعن تأثير نگرشي وفاداريبر  هويت تداعي برندو هاي تداعي برند 

منافع . دارد نگرشي وفاداريرا بر  تأثيربيشترين  469/0 ةبا ضريب استانداردشد هاي تداعي برندنگرش

ند دارداري  امعن تأثير رفتاري وفاداريبر  عي برندهويت تداو هاي تداعي برند نگرش ،تداعي برند

)001/0P< .(يست ندار امعن رفتاري وفاداريبر هاي تداعي برند ويژگي تأثير)05/0P> .( تأثيرميزان 

  .دارد رفتاري وفاداريرا بر  تأثيربيشترين  384/0 ةبا ضريب استانداردشد هاي تداعي برندنگرش
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 نگرشي و رفتاري وفاداريبر  برند ويژةارزش  ثيرتأبراي  رگرسيون ضرايب .4 جدول

ير
متغ

 

 شاخص

  ضرايب
 استانداردنشده

 ضرايب
 شده استاندارد

t 
 سطح

 داريامعن
  تورم  تولرانس

B 
 خطاي
 معيار

 Beta)بتا(

شي
گر

ي ن
دار

وفا
  

  001/0 147/2227/0449/9  ثابت مقدار

 134/1 882/0 025/0 126/0056/0080/0252/2  هاويژگي

 026/1 975/0 001/0 -726/3-032/0161/0-118/0  منافع 

 300/1 769/0 001/0 388/0035/0469/0053/11  هانگرش

 090/1 917/0 001/0 202/0031/0256/0422/6  هويت 

ري
فتا
ي ر

دار
وفا

  

  347/0 -277/0942/0-261/0  ثابت مقدار

 134/1 882/0 435/0 053/0068/0023/0782/0  هاويژگي

 026/1 975/0 001/0 136/0038/0128/0549/3  منافع 

 300/1 769/0 001/0 465/0043/0384/0864/10  هانگرش

 090/1 917/0 001/0 355/0038/0308/0273/9  هويت 

 
 شده تعديلها از ضريب تعيين  ميزان تبيين وفاداري توسط ارزش برند در تيم ةمقايسدر نهايت براي 

و كمترين  805/0برابر  ةشد تعديلبيشترين تبيين مربوط به تيم استقلال با ضريب تعيين . استفاده شد

شده توسط مدل را نشان  تبيينضريب تعيين مقدار واريانس . مقدار تبيين مربوط به تيم ملوان است

 ،تر باشد ديكهرچه اين مقدار به يك نز. است 1مقدار عددي ضريب تعيين بين صفر تا  .دهد مي

  .مدل است رابطةتر بودن  قوي ةدهند نشان
 

  گيري نتيجه و بحث
كنندگان هنگام مصرف محصولات يك تيم  براي بازاريابان ورزشي درك نوع تداعياتي كه مصرف

در پي ايجاد وفاداري در ميان هاي ورزشي  سازماناغلب ). 23( ورزشي دارند، اهميت فراوان دارد

به وفاداري  ،برند ورزشي زياد باشد ويژةچنانچه ارزش . ندا د و جلب حاميان ماليخو يطرفداران و اعضا

  ). 10( دكن تشويق ميآن حاميان مالي را به همكاري با برند مربوط  در پيو ) 12( شود ميمنجر به برند 

تبال هاي تداعي برند بر وفاداري نگرشي هواداران فو ها يا دارايي براساس نتايج پژوهش حاضر ويژگي

هاي  بازيكنان و چهره ،هواداران. يستني بر وفاداري رفتاري مؤثرولي اين بعد عامل  است، مؤثرعاملي 

چه  ،ها دارايي ةچهر. كنند شاخص فوتبالي را دوست دارند و رفتار و حركات آنها را بررسي و رصد مي

ن و مسابقه، همه و همه انساني مثل افراد شاغل در باشگاه و چه غيرانساني مثل ورزشگاه محل تمري
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ظر مديران ورزشي كشور قرار نمودي از قدرت و توانايي برند در جذب هوادار است و اين مهم بايد مدن

 ،)2006( ، وانگ)2005( بائر، سائر و اكسلرتحقيقات اين نتيجه در وفاداري نگرشي با نتايج . گيرد

ولي در وفاداري   ست،همراستا) 2016( و كيم و هامب) 2013( دويل و همكاران، )1390( نژاد احمدي

، )1386( هاي سيدجوادين و شمس نتايج پژوهش البته. ناهمخوان است مذكور هاي رفتاري با پژوهش

 حسيني و همكاران ، سلطان)1389( ، جواني)1389( نيا و موسويان ، گيلاني)1388( نژاد جمالي

 1، بودت و چاناوات)2009( آنونيموس) 2008( ، بائر و همكاران)1392( ، سالار و همكاران)1390(

هاي تداعي برند بر  اثر عامل ويژگي ةحدودي تأييدكنند نيز تا) 1392( و سجادي و همكاران) 2010(

هاي  ها حاكي از ارتباط مثبت و معنادار بين عامل ويژگي نتايج اين پژوهش. وفاداري هواداران است

 احساني و جواني. ، مشتريان و هواداران ورزشي استتداعي برند و وفاداري به برند در تماشاگران

هاي تداعي برند را وفاداري به برند در  عامل ويژگي) 2012( و همچنين جواني و همكاران) 1392(

پژوهش حاضر در وفاداري رفتاري هواداران  ةنتيجاند كه با  ندانستهمؤثر هواداران ليگ برتر فوتبال ايران 

شايد علت اين ناهمخواني مربوط به . د وفاداري نگرشي ناهمخوان استولي در مور ،همخواني دارد

نهم  ةدورمربوط به ليگ  مذكورهاي  آنها با پژوهش حاضر است و نتايج پژوهش  زماني پژوهش ةمحدود

و تحولاتي كه در است فارس  خليجكما اينكه نتايج اين پژوهش مربوط به ليگ سيزدهم جام  ،بوده

 وجود آورده هن چهار سال اتفاق افتاده و تغييراتي را در ساختار سازماني ورزش بورزش كشور در عرض اي

بع آن در ت هاي ورزشي و به ريزي و سازماندهي باشگاه در روند برنامه مؤثرعنوان عاملي  بهتوان  مي ،است

اري وفاداري نگرشي را وفاداري به نام تج) 2006(2ميلر و هانس. هاي باشگاه فوتبال دانست ويژگي

براساس بيان ترجيحات، تعهد يا قصد خريد مشتري و وفاداري رفتاري را براساس تكرار استفاده از 

ترجيح و  ةنتيجهاي برند بر وفاداري نگرشي  ويژگي تأثير. كند مشتري تعريف مي ةدوبارخدمات و خريد 

قصد هوادار از همراهي باشگاه ورزشي است و خاستگاه وفاداري نگرشي توجه به برند باشگاه مورد علاقه 

. استدرپي در ورزشگاه  بع آن حضور پيت ولي خاستگاه وفاداري رفتاري دريافت خدمات بهتر و به ،است

طور  هري رفتاري هواداران را بوفادا ،خدمات مناسب و جذاب نبودن رويدادهاي ورزشي باشگاه ةارائعدم 

از طرفي متخصصان ورزش و صنعت اذعان دارند كه كمرنگ شدن . دهد قرار مي تأثيرمستقيم تحت 

كه اين نتيجه در ارزش  شود ميبرند ورزشي  ويژةپايين آمدن ارزش  موجبوفاداري رفتاري هواداران 

                                                           
1
. Bodet & Chanavat 

2. Meller J.J., Hansan 
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 ،)2002( ديگر در پژوهش گلادن و فانك مهم ةنكت .استتر  برند مبتني بر هوادار فوتبال ملموس ويژة

كنندگان تيم به بازيكنان، مربيان و ساير اداره هويژمطلوب و دسترسي  ةتجرباهميت فراهم كردن يك 

  . است) بخشي از تيم بودن( اي براي ايجاد حس بالايي از پيوستگي با تيم در هوادارانعنوان وسيلهبه

خطي با متغير  رابطةنگرشي و رفتاري ضمن وجود  ريوفادابر  منافع تداعي برندبررسي اثر 

هاي هويت هوادار،  مقياس خردهبعد منافع تداعي برند در پژوهش حاضر از طريق . است دار امعنبين،  پيش

اين نتيجه نشان . شود ميهاي همتا سنجش  پرستي و مقبوليت بين گروه رهايي از روزمرگي، ميهن

هاي اين بعد در راستاي  مقياس بال ايران منافعي برگرفته از خردهدهد كه هواداران ليگ برتر فوت مي

. شود وفاداري نگرشي و رفتاري هواداران فوتبال مي موجبآورند كه اين عامل  دست مي هوفاداري خود ب

هاي  پرستي و مقبوليت بين گروه هاي مربوط به اين عامل كه رهايي از روزمرگي، ميهن مقياس خردهالبته 

صورت نگرشي و رفتاري  هوفاداري با حضور هوادار در ورزشگاه هم ببيانگر ند كه ا مقياسي رده، خستهمتا

است كه رهايي از روزمرگي و مقبوليت  اي چون همراهي باشگاه مورد علاقه در ورزشگاه وفاداري. باشند

 ويژةارزش  فزايشموجب ادارد كه اين نيز در جاي خود  همراه به ها را خواه ناخواه با خود در بين گروه

اين نتيجه همچنين در وفاداري نگرشي و رفتاري با نتايج بائر، سائر و  .شود يبرند مبتني بر هوادار م

در پژوهش . ستهمراستا) 2016( و كيم و هامب) 1390( نژاد احمدي ،)2006( ، وانگ)2005( اكسلر

 ةكنندپيشگوييپرستي رات ميهنهاي ورزشي براي فراهم كردن خاطتوانايي تيم) 2002( گلادن و فانك

پرستي در خاطرات ميهن ةدهندسازمانكيد بر نياز به درك نقش أخوبي از ميزان وفاداري به برند و ت

طور مثبت با وفاداري هاي روزانه و روزمرگي بهنياز به رهايي از خستگي. ميان هواداران بسيار متعهد بود

ها بر افزايش تعداد دفعات حضور براساس اين يافته .اشتمعنادار د رابطةنگرشي و رفتاري به برند 

كند، براي رفع نياز رهايي از هر تيم برگزار مي هايي كه معمولاًهواداران و همچنين برگزاري مهماني

افزايش تجارب سرگرمي  منظور بههاي هماهنگ تلاش. كيد شده استأروزمرگي هواداران بسيار متعهد ت

هم بازي و هم عناصر ( محصول ورزش ةعرضبال، مطابق با اين واقعيت است كه مورد حمايت باشگاه فوت

  . تواند با وفاداري به برند رابطه داشته باشد طور مثبتي ميبه) محيطي

اين عامل بر وفاداري نگرشي و رفتاري  تأثيرنتايج پژوهش در مورد بعد نگرش تداعي برند حاكي از 

 هدهد كه هرچ و نشان مي است واملعاين عامل بيشتر از ساير  طوري كه اثر ،هواداران فوتبال است

تري مؤثرخود اهميت بدهد و تعاملات  ةتر باشد، به برند باشگاه مورد علاق تر و فعال هوادار پيگيرتر، آگاه

، وفادارتر خواهد بود و اين وفاداري را هم در ترجيحات خود در مورد خدمات باشگاه دكنبا باشگاه برقرار 
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براي  مهمية كنند بين يشپاين عامل  ،عبارت ديگر به. در تكرار همراهي تيم نشان خواهد داد و هم

 ويژةارزش  ةپرسشنام از طريقهاي برند  بعد نگرش .وفاداري هواداران فوتبال در ليگ برتر ايران است

لات سنجش هاي آگاهي و داشتن اطلاعات، اهميت و تعام مقياس خردهبرند مبتني بر هوادار از طريق 

هاي مناسب در  گيري تصميم موجبهوادار  ةعلاقآگاهي و داشتن اطلاعات در مورد باشگاه مورد . شود مي

شود،  كه اهميت باشگاه در نزد هوادار با تعاملات او در زندگي همراه مي جهت منافع باشگاه است و زماني

ن باشگاه، ابراين ارتباط مستقيم مسئولابن. وفاداري هوادار نمود بهتري براي باشگاه فوتبال خواهد داشت

كه اين نگرش در راستاي د خواهد كرهاي باشگاه با هواداران نگرشي را ايجاد  بازيكنان و ساير دارايي

 ةنتيج. اي بس شگرف را ايجاد خواهد كرد هاي نامشهود باشگاه خواهد بود و ارزش افزوده كسب دارايي

در ) 1390( نژاد و احمدي) 2006( ، وانگ)2005( سائر و اكسلربائر،  تحقيقات آمده با نتايج دست هب

 نژاد ، جمالي)1386( نژاد و همكاران عباس هاي يافتهوفاداري نگرشي و رفتاري همخوان است و با 

، سالار و )1390( حسيني و همكاران ، سلطان)1389( ، جواني)1389( نيا و موسويان ، گيلاني)1388(

 و) 2010( ، اسچاد و برومان)2008( ن، بائر و همكارا)1392( همكاران ، سجادي و)1392( همكاران

هاي تداعي برند بر وفاداري هواداران همخواني  مثبت نگرش تأثير زمينةدر ) 2012( جواني و همكاران

تواند در  هوادار كه مي ةعلاقآگاهي و اطلاعات در مورد باشگاه مورد  تأثير بهنگاهي اجمالي با . دارد

اهميت برند باشگاه فوتبال و نشان دادن اين اهميت در  توان به مي ،وفاداري نگرشي او باشد راستاي

چنين ارتباطي را بين برند باشگاه و  ةزمينبنابراين مديران برند بايد . پي بردتعاملات در وفاداري رفتاري 

عمل  ةفادار جامصنايع در جذب و حفظ مشتري و ةهم ةديرينتا به آرزوي ند كنهوادار آن برقرار 

  .بپوشانند

بين بر وفاداري نگرشي و رفتاري هواداران  و پيش مؤثردر پژوهش حاضر بعد هويت برند نيز عامل 

) 1385( برند مبتني بر هوادار كه براساس مدل كاپفر ويژةبعد هويت برند در ارزيابي ارزش . فوتبال است

هاي پيكر، شخصيت، فرهنگ، رابطه،  قياسم خرده، از طريق است طراحي شده) 2009( و نيز مدل كو

مقياس پيكر، رابطه و بازتابش هويت  گيرد كه سه خرده بازتابش و خودانگاره مورد سنجش قرار مي

در پژوهش . ندهستملموس برند و شخصيت، فرهنگ و خودانگاره هويت ناملموس هويت برند فوتبال 

صنعتي است كه برندينگ و اساس آن يعني  فوتبالبيان شده كه ) 1392( مشبكي اصفهاني و همكاران

هويت برند فوتبال  در اين تحقيق ده بعد برايپژوهشگران . اي در آن دارد العاده فوقهويت برند، اهميت 

هاي آن نبايد  مقياس گردد و خرده هاي خود برند برمي هويت برند به كيفيت و داشته. دكردنكشور ارائه 
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 نيا و موسويان ، گيلاني)1386( نژاد پژوهش جمالينتايج حاصل با  ةجنتي. در برند فوتبال فراموش شود

حسيني و  ، شاه)1390( ، جواهري كامل و كوثرنشان)1391( و همكاران دهدشتي شاهرخ، )1388(

، گوينر و )2002( و گلادن و فانك در ايران) 1392( و مشبك و همكاران) 1390( همكاران

و ) 2010( ، اسچاد و برمان)2010( ، برادنبت و همكاران)2009( ، كو)2009( ، آنونيموس)2008(1بنت

 ،برندينگ مطرح شده ةكند مفاهيمي كه در حوز بيان مي) 2006( راس. همخوان است) 2011( كوي

كه خدمات ورزشي اساساً غيرقابل لمس  درحالي. ساز است اغلب براساس وجود كالاهاي ملموس و دست

شود، و  بندي نمي خدمات ورزشي ناملموس است، بسته) 2000(بري  به نظر. پذيرند سرعت زوال بهو 

 ةحوزدر  رو ازاينكند و  با سازمان ارتباط برقرار مي ،با محصول رتباطجاي ا برند بهرو  ، ازاينبرچسب ندارد

زيرا از  ،گذار استتأثيرخدمات ورزشي  ةكنند مصرفها بر ادراك مشتري و  باشگاه ةآوازورزش شهرت و 

خدمات، نشان مهمي از كيفيت  ةدهند خدمات ورزشي، آبرو و شهرت باشگاه ارائهة كنند رفمصنظر 

  ). 31( شود خدمات آن محسوب مي

 

  و مĤخذ منابع
هاي موفق بر ميزان وفاداري  نام تجاري تيم تأثيربررسي «). 1392( جواني، وجيهه ؛احساني، محمد .1

، )2(اربردي مديريت و علوم زيستي در ورزش، هاي ك پژوهش ،»هواداران در ليگ برتر فوتبال ايران

 .89-98ص 

بر وفاداري رفتاري و نگرشي مشتريان به نام  مؤثربررسي عوامل «). 1390( نژاد، مصطفي احمدي .2

 .48-61المللي برند، تهران، ص  مجموعه مقالات ششمين كنفرانس بين ،»تجاري در بخش خدمات

اولين ، ارزش نشان تجاري در صنعت بانكداري ).1388( اختياري، مهناز؛ زاده، سيدرضا جلال .3

 . 21- 24 ، صالمللي بازاريابي خدمات بانكي، تهران كنفرانس بين

گذاري درگيري محصول بر ميزان تأثيرموجود و چگونگي  رابطةبررسي « .)1388( سعيد، نژادجمالي .4

المللي برند، فرانس بينمجموعه مقالات كن ،»هاي موبايلكنندگان گوشيوفاداري به برند در مصرف

 .11-12 تهران، ص

عوامل تداعي برند بر وفاداري به برند در هواداران ليگ برتر  تأثير ةمطالع). 1389( جواني، وجيهه .5

كارشناسي ارشد مديريت ورزشي، دانشكده تربيت بدني، دانشگاه اصفهان، ص  ةنام پايان،فوتبال ايران
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102 -78. 

ها و پيامدهاي هويت نام  زمينه بررسي پيش« ).1390( محمدرضا كوثرنشان، ؛جواهري كامل، مهدي .6

المللي برند،  مجموعه مقالات ششمين كنفرانس بين ،»)نام تجاري هاكوپيان: مورديمطالعة ( تجاري
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محصولات  ةتوليدكنندشركت : مورد مطالعه(وفاداري به برند  توسعةثير آن در أو ت اجتماعي برند

 .87-105، ص 5پياپي  ،)2(2، تحقيقات بازاريابي نوين ،»)لبني كاله

بر وفاداري  مؤثرعوامل «). 1392( گلريزي، ابوالفضل عليزاده ؛خبيري، محمد ؛.سجادي، سيدنصرا .8

مطالعات مديريت ورزشي،  ةنشري ،»اي فوتبال ايران ليگ حرفه هاي پرطرفدار هواداران به برند تيم

  .81-100، ص )18(

تعيين سهم «). 1390( سليمي، مهدي ؛جواني، وجيهه ؛نصراصفهاني، داود ؛حسيني، محمد سلطان .9

علمي  ةنشري ،»نسبي وفاداري به برند از تداعي برند در بين هواداران ليگ برتر فوتبال ايران
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51-38. 

نشر علم و حركت،  ،مديريت بازاريابي ورزشي). 1390( تجاري، فرشاد ؛قاسمي، حميد ؛كشكر، سارا .12
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نقش شخصيت برند بر رفتار مصرف كننده و ). 1390( سمانه ،فومني اخواننيا، حسين؛  گنجي .13
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 .60-64 ، صواحد رشت
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