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 تحلیل ارتباط عِلی ارزش ویژة برند و وفاداری هواداران باشگاه های لیگ برتر فوتبال ایران

  33  علی زارعیعلی زارعی – 2فرشاد تجاریفرشاد تجاری  ––  1  داود نصر اصفهانیداود نصر اصفهانی
    44محمدرضا اسمعیلیمحمدرضا اسمعیلی  ––

دکتری مدیریت ورزشی، دانشکدة تربیت بدنی  و علوم ورزشی، دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران مرکزی، دانشجوی .1
ی، واحد تهران مرکز یزاد اسلامآدانشگاه  ی،و علوم ورزش یبدن  تیترب ةدانشکدگروه مدیریت ورزشی،  . استاد2 تهران،

واحد تهران  یدانشگاه آزاد اسلام ی،و علوم ورزش یبدن تیترب ةدانشکد مدیریت ورزشی،گروه  . دانشیار3تهران، ایران 
واحد  یدانشگاه آزاد اسلام ی،و علوم ورزش یبدن  تیترب ةدانشکد مدیریت ورزشی،گروه  . استادیار4 رانیا تهران، ی،مرکز

 رانیا تهران، ی،تهران مرکز

 (1394/  03 / 03، تاریخ تصویب :   01/1394 /  02)تاریخ دریافت :  

 

 چکیده

( بود. 1392-93ی لیگ برتر فوتبال ایران )ها باشگاههدف از تحقیق حاضر، تحلیل ارتباط عِلی ارزش ویژة برند و وفاداری هواداران 

پیمایشی انجام گرفت. جامعۀ آماری تحقیق را  صورت بهماهیت از نوع تحقیقات عِلی بود که  نظر ازهدف کاربردی و  نظر ازتحقیق 

نفر تخمین زده شد. ابزار  1058. حجم نمونه با استفاده از فرمول آماری دادند یملیگ برتر فوتبال تشکیل ی ها باشگاههواداران 

(. 90/0ساخته بود که اعتبار و روایی آن برای این تحقیق مورد آزمون قرار گرفت )ضریب آلفای کرونباخ  ی پرسشنامۀ محققریگ اندازه

نتایج نشان داد که هم  استفاده شد. 21نسخۀ  AMOS Graphicsو  20نسخۀ  SPSS ارافز نرمی حاصل از ها دادهتحلیل  منظور به

 قابلی برازش در دامنۀ ها شاخصی عاملی و هم ساختاری پژوهش از برازش مناسبی برخوردارند. در مورد هر دو نوع مدل، تمامی ها مدل

گفت که  توان یبراساس نتایج ملحاظ کمی و آماری دلالت دارند.  به نظر موردی ها مدلبودن  قبول  قابلقرار داشتند که همگی بر  قبول 

با توجه به متغیر ارزش ویژة برند تأثیر عِلی مثبت و معناداری با شدت بسیار قوی روی متغیر وفاداری هواداران داشته است. همچنین 

درصد از تغییرات مربوط به متغیر  96تبیین  که متغیر ارزش ویژة برند توان شود یماستنباط  ،آمده دست بهاستاندارد  ضریب مسیر

 وفاداری هوادار را داراست.

 

  های کلیدی واژه

 .شده، وفاداری رفتاری، وفاداری نگرشی آگاهی از برند، تداعیات برند، کیفیت درک

                                                           
  -  : 98 9126331464نویسنده مسئول : تلفن+Email:Farshad.Tojari@gmail.com                                                                            
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 مقدمه

در مدیریت  تیبااهمی ا حوزهامروزه مدیریت برند 

 تا دهند یم اجازه مشتریان به برندها(. 22بازاریابی است )

 و عملکردی یها خواسته وها  ارزش اثربخشیطور  به

 در (.19) کنند یذهنشان کدگذار در را خود احساسی

 ورزشی را باشگاه یک جذاب ورزش، و مهیج صنعت

در  مشتریانعنوان  به هواداران را و برندعنوان  به توان یم

 .گرفتنظر 

ۀ ندکن مصرفدر شرایط بازاریابی رقابتی، ایجاد و حفظ 

قرار  ها شرکتی بازاریابی ها برنامهوفادار به برند در قلب 

ی تجاری داشتن ها شرکت( و هدف اصلی بیشتر 2دارد )

. مزایای حاصل از وفاداری (31)مشتریان وفادار است 

مشتریان شامل حجم فروش بیشتر، توانایی افزایش قیمت، 

جو و جذب و از جست تر آسانو حفظ مشتریان قبلی که 

(. در همین زمینه دیک 3) باشد یمیان جدید است، مشتر

باید به  ها باشگاه( بیان کردند که مدیریت 1994و باسو )

نگهداری و مراقبت بیشتر از هواداران وفادار برای حفظ 

(. 18ورزش توجه کنند ) وکار کسب بلندمدتسود پایدار و 

براساس تحقیقات، بیشتر مشتریان وفاداری کمتری به 

این هواداران  وجود  با، دهند یمامرغوب نشان برندهای ن

ی ها باشگاهی نسبت به ا حرفهی ورزشی ها میتو  ها باشگاه

، وفاداری کنند ینمخود حتی در مواقعی که خوب بازی 

 (. 14) گذارند یمشدیدی را به نمایش 

 نیتر مهمیکی دیگر از مشهورترین و  1ارزش ویژۀ برند

ی ا گسترده طور بهال حاضر مفاهیم بازاریابی است که در ح

است. از دلایل  گرفته قرارپژوهشگران بازاریابی  بحث مورد

ی ها یریگ میتصممهم این شهرت، نقش راهبردی آن در 

و مشتریان  ها سازمانمدیریتی و ایجاد مزیت رقابتی برای 

ذهن  در(. هرچه ارزش ویژۀ برند 7آن است )

آن  ۀسای در تواند یشرکت م کنندگان بیشتر باشد، مصرف

                                                           

1. Brand Equity 

 همچنینکنندگان کسب کند.  منافع بیشتری را از مصرف

 مشتری، رضایت میزان برند ویژۀ ارزش از سطح بالایی

 دهد یم افزایش را وفاداری سطح و مجدد قصد خرید

(27 .) 

هستند  ییها دنبال راه ها به  شرکتحال که بسیاری از 

 ۀلیوس هرا ب شان یا بودجه یویژۀ برند و درآمدها شارز تا

 دهند شیافزا یو وفادار برند  ریبرند، تصو ی ازساختار آگاه

 برند به وفادار هواداران جذب گفت که توان یم (،26)

 طریق این از سرمایه جذب به ی،ا حرفه ورزشی یها باشگاه

 سرمایۀ وفادار هواداران ، به همین دلیل،دشو یم منجر

، این مطالعه جهینت در .(8) شوند یم قلمدادها  باشگاه اصلی

به این پرسش پاسخ دهد که آیا بین ارزش  دکن یمتلاش 

در لیگ برتر  آنهاویژۀ برند باشگاه و وفاداری هواداران 

 ( ارتباط عِلی وجود دارد؟1392-93فوتبال )

مفهوم ارزش ویژۀ برند یکی از ارزش ویژة برند: 

(. ظهور ارزش 7مفاهیم بازاریابی امروز است ) نیتر مهم

ی بازاریابی را افزایش داده و ها برند اهمیت راهبرد ویژۀ

نقطۀ تمرکزی برای محققان و مدیران فراهم آورده است 

تعریف  گونه نیا( ارزش ویژۀ برند را 1991) 2آکر (.16)

ی ضمیمۀ ها ییداراو  ها تیقابلی از ا مجموعه»کرده است: 

 توسط شده ارائهی است که به ارزش ا نشانهیک برند، نام و 

یک محصول برای شرکت و مشتریانش افزوده یا از آن 

 (. 10« )کند یمارزش کسر 

ویژۀ برندی مثبت مزایای بسیار  ارزش بایک برند قوی 

ارزشمندی همچون وفاداری مشتریان، حاشیۀ سود بیشتر، 

ی تعمیم ها فرصتتوانایی جذب و حفظ کارکنان خوب، 

را برای برند، قصد خرید بالاتر و بازده مالی بیشتر 

(. در صنعت فوتبال، 33همراه دارد ) تولیدکنندگان به

ۀ قطعی قدرت یک برند کنند نییتعموفقیت یک عامل 

                                                           

2. Aaker  

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 n

ts
m

j.i
ss

m
a.

ir
 o

n 
20

25
-0

7-
09

 ]
 

                             2 / 14

https://ntsmj.issma.ir/article-1-350-en.html


 تحلیل ارتباط عِلی ارزش ویژة برند و وفاداری هواداران باشگاه های لیگ برتر فوتبال ایران
 

 

77 

(، 1999) 1(. بنابر نظر گلادن و میلن13) شود یممحسوب 

مثبت ارزش  ریتأثدرآمدهای کالایی یک تیم فوتبال تحت 

 نیتر یقو(. 20ویژۀ برند تیم و موفقیت میدانی قرار دارند )

یی هستند که در میدان آنهابرندهای ورزشی تیمی اروپا 

 (. 1ند )مانند منچستر یونایتد و رئال مادرید( )تر موفق

ارزش ویژۀ  کنند یم( بیان 2005و همکاران ) 2بائر

برند تیم فوتبال اثر مشخصی بر حضور در استادیوم دارد. 

(، چهار جنبۀ متفاوت را 1993) 3مدل کلر براساس آنها

ص کردند که ارزش ویژۀ برند یک تیم فوتبال را مشخ

ی مرتبط با محصول، ها ییدارا: آگاهی، دهند یمتشکیل 

 آنهاشده.  ی غیرمرتبط با محصول و منافع درکها ییدارا

گرفتند که آگاهی از برند فقط درک برند را در بین   جهینت

ی که تخصص زیادی دربارۀ محصولات کنندگان مصرف

 (.13) دهد یمدارند، افزایش 

 ای ارزش ویژۀ برند مفهومی چندبعدی و پدیدۀ پیچیده

شده، آگاهی از  که شامل جنبۀ نگرشی )کیفیت درکاست، 

برند و تداعی برند( و جنبۀ رفتاری )وفاداری به برند( 

(، که در این تحقیق ارزش ویژۀ برند شامل 7، 12) شود یم

اعی شده، آگاهی از برند و تد جنبۀ نگرشی )کیفیت درک

برند( و وفاداری که ترکیبی از وفاداری نگرشی و رفتاری 

یک متغیر اصلی در نظر گرفته  عنوان بهاست، خود 

 . شود یم

آگاهی از برند توانایی مشتری برای آگاهی از برند: 

برند در میان محصولات مشابه در  آوردن ادشناختن و به ی

یک صنعت خاص و در شرایط مختلف پیچیدگی و فشار 

گفت که آگاهی از برند  توان یمرو  (، ازاین10انی است )زم

ۀ ارزش ویژۀ برند در کنند نییتعیکی از عوامل حیاتی 

نام برند معانی  که  آنجا ازبازارهای تجاری به مصرفی است. 

که وی را در شناخت  کند یمنمادینی برای مشتری فراهم 

                                                           

1. Gladden and Milne 

2. Bauer  

3. Keller  

 نیتر یاساس(، نام برند 25) درسان یمو یادآوری برند یاری 

 (.17عنصر در آگاهی از برند است )

برای  مؤلفه نیتر آسانۀ ورزش، آگاهی از برند نیزم در

. حتی اگر پوشش دیآ یمشمار  کنترل بازاریاب ورزش به

ی ملی حاصل از ا رسانهه پوشش ویژ بهی و ا منطقهی ا رسانه

 تواند یمارزش ویژۀ بالای برند باشد، یک مدیر ورزش 

تبلیغات، فروش شخصی  مثال رای ب) طرح ترویجی جامعی

و پیشبرد فروش( را برای افزایش آگاهی سازمان طراحی 

 (.11کند )

شده یکی از انواع  کیفیت درکشده:  کیفیت درک

ۀ نظر شخصی دهند نشاندر مورد برند و  ها قضاوت

(. آکر 28مشتریان و ارزیابی آنان با توجه به برند است )

زار ایجاد ارزش معنا شده را اب ( کیفیت درک1991)

که به مشتری دلایل خرید یک برند خاص را ارائه  کند یم

  (.10) دهد یم

ۀ کیفیت مؤلفۀ ارزش ویژۀ برند، مؤلفاز بین چهار 

ی است که مدیر کمترین کنترل ا مؤلفهشده احتمالاً  درک

روی آن داشته باشد. درک کیفیت توسط  تواند یمرا 

نی و ابعاد دیگر مرتبط با هواداران اغلب به موفقیت میدا

، اگر یک تیم قهرمان یورو مثال رای بباشگاه بستگی دارد. 

شود یا اینکه بازیکن خوب خود را با یک قرارداد  4لیگ

چندساله در یک فصل واگذار کند، درک هواداران از 

بسیار زیاد افزایش  احتمال  بهکیفیت تیم برای سال بعد 

 (. 11) ابدی یم

تداعیات برند شامل همۀ افکار،  تداعیات برند:

احساسات، ادراکات، تصاویر، تجربیات، اعتقادات و 

ی مرتبط با یک برند است که به آن برند ها نگرش

(. تداعی برند هر آن چیزی است که در 28ند )ا متصل

(؛ که 10با برند مرتبط است ) کننده مصرفحافظۀ 

، مشخصات کننده مصرفی رسازیتصوشامل  تواند یم

                                                           

4. Euro League  
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، آگاهی سازمانی، کننده مصرفول، شرایط محص

 (. 15ی برند، علائم و نمادها باشد )ها یژگیو

در زمینۀ ورزش، باشگاهی که هواداران آن سطوح 

، از دهند یمرا نشان  1پنداری هوادار بالایی از همذات

تداعیات مثبت برند برخوردار است. تداعی برند شامل همۀ 

هواداران دربارۀ یک  احساسات، عواطف و عقایدی است که

که  اند داده(. تحقیقات نشان 11سازمان ورزشی دارند )

و منافع، به تبیین  ها ییدارا ژهیو بهتداعیات برند هواداران، 

تقریباً نیمی از واریانس وفاداری هواداران به تیم 

 (. 21) کنند یمکمک  محبوبشان

مفهوم وفاداری، اولین بار در دهۀ وفاداری هوادار: 

بعدی   مطرح شد. در آن زمان، وفاداری مفهومی تک 1940

دو مفهوم  1945و  1944ی ها سالبود. پس از آن در 

که بعدها « ترجیح برند»مجزا دربارۀ وفاداری شکل گرفت: 

که « سهم بازار»وفاداری نگرشی مطرح شد، و  عنوان به

سال پس از آن،  30وفاداری رفتاری ارائه شد.  عنوان به

ری وارد ادبیات دانشگاهی شد و محققان مفهوم وفادا

ترکیبی از وفاداری رفتاری و  تواند یمدریافتند که وفاداری 

 (.4نگرشی باشد )

ایجاد » صورت به( وفاداری به برند را 1999اولیور )

تعهد عمیق به خرید مجدد یا حمایت مجدد از یک 

مستمر در  طور به شده دادهمحصول یا خدمت ترجیح 

موقعیتی و  ریتأثار خرید منظم برند، برخلاف آینده، و تکر

ی بازاریابی موجود که امکان دارد سبب تغییر ها تلاش

وفاداری رفتاری (. 31، تعریف کرده است )«رفتار شود

را در یک دوره  کننده مصرفتکرار خرید از یک برند توسط 

. با وجود این وفاداری رفتاری دهد یماز زمان شرح 

یح کافی شرایط مختلف خرید در نظر یی برای توضتنها به

ی شخصی متعددی هم ها زهیانگگرفته نشده است، چراکه 

را به خرید برند مشابه  کننده مصرفوجود دارند که 

                                                           

1. Fan Identification  

کنند و باید با نگرش مثبت هماهنگ شوند  تحریک می

 داریفاو ممفهو ارتأثیرگذ ایجزا وفاداری نگرشی از .(23)

 ترجیح یمعنا به داریفاع ونو ینا. رود یم رشما به برند به

 ،برند به نمشتریا تبلندمد تعهد و خرید قصد ،برند دادن

 نمازیک سا ایبر مانیز دیکررو ینا لبتها .ستا و...

. دشو منجر ریفتار داریفاو به که ستا دآورسو و شمندارز

 مانندیی ها شاخص شامل نگرشی داریفاو دیکررو ،ینابنابر

 (.5ست )ا برند به لبستگید وخاطر  تعلق د،عتماا ،تعهد

 موردبا بررسی مبانی نظری متغیرهای مدل مفهومی: 

، محققان آنهاو بیان استدلال در خصوص روابط میان  نظر

درصدد بررسی ارتباط عِلی بین ارزش ویژۀ برند و وفاداری 

( 1392-93) رانیای لیگ برتر فوتبال ها باشگاههواداران 

 .(1)شکل  دهستن
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 روش تحقیق

تحلیل ارتباط عِلی بین  درصددمحقق  که آنجا زا

ارزش ویژۀ برند و وفاداری هواداران در میان هواداران 

( بود، 1392-93سیزدهمین دورۀ لیگ برتر فوتبال ایران )

هدف کاربردی و از نظر ماهیت از نوع  نظر ازاین پژوهش 

پیمایشی انجام گرفت.  صورت بهتحقیقات عِلی است که 

وش میدانی و با استفاده از ابزار پرسشنامه ها به ر داده

بدین منظور، محقق با استفاده از  .ی شدآور جمع

ساخته که پیش از آزمون اصلی،  پرسشنامۀ محقق

سنجی شده بود، با حضور در  ی و پایاییابیاعتبار

و  ها دادهی آور جمعبه  شده انتخابی ها میتی ها ومیاستاد

 پرداخت.  ها پرسشنامهتکمیل 

پژوهش کلیۀ  آماری ۀجامعآماری:  و نمونۀ عهجام

ی حاضر در سیزدهمین دورۀ لیگ برتر ها میتهواداران 

( بودند. با در نظر گرفتن این 1392-93فوتبال ایران )

ی فوتبال در ها میتنکته که آمار دقیقی از تعداد هواداران 

دست نبوده و واریانس جامعۀ مورد بررسی نیز در دسترس 

آوردن حجم نمونۀ مناسب طی  دست بهرای نبود، محقق ب

ی آماری حجم نمونۀ ها فرمولبا استفاده از  ای مطالعۀ اولیه

پرسشنامه در بین  30سبب   نیبدمناسب را تخمین زد. 

جامعۀ آماری توزیع شد و از واریانس نمونۀ مذکور استفاده 

 شد. 

 

 

نفر برآورد شده و  1058براساس فرمول، حجم نمونه، 

ی ها پرسشنامهتوزیع شد. از  آنهاه بین پرسشنام

و عودت   لیتکمکامل  طور بهپرسشنامه  972، شده عیتوز

حجم نهایی نمونه  عنوان بهداده شد که همین تعداد 

 تحلیل شد. 

ای بود، گیری طبقهگیری از نوع نمونهروش نمونه

بدین معنا که از میان هجده باشگاه حاضر در لیگ برتر، 

بندی جغرافیایی انتخاب شد  ساس منطقههشت باشگاه برا

ملوان انزلی، تراکتورسازی تبریز، پرسپولیس تهران، )

استقلال تهران، سپاهان اصفهان، صبای قم، فولاد 

خوزستان و فجر شهید سپاسی(. سپس، از بین هوادارانی 

ۀ خود به استادیوم آمده علاق موردکه در روز مسابقۀ تیم 

-فی انتخاب شدند و پرسشنامهتصاد طور بهبودند، تعدادی 

 توزیع و گردآوری شد.  آنهاها بین 

از پرسشنامه  ها دادهبرای گردآوری ی: ریگ ابزار اندازه

. پرسشنامۀ مورد استفاده پرسشنامۀ شد  استفاده
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ی موجود در ها پرسشنامه براساسساخته بود که  محقق

، و برای این شده  ساختهاین زمینه و مبانی نظری موجود 

سنجی شده است. این پرسشنامه  قیق پایایی و رواییتح

سؤال در  10شامل سه بخش است؛ بخش اول شامل 

شناختی پاسخگویان؛ بخش  ی جمعیتها یژگیوزمینۀ 

سؤال در زمینۀ متغیر ارزش ویژۀ برند؛  25دوم، شامل 

در مورد متغیر وفاداری  سؤال 13بخش نهایی شامل 

 هوادار. 

مفاهیم اساسی از آزمون آلفای منظور بررسی پایایی  به

. برای سنجش پایایی، ابتدا پرسشنامۀ شد  استفادهکرونباخ 

های  یمتنفری از هواداران  30تأییدشده در بین نمونۀ 

ی شد و سپس میزان پایایی یا آور جمعمورد نظر توزیع و 

و با  آمده دست بهی ها داده براساسثبات درونی پرسشنامه 

و دستور ضریب آلفای کرونباخ  SPSS افزار نرماستفاده از 

محاسبه شد. بر این اساس، میزان پایایی پرسشنامه در 

، و در شاخص ارزش 88/0مورد شاخص وفاداری هوادار 

آمد. همچنین میزان پایایی کل  دست به 90/0ویژۀ برند 

 برآورد شد که مطلوب است.  90/0پرسشنامه 

 لیوتحل هیتجز برای تحقیق، این در: آماری یها روش

 و آمار توصیفی آمار یها روش از شده یآور جمع یها داده

در  ها داده لیوتحل هیتجزبرای  .شد  استفاده استنباطی

ی آماری چون فراوانی، ها شاخصبخش آمار توصیفی از 

درصد، میانگین و انحراف معیار استفاده شد. در بخش آمار 

ش ویژۀ بررسی ارتباط عِلی میان ارز منظور بهاستنباطی، 

برند و وفاداری هواداران و همچنین تبیین مدل تحقیق، 

 تحلیل عاملی ی معادلات ساختاری )شاملمدلسازروش 

های آماری با تحلیلکار رفت.  مسیر( به تحلیل و تأییدی

 Amos و 20نسخۀ  SPSS افزارهایاستفاده از نرم

Graphics  انجام گرفت 21نسخۀ. 

 

 

 ی تحقیقها افتهنتایج و ی

 8نفر از هواداران  972م نمونۀ پژوهش حاضر را حج

باشگاه منتخب در سیزدهمین لیگ برتر فوتبال ایران 

 2/76، از این تعداد ها افتهکه براساس ی 1دادند یمتشکیل 

درصد بودند. از نظر سنی، گروه سنی  8/23درصد مجرد و 

درصد فراوانی به  79ساله بیشترین تعداد را با  30تا  16

اص دادند، و کمترین فراوانی هم مربوط به خود اختص

درصد فراوانی بود. سطح  3/1سال با  46پاسخگویان بالای 

 6/35درصد پاسخگویان زیر دیپلم،  8/21تحصیلات 

درصد دارای  6/15درصد دارای مدرک تحصیلی دیپلم، 

درصد دارای مدرک کارشناسی  24مدرک کاردانی، و 

ارشد یا بالاتر  شناسیدرصد هم دارای مدرک کار 3. بودند

 . بودند

در زمینۀ سابقۀ هواداری از  آمده دست بهی ها داده

پاسخگویان  دوسومباشگاه، حاکی از آن است که قریب به 

بیش از هفت است که هوادار  داشتنددرصد( اعلام  4/59)

درصد حجم  4/2، علاوه بهباشگاه محبوب خود هستند. 

درصد یک تا سه  9نمونۀ مورد بررسی کمتر از یک سال، 

درصد پنج تا  8/15درصد سه تا پنج سال و  5/13سال، 

هفت سال سابقۀ هواداری از باشگاه محبوب خود را 

 ها باشگاهدرصد هواداران  8/82، حال  نیع در. داشتند

که دارای کارت هواداری تیم محبوب خود  داشتنداعلام 

. دنیستننبوده و عضو رسمی کانون هواداران آن تیم نیز 

درصد پاسخگویان دارای کارت  2/17در مقابل، تنها 

هواداری باشگاه محبوب خود و عضو رسمی کانون 

                                                           

هشت باشگاه منتخب عبارت بودند از: ملوان انزلی، تراکتورسازی  .1

تبریز، پرسپولیس تهران، استقلال تهران، سپاهان اصفهان، صبای قم، 

منظور جلوگیری از  د خوزستان و فجر شهید سپاسی، که بهفولا

ها حجم  گیری تلاش شد همۀ تیم ها، هنگام نمونه نابرابری واریانس

های  نمونه نسبتاً مشابهی داشته باشند. بر این اساس، حجم نمونۀ تیم

 123نفر، استقلال  126نفر، تراکتورسازی  128پرسپولیس و سپاهان 

نفر و ملوان  116نفر، صبا  117نفر، فجر  119نفر، فولاد خوزستان 

 نفر بود. 115
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 .بودندهواداران آن تیم 

 آنهای توصیفی متغیرهای تحقیق و ابعاد ها آماره. 1جدول 
 آماره

 شاخص 

 میانگین

 

 بیشینه کمینه دامنه واریانس انحراف استاندارد

ی ذهنی ها یتداع  25/21 37/3 41/11 20 5 25 

 50 18 32 12/29 39/5 15/42 آگاهی از برند 

 50 10 40 47/57 58/7 40/37 کیفیت درک شده 

 125 33 92 13/196 00/14 81/100 ارزش ویژة برند 

 35 10 25 21/21 60/4 65/29 وفاداری نگرشی 

 30 6 24 87/20 56/4 51/24 وفاداری رفتاری

 65 18 47 66/71 46/8 17/54 وفاداری هوادار 

 

، در بُعد دهد یمنشان  1که جدول طور همان

در نوسان  25تا  5ی ذهنی نمرۀ پاسخگویان بین ها یتداع

، انحراف 25/21ها در این بُعد  بوده، میانگین نمره

بوده  41/11های آنان  و واریانس نمره 37/3استاندارد 

 18بین ند های افراد نمونه در بُعد آگاهی از بر است. نمره

با انحراف  15/42آنان  های نمرهمیانگین  قرار دارد، 50تا 

شاخص بعدی به  است. 12/29و واریانس  39/5استاندارد 

که در این بُعد، میانگین  شود یمشده مربوط  کیفیت درک

، 47/57، واریانس 58/7، انحراف استاندارد 40/37ها  نمره

ست. در نهایت، ا 50ها  و حداکثر نمره 10ها  حداقل نمره

ی آماری متغیر ارزش ویژۀ برند به شرح زیر ها شاخص

، واریانس 14، انحراف استاندارد 81/100است: میانگین 

 . 125ها  و بیشینۀ نمره 33ها  ، کمینۀ نمره13/196

، در شاخص وفاداری آمده دست بهاطلاعات  براساس

در نوسان بوده،  35تا  10نگرشی نمرۀ پاسخگویان بین 

و واریانس  60/4، انحراف استاندارد 65/29ها  گین نمرهمیان

های افراد نمونه در  است. نمره 21/21های آنان  نمره

 های نمرهمیانگین  و 30تا  6بین شاخص وفاداری رفتاری 

 87/20و واریانس  56/4با انحراف استاندارد  51/24آنان 

ی آماری متغیر وفاداری هوادار به شرح ها شاخص است.

، انحراف 65، بیشترین نمره 18ست: کمترین نمره زیر ا

 . 17/54و میانگین  66/71، واریانس 46/8استاندارد 

و  ها دادهتحلیل استنباطی  منظور بهدر پژوهش حاضر، 

 1ی معادلات ساختاریمدلسازآزمون مدل علی، از روش 

ساختاری، یک تکنیک  تمعادلا یمدلساز. شد  استفاده

 ۀکلی و نیرومند از خانواد تحلیل چندمتغیری بسیار

تر بسط مدل خطی رگرسیون چندمتغیری و به بیان دقیق

از  یا دهد مجموعهاست که به پژوهشگر امکان می 2کلی

. این تکنیک یک کندمعادلات رگرسیون را همزمان آزمون 

روابط  ۀهایی درباررویکرد آماری جامع برای آزمون فرضیه

ن است که گاه تحلیل شده و مکنوبین متغیرهای مشاهده

 لی نامیده شدهیابی عِساختاری کوواریانس، و گاه نیز مدل

ساختاری در واقع، بیانگر  ۀاست. یک مدل کامل معادل

 (.9) یدی و نمودار مسیر استأیای از تحلیل عاملی تآمیزه

بر همین اساس، در این بخش ابتدا نتیجۀ تحلیل عاملی 

یق ارائه خواهد تأییدی و سپس آزمون نهایی مدل تحق

  شد.

 منظور بهتحلیل عاملی تأییدی متغیرهای تحقیق: 

ی، از مدل عاملی مرتبۀ دوم با ریگ اندازهی ها مدلتعریف 

 3ی معادلات ساختاری آموسمدلساز افزار نرماستفاده از 

                                                           

1. Structural Equation Modeling 

2. General Linear Model (GLM) 

3. AMOS 
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استفاده شد. تحلیل عاملی تأییدی به پژوهشگر کمک 

ی ها مدلیا تا به این پرسش پاسخ دهد که آ کند یم

بوده و از برازش کافی برخوردارند یا مناسب ی ریگ اندازه

گفت که تحلیل عاملی تأییدی یک  توان یمخیر؟ در واقع، 

کدام  کند یممدل آزمون تئوری است، که مشخص 

باید  ها عاملو کدام عامل با کدام  ها عاملمتغیرها با کدام 

 قابل، تحلیل عاملی تأییدی روش علاوه بههمبسته شوند؟ 

ی برای ارزشیابی روایی سازه است که از طریق آن، اعتماد 

یی را دربارۀ ساختاری ها هیفرضبه گونۀ بارزی  توان یم

با  شده نییتعکه ناشی از یک مدل از پیش  ها دادهعاملی 

ای بر (.9)، آزمود هاست عاملتعداد و ترکیب مشخصی از 

χد پرسش بای نیبه اپاسخ 
 )کای دو( و سایر معیارهای 2

 شود.سی ربرل مدازش بردن مناسب بو

ی ها مدلی این بخش نشان داد که ها افتهی

ی دو متغیر وفاداری هوادار و ارزش ویژۀ برند، هر ریگ اندازه

، ها مدلدو، از برازش متوسط برخوردارند، چراکه در این 

قرار ندارند.  قبول  قابلی برازش در دامنۀ ها شاخصبرخی 

، شده مشاهدههای عاملی متغیرهای ، تعدادی از بارعلاوه به

 ها افته( قرار داشتند. این ی5/0) قبول  قابلاز حد  تر نییپا

ی ضروری است. ریگ اندازهی ها مدلنشان داد که اصلاح 

ی ریگ اندازهی ها مدلبدین ترتیب، پس از انجام اصلاحات، 

متغیرهای وفاداری هوادار و ارزش ویژۀ برند، بار دیگر 

قابل  2شدند، که نتایج آن در جدول بررسی و آزمون 

 مشاهده است. 

 

 پس از اصلاحات وفاداری هواداری ارزش ویژة برند و ریگ اندازهی ها مدلی برازش ها شاخص. 2جدول 

 

، پس از شود یممشاهده  2که در جدول طور همان

ی و حذف ریگ ندازهای ها مدلاعمال برخی اصلاحات در 

که بار عاملی ضعیفی  شده مشاهدهآن دسته از متغیرهای 

ی را توجه بهبود شایان  ها مدلی برازش ها شاخصدارند، 

( در مورد CFI. شاخص برازش تطبیقی )دهند یمنشان 

و در مورد ارزش ویژۀ برند  94/0متغیر وفاداری هوادار 

 است که میزانی مطلوب است. شده  محاسبه 93/0

( PNFIی برازش مقتصد هنجارشده )ها شاخصهمچنین 

(، هر دو بالاتر از PCFIو شاخص برازش تطبیقی مقتصد )

 قابلقرار دارند که به لحاظ علمی مقداری  5/0مقدار 

. نسبت کای اسکوئر به درجۀ آزادی شوند یمارزیابی  قبول 

)یا همان شاخص کای اسکوئر بهنجارشده( در فاصلۀ 

و ریشۀ دوم میانگین مربعات خطای برآورد  5تا  1مقادیر 

(RMSEA نیز )و نزدیک به مقدار  1/0از  تر کوچک

بودن مدل  قبول  قابلکه همگی بر  دهد یمرا نشان  05/0

ی به لحاظ کمی و آماری دلالت دارند. بدین ریگ اندازه

ی ارزش ویژۀ ریگ اندازهی ها مدلگفت که  توان یمترتیب 

 ی پژوهش است. ها دادهبرازندۀ برند و وفاداری هوادار 

آزمون مدل علی تحقیق: پس از تحلیل عاملی تأییدی، 

به بررسی و تبیین نهایی مدل علی تحقیق با استفاده از 

 نوع 
 شاخص

 مقتصد تطبیقی مطلق

χ2 Df 
p-

value 
CFI CMIN

/DF 
RMSEA PNFI PCFI 

قبول  قابلمقدار   - - - 9/0CFI≥ 5-1 1/0RMSEA≤ 5/0 PNFI ≥ 5/0PCFI≥ 

شده  مقدار مشاهده
 77/0 75/0 06/0 4.880 93/0 000/0 113 45/551 برای ارزش ویژة برند

شده  مقدار مشاهده
 72/0 72/0 07/0 5.81 94/0 000/0 51 446/296 برای وفاداری هوادار
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ی آموس حکایت از ها یخروجافزار آموس پرداخته شد. نرم

ی ها مدلآن دارند که مدل ساختاری پژوهش که شامل 

رازش بسیار خوبی ی و مدل مسیر است، از بریگ اندازه

 برخوردار است. 

 

 ی برازش مدل ساختاری پژوهشها شاخص. 3جدول 

 

، شود یممشاهده  3که در جدول طور همان

ی برازش مدل، حکایت از برازش بسیار خوب ها شاخص

ی برازش ها شاخص، چراکه در این مدل، تمامی دارند  مدل

ی ها یخروجبا توجه به قرار دارند.  قبول  قابلدر دامنۀ 

χار مقدافزار آموس، نرم
 83/1573بر با ابره شد محاسبه 2

در دامنۀ  PCFIو  PNFIی ها شاخصهمچنین  .است

اسکوئر بهنجار یا قرار دارند، و شاخص کای قبول  قابل

محاسبه شده که  288/4( نیز معادل CMIN/DFنسبی )

نیز دقیقاً  CFIاست. شاخص  قبول  قابلاز نظر علمی 

برابر با  RMSEAار مقداست.  9/0مساوی با نقطۀ برش 

برای این شاخص قرار  قبول  قابلۀ است که در دامن 05/0

دارد. با  ها دادهگرفته و حکایت از توان مدل در تبیین 

ی ها دادهگفت  توان یمتوجه به تمامی این توضیحات، 

تا حد زیادی بر منطقی بودن مدل مفهومی  شده مشاهده

گفت که مدل  توان یمتحقیق اذعان دارند. بدین ترتیب 

برخوردار است.  قبول  قابلساختاری پژوهش از برازش 

 .  دهد یممدل ساختاری پژوهش را نشان  2شکل 

 
 مدل ساختاری پژوهش .2 شکل

 نوع 
 شاخص

 مقتصد تطبیقی مطلق

χ2 Df 
p-

value 
CFI CMIN/D

F 
RMSEA PNFI PCFI 

 قابلمقدار 
 ≤9/0CFI≥ 5-1 1/0RMSEA≤ 5/0 PNFI ≥ 5/0PCFI - - - قبول 

مقدار 
 81/0 79/0 05/0 4.288 90/0 000/0 367 83/1573 شده مشاهده
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دهد، اولاً در مدل نهایی  نشان می 2که شکل طور همان

در  شده مشاهدهتحقیق تمامی بارهای عاملی متغیرهای 

( قرار دارند؛ ثانیاً متغیر ارزش 5/0)بالای  قبول  قابلحد 

بر متغیر وفاداری  96/0به میزان  ریتأثارای ویژۀ برند د

هوادار است که این امر، به معنای تأیید ارتباط عِلی ارزش 

، نتایج حاکی مجموع درویژۀ برند با وفاداری هوادار است. 

از آن است که مدل مفهومی که محققان برای این تحقیق 

بودند، از نظر آماری و تجربی معنادار بوده و  گرفتهدر نظر 

ی گویای رابطۀ عِلی ارزش ویژۀ برند با وفاداری خوب به

 هواداران است. 

 

 ی معادلات ساختاریمدلساز. نتیجۀ آزمون ارتباط علِی ارزش ویژة برند و وفاداری هوادار با استفاده از روش 4جدول 

ضریب تأثیر  ارتباط علی
  راستانداردیغ

ضریب تأثیر 
 استاندارد 

Sig  نوع
 ریتأث

 نتیجه

وفاداری هوادار ← ش ویژۀ برندارز  93/0  96/0  01/0 P< + ییدأت  

 
آزمون ارتباط عِلی متغیرهای از  حاصلبراساس نتایج 

که  ی معادلات ساختاریمدلسازتحقیق با استفاده از روش 

گفت که متغیر  توان یم ،استشده   خلاصه 4در جدول 

ت ارزش ویژۀ برند دارای تأثیر عِلی مثبت و معنادار با شد

با ، علاوه بهبسیار قوی بر متغیر وفاداری هوادار بوده است. 

توان  می ،آمده دست بهاستاندارد  توجه به ضریب مسیر

درصد از  96گفت متغیر ارزش ویژۀ برند توان تبیین 

 تغییرات مربوط به متغیر وفاداری هوادار را داراست. 

 

 یریگ جهینتبحث و 

لی بین ارزش پژوهش حاضر با هدف تحلیل ارتباط عِ

ی لیگ برتر فوتبال ها باشگاهویژۀ برند و وفاداری هواداران 

ی معادلات ساختاری انجام مدلسازایران با استفاده از 

ی ها وهیشکه از پیمایشی گرفت. به این منظور از روش 

رایج در علوم رفتاری است، بهره برده شد. جامعۀ آماری 

زدهمین دورۀ ی حاضر در سیها میتتحقیق کلیۀ هواداران 

( بودند که از این 1392-93لیگ برتر فوتبال ایران )

ای گیری طبقهنفر با استفاده از روش نمونه 972تعداد، 

 ها دادهی ریگ ابزار اندازهحجم نمونه بررسی شدند.  عنوان به

ی ها پرسشنامه براساسساخته بود که  پرسشنامۀ محقق

، و شده  ختهساموجود در این زمینه و مبانی نظری موجود 

سنجی شده است. این  برای این تحقیق پایایی و روایی

 10پرسشنامه شامل سه بخش است، بخش اول شامل 

شناختی پاسخگویان  ی جمعیتها یژگیوسؤال، به 

سؤال در زمینۀ  25داشت؛ بخش دوم، شامل  اختصاص

 13متغیر ارزش ویژۀ برند؛ بخش نهایی پرسشنامه شامل 

 ر وفاداری هوادار بود. سؤال، در زمینۀ متغی

ی مدلسازی تحقیق که با استفاده از روش ها افتهی

آموس انجام گرفت، حکایت  افزار نرممعادلات ساختاری و 

ی عاملی و هم مدل ساختاری ها مدلاز آن دارند که هم 

پژوهش از برازش کافی و مناسب برخوردارند. در مورد هر 

 قابلامنۀ ی برازش در دها شاخصدو نوع مدل، تمامی 

بودن  قبول  قابلقرار داشتند که همگی دلالت بر  قبول 

، علاوه بهبه لحاظ کمی و آماری دارند.  نظر موردی ها مدل

آزمون ارتباط عِلی متغیرهای از  حاصلبراساس نتایج 

 ،ی معادلات ساختاریمدلسازتحقیق با استفاده از روش 

ثیر علی گفت که متغیر ارزش ویژۀ برند دارای تأ توان یم

( با شدت بسیار قوی بر روی متغیر 96/0مثبت و معنادار )

با توجه به ضریب وفاداری هواداران بوده است. بنابراین 

که  شود یمچنین استنباط  ،آمده دست بهاستاندارد  مسیر
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درصد از تغییرات  96متغیر ارزش ویژۀ برند توان تبیین 

است.  مربوط به متغیر وفاداری هوادار را دارا بوده

 شده مشاهدهی ها دادهی مذکور بیانگر آن است که ها افتهی

تا میزان زیادی بر منطقی بودن مدل مفهومی تحقیق 

 ها دادهاذعان دارند، همچنین نشان از توان مدل در تبیین 

 دارند. 

گرفت که ارزش   جهینت توان یمی مذکور ها افتهبنابر ی

وفاداران هوادار در  ایجاد ۀ آن برایگان سهویژۀ برند و ابعاد 

دارد. در همین زمینه، نواکا و  یا هویژ عرصۀ ورزش اهمیت

 ( نشان دادند که برای ایجاد برندهای2008) 1وتیکویز

ۀ شد ادراکموفق معرفی محصول کیفی همراه با کیفیت 

وجود  موجب به ی از آگاهی از برندا نهیزمبالا و ایجاد 

 ایش وفاداری به برندآمدن پتانسیلی برای تداعی برند و افز

اعمالی هستند که برای رسیدن  نیتر مهم نهایاو  شود یم

 (. 30کار روند ) به رهبری بازار باید به

که ارزش ویژۀ برند سبب  کند یم( تأکید 2006) 2راس

قرار گرفتن،  ها رسانهسبب وفاداری به تیم و در معرض 

، و اگر شود یمفروش کالا، فروش بلیت و درآمدزایی 

تداعیات مطلوب از برند ورزشی داشته  نندگانک مصرف

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

  (.32) شود یممجوز و حمایت مالی 

در مدیریت موفق برند، رسیدن به آگاهی عمومی 

دستیابی به ارزش ویژۀ برند از دیدگاه  منظور به

د (، چراکه ارزش ویژۀ برن34ضروری است ) کننده مصرف

به درآمد بیشتر، کاهش هزینه، سود بیشتر،  تواند یممثبت 

ی توزیع ها کانالو یافتن  وجو جستتمایل مشتری برای 

جدید، اثربخشی ارتباطات بازاریابی و موفقیت در توسعۀ 

(. همچنین از آنجا که آگاهی از برند 29برند منجر شود )

(، اگر 24دارد ) کننده مصرفی ریگ میتصمنقش مهمی در 

محصولی دارای آگاهی از برند بالاتری باشد، سهم بازار 
                                                           

1. Nowacka And Witkowicz 

2. Ross  

بیشتر و ارزیابی کیفیت بهتر و بالاتری توسط 

خواهد داشت. بنابراین برندی که آگاهی  کنندگان مصرف

وفاداری به برند، اعتماد به  تواند یماز برند آن بالا باشد، 

 کنندگان مصرفبرند، ترجیح برند و قصد خرید را نزد 

 (.6هد )افزایش د

ایجاد  منظور بهگفت که  توان یم، مجموع در

وفادار به برند، باید به نقش ارزش ویژۀ  کنندگان مصرف

ی ذهنی برند ها یتداعشده،  برند و ابعاد آن )کیفیت درک

ی شده و تلاش شود که ا ژهیوو آگاهی از برند( توجه 

برندسازی با درنظر گرفتن متغیرهای مذکور انجام گیرد. 

ی ورزشی کشور ها باشگاهبه مدیران و بازاریابان  همچنین

شود  ی تحقیق حاضر پیشنهاد میها افتهبراساس ی

ی را برای تقویت ا نوآورانهی بازاریابی و ترویجی ها طرح

تداعیات مثبت و در جهت ارتباط بیشتر با هواداران خود 

ی هواداران خود ها کانونی به ا ژهیوخلق کنند و توجه 

با استفاده از  شود یمپیشنهاد  علاوه بهداشته باشند. 

گوی مربیان و ابتکارات روابط اجتماعی مانند جلسات گفت

و بازیکنان ستارۀ تیم با هواداران، فرصتی را برای تقویت 

ارتباط هواداران با باشگاه ایجاد کنند. همچنین با ارائۀ 

خدمات مناسب در روز مسابقه، عرضۀ محصولات باکیفیت، 

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

ی روی این گذار هیسرمارو  خود را ارتقا بخشند. ازاین

 ریتأث تواند یم آنهامنظور کسب و ایجاد  متغیرها و تلاش به

 ی ورزشی داشته باشد. ها باشگاهبسزایی در موفقیت 
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