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 برتر هایباشگاه المللیبرندسازی بین بر هوادار تعهد و برند تصویر برند، ویژة ارزش اثر تبیین

 کشور فوتبال
 
 
 

 4 نوقابی جباریمهدی  – 3علیرضا حدادیان   – 2پور هدی طالبم – 1زاده  ضا رجبر

. دانشیار گروه رفتار و مدیریت ورزشی، 2دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، دانشگاه فردوسی مشهد، مشهد، ایران  .1
. استادیار گروه 4فردوسی مشهد، مشهد، ایران  ، دانشگاهگروه مدیریت. استادیار 3دانشگاه فردوسی مشهد، مشهد،ایران 

 مشهد، ایران  آمار، دانشگاه فردوسی مشهد،
 (1396/  11 / 15، تاریخ تصویب :   1396/ 02/  11)تاریخ دریافت : 

 
 چکیده

 .کشوراست فوتبال برتر هایباشگاه المللیبین برندسازی بر هوادار تعهد و برند تصویر برند، ویژةارزش اثر تبیین حاضر تحقیق از هدف

به که است همبستگی-توصیفی تحقیقات نوع از پژوهشی، راهبرد نظر از و کاربردی تحقیقات نوع از هدف و نتیجه نظر از پژوهش این

 آماری جامعۀ عنوانبه 1395-96 سال در( آهنذوب و سپاهان پرسپولیس، استقلال،)باشگاه چهار هواداران. شد اجرا میدانی صورت

 ابزار. شد تعیین نفر 810 نمونه حجم ساختاری، معادلات یابیمدل روش در نیاز مورد نمونۀ منطقی حجم اساسبر شدند؛ انتخاب پژوهش

 از نفر 15 توسط پرسشنامه کل محتوای روایی.بود لیکرت ایمرتبه5 مقیاس در گویه41 با ساختهمحقق پرسشنامۀ پژوهش گیریاندازه

 دارای شدکه استفادهCR ضریب و کرونباخ آلفای ضریب از پایایی و AVE ضریب از همگرا روایی گیریاندازه برای و شد تأیید استادان

 معادلات مدل براساس تحقیق هایداده. شد استفاده AMOS و SPSS افزارنرم از هاداده تحلیل برای. بود بالایی پایایی و روایی

 ارزش متغیر گفت توانمی نتایج براساس.است پژوهش مدل تأیید و مطلوب دهندةبرازشنشان94/0 برابر( GFI.)شد بررسی ساختاری

 فوتبال هایباشگاه برندسازی بر هواداران تعهد و هواداران تعهد روی بر برند تصویر برند، تصویر روی بر معیارهایشزیر و برند ویژة

 .دارند معناداری و مثبت تأثیر کشورمان

 

 

  های کلیدیواژه

 .فوتبال هوادار، تعهد برند، تصویر برندسازی، برتر، هایباشگاه برند، ویژةارزش
 

                                                           

  -  : 09128238302نویسنده مسئول : تلفن                                                                                      mtalebpour@um.ac.ir Email: 
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 مقدمه

امروزه ورزش به صنعتی جذاب تبدیل شده است؛ 

درصد در طول یک دهه  50صنعتی میلیارد دلاری با رشد 

سرعت در حال صنعت برتر دنیا، به 10عنوان یکی از که به

 را خودشان موفق هایباشگاه (. در ورزش،23رشد است )

-می مشاهده خارج بازارهای ویژه دربه برندها، عنوان به

دنیای امروز عرصۀ حضور موفق برندهایی است که  و کنند

بر سلطه در بازارها، تقویت حس اعتماد و وفاداری در علاوه

بخش آفرینی برای سهامداران خود، الهاممشتریان و ارزش

حس هدفمندی و تعهد در جامعه هستند و با معرفی 

ها و نوآوری در عرصۀ تجارت جهانی نام کشور و ملت ایده

(. ارزش ویژۀ برند ارزش 3بخشند )اعتلا میخود را 

سبب نام برند به آن اعطا شده و هر ای است که بهافزوده

دارد که دارایی میبرندی میزانی از ارزش را در خود نگه

( ارزش ویژۀ برند 1996) 1(. آکر16شود )آن تعریف می

مبتنی بر مشتری را شامل چهار بعد آگاهی، تداعی، 

(. آگاهی به توانایی افراد در 17داند )می کیفیت و وفاداری

شناسایی نام و نشان تجاری اشاره دارد که یک طبقه 

(. در زمینۀ ورزشی 21دهد )محصول خاص را ارائه می

ترین مؤلفه برای کنترل بازاریابی آگاهی از برند آسان

ویژه ای منطقه و بهرود؛ حتی اگر پوشش رسانهشمار میبه

فروش را برای افزایش  ملی حاصل ازای پوشش رسانه

(. تداعی برند ناشی از 8آگاهی سازمانی طراحی کند )

کنندگان در مورد برند ادراکات متعددی است که مصرف

در ذهنشان دارند. براساس نتایج تحقیقات تداعیات برند 

ها و منافع به تبیین تقریباً نیمی از ویژه داراییهواداران، به

هواداران به تیم محبوبشان کمک میواریانس وفاداری 

شده کند؛ کیفیت هم به کیفیت محصولات یا خدمات ارائه

(. از بین چهار مؤلفۀ ارزش ویژۀ 21توسط برند اشاره دارد )

ای است که شده احتمالاً مؤلفهبرند مؤلفۀ کیفیت درک

                                                           

1. Aaker 

تواند روی آن داشته باشد. مدیر کمترین کنترل را می

ران باشگاه اغلب به موفقیت درک کیفیت توسط هوادا

میدانی و ابعاد دیگر مرتبط باشگاهی بستگی دارد. برای 

مثال، اگر یک تیم قهرمان لیگ قهرمانان فوتبال اروپا شود 

یا اینکه بازیکن خوب خود را با یک قرارداد چندساله در 

یک فصل در اختیار بگیرد، درک کیفیت تیم برای سال 

(. مجامع 8یابد )فزایش میبعد به احتمال بسیار زیاد ا

علمی مدیریت ورزشی تأکید زیادی بر ارزش ویژۀ برند 

( 1999) 2اند. بنابر نظر گلادن و میلنها کردهباشگاه

درآمدهای کالایی یک تیم فوتبال تحت تأثیر مثبت ارزش 

(. جین 14ویژۀ برند تیم و موفقیت میدانی قرار دارند )

یت برند بر افزایش ( نیز عنوان کرد که شخص2015) 3سو

 4(. بیسکایا15ارزش ویژۀ برند تأثیر معناداری دارد )

( نشان داد متغیر ارزش ویژۀ برند تأثیر علی مثبت 2015)

و معناداری با شدت بسیار قوی روی متغیر وفاداری 

( تصویر برند را 1993) 5(. همچنین کلر9هواداران دارد )

جۀ تداعی برند صورت ادراکات در مورد برند که در نتیبه

کند شود، تعریف میکننده منعکس میدر ذهن مصرف

عنوان مفهوم هاست که تصویر ذهنی از برند به(. سال16)

کلیدی در بازاریابی شناخته شده است. امروزه نیز نقش و 

تأثیر این موضوع بر کسی پوشیده نیست. اگرچه بازاریابان 

برند در خصوص شیوۀ سنجش تأثیرات تصویر ذهنی از 

اند، نگرش عمومی در اتفاق نظری نداشته گاه با همهیچ

این زمینه چنین است که تصویر ذهنی از برند عبارت 

کننده در مورد برند است از ادراکات و احساسات مصرف

شده در حافظه، انعکاس که از طریق تداعیات ذهنی ذخیره

(. از طرفی تصویر برند، ادراک مشتریان و 16یابد )می

شرحی از هویت برند است و برند برای آنکه قدرتمند 

                                                           

2. Gladden & Milne 

3. Jin Su 

4. Biscaia 

5. Keller 
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باشد، باید به هویت خود وفادار بماند. هوادارانی که عمیقاً 

 کنند، تمایل زیادی به حفظبا تیم خود احساس هویت می

 و استمرار وفاداری به آن تیم دارند و رضایت مشتری تأثیر

 (. وفاداری22) ستقیمی بر روی وفاداری مشتریان داردم

 و مالی موفقیت روی مهمی تأثیر تواندمی مشتریان

 که طوریداشته باشد، به سازمان مدتطولانی موقعیتی

 برای باشگاه براساس نتایج تحقیقات یکی از نکات کلیدی

 کنندگان وهای ورزشی جذب و حفظ مصرفها و سازمان

 های ورزشی ارتباطها و باشگاهولی لیگ هواداران است،

 (،18کنندگان و هواداران ندارند )چندانی با اذهان مصرف

 کنندگان وکه منافع متقابلی از جذب مصرفدرصورتی

 های ورزشی وجود دارد که باهواداران برای لیگ و باشگاه

 های ورزشی، سود بسیارافزایش تعامل هواداران با باشگاه

 هایهای ورزشی و هم برای باشگاهبرای لیگزیادی هم 

 هایی بقاکنند شرکت(. محققان بیان می19ورزشی دارد )

 ای از وفاداری در مشتریان خودکنند که درجهپیدا می

 ( نیز1999) 1(. گلادن و میلن3ایجاد کرده باشند )

 نفعان و صاحبانکنند که تأکید مدیران، ذیپیشنهاد می

 ی ورزشی باید بر ایجاد یک نشان قوی،اهای حرفهباشگاه

 کنندگان و پاسخگویی بهبرقراری ارتباط قوی با مصرف

 (. 14ها باشد )های آنها از تیمنیازها و خواسته

 ( نیز عنوان کردند هرچه1392همکاران ) اکبری و

 رضایت ووفاداری مشتری از محصول یا برند یک سازمان

 رند یا محصول بیشترباشد، وفاداری آنها به آن ب بیشتر 

 کاهش جمله زیادی از مزایای وفاداری شد و این خواهد

 حساسیت کاهش جدید، مشتریان جذب هایهزینه

 ارزش از حاصل منافع ها،قیمت و تغییرات مشتریان به

 قدرت افزایش طریق از مثبت عملکرد مشتری، عمر طول

 افزایش و جدید رقبای ورود برای افزایش موانع بینی،پیش

 مشتریان که شودمی ناشی آنجا از که دارد درآمد را

                                                           

1. Gladden , Milne 

 وفاداری بیشتری از خود و بیشتری انجام داده خریدهای

 (، بیان کرد بین1392زاده )(. محرم1)دهند  نشان می

 مشتری با تقویت برند ملی ارتباط مثبت و ابعاد وفاداری

 ( نیز2013و همکاران ) 2(. دویل5دارد ) معناداری وجود

 های بانتیجه گرفتند که طرفداران تیم پژوهش خوددر 

 وفاداری نگرشی بیشتری به تیم مورد علاقۀ سهم بازار بالا،

 های با سهم بازار پایینمقایسه با طرفداران تیم خود در

 کنندۀ وفاداریبینیتواند پیشسهم بازار می دارند و

 ( نیز بیان2017) 3(. ژانگ12طرفداران تیم باشد ) نگرشی

 برند شرکت موجب تعهد و وفاداری جامعه به شرکت کرد

 تیم یا باشگاه به هواداران (. تعهد25شود )سازمان می یا

 تیم یا باشگاه آن برای مناسبی هایمزیت موجب خاص،

 ابزار معمول طوربه و درآمد منبع وفادار هوادار. شودمی

 نتیجه، در. شودمی محسوب تبلیغات برای مناسبی

 و مدیریت شناسایی، درصدد امروزی هایسازمان

 وفاداری ایجاد در مؤثر الگوهای و هاروش کارگیریبه

 در بیشتر هواداران ورزش صنعت در طرفی، از. هستند

 جنبه این از یکی برند و کنندمی هزینه نمادین هایجنبه

 فرایند تریناصلی برند. است ورزش صنعت در نمادین های

 .است کنونی اقتصاد زیربنای و اساس و سودآوری

 برندهای این بحرانی و رکود دورۀ در کهطوریبه

 با کنندهمصرف اعتماد جلب دلیلبه که قدرتمندند

 این به توجه با .شوندمی روهروب مشکل و افت کمترین

 نقطۀ ورزشی هایتیم برند به هواداران وفاداری مطلب،

 صنعت بازاریابی یهابرنامه در موفقیت کسب کلیدی

 . با توجه به اهمیت زیاد هواداران در ورزشاست ورزش

 ها و درآمدزایی آنها،بر تضمین استقلال باشگاهامروز، علاوه

 ها نیز بهبود خواهدکیفیت مسابقات و عملکرد فنی تیم

 یافت. در نتیجه فوتبال ملی کشور با سرعت بیشتری به

                                                           

2. Doyle 

3. Zhang 
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 (. موارد4ت )سمت استانداردهای جهانی پیش خواهد رف

 کند. ها فراهم میمذکور درآمدهای بالایی را برای باشگاه

ها در افزایش این مبالغ جایگاه بدیهی است برند تیم

های بزرگ با مدیریت برند خود، ای دارد و باشگاهویژه

کنند. اگرچه این برندهای ها دلار کسب میسالانه میلیون

فاوت دارند، ولی پرقدرت در برخی موارد مدیریت برند، ت

گاه بازاریابی عنوان تکیهوجه اشتراک آنها تأکید بر برند به

(. ناشناخته بودن و اعتبار کم برند 11اقتصادی است )

ای ایران در سطح ملی و های حرفهها و لیگباشگاه

گذاری و حمایت مالی در المللی از موانع سرمایهبین

است که  ای( و این مسئله2صنعت ورزش کشور است )

حکایت از وضعیت نامناسب حاکم بر ورزش ایران 

که طوریهای ورزشی کشورمان دارد، بهخصوص باشگاهبه

 بزرگ هایباشگاه های ورزشی کشور )حتیبیشتر باشگاه

 مناسبی درآمدزایی( استقلال و پرسپولیس مانند کشور

در نهایت . باشندمی  ورشکستگی آستانه  در  و ندارند

ای در های ورزشی کشورمان مشکلات عدیدهباشگاهاینکه 

شناساندن برند و برندسازی چه در سطح ملی و چه در 

ریزی و مدیریت دلیل برنامهالمللی دارند که بهسطح بین

ای از برند گونه استفاده و بهرهنامناسب برند تقریباً هیچ

برند و واضح است که ادامۀ روند کنونی خود نمی

در کشورمان به سود پیشرفت صنعت ورزش داری باشگاه

(. بنابراین با توجه به اهمیت نقش تعهد 6نخواهد بود )

شود، هواداران که موجب افزایش تمایل آنها به باشگاه می

های مدیران باید به قابلیت ارزش و تصویر برند باشگاه

ای کنند و نقش مهم آن را در ارتباط با ورزشی توجه ویژه

ر قرار دهند و باید در نظر داشته باشند که هواداران مدنظ

وجودآمده در دنیای هرچند برندسازی تنها پاسخ مسائل به

درستی طور کلی اگر برندسازی بهتجارت امروز نیست، به

تواند به مزیت رقابتی نسبتاً پایداری به اجرا درآید، می

ها منجر شود. برند مناسب و تعهدآور، به برای باشگاه

دهد و حمایت نفس میباشگاه رضایت و اعتمادبه هواداران

هوادار از باشگاه را در پی خواهد داشت؛ مشکلات مالی 

فراوان در فوتبال کشورمان و همچنین تحقیقات ناکافی و 

نبود اطلاعات کامل در این زمینه و نداشتن رویکرد 

المللی و نیاز به برندسازی مناسب برای ورود به بازار بین

جمله مواردی هستند که ضرورت این پژوهش  جهانی، از

کنند. هدف از این پژوهش را بیش از پیش نمایان می

تبیین اثر ارزش ویژۀ برند، تصویر برند و تعهد هوادار بر 

است  های برتر فوتبال کشورالمللی باشگاهبرندسازی بین

-مزیت رقابتی در داخل کشور می تنها موجب کسبکه نه

های ورزشی به بازار ا برای ورود باشگاهشود، بلکه شرایط ر

 آورد.الملل فراهم میجهانی و رقابت در سطح بین

 

 روش تحقیق

این پژوهش از نظر نتیجه و هدف از نوع تحقیقات 

کاربردی و از نظر راهبرد پژوهشی، از نوع تحقیقات 

صورت میدانی اجرا شد. همبستگی است که به -توصیفی

هواداران چهار باشگاه جامعۀ آماری پژوهش شامل 

)استقلال، پرسپولیس، سپاهان و ذوب آهن اصفهان( در 

است که این چهار باشگاه براساس  1395-96سال 

 45های سابقه و قدمت تاریخی باشگاه )حداقل شاخص

قهرمانی در لیگ برتر و  4سال(، تعداد قهرمانی )حداقل 

جام حذفی کشور(، حضور فعلی در لیگ برتر، حضور در 

سابقات آسیایی )عملکرد سالیانه( و تعداد هوادار براساس م

انتخاب شدند. در تحقیق حاضر  1معیارهای برند فاینانس

 2یابی معادلات ساختاریبا توجه به استفاده از روش مدل

تعداد نمونه باید براساس حجم منطقی نمونۀ مورد نیاز 

                                                           

ها توسط مؤسسۀ معتبر برند فاینانس که هر ساله اقدام به . این شاخص 1

کند، تعیین شده و متناسب با شرایط های جهان میتعیین ارزش باشگاه

های مذکور انتخاب های کشورمان و نیازهای این پژوهش شاخصباشگاه

 .شدند

2. Structural Equation Modeling (SEM) 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

ts
m

j.i
ss

m
a.

ir
 o

n 
20

25
-0

7-
14

 ]
 

                             4 / 13

https://ntsmj.issma.ir/article-1-1118-fa.html


  25                  کشور فوتبال برتر هایباشگاه المللیبرندسازی بین بر هوادار تعهد و برند تصویر برند، ویژة ارزش اثر تبیین

 

 

برای استخراج مدل تعیین شود. این تعداد براساس تعداد 

طور کلی در روش شناسی شود. بهمتغیرها تعیین می

تواند یابی معادلات ساختاری تعیین حجم نمونه میمدل

شده گیریازای هر متغیر اندازهمشاهده به 15تا  5بین 

تعداد  q( که در اینجا q15- n- q5تعیین شود )

های )سؤالات( شده یا تعداد گویهمتغیرهای مشاهده

حجم نمونه است. بنابراین در  nپرسشنامۀ تحقیق و 

های پرسشنامۀ تحقیق حاضر با توجه به تعداد گویه

نفر است.  205گویه( تعداد نمونه حداقل  41تحقیق )

محقق با آگاهی از این موضوع که احتمالاً تعدادی از 

ها های پژوهش ناقص بوده یا از طرف نمونهپرسشنامه

صورت پرسشنامه تهیه و به 900عودت داده نشود، 

های پژوهش توزیع کرد، که از این تصادفی در بین نمونه

تحلیل شد. وآوری و تجزیهپرسشنامه جمع 810تعداد 

فصل اول سال ها در نیمشایان ذکر است که پرسشنامه

فولاد )تهران( در -های پرسپولیسو در بازی 96-1395

سازی )تهران( در ماشین -، استقلال11/05/95تاریخ 

استقلال )تهران( در تاریخ  -، پرسپولیس21/06/95تاریخ 

پرسپولیس )اصفهان( در تاریخ  -، سپاهان26/06/95

ذوب آهن )تهران( در تاریخ  -، استقلال31/06/95

سپاهان )اصفهان( در تاریخ  -آهن، ذوب30/06/95

بین هواداران حاضر در ورزشگاه توزیع شد. در  23/07/95

اطلاعات از مطالعات آوری منظور جمعاین پژوهش به

 هایای شامل مطالعۀ مقالات خارجی، کتابکتابخانه

ها و پرسشنامه استفاده شد. نامهفارسی و خارجی و پایان

ساختۀ برندسازی ابزار پژوهش پرسشنامۀ محقق

ای مرتبه 5گویه در مقیاس  41های برتر کشور با باشگاه

که روایی  کاملاً موافق( است 5کاملاً مخالف تا  1لیکرت )

نفر از استادان و  15محتوای کل پرسشنامه توسط 

متخصصان مدیریت و بازاریابی ورزشی و برندینگ تأیید 

گیری روایی همگرا ابزار تحقیق شد. همچنین برای اندازه

ارزی ابزار استفاده شد و برای پایایی هم 1AVEاز ضریب 

 پژوهش از روش آلفای کرونباخ و پایایی سازه از ضریب

 2CR نتایج ارائه شده است.  1استفاده شد که در جدول

های سؤال در بخش ویژگی 9بر این پرسشنامه شامل علاوه

شناختی بود. همچنین از دو بخش آمار توصیفی و جمعیت

 وتحلیل داده استفاده شد.منظور تجزیهآمار استنباطی به

در بخش آمار توصیفی از فراوانی و درصد فراوانی برای 

بخش آمار  های دموگرافیک نمونۀ تحقیق و دربیان ویژگی

افزار استنباطی از مدل معادلات ساختاری با کمک نرم

SPSS  و 20نسخۀAMOS  استفاده شد. 23نسخۀ 

                                                           

1. Average Variance Extracted 

2. Composite Reliability 
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 تحقیق. میزان پایایی و روایی پرسشنامۀ 1جدول 

 AVEروایی  CRپایایی  آلفای کرونباخ تعداد سؤالات شاخص

 56/0 83/0 87/0 9 تصویر برند

 59/0 79/0 76/0 20 ارزش ویژۀ برند

83/0 8 تعهد هوادار  84/0  5/0  

 56/0 74/0 72/0 4 برندسازی

 

 های تحقیقنتایج و یافته

 4هواداران نفر از  810حجم نمونۀ پژوهش حاضر را 

باشگاه منتخب در شانزدهمین لیگ برتر فوتبال ایران 

-دادند که براساس اطلاعات مربوط به ویژگیتشکیل می

 643درصد،  4/79شناختی بیشتر هواداران )های جمعیت

نفر  3سال بودند و تنها  30تا  20نفر( در دامنۀ سنی 

نفر از  607سال سن داشتند.  60درصد( بالاتر از  4/0)

نفر آنها متأهل بودند. همچنین  203مونۀ تحقیق مجرد و ن

نفر،  358بیشترین تعداد هواداران شغل آزاد داشتند )

درصد( و بعد از آن بیشتر هواداران محصل بودند  2/44

درصد هواداران  97درصد( و تقریباً  3/33نفر،  270)

بار را برای تماشای تیم مورد علاقۀ خود در  1حداقل 

 8/47ور پیدا کردند. اکثریت نمونۀ تحقیق )ورزشگاه حض

درصد( از طریق اینترنت اخبار باشگاه مورد علاقۀ خود را 

کنند و بعد از آن نیز پیگیری اخبار از طریق پیگیری می

 8/5درصد( بالاترین آمار را داشت و تنها  4/32تلویزیون )

ها اخبار مربوط به درصد نمونۀ تحقیق از طریق روزنامه

 کنند.مورد علاقه را پیگیری می باشگاه

 

 مدل تحقیق tهای رگرسیونی استانداردشده و مقدار . وزن2جدول 

 سطح معناداری tمقدار  بار عاملی   

 001/0 734/8 294/0 تصویر برند ---> ارزش ویژۀ برند

 001/0 109/3 109/0 تعهد هواداران ---> تصویر برند

 001/0 73/3 13/0 برندسازی ---> هوادارانتعهد 

 

 
 . ضرایب رگرسیونی مدل تحقیق1شکل 
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های حاصل از مدل معادلات ساختاری بر مبنای یافته

-مشاهده می 1و شکل  2شده در جدول و نتایج گزارش

شود کلیۀ بارهای عاملی )ضرایب رگرسیونی 

قبولی برخوردارند و این استانداردشده( از مقادیر قابل 

-ای اندازهدهند که متغیرهای مشاهدهها نشان میشاخص

خوبی انعکاسی از متغیرهای پنهان )ارزش شده بهگیری

تعهد هواداران و برند سازی(  ویژۀ برند، تصویر برند،

توان ( می2های پژوهش )جدول هستند. براساس یافته

=بار 294/0)گفت که ارزش ویژۀ برند بر تصویر برند 

(، تصویر برند بر تعهد هواداران T=734/8عاملی، 

( و تعهد هواداران بر T=109/3=بارعاملی، 109/0)

( اثر مثبت و T=73/3=بار عاملی، 13/0برندسازی )

 معناداری دارند.

 

های برازش مدل تحقیق. شاخص3جدول   

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

شود شاخص نیکویی مشاهده می 3با توجه به جدول 

شده ( و شاخص نیکویی برازش تعدیلGFIبرازش )

(AGFIبه )های اصلی برازش مدل بیشتر از عنوان شاخص

بوده که نشان از تأیید مدل دارد. نسبت کای اسکوآر  9/0

منظور بوده که به 3( کمتر از 394/2) به درجۀ آزادی

تأیید مدل تحقیق از مقدار قابل قبولی برخوردار است. 

همچنین با توجه به اینکه ریشۀ میانگین مجذور باقیمانده 

(RMRهرچه به صفر نزدیک ) تر باشد، نشان از برازش

برابر  RMRمطلوب مدل تحقیق دارد، در اینجا نیز مقدار 

ه از نظر آماری قابل قبول است. در دست آمده کبه 039/0

های برازش شود که دیگر شاخصنهایت مشاهده می

(CFI ،NFI ،IFI همگی در سطح خوب و بالای )قرار  9/0

دارند. بنابراین برازش مدل تأیید شده و مدل تحقیق مورد 

 تأیید است.

 

  

 تفسیر ملاک هامقادیر شاخص های برازششاخص

 - - 41/634 دو(کای اسکوآر )کای

 - - 265 درجۀ آزادی

 قابل قبول 3تا  1بین  394/2 (χ2/dfنسبت کای اسکوآر به درجۀ آزادی )

 قابل قبول 9/0بیشتر از  94/0 (GFIشاخص نیکویی برازش )

 قابل قبول 9/0بیشتر از  92/0 (AGFIشده )شاخص نیکویی برازش تعدیل

 قابل قبول 05/0کمتر از  026/0 (RMRباقیمانده )ریشۀ میانگین مجذور 

 قابل قبول 08/0کمتر از  062/0 (RMSEAریشۀ دوم میانگین خطای برآورد )

 قابل قبول 9/0بیشتر از  916/0 (CFIشاخص برازش تطبیقی )

 قابل قبول 9/0بیشتر از  901/0 (NFIشاخص برازش هنجارشده )

 قابل قبول 9/0بیشتر از  916/0 (IFIشاخص برازش افزایشی )
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 )اثر مستقیم و غیرمستقیم متغیرها(. نتایج تحلیل مسیر ساختاری مدل تحقیق 4جدول 

 اثر کل اثر غیر مستقیم اثر مستقیم متغیر وابسته مسیر متغیر مستقل

 13/0 - 13/0  - تعهد هواداران

 014/0 11/0*13/0=014/0 -  - تصویر برند

 004/0 29/0*11/0*13/0=004/0 -  - ارزش ویژۀ برند

 

عنوان یک به« تعهد هواداران» 4براساس نتایج جدول 

بر  13/0متغیر مستقل با ضریب رگرسیونی برابر 

برندسازی تأثیر مستقیمی داشته است. در بررسی مدل 

از طریق متغیر « تصویر برند»شود که تحقیق مشاهده می

=ضریب رگرسیونی( بر 11/0« )تعهد هواداران»واسطۀ 

=ضریب 014/0برندسازی تأثیر مثبت معناداری )

 گرسیونی( دارد.ر

صورت دیگر متغیری است که به« ارزش ویژۀ برند»

=ضریب 29/0غیرمستقیم و اثر طریق تصویر برند )

=ضریب رگرسیونی( بر 11/0رگرسیونی( و تعهد هواداران )

=ضریب رگرسیونی( اثر مثبتی 004/0برندسازی به مقدار )

 توان گفت که با تغییر ارزش ویژۀ برند،دارد. بنابراین می

و  کندمتغیرهای تصویر برند و تعهد هواداران نیز تغییر می

تغییر هر یک از این متغیرها نیز موجب تغییر برندسازی 

 شود.می

 

 گیریبحث و نتیجه

پژوهش حاضر با هدف تبیین اثر ارزش ویژۀ برند، 

المللی تصویر برند و تعهد هوادار بر برندسازی بین

استفاده از مدلسازی با  های برتر فوتبال کشورباشگاه

معادلات ساختاری انجام گرفت. نتایج نشان داد که ارزش 

های فوتبال تأثیرگذار ویژۀ برند بر روی تصویر برند باشگاه

تر و تر به ایجاد تصویر روشناست. ارزش برند قوی

شود و در نهایت به پایدارتری در ذهن هوادار منجر می

تر از برند نزد ناسبایجاد هواداران وفادارتر و تصویر م

انجامد و سودآوری باشگاه را افزایش هواداران و عموم می

های برندسازی و ایجاد گذاری در فعالیتدهد. سرمایهمی

که هواداران از باشگاه آگاهی دارند و به ارزش برند هنگامی

های دانند و تداعیآن وفادارند و آن را باشگاه باکیفیت می

رند، به ایجاد مزیت رقابتی برای مثبتی در مورد آن دا

شود. ارزش ویژۀ قدرتمند برند تأثیر باشگاه منجر می

گذارد. به استناد مستقیمی بر تصویر مناسب برند می

( بین تصویر برند و ارزش 1392مطالعۀ نصر اصفهانی )

(. این رابطه 7ویژۀ برند ارتباط مستقیمی وجود دارد )

برند مناسب  کند که ایجاد ارزش ویژۀمشخص می

ترین راه برای رسیدن به تصویر مناسب از برند مستقیم

کند که ارزش ویژۀ برند ( نیز تأکید می2006) 1است. راس

ها قرار گرفتن، سبب وفاداری به تیم، در معرض رسانه

شود و اگر فروش کالا، فروش بلیت و درآمدزایی می

کنندگان تداعیات مطلوب از برند ورزشی داشته مصرف

باشند، سبب افزایش مصرف، تبلیغات، توسعۀ برند، صدور 

بر این برای (. علاوه23شود )مجوز و حمایت مالی می

برندسازی باشگاه و مدیریت موفق برند، رسیدن به آگاهی 

منظور دستیابی به ارزش ویژۀ برند ضروری عمومی به

تواند به درآمد است، چراکه ارزش ویژۀ برند مثبت می

ش هزینه، سود بیشتر، تمایل مشتری برای بیشتر، کاه

های توزیع جدید، اثربخشی وجو و یافتن کانالجست

ارتباطات بازاریابی و موفقیت در توسعۀ برند منجر شود. 

همچنین از آنجا که آگاهی از برند نقش مهمی در 

کننده دارد، اگر محصولی دارای گیری مصرفتصمیم

بازار بیشتر و ارزیابی آگاهی از برند بالاتری باشد، سهم 

                                                           

1. Ross 
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کنندگان خواهد کیفیت بهتر و بالاتری توسط مصرف

تواند داشت. بنابراین برندی که آگاهی از آن بالا باشد، می

وفاداری به برند، اعتماد به برند، ترجیح برند و قصد خرید 

توان کنندگان افزایش دهد. در مجموع میرا نزد مصرف

های ورزشی ی باشگاهمنظور برندسازی جهانگفت که به

ای کشورمان باید به نقش خاص ارزش ویژۀ برند توجه ویژه

توانند برای افزایش های ورزشی میداشت. بنابراین باشگاه

های ارتباطات بازاریابی مانند بروشور، آگاهی از فعالیت

های حمایت از مسابقۀ ورزشی، تبلیغات بیلبورد، فعالیت

د. همچنین با توجه به امکانات تلویزیونی و ... استفاده کنن

گیری از توانند با بهرهها میجدید عصر حاضر باشگاه

ارتباطات تلویزیونی و رادیویی، تلفن همراه و اینترنت و 

های اجتماعی در افزایش سطح آگاهی هواداران شبکه

-باشگاه در سرتاسر جهان مؤثر باشند. برای مثال باشگاه

ای دنبال پوشش رسانهد بهتواننهای فوتبال کشورمان می

ای ملی باشند. یک مدیر ویژه پوشش رسانهمنطقه و به

تواند طرح ترویجی جامعی از طریق تبلیغات، ورزشی می

فروش شخصی و پیشبرد فروش را برای افزایش آگاهی 

های سازمانی طراحی کند و مدیران و بازاریابان باشگاه

ابی و ترویجی های بازاریورزشی کشور همچنین باید طرح

ای را برای تقویت تداعیات مثبت و در جهت نوآورانه

 ایخود خلق کنند و توجه ویژه ارتباط بیشتر با هواداران

های هواداران خود داشته باشند و با استفاده از به کانون

گوی مربیان وابتکارات روابط اجتماعی مانند جلسات گفت

فرصتی را برای تقویت و بازیکنان ستارۀ تیم با هواداران، 

ارتباط هواداران با باشگاه ایجاد کنند. همچنین با ارائۀ 

خدمات مناسب در روز مسابقه، عرضۀ محصولات باکیفیت، 

بهبود فضای برگزاری مسابقات و ... ارزش ویژۀ برند باشگاه 

گذاری بر روی خود را ارتقا بخشند که در نهایت سرمایه

تصویر برند باشگاه، تعهد  این متغیرها تأثیر مناسبی در

بیشتر هواداران به باشگاه و درنهایت موفقیت برند در 

 ها داشته باشد. المللی باشگاهسطوح ملی و بین

نتایج نشان داد که تصویر برند تأثیر مستقیمی بر روی 

 1تعهد هواداران باشگاه دارد که با نتایج پژوهش چومینگ

تأکید کرد ( همراستاست که در پژوهش خود 2015)

دست آوردن مزیت رقابتی باید های چینی برای بهشرکت

(. ایجاد برند و 10تصویر برندشان را بهبود بخشند )

سازی در بین هواداران و غیر هواداران اهمیت ذهنیت

عبارتی یکی از دلایل کم بودن هواداران بسیاری دارد. به

 هایباشگاه یا عدم حمایت از باشگاه تصورات و ذهنیت

سطح پایین مردم از برند باشگاه است. اما نفوذ در اذهان 

مشتریان بالقوه و بالفعل از طریق شناخت و تقویت برند و 

ایجاد تصویر مناسب از برند میسر است. آشکار است که 

کنترل مستقیم بر روی این متغیرها برای باشگاه میسر 

و  نیست. بنابراین درک ارتباط و رابطۀ علی بین این متغیر

کند دیگر متغیرهای تحت کنترل سازمان به آنها کمک می

ای گونهای اثربخش ارتقا دهند؛ بهگونهتا برند باشگاه را به

که تصویر مناسب از برند موجب ارزش ویژۀ بالاتر برند 

شود. وقتی باشگاه و تعهد بیشتر وفاداران به باشگاه می

ارد، باشگاهی تصویر ذهنی مثبتی در بین هواداران د

-هواداران و مردم سخاوتمندانه دربارۀ آن هیاهو راه می

دهند اندازند و آن را به دوستان و همکارانشان پیشنهاد می

کنند. برخلاف و حمایت و بازخوردهای مثبت را تکرار می

آن وقتی باشگاه یا برندی تصویر ذهنی منفی در بین مردم 

ای مجدد شود این برندها از خریدهداشته باشد، سبب می

کمتری برخوردار باشند و کمتر مورد حمایت مردم یا 

نتیجه است. طرفداران واقع شوند و تبلیغات آنها نیز بی

مانند تیم لایپزیش در بوندس لیگای آلمان که با توجه به 

جای کار در ردۀ ( تا بدین2016-17اینکه در این فصل )

ن دوم لیگ قرار دارند، مردم تصویر ذهنی منفی به ای

                                                           

1. Chuming 
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باشگاه دارند که موجب منفور شدن این باشگاه و عدم 

استقبال مردم از این باشگاه در سراسر آلمان شده است. 

های آلمان با شعار ردبول که در بیشتر ورزشگاهطوریبه

روند. ولی لایپزیش، دشمن فوتبال به استقبال این تیم می

های فوتبال بزرگ اروپایی مانند رئال مادرید، باشگاه

تنها در داخل بارسلونا، منچستر یونایتد تصویر مناسبی نه

کشور خود بلکه در سراسر جهان دارند؛ سالانه و پیش از 

روند و با شروع فصل به تورهای آسیای و آمریکایی می

توجه به تصویر ذهنی مناسب و شناخته بودن برند این 

های ها در بین هواداران در سراسر جهان، حمایتباشگاه

شود و ها در سراسر جهان میفراوانی از این باشگاه

کند. درآمدهای کلانی را از این تورها نصیب باشگاه می

های فوتبال کشورمان با ایجاد تصویر برند بنابراین باشگاه

شوند، بلکه تنها موجب جذب هواداران بیشتر میمطلوب نه

 المللی نیز کمکبه برندسازی باشگاه در سطح ملی و بین

 کنند.بسزایی می

همچنین نتایج نشان داد که بین تعهد هواداران و 

های فوتبال کشورمان ارتباط المللی باشگاهبرندسازی بین

 1مستقیمی وجود دارد که با نتایج پژوهش ولاتسو

(، اکبری و 2016و همکاران ) 2(، آنا جرمن2015)

( همسوست که 1392زاده )( و محرم1392همکاران )

رتباط بین تعهد و وفاداری مشتریان با همگی به ا

و همکاران  3(. لئونگ5،1، 13، 24برندسازی اشاره کردند )

 برند، ۀسرمای بین که رسیدند نتیجه این به (2012)

 وجود دارىامعن ارتباط مشترى وفادارى و مشترى رضایت

( نیز عنوان کردند 2014و همکاران ) 4(. کانکل20) دارد

که رضایت و وفاداری مشتری از برند به توسعۀ برند کمک 

نوعی این رابطه دوطرفه است، ( که به19) کندبسزایی می

                                                           

1. Veloutsou 

2. Ana German  

3. Leong  

4. Kunkel 

تواند بر روی شناخته شدن تنها تعهد هوادار مییعنی نه

برند باشگاه تأثیر داشته باشد، بلکه برند باشگاه نیز در 

عامل  بحث هوادارتأثیر بسزایی دارد. جذب هواداران 

 ،شودصحبت از هوادار می کهزمانی مهمی در فوتبال است؛

ها گاه به سمت حضور هواداران در ورزشگاهآذهنتان ناخود

-ولی در واقع هواداری فراتر از این حرف ،شودجلب می

دهد مین اهای بزرگ اروپایی نشنگاهی به باشگاه .ستها

حمایت  ۀها نتیجاین باشگاه مدهایآکه بیشتر در

، خرید محصولات باشگاه، کارت هواداری مانندطرفداران 

هوادارانی که با توجه به وضعیت  .است فروشی و...بلیت

های بهبود های کشورمان یکی از بهترین راهفعلی باشگاه

ولی در ایران وضعیت اقتصادی و برند باشگاه هستند. 

باز از جیب  د،ناخصوصی اصطلاحهایی که بهباشگاهحتی 

نقشی در  که هواداران عملاًدرحالی ،شونددولت تغذیه می

جایی رسیده که حتی حتی کار به .ها ندارندباشگاه ۀادار

ها از محل د و باشگاهوشرایگان اعلام میگاهی ها هم بازی

با این وضعیت چگونه  .مدی ندارندآفروشی هم دربلیت

ای و شگاه در سطح ملی، قارهباتوان انتظار پیشرفت می

-می کارترهایی که هر سال بدهباشگاه ؛داشتجهانی را 

د و توان پرداخت دستمزد بازیکن و مربی خود را نشو

ینده و پرورش بازیکن و آتوانند به فکر چگونه می ،ندارند

فوتبال  .باشند و بهبود وضعیت برند خود ساخت استادیوم

که الان طوریبه ،است سیا در حال پیشرفتآدر سرتاسر 

های کشورهای عربی مانند قطر، عربستان باشگاهشاهدیم 

و امارات و همچنین کشورهای شرق آسیا مانند ژاپن و 

ولی ما  دارند،چه امکاناتی  خصوص چینکرۀ جنوبی و به

حمایت مناسبی از  و شویمتر میماندههر روز عقب

ی نیز برای شود و شرایط و امکانات مناسبنمی هواداران

شود. این در حالی است که تعداد هواداران فراهم نمی

های عربی تماشاگران در کشورمان قابل قیاس با باشگاه

های اروپایی مانند بارسلونا تماماً نیست، هواداران باشگاه
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شوند و در حال توسط مردم و با حمایت آنها اداره می

برند بسیار و  اندحاضر نیز در سرتاسر جهان شناخته شده

الملل دارند. این در حالی است قدرتمندی در سطح بین

که بیشترین تعداد هوادار یک باشگاه فوتبال در ایران برای 

هزار  500تیم پرسپولیس است که تعداد هواداران آن به 

هایی در ها گامپس بهتر است باشگاهرسد. نفر هم نمی

طرفداری  جهت رضایت تماشاگران از حضور در استادیوم و

-شود مسئولان باشگاهاز تیم بردارند. بنابراین پیشنهاد می

های فوتبال کشورمان برای جذب بیشتر و حفظ هواداران 

دست آوردن تعهد و وفاداریشان اطلاعات دقیقی از و به

تواند در آنها داشته باشند. به این ترتیب هر باشگاه می

رویدادهای تیم باخبر های مختلف هوادارانش را از موقعیت

های پژوهش برخی کند. از سوی دیگر با توجه به یافته

بازی تیم در ورزشگاه به تماشا  1-3هواداران تنها 

های تواند با ساخت استادیومنشینند که باشگاه میمی

های مناسب در روزهای خاص، و مدرن و مناسب، تخفیف

ی کارت ارائۀ خدمات مناسب برای هواداران متعصب، اهدا

هواداری، دادن خدمات ویژه به دارندگان کارت و تشکیل 

های ویژه آنها را به حضور بیشتر ها و برگزاری جشنانجمن

در استادیوم، افزایش تعهد به باشگاه و خرید بلیت جذب 

توان برای اقلام هواداری از جمله کند. از همین شیوه می

د تا هواداران لباس تیم، شال و سایر لوازم نیز استفاده کر

با های باشگاه ترغیب شوند. بیشتری به خرید از فروشگاه

گسترش روزافزون صنعت فوتبال در سرتاسر جهان، 

مندی از دریای پرسود این بنگاه هها برای بهرباشگاه

تجاری، باید بیش از هر چیز دیگری به افزایش هواداران 

ر و در نتیجه با حضور هواداران بیشت .بیندیشند متعهد

صورت مستقیم بر تنها بهحمایت هواداران از باشگاه، نه

درآمدزایی باشگاه مانند خرید بلیت، کارت هواداری و... 

-تأثیر دارند، بلکه با حضور این هواداران متعهد و ورزشگاه

تبع آن های مملو از تماشاگر بر حق پخش تلویزیونی و به

یر بسزایی بر روی تبلیغات و جذب حامیان مالی بزرگ تأث

-های فوتبال کشورمان میدارند. همین هواداران باشگاه

توانند به بهبود وضعیت برند باشگاه و برندسازی در سطح 

 المللی کمک بسزایی کنند. بین

طورکه در مقدمه عنوان شد، در حال حاضر و همان

های های مزیتهای فوتبال کشورمان از نظر ویژگیباشگاه

یژه داشتن یک برند بارز و ممتاز در ورقابتی اکتسابی به

دهد که المللی ضعف دارند و این نتایج نشان میسطح بین

های فوتبال در کشور باید بیش از پیش و مدیران باشگاه

صورت عملی در جهت ارتقای سطح تعهد هواداران به

داخلی و خارجی و تعهد کارکنان باشگاه گام بردارند. لزوم 

های فوتبال کشور و از همه زی باشگاهریبازنگری در برنامه

تر تغییر جهت به سمت تعهدمحوری هواداران و حتی مهم

تنها ضروری، بلکه کارکنان و مدیران باشگاه عاملی نه

رسد. همچنین با توجه به ادبیات تحقیق نظر میحیاتی به

باید هدف غایی سیاستگذاران بخش صنعت در امر 

مطلوب در هواداران  مدیریت برندسازی، ایجاد ذهنیت

داخلی و خارجی باشگاه برای رسیدن به تمایز در رقابت 

المللی باشد که اهداف نهایی آن غالب شدن در بازار بین

داخلی و افزایش وفاداری مشتریان داخلی و خارجی و 

افزایش قدرت نفوذ در موانع جهانی شدن و کسب مزیت 

 رقابتی باشد.

 

 مآخذ منابع و
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