
 

 

 

 

 

  ی نوین در مدیریت  ورزشیهارویکرد

 1398 پاییز ،  26 شمارة، 7دورة 

 65 –77ص ص : 

 

 

ی ابعاد یر عناصر برند خدمات بر وفاداری هواداران لیگ برتر فوتبال و بررسی روایی و پایایتأث

 پرسشنامه

 
 4علی اصغر درودیان – 3 فرشاد تجاری – 2 حمدعلی اصلانخانیم  – 1افسانه شریفی

تاد مشاور .اس2 .دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، گروه تربیت بدنی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شمال، تهران، ایران1

شگاه آزاد .استاد گروه مدیریت ورزشی دان3 دانشکدة تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه علامه طباطبایی، تهران، ایران
ل، تهران، .استادیار گروه تربیت بدنی دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران شما4 مرکزی، تهران، ایراناسلامی واحد تهران 

 ایران

 (1397 / 10 / 10 ، تاریخ تصویب :   1396/ 10/  10)تاریخ دریافت : 
 

 چکیده

نامه بود. دف پژوهش حاضر بررسی تأثیر عناصر برند خدمات بر وفاداری هواداران لیگ برتر فوتبال و بررسی روایی و پایایی ابعاد پرسشه

صورت هدفمند در دسترس انتخاب شدند. نفر با استفاده از فرمول کوکران به 384جامعۀ آماری شامل هواداران لیگ برتر فوتبال ایران بود. 

( بود. روایی صوری و محتوایی 1998( و ارزش ویژة برند آکر )2014گیری پرسشنامۀ برند خدمات کریستالیس و چریسوچو )ازهابزار اند

ها، از آلفای کرونباخ برای تعیین همسانی درونی، وتحلیل دادهمنظور تجزیهها توسط استادان مدیریت ورزشی تأیید شد. بهپرسشنامه

دهندة همسانی ها نشانعیین روایی سازه و از مدل معادلات ساختاری جهت آزمون مدل استفاده شد. یافتهتحلیل عاملی تأییدی برای ت

ها ، تمامی سؤالT-value( برای پرسشنامۀ وفاداری برند خدمات بود. در خصوص روایی سازه و براساس میزان روابط و =α 92/0درونی )

برازش مدل را تأیید کرد. در نتیجه  tرای مؤلفۀ خود بودند. همچنین مقدار آمارة بها داشتند و پیشگوی خوبی رابطۀ معناداری با مؤلفه

 توان گفت پرسشنامۀ وفاداری برند خدمات در ورزش ابزارروایی درونی و بیرونی مدل وفاداری برند خدمات تأیید شد. در نهایت می

توان از این پرسشنامه استفاده کرد و گیری معتبر و پایایی است. بنابراین برای ارزیابی وفاداری برند خدمات در میان هواداران میاندازه

ر اثرگذاری هر یک از این منظور افزایش وفاداری هواداران بشود مدیران بازاریابی ورزشی بهدست آورد. پیشنهاد مینتایج باثباتی به

 رها توجه کافی کنند.متغی

 

  های کلیدیواژه

 اعتبارسنجی، پایایی، روایی، وفاداری برند خدمات، هواداران لیگ برتر فوتبال.
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 مقدمه

 هایحمایت با ، زیرا برای عامل ترینمهم مشتریان

 به سازمان برای مزایایی توانندمی خود معنوی و اقتصادی

 آن به وفاداری و برند ارزش دیگر، سوی از. بیاورند ارمغان

 است، سازمان ارزش برای کلیدی و کنندهتعیین عاملی

 جدید مشتریان به رسیدن برای پتانسیلی برند یک چراکه

 .دارد مشتریان حفظ و

 برندهای خورد،می چشم به زیاد که برندهایی جمله از

 ترینمهم و ترینبزرگ هواداران برندها این در. است ورزشی

 برند وفاداری بر تمرکز. آیندمی شماربه آنها کنندگانمصرف

 استراتژی موفقیت به دستیابی کلید ورزشی هایتیم در

 عنوانبه وفادار طرفداران به. است صنعت این در بازاریابی

 شودمی توجه تبلیغات برای مناسب ابزار و مالی منبع دو

 تبلیغات برعلاوه برند، یک به فوتبال هواداران وفاداری. (25)

تیم از طرفداری برای اساسی موانع ایجاد به تیم برای مثبت

 به گفتن پاسخ برای را تیم و شودمی منجر دیگر های

 کاهش نهایت در و بیشتر طرفداران جذب بیرونی، تهدیدات

می آماده رقبا بازاریابی هایفعالیت به هواداران حساسیت

 در ورزشی هایباشگاه و هاتیم حفظ و ثبات بنابراین. کند

 .است تیم هر هواداران وفاداری گرو

 بازاریابی به معتبر برند از استفاده مزایای حال، این با

 و است مهم بسیار آن در خدمات بلکه محدود نیست، کالا

 میان در. است آن خدمات ارائۀ نوع برند یک موفقیت کلید

 برندهایی جمله از فوتبال هایباشگاه برند ورزشی، برندهای

با  همچنین. چشمگیر است آن درخدمات  برند که است

 خاص، برند به آنها وفاداری و عموم توجه جلب وجود

 ناآگاهند.خدمات  برند به نسبت افراد از بسیاری

 وبرند خدمات به  توجه اهمیت مختلف هایپژوهش

زمینۀ  در مثال طوربه. اندکرده اثبات را هواداران وفاداری

 بری ،(2014) چریسوچو و کریستالیس ،برند خدمات

 و دونالدمک ،(2000) همکاران و دیویس ،(2000)

 تجاری هایزمینه در راخدمات  برند (2001)چرمتونی 

 مورد هازمینه این در را هاییمدل و کردند بررسی مختلف

 نقش شایانبرند خدمات که  دریافتند و دادند قرار آزمون

 همچنین(. 11، 24،22،14)دارد  برند توسعۀ در ایملاحظه

 و باش مین ملکی ،(2014 )چریسوچو  و کریستالیس

برند که  بیان کردند( 1395)آریا  و( 1394)همکاران 

 و حسینی .(22،6،1)دارد  تأثیر برند وفاداری برخدمات 

 و باوئر ،(2011)همکاران  و جوانی ،(2017)همکاران 

 خاص طوربه (2011)  بیلال و فارهات و (2008) همکاران

 متفاوتی عوامل و اندکرده تحقیق فوتبال هواداران بر روی

 ارزش و برند شخصیت برند، نگرش برند، تصویر جمله از

، 15، 18-19)دانند می مؤثر هوادار وفاداری بر را برند ویژۀ

 را برند تصویر که داد نشان( 1993) کلر این وجود با ،(9

گرفت  نظر در برند ویژۀ ارزش هایزیرمجموعه از توانمی

 این بر ورزش حیطۀ در پژوهشگران اغلب همچنین(. 20)

 وفاداری در عوامل ترینمهم از برند ویژۀ ارزش که اعتقادند

 در گرفتهانجام تحقیقات به توجه با(. 9 ،15)است  هوادار

 ورزش، حیطۀ در هواداران وفاداری وبرند خدمات زمینۀ 

 هاباشگاه نقش اهمیت گرفتن نظر در با که شودمی نتیجه

 و تأییدشده هایمدل با مطابق تاکنون شانبرند خدماتدر 

 وجود خاصی ابزار حاضر حال در المللیبین شدۀپذیرفته

 .بپردازد کشور ورزش در متغیرها این ارزیابی به که ندارد

 هایسال دربرند خدمات مهم  نقش و اهمیت دلیلبه

 خود به را زیادی تحقیقات توجهبرند خدمات حوزۀ  اخیر

سنجش  منظوربه مختلفی ابزارهای تاکنون و کرده جلب

 به توانمی آنها میان در که است شده طراحیبرند خدمات 

 در با بری. (11کرد ) اشاره( 2000) بریبرند خدمات مدل 

 رابرند خدمات مدل  خدمات و کالا ذاتی تفاوت گرفتن نظر

 برند از آگاهی طریق از برند ویژۀ ارزش وی نظر از. کرد ارائه

بر  مستقیم تأثیر برند معنای و شودمی ایجاد برند معنای و

شرکت برای خوبی را راهنمای بری مدل. داردبرند خدمات 
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 اما بخشند، ارتقا را برند سهام ارزش تا آوردمی فراهم ها

 جانب از اعتباری زیرا دارد، نیز هاییمحدودیت

 اوکاس و گریس آن از پس. است نداشته کنندگاناستفاده

 مدل باراولین برای و کردند اصلاح را بری مدل( 2005)

 آن از پس و (17) دادند ارائه رابرند خدمات قضاوت 

برند وفاداری  مدل( 2014)چریسوچو  و کریستالیس

دادند  ارائه اوکس و گریس مدل براساس را خود خدمات

 مقیاسخرده سه با برند آوازۀ متغیرهای مدل این در. (22)

 به دهان تبلیغات عمومی، تبلیغات شده،کنترل ارتباطات

 قیمت، برند، مقیاس نامخرده هفت با برند شواهد دهان؛

 کارکنان، خدمات اصلی، خدمات خدمات، ارائۀ محیط

 نگرش و مندیرضایت برند، تجربۀ خودانگاره؛ و احساسات

 تعاملی در که هستندبرند خدمات عنوان به برند به نسبت

 وفاداری بهبود موجب و اثرگذارند برند وفاداری بر چندگانه

برند ارزیابی  در مهم مسائل از روازاین .شوندمی برند از

 برای. است استفاده مورد ابزار هواداران وفاداری وخدمات 

می استفاده پرسشنامه از بیشتر هواداران وفاداری ارزیابی

 البته و مشخص کاملاً آن پایایی و روایی است لازم که شود

 زمینۀ در تاکنون اینکه گرفتن نظر در با. باشد مناسب

 وجود المللیبین سطح دربرند خدمات پرسشنامۀ  ورزش،

 پایای و روایی و باشد دسترس در ایپرسشنامه اگر ندارد،

 همچنین و پژوهش انجام تسریع سبب باشد، شده تأیید آن

 خصوص در. شودمی پژوهش اجرای هایهزینه کاهش

 و معتبر ایپرسشنامه وجود ورزش، درخدمات  برند موضوع

 باشد، شده تأیید ورزشی جامعۀ در آن سنجیروان که پایا

 تمام دربرند خدمات وفاداری  بررسی به بزرگی بسیار کمک

 روازاین. کرد خواهد ورزش خصوصبه خدماتی هایزمینه

 هوادار وفاداری بررسی منظوربه مناسب ایپرسشنامه نبود

 ورزش در بگیرد، نظر در راخدمات  برند هایجنبه تمامی که

 ورزشی خدمات حوزۀ در تحقیق به که پژوهشگرانی برای

 .است ضروری مندند،علاقه

خدمات و بررسی عناصر برند  حاضر پژوهش از هدف

 جامعۀ با مذکور مقیاس انطباق و اعتبارسنجی پرسشنامه

می پژوهش این از حاصل ابزار. است بوده ورزشی و ایرانی

 ورزشی جامعۀ دربرند خدمات به  مربوط تحقیقات در تواند

 باشد. داشته کاربرد ایرانی و

 

 تحقیق روش

جمع روش نظر از کاربردی، هدف، نظر از تحقیق این

 میدانی هاداده آوریجمع نحوۀ نظر از توصیفی، هاداده آوری

های فوتبال که جامعۀ آماری پژوهش هواداران باشگاه. است

صورت زنده تماشا بازی از باشگاه موردنظر را به 8حداقل 

 اند، بود. جامعۀ آماری پژوهش نامحدود بود. ماداسنکرده

 که کنندمی بیان( 2014) همکاران و سارستد و( 2006)

 تحقیق هایشاخص تعداد برابر پنج حداقل باید نمونه اندازۀ

 فرمول از استفاده و مذکور منابع به توجه با(. 23 ،26)باشد 

 که شد گرفته نظر در نفر 384 تحقیق نمونۀ کوکران،

برای دسترسی  .شدند انتخاب دسترس در هدفمند صورتبه

به افراد نمونۀ تحقیق، در بین تماشاچیان در زمان تمرینات 

های لیگ برتر، و ورزشکاران حاضر در مدارس فوتبال تیم

آمدند، حساب میکه طبق مفروضات این تحقیق هوادار به

ها در بین هواداران در چندین مرحله با مراجعه به ورزشگاه

  آوری شد.توزیع و جمع

 ازها پرسشنامه محتوایی و صوری روایی بررسی برای

 نظر از را پرسشنامه عبارات تا شد استفاده متخصص ده نظر

 .کنند ارزیابی جملات بودن روان و شفاف و نگارش شیوۀ

 ازبرند خدمات ارزیابی  برایبرند خدمات: پرسشنامۀ 

( 2014)چویسوچو  و کریستالیسخدمات  برند پرسشنامۀ

 است آیتم 40 از متشکل پرسشنامه این. (22شد ) استفاده

 مندی،رضایت برند، شواهد برند، آوازۀ مقیاسخرده 5 به که

. شودمی تقسیم برند به وفاداری و برند به نسبت نگرش

 ارتباطات مقیاسزیرخرده 3 دارای برند آوازۀ مقیاسخرده
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 3) (عمومی)هزینه  بدون تبلیغات ،(آیتم 3)شده کنترل

 شواهد مقیاسخرده ؛(آیتم 3)دهان  به دهان تبلیغات ،(آیتم

 4)قیمت  ،(آیتم 3) برند  نام مقیاسزیرخرده 7 دارای برند

 3)کارکنان  خدمات ،(آیتم 3)خدمات  ارائۀ محیط ،(آیتم

 ،(آیتم 3)احساسات  ،(آیتم 3)اصلی  خدمات ،(آیتم

 ؛(آیتم 3)مندی رضایت مقیاسخرده ؛(آیتم 3)خودانگاره 

 مقیاسخرده و( آیتم 3)برند  به نسبت نگرش مقیاسخرده

 پرسشنامۀ یک از استفاده با( آیتم 3)برند  به وفاداری

 هاآیتم از یک هر کهطوریبه. است شده فهرست متعارف

گزینه .شودمی ارائه مختصر توصیفی عبارت یک صورتبه

 که دارند قرار لیکرت ایدرجه 5 مقیاس روی بر پاسخ های

 4)موافقم  نسبتاً ،(امتیاز 5)موافقم  کاملاً: است قرار بدین

 کاملاً و( امتیاز 2)مخالفم  نسبتاً ،(امتیاز 3) نظربی ،(امتیاز

 .(امتیاز 1)مخالفم 

برای ارزیابی ارزش ویژۀ برند : برند ویژۀ پرسشنامۀ ارزش

(. 7( استفاده شد )1992از پرسشنامۀ ارزش ویژۀ برند آکر )

 چهار به است که شده تشکیل آیتم 27 از مقیاس این

 شدۀادراک کیفیت ،( 1-7آیتم ) برند  وفاداری مقیاسخرده

 آگاهی و( 16-21آیتم )برند  تداعی ،(8- 15 آیتم)برند 

 .تقسیم شده است (22-27 آیتم)برند 

 پایایی و سازه اعتبار وارسی منظوربه تحقیق این در

 هایتکنیک از ورزش ویژۀبرند خدمات وفاداری  مقیاس

 مدلسازی و کرونباخ آلفای (،CFAتأییدی ) عاملی تحلیل

 حداقل روش از استفاده با (SEMساختاری ) معادلات

 SMARTPLS افزارنرم کمک با (PLS) جزیی مربعات

 .شد استفاده 2 نسخۀ

 

 های تحقیقنتایج و یافته

های تحقیق شناختی نمونههای جمعیتویژگی 1جدول 

سابقۀ استفاده از کارت هواداری نشان را براساس سن و 

 دهد.می

 

 هاشناختی نمونههای جمعیت. ویژگی1جدول 

متغیرهای 

 شناختیجمعیت
 سابقۀ استفاده از کارت هواداری سن

عوامل 

 شناختیجمعیت

کمتر از 

 سال 20

 30تا  21

 سال

 40تا  31

 سال

 50تا  41

 سال

بیشتر از 

 سال 50

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

 

نمونۀ  374های توصیفی نشان داد که از مجموع یافته

 21های تحقیق در دامنۀ سنی تحقیق بیشترین تعداد نمونه

نفر،  92سال ) 40تا  31( و 7/44نفر،  167سال ) 30تا 

 50درصد( بیشتر از  1/5نفر ) 19درصد( بودند و تنها  6/24

نفر  190ها مشخص شد که سال داشتند. براساس یافته

ها کمتر از یک سال است که کارت درصد( نمونه 8/50)

اند. در ادامه نتایج اعتبارسنجی ابزار هواداری را دریافت کرده

 بررسی شده است.

تحلیل ساختار پرسشنامه و کشف عوامل  منظوربه

عاملی استفاده شده است.  بارهایهر سازه از  دهندۀتشکیل

 2جدول اول و دوم مدل در  ۀعاملی مرتب بارهاینتایج 

 اند.مشخص شده

 

 



  69                  و بررسی روایی و پایایی ابعاد پرسشنامهیر عناصر برند خدمات بر وفاداری هواداران لیگ برتر فوتبال تأث

 

 

 (CR( و پایایی )آلفای کرونباخ و AVEروایی همگرا )بارهای عاملی و شاخص . 2جدول 

 شاخص ابعاد
 پایایی روایی همگرا

رونباخکآلفای  t-value AVE (λاول ) ۀمرتب عاملی بار  

 نام برند
A1 746/0 070/27 

678/0 761/0 A2 876/0 779/51 

A3 844/0 951/43 

 قیمت

B1 879/0 091/58 

732/0 878/0 
B2 865/0 476/54 

B3 818/0 199/40 

B4 860/0 502/57 

خدمت ارائۀمحیط   
C1 829/0 087/41 

756/0 838/0 C2 898/0 352/70 

C3 880/0 183/69 

 رفتار کارکنان
D1 833/0 904/52 

747/0 831/0 D2 864/0 466/46 

D3 895/0 585/111 

 احساسات
E1 877/0 646/54 

775/0 855/0 E2 902/0 591/83 

E3 862/0 748/65 

 خدمات اصلی
F1 860/0 667/65 

762/0 843/0 F2 912/0 592/99 

F3 846/0 203/52 

 خودانگاره
G1 836/0 795/52 

719/0 805/0 G2 880/0 234/75 

G3 827/0 727/36 

شدهکنترلارتباطات   
H1 511/0 695/6 

629/0 701/0 H2 912/0 532/77 

H3 890/0 535/122 

 تبلیغات بدون هزینه
I1 841/0 366/42 

775/0 853/0 I2 940/0 848/157 

I3 857/0 365/59 

تبلیغات دهان به 

 دهان

J1 911/0 924/94 

774/0 854/0 J2 881/0 679/65 

J3 848/0 181/43 

 رضایت از برند
K1 901/0 877/58 

824/0 893/0 K2 932/0 343/145 

K3 889/0 437/57 

 نگرش نسبت به برند
L1 939/0 093/148 

839/0 904/0 L2 928/0 522/135 

L3 881/0 419/68 

ناوفاداری هوادار  
M1 794/0 093/25 

669/0 755/0 M2 853/0 345/72 

M3 807/0 149/34 
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 (CR( و پایایی )آلفای کرونباخ و AVEروایی همگرا )بارهای عاملی و شاخص . 2جدول ادامۀ 

 شاخص ابعاد
 پایایی روایی همگرا

رونباخکآلفای  t-value AVE (λاول ) ۀمرتب عاملی بار  

 وفاداری

N1 481/0 148/7 

528/0 847/0 

N2 764/0 172/31 

N3 779/0 205/43 

N4 731/0 804/21 

N5 745/0 339/27 

N6 759/0 487/28 

N7 777/0 665/37 

 آگاهی

O1 804/0 784/39 

593/0 897/0 

O2 855/0 587/59 

O3 846/0 527/53 

O4 870/0 408/61 

O5 556/0 915/9 

O6 632/0 807/14 

O7 750/0 933/23 

O8 788/0 858/41 

شدهادراککیفیت   

P1 744/0 445/32 

673/0 902/0 

P2 855/0 081/46 

P3 842/0 506/39 

P4 815/0 483/31 

P5 812/0 771/33 

P6 849/0 334/44 

 تداعی

Q1 719/0 648/21 

600/0 866/0 

Q2 741/0 503/26 

Q3 753/0 047/22 

Q4 877/0 188/72 

Q5 755/0 077/28 

Q6 793/0 741/41 

 ابعاد متغیرهای اصلی
 پایایی روایی همگرا

 آلفای کرونباخ t-value AVE (λدوم ) ۀمرتب عاملی بار

برند ةآواز  

شدهکنترلارتباطات   823/0 848/54 

867/0 تبلیغات بدون هزینه 941/0 777/0  022/67  

793/0 تبلیغات دهان به دهان  818/38  

برند ةارزش ویژ  

 731/102 920/0 آگاهی

648/0 956/0 
874/0 تداعی  851/58  

870/0 وفاداری  448/50  

شدهادراککیفیت   909/0  528/83  

 شواهد برند

 958/49 828/0 احساسات

711/0 863/0 

834/0 خدمات اصلی  215/71  

821/0 خودانگاره  364/68  

کارکنانرفتار   867/0  439/81  

794/0 قیمت  460/47  

خدمات ارائۀمحیط   805/0  930/53  

499/0 نام برند  241/15  
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 و( سؤالات) متغیرها بین ارتباط معناداری بررسی برای

 یا بزرگی براساس تواننمی( هاعامل) مکنون متغیرهای

 برای تی شاخص از باید بلکه کرد؛ قضاوت ضرایب کوچکی

(. 21)کرد  استفاده مسیر ضرایب این معناداری تعیین

 سؤالات بین رابطۀ مورد در تی شاخص و پارامترها مشاهدۀ

 در تی مقدار که دهدمی نشان مربوط هایمقیاسخرده با

 رابطۀ وجود از حاکی که بوده 96/1 از بالاتر سؤالات تمامی

 که ایگونهبه است؛ مربوطه هایعامل و سؤالات بین معنادار

 پیشگویی به قادر( سؤالات) شدهمشاهده متغیرهای تمامی

 به دستیابی منظوربه و ادامه در. هستند خود هایعامل

 مرتبۀ تأییدی عاملی تحلیل روش از تردقیق عاملی ساختار

 روش به یافتندست  شیوه، این از هدف. شد استفاده دوم

 است آن بر فرض هامدل گونهاین در. هاستداده از معنادارتر

 از ناشی مشترک، واریانس در مکنون متغیرهای خود که

 هایعامل دیگر،عبارت به بالاترند؛ مرتبۀ عامل چند یا یک

 از. روندمی شماربه اول مرتبۀ هایعامل عامل دوم، مرتبۀ

 عاملی ساختار بودن مناسب مطالعۀ برای روش این

 و سازنده ادعایی هایمؤلفه وجود تأیید و پرسشنامه

 دهندۀنشان عاملی بار شود.می استفاده مربوطه هایپژوهش

از  هاشاخص هایواریانس از میزان چه که است موضوع این

 داریمعنا. شودمی داده توضیح خود مکنون متغیر طریق

. آیدمی دستبه فینگجک بوتاسترپ یا توسط شاخص این

 به بنا شود،می برآورد که ایاستانداردشده عاملی بارهای

 طوربه و 4/0 از بالاتر باید( 1981) لارکر و فورنل گفتۀ

 حداقل هاشاخص همۀ که( 16)باشد  بالاتر یا 7/0 آلایده

 همسویی بنابراین. هستند 4/0 بالای عاملی بار دارای

 مرحله این در مفاهیم گیریاندازه برای پرسشنامه سؤالات

 در واحد دو همگرا، اعتبار گیریاندازه منظوربه. است معتبر

 واریانس متوسط از اندعبارت که شودمی گرفته نظر

                                                           

1. Association 

2. Nondirectional 

 شده،استخراج واریانس متوسط عاملی. بار و شدهاستخراج

 از ایمجموعه میان در همگرایی از مقیاسی استفادۀ

 درصدی در واقع. است ساختار یک شدهمشاهده هایگویه

 متوسط این. هاستگویه میان در شدهداده شرح واریانس از

 از یکی تا باشد 5/0 از بالاتر باید استخراجی واریانس

 به همگرا روایی(. 16)شود  تأیید همگرا اعتبار معیارهای

 اندتوانسته نهایت در سازه هر نشانگرهای که معناست این

 خود هایگویه واریانس از نیمی حداقل گیریاندازه لحاظ به

 واریانس میانگین شاخص کمک با. دهند توضیح را

 مطالعه مورد هایسازه تمام که شد مشخص شدهاستخراج

. هستند 5/0 از بالاتر شدۀاستخراج واریانس میانگین دارای

 پایایی بررسی منظوربه کرونباخ آلفای هایشاخص

 کرونباخ آلفای روش به پایایی. اندشده استفاده پرسشنامه

 باشد بالاتر یا 7/0 باید( 1981)لارکر  و فورنر گفتۀ به بنا

 تمامی(. 16)است  درونی همگرایی بودن کافی بیانگر که

 گیریاندازه ابزار بودن پایا بیانگر و 7/0 از بالاتر ضرایب این

 (.21)هستند 

از روابط متغیرهای پنهان در مدل معادلات  ینوع

. است 1)همخوانی( ساختاری بر مبنای همبستگی

اما  ،ای است میان دو متغیر در یک مدلهمبستگی رابطه

تحلیل  وسیلۀبهو ماهیت این نوع رابطه  2دارجهتغیر 

ضرایب همبستگی  3. جدول شودمیارزیابی  3همبستگی

میان متغیرهای پنهان را  ۀپیرسون برای بررسی رابط

دهد. روی قطر اصلی این ماتریس نشان می دودوبه صورتبه

به این منظور که هر متغیر با  ،عدد یک واقع شده است

خودش همبستگی کامل دارد. هرچه قدر مقدار ضریب 

متغیر بیشتر  بین دو ۀباشد، شدت رابط تربزرگهمبستگی 

ترین ارتباط بین تداعی در این تحقیق قوی تر است.و قوی

ترین ارتباط بین ( و ضعیف=76/0rد )برند و وفاداری به برن

3. Co relational Analysis 
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( است. =21/0rآگاهی نسبت به برند و رضایت از برند )

بر بررسی ضرایب همبستگی به روایی واگرا علاوه 3جدول 

پردازد. روایی واگرا به این معناست که هر نشانگر فقط می

باشد  ایگونهبهکند و ترکیب آنها  گیریاندازهخود را  ۀساز

 براساساز یکدیگر تفکیک شوند.  خوبیبهها هکه تمام ساز

این شاخص واریانس هر متغیر مکنون باید برای 

ها های مربوط به خودش بیشتر از سایر شاخصشاخص

متغیرهای  AVEباشد. برای تشخیص این امر ابتدا جذر 

ای و سپس حاصل با مقادیر همبستگی شدهمکنون محاسبه 

، مقایسه ردیرهای مکنون داکه این متغیر مکنون با سایر متغ

ها از مقادیر همبستگی AVEشود. باید حاصل جذر می

را باید برای تمامی متغیرهای مکنون  کار اینر باشد. تبیش

 1در شکل سی شاخص فورنل و لارکر رانجام داد. نتایج بر

دوم میانگین  ۀشود. ستون آخر این جدول ریشمشاهده می

 تأیید ۀدهد. لازمان می( را نشAVEشده )واریانس تبیین

دوم میانگین واریانس  ۀروایی واگرا بیشتر بودن مقدار ریش

شده از تمامی ضرایب همبستگی متغیر مربوطه با تبیین

دوم میانگین واریانس  ۀمثال ریش برایباقی متغیرهاست. 

شده است که از  824/0شده برای متغیر احساسات تبیین

مقدار همبستگی این متغیر با سایر متغیرها بیشتر است. 

دوم  ۀکه در جدول مشخص است، مقدار ریشطورهمان

شده، برای تمامی متغیرها، شاخص میانگین واریانس تبیین

 . ستاز همبستگی آن متغیر با سایر متغیرها

 

 همبستگی و روایی واگراماتریس . 3جدول 
متغیرهای 

 پنهان
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 AVE 

 82/0                 1 احساسات. 1

 85/0                1 22/0 خدمات اصلی. 2

 87/0               1 62/0 28/0 خودانگاره. 3

 86/0              1 72/0 66/0 34/0 رفتار کارکنان. 4

70/0 63/0 57/0 34/0 قیمت. 5  1             88/0 

 ارائۀمحیط . 6
 خدمات

43/0 53/0 60/0 62/0 62/0 1            87/0 

 85/0           1 74/0 62/0 63/0 51/0 56/0 44/0 نام برند. 7

ارتباطات . 8
 شدهکنترل

48/0 37/0 33/0 46/0 41/0 54/0 54/0 1          79/0 

تبلیغات بدون . 9
 هزینه

48/0 44/0 49/0 50/0 46/0 61/0 56/0 60/0 1         88/0 

تبلیغات دهان . 10
 به دهان

38/0 28/0 26/0 29/0 32/0 35/0 45/0 48/0 50/0 1        88/0 

 91/0       1 46/0 50/0 39/0 68/0 61/0 65/0 65/0 55/0 53/0 35/0 رضایت از برند. 11

نگرش نسبت . 12
 به برند

41/0 40/0 29/0 40/0 40/0 50/0 47/0 57/0 40/0 40/0 50/0 1      91/0 

وفاداری . 13
 ناهوادار

40/0 25/0 25/0 31/0 33/0 52/20 48/0 53/0 45/0 40/0 40/0 73/0 1     82/0 

 73/0    1 63/0 56/0 21/0 36/0 37/0 46/0 40/0 45/0 28/0 25/0 26/0 30/0 43/0 آگاهی. 14

 77/0   1 72/0 44/0 42/0 28/0 39/0 38/0 46/0 42/0 39/0 33/0 38/0 32/0 41/0 47/0 تداعی. 15

 82/0  1 76/0 75/0 51/0 43/0 10/0 31/0 32/0 42/0 31/0 27/0 23/0 25/0 14/0 23/0 49/0 وفاداری. 16

کیفیت .17
 شدهادراک

49/0 41/0 32/0 38/0 29/0 42/0 39/0 46/0 48/0 34/0 22/0 30/0 43/0 65/0 76/0 74/0 1 77/0 
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و  دوسطحی تأییدیمدل تحلیل عاملی  1 شکل

معادلات ساختاری را در حالت تخمین ضرایب استاندارد و 

 دهد.معناداری نشان می

 

 

 مدل در حالت تخمین ضرایب استاندارد .1 شکل

 

برند  ۀبرند و ارزش ویژ ۀدر این مدل متغیرهای آواز

مستقل، متغیرهای شواهد برند، نگرش نسبت به برند و 

. در استن وابسته ارضایت از برند میانجی و وفاداری هوادار

 ؛شونداین نمودار اعداد یا ضرایب به دو دسته تقسیم می

دوم  ۀمرتب گیریاندازهاول تحت عنوان معادلات  ۀدست

برند و چهار  ۀهستند که روابط بین متغیرهای ارزش ویژ

(، شدهادراکبعد آن )آگاهی، تداعی، وفاداری و کیفیت 

احساسات، خدمات اصلی، )شواهد برند و هفت بعد آن 

خدمات و نام  ارائۀخودانگاره، رفتار کارکنان، قیمت، محیط 

، شدهکنترلارتباطات )و سه بعد آن  (برند ۀبرند و آواز

ند. هست (تبلیغات بدون هزینه و تبلیغات دهان به دهان

دوم معادلات ساختاری هستند که روابط بین  ۀدست

به این ضرایب اصطلاحاً ضرایب اند. متغیرهای اصلی تحقیق

 ۀشود. تمامی مقادیر بارهای عاملی مرتبگفته می 1مسیر

                                                           

1. Path coefficient 

تی آزمون  ۀاردوم و معادلات ساختاری با استفاده از آم

. اندشدهتی درون پرانتز نوشته  ۀ. مقادیر آمارشوندمی

این مدل، ضریب مسیر و بار عاملی در سطح  اساسبر

 96/1از  t ۀاگر مقدار آمار است،معنادار  %95اطمینان 

 بیشتر باشد.

 

 گیرینتیجه و بحث

خدمات و  در این پژوهش، روابط علی بین ابعاد برند

ل مد لیگ برتر فوتبال ایران بررسی شد.وفاداری هواداران 

شده از هواداران لیگ آوریهای جمعپژوهش از طریق داده

ی برتر فوتبال، تأیید شد و سپس به بررسی روایی و پایای

ورد پرسشنامۀ برند خدمات پرداخته شد، که نتایج نشان از م

 تأیید قرار گرفتن پرسشنامه داشت.
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 هایفعالیت رۀگست به توجه با اخیر هایسال در

 مناسب پرسشنامۀ نبود ورزش، در برند زمینۀ در پژوهشی

 در خدماتی برندهای وفاداری ارزیابی منظوربه مطلوب و

 قبولی قابل اعتبار و اطمینان قابلیت که هواداران میان

 ورزشی هایباشگاه در استفاده برای خصوصبه باشد، داشته

می خاصی اهمیت هاویژگی این به که کسانی برای و کشور

 .شودمی احساس گذشته از بیش دهند،

 این به توجه با( 2010) گراو و بورنز گفتۀ براساس

 تحقیقاتی هایفعالیت اجرای مبنای و اساس که موضوع

 و توضیح و پایاست و معتبر گیریاندازه ابزار از استفاده

 دارد، بستگی کاررفتهبه ابزار اعتبار به پژوهش نتایج تفسیر

کنند  حاصل اطمینان ابزارها اعتبار از باید پژوهشگران

 پایایی و روایی تعیین پژوهش این از هدف روازاین(. 12)

 برتر لیگ هواداران میان دربرند خدمات وفاداری  پرسشنامۀ

 همسانی خصوص در حاصل نتایج .است کشور فوتبال

 آن از حاکیبرند خدمات وفاداری  پرسشنامۀ سؤالات درونی

 همسانی شاخص عنوانبه کرونباخ آلفای ضریب که بود

 است 70/0 از بالاتر هاسؤال کل و مؤلفه هر سؤالات درونی

 اثر در هانمره واریانس درصد 30 از کمتر دهدمی نشان که

اوکاس  و گریس نتایج با که است بوده گیریاندازه خطای

 و سجادی ،(2014)چویسوچو  و کریستالیس ،(2005)

 ،(2015)همکاران  و بیات ،(1395)آریا  ،(1392)همکاران 

 و( 1396)همکاران  و ، سهرابی(1395)همکاران  و قربانی

 ابعاد تمامی ضرایب که( 1394)همکاران  و باش مین ملکی

 گزارش 7/0 از بالاتر کرونباخ آلفای ضریب وسیلۀبه را

 ترتیب،بدین(. 17،22،1،10، 6، 5-3)دارد  همخوانی کردند،

 که است( 70/0)نصاب  حد از بالاتر هامؤلفه درونی همسانی

 نتیجه این براساس. است مطلوبی سطح در دهدمی نشان

اندازه ابزارخدمات  برند وفاداری پرسشنامۀ که گفت توانمی

ارزیابی  در توانندمی پژوهشگران که است معتبری گیری

 .کنند استفاده آن از ورزشیبرند خدمات 

 مختلف تحقیقات در شدهگزارش پایایی ضرایب تشابه

 کافی ثبات دارایبرند خدمات مقیاس  که است آن بیانگر

 به متفاوت جوامع و زمانی مختلف شرایط در بنابراین است،

 .شودمی منجر مشابهی تقریباً نتایج

 محتوایی و صوری روایی تعیین منظوربه همچنین

 نظر از ورزش دربرند خدمات وفاداری  پرسشنامۀ

 هایاصلاحیه از پس نهایت در و شد استفاده متخصصان

 نتایج. شد تدوین و تهیه نهایی پرسشنامۀ پیشنهادی،

 قدرت و پرسشنامه سازۀ روایی دربارۀ آمدهدستبه

 طورهمین و T-Value مقادیر نتایج ها،سؤال پیشگویی

 تمامی که داد نشان تأییدی عاملی تحلیل در هارابطه میزان

-T=96/1معناداری ) پیشگوی اندتوانسته خوبیبه هاسؤال

Value) روایی تأیید لازمۀ. باشند خود هایمؤلفه برای 

 واریانس میانگین دوم ریشۀ مقدار بودن بیشتر واگرا

 متغیر همبستگی ضرایب تمامی از( AVE)شده تبیین

 واریانس متغیرها تمامی در که متغیرهاست باقی با مربوطه

 بیشتر خودش به مربوط هایشاخص برای مکنون متغیر هر

 تأیید موجب هاسؤال تمامی بنابراین. بود هاشاخص سایر از

 نتایج با که شدبرند خدمات پرسشنامۀ  نظری ساختار

چریسوچو  و کریستالیس و( 2005)اوکاس  و گریس

-Tمقادیر ) روازاین(. 17 ،22)است  همخوان (2014)

Value) مقادیر و همگرا روایی ها،سؤال برای آمدهدستبه 

 طوربه شد. تأیید هاسؤال واگرا روایی برآورد همبستگی

 اعتبار گواه حاضر نمونۀ در آمدهدستبه هایشاخص خلاصه

 معادلات نتایج است. همچنین ابزار این مناسب پایایی و

 خطوط مثبت تأثیر از نشان شدهارائه مدل و ساختاری

 نگرش بر برند شواهد تأثیر جزبه متغیرها بین شدهمشخص

 کریستالیس ،(2000) کارونا نتایج که داشت برند به نسبت

 مین ملکی ،(2015)همکاران  و بیات ،(2014)چریسوچو  و

 و (1395)همکاران  و بهاری ،(1394)همکاران  و باش

زمینه است  همین در نیز( 2012) همکاران و ابوالثامن
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 بیان( 2005) اوکاس و گریس(. 2، 6، 8، 10، 22،13)

 برازش از جامعی ارزیابی چندگانه، هایشاخص که داشتند

 تمام نتایج این به توجه با. (17دهد )می ارائه را مدل

 جامعۀ و هواداران دربرند خدمات پرسشنامۀ  هایمؤلفه

. شود استفاده کلی مدل یک عنوانبه تواندمی ورزشی

 برند، شواهد برند، آوازۀ برند، ویژۀ ارزش هایمؤلفه بنابراین

 و مستقیم طوربه برند به نسبت نگرش و برند از رضایت

 .تأثیرگذارند هواداران وفاداری بر غیرمستقیم

 پرسشنامۀ اعتبارسنجی مورد در کلی بندیجمع در 

 که متونی بیشتر در گفت، توانمیبرند خدمات وفاداری 

 ابعاد به بیشتر اند،پرداخته هوادار وفاداری موضوع به تاکنون

 بازرگانی، برندهای تمامی در مشترک که برند عمومی

 خاص متغیرهای به و شده توجه است خدماتی و صنعتی

 خاص طوربه پژوهش این. است نشده توجهی خدماتی برند

 خدماتی برندهای عنوانبه هاباشگاه دربرند خدمات ابعاد  به

 موضوع این به توجه برعلاوه مقاله این در. پرداخت ورزشی

برند خدمات و  وفاداری کردن سنجش قابل منظوربه

 ابعاد از استفاده که شد اعتبارسنجی معتبری پرسشنامۀ

برند خدمات ابعاد  بهتر شناخت موجب تواندمی آن مختلف

 بهبود افزایش جهت در تلاش و هواداران وفاداری میزان و

 آنان وفاداری افزایش و هواداران نگرش و رضایت خدمات،

 باشد. آن نهایی پیامد عنوانبه

 با هاباشگاه مدیران شودمی پیشنهاد زمینه، در این

 فعالیت محیط در را خود هایضعف ابزار، این از استفاده

 برند، شواهد برند، آوازۀ عوامل به توجه با و کنند اصلاح خود

 طریق از برند به نسبت نگرش و رضایت برند، ویژۀ ارزش

 مناسب، گذاریقیمت برندسازی، تبلیغات، ارائۀ بهبود

 این از تا آورند فراهم را مناسبی خدمات کارکنان آموزش

 بیشتر وفاداری هواداران، نگرش و رضایت افزایش با طریق

 شودمی پیشنهاد همچنین. سازند همراه خود با را هواداران

 بررسی به مختلف هایپژوهش در ابزار این بهتر کاربرد برای

 هایسازمان و ورزشی هایرشته در ابزار این اعتبارسنجی

 .شود پرداخته نیز دیگر ورزشی
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Abstract 

The aim of this study was to investigate the effect of service brand elements on loyalty 

of football premier league fans and also the validity and reliability of the 

questionnaire. The statistical population consisted of the Iran football premier league 

fans. 384 subjects were selected using the Cochran formula by purposive convenience 

sampling method. Krystallis and Chrysochou service brand questionnaire (2014) and 

the brand equity questionnaire of Aaker (1998) were used to collect data. The face and 

content validity of the questionnaires were confirmed by sport management 

professors. In order to analyze the data, Cronbach's alpha was used to determine the 

internal consistency, confirmatory factor analysis (CFA) to determine the construct 

validity and structural equation modeling (SEM) to test the model. The findings 

indicated internal consistency (α=0.92) for the service brand loyalty questionnaire. 

Regarding the construct validity, based on the amount of relationships and T-value, all 

items had a significant relationship with the components and were good predictors of 

their components.  Also, the t-test confirmed the fit of the model. As a result, the 

internal and external validity of the service brand loyalty model was confirmed. 

Finally, it can be said that the service brand loyalty questionnaire in sport is a valid 

and reliable measure which can be used to assess service brand loyalty among fans, 

and to gain consistent results. It is suggested that sport marketing managers should 

pay enough attention to the effectiveness of each of these variables in order to increase 

fans’ loyalty. 
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