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 ندگانکن مصرف ترین بزرگ هواداران و است ورزش صنعت در جنبه تریننمادین برند
 رزشو بخصوص ورزش در هواداران وفاداري بر تمرکز بنابراین. هستند ورزشی برندهاي
 ضر،حا پژوهش از هدف لذا،. است ورزشی هايباشگاه مدیران از بسیاري دغدغه فوتبال،
 رندب خدمات ابعاد اساس بر فوتبال برتر لیگ هواداران وفاداري اختاريس مدل طراحی

 منظور نبدی. دادند تشکیل ایران فوتبال برتر لیگ هواداران را پژوهش آماري جامعۀ. بود
 جهت. شدند انتخاب نمونه بعنوان دسترس در هدفمند بصورت هواداران از نفر 384
 و کریستالیس خدمات رندب وفاداري پرسشنامه از هاداده آوريجمع

 روش. رسید تایید به آن) 7/0 از بیشتر(پایایی  و روایی که شد استفاده)2014(چریسوچو
 دادنشان نتایج. بود ساختاري معادلات  و متغیره چند رگرسیون از استفاده هاداده تحلیل

 رب برند شواهد ،)53/0(برند  به نسبت نگرش و) 76/0(برند  شواهد بر برند آوازه
 به نسبت نگرش و) 26/0(برند  به نسبت نگرش بر رضایتمندي ،)80/0(رضایتمندي

 معناداري و مثبت تأثیر >sig 05/0معناداري  سطح در) 88/0(هواداران  وفاداري بر برند
 برند به سبتن نگرش بر برند شواهد و رضایتمندي بر برند آوازه تأثیر همچنین،. داشتند
 تاثیر انهوادار وفاداري بر مستقیم غیر و مستقیم بطور متغیرها تمامی اما. نبود معنادار
 بر را أثیرت بیشترین برند، به نسبت نگرش عامل که شودمی مشاهده همچنین،. داشتند

 هادارایی رب تکیه با شودمی توصیه هاباشگاه مدیران به لذا،. است داشته هواداران وفاداري
 داشتن مزایاي از و بپردازند هواداران ظحف همچنین و جذب به خود هاي فرصت و

 .شوند بهرمند است، رقبا با مقابله و آمد در کسب جمله آن از که وفادار هواداران
 

 هاواژهکلید 
  فوتبال برتر لیگ هواداران، وفاداري ، خدمات برند

Brand is the most iconic aspect of the sports industry and The 
fans are the largest consumer of sports brands. Therefore, the 
focus on the fans loyalty in sports, especially football, is a 
concern for many sports club managers. Therefore, the  main 
purpose of this study was, Designing of SEM Model of fans 
loyalty in  iran football premier League Based on service 
brand dimensions. The statistical population formed fans 
loyalty of  Iran football premier League. For this purpose, 
384 fans selected as sample Purposefully available. To 
collect data, the service brand loyalty questionnaire of 
Krystallis and Chrysochou (2014) was used. The validity and 
reliability of it were confirmed. The data analysis method 
was using multivariate regression and structural equations. 
The result showed brand hearsay on brand evidence (0.76) 
and brand attitude(0.53), brand attitude on satisfaction(0.80), 
satisfaction on brand attitude(0.26) and brand attitude on fans 
loyalty(0.88)had a positive significant impact(sig<0.50). 
Also, the effect of brand hearsay on satisfaction and brand 
evidence on brand attitude was not significant. But all the 
variables directly and indirectly affected on fans loyalty. It is 
also observed that brand attitude has the most impact on the 
fans loyalty. Therefore, club managers are  recommended to 
attract and retain fans by relying on their assets and 
opportunities and  benefit from the advantages of loyal fans, 
including earning and Confronting competitors.  
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Abstract   



 1397 زمستان، 3، شمارة ششمهاي کاربردي در مدیریت ورزشی، سال پژوهش 46

 همقدم
ــلامتی و قهرمانی   در دنیـاي امروز توجه به ورزش از لحاظ سـ

از  هاي ورزشیرویداددر همین ارتباط بسـیار توسعه یافته است.  
جهـات گونـاگون مورد توجه هواداران و علاقمندان قرار گرفته   

هاي اقتصــادي مورد نظر ن و جنبهااســت. عوامل عاطفی هوادار
ین توسعه شده است. در این هاي ورزشی موجب امالکان باشگاه

زشی هاي ورمیان ورزش فوتبال که یکی از پر طرفدارترین رشته
هاي مورد علاقه ها از تیمباشگاههواداران است با حمایت  جهان

ــد روزافزون آنهـا در جنبه   ــادي و خود موجـب رشـ هاي اقتصـ
 ). 1393 اجتماعی شده است(نصر اصفهانی و همکاران،

اســت(میرزایی و  ورزش صــنعت ه درترین جنب برند نمادین
). بــا وجود این، تمرکز بر وفــاداري برنــد در 1396همکــاران،

ــتیابی به موفقیت راهبرد بازاریابی در تیم هاي ورزشــی کلید دس
گذارها ). سرمایه1396عت است(عظیم زاده و همکاران،ناین ص ـ
پول، توجه و وقت  که اعتماد به افرادي و که توجه اند،دریافته

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

 هاي سازمان از گردانندگان بسیاري براي اولویت یک هواداران
 هواداران این گروه به هاي فوتبال اسـت. بویژه باشـگاه  ورزشـی 

ــبمن ابزار و عنوان منابع مالی به وفادار وجه ت تبلیغات براي اس
وفاداري هواداران فوتبال به  ).2،2009(اوچوآ و همکاران میکنند

یـک برنـد، علاوه بر تبلیغـات مثبـت براي تیم، منجر به ایجاد     
شود و تیم را هاي دیگر میموانع اسـاسی براي طرفداري از تیم 

براي پاسـخ گفتن به تهدیدات بیرونی، جذب طرفداران بیشتر و  
ــیت هواداران به فعالیت  در نهایت ــاس هاي بازاریابی کاهش حس

؛ فراهانی و 1390و رضــایی، کند(ســلطان حســینیرقبا آماده می
بنابراین یکی از توجهات مهم برندهاي بزرگ  .) 1393قاســمی،

وفــاداري آنهــا بــه برنــدهــاي  تمرکز بر جلــب هواداران و حفظ
 ).3،2008ورزشی خود است(بائورهانس و همکاران

 اما بودند، مشــتري یافتن اندیشــه تنها در دیروز انبازاریاب
ــده  وضــع اکنون ــتري از اهمیت دگرگون ش اســت و حفظ مش

بیشتري برخوردار است. براي حفظ مشتریان باید انگیزه استفاده 

                                                                                                                                                    
1. Nam etal 
2 .Ochoa etal  
3 .Bauer Hans etal 
4 .Reshma and Bilal 
5. Bernath 
6. Krystallis  and Chrysochou   
7  . Grace and O'Cass 
8. Clifton and Maughan 
9. De Chernatony and Riley 
10. Keller 
11. Kimpakorn  

هاي افراد در استفاده مجدد و مجدد را در آنها ایجاد کرد. انگیزه
امل متعددي ثـابـت قـدم بودن در طرفداري از برند خاص از عو   

د. تواند خدمات برند باشپذیرد. بعضـی از این عوامل می تاثیر می
ــتفاده از خدمات  ــتریان اس از عوامل مهم و تأثیرگذار بر نظر مش
برند در سـازمان ها به عنوان هسـته هاي خدمات رسانی است.   

 سازمان هاي ورزشی نیز از این قاعده مستثنی نمی باشند. 
ــان داده  هايتا به امروز، نظریه ــیاري نش اند که چگونه بس

ــرف ــخ کننـدگان در مورد برند فکر می مصـ کنند و به آن پاسـ
اما  )4،2011؛ رشــما و بیلال2017دهند(حســینی و همکاران،می

ــتر نظریه  کالاهاي نظر از نام تجاري مفهوم ها تمرکز بهبیشـ
)و 5،2015خدمات برند دارند (برناس بر تاکید حداقل با فیزیکی،
ــل تحقیقات ها و مدلن نظریهاغلب ای ها با توجه به اینکه حاص

ــت و   ــورهاي غربی اس به دلیل اینکه فاقد اعتبار تجربی در کش
ــت ــدق نمیدر همـه زمینـه   اسـ ــتالیس و  کنندها صـ (کریسـ

ــوچـو   ــلــیفتن 7،2005؛ گـریــس اوکــاس 6،2014چـریسـ ؛ سـ
ها قابل اجرا در هر دو آنکه، اغلب مدل ضمن). 8،2000وموآگان

ــی و    مــورد کــالا ــون ــات ــت(دچــرن ــد اســ ــرن و خــدمــات ب
البته باید توجه داشت اساسا بازاریابی  ).10،1998،کلر9،1998ریلی

ــیـار متفـاوت   ــول بسـ ــت و این تفاوت   محصـ از خـدمات اسـ
ــین ایجاد کرده هاي بزرگی را براي مدلمحـدودیت  هاي پیشـ

 ).2000سیلفتن و موآگان،و  2010 11کیمپاکورناست (
ــد ا    رائه یک مدل خدمات برند بـا توجـه بـه آنچه بیان شـ

ــب، جامع و کاربردي به  به تفاوت ذاتی  تواندمی خوبی منـاسـ
ــول ــخ دهد     کـالاهـا   براي بـازاریـابی،   اصـ و خـدمـات پـاسـ

ــان دادن این تفـاوت  .)12،2000(بري ) 2000ها بري(براي نشـ
را بر اســاس تحلیل برندهاي مشــهور  13برند خدمات بريمدل 

) مدل بري را اصلاح 2005(گریس و اوکاسبعد از آن ارائه کرد. 
و پس  را ارائه دادند14کردند و براي اولین بار مدل برند خدمات 

مدل وفاداري خدمات  )2014از آن کریســتالیس و چریســوچو( 
در این خود را بر اساس مدل گریس و اوکاس ارائه دادند.  15برند

ــایتمندي17، تجربه برند16مـدل متغیرهاي آوازه برند  و  18، رضـ
ــبت به  ــتند. که  19برندنگرش نس در به عنوان برند خدمات هس

12. Berry 
13. Service Brand Berry 
14. Service branding verdicts (SBV) 
15. Service Brand Loyalty (SBL) 
16. Brand hearsay 
17. Brand experience 
18. Satisfaction 
19. Brand attitude 
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اثرگذار بوده  20یـک تعـامـل چنـدگـانـه بر وفـاداري بـه برنـد         
) . مطالعات مختلفی در 2014اســت(کریســتالس و چریســوچو ، 

زمینـه ابعـاد مختلف برند، وفاداري به برند و خدمات برند انجام   
ــده ــگاه هاي فوتبال را بعنوان یک برند ش اند اما هیچ کدام باش

؛ 2014اند(کریســـتالیس و چریســـوچو،دماتی بررســـی نکردهخ
؛ الکساندریس و 21،2000؛ برودي،دیویس و همکاران2000بري،

 ).23،2001و  مک دونالد و همکاران2008،  22همکاران
ــگاه ــی به عنوان بخش ها در این میان باش و قهرمانان ورزش

کوچکی از مجموعه بزرگ برندهاي ورزشـــی، نزد کارآفرینان به 
ــور ایران کمتر مورد توجـه قرار گرفتـه   ویژه اند. در حیطه در کشـ

ورزشـی بالا رفتن پرچم یک کشور در مدت زمان کوتاهی موجب  
شــود. حال آنکه این حرکت از طریق ایجاد هویت و عزتمندي می

لزم بر و مستهاي علمی و اقتصادي بسیار زماناختراعات و فعالیت
 هواداران بزرگترین و. در این برندها صـــرف هزینه زیاد اســـت

 و مدیرانآیند. کننـدگـان آنها به شـــمار می  مهمترین مصـــرف
 هاراهبرد از تیم ناهوادار افزایش براي ورزشــی يهاتیم بازاریابان

ــتفاده براي ارتقا برند خود بازاریابی هايطرح و  ناند. آکننمی اس
ــن و هابازي در هواداران حضــور افزایش دنبال همیشــه  ســاختــ
بنابراین یکی از توجهات مهم برندهاي  د.هستن وفـادار رانطرفـدا

بزرگ تمرکز بر جلـب هواداران و حفظ وفـاداري آنها به برندهاي   
ورزشــی اســت که این امر بیشــتر تحت تاثیر خدمات برند قرار   

   ).2014گیرد(کریستالیس چریسوچو،می
رتر هاي لیگ برسـد باشگاه با توجه به مطالب بالا، بنظر می

بال کشـور از جمله برندهایی هستند که برخلاف اهمیت آن  فوت
ــنین مختلف، توجه اندکی به ویژگی هاي نزد همه هواداران سـ

نزد مدیران ورزشی کشور شده است. در نتیجه این تحقیق برند 
ــته فوتبال بعنوان    ــد دارد، بـا توجـه به پرهوادار بودن رشـ قصـ

ــته ــان ورزش کشــور و با تو هاي مهم و خدماتهس جه به رس
ــی تاثیر ابعاد مختلف برند    اهمیـت وفـاداري هواداران به بررسـ

 خدمات بر وفاداري هواداران رشته ورزشی فوتبال بپردازد.
 

 روش شناسی پژوهش
نوع  از ماهیت نظر از و کاربردي هـدف  نظر از پژوهش این

 صــورت به که و از نظر زمان حال نگر اســتعلی  تحقیقات
ــی  ــامل کلیه ه آماري پژوهش جامع .گرفت انجام پیمـایشـ شـ

 8که حداقل  هواداران باشـگاه هاي لیگ برتر فوتبال می باشد. 

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

اند بازي از باشــگاه مورد نظر خود را بصــورت زنده تماشــا کرده
ــکیل می ــگاه تش ــور مردان در ورزش هاي دهند. با توجه به حض

ــت.   فوتبـال،  این پژوهش تنها مردان را مخاطب قرار داده اسـ
حجم نمونــه  ژوهش نـامحــدود بود، بنـابراین  جـامعــه آمــاري پ 

نفر محاسبه شد که  384پژوهش با اسـتفاده از فرمول کوکران  
بصـورت هدفمند در دسـترس انتخاب شدند. براي دسترسی به   

ها در چندین مرحله در بین تماشاچیان با تعداد نمونه پرسـشنامه 
ــگاه ها در زمان تمرینات تیم هاي لیگ برتر و مراجعه به ورزشـ

ورزشکاران حاضر در مدارس فوتبال در شهرهاي متفاوت کشور 
 آوري شد. که هوادار بودند، توزیع و جمع

 5هاي پژوهش، از پرسشنامه آوري دادهبه منظور جمع
) با 2014امتیازي وفاداري برند خدمات کریستالیس و چریسوچو(

 ،گویه (نام برند، قیمت، محیط ارائه خدمات 7بعد شواهد برند با  4
خدمات اصلی، خدمات کارکنان، احساسات و خودانگاره)؛ آوازه 

گویه (ارتباطات کنترل شده، تبلیغات بدون  3برند با 
)؛ رضایتمندي، نگرش 24هزینه(عمومی) و تبلیغات دهان به دهان

 نسبت به برند و وفاداري به برند استفاده شد. 
و  25يبه منظور تامین روایی پرسشنامه، از تحلیل عاملی تایید

براي محاسبه پایایی از ضریب آلفاي کرونباخ استفاده شد. ضریب 
 70/0آلفاي کرونباخ هر کدام از ابعاد متغیرهاي اصلی تحقیق بالاي 

 .است. که حاکی از پایایی بالاي سوالات تحقیق بود
ها شــامل دو بخش، آمار توصــیفی و  تجزیه و تحلیل داده

اسخ هواداري پابقه استنباطی است. در بخش توصیفی، سن و س
ــتنباطی  ــی قرار گرفت. در بخش اسـ  بهدهندگان مورد بررسـ

ــی منظور میان ابعاد برند خدمات و وفاداري  علی ارتباط بررسـ
ــازيمدل تحقیق، روش مدل تبیین همچنین و هواداران  سـ
رفت. تحلیل مدل با استفاده از نرم  کار به 26سـاختاري  معادلات

  انجام گرفت. 27افزار آموس
 

 ایج پژوهشنت
هاي تحقیق را بر هاي جمعیت شــناختی نمونه) ویژگی1جدول (

 دهد.اساس سن و سابقه استفاده از کارت هواداري نشان می
هاي هاي توصـیفی نشان داد که بیشترین تعداد نمونه یافته

 % 8/50) بودند. و %7/44سال ( 30تا  21تحقیق در دامنه سنی 
ــت کهنمونه ــال اس کارت هواداري را دریافت  ها کمتر از یک س
در ادامه نتایج مربوط به مدل تحقیق مورد بررسی قرار اند. کرده

24. word of month 
25. CFA 
26. Structural Equation Modeling (SEM) 
27. Amos 
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 .گرفته است
 هاهاي جمعیت شناختی نمونهویژگی. 1جدول 

متغیرهاي 
 جمعیت شناختی

 سابقه استفاده از کارت هواداري سن

عوامل جمعیت 
 شناختی

 20کمتر از 
 سال

 30تا  21
 سال

 40تا  31
 سال

 50ا ت 41
 سال

 50بیشتر از 
 سال

کمتر از یک 
 سال

 30تا  1
 سال

 5تا  3
 سال

بیشتر از 
 سال 5

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

 
 مدل ارتباطی تحقیق tاستاندارد شده(بارهاي عاملی) و مقادیر ضرایب رگرسیونی .2جدول 

 سطح معناداري tمقدار  بارعاملی کشیدگی کجی  مسیر 

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

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

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

 شواهد برند

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

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

 
هاي مورد ) نرمال بودن توزیع داده و شـــاخص2در جدول (

 و بار عاملی مشخص شده است.  t ه مقدارب
ــاس یافته ــده در جدول بر اسـ بر مبناي  2هاي گزارش شـ

ــت آمده در مورد متغیرهاي   ــیدگی به دسـ مقـادیر کجی و کشـ
ــده می  ــاهـده شـ ها در متغیرهاي توان گفت که توزیع دادهمشـ

 هاي نشانگیري شـده به صـورت نرمال بوده است.  یافته  اندازه
ــتاندارد  دهند تمامی بمی ــیونی اس ارهاي عاملی (ضــرایب رگرس

ــده) و آمـاره   از مقــادیر قــابـل قبولی برخوردار بوده و این   tشـ
گیري اي اندازهدهند که متغیرهاي مشاهدهها نشان میشـاخص 

شـده به خوبی انعکاسـی از متغیرهاي پنهان (شواهد برند، آوازه   
) انبرند، رضـــایتمندي، نگرش نســـبت به برند، وفاداري هوادار

 بودند.
) ضـرایب رگرسـیونی استاندارد شده و روابط بین   3جدول (

 دهد.متغیرهاي تحقیق را نشان می
ــاس یافته توان گفت ) می3هاي مدل تحقیق (جدول بر اس

ــواهد برند ( )، آوازه Sig ،378/6=t=001/0که آوازه برند بر شـ
)، شواهد Sig ،613/4=t=008/0برند بر نگرش نسبت به برند (

)، رضــایتمندي بر Sig ،766/5=t=001/0بر رضـایتمندي ( برند 
) و نگرش نسبت Sig ،336/2=t=001/0نگرش نسبت به برند (

) تأثیر Sig ،865/9=t=001/0بـه برنـد بر وفـاداري هواداران (   
وازه ها تأثیر آمثبـت و معناداري دارند. همچنین با توجه به یافته 

شواهد برند بر  ) وSig ،119/0=t=905/0برند بر رضـایتمندي ( 
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 ) نشان داده شده است.4هاي برازش مدل در جدول (شاخص ) معنادار نبود.Sig ،424/0-=t=672/0نگرش نسبت به برند (

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

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

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

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

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

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

 هاي برازش مدل ارتباطی تحقیقشاخص. 4جدول 

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

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

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

 قابل قبول 1/0کمتر از  RMSEA( 070/0ریشه دوم میانگین خطاي برآورد (
 قابل قبول 9/0بیشتر از  CFI( 829/0شاخص برازش تطبیقی (

 قابل قبول 9/0بیشتر از  NFI( 906/0شاخص برازش هنجار شده (
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 قابل قبول 9/0بیشتر از  IFI( 830/0شاخص برازش افزایشی (
 

شــود شــاخص نیکویی  مشــاهده می 4با توجه به جدول 
) AGFIنیکویی برازش تعدیل شده ( ) و شاخصGFIبرازش (

بوده که  9/0هاي اصلی برازش مدل بیشتر از شـاخص  عنوانبه
ــکوآر به درجه آزادي   ــبت کاي اس ــان از تأیید مدل دارد. نس نش

بوده که به منظور تأیید مدل تحقیق از مقدار  5) کمتر از 159/4(
ــت. همچنین مقدار  برابر با  RMSEAقابل قبولی برخوردار اس

ــد و با توجه به اینکه کمتر از می 070/0 ــان  1/0باش ــت نش اس
شود یت مشاهده میدرنهاباشـد.  یمدهد که مدل قابل قبول می

ــاخص  ) همگی در CFI ،NFI ،IFIهاي برازش (کـه دیگر شـ
 قرار دارند. 9/0سطح خوب و بالا 

ــاس  ,در ادامـه مـدل ارتباطی    وفاداري برند خدمات بر اسـ
گیرد. ســه شــیوه، اثر صــرفاً ی قرار میتأثیر متغیرها مورد بررســ

مستقیم، اثر صرفاً غیرمستقیم و اثر مستقیم و هم غیرمستقیم و 
با ضـــرایب رگرســـیونی مختلف بر وفاداري هواداران به عنوان 

أثیر اند، در ادامه به بررسی سهم نسبی تمتغیر وابسته تأثیر داشته
 شود.هر یک از این سـه شـیوه بر اساس مدل تحقیق اشاره می  

ــتقیم و غیر   5در جدول  ــورت اثرات مس ــل از به ص نتایج حاص
 مستقیم بیان شده است.

ــتقل  5جدول ( ــان می دهد کدام یک از متغیرهاي مس ) نش
 تاثیر مستقیم و یا غیر مستقیم بر وفاداري هواداران دارند.

 
 نمیزان تأثیر مستقیم و غیر مستقیم متغیرهاي مستقل بر وفاداري هوادارا .5جدول 

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

 وفاداري
 هواداران

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

 
نگرش «و مطابق با مدل تحقیق  5ها جدول بر اساس یافته

=ضــریب 88/0به صــورت مســتقیم به میزان (» نســبت به برند
نیز به  »رضایتمندي«ذار است. تأثیر) بر وفاداري هواداران تأثیرگ

به  اي نگرش نسبتصورت غیرمستقیم و از طریق متغیر واسطه
=ضـــریب تأثیر) بر 23/0=ضـــریب تأثیر) به میزان (26/0برند (

هاي مدل وفاداري هواداران تأثیر دارد. همچنین بر اســاس یافته
ــورت می 5تحقیق و جدول  ــواهد برند به صـ توان گفت که شـ

ــتقیم و از  ــایتمندي (غیرمس ــریب 8/0طریق متغیرهاي رض =ض
ــبت به برند ( ــریب تأثیر) به میزان 26/0تأثیر) و نگرش نس =ض

ــت.  آوازه برند نیز از طریق 18/0( ــریب تأثیر) اثرگذار اسـ =ضـ
ــبـت بـه برنـد (    ــریـب تـأثیر) بـه میزان    53/0نگرش نسـ =ضـ

=ضریب تأثیر) به صورت غیرمستقیم بر وفاداري هواداران 47/0(
م ها مشاهده شد که تأثیر غیرمستقیاما بر اساس یافتهتأثیر دارد. 

ــبت به برند و تأثیر     ــطه نگرش نسـ ــواهـد برنـد به واسـ بر شـ
ــایتمندي بر وفاداري   ــطه رضـ ــتقیم آوازه برند به واسـ غیرمسـ

 هواداران معناداري نبود.
 

 گیريبحث و نتیجه

                                                                                                                                                    
28 . Kwong & Candinegara 

در این پژوهش، روابط علی بین ابعـاد خـدمـات برند و وفاداري    
مدل  لیگ برتر فوتبال ایران مورد بررســی قرار گرفت.هواداران 

آوري شده از هواداران هاي جمعپژوهش به طور قوي توسط داده
 لیگ برتر فوتبال، تایید شد.

ــان داد که نگرش یافته ــت آمده از پژوهش نشـ هاي بدسـ
ــترین تــاثیر را بر وفــاداري هواداران   ــبــت بــه برنــد بیشـ نسـ

دهد نگرش نسبت به برند می). این نتیجه نشـان  β=88/0دارد(
بسـیار مهم اسـت و نقش اصـلی را در وفاداري به باشگاه بازي    

ــگاه می کند. زیرا منافع زیادي (مالی و حفظ هوادار) را براي باش
دهــد(کونــگ و بــه دنـبــال دارد و رقــابــت را افــزایش می 

تر باشد، ). هر چه برندي در ذهن هوادار مهم2014، 28کاندینگارا
ارزش، هزینه مادي و  -که در معادله هزینهوي حاضــر اســت   

ــتري بپردازد. چیتی و همکــارانش ) در  2007( 29معنوي بیشـ
پژوهش خود نشان دادند که ارزش اداراك شده از طریق رضایت 

موثر است. پس می توان گفت افزایش رضایتمندي بر وفاداري 
ــویه میان ارائهمنجر بـه نتـایج رفتاري مانند ایجاد پیوند دو     سـ

د خدمت و هوادار، افزایش تحمل هوادار نسبت به اشکالات دهن
ــگاه می گردد. و نگرش در ارائه خدمات و تبلیغات در مورد باشـ

29   . Chitty  et al 
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ه کند. بنابراین آگاهی از این کآنها را نسبت به باشگاه مثبت می
مشتریان تا چه حد از خدمات راضی هستند اهمیت خاصی دارد 

قبا یت باشگاه در مقایسه با رتواند به بهبود جایگاه و موقعکه می
و افزایش نگرش مثبت و ارتباط هوادار و باشگاه اشاره کرد. این 

)، 2013)، جوانی و همکاران(2015با نتایج بیات و همکاران( یافته
ــو 1394) و ملکی مین بــاش و همکــاران(1395آریــا( ) همسـ

 و موشکافانه نگاه زیرا در تمامی این تحقیقات داشتن باشد.می
 از جامع اطلاعات داشتن و محبوب تیم به شـناسـانه نسبت  کار
ــت که    تیم ــده اس ــدن برند در ذهن هوادار ش موجب مهمتر ش

 وفاداري را بیشتر کرده است. 
ــگاه ــت با توجه به عوامل بنابراین مدیران باشـ ها بهتر اسـ

 مربوط بـه نگرش برنـد مانند: جذابیت، تبلیغات، ارائه اطلاعات  
هواداران و عوامل اثر گذار مانند رضایتمندي، به عنوان یکی  به

از عوامـل موثر بر وفاداري هواداران، باید با ارایه خدمات برتر و  
اســاســی هواداران تلاش بیشــتري کنند تا  هايمتناســب با نیاز

 رضایت و بدنبال آن موجبات وفاداري آنان را فراهم کنند. 
 رش تاثیر معناداري ندارد؛ ونتایج نیز نشان داد شواهد بر نگ

نگرش واســـطه مناســـبی براي تاثیر شـــواهد برند بر وفاداري 
ها باشــد. این نشــان دهنده این اســت که باشــگاههواداران نمی

نتوانسته اند در زمینه ارایه خدمات با قیمت مناسب، راه ارتباطی 
مناسب با کارکنان و درگیر کردن احساسات، اقدامات اثر بخشی 

ي هواداران خود انجـام دهند و با دادن اطلاعات مورد نیاز  را برا
هواداران، ذهنیت مطلوبی را براي آنان ایجاد نمایند. این یافته با 

) همسو است. که براساس این اظهارات، 2000(30اظهارات کارونا
ــواهد برند، در میزان انتظار  قیمت، بعنوان یکی از جنبه هاي شـ

ــرف د. امــا بــا نتــایج گریس و کننــده تــاثیر زیــادي نــدارمصـ
ــو می2005اوکاس( ــورات  )  ناهمس ــد زیرا آنها معتقدند تص باش
کنندگان از ارزش مالی، بر شــواهد خدمات برند بســیار مصــرف

اي پولی هکنندگان با ارزیابی هزینهرو، مصرفتاثیرگذارند. از این
ها خود در مقایســه با مزایاي حاصــل از خدمات برند، از قیمت 

ــتفاده می عنوان به کنند. احتمالا شــاخصــی براي ارزش برند اس
ــت. زیرا  ــت تفاوت در جامعه آماري اس دلیل این تناقض این اس

کنندگان خدمات دیگر نیازي به ارتباط هواداران برخلاف مصرف
 باشند.مستقیم با کارکنان باشگاه ندارند و درگیر نام برند نمی

 رند بر رضایتاز طرفی نتایج حاکی از آن است که شواهد ب 
ــایتمندي بر وفاداري    برنـد تـاثیر معناداري دارد و از طریق رضـ
هواداران تاثیرگذار اسـت. که این امر نشان دهنده این است که  

ها به صورتی است که رضایت هواداران ارایه خدمات در باشـگاه 

                                                                                                                                                    
30. Caruana  

را به دنبال دارد. زیرا قیمت و هسـته خدمات، شواهدي فیزیکی  
توان که میکنند تی براي مشتریان فراهم میي برند خدمادرباره

ها را پیش از اســتفاده و درخلال اســتفاده ارزیابی نمود. که  آن
ه کاغلب برندهاي برجســته این خصــوصــیات را دارند از آنجائی

ي خدمات، تولید و مصرف اغلب به صورت همزمان هنگام ارائه
دارند،  ند اهمیتافتد، نه تنها ابعاد رفتاري در ارزیابی براتفاق می

ند. باشبلکه احساسات افراد در زمان مصرف نیز حائر اهمیت می
عنوان نمونه، هواداران ممکن اسـت پس از انتخاب یا استفاده  به

ــاس یاس و نا امیدي را تجربه کنند و یا اینکه  از خدمات، احسـ
ه بینی آنان تطابق چندانی نداشتاگر تصـویر خدمات با خویشـتن  

ــبت ب  ــد و نس ــته  باش ــایت چندانی نداش ه خدمات آن برند رض
ــواهد  عوامل بین در عوامل باشــند.بنابراین یکی از مهمترین ش

اســت.  ارتباط کیفیت باشــدبرند که بر رضــایتمندي اثرگذار می
 که دهدمی نشــان هواداران از نظر ارتباط تأثیرگذاري میزان

 نمودن فراهم با کشور ورزشی هايسازمان و هاباشگاه مدیران
هاي زیرســاختها براي ایجاد راه ســازيبهینه و مناســب امکانات

 بالقوه توان از بهتر چه هر توانندمی ارتباطی با کارکنان باشگاه
 .بگیرند بهره هاي کشورباشگاه پیشرفت براي هواداران

ــتالیس و 2005نتـایج تحقیقات گریس و اوکاس(  ) و کریسـ
بی و مهدوي )، سهرا1998( 31)، کلارك و وود2014چریسـوچو( 

ــنبه بازاري( ــینی و 1395)، قربانی و همکاران(1396شـ )و حسـ
 این بر ) نیز در همین راســتا اســت. زیرا همگی1390رضــایی(

 بر مؤثر عوامل از یکی خدمات که کیفیت کنندمی اشــاره نکته
ــتریان بین ارتقاي ارتباط ــازمان و مش ــت س  و حفظ بر و اس

ــایت ــتري رضـ ج تحقیق بیات و دارد. اما نتای مثبت تأثیر مشـ
ــد.  2015همکاران( ــر همخوان نمی باش ) با نتیجه تحقیق حاض

شده از این دلیل است که، تاثیر ارزش درك  شاید دلیل مغایرت
ــرایط خــدمــات   ــواهــد برنــد براي واکنش هواداران در شـ شـ

ها) متفاوت از خدمات غیر ورزشــی(مانند ورزشــی(مانند باشــگاه
 هاي تجاري و صنعتی) است. سازمان

ــان از وجود تاثیر   ــر نش ــت آمده از پژوهش حاض نتایج بدس
ج شده از قبیل تبلیغ و ترویآوازه بر نگرش دارد. ارتباطات کنترل

کنند. باور عموم در شـهرت یک برند، سـهم چشمگیري ایفا می  
ــرف  ــورات مص ــت که تبلیغات بر تص ی کنندگان از توانایاین اس

 تاثیرگذارند و در ها در مشـهود ساختن مفاهیم خدماتی بسیار آن
 دهندکننده را کاهش میشده مصرف نهایت مقدار ریسک درك

.بـا وجود این تبلیغات به اندازه ابعاد ملموس و ناملموس برند بر  
گذارد(ملکی مین باش و نگرش مشتریان نسبت به برند تاثیر می

31. Clark & Wood 
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تواند بر ). هر چنـد تبلیغـات دهان به دهان می  1394همکـاران، 
ــرایطینگرش آنها اثر ــد اما در شـ که هواداران با برند گذار باشـ

ي بر ي دیگران تاثیرباشـگاهی خود آشنایی داشته باشند، عقیده 
ها نخواهد داشت. در هرحال، در تحقیق حاضر نشان داده شد آن

که تبلیغات کنترل نشده و دهان به دهان و تبلیغات کنترل شده 
ما یافته بیات و هر دو بر نگرش هواداران تاثیر خواهد داشـــت. ا

) با نتایج این تحقیق در زمینه تاثیر آوازه برند 2015همکـاران ( 
باشــد. آنها معتقدند، آوازه بر نگرش نســبت به برند همســو نمی

ــرف کنندگان از  برند بر نگرش تاثیر ندارد و نگرش و درك مص
ــان 2005برند از آوازه برند مهم تر اســت. گریس و اوکاس( )نش

ــده از قبیل ارتباطات کلامی و ت کنترلدادنـد کـه ارتبـاطا    نشـ
ــمگیري   ــهرت  نام تجاري، تاثیر چش تبلیغات بدون هزینه در ش

) مغایرت 2000ندارند. این یافته عمدتا با نظرات بانسال و وویر(
دارد کـه برطبق این اظهـارات، بـازاریـابی کلامی قدرتمندتر از     

 تبلیغات است. 
ــان از عــدم وجود تـاثیر   آوازه برنـد بر   همچنین نتـایج نشـ

ها رضایتمندي دارد. این امر به این دلیل است که مدیران باشگاه
 هـاي مربوط به آوازه برند مانند ارایه بـایـد در ارتبـاط بـا جنبـه     

خدمات برتر و متناســب با نیازهاي اســاســی هواداران تلاش   
ــایت هواداران را فراهم نمایند. هر چند   ــتري کننـد تا رضـ بیشـ

اســت،  خدمات براي بازار در غالب نیروي یک کلامی ارتباطات
ــتقیم در   ــده و مس اما بر اســاس نتایج تحقیق تبلیغات کنترل ش

باشد. به بیانی هواداران از مورد باشـگاه براي هواداران مهم نمی 
پذیرند نه آنچه که از طریق کنند اثر میآنچـه کـه تجربـه می   

ــگاه می ــنوند. اگر هبینند و میتبلیغات در مورد باش ن از واداراش
وب هاي خباشـگاه رضـایت کامل داشـته باشند، به دلیل تجربه   

هات و توانند اشتباقبلی که به باشـگاه مورد نظر داشـته اند، می  
ــتباه      ــگـاه را نـادیده بگیرند و با بروز اشـ عیوب احتمـالی بـاشـ

ــگـاه      ــمـت بـاشـ هاي رقیب نروند(بهاري و غیرعمـدي بـه سـ
 ). 1395همکاران،

ــان  ــتقیم از البته نتایج نشـ داد که آوازه برند بطور غیر مسـ
طریق شواهد برند بر رضایتمندي تاثیر دارد. افزایش رضایتمندي 
ــویه میان ارائه    منجر بـه نتـایج رفتاري مانند ایجاد پیوند دو سـ
دهند خدمت و هوادار، افزایش تحمل هوادار نسبت به اشکالات 

رد باشگاه در ارائه خدمات و تبلیغات دهان به دهان مثبت در مو
 گردد. می

) که 1390هاي شــاه حســینی و همکاران(این یافته با یافته
اي با رضــایت و نشــان دادند تبلیغات دهان به دهان هیچ رابطه

ــروع به تبلیغ دهان به  ــورتی شـ نگرش ندارد و فرد تنها در صـ
. باشدکند که خود به وفاداري رسـیده باشد؛ همسو می دهان می

) نشــان دادند که آوازه برند بر 2015ان(همچنین بیات و همکار

 رضایتمندي تاثیري ندارد.
ــتریان تا چه حد از خدمات   بنـابراین آگاهی از این که مشـ

تواند به بهبود جایگاه و راضی هستند اهمیت خاصی دارد که می
ــه با رقبا و افزایش ارتباط هوادار و  ــگاه در مقایسـ موقعیت باشـ

ران باید ارایه خدمات برتر و باشــگاه اشــاره کرد. در نتیجه مدی 
هاي اســاســی هواداران تلاش بیشــتري کنند تا متناســب با نیاز

 رضایت هواداران را فراهم کنند. 
نتایج نشـان داد آوازه برند بر شواهد برند تاثیر دارد. شواهد  
ــت که  ــامل تمام پیوندهاي معناداري پیرامون برند اسـ برند شـ

را کند(آروت به آن توجه میمشتري در هنگام ارزیابی برند خدما
است که هم در ). شواهد برند از جمله عواملی 1996و اسـتونر،  

شود. و بر مرحله قبل از خرید و هم در مرحله مصرف تجربه می
ــرف کننده از  همه ابعاد خدماتی برند که بر ارزیابی و ادراك مص

گذارد؛ نظیر نام برند، قیمت، محیط ارائه خـدمـات برند تاثیر می  
ــلی، رفتار و ظواهر کارکنان، درجهخ ـ اي که دمات، خدمات اصـ

تصــویر برند با مصــرف کننده تطابق دارد و احســاســاتی که در 
 گیرد. بدیهی استکند را در بر میطول استفاده خدمات بروز می

کـه بـاتوجه به نام برند، معیارهاي کیفیت و ثبات خدمات با نام   
ي شــواهد برند براي  برند خدماتی معتبر ممکن اســت در ارائه

شده در هواداران بسـیار با ارزش باشـند. و افزایش ریسک درك  
  دهد.کننده را کاهش میي خدمات به مصرفارائه

توان گفت آوازه برند از هاي تحقیق میبـا توجـه بـه یافته   
ــده و دهان به دهان و بدون هزینه در  طریق تبلیغات کنترل شـ

تر د ملموس و شـناخته شده مرحله قبل از مصـرف، بر روي موار 
ــرف   نظیر نام برند، قیمت و محیط ارائه خدمات و در مرحله مص
ــواهـد برنـد تاثیر    بر موراد غیر ملموس بر درك هواداران از شـ

در واقع در زمـانی که هواداران برند را تجربه نکرده  گـذارد.  می
ند  موارد تواباشند تنها از طریق شنیده ها و تبلیغات است که می

ــیه م بل هاي قرتبط بـا برند را ارزیابی کند. هر چند نتایج فرضـ
نشان داد آوازه برند بر رضایتمندي تاثیر ندارد اما تاثیر آوازه برند 
از طریق شواهد برند بر رضایتمندي امکان پذیر است. و آنچه بر 

ربه تواند قابل تجرضایتمندي اثر گذار است عواملی است که می
 شواهد برند موجود است.  باشد که این عامل در

) 2015هـاي این تحقیق با نتایج بیات و همکاران( یـافتـه   
ناهمســو اســت. آنها بیان کردند آوازه برند بر شــواهد برند تاثیر 

توانـد از طریق متغیرهـاي دیگر تعدیل   نـدارد و تـاثیر آن از می  
شـود. شاید تحقیق آنها به دلیل محدود بودن محیط تحقیق به  

ــهر قزوین م ــت. افراد به دلیل   شـ غـایرت در جـامعه آماري اسـ
دسـترسـی آسـان تحت تاثیر تبلیغات قرار نمی گیرند و استفاده    
کنندگان خود مستقیما باید تجربه استفاده از این برندها را داشته 

ــرکت ــند. همچنین در این ش ــبت به برند و باش هاي نگرش نس
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 ت.درك از برند مهمتر از آوازه برند از شرکت و برند اس
 ارتبـاط بـا وفاداري با محوریت   مطـالعـاتی کـه تـاکنون در    

خدمات برند انجام شـده اسـت، بیشتر در زمینۀ مشتریان مراکز   
وجه ت اند. پژوهش حاضر با موردتجاري و صنعتی صورت گرفته

هاي ورزشــی با دادن هواداران به عنوان مشــتریان باشــگاه قرار
ــگاه    تا  اي را فراهم نمودها، زمینهتوجـه بـه خـدمات برند باشـ

ها بتوانند وفاداري هواداران خود را با ابعاد برند مدیران باشـــگاه
, شودراستا، پیشنهاد می خدمات مورد سنجش قرار دهند. در این

ــگاه هاي خود به جذب و همچنین حفظ ها با تکیه بر داراییباش
ــتن      هواداران وفـادار بپردازنـد و بـه این ترتیـب از مزایاي داشـ

واداران وفادار که از آن جمله کسـب در آمد حاصل از افزایش  ه
ــتر و افزایش   ــتادیوم، فروش بلیت بیش ــاچیان در اس تعداد تماش

دار باشگاه، جذب سرمایه و همچنین خریداران محصولات نشان
ــوند. بنابراین    ــت، بهرمند ش ــگاه اس ــهام باش  افزایش قیمت س

ارائه اطلاعات و هاي توانند از طریق اســتراتژيها میباشــگاه
ــگاه، ارائه تبلیغات معقول و در  آگاهی هواداران از روند اداره باش
خورد باشگاه، استفاده از کانال هاي ارتباطی دو جانبه با هواداران 
در جهـت افزایش تعـامـل با هواداران و ارتقاي وجهه و اهمیت    
باشـــگاه بر میزان وفاداري هواداران به برند باشـــگاه بیفزایند و 

جاد رضـایتمندي هواداران، تصویر ذهنی مطلوبی از خود براي  ای
 هواداران ایجاد نمایند و اعتماد هواداران را به باشگاه جلب کنند

و بر وفاداري هواداران که هدف اصلی مدیریت برند است؛ تاثیر 
 گذارند.

شود عوامل موجود در این به پژوهشـگران آتی پیشنهاد می 
ــتر ــورت جداگانه با وفاداري   تحقیق را براي تعمق بیشـ بـه صـ

ــی قرار دهند و در مدل هاي بعدي، دیگر  هواداران مورد بررسـ
هاي اثرگذار بر وفاداري هوادار را در مدل این مدل دخیل متغیر

ــاخت و به طراحی مفهومی مدل چندین ترکیب با کنند. یا  س
 خدمات بپردازند. وفاداري برند جدید هايلمد
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هاي پنج سـتاره شهر  داري(مطالعه موردي: هتلدر صـنعت هتل 

ســـال پنجم. شـــماره ). 1395(تبریز). فصـــلنامه گردشـــگري. 
 .1-18.صص19

 عوامل بررسی). 1390حسـینی، میرزا حسـن؛ رضـایی، مهدي. (    -
 انداز چشـــم .لبنی هاي فرآورده بازار در برند به وفاداري بر موثر

ــم رگانیباز مدیریت ، 10. دوره مدیریت) (پیام مدیریت انداز (چش
 .57-79). صص 38پیاپی( 5شماره

سـلطان حسـینی، محمد؛ نصـر اصفهانی، داود؛ جوانی، وجیهه و     -
). تعیین سـهم نسبی وفاداري به برند از  1390سـلیمی، مهدي .( 

تـداعی برنـد در بین هواداران لیـگ برتر فوتبـال ایران.مدیریت     
 . 87-107صص . 9ورزشی. شماره 

ــنبه بازاري، محمد جواد. (  - ــهرابی، زهرا؛ مهـدوي شـ ). 1396سـ
 مشتریان برند وفاداري بر برند شـایعات  و شـواهد  تاثیر بررسـی 

ــهر خزر در پارس خانگی لوازم ــت. دهمین کنفرانس بین  ش رش
 .1396المللی اقتصاد و مدیریت. ایران. اردیبهشت 

وزي، فریده. عظیم زاده، ســـید مرتضـــی؛ شـــجیع، کیانوش؛ افر -
 وفاداري در ارتباطی بازاریابی هـاي  تـاکتیـک   ). نقش1396(

ــگاه هواداران  :موردي ایران (مطالعۀ فوتبال برتر هاي لیگباش
ورزشی. دوره  استقلال تهران). مدیریت ورزشی فرهنگی باشـگاه 

 .763-776. صص 4، شماره 9
). مدل سازي ارزش 1393فراهانی ، ابوالفضل و قاسمی، حمید. ( -

ــگاه هاي فوتبال ایران. FBBEویژه برند مبتنی بر هوادار( ) باشـ
( 3هاي کاربردي در مدیریت ورزشـی. سال سوم، شماره  پژوهش

  .51-64پیاپی). صص 11
قربانی، دکتر حســـن؛ دکتر ســـلحشـــوري، روح االله؛ قاســـمی،  -

). بررســی اثر برند خدماتی بر 1395محمدرضــا؛ ولدي، جاســم. (
مشـتریان شـرکت شاتل تهران. سومین    وفاداري به برند در بین

همایش ملی و سومین همایش بین المللی مدیریت و حسابداري 
 .1395ایران. ایران. مرداد 

ملکی مین باش رزگاه، مرتضی؛ دهقانی سلطانی، مهدي، فارسی  -
ــین، باغانی، علی. ( ــی1394زاده، حس خدمات  ابعاد تأثیر ). بررس

 -علمی نکداري. فصــلنامهبا صــنعت در برند به وفاداري بر برند
 چهارم، شــماره پنجم، نوین. ســال بازاریابی تحقیقات پژوهشــی

 .119-138). صص 19( پیاپی شماره
ــا و خادمی، مهدي .( - . 13969میرزایی، میثم؛ محمد کاطمی، رض

 مطالعه: برند (مورد ویژة ارزش روي بر ورزشی برند توسعۀ تأثیر
ــپولیس). مدیریت ورزشــی. دوره  برند . صــص 3شــماره  ،9پرس
548-531. 

نصــر اصــفهانی،  داود؛ تجاري، فرشــاد؛ زارعی، علی؛ اســمعیلی،  -
ــا. (   و برند ویژة ارزش علی ارتباط ). تحلیل1393محمـدرضـ

ــگـاه   هواداران وفـاداري  ایران.  فوتبال برتر لیگ هـاي  بـاشـ
. صص 5، شـماره  2رویکردهاي نوین در مدیریت ورزشـی. دوره  

88-75. 
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