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هاي  هدف از پژوهش حاضر بررسی ارتباط بین هویت برند با وفاداري طرفداران تیم
باشد. روش انجام پژوهش حاضر از نوع  می استقلال و پرسپولیس در استان مازندران

توصیفی و همبستگی است و جامعه آماري آن طرفداران دو تیم استقلال و 
اي تصادفی در سه  نفر به صورت خوشه 385باشند که تعداد نمونه  پرسپولیس می

منطقه محلی غرب، مرکز و شرق استان مازندران انتخاب شدند. از پرسشنامه محقق 
) و پرسشنامه 1393ساخته هویت برند برگرفته از پرسشنامه استاندارد خدادادي (

روایی محتواي  ) استفاده شده است. جهت برآورد1990( وفاداري مشتریان آلن
مرتبط استفاده شده است  متخصصان و پرسشنامه از نظرات اساتید مدیریت ورزشی

 وفاداري و 721/0 برند روش آلفاي کرونباخ (هویت با ها و پایایی درونی پرسشنامه
آمد. از آمار توصیفی براي توصیف متغیرهاي جامعه  به دست )720/0 مشتریان

ها از آزمون کلموگروف اسمیرنوف و ضریب  دهپژوهش و براي تجزیه و تحلیل دا
شد.  استفاده p≤./05داري  معنی حسط در ساده همبستگی پیرسون و رگرسیون

 و دار معنی ارتباط طرفداران وفاداري با برند هویت بین که داد نشان استنباطی نتایج
 و مثبت ارتباط نیز برند هویت بعد سه هر و )= 001/0p( دارد وجود مستقیمی

 در هم که داد نشان رگرسیون تحلیل همچنین دارند. برند به وفاداري با داري معنی
 اول درجه در برند نشان و نام وفاداري، نگرشی بعد در هم و وفاداري رفتاري بعد

 قرار وفاداري نگرشی و رفتاري بعد به نسبت برند هویت بینی پیش نظر از اهمیت
دارند. با توجه به نتایج  قرار برند اعتبار و برند مزایاي ترتیب به آن از بعد و دارد

هاي  پژوهش لزوم توجه بیشتر مدیران و مسئولان دو باشگاه بر بهبود خرده مقیاس
 رسد. بعد اعتبار برند و وفاداري به برند ضروري به نظر می

 

 هاي کلیدي واژه
 هویت برند، وفاداري برند، هوادار، فوتبال.

The main goal of this study examines the relationship between 
brand identity whit loyalty of Esteghlal and Persepolis teams 
fans In Mazandaran province. The method of present study is 
Descriptive and correlational and its statistical population are 
Esteghlal and Persepolis fans. That sample size included 385 
with method cluster randomized in the local area, West, Central 
and East part of the province were selected. A researcher-made 
questionnaire brand identity derived from standard 
questionnaire of Khodadadi (1393) and Customer loyalty 
questionnaire of Allen (1990) has been used. In order to 
estimate the content validity of questionnaire opinions of the 
sport management professors and relevant experts has been 
used and its reliability were obtained throgh Cronbach's alpha 
coefficient (brand identity 0/721 and Customer loyalty 0/720). 
Descriptive statistics was used to describe study variables and 
to analyze the test data it was used Pearson correlation 
coefficient and regression of KS. Analysis results showed that 
there is a direct correlation between brand identity and loyalty 
of fans (p= 0/001) and all three dimensions of brand identity 
have a positive impact and significant to the brand loyalty. 
Regression analysis showed that in both behavioral aspect of 
loyalty and attitude loyalty there are brand names the primarily 
significance in terms of predicting brand identity toward the 
behavioral and attitudinal loyalty as well and after that there are 
the benefits of brand and credibility respectively. According to 
the research results it sounds necessary for both clubs’ officials 
and managers to pay more attention to, the improvement 
subscale of the brand credibility and brand loyalty. 
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 همقدم
ها  هاي نامشهود شرکت ترین دارایی هاي تجاري یا برند از مهم نام
در بازار و بالا بردن ارزش  باشند، که کمک شایانی به موفقیت می
) و همچنـین  2011، 1جـاروي و سـامعی   کننـد (سـاکس   ها می آن
توانند ارتباط نزدیکی را با مشتریان خود ایجاد کننـد. بنـابراین    می

توانـد کمـک قابـل     آگاهی از رابطه بین برند و رفتار مشتریان می
ها در زمینه مدیریت اثربخش برند ایفـا   توجهی به مدیران شرکت

 اصـلی  مشـتري،  بـا  ارتبـاط  هاي بازاریابی فعالیت مروزه درنماید. ا
 هـا  شرکت ي همه در اولویت توجه مشتریان جلب محوري است و

 حیـات  ي ادامه به مشتریان، که وفاداري طوري است. به گرفته قرار
 کمـک  خـدمت،  یـا  طریق خریدهاي مجـدد محصـول   از سازمان

 بـه  هـا  سـازمان  هـاي  تلاشوفاداري مشتریان در  کند. اهمیت می
 یـا  بـراي خریـدهاي مجـدد محصـول     مشتریان نگهداري منظور
 ضـمانت  اسـت. وفـاداري مشـتري،    رؤیت قابل وضوح به خدمت
از  و مزایاي حاصل است سازمان سودآوري و رقابتی مزیت کسب

 افـزایش  توانایی فروش بیشتر، : حجمزا عبارتند مشتریان وفاداري
 جسـتجوي مشـتري   از تـر  آسـان  هک قبلی مشتري و حفظ قیمت
 ایجـاد  هـاي  راه از یکـی . )1392است (حسینی و همکارن،  جدید

اسـت.   برند براي مناسبی هویت برند، توسعه به وفاداري مشتریان
رقبـا   از سایر و مشتریان شناسانده را به خود توسط هویت، برندها

هویـت  ). 1391دهدشـتی شـاهرخ و همکـاران،    شوند ( متمایز می
ترین مباحـث در حـوزه بازاریـابی اسـت کـه در       یکی از مهمبرند 

مطالعات اندکی مورد توجه قرار گرفته است (بورمان و همکـاران،  
ــاران،  2009 ــیلوا و همک ــرخلاف   2013؛ داس ــد، ب ــت برن ). هوی

مفاهیمی نظیر اعتماد مشتریان که عامل بـرون سـازمانی اسـت،    
ي مشـتریان  گیري وفادرا عاملی درون سازمانی است که در شکل
 تجـارى  هـاى  نـام  .)2009نقش مؤثري دارد (بورمان و همکاران، 

 اى و چهره سازند مى و متمایز مشخص را خود اهداف و هویت که
 مشـتریان  بـا  دهند، قادرند کـه  مى از خود ارائه دوستانه ملموس و

 قلـب  از تنها بخشى نه و کنند برقرار سودمند و غنى ارتباطى خود
 زندگى روزمـره مصـرف کننـدگان را    از بخشى بلکه ها و ذهن آن
 جنبـه  داراى مشـترى،  وفـادارى  آن بـر  عـلاوه  .کنند نیز تسخیر

در بازارهـاى   که ویژه به هست. نیز بازار علائم تجارى در رقابتى
 یـک  حیـات  تواننـد  مى تجارى علائم وفادار به مشتریان تولیدى،

ــرکت ــد  را ش ــمین کنن ــا و تض ــابودى  آن ی ــه ن ــانند.  را ب بکش
 کمـک  هـا  شـرکت  بـه  وفـادارى،  بر ایجاد با تاکید گذارى علامت

بـا   و کننـد  تثبیـت  آینـده  بـراى  راهبردى نظر از را خود تا کند مى
 طـور  بـه  اند، تسخیر کرده جهانى را بازارهاى که هاى جهانى غول

1. Saaksjarvi 

 ایجـاد  فرایند ).1392زاده و اکبري،  بپردازند (محرم به رقابت مؤثر
 دارد قصـد  برند که یی ها تدوین ذهنیت از است عبارت برند هویت
 مـرتبط  و مشـتري  توسـط  برنـد  شناسایی اطمینان از کند و ایجاد

 مجموعـه  برنـد  از نیـاز. هویـت   خـاص  طبقـه  یک با آن ساختن
عهد و  بستن بر که است برند 2گرهاي تداعی فردي از به منحصر

 مؤثر که براي این برند هویت یک. مشتریان دلالت دارد با پیمان
 رقبـا  برنـد  از متمایز آمیزد؛ در مشتریانش که با نیاز دارد شود واقع
 باشـد،  توانـد  مـی  و خواهد که می چنان آن را خود سازمان و باشد
 یـک  داشـتن  کـه  اسـت  کاپفرر معتقـد  جان پروفسور. دهد نشان

 طـرح  از تبعیـت  هسـتید،  که طور همان بودن شما، یعنی هویت،
 موفقیت براي مهم و کلیدي عامل فردي خودتان. یک ولی ثابت،

 یعنی است؛ برند هویت یک توسعه چگونگی برند درك ساخت در
 هویـت.  آن مـؤثر  بیان و چیست خواهان برند که دانستن این امر

 مـرتبط،  هـاي  وعـده  کـه  دارد متمـایزي  هویت برند هنگامی یک
 خـدمت،  محصول، ارزش با رابطه در متمایزي و باورکردنی بادوام

دهـد   نشـان  نیـز  را هـا  وعـده  ایـن  منبع دهد و ارائه را سازمان یا
بایـــد گفـــت کـــه ). 1391دهدشـــتی شـــاهرخ و همکـــاران، (

هاي متعددي وجود دارند که هویت برند را مفهوم سازي  چارچوب
اشاره کـرد (کلمـن و    1توان به جدول  اند که از آن دسته می کرده

 ).2011همکاران 
هاسـت؛   زمانوفاداري مشتري یکی از اهداف راهبـردي سـا  

چرا کـه مشـتریان وفـادار بـه طـور معمـول تمایـل بـه انجـام          
خریدهاي بیشتري از برند مورد نظر خود دارند و مشتاقانه مدافع 

 به را برند به ). وفاداري1391آن هستند (ابراهیمی و همکاران، 
 ویژه به گیري، ي تصمیم شده ریزي برنامه و ویژه مورد"عنوان 

 حمایـت  بـراي  راهبـردي  تصمیمی داراي مشتریان که هنگامی
پذیرنـد. در   مـی  "هسـتند  خاصـی  برندي از جانبه همه یا شدید
 تغییـرات  بـین  تعامـل  نتیجـه  از پیوستاري ماهیتا وفاداري واقع،
است (هـره و   شخص درونی تعهد سطح بیرونی و محیط منفی

ــر ( ). مارشــال2008دیکســون،  ــد2010لاگ ــه  اســت ) معتق ک
 برندهاي به مشتریان وفاداري مثل ورزشی هاي تیم به وفاداري

ورزش،  صـنعت  حـوزه  تحقیقـات  بیشـتر  اسـت. در  غیر ورزشی
ــا هــوادار احســاس هویــت را وفــاداري ــد  کــرده ذکــر تــیم ب ان

 احسـاس  رفتارهواداران، تشریح براي زیرا )؛2004(ریچاردسون، 
 احسـاس  کـه  ایـن دلیـل   بـه  اسـت؛  مهمی تیم عنصر با هویت
 و شدن تماشـاچیان  همراه تیم، با شدن شناخته به تیم با هویت
شـود (وان و چـرادر،    می منجر ورزشی تیم با روانی ارتباط ایجاد
2000.(  

2. Associations 
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 )2006)                             دیچرناتونی(1996)                          آکر(2004کپفر(        ابعاد هویت اجتماعی    
 )2000آکروجوچی میستهالر (                                                                         

 *                         *                                      فیزیکی(محصول؟)    

 *                                                                           *                                           روابط                   

 *                                                     *                                            چشم انداز                                   

 *                   انعکاس(خارجی)        

 شخصی
 *                                                       *                       *                                  هاي احساسی)       (جنبه

 *                                                                                                  *                 فرهنگ و چشم انداز    

 *                  تصویر خود(داخلی)    

 *                               سازمان                                              
 *                          سمبل                                                    

 *                                                                   هاي کاربردي)                                            موقعیت(جنبه
 *                                                                    ش                                                            ارائه/ نمای

 
 نـوعی  هـا،  تـیم  و هـواداران  ارتباطات بین کنار گسترش در

 بـه  رابطه این و شود می ایجاد نیز گروهی درون گرایی مطلوبیت
 بـه  شـدن  ملحـق  طریـق  از توسعه هویت اجتمـاعی  براي افراد
 اسـت  ضروري نکته این به توجه کند. می کمک همتا هاي گروه

 اعضاي با تعامل بیش از غالبا گروه درون اعضاي بین تعامل که
 تــأثیر فــرد اســت ممکــن ) و2001(لــو،  اســت گــروه از خــارج

 گفت توان می پس باشد. داشته گروه درون اعضاي بر پایدارتري
 وفـاداري  و حمایت علت ورزشی تیم با هواداران هویت احساس

 هویـت  تئوري از استفاده ). با2000هاست (وان و همکاران،  آن
 بـراي  هـواداران  انگیـزش  بـر  مـؤثر  عوامـل  توان می اجتماعی،

 وفاداري ایجاد همچنین و ورزشی تیمی به مثبت نگرش داشتن
 هسـتند  ذهنـی  بیشـتر  که عوامل این کرد. تشریح را تیم آن به

 نمادگرایی اجتماعی، و عاطفی هویت احساس سوابق، و ها آیین
شـوند   مـی  شامل را خود از تصور همچنین و تیم افتخارات برند،

 بـه  تـوان  مـی  را ورزشی تیم هر ورزش صنعت ). در2004(تپ، 
 نظرگرفـت؛  در مشـتریان  عنـوان  بـه  را هـواداران  و برند عنوان

ــام بنــابراین مــدیران  از تواننــد مــی صــنعت ایــن در تجــاري ن
 اهـرم  مثـال  عنوان به کنند؛ استفاده برندینگ حوزه راهبردهاي

 رضـایت  اجتمـاعی،  مسـئولیت  طریق از را تجاري نام به اعتماد
 ـ مشـتریان  بـراي  کیفیـت  با خدمات و کنندگان مصرف  کـار ه ب
 حمایـت  و تجاري نام یادآوري عامل از یا ؛)2008(فیلو،  بگیرند

 ماننـد  وفـاداري  بـر  اثرگذار موقتی عوامل به توجه با هم تیم، از
 بلند تأثیرگذار عوامل به توجه با هم و و هیجان ستارگان حضور
 ایجـاد  در ها تیم سوي از تعهدات به عمل و عملکرد مانند مدت

 برخلاف ).2009(انیموس،  ببرند سود خود هواداران در وفاداري
 برنـدهاي  بـه  کمتري وفاداري که معمولا صنایع سایر مشتریان
ورزشـی   هـاي  تـیم  هـواداران  ورزش دارند، در صنعت نامرغوب

 نمـایش  بـه  خـود  از هایشـان  تـیم  به شدیدي وفاداري اي حرفه
 بـازي  خـوب  -صادق کاملا تیم که مواقعی حتی در ؛گذارند می

 صنعت این در رو این از )؛2003مولان و گیلمور،  (مک کند نمی
 ایـن  بـر  و ) کاملا صـادق اسـت  80 -20پارتو (قانون  اصل نیز

 بـه  وفـادار  هـواداران  از درصـد  20 که معتقدند محققان اساس
 را ورزشـی  تـیم  یا باشگاه هر درآمد درصد 80 توانند تنهایی می

 هواداران دلیل همین به )؛1993(مولین و همکارن،  کنند تأمین
 محسوب تبلیغات براي مناسبی معمولا ابزار و درآمد منبع وفادار

 هـا  روش قصد دارند تا امروزي، هاي سازمان نتیجه در شوند؛ می
 مـدیریت  و شناسـایی  را وفـاداري  این ایجاد در مؤثر الگوهاي و

 در را نقـش  تـرین  ي کلیـد  هـواداران  امـروزي،  فوتبال در .کنند
 بـدون  فوتبـال  کننـد.  می ایفا باشگاهی و ملی هاي تیم پیشرفت
 هسـتند  تـر  موفق هایی تیم عموما و ندارد جذابیتی هیچ تماشاگر

 بایـد  ). البتـه 1387(محمـدي،   دارنـد  وفادارتري تماشاگران که
 در ورزش، گرفــت. نظــر در را تماشــاگر و هــوادار بــین تفــاوت
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 خـاص  ورزشکاري یا تیم ورزش، به که هستند افرادي هواداران
 تماشـاچیان  امـا  ؛کنند می دنبال را آن به مربوط امور و علاقمند

شـود)   مـی  گفته هم ورزش کنندگان مصرف آنان به ورزش (که
 ارتبـاط  وسـایل  طریق از یا نزدیک از را ورزشی رویدادهاي تنها

 تـیم  و ورزش بـا  کـه  هواداران برخلاف و کنند می تماشا جمعی
 اغلــب کننــد، مــی برقــرار هیجــانی اي رابطــه خــود نظــر مــورد

 خاصـی  ورزشکاري یا تیم به که نیستند مایل ورزش تماشاگران
 رفتـار  ). اگـر 1384(واعظ موسوي و مسـیبی،   شوند داده نسبت

 که یابیم در می بگیریم، نظر در ورزشی مسابقات در هواداران را
 ایـن  لبـاس  رنـگ  اند. مسابقه در غرق که هستند گروهی ها آن

 همان به هم را بدنشان احتمالاً و است تیم لباس رنگ به گروه
 تشویق و ها ورزشگاه در تماشاگران این حضور اند. آورده در رنگ
 بـالا  را مسـابقه  هیجـان  و جـذابیت  نه تنها محبوبشان هاي تیم
 عملکـرد  در زیـادي  تأثیر نیز روانی و روحی نظر از بلکه برد؛ می
 همـه  از بیش فوتبال در درآمد علاوه، به دارد. بازیکنان و ها تیم

 بـزرگ  هـاي  شرکت و است بزرگ هاي شرکت تبلیغات به منوط
 و دارد زیـادي  هـوادار  کـه  روند می تیمی سراغ به تبلیغات براي
 باعـث  نهایـت  در تا کنند می تماشا را آن هاي بازي زیادي افراد

 بازاریـابی  ببیننـد. در  را شـرکت  آن تبلیغـات  زیادي عده شود تا
مصـرف   ماننـد  هواداران سودآور، و اي حرفه ورزشی هاي باشگاه

 وفـادار  هـواداران  و سـودمندند  تیم براي سهام کالاها کنندگان
 مؤلفه اصـلی  و مناسب تبلیغاتی ابزار افزوده، ارزش درآمد، منبع

 ورزش صـنعت  شوند. همچنـین  می محسوب باشگاهی موفقیت
 یـازدهمین  کـه  طـوري  بـه  اقتصـاد دارد.  دنیـاي  در مهم نقشی

 میشـل (  و میشـل مثـال   عنـوان  به است؛ آمریکا صنعت بزرگ
 5/213 ،1999 سـال  در آمریکا مردم که کردند )، گزارش2003

 از بـیش  1998 سـال  در میلیارد دلار در ورزش هزینه کردنـد و 
 شـرکت  بیسـبال  اصـلی  لیـگ  هـاي  بازي در هوادار میلیون 70

 صـنعت  در دیگر، طرف ). از2003مولان و گیلمور،  (مک داشتند
 نمـادین هزینـه   هـاي  جنبه براي بیشتر هواداران امروزي ورزش

در بازار رقـابتی  است.  باشگاه هر برند آن ترین مهم که کنند می
هاي فوتبال اگر نتوانند منابع مالی و  ها و باشگاه حال حاضر، تیم

حمایتی خود را حفظ کنند و در جهـت گسـترش و افـزایش آن    
هـاي   اي خواهنـد شـد و تـیم    گام بردارند دچار مشکلات عدیده

ل کشور ما نیز از امر مستثنی نیسـتند. باشـگاه اسـتقلال و    فوتبا
هاي پرطرفداري هستند کـه دیـر یـا     پرسپولیس از جمله باشگاه

زود باید به صورت خصوصی اداره شوند و بدین جهت نیـاز بـه   
کسب درآمد بیشتر و پیدا کـردن منـابع مـالی جدیـد و حفـظ و      

بتی را بـیش از  حمایت هواداران خود براي بقا در این بـازار رقـا  
بیش احساس خواهند کرد. طرفداران و هواداران هر تیمی یکی 

شـوند؛ لـذا مـدیریت     هاي اصلی آن تیم محسـوب مـی   از سرمایه
هـا تـلاش    ها باید درصدد حفظ و نگهـداري و افـزایش آن   باشگاه

توانند عواید مالی و حمایتی زیادي بـراي   نماید؛ زیرا طرفداران می
د. همچنین مدیریت درست در تعیـین قیمـت   ها فراهم کنن باشگاه

ها تأثیر زیـادي بـر جـذب و حفـظ هـواداران و       گذاري بلیت بازي
ها دارد؛ بنابراین دستیابی به تمامی این فواید بـدون   طرفداران تیم

رفت و بهبود آن  آگاهی و شناخت وضع موجود و راهکارهاي برون
ر حوزه برند میسر نخواهد گشت. از سوي دیگر مطالعه تحقیقات د

طور کلی و به طور اختصاصی وفاداري طرفداران فوتبال به برند  به
بسیار اندکی بـه هویـت     در ایران، نشان دهنده آن است که توجه

برند به عنوان یکی از فاکتورهـاي مـؤثر بـر وفـاداري طرفـدارن      
فوتبال صورت پذیرفته است. چندین تحقیـق سـعی در بررسـی و    

بـر وفـاداري بـه برنـد در فوتبـال ایـران        نشان دادن عوامل مؤثر
)، ســجادي و همکــاران 1390انــد. حســینی و همکــاران ( داشــته

در تحقیقـات خـود تـداعی    ) 2013جوانی و همکـاران ( ) و 1392(
برند بر وفاداري هـواداران فوتبـال را مـورد بررسـی قـرار دادنـد.       

ا ) نیز وفاداري طرفداران فوتبال ایران ر1392حسینی و همکاران (
شـناختی بررسـی نمودنـد. علـوي و      هاي جمعیت بر اساس ویژگی

) به بررسی رابطه بین عشق بـه برنـد و   1393نجفی سیاهرودي (
هواداري از برند بـر وفـاداري طرفـدارن تـیم ملـوان پرداختنـد و       

 بـراي  مدلی) در پژوهش خود 1393همچنین جابري و همکاران (
ایـران را ارائـه    فوتبـال  برتر لیگ هاي تیم برند به وفاداري توسعه

نمودند. اما محققان تحقیقی را نیافتند که بررسی هویت برنـد بـر   
لذا پـژوهش حاضـر در نظـر    وفاداري طرفدارن فوتبال را بسنجد؛ 

دارد تا به بررسی رابطه بـین هویـت برنـد و وفـاداري طرفـداران      
هاي فوتبال استقلال و پرسپولیس بپردازد تـا ایـن دو باشـگاه     تیم
د به عنوان یک شرکت تولیدي عمل نموده و اقدام به تولیـد  بتوان

کالاهاي مختلف با آرم و نشان تجاري خود (برند باشگاه) نماید و 
همچنین از این طریق هواداران و طرفداران زیادي را جذب و بـه  

که این امـر بـراي افـزایش     حفظ طرفداران فعلی خود دست یابند
 رسد. ظر میها ضروري به ن درآمد مالی باشگاه

 
 شناسی پژوهش روش

روش انجام پژوهش با توجه به موضوع و اهداف مورد پـژوهش  
ها به صورت  از نوع توصیفی و همبستگی است و گردآوري داده

 خواهد بود. کاربردي  ،و از لحاظ استفاده از نتایج میدانی
 

 جامعه و نمونه آماري
تقلال و هاي اس ـ طرفداران تیم جامعه آماریپژوهش حاضر شامل
نفـر بـه    385تعداد نمونه باشد و  پرسپولیس استان مازندران می
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اي تصادفی در سه منطقه محلی غـرب، مرکـز و    صورت خوشه
 شرق استان انتخاب شدند.

 
 گیري اندازه ابزار

 هاي پژوهش از سه پرسشنامه استفاده براي به دست آوردن داده
 شده است:

این بخـش شـامل    پرسشنامه مشخصات فردي: .1
هـاي فـردي ماننـد سـن، جنسـیت،       سؤال است کـه ویژگـی   9

وضعیت تأهل، میزان تحصیلات، شغل، درآمد، طرفدار کدام تیم 
هستند؟، دریک فصل بـه طـور متوسـط در چنـد مسـابقه تـیم       

کنند؟ و در یک فصل به  استادیوم همراهی می محبوبشان را در
شـان را از طریـق   طور متوسط در چند مسابقه بازي تـیم محبوب 

هـاي جمعــی (تلویزیـون، رادیــو، اینترنـت و...) پیگیــري     رسـانه 
 نماید. گیري می کنند را اندازه می

گیـري هویـت    براي اندازهپرسشنامه هویت برند:  .2
برند از پرسشـنامه محقـق سـاخته کـه برگرفتـه از پرسشـنامه       

است، استفاده شده. پرسشنامه مـذکور توسـط    )1393( خدادادي
هاي جامعه آماري حاضر اصـلاح و   با توجه به ویژگی محققین و

اي بـر   سـؤال پـنج گزینـه    9بازنگري شد. این پرسشنامه داراي 
سـؤال، نـام و    3اساس مقیاس لیکرت، در سه بعد مزایاي برنـد  

 باشد. سؤال می 3سؤال و اعتبار برند  3نشان برند 
وفاداري مشتریان پرسشنامه وفاداري مشتریان:  .3

) مورد سنجش قـرار گرفـت.   1990ز پرسشنامه آلن (با استفاده ا
شـده کـه از    بنـدي   اي لیکـرت طبقـه   گزینه 5ها در طیف  گزینه

(کـاملا مـوافقم) تشـکیل     5( کاملا مخالفم) تا گزینـه   1گزینه 
سؤال و بعـد رفتـاري    6شده است و در دو بعد نگرشی وفاداري 

 باشد. سؤال می 6وفاداري 
ها، از روش روایی محتـوا   شنامهبراي اطمینان از روایی پرس

با استفاده از نظرات اساتید مدیریت ورزشی و متخصصان مرتبط 
استفاده گردیده است. بنابراین بعـد از اعمـال کلیـه پیشـنهادات     
اصلاحی، تغییرات در پرسشـنامه جهـت مطابقـت بـا شـرایط و      

ات اسـاتید،  رویژگی جامعه آماري مورد پژوهش بـر اسـاس نظ ـ  
از آزمـون آلفـاي    اسـتفاده  بـا  پایـایی آن نیـز   صورت پذیرفت و

بـه  ) 720/0و وفـاداري مشـتریان    721/0(هویت برند کرونباخ 
 آمد. دست
 

 روش آماري
و  ، حداقل، حداکثر، فراوانی، درصدمار توصیفی نظیر میانگینآاز 

پـژوهش و در  براي توصیف متغیرها در جامعه  استاندارد انحراف

براي تعیین وضعیت  KS آماري از تکنیکسطح آمار استنباطی 
داري  با توجه به سطح معنی .گردیداستفاده ها  طبیعی بودن داده

 آزمون کـالموگراف اسـمیرنف، از ضـریب همبسـتگی پیرسـون     
بینـی   براي پـیش گردید و  تعیین پژوهش متغیرهاى بین ارتباط

از رگرسـیون   ملاك از روي متغیرهاي پیش بین وضعیت متغیر
کلیه تجزیه و تحلیل آماري با استفاده از نـرم   .شد استفادهساده 
 انجام گشته است. p≤0/05در سطح  SPSS20افزار 

 
 پژوهش هاي یافته

درصـد) از مجمـوع    6/83نفـر (  322هاي پـژوهش   براساس یافته
درصـد) زن و همچنـین    4/16نفر ( 63طرفداران پاسخگو، مرد و 

 125رد و درصد) ازمجموع طرفداران پاسخگو، مج5/67نفر ( 258
سنی بیشـتر افـراد (حـدود     گروهدرصد) متأهل هستند.  5/32نفر (
سال قـرار دارد کـه در ایـن     30تا  20درصد) در محدوده سنی77

ســال  21-25درصــد) بــه طبقــه 3/41دامنــه بیشــترین درصــد (
اختصاص یافته است. در بخـش تحصـیلات، بیشـترین فراوانـی     

نفـر) و   191درصـد (  6/49مربوط به سـطح تحصـیلی لیسـانس    
درصـد)   5/0ت دکتري (کمترین فراوانی مربوط به سطح تحصیلا

باشد. همچنین بیشتر طرفداران مـورد مطالعـه از نظـر درآمـد      می
هزار تومـان قـرار داشـتند     500شخصی ماهانه، در طبقه کمتر از 

نفر). از نظر اشتغال بیشترین قشـر مربـوط بـه دانشـجویان      217(
شـود. قشـر کارمنـدان     درصد را شامل می 50است که نزدیک به 
درصـد).  13را به خود اختصاص داده اسـت (  هم کمترین جمعیت

ــیم پرســپولیس هســتند    ــدار ت ــه طرف ــورد مطالع ــراد م بیشــتر اف
درصد)  1/77نفر ( 297درصد). علاوه بر این بیشتر طرفداران، 61(

 5/6رونـد و کمتـرین درصـد هـم (     در یک فصل به استادیوم نمی
بار در استادیوم حضـور داشـتند. بـراي پیگیـري      1-5درصد) بین 

هـاي جمعـی (تلویزیـون، رادیـو،      ها از طریق رسـانه  اشاي بازيتم
بینند و  بازي را می 25-30نفر) بین  162درصد ( 42اینترنت و...) 

 کنند.   ها را تماشا نمی طورکلی بازي درصد افراد به 4/4
آزمون آماري کالموگراف اسـمیرنف بـراي بررسـی طبیعـی     

وهش نرمـال و  ها نشان داد کـه تمـام متغیرهـاي پـژ     بودن داده
پیرسـون   ضریب همبسـتگی هاي آماري از  براي بررسی فرضیه

استفاده گردیده است که نتـایج نشـان داد بـین هویـت برنـد و      
ــد (  ــه برن ــاداري ب ــت و r=497/0و  p=000/0وف ــاط مثب ) ارتب

داري وجود دارد. همچنین بررسی ارتباط میان ابعاد هویت  معنی
ران نشان داد که بین ابعـاد  وفاداري طرفدارفتاري برند با مؤلفه 

ــد (  ــاي برن ــد   r=344/0و  p=000/0مزای ــان برن ــام و نش )، ن
)000/0=p  414/0و=r) 000/0) و اعتبار برند=p  291/0و=r (

 ) 2و مستقیمی وجود دارد. (جدول  دار یمعنارتباط 
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 تاري وفاداري طرفدارانارتباط بین هویت برند و ابعاد آن با بعد رف. 2جدول

 داري سطح معنی مقدار ضریب همبستگی ضریب همبستگی مؤلفه
 000/0 344/0 پیرسون مزایاي برند

 000/0 414/0 پیرسون نام و نشان برند
 000/0 291/0 پیرسون اعتبار برند

 
 ارتباط بین هویت برند و ابعاد آن با بعد نگرشی وفاداري طرفداران. 3جدول

 داري سطح معنی مقدار ضریب همبستگی همبستگیضریب  مؤلفه
 000/0 315/0 پیرسون مزایاي برند

 000/0 409/0 پیرسون نام و نشان برند
 000/0 206/0 پیرسون اعتبار برند

 
 تحلیل رگرسیون ساده براي پیش بینی ابعاد وفاداراي طرفداران با استفاده از ابعاد هویت برند. 4جدول 

عاد
اب

 متغیر 
 ها شاخص

ري
رفتا

 
ري

فادا
و

 

 داري سطح معنی مقدار تی Bضریب  ضریب بتا
 000/0 225/5 106/1 - ضریب ثابت
 001/0 394/3 164/0 175/0 مزایاي برند

 000/0 127/6 0//306 306/0 نام و نشان برند
 010/0 596/2 109/0 129/0 اعتبار برند

شی
گر

ن
 

ري
فادا

و
 

 000/0 974/9 678/1 - ضریب ثابت
 001/0 276/3 126/0 171/0 مزایاي برند

 000/0 516/5 279/0 331/0 نام و نشان برند
 457/0 744/0 025/0 038/0 اعتبار برند

 
همچنین میان ابعاد هویت برند با مؤلفه نگرشـی وفـاداري،   

نشـان برنـد   )، نـام و  r=315/0و  p=000/0ابعاد مزایاي برنـد ( 
)000/0=p  409/0و=r ) 000/0) و اعتبار برنـد=p  206/0و=r (

 )  3دار و مستقیمی حاصل گردید. (جدول ارتباط معنی
براي پیش بینی وفاداري طرفداران از روي ابعاد هویت برند 

ساده استفاده شد که در هر دو بعد رفتاري و تحلیل رگرسیون از 
و  306/0د بـا ضـریب بتـا    نگرشی وفاداري، بعد نام و نشان برن

در درجه اول اهمیت قرار دارد؛ امـا بعـد اعتبـار برنـد در      331/0
 )4). (جدول =457/0pباشد ( دار نمی نگرشی وفاداري معنی

 
 گیري بحث و نتیجه

 و برنـد  عنـوان  بـه  توان می را ورزشی تیم هر ورزش صنعت در
 مـدیران بنـابراین   نظرگرفت؛ در مشتریان عنوان به را هواداران

 حـوزه  راهبردهـاي  از تواننـد  مـی  ایـن صـنعت   تجـاري، در  نام
 نـام  بـه  اعتمـاد  اهـرم  مثـال  عنـوان  به کنند؛ استفاده برندینگ
ــاري ــق از را تج ــاعی، طری ــئولیت اجتم ــایت مس ــرف رض  مص

(فیلـو   گیرند به کار مشتریان براي کیفیت با خدمات و کنندگان
از  حمایـت  و تجـاري  نام یادآوري عامل از ) و یا2008و فانک، 

 ماننـد  وفـاداري  بـر  اثرگـذار  عوامل مـوقتی  به با توجه هم تیم،
بلند  تأثیرگذار عوامل به توجه با هم و و هیجان حضور ستارگان

 ایجـاد  در ها تیم سوي از تعهدات به عمل و عملکرد مدت مانند
 حضـور  ).2009(انیمـوس،   ببرند سود خود هواداران در وفاداري

 نه تنهـا  محبوبشان هاي تیم تشویق ها و ورزشگاه در تماشاگران
 روانی و روحی نظر از برد و می بالا را مسابقه و هیجان جذابیت

دارد بلکـه فوایـد    بازیکنـان  و ها تیم عملکرد در زیادي تأثیر نیز
ها به ارمغان خواهد آورد. ایـن   مالی بیشماري را نیز براي باشگاه

یـت برنـد بـا وفـاداري     پژوهش با هدف بررسی ارتباط بـین هو 
 هاي استقلال و پرسـپولیس در اسـتان مازنـدران    طرفداران تیم

طبق نتایج به دست آمده بـین هویـت برنـد و    . صورت پذیرفت
ها ارتباط مثبت و معناداري وجود دارد که  وفاداري طرفداران تیم

)، رشیدي و 1391با نتایج تحقیق دهدشتی شاهرخ و همکاران (
)، بوئر و همکـاران  2004سون و همکاران ()، آلی1392رحمانی (
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)، هــی هونگــوي و  2009)، ایکــه الیچــی و ژن ژن ( 2008(
ــدرنی و همکــاران (2011همکــاران ( ) و شــیرازي و 2012)، آن
) همخوانی دارد. تأثیر مثبت قوي هویـت برنـد   2013همکاران (

هـا و   بر وفاداري به برند این نکته مهم را به همراه دارد که تیم
ها بسیار  هاي ورزشی که در حال حاضر رقابت در بین آن باشگاه

زیاد و شدید است، باید توجه بیشتري به سمت مفهـوم هویـت   
ها  برند گسیل کرده و اهمیت بیشتري براي آن قائل گردند. تیم

و باشگاه به دنبال ایجاد و توسعه وفاداري هستند، امـا غافـل از   
گیـرد.   نشـأت مـی   این که ریشه اصلی وفاداري از هویـت برنـد  

هـاي صـاحب برنـد شـکل      هـا و تـیم   هویت برند توسط باشگاه
هـا و   کنـد. تـیم   گیرد و توسط هواداران و طرفداران رشد می می

ها از برند نباید صرفا جهت ایجاد آگاهی اسـتفاده کننـد،    باشگاه
ها در زمینـه برنـد، بایـد توجـه ویـژه بـه        گذاري بلکه در سرمایه

ظر مشتریان داشـته باشـند. بایـد توجـه     توسعه هویت برند در ن
گیـرد.   داشت که ریشه وفاداري از خود تیم و باشگاه نشأت مـی 
دهـد و   این هویت برند است که مشتریان را تحت تأثیر قرار می

فـاکتور  آورد. در پـژوهش حاضـر    مقدمه وفاداري را فـراهم مـی  
ار هویت برند شامل سه بعد، مزایاي برند، نام و نشان برند و اعتب

برند و فاکتور وفاداري هواداران شامل دو بعد نگرشی و رفتاري 
باشد. نتایج پژوهش نشان داد که نـام و نشـان برنـد شـامل      می

سؤالاتی در خصوص نام و نشان تیم محبوب، نـام و نشـان آرم   
اعتبار برند شـامل سـؤالاتی در   تیم و انتخاب رنگ و طرح تیم، 

حصـیلات آکادمیـک   خصوص انتخاب مربی و سرمربی تـیم، ت 
بازیکنان و حضور بازیکن خارجی و مزایا برند شامل سؤالاتی در 
خصوص کالاهاي تولید شده توسط تیم، افزایش قیمت بلیـت و  

، هم در بعد نگرشی و هم در بعد رفتـاري بـر   معماري استادیوم
باشـد.   داري را دارا مـی  وفاداري طرفداران تأثیر مثبـت و معنـی  

 هـا در راسـتاي   باشگاه ها براي خرده مقیاس بنابراین داشتن این
مؤثر خواهد بود (جـوانی   هواداران بین در هویت جذابیت توسعه

 ).2012و همکاران، 
) در پژوهش خود جهت بررسـی  2008کایناك و همکاران (

هـا را بـه دو بخـش     تداعی بر وفاداري هواداران عامل، ویژگـی 
کردند. نتایج مرتبط با محصول و غیر مرتبط با محصول تقسیم 

هاي مـرتبط بـا محصـول (موفقیـت،      ها نشان داد که ویژگی آن
هاي غیر مرتبط بـا   بازیکن ستاره، سرمربی و مدیریت) و ویژگی

محصول (نشان، استادیوم، تحویل محصول و سـنت) از عوامـل   
باشد که در زیر مقیاس سـرمربی   مرتبط با وفاداري هواداران می

پـژوهش حاضــر همســو اســت.  و نشـان و اســتادیوم بــا نتــایج  
همچنین در زیر مقیاس استادیوم، رنگ و سرمربی نیز با نتـایج  

) و در خرده مقیاس سـرمربی بـا   2005تحقیق بوئر و همکاران (
) و سـجادي و  2004؛ 2008نتایج تحقیقات بـوئر و همکـاران (  

) همخوانی دارد. نتـایج ایـن پـژوهش در زیـر     1392همکاران (
ر و همکـاران  ی نیز با نتایج تحقیق اردنمقیاس آرم تیم و سرمرب

) همســو 2013جــوانی و همکــاران ( )، 2008)، لــین (2008(
 باشد. می

 تأکید و تکیه توانند با می ها باشگاه تحقیقی، ادبیات براساس
 مناسـب  رنـگ  انتخاب آرم باشگاه، طراحی بر مواردي همچون

 تـیم  لبـاس  طراحـی  نوع به توجه باشگاه، همچنین و تیم براي
 کنند اقدام خود هواداران بین در توسعه جذابیت باشگاه خود، به

 بهبود خود را باشگاه و اجتماعی اقتصادي جایگاه طریق بدین و
 گلادن همچون شوند. محققانی مند بهره مزایاي آن از و بخشند

)، بــوئر و همکــاران 2004بــائر و همکــاران ()، 2001فانــک ( و
 این خرده )2009و انیموس () 2008)، اردنر و همکاران (2008(

 عنوان به نام تجاري، تداعی دارایی عوامل قالب در را ها مقیاس
انـد.   کـرده  بررسـی  هاي ورزشـی  به تیم وفاداري در عوامل مؤثر

هـاي   لبـاس  و هـا  آرم ها، رنگ از استفاده تحقیقات این براساس
 وفـاداري  آن افـزایش  تبع به و افزایش جذابیت تیمی به جذاب

شـود (گـلادن و فانـک،     می منجر ورزشی تیم یک به هواداران
2001(. 

همچنین تحلیل رگرسیون نشان داد که نام و نشان برنـد  
در درجه اول اهمیت از نظر پـیش بینـی    306/0با ضریب بتا 

هویت برند نسبت به بعد رفتاري وفاداري قـرار دارد و بعـد از   
اعتبار برند (با ضریب ) و 175/0آن مزایاي برند (با ضریب بتا 

) قرار دارند و همچنـین بعـد نـام و نشـان برنـد بـا       129/0بتا 
در درجه اول اهمیـت از نظـر پـیش بینـی      331/0ضریب بتا 

هویت برند نسبت به بعد نگرشی رفتاري قرار دارد و بعد از آن 
 ) و اعتبار برند ( با ضریب بتا171/0مزایاي برند (با ضریب بتا 

ند. این نتایج نشان دهنده آن است که در هر ) قرار دار038/0
داري  دو بعد وفاداري (رفتـاري و نگرشـی) بعـد نـام و نشـان     

بیشترین تأثیر و اهمیت است و در درجه بعدي مزایاي برند و 
با توجه بـه ایـن نتـایج لـزوم     پس از آن اعتبار برند قرار دارد. 

قویـت  توجه بیشتر مدیران و مسئولان دو باشگاه بر بهبود و ت
هاي بعد اعتبار برند و وفاداري به برند در جهـت   خرده مقیاس

دو رسـد؛ زیـرا    افزایش وفاداري هواداران ضروري به نظر مـی 
باشگاه استقلال و پرسـپولیس دیـر یـا زود بایـد بـه صـورت       
خصوصی اداره شوند. بدین جهت نیاز به کسب درآمد بیشتر و 

هـواداران خـود    پیدا کردن منابع مالی جدید و حفظ و حمایت
 براي بقا را بیش از بیش احساس خواهند کرد. 
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هـاي   طـور کلـی نتـایج حاصـل از ایـن پـژوهش، یافتـه        به
ــدیران و مســئولان دو باشــگاه   ــراي م کــاربردي بســیاري را ب
استقلال و پرسپولیس بـه ارمغـان آورده اسـت. از آنجـایی کـه      

ه و   ایجاد وفاداري به برند مستلزم سرمایه یـژه در  گـذاري و توجـ
باشـد   ویژه مشتریان بـالقوه و فعلـی مـی    هاي بازاریابی به برنامه

مدیران بازاریابی این دو باشگاه باید با توجه بـه نقـش اساسـی    

هویت برند بر وفـاداري طرفـداران، تـلاش کننـد تـا بـا مـورد        
ملاحظه قرار دادن میزان تأثیر و اهمیت هر یک از ابعاد هویـت  

در جهت افزایش وفـاداري هـواداران و    برند بر وفاداري به برند،
مشتریان خود گام بردارند؛ زیرا وفـاداري مشـتریان و هـواداران    

تر شود و مشـتریان   هاي بازاریابی پایین تواند منجر به هزینه می
 بیشتري را جذب نماید. 
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