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چکیده
هدف از تحقیق حاضر، بررسی تاثیر نام تجاري تیم هاي 

هاي موفق فوتبال بر میزان وفاداراي هواداران در تیم
بنابراین این تحقیق از نظر .بودلیگ برتر فوتبال ایران

مایشی است که در آن هدف کاربردي و از لحاظ روش پی
نفر از هواداران چهار تیم صدر جدول لیگ برتر 384

ایران در نهمین دوره لیگ برتر فوتبال ایران در سال 
ابزار ..مورد بررسی قرار گرفتند1388-1389
پرسشنامه تداعی تیم ساخته مورد استفاده گیري اندازه

ضریب آن طبق پایاییشده توسط گلادن و فانک بود که 
و روایی آن بر اساس ضریب کندال 82/0فاي کرونباخآل

هاي حاصل از یافته. به دست آمد ،استفاده شد78/0
سازي معادلات آزمون تحلیل عامل تاییدي و مدل
دست آمده نشان ساختاري از در مجموع ضرایب تاثیر به 

داد که بعد منافع تداعی نام تجاري تاثیرگذارترین عامل 
هواداران به نام تجاري بود و ابعاد بر میزان وفاداري 

هاي بعدي قرار ها به ترتیب در جایگاه ها و دارایینگرش
دست آمده گویاي تاثیر متقابل همچنین مدل به . داشتند

بر این اساس، تمرکز . این سه بعد بر همدیگر نیز بود
استراتژیکی باشگاه ها بر چهارچوب حاصل، موجبات 

ه نام تجاري آنها و در نتیجه جذب هواداران وفادارتر ب
.سودآوري بالاتر باشگاه ها را فراهم خواهد کرد

وفاداري به نام تجاري، نام تجاري موفق، : هاکلید واژه
هوادارانتداعی نام تجاري ، 

Abstract
This study aims to survey influencing
of brand association dimensions on
fans’ brand loyalty in Iranian
professional football league. The study
was practical and descriptive- survey.
A sample of Iranian football fans of
four top teams in 2010-2011 season
replied questionnaires (n=384). Team
association questionnaire had
developed by Gladeen and Faunk in
2001, used this study. Also,
Cronbach’s alphas coefficient (0/82)
and Kendall coefficient (0/78)
estimated reliability and validity of
measures. For analyzing of hypothesis
utilized confirmatory factor analysis
and structural equation model. Results
demonstrated the dimension of
benefits was the most effective factor.
And attitudes and attributes located the
second and third rank. Also these
dimensions have interaction with each
other. There for, the clubs can attract
more loyal fans and gain benefits by
focusing on this framework for setting
strategies.

Key word: Brand Loyalty, brand
attributes, brand attitudes, brand benefits
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مقدمه
ورزش هاي حرفه اي به تجارت بزرگی تبدیل شده اند امروزه 

و در حال حاضر بیش از گذشته مدیران ورزشی از مفاهیم 
یعنی اعتقاد "1خواست مشتري"بازاریابی و مفاهیم مرتبط با 

ی گیرند برگرفته شده از مدیریت جامع کیفیت بهره م
)Bristow, اصلییکی از مفاهیم،در این میان. )2001

به .آنهاستنام تجاري،بسیاري از کسب و کارهامطرح در 
قرارو تجویزتقاضامرکزدرنحوي که نام هاي تجاري

برجستهنقشطبیعیطوربهیک نام تجاريو اسمگیرند،می
یا برند نام تجاري). 1385کاپفرر، (گیرد میخودبهاي

نام، عبارت، اصطلاح، علامت، نشانه، نماد، طرحازاستعبارت
خدمات وشناساندن محصولاتمنظوربهکهآنهاازترکیبییا
آنهاساختنمتمایزوفروشندگانازگروهییافروشندگانبه
نتایجبربنا.شوداستفاده میرقیبشرکتهايمحصولاتاز

مشتريبرايناخودآگاهطوربهآکر، نام تجاري برترتحقیقات
).1386حیدرزاده، (است محصولبهترکیفیتمفهومبه

نام تجارياستراتژیکمدیریتيپرآوازهکتابمؤلف،2کلر
وجهدودارايموفقوقويهاي تجارينام":گویدمیچنین

.عقلوقلب:ازعبارتندوجهدواین.هستندانسانیشاخص
یعنیمردمعقلوقلبقادرندموفقوقوينام هاي تجاري

,Keller("دهندقرارخودتاثیرتحتراکنندگانمصرف
1993(.

در صنعت ورزش یک تیم ورزشی با توجه به این نکته که 
و هواداران به عنوان مشتریان در تواند به عنوان نام تجاريمی

,Bristow(شوندمی نظر گرفته و این هواداران به ).2001
ال زیاد با نام تجاري تیم هاي موفق بیش از نام تجاري احتم

-Dietz(تیم هاي ناموفق احساس همبستگی می کنند
uhler, BIRG3که از این واکنش روانی تحت عنوان). 2003

البته ویژگی بارز یک نام تجاري معروف میزان . یاد می شود
حیدرزاده، (وفاداري و ترجیحی است که به وجود می آورد 

لذا با توجه مطالب مذکور، نام تجاري چهار تیم صدر ). 1386
جدول لیگ برتر فوتبال را به عنوان نام هاي تجاري موفق 

در جهت بررسی عوامل موثر بر میزان وفاداري هواداران آنها، 
.گیرداین تحقیق مورد بررسی قرار می

وفاداري به نام تجاري
اضرند براي آن اگر مشتریان به نام تجاري وفادار باشند ح

قیمت بالاتري بپردازند، از اینرو برنامه هاي بازاریابی براي آنان 
تر خواهد بود و این باعث خواهد شد شرکت به یک بخشاثر

). 1388دان، ("مزیت رقابتی پایدار دست یابد

1. Voice of Customer
2. Kevin Keller
3. Bask In the Reflected Glory

ایجاد تعهد عمیق به خرید "وفاداري به نام تجاري را 4اولیور
محصول یا خدمت ترجیح داده مجدد یا حمایت مجدد از یک 

شده به طور مستمر در آینده، و تکرار خرید منظم نام تجاري 
برخلاف تاثیر موقعیتی و تلاش هاي بازاریابی موجود که امکان 

,Oliver(، تعریف کرد "دارد سبب تغییر رفتار شود 1999.(
رزشی مثل معتقد است وفاداري به تیم هاي و)2010(5لاگر

اگر در . هاي تجاري غیر ورزشی استیان به ناموفاداري مشتر
ورزش مدیران نتوانند میزان از خودگذشتگی هواداران را درك 

البته وفاداري . کنند، نمی توانند کار خود را درست انجام دهند
هواداران کار مدیران را آسان تر می کند، زیرا این وفاداري 

ن و سبب می شود که مشتریان وفادار بدون کمک مدیرا
درخواست ارائه خدمات بهتر، موجب افزایش تمایل مخاطبان 

,Lager(به سوي تیم خاصی شوند  2010.(
در ورزش هواداران وفادار افرادي هستند که نسبت به ورزش، 
تیم و یا ورزشکار خاصی متعصب هستند، و امور مربوط به آن 

بر به طوري که ). 1386واعظ موسوي، (کنند را دنبال می
در مورد )80- 20قانون (6اصل پارتواس اظهار محققان،  اس

درصد هواداران 20هوادران وفادار فوتبال حاکم است؛ یعنی
کننددرآمد ورزش را تامین میمنابعدرصد80،وفادار

)Mullin, لذا با وجود هواداران وفادار کسب سود ).1993
. بلند مدت و پایدار باشگاه ها تضمین خواهد شد

عی نام تجاريتدا
علاوه بر داشتن نام هاي تجاري موفق و قدرتمند، ثبیت آن 
در ذهن مشتریان به عنوان زمینه ایجاد کننده وفاداري مهمتر 

ذهنیت از یک نام تجاري، مجموعه برداشت هایی از آن . است
نام تجاري است که به گونه اي معنادار در ذهن یک مصرف 

کنندگان در قضاوت مصرفکننده سازماندهی شده اند و بر
مورد این که محصول با ارزشی است یا نه؟ تاثیر می گذارد 

)Dean, تداعی نام تجاري هر چیز مرتبط با نام ). 2004
,D.A(تجاري در حافظه مشتري است  1991 .(

طبق طبقه بندي هاي مرتبط با تداعی و همخوانی نام 
ها معرف ، تداعی ها و هم خوانی7تجاري در مطالعات چن

مبنایی براي تصمیمات خرید و وفاداري به نام تجاري هستند 
که آفریننده ي ارزش براي شرکت و مشتریانش می باشند 

)Chen, 2001.(
براي بازاریابان ورزشی درك نوع تداعیاتی که مصرف 
کنندگان هنگام مصرف محصولات یک تیم ورزشی دارند، 

,Gladden(اهمیت فراوان دارد  از این رو در ادامه ).2001

4. Oliver
5. Marshal Lager
6. Parto
7. Chen
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دارایی ها، (این بخش به بررسی سه عامل تداعی نام تجاري 

براساس تئوري ارزش ویژه نام تجاري ) منافع و نگرش ها
می پردازیم؛ که این تئوري نیز ) 1993(مبتنی بر مشتري کلر 

شکل ) 1991(براساس تئوري ارزش ویژه نام تجاري آکر 
,D.A(گرفته است  1991.(
داعی نام تجاريعوامل ت

عاملی را براي درك فاکتورهاي موثر بر 16محققان سه بعد 
وفاداري به نام تجاري معرفی کردند که در مجموع از آن ها به 
عنوان تداعیات نام تجاري در ذهن مشتریان یاد می شود 

)Gladden, 2002(.
در بعد دارایی ها، تصاویر فیزیکی در تداعی : دارایی ها

محققان اعلام کردند . از نام تجاري تیم ضروري استهواداران
که در صنعت ورزش دارایی هایی که هواداران را با تیم خاصی 
مرتبط می کند شامل موفقیت تیم، بازیکنان تیم، سرمربی، 
مدیریت تیم، طرح آرم، استادیوم، سابقه درخشان و عرضه 

,Bauer(می باشد محصول 2004 .(
خش عاطفی رفتار هواداران ورزشی را بعد منافع ب: منافع

بر مبناي تعریف کلر، فانک و گلادن اظهار .  توضیح می دهد
منافع؛ ارزش و مفهوم ذهنی مشتریان در رابطه با "کردند که 

,Gladden("محصول را نشان می دهد در صنعت ). 2001
ورزش محققان عوامل منافع که هواداران را با تیم خاصی 

ل رهایی از روزمرگی، احساس هویت مرتبط می کند شام
هوادار با تیم محبوب، مقبولیت در گروه هاي همتا، 

,Wann(پرستی و افتخار به سرزمین می دانند میهن
2004 .(

احساسات منفی یا مثبت پایدار و کلی در مورد : نگرش ها
افراد، اشیا یا موضوعی است که توانایی جهت دهی به رفتار را 

,Funk(دارد  در صنعت ورزش محققان عوامل ). 2001
نگرشی که هواداران را با تیم خاصی مرتبط می کند؛ اهمیت، 

,Funk(آگاهی ها و اطلاعات و تعاملات موثر ذکر کرده اند 
2000 .(

در تحقیق گسترده اي با مطالعه ) 2002(گلادن و فانک 
تن از هواداران ورزش حرفه اي، ضمن ارائه مدلی در این 929
یعنی (ص اعلام کردند که بین ابعاد تداعی نام تجاري خصو

با میزان وفاداري هواداران رابطه ) دارایی ها، منافع و نگرش ها
وجود دارد و این عوامل در موارد بسیاري پیش گویی کننده 
خوبی از میزان وفاداري به نام تجاري در بین هواداران 

,Gladden(باشند می 2002.(
؛ و بائر، سائر و )2004(ئر، سائر و اشمیت در تحقیقی که با

هاي ورزشی حرفه اي انجام دادند، در تیم) 2005(1اکسلر
نشان دادند که ابعاد تصویر تداعی نام تجاري با ارزش ویژه نام 

1. Bauer, Sauer & Exceler

تجاري رابطه دارند و یک عامل ضروري براي موفقیت در 
جذب وفاداري هواداران به نام تجاري تیم ها هستند 

)Bauer, ,Bauerو 2004 این محققان در تحقیق ). 2005
اعلام کردند که ارتباط مثبتی بین ابعاد 2008دیگري در سال 

دارایی ها و منافع تداعی نام تجاري با میزان وفاداري هواداران 
,Bauer(به نام تجاري وجود دارد  و ) 2007(2لین). 2008

ایج دست در مطالعات خود به این نت) 2008(3اردنر و همکاران
توان از نام تجاري را میدست یافتند که مفهوم وفاداري به 

) هاها، منافع و نگرشدارایی(طریق ابعاد تداعی نام تجاري
آنها چنین گزارش کردند که ابعاد گوناگون . توصیف کرد

تداعی نام تجاري پیش بینی کننده خوبی از میزان وفاداري 
. هواداران به نام تجاري است

بر این تحقیقات، در مطالعاتی که در کشور ما در سایر علاوه 
صنایع صورت گرفته نیز موید وجود ارتباط معنادار بین ابعاد 

از جمله این تحقیقات می توان به مطالعات . مذکور می باشد
در صنعت کفش ورزشی اشاره ) 1386(سیدجوادین و شمس 

ي بین کرد که نتایج حاصل از آن نشان دهنده وجود ارتباط قو
آگاهی از نام تجاري و تداعی نام تجاري با میزان وفاداري به 

همچنین، نتایج مطالعات . نام تجاري در میان مشتریان بود
از وجود رابطه بین تصویر ذهنی ) 1388(حیدرزاده و همکاران 

از نام تجاري و آگاهی از آن با میزان خرید فعلی و آینده 
.مشتریان حمایت کرد

تحقیقات زیادي در خارج از کشور به بررسی تاکنون در 
عوامل موثر بر وفاداري هواداران تیم هاي ورزشی پرداخته 

لذا .استتحقیات داخلی در این زمینه ناچیز ولی ،شده است
در این تحقیق محقق قصد دارد تاثیر ابعاد تداعی نام تجاري 
بر میزان وفاداري به نام تجاري، در هواداران تیم هاي حاضر
در لیگ برتر فوتبال ایران را با تاکید بر نام هاي تجاري موفق 

هاي عوامل دارایی-1بررسی کند، در این راستا سه فرضیه؛ 
تداعی نام تجاري بر میزان وفاداري به نام تجاري در هواداران 

عوامل منافع تداعی -2لیگ برتر فوتبال ایران اثرگذار است، 
ه نام تجاري در هواداران لیگ نام تجاري بر میزان وفاداري ب

عوامل نگرشی تداعی نام -3برتر فوتبال ایران اثرگذار است و 
تجاري برمیزان وفاداري به نام تجاري در هواداران لیگ برتر 

ه هدف با توجه ب. فوتبال ایران اثرگذار است، مطرح گردید
ها هواداران چهار تیم صدر تحقیق، براي جمع آوري داده

فولاد سپاهان اصفهان، استقلال تهران، (تر جدول لیگ بر
به عنوان نام هاي تجاري ) پیروزي تهران و ذوب آهن اصفهان

با این امید که یافته هاي حاصل . موفق در نظر گرفته شدند

2. Lin
3. Erdener And et al
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جهت تصمیمات استراتژیک مسئولان و در رهنمودي ارزشمند 
. فراهم آورندمدیران 

شناسی تحقیقروش
هدف کاربردي و از نظر ماهیت از نوع این تحقیق از نظر 

صورت میدانی انجام پیمایشی است که به-تحقیقات توصیفی
.شد

جامعه و نمونه آماري
جامعه آماري این تحقیق را کلیه هواداران چهار تیم صدر 
جدول لیگ برتر ایران تا هفته بیست و چهارم در نهمین لیگ 

امل کسانی بودند که در دادند و شبرتر فوتبال ایران تشکیل می
روزهاي مسابقه ي تیم هاي مورد مطالعه در ورزشگاه ها 

لازم به ذکر است که انتخاب این چهار تیم به . حضور داشتند
دلیل جایگاه آنها در صدر جدول لیگ برتر، سابقه حضور آنها 
در لیگ قهرمانان باشگاه هاي آسیا و بطور کلی موفقیت هاي 

براي بدست آوردن حجم . ها بودیر تیماخیر آنها نسبت به سا
نمونه مناسب یک مطالعه اولیه صورت گرفت و بر اساس 

واریانس حاصل از آن و با استفاده از فرمول آماري حجم نمونه  
.نفر تعیین گردید384

با توجه به این که کانون هواداران تیمهاي مورد مطالعه آمار 
اختیار محقق قرار ندادند، به دقیقی از تعداد هواداران خود در 

ناچار پرسشنامه ها به تعداد مساوي در استادیوم هر یک از 
پرسشنامه به هنگام 100یعنی حدود (چهار تیم مورد مطالعه 

بصورت تصادفی بین هواداران حاضر در )  میزبانی تیم ها
.استادیوم توزیع گردید

ابزار اندازه گیري
پرسشنامه تداعی تیم که شامل ابزار گردآوري این تحقیق،

اي کاملا موافقم تا کاملا مخالفم سوال با طیف پنج گزینه61
لازم به . گرفتها تعلق میبه آن1تا 5ترتیب نمره بوده که به

2002ذکر است که پرسشنامه توسط گلادن و فانک در سال 
بخش؛ اطلاعات جمیعت 5و شامل . ساخته شده است

ن، سوالات دارایی هاي نام تجاري،  شناختی پاسخ دهندگا
سوالات منافع نام تجاري، سوالات نگرشهاي نام تجاري و در 

جهت استفاده . نهایت سوالات وفاداري به نام تجاري می باشد
در این تحقیق، پرسشنامه مذکور پس از ترجمه از سوي تنی 
چند از اساتید مدیریت ورزشی بازبینی شد و سپس روایی آن 

تن از متخصصان مدیریت ورزشی و 8نظرات بر مبناي 
محاسبه 78/0مدیریت بازرگانی بر حسب  ضریب کندال 

و نهایتا پایایی پرسشنامه براساس داده هاي بدست . گردید

آمده از هواداران تیم هاي منتخب با استفاده از ضریب آلفاي 
و سپس پرسشنامه حاصل در . بدست آمد82/0کرونباخ 

مورد مطالعه به هنگام میزبانی آنها، بین استادیوم تیم هاي 
.هواداران توزیع و پس از تکمیل جمع آوري شد

هاروش تجزیه و تحلیل داده
براي بررسی صحت فرضیه ها، ابتدا با استفاده از آزمون 
تحلیل عاملی تأییدي ترکیب عوامل مدل تداعی نام تجاري 

علی مورد بررسی قرارگرفت و سپس براي مطالعه روابط 
معلولی بین ابعاد تداعی نام تجاري و میزان وفاداري هواداران 

سازي معادلات ساختاري و جهت به نام تجاري، از روش مدل
. استفاده شدLisrelافزار تحلیل مدل تحقیق از نرم

تحقیقنتایج 
براي تعیین این که ترکیب عوامل  تداعی تیم در لیگ برتر 

نک و گلادن چگونه است، از روش ایران با مدل تداعی تیم فا
KMOدر ابتدا از طریق آزمون . تحلیل عاملی استفاده گردید

و بارتلت کفایت حجم نمونه براي اجراي تحلیل عاملی مورد 
بررسی قرار گرفت و نتایج آن حجم نمونه را براي انجام این 

).1جدول(روش مورد تایید قرار داد 
و بارتلتKMOآزمون )1(جدول

KMO775/0

Bartlett's Test
of Sphericity

Chi-Square246/2962
df946

Sig.000/0

براي تعیین تعداد عوامل، تشکیل  و تفسیر آنها به ترتیب از 
وش رو ماتریس دوران یافته عوامل که به 1نمودار سنگریزه 

دوران یافته است، استفاده گردید که در ادامه نمودار 2متعامد
به وضوح )  1(نمودار . تریس دوران یافته عوامل آمده استو ما

کفایت سه عامل دارایی ها، منافع و نگرشها در تبیین 
متغیرهاي اندازه گیري شده در بین هواداران مورد مطالعه را 

.نشان می دهد

1.Scree
2.varimax

2 2 2 2

2 2

(1.96) (0.5) 384
(0.05)

Z S
n

D
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نمودار سنگریزه)1(نمودار

با توجه به بار عاملی هر یک از گویه ها با عوامل مورد 
در جدول ماتریس ) دارایی ها، منافع و نگرشها(بررسی 

بخش 1عوامل دوران یافته، مشاهده می شود در ستون 
با اختصاص بالاترین بارهاي عاملی در ) نگرشها (3

مقایسه با بارهاي عاملی سایر گویه ها منجر به تشکیل 

در جدول واریانس تبیین شده از کل این عامل شده است 
، بالاترین درصد را به خودتغییرات موجود در داده ها

و به عنوان با اهمیت ) 277/29(اختصاص داده است  
ترین عامل عمل نموده اند و بدین ترتیب در ستون دوم 

نهایت منافع و در نهایت دارایی ها قرار گرفته اند و طبق
دارایی ها قرار گرفته اند و طبق واریانس هاي تبیین شده 

در مراتب بعدي ) 467/17(ها و دارایی) 123/24(منافع 
اهمیت قرار گرفته اند و در مجموع این سه عامل تبیین 

درصد تغییرات موجود در داده ها بوده 863/70کننده ي 
).3جدول . (اند

متعامدماتریس دوران یافته عوامل استخراجی بر اساس روش دوران)2(جدول

عاملگویه ها
)داراییها(3)منافع(2)نگرشها(1

383/0تیم محبوبدوست داشتن رنگ پیراهن
471/0محبوبجذابیت طراحی لباس تیم

612/0تیم محبوبدوست داشتن آرم 
211/0تیم محبوبجذابیت معماري استادیوم

111/0تیم محبوبداشتن استادیوم اختصاصی
515/0مهم بودن برد و باخت تیم محبوب

605/0حبوب به قهرمانی لیگ دست یافتن تیم م
710/0داشتن پیشینه درخشان تیم محبوب

685/0سرگرم کننده بودن بازیهاي تیم محبوب
619/0هیجان انگیز بودن بازیهاي تیم محبوب

597/0تیم محبوبسرشناس بودن بازیکنان
498/0جذابیت تماشاي بازي بازیکن ستاره تیم محبوب

636/0ودن سرمربی تیم محبوبسرشناس ب
464/0سرشناس بودن مدیر و مسولان تیم محبوب

432/0رضایت خاطر از عملکرد مدیر تیم محبوب
667/0رضایت خاطر از ارنج تیم محبوب

رضایت خاطر از نقش موثر کادر فنی در عملکرد تیم 
493/0محبوب

395/0حبوبعرضه یادبودها و محصولات آرم دار تیم م
547/0تمایل به خرید محصولات آرم دار تیم محبوب

تفکر درباره تیم محبوب فرصتی براي رهایی از مشکلات 
663/0استزندگی 

701/0تداعی خاطرات شیرین به هنگام تفکر درباره تیم محبوب 
تداعی خاطرات باهم بودن با دوستان یا خانواده به هنگام 

676/0تیم محبوب تفکر درباره



...وفاداري هواداران هاي موفق بر میزانبررسی تاثیر نام تجاري تیم94

متعامدماتریس دوران یافته عوامل استخراجی بر اساس روش دوران)2(جدولادامه 

عاملگویه ها
)داراییها(3)منافع(2)نگرشها(1

هنگام صبحت کردن در مورد تیم "ما"کاربرد واژه 
661/0محبوب 

577/0تیم محبوب سبب کسب شهرت شهر می شود
521/0تیم محبوب سبب بهبود تصویر جامعه می شود

افتخار به هواداري تیم محبوب در بین دوستان و یا 
711/0خانواده

647/0ب بخاطر همراهی با دوستانهواداري از تیم محبو
616/0احساس غرور به هنگام ستایش از تیم محبوب

763/0داشتن اطلاعات جامع از تیم محبوب
770/0داشتن نگاه موشکافانه و کارشناسانه نسبت به تیم محبوب

689/0میزان اهمیت شخصی تیم محبوب
752/0میزان اهمیت هواداري از تیم محبوب

658/0عضویت داشتن در کانون هواداران 
574/0شرکت در کنگره ها مراسمهاي مربوط به تیم محبوب

میزان واریانس تبیین شده توسط عوامل تداعی نام تجاري)3(جدول
درصد تجمعیدرصد واریانسعوامل

277/29277/29نگرش ها
123/24400/53منافع

467/17863/70دارایی ها

Chi-square=0.75, dF=1, P-value=0.38534, RMSEA=0.000

هاي تحقیقمدل مفهومی حاصل از یافته)1(نمودار مسیر

مدل تحلیل مسیر
معلولی بین ابعاد تداعی نام - براي مطالعه روابط علی

به با میزان وفاداري ها،ها، منافع و نگرشتجاري؛ دارایی
نام تجاري در بین هواداران مورد مطالعه از مدل تحلیل 

ها ها، منافع و نگرشکه در آن دارایی. استفاده شدمسیر
به نام تجاري به به عنوان متغیرهاي آشکار و وفاداري 

در روابط ادعا شده . اندعنوان متغیر مکنون مطرح شده
یکی است، در نمودار که مبتنی بر دیدگاه تئورمدل

. داده شده است1مسیر 

روابط ادعا شده . اندعنوان متغیر مکنون مطرح شده
که مبتنی بر دیدگاه تئوریکی است، در در مدل

. داده شده است1نمودار مسیر 
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، )4جدول (tبررسی مدل اندازه گیري برحسب آزمون

در +25/4بزرگتر از t-valueنشان داد که همه متغیرها با
.می باشدp≥05/0سطح معناداري 

سازي معادلات ساختاريروابط بین متغیرها در مدل)4(جدول

ضریب متغیرها
t-valueخطاتاثیر

نتیجه 
آزمون

+28/0023/032/12وفاداري←هانگرش
+077/0017/025/4وفاداري←منافع
+82/0068/010/12هادارایی←منافع
+14/0025/082/5هانگرش←هادارایی
+23/0039/090/5هانگرش←منافع

همچنین مدل اندازه گیري برحسب ضرایب تاثیر جدول 
، نشان دهنده تاثیر معنادار متغیرهاي آشکار بر متغیر )4(

مکنون و همچنین تاثیر متقابل متغیرهاي آشکار بر همدیگر 
≥05/0در سطح معناداري و077/0با ضرایب تاثیر بزرگتر از 

pان دهنده ضرایبی با سطح معناداري این مدل نش. باشدمی
مطلوب و رضایت بخش است؛ و بنابراین مدل تئوریکی ارائه 

. کندشده را تایید می
ارزیابی مدل تحقیق

بینی کننده یک مدل به معناداري پارامترهاي اعتبار پیش
یکی از پرکاربردترین معیارهاي . تخمینی آن بستگی دارد

می باشد و هر چه مقدار آن کوچکتر باشد 1برازندگی کاي دو
برازش مدل تدوین شده توسط پژوهشگر رضایت بخش تر و 

باشد با تایید فرضیه صفر <05/0sigچنانچه . بهتر است
بیان می کند که مدل تدوین شده توسط پژوهشگر بطور کلی 

علاوه براین، جهت بررسی برازندگی از ). 26(تایید می شود 
و ریشه )RMSEA(2گین مربعات خطاي برآوردریشه دوم میان

استفاده شد که هر چه )RMR(3میانگین مجذور پس ماندها 
مقدار آنها به صفر نزدیک باشد، برازش مدل مناسب تر خواهد 

و شاخص تعدیل ) GFI(4شاخص برازندگی همچنین . بود
نیز محاسبه گردیدکه نتایج آن در ) AGFI(5یافته برازندگی

براساس نتایج، کلیه روابط بین . مشاهده استقابل) 5(جدول 
معنادار بوده است؛ یعنی p≥05/0متغیرها در سطح 

تاثیرگذاري ابعاد تداعی نام تجاري بر میزان وفاداري هواداران 
.شودبه نام تجاري بر حسب مدل تدوین شده تایید می

1. Chi- Square
2. Root Mean Square Error of Approximation
3. Root Mean square Residual
4. Goodness of Fit Index
5. Adjusted Goodness of Fit Index

سازي مقادیر نیکویی برازش براي تایید مدل)5(جدول
ساختاري

مقادیر نیکویی برازشیر تاییدي مدلمقاد
75/0Chi-square
30/0RMR

0001/0RMSEA
1GFI
1AGFI
1df
385/0Sig.

بحث و نتیجه گیري

تأیید کننده مناسب بودن حجم نمونه مورد 1نتایج جدول 
و بر این . استفاده به لحاظ آماري براي انجام تحلیل عاملی بود

طبق نتایج .مده داراي اعتبار می باشداساس نتایج بدست آ
نگرش ها بالاترین میزان تبیین تغییرات را داشت و 2جدول 

سپس منافع و دارایی ها به ترتیب در مراتب بعدي قرار گرفته 
همچنین بارهاي عاملی متناظر با هر یک از گویه ها در . بودند

ش که در بخ؛ نشان داد )2جدول (ماتریس عوامل دوران یافته
مربوط به داشتن نگاه موشکافانه و کارشناسانه گویه هانگرشها 

نسبت به تیم محبوب و داشتن اطلاعات جامع از تیم محبوب، 
؛  افتخار به هواداري تیم محبوب در گویه ها در بخش منافع 

بین دوستان و یا خانواده و تداعی خاطرات شیرین به هنگام 
بخش داراریی ها؛ تفکر درباره تیم محبوب و سرانجام در

داشتن پیشینه درخشان تیم محبوب، داراي بالاترین بارهاي 
و بالاترین سهم تبیین کنندگی تغییرات را در . عاملی  بوده اند

.داشتندگویه هابین سایر 
در ادامه یافته هاي حاصل از مدل سازي معادلات ساختاري 

) اي تحقیقفرضیه ه(درخصوص مطالعه تاثیر ابعاد مذکور 
معلولی بین ابعاد تداعی نام تجاري؛ - روابط علینشان داد که
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به نام تجاري در ها، با میزان وفاداري ها، منافع و نگرشدارایی
بین هواداران مورد مطالعه که مبتنی بر دیدگاه تئوریکی بود 

دست آمده از ، مدل نهایی به1و نمودار مسیر4برطبق جدول
دلات ساختاري شامل روابط معنادار و سازي معامدلآزمون 

نیز 5مطابق با فرضیات پیشنهادي می باشد؛ و نتایج جدول
لذا . معتبر بودن مدل در حمایت از فرضیات را تایید می کند

تاثیر ابعاد تداعی نام تجاري بر میزان وفاداري به نام تجاري 
.هواداران مورد حمایت قرار گرفت

هاي ي اول؛ عوامل داراییرضیهبا توجه به نتایج تحلیل ف
تداعی نام تجاري بر میزان وفاداري به نام تجاري در هواداران 

ي بعد لیگ برتر فوتبال ایران اثرگذار است، خرده مقیاس ها
در راستاي ایجاد تداعیات جذاب و دارایی هاي نام تجاري

ذهنیت خوب از نام تجاري باشگاه در اذهان هوادارانشان موثر 
طور غیرمستقیم بته لازم به ذکر است که این بعد به ال. است

ها، میزان وفاداري به نام تجاري و از طریق بعد نگرش
اما باشگاه ها می توانند . استهواداران را تحت تاثیر قرار داده

با تکیه بر دارایی هاي خود از جمله در نظر داشتن خرده 
ترین بار داراي بالا2مقایس سابقه درخشان که طبق جدول 

عاملی بود، با کسب قهرمانی و حفظ طولانی مدت برتري تیم، 
به جذب و همچنین حفظ هواداران وفادار به نام تجاري 
بپردازند و بدین طریق از مزایایی داشتن هواداران وفادار که از 
آن جمله کسب درآمد حاصل از افزایش تعداد تماشاچیان در 

یش خریداران محصولات استادیوم، فروش بلیت بیشتر و افزا
آرم دار باشگاه، جذب سرمایه و همچنین افزایش قیمت سهام 

.شوندباشد، بهرمند باشگاه می
در مطالعات انجام گرفته توسط محققان دیگر از قبیل 

؛ بائر، )2004(؛ بائر، سائر و اشمیت )2002(گلادن و فانک 
لر ؛ بائر، سائر و اکس)2007(؛ لین )2005(سائر و اکسلر 

خرده مقیاس هاي ) 2008(و اردنر، گواتکین و اکرم ) 2008(
عوامل دارایی تداعی نام تجاري؛ حضور چهره هاي معروف به 
عنوان بازیکن یا مربی، و یا در سمت مدیریت باشگاه ها، 
طراحی لوگوي جذاب، داشتن استادیوم مجهز و مدرن، و 

تجاري سایر عوامل ذکر شده در بعد دارایی هاي تداعی نام 
موجب افزایش میزان وفاداري هواداران به نام تجاري آن 

باشگاه خواهد شد
نتایج حاصل از فرضیه دوم؛ عوامل منافع تداعی نام تجاري بر 
میزان وفاداري به نام تجاري در هواداران لیگ برتر فوتبال 
ایران اثرگذار است، نشان دهنده تاثیر مثبت عوامل منافع 

گاه ها بر میزان وفاداري هواداران به نام تداعی نام تجاري باش
بنابراین، می توان گفت که ارتقا در . باشدتجاري باشگاه ها می

هر یک از خرده مقیاس هاي آن موجب افزایش میزان 
یافته هاي . وفاداري هواداران به نام تجاري باشگاه ها می شود

؛ )2002(حاصل از کار محققان دیگر از جمله گلادن و فانک 

و اردنر، گواتکین و ) 2007(؛ لین )2005(ائر، سائر و اکسلر ب
نیز بر ارتباط بین عوامل منافع تداعی نام ) 2008(اکرم 

تجاري با میزان وفاداري به نام تجاري در مصرف کنندگان، 
.مشتریان و هواداران تاکید داشتند

با توجه به موارد مذکور می توان گفت ارائه بازي هاي 
امه هاي سرگرم کننده جانبی، توجه به آداب و جذاب و برن

مربوط به تیم یا باشگاه و ) منطقه(رسوم پذیرفته در شهر 
همچنین فراهم کردن شرایط براي ارتباطات درون گروهی و 
بین گروهی هواداران بخشی از عناصر فراهم کننده عوامل 
منافع تداعی نام تجاري است، که در این میان، ایجاد 

تخارآفرین و خاطرت شیرین از با اهمیت ترین بسترهاي اف
سوالات منافع نام تجاري در بین هواداران لیگ برتر ایران 

بر این اساس، مدیریت باشگاه هاي مورد ).  4جدول (باشد می
بررسی بایستی به تک تک خرده مقیاس ها توجه کرده و 
جهت پیشبرد استراتژي هاي ارتقا نام تجاري باشگاه هاي 

از امتیازات حاصل از وفاداري هواداران به هره برداريبخود و 
.نام تجاري خود از آنها استفاده کنند

هاي حاصل از مدل در خصوص فرضیه سوم؛ عوامل یافته
نگرشی تداعی نام تجاري برمیزان وفاداري به نام تجاري در 
هواداران لیگ برتر فوتبال ایران اثرگذار است، یعنی مطالعه 

ل نگرشی تداعی نام تجاري بر میزان وفاداري تاثیر عوام
هواداران به نام تجاري نشان داد که این عوامل تاثیر مثبت و 

اي بر میزان وفاداري به نام تجاري در هواداران دارند، و قوي
دهنده اثر افزایشی میزان عوامل نگرشی مثبت بودن آن نشان

ام تجاري تداعی نام تجاري بر میزان وفاداري هواداران به ن
یافته هاي این تحقیق با یافته هاي تحقیقات گلادن و . است

؛ )2007(؛ لین )2004(؛ بائر، سائر و اشمیت )2002(فانک 
و ) 1386(؛ سیدجوادین و شمس )2008(بائر، سائر و اکسلر 

این . مطابقت دارد) 1388(حیدزاده، غفاري و اسداللهی 
نگرشی تداعی محققان نیز وجود رابطه مستقیم بین عوامل 

نام تجاري با میزان وفاداري به نام تجاري از طرف 
.کنندگان، مشتریان و هواداران ورزش را گزارش کردندمصرف

با توجه به نتایج ذکر شده، هواداران از طریق عوامل نگرشی 
تداعی نام تجاري یعنی میزان آگاهی و اطلاعات آنها از 

ر رابطه با باشگاه ها، میزان اهمیت و ارزشی که دباشگاه
کنند و چگونگی تعاملاتی که با باشگاه محبوب احساس می

خود دارند، به هواداري از آن باشگاه می پردازند؛ و به آن 
با توجه به اینکه سوالات مربوط به کسب . وفادار می مانند

اطلاعات از تیم و داشتن دید موشکافانه نسبت به آن اهمیت 
). 4جدول (رد مطالعه داشت زیادي در بین هواداران مو

بنابراین ارائه اطلاعات به هواداران، استفاده از برنامه ها و 
مراسم ها در جهت افزایش تعامل با هواداران و ارتقاي وجه و 
اهمیت باشگاه بر میزان وفاداري هواداران به نام تجاري باشگاه 
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ها خواهد افزود و در جهت مدیریت موفق نام تجاري باشگاه و 

ب توفیق در آن راهگشا و موثر خواهد بود و علاوه بر آن کس
زمینه کسب وفاداري به نام تجاري که هدف اصلی مدیریت 

. نام تجاري است را تامین خواهد کرد
دهنده تاثیر علاوه بر نتایج یاد شده، مدل مذکور نشان

متقابل ابعاد تداعی نام تجاري بر همدیگر نیز می باشد 
ها نیز که بعد منافع و بعد داراییطوريبه ).1نمودار مسیر(

طبق . استدادههاي نام تجاري را تحت تاثیر قراربعد نگرش
ها، وجود تاثیر متقابل ابعاد تداعی نام تجاري بر همدیگر یافته

ابعاد ها که حاکی از تغییرات همسويو جهت تاثیر مثبت آن
ها در هر شگاهباشد، یعنی این که تغییر رویکرد بامذکور می

یک از ابعاد سایر اجزا را متاثر کرده و موجبات افزایش یا 
بنابراین لزوم توجه کلی و همه . کندها را فراهم میکاهش آن

و هاي ساخت جانبه به ابعاد یاد شده در تدوین استراتژي
در این . کندرا بیشتر نمایان می) برندینگ(نام تجاري ترویج 

ینه از منابع موجود در جهت کسب راستا براي استفاده به
زمان وفاداري هواداران به نام تجاري بکارگیري هم

.هاي باشگاه ضروري استپتانسیل
ها بالاترین میزان ضریب تاثیر بر که بعد نگرشبا این

طور مستقیم به خود اختصاص وفاداري به نام تجاري را به 
بر وفاداري است، ولی بعد منافع هم با تاثیر مستقیم داده

هواداران به نام تجاري و هم با اثرگذاري بر دو بعد دیگر 
ها، موثرترین بعد بر ها و نگرشتداعی نام تجاري یعنی دارایی

میزان وفاداري به نام تجاري در بین هواداران لیگ برتر 
ویژه تداعیات حاصل از منافع نام به. فوتبال ایران بوده است

تاثیر بسیار زیادي بر چگونگی ) 82/0با ضریب تاثیر (تجاري 
. استهاي نام تجاري تیم داشته تداعیات هواداران از دارایی

هاي جذب و حفظ ها و سیاستبنابراین در تدوین استراتژي
هواداران وفادار به نام تجاري تیم اولویت دادن به اجزاي بعد 

، رهایی از )شهر(میهن پرستی، افتخار به سرزمین (منافع 
ی، احساس هویت با تیم و مقبولیت در بین گروه هاي روزمرگ

شود تا بتوان با سرعت بیشتري به اهداف پیشنهاد می) همتا
.مطلوب دست یافت

لازم به ذکراست که در اکثر تحقیقات صورت گرفته در 
خارج از کشور ابعاد دارایی تداعی نام تجاري به عنوان 

ري هواداران به نام تاثیرگذارترین بعد در تبیین میزان وفادا
باشد، در حالی که در تحقیق حاضر این بعد ها میتجاري تیم

که این به طوري. کنندگی قابل توجهی نداشتقدرت تبیین
ها بر میزان طور غیرمستقیم و از طریق بعد نگرشعامل به 

وفاداري هواداران به نام تجاري تاثیر دارد، که علت این امر را 
ها، نبود ستادیوم اختصاصی براي اکثر تیمتوان در نبود امی

ها و محصولات تجاري مانند کالاها و محصولات تجاري باشگاه
هاي اروپایی، همچنین عدم توجه به آرم باشگاه و عدم تیم

جذابیت لوگوي باشگاه و سایر کاستی هاي موجود در 
هاي کشورمان استراتژي هاي مدیریت نام تجاري باشگاه

وه براین، عدم ارائه خدمات معمول مثل علا. جستجو کرد
امکان دسترسی به تغذیه سالم و مناسب، وجود سیستم حمل 
و نقل ایمن و  سایر خدمات رفاهی در استادیوم ها را می توان 

.به این موانع افزود
بنابراین، جهت مدیریت صحیح نام تجاري و ارتقاي آن در 

قیت در اتخاذ نظر گرفتن این چهارچوب به عنوان عامل موف
شود؛ و به عنوان رهنمودهاي کلی و ها قلمداد میاستراتژي

ها و همچنین جامع براي شناسایی بهترین استراتژي
باشند، که ها میهاي کوتاه مدت و اتخاذ خط مشیریزيبرنامه

گذاري جهت کسب درآمد و آنچه وفاداري هوادار نقاط سرمایه
. کنندشکار میشود را آبه نام تجاري خوانده می
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