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  اي  حرفه عوامل موثر بر وفاداري هواداران به برند تيم هاي پرطرفدار ليگ
 فوتبال ايران

 

 3، ابوالفضل عليزاده گلريزي2، محمد خبيري1سيد نصراالله سجادي
  

  28/01/91تاريخ پذيرش:   12/02/90تاريخ دريافت: 

  چكيده
باشگاه هاي پرطرفدار  اين پژوهش با هدف تعيين عوامل موثر بر وفاداري هواداران به برند

ليگ حرفه اي فوتبال ايران انجام گرفت. پژوهش حاضر از نوع توصيفي پيمايشي مي باشد كه 
) 2001به صورت ميداني انجام گرفت و براي جمع آوري داده ها از پرسشنامه گلادن و فانك (
اين با  استفاده شد. روايي پرسشنامه توسط اساتيد و متخصصان مربوطه تعيين و علاوه بر

استفاده از تحليل عاملي اكتشافي مورد بررسي و تاييد قرار گرفت و پايايي آن با استفاده از 
) به دست آمد. تعداد نمونه با استفاده از جدول مورگان (براي p=0.748آزمون آلفاي كرونباخ (

ليس و هزار نفر) براي هواداران هر يك از سه تيم استقلال، پرسپو 10تعداد هوادار بالاي 
ها) بود. در مجموع نفر (با در نظر گرفتن بازگشت تقريبي پرسشنامه 387تراكتورسازي تبريز 

نفر را شامل گرديد كه به صورت تصادفي ساده در بين هواداران در دو استاديوم آزادي و  1161
ليل يادگار امام تبريز انتخاب شدند و داده ها از ميان آنها جمع آوري شد. براي تجزيه و تح

داده ها از آزمون هاي تحليل عاملي اكتشافي، كلمو گروف اسميرنوف و رگرسيون چند متغيره 
استفاده شد. نتايج تجزيه و تحليل نشان داد كه از عوامل ويژگي هاي تداعي برند سه عامل 
سرمربي، مديريت و نشان تاثير مثبت بر وفاداري دارند. از مزاياي تداعي برند عامل هاي گريز 

و  هويت هواداران تاثير مثبت و پذيرش توسط گروه همسالان تاثير منفي بر وفاداري دارندو 
از عوامل نگرش تداعي برند دو عامل اهميت و دانش تاثير مثبتي بر وفاداري هواداران به برند 
باشگاه داشتند. با عنايت با يافته ها مي توان گفت، حداقل نتيجه نهايي حضور اين تفكر در 

ها، جذب هواداران ثابت در ساير مسابقات ليگ برتر بوده كه باعث جريان پيدا كردن هباشگا
  سود و درآمد به سمت باشگاه ها مي گردد.

 
 .هواداران، تداعي برند، وفاداري به برند، ليگ حرفه اي فوتبال ايران واژگان كليدي:

                                                                                                                                            
   . دانشيار دانشگاه تهران2و   ١

  Email: Alizadehgolrizi@yahoo.com           (نويسنده مسئول)م نور دكتري دانشگاه پيا. دانشجوي 3
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  مقدمه
بخش كوچكي از آن را كه  نيدتوا مي. شما فقط باشد مييك برند شبيه يك كوه يخي شناور 

مشاهده كنيد، كه معرف چيزهايي است كه در طول زمان با برند پيوند  باشد ميبالاي سطح آب 
. اما قسمت اعظم و مهم آن، كه دلالت بر قدرت برند دارند، خارج از ديد و در زير آب اند خورده

  ).  1( باشد مي
داد  و گزارش )2003(1. ميشلكند يمصنعت ورزش نقش مهمي را در اقتصاد جهاني بازي 

كه  يي. از آنجا)2(بيليون دلار بر روي ورزش هزينه كردند 213,5 ،1999در سال  ها آمريكايي
بزرگ  هاي باشگاهبر روي تماشاي مسابقات صرف شده بنابراين امروزه  ها هزينهبخشي از اين 

به مردم بشناسانند و از طريق دنيا به دنبال اين هستند كه نام و نشان باشگاه خود را بيشتر 
 بكشانند. هايشان تيم هاي بازينوين بازاريابي، تماشاگران بيشتري را به سوي تماشاي  هاي روش
 با داشتنتيمي  كنند ميبيان در كتاب بازاريابي ورزشي خود، ) 2000(2و ساتن ، هارديمولين

همچنين  با  .)3(گيرد ميقرار مطمئن باشد كه مسابقاتش مورد توجه  تواند مي هواداران وفادار
درصد از  80درصد از هواداران وفادار،  20كه  كنند مي، محققان پيشنهاد 80- 20توجه به قانون 

اوقات فراغت  هاي فعاليتوفاداري مشتريان براي انواع  ).4(كنند ميدرآمد را در ورزش توليد 
ولاني مدت سازمان داشته مهمي روي موفقيت مالي و موقعيتي ط تأثير تواند ميو  استمهم 

ارتباط بين نگرش با برند  يجادباشد. اولين گام در شكل دادن وفاداري به برند مشتريان ا
روي نگرش ركه بعواملي اري به برند هواداران بايد بنابراين در تحقيق پيرامون وفاد ).5(باشد مي

  رند.مورد بررسي قرار گي باشند ميگذار  تأثيربه يك تيم نسبت هواداران 
كه  كنند ميبقاء پيدا  هايي شركتكه  كنند ميبيان  3فوكسال و گلد اسميتدر همين رابطه 

 يمشتريان. همچنين به توسعه )6(از وفاداري را در مشتريان خود ايجاد كرده باشند اي درجه
تشويق به سرمايه گذاري دوباره  تا درنهايت نمايند ميخريداري  مجدديك برند را  كهپرداخته 

روي آن برند شوند. برند شامل يك نام، عنوان، نشان، سمبل يا طراحي يا تركيبي از همه  بر
كه قصد دارد محصولات يا خدماتي از يك فروشنده يا گروهي از فروشندگان را  هاست اين

كه تاكيد مديران  كند مي). گلادن پيشنهاد 7را از ساير رقبا مجزا گرداند( ها آنبشناساند و 
بايد بر ايجاد يك نشان قوي، برقراري ارتباط قوي با مصرف كنندگان و  اي حرفه هاي باشگاه

بنابراين، فهميدن عوامل موثر در  ).8باشد( ها تيمز ا ها آن هاي خواستهپاسخگويي به نيازها و 

                                                                                                                                            
1. Mitchel       
2. Mullin & Sutton 
3. Foxall& Goldsmith 
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ورزشي براي پيشبرد  هاي تيمتصميم گيري خريد مجدد و وفاداري به برند هواداران 
  .باشد ميند، مهم مديريت بر هاي استراتژي

مشتري  با باري پيشنهاد كرد كه بدست آوردن مشتريان جديد در توسعه ارتباط طولاني مدت
. )9(داري ارتباط با مشتريان حال حاضر نبايد مورد غفلت واقع شودواجب است، اما ماهيت نگه

ي كه هزينه جذب يك مشتري جديد پنج يا شش برابر هزينه نگه دار كند ميهمچنين بيان 
است  اي دهه 2010تا  2000 هاي سالمعتقدند كه  1خواهد بود. گلادن و ايردان مشتري فعلي

براي تحقق سود كوتاه مدت  اي وسيلهبه عنوان  ها تيمكه فعاليت مديران از تمركز روي پيروزي 
به طرف تمركز روي مديريت استراتژيك برند تيم يا سازمان به عنوان وسيله تحقق طولاني 

  .)10(ايي شركت انتقال خواهد يافتمدت دار
را از طريق هزينه كردن پول خود بر روي برندهاي باارزش و فراهم مشتريان وفاداري خود 
بيان كردند كه وفاداري به  )1998(ساتنو  ، ميلن). گلادن11(دهند ميكنندگان خدمات نشان 

رزشگاه را بهبود و هدايا شده و جو حاكم بر و ها كمكنشان، موجب افزايش فروش بليط، 
ورزشي در حوزه ايجاد برندشان و بازاريابي  هاي سازمان. از اين رو بسياري از )12(بخشد مي

 هاي كميته، ها فدراسيونورزشي،  هاي باشگاه، ها تيمبراي حفظ و نگهداري آن بسيار در تلاشند. 
وفاداري مشتريان  .)13هستند( ها سازمانالمپيك از جمله اين  المللي بينملي المپيك و كميته 

انتخاب يك محصول يا خدمت نسبت به ساير محصولات يا خدمات  را گرايش يك مشتري به
  .كنند ميبراي يك نياز منظم تعريف 

وفاداري به برند بودند. بريستو و  بردادن عوامل موثر چندين مدل سعي در نشان 
ا شناسايي كرد: درك يك مدل سه جزئي را تعيين كردند كه سه عامل ر) 2001(2سباستين

كردن اجراي شايسته برند، تعيين هويت هيجاني و اجتماعي با برند، عادت كردن و داشتن يك 
يك مدل وابستگي به تيم را بر اساس تئوري ) 2002(3. گلادن و فانك)14(سابقه طولاني با برند

 را شناسايي به برندگذار بر وفاداري  تأثيرفاكتور  16 ايجاد كردند كه مشتري مبني بر برند كلر
موفقيت، بازيكن ستاره، سرمربي، مديريت، طرح لوگو، استاديوم،  ين عوامل شاملا .)15(نمودند

تحويل محصولات، سنت، گريز، تعيين هويت هواداران، پذيرش گروه همسالان، حسرت و 
عاريف در بيان ت ها آن.باشد ميهاي عاطفي  العمل عكس، غرور در محل، اهميت، دانش و تنگيدل

وفاداري به برند را يك تعهد عميق به دوباره خريدن يا دوباره مشتري شدن يك  هااين ويژگي

                                                                                                                                            
1. Gladden &Iredan 
2. Bristow, D. N., & Sebastian, R. J 
3. Gladden & Funk 
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محصول يا خدمت ترجيح داده شده به طور استوار در آينده معرفي نمودند. بدان وسيله موجب 
كه باعث  كنند ميموقعيتي و تجاري تلاش  تأثيرات، با اينكه شود ميخريد مجدد همان برند 

يير جهت رفتار شوند. همچنين تداعي برند را به هر چيز كه مرتبط با برند در ذهن (چيزي تغ
د و مصرف محصول محصول يا خدمت هست يا دارد كه با خري كند ميكه مصرف كننده فكر 

در نهايت مزاياي تداعي برند را همان ارزش ، نام بردند. شود ميگفته  )شود ميشامل  را آن
، توصيف كردند. شوند ميخدمات يا محصول قائل  هاي ويژگيكه براي  شخصي مصرف كنندگان

كه محصول يا خدمت  كنند ميعبارتي آن همان چيزي است كه مصرف كنندگان فكر ه ب
  انجام دهد. ها آنبراي  تواند مي

متغيرهاي سه بعدي (تحريك كننده مصرف كننده، ) 2004(1گوناريس و استاتاكو پولوس
در وفاداري به برند تعيين كردند، و  را )جامعه هاي كنندهند و تحريك بر هاي كنندهتحريك 
گزارش دادند: چيزي نخريدن، خريدن يك برند  گونه ايناحتمالي رفتار مشتريان را  هاي خروجي

دو نوع از وفاداري ) 2004(2. تپ)16(به صورت متناوب، ارتباط كلامي، يا ديدن از مغازه ديگر
. )17(يك مدل وفاداري نگرشي و رفتاري را در ميان هواداران فوتبال آزمودبرند را پيدا كرد و 

شامل نشان دادن خود و نمادگرايي  شوند ميكه جانشيني براي تفريح محسوب  ها عاملاين 
نگرش برند و  وسيله به تواند مياظهار كردند كه وفاداري ) 2003(3. تيلور و هانترباشند ميبرند 

وفاداري پيدا كردند: اعتماد،  بر تأثيرگذارفاكتور  4 ها آن. )18(واقع شود تأثيررضايتمندي مورد 
از يك مدل مفهومي براي آزمون ارتباط بين ) 1993(4احساس، پايداري و ارزش. سلنس

. گلادن و )19(كيفيت، رضايت مشتري، شهرت برند و وفاداري هدفمند استفاده كرد
رند شامل درك كيفيت، آگاهي برند، وابستگي به گزارش كردند كه ارزش افزوده ب )1999(ميلن

از يك چهار چوب مفهومي ارزش افزوده برند در  ها آن. )20(باشد ميبرند و وفاداري به برند 
ارتباط تيمي، ارتباط سازماني و ارتباط تجاري استفاده  ورزشي براي آزمون سه عامل هاي تيم

  كردند. 
داران هستند كه به خاطر حمايت از تيم محبوبشان اين هوا دهد ميتحقيقات بازاريابي نشان 

به  تواند ميتوجه به برند باشگاه  لزوم. لذا باشند ميحاضر به خريد بليط و حضور در ورزشگاه 
عنوان يك عامل انگيزاننده در حضور مستمر و منظم هواداران به حساب آيد. اهميت برند از 

كه هواداران  شود مياط مستقيم داشته و باعث كه با كيفيت بازي تيم ارتب شود ميآنجا مشخص 
                                                                                                                                            
1. Gounaris, S., &Stathakopoulos, V. 
2. Tap A. 
3. Taylor S. A.,& Hunter G. 
4. Selnes F 
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. از آنجا كه فوتبال در كشور ما )21(تيم از طريق برند يك ارتباط عاطفي با تيم برقرار كنند
ورزشي ما عمده  هاي باشگاهو به دليل اينكه  باشد ميپر طرفدار  هاي ورزشيكي از 

يك تيم هوادار وفادار زيادي درآمدهايشان از طريق بليط فروشي است، به همين دليل اگر 
حضور پيدا كنند كه اين منجر به  ها استاديومتماشاگران كثيري در  شود ميداشته باشد باعث 

. از آنجا كه هيچ تحقيقي در مورد شناسايي عوامل موثر بر شود ميدرآمد بيشتر براي باشگاه 
اين تحقيق سعي در در كشور صورت نگرفته، بنابراين محقق در  ها تيموفاداري به برند 

. محقق نمايد ميپرطرفدار فوتبال در كشور  هاي باشگاهشناسايي عوامل موثر بر وفاداري به برند 
با انجام پژوهش حاضر به سوال زير پاسخ داده است: عوامل موثر بر وفاداري هواداران به برند 

  تراكتور سازي، استقلال و پيروزي چيست؟ هاي باشگاه
بحث فروش  به در ايران تحت عنوان بازاريابي ورزشي مطرح است منحصردر حال حاضر آنچه 

ورزشي است. اين در  هاي تيمكالاهاي ورزشي و حمايت ناچيز حاميان مالي از برخي بليط، 
درصدي در طول  50ميليارد دلاري در آمريكا رشد  152حالي است كه امروزه صنعت ورزش 

كه بازاريابان و  كنند مينيز در اين راستا پيشنهاد ). رابينسون و تريل 8يك دهه داشته است(
به جاي تقسيم بندي بازار خود به لحاظ جنس تماشاگران و نوع  ها دانشگاهمديران ورزشي در 

و دلايل توجه تماشاگران به ورزش يا  ها انگيزشورزش مورد توجه آنان، بهتر است روي 
ژوهش را با توجه به موضوع برند را . ضرورت و اهميت پ)22(خاص متمركز شوند اي مسابقه

  چنين بيان كرد: توان مي
 دارد. ها سازمانبرند ارزش استراتژيك براي  .1

 نامشهود سازمان محسوب شود. هاي دارائيبخش مهمي از  تواند ميبرند  .2

 برند عامل هويت بخشيدن به محصول است. .3

 .باشد ميبرند عامل انحصار مالكيت محصول براي سازمان  .4

 و جهاني شود. المللي بين تواند مياي جغرافيايي را در نورديده و برند مرزه .5

از سطح يك شهر و استان پا فراتر گذاشته و در سطح ملي مورد  تواند ميبرند ورزشي  .6
 توجه قرار گيرد.

در نزد  نام و نشان يا همان برند،ارزش  رسد ميبه نظر  گونه اينبا توجه به موارد مذكور، 
يك دارائي  عنوان بهايران چندان مشخص نبوده و نه تنها  اي حرفهليگ فوتبال  هاي باشگاه

با عنايت به . براي آن تعريف نشده است دارائي است كه ارزش مشخص عنوان بهبلكه  ،نامشهود
برند  هاي ارزشمحقق در پي آن است تا ضمن روشن كردن مطالب ارائه شده در بخش مقدمه، 

مشخص كرده و به  ها باشگاهبه برند  را پرطرفدار هاي تيمران ميزان وفاداري هوادا ،هر باشگاه
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  تبيين نگرش آنان نسبت به برند باشگاه و ارتباط آن با ميزان وفاداري هواداران بپردازد.

  روش پژوهش
و بر حسب نوع توصيفي  گيرد مياين تحقيق بر حسب هدف در دسته تحقيقات كاربردي جاي 

از پرسشنامه  ها دادهانجام گرفته است. جهت گرد آوري  بوده و به صورت ميداني پيمايشي
. اين پرسشنامه شامل چهار عامل )21(استفاده شد )2001(گلادن و فانك برندتداعي 
تداعي برند (موفقيت، بازيكن ستاره، سرمربي، مديريت، نشان، تحويل محصول،  هاي ويژگي

ران، پذيرش توسط گروه همسالان، سنت و استاديوم)، مزاياي تداعي برند (گريز، هويت هوادا
حسرت و دلتنگي، غرور در محل)، نگرش تداعي برند (اهميت، دانش و عكس العمل هاي 
احساسي) و وفاداري به برند مي باشد. پس از ترجمه اين پرسشنامه، براي همخواني آن با 

م از سوالات ويژگي هاي جامعه مورد بررسي تغييراتي در آن اعمال گرديد. درجه اهميت هر كدا
) رتبه بندي شدند. 5) تا كاملا موافق (1بر اساس مقياس پنج درجه اي ليكرت از كاملا مخالف (

 روايي ظاهري پرسشنامه توسط نظر سنجي از اساتيد و متخصصان مديريت ورزشي و بازاريابي
هاي با توجه به اينكه جهت هم خوان نمودن ابزار پژوهش با ويژگي  مورد تاييد قرار گرفت.

) اضافه و شماري حذف گرديد، از روش 21جامعه تعدادي سوال به پرسشنامه گلادن و فانك (
با استفاده از  هم پايايي پرسشنامهتحليل عاملي اكتشافي براي بيان روايي سازه بهره گرفته شد. 

  ) مورد تاييد قرار گرفت.α=748/0آلفاي كرونباخ و با ضريب (

  جامعه و نمونه پژوهش
، گلادن و )2006(1(وون و كيتامورا ادبيات پيشينه بر به مطالعات انجام شده و تاكيد با توجه
مبني بر انتخاب هواداران  ))1388عليزاده( ساعت چيان وو  )2007(2يان لين)، 2001(فانك

تحقيق حاضر  ،جامعه به جهت آشنايي با مفاهيم و اصطلاحات ابزار تحقيق ،سال 18بالاي 
 سال سه تيم پرطرفدار استقلال، پيروزي و تراكتور سازي تبريز 18بالاي  شامل تمام هواداران

 7/9/1389حاضر در مسابقه بين تيم هاي فوتبال پيروزي و سپاهان در تاريخ  89- 90در فصل 
در ورزشگاه آزادي و  21/9/1389و مسابقه بين تيم هاي استقلال و شهرداري تبريز در تاريخ 

در  12/9/1389ر سازي تبريز و صنعت نفت آبادان در تاريخ مسابقه بين تيم هاي تراكتو
ورزشگاه يادگار امام تبريز مي باشند. لازم به توضيح است دليل انتخاب تيم هاي باشگاهي فوق 

                                                                                                                                            
1. Won, J. And Kitamura, K 
2. Yun, T.L, 
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كه آمار و ارقام سازمان  ) بود1388و عليزاده ( مبني بر آمار طرفداران آنها در مقاله ساعت چيان
بر اساس جدول نمونه گيري مورگان از م ها نيز مي باشد. انتخاب اين تي ليگ تاييدي بر

نفر به عنوان نمونه انتخاب شدند. اين نمونه ها به صورت انتخاب تصادفي  387هواداران هر تيم 
در مراجعه حضوري به ورزشگاه از ميان جايگاه هايي كه هواداران در آن ها مستقر بودند انجام 

حجم  نتعداد جايگاه هاي حاضر، به تخمي زعمل آمده اپذيرفت. بطوريكه پس از سرشماري ب
تقريبي جامعه آماري پرداخته و در ادامه ضمن توضيح اجمالي پرسشنامه، گروهي به صورت 

 1350كه در نهايت از  داوطلبانه و گروهي با پيشنهاد محققين اقدام به تكميل آن نمودند.
 1036كه در بين هواداران پخش شد  پرسشنامه براي هواداران هر تيم) 450اي ( پرسشنامه

  پرسشنامه عودت شده قابل قبول بود.

  تجزيه و تحليل داده ها
براي تجزيه و تحليل داده ها استفاده شد. از آمار توصيفي  SPSS 17در اين پژوهش از نرم افزار 

براي بيان فراواني ها و درصد فراواني هاي سوالات مربوط به بخش جمعيت شناختي و 
ميانگين پاسخ ها استفاده شد. از آزمون آلفاي كرونباخ براي پايايي پرسشنامه و از  همچنين

پرسشنامه استفاده شد. نرمال بودن نمونه نيز از  روايي سازهتحليل عاملي اكتشافي براي بيان 
طريق آزمون كلموگروف اسميرنوف بدست آمد. همچنين براي بررسي فرضيه هاي تحقيق از 

 د متغيره استفاده شد.آزمون رگرسيون چن

  يافته ها
%) 5/57( 24تا  18بر طبق نتايج حاصل از يافته هاي توصيفي، بيشتر هواداران در رده سني 

% از كل نمونه را به خود اختصاص 9/31% و هواداران متاهل 1/68قرار داشتند. هواداران مجرد 
% هواداران 3/4ديپلم، وتنها % از نمونه تحصيلات 9/46مي دهند. در ارتباط با سطح تحصليلات، 
سال  15%) بيش از 4/33همچنين بيشتر هواداران ( تحصيلات فوق ليسانس و بالاتر داشتند.

همچنين براي بررسي نرمال بودن داده ها از است كه به حمايت تيم محبوب خود مي پردازند. 
رمقياس ها مورد آزمون كلموگروف اسميرنوف استفاده شد كه نرمال بودن داده ها در تمام زي

  ). <Sig 05/0تاييد قرار گرفت (
در ادامه براي شناسايي عوامل اصلي پرسشنامه از آزمون تحليل عاملي اكتشافي با دوران 
متعامد (چرخش واريمكس) استفاده شد. ابزار پژوهش (پرسشنامه تداعي برند) از سه بخش 

 1د و نگرش تداعي برند. جدول تشكيل شده است: ويژگي هاي تداعي برند، مزاياي تداعي برن
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و تست بارتلت را در مورد هر كدام از عامل هاي پرسشنامه نشان مي دهد  KMOنتايج آزمون 
  كه نتايج اين آزمون ها كفايت نمونه گيري را بيان مي كند.

  
  براي هر كدام از عامل هاي پرسشنامه KMOنتايج تست بارتلت و  .1جدول 

 sigت بارتلت تس  KMO  زير مقياس ها

  0,001 0,702 ويژگي هاي تداعي برند
  0,001 0,714 مزاياي تداعي برند
  0,001 0,711 نگرش تداعي برند

  
نتايج تجزيه و تحليل عامل زيرمقياس هاي هر كدام از عوامل ويژگي هاي  4و  3، 2جداول 

نباخ آنها را تداعي برند، مزاياي تداعي برند و نگرش تداعي برند را به همراه ضريب آلفاي كرو
  نشان مي دهد.

  
  680/0زير مقياس هاي ويژگي هاي تداعي برند با همبستگي دروني بالاتر از  .2جدول 

  درصد   بار عاملي  پرسش ها  آيتم ها
  واريانس آيتم

  آلفاي 
  كرونباخ

  موفقيت
 

 اهميت نداشتن برد و باخت تيم
  شركت در ليگ قهرمانان آسيا
  بالاي جدول قرار گرفتن تيم

0,637  
0,600  
0,517  

  
10,278%  

  
0,702  

 نداشتن بازيكن ستاره  بازيكن ستاره
  تماشاي بازيكن ستاره

0,849  
0,815  8,670%  0,685  

 سرمربي

  

 علاقه به سرمربي
  محبوبيت سرمربي
  كار خوب سرمربي

0,629  
0,580  
0,530  

  
7,405%  

  
0,760  

 مديريت باشگاه

  

 كار خوب مديريت
  داشتن تيمي خوب

  رد بازكنانتصميمات در مو

0,736  
0689  
0,665  

  
6,726%  

  
0,738  

 رنگ پيراهن  نام و نشان
  نام و نشان

0,708  
0,621  6,417%  0,774  

 لذت بخش بودن بازي ها  تحويل محصول
  سرگرم كننده و هيجان انگيز بودن

0,742  
0,702  6,085%    

0,690  

 عدم تاريخچه تيم  سنت
  تاريخچه تيم

0,761  
0,674  5,12%  0,712  
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  680/0ز ازير مقياس هاي مزاياي تداعي برند با همبستگي دروني بالاتر  .3ل جدو

  درصد   بار عاملي  پرسش ها  آيتم ها
  واريانس آيتم

  آلفاي 
  كرونباخ

 فراموش كردن مشكلات  گريز
  گريز موقت

0,762  
0,727  13,913% 0,694  

  هويت هواداران

 ديدن دوستان به عنوان هوادار
  تعريف از تيم

  "ما"گفتن 
  شناسايي اعضاي خانواده به عنوان هوادار

0,672  
0,655  
0,599  
0,624  

  
11,217%  

  
0,754  

پذيرش توسط
  گروه همسالان

 حمايت به خاطر دوستان
  شروع حمايت به خاطر دوستان

0,738  
0,692  8,115%  0,741  

  حسرت و دلتنگي
 فكر كردن در مورد تيم

  خاطرات از تيم
  خاطرات به همراه خانواده

0,700  
0,688  
0,579  

  
7,823%  

  
0,762  

  غرور در محل
 بالا بردن وجهه اجتماعي
  غرور بخشيدن به هواداران
  اعتبار بخشيدن تيم به شهر

0,702  
0,663  
0,526  

  
7,387%  

  
0,682  

  
  

  680/0زير مقياس هاي نگرش تداعي برند با همبستگي دروني بالاتر از  .4جدول 

  درصد   بار عاملي  پرسش ها  آيتم ها
  نس آيتمواريا

  آلفاي 
  كرونباخ

  اهميت
 اهميت هوادار تيم بودن
  اهميت تيم براي فرد

  اهميت تيم در مقايسه با ديگر تيم ها

0,757  
0,699  
0,762  

  
20,173%  

  
0,698  

  دانش
 نوشتن ليست

  اطلاعات در مورد تيم
  كارشناس تيم بودن

0,744  
0,679  
0,721  

  
17,685%  

  
0,712  

  
ان مي دهند كه تحليل عاملي با موارد پرسشنامه متناسب است، در مجموع نتايج آزمون ها نش

% ، مزاياي 7/50زيرا همبستگي دروني آنها نيز قابل قبول مي باشد. كه ويژگي هاي تداعي برند 
% واريانس جامعه را تبيين مي كنند. 85/37% و نگرش تداعي برند 45/48تداعي برند 

طريق آلفاي كرونباخ محاسبه شد. علي رغم  همبستگي دروني زيرمقياس ها در هر عامل از
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را  0,7، (كه ضريب آلفاي كرونباخ بالاتر از  )2005(1توصيه علي رغم توصيه ليچ، برت و مورگان
با توجه به طبيعت اكتشافي پژوهش عواملي كه همبستگي دروني بالاتر  )26( توصيه مي كنند)

  يح رفتار هواداران انتخاب شدند.را داشتند به عنوان عوامل مناسب براي توض 0,680از 
همچنين براي اولويت بندي زيرمقياس ها از آزمون فريدمن استفاده شد، سطح معني داري 

)001/0Sig= نشان مي دهد كه مي توان زيرمقياس ها را با توجه به ميانگين هاي آنها اولويت (
  بندي كرد.

بدست آمده از زير مقياس هاي مشاهده مي كنيد بيشترين ميانگين  5همانطور كه در جدول 
عامل هاي تداعي برند كه هركدام از ميانگين آيتم هاي زير مقياس مربوطه بدست آمده به 

)، 4,36، غرور در محل()4,38)، موفقيت(4,59بالاترين ارزش عبارتند از اهميت( ترتيب از
و )، حسرت 3,86(محصول تحويل )،3,87دانش( )،3,90هواداران( هويت )،4,05سنت(
)، 3,25مديريت(  )،3,48ستاره( بازيكن )،3,64سرمربي( )،3,73نشان( )،3,79(دلتنگي

  ).2,75() و پذيرش توسط گروه همسالان2,94(گريز
  

  رتبه بندي زير مقياس ها بر اساس بيشترين ميانگين .5جدول 
  ميانگين رتبه  انحراف استاندارد  ميانگين  زير مقياس ها

 اهميت
  موفقيت

  غرور در محل
  تسن

  هويت هواداران
  دانش

  تحويل محصول
  حسرت و دلتنگي

  نشان
  سرمربي

  بازيكن ستاره
  مديريت

  گريز
 پذيرش توسط گروه همسالان

4,59 
4,38  
4,36  
4,05  
3,90  
3,87  
3,86  
3,79  
3,73  
3,64  
3,48  
3,25  
2,94  
2,75  

0,39  
0,53  
0,46  
0,82  
0,62  
0,65  
0,82  
0,70  
0,94  
0,79  
0,95  
0,86  
0,97  
0,88  

10,54  
10,35  
10,16  
8,72  
7,83  
7,71  
7,68  
7,33  
7,30  
6,66  
6,47  
5,11  
4,39  
3,77  

  
ويژگي هاي تداعي برند (موفقيت،  تبيين پيش بيني عواملاز رگرسيون چندگانه همزمان براي 

                                                                                                                                            
1. Leech, N.L., Barret, K. C., & Morgan, G. A. 
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كه همان  پيش بينبازيكن ستاره، سرمربي، مديريت، لوگو، تحويل محصول و سنت) بر متغير 
براي معادله رگرسيون معنادار مي  F=18/041 تفاده شد. مقداراس ،وفاداري به برند مي باشد

نشان داد كه معادله رگرسيون استفاده شده ويژگي هاي  R2) ضريب تعيين p=0.001باشد (
) واريانس در وفاداري به برند را نشان مي دهد. همانطور كه در جدول 221/0% (22تداعي برند

  وفاداري به برند دارند. امثبتي ب ارتباط مشاهده مي كنيد سرمربي، مديريت و نشان 6
  

  رگرسيون عامل ويژگي هاي تداعي برند با وفاداري به برند .6دول ج
  B SE t  BETA(β) P  متغير پيش بين كننده

(Constant) 
  موفقيت

  بازيكن ستاره
  سرمربي
  مديريت

  نشان
  تحويل محصول

  سنت

3,030 
0,015-  
0,012-  
0,173  
0,147  
0,046  
0,029-  
0,029-  

0,213 
0,036  
0,017  
0,025  
0,023  
0,021  
0,023  
0,025  

  
0,408-  
0,684-  
6,775  
6,359  
2,214  
1,225-  
1,183-  

  
0,012-  
0,021-  
0,212  
0,196  
0,067  
0,036-  
0,037-  

0,001  
0,683  
0,494  
0,001  
0,001  
0,027  
0,221  
0,237  

  
عامل مزاياي تداعي برند (گريز، هويت  ارتباطاز رگرسيون چندگانه همزمان براي كشف 

كه همان  پيش بينهواداران، پذيرش توسط گروه همسالان، خاطرات، غرور در محل) بر متغير 
ي معادله رگرسيون معنادار برا F=29/642 وفاداري به برند مي باشد استفاده شد كه مقدار

استفاده شده مزاياي  نشان داد كه معادله رگرسيون R2) و ضريب تعيين p=0.001(ميباشد
) واريانس در وفاداري به برند را نشان مي دهد. همانطور كه در جدول 0,348% (34تداعي برند 

وفاداري به برند دارند و پذيرش  امثبتي ب ارتباطمشاهده مي كنيد گريز و هويت هواداران  7
  وفاداري به برند دارد. ارتباط منفي باتوسط گروه همسالان 

  يون عامل مزاياي تداعي برند با وفاداري به برندرگرس .7جدول 
  b SE t  BETA(β)  P متغير پيش بين كننده

(Constant) 
  گريز

  هويت هواداران
  پذيرش توسط گروه همسالان

  حسرت و دلتنگي 
  غرور در محل

2,849 
0,155  
0,214  
0,040-  
0,027  
0,011  

0,232 
0,019  
0,032  
0,018  
0,027  
0,040  

  
8,367  
6,772  
2,205-  
0,989-  
0,268  

  
0,250  
0,205  
0,065-  
0,029-  
0,008  

0,001  
0,001  
0,001  
0,028  
0,323  
0,589  
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عامل نگرش تداعي برند (اهميت و دانش) بر  ارتباطاز رگرسيون چندگانه همزمان براي كشف 
براي معادله  F=11/573 استفاده شد. مقدار، كه همان وفاداري به برند مي باشد پيش بينمتغير 
نشان داد كه معادله رگرسيون استفاده  R2). ضريب تعيين p=0.001يون معنادار ميباشد (رگرس

) واريانس در وفاداري به برند را نشان مي دهد. همانطور 0,242% (24شده نگرش تداعي برند 
  وفاداري به برند دارند. ارتباط مثبتي بامشاهده مي كنيد اهميت و دانش  8كه در جدول 

  

  ون عامل نگرش تداعي برند با وفاداري به برندرگرسي .8جدول 
  B SE t  BETA(β)  P  متغير پيش بين كننده

(constant) 
  اهميت
  دانش

2,907 
0,140  
0,110  

0,249 
0,051  
0,031  

  
2,764  
3,577  

  
0,086  
0,111  

0,001  
0,006  
0,001  

  بحث و نتيجه گيري
تيم هاي پرطرفدار ليگ حرفه اي اين پژوهش با هدف شناسايي عواملي كه بر وفاداري هواداران 

فوتبال ايران به برند تيم هايشان تاثير مي گذارد انجام شد. در ابتدا عوامل جمعيت شناختي 
هواداران نشان داده شد و در ادامه نيز از رگرسيون چندگانه همزمان براي شناسايي عوامل 

داد كه عامل ويژگي هاي  بر وفاداري هواداران استفاده شد. نتايج پژوهش نشان تبيين كننده
وفاداري هواداران به برند تيم هاي پرطرفدار است و در  ، پيش گوي مناسبي برايتداعي برند

وفاداري  پيش گوياين عامل، زير مقياس هاي سرمربي، مديريت و نشان مهمترين متغير هاي 
  هواداران به برند تيم بودند.

و  ارتباط داردوفاداري هواداران  باتداعي برند  نيز بيان مي كند كه ويژگي هاي) 2007(يان لين
مي  ارتباطزير مقياس هاي موفقيت، بازيكن ستاره، استاديوم و تحويل محصول داراي بيشترين 

كه اين زير مقياس ها با زير مقياس هاي بدست آمده در تحقيق حاضر همخواني  )24(باشند
كه با نتايج اين  ارتباط نداردواداران وفاداري ه بانداشت همچنين او نيز بيان كرد كه سنت 

در پژوهش خود جهت بررسي تداعي  )2008(، گالبرگ و اكرم1تحقيق همخواني دارد. كايناك
ويژگي ها را به دوبخش مرتبط با محصول و غير مرتبط با محصول  ،بر وفاداري هواداران عامل

  . )27(ندتقسيم كرد
رتبط با محصول (موفقيت، بازيكن ستاره، سرمربي نشان داد كه ويژگي هاي م آنهانتايج تحقيق 

و مديريت) و ويژگي هاي غير مرتبط بامحصول (نشان، استاديوم، تحويل محصول و سنت) از 
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وفاداري هواداران به برند مي باشند كه در زيرمقياس هاي سرمربي، مديريت و  اب مرتبطعوامل 
، سوئر و 1س ها ناهمسو بوده است. بوئرنشان با نتايج تحقيق حاضر همسو و در بقيه زير مقيا

نيز در تحقيق خود جهت بررسي وفاداري هواداران در ليگ فوتبال آلمان، با  )2005(اكسلر
كه ويژگي هاي غير مرتبط با محصول (رنگ، تاريخچه تيم،  ندعطف به نتايج خود بيان نمود

باشگاه و محدوده  مديريت، استاديوم، فرهنگ و ارزش باشگاه، هواداران، حامي و صاحب
جغرافيايي) در مقايسه با ويژگي هاي مرتبط با محصول (تيم، سرمربي، موفقيت، بازيكن ستاره 

كه  )28(و بازي تيم) داراي اهميت بيشتري در وفاداري هواداران نسبت به باشگاه ها مي باشد
و در  در زيرمقياس هاي نشان، مديريت، موفقيت و بازيكن ستاره همسو آنهايافته هاي 

  زيرمقياس هاي سرمربي و تاريخچه تيم ناهمسو مي باشد.
علت تفاوتي كه در اين پژوهش با پژوهش هاي انجام گرفته شده در خارج از كشور وجود دارد 
ممكن است در اين باشد كه در بخش ويژگي ها هواداران در داخل كشور موفقيت تيم را بيشتر 

تن يك سرمربي سرشناس مي دانند اين موضوع را در ارتباط با مديريت قوي و همچنين داش
مي توان از تغييرات پي در پي مربيان و مديرعاملان باشگاه ها در داخل كشور متوجه شد. 
همچنين از آنجايي كه بيشتر كساني كه در اين پژوهش شركت داشته اند طرفداران تيم هاي 

ين تيم ها مطرح مي باشد اين نيز استقلال و پيروزي مي باشند و بيشتر بحث قرمز و آبي در ا
براي هواداران مهم مي باشد. بر اساس گواهي براين است كه چرا نشان تيم ها در اين پژوهش 

يافته هاي پژوهش در اين بخش بهتر است كه مديريت ارشد باشگاه بيشتر به دنبال افرادي 
و همچنين براي  سرشناس و مديراني مستعد براي مديريت قسمت هاي مختلف باشگاه باشند

هدايت تيم ها از مربيان سرشناس و داراي كارنامه قوي استفاده كنند تا بتوانند خواسته هاي 
منجر  اقدام باعث افزايش كيفيت بازي تيم و در نتيجه تماشاگران خود را برآورده نمايند كه اين

  به جذب و شركت هرچه بيشتر تماشاگران در بازيهاي تيم ها خواهد شد. 
اي تداعي برند ارزش شخصي است كه فرد به ويژگي هاي يك محصول مي دهد كه ممكن مزاي

. نتايج اين پژوهش نشان داد كه )29(است مرتبط با ويژگي هاي روانشناختي هواداران باشد
وفاداري هواداران به برند باشگاه هاي پرطرفدار ليگ حرفه اي فوتبال ايران  بامزاياي تداعي برند 

كه مهم ترين متغير هاي تاثير گذار اين عامل زير مقياس هاي گريز، هويت  .ارتباط دارد
مزايا را به سه ) 2008(هواداران و پذيرش توسط گروه همسالان مي باشد. كايناك و همكاران

بخش مزاياي اصلي (گريز)، مزاياي سمبليك (هويت هواداران و پذيرش توسط گروه همسالان) 
وفاداري هواداران  باو غرور) تقسيم كردند و بيان كردند كه مزايا  و مزاياي تجربي (ميهن پرستي
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كه با نتايج تحقيق حاضر در زيرمقياس هاي گريز، هويت  )27(ارتباط داردبه برند تيم هايشان 
هواداران و پذيرش توسط گروه همسالان همسو مي باشد. محققان بيان مي كنند كه هواداران 

استرس و اضطراب استفاده مي  و يكنواختي و دوري ازاز ورزش براي گريز از خستگي 
  ). 30(كنند

مسابقات به هواداران كمك مي كند كه از يكنواختي زندگي روزانه دوري بجويند. ونر و 
آرامش، كاهش استرس  بيان كردند كه تماشاي ورزش فرصتي به هواداران براي )1998(1گانتز

    وضيح دهد كه چرا هواداران به يك تيم وفادار ). اين فاكتور مي تواند ت31(دهد و گريز مي
ران هويت هواداران مي باشد. هويت هواداران درگيري امي مانند. عامل مهم ديگر در رفتار هواد

). همچنين پذيرش توسط گروه 32و ارتباط رواني يك تماشاگر با يك تيم ورزشي مي باشد(
ي دهد. محققان به اين نتيجه رسيدند كه افراد ران را تحت تاثير قرار ماهمسالان نيز رفتار هواد

 تمايل دارند خودشان و ديگران را در گروه هاي اجتماعي مختلف دسته بندي كنند از جمله
گروه همسالان  ). بنابراين هواداران تمايل دارند كه با33(اعضاي سازمان، جنسيت و گروه سني

را توسط گروه تحت تاثير قرار دهد. خودشان شناسايي شوند و اين ممكن است وفاداري آنها 
حسرت و دلتنگي به توانايي تيم ورزشي در تحت تاثير قرار دادن احساسات گذشته فرد و به ياد 

     ). مردم بر اساس خاطراتي كه دارند به محصولي وابسته21آوري خاطرات گفته مي شود(
ت هواداران، پذيرش توسط نيز  بيان كرد كه عامل هاي گريز، هوي )2004(مي شوند. يان لين

گروه همسالان، حسرت و دلتنگي و غرور در محل از عامل هاي موثر مزايا بر وفاداري هواداران 
كه در زيرمقياس هاي گريز، هويت هواداران و پذيرش توسط گروه همسالان با  )24(مي باشد

اي محصولات در مدل خود بيان مي كند كه مزاي )2004(2تحقيق حاضر همسو بوده است. تانگ
همانطور كه در اين بخش . )11(ارتباط داردوفاداري هواداران بيسبال تايوان به برند باشگاه  اب

مشاهده مي شود يافته هاي پژوهش در اين قسمت با يافته هاي ديگر پژوهش هاي انجام شده 
اري مرگي زندگي بر وفادآنجايي كه فرار از مشكلات و روز در اين بخش يكسان مي باشد. از

هواداران موثر است پيشنهاد مي شود كه باشگاه ها از طريق بالا بردن سطح كيفيت بازي ها و 
امكانات ورزشگاه هاي خود از جمله تهيه صندلي هاي مناسب براي ورزشگاه هاي خود و 
همچنين سهل الوصول بودن تهيه بليط و ديگر خدمات جانبي در ورزشگاه ها از جمله راه 

همانند ورزشگاه  هاي ورزشي و يا حتي شهر بازي براي فرزندان تماشاگران اندازي فروشگاه
افراد اقدام نمايند. همچنين از آنجايي كه  نسبت به جذب هر چه بيشتر هاي بيسبال در آمريكا
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وفاداري هواداران  مرتبط باهويت هواداران و پذيرش توسط گروه همسالان نيز دو زيرمقياس 
باشگاه ها با صدور كارت هواداري، ايجاد كانون هاي هواداري و  مي باشد پيشنهاد مي شود

تخصيص امكانات و تسهيلات به هواداران خود و همچنين با ايجاد وب سايت هاي مخصوص 
  هواداران نسبت به ارضاي اين نياز هواداران اقدام نمايند.

د و نشان داد نگرش تداعي برند در اين پژوهش توسط دو زير مقياس اهميت و دانش بيان ش
و دو زير مقياس آن اهميت و دانش تاثير  ارتباط داردوفاداري هواداران  اكه عامل نگرش ب

مهمي بر وفاداري به برند هواداران در ليگ حرفه اي فوتبال ايران دارند. كايناك و 
ر . آنها د)27(ارتباط داردوفاداري هواداران به برند  ابيان كردند كه نگرش ب )2008(همكاران

تحقيق خود نگرش را توسط سه زير مقياس اهميت، دانش و عكس العمل هاي عاطفي سنجيده 
بودند كه يافته هاي آنها با يافته هاي پژوهش حاضر در اهميت و دانش همسو و در عكس 

  العمل هاي عاطفي ناهمسو بوده است. 
بالاي جدول و پايين  وفاداري هواداران در تيم هاي بانيز بيان كرد كه نگرش  )2004(يان لين
است و در هر دو گروه وفاداران بيشترين اهميت را عكس العمل هاي عاطفي  مرتبطجدول 

كه اين با تحقيق حاضر دو زيرمقياس اهميت و دانش را بر وفاداري  )24(هواداران دارا بود
ط به تيم هواداران وفادار اخبار مربواز آنجايي كه  دانسته ناهمسو مي باشد. مرتبطهواداران 

بنابراين پيشنهاد مي شود كه باشگاه ها اخبار مربوط به باشگاه و  هاي خود را پيگيري مي كنند
از طريق روزنامه ها، راديو وتلويزيون به اطلاع هواداران خود برسانند و وب سايت  تيم را مرتبا

باشگاه را چاپ  هاي اختصاصي براي باشگاه ها ايجاد كنند. و اگر امكان دارد روزنامه اختصاصي
و منتشر كنند. همچنين راه كار ديگري كه مي تواند به كار آيد ايجاد يك سيستم  پيامك براي 
هواداران مي باشد كه باشگاه ها از اين طريق بتوانند اخبار باشگاه ها را از طريق پيامك به 

 هواداران خود اطلاع دهند.

مهم مي باشد. اول، بعضي از عوامل  يندفرآدهد كه وفاداري مشتري يك اين پژوهش نشان مي 
اوليه بر روي تداعي به برند هواداران و شكل دهي آن نسبت به يك تيم خاص موثر مي باشند. 
دوم، اين تداعي تصوير، احساس و نگرش فرد را مورد تاثير قرار مي دهد. كه اين احساس مي 

يك برند داشته باشند اين نگرش تواند منفي و يا مثبت باشد. اگر مشتريان يك نگرش مثبت به 
مثبت ممكن است در رفتار آنها منعكس شود از جمله خريد مجدد، يا پيشنهاد اين محصول به 
اعضاي خانواده و يا دوستان به صورت شفاهي. در نهايت وفاداري به برند ممكن است شكل 

تريان يك گيرد. به طور عمومي، مشتريان در يك نظر سنجي معقول وفادار مي شوند. مش
 نگرش مثبت را نسبت به يك برند خاص نشان مي دهند، و وفاداري آنها معمولا بر اساس 
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درجه اي از كيفيت و قيمت برند مي باشد كه انتظارات آنها را برآورده كند. مشتري معقول 
معمولا هيچ وقت نسبت به يك ماشين كه هميشه خراب است وفادار نمي ماند. اگرچه هواداران 

نسبت به تيم هايشان بسيار وفادار مي باشند حتي اگر آنها نتايج ضعيفي كسب كنند.  ورزشي
در بعد ويژگي، خصوصيات فيزيكي ممكن است در تداعي برند يك تيم توسط هواداران مهم 
باشد. محققان نشان داده اند كه عامل ويژگي مي تواند سود و منفعت كوتاه مدتي براي تيم 

). مديران ورزشي ممكن است تاكتيك هاي بازاريابي را براي 20باشد( ورزشي به همراه داشته
بدست آوردن اين سود هاي كوتاه مدت انجام دهند از جمله استخدام يك مربي مشهور، امضاي 
قرار داد با يك بازيكن ستاره، تغيير نشان تيم و .... هر چند اين تاكتيك هاي كوتاه مدت براي 

ا به سوي باشگاه راه د اما مي توانند جريان سود و منفعت رزمان طولاني تضمين نمي شون
). بعد ويژگي ها فقط بخش عقلاني رفتار هواداران ورزشي را توضيح مي دهد. 15(اندازي كنند

هواداران ممكن است يك تيم را به خاطر پيروزي هاي پي در پي آن، بازكنان سوپر استار آن و 
اين ها نمي توانند توضيح دهند كه چرا هواداران يك سرمربي معروف آن حمايت كنند. اگرچه 

تيم را در صورت باخت هاي پي در پي، نداشتن بازيكن ستاره و مربي مشهور باز هم به شدت 
حمايت مي كنند. بعد مزايا بخش احساسي رفتار هواداران را توضيح مي دهد. اين مطالعه نشان 

توجه مي كنند، بدون اينكه به نتايج تيم توجه مي دهد كه هواداران وفادار بيشتر به اين بخش 
كنند. مسابقات ورزشي براي هواداران يك گريز موقت از مشكلات زندگي فراهم مي كند، و تيم 
ها اين فرصت را براي هواداران ايجاد مي كنند كه با تيم هايشان شناسايي شوند و يا با گروهي 

همترين عامل هايي كه باعث مي شود شناسايي شوند. همچنين محققان نشان دادند كه م
  هواداران نسبت به يك تيم وفاداري شوند نيازهاي رواني آنها مي باشد.
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