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 کنندگان مصرف ترین بزرگ هواداران و است ورزش صنعت در جنبه تریننمادین برند
 خصوصهب ورزش در هواداران وفاداري بر تمرکز بنابراین. هستند ورزشی برندهاي

 از هدف لذا،. است ورزشی هايباشگاه مدیران از بسیاري دغدغه فوتبال، ورزش
 اساس بر فوتبال برتر لیگ هواداران وفاداري ساختاري مدل طراحی حاضر، پژوهش

 تشکیل ایران فوتبال برتر لیگ هواداران را پژوهش آماري جامعۀ. بود برند خدمات ابعاد
 نمونه عنوانهب دسترس در هدفمند صورتهب هواداران از نفر 384 منظور بدین. دادند

 کریستالیس خدمات برند وفاداري نامهپرسش از هاداده آوريجمع جهت. شدند انتخاب
. رسید ییدأت به آن) 7/0 از بیشتر(پایایی  و روایی که شد استفاده )2014( چریسوچو و

 نتایج. بود ساختاري معادلات و متغیره چند رگرسیون از استفاده هاداده تحلیل روش
 برند شواهد ،)53/0(برند  به نسبت نگرش و) 76/0(برند  شواهد بر برند آوازه دادنشان

 نسبت نگرش و) 26/0(برند  به نسبت نگرش بر رضایتمندي ،)80/0( رضایتمندي بر
 و مثبت تأثیر >sig 05/0معناداري  سطح در) 88/0(هواداران  وفاداري بر برند به

 نگرش بر برند شواهد و رضایتمندي بر برند آوازه تأثیر همچنین،. داشتند معناداري
 وفاداري بر مستقیم غیر و مستقیم طورهب متغیرها تمامی اما. نبود معنادار برند به نسبت

 برند، به نسبت نگرش عامل که شودمی مشاهده همچنین،. داشتند ثیرأت هواداران
 توصیه هاباشگاه مدیران به لذا،. است داشته هواداران وفاداري بر را تأثیر بیشترین

 هواداران حفظ همچنین و جذب به خود هايفرصت و هادارایی بر تکیه با شودمی
 با مقابله و آمد در کسب جمله آن از که وفادار هواداران داشتن مزایاي از و بپردازند

 .شوند بهرمند است، رقبا
 

 هاواژهکلید 
 .فوتبال برتر لیگ هواداران، وفاداري ، خدمات برند

Brand is the most iconic aspect of the sports industry and 
the fans are the largest consumer of sports brands. 
Therefore, the focus on the fans loyalty in sports, especially 
football, is a concern for many sports clubs managers. 
Therefore, the  main purpose of this study was to design 
SEM model of fans loyalty in  Iran football premier league 
based on service brand dimensions. The statistical 
populationwere include of  Iran football premier League 
fans. For this purpose, 384 fans selected as sample using 
available targeted sampling.  
To collect data, the service brand loyalty questionnaire of 
Krystallis and Chrysochou (2014) was used. The validity 
and reliability were confirmed. Multivariate regression and 
structural equations were used to analyze data. The result 
showed positive significant impact(sig<0.50) of brand 
hearsay on brand evidence (0.76) and brand attitude(0.53), 
brand attitude on satisfaction(0.80), satisfaction on brand 
attitude(0.26) and brand attitude on fans loyalty. Also, the 
effect of brand hearsay on satisfaction and brand evidence 
on brand attitude was not significant. But all the variables 
directly and indirectly affected on fans loyalty. It is also 
observed that brand attitude has the most impact on the fans 
loyalty. Therefore, club managers are  recommended to 
attract and retain fans by relying on their assets and 
opportunities and  benefit from the advantages of loyal fans, 
including earning money and confronting competitors.  
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 همقدم
در دنیاي امروز توجه بـه ورزش از لحـاظ سـلامتی و قهرمـانی     

هاي ورزشـی از  رویداددر همین ارتباط بسیار توسعه یافته است. 
گوناگون مورد توجه هواداران و علاقمندان قـرار گرفتـه    زوایاي

هاي اقتصادي مـورد نظـر   ن و جنبهااست. عوامل عاطفی هوادار
هاي ورزشی موجب این توسعه شده است. در این مالکان باشگاه

هـاي  میان ورزش فوتبال کـه یکـی از پـر طرفـدارترین رشـته     
هـاي  تـیم هـا از  باشـگاه هواداران است با حمایت  ورزشی جهان

هـاي  مورد علاقه خـود موجـب رشـد روزافـزون آنهـا در جنبـه      
 (نصـر اصـفهانی و همکـاران،    اقتصادي و اجتماعی شده اسـت 

1393 .( 
(میرزایـی و   است ورزش صنعت ترین جنبه درنمادین ،برند

). با وجـود ایـن، تمرکـز بـر وفـاداري برنـد در       1396همکاران،
راهبـرد بازاریـابی در    هاي ورزشی کلید دستیابی به موفقیتتیم

گـذارها  ). سرمایه1396(عظیم زاده و همکاران، عت استناین ص
پول، توجـه و وقـت    که اعتماد به افرادي و که توجه اند،افتهیدر

کنند بسیار مهم است خود را صرف طرفداري از تیم ورزشی می
 میـان  در وفاداري ایجاد ). به همین دلیل1،2011نام وهمکاران(

 هـاي سازمان از گردانندگان بسیاري براي اولویت یک هواداران
 هـواداران  این گروه به هاي فوتبال است.ویژه باشگاههب ورزشی
توجـه   تبلیغـات  براي مناسب ابزار و عنوان منابع مالی به وفادار

وفاداري هواداران فوتبـال   ).2،2009(اوچوآ و همکاران  کنندمی
براي تیم، منجر به ایجـاد  به یک برند، علاوه بر تبلیغات مثبت 

شود و تـیم را  هاي دیگر میموانع اساسی براي طرفداري از تیم
براي پاسخ گفتن به تهدیدات بیرونی، جذب طرفداران بیشـتر و  

هـاي بازاریـابی   در نهایت کاهش حساسیت هواداران به فعالیـت 
؛ فراهـانی و  1390و رضـایی،  (سلطان حسینی کندرقبا آماده می

بنابراین یکی از توجهات مهم برنـدهاي بـزرگ    .)1393قاسمی،
وفـاداري آنهـا بـه برنـدهاي      تمرکز بر جلب هـواداران و حفـظ  

 ).3،2008(بائورهانس و همکاران ورزشی خود است
 امـا  بودنـد،  مشـتري  یافتن اندیشه تنها در دیروز بازاریابان

اسـت و حفـظ مشـتري از اهمیـت     دگرگون شـده   وضع اکنون
ست. براي حفظ مشتریان باید انگیزه استفاده بیشتري برخوردار ا

هاي افراد در استفاده مجدد و مجدد را در آنها ایجاد کرد. انگیزه
ثابت قدم بودن در طرفداري از برند خـاص از عوامـل متعـددي    

تواند خدمات برند باشد. پذیرد. بعضی از این عوامل میثیر میأت
اسـتفاده از خـدمات    ،از عوامل مهم و تأثیرگذار بر نظر مشتریان

                                                                      
1. Nam etal 
2 .Ochoa etal  
3 .Bauer Hans etal 

هاي خـدمات رسـانی اسـت.    ها به عنوان هستهبرند در سازمان
 هاي ورزشی نیز از این قاعده مستثنی نمی باشند. سازمان

انـد کـه چگونـه    هاي بسیاري نشان دادهتا به امروز، نظریه
کننـد و بـه آن پاسـخ    کنندگان در مورد برنـد فکـر مـی   مصرف

امـا   )4،2011؛ رشما و بیلال2017همکاران،(حسینی و  دهندمی
 کالاهـاي  نظـر  از نـام تجـاري   مفهوم ها تمرکز بهبیشتر نظریه

و  )5،2015خدمات برند دارند (برناس بر کیدأت حداقل با فیزیکی،
ها با توجه به اینکه حاصل تحقیقـات  ها و مدلاغلب این نظریه

تجربـی   به دلیل اینکه فاقـد اعتبـار  در کشورهاي غربی است و 
ــه اســت ــا صــدق نمــیدر همــه زمین ــده (کریســتالیس و  کنن

؛ ســــلیفتن 7،2005؛ گــــریس اوکــــاس6،2014چریســــوچو
ها قابل اجرا در هر دو آنکه، اغلب مدل ضمن). 8،2000وموآگان

(دچرنــــاتونی و  مــــورد کــــالا و خــــدمات برنــــد اســــت
 البتــه بایــد توجــه داشــت اساســاً ).10،1998،کلــر9،1998ریلــی

از خدمات است و ایـن تفـاوت    بسیار متفاوت بازاریابی محصول
هـاي پیشـین ایجـاد کـرده     هاي بزرگی را براي مدلمحدودیت

 ).2000سیلفتن و موآگان،و  2010 11کیمپاکورناست (
با توجه به آنچه بیان شـد ارائـه یـک مـدل خـدمات برنـد       

بـه تفـاوت ذاتـی     توانـد مـی  خوبی مناسب، جامع و کاربردي به
و خــدمات پاســخ دهــد    کالاهــا بــراي بازاریــابی، اصــول

) 2000( هـا بـري  براي نشان دادن این تفـاوت  .)12،2000(بري
را بر اساس تحلیل برنـدهاي مشـهور    13برند خدمات بريمدل 

) مـدل بـري را   2005گـریس و اوکـاس(  بعـد از آن  ارائه کـرد.  
 را ارائه دادند14اصلاح کردند و براي اولین بار مدل برند خدمات 

مـدل وفـاداري    )2014( کریسـتالیس و چریسـوچو  و پس از آن 
خود را بر اساس مـدل گـریس و اوکـاس ارائـه      15خدمات برند

، 17، تجربـه برنـد  16در ایـن مـدل متغیرهـاي آوازه برنـد    دادنـد.  
به عنوان برند خـدمات   19و نگرش نسبت به برند 18رضایتمندي

                                                                      
4 .Reshma and Bilal 
5. Bernath 
6. Krystallis  and Chrysochou   
7  . Grace and O'Cass 
8. Clifton and Maughan 
9. De Chernatony and Riley 
10. Keller 
11. Kimpakorn  
12. Berry 
13. Service Brand Berry 
14. Service branding verdicts (SBV) 
15. Service Brand Loyalty (SBL) 
16. Brand hearsay 
17. Brand experience 
18. Satisfaction 
19. Brand attitude 
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اثرگذار  20در یک تعامل چندگانه بر وفاداري به برندهستند. که 
) . مطالعـات مختلفـی   2014است(کریستالس و چریسوچو ، بوده

در زمینه ابعاد مختلف برند، وفـاداري بـه برنـد و خـدمات برنـد      
عنوان یک هاند اما هیچ کدام باشگاه هاي فوتبال را بانجام شده

؛ 2014(کریستالیس و چریسـوچو،  اندبرند خدماتی بررسی نکرده
؛ الکسـاندریس  21،2000دیویس و همکاران ؛ برودي،2000بري،

 ).23،2001و  مک دونالد و همکاران 2008،  22و همکاران
عنـوان بخـش   و قهرمانان ورزشـی بـه  ها در این میان باشگاه

کوچکی از مجموعه بزرگ برندهاي ورزشی، نـزد کارآفرینـان بـه    
انـد. در حیطـه   ویژه در کشور ایران کمتر مورد توجه قـرار گرفتـه  

شور در مدت زمان کوتاهی موجـب  ورزشی بالا رفتن پرچم یک ک
شود. حال آنکه این حرکت از طریـق  ایجاد هویت و عزتمندي می

بر و مستلزم هاي علمی و اقتصادي بسیار زماناختراعات و فعالیت
 تـرین و . در این برنـدها هـواداران بـزرگ   صرف هزینه زیاد است

 و مـدیران آینـد.  شـمار مـی  کننـدگان آنهـا بـه   ترین مصـرف مهم
 هـا راهبرد از تیم ناهوادار افزایش براي ورزشی يهاتیم بازاریابان

 د. آنـان کنن ـمـی  استفاده براي ارتقا برند خود بازاریابی هايطرح و
 ساختــن  و هـا بـازي  در هـواداران  حضـور  افزایش دنبال همیشه

بنابراین یکی از توجهات مهم برندهاي  د.هستن وفـادار طرفـداران
هواداران و حفظ وفاداري آنها بـه برنـدهاي   بزرگ تمرکز بر جلب 

 ـ  ثیر خـدمات برنـد قـرار    أورزشی است که این امر بیشتر تحـت ت
   ).2014(کریستالیس چریسوچو، گیردمی

هاي لیگ برتر رسد باشگاهنظر میهبا توجه به مطالب بالا، ب
فوتبال کشور از جمله برندهایی هستند که برخلاف اهمیـت آن  

هـاي  نزد همه هواداران سنین مختلف، توجه اندکی بـه ویژگـی  
نزد مدیران ورزشی کشور شده است. در نتیجه این تحقیق برند 

 ـ    عنـوان  هقصد دارد، با توجه به پرهوادار بـودن رشـته فوتبـال ب
رسـان ورزش کشـور و بـا توجـه بـه      ي مهم و خدماتهاهسته

 ـ ثیر ابعـاد مختلـف برنـد    أاهمیت وفاداري هواداران به بررسی ت
 خدمات بر وفاداري هواداران رشته ورزشی فوتبال بپردازد.

 
 شناسی پژوهشروش

نـوع   از ماهیـت  نظـر  از و کـاربردي  هـدف  نظر از پژوهش این
 صـورت بـه  کـه  حال نگر اسـت  ،و از نظر زمانی علّ ،تحقیقات
شـامل کلیـه   جامعـه آمـاري پـژوهش     .گرفـت  انجـام  پیمایشی

                                                                      
20. brand loyalty 
21. Dietz-Uler etal 
22. Alexandris etal 
23. McDonald et al 

 8کـه حـداقل    باشـد. هاي لیگ برتر فوتبال میهواداران باشگاه
انـد  صورت زنده تماشا کـرده هبازي از باشگاه مورد نظر خود را ب

هـاي  دهند. با توجه به حضـور مـردان در ورزشـگاه   تشکیل می
ش تنها مـردان را مخاطـب قـرار داده اسـت.     فوتبال،  این پژوه

حجـم نمونـه    جامعه آمـاري پـژوهش نامحـدود بـود، بنـابراین     
نفر محاسبه شد کـه   384پژوهش با استفاده از فرمول کوکران 

بصورت هدفمند در دسترس انتخاب شدند. براي دسترسـی بـه   
ها در چندین مرحله در بـین تماشـاچیان   نامهتعداد نمونه پرسش

هاي لیگ برتـر و  ها در زمان تمرینات تیممراجعه به ورزشگاهبا 
ورزشکاران حاضر در مدارس فوتبال در شهرهاي متفاوت کشور 

 آوري شد. که هوادار بودند، توزیع و جمع
 5نامه هاي پژوهش، از پرسشآوري دادهبه منظور جمع

) 2014( امتیازي وفاداري برند خدمات کریستالیس و چریسوچو
گویه (نام برند، قیمت، محیط ارائه  7شواهد برند با  ،بعد 4با 

خدمات، خدمات اصلی، خدمات کارکنان، احساسات و 
گویه (ارتباطات کنترل شده، تبلیغات  3خودانگاره)؛ آوازه برند با 

)؛ 24(عمومی) و تبلیغات دهان به دهان بدون هزینه
اده رضایتمندي، نگرش نسبت به برند و وفاداري به برند استف

 شد. 
 25ییديأنامه، از تحلیل عاملی تمین روایی پرسشأبه منظور ت

و براي محاسبه پایایی از ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شد. ضریب 
آلفاي کرونباخ هر کدام از ابعاد متغیرهاي اصلی تحقیق بالاي 

 .الات تحقیق بودؤاست. که حاکی از پایایی بالاي س 70/0
امل دو بخـش، آمـار توصـیفی و    ها ش ـتجزیه و تحلیل داده

هواداري پاسخ استنباطی است. در بخش توصیفی، سن و سابقه 
 منظور بهدهندگان مورد بررسی قرار گرفت. در بخش استنباطی 

 میان ابعاد برند خدمات و وفاداري هواداران یعلّ ارتباط بررسی
 معـادلات  سـازي مـدل  تحقیـق، روش  مـدل  تبیین همچنین و

رفت. تحلیل مـدل بـا اسـتفاده از نـرم افـزار       کار به 26ساختاري
  انجام گرفت. 27آموس
 

 نتایج پژوهش
هاي تحقیق را بـر  هاي جمعیت شناختی نمونهویژگی ،1 جدول

 دهد.اساس سن و سابقه استفاده از کارت هواداري نشان می
هـاي  هاي توصیفی نشان داد که بیشترین تعداد نمونهیافته

                                                                      
24. word of month 
25. CFA 
26. Structural Equation Modeling (SEM) 
27. Amos 
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 % 8/50) بودند. و %7/44سال ( 30تا  21تحقیق در دامنه سنی 
سال است که کـارت هـواداري را دریافـت    ها کمتر از یکنمونه

در ادامه نتایج مربوط به مدل تحقیق مورد بررسی قرار اند. کرده
 .گرفته است

 هاهاي جمعیت شناختی نمونهویژگی. 1جدول 
متغیرهاي 

 جمعیت شناختی
 هواداريسابقه استفاده از کارت  سن

عوامل جمعیت 
 شناختی

 20کمتر از 
 سال

 30تا  21
 سال

 40تا  31
 سال

 50تا  41
 سال

 50بیشتر از 
 سال

کمتر از یک 
 سال

 30تا  1
 سال

 5تا  3
 سال

بیشتر از 
 سال 5

 44 43 97 190 19 42 92 167 54 فراوانی
 8/11 5/11 9/25 8/50 1/5 2/11 6/24 7/44 4/14 درصد فراوانی

 
 مدل ارتباطی تحقیق t(بارهاي عاملی) و مقادیر  استاندارد شدهضرایب رگرسیونی .2جدول 

 سطح معناداري tمقدار  بارعاملی کشیدگی کجی  مسیر 

 وفاداري هواداران
<--- l1 571/0- 376/1 646/0 - - 
<--- l2 886/0- 030/0- 832/0 891/9 001/0 
<--- l3 420/0- 869/1 622/0 041/8 001/0 

 نگرش نسبت به برند
<--- ba1 821/0- 037/1 904/0 - - 
<--- ba2 811/0- 611/0 921/0 492/21 001/0 
<--- ba3 842/0- 008/0- 796/0 103/16 001/0 

 رضایتمندي
<--- s1 634/0- 638/0- 848/0 - - 
<--- s2 648/0- 613/0- 911/0 659/17 001/0 
<--- s3 628/0- 706/0- 820/0 190/15 001/0 

 شواهد برند

 - - 460/0 467/0 -873/0 نام برند --->
 001/0 843/6 713/0 -269/0 -282/0 قیمت --->
 001/0 105/7 792/0 196/0 -672/0 محیط ارائه خدمات --->
 001/0 298/7 846/0 -501/0 -402/0 خدمات اصلی --->
 001/0 084/7 778/0 -413/0 -449/0 خدمات کارکنان --->
 001/0 202/7 814/0 -925/0 -396/0 احساسات --->
 001/0 227/7 829/0 896/0 -769/0 خودانگاره --->

 آوازه برند
 - - 802/0 903/0 -966/0 ارتباطات کنترل شده --->
 001/0 539/12 822/0 -394/0 -454/0 تبلیغات بدون هزینه --->
 001/0 319/9 620/0 197/0 -857/0 دهانبهتبلیغات دهان --->

 
 هـاي مـورد  نرمال بودن توزیع داده و شـاخص  ،2در جدول 

 و بار عاملی مشخص شده است.  t به مقدار بررسی
بـر مبنـاي    2،هاي گزارش شـده در جـدول   بر اساس یافته

دسـت آمـده در مـورد متغیرهـاي     مقادیر کجی و کشـیدگی بـه  
هـا در متغیرهـاي   توان گفـت کـه توزیـع داده   مشاهده شده می

هـا نشـان   صورت نرمال بـوده اسـت.  یافتـه   گیري شده بهاندازه
دهند تمامی بارهاي عـاملی (ضـرایب رگرسـیونی اسـتاندارد     می

از مقـادیر قابـل قبـولی برخـوردار بـوده و ایـن        tشده) و آمـاره  
گیـري  اي اندازهدهند که متغیرهاي مشاهدهها نشان میشاخص

شده به خوبی انعکاسی از متغیرهاي پنهان (شـواهد برنـد، آوازه   

برند، رضایتمندي، نگرش نسبت بـه برنـد، وفـاداري هـواداران)     
 بودند.

ضرایب رگرسیونی استاندارد شـده و روابـط بـین     ،3جدول 
 دهد.متغیرهاي تحقیق را نشان می

توان گفـت  می ،)3هاي مدل تحقیق (جدول بر اساس یافته
)، آوازه Sig ،378/6=t=001/0که آوازه برند بـر شـواهد برنـد (   

)، شواهد Sig ،613/4=t=008/0برند بر نگرش نسبت به برند (
)، رضـایتمندي بـر   Sig ،766/5=t=001/0برند بر رضایتمندي (

) و نگرش نسبت Sig ،336/2=t=001/0نگرش نسبت به برند (
) تـأثیر  Sig ،865/9=t=001/0به برند بر وفـاداري هـواداران (  
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ها تـأثیر آوازه  مثبت و معناداري دارند. همچنین با توجه به یافته
) و شواهد برند بـر  Sig ،119/0=t=905/0برند بر رضایتمندي (

 ) معنادار نبود.Sig ،424/0-=t=672/0نگرش نسبت به برند (
 نشان داده شده است. ،4هاي برازش مدل در جدول شاخص

 
 مدل ارتباطی تحقیق بر اساس ضرایب رگرسیونی استاندارد شده (بارعاملی). 1شکل 

 
 مدل روابط متغیرهاي تحقیق tضریب مسیر و مقادیر آماره  .3جدول 

 سطح معناداري Tمقدار  ضریب مسیر مسیرهاي مدل
 001/0* 378/6 766/0 شواهد برند ˂---آوازه برند 
 ns905/0 119/0 011/0 رضایتمندي ˂---آوازه برند 

 001/0* 613/4 533/0 نگرش نسبت به برند ˂---آوازه برند 
 001/0* 766/5 802/0 رضایتمندي ˂---شواهد برند 

 ns672/0 -424/0 -062/0 نگرش نسبت به برند ˂---شواهد برند 
 020/0* 336/2 263/0 نگرش نسبت به برند ˂---رضایتمندي 

 001/0* 865/9 879/0 وفاداري هواداران ˂---نگرش نسبت به برند 
 

 هاي برازش مدل ارتباطی تحقیقشاخص. 4جدول 

 تفسیر ملاك هامقادیر شاخص هاي برازششاخص
 - - 960/428 کاي اسکوآر (کاي دو)

 - - 144 درجه آزادي
 قابل قبول 3کمتر از  χ2/df( 97/2نسبت کاي اسکوآر به درجه آزادي (

 قابل قبول 9/0بیشتر از  GFI( 907/0شاخص نیکویی برازش (
 قابل قبول 9/0بیشتر از  AGFI( 892/0شاخص نیکویی برازش تعدیل شده (

 قابل قبول 1/0کمتر از  RMSEA( 070/0ریشه دوم میانگین خطاي برآورد (
 قابل قبول 9/0بیشتر از  CFI( 829/0شاخص برازش تطبیقی (
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 قابل قبول 9/0بیشتر از  NFI( 906/0برازش هنجار شده ( شاخص
 قابل قبول 9/0بیشتر از  IFI( 830/0شاخص برازش افزایشی (

 

شـود شـاخص نیکـویی    مشـاهده مـی   ،4با توجه به جدول 
) AGFI) و شاخص نیکویی برازش تعدیل شده (GFIبرازش (

بوده کـه   9/0هاي اصلی برازش مدل بیشتر از شاخص عنوانبه
نشان از تأیید مدل دارد. نسبت کـاي اسـکوآر بـه درجـه آزادي     

بوده که بـه منظـور تأییـد مـدل تحقیـق از       5) کمتر از 159/4(
 RMSEAمقدار قابل قبولی برخوردار است. همچنـین مقـدار   

اسـت   1/0باشد و با توجه به اینکـه کمتـر از   می 070/0برابر با 
یـت مشـاهده   درنهاباشـد.  یمدهد که مدل قابل قبول نشان می

) CFI ،NFI ،IFIهـاي بـرازش (  شود کـه دیگـر شـاخص   می
 قرار دارند. 9/0 يهمگی در سطح خوب و بالا

وفاداري برند خدمات بر اساس تأثیر  در ادامه مدل ارتباطی،
یم، گیرد. سه شیوه، اثر صرفاً مستقمتغیرها مورد بررسی قرار می

اثر صـرفاً غیرمسـتقیم و اثـر مسـتقیم و هـم غیرمسـتقیم و بـا        
ضرایب رگرسیونی مختلف بر وفاداري هواداران به عنوان متغیر 

اند، در ادامه به بررسی سهم نسبی تأثیر هـر  وابسته تأثیر داشته
شـود. در  یک از این سه شیوه بر اساس مدل تحقیق اشاره مـی 

ت مستقیم و غیـر مسـتقیم   نتایج حاصل به صورت اثرا 5جدول 
 بیان شده است.

ثیر أنشان می دهد کدام یک از متغیرهاي مستقل ت ،جدول 
 مستقیم و یا غیر مستقیم بر وفاداري هواداران دارند.

 
 میزان تأثیر مستقیم و غیر مستقیم متغیرهاي مستقل بر وفاداري هواداران .5جدول 

 اثر کل اثر غیر مستقیم اثر مستقیم متغیر وابسته مسیر متغیر مستقل
 - نگرش نسبت به برند

 وفاداري
 هواداران

88/0 - 88/0 
 23/0 26/0*88/0=23/0 - نگرش نسبت به برند رضایتمندي
 عدم معناداري عدم معناداري - نگرش نسبت برند شواهد برند
 18/0 8/0*26/0*88/0=18/0 - رضایتمندي شواهد برند
 47/0 53/0*88/0=47/0 - نگرش نسبت به برند آوازه برند
 عدم معناداري عدم معناداري - رضایتمندي آوازه برند

 
و مطـابق بـا مـدل تحقیـق      5هـا جـدول   بر اسـاس یافتـه  

ــد« ــزان بــه» نگــرش نســبت بــه برن ــه می صــورت مســتقیم ب
وفـاداري هـواداران تأثیرگـذار اسـت.     =ضریب تـأثیر) بـر   88/0(
نیز بـه صـورت غیرمسـتقیم و از طریـق متغیـر      » رضایتمندي«

=ضریب تأثیر) به میـزان  26/0اي نگرش نسبت به برند (واسطه
=ضریب تأثیر) بر وفاداري هواداران تـأثیر دارد. همچنـین   23/0(

توان گفـت کـه   می 5هاي مدل تحقیق و جدول بر اساس یافته
ــهشــواهد برنــد  صــورت غیرمســتقیم و از طریــق متغیرهــاي ب
=ضــریب تــأثیر) و نگــرش نســبت بــه برنــد 8/0رضــایتمندي (

=ضـریب تـأثیر) اثرگـذار    18/0=ضریب تأثیر) به میـزان ( 26/0(
ــه    ــبت ب ــرش نس ــق نگ ــز از طری ــد نی ــت.  آوازه برن ــد اس برن

صـورت  =ضریب تـأثیر) بـه  47/0میزان (=ضریب تأثیر) به53/0(
ها وفاداري هواداران تأثیر دارد. اما بر اساس یافتهغیرمستقیم بر 

واسـطه  مشاهده شد که تأثیر غیرمسـتقیم بـر شـواهد برنـد بـه     
واسـطه  برند و تأثیر غیرمسـتقیم آوازه برنـد بـه   نگرش نسبت به

 رضایتمندي بر وفاداري هواداران معنادار نبود.
 

 گیريبحث و نتیجه

دمات برنـد و وفـاداري   ی بین ابعاد خ ـدر این پژوهش، روابط علّ
مـدل   هواداران لیگ برتر فوتبال ایران مورد بررسی قرار گرفت.

آوري شده از هواداران هاي جمعطور قوي توسط دادهپژوهش به
 یید شد.ألیگ برتر فوتبال، ت

دست آمده از پـژوهش نشـان داد کـه نگـرش     ههاي بیافته
 ـ     ن داردثیر را بـر وفـاداري هـوادارا   أنسبت بـه برنـد بیشـترین ت

)88/0=βدهـد نگـرش نسـبت بـه برنـد      ). این نتیجه نشان می
بسیار مهم است و نقش اصلی را در وفاداري بـه باشـگاه بـازي    

کند. زیرا منافع زیادي (مالی و حفظ هوادار) را براي باشـگاه  می
ــی    ــزایش م ــت را اف ــال دارد و رقاب ــه دنب ــدب ــگ و  ده (کون

تـر  هـوادار مهـم   ). هر چه برنـدي در ذهـن  2014، 28کاندینگارا
ارزش، هزینه مادي  -باشد، وي حاضر است که در معادله هزینه

) در  2007(29و معنوي بیشـتري بپـردازد. چیتـی و همکـارانش    
پژوهش خـود نشـان دادنـد کـه ارزش اداراك شـده از طریـق       

ثر است. پس مـی تـوان گفـت افـزایش     ؤمرضایت بر وفاداري 

                                                                      
28 . Kwong & Candinegara 
29   . Chitty  et al 
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سـویه  رضایتمندي منجر به نتایج رفتاري مانند ایجاد پیونـد دو  
خدمت و هوادار، افزایش تحمل هوادار نسـبت   همیان ارائه دهند

گردد به اشکالات در ارائه خدمات و تبلیغات در مورد باشگاه می
اهی کند. بنابراین آگ ـو نگرش آنها را نسبت به باشگاه مثبت می

از این که مشتریان تا چه حد از خدمات راضی هسـتند اهمیـت   
تواند به بهبود جایگاه و موقعیـت باشـگاه در   خاصی دارد که می

مقایسه با رقبا و افزایش نگرش مثبت و ارتباط هوادار و باشـگاه  
)، جـوانی و  2015با نتایج بیات و همکاران( اشاره کرد. این یافته

ــاران( ــا2013همکـ ــی1395( )، آریـ ــین) و ملکـ ــاش و مـ بـ
زیرا در تمامی ایـن تحقیقـات    باشد.) همسو می1394همکاران(

 و محبـوب  تـیم  به کارشناسانه نسبت و موشکافانه نگاه داشتن
تر شدن برند در ذهـن  موجب مهم تیم از جامع اطلاعات داشتن

 هوادار شده است که وفاداري را بیشتر کرده است. 
بهتر اسـت بـا توجـه بـه عوامـل      ها بنابراین مدیران باشگاه

 به مربوط به نگرش برند مانند: جذابیت، تبلیغات، ارائه اطلاعات
هواداران و عوامل اثرگذار مانند رضایتمندي، به عنوان یکـی از  

 ـثر بر وفاداري هواداران، باید با اراؤعوامل م ه خـدمات برتـر و   ئ
 اساسی هواداران تـلاش بیشـتري کننـد تـا     هايمتناسب با نیاز

 دنبال آن موجبات وفاداري آنان را فراهم کنند. هرضایت و ب
ثیر معناداري ندارد؛ و أنتایج نیز نشان داد شواهد بر نگرش ت

 ـ  ثیر شـواهد برنـد بـر وفـاداري     أنگرش واسطه مناسبی بـراي ت
هـا  باشد. این نشان دهنده این اسـت کـه باشـگاه   هواداران نمی

قیمت مناسب، راه ارتبـاطی   ه خدمات بائاند در زمینه ارانتوانسته
مناسب با کارکنان و درگیر کردن احساسات، اقدامات اثر بخشی 
را براي هواداران خود انجام دهند و با دادن اطلاعات مورد نیـاز  
هواداران، ذهنیت مطلوبی را براي آنان ایجاد نمایند. ایـن یافتـه   

) همسـو اسـت. کـه براسـاس ایـن      2000(30با اظهارات کارونـا 
هـاي شـواهد برنـد، در    عنوان یکی از جنبـه هت، قیمت، باظهارا

ثیر زیادي ندارد. اما با نتایج گریس أکننده تمیزان انتظار مصرف
باشد زیرا آنها معتقدنـد تصـورات   )  ناهمسو می2005( و اوکاس

کنندگان از ارزش مالی، بر شـواهد خـدمات برنـد بسـیار     مصرف
هاي پولی با ارزیابی هزینهکنندگان رو، مصرفتاثیرگذارند. از این

هـا  خود در مقایسه با مزایاي حاصل از خـدمات برنـد، از قیمـت   
کننـد. احتمـالا   عنوان شاخصی براي ارزش برند اسـتفاده مـی  به

دلیل این تناقض تفاوت در جامعه آماري اسـت. زیـرا هـواداران    
نیازي به ارتباط مستقیم  ،کنندگان خدمات دیگربرخلاف مصرف

 باشند.باشگاه ندارند و درگیر نام برند نمی با کارکنان

                                                                      
30. Caruana  

از طرفی نتـایج حـاکی از آن اسـت کـه شـواهد برنـد بـر         
رضایت برند تـاثیر معنـاداري دارد و از طریـق رضـایتمندي بـر      

ثیرگذار است. که این امر نشان دهنده ایـن  أوفاداري هواداران ت
صورتی است کـه رضـایت   ها بهه خدمات در باشگاهئاست که ارا

دنبال دارد. زیرا قیمت و هسته خدمات، شـواهدي  هواداران را به
کـه  کننـد  برند خدماتی براي مشتریان فراهم می ةفیزیکی دربار

ها را پیش از اسـتفاده و درخـلال اسـتفاده ارزیـابی     توان آنمی
نمود. که اغلب برندهاي برجسـته ایـن خصوصـیات را دارنـد از     

ولیـد و مصـرف اغلـب بـه     ي خـدمات، ت که هنگام ارائـه آنجائی
افتد، نه تنها ابعاد رفتـاري در ارزیـابی   زمان اتفاق میصورت هم

برند اهمیت دارند، بلکه احساسات افـراد در زمـان مصـرف نیـز     
عنوان نمونه، هـواداران ممکـن اسـت    باشند. بهاهمیت می زحائ

پس از انتخاب یا استفاده از خدمات، احساس یاس و نـا امیـدي   
بینـی  د و یا اینکه اگر تصویر خـدمات بـا خویشـتن   را تجربه کنن

نسـبت بـه خـدمات آن برنـد     نیـز  آنان تطابق چندانی نداشته و 
 عوامل بنابراین یکی از مهمترین، رضایت چندانی نداشته باشند

 باشـد شواهد برند که بر رضایتمندي اثرگذار می عوامل بین در
 هـواداران  نظراز  ارتباط تأثیرگذاري است. میزان ارتباط کیفیت
 کشور ورزشی هايسازمان و هاباشگاه مدیران که دهدمی نشان

زیرساختها بـراي   سازيبهینه و مناسب امکانات نمودن فراهم با
 بهتر چه هر توانندمی هاي ارتباطی با کارکنان باشگاهایجاد راه

 بهـره  هاي کشـور باشگاه پیشرفت براي هواداران بالقوه توان از
 .بگیرند

) و کریسـتالیس و  2005ج تحقیقات گـریس و اوکـاس(  نتای
)، سهرابی و مهدوي 1998( 31)، کلارك و وود2014( چریسوچو

و حسـینی و   )1395)، قربـانی و همکـاران(  1396شنبه بـازاري( 
 ایـن  بـر  ) نیز در همین راستا است. زیرا همگـی 1390( رضایی

 بـر  مؤثر عوامل از یکی خدمات که کیفیت کنندمی اشاره نکته
 رضایت و حفظ بر و است سازمان و مشتریان بین ارتقاي ارتباط

 دارد. امـا نتـایج تحقیـق بیـات و همکـاران      مثبت تأثیر مشتري
) با نتیجه تحقیق حاضر همخوان نمی باشد. شاید دلیـل  2015(

 ـ  مغایرت شـده از شـواهد   ثیر ارزش درك أاین دلیل است کـه، ت
(ماننـد   ورزشـی  برند براي واکنش هواداران در شرایط خـدمات 

هـاي  (ماننـد سـازمان   ها) متفاوت از خدمات غیر ورزشیباشگاه
 تجاري و صنعتی) است. 

 ـ  هنتایج ب ثیر أدست آمده از پژوهش حاضر نشـان از وجـود ت
شده از قبیل تبلیغ و ترویج آوازه بر نگرش دارد. ارتباطات کنترل

                                                                      
31. Clark & Wood 
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کنند. بـاور عمـوم   در شهرت یک برند، سهم چشمگیري ایفا می
کننـدگان از توانـایی   این است که تبلیغات بر تصـورات مصـرف  

ثیرگذارنـد و در  أها در مشهود ساختن مفاهیم خدماتی بسیار تآن
دهند کننده را کاهش میشده مصرف نهایت مقدار ریسک درك

.با وجود این تبلیغات به اندازه ابعاد ملموس و ناملموس برند بـر  
باش و مین(ملکی گذاردمی ثیرأنگرش مشتریان نسبت به برند ت

توانـد بـر   دهـان مـی  به). هر چند تبلیغات دهان1394 همکاران،
کـه هـواداران بـا برنـد     نگرش آنها اثرگذار باشد اما در شرایطی

 ـ  ةعقیدباشگاهی خود آشنایی داشته باشند،  ثیري بـر  أدیگـران ت
ها نخواهد داشت. در هرحال، در تحقیـق حاضـر نشـان داده    آن

دهان و تبلیغـات کنتـرل   بهیغات کنترل نشده و دهانشد که تبل
ثیر خواهـد داشـت. امـا یافتـه     أشده هر دو بر نگرش هواداران ت

 ـ ۀ) با نتایج ایـن تحقیـق در زمین ـ  2015بیات و همکاران ( ثیر أت
باشـد. آنهـا   آوازه برند بر نگرش نسـبت بـه برنـد همسـو نمـی     

 ـ    و درك  ثیر نـدارد و نگـرش  أمعتقدند، آوازه برنـد بـر نگـرش ت
تـر اسـت. گـریس و    کنندگان از برند از آوازه برنـد مهـم  مصرف
نشـده از قبیـل   نشان دادند که ارتباطات کنتـرل  )2005( اوکاس

ارتباطات کلامی و تبلیغات بدون هزینه در شهرت  نام تجاري، 
بـا نظـرات بانسـال و     ثیر چشمگیري ندارند. این یافته عمـدتاً أت

برطبق ایـن اظهـارات، بازاریـابی    ) مغایرت دارد که 2000( وویر
 کلامی قدرتمندتر از تبلیغات است. 

 ـ    ثیر آوازه برنـد بـر   أهمچنین نتایج نشـان از عـدم وجـود ت
رضایتمندي دارد. ایـن امـر بـه ایـن دلیـل اسـت کـه مـدیران         

هاي مربوط به آوازه برنـد ماننـد   ها باید در ارتباط با جنبهباشگاه
نیازهاي اساسی هواداران تـلاش  خدمات برتر و متناسب با  ارایه

بیشتري کنند تا رضایت هـواداران را فـراهم نماینـد. هـر چنـد      
اسـت،   خدمات براي بازار در غالب نیروي یک کلامی ارتباطات

اما بر اساس نتایج تحقیق تبلیغـات کنتـرل شـده و مسـتقیم در     
باشد. به بیانی هـواداران از  مورد باشگاه براي هواداران مهم نمی

پذیرند نـه آنچـه کـه از طریـق     کنند اثر میکه تجربه میآنچه 
شـنوند. اگـر هـواداران از    بینند و میتبلیغات در مورد باشگاه می

هـاي خـوب   باشگاه رضایت کامل داشته باشند، به دلیل تجربـه 
هـات و  تواننـد اشـتبا  اند، میباشگاه مورد نظر داشته ازقبلی که 

رنــد و بــا بــروز اشــتباه عیــوب احتمــالی باشــگاه را نادیــده بگی
(بهــاري و  هــاي رقیــب نرونــدغیرعمــدي بــه ســمت باشــگاه

 ). 1395همکاران،
 ـ  غیرمسـتقیم از   طـور هالبته نتایج نشان داد که آوازه برنـد ب

 ــ   ــایتمندي ت ــر رض ــد ب ــواهد برن ــق ش ــزایش أطری ثیر دارد. اف
رضایتمندي منجر به نتایج رفتاري مانند ایجاد پیونـد دو سـویه   

خدمت و هوادار، افزایش تحمل هوادار نسـبت   هندمیان ارائه ده
دهـان مثبـت در   بهبه اشکالات در ارائه خدمات و تبلیغات دهان

 گردد. مورد باشگاه می
) کـه  1390هاي شاه حسینی و همکـاران( این یافته با یافته

اي بـا رضـایت و   دهان هـیچ رابطـه  بهنشان دادند تبلیغات دهان
دهان بهصورتی شروع به تبلیغ دهاننگرش ندارد و فرد تنها در 

باشـد.  کند که خود بـه وفـاداري رسـیده باشـد؛ همسـو مـی      می
) نشان دادند که آوازه برند بـر  2015همچنین بیات و همکاران(

 ثیري ندارد.أرضایتمندي ت
بنابراین آگاهی از این که مشتریان تـا چـه حـد از خـدمات     

بهبود جایگاه و  تواند بهراضی هستند اهمیت خاصی دارد که می
موقعیت باشگاه در مقایسه با رقبـا و افـزایش ارتبـاط هـوادار و     

 ـباشگاه اشاره کرد. در نتیجه مدیران باید ارا ه خـدمات برتـر و   ئ
هاي اساسی هواداران تـلاش بیشـتري کننـد تـا     متناسب با نیاز

 رضایت هواداران را فراهم کنند. 
ثیر دارد. شـواهد  أتنتایج نشان داد آوازه برند بر شواهد برند 

برند شامل تمام پیوندهاي معنـاداري پیرامـون برنـد اسـت کـه      
 کنـد مشتري در هنگام ارزیابی برند خـدمات بـه آن توجـه مـی    

اسـت کـه   ). شواهد برند از جمله عواملی 1996(آرورا و استونر، 
هم در مرحله قبـل از خریـد و هـم در مرحلـه مصـرف تجربـه       

ی برنـد کـه بـر ارزیـابی و ادراك     شود و بر همه ابعاد خدماتمی
گـذارد؛ نظیـر نـام برنـد،     ثیر مـی أکننده از خدمات برند تمصرف

قیمت، محیط ارائـه خـدمات، خـدمات اصـلی، رفتـار و ظـواهر       
کننده تطـابق دارد و  اي که تصویر برند با مصرفکارکنان، درجه

کنـد را در بـر   احساساتی که در طول استفاده خدمات بـروز مـی  
بدیهی است که باتوجه به نام برند، معیارهاي کیفیت و گیرد. می

 ـ     ۀثبات خدمات با نام برند خدماتی معتبـر ممکـن اسـت در ارائ
شواهد برند براي هـواداران بسـیار بـا ارزش باشـند. و افـزایش      

کننـده را کـاهش   خدمات بـه مصـرف   ۀشده در ارائریسک درك
  دهد.می

آوازه برنـد از   تـوان گفـت  هاي تحقیق مـی با توجه به یافته
دهـان و بـدون هزینـه در    بهطریق تبلیغات کنترل شده و دهان

تـر  مرحله قبل از مصرف، بر روي موارد ملموس و شناخته شـده 
نظیر نام برند، قیمت و محیط ارائه خدمات و در مرحله مصـرف   

 ـ     ثیر أبر موراد غیرملموس بـر درك هـواداران از شـواهد برنـد ت
انی که هواداران برند را تجربـه نکـرده   در واقع در زمگذارد. می

تواند  موارد باشند تنها از طریق شنیده ها و تبلیغات است که می
هـاي قبـل   مرتبط با برند را ارزیابی کند. هر چند نتـایج فرضـیه  

ثیر آوازه برند أثیر ندارد اما تأنشان داد آوازه برند بر رضایتمندي ت
ن پذیر اسـت. و آنچـه   از طریق شواهد برند بر رضایتمندي امکا

توانـد قابـل   بر رضایتمندي اثرگذار است عواملی است کـه مـی  
 تجربه باشد که این عامل در شواهد برند موجود است. 

) 2015( هاي این تحقیق با نتـایج بیـات و همکـاران   یافته 
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 ـ   ثیر أناهمسو است. آنها بیان کردند آوازه برند بر شـواهد برنـد ت
د از طریق متغیرهاي دیگر تعدیل شـود.  توانثیر آن میأندارد و ت

شاید تحقیق آنها به دلیل محدود بودن محیط تحقیق بـه شـهر   
قزوین مغایرت در جامعه آماري است. افراد به دلیـل دسترسـی   

کنندگان خود گیرند و استفادهثیر تبلیغات قرار نمیأآسان تحت ت
باید تجربـه اسـتفاده از ایـن برنـدها را داشـته باشـند.        مستقیماً

ها نگرش نسبت به برند و درك از برند همچنین در این شرکت
 تر از آوازه برند از شرکت و برند است.مهم

 ارتبـاط بـا وفـاداري بـا محوریـت      مطالعاتی که تـاکنون در 
خدمات برند انجام شده است، بیشتر در زمینۀ مشـتریان مراکـز   

توجه  اند. پژوهش حاضر با موردو صنعتی صورت گرفته تجاري
هـاي ورزشـی بـا    دادن هواداران به عنوان مشتریان باشگاه قرار

تـا   اي را فـراهم نمـود  هـا، زمینـه  توجه به خدمات برند باشـگاه 
ها بتوانند وفاداري هواداران خود را با ابعـاد برنـد   مدیران باشگاه

شود, راستا، پیشنهاد می این خدمات مورد سنجش قرار دهند. در
هاي خود به جذب و همچنین حفـظ  ها با تکیه بر داراییباشگاه

هواداران وفادار بپردازنـد و بـه ایـن ترتیـب از مزایـاي داشـتن       
هواداران وفادار که از آن جمله کسب درآمد حاصـل از افـزایش   
تعداد تماشاچیان در استادیوم، فـروش بلیـت بیشـتر و افـزایش     

دار باشگاه، جذب سرمایه و همچنین ان محصولات نشانخریدار
 منـد شـوند. بنـابراین   هافزایش قیمت سهام باشـگاه اسـت، بهـر   

هـاي ارائـه اطلاعـات و    توانند از طریق اسـتراتژي ها میباشگاه
آگاهی هواداران از روند اداره باشگاه، ارائه تبلیغات معقـول و در  

تباطی دو جانبه با هـواداران  هاي ارخور باشگاه، استفاده از کانال
در جهت افزایش تعامل با هواداران و ارتقـاي وجهـه و اهمیـت    
باشگاه بر میزان وفاداري هواداران بـه برنـد باشـگاه بیفزاینـد و     
ایجاد رضایتمندي هواداران، تصویر ذهنی مطلوبی از خود بـراي  

 دهواداران ایجاد نمایند و اعتماد هواداران را به باشگاه جلب کنن
ثیر أو بر وفاداري هواداران که هدف اصلی مدیریت برند است؛ ت

 گذارند.
شود عوامل موجود در ایـن  به پژوهشگران آتی پیشنهاد می

تحقیق را براي تعمق بیشتر بـه صـورت جداگانـه بـا وفـاداري      
هـاي بعـدي، دیگـر    هواداران مورد بررسی قرار دهند و در مدل

 دار را در این مدل دخیل کننـد هاي اثرگذار بر وفاداري هوامتغیر
 هايلمد ساخت و به طراحی مفهومی مدل چندین ترکیب با یا

 خدمات بپردازند. وفاداري برند جدید
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