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  چكيده
اسـت. پـژوهش حاضـر     يـران برتـر فوتبـال ا   يـگ ل يهـا  ) در باشگاهFBBEبر هوادار( يبرند مبتن ةيژبه ارزش و يبر وفادار ؤثرمپژوهش عوامل  ينهدف ا
نمونـه   وبود  يرانبرتر فوتبال ا يزدهمس يگفوتبال حاضر در ل يها هواداران باشگاهجامعة آماري انجام گرفت.  يمايشيبوده و بصورت پ يليتحل -يفيتوص
 45) بـا  FBBEسـاخته(  محققپرسش نامه اند. ابزار پژوهش  انتخاب شده يا و خوشه يا طبقه يتصادف يريگ جامعه كه به روش نمونه يناز ا نفر 880 يآمار
در مطالعه  پايايي)، بوده و CVI= 91/0نفر از متخصصان فن( 10توسط پرسش نامه كه روايي محتواي كل  باشد يم يكرتل يا هفت مرتبه ياسدر مق يهگو
هـاي تحقيـق بـا اسـتفاده      آمده اسـت. داده  به دست 81/0) و با استفاده از ضريب آلفا كرونباخ ICC=89/0بازآزمون ( -با دو روش پايايي آزمون يماتمقد

، و 86/20برابـر   دو يخ ـ آمـاره پژوهش نشان داد كه بـا مقـدار    يجقرار گرفت. نتا يلو تحل يهمورد تجز Amosنرم افزار  يطدر مح يمدل معادلات ساختار
است كـه نشـان دهنـده     984/0) برابر GFIدارد. ( يقتطب يقتحق يشده با مدل نظر يآور جمع يها  است، داده 05/0كه بزرگتر از  066/0 داري يسطح معن

اسـت، قابـل قبـول     07/0كمتـر از   اين كـه كه با توجه به  باشد  يم 064/0 يز) نRMSEAبرازش مطلوب مدل است. مقدار( يبرا يزانم ينقابل قبول بودن ا
 ياست كـه همگ ـ 529/0برابر  PNFI)( و شاخص 989/0) برابر CFI؛ شاخص(968/0) برابر TLI. شاخص(باشد  يمدل پژوهش م تأييدبوده و نشان دهنده 

برند  يعامل منافع تداعو  ها يژگيكه عامل و دهد ينشان م يونيمربوط به برآورد رگرس يج. نتاباشند  يمدل پژوهش م تأييدنشان دهنده برازش مطلوب و 
بـه برنـد در    يبرنـد بـر وفـادار    يـت برند و عامل هو يتداع يها ندارد. عامل نگرش داري يمعنتأثير يرانبرتر فوتبال ا يگبه برند در هواداران ل يبر وفادار
  .دارد داري يمعن يممستقتأثير يرانبرتر فوتبال ا يگهواداران ل
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  مقدمه
ــگاه ــه   باش ــي حرف ــاي ورزش ــگ ه ــر  اي، لي ــاي برت و  1ه

انـد كـه    از اين موضـوع آگـاه   UEEA(2هاي قهرماناني( ليگ
هـاي   هـاي اجـرا شـده توسـط باشـگاه      چهارچوب اسـتراتژي 

 بـه طـور   هاي فوتبـال   طور كلي و باشگاهه اي خارجي ب حرفه
لاقــه و بــه دســت آوردن خــاص بــراي جــذب و افــزايش ع

اي با استفاده از حقوق صاحبان سهام با نام  طرفداران ماهواره
هاي موفـق   تجاري مبتني بر مشتري هستند. در فوتبال باشگاه

خودشان را به عنـوان برنـدها، بـويژه در بازارهـاي خـارجي      
ــاوات مشــاهده مــي ). اهميــت 2: 2010، 3كننــد(بودت و چان
هـاي سـازمان    اثربخشي فعاليت هاي نامشهود در نقش دارايي

مـالي كسـب و كارهـا در    كـرد   عمـل چنين خلق و بقـاي  هم
هـا و صـنايع مختلـف بـر همگـان       ، شـركت Ĥن هاسطح سازم

). برند يكي از 423: 1390آشكار است(كشكر و همكاران، 
هـاي نامشـهود اسـت كـه بـه تـازگي مـورد         ترين دارايي مهم

م، عنـوان، نشـان،   برند شامل يك نا"توجه قرار گرفته است. 
هاست كه قصـد دارد   سمبل يا طراحي يا تركيبي از همه اين

ــا گروهــي از    ــا خــدماتي از يــك فروشــنده ي محصــولات ي
ــاند و   ــندگان را بشناس ــافروش ــزا   آن ه ــا مج ــاير رقب را از س

ــد(كاتلر ــاري 24: 1387، 4گردانـ ــام تجـ ارزش   5). ارزش نـ
عطـا شـده   ايي است كه به خاطر نام برنـد بـه آن ا   اضافه شده

هــاي قابــل لمــس و فيزيكــي ماننــد زمــين و   اســت. ســرمايه
ساختمان ممكن است تخريب شود ولي نام تجاري و ارزش 

تواند بـيش از ارزش   شود مي آن گرچه در ترازنامه ثبت نمي
). 69: 1388زاده و اختياري،  هاي فيزيكي باشد(جلال سرمايه

مشـتريان  دقيق به اين معناسـت كـه    به طور ارزش ويژه برند 
آن نسبت به نام برند آگاهي بالايي دارند، كيفيت برند براي 

                                                      
1. English Premier League 
2. Union of European Football Associations 
3. Bodet and Chanavat 
4. Kotler 
5. Brand equity 

قابـل توجـه اسـت، تصـوير مطلـوبي از آن برنـد دارنـد و         ها
نسبت به آن برنـد خـوب اسـت و بـه آن برنـد       آن هاذهنيت 

 تأييدشود به قدرت  وفادار هستند. آگاهي از برند مربوط مي
توانـايي   سـيلة بـه و گـذارد و   يا اثري كـه برنـد در ذهـن مـي    

شــود. تشــخيص برنــد تحــت شــرايط مختلــف مــنعكس مــي
هـايي كـه برنـد در ذهـن      تصوير يك برند بـه انـواع تـداعي   

شـود كـه بـه نوبـه خـود چنـين        گذارد مربوط مي مشتري مي
ها(محصـــولات مـــرتبط و  . ويژگـــي1انـــد:  تعريـــف شـــده

. مزايا(تابعي، تجربي، نمـادين)، و  2محصولات غيرمرتبط)؛ 
سبت به نام تجاري. با استفاده از ارزش ويژه برند . نگرش ن3

فوتبال در يك بـازار خـارجي    هاي ، باشگاه6مبتني بر مشتري
انـد و   متمـايز شـده   آن هاتوانند بفهمند كه چگونه رقباي  مي

را  آن هـا ابعـاد كيفيـت برنـد     مـؤثر چه فاكتورهايي به شكل 
سه  دهد. مدل تداعي برند گلادن و فانك قرار ميتأثيرتحت 

هاي تداعي برنـد را بـر اسـاس     ها، منافع و نگرش بعد دارايي
) طراحي 1993تئوري ارزش ويژه برند مبتني بر مشتري كلر(

كننــده مفهــوم  انــد كــه ايــن ابعــاد متغيرهــاي توصــيف كــرده
وفاداري به برند هستند. هواداران ممكـن اسـت يـك تـيم را     

ر يــا خـاطر ميــزان بـرد، بازيكنـان ســتاره، سـرمربي مشـهو      بـه 
جذابيت استاديوم حمايت كنند. با اين وجود، اين ابعاد براي 

چرا هواداران هنگام عدم ارائه اين عوامل نيز  اين كهتوضيح 
كننـد،   چنان به شدت از تيم محبـوب خـود حمايـت مـي    هم

تـوان   ). در صنعت ورزش مي6: 1389ناكافي است(جواني، 
 "بـه عنـوان   و بـه هـواداران    "برنـد "به تيم ورزشي به عنوان 

هـا،   نگريست. از اين رو مديران ورزشـي بايـد تـيم    "مشتري
هاي خـود را از منظـر يـك برنـد مـديريت       ها و دارايي ليگ

) دو روش را 1993). كلـر( 17و  15: 2011، 7كنند(بريجواتر
كنـد كـه روش    ي ارزش ويژه برنـد معرفـي مـي    براي مطالعه

برند نخست روش مالي است ولي در روش دوم ارزش ويژه 

                                                      
6. CBBE(Customer-based brand equity)  
7. Bridgewater 
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كنند. دانش و آگاهي از برنـد   را مبتني بر مشتري محاسبه مي
كننـده آن برنـد    يا نام تجاري خاص در ذهن مشـتري تعيـين  

است. در حقيقت روش ارزيابي ارزش ويژه برنـد مبتنـي بـر    
برنـد بـر پايـه     گيـري ارزش ويـژه   مشتري، سـنجش و انـدازه  

ن هاي مشتريان به برند اسـت كـه براسـاس همـي     العمل عكس
شـود(به نقـل از    دانش و آگاهي و آشنايي با برند ايجـاد مـي  

هـا  گويد: ايـن مشـتري   مي )2004(1). باسولينيا1389جواني، 
پندارنـد   هستند كه با خريدهايشان براساس عـواملي كـه مـي   

دهند و بـه برنـد    مهم است برندي را بر برند ديگر ترجيح مي
آنچـه در  كـه بـه   بخشند. در نتيجه براي آن خاصي ارزش مي

ــود دارد،      ــاص وج ــدي خ ــوص برن ــتري در خص ــن مش ذه
تر شويم ارزيـابي ارزش ويـژه مبتنـي بـر مشـتري يـا       نزديك

2CBBE   تر خواهد بود. از طرفي تصوير برنـد، ادراك  مؤثر
اسـت. تصـاوير ذهنـي،     3مشتريان و شـرحي از هويـت برنـد   

هســتند كــه هــاي بســياري  يكــي از جنبــه "نمادهــا و اشــياء"
ه عنوان مبناي يك ارتباط باشند. مشتريان ممكـن  توانند ب مي

و  آن هـا بر اساس چنـدين ويژگـي و ادراك    است با برندها
: 2009، 4كوارتبـاط برقـرار كننـد(    آن هـا رفتار رو بـه پـيش   

تـرين و  هويت برنـد همـان جـوهره برنـد اسـت. مهـم       ).138
فردترين خصوصيات برند، در هويت برنـد نمايـان    همنحصرب

داشتن يك هويت، يعني بودن «رر معتقد است شود. كاپف مي
طور كه هستيد؛ تبعيت از طرح ثابت ولـي فـردي   شما، همان
و  Ĥن هـا كننـده فرديـت، آرم ـ   هويت برنـد، تعيـين  ». خودتان

از ديـدگاه   .ها و علائم شناسـايي برنـد اسـت   اهداف، ارزش
كاپفرر، تفاوت هويت و تصوير در اين است كه هويت، آن 

كـه تصـوير، برداشـتي    در حالي هستيد؛ چيزي است كه شما
كننده طي ارتباط با شـما، از شـما اسـتنباط     است كه مصرف

هاي ظاهري آن، نظير  كند. بخشي از هويت برند در جلوه مي
برند براي ). 2009(كو، كند رنگ و طرح برند، نمود پيدا مي

                                                      
1. Boaslouina 
2. Customer-based brand equity 
3. Brand Identity 
4. Koo 

آن كه قدرتمند باشـد، وظيفـه دارد نسـبت بـه هويـت خـود       
اي هويت برند، ابعاد مختلفي در نظـر گرفتـه   وفادار بماند. بر

شده است. اين ابعاد شامل اجزاي ظاهري و گرافيكي برنـد،  
شخصيت برند، ارتباط برند با مخاطبين، فرهنـگ، كيفيـت و   

تلاش بـراي  ). 2010، 5راج و همكاران (پيساير عوامل است
شود تا مديران، هويت برند خود را فرامـوش   تقليد باعث مي
طلبــي و  رنــگ جماعــت شــوند. بــا فرصــت    كــرده و هم

دهـد و   پسندي، برند جوهر اصلي خود را از دسـت مـي   عامه
اي باشد كه  شود تا برند تبديل به ظاهر بزك كرده باعث مي

توانـد بيـانگر كيفيـت برنـد      هيچ معنـايي نـدارد. هويـت مـي    
ــا و اخــوان، (گنجيباشــد ــن كــه). در نهايــت 34: 1390ني  اي

يكي از ملزومات موفقيـت بـراي هـر    داشتن هواداران وفادار 
رغم اين توافق همگاني بر اهميـت  باشد. عليتيم ورزشي مي

كنندگان اصلي عنوان يكي از مصرفاثرگذاري اين افراد به
هـاي پرطرفـدار مثـل    خصـوص در رشـته  در بخش ورزش به

ها توجه درخـوري بـه   در ايران هنوز باشگاه متأسفانهفوتبال، 
) چنـين  1386نـژاد و همكـاران(  عبـاس  اند.اين بخش نداشته

دسـت آوردن وفـاداري   منظـور بـه  گيري كردند، كه بهنتيجه
وجـود  مشتري بايستي ابتدا، يك تصوير روشني از مشتري به

آيد. مشتري يك دارايي استراتژيك است كه ممكن اسـت  
مدت باشد و يـا توسـط تكـريم بـه مشـتري بلندمـدت       كوتاه

عــات مشــتري از محصــول يــا تبــديل گــردد. بنــابراين، اطلا
عنوان دارايـي اسـتراتژيك شـركت در    توان بهخدمت را مي

) داشـتن مشـتريان   1387راد(نيا و كاظمينظر گرفت. گيلاني
هـاي تجـاري معرفـي    وفادار به برند را هدف اساسي شركت

كردند و سطح بالاي وفاداري بـه برنـد در ميـان مشـتريان را     
انـد.  هـا دانسـته  راي شـركت هاي رقـابتي ب ـ عامل ايجاد مزيت

يـك برنـد   ) بيـان داشـتند كـه    1389(موسـويان و  نيـا  گيلاني
را در جهت رسيدن به مزيت  Ĥن هامكانيسمي است كه سازم

ارزش ويژه برند مبتنـي بـر مشـتري    و  نمايند رقابتي ياري مي
هاي نگرشـي و   يك ساختار چند بعدي است كه شامل جنبه

                                                      
5. P. Raj and etl 
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اسـاس مـدل معـادلات     ) بـر 1389جـواني( باشـد.   رفتاري مي
هـا، منـافع و    ساختاري نتيجه گرفت كه هر سه عامل؛ دارايي

هاي تداعي برند بر ميزان وفاداري هـواداران بـه برنـد     نگرش
تاثيرگذار است و بعد منافع تداعي برند تاثيرگذارترين عامل 

چنين مدل بـه دسـت آمـده    بر ميزان وفاداري به برند بود. هم
سه بعد بر همـديگر نيـز بـوده اسـت.      متقابل اينتأثيرگوياي 

حـاكي از اثـر   ) 1391و همكاران(هاي تحقيق دهدشتي  يافته
مثبت هويت برند بر وفاداري به برند و رابطه مستقيم ايـن دو  

گيـري روابـط بلندمـدت     شكل منشأبود. برند با هويت قوي 
ميان مشتري و شركت گشـته و وفـاداري را در پـي خواهـد     

) از عوامـل  1392ي و همكـاران( . در پـژوهش سـجاد  داشت
هاي تداعي برند سه عامل سرمربي، مديريت و نشـان   ويژگي
ــأثير ــد     ت ــداعي برن ــاي ت ــد. از مزاي ــاداري دارن ــر وف مثبتي ب
مثبـت و پـذيرش   تأثيرهـاي گريـز و هويـت هـواداران      عامل

منفي بــر وفــاداري دارنــد و از تــأثيرتوســط گــروه همســالان 
ــل     ــد دو عام ــداعي برن ــرش ت ــل نگ ــش  عوام ــت و دان اهمي

مثبتي بــر وفـاداري هــواداران بــه برنـد باشــگاه داشــتند.   تـأثير 
در حفـظ   Ĥن هاهاي سازماهميت وفاداري مشتريان در تلاش

و نگهـداري مشــتريان بــراي خريــدهاي مجــدد محصــول يــا  
خــدمات مشــهود اســت، ولــي چگــونگي و زمــان دلبســتگي 
 مستمر مشتريان(هواداران) به تـيم يـا بـازيكن خاصـي كمتـر     

). بـائر، سـائر و   1389شناخته شده اسـت(به نقـل از جـواني،    
)، گزارش كردند، كه ارتباط مثبتي بين تصوير 2005(1اكسلر

ها و منافع با وفـاداري بـه برنـد آن    برند باشگاه يعني؛ دارايي
هاي نامحسوس برند بر ميـزان  ويژه اثر داراييوجود دارد، به

هاي محسوس برند بود. تر از اثر دارايي وفاداري به برند مهم
)، نشان داد كه هر دو جنبه وفـاداري رفتـاري و   2006وانگ(

ــرمايه  ــواداران نگرشــي در قصــد س ــذاري ه ــؤثرگ اســت  م
نـد.  مؤثرها و منـافع برنـد بـر هـر دو جنبـه وفـاداري       ودارايي

هــاي هــواداران ورزشــي از طريــق گــذاريبنــابراين ســرمايه

                                                      
1. Bauer, Sauer & Exler 

يابـد و از طـرف   وفاداري به سمت تيم محبوبشان جريان مي
گـذاران وفـادار جهـت پيـروي از تـيم      ديگر، دلايل سـرمايه 

شـود.  طور اساسي به منافع حاصل از تيم مرتبط ميخاصي به
)، به اين نتايج رسيد كه مفهوم وفاداري به برند را 2007لين(
ــد(دارايي مــي ــافع و تــوان از طريــق ابعــاد تــداعي برن هــا، من

ممكن است يـك تـيم را   ها) توصيف كرد. هواداران نگرش
هـايي ماننـد اسـتاديوم، سـرمربي، بازيكنـان      دارايـي  رخاط به

-ستاره و ميزان برد تيم حمايت كنند و ابعاد منـافع ونگـرش  

وجود آمدن لحظات مطلـوب در همراهـي   هاي حاصل از به
افزايـد و موجـب وفـاداري    با تيم، برميزان ايـن حمايـت مـي   
شـود. بـائر،   باخت آن مي هواداران به برند تيم حتي با وجود

بـر تـداعي    مؤثرشاخص ساختاري  20) 2008سائر و اكسلر(
را مـورد بررسـي قـرار    تـأثير تصوير برند و چهار عامل بدون 

چنين از مدل كلر نيـز جهـت ايجـاد ارتبـاط بـين       دادند و هم
هــا) هــا، منــافع و نگــرشابعــاد تــداعي تصــوير برنــد(دارايي

گرديـد، كـه وفـاداري    استفاده كردنـد. در نهايـت مشـخص    
مثبتي دارد تـأثير هواداران به برند بر نگرش هواداران به برنـد  

و بين ابعاد تداعي تصوير برند با ميزان وفاداري هواداران بـه  
ــي     ــين داراي ــود دارد. همچن ــادار وج ــه معن ــد رابط ــاي برن ه

اي بر گستردهتأثيرغيرمرتبط با محصول(مثل آرم، تاريخچه) 
) هـواداراني كـه   2009(2اد دارد. كوروي نگرش و رفتار افر

كنند، تمايل زيـادي بـه    عميقا با تيم خود احساس هويت مي
ــودت و    ــد. ب ــه آن تــيم را دارن ــاداري ب حفــظ و اســتمرار وف

) بيان داشتند كه بـا اسـتفاده از ارزش ويـژه    2010(3چاناوات
فوتبـال در يـك بـازار     هـاي  ، باشـگاه 4برند مبتني بر مشـتري 

متمـايز   آن هـا فهمند كـه چگونـه رقبـاي    توانند ب خارجي مي
ابعـاد كيفيـت برنـد     مـؤثر اند و چه فاكتورهايي به شكل  شده

دهـــد. نتـــايج بيســـكايا و  قرار مـــيتـــأثيررا تحـــت  آن هـــا

                                                      
2. Koo 
3. Bodet and Chanavat 
4. CBBE(Customer-based brand equity)  
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ي نشان از برازش و تأييد) در تحليل عاملي 2013(1همكاران
ساختار اوليه  تأييدها به مدل، و  ارتباط دروني قابل قبول داده

است. در نهايت تجزيه و تحليل چند گروه اعتبـار  مدل بوده 
متقابلي از مدل نشان داد و مدل معادلات سـاختاري حـاكي   

بينــي آن، بــه عنــوان يــك ابــزار معتبــر بــراي  از اعتبــار پــيش
اي فوتبـال داشـته    هاي حرفه سنجش ارزش ويژه برند در تيم

. 3. امتيـاز،  2. علامت نام تجاري، 1است. اين ده بعد شامل: 
هـاي   . ويژگـي 6. تاريخچه تـيم،  5. تعهد، 4عامل اجتماعي، ت

. مـــديريت و 9. ســـرمربي، 8. موفقيـــت تـــيم، 7ســـازماني، 
  استاديوم، بوده است.  10كاركنان، و 

هـاي ورزشـي    بررسي تداعي برنـد در هـواداران باشـگاه   
جهت فراهم كردن مبنايي كه ارزش ويژه برند بر آن استوار 

بـه  ايجـاد تـداعي برنـد در     شـود مهـم و ضـروري اسـت.     مي
برنـد   ةآوردن وفاداري به برنـد و افـزايش ارزش ويـژ    وجود

كند. جذب هواداران وفـادار بيشـتر بـراي كسـب      كمك مي
 تـأمين سازي و  المللي در راستاي خصوصي وجهه ملي و بين

هـاي نامشـهود بـوده و اداره مــالي     منـابع درآمـدي و دارايـي   
ايـن  سـازد. در نهايـت    مي باشگاه را با آسودگي بيشتر همراه

اي  هـا بايـد هـوادار وفـادار و حرفـه      براي پايداري باشگاه كه
 داشته باشيم.

      شناسي پژوهش روش
سازي ارزش ويژه برند  هدف اين پژوهش تحليل و مدل

هـاي ليـگ برتـر فوتبـال      ) در باشگاهFBBEمبتني بر هوادار(
ــران ــژوهش حاضــر توصــيفي اســت.  اي ــي  -پ ــوده و تحليل ب
هـواداران  شـامل  جامعة آمـاري  انجام شد. رت پيمايشي بصو

هاي فوتبال حاضر در ليگ سيزدهم برتر فوتبال ايران  باشگاه
و  نفر(بــا اســتفاده از فرمــول كــوكران 880 و نمونــه آمــاري

هفـت  ) سازي معادلات سـاختاري  تعداد نمونه كافي در مدل
باشگاه(استقلال، پرسپوليس، تراكتورسازي، سـپاهان، فـولاد   

بـوده كـه بـه روش     از ايـن جامعـه  خوزستان، ملوان و مـس)  

                                                      
1. Biscaia, Rui., Correia, Abel., Ross, Stephen., 
Rosado, Antonio., and Maroco, Joâo  

 .انـد  اي انتخـاب شـده   اي و خوشـه  گيري تصادفي طبقه نمونه
هواداران اين هفـت باشـگاه بـه دليـل قـرار گـرفتن در نيمـه        

و  12، 11هـاي   بالايي جدول امتيـازات ليـگ برتـر در ليـگ    
 بــه خــاطرهــاي آســيا و  ، ســابقه حضــور در جــام باشــگاه13

ــاب ــگاه   اجتن ــواداران باش ــاب ه ــوگيري در انتخ ــاي  از س ه
 گيري مناسب، در پيمايش قرار گرفتند. پرطرفدار و نمونه

ساخته ارزش ويژه برنـد   محققپرسش نامه ابزار پژوهش 
ــوادار(  ــر ه ــي ب ــا FBBEمبتن ــاس هفــت   45) ب ــه در مقي گوي

) 7تــا كــاملا مــوافقم:  1اي ليكــرت (كــاملا مخــالفم:  مرتبــه
نفر از  10توسط پرسش نامه محتواي كل باشد كه روايي  مي

 91/0(متخصصان مـديريت، بازاريـابي ورزشـي و برنـدينگ    
CVI2 = ،( بــوده و پايــايي در مطالعــه مقــدماتي بــا دو روش

و بـا اســتفاده از   )= 89/0ICC( 3بــازآزمون -پايـايي آزمـون  
آمـده اسـت.    بـه دسـت   8/0ضريب آلفا كرونباخ بـالاتر از   

از پرسش نامـه  ي اكتشافي و تائيدي براي اجراي تحليل عامل
استفاده شد. بر اساس نتايج تحليـل عـاملي    Spss20نرم افزار 

 7ارزش ويژه برند مبتني بـر هـوادار   پرسش نامه گويه  52از 
گويـه در پـنج عامـل     45گويه در تحليل اكتشافي حـذف و  

گويه بـراي   12با  FBBEپرسش نامه قرار گرفت. در نهايت 
 6گويه براي منافع تداعي برنـد،   7برند، هاي تداعي  ويژگي

گويه هويت برنـد و   12هاي تداعي برند،  گويه براي نگرش
گويه وفاداري به برند در تحليل عاملي تائيدي مورد تائيـد   8

  قرار گرفت. 
 تعيـين  بـراي  توصـيفي  ديـدگاه  از ابتـدا  تحقيق هاي داده
دار نمـو  رسـم  و درصدها ها، فراوني معيار، انحراف ميانگين،

و در ادامه از نظر استنباطي جهت آزمون نرمال بودن توزيـع  
كلموگروف اسميرنف و در آزمون از مـدل   به وسيلةها  داده

  انجام شد. AMOSمعادلات ساختاري در نرم افزار 
  هاي تحقيق يافته

از  يرهـا براي بررسـي نرمـال بـودن توزيـع نمـرات متغ     

                                                      
2. Content Validity Index 
3. Test-retest reliability 
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ــون كولمــوگروف ــميرنوف–آزم ــتفاده اس  .اســت شــده اس
و  يو وفـادار  ياتتداع يرهايدر تمام متغ داري معني سطوح
است. بـا توجـه بـه سـطوح      05/0بزرگتر از  آن ها يها مؤلفه
كـه تمـام    شـود  يگرفتـه م ـ  يجـه به دست آمـده نت  داري يمعن
 ياتآزمـون فرض ـ  يباشند. برا نرمال مي يعداراي توز يرهامتغ

 اسـتفاده  AMOSدر نـرم افـزار    ياز مدل معـادلات سـاختار  
شده و پـس از آن   يمدل بررس يشده است. ابتدا برازش كل

مـدل، از   يبرازش كل يآزمون شدند. برا ها يهتك فرض تك
ــاخص  ــدام از ش ــر ك ــا ه ــق، تطب يه ــيمطل و مقتصــد دو  يق

 دو ياست. مقدار آماره خ ـ تهشاخص مورد استفاده قرار گرف
اسـت. بـا    066/0آن برابـر   داري يو سـطح معن ـ  86/20برابر 

 05/0كه بزرگتر از  دو يآزمون خ داري يسطح معنتوجه به 
شـده بـا مـدل     يآور جمـع  يهـا   داده گيـريم  يم ـ يجهاست نت

بـرازش   يكـويي شاخص ن ينچن دارد. هم يقتطب يقتحق ينظر
)GFI است كه نشان دهنـده قابـل قبـول بـودن      984/0) برابر
 يشـه بـرازش مطلـوب مـدل اسـت. مقـدار ر      يبـرا  يزانم ينا
 يم ـ 064/0 يـز ) نRMSEAبرآورد ( يطامربعات خ يانگينم
اسـت، قابـل قبـول     07/0كمتر از  اين كهكه با توجه به  باشد 

. شـاخص  باشـد   يمدل پـژوهش م ـ  تأييدبوده و نشان دهنده 
 يقـي تطب زش؛ شاخص بـرا 968/0) برابر TLI( يسلو -توكر

)CFI و شاخص بـرازش مقتصـد هنجـار شـده      989/0) برابر
)PNFI) 529/0 ــرازش   ياســت كــه همگ ــ ــده ب نشــان دهن

در كـل،   ين. بنـابرا باشـند   يمدل پژوهش م ـ تأييدمطلوب و 
از اعتبـار   يرهـا در مـورد روابـط متغ   گيـري  يجـه نت يمدل بـرا 

 ).1برخوردار است(جدول يكاف

  

  يبرازش مدل ساختار يها شاخص. 1جدول 
  تفسير  ملاك ميزان شاخص برازش

  مطلق
x2 86/20 7با درجه آزادي  ----  ------  

p value 066/0 برازش مطلوب  05/0بيشتر از  
  برازش مطلوب  90/0بيش از GFI(  984/0شاخص نيكويي برازش (

  تطبيقي
  برازش مطلوب  90/0بيش از TLI(  968/0لويس ( - شاخص توكر

  برازش مطلوب  90/0بيش از CFI(  989/0شاخص برازش تطبيقي (

  مقتصد
  برازش مطلوب  07/0كمتر از RMSEA(  064/0ريشه ميانگين مربعات خطاي برآورد (

  برازش مطلوب  50بيشتر از PNFI(  529/0شاخص برازش مقتصد هنجار شده(
 

) ارائـه  2در جـدول(  يرهـا متغ يمـدل بـرا   يلتحل يجنتا
برآورد  يببرند ضر يتداع هاي يژگيشده است. در عامل و

بــرآورد شــده اســتاندارد برابــر  يب، ضــر015/0شــده برابــر 
برابـر   داري يو سطح معن 411/0برابر  ينسبت بحران،  013/0
از  ياست. با توجه بـه كـوچكتر بـودن نسـبت بحران ـ     681/0

ــرو ب 96/1 ــطح معنـ ـ  زرگت ــودن س ــه، نت05/0از  داري يب  يج
بـه   يبرند بـر وفـادار   يتداع هاي يژگيكه عامل و گيريم يم

 داري يمعنتـأثير  يـران برتـر فوتبـال ا   يـگ برند در هواداران ل
 يـزان برنـد، م  يتـداع  هـاي  يژگـي و يشبـا افـزا   يعنـي ندارد. 
استاندارد  ي. اثر كلكند ينم داري يمعن ييربه برند تغ يوفادار
به برند برابـر   يبرند بر وفادار يتداع هاي يژگيعامل و شده

 يـار واحـد انحـراف مع   يـك  يبه ازا ياست. به عبارت 013/0
 ياداروف يزانبرند، م يتداع هاي يژگيشده در و يجادا ييرتغ

برنـد   ي. در عامـل منـافع تـداع   يابـد  يم ـ ييرتغ 013/0به برند 
 دهبــرآورد شــ يب، ضــر018/0بــرآورد شــده برابــر  يبضــر

و سـطح   93/0برابـر   ي،  نسـبت بحران ـ 036/0استاندارد برابر 
 بـودن  تـر   است. با توجه به كوچـك  353/0برابر  داري يمعن

از  اريد معني سطح بودن تر  و بزرگ 96/1از  بحراني نسبت
برنــد بــر  يكــه عامــل منــافع تــداع گيــريم يمــ يجــه، نت05/0

ــادار ــد در هــواداران ل  يوف ــه برن ــال ا يــگب ــر فوتب ــرابرت ن ي
برنـد،   يمنـافع تـداع   يشبـا افـزا   يعنيندارد.  داري يمعنتأثير

 ي. اثـر كل ـ كنـد  ينم ـ داري يمعن ييربه برند تغ يوفادار يزانم
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بـه برنـد    يفـادار برند بـر و  ياستاندارد شده عامل منافع تداع
واحـد انحـراف    يـك  يبـه ازا  ياست. به عبـارت  036/0برابر 
 يوفـادار  يـزان م رند،ب يشده در منافع تداع يجادا ييرتغ يارمع

 يتـداع  يهـا  عامل نگرش ي. برايابد يم ييرتغ 036/0به برند 
برآورد شـده   يب، ضر263/0برآورد شده برابر  يببرند ضر

و سـطح   03/11برابـر   يران ـ، نسبت بح454/0استاندارد برابر 
است. با توجه به بزرگتر بودن نسبت  001/0برابر  داري يمعن

، 05/0از  داري يسطح معن ودنو كوچكتر ب 96/1از  يبحران
برنــد بــر  يتــداع يهــا كــه عامــل نگــرش گيــريم يمــ يجــهنت

ــادار ــد در هــواداران ل  يوف ــه برن ــال ا يــگب ــر فوتب ــرانبرت  ي
 يهـا  نگـرش  يشبـا افـزا   نـي يعدارد.  داري يمعن يممستقتأثير
 داري يبـه برنـد بـه طـور معن ـ     يوفـادار  يـزان برنـد، م  يتداع
 يهـا  شـده عامـل نگـرش    دارداستان ي. اثر كليابد يم يشافزا
 ياست. به عبارت 454/0به برند برابر  يبرند بر وفادار يتداع
شــده در  يجــادا ييــرتغ يــارواحــد انحــراف مع يــك يبــه ازا

 ييـر تغ 454/0به برند  يوفادار يزانبرند، م يتداع يها نگرش
بـرآورد   يببرنـد ضـر   يتيعامل هو يدر بررس يتا. نهايابد يم

ب بــرآورد شــده اســتاندارد برابــر ي، ضــر221/0شــده برابــر 
برابـر   داري يو سطح معن ـ 99/9برابر  ي،  نسبت بحران425/0
 96/1از  ياست. با توجه به بزرگتر بودن نسبت بحران 001/0

 گيـريم  يم يجه، نت05/0از  داري يمعنو كوچكتر بودن سطح 
به برند در هواداران  يبرند بر وفادار يتداع يتيكه عامل هو

بـا   يعنيدارد.  داري يمعن يممستقتأثير يرانا بالبرتر فوت يگل
به برنـد بـه طـور     يوفادار يزانبرند، م يتداع يتيهو يشافزا
اسـتاندارد شـده عامـل     ي. اثـر كل ـ يابد يم يشافزا داري يمعن
است. بـه   425/0به برند برابر  يبرند بر وفادار يتداع يتيوه

د شـده  يجـا ا ييـر تغ يارواحد انحراف مع يك يبه ازا يعبارت
 425/0بـه برنـد    يوفادار يزانبرند، م يتداع يتيدر عامل هو

  .يابد يم ييرتغ

  

  آن ها داري يو آزمون معن يونيرگرس يبرآوردها .2جدول 
متغير   متغير مستقل

 وابسته
ريبض

 برآورد شده
خطاي معيار 

 برآورد
نسبت 
  بحراني

سطح 
  داري معني

ضريب برآورد 
 شده استاندارد

 013/0 681/0 411/0 015/0035/0وفاداري---> هاي تداعي برند ويژگي
 036/0 535/0 930/0 018/0020/0وفاداري---> منافع تداعي برند

 454/0 025/11001/0 263/0024/0وفاداري---> ي تداعي برندها نگرش
 425/0 001/0 989/9 221/0022/0وفاداري---> تداعي برند هويت

  

  اثرات كل استاندارد شده متغيرها در مدل .3جدول
  متغيرهاي مستقل متغيرهاي وابسته

 برند هويت ها ويژگي منافع هانگرش
 425/0 454/0036/0013/0 وفاداري

 382/0 409/0032/0012/0رفتاريوفاداري
 297/0 318/0025/0009/0 نگرشيوفاداري

  

  
  نمودار نهايي مدل معادلات ساختاري ارزش ويژه برند مبتني بر هواداران ليگ برتر فوتبال ايران .1 نمودار
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  گيري بحث و نتيجه
برنــد بــر اســاس مــدل  يــژهدر پــژوهش حاضــر ارزش و

منـافع،   ،هـا  يژگـي و يبرند و مطابق با چهار بعـد اصـل   يتداع
 يـل مورد سنجش قـرار گرفتـه اسـت. تحل    يتها و هو نگرش
تصور انجام گرفته كه هـواداران وفـادار بـه برنـد      ينمدل با ا

 از نظــر  از درآمــد، صــرف يــداريپا يــانفــراهم كننــده جر
و  ينگرش ـ يبه وفـادار  يدنرس يو برا تند،هس تيمكرد  عمل
برگرفتـه   يجپژوهش حاضر با نتـا  يج. نتارود يبكار م يرفتار
ــ2002گــلادن و فانــك( يقــاتاز تحق ــائر و 2007(ين)، ل )، ب

) 1389(ي)، جـوان 2008)، راس و همكاران(2008همكاران(
 ياتدارد و اثر تداع هم خواني) 2013و همكاران( يسكاياو ب

. داننـد  يم ـ مـؤثر را مهم و  يورزش يانمشتر يبرند بر وفادار
ــوان ــژه) ارزش و1389(يج ــا   ي ــال را در وف ــد فوتب  يداربرن

نمـوده و   يسپاهان و ذوب آهن بررس ـ يها هواداران باشگاه
برنـد را بـر    يتـداع  يهـا  منافع و نگرش ها، يژگيسه عامل و

ــادار ــال  يوف دانســته اســت. گــلادن و  مــؤثرهــواداران فوتب
بـا مطالعـه هـواداران و     اي  گسترده يق) در تحق2002فانك(
برنــد در  يريتبــه موضــوع مــد اي،  ورزش حرفــه يانمشــتر

 هـاي   يتـداع  ينارتبـاط ب ـ  يبررس يقاز طر اي  ورزش حرفه
برنـدخاص   يـك بـه   يانكـه در ذهـن مشـتر    يـزي برند(هر چ
 يـن به برند پرداخته اسـت. در ا  يشود) و وفادار-يمربوط م

برنـد اسـتفاده    ي  يژهو شكلر در ارز يمطالعه از مدل مفهوم
بعـد بـه    13شـود.   يـين برند در ورزش تع يشد، تا ابعاد تداع

 شـد. داده  ييبرند در ورزش شناسا يوان ابعاد بالقوه تداععن

 يقابـل قبـول بـرا    هـاي   پاسـخ  ينشده از ب يآور-جمع هاي 
 يبه برند، كه هم شرح دهنده وفـادار  يوفادار گيري  اندازه
و  يمت هاي  يمكرر در باز وربه حض يدشد ي  (علاقهيرفتار

 وفـاداري  مه و) ها  رسانه يقاز طر يمت هاي  يباز يگيريپ يا
 ) است، بهيمنسبت به ت يدار(داشتن نگرش مطلوب پاينگرش

 يـن چندگانـه ا  يونرگرس ـ يـل وتحل يـه تجز نتايج. آمد دست 
برنــد  يبعــد تــداع 13پــژوهش نشــان داد كــه هفــت بعــد از 

تا رابطه مثبت و سه تا  ر(چهايمعنادار هاي  كننده  يشگوييپ
 يارارن بس ـهـواد  يـان بـه برنـد در م   ي) از وفـادار يرابطه منف ـ

مطالعه بودند. در مطالعـه راس،   ينمتعهد شركت كننده در ا
بر تماشاگر در  يبرند مبتن يژه) ارزش و2008راسل و بنگ (

 13آيـتم و   49اي بسكتبال بـا   يك نمونه از تماشاگران حرفه
مـدل مناسـب و منطقـي در گسـترش درك از      يـك ساختار 

گاه حقــوق صــاحبان ســهام بــا نــام تجــاري ورزشــي از ديــد
ي فـوق عـلاوه    كنندگان پيشنهاد شده اسـت. مطالعـه   مصرف

درك حـق   يبـرا  ييهـا  بر نشان دادن اهميـت كشـف روش  
بر تماشاگر، يك آزمايش اوليه و تجربـي بـراي    يسهام مبتن

اشـد. اشـكال   ب يم ـ SBBEبر تماشاگر   يمدل سهم برند مبتن
 يورزش يانمشتر يگرفتن وفادار يدهمدل ناد يندر ا ياساس

نداشـته باشـد    ياناز طـرف مشـتر   يكه وفـادار  يبرند است.
 يــنخــود كســب كنــد و ا يرا هــم بــرا يارزشــ توانــد ينمــ

ــادار ــد  يوف ــه برن ــرو ياســت ك ــه ت ــغو تبل يجرا در جامع  ي
و همكاران  يسكايابه دست آمده در پژوهش ب يج. نتاكند يم
بــر تماشــاگر در  يبرنــد مبتنــ يــژه) بـا عنــوان ارزش و 2013(

هـا بـه مـدل و     از داده يبـرازش قابـل قبـول    ي،ا فوتبال حرفـه 
نشان داده و  يتأييد يعامل يلرا در تحل يخوب يارتباط درون

. علامت 1ده بعد شامل:  ينده بعد را مشخص نموده است. ا
ــار  ــام تج ــاز،. امت2 ي،ن ــاع 3 ي ــل اجتم ــد،. ت4 ي،. تعام . 5 عه

. 8 يم،ت ـ يـت . موفق7 ي،سـازمان  هاي يژگي. و6 يم،ت يخچهتار
ــد9 ،يســرمرب ــان، و  يريت. م ــوده  يوم،. اســتاد10و كاركن ب

ــژوهش ب  ــه در پــ ــل توجــ ــه قابــ ــكايااســــت. نقطــ و  يســ
تماشاگران است و  ي) تمركز پژوهش بر رو2013همكاران(

كــه مشخصــه -را  ياز آن اســت كــه محقــق وفــادار يحــاك
مـد نظـر نداشـته     -تماشـاگر  يكاست تا  رهوادا يك ياصل

اشاگر را فقـط در قالـب   بر تم يبرند مبتن يژهاست و ارزش و
برنـد كـه در    يو منـافع تـداع   ها يژگياز دو بعد و يمحدود

 يلابزار را تشك يپژوهش حاضر فقط دو بعد از پنج بعد اصل
 80كـه پـارتو    قرار داده است. حال آن يمورد بررس دهد يم
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درصـد   20از  يسازمان را ناش ياشركت  يكدرصد از سود 
  .  داند يان مسازم ياوفادار آن شركت  يانمشتر

برند بـا توجـه    يتداع هاي يژگيپژوهش عامل و ينا در
و بزرگتـر بـودن    96/1از  يبه كوچكتر بـودن نسـبت بحران ـ  

بـه برنـد در هـواداران     ي، بر وفادار05/0از  داري يسطح معن
 يـك  يندارد و به ازا داري يمعنتأثير يرانبرتر فوتبال ا يگل

 اعيتـد  هاي يژگيو شده در يجادا ييرتغ يارواحد انحراف مع
 يـن . ايابـد  يم ـ ييرتغ 013/0به برند فقط  يوفادار يزانبرند، م

ــهنت ــا  يج ــهب ــاي يافت ــ ه ــم يپژوهش  ــ ه ــون س و  يدجوادينچ
)، 2002)، گــلادن و فانــك(1389(ي)، جــوان1386شــمس(
هـــم ) 2008و همكـــاران( يس) و الكســـاندر2006وانـــگ(
 هاي ييدارا يا ها يژگيفوق و يها ندارد و در پژوهش خواني

 ييهـا  بـا پـژوهش   ياست ول ـ مؤثرهواداران  اداريبرند بر وف
) و 2008و  2005)، بـائر، سـائر و اكسـلر(   2000مانند دپكن(

 يزن ها يافته يندارد و در ا هم خواني) 2010اسچاد و برومان(
 يم،ت ـكرد  عملو  يتموفق ي،مثل ورزشگاه اختصاص يعوامل
هـواداران   يبـر وفـادار   مـؤثر  يرا عـامل  يو سـرمرب  يكنانباز

 هـاي  يـاس خـرده مق  يقاز طر ها يژگي. بعد ودانند ينم لفوتبا
عرضـه   ي،سـوابق قهرمـان   يوم،استاد ي،ستاره، سرمرب يكنباز

ــد  ــولات و م  ــ  يريتمحص ــرار م ــنجش ق ــورد س ــرد يم . گي
ــيو ــاي يژگ ــك ه ــد ورزشـ ـ ي ــقدر تحق يبرن ــلادن و  ي گ

ــك( ــاران(2002فانــ ــكايا) و ب2008)، راس و همكــ و  يســ
فوق شامل خـرده   يها اسياز خرده مق يرغ )2013همكاران(

اسـت   يـز باشگاه ن يخچهو تار يعلامت نام تجار هاي ياسمق
دو خـرده   يـن شـده در پـژوهش حاضـر ا    يـد كه در ابـزار تائ 

برنـد ارائـه شـده اسـت. خـرده       يتداع يتدر بعد هو ياسمق
انجـام   يقـات باشگاه كـه در تحق  ياختصاص يوماستاد ياسمق

 بـه علـت  شود،  يم يبررس يورزش برند يژهشده در ارزش و
 يـك  هـاي  يـي به عنوان دارا يورزش يومبودن استاد يرواقعغ

ضـمن حـذف    يـران برتـر فوتبـال ا   يـگ در ل يباشگاه ورزش
 يــزن هــا يــهگو يردر ســا ي،منفــ يهمبســتگ يببــا ضــر يــهگو

بـا   يجهنت ينرا به خود اختصاص داده كه ا يكمتر يهمبستگ

) در 1392ران(و همكــا ي) و ســجاد1389(يپــژوهش جــوان
ــرانا ــك(  يـ ــلادن و فانـ ــ2002و گـ )، راس و 2007(ين)، لـ

) در خـارج از  2013و همكاران( يسكايا) و ب2008همكاران(
هـا وجـود    پـژوهش  يـن نـدارد و در همـه ا   هـم خـواني   يرانا

كسـب ارزش   يمـدرن و مناسـب بـرا    ي،اختصاص ـ يوماستاد
 يمشبك يدارد. از طرف يدرا مورد تاك يبرند فوتبال يك يژهو

ــاران( ــتفاده تحل 1392و همك ــا اس ــل) ب ــامل ي ــت،موفق يع  ي
 يوماسـتاد كرد  عملستاره، لوگو، هواداران، سابقه،  يكنانباز

برنــد فوتبــال  يــترا جــزء ابعــاد هو يكنبــاز يــرو پرســنل غ
 يفيـت برند اسـت و ك  يفيتاز ك يبرند نشان يتاند. هو دانسته
ته مـد نظـر داش ـ   توانـد  يباشگاه را م ـ يك هاي ييدارا يتمام

)، 2002گر در پژوهش گـلادن و فانـك(  يباشد. نكته مهم د
بـه   يژهو يتجربه مطلوب و دسترس يكفراهم كردن  يتاهم
 وسـيله  عنوان  به يمكنندگان ت-اداره يرو سا يانمرب يكنان،باز

در  يمبـــا تـــ يوســـتگياز پ ييحـــس بـــالا يجـــادا يبـــرا اي 
عامـل   ينب ـ يـز و ن باشـد   يبـودن) م ـ  يماز ت ـ يهواداران(بخش

متعهد  يارهوادارن بس يانبه برند در م يو وفادار يمت يتموفق
 يبا پژوهش سجاد يجهنت يننشد. البته ا يافت يرابطه معنادار
ــ1392و همكــاران( ــر  ي) مبتن ــؤثرب ــودن خــرده مق م ــاسنب  ي

)، در 2000. دپكــن (باشــد يهمخــوان مــ يورزشــ يوماســتاد
كـه  نشـان داد   يكـا آمر يسبالب اي  حرفه يگخود از ل يبررس

 آن هـا  گـذاري   يهسرما يزانو م دارانهوا يوفادار ينرابطه ب
وجود  ي) رابطه معناداريومياستاد هاي  يه(سرمايومدر استاد

)، بــا اســتفاده از مــدل   2005دارد. بــائر، ســائر و اكســلر (  
كرده و گزارش كردند،  يلو تحل يهتجز يمعادلات ساختار
و  هـا   يـي دارا ؛يعنيبرند باشگاه  يرتصو ينب يكه ارتباط مثبت
 يـي اثـر دارا  ويژه  به برند آن وجود دارد، به اريمنافع با وفاد

تـر از اثـر    به برند مهم يوفادار يزاننامحسوس برند بر م هاي 
  محسوس برند بود. هاي  ييدارا

 بودن تر  برند، با توجه به كوچك يعامل منافع تداع در
، 05/0از  داري معنـي  سـطح  بودن تر  و بزرگ بحراني نسبت

بـه   يبرنـد بـر وفـادار    يكه عامل منافع تداع گيريم يم يجهنت
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 داري يمعنتـأثير  يـران برتـر فوتبـال ا   يـگ برند در هواداران ل
 عوامـل از  يشـتر عامـل ب  يـن اسـتاندارد شـده ا   يندارد. اثر كل

برنـد در   يبرنـد اسـت. بعـد منـافع تـداع      يتداع هاي يژگيو
وادار، ه ـ يـت هو هـاي  يـاس خرده مق يقپژوهش حاضر از طر

و  سـتي وطـن دو  ين،افتخـار بـه سـرزم    ي،از روزمرگ ـ ييرها
. گيـرد  يهمتا مورد سـنجش قـرار م ـ   يها گروه ينب يتمقبول
) 1386(يانو عباس يرشاهيام هاي يافتهآمده با  به دست يجنتا
ــلر(  و ــائر و اكس ــائر، س ــواني ) 2008ب ــم خ ــ ه ــا  يدارد ول ب

و  يدجوادينهمچـــون ســ ـ ييهـــا پـــژوهش هـــاي يافتـــه
و  ينيحســــ )، ســــلطان1389(ي)، جــــوان1386شــــمس(

ــاران( ــان1390همك ــوان ي)، احس ــجاد1392(يو ج و  ي)، س
)، 2006)، وانـگ( 2002)، گلادن و فانـك( 1392همكاران(

ــ  راســتا م) هــ2008و همكــاران( يس) و الكســاندر2007(ينل
در تفـاوت   تـوان  يرا م ـ هم خوانينا ين. البته علت اباشد ينم

نسـبت بـه    يباشـگاه  ايه ـ يمت يهواداران برا يسطح وفادار
) 2002دانسـت. در پـژوهش گـلادن و فانـك(     يمل هاي يمت

-يهنفراهم كردن خاطرات م يبرا يورزش هاي  يمت ييتوانا
و  رنـد بـه ب  يوفـادار  يزاناز م يخوب كننده  يشگوييپ يپرست
-مـيهن  خاطرات دهنده  به درك نقش سازمان يازبر ن يدتاك
از  ييبـه رهـا   يـاز بود. نمتعهد  يارهواداران بس ياندر م يپرست

 وفـاداري  بـا  مثبت طور  به يروزانه و روزمرگ هاي  يخستگ
بـر   هـا   يافتـه  يـن به برنـد رابطـه معنـادار داشـت و براسـاس ا     

 ين برگـزار يچن تعداد دفعات حضور هواداران و هم يشافزا
رفـع   يبرا كند،  يبرگزار م يمكه معمولا هر ت ييها-يمهمان

شـده   يـد متعهـد تاك  ياراداران بسهو ياز روزمرگ ييرها يازن
 يمنافع يورزش يها شرح هواداران باشگاه يناست. حال با ا

نشـان   يبرا ياز باشگاه مورد علاقه و برند آن ندارند تا عامل
هماهنـگ در   هـاي   ، تـلاش يتـا آنان باشد. نها يدادن وفادار
قـرار گرفتـه    يـت مورد حما يتجارب سرگرم يشجهت افزا

 است كـه عرضـه   يتواقع ينمطابق با ا توسط باشگاه فوتبال،

 طـور   ) بـه يطيو هم عناصر مح يمحصول ورزش(هم باز ي 

به برند رابطه داشته باشد و استفاده  يبا وفادار تواند يم مثبتي
ســنت موفــق  يــك عنــوان  بــه  يــابيبازار هــاي  ياز اســتراتژ

 يــاســتاره،  يكنبــاز كــارگيري  شــناخته شــده، از جملــه؛ بــه
جـذب   هـاي   از راه يـان از همتا يسط گروهشدن تو يرفتهپذ

  هواداران است. 
ــراي ــل نگــرش ب ــا عام ــداع يه ــه   يت ــا توجــه ب ــد ب برن
 گيـريم  يم يجه، نت05/0از  داري يتر بودن سطح معن كوچك

بـه برنـد در    يبرنـد بـر وفـادار    يتـداع  يها كه عامل نگرش
 داري يمعن ـ يممسـتق تأثير يـران برتـر فوتبـال ا   يـگ هواداران ل

ــيدارد.  ــزا يعن ــا اف ــداع يهــا نگــرش يشب ــد، م يت ــزانبرن  ي
 ي. اثر كل ـيابد يم يشافزا داري يبه طور معن رندبه ب يوفادار

بـه   يبرند بر وفـادار  يتداع يها استاندارد شده عامل نگرش
 يـق برنـد از طر  ياست. بعـد نگـرش تـداع    454/0برند برابر 
و  يــتو داشــتن اطلاعــات، اهم يآگــاه هــاي يــاسخــرده مق

 يـز . در پژوهش حاضر نگيرد يسنجش قرار م تعاملات مورد
اطلاعـات در مــورد باشـگاه مـورد علاقــه     نو داشـت  يآگـاه 

مناسـب در جهـت منـافع     هـاي  گيـري  يمهوادار باعـث تصـم  
باشـگاه در نـزد هـوادار بـا      يـت كه اهم يباشگاه است و زمان

هوادار نمود  يوفادار شود، يهمراه م يتعاملات او در زندگ
ارتبـاط   ينفوتبال خواهـد داشـت. بنـابرا   باشگاه  يبرا يبهتر
باشگاه  هاي ييدارا يرو سا يكنانباز باشگاه، ينمسئول يممستق

نگرش در  ينكند كه ا يجادا تواند يرا م يبا هواداران نگرش
نامشـهود باشـگاه خواهـد بـود و      هـاي  ييكسب دارا يراستا

 يافته ينخواهد كرد. ا يجادبس شگرف را ا يا ارزش افزوده
)، 1389(ي)، جـوان 1386نـژاد و همكـاران(   عباس يجنتابا  يزن

و همكــاران  ي)، ســجاد1390و همكــاران( حســيني نســلطا
)، 2003و سانسون( ينر)، گو2002)، گلادن و فانك(1392(

و  يس) و الكساندر2008)، بائر، سائر و اكسلر(2006وانگ(
) 2007(ينلــ يجــهدارد و بــا نت هــم خــواني) 2008همكــاران(

 يـن بـه ا  يـق دق بـه طـور   برنـد   يـژه ارزش وناهمخوان اسـت.  
دارنـد،   ييبالا يبه نام برند آگاه نسبت يانمعناست كه مشتر
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از  يمطلـوب  يرقابل توجه است، تصو آن ها يبرند برا يفيتك

نسبت بدان برند خوب اسـت   آن ها يتآن برند دارند و ذهن
بـه   شود ياز برند مربوط م يو بدان برند وفادار هستند. آگاه

 بـه وسـيلة  و  گذارد يكه برند در ذهن م ياثر يا أييدتقدرت 
 يمختلـف مـنعكس م ـ   يطبرند تحـت شـرا   شخيصت ييتوانا

. در حقيقت روش ارزيابي ارزش ويـژه برنـد مبتنـي بـر     شود 
 يـه گيـري ارزش ويـژه برنـد بـر پا     مشتري، سـنجش و انـدازه  

 ينبه برند اسـت كـه براسـاس هم ـ    يانمشتر يها العمل عكس
كـه   . حال آنشود يم يجادبا برند ا ييآشناو  يدانش و آگاه

و داشـتن اطلاعـات از برنـد كـه      يدر پژوهش حاضر آگـاه 
 يرا بـر وفـادار  تأثير يشترينبرند است ب يها از نگرش يعامل

 يت) معتقد است، كه اهم2001هواداران فوتبال دارد. فانك(
 بينـي   يشعوامـل پ ـ  مـؤثر و اطلاعات و تعاملات  ها  يآگاه
 اي  حرفـه  يسـبال ب هاي  يمتعهد به ت يزاناز م يخوب ي  كننده
  است.
 يـن برنـد نشـان داد كـه ا    يتيعامل هو يبررس يتنها در

 يرانبرتر فوتبال ا يگبه برند در هواداران ل يعامل بر وفادار
 يتـداع  يتيهـو  يشبا افزا يعنيدارد.  داري يمعن يممستقتأثير

 يشزااف ـ داري يبـه برنـد بـه طـور معن ـ     يوفـادار  يزانبرند، م
برند بـر   داعيت يتياستاندارد شده عامل هو ي. اثر كليابد يم

 يـك  يبـه ازا  ياست. به عبارت 425/0به برند برابر  يوفادار
 يتداع يتيشده در عامل هو يجادا ييرتغ يارواحد انحراف مع

 يافتـه  يـن . ايابـد  يم ييرتغ 425/0به برند  يوفادار يزانبرند، م
ــزن ــا  ي ــا نت ــواه  يجب ــه از ج ــان( يربرگرفت )، 1390و كوثرنش

)، بـائر،  2002و فانك( دن)، گلا1391و همكاران( يدهدشت
)، 2008و همكــاران( يس)، الكســاندر2005ســائر و اكســلر(

دارد. در  هـم خـواني  ) 2010) و اسچاد و برومـان( 2009كو(
برنــد كــه براســاس مــدل     يــتپــژوهش حاضــر بعــد هو  

از شـده،   ي) طراح2009كو(پرسش نامه  يز) و ن1385كاپفر(
فرهنـگ، رابطـه،    يت،شخص ـ يكـر، پ هاي ياسخرده مق يقطر

 ــ بازتــابش . در گيــرد يو خودانگــاره مــورد ســنجش قــرار م
ــژوهش مشــبك ــوان 1392و همكــاران( ياصــفهان يپ ــا عن ) ب

(مــورد  يــرانبرنــد صــنعت ورزش ا يــتهو يالگــو يطراحــ
 يبرتر فوتبال) ابراز شده است كه فوتبال صـنعت  يگمطالعه: ل

 يـت برنـد، اهم  يـت هو يعنـي و اساس آن  ينگاست كه برند
ــاده  ــوق الع ــور  دارد.  ندر آ يا ف ــه ط ــه يب ــان، در  ك محقق

در ارتبـاط   يبرند خاص ـ يصاحب فوتبال الگوها يكشورها
 يــهبــر پا يــقتحق يــنانــد. پژوهشــگران در ا بــا آن ارائــه داده

برنـد و بـا در نظـر گـرفتن      يـت هو يتئـور  يننو هاي يدگاهد
برند فوتبال(آلمـان،   يور دارابرند چند كش يتهو يالگوها
 نظريـات ) بـه همـراه اسـتفاده از    يفرانسه، كره جنـوب  يا،اسپان

 هـاي  يمبرنـد ت ـ  يـت عوامـل هو  يخبرگان و هواداران، الگـو 
را ارائـه داده و در   يـران برتر فوتبال كشـور ا  يگحاضر در ل

برند فوتبال كشور ارائه شد. البتـه   يتهو يده بعد برا يتنها
اسـت كـه توسـط     يبرنـد  يهمان ابعاد تداع ده بعد ينهمه ا

شـده   يـان تـر ب  ) بـه صـورت گسـترده   2002گلادن و فانـك( 
ــا ــا تحق  يجاســـت. نتـ ــر بـ ــژوهش حاضـ ــقپـ ــبك يـ و  يمشـ

جـامع   يو الگـو  يستهمخوان ن ي) تاحدود1392همكاران(
را در دو بعد مملوس و  يت) كه هو1385برند كاپفر( يتهو

 يالگوهـا  يندتراز مستن يكيو  كند يم يناملموس آن بررس
برنـد   يـت برند است مورد غفلت واقع شده اسـت. هو  يتهو
 هـاي  يـاس مق و خـرده  گردد يبرند برم يها و داشته يفيتبه ك
ــدآن نبا ــدها و    ي ــال فرامــوش شــود. چــون برن ــد فوتب در برن
قدرت ژست، رنگ  گيرند يدر كنار هم قرار م يها وقت نشانه
و غفلـت از   دكشـن  يم يگرد يخود را به رخ برندها يبتو ه

كـه احتمـالا فقـط در     كنـد  يرا متحمل باشـگاه م ـ  يانيآن ز
 يـز هـواداران ن  ينشود و بـه عـدم وفـادار    يدهد يترازنامه مال

خـرده   يـق از طر يـاس مق ينملموس در ا يتمنجر گردد. هو
نـاملموس از   يـت رابطـه و بازتـابش و هو   يكـر، پ هاي ياسمق
ره فرهنـگ و خودانگـا   يت،شخص ـ هـاي  ياسخرده مق يقطر

و  ي. بـــه زعـــم دهدشـــتگيـــرد يمـــورد ســـنجش قـــرار مـــ
گيري روابط  شكل منشأ) برند با هويت قوي 1391همكاران(

بلندمدت ميان مشتري و شركت گشته و وفاداري را در پـي  
 روز  روزبـه  يـت برنـد، سـازه هو   يريتخواهد داشت. در مد
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تـوان   يتتقو قابليت بالقوه صورت  شده، چرا كه به تر  رايج
 بــراي هــا  از شــركت ياريا داراســت. امــروزه، بســر يرقــابت
 هـا،   از ارزش يقيبرند مجموعه دق يتهو كه  يناز ا يناناطم

 دهـد،   يمنحصـربه فـرد را ارائـه م ـ    يشنهادهايو پ ها  قابليت
 يگـر . برخلاف دكنند  يم يتهو يريتاقدام به ساخت و مد

 يكـرد و تحـول رو  سـازي   برند مفهوم يريتمد يكردهايرو
صورت گرفتـه،   ييو عوامل اجرا يرانمد يشگاميا پب يتيهو

 يـات تجرب يبر مبنا تر  يشب يكردرو ينبدان معنا كه توسعه ا
 يـك  عنـوان   به يتاز مفهوم هو گيري  حاصل از بهره يعمل

و  ينيصـــورت گرفتـــه است(خدادادحســـ يريتيابـــزار مـــد
  ).59: 1391 ي،رضوان
ود به برنـد وج ـ  يمشتر يدر وفادار يمفهوم كاربرد سه

نـام و   يـد برنـدها با  يرانمد ي،دارد. اول، هنگام رشد وفادار
كننــد. دوم،  يجــاداز برنــد ا يريو تصــو يــژهطــرح، ارزش و

مطلـوب   يرتصـو  يك يدبا يان،مشتر يوفادار يشجهت افزا
دهند. سوم، جهت حفـظ   يجكنند و برند را ترو يجاداز آن ا
كنند.  يزخود را از رقبا متما يان،مشتر يقبل يوفادار يتوضع

بر ابعاد مرتبط بر يك برند ورزشي به مديران  مؤثرمديريت 
دهد. براي مثال با مشخص  امكان پيشرفت قدرت برند را مي

ي مهم و قدرتمندي  شدن اين كه توصيف صفات تيم مقوله
ــراي انتخــاب،   اســت مــديران مــي تواننــد از ايــن موضــوع ب

ــت ــاني كــه شخص ــ  خداماس ــا بازيكن ــرارداد ب  يتيو امضــاي ق
مطلــوب توســط هــواداران و مــديران تــيم دارنــد بــه وجــود 

شــناختي  آورد. مــديران ورزشــي بايــد يــك تعهــد روان مــي
دهـد   نسبت به برند ورزشي خود ايجاد كنند. نتايج نشان مـي 

باشـگاه تـأثير كـافي بـر روي      يـك كه معرفي و ملي كـردن  
. با سطح بالاي تعهد، مقدار بسيار بالايي دآگاهي از برند دار

ي اين آگاهي  آيد. و در نتيجه هي براي برند به دست ميآگا
توانند عناصر بازاريـابي مـرتبط    كنندگان ورزشي مي مصرف

با برند ورزشي را بهتر بشناسند. اين به مـديران يـك مزيـت    
بـودن منـابع بازاريـابي     مـؤثر رقابتي در معيارهاي كـارايي و  

دف و به موفقيت بيشـتر در رسـيدن بـه بازارهـاي ه ـ     دهد مي
دهـد   هاي پيشـين نشـان مـي    انجامد. مطالعه قرار داده شده مي

شـوند   اوليه كه از طريـق حافظـه يـادآوري مـي     ياتكه تداع
دهند. احتمال  بيشتر را كاهش مي ياتپتانسيل يادآوري تداع

يابـد در حـالي    يادآوري ارتباط مشخص از ذهن كاهش مي
يابـد. بـا    روابطي كه قبلاً يادآوري شده افزايش مي تعدادكه 

دادن منبــع محــدود بــراي اطلاعــات خــارجي بــه مشــتريان،  
ي برندها كاهش يافتـه و تمايـل بـه     به مقايسه آن هاي  علاقه

يابـد. سـخن    خريد محصول و خدمات از موسسه كاهش مي
 يـابي ارز يآن فاكتورهـا  يـت سـود برنـد و هو   اين كـه آخر 
 يكـه فقـط از وفـادار    باشـد   يبرنـد م ـ  يـك  هـاني ج يرتصو
توجـه بـه هـواداران     ينبنـابرا  شـود،  يآن حاصـل م ـ  يانمشتر

 تواند يفوتبال م يها قدرت برند را در باشگاه يقتوفادار حق
  زنده كند.
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Abstract 

This research aims to validate and factor analysis of Fan Based Brand Equity (FBBE) questionnaire of 
football in Iranian super league clubs that was descriptive-analysis and done through survey method. The 
statistic society was football club fans of 13thfootball super league and sample society was 880 of chosen 
seven clubs using Qucran sampling method done by available sample using random category and 
clustering methods. The instrument was author made questionnaire of FBBE. Total reliability was 
(CVI=0.91) and validity was surveyed in 2 pilot methods of test-retest (ICC= 0.89) and Chronbach that 
showed upper than 0.8 for 52 questions and lower for 2 ones, that were eliminated from questionnaire 
finally. Firstly, data were analyzed for descriptive of mean, Std. frequencies, percentiles and charts, then, 
descriptive statistical were evaluated for all variables. Using KS showed that distribution was normal, and 
Amos were used for exploratory and confirmatory factor analysis. The results showed that collected data 
are in line with research theory model with amounts of 20.86 for Chi-Square and 0.066 for significant that 
is more than 0.05. (GFI) is 0.984 that is a desirable amount for Model fitting. (RMSEA) is 0.064 and 
considering that the amount is less than 0.07 it can be rule to acceptance of research model. (TLI) index is 
0.968, (CFI) index is 0.989 and (PNFI) is 0529 that all are showing desired fitting and acceptance of 
research model. The results of Regression estimation show that traits and brand association benefits factors 
have no relation on loyalty of Iranian super league fans. Brand association attitudes and brand 
identification factors have direct and significant relation with loyalty to brand in Iranian super league fans. 
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