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 چكيده 
تحقيق . رتر فوتبال ايران بود ليگ ب بين هواداران درتعيين سهم نسبي وفاداري به برند از تداعي برند تحقيق حاضر،  ازهدف

- آماري تحقيق را هواداران ليگ برتر فوتبال ايران تشكيل ميةجامع.  پيمايشي و از نوع تحقيقات كاربردي بود- حاضر توصيفي
ي برند  تداعةگيري پرسشنامابزار اندازه. دست آمدبهنفر  797حجم نمونه با استفاده از فرمول آماري تخمين زده شد و تعداد . دادند

ضريب آلفاي كرونباخ ( اين تحقيق مورد آزمون قرار گرفت برايشده توسط گلادن و فانك بود كه اعتبار و روايي آن تيم ساخته
 استفاده شد و با 15 ة نسخSPSSافزار هاي حاصل از نرم تحليل داده براي.ال بودؤ س61 بخش با 5اين پرسشنامه شامل ). 89/0

 تحقيق نشان داد هاييافته. دست آمدهماري از جمله همبستگي پيرسون، رگرسيون خطي و رگرسيون چندگانه نتايج بهاي آاستفاده از آزمون
همچنين ). P=01/0(هاي تداعي برند با ميزان وفاداري به برند همبستگي وجود دارد ها، منافع و نگرشكه بين سه عامل؛ دارايي

 خوبي از ميزان وفاداري به برند ةكنند تداعي برند پيشگوييهايل منافع و نگرش نتايج آزمون رگرسيون چندگانه عوامبراساس
 . بودند

 
 ي كليديهاواژه

 .هاي تداعيهاي تداعي، منافع تداعي، نگرشتداعي برند، وفاداري به برند، دارايي
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 مقدمه

هاي طي دهه. ن استآن سازما) نام تجاري(، برند هاسازماندر دنياي امروز، سرماية اصلي بسياري از 
-گيري ميها و تجهيزاتش اندازههاي ملموس، كارخانهگذشته، ارزش يك شركت بر حسب املاك، سپس دارايي

اند كه ارزش واقعي يك شركت، جايي با اين حال، امروزه محققان علم اقتصاد و مديريت به اين نتيجه رسيده. شد
سنجد، اما برند، قيمت يك محصول، ارزش پولي آن را مي. رار داردبيرون از آن، يعني در اذهان خريداران بالقوه ق

 ).10 (كندهاي متمايزش را آشكار ميآن محصول را معرفي و جنبه

طراحي و ساخت برندهاي . شوندهاي سازمان محسوب ميبيشتر برندها اغلب جزء ارزشمندترين دارايي
توانند مزيت ست، زيرا به باور عمومي برندهاي قدرتمند ميهاي اصلي اكثر سازمان هاي موفق اقدرتمند از اولويت
در اين راستا تحقيقات بسيار زيادي در زمينة برند، مفهوم برند و عوامل مرتبط با برند انجام ). 2(رقابتي بيافرينند 

 .گردد ميلادي برمي1960و 1950هاي گرفته است كه قدمت آن به دهه

يك نام، واژه، «است كه برند را ) 1960 (1ريف انجمن بازاريابي آمريكايكي از معتبرترين تعاريف برند، تع
كند، كه هدف آن شناساندن محصولات يا خدمات يك فروشنده يا نماد، طرح يا تركيبي از آنها قلمداد مي

يك برند به يك محصول يا . »گروهي از فروشندگان به مشتريان و همچنين تمايز محصولات آنها از رقباست
اين تمايزها ممكن است از لحاظ . كند تا آن محصول يا خدمت از رقبا متمايز شودابعادي را اضافه ميخدمت 

 ).12(كاركردي، منطقي، ملموس يا حتي غيرملموس باشد 

در . ساز يك شركت استهاي مشتريان در انتخاب محصول يا خدمت، برند برتر و هويتيكي از مطلوبيت
آفريند و آنها را به گروه خاصي از جامعه پيوند اي براي مالكان محصول مييت ويژهبسياري از بازارها، برند هو

 . دهدمي

 .است بهتر محصول كيفيت مفهوم به مشتري، براي ناخودآگاه طوربرند برتر به ،2آكر تحقيقات نتايج به بنا
). 4(است  كرده دريافت ارزشي چيز با خود پول مقابل در كه دارد برتر باور برند با محصول يك خريد با مشتري
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-شدة برند همگي به خلق ارزش ويژة برند منجر ميآگاهي از برند، وفاداري به برند و كيفيت ادراك«نظر وي، به

اگر مشتريان به برند وفادار باشند حاضرند براي آن قيمت . ها بسيار حائز اهميت استشود كه براي شركت
تر خواهد بود و اين موجب خواهد شد شركت به مزيت يابي براي آنان اثربخشهاي بازاربيشتري بپردازند، برنامه
 بعد اساسي، دو به توجه با كنندگانتوجه به اين نكته ضروري است كه مصرف). 6(» رقابتي پايدار دست يابد

 :گيرندمي برند يك انتخاب به تصميم

.  مطلوبي از محصول دارد"كاركرد"نتظار در برگيرندة تمامي مواردي است كه مشتري ا:  ازريابي منطقي-1
در ). مثل كوكاكولا(و مزه ) خوبي كار كندهميشه به(، قابليت اعتماد )سرعت زياد خودرو(مواردي مثل عملكرد 

 .گيري عقلاني ارتباط داردحقيقت اين ارزيابي با مباحث تصميم

 بنابر ارزيابي احساسي خود يك برند كنندهدر برگيرندة تمامي مواردي است كه مصرف:  ارزيابي احساسي-2
 ).23(كند و ممكن است با معيارهاي عقلاني چندان سازگار نباشد را انتخاب مي

-هاي بازاريابي ارتباط با مشتري، اصل محوري است و جلب توجه مشتريان در اولويت همة شركتدر فعاليت

هاي ورزشي براي جذب ها و تيمهان، باشگاهاز جهتي، با پيشرفت سريع صنعت ورزش در ج. ها قرار گرفته است
هاي اصلي موفقيت اند، كه يكي از مؤلفهدنبال آن كسب درآمد بيشتر، به مقولة وفاداري پرداختههوادار بيشتر و به

-هاي مناسبي براي آن باشگاه يا تيم ميوفاداري هواداران به باشگاه يا تيم خاص، موجب مزيت. سازماني است

در نتيجه، . وفادار منبع درآمد و به طور معمول ابزار مناسبي براي تبليغات محسوب مي شودهوادار . شود
از . ها و الگوهاي مؤثر در ايجاد وفاداري هستندكارگيري روشهاي امروزي درصدد شناسايي، مديريت و بهسازمان

هاي ند يكي از اين جنبهكنند و برهاي نمادين هزينه ميطرفي، در صنعت ورزش هواداران بيشتر در جنبه
طوري به. ترين فرايند سودآوري و اساس و زيربناي اقتصاد كنوني استبرند اصلي. نمادين در صنعت ورزش است

كننده با كمترين افت و كه در دورة ركود و بحراني اين برندهاي قدرتمند هستند كه به دليل جلب اعتماد مصرف
هاي ورزشي نقطة كليدي كسب مطلب، وفاداري هواداران به برند تيمبا توجه به اين . شوندمشكل روبرو مي
 .هاي بازاريابي صنعت ورزش استموفقيت در برنامه
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 تداعي برند

-براساس طبقه. هاي برند، معرف مبنايي براي تصميمات خريد و وفاداري به برند هستندها و همخوانيتداعي

ترين طبقات تداعي برند ي سازماني، دو ركن از پرارجاعهاهاي محصول و تداعيهاي مرتبط، تداعيبندي
توان براي كمك به پردازش و بازيابي اطلاعات، تمايز قائل  از بعد منافع تداعي برند مي).21(شوند محسوب مي

هاي مثبت و حمايت از ترويج و شدن به برند، ايجاد دليل و استدلالي براي خريد، آفرينش احساسات و نگرش
آفريني و جلب حمايت هواداران از اجزاي ويژه در بعد احساسدر صنعت ورزش اين منافع به. ند سود بردتوسعة بر

مهم مدنظر بازاريابان است و با استفاده از اين مفاهيم، بازاريابان درپي درك عوامل تأثيرگذار بر تصميمات خريد 
هاي خود را از منابع عظيم ها و باشگاها سازماناي هستند تهاي حرفهو وفاداري به برند از طرف هواداران ورزش

 .مند گردانندشود، بهرهمالي كه ساليانه توسط هواداران در صنعت ورزش تزريق مي

 تعريف كرده "هر چيزي از يك برند كه با حافظه در ارتباط است"عنوان  برداشت از يك برند را به1دين
 :ا تأمين كنند ارزشمندندهايي كه سه هدف زير رنظر او برداشتبه. است

-برداشت. كنندگان هنگام بازيابي اطلاعات كمك به مصرف-3 تمايل مثبت به برند؛ -2 ايجاد وجه تمايز؛ -1

-كند تا در مورد ارزش آن به قضاوت بپردازند و بر قضاوت مصرفكنندگان كمك ميها از يك برند به مصرف

 ).22(گذارد يا نه، تأثير ميارزشي است  كنندگان در مورد اين كه محصول با

عنوان عنصر كليدي در تشكيل و مديريت ارزش ويژة برند مطرح تداعي برند را به) 2001 (2ريو و همكاران
بنابراين، ارزش ويژة برند قوي، مبين اين مطلب است كه مشتريان همخواني و رابطة مثبت زيادي با . اندكرده

 ).32(كنند برند احساس مي

منظور فراهم كردن مبنايي كه ارزش ويژة برند بر آن هاي ورزشي بهي برند در هواداران تيمبررسي تداع
 .شود، مهم و ضروري و تداعي برند براي ايجاد وفاداري به برند و ارزش ويژة برند حياتي استاستوار مي

                                                           
1 - Dean 
2 - Rio and et al 
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 عوامل تداعي برند

شكل ) 1991(ة ارزش ويژة برند آكر براساس نظري) 1993 (1نظرية ارزش ويژة برند مبتني بر مشتري كلر
 عوامل تداعي ).30(در نظر گرفته شده است ) هاها، منافع و نگرشدارايي(گرفته كه در آن سه عامل تداعي برند 

 .كنندة مفهوم وفاداري به برند هستندمتغيرهاي توصيف) هاها، منافع و نگرشدارايي(برند 

كننده دربارة يك برند چه اينكه يك مصرف. دهندرا شرح ميهايي هستند كه يك برند ها توصيفدارايي
 ).1 (كند و يا يك برند چه ارتباطي با خريد يا مصرف آن دارد؟فكري مي

كنند، عبارتند هايي كه هواداران را با تيم خاصي مرتبط ميمحققان اعلام كردند كه در صنعت ورزش دارايي
، 28، 19، 15 (شدهديريت تيم، طرح آرم، استاديوم و محصولات عرضهموفقيت تيم، بازيكنان تيم، سرمربي، م: از

29.( 

منافع در واقع . هاي يك برند قائل استكننده براي ويژگياند كه يك مصرفهاي شخصيمنافع، ارزش
- منافع برند به ارزش).1(دست خواهد آورد كند، از مصرف يك برند بهكننده فكر ميفوايدي هستند كه مصرف

 ).30(هاي محصول يا خدمات است، بستگي دارد دهندة داراييشخصي و نيازهاي فردي مشتري كه نشانهاي 

كند، شامل رهايي از در صنعت ورزش محققان عوامل منافع را كه هواداران را با تيم خاصي مرتبط مي
، 27 (اندرزمين دانستهپرستي و افتخار به سهاي همتا، ميهنروزمرگي، احساس هويت هوادار، مقبوليت در گروه

28 ،29 ،35.( 

نگرش حالتي ذهني يا عصبي حاكي از تمايلي است كه از «: نويسدآلپورت در تعريف نگرش مي. دبليو. جي
هايي كه با آن در هاي فرد نسبت به تمامي موضوعات و موقعيتيافته حاصل شده و بر پاسخطريق تجربة سازمان

 ).8(» پويا دارددار يا ارتباط است، تأثيري جهت

ها و اطلاعات، ها شامل عوامل مهم و متمايز، اهميت، آگاهيگلادن و فانك خاطرنشان كردند كه نگرش
 در صنعت ورزش محققان عوامل نگرشي را كه هواداران ).29(تجربة مستقيم و ارزش آن از ديدگاه مشتري است 

                                                           
1- Keller  



 1390تابستان ، 9مديريت  ورزشي، شمارة ية        نشر                                                                                  

 

92

 به نظر ).26(اند ت و تعاملات مؤثر با تيم ذكر كرده اطلاعاها وآگاهي كند، اهميت،را با تيم خاصي مرتبط مي
-اي از ميزان تعهد به تيمكنندة قويبينيها و اطلاعات و تعاملات مؤثر عوامل پيشگلادن و فانك، اهميت آگاهي

 ).28(اي است هاي بيسبال حرفه

 وفاداري به برند

و حرارت به  ندي، دلبستگي شديد، پر شور براي توصيف پايبلمعموبه طور  قديمي است كه اي واژه،وفاداري
اي به وفاداري مشتري توجه شده و طور فزاينده سال گذشته به5  در).7(رود به كار ميآرمان يا فرد  يك كشور،

 در اساسي مفهومي برند به  وفاداري).9 (عنوان دستورالعملي براي افزايش درآمد مطرح استامروزه وفاداري به

 حفظ راستاي در و وفاداري افزايش منظوربه را بازاريابي هاي راهبردهاشركت. استت راهبردي  و مديريبازاريابي
 .دكننمي ريزيطرح بيشتر آوري سودو بازار سهم

ايجاد تعهد عميق به خريد مجدد يا حمايت مجدد از يك محصول يا خدمت " وفاداري به برند را 1اوليور
هاي بازاريابي ه و تكرار خريد منظم برند برخلاف تأثير موقعيتي و تلاشطور مستمر در آيندترجيح داده شده به

 ).31(، تعريف كرده است "موجود كه امكان دارد سبب تغيير رفتار شود

اند و در حال حاضر بيش از گذشته مديران اي به تجارت بزرگي تبديل شدههاي حرفه ورزش،در اين ميان
  يعني اعتقاد برگرفته شده از مديريت كيفيت"2خواست مشتري"م مرتبط با ورزشي از مفاهيم بازاريابي و مفاهي

-ها در راستاي ايجاد شبكهافزايش تلاش) 2010 (3جي و سولز برگر.به همين دليل آ). 18 (گيرند بهره ميجامع

شده ريزيهبيني راهبردهاي برنامهاي وفاداري هواداران به برند توسط مديرعامل تيم برت يورمارك را براي پيش
 ).33 (اندمدت پيشنهاد كردهو طولاني

توان عواملي را كه موجب تشويق هواداران ورزشي براي داشتن نگرش با استفاده از نظرية هويت اجتماعي مي
اند اين عوامل كه بيشتر ذهني. شود، به دست آوردمثبت به يك تيم ورزشي و ايجاد وفاداري به تيم خاص مي

                                                           
1 -  Oliver 
2  - Voice Customer  
3  - A.J. & Solzberger 
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 احساس هويت عاطفي و اجتماعي، نمادگرايي برند، افتخارات تيم و همچنين تصور از خود را ها و سوابق،آيين
 ).34(شود شامل مي

هواداران، . كنندها ايفا مي هاي ملي و باشگاهترين نقش را در پيشرفت تيمدر فوتبال امروزي هواداران كليدي
 حيات فوتبال بدون ).13(كنند به آن را دنبال ميمندند و امور مربوط به ورزش، تيم يا ورزشكاري خاص علاقه

ها پذير نيست، اما بايد در نظر داشت كه انگيزة اصلي حضور اين بنگاههاي اقتصادي و تجاري امكانحضور بنگاه
هاي كنندة كالاهاي مختلف، مخاطب و مشتري بنگاهعنوان مصرفشمار است كه بهدر فوتبال، وجود هواداران بي

كند كه هواداران زيادي دارند و  بنابراين، فوتبال در كشورهايي بيشتر رشد مي).11( تجاري هستند اقتصادي و
 .ها اغلب مملو از جمعيت هستندورزشگاه

با توجه به اهميت زياد هواداران در فوتبال امروز، ضروري است كه در ايران هم نگاه مديران فوتبال به اين 
-هاي راهبردي براي جذب بيشتر هواداران و حمايت افزونريزيساسي كند و برنامهمقولة مهم و تأثيرگذار تغيير ا

ها و درآمدزايي آنها، كيفيت در اين صورت علاوه بر تضمين استقلال باشگاه. ها انجام شودها و تيمتر از باشگاه
سرعت بيشتري به سمت در نتيجه فوتبال ملي كشور با . ها نيز بهبود خواهد يافتمسابقات و عملكرد فني تيم

 .استانداردهاي جهاني پيش خواهد رفت

اي، به بررسي  تن از هواداران ورزش حرفه929اي با مطالعة در تحقيق گسترده) 2002(گلادن و فانك 
آنها ضمن ارائة مدلي در اين خصوص اعلام كردند كه بين . ارتباط تداعي برند با ميزان وفاداري به برند پرداختند

با ميزان وفاداري هواداران رابطه وجود دارد و اين عوامل در موارد ) هاها، منافع و نگرشدارايي(اعي برند عوامل تد
 ).29 (كنندة خوبي براي ميزان وفاداري به برند در بين هواداران هستندبسياري پيشگويي

قيقي دربارة صنعت  طي تح2005 در سال 2و همچنين بائر، سائر و اكسلر) 2004 (1بائر ، سائر و اشميت
اي؛ بيان كردند كه ابعاد تصوير تداعي برند با ارزش ويژة برند رابطه دارد و عاملي ضروري هاي ورزشي حرفهتيم

اين محققان در تحقيق ديگري در سال ). 16، 15 (هاستبراي موفقيت در جذب وفاداري هواداران به برند تيم
ها و منافع تداعي برند با ميزان وفاداري به برند در مل دارايي اعلام كردند كه ارتباط مثبتي بين عوا2008

                                                           
1 - Bauer, Sauer & Schmitt 
2 - Exler 
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هاي نامحسوس برند بر ميزان وفاداري به برند هواداران چشمگير بوده ويژه اثر داراييهواداران وجود داشته و به
 ).27 (است

به آن در ورزش اي را دربارة وابستگي تداعي برند و وفاداري هواداران مطالعه) 2008 (1اردنر و همكاران
آنها گزارش كردند كه ابعاد گوناگون تداعي برند . انجام دادند) 2002(اي با اقتباس از مدل گلادن و فانك حرفه
 ).24 (كنندة خوبي براي ميزان وفاداري هواداران به برند استبينيپيش

تداعي برند و وفاداري به نقش اعتماد به برند در ارتباط بين «در تحقيقي با عنوان ) 2008( و فانك 2فيلو
به مطالعة نقش ارزش ويژة برند در ارتباط بين تداعي برند و » هاي آمادگي جسمانيبرند در ورزش و برنامه

آنان . پرداختند) هاي آمادگي جسمانيمحيط ورزش و برنامه(وفاداري به برند در دو زمينة مجزاي محيط ورزشي 
نجي ارتباطي بين وفاداري به برند با مديريت و شهرت برند است و در گزارش كردند كه ارزش ويژة برند يك ميا

در اين آنها . پرستي و موفقيت رابطة معناداري وجود داشتشده، بين وفاداري به برند با ميهنهر دو نمونة بررسي
 ويژة گري ارزششناختي براي توصيف طيف گسترده و متنوع رابطة ميانجيتحقيق از مدل نظري پيوستار روان

 ).25(برند سود بردند 

كنندة ورزش، با  مصرف–در تحقيقي پيمايشي با عنوان رابطة برند ) 2009 (3سون، دوناون و كاميسكيلكار
آوري گرايي به جمعفروشي و مشتريهاي ورزشي با پيامدهاي هويتي، خردهبررسي رابطه بين ويژگي برند تيم

هاي دو بعد موفقيت و ل مدل معادلات ساختاري نشان داد كه ويژگينتايج تحلي. داده از تماشاگران پرداختند
هاي دو بيني ميزان احساس هويت مشتريان با تيم است و ويژگياي براي شهرت تيم و پيشجذابيت برند، واسطه

 برندبعد تداعي تصوير و پيوستگي برند در ميزان احساس هويت با تيم مؤثر است و مشتريان اغلب از طريق شبه
 ).14(كنند فروشي و افزايش بازديد با تيم خود احساس هويت ميتيم، هزينه كردن در خرده

عامل : كند تا در مورد وفاداري به برند تيم تصميم بگيرند عبارتند ازچهار عاملي كه به افراد كمك مي
يل حضور ستارگان و عامل يادآوري برند و حمايت از تيم به دل. شده، عملكرد و تعهدانساني، هيجان ادراك

                                                           
1 - Erdener And et al   
2  - Filo 
3 - Carlson, Donavan & Cumiskey  
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با اين حال، فقط دو عامل . مالكان و همچنين هيجان، جزء عوامل موقتي اثرگذار بر وفاداري به برند هستند
 2099اين نتايج را پس از بررسي ) 2009(1آنونيموس. شودعملكرد و تعهد موجب ايجاد وفاداري بلندمدت مي

 ).20(هوادار گزارش كرد 

طالعاتي كه در كشور ما در ديگر صنايع انجام گرفته نيز مؤيد وجود ارتباط معنادار علاوه بر اين تحقيقات، م
در صنعت كفش ) 1386(شمس و از جملة اين تحقيقات به مطالعات سيدجوادين . بين عوامل مذكور است

داعي برند دهندة وجود ارتباط قوي بين آگاهي از برند و تتوان اشاره كرد كه نتايج حاصل از آن نشانورزشي مي
نيز وجود ) 1388( نتايج تحقيقات حيدرزاده و همكاران ).3 (با ميزان وفاداري به برند در ميان مشتريان بود

 ).5 (رابطه بين تصوير ذهني از برند و آگاهي از آن با ميزان خريد فعلي و آيندة مشتريان را تأييد كرد

 ، شده بررسيهاي ورزشي بر وفاداري هواداران تيمثرؤعوامل م تا كنون در تحقيقات زيادي در خارج از كشور
ها و آثار اين تحقيق با تشريح روابط بين ويژگي .توجهي شده است مهم بيةسفانه در كشور ما به اين حوزأولي مت

جهت در تواند رهنمودي ارزشمند اي دركشور ايران ميهاي ورزشي حرفهوفاداري هواداران به برندهاي تيم
 .باشد مسئولان و مديران رديراهبتصميمات 

با توجه به موارد ذكرشده در اين تحقيق، محقق قصد دارد سهم نسبي وفاداري به برند از تداعي برند را در 
براي انجام اين . تعيين كند) 2002(بين هواداران ليگ برتر فوتبال ايران با استفاده از مدل گلادن و فانك 

برتر فوتبال ايران را تا هفته بيست و چهارم به اضافة تيم پژوهش محقق چهار تيم صدر جدول ليگ 
سپاهان اصفهان، : هاي صدر جدول عبارتند ازتيم(دليل داشتن هوادار زياد انتخاب كرد تراكتورسازي تبريز را به

كه ) 2001(سپس با استفاده از پرسشنامة گلادن و فانك ). ذوب آهن اصفهان، استقلال تهران و پيروزي تهران
هاي مورد سنجي شد، به تعيين سهم نسبي وفاداري به برند از تداعي برند در بين هواداران تيمعتباريابي و رواييا

 .نظر پرداخته شد

                                                           
1 - Anonymous 
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 تحقيق روش 

ها، منافع و دارايي(از آنجا كه محقق در اين تحقيق، قصد داشت سهم نسبي وفاداري به برند از تداعي برند 
هاي حاضر در ليگ برتر فوتبال ايران را از ديدگاه خود هواداران بررسي كند؛ يمدر بين هواداران ت) هانگرش

صورت بنابراين اين تحقيق از نظر هدف كاربردي و از نظر ماهيت از نوع تحقيقات همبستگي است كه به
 . پيمايشي انجام شد

 جامعه و نمونة آماري 

-در جدول ليگ برتر فوتبال ايران تا هفتة بيستجامعة آماري اين تحقيق شامل كلية هواداران چهار تيم ص

دست آوردن حجم نمونه مناسب، مطالعة اوليه با استفاده براي به. وچهارم به اضافة تيم تراكتورسازي تبريز است

2 ≅ 796از فرمول آماري

22

2

22

050
282961

/
// ×

==
D

SZN نفر به دست آمد796 حجم نمونه  . 

 ابزار اندازه گيري 

كه اعتباريابي و روايي آن ) 2001( با استفاده از پرسشنامة تداعي تيم گلادن و فانك در اين پژوهش محقق
ها ها و تكميل پرسشنامهآوري دادههاي منتخب به جمعهاي تيمتوسط محقق انجام شد، با حضور در استاديوم

 تعيين پايايي منظوربه. دهاي آماري توصيفي و استنباطي آنها را تجزيه و تحليل كرپرداخت و با استفاده از روش
پرسشنامه، ابتدا پرسشنامة تأييدشده از سوي تني چند از استادان گروه اقتصاد و استادان مديريت ورزشي، در 

آوري شد، سپس ضريب پايايي يا ثبات هاي مورد نظر توزيع و جمع نفري از هواداران تيم30بين يك نمونة 
 SPSSافزار آمده با استفاده از ضريب آلفاي كرونباخ توسط نرمدستهاي بهدروني پرسشنامه براساس داده

، در بعد نگرش 86/0، در بعد منافع تداعي برند 75/0هاي تداعي برند محاسبه شد كه مقدار آن در بعد دارايي
گفتني است اين پرسشنامه شامل پنج بخش . دست آمد به88/0 و در مقياس وفاداري به برند 87/0تداعي برند 

باشد و در شناختي، عوامل دارايي، عوامل منافع، عوامل نگرش و مقياس وفاداري به برند ميهاي جمعيتژگيوي
 .است) گويه( سؤال 61مجموع شامل 
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 و يافته هاي تحقيقنتايج 

.  است125 تا 56هاي تداعي برند بين دهندگان در زمينة عوامل داراييهاي پاسخ، نمره1با توجه به جدول 
هاي تداعي آمده بيش از متوسط نمرة داراييدستدست آمد كه نمرة به به47/104هاي حاصل برابر  نمرهميانگين

 حاكي از وجود تفاوت زيادي در بين 45/10با وجود اين، انحراف استاندارد . برند در بين هواداران پاسخگوست
هاي حاصل براي همچنين، ميانگين نمره. هاي تداعي برند در بين هواداران مذكور استهواداران از نظر دارايي
 و انحراف 75 و 227دهندگان به اين بعد به ترتيب ، بيشترين و كمترين نمرة پاسخ4/63بعد منافع تداعي برند 

آمده براي عوامل دستبا توجه به جدول، ميانگين به.  است21/7هاي هواداران آمده از پاسخدستاستاندارد به
شده از همچنين انحراف استاندارد محاسبه.  بود45 تا 19ها بين  و نمره8/39هاي تداعي برند برابر با نگرش
 تا 4دهندگان در مقياس وفاداري به برند بين در نهايت، نمرة پاسخ.  است57/4دهندگان برابر با هاي پاسخنمره
 67/2علاوه براين، انحراف استاندارد .  است14/18هاي هواداران پاسخگو برابر با  و ميانگين حاصل از نمره20

 .دهد كه بيشتر هواداران مورد بررسي در مقياس وفاداري به برند نمرة بالايي اخذ كردندنشان مي
 

  نتايج توصيفي متغيرهاي پژوهش- 1جدول 

 حداكثر حداقل انحراف معيار ميانگين متغيرها
 125 47/10445/1056هاي تداعي برنددارايي

 75 4/6321/727منافع تداعي برند

 45 8/3957/419هاي تداعي برندنگرش

 20 14/1867/24وفاداري به برند

 

دهندة وجود رابطة معنادار بين عوامل نشان) 2جدول (آمده از آزمون همبستگي پيرسون دستضرايب به
شود، عوامل طوركه ملاحظه ميهمان.  به برند استبا وفاداري هواداران) هاها، منافع و نگرشدارايي(تداعي برند 

ها در منافع تداعي برند بيشترين همبستگي را با ميزان وفاداري هواداران به برند دارد و عوامل نگرش و دارايي
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توان گفت دست آمده ميهاي بهطور كلي، با توجه به معناداري ضريب همبستگيبه. هاي بعدي قرار گرفتندرتبه
 .عوامل تداعي برند با ميزان وفاداري هواداران به برند رابطه وجود داشتكه بين 

 
  نتايج حاصل از آزمون همبستگي پيرسون- 2جدول 

 شاخص وفاداري ضرايب و سطح معناداري متغير مستقل
 عوامل دارايي 356/0**ضريب همبستگي پيرسون

 001/0سطح معناداري
 عوامل منافع 581/0**ضريب همبستگي پيرسون

 001/0سطح معناداري
 عوامل نگرش 572/0**ضريب همبستگي پيرسون

 001/0سطح معناداري
 . معنادار است01/0 همبستگي در سطح **

براساس نتايج جدول . بيني وفاداري براساس عوامل تداعي برند از رگرسيون خطي استفاده شدمنظور پيشبه
 درصد ميزان وفاداري به برند در هواداران را تبيين مي 9عوامل نگرش نيز  درصد و 34تنهايي ، عوامل منافع به3

 .كنند
 بيني وفاداري به برند براساس عوامل تداعي برند ضريب و مجذور همبستگي چندگانة پيش-3جدول

ضريب  
همبستگي 
 چندگانه

مجذور ضريب 
 همبستگي

مجذور ضريب 
همبستگي 

 شدهتعديل
دوربين  خطاي معيار

 واتسون

 00/2 348/0 349/0 591/0 رحلة اولم
 87/1 429/0 432/0 657/0 مرحلة دوم

99/1 

 

با ورود متغير نگرش . كند درصد واريانس وفاداري را تبيين مي34تنهايي ، منافع به3براساس نتايج جدول 
 وفاداري به برند با بينيدر ادامه براي بررسي ميزان پيش.  درصد افزايش مي يابد43شده به ميزان واريانس تبيين
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، β و با توجه به ضريب 5براساس جدول. استفاده از عوامل تداعي برند از آزمون رگرسيون چندگانه استفاده شد
كنندة وفاداري به برند عوامل منافع و سپس عوامل نگرش تداعي بينيها نشان داد كه بهترين عوامل پيشيافته

 واحد 399/0افزايش در عوامل منافع تداعي برند، ميزان وفاداري به برند كه به ازاي يك واحد طوري به.برند است
 .يابد واحد افزايش مي345/0و به ازاي يك واحد افزايش در عوامل نگرش تداعي برند ميزان وفاداري به برند 

  آزمون معناداري رگرسيون چندگانه- 4جدول 

 F sig 
 001/0 223/221 مرحله اول
 001/0 262/156 مرحله دوم

 

 .، بنابراين معادلة رگرسيون معنادار است>P 01/0شده در سطح  مشاهدهFبا توجه به معناداري 
 

 بيني متغيرهاي وفاداري به برند براساس عوامل منافع و عوامل نگرش تداعي برند پيش– 5جدول 

ضرايب غير 
 استاندارد

ضرايب 
 استاندارد

  

 
β 

خطاي 
 β معيار

 
 
t 

 
 
sig 

 
 

VIF 

 ضريب ثابت مرحلة اول
 
 منافع

34/5 
 
205/0 

882/0 
 
014/0 

 
 
591/0 

05/6 
 

87/14 

001/0 
 
001/0 

 
 
1 

 ضريب ثابت مرحلة دوم
 منافع
 نگرش

10/2 
139/0 
187/0 

926/0 
016/0 
024/0 

 
399/0 
345/0 

27/2 
94/8 
73/7 

023/0 
001/0 
001/0 

 
44/1 
44/1 

 وفاداري= ب ثابتضري) 10/2+ (منافع) 399/0+ (نگرش) 345/0(
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 گيريبحث و نتيجه

هاي تداعي برند با ميزان وفاداري به برند در بين با توجه به جداول مذكور وجود رابطة بين عوامل دارايي
هاي برند رو افزايش ميزان تداعي برند در هواداران از عوامل دارايياز اين. هاي مورد بررسي تأييد شدهواداران تيم

 .شودها ميان وفاداري آنها به برند باشگاهموجب افزايش ميز

بررسي ) 2002(هايي تداعي برند مدنظر در اين تحقيق كه با اقتباس از مدل گلادن و فانك عوامل دارايي
طرح و نشان باشگاه، سابقه، داشتن سرمربي مشهور، : مقياس است كه عبارتند ازشد، شامل هشت خرده

باشگاه، حضور بازيكنان ستاره در باشگاه، مديريت خوب باشگاه و همچنين هاي استاديوم، موفقيت و قهرماني
ها براي مقياسها حاكي از آن است كه داشتن اين خردهيافته. عرضة محصولات تجاري ابتكاري و با كيفيت

بنا براين م. باشگاه در راستاي ايجاد تداعيات جذاب و ذهنيت خوب از برند در اذهان هوادارانشان مرتبط است
هاي خود به جذب و همچنين حفظ هواداران وفادار به برند بپردازند و به اين توانند با تكيه بر داراييها ميباشگاه

ترتيب از مزاياي داشتن هواداران وفادار كه از آن جمله كسب درآمد حاصل از افزايش تعداد تماشاچيان در 
دار باشگاه، جذب سرمايه و همچنين افزايش لات نشاناستاديوم، فروش بليت بيشتر و افزايش خريداران محصو

 .مند شوندقيمت سهام باشگاه است، بهره

، بائر، سائر و )2005(، بائر، سائر و اكسلر )2004(، بائر، سائر و اشميت )2002(در تحقيقات گلادن و فانك 
و آنونيموس ) 2009(ميسكي ، كاركسون، دوناون و كا)2008 (١، اردنر، گولبرگ گواتكين و اكرم)2008(اكسلر 

عنوان عوامل مرتبط با وفاداري هواداران به برند تيم يا هاي تداعي برند بههاي عوامل داراييمقياسخرده) 2009(
ها، هاي معروف به عنوان بازيكن يا مربي يا در سمت مديريت باشگاهبنابراين حضور چهره. اندها ذكر شدهباشگاه

هاي ن استاديوم مجهز و مدرن، كسب قهرماني و ديگر عوامل ذكرشده در داراييطراحي لوگوي جذاب، داشت
 .تداعي برند موجب افزايش ميزان وفاداري هواداران به برند آن باشگاه خواهد شد

ها با ميزان وفاداري هواداران به ، رابطة مثبت و قوي بين عوامل منافع تداعي برند باشگاه2با توجه به جدول 
هاي مرتبط با توان گفت تداعي منافع حاصل از برندها يكي از مؤلفهبراين اساس، مي. ها وجود داردهبرند باشگا

                                                           
1 - Erdener, Gulberk Gultekin & Ekrem 
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بر مبناي مدل گلادن و فانك، محقق در اين تحقيق منافع تداعي برند را از طريق پنج . وفاداري به برند است
احساس هويت با تيم و مقبوليت در ، رهايي از روزمرگي، )شهر(پرستي، افتخار به سرزمين مقياس ميهنخرده

ها موجب مقياستوان گفت كه ارتقاي هر يك از اين خردهها ميبراساس يافته. هاي همتا ارزيابي كردبين گروه
 .شودها ميافزايش ميزان وفاداري هواداران به برند باشگاه

، فيلو )2005(ائر، سائر و اكسلر ، ب)2002(هاي حاصل از مطالعات محققان ديگر از جمله گلادن و فانك يافته
و آنونيموس ) 2009(، كاركسون، دوناون و كاميسكي )2008(، اردنر، گولبرگ گواتكين و اكرم )2008(و فانك 

كنندگان، مشتريان و بر وجود ارتباط بين عوامل منافع تداعي برند با ميزان وفاداري به برند در مصرف) 2009(
 .هواداران تأكيد دارند

، )شهر(پرستي، افتخار به سرزمين ميهن(توان گفت عوامل منافع تداعي برند، ه به موارد مذكور، ميبا توج
هاي مرتبط با ميزان هاي همتا، بخشي از مؤلفهرهايي از روزمرگي، احساس هويت با تيم و مقبوليت در بين گروه

كنندة جانبي، توجه به آداب و هاي سرگرممههاي جذاب و برناارائة بازي. هاستوفاداري هواداران به برند باشگاه
گروهي و و همچنين فراهم كردن شرايط براي ارتباطات درون) باشگاه(شده در شهر يا منطقة تيم رسوم پذيرفته

هاي كشور ما كنندة عوامل منافع تداعي برند است كه مديريت باشگاهگروهي هواداران، بخشي از عناصر فراهمبين
-ها توجه داشته باشد و از آنها در راستاي پيشبرد راهبردهاي ارتقاي برند باشگاهمقياساين خردهبايد به تك تك 

 .برداري كنند تا از امتيازهاي حاصل از وفاداري هواداران به برند خود برخوردار شوندهاي خود بهره

 نشان داد كه همبستگي مطالعة رابطة بين عوامل نگرشي تداعي برند با ميزان وفاداري هواداران به برند
توان گفت عوامل براين اساس، مي. معناداري بين اين عوامل با ميزان وفاداري به برند در هواداران وجود دارد

-مثبت بودن اين همبستگي نشان). 2جدول (نگرشي تداعي برند با ميزان وفاداري هواداران به برند رابطه دارد 

 .شي تداعي برند بر ميزان وفاداري هواداران به برند استدهندة رابطة افزايشي ميزان عوامل نگر

ها و آگاهي(مقياس در اين تحقيق براساس مدل گلادن و فانك عوامل نگرشي تداعي برند به سه خرده
مقياس رابطة بين تقسيم و از طريق اين سه خرده) اطلاعات، اهميت و تعاملات مؤثر با تيم محبوب هواداران

 .گيري شدند با ميزان وفاداري به برند در هواداران اندازههاي تداعي برنگرش
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، بائر، سائر )2004(، بائر، سائر و اشميت )2002(هاي تحقيقات گلادن و فانك هاي اين تحقيق با يافتهيافته
) 1388(و حيدرزاده، غفاري و اسداللهي ) 1386( شمس و ، سيدجوادين)2008(، فيلو و فانك )2008(و اكسلر 

اين محققان نيز وجود رابطة مستقيم بين عوامل نگرشي تداعي برند با ميزان وفاداري به برند از . ت داردمطابق
 .كنندگان، مشتريان و هواداران ورزش را گزارش كردندطرف مصرف

ها و اطلاعات آنها با توجه به نتايج ذكرشده، هواداران از طريق عوامل نگرشي تداعي برند يعني ميزان آگاهي
هاي كنند و چگونگي تعاملاتي كه با باشگاهها، ميزان اهميت و ارزشي كه در رابطه با باشگاه احساس مي باشگاهاز

بنابراين ارائة . مانندپردازند و به آن باشگاه وفادار ميمحبوب خود دارند، به هواداري از باشگاهي خاص مي
 در جهت افزايش تعامل با هواداران و ارتقاي وجهه و اهميت هاها و مراسماطلاعات به هواداران، استفاده از برنامه

ها خواهد افزود و در جهت مديريت موفق برند باشگاه و كسب باشگاه بر ميزان وفاداري هواداران به برند باشگاه
 علاوه بر آن، زمينة كسب وفاداري به برند كه هدف اصلي مديريت برند. توفيق در آن راهگشا و مؤثر خواهد بود

 . است، تأمين خواهد كرد

توان گفت كه عوامل منافع تداعي برند به نسبت بالايي ، مي)5جدول (آمده دستبراساس ضريب بتاي به
  ميزان وفاداري هواداران به برند را تبيين كرد)093/0 (و عوامل نگرشي تداعي برند به نسبت كمتري) 349/0(

 اين موضوع .اندوفاداري هواداران به برند را به خود اختصاص داده از ميزان 432/0رفته اين دو عامل كه رويهم
بيانگر اهميت عوامل منافع و سپس عوامل نگرشي در اثرگذاري بر ميزان وفاداري به برند در هواداران است و 

 پرستي، افتخار بهشده براي عامل منافع تداعي برند يعني ميهنمقياس در نظرگرفتهتوان گفت پنج خردهمي
هاي همتا، بيشترين تأثير را بر ، رهايي از روزمرگي، احساس هويت با تيم و مقبوليت در بين گروه)شهر(سرزمين 

همچنين با نسبت كمي عوامل نگرشي يعني ميزان اهميت تيم براي هواداران، . اندميزان وفاداري هواداران داشته
لاعات آنها از تيم مورد علاقة آنها بر ميزان وفاداري ها و اطچگونگي تعاملات هواداران با تيم و ميزان آگاهي

 .هواداران به برند در ميان هواداران تيم تاثيرگذار است

شايان ذكراست در بيشتر تحقيقات انجام گرفته در خارج از كشور عوامل دارايي، عامل مؤثري در تبيين 
كنندگي قابل توجهي ا اين عامل قدرت تبيينكه در كشور مهاست، درحاليميزان وفاداري هواداران به برند تيم

ها، نبود محصولات تجاري مشابه با كالاها و توان در نبود استاديوم اختصاصي تيمنداشت كه علت اين امر را مي
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هاي اروپايي، همچنين عدم توجه به نشان باشگاه و عدم جذابيت لوگوي باشگاه ها و تيممحصولات تجاري باشگاه
 .وجو كردا در راهبردهاي مديريت برند باشگاه ها جستهو ديگر كاستي

ها و نحوة ارائة خدمات، سالانه موجب دليل ابتكار در معماري استاديومدر كشورهاي اروپايي و آمريكايي به
هاي بازاريابي، فروش همچنين وجود محصولات تجاري متعلق به باشگاه، فعاليت. شودافزايش جذب هواداران مي

دار باشگاه، مبناي كسب درآمد و جذب هوادار است، متأسفانه اين موارد در ها و ديگر اشياي آرم پيراهنيادبودها،
 .كشور ما مورد غفلت قرار گرفته است و وجود چنين قابليت سرشاري ناديده گرفته مي شود

تن اين چارچوب، توان گفت كه در مديريت صحيح برند و ارتقاي آن در نظر گرف    بنا بر مطالب مذكور مي
هاي ريزياين عوامل براي تشخيص بهترين راهبردها و همچنين برنامه. شودعامل حصول موفقيت قلمداد مي

گذاري جهت كسب درآمد و عنوان رهنمودهاي كلي هستند كه نقاط سرمايهها بهمشيمدت و اتخاذ خطكوتاه
منظور توانند به مديران و مسئولان بهكنند، در نتيجه ميشود را آشكار ميآنچه وفاداري هوادار به برند خوانده مي

 .تخصيص منابع محدود خود براي كسب بيشترين سود ياري رسانند
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