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تماشاگران به  يبرند بر وفادار یژةاصالت برند و ارزش و یرمدل تأث یطراح
 یرانا یبالوال برتر یگل يهابرند در باشگاه

)تهران سرمایۀ بانک والیبال باشگاه: موردي مطالعۀ(  
 

  3مراد رومیانی  – 2نجف آقایی   – 1∗رحسین منظمی امی
ستاد. 1 شکد ،یورزش تیریمد اریا شگاه ،یعلوم ورزش ةدان رب دان  ،تهران تهران، ییرجا دیشه ریدب تیت

ش.2رانیا شکد ،یورزش تیریمد اریدان شگاه ،یعلوم ورزش ةدان شت دیشه و یخوارزم دان  ،تهران تهران؛ یبه
شکد ،یورزش تیریارشد مد یکارشناس.3رانیا شگاه ،یعلوم ورزش ةدان رب دان  ،تهران ییرجا دیشه ریدب تیت

 ایران ،تهران
 

 چکیده
 گیل يهااشگاهتماشاگران به برند در ب يبرند بر وفادار ةژیاصالت برند و ارزش و ریمدل تأث یهدف پژوهش حاضر طراح

 يمعادلات ساختار ردکیبا رو یاز نوع همبستگ یفیتوص قیتهران) بود. روش تحق یۀبانک سرما بالی(باشگاه وال رانیا بالیوال
که بود  96-97) در فصل هی(بانک سرما بالیوال برتر گیشامل تماشاگران ل يآمار ۀبود. جامع يو به لحاظ هدف کاربرد

و هدفمند  در دسترس يریگنمونه روش به و نیینفر تع 317 ينفر 1800 ۀجامع يحجم نمونه براساس جدول مورگان برا
 يوفادار ۀند آکر و پرسشنامبر ةژیارزش و ۀ، پرسشنامرویاصالت برند کاد ۀپرسشناماز ها داده يآورانتخاب شدند. براي جمع

چندگانه به روش  یخط ونیرسرگ ،رسونیپ یهمبستگ بیها از ضرداده لیوتحلهیتجز ي. براشداستفاده  یتماشاگران ماهون
 23 ۀنسخ Amosو  25 ۀنسخ  SPSSافزاربا نرم قیبرازش مدل تحق نییتع يبرا يهمزمان و از مدل معادلات ساختار

 ،P=001/0( ریمس بیبرند با ضر ةژیش ومشاهده شد که اصالت برند بر ارز قیمدل تحق جیبر اساس نتا استفاده شد.
723/0 =β001/0( ریمس بیتماشاگران با ضر يبرند بر وفادار ةژی) و ارزش و=P،891/0 = βيمعنادار میستقمثبت م ری) تأث 
گران اثر مثبت تماشا يبرند بر وفادار ةژیارزش و یانجیم ریمتغ قیکه اصالت برند از طر گفت توانیم نیبنابرا دارد.

 دارد.  يمعنادار
 

 يدیکل يهاواژه
تماشاگران.  يوفادار ،اصالت برند، برند، باشگاه والیبال بانک سرمایه ارزش ویژه برند،
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 مقدمه
درصد در طول یک  50شده است؛ صنعتی میلیارد دلاري با رشد امروزه ورزش به صنعتی جذاب تبدیل 

هاي ). در ورزش، باشگاه10سرعت در حال رشد است (صنعت برتر دنیا، به 10عنوان یکی از دهه که به

کنند و دنیاي امروز عرصۀ حضور ویژه در بازارهاي خارج مشاهده میعنوان برندها، بهموفق خودشان را به

ینی آفربر سلطه در بازارها، تقویت حس اعتماد و وفاداري در مشتریان و ارزشموفق برندهایی است که علاوه

ها و نوآوري بخش حس هدفمندي و تعهد در جامعه هستند و با معرفی ایدهبراي سهامداران خود، الهام

). امروزه وفاداري مشتریان، کلید 2بخشند (در عرصۀ تجارت جهانی نام کشور و ملت خود را اعتلا می

اساسی و مهمی است که ، از موضوعات 1 ). ایجاد و حفظ وفاداري به نام تجاري3موفقیت تجاري است (

). اهمیت این مسئله ناشی از این موضوع 4توجه بسیاري از محققان بازاریابی را به خود جلب کرده است (

است که مشتریان در تصمیمات خود در مورد کالاها و خدمات، براساس وفاداري خود به محصول تصمیم 

ریباً متعصبانه در فرایند خرید است. این واکنش وفاداري به نام تجاري واکنش رفتاري تق گیرند.به خرید می

). به 3تابعی از فرایندهاي روانی و ذهنی فرد در برخورد با محصولات است که در تمام جهات برابر است (

) ) حفظ مشتریان وفادار براي سازمان، راهبرد بسیار کارامدتري از تلاش 2004(2 نظر اندرسون و ناروس

تواند وفاداري مشتریان می رفته است.منظور جایگزینی با مشتریان ازدستهبراي کسب مشتریان جدید ب

که براساس نتایج طوريمدت سازمان داشته باشد، بهتأثیر مهمی روي موفقیت مالی و موقعیتی طولانی

کنندگان و هاي ورزشی، جذب و حفظ مصرفها و سازمانتحقیقات یکی از نکات کلیدي براي باشگاه

کنندگان و هواداران ندارند هاي ورزشی ارتباط چندانی با اذهان مصرفها و باشگاهست، ولی لیگهواداران ا

سبب نام برند به آن اعطا شده و هر برندي میزانی از ارزش اي است که بهافزوده). ارزش ویژة برند ارزش 5(

ش ویژة برند مبتنی بر مشتري ) ارز1996( 3). آکر6شود (دارد که دارایی آن تعریف میمیرا در خود نگه

داند. آگاهی، به توانایی افراد در شناسایی نام و را شامل چهار بعد آگاهی، تداعی، کیفیت و وفاداري می

). در زمینۀ ورزشی آگاهی از برند 7دهد (نشان تجاري اشاره دارد که یک طبقه محصول خاص را ارائه می

ویژه پوشش اي منطقه و بهرود؛ حتی اگر پوشش رسانهشمار میترین مؤلفه براي کنترل بازاریابی بهآسان

). تداعی برند ناشی از 8اي ملی حاصل از فروش را براي افزایش آگاهی سازمانی طراحی کند (رسانه

                                                           
1. Brand loyalty  
2. Anderson and Narus 
3. Aaker 
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کنندگان در مورد برند در ذهنشان دارند. براساس نتایج تحقیقات ادراکات متعددي است که مصرف

ها و منافع به تبیین تقریباً نیمی از واریانس وفاداري هواداران به تیم ویژه داراییهتداعیات برند هواداران، ب

شده از طریق برند اشاره دارد کند؛ کیفیت هم به کیفیت محصولات یا خدمات ارائهمحبوبشان کمک می

مدیر کمترین اي است که شده احتمالاً مؤلفه). از بین چهار مؤلفۀ ارزش ویژة برند، مؤلفۀ کیفیت درك7(

تواند روي آن داشته باشد. درك کیفیت توسط هواداران باشگاه اغلب به موفقیت میدانی و کنترل را می

). اصالت در واقع معیاري است در برابر تمام برندها که با آن 8ابعاد دیگر مرتبط باشگاهی بستگی دارد (

هاي برند است که نقش بسزایی در جنبه تریناصالت برند در واقع از مهم). 9شوند (قضاوت شایسته می

گري و هاي در خصوص برند را با حیلهمشتریان اغلب صحبت کند.اعتماد به برند در یک شرکت ایفا می

دهند. همچنین برندها به اصالت و خویشاوندهایش، همچنین فریب آشکار ارتباط می اغراق و گمراهی و

). 9شوند (برابر تمام برندها که با آن قضاوت شایسته می وابسته است. اصالت در واقع معیاري است در

بررسی عوامل اثرگذار بر ارزش ویژة برند باشگاه پرسپولیس «) در تحقیقی با نام 1392سجادي و همکاران (

ترتیب نشان دادند از دیدگاه مسئولان، کارشناسان و هواداران باشگاه فوتبال پرسپولیس تهران به» تهران

ها، موفقیت تیم، مدیریت باشگاه، استادیوم، پیشینۀ باشگاه، سرمربی، رسانه، داران، ستارهوفاداري هوا

همچنین خدادادي و همکاران . )10حامیان و لوگو بیشترین اثرگذاري را بر ارزش ویژة برند باشگاه داشتند (

مطالعۀ عوامل مؤثر بر وفاداري نگرشی و رفتاري به ارزش ویژة برند «) در تحقیق خود با عنوان 1396(

ها ها، نگرش، نشان دادند منافع، ویژگی» (FBBE)هاي لیگ برتر فوتبال ایران مبتنی بر هوادار در باشگاه

هاي تداعی برند بیشترین تأثیر را بر وفاداري ري داشت. نگرشو هویت برند بر وفاداري نگرشی تأثیر معنادا

هاي ها و هویت تداعی برند بر وفاداري رفتاري تأثیر معناداري داشت. ویژگینگرشی نشان داد. منافع، نگرش

هاي تداعی برند بیشترین تأثیر را بر وفاداري تداعی برند بر وفاداري رفتاري تأثیر معناداري نداشت. نگرش

شدة مشتري بر قصد بررسی تأثیر اصالت درك«) در تحقیقی با نام 1396ترابی (). 11تاري نشان داد (رف

، نشان داد که اصالت برند از طریق چهار بعد ارزش »انتخاب نام تجاري با استفاده از متغیر میانجی وفاداري

رند)، بر قصد انتخاب نام تجاري شدة برند و وفاداري بویژة برند (آگاهی برند، تداعی برند، کیفیت ادراك

 )، در تحقیق خود با نام 1397). همچنین خندان و همکاران (12توسط مشتریان تأثیر مثبتی دارد (

هاي پرطرفدار منتخب لیگ برتر کننده در تیمارتباط شخصیت برند با ارزش ویژة برند مبتنی بر مصرف«

رند و ارزش ویژة برند، رابطۀ مثبت و معناداري وجود نشان دادند بین تمام ابعاد شخصیت ب» فوتبال کشور

بین ارزش ویژة برند شناسایی عنوان عوامل پیشترتیب بهدارد. همچنین ابعاد مهیج، متمایز و کمال به
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برند شامل وفاداري به  در تحقیق خود دریافت همۀ ابعاد ارزش ویژة )2012( 1 سیمونسون). 13شدند (

شرکت تولید لوازم ورزشی  شده از محصول بر گسترش برندعی برند و کیفیت ادراكبرند، آگاهی از نام، تدا

رابطۀ بین اعتماد «)، در تحقیقی خود با نام 2013). همچنین گیتی و زنگین (14سالومون تأثیر دارند (

کنندگان کفش ورزشی در به برند، اثر برند، وفاداري نگرشی و وفاداري رفتاري: مطالعۀ میدانی مصرف

طور ، نشان دادند رابطۀ مثبتی بین اعتماد به برند و اثر برند وجود دارد. همچنین اعتماد به برند به»ترکیه

مثبتی با هر دوي وفاداري نگرشی و عاطفی رابطه دارد. رابطۀ بین اثر برند و وفاداري نگرشی نیز معنادار 

و همکاران  2 دویل). 15اداري رفتاري نداشت (که برخلاف انتظار اثر برند تأثیر معناداري بر وفبود، درحالی

هاي با سهم بازار بالا، وفاداري نگرشی ) نیز در پژوهش خود نتیجه گرفتند که طرفداران تیم2013(

دارند و سهم بازار  هاي با سهم بازار پایینخود در مقایسه با طرفداران تیم بیشتري به تیم مورد علاقۀ

همچنین بین ادراك طرفداران براي برند کنندة وفاداري نگرشی طرفداران تیم باشد. بینیتواند پیشمی

) در تحقیقی 2013و همکاران ( 3 اگرز). 16سهم بازار بالا و پایین تفاوت معناداري وجود دارد ( ورزشی با

هاي کوچک و متوسط: دیدگاه مدیر د و رشد شرکتتأثیر اصالت برند و نام تجاري، بر اعتما«با عنوان 

دادند اصالت برند بر اعتماد برند تأثیر مستقیمی دارد و همچنین اصالت برند تأثیر  نشان» عامل

) در تحقیقی با 2014و همکاران (  4ناپلیگذارد. هاي کوچک و متوسط میغیرمستقیمی بر رشد شرکت

که هدف از این تحقیق سنجش کمی ابعاد اصالت برند از » گیري اصالت برند از دیدگاه مشترياندازه«نام 

عنوان برندي اصیل درك شود، اعتماد و اعتبار به آن دیدگاه مشتري بود، نشان دادند چنانچه یک برند به

نشان داد متغیر ارزش ویژة برند تأثیر  )2015( 5بیسکایاین همچن در ذهن مشتریان بیشتر خواهد بود.

و همکاران  6 ). لو17هواداران دارد ( و معناداري با شدت بسیار قوي روي متغیر وفاداري علی مثبت

هاي )، پژوهشی در زمینۀ ادراکات از اصالت، ارزش ویژة برند و قصد انتخاب برند در حوزة رستوران2015(

دادند. در این پژوهش رابطۀ میان درك مشتري از اصالت برند و چهار بعد ارزش ویژة برند گرا انجام اخلاق

ها نشان داد که درك شده و وفاداري برند) بررسی شد. یافته(آگاهی از برند، تداعیات برند، کیفیت درك

یر معناداري بر کنندة حیاتی در زمینۀ ارزش ویژة برند است و ارزش ویژة تأثاز اصالت برند عامل تعیین

                                                           
1.  Elin Simonsson 
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نیز در نتایج خود  )2016( 1 کیم و هامب ).18گزینش برند از سوي مشتري دارد (درك بهتر تمایل به 

هاي بیان کردند که داشتن برچسب برند در ارائۀ محصولات و خدمات به مشتریان موجب نشان دادن پاسخ

یابد و اعتماد تصویر برند افزایش میشود؛ وفاداري مشتریان از طریق رفتاري در مشتریان می نگرشی و

نیز  )2016( و همکاران 2جینگ  ).19حفظ خلاقیت در مسئولیت اجتماعی شرکت مؤثر است ( برند براي

سازي روش مدل بررسی تأثیر نام و نشان تجاري بر ارزش ویژة برند با استفاده از در پژوهشی با هدف

گیري نام تجاري و ارتباطات تجاري طح بالایی از جهتمعادلات ساختاري نشان دادند که یک شرکت با س

که یک تجربۀ دریافت خدمات عالی طوريتواند با مشتریان خود ارتباط برقرار کند، بهطور فعال میمؤثر به

دهان به دیگران منتقل بهشود که این احساس خوشایند از طریق تبلیغات دهاندر مشتریان احساس می

) در پژوهشی 2016( 3 ). جوئل و دوایت20شود (ساخت ارزش ویژة برند منجر میشده، و در نهایت به 

نشان دادند که ارزش ویژة برند بر اعتماد به برند و ترجیح نام تجاري توسط مشتریان تأثیرگذار است 

سازي معادلات ساختاري بیان کردند که ادراك از ) با استفاده از مدل2016( 4 ). توویی و وینستون21(

کرد برند  ) نیز بیان2017( 5 ). ژانگ22یفیت خدمات و اعتماد بر ارزش ویژة برند تأثیرگذار است (ک

)، 2017احمد سالام (همچنین  .)23شود (شرکت موجب تعهد و وفاداري جامعه به شرکت یا سازمان می

نقش برند در کشور تأثیر تصویر نام تجاري و نام تجاري شرکت بر انتخاب خریداران: «در پژوهشی با نام 

ریتا، سانتوس و همکاران  نشان داد که ارزش ویژة برند در انتخاب مشتري تأثیر مثبتی دارد.»  عربستان

، اهمیت »کننده، جامعۀ برند و وفاداري به برندرابطۀ بین شناسایی برند مصرف«) در تحقیقی با نام 2018(

ها نشان داد که در ه برند مشخص کردند. یافتههاي اجتماعی را براي وفاداري بجامعۀ برند در شبکه

هاي مثبتی هاي اجتماعی مداخله دارند، نگرشکنندگانی که در جوامع برند در شبکهبازارهاي انبوه، مصرف

تواند نقش کننده میکنند و اینکه شناسایی برند مصرفبه این برندها مثل اعتماد و وفاداري پیدا می

کننده ایفا کند. کننده به روابط بین برند و مصرفت بین جامعۀ برند مصرفبنیادینی در تبدیل تعاملا

گرفته در وضعیت جامع خود ارزش ویژة برند تماشاگران را بررسی هاي انجامشود که پژوهشملاحظه می

اند و به مشتري واقعی والیبال یعنی هوادار که پیگیرترین مشتري خدمات ورزشی است، پرداخته کرده

                                                           
1. Kima & Hamb 
2. Jing 
3. Joël & Dwight 
4. Ta-Wei & Winston 
5. Zhang 
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داشته است. نوعی موضوع را در ابهام اساسی نگهست. از طرفی اصالت برند بررسی نشده و بهنشده ا

هاي قبلی صورت کلی از مفهوم وفاداري را به خود گرفته و نگرشی یا رفتاري بودن وفاداري در پژوهش

 لیگ برتر ایرانبرند ورزشی بررسی نشده است. بنابراین مطالعۀ ارزش ویژة برند مبتنی بر هوادار والیبال 

باشگاه والیبال بانک سرمایۀ تهران) که وفاداري هوادار را در پی داشته باشد، ضروري است و متغیرهاي (

مؤثر براي دستیابی به وفاداري نگرشی و رفتاري هواداران باید شناسایی و مدیریت شوند. باشگاه ورزشی 

هایی که اخیراً در لیبال کشور بوده و با مقامهاي واترین تیمبانک سرمایۀ تهران که صاحب یکی از قوي

شده است و در زمینۀ صادرات محصولات لیگ برتر والیبال کسب کرده است، در آسیا و جهان شناخته

هاي ورزشی در داخل کشور است که تصمیم ورزشی نیز فعالیت چشمگیري دارد، یکی از همین باشگاه

ند خود و وفاداري تماشاگران به برند عوامل تأثیرگذار بر آن وسیلۀ بررسی اصالت برند، ارزش بردارد به

اصالت برند، ارزش ویژة برند ضمن بررسی  منابع جدید مالی را جذب کند. به همین منظور محقق 

تماشاگران  تیم بانک سرمایۀ تهران  به تاثیر این عوامل بر وقادراري به برند ( تیم بانک سرمایۀ تهران) 

به همین منظور در این تحقیق سعی خواهد شد تا با بررسی اصالت برند و ارزش  ت.تماشاگران  پرداخ

ویژة برند و وفاداري تماشاگران به برند تیم والیبال بانک سرمایۀ تهران، راهکارهاي تقویت برند و جذب 

تایج تحقیق ن هاي مناسب به مدیران باشگاه ارائه شود.حامیان مالی و تماشاگران در این باشگاه و پیشنهاد

حاضر مورد استفادة مدیران باشگاه ورزشی والیبال (باشگاه بانک سرمایۀ تهران) و مسئولان فدراسیون 

هاي ورزشی خصوصی است و همچنین اي مردان و زنان، باشگاههاي حرفهوالیبال، برگزارکنندگان لیگ

بر رسد با تکیه نظر میهد. بهدآگاهی مربیان، ورزشکاران، داوران و تماشاگران ورزشی را افزایش می

مستندات این تحقیق، افزایش هرچه بیشتر حضور و وفاداري تماشاگران در رویدادهاي والیبال کشور دور 

 از دسترس نباشد.
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 شناسی تحقیقروش

و روش  روش پژوهش توصیفی، از نوع همبستگی و با توجه به هدف جزء تحقیقات کاربردي بود  

آوري اطلاعات نیز به شکل میدانی بود. جامعۀ آماري پژوهش تمامی تماشاگران شانزدهمین دورة جمع

نمونۀ آماري  بود. 1396 -1397لیگ برتر والیبال مردان ایران (تیم والیبال بانک سرمایه تهران) در فصل 

گیري در ند که به روش نمونهنفر از تماشاگران حاضر در شهرهاي میزبان مسابقات بود 317تحقیق نیز 

)، ارزش ویژة 2010،کادیروگیري ابعاد اصالت برند (صورت هدفمند انتخاب شدند. ابزار اندازهدسترس به

) بود. پرسشنامه در دو بخش مجزا طراحی شد 1،2000 ) و وفاداري تماشاگران (ماهونی1991برند، آکر (

سؤال سنجش شد. بخش  3با  شناختی تماشاگرانیتجمع هايمربوط به ویژگیکه در بخش اول، سؤالات 

گویه مربوط به  29مقیاس، خرده 7گویه مربوط به اصالت برند بر مبناي  14دوم پرسشنامه نیز شامل 

مقیاس خرده 2گویه مربوط به وفاداري تماشاگران بر مبناي  19مقیاس، خرده 4ارزش ویژة برند بر مبناي 

براي  طراحی و تنظیم شد. )5تا کاملاً موافقم  1(کاملاً مخالفم  شی لیکرتارزپنج که براساس مقیاس بود.

 نظران رشتۀ والیبال (پانزده نفر)صاحب و محتوایی در اختیار استادان دانشگاهی و صوري 2 تعیین روایی

منظور به در نهایت،). 1(جدول دست آمد به آلفاي کرونباخ و پایایی ابزار نیز با استفاده از ضریبقرار گرفت 

و  SPSS 25 افزاروسیلۀ نرمتوصیفی  (فراوانی و درصد فراوانی) به هاي پژوهش از آماروتحلیل دادهتجزیه

 .استفاده شد AMOS 23 افزارمعادله ساختاري از نرم همچنین براي ارائۀ مدل
 

 هاي تحقیق. ضرایب پایایی درونی پرسشنامه1جدول 
کرونباخآلفاي  تعداد سؤالات پرسشنامه  
904/0 14 اصالت برند  

977/0 29 ارزش ویژه برند  
921/0 19 وفاداري تماشاگران  

 
 

 قیتحق يهاافتهی و جینتا

نشان  2جدول  کهگونهآمده است. همان 2خلاصه در جدول  صورتبه دهندگانپاسخ يفرد يهایژگیو

 تیجمع نیکمتر و داشتند سن سال 30تا 21 نیدرصد) تماشاگران ب 0/35( تیجمع نیشتریب دهد،یم

                                                           
1. Mahony 
2. validity 
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 1/34( افراد شتریب تماشاگران لاتیتحص سطح نظر از. بودند سال 60تا 51 نیب تماشاگراندرصد)  7/5(

نظر  از .داشتند پلمید ریز مدركدرصد 8/3 تنها و بودند ارشد یکارشناس یلیتحص مدرك يدارادرصد) 

درصد) 9/0( تیجمع نیکمتر و داشتند سال 3 تا 1 نیبدرصد) 2/25( افراد شتریب تماشاگران یورزش ۀسابق

 .بودند سال 12تا  10 نیب تماشاگران

 دهندگانپاسخ يفرد يهایژگیو فی. توص2جدول 

 درصد تعداد دامنه سن متغیر

 100 317 مرد جنسیت

 سن

سال 20تا  15  110 7/34  

سال 30تا  21  111 0/35  

سال 40تا  31  50 8/15  

سال 50تا  41  28 8/8  

سال 60تا  51  18 7/5  

 تحصیلات

8/3 12 زیر دیپلم  

5/9 30 دیپلم  

5/15 49 کاردانی  

2/32 102 کارشناسی  

1/34 108 کارشناسی ارشد  

 5 16 دکتري

 سابقه ورزشی

سال 3تا  1  80 2/25  

سال 6تا  4  195 5/61  

سال 9تا  7  39 3/12  

سال 12تا  10  3 9/0  

 
د اصالت مربوط به ابعا يهاشاخص یکه تمام دهدینشان م 3مندرج در جدول  یعامل لیتحل جینتا

عملکرد  ،یتگساخ یابعاد (واقع نیسنجش ا يبرخوردارند و برا یمورد قبول یو بار عامل tبرند از مقدار 

 یمناسب يها) شاخصيزتوانمندسا و اجتماع ،یغن ۀخچیفرد بودن، تاربودن، منحصربه يتجار ،یافراط

 .شوندیم محسوب
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 اصالت برند ۀپرسشنام يدییتأ یعامل لیتحل جی. نتا3جدول 

 tمقدار  بار عاملی کشیدگی کجی شماره گویه  هامؤلفه

اختگیس -واقعی  ← 
BA1 099/0-  245/1-  794/0  - 

BA2 062/0-  288/1-  762/0  102/12  

 ← عملکرد افراطی
BA3 217/0-  083/1-  770/0  - 

BA4 194/0-  055/1-  741/0  716/6  

 ← تجاري بودن
BA5 113/0-  394/1-  750/0  - 

BA6 364/0-  417/1-  425/0  119/8  

بودن فردمنحصربه  ← 
BA7 128/0  341/1-  890/0  - 

BA8 143/0  371/1-  976/0  940/28  

 ← تاریخچه غنی
BA9 178/0  323/1-  860/0  - 

BA10 158/0  319/1-  753/0  913/16  

 ← اجتماع
BA11 021/0  409/1-  920/0  - 

BA12 024/0-  435/1-  951/0  443/27  

 ← توانمندسازي
BA13 104/0  368/1-  924/0  - 

BA14 149/0  405/1-  925/0  653/25  
398/73 مردیا) کشیدگی نرمال شده (ضریب   

 
و  6/0ي ، مقدار بالااندكو در مورد متغیرهاي با تعداد سؤالات  7/0ضرایب آلفاي کرونباخ بالاي 

مقادیر  4 با توجه به نتایج؛ گیري داردمدل اندازه قبولقابلنشان از پایایی  7/0پایایی ترکیبی بالاتر از 

ة سازگاري درونی دهندنشاناست که  7/0کلیه متغیرها بالاتر از  )CR( آلفاي کرونباخ و پایایی ترکیبی

ا توجه به آن در تحلیل عاملی تأییدي دارد. همچنین ب عامل 7سوالات پرسشنامه اصالت برند بر اساس 

ناسب بودن ماست،  4/0از  تربزرگدر تمامی متغیرها ) AVE( میانگین واریانس استخراجی اینکه مقدار

 میزان روایی همگرا نیز مورد تأیید است.
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 برند اصالت ۀپرسشنام يدییتأ یعامل لیتحل مدل ییایپا بیضرا ی. بررس4جدول 

 ابعاد اصالت برند
ضریب آلفاي 

 )α(کرونباخ 
پایایی 

 )CR( 1ترکیبی
میانگین واریانس 

 )AVE( 2شدهاستخراج
 606/0 754/0 754/0 ساختگی -واقعی

 570/0 726/0 889/0 عملکرد افراطی
 472/0 723/0 783/0 تجاري بودن

 872/0 932/0 937/0 بودن فردمنحصربه
 653/0 790/0 770/0 تاریخچه غنی

 875/0 934/0 943/0 اجتماع
 855/0 922/0 921/0 توانمندسازي

 
 نتایج تحلیل عاملی تأییدي پرسشنامه ارزش ویژه برند.5جدول 

 tمقدار  بار عاملی کشیدگی کجی شماره گویه  هامؤلفه

 وفاداري برند

← BE1 012/0-  497/1-  804/0  - 

← BE2 034/0-  526/1-  818/0  318/16  

← BE3 073/0-  475/1-  843/0  052/17  

← BE4 130/0  534/1-  779/0  354/15  

← BE5 148/0  540/1-  779/0  330/15  

← BE6 084/0  513/1-  794/0  863/19  

← BE7 076/0-  537/1-  687/0  068/13  

 کیفیت برند

← BE8 021/0  409/1-  504/0  - 

← BE9 048/0-  496/1-  837/0  587/9  

← BE10 094/0  532/1-  907/0  907/9  

← BE11 086/0  452/1-  938/0  031/10  

← BE12 114/0  496/1-  967/0  141/10  

← BE13 080/0  303/1-  945/0  058/10  

← BE14 046/0  405/1-  925/0  981/9  

← BE15 066/0  389/1-  894/0  847/9  
 

                                                           
1. Composite Reliability 
2. Average Variance Extracted (AVE) 
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 نتایج تحلیل عاملی تأییدي پرسشنامه ارزش ویژه برند.5جدول ادامۀ 

 tمقدار  بار عاملی کشیدگی کجی شماره گویه  هامؤلفه

 تداعی برند

← BE16 098/0-  512/1-  845/0  - 

← BE17 042/0-  609/1-  896/0  192/40  

← BE18 023/0-  545/1-  904/0  219/22  

← BE19 066/0-  557/1-  961/0  192/25  

← BE20 080/0-  458/1-  971/0  758/25  

← BE21 034/0-  515/1-  926/0  307/23  

 آگاهی برند

← BE22 172/0  212/1-  904/0  - 

← BE23 364/0  963/0-  947/0  561/29  

← BE24 595/0  864/0-  915/0  792/26  

← BE25 805/0  803/0-  834/0  352/21  

← BE26 806/0  844/0-  807/0  960/19  

← BE27 132/0-  468/1-  799/0  549/19  

← BE28 139/0-  462/1-  678/0  741/14  

← BE29 403/0  162/1-  728/0  469/16  
589/285 کشیدگی نرمال شده (ضریب ماردیا)  

 
هاي ابعاد ارزش ویژه برند در شود مقادیر کجی مربوط به گویهمشاهده می 5 جدولبر اساس نتایج 

قرار دارد، بنابراین با توجه  -3تا  3بوده و همچنین مقادیر مربوط به کشیدگی نیز در دامنه  -1تا  1دامنه 

مال بوده نر صورتبههاي پرسشنامه ارزش ویژه برند هاي گویهتوان گفت که توزیع دادهبه این مقادیر می

شود مقدار ضریب که مشاهده می طورهماناست. همچنین جهت بررسی نرمال بودن چند متغیره 

 P(P+1( =29)30(=870که کمتر از  آمدهدستبه 589/285کشیدگی نرمال شده (چند متغیره) برابر با 

 باشد. می
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 ویژه برندبررسی ضرایب پایایی مدل تحلیل عاملی تأییدي پرسشنامه ارزش . 6جدول

 ارزش ویژه برند
ضریب آلفاي 

 )α(کرونباخ 
پایایی ترکیبی 

)CR( 
میانگین واریانس 

 )AVE(شده استخراج
 620/0 919/0 924/0 وفاداري برند
 768/0 963/0 960/0 کیفیت برند
 843/0 970/0 973/0 تداعی برند
 620/0 946/0 946/0 آگاهی برند

 
 تأییدي پرسشنامه وفاداري تماشاگراننتایج تحلیل عاملی . 7جدول 

 tمقدار  بار عاملی کشیدگی کجی شماره گویه  هامؤلفه

 وفاداري نگرشی

← L1 737/0-  674/0-  721/0  - 

← L2 852/0-  509/0-  723/0  524/17  

← L3 879/0-  379/0-  741/0  804/12  

← L4 948/0-  136/0-  701/0  082/12  

← L5 847/0-  488/0-  674/0  634/11  

← L6 639/0-  950/0-  741/0  811/12  

← L7 681/0  877/0-  764/0  173/13  

← L8 593/0-  835/0-  782/0  492/13  

← L9 606/0-  013/1-  771/0  304/13  

← L10 723/0-  733/0-  759/0  081/13  

← L11 707/0-  859/0-  768/0  239/13  

← L12 720/0-  828/0-  731/0  569/12  

← L13 675/0-  880/0-  747/0  904/12  

← L14 816/0-  543/0-  714/0  334/12  

 وفاداري رفتاري

← L15 156/0-  433/1-  502/0  - 

← L16 384/0-  297/1-  371/0  644/5  

← L17 230/0-  515/1-  619/0  002/8  

← L18 208/0-  415/1-  350/0  389/5  

← L19 595/0  864/0-  962/0  162/8  

شده (ضریب ماردیا)کشیدگی نرمال   260/210  
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شود تمامی مقادیر کجی مربوط به در مورد نرمال بودن توزیع داده مشاهده می 7بر اساس نتایج 

تا  3ین مقادیر مربوط به کشیدگی نیز در دامنه بوده و همچن -1تا  1ها) در دامنه متغیرها تحقیق (گویه

یان ي مشترهاي وفادارهاي گویهتوان گفت که توزیع دادهنابراین با توجه به این مقادیر میبقرار دارد،  -3

سی نرمال بودن نرمال بوده است. همچنین جهت برر صورتبهدر بعد وفاداري نگرشی و وفاداري رفتاري 

که  آمدهدستبه 260/210شود مقدار ضریب چند متغیره برابر با که مشاهده می طورهمانچند متغیره 

 باشد. می P(P+1=(19)20( =380کمتر از 

هاي توصیفی کجی و کشیدگی، میانگین و انحراف استاندارد متغیرهاي تحقیق شاخص 8در 

ها دادهبررسی نوع توزیع  منظوربهتوان که گفته از مقادیر کجی و کشیدگی می طورهماناست.  شدهگزارش

و مقادیر  )-1و  1(بین ها) استفاده کرد. بنابراین با توجه به مقادیر کجی بودن داده نرمال یرغ(نرمال بودن یا 

 نرمال است. صورتبههاي توان گفت که توزیع دادهدر متغیرهاي تحقیق می )-3و  3کشیدگی (بین 

 
 ها)یرنرمال بودن توزیع دادهغها (نرمال و . بررسی توزیع داده8جدول

 میانه میانگین 
انحراف 
 استاندارد

 چولگی
خطاي 

استاندارد 
 چولگی

 کشیدگی
خطاي 

استاندارد 
 کشیدگی

اختگیس -واقعی  969/2  00/3  187/1  074/0-  137/0  994/0-  273/0  
158/3 عملکرد افراطی  00/3  210/1  202/0-  137/0  151/1-  273/0  

308/3 تجاري بودن  500/3  186/1  296/0-  137/0  096/1-  273/0  
بودن فردمنحصربه  803/2  500/2  329/1  163/0  137/0  469/1-  273/0  

902/2 تاریخچه غنی  00/3  229/1  177/0  137/0  228/1-  273/0  
957/2 اجتماع  00/3  375/1  000/0  137/0  557/1-  273/0  

904/2 توانمندسازي  00/3  363/1  132/0  137/0  448/1-  273/0  
00/3 اصالت برند  857/2  917/0  210/0  137/0  232/1-  273/0  

872/2 وفاداري برند  857/2  228/1  058/0  137/0  382/1-  273/0  
879/2 کیفیت برند  875/2  265/1  031/0  137/0  633/1-  273/0  
974/2 تداعی برند  00/3  400/1  074/0-  137/0  649/1-  273/0  
663/2 آگاهی برند  375/2  178/1  510/0  137/0  998/0-  273/0  

837/2 ارزش ویژه برند  828/2  122/1  168/0  137/0  172/1-  273/0  
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 ها)یرنرمال بودن توزیع دادهغها (نرمال و . بررسی توزیع داده8جدولادامۀ 

 میانه میانگین 
انحراف 
 استاندارد

 چولگی
خطاي 

استاندارد 
 چولگی

 کشیدگی
خطاي 

استاندارد 
 کشیدگی

467/3 وفاداري نگرشی  00/4  011/1  683/0-  137/0  708/0-  273/0  
050/3 وفاداري رفتاري  800/2  947/0  188/0  137/0  950/0-  273/0  

358/3 وفاداري تماشاگران  526/3  865/0  542/0-  137/0  768/0-  273/0  
 

 ماتریس همبستگی پیرسون (ارتباط اصالت برند و ارزش ویژه برند). 9جدول 

  
وفاداري 

 برند
کیفیت 

 برند
تداعی 

 برند
آگاهی 

 برند
ارزش ویژه 

 برند

اختگیس -واقعی  
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

**578/0 
001/0 

**509/0 
001/ 

**480/0 
001/0 

**527/0 
001/0 

**588/0 
001/0 

 عملکرد افراطی
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

**153/0- 
006/0 

065/0- 
246/0 

*144/0- 
010/0 

**163/0- 
004/0 

**145/0- 
010/0 

 تجاري بودن
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

**462/0 
001/0 

**331/0 
005/0 

**243/0 
001/0 

**387/0 
001/0 

**400/0 
001/0 

 فردمنحصربه
 بودن

 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

**572/0 
001/0 

**466/0 
001/0 

**362/0 
001/0 

**503/0 
001/0 

**535/0 
001/0 

 تاریخچه غنی
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

**648/0 
001/0 

**569/0 
001/0 

**473/0 
001/0 

**567/0 
001/0 

**634/0 
001/0 

 اجتماع
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

**578/0 
001/0 

**596/0 
001/0 

**428/0 
001/0 

**492/0 
001/0 

**591/0 
001/0 

 توانمندسازي
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

**612/0 
001/0 

**514/0 
001/0 

**459/0 
001/0 

**520/0 
001/0 

**590/0 
001/0 

 اصالت برند
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

**660/0 
001/0 

**585/0 
001/0 

**461/0 
001/0 

**567/0 
001/0 

**639/0 
001/0 

 P≥01/0؛ **= معناداري در سطح P≥05/0*= معناداري در سطح 
 

برند و ارزش ویژه  اصالتشود که بین یممشاهده  9با توجه به نتایج آزمون همبستگی پیرسون در 

رند رابطه مثبت برند و بین ابعاد آن، وفاداري برند،کیفیت برند ، تداعی برند و آگاهی برند با اصالت ب

 معناداري وجود دارد. 
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 هاي اصالت برند)بین (مؤلفههاي هم خطی چندگانه بین متغیرهاي پیش. شاخص10جدول

در مدل (متغیرهاي  واردشدهمتغیرهاي 
)مستقل  

هاي هم خطیآماره  
Tolerance VIF 

ساختگی -واقعی  551/0  818/1  
903/0 عملکرد افراطی  107/1  

517/0 تجاري بودن  934/1  
بودن فردمنحصربه  502/0  992/1  

436/0 تاریخچه غنی  294/2  
471/0 اجتماع  123/2  

456/0 توانمندسازي  193/2  
 

 1/0(چون بالاتر از  1توجه به بالا بودن مقادیر اغماضدهد، با نشان می 10جدول ي هاشاخصچنانکه 

هستند  ترکوچک 10چون از  2VIFنزدیک است) و پایین بودن مقادیر عامل تورم واریانس  1بوده و به 

واقعی ساختگی، عملکرد افراطی، تجاري بودن، احتمال وجود هم خطی چندگانه بین ابعاد اصالت برند (

متغیرهاي مستقل کم است. بنابراین  عنوانبه) بودن، تاریخچه غنی، اجتماع، توانمندسازي فردمنحصربه

 باشد.یمیر پذامکانهاي فوق اجراي آزمون رگرسیون چندگانه خطی با توجه به رعایت مفروضه

 
 . خلاصه مدل رگرسیون (ابعاد اصالت برند و ارزش ویژه برند)11جدول 

مدل 
 رگرسیون

ضریب 
 همبستگی

ضریب 
 تعیین

ضریب تعیین 
شدهیلتعد  

سطح 
 معناداري

دوربین 
 واتسون

709/0 خطی چندگانه  502/0  491/0  001/0  949/1  
 

نشان  با توجه به جدول فوق بین باقیمانده (خطاها) استقلال وجود دارد. نتایج ضریب همبستگی

، P=001/0معناداري وجود دارد (کلی بین ابعاد اصالت برند و ارزش ویژه برند ارتباط  دهد که در حالتیم

709/0=R( شده یلتعد. همچنین ضریب تعیین)2Adjusted R ( صد از واریانس در 1/49دهد که یمنشان

دل مذکور مدرصد به عوامل خارج از  9/50کل تغییرات میزان ارزش ویژه برند به ابعاد اصالت برند و 

 ).11شود (جدول یممربوط 

                                                           
1. Tolerance 
2. Variance Inflation Factor 
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 (مدل رگرسیون ابعاد اصالت برند و ارزش ویژه برند) ANOVA. تحلیل آزمون 12جدول 

 
مجموع 
 مجذورات

 درجه آزادي
میانگین 
 مجذورات

 Fمقدار 
سطح 

 معناداري
725/199 رگرسیون  7 532/28  503/44  001/0  
111/198 باقیمانده  309 641/0    
836/397 مجموع  316    

 
 ANOVAاز نتایج آزمون تحلیل  آمدهدستبه )F )001/0=Sig ،503/44=Fبا توجه به معناداري مقدار 

توان نتیجه گرفت که مدل رگرسیونی تحقیق مرکب از متغیرهاي مستقل (واقعی ساختگی، یم) 12(جدول

و متغیر وابسته  بودن، تاریخچه غنی، اجتماع، توانمندسازي) فردمنحصربهعملکرد افراطی، تجاري بودن، 

 کند. وده و این متغیرها قادرند تغییرات ارزش ویژه برند را تبیینارزش ویژه برند مدل خوبی ب
 

 . نتایج تحلیل رگرسیون (ابعاد اصالت برند و ارزش ویژه برند)13جدول 

رگرسیون خطی 
 چندگانه

ضرایب تأثیر استاندارد 
 نشده

ضرایب تأثیر 
 استانداردشده

 Tمقدار 
سطح 

 معناداري

 B Std. 
Error Beta   

926/0 عرض از مبدأ  197/0   690/4  001/0  
گیساخت -واقعی  279/0  051/0  295/0  541/5  001/0  

-077/0 عملکرد افراطی  039/0  083/0-  972/1-  050/0  
017/0 تجاري بودن  059/0  018/0  293/0  769/0  

بودن فردمنحصربه  013/0-  075/0  016/0-  177/0-  859/0  
190/0 تاریخچه غنی  099/0  208/0  917/1  056/0  

184/0 اجتماع  063/0  225/0  920/2  004/0  
073/0 توانمندسازي  055/0  089/0  324/1  186/0  

 
) نشان tتحلیل رگرسیون (ضرایب رگرسیون استاندارد نشده، سطح معناداري، مقدار  13جدول نتایج 

ساختگی  تأثیر معنادار مثبتی بر ارزش ویژه برند دارند. بر اساس نتایج تأثیر ابعاد  -دهد که ابعاد واقعییم

بودن ، تاریخچه غنی و توانمندسازي بر ارزش ویژه برند  فردمنحصربهعملکرد افراطی ، تجاري بودن ، 

 معادله رگرسیونی به این صورت خواهد بود: 13 جدولمعنادار نبود. با توجه به نتایج 

ارزش ویژه برند =279/0اختگی) س -+ (واقعی 184/0+ (اجتماع) 926/0  
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ارتباط اصالت برند و وفاداري تماشاگران)ماتریس همبستگی پیرسون (. 14جدول  

 وفاداري نگرشی  
وفاداري 
 رفتاري

 وفاداري

اختگیس -واقعی  
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

0/205** 
001/0  

0/544** 
004/0  

0/333** 
001/0  

 عملکرد افراطی
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

071/0  
207/0  

017/0-  
769/0  

056/0  
316/0  

 تجاري بودن
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

0/313** 
001/0  

0/454** 
003/0  

0/400** 
001/0  

بودن فردمنحصربه  
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

0/262** 
001/0  

0/523** 
005/0  

0/377** 
001/0  

 تاریخچه غنی
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

0/211** 
001/0  

0/621** 
001/0  

0/361** 
001/0  

 اجتماع
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

0/233** 
0/001 

0/625** 
0/001 

0/381** 
0/001 

 توانمندسازي
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

0/199** 
0/001 

0/589** 
0/001 

0/341** 
0/001 

 اصالت برند
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

0/296** 
0/001 

0/667** 
0/001 

0/447** 
0/001 

 P≥01/0؛ **= معناداري در سطح P≥05/0*= معناداري در سطح 
 

اصالت برند با وفاداري تماشاگران و دهد که بین نشان می 14جدولنتایج آزمون همبستگی پیرسون 

هاي وفاداري نگرشی و وفاداري رفتاري  رابطه مثبت معناداري وجود دارد. از سوي دیگر بین ابعاد مؤلفه

بودن ، تاریخچه غنی ، اجتماع و  فردمنحصربهن ، ساختگی ، تجاري بود -اصالت برند شامل واقعی

ي با وفاداري تماشاگران رابطه مثبت معناداري و بین عملکرد افراطی و وفاداري تماشاگران  توانمندساز

 رابطه معناداري مشاهده نشد.

بوده و  1/0دهد، با توجه به بالا بودن مقادیر اغماض (چون بالاتر از نشان می 15ي هاشاخصچنانکه 

هستند احتمال  ترکوچک 10چون از  VIFنزدیک است) و پایین بودن مقادیر عامل تورم واریانس  1به 

بودن، تاریخچه  فردمنحصربهوجود هم خطی چندگانه بین ابعاد اصالت برند (واقعی ساختگی، تجاري بودن، 

هاي ه رعایت مفروضهمتغیرهاي مستقل کم است. بنابراین با توجه ب عنوانبهغنی، اجتماع، توانمندسازي) 

 باشد.یمیر پذامکانفوق اجراي آزمون رگرسیون چندگانه خطی 
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 هاي اصالت برند)بین (مؤلفههاي هم خطی چندگانه بین متغیرهاي پیش. شاخص15جدول 

 هاي هم خطیآماره در مدل (متغیرهاي مستقل) واردشدهمتغیرهاي 
Tolerance VIF 

 772/1 564/0 ساختگی -واقعی
 855/1 539/0 تجاري بودن

 980/1 505/0 بودن فردمنحصربه
 294/2 436/0 تاریخچه غنی

 110/2 474/0 اجتماع
 188/2 457/0 توانمندسازي

 
 وفاداري تماشاگران) . خلاصه مدل رگرسیون (ابعاد اصالت برند و16جدول

مدل 
 رگرسیون

ضریب 
 همبستگی

ضریب 
 تعیین

ضریب تعیین 
شدهیلتعد  

سطح 
 معناداري

دوربین 
 واتسون

خطی 
 چندگانه

484/0  234/0  220/0  001/0  973/1  

 
است، بین باقیمانده (خطاها) استقلال  973/1که به مقدار  16جدول واتسون  -با توجه به آماره دوربین

دهد که در حالت کلی بین ابعاد اصالت برند و وفاداري یموجود دارد. نتایج ضریب همبستگی نشان 

شده یلتعد. همچنین ضریب تعیین )P ،484/0=R=001/0( تماشاگران ارتباط معناداري وجود دارد

)Adjusted R2(  درصد از واریانس کل تغییرات وفاداري تماشاگران به ابعاد اصالت  22دهد که یمنشان

 ).16جدولشود (یمدرصد به عوامل خارج از مدل مذکور مربوط  78برند و 
 

 (مدل رگرسیون ابعاد اصالت برند و وفاداري تماشاگران) ANOVA. تحلیل آزمون 17جدول 

 
مجموع 
 مجذورات

 درجه آزادي
میانگین 
 مجذورات

 Fمقدار 
سطح 

 معناداري

415/55 رگرسیون  6 236/9  815/15  001/0  

040/181 باقیمانده  310 584/0    

455/236 مجموع  316    
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توان گفت که مدل رگرسیونی یم 17جدول  )F )001/0=P ،815/15=Fبا توجه به معناداري مقدار 

بودن، تاریخچه  فردمنحصربهتحقیق مدل خوبی بوده و این ابعاد اصالت برند (واقعی ساختگی، تجاري بودن، 

 غنی، اجتماع، توانمندسازي) قادرند تغییرات وفاداري تماشاگران را تبیین کنند.

 
 ت برند و وفاداري تماشاگران). نتایج تحلیل رگرسیون (ابعاد اصال18جدول

 رگرسیون خطی چندگانه
ضرایب تأثیر استاندارد 

 نشده
ضرایب تأثیر 
 استانداردشده

 Tمقدار 
سطح 

 معناداري

 B Std. 
Error Beta   

074/2 عرض از مبدأ  150/0   874/13  001/0  
تگیساخ -واقعی  136/0  048/0  186/0  812/2  005/0  

195/0 تجاري بودن  055/0  268/0  574/3  001/0  
بودن فردمنحصربه  072/0  071/0  110/0  002/1  317/0  

194/0 تاریخچه غنی  095/0  275/0  045/2  042/0  
219/0 اجتماع  060/0  348/0  660/3  001/0  

-018/0 توانمندسازي  053/0  028/0-  333/0-  739/0  
 

 -مشاهده شد که متغیرهاي واقعی 18جدول از آزمون رگرسیون در  آمدهدستبهبر اساس نتایج 

ساختگی تجاري بودن تاریخچه غنی و اجتماع اثر مثبت معناداري بر وفاداري تماشاگران لیگ برتر والیبال 

 بودن ، توانمندسازي بر وفاداري تماشاگران معنادار نبود. با توجه به نتایج  فردمنحصربهایران دارند و تأثیر 

 معادله رگرسیونی به این صورت خواهد بود: 18جدول

وفاداري= 136/0اختگی) س -+(واقعی 195/0+ (تجاري بودن)  194/0+ (تاریخچه غنی)  216/0+ (اجتماع) 074/2  

 
ان بین ارزش ویژه برند و وفاداري تماشاگر 19پیرسون جدول بر اساس نتایج آزمون همبستگی 

باشد. همچنین بین وفاداري برند ، هاي لیگ برتر والیبال رابطه مثبت معناداري وجود دارد میباشگاه

شاگران (متغیر وابسته) متغیرهاي مستقل با وفاداري تما عنوانبهکیفیت برند ، تداعی برند و آگاهی برند  

 .رابطه مثبت معناداري وجود دارد

  



 1399، پاییز3، شمارة12دیریت ورزشی، دورة م                                                                                               838

 

 

 . همبستگی پیرسون (ارتباط ارزش ویژه برند و وفاداري تماشاگران)19جدول 

 وفاداري وفاداري رفتاري وفاداري نگرشی  

 وفاداري برند
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

0/246** 
001/0  

0/771** 
001/0  

0/434** 
001/0  

 کیفیت برند
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

0/231** 
001/0  

0/767** 
001/0  

0/420** 
001/0  

 تداعی برند
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

0/141* 
012/0  

0/730** 
001/0  

0/331** 
001/0  

 آگاهی برند
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

0/292** 
001/0  

0/849** 
001/0  

0/496** 
001/0  

 ارزش ویژه برند
 ضریب همبستگی
 سطح معناداري

0/258** 
001/0  

0/876** 
001/0  

0/474** 
001/0  

 P≥01/0؛ **= معناداري در سطح P≥05/0*= معناداري در سطح 
 

 هاي ارزش ویژه برند)بین (مؤلفههاي هم خطی چندگانه بین متغیرهاي پیش. شاخص20جدول

در مدل (متغیرهاي مستقل) واردشدهمتغیرهاي  هاي هم خطیآماره   
Tolerance VIF 

526/0 وفاداري برند  901/1  
578/0 کیفیت برند  730/1  
529/0 تداعی برند  890/1  
430/0 آگاهی برند  326/2  

 
 1/0دهد، با توجه به بالا بودن مقادیر اغماض (چون بالاتر از نشان می 20جدول ي هاشاخصچنانکه 

هستند  ترکوچک 10چون از  VIFنزدیک است) و پایین بودن مقادیر عامل تورم واریانس  1بوده و  به 

ند، آگاهی احتمال وجود هم خطی چندگانه بین ارزش ویژه برند (وفاداري برند، کیفیت برند، تداعی بر

هاي فوق اجراي آزمون متغیرهاي مستقل کم است. بنابراین با توجه به رعایت مفروضه عنوانبهبرند) 

 باشد.یمیر پذامکانرگرسیون چندگانه خطی 

 
 . خلاصه مدل رگرسیون (ابعاد ارزش ویژه برند و وفاداري تماشاگران)21جدول 

مدل 
 رگرسیون

ضریب 
 همبستگی

ضریب 
 تعیین

ضریب تعیین 
شدهیلتعد  

 سطح
 معناداري

دوربین 
 واتسون

خطی 
 چندگانه

524/0  275/0  266/0  001/0  865/1  
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است، بین باقیمانده (خطاها) استقلال  865/1که به مقدار  21واتسون جدول  -ا توجه به آماره دوربینب

دهد که در حالت کلی بین ابعاد ارزش ویژه برند و وفاداري یموجود دارد. نتایج ضریب همبستگی نشان 

شده یلتعد. همچنین ضریب تعیین )P ،524/0=R=001/0(تماشاگران ارتباط معناداري وجود دارد 

)Adjusted R2(  درصد از واریانس کل تغییرات وفاداري تماشاگران به ابعاد ارزش  6/26دهد که یمنشان

 ).21 جدولشود (یمه عوامل خارج از مدل مذکور مربوط درصد ب 4/73ویژه برند و 

 
 (مدل رگرسیون ابعاد ارزش ویژه برند و وفاداري تماشاگران) ANOVA. تحلیل آزمون 22جدول 

 سطح معناداري Fمقدار  میانگین مجذورات درجه آزادي مجموع مجذورات 
 001/0 575/29 252/16 4 008/65 رگرسیون
   550/0 312 447/171 باقیمانده
    316 455/236 مجموع

 
 توان گفت که مدل رگرسیونییم 22جدول   )F )001/0=P ،575/29=Fبا توجه به معناداري مقدار 

رند) قادرند تغییرات بتحقیق مدل خوبی بوده و ابعاد ارزش ویژه برند (وفاداري برند، کیفیت برند، تداعی برند، آگاهی 

 وفاداري تماشاگران را تبیین کنند.

 
 . نتایج تحلیل رگرسیون (ابعاد ارزش ویژه برند و وفاداري تماشاگران)23جدول 

رگرسیون خطی 
 چندگانه

استاندارد ضرایب تأثیر 
 نشده

ضرایب تأثیر 
 استانداردشده

 Tمقدار 
سطح 

 معناداري

 B Std. 
Error Beta   

 001/0 517/20  114/0 336/2 عرض از مبدأ
 147/0 455/1 123/0 059/0 087/0 وفاداري برند
 291/0 057/1 083/0 054/0 057/0 کیفیت برند
 005/0 847/2 239/0 052/0 148/0 تداعی برند

 001/0 343/5 537/0 074/0 394/0 برند آگاهی
 

یژه وتوان گفت که از بین ابعاد ارزش می 23از آزمون رگرسیون جدول  آمدهدستبهبر اساس نتایج 

برند، دو بعد تداعی برند و آگاهی برند اثر مثبت معناداري بر وفاداري تماشاگران داشته و تأثیر دو بعد 

) بعد آگاهی Betaوفاداري تماشاگران معنادار نبود. بر اساس ضرایب بتِا (وفاداري برند و کیفیت برند بر 
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) تأثیر بیشتري بر وفاداري تماشاگران دارند. با توجه β =239/0) نسبت به تداعی برند (β =537/0برند (

 معادله رگرسیونی به این صورت خواهد بود: 23جدول به نتایج 

وفاداري تماشاگران =136/0رند) + (تداعی ب 195/0+ (آگاهی برند) 336/2  
 

مشاهده  24جدول دل معادلات ساختاري مدل نهایی تحقیق در هاي حاصل از مبر مبناي یافته

از مقادیر قابل قبولی در سطح  tاملی (ضرایب رگرسیونی استانداردشده) و آماره عشود تمامی بارهاي می

اي دهند که متغیرهاي مشاهدهها نشان میبرخوردار بوده و این شاخص 05/0معناداري کمتر از 

یژه برند و وفاداري تماشاگران) ی انعکاسی از متغیرهاي پنهان (اصالت برند، ارزش وخوببهگیري شده اندازه

 شود.روابط بین متغیرها بررسی می بودند. در ادامه با توجه به نتایج مدل تحقیق،
 

 مدل تحقیق t. ضرایب رگرسیونی استانداردشده و مقادیر  24جدول 
 سطح معناداري tمقدار  یبار عامل  مسیر 

 اصالت برند

اختگیس -واقعی ←  621/0  - - 

513/0 عملکرد افراطی ←  935/7  001/0  

641/0 تجاري بودن ←  970/9  001/0  

بودن فردمنحصربه ←  866/0  494/12  001/0  

963/0 تاریخچه غنی ←  386/13  001/0  

852/0 اجتماع ←  355/12  001/0  

787/0 توانمندسازي ←  706/11  001/0  

 ارزش ویژه برند

862/0 وفاداري برند ←  - - 

834/0 کیفیت برند ←  235/19  001/0  

769/0 تداعی برند ←  672/16  001/0  

893/0 آگاهی برند ←  818/21  001/0  

338/0 وفاداري نگرشی ← وفاداري تماشاگران  - - 

409/0 وفاداري رفتاري ←  409/5  001/0  
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 مدل ارتباطی تحقیق (حالت ضرایب رگرسیونی استانداردشده). 4شکل 

 ارتباط بین متغیرها در مدل تحقیق t. ضرایب مسیر و مقادیر 25جدول 

  مسیر 
ضریب 
 مسیر

 tمقدار 
سطح 

 معناداري
723/0 ارزش ویژه برند ← اصالت برند  106/10  001/0  
-008/0 وفاداري تماشاگران ← اصالت برند  187/0-  852/0  

891/0 وفاداري تماشاگران ← ارزش ویژه برند  104/5  001/0  
 

شود که اصالت برند بر ارزش ویژه برند با ضریب مشاهده می 25جدول بر اساس نتایج مدل تحقیق 

) تأثیر مثبت β= 891/0) و ارزش ویژه برند بر وفاداري تماشاگران  با ضریب مسیر (β =723/0مسیر (

مدل تحقیق تأثیر مستقیم اصالت برند بر وفاداري همچنین بر اساس نتایج مستقیم معناداري دارند. 

 تماشاگران  معنادار نبود.

 )CFI() و شاخص برازش تطبیقی GFI(شود شاخص نیکویی برازش مشاهده می 26با توجه به جدول 

بوده که نشان از تأیید مدل تحقیق دارد. نسبت کاي  9/0هاي اصلی برازش مدل بیشتر از شاخص عنوانبه

تأیید مدل تحقیق از مقدار قابل قبولی  منظوربهبوده که  5) کمتر از 124/4درجه آزادي (اسکوآر به 

است  1/0باشد و با توجه به اینکه کمتر از می 094/0برابر با  RMSEAبرخوردار است. همچنین مقدار 

، AGFI(ي برازش هاشاخصشود که دیگر یمیت مشاهده درنهاباشد. یم قبولقابلدهد که مدل یمنشان 

NFI ،IFI( .همگی در سطح خوب و بالا قرار دارند 
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 هاي برازش مدل ارتباطی تحقیق. شاخص26جدول 
 تفسیر هامقادیر شاخص مقدار مطلوب هاي برازششاخص

 - 192/239 - کاي اسکوآر (کاي دو)
 - 58 - درجه آزادي

 مطلوب 124/4 5کمتر از  )χ2/dfنسبت کاي اسکوآر به درجه آزادي (
 مطلوب 908/0 9/0بیشتر از  )GFIشاخص نیکویی برازش (

 مطلوب 841/0 8/0بیشتر از  )AGFIشاخص نیکویی برازش تعدیل شده (
 مطلوب 094/0 1/0کمتر از  )RMSEAریشه دوم میانگین خطاي برآورد (

 مطلوب 045/0 05/0کمتر از  )RMRریشه دوم میانگین مجذورات باقیمانده (
 مطلوب 937/0 9/0بیشتر از  )CFIتطبیقی (شاخص برازش 

 مطلوب 938/0 9/0بیشتر از  )NFIشاخص برازش هنجار شده (
 مطلوب 912/0 9/0بیشتر از  )IFIشاخص برازش افزایشی (

 
 

 . اثر میانجی ارزش ویژه برند در ارتباط بین اصالت برند و وفاداري تماشاگران27جدول

  متغیر میانجی  متغیر مستقل
 متغیر

 وابسته
اثر 

 مستقیم
یرمستقیماثر غ  

72/0 - ← ارزش ویژه برند ← اصالت برند  - 

 ← ارزش ویژه برند ← -
وفاداري 
 تماشاگران

89/0  - 

 ← ارزش ویژه برند ← اصالت برند
وفاداري 
 تماشاگران

- 64/0=89/0*72/0  

 
و  )β =72/0ضریب مسیر (با » رندارزش ویژه ب« بر» اصالت برند«دهد که نشان می 27نتایج جدول 

؛ داري دارندیر مثبت و معناتأث)، β =89/0با ضریب مسیر (» وفاداري تماشاگران« بر» ارزش ویژه برند«

زش ویژه برند یرمستقیم اصالت برند از طریق ارغبنابراین شرط اول و دوم برقرار است و ضریب مسیر اثر 

توان گفت که اصالت بنابراین می؛ ) بودβ= 64/0ابر با () بر27بر وفاداري تماشاگران بر اساس نتایج (جدول 

 .اردبرند از طریق متغیر میانجی ارزش ویژه برند بر وفاداري تماشاگران اثر مثبت معناداري د
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 گیريبحث و نتیجه

 ةمختلف، توجه به حوز يهادر جنبه میت طیبهبود شرا يهااز فرصت یکی یورزش يهاشک در باشگاهیب

کشورمان در مسابقات  یمل میبا توجه به حضور ت ریاخ يهادر سال بالیو تماشاگران است. وال يهوادار

مسابقات  نیشده در اکسب يهاتیموفق نیها) و همچنجام ملت و کیالمپ ،یجهان گی(ل یمختلف جهان

ها بخش یدر تمام هاتیموفق نیا. است شده لیتبد نندهیپرب و پرطرفدار ۀرشت به ایدر آس یقهرمان ژهیوو به

 ۀتوسع يآمده است. در راستا دستبه زین بالیوال يهامیتهران) و ت یۀها (باشگاه بانک سرماجمله باشگاه از

 ییهامدل ۀو ارائ يجذب هواداران وفادار عوامل مهم و مؤثر بر ۀدر کشور مطالع بالیشدن وال ياحرفه ریمس

 بالیبرتر وال گیل يهامیت ۀجانبمؤثر در رشد همه یگام تواندیبرتر م گیل يهامیبرند ت ۀتوسع يبر ا

 یاست. هدف اصل شدهمطالعه  بالیبرتر وال گیتماشاگران ل يپژوهش عوامل مرتبط با وفادار نیباشد. در ا

 يهاتماشاگران به برند در باشگاه يبرند بر وفادار ةژیاصالت برند و ارزش و ریمدل تأث یپژوهش حاضر طراح

 یهمبستگ جینتا قیتحق اول بخش در). تهران یۀسرما بانک بالیباشگاه وال( بود رانیا بالیبرتر وال گیل

 بودن، يتجار ،یافراط عملکرد ،یساختگ ی(واقع آن ابعاد و برند اصالت نیب که داد نشان رسونیپ

 بالیوال برتر گیل تماشاگران برند ةژیو ارزش با) يتوانمندساز و اجتماع ،یغن ۀخچیتار بودن، فردمنحصربه

 یخط ونیرگرس يهاافتهی، ادامه در. دارد وجود يمعنادار مثبت ۀرابط) تهران یۀسرما بانک بالیوال(باشگاه 

برند دارند.  ةژیبر ارزش و یمعنادار مثبت ری، اجتماع، تأثیساختگ -یچندگانه نشان داد که ابعاد واقع

و  یغن ۀخچیفرد بودن، تاربودن، منحصربه يتجار یابعاد عملکرد افراط ریتأث جیبراساس نتا نیهمچن

ة ژیابعاد اصالت برند و ارزش و نیکه ب دهدینشان م جیبرند معنادار نبود. نتا ةژیبر ارزش و يتوانمندساز

 راتییکل تغ انسیدرصد از وار 1/49ابعاد اصالت برند قادر بودند  نیوجود دارد. همچن يبرند ارتباط معنادار

 و همکاران يسجاد قاتیتحق جیبا نتا قیتحق ۀافتیکنند.  نییبرند تماشاگران را تب ةژیارزش و زانیم

 و )2015)، لو و همکاران (2014( و همکاران ی)، ناپل2013( و همکاران )، اگرز1396( ی)، تراب1392(

 کنندهنییها به عوامل تعموضوع اصالت برند و توجه شرکت نیهمسو بود. بنابرا )2016( توویی و وینستون

 ياریکنندگان مصرف يبرند بر رفتارها ياثرگذار تیتقو ۀها را در زمیناصالت برند شرکت يو پیامدها

برند در بازار  يهاالعملکه به رفتارها و عکس کنندیم فیرا تعر ییهاارزش ،لیاص يبرندها خواهد رساند.

وابسته  يفرد يهابه ارزشبسیار  يتجار يهانهیزم ایطور خاص در خدمات اصالت برند به.دهندیجهت م

برند  يهااز تعهد به ارزش ییبالا زانیم نیبرند و همچن يهاو ارزش يفرد يهاارزش نیاست. تناسب ب

آمده در آزمون تدسبه يهاافتهی .برند باشد يهاارزش رفتار کارکنان متناسب با تاند ایمهم اریبس ةزیانگ
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 ینگرش يوفادار يهاتماشاگران و مؤلفه ياصالت برند با وفادار نینشان داد ب قیدر تحق رسونیپ یهمبستگ

 -یابعاد اصالت برند شامل واقع نیب ،گرید يوجود دارد. از سو يمثبت معنادار ۀرابط يرفتار يو وفادار

تماشاگران  يبا وفادار ياجتماع و توانمندساز ،یغن ۀخچیفرد بودن، تاربودن، منحصربه يتجار ،یساختگ

 یعملکرد افراط نیو بمشاهده شد مثبت معنادار  ۀتهران) رابط یۀبانک سرما بالیوال می(ت بالیبرتر وال گیل

 22چندگانه نشان داد که  یخط ونیرگرس جیمشاهده نشد. نتا يمعنادار ۀتماشاگران رابط يو وفادار

 جی. براساس نتاشودیتماشاگران به ابعاد اصالت برند مربوط م يوفادار راتییکل تغ انسیدرصد از وار

و اجتماع اثر مثبت  یغن ۀخچیبودن، تار يتجار ،یساختگ -یواقع يرهایمتغ نیمشاهده شد که از ب

 ریتهران) دارند و تأث یۀبانک سرما بالیوال می(ت رانیا بالیبرتر وال گیتماشاگران ل يبر وفادار يمعنادار

 قاتیتحق يهاافتهیبا  قیتحق جینتا تماشاگران معنادار نبود. ي، بر وفاداريتوانمندساز و فرد بودنبهمنحصر

و  ی)، ناپل2013( نیو زنگ یتیگ )،2013( و همکاران اگرز ،)1396( ی) تراب1396و همکاران ( يخداداد

)، جوئل و 2016( و همکاران ایسکای)، ب2016و هامب ( می)، ک2015)، لو و همکاران (2014( همکاران

 قیتحقنتایج  براساس .ستهمسو)، 2018( همکاران و سانتوس تا،ی)، ر2017( )، ژانگ2016( تیدوا

 نیاصالت در ب تیجذاب ۀتوسع يباشگاه در راستا يبرا هااسیمقخرده نی) ا2001 (گلاددن و همکاران،

 شیجذاب به افزا يهاها، لوگوها و لباساستفاده از رنگ قاتیتماشاگران مؤثر نبوده است. براساس تحق

 ی(همبستگ جینتا). 24( شودیمنجر م یورزش میهواداران به ت يوفادار شیتبع آن افزاو به یمیت تیجذاب

 بالی(باشگاه وال بالیبرتر وال گیل يهاتماشاگران باشگاه يبرند و وفادار ةژیارزش و نی) نشان داد برسونیپ

 یبرند، تداع تیفیبرند، ک يوفادار نیب نیوجود دارد. همچن يمثبت معنادار ۀتهران) رابط یۀبانک سرما

آمده از دستبه جیوجود دارد. براساس نتا يمثبت معنادار ۀتماشاگران رابط يبرند با وفادار یبرند و آگاه

برند اثر مثبت  یند و آگاهبر یبرند، دو بعد تداع ةژیابعاد ارزش و نیگفت که از ب توانیم ونیآزمون رگرس

تماشاگران  يبرند بر وفادار تیفیبرند و ک يدو بعد وفادار ریو تأث ندتماشاگران داشت يبر وفادار يمعنادار

برند مربوط  ةژیتماشاگران به ابعاد ارزش و يوفادار راتییکل تغ انسیدرصد از وار 6/26معنادار نبود. 

 و همکاران لی)، دو2012( مونسونی)، س1397( خندان و همکاران قاتیتحق جیبا نتا قیتحق ۀافتی. شودیم

 قاتیتحق جیو نتا جهینت نیبا توجه به ا همسو بود. )،2017( احمد سالام و )2016( نگیج )،2013(

استفاده از  ۀنیاحتمال حضور مجدد و پرداخت هز انیمشتر يوفادار يگفت سطوح بالا توانیهمسو م

شده ارائه فیدر تعر قیتحق نیآمده در ادستبه جینتا لیدلدهد. می شیرا افزا انیمشتر يخدمات از سو

از محصول  يگرینوع د دیمجدد، احتمال خر دیعبارت است از امکان خر ينهفته است، وفادار ياز وفادار
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و  یسامان ی(دهقان دیخر ۀپس از تجرب گرانیمحصول به د یشرکت و احتمال معرف ایو از همان سازمان 

تماشاگران خود  یگفت که وقت توانیم قیتحق ۀجیو نتشد ). با توجه به آنچه گفته 1392مقدم،  یزمان

مسابقات در اوقات فراغت خود به ورزشگاه  يتماشا يبرا دانند،یم یمتعهد به باشگاه ورزش يرا عضو

و موجب  کنندیرا صرف م يشتریوقت و پول ب دیخر يگفت که تماشاگران برا توانیواقع م . درروندیم

اعتبار، تعهد، صداقت و شباهت برند با  رشیپذ ۀعنوان شاخص. اصالت برند (بهندشویوکار مبهبود کسب

 یحت ایسازمان (همسان  يمثبت برا ییپیامدها تواندیاست که م ییهااز مشخصه یکی) يخصوصیات فرد

 یو خوب یطولان ۀکه از سابق ییواقع برندهااهم آورد. بهفر یورزش يهاباشگاه يبه برند) برا يبالاتر از وفادار

ها و و باشگاه ندکنکسب  یرقابت یتیخصیصه برند مز نیقادر خواهند بود تا با استفاده از ا ،برخوردارند

 ۀسابق از ریغعوامل اثرگذار بر اصالت برند به گرینیز قادر خواهند بود تا با توجه به د یورزش يهامیت

 یورزش يهاو باشگاه يهااست تا سازمان يضرور نی. بنابراسازندفراهم  یرقابت يایخود مزا يبرا ،یطولان

اصالت برند  تیها در جهت تقوپژوهش گریپژوهش حاضر و د جیبرتر با توسل به نتا گیل بالیوال يهامیو ت

(تماشاگران) خود را  انیدرك مشتر قیطر نیو از ارند تهران) خود گام بردا یۀباشگاه (باشگاه بانک سرما

مشاهده شد که  يمدل معادلات ساختار جیدهند. براساس نتا شیو تعهد برند خود افزابخشند از اعتبار 

تهران)  یۀبانک سرما بالیوال اشگاهی( بالیبرتر وال گیتماشاگران ل يبرند و وفادار ةژیاصالت برند بر ارزش و

 ياصالت برند بر وفادار میمستق ریتأث قیمدل تحق جیبراساس نتا نیهمچن .دارد ياثر مثبت معنادار

 ریبرازش مدل نشان از مطلوب بودن مقاد يهاشاخص یبررس جینتا نیتماشاگران معنادار نبود. همچن

حضور  قیتحق يهانظر نمونه گفت که از توانیم قیمدل تحق جیبرازش دارد. با توجه به نتا يهاشاخص

 رود،یشمار مدر طول فصل مسابقات، به میو عملکرد ت هاتی، موفقبالیوالبرتر  گیل يهامیدر ت کنانیباز

که طرفداران  یبخشلذت يهامسابقات و تجربه يآسان به محل برگزار یخدمات مناسب و دسترس ۀارائ

مسابقات  دنید يجذب و کشاندن تماشاگران برا اند، توانسته برمسابقات گذشته کسب کرده ياز تماشا

 یو نگرش يرفتار يوفادار نیانگیکه منشان داد  جینتا نیمسابقات مؤثر باشد. همچن یتبل دیو خر

کشور در  بالیبرتر وال گیل يهاباشگاه رسدینظر مبه نیاز حد متوسط بوده است. بنابرا شتریتماشاگران ب

حاضر  قیخود مؤثر بوده است. هدف از تحق يهاتماشاگران به باشگاه يجذب و احساس تعهد و وفادار

برتر  گیل يهاتماشاگران به برند در باشگاه يبرند بر وفادار ةژیاصالت برند و ارزش و ریمدل تأث یطراح

 ياصالت برند با وفادار نیب قیتحق جیتهران) بود. براساس نتا یۀبانک سرما بالی(باشگاه وال رانیا بالیوال

 ،گرید ياز سو وجود دارد. يمثبت معنادار ۀرابط يرفتار يو وفادار ینگرش يوفادار يهاتماشاگران و مؤلفه
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 و اجتماع ،یغن ۀخچیفرد بودن، تاربودن، منحصربه يتجار ،یساختگ -یابعاد اصالت برند شامل واقع نیب

 ةژیو ارزش نیهمچن. داردوجود  يمعنادار مثبت اثر بالیوال برتر گیل تماشاگران يوفادار با يتوانمندساز

 اصالت قیتحق مدل براساس نیهمچن. داشت يمعنادار مثبت اثر تماشاگران يوفادار بر تماشاگران برند

. دارد يمعنادار مثبت اثر) تهران یۀسرما بانک بالیوال(باشگاه  تماشاگران يوفادار و برند ةژیو ارزش بر برند

 را برند اصالت عامل تنهانه ،يوفادار یهواداران داشتن يبرا برتر گیل يهامیت که گفت توانیم نیبنابرا

 ،یغن ۀخچیفرد بودن، تاربودن، منحصربه يتجار ،یساختگ -یواقع مانند يموارد بلکه باشند، داشته درنظر

جذب در تماشاگران  یبلندمدت سع یدگاهیمرتبط با اصالت برند، با د عوامل گریو د ياجتماع و توانمندساز

و  يگذارهیدر تماشاگران مستلزم سرما يوفادار جادیا رایز ،و باشگاه داشته باشند میو وفادارتر به ت شتریب

برتر  گیتهران) ل یۀ(باشگاه بانک سرماي هاباشگاه رانیمد تینها و بالقوه است. در یتوجه به هواداران فعل

برند تماشاگران با مورد ملاحظه  ةژیو ارزش و ياصالت برند بر وفادار یکشور با توجه به نقش اساس بالیوال

برند تماشاگران در  ةژیو ارزش و ياز ابعاد اصالت برند بر وفادار کیهر تیو اهم ریتأث زانیقرار دادن م

 یۀ(باشگاه بانک سرماي هاباشگاه رانیهواداران و تماشاگران گام بردارند. به مد يوفادار شیجهت افزا

 انیستاره و محبوب، به خدمت گرفتن مرب کنانیبا جذب باز شودیم شنهادیپ بالیبرتر وال گیتهران) ل

 کنانیمسابقات و باز دنید يبرا ي راشتریتماشاگران ب ،شتریب هايروزیو پ هاتیبه موفق یابیموفق و دست

باشگاه خواهد شد. با توجه به اثر مثبت ابعاد  بینص شتریسود ب قیطر نیو از ا ندکشانبشان موردعلاقه

 شنهادیبرتر پ گیتهران) ل یۀ(باشگاه بانک سرماي هاباشگاه رانیتماشاگران به مد ياصالت برند بر وفادار

منتسب به  يهابه شکل جذاب و مکان ومیاستاد يفضا یامکانات مناسب، طراح يسازبا فراهم شودیم

منظور گسترش تعاملات به يو مجاز یواقع يفضاها يسازباشگاه، فراهم تیساوب ۀو توسع یباشگاه، طراح

 يو تماشا تیبل دیمنظور خرتماشاگران به لیجذب تماشاگران و بهبود تما يهواداران در راستا شتریب

 میمربوط به مسابقات ت ینترنتیفروش ا قیمسابقات از طر يهاتیبل ۀارائ نیمسابقات تلاش کنند. همچن

تماشاگران و نقش مکان،  يبرند بر وفادار ةژی. با توجه به اثر ارزش وشودیکسب درآمد و سود م موجب

تهران)  هیها (باشگاه بانک سرماباشگاه نیا رانیبرند به مد ةژیارزش و ۀو مالک باشگاه در توسع خچهیتار

برند فراهم  یبرند و تداع یبرند، آگاه تیفیبه برند، ک يوفادار جیترو يرا برا یطیشرا شودیم شنهادیپ

 در تماشاگران خود بپردازند. شتریبه جذب بو  آورند
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Abstract 
The aim of the present study was to develop a model of the effect of brand 
authenticity and brand equity on spectator loyalty to brand in the volleyball 
league clubs of Iran (Bank Sarmayeh volleyball club in Tehran). The 
research method was descriptive correlation with a structural equation 
approach and applied in terms of objectives. The statistical population 
consisted of volleyball premier league (Sarmayeh Bank) spectators in 
2017-2018 season (N=1800). The sample size was determined as 317 
spectators based on Morgan table who were selected by convenience and 
purposive sampling methods. Kadirov Brand Authenticity Questionnaire, 
Acer Brand Equity Questionnaire and Mahoney Spectators Loyalty 
Questionnaire were used for data collection. To analyze data, Pearson 
correlation coefficient, multiple linear regression with concurrent method 
were used. Structural equation modeling with SPSS25 and Amos23 were 
used to determine the fit of the research model. Based on the results of the 
research model, it was observed that brand authenticity on brand equity 
with path coefficient (β=0. 723, P=0.001) and brand equity on spectator 
loyalty with path coefficient (β=0.891, P=0.001) had significant direct 
positive effects. It can therefore be said that brand authenticity has a 
significant positive effect on spectator loyalty through the mediator 
variable of brand equity. 
 
Keywords 
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