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- هدف از تحقيق حاضر بررسي ارتباط بين هويت برند با وفاداري طرفداران تيم   

. روش انجام تحقيق مي باشد هاي استقلال و پرسپوليس در استان مازندران
حاضراز نوع توصيفي و همبستگي است و جامعه آماري آن طرفداران دو تيم 

اي نفر به صورت خوشه 385داد نمونه د كه تعنباشاستقلال و پرسپوليس مي
تصادفي در سه منطقه محلي غرب، مركز و شرق استان انتخاب شدند. از 
پرسشنامه محقق ساخته هويت برند برگرفته از پرسشنامه استاندارد خدادادي 

جهت  .) استفاده شده است1990( ) و پرسشنامه وفاداري مشتريان آلن1393(
 متخصصان و ه از نظرات اساتيد مديريت ورزشيبرآورد روايي محتوا پرسشنام

روش آلفاي كرونباخ  با هامربوطه استفاده شده است و پايايي دروني پرسشنامه
آمد. از آمار توصيفي  به دست) 720/0و وفاداري مشتريان  721/0(هويت برند 

ها از آزمون براي توصيف متغيرهاي جامعه تحقيق و براي تجزيه و تحليل داده
 حسطساده در  روف اسميرنوف و ضريب همبستگي پيرسون و رگرسيونكلموگ

نتايج استنباطي  نشان داد كه بين هويت برند با . استفاده شد p≤./05معناداري 
) و هر سه  = 001/0pدار و مستقيمي وجود دارد (وفاداري طرفداران ارتباط معنا

به برند دارند. همچنين داري با وفاداري بعد هويت برند نيز ارتباط مثبت و معنا
تحليل رگرسيون نشان داد كه هم در بعد رفتاري وفاداري و هم در بعد نگرشي 
وفاداري، نام و نشان برند در درجه اول اهميت از نظر پيش بيني هويت برند 
نسبت به بعد رفتاري و نگرشي وفاداري قرار دارد و بعد از آن به ترتيب مزاياي 

لزوم توجه بيشتر مديران و  تحقيقبا توجه به نتايج  دارند. برند و اعتبار برند قرار
هاي بعد اعتبار برند و وفاداري به برند مسئولان دو باشگاه بر بهبود خرده مقياس

  رسد.ضروري به نظر مي
  

  هاي كليديواژه
  هويت برند، وفاداري برند، هوادار، فوتبال

The main goal of this study examines the relationship 
between brand identity whit loyalty of Esteghlal and 
Persepolis teams fans In Mazandaran province. The 
method of present study is Descriptive and correlational 
and its statistical population are Esteghlal and 
Persepolis fans. That sample size included 385 with 
method cluster randomized in the local area, West, 
Central and East part of the province were selected. A 
researcher-made questionnaire brand identity derived 
from standard questionnaire of Khodadadi (1393) and 
Customer loyalty questionnaire of Allen (1990) has 
been used. In order to estimate the content validity of 
questionnaire opinions of the sport management 
professors and relevant experts has been used and its 
reliability were obtained throgh Cronbach's alpha 
coefficient (brand identity 0/721 and Customer loyalty 
0/720). Descriptive statistics was used to describe study 
variables and to analyze the test data it was used 
Pearson correlation coefficient and regression of KS. 
Analysis results showed that there is a direct correlation 
between brand identity and loyalty of fans (p= 0/001) 
and all three dimensions of brand identity have a 
positive impact and significant to the brand loyalty. 
Regression analysis showed that in both behavioral 
aspect of loyalty and attitude loyalty there are brand 
names the primarily significance in terms of predicting 
brand identity toward the behavioral and attitudinal 
loyalty as well and after that there are the benefits of 
brand and credibility respectively. According to the 
research results it sounds necessary for both clubs’ 
officials and managers to pay more attention to, the 
improvement subscale of the brand credibility and 
brand loyalty. 
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  همقدم
هاي نامشهود اراييترين دهاي تجاري يا برند از مهمنام

باشند، كه كمك شاياني به موفقيت در بازار و بالا ها ميشركت
) 2011، 1جاروي و سامعيها مي كنند (ساكسبردن ارزش آن
توانند ارتباط نزديكي را با مشتريان خود ايجاد و همچنين مي

- كنند. بنابراين آگاهي از رابطه بين برند و رفتار مشتريان مي

ها در زمينه ل توجهي به مديران شركتتواند كمك قاب
هاي فعاليت مروزه درمديريت اثربخش برند ايفا نمايد. ا

توجه  جلب محوري است و اصلي مشتري، با ارتباط بازاريابي
-است به گرفته قرار هاشركت يهمه در اولويت مشتريان

طريق  از سازمان حيات ادامة به مشتريان، كه وفاداريطوري
 كند. اهميتمي كمك خدمت، يا محصول خريدهاي مجدد

 نگهداري منظور به هاسازمان هايوفاداري مشتريان درتلاش

 وضوح به خدمت يا براي خريدهاي مجدد محصول مشتريان

 مزيت كسب ضمانت است. وفاداري مشتري، رؤيت قابل

 از وفاداري و مزاياي حاصل است سازمان سودآوري و رقابتي

 قيمت افزايش توانايي فروش بيشتر، م: حجزا عبارتند مشتريان

 جديد جستجوي مشتري از ترنآسا كه قبلي مشتري و حفظ

 ايجاد هايراه از يكي. )1392است (حسيني و همكارن، 

 برند براي مناسبي هويت برند، توسعه به وفاداري مشتريان

از  و مشتريان شناسانده را به خود توسط هويت، است. برندها
دهدشتي شاهرخ و همكاران، شوند (ز ميرقبا متماي ساير

ترين مباحث در حوزه هويت برند  يكي از مهم). 1391
بازاريابي است كه در مطالعات اندكي مورد توجه قرار گرفته 

). 2013؛ داسيلوا و همكاران، 2009است (بورمان و همكاران، 
هويت برند، برخلاف مفاهيمي نظير اعتماد مشتريان كه عامل 

-اني است، عاملي درون سازماني است كه در شكلبرون سازم

گيري وفادراي مشتريان نقش موثري دارد (بورمان و 
 را خود اهداف و هويت كه تجارى هاىنام .)2009همكاران، 

از  دوستانه ملموس و اىو چهره سازندمى و متمايز مشخص
 و غنى ارتباطى خود مشتريان با دهند، قادرند كهمى خود ارائه
 بلكه هاو ذهن آن قلب از تنها بخشى نه و كنند برقرار دسودمن

 .كنند نيز تسخير زندگى روزمره مصرف كنندگان را از بخشى
بازار  در رقابتى جنبه داراى مشترى، وفادارى آن بر علاوه

 در بازارهاى توليدى كه ويژه به هست نيز علايم تجارى

 شركت كي حيات توانندمى تجارى علايم وفادار به مشتريان

با  گذارىبكشانند. علامت را به نابودى آن يا و تضمين كنند را
 از را خود تا كندمى كمك هاشركت به وفادارى، بر ايجاد تاكًيد

                                                                     
1 . Saaksjarvi 

 كه هاى جهانىبا غول و كنند تثبيت آينده براى راهبردى نظر

 به رقابت موثر طور به اند،هتسخير كرد جهانى را بازارهاى

 برند هويت ايجاد فرايند ).1392ه و اكبري، زادبپردازند(محرم

 ايجاد دارد قصد برند كه ييهاتدوين ذهنيت از است عبارت

 مرتبط و مشتري توسط برند شناسايي اطمينان از كند و

 مجموعه برند از نياز. هويت خاص طبقه يك با آن ساختن

 بستن بر كه است برند 2تداعي گرهاي فردي از به منحصر

 براي اين برند هويت يك. مشتريان دلالت دارد اب وپيمانعهد

 متمايز آميزد، در مشتريانش كه با نياز دارد شود واقع موثر كه

 و خواهدكه مي چنان آن را خود سازمان و باشد رقبا برند از
 كه است كاپفرر معتقد جان پروفسور. دهد نشان باشد تواندمي

 هستيد، كه طور همان بودن شما، يعني هويت، يك داشتن

 و كليدي عامل فردي خودتان. يك ولي ثابت، طرح از تبعيت
 يك توسعه چگونگي برند درك ساخت در موفقيت براي مهم

 خواهان برند كه دانستن اين امر يعني است؛ برند هويت

 هويت برند هنگامي يك هويت. آن موثر بيان و چيست
 و باوركردني بادوام مرتبط، هاي وعده كه دارد متمايزي
 را سازمان يا خدمت، محصول، ارزش با رابطه در متمايزي

دهدشتي دهد( نشان نيز را ها وعده اين منبع دهد و ارائه
بايد گفت كه چارچوب هاي ). 1391شاهرخ و همكاران، 

اند متعددي وجود دارند كه هويت برند را مفهوم سازي كرده
اشاره كرد (كلمن و  1توان به جدول كه از آن دسته مي

  ).2011كاران هم
هاست؛ وفاداري مشتري يكي از اهداف راهبردي سازمان

چرا كه مشتريان وفادار به طور معمول تمايل به انجام 
خريدهاي بيشتري از برند مورد نظر خود دارند و مشتاقانه 

 به ) وفاداري1391مدافع آن هستند (ابراهيمي و همكاران، 

 ي تصميمشده زيري برنامه و ويژه مورد"عنوان  به را برند

 راهبردي تصميمي داراي مشتريان كه هنگامي ويژه به گيري،

 مي "هستند خاصي برندي از جانبه همه يا شديد حمايت براي

 بين تعامل نتيجة از پيوستاري ماهيتا وفاداري پذيرند. در واقع،

است  شخص دروني تعهد سطح بيروني و محيط منفي تغييرات
 است ) معتقد2010لاگر ( شال). مار2008(هره و ديكسون، 

  به مشتريان وفاداري مثل ورزشي هايتيم به وفاداري

 صنعت حوزة تحقيقات بيشتر است. در غير ورزشي برندهاي

اند  كرده ذكر تيم با هوادار احساس هويت را ورزش، وفاداري
 احساس رفتارهواداران، تشريح براي زيرا )؛2004(ريچاردسون، 

                                                                     
2. Associations 
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 احساس كه اين دليل به است؛ يمهم تيم عنصر با هويت

 و شدن تماشاچيان همراه تيم، با شدن شناخته به تيم با هويت
شود (وان و چرادر، مي منجر ورزشي تيم با رواني ارتباط ايجاد
2000.(

  . مفهوم سازي چارچوب هاي هويت برند از ديدگاه پژوهشگران مختلف1جدول
)            2006ديچرناتوني(            )                               1996آكر(                          )     2004ابعاد هويت اجتماعي        كپفر(

  )2000آكروجوچي ميستهالر (                                                                          
  (محصول؟) *                    فيزيكي                           *               

  *                    *                                                                                   روابط                          

  *                                                چشم انداز                                                             *               

  *    انعكاس(خارجي)            

(جنبه هاي  *                                                    *                                            *                شخصي  
  احساسي)

  و(چشم انداز) *                                                                                                   فرهنگ                          * 

  *   تصوير خود(داخلي)          

  سازمان                                                               *
  *                                سمبل                                 

(جنبه هاي  *                    موقعيت                                                                                                            
  كاربردي)

  *                                                                     ارائه/ نمايش                                                     

 نـوعي  هـا،  تـيم  و هـواداران  ارتباطات بـين  كنار گسترش در

 رابطه اين و شودمي ايجاد نيز گروهي درون گرايي مطلوبيت

 به شدن ملحق طريق از توسعه هويت اجتماعي براي افراد به

 ضـروري  نكتـه  ايـن  بـه  توجه .كندمي كمك همتا هايگروه

 با تعامل بيش از غالبا گروه درون اعضاي بين تعامل كه است
 فـرد  اسـت  ممكـن  ) و2001(لو،  است گروه از خارج اعضاي

-مـي  پس باشد. داشته گروه درون اعضاي بر پايدارتري تأثير

 علـت  ورزشـي  تـيم  بـا  هـواداران  هويت احساس گفت توان

 ). بـا 2000و همكـاران،   هاسـت (وان آن وفـاداري  و حمايـت 

 بـر  مـؤثر  عوامـل  توانمي اجتماعي، هويت تئوري از استفاده

 ورزشي تيمي به مثبت نگرش داشتن براي هواداران انگيزش

 ايـن  كـرد.  تشـريح  را تـيم  آن بـه  وفاداري ايجاد همچنين و

 احسـاس  سـوابق،  و هـا  آيين هستند ذهني بيشتر كه عوامل

 و تـيم  افتخـارات  برند، ينمادگراي اجتماعي، و عاطفي هويت
 ). در2004شـوند (تـپ،   مـي  شامل را خود از تصور همچنين

 و برنـد  عنـوان  بـه  توانمي را ورزشي تيم هر ورزش صنعت
 بنابراين مديران نظرگرفت؛ در مشتريان عنوان به را هواداران

 حـوزه  راهبردهـاي  از تواننـد مـي  صـنعت  ايـن  در تجاري نام

 نـام  بـه  اعتمـاد  اهـرم  مثال نوانع به كنند؛ استفاده برندينگ

 مصـرف  رضـايت  اجتمـاعي،  مسـئوليت  طريـق  از را تجـاري 

(فيلو،  بگيرند بكار مشتريان براي كيفيت با خدمات و كنندگان
 با هم تيم، از حمايت و تجاري نام يادآوري عامل از ) يا2008
 حضـور  ماننـد  وفـاداري  بـر  اثرگـذار  مـوقتي  عوامل به توجه

 مدت بلند تأثيرگذار عوامل به توجه با هم و وهيجان ستارگان

 ايجـاد  در هـا تـيم  سـوي  از تعهدات به عمل و عملكرد مانند

 ).2009(انيمـوس،   ببرنـد  سـود  خـود  هـواداران  در وفـاداري 

 به كمتري وفاداري كه معمولا صنايع ساير مشتريان برخلاف

 هـاي  تيم هواداران ورزش دارند، درصنعت نامرغوب برندهاي

 بـه  خود از هايشان تيم به شديدي وفاداري اي ورزشي حرفه

 خوب -صادق كاملا تيم كه مواقعي حتي در گذارندمي نمايش

 اين در رو اين از )؛2003مولان و گيلمور، (مك كندنمي بازي

 بر و ) كاملا صادق است80 -20پارتو(قانون  اصل نيز صنعت

 اروفـاد  هواداران از درصد 20 كه معتقدند محققان اساس اين

 ورزشي تيم يا باشگاه هر درآمد درصد 80 توانندتنهايي مي به

 دليـل  همـين  بـه  )؛1993(مولين و همكـارن،   كنند تأمين را

 بـراي  مناسـبي  معمـولا ابـزار   و درآمـد  منبع وفادار هواداران
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 امـروزي،  هـاي سـازمان  نتيجه در شوند؛مي محسوب تبليغات
 را وفـاداري  يـن ا ايجاد در مؤثر الگوهاي و هاروش درصددند
-كليـد  هواداران امروزي، فوتبال در .كنند مديريت و شناسايي

 ايفـا  باشـگاهي  و ملـي  هـاي تيم پيشرفت در را نقش تريني
 عمومـا  و نـدارد  جذابيتي هيچ تماشاگر بدون فوتبال كنند.مي

 دارنـد  وفـادارتري  تماشـاگران  كـه  هستند ترموفق هايي تيم

 در را تماشاگر و هوادار بين وتتفا بايد ). البته1387(محمدي، 
 ورزش، به كه هستند افرادي هواداران در ورزش، گرفت. نظر

 را آن بـه  مربـوط  امـور  و علاقمنـد  خاص ورزشكاري يا تيم

 مصـرف  آنـان  بـه  ورزش (كـه  تماشاچيان اما كنند،مي دنبال

 را ورزشي رويدادهاي شود) تنهامي گفته هم ورزش كنندگان

 و كننـد مـي  تماشا جمعي ارتباط وسايل طريق از يا نزديك از
 اي رابطه خود نظر مورد تيم و ورزش با كه هواداران برخلاف

 نيستند مايل ورزش تماشاگران اغلب كنند،مي برقرار هيجاني

(واعـظ   شـوند  داده نسـبت  خاصـي  ورزشـكاري  يـا  تيم به كه
 مسـابقات  در هـواداران  رفتـار  ). اگر1384موسوي و مسيبي، 

 هسـتند  گروهـي  هانآ كه يابيمدرمي بگيريم، رنظ در ورزشي

 لبـاس  رنگ به گروه اين لباس رنگ اند، مسابقه در غرق كه

 اند. آورده در رنگ همان به هم را بدنشان احتمالاً و است تيم

 هـاي تـيم  تشـويق  و هـا  ورزشـگاه  در تماشاگران اين حضور

 بـرد؛ مـي  بالا را مسابقه هيجان و جذابيت نه تنها محبوبشان

 هاتيم عملكرد در زيادي تأثير نيز رواني و روحي نظر از بلكه

 همـه  از بـيش  فوتبـال  در درآمـد  علاوه، به دارد. بازيكنان و

 هـاي شـركت  و اسـت  بـزرگ  هاي شركت تبليغات به منوط

 زيادي هوادار كه روندمي تيمي سراغ به تبليغات براي بزرگ

 نهايت در تا كنندمي تماشا را آن هايبازي زيادي افراد و دارد

 ببيننـد. در  را شـركت  آن تبليغـات  زيـادي  عـده  شـود  باعث

 هـواداران  سـودآور،  و ايحرفـه  ورزشـي  هايباشگاه بازاريابي

 و سـودمندند  تـيم  براي سـهام  كالاها مصرف كنندگان مانند
 تبليغـاتي  ابـزار  افـزوده،  ارزش درآمـد،  منبـع  وفادار هواداران

شـوند.  مـي  محسوب گاهيباش موفقيت مؤلفة اصلي و مناسب
-بـه  اقتصاد دارد دنياي در مهم نقشي ورزش صنعت همچنين

 عنـوان  بـه  اسـت؛  آمريكا صنعت بزرگ يازدهمين كه طوري

 آمريكا مردم كه كردند )، گزارش2003 ميشل ( و مثال ميشل

 ميليارد دلار در ورزش هزينه كردند  و 5/213،  1999 سال در

 ليگ هاي بازي در هوادار ميليون 70 از بيش 1998 سال در

 ). از2003مولان و گيلمور، (مك داشتند شركت بيسبال اصلي

 بـراي  بيشتر هواداران امروزي ورزش صنعت در ديگر، طرف

 هـر  برند آن ترين مهم كه كنندمي نمادين هزينه هاي جنبه

هـاي  ها و باشگاهدر بازار رقابتي حال حاضر، تيماست.   باشگاه
د منابع مالي و حمايتي خود را حفظ كنند و در فوتبال اگر نتوانن

جهت گسـترش و افـزايش آن گـام بردارنـد دچـار مشـكلات       
هاي فوتبال كشـور مـا نيـز از امـر     اي خواهند شد و تيمعديده

-مستثني نيستند. باشگاه استقلال و پرسپوليس از جمله باشگاه

هاي پرطرفداري هستند كه دير يا زود بايد بصورت خصوصـي  
شوند و بدين جهت نياز بـه كسـب درآمـد بيشـتر و پيـدا       اداره

كردن منابع مالي جديد و حفظ و حمايت هواداران خـود بـراي   
بقا در اين بازار رقابتي را بيش از بيش احساس خواهنـد كـرد.   

هـاي اصـلي آن   طرفداران و هواداران هر تيمي يكي از سرمايه
ايد درصـدد  ها بشوند بنابراين مديريت باشگاهتيم محسوب مي

ها تلاش نمايد زيـرا طرفـداران   حفظ و نگهداري و افزايش آن
هـا فـراهم   توانند عوايد مالي و حمايتي زيادي براي باشگاهمي

كنند. همچنين مديريت درست در تعيين قيمت گـذاري بليـت   
بازي ها تأثير زيادي بر جذب و حفظ هواداران و طرفداران تيم 

ه تمامي اين فوايد بدون آگـاهي و  ها دارد ، بنابراين دستيابي ب
رفت و بهبود آن ميسر شناخت وضع موجود و راهكارهاي برون

نخواهد گشت. از سوي ديگر مطالعه تحقيقات در حـوزه برنـد   
طور كلي و به طور اختصاصي وفاداري طرفداران فوتبال بـه  به

بسيار اندكي بـه   برند در ايران، نشان دهنده آن است كه توجه
د به عنوان يكـي از فاكتورهـاي مـوثر بـر وفـاداري      هويت برن

طرفدارن فوتبال صورت پذيرفته است. چندين تحقيق سعي در 
بررسي و نشان دادن عوامل موثر بر وفاداري به برند در فوتبال 

)، ســجادي و 1390ايــران داشــته انــد. حســيني و همكــاران (
در تحقيقـات  ) 2013جـواني و همكـاران (  ) و 1392همكاران (

د تداعي برند بر وفاداري هواداران فوتبـال را مـورد بررسـي    خو
) نيز وفاداري طرفـداران  1392قرار دادند. حسيني و همكاران (
شـناختي بررسـي   هاي جمعيتفوتبال ايران را بر اساس ويژگي

) بـه بررسـي رابطـه    1393نمودند. علوي و نجفي سياهرودي (
ري طرفدارن تـيم  بين عشق به برند و هواداري از برند بر وفادا

) در 1393ملــوان پرداختنــد و همچنــين جــابري و همكــاران (
 ليگ هايتيم برند به وفاداري توسعة براي مدليپژوهش خود 

ايـران را ارائـه نمودنـد. امـا محققـان تحقيقـي را        فوتبال برتر
نيافتند كه بررسي هويت برند بر وفاداري طرفـدارن فوتبـال را   

ظر دارد تا به بررسي رابطـه بـين   لذا تحقيق حاضر در نبسنجد 
هـاي فوتبـال اسـتقلال و    هويت برند و فاداري طرفداران تـيم 

پرسپوليس بپردازد تا اين دو باشگاه بتواند بعنوان يك شـركت  
توليدي عمل نموده و اقدام به توليد كالاهاي مختلف بـا آرم و  
نشان تجاري خود (برند باشگاه) نمايد و همچنين از اين طريق 

اران و طرفداران زيادي را جذب و و بـه حفـظ طرفـداران    هواد
كه اين امر براي افـزايش درآمـد مـالي     فعلي خود دست يابند

  رسد.ها ضروري بنظر مي باشگاه
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  روش شناسي
روش انجام تحقيق با  توجه به موضوع و اهداف مورد پژوهش 
از نوع توصيفي و همبسـتگي اسـت و گـردآوري داده هـا بـه      

  خواهد بود. كاربردي  ،و از لحاظ استفاده از نتايج صورت ميداني
  جامعه و نمونه آماري

هاي اسـتقلال  طرفداران تيم جامعه آماري تحقيق حاضر شامل
نفـر   385تعداد نمونـه  باشد و و پرسپوليس استان مازندران مي

اي تصادفي در سه منطقه محلي غرب، مركـز  به صورت خوشه
  و شرق استان انتخاب شدند.

  گيري:  اندازه رابزا
براي بدست آوردن داده هـا تحقيـق در ايـن پـژوهش از سـه      

  شده است؛ پرسشنامه استفاده
اين بخش شـامل   پرسشنامه مشخصات فردي: .1

هاي فردي مانند سن، جنسيت،  نه سؤال كه ويژگي
وضعيت تأهل، ميـزان تحصـيلات، شـغل، درآمـد،     
طرفدار كدام تيم هستند، دريك فصل بطور متوسط 

اســتاديوم  د مســابقه تــيم محبوبشــان را دردر چنــ
همراهي مي كنند، در يك فصل بطـور متوسـط در   
چند مسابقه بازي تيم محبوبشان را از طريق رسانه 
هاي جمعي (تلويزيون، راديو، اينترنت و...) پيگيري 

 نمايد. گيري مي مي كنند را اندازه

گيري هويـت   براي اندازهپرسشنامه هويت برند:  .2
سشـنامه محقـق سـاخته كـه برگرفتـه از      برند از پر

اسـتفاده شـده اسـت.     )1393( پرسشنامه خـدادادي 
پرسشنامه مذكور توسـط محققـين و بـا توجـه بـه      
ويژگي هاي جامعه آماري حاضر اصلاح و بازنگري 

اي بر  شد. اين پرسشنامه داراي نه سوال پنج گزينه
 3اساس مقياس ليكرت  كه در سه بعد مزاياي برند 

سؤال وبعد اعتبار برنـد   3د نام ونشان برند سوال، بع
  سؤال مي باشد. 3

وفاداري مشتريان : ي مشتريانپرسشنامه وفادار .3
) مـورد سـنجش   1990با استفاده از پرسشنامه آلن (

اي ليكـرت   گزينـه  5ها در طيـف   قرار گرفت. گزينه
( كــاملا  1شــده اســت كــه از گزينــه  بنــدي طبقــه

افقم) تشـكيل شـده   (كاملا مـو  5مخالفم) تا گزينه 
سـؤال و بعـد    6است و در دو بعد نگرشي وفاداري 

 باشد.سؤال مي 6رفتاري وفاداري 

ها، از روش روايي محتوا  بـا   براي اطمينان از روايي پرسشنامه
استفاده از نظرات اساتيد مديريت ورزشي و متخصصان مربوطه 

ات استفاده گرديده است. بنابراين بعد از اعمـال كليـه پيشـنهاد   
اصلاحي، تغييرات در پرسشنامه جهـت مطابقـت بـا شـرايط و     

ات اسـاتيد،  رويژگي جامعه آماري مورد تحقيق بـر اسـاس نظ ـ  
از آزمـون آلفـاي    اسـتفاده  بـا  پايايي آن نيز صورت پذيرفت و

بـه  ) 720/0و وفاداري مشـتريان   721/0(هويت برند كرونباخ 
  آمد. دست

  روش آماري
 ، حداقل، حداكثر، فراواني، درصدينمار توصيفي نظير ميانگآاز  

براي توصيف متغيرهـا در جامعـه تحقيـق     استاندارد و انحراف
 KS آمـاري  از تكنيـك در سطح آمـار اسـتنباطي    .شداستفاده 

بـا   .گرديـد اسـتفاده  هـا   براي تعيين وضعيت طبيعي بودن داده
داري آزمـون كـالموگراف اسـميرنف، از     توجه به سـطح معنـي  
 پـژوهش  متغيرهـاى  بـين  ارتبـاط  رسونضريب همبستگي پي

مـلاك از روي   بيني وضعيت متغيـر  براي پيشگرديد و  تعيين
كليـه   .شـد  اسـتفاده سـاده  از رگرسـيون   متغيرهاي پيش بـين 

در  SPSS20تجزيه و تحليل آماري بـا اسـتفاده از نـرم افـزار     
  انجام گشته است.  p≤0/05سطح 
  پژوهش هاييافته

درصد) از مجمـوع طرفـداران    6/83نفر ( 322ها براساس يافته
درصد) زن هسـتند و همچنـين    4/16نفر ( 63پاسخگو، مرد و 

درصد) ازمجموع طرفداران پاسـخگو، مجـرد و   5/67نفر ( 258
سني بيشتر افـراد   گروهدرصد) متأهل هستند.  5/32نفر ( 125

سال قرار دارد كـه   30تا  20درصد) در محدوده سني77(حدود 
 21-25درصـد) بـه طبقـه    3/41در اين دامنه بيشترين درصد (

سال اختصاص يافته اسـت. در بخـش تحصـيلات، بيشـترين     
 191درصـد (  6/49فراواني مربوط به سطح تحصيلي ليسانس 

ت دكتـري  نفر) و كمترين فراواني مربوط بـه سـطح تحصـيلا   
باشد. همچنين بيشتر طرفداران مورد مطالعـه  درصد) مي 5/0(

هـزار   500از نظر درآمد شخصـي ماهانـه، در طبقـه كمتـر از     
نفر) از نظـر اشـتغال بيشـترين قشـر      217تومان قرار داشتند (

درصـد را شـامل    50مربوط به دانشجويان است كه نزديك به 
را بـه خـود   شـود. قشـر كارمنـدان هـم كمتـرين جمعيـت       مي

درصـد). بيشـتر افـراد مـورد مطالعـه      13اختصاص داده است (
درصد). علاوه بر اين بيشتر 61طرفدار تيم پرسپوليس هستند (

درصد) در يك فصل بـه اسـتاديوم    1/77نفر ( 297طرفداران، 
بـار در   1-5درصـد) بـين    5/6روند و كمترين درصد هم (نمي

 ـ  هـا از طريـق   ازياستاديوم حضور داشتند. پيگيري تماشـاي ب
درصـد   42هاي جمعي (تلويزيـون، راديـو، اينترنـت و...)    رسانه

درصـد افـراد    4/4بيننـد، و  بازي را مي 25-30نفر) بين  162(
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  كنند. ها را تماشا نميطوركلي بازيبه
آزمون آماري كالموگراف اسميرنف براي بررسي طبيعي بـودن  

رمـال و بـراي   ها نشان داد كه تمـام متغيرهـاي تحقيـق ن    داده
پيرسـون   ضـريب همبسـتگي  هـاي آمـاري از    بررسي فرضـيه 

استفاده گرديده است كه نتايج نشـان داد بـين هويـت برنـد و     
ــد ( ) ارتبــاط مثبــت و r=497/0و  p=000/0وفــاداري بــه برن

معناداري وجود دارد همچنين بررسي ارتباط ميان ابعاد هويـت  
ن داد، بـين ابعـاد   وفاداري طرفداران نشـا رفتاري برند با مولفه 

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

  ). 2 و مستقيمي وجود دارد (جدول معنادارارتباط 

  وفاداري طرفدارانبعد رفتاري ارتباط بين هويت برند و ابعاد آن با . 2جدول
  داري سطح معني  قدار ضريب همبستگيم  ضريب همبستگي  مولفه

  000/0  344/0  پيرسون مزاياي برند
 000/0  414/0  پيرسون نام و نشان برند

 000/0  291/0  پيرسون اعتبار برند

همچنين ميان ابعاد هويت برند با مؤلفه نگرشي وفاداري، بـين  
ابعاد هويت برند با مولفه نگرشي وفاداري طرفداران، بين ابعـاد  

ــاي  ــد (مزاي ــد  r=315/0و  p=000/0برن ــان برن ــام و نش ) ، ن

)000/0=p  409/0و=r) 000/0)، اعتبار برند=p  206/0و=r (
  ). 3ارتباط معنادار و مستقيمي حاصل گرديد(جدول

 وفاداري طرفداراننگرشي ارتباط بين هويت برند و ابعاد آن با بعد . 3جدول

  داري يسطح معن  مقدار ضريب همبستگي  ضريب همبستگي  مولفه
  000/0  315/0  پيرسون مزاياي برند

 000/0  409/0  پيرسون نام و نشان برند

 000/0  206/0  پيرسون اعتبار برند

براي پيش بيني وفاداري طرفداران از روي ابعاد هويت برنـد از  
ساده استفاده شد، كه در هر دو بعد رفتاري و تحليل رگرسيون 

و  306/0با ضـريب بتـا    نگرشي وفاداري، بعد نام و نشان برند

در در درجه اول اهميت قرار دارد اما بعـد اعتبـار برنـد     331/0
  ).4) (جدول =457/0pباشد (نگرشي وفاداري معنادار نمي

  تحليل رگرسيون ساده براي پيش بيني ابعاد وفاداراي طرفداران با استفاده از ابعاد هويت برند. 4جدول 
عاد

  اب
  متغير
  

  شاخص ها
ري

فتا
ر

و 
ري

ادا
ف

  

  سطح معني داري  مقدار تي  Bضريب   ضريب بتا

  000/0  225/5  106/1  -  ضريب ثابت

  001/0  394/3  164/0  175/0  مزاياي برند
  000/0  127/6  0//306  306/0  نام و نشان برند

  010/0  596/2  109/0  129/0  اعتبار برند

شي
گر

ن
 

ري
ادا
وف

  

  000/0  974/9  678/1  -  ضريب ثابت

  001/0  276/3  126/0  171/0  مزاياي برند
  000/0  516/5  279/0  331/0  نام و نشان برند

  457/0  744/0  025/0  038/0  اعتبار برند

  گيريبحث و نتيجه
 و برنـد  عنوان به توانمي را ورزشي تيم هر ورزش صنعت در

 بنابراين مـديران  نظرگرفت؛ در مشتريان عنوان به را هواداران

 حـوزه  راهبردهـاي  از تواننـد مـي  تاين صـنع  تجاري، در نام

 نـام  بـه  اعتمـاد  اهرم مثال عنوان به كنند؛ استفاده برندينگ

 مصـرف  رضـايت  مسـئوليت اجتمـاعي،   طريـق  از را تجـاري 

(فيلـو   گيرند بكار مشتريان براي كيفيت با خدمات و كنندگان



 83  ....فوتبال يها مياران تطرفد يبرند با وفادار تيهو نيارتباط ب :طاهره ابراهيمي پور و همكاران  

 

از  حمايـت  و تجـاري  نـام  يادآوري عامل از ) يا2008و فانك، 
 ماننـد  وفـاداري  بـر  اثرگذار عوامل موقتي به با توجه هم تيم،

 تأثيرگـذار  عوامـل  به توجه با هم و و هيجان حضور ستارگان

  در هاتيم سوي از تعهدات به عمل و عملكرد بلند مدت مانند
 ).2009(انيموس،  ببرند سود خود هواداران در وفاداري ايجاد
 انمحبوبش هايتيم تشويق ها وورزشگاه در تماشاگران حضور

 روحي نظر از برد ومي بالا را مسابقه و هيجان جذابيت نه تنها

دارد  بازيكنـان  و هـا تـيم  عملكـرد  در زيادي تأثير نيز رواني و
هـا بـه ارمغـان    بلكه فوايد مالي بيشماري را نيز بـراي باشـگاه  

خواهند آورد. اين پژوهش با هدف بررسي ارتباط بـين هويـت   
هاي اسـتقلال و پرسـپوليس در   برند با وفاداري طرفداران تيم

طبق نتايج بدست آمده بـين   .صورت پذيرفت استان مازندران
هــا ارتبــاط مثبــت و هويــت برنــد و وفــاداري طرفــداران تــيم

معناداري وجود دارد كه با نتايج تحقيـق دهدشـتي شـاهرخ و    
)، آليســون و 1392)، رشــيدي و رحمــاني (1391همكــاران (
)، ايكه اليچـي و ژن  2008ان ()، بوئر و همكار2004همكاران (

ــاران ( 2009ژن ( ــوي و همك ــي هونگ ــدرني و 2011)، ه )، آن
) همخـواني  2013) و شـيرازي و همكـاران (  2012همكاران (

دارد. تاثير مثبت قوي هويت برند بر وفاداري به برند اين نكته 
هـاي ورزشـي كـه در    ها و باشگاهمهم را به همراه دارد كه تيم

ها بسيار زياد و شديد است، بايـد  بين آن حال حاضر رقايت در
توجه بيشتري به سمت مفهـوم هويـت برنـد گسـيل كـرده و      

ها و باشگاه به دنبال اهميت بيشتري براي آن قائل گردند. تيم
ايجاد و توسعه وفاداري هستند، امـا غافـل از ايـن كـه ريشـه      

گيرد. هويت برند توسط اصلي وفاداري از هويت برند نشأت مي
گيـرد و توسـط   هاي صـاحب برنـد شـكل مـي    ها و تيماهباشگ

هـا از برنـد   ها و باشـگاه كند. تيمهواداران و طرفداران رشد مي
-نبايد صرفا جهت ايجاد آگاهي استفاده كننـد، بلكـه سـرمايه   

ها در زمينه برند، بايد توجه ويژه به توسعه هويت برنـد  گذاري
ت كـه ريشـه   در نظر مشتريان داشته باشند. بايـد توجـه داش ـ  

گيرد. اين هويت برنـد  وفاداري از خود تيم و باشگاه نشئت مي

دهد و مقدمه وفاداري است كه مشتريان را تحت تاثير قرار مي
فاكتور هويت برنـد شـامل   آورد. در پژوهش حاضر را فراهم مي

سه بعد، مزاياي برند، نام و نشان برند و اعتبار برنـد و فـاكتور   
باشـد.  مل دو بعد نگرشـي و رفتـاري مـي   وفاداري هواداران شا

سوالاتي در خصوص نتايج نشان داد كه نام و نشان برند شامل 
نام و نشان تيم محبوب، نام و نشان آرم تيم و انتخاب رنـگ و  

اعتبار برند شامل سوالاتي در خصوص انتخاب مربي طرح تيم، 
و سرمربي تيم، تحصيلات آكادميك بازيكنان و حضور بـازيكن  

ي و مزايا برند شامل سوالاتي در خصوص كالاهاي توليد خارج
، هم شده توسط تيم، افزايش قيمت بليت و معماري استاديوم

در بعد نگرشي و هم در بعـد رفتـاري بـر وفـاداري طرفـداران      
 بنابراين داشـتن ايـن  باشد. داري را دارا ميتاثير مثبت و معنا

 جـذابيت  سـعة تو ها در راسـتاي باشگاه ها برايه مقياس خرد

مؤثر خواهد بـود (جـواني و همكـاران،     هواداران بين در هويت
2012.(  

) در پژوهش خـود جهـت بررسـي    2008كايناك و همكاران (
هـا را بـه دو بخـش    تداعي بر وفاداري هواداران عامل، ويژگـي 

مرتبط با محصول و غير مـرتبط بـا محصـول تقسـيم كردنـد.      
مـرتبط بـا محصـول    هـاي  هـا نشـان داد كـه ويژگـي    نتايج آن

هـاي  (موفقيت، بازيكن ستاره، سرمربي و مـديريت) و ويژگـي  
غير مرتبط با محصول (نشـان، اسـتاديوم، تحويـل محصـول و     

باشـند كـه در   سنت) از عوامل مرتبط با وفاداري هواداران مـي 
زير مقياس سرمربي و نشان و استاديوم با نتايج تحقيق حاضر 

قيـاس اسـتاديوم، رنـگ و    باشد. همچنين در زيـر م همسو مي
) و در 2005سرمربي نيز با نتـايج تحقيـق بـوئر و همكـاران (    

خرده مقياس سـرمربي بـا نتـايج تحقيقـات بـوئر و همكـاران       
ــاران ( 2004؛ 2008( ــجادي و همك ــواني 1392) و س ) همخ

دارد. نتايج اين تحقيق در زير مقياس آرم تيم و سـرمربي نيـز   
) جواني 2008)، لين (2008( با نتايج تحقيق اردنر و همكاران

  باشد.) همسو مي2013و همكاران (

 تأكيـد  و تكيه توانند بامي هاباشگاه تحقيقي، ادبيات براساس

 مناسـب  رنگ انتخاب آرم باشگاه، طراحي بر مواردي همچون

 تـيم  لباس طراحي نوع به توجه باشگاه، همچنين و تيم براي

 اقـدام  خـود  وادارانه بين در توسعة جذابيت باشگاه خود، به

خـود   باشـگاه  و اجتماعي اقتصادي جايگاه طريق بدين و كنند
 شـوند. محققـاني   منـد بهـره  مزايـاي آن  از و بخشند بهبود را

)، بوئر 2004بائر و همكاران ()، 2001فانك ( و گلادن همچون
ــاران ( ــاران (2008و همك ــر و همك ) و انيمــوس 2008)، اردن
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 تداعي دارايي عوامل قالب در را هامقياس اين خرده )2009(

هـاي  بـه تـيم   وفـاداري  در عوامـل مـؤثر   عنوان به نام تجاري،
 از اسـتفاده  تحقيقـات  ايـن  اند. براسـاس كرده بررسي ورزشي

 و افزايش جذابيت تيمي به هاي جذابلباس و هاآرم ها،رنگ
 منجر ورزشي تيم يك به هواداران وفاداري آن افزايش تبع به

  .)2001و فانك،  شود (گلادنمي
همچنين تحليل رگرسيون نشان داد كه نام و نشـان برنـد بـا    

در درجـه اول اهميـت از نظـر پـيش بينـي       306/0ضريب بتا 
هويت برند نسبت به بعد رفتاري وفـاداري قـرار دارد و بعـد از    

) و اعتبار برند (با ضـريب  175/0آن مزاياي برند (با ضريب بتا 
مچنـين بعـد نـام و نشـان برنـد بـا       ) قرار دارند و ه129/0بتا 

در درجـه اول اهميـت از نظـر پـيش بينـي       331/0ضريب بتا 
هويت برند نسبت به بعد نگرشي رفتاري قرار دارد و بعد از آن 

 ) و اعتبار برند ( با ضريب بتا171/0مزاياي برند (با ضريب بتا 

) قرار دارند. اين نتايج نشان دهنده آن است كه در هر 038/0
د وفاداري (رفتـاري و نگرشـي) بعـد نـام و نشـان داري      دو بع

بيشترين تاثير و اهميت است و در درجه بعدي مزاياي برنـد و  
با توجـه بـه ايـن نتـايج لـزوم      پس از آن اعتبار برند قرار دارد. 

توجه بيشتر مديران و مسئولان دو باشگاه بر بهبـود و تقويـت   

به برند در جهـت  هاي بعد اعتبار برند و وفاداري خرده مقياس
دو  رسـد. زيـرا   افزايش وفاداري هواداران ضروري بـه نظـر مـي   

باشگاه اسـتقلال و پرسـپوليس ديـر يـا زود بايـد بـه صـورت        
خصوصي اداره شوند. بدين جهت نياز به كسب درآمد بيشتر و 
پيدا كردن منابع مالي جديد و حفظ و حمايت هواداران خـود  

  اهند كرد. براي بقا را بيش از بيش احساس خو
هـاي كـاربردي   طور كلي نتايج حاصل از اين پژوهش، يافتـه به

بسـياري را بـراي مــديران و مسـئولان دو باشـگاه اســتقلال و     
پرسپوليس به ارمغان آورده است. از آنجايي كه ايجاد وفاداري 

هـاي  گـذاري و توجـه ويـژه در برنامـه    به برند مستلزم سرمايه
باشـد مـديران   قـوه و فعلـي مـي   ويـژه مشـتريان بل  بازاريابي به

بازاريابي اين دو باشگاه بايد با توجه به نقـش اساسـي هويـت    
برند بر وفاداري طرفداران، تلاش كنند تا با مورد ملاحظه قرار 
دادن ميزان تاثير و اهميت هـر يـك از ابعـاد هويـت برنـد بـر       
ــاداري هــواداران و   ــد، در جهــت افــزايش وف ــه برن ــاداري ب وف

ام بردارند. زيرا وفاداري مشـتريان و هـواداران   مشتريان خود گ
تر شود و مشتريان هاي بازاريابي پايينتواند منجر به هزينهمي

  بيشتري را جذب نمايد. 

 منابع
  ،مهـدي  زاده، سـميع  مجتبـي؛  خليفـه،  ابوالقاسـم؛  ابراهيمـي 

 و برند هويت شناختي روان فرايندهاي تأثير بررسي). 1391(
، بازرگـاني  مديريت انداز چشم، برند اريوفاد بر برند شخصيت

45 :203-184.  
    حسيني، محمد سلطان؛ نصر اصفهاني، داود ؛ جـواني، وجيهـه

 ميان در برند وفاداري به اهميت ميزان تفاوت تعيين). 1392(

 حسب بر ايران فوتبال برتر در ليگ حاضر هاي تيم هواداران

 مـديريت  هـا، مطالعـات  آن شـناختي  جمعيـت  هـاي  ويژگـي 

  .33-50: 18ورزشي، 
  ،وجيهـه؛   حسيني، محمد سلطان؛ نصر اصفهاني، داود؛ جـواني

 از برند به وفاداري نسبي سهم تعيين). 1390سليمي، مهدي (

مـديريت  ، ايران فوتبال برتر ليگ هواداران بين در برند تداعي
  .87-107): 2(9ورزشي، 

  زادهدهدشتي، شاهرخ؛ زهره، جعفرزاده؛ كناري، جعفر؛ بخشـي ،
). بررسي ديدگاه هويت اجتمـاعي برنـد و تـاثير    1391عليرضا (

آن در توسعه وفاداري به برند (مورد مطالعه: شركت توليدكننده 
پژوهشـي تحقيقـات    -محصولات لبني كاله). فصلنامه علمـي 

 .87-106): 5(2بازاريابي نوين، 

 برند و تاثير آن 1392العابدين (رشيدي، حسين؛ رحماني، ذين .(
  .65-80): 5(10و9اداري مشتريان. مجله اقتصادي، بر وف

        ،سجادي، سـيد نصـراالله؛ خبيـري، محمـد؛ عليـزاده گلريـزي
). عوامل موثر بر وفاداري هـواداران بـه برنـد    1392ابوالفضل (

اي فوتبـال ايـران. مطالعـات    هـاي پرطرفـدار ليـگ حرفـه    تيم
 .80-100): 4(18مديريت ورزشي، 

 بررسي1393ودي، مهدي (علوي، سيد مسلم؛ نجفي سياهر .( 

 هواداري و برند به عشق ميان رابطه در برند به وفاداري نقش

 هايانزلي). پژوهش ملوان ورزشي مطالعه: برند برند (مورد از

  .23-36): 1(3ورزشي،  مديريت در كاربردي
 ابعـاد  بـين  ). ارتباط1392زاده، مهرداد؛ روناك، اكبري (محرم 

 اى حرفه هاى ليگ ملى در برند تقويت و مشتريان وفادارى

 در مـديريت  كـاربردى  هاى ايران، پژوهش واليبال و فوتبال

 .71-78 :4ورزشى، 

 ،اصـلي  هـاي  سـرمايه  ). هـواداران 1387عزيـزاالله (  محمدي 

 2. ص .چهارم فوتبال. شماره انداز چشم فوتبال. نشريه

 روان1384( فـتح االله  مسـيبي،  محمدكاظم؛ موسوي، واعظ .( 

 .306-299چاپ اول:  .سمت شي. انتشاراتورز شناسي
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