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 چکیده 
  ورزشی   یهابه برند در باشگاه   ی تماشاگران برند بر وفادار   ۀژیارزش و  بررسی رابطۀهدف پژوهش حاضر  

شامل    یآمار  ۀبود. جامع  یبستگی و به لحاظ هدف کاربرداز نوع هم  یفیتوص  قیبود. روش تحق  رانیا

  317 ینفر 1800 ۀجامع یکه حجم نمونه براساس جدول مورگان برا بود  ی ورزشیهاتماشاگران باشگاه 

  ۀ نامپرسش از  ها  داده   یآور خاب شدند. برای جمع در دسترس و هدفمند انت  یریگنمونه  روش  به   و  نیینفر تع

ها از  داده  لیوتحلهیتجز  ی. برا شداستفاده    یتماشاگران ماهون  یوفادار  ۀنامبرند آکر و پرسش   ۀژی ارزش و

  ۀنسخ  اس.پی.اس.اس.افزار  زمان با نرم چندگانه به روش هم  یخط  ون ی رگرس  ،رسونیبستگی پهم  بیضر

  بیتماشاگران با ضر  یبرند بر وفادار   ۀژیمشاهده شد که ارزش و  قی تحق  جیبراساس نتا  استفاده شد.  25

  ۀ ژی که ارزش و گفت  توانیم  نی بنابرا  .دارد  یمعنادار  میمثبت مستق  ری( تأثP،891/0= β=001/0)  ریمس

وفادار بر  معنادار  یبرند  مثبت  اثر  نتایج    شودیم  شنهادیپ دارد.    یتماشاگران  به  توجه    تحقیق،با 

و   ارزش ویژۀ برند  تیبا توجه به نقش و اهم  توانندیم  یورزش  یهاو متصدیان باشگاه  نمسئولا

مطلوب    یامدهایو پ   نندها مشاهده کرا از آن   یشتریب  یها وفادارتماشاگران به باشگاه  یوفادار

 دست آورند. ها را بهحاصل از حضور آن 

  تماشاگران یوفادار ورزشی، برند، باشگاه  ارزش ویژۀ برند،  های کلیدی: واژه

 
   moradroumiyani1986@yahoo.com  : E-mail                                                                :مسئول ۀ یسندنو*

mailto:moradroumiyani1986@yahoo.com
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 مقدمه 

 ایجاد همچنین و مشتریان برای  ارزش بیشتر خلق در را هاسازمان است که راهبردی الزامی برند،

توجه1993،  1کلر )  کند می کمک پایدار رقابتی  هایمزیت  ورزشی هایتیم و هاباشگاه به (. 

 ورزش صنعت اصلی مشتریان عنوانبه  هواداران بر تمرکز  و تجاری جذاب برندهای عنوان به

 حفظ ازآنجاکه  سازد. فراهم صنعت  یک  عنوانبه   ورزش رونق تقویت برای را زمینه تواندمی

 امری ورزشی هایباشگاه موفقیت و وکارکسب   ادامۀ برای آنان وفاداری و رضایت جلب هواداران،

 و مشتریان عنوانبه  هواداران  جذب و ورزشی برندهای تقویت و توسعه است، حیاتی

 هایتیم مدیریت قلب  در محوری راهبردهای از تواندمی ورزش صنعت در اصلی کنندگانمصرف

 توانددرآمد، می کسب برعلاوه ورزشی هایتیم برند تقویت و توسعه چراکه گیرد، قرار ورزشی

 (. 1393جابری و همکاران، ) سازد فراهم هاآن فراملی و ملی هایموفقیت  برای را زمینه

 عنوانبه ویژۀ برند ارزش تقویت به توجه خاص طوربه و  برندسازی ابعاد به توجه بنابراین

 ایجاد منظوربه لازم هایزمینه  تواند می ورزشی،  هایتیم نامحسوس هایدارایی ترینمهم از یکی

 وفاداری تقویت برای لازم شرایط  و ساخته فراهم ورزشی هایتیم برند از قدرتمند تصویری

 موجب موفق برندهای  .سازد مهیا را ورزشی هایباشگاه و هاتیم مالی بنیۀ توسعۀ و هواداران

 بهتر شناسایی و  تجسم به قادر مشتریان و ناملموس شده خدمات و محصولات به افزایش اعتماد

 قصد  مشتری، رضایت میزان  ویژۀ برند ارزش از بالایی سطح همچنین شوند.می هاآن خدمات

ویژۀ   ارزش امروزه  (.2008و همکاران،    2کیم )  دهدافزایش می را وفاداری سطح و مجدد خرید

 تصمیمات و رقابتی مزیت به دستیابی در هاسازمان و هاشرکت به  که است ضروری عنصری برند

 مربوط مفاهیم ترینمهم از ویژۀ برند ارزش(. 2009و همکاران،  3تانگ ) کند می کمک مدیریتی

هاست  سازمان هایدارایی  ارزشمندترین از خوبیبه کلیدی مفهوم این و است بازاریابی  علوم به

 ایجاد توانایی  طریق از هاشرکت بقای(.  2010و همکاران،    4؛ وانگ 2010)ارنکول و همکاران،  

 مثل ناملموسی هایدارایی طریق از هاسازمان شود. عملکردمی  تضمین بازارها در بالاتر ارزش

جلالی فراهانی،  )  شودمی تعیین ارزش برند فرهنگ مشارکت، دانش و کارکنان، تجربۀ  کیفیت،

برند ارزش(  2010)  5تسنگ  و چن(.  1392 رقابتی منبع یک  عنوانبه  را ویژۀ   برای مزیت 

 هاشرکت نقدی درآمد آیندۀ شرکت، منافع بر ویژۀ برند ارزش اند.داده قرار موردتوجه هاسازمان

 
1. Keller 

2. Kim & Kim 

3 .Tong 

4 . Wang & Wei 

5 . Chen & Tseng 
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(.  2010یو و همکاران،    ؛2010تسنگ،   و چن)  است تأثیرگذار ها آن ارتباطی بازاریابی اثربخشی و

 طوربه (.2009تانگ و همکاران، ) است پیچیده پدیدهای و چندبعدی مفهومی ویژۀ برند، ارزش 

 ایجاد به بلکه کند،می  ارزش ایجاد هاشرکت و هاسازمان برای تنهانه  ویژۀ برند ارزش خلاصه،

  اقداماتی  برند، مدیریت حوزۀ در  (.1996،  آکر  ؛1991آکر،  )  شودمی منجر نیز مشتریان برای ارزش

 و بازار در برند بیشتر نفوذ به برند ارزش توسعۀ و  برند ارزش تقویت برند، ارزش ایجاد همچون

 تواندمی ویژۀ برند ارزش در گذاریشد. سرمایه خواهد منجر بازار  در برند ارزش و سهم  افزایش

 ارزش افزایش (.2006و همکاران،  1وربیتن ) کند تضمین درازمدت در را هاشرکت مالی عملکرد

)جلالی    شودمی رقبا بازاریابی هایفعالیت بهنسبت  هاشرکت پذیریآسیب  کاهش موجب برند

 از بهتری و ترکامل  درك ورزشی بازاریابان و ورزشی مدیران کهدرصورتی  (.1392فراهانی،  

 و بهتر  رقابتی مزایای به بود خواهند قادر باشند، داشته خود هایتیم ویژۀ برند ارزش اهمیت

 . یابند دست وفادارتری هواداران

برند ارزش  و نیازها درك را، سازمان هایفعالیت موفقیت جوهره محور،مشتری  ویژۀ 

 این بر ویژۀ برند ارزش اساس و داند؛ می ها آن  رضایت جلب برای سازمان و مشتری هایخواسته 

 از مشتریان هایتجربه و هاشنیده ها،دیده احساسات، ها،آموخته  در پس  برند قدرت که است

 رو،ازاین (. 1993کلر، ) دارد ریشه مشتریان ذهن در برند دیگر، قدرتعبارتاست. به نهفته برند

 ارزش تقویت در عوامل این تأثیرات  و هواداران  عاطفی و روانی هایگرایش و تمایلات ارزیابی

برندهای  برندهای توسعۀ و تقویت منظوربه  لازم هایزمینه  تواندمی هوادارمحور  ورزشی ویژۀ 

 بود خواهند قادر ورزش   هایتیم ورزشی، ویژۀ برندهای ارزش تقویت با  .سازد فراهم را ورزشی

 نمایش به المللیبین  و ملی هایعرصه  در  را آمیزتریموفقیت  عملکرد  بیشتر، درآمدهای کسب با

  فرایند   مدیریت و سازمانی برندهای  عنوانبه ورزشی هایتیم از  جذاب  هویت یک گذارند. ارائۀ

جذب    توسعۀ  راستای  در  اولیه  یهاگام  از  توانیم  را  ورزشی  ی هاباشگاه  و   هام یت  از  یسازتیهو

  تیم   یک  هویت  کهی موردتوجه قرارداد. درصورت  ورزشی  یهاباشگاه  درآمدزایی   تقویت  و  هواداران

شامل   ، گریدعبارتبه  باشد،  هواداران  ذاتی   نیازهای  ۀارضاکنند  که  باشد  یی هایژگ یو  ورزشی 

 از  و  باشد  داشته  مشابهتها  آن  باها  آن  ۀموردعلاق  تیم  تیمی  یهات یهو  هواداران و  یهایژگیو

و   متمایز  رقبا  دیگر  از  راها  آن  که  باشد   ییهاارزش دارای    تیمی  هویت  این  دیگر  سوی   سازد 

 محبوب  تیم  هواداران،  شرایط  این  در   باشند،  رقبای خود  بهنسبت   بالاتری  پرستیژ  دارای  حالنیدرع 

  و   کنند   هویتی هم  احساس  خود  تیم   قادرند با   و   کنندیم  درك  جذاب  تیم  یکعنوان  به  را  خود

  و   خاص  یهاارزش   دهند، بدین ترتیب  نشان  خود  محبوب  تیم  بهنسبت  بالاتری  وفاداری  و  تعهد

 
1 . Verbeeten 
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  هستند   نمادین   ابزارهایی  برندها   .کنند  ادراك  خود  محبوب  ورزش  برندهای  برای  را  یفردمنحصربه 

آکر،  کنند )یم تضمین  اجتماعی را پیوستگیزمان  هم  و  سازندمی فراهم  را یخود ابراز امکان  که

  برندهای   از  خاص  هویتی  تبیین  و  تضمین  بنابراین  (.1998،  هیفررن  ؛2005،  اسکالاس  ؛1991

 باشد،   ورزش  عرصۀ  اصلی  مشتریانعنوان  به   هواداران  تمایلات  وها  خواسته ۀ  کنندنیتأم  که  ورزشی

 به  پیوستن  به  هواداران  ترغیب  و  ورزشی  یهامیت  هواداری  تقویت پایگاه  راهبردهای  از  تواندیم

مثبتی  ۀ دهندانتقال  باید   برندها   .شود  محسوب  ورزشی  ی هامیت  از  زیرا  باشند،   خود  از  تصویر 

  ،گریدعبارتبه  . کنندیم   استفاده  خود  وجود  ابراز  برای  شیوهایعنوان  به  برند   یک   به  وابستگی

از    و  متمایز  دیگران  از  را  خود  خواهندیم   خاص  برند  یک  از  هواداری  و  وفاداری  با  مشتریان

 استفاده خود یهایژگیو و هویت ابراز  برای ابزاریعنوان  به خاص برند آن به منتصب یهایژگیو

بنابراین  که  شود  گرفتهدرنظر    یپوشانهم  نوعیعنوان  به  تواند یم  برند  یک  با  هویتیهم  کنند. 

.  کندیم  ادراك  ،کندیم  ایجاد  خود  ذهن  در  برند  یک  برای  که  هویتی  و  هویت خود  بین  مشتری

  ی ریگشکل  و  ایجاد  در  که  عواملی  یعنی   آن  منابع   گرفتن  درنظر  بدون  توانینم  راویژۀ برند    ارزش

برند    ارزش برندساز  .شناخت  و  کرد   درك  مؤثرند، کنندگان  مصرفذهن    درویژۀ    و   یازآنجاکه 

راهبردهای رندیدربرگ  که  شودیم  تلقی  پیچیده  هایپدیده  ورزشی  برندهای  مدیریت   ۀ 

و    متغیرها   مطالعۀ  است،  تجاری  و   اقتصادی  راهبردهای  کنار   در   یشناختجامعه  و   یشناختروان 

  متغیرهایی   کنار  در  یخودابراز  به  نیاز  مانند  یشناختجامعه  و   یشناختروان   مختلف  یهامؤلفه 

توسعۀ ت  ارزش  تقویت  و  برند  همچون  برند   تقویت  برای  مبنایی  تواندیم  ورزشی  یهامیویژۀ 

 مشتری   بر  مبتنی  برند  ویژۀ  ارزش(  1996)  آکر  . سازد  فراهم  ورزشی  یهامیتبرند    هویت  و  جذابیت

  شناسایی   در  افراد  توانایی  به آگاهی،.  داند می  وفاداری  و  کیفیت تداعی، آگاهی،  بُعد  چهار  شامل  را

)مارتینز و همکاران،   دهدمی  ارائه  را  خاص  محصول  طبقه  یک  که  دارد  اشاره  تجاری  نشان  و  نام

  رود؛ میشمار  به  بازاریابی   کنترل  برای  مؤلفه  ترینآسان  برند  از  آگاهی  ورزشی  ۀنیزم  . در(2009

 افزایش  برای  را  فروش  از  حاصل  ملی  ایرسانه  پوشش  ویژهبه  و منطقه  ایرسانه   پوشش  اگر  حتی

و همکاران،  )  کند   طراحی  سازمانی   آگاهی    ادراکات   از  ناشی   برند   تداعی (.  2007آپوستولویولو 

  تداعیات   تحقیقات  نتایج . براساس  دارند  ذهنشان  در  برند  درمورد  کنندگانمصرف  که  است  متعددی

  تیم   به  هواداران  وفاداری  واریانس  از  نیمی   تقریباً  تبیین  به   منافع  و   ها دارایی ویژهبه   هواداران، برند

  برند  طریق  از  شدهارائه  خدمات  یا  محصولات  کیفیت  به  هم  کیفیت  کند؛می  کمک  محبوبشان

)  اشاره همکاران،دارد  و    کیفیت   مؤلفۀ  برند،  ویژۀ  ارزش  مؤلفۀ  چهار  بین  از.  (2009 مارتینز 

  درك .  باشد   داشته  آن  روی  تواند می  را  کنترل  ترین کم  مدیر  که  است  ایمؤلفه  احتمالاًشده  درك

  دارد   بستگی  باشگاهی  مرتبط  دیگر  ابعاد  و  میدانی  موفقیت  به  اغلب  باشگاه  هواداران  توسط  کیفیت
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 (.2007آپوستولویولو و همکاران، )

روابط   بررسی  و  مطالعه  جهی. درنتشودیم  محسوب  تجاری  موفقیت  کلید  مشتریان،  وفاداری

  ساختن پیوندهایی   دنبال   به  که  ست هاشرکت  از  بسیاری  برای  نهایی  هدف کننده  مصرف  و  برند   بین

  تواند   تواندیم  محکمی  و  مطلوب  روابط  چنین  زیرا  هستند،  خود  مشتریان  با  سودآور  و  پایدار

  ی ها نهیهزکاهش    ، هامتیق  افزایش  به  حساسیت  کاهش   رقبا،   ورود  برای  مانع  ایجاد   مانند  مزایایی

و    1پانگ دهند )شکل    را  مثبتدهان بهدهان  تبلیغاتتر  مهم  همه  از   و  بازار  سهم   افزایش   بازاریابی، 

  یا   تولید  به  مشتریان  بازاریابی وفاداری  فعال یهاشرکت   از  تعدادی  اصلی  هدف  (.2007همکاران،  

تأثیرگذار  از  یکی  (.2011و همکاران،    2کیماست )  خدمات   وفاداری   شفاهی  تبلیغات  بر  عوامل 

  ، شودیم   گرفته  نظر  در  بازاریابی  در  تعهد   ایجاد   مقدمات  نیترمهماز    یکیعنوان  و به  است  مشتری

 وفادار آن  بهنسبت  ، ورزندیم عشق  برند   آن  به   و اند  شده  متعهد یک برند  به  که   مشتریانی   ازطرفی

کنند  یم  تشویق  برند  آن  از  خرید  برای  را  دیگراندهان  به دهانتبلیغات    طریق  از  و  شوندیم

 (.2010، 3لارسن  بچ و برگکویست)

  مدیران ورزشی   و   است  شده  ل یتبد  درآمدزا   صنعتی  به   افتهیتوسعه  کشورهای   در  ورزش  امروزه

  شکل بهره   بهترین  به  پیرامونشان  بالقوۀ  یهالیپتانس  از  بتوانند  که  هستند   راهکارهایی   دنبال   به

  شرایطی مدیرانی   چنین  در.  یابند  دست  خود  اقتصادی  ـ  ورزشی  اهداف  به  آن  سایۀ  در  و  ببرند

 نقش  هواداران وفادار.  دهند  قرار  خود  کاری  اولویت  در  را  ورزش  اقتصادی  جنبۀ  کهترند  موفق

.  دارند   ی ورزشیهاباشگاه  و  هامیت  غیراقتصادی  و  اقتصادی  یها لیپتانس  توسعۀ  در  انکارناپذیری

.  باشد   راهگشا  تواندیم  هامیت   مالی  بنیه  تقویت  راستای  در  راهبردی  شاخص  این  به  توجه  رون یازا

  بنابراین   است،   این پدیده   به  مردم   عموم  بیشتر  هرچه  اقبال   درگرو  ورزش  صنعت   اقتصادی  رشد

  عملکرد   در  مهمی  گاهیجا  دیبا  ورزش  حوزۀ  در  ورزشی،  یهاکنندهمصرف  و  مشتریان  روابط  به  توجه

)   داشته  هامیت برای  نیترکامل  (.4،2011ترایل   و  کیمباشد    و   جاکوبی  لهیوسبه  وفاداری  تعریف 

یک  را  وفاداری  آنان   است،  شده  شنهادیپ (  1970)  5اولسن    مدت یطولان  رفتاری  پاسخ  وجود 

 حضور   در   شخص  یک  ۀلیوسبه  که   دانند یم  برند   یک   از  خرید   روانی  فرایند  از  شده منتج  ی تصادفریغ 

 خریدن  برای  عمیق  تعهدعنوان  به  وفاداری  عموماً   (.6،2010لین)  ردیگیم  صورت  دیگر  برندهای

  برند  یک از خرید تکرار به جهیدرنت که  است آینده مداوم درطور به مرجع )خدمت( محصول یک
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  و   بالدینگر  راستا  همین  در  (.2011و همکاران،    1ها شود ) می  ختم  برند   آن  برای  مثبت  تبلیغ  و

  رفتاری  تعاریف  گسترش  طریق  از  تواندیم  برند   وفاداری  که   کرده  را تشریحها  آن  عقیدۀ  رابینسون

 (. وفاداری2007،  2باندیوپادیای شود )  درك  بهتر  وفاداری،  یریگاندازه  برای  نگرش  مانند  وفاداری،

شامل    تجاری  نشان  و  نام  به  نگرشی  وفاداری  مفهوم  ،شودیم  تقسیم  رفتاری  و  نگرشی  دو بخش  به

  وفاداری نگرشی   ایجاد  جهت  روش  بهترین.  است  خرید   به  تصمیم  و   تأثیرپذیری  شناخت،  مراحل

عمومی هارسانه  در  ترفیعی  و  ارتباطی   یهاتیفعال  سایر  و  تبلیغات  از  استفاده  مشتریان،  در   ی 

  که وفاداری  گفت  توانیم  کل  در.  است  تجاری  نشان  و  نام  از  مطلوب  ذهنی  تصویر  ایجاد  جهت

 بین رابطۀ درحقیقت. انجامدینم وفاداری به  لزوماً رضایت ولی  ؛هاستآن رضایت نشانۀ مشتریان

  رفتاری  (. وفاداری2004،  3مایزلین  و   گادزاست )  نامتقارن  ایرابطه  مشتریان،  رضایت  و  وفاداری

  به   تواندیم  رفتاری  وفاداری  ،ترقیدقنگاه    در.  شودیم  تعریف  تکراری  خریدهای  انجامصورت  به

 تجاری   نشان  و  نام   یک  به  مشتریان   ممکن است  رای نمونهب  .پذیرد  صورت  مختلفی  یهاروش

  ساده   تکرار  از  فراتر  مفهومی   وفاداری  بنابراین؛  باشند  وفادار  خاص  فروشگاه   یک   به  حتی   یا   خاص

  بُعد   و  (کنندهمصرف  رفتار  به )مربوط  رفتاری  یک بُعد  شامل  اساساً  وفاداری  چون.  است  خرید  یک

رود  یم  شماربه  آن  ۀلازم  و  ضروری  ویژگی   تعهد،  است کهکننده  مصرف  نگرش  به  مربوط  دیگر

  اقتصادی   بنگاه   سوددهی  میزان  و  بازار  سهم  مشتریان  وفاداری  (. با افزایش 2011،  4الزوبی   و  خلف)

  بر  ،کندیم  تضمین  آنان  ۀلیوسبه  را  آینده  درآمد  مشتریان،  وفاداری  در  و رشد  افزایش.  رودیم بالا

  وفاداری زیرا (،2008، 5مات  و اکورواست ) سازمانی هر  نهایی هدف  وفاداری مشتریان اساس این

یکی   سودآوری   وفادار  مشتریان  ست؛ هابنگاه  سودآوری  تعیین  در  عوامل  نیترمهم  از  مشتریان 

  برند یم  بالا  را  بازار  سهم   لذا  کنند، می  ایجاد   بالاتری  مجدد   خریدهای  ،آورند یم  وجودبیشتری به 

(. به نظر اندرسون و  2011،  6وانگ  و  چانگند )شویم دیگران به سازمان معرفی باعث گسترش و

بسیار  2004)  7ناروس راهبرد  برای سازمان،  وفادار  برای مدتررآکا( حفظ مشتریان  از تلاش  ی 

به جدید  مشتریان  ازدست کسب  مشتریان  با  جایگزینی  است.منظور  مشتریان  رفته  وفاداری 

که  طوری مدت سازمان داشته باشد، بهتواند تأثیر مهمی روی موفقیت مالی و موقعیتی طولانیمی

های ورزشی، جذب و حفظ  ها و سازمانقات یکی از نکات کلیدی برای باشگاهنتایج تحقی  براساس
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لیگمصرف ولی  است،  هواداران  و  باشگاهکنندگان  و  اذهان  ها  با  چندانی  ارتباط  ورزشی  های 

)کانکل،  مصرف ندارند  هواداران  و  برند  2014کنندگان  ویژۀ  ارزش  که  اافزودهارزش (.  است  ی 

  کند ی میدارنگهاست و هر برندی میزانی از ارزش را در خود    شده   طا اع نام برند به آن    سبببه

 (.2008شود )کلر، که دارایی آن تعریف می

»بررسی عوامل اثرگذار بر ارزش ویژۀ برند    با عنوان( در تحقیقی  1392سجادی و همکاران )

باشگاه پرسپولیس تهران« نشان دادند از دیدگاه مسئولان، کارشناسان و هواداران باشگاه فوتبال  

ها، موفقیت تیم، مدیریت باشگاه، استادیوم،  وفاداری هواداران، ستاره   بیبه ترتپرسپولیس تهران  

لوگو بیشترین اثرگذاری را بر ارزش ویژۀ برند باشگاه  پیشینۀ باشگاه، سرمربی، رسانه، حامیان و  

( در تحقیق خود با عنوان مطالعۀ عوامل مؤثر بر  1396خدادادی و همکاران )  نیهمچن  .داشتند

های لیگ برتر فوتبال  وفاداری نگرشی و رفتاری به ارزش ویژۀ برند مبتنی بر هوادار در باشگاه

ها و هویت برند بر وفاداری نگرشی تأثیر  ها، نگرشنشان دادند منافع، ویژگی   (FBBE)ایران  

های تداعی برند بیشترین تأثیر را بر وفاداری نگرشی نشان داد. منافع،  معناداری داشت. نگرش

های تداعی برند بر  ها و هویت تداعی برند بر وفاداری رفتاری تأثیر معناداری داشت. ویژگینگرش

ر نگرشوفاداری  نداشت.  معناداری  تأثیر  وفاداری  فتاری  بر  را  تأثیر  بیشترین  برند  تداعی  های 

داد نشان  )  .رفتاری  همکاران  و  خندان  عنوان  1397همچنین  با  خود  تحقیق  در  ارتباط »(، 

های پرطرفدار منتخب لیگ برتر  کننده در تیمویژۀ برند مبتنی بر مصرف  باارزششخصیت برند  

د نشان  کشور«  و  فوتبال  مثبت  رابطۀ  برند،  ویژۀ  ارزش  و  برند  شخصیت  ابعاد  تمام  بین  ادند 

ابعاد مهیج، متمایز و کمال   بین  عنوان عوامل پیشبه  بیبه ترتمعناداری وجود دارد. همچنین 

در تحقیق خود دریافت همۀ ابعاد ارزش  (2012)  1سیمونسون   .ارزش ویژۀ برند شناسایی شدند

شده از محصول بر وفاداری به برند، آگاهی از نام، تداعی برند و کیفیت ادراك برند شامل   ویژۀ

(،  2013شرکت تولید لوازم ورزشی سالومون تأثیر دارند. همچنین گیتی و زنگین )  گسترش برند

رابطۀ بین اعتماد به برند، اثر برند، وفاداری نگرشی و وفاداری رفتاری:  عنوان »در تحقیقی خود با  

کنندگان کفش ورزشی در ترکیه«، نشان دادند رابطۀ مثبتی بین اعتماد به  دانی مصرفمطالعۀ می

ی وفاداری نگرشی و  هردوطور مثبتی با  برند و اثر برند وجود دارد. همچنین اعتماد به برند به

  که برخلاف انتظارعاطفی رابطه دارد. رابطۀ بین اثر برند و وفاداری نگرشی نیز معنادار بود، درحالی

( نیز در پژوهش  2013و همکاران )  2دویلاثر برند تأثیر معناداری بر وفاداری رفتاری نداشت.  

تیم طرفداران  که  گرفتند  نتیجه  تیم  خود  به  بیشتری  نگرشی  وفاداری  بالا،  بازار  سهم  با  های 
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پایین خود در مقایسه با طرفداران تیم ۀموردعلاق تواند  دارند و سهم بازار می های با سهم بازار 

باشد.    شده ینیبشیپ  تیم  نگرشی طرفداران  برند  وفاداری  برای  ادراك طرفداران  بین  همچنین 

نشان  (2015)  1بیسکایاهمچنین  سهم بازار بالا و پایین تفاوت معناداری وجود دارد.   ورزشی با

 شدت بسیار قوی روی متغیر وفاداریو معناداری با  داد متغیر ارزش ویژۀ برند تأثیر علّی مثبت
نیز در نتایج خود بیان کردند که داشتن برچسب برند در    (2016)  2کیم و هامبهواداران دارد.  

رفتاری در مشتریان  های نگرشی وارائۀ محصولات و خدمات به مشتریان موجب نشان دادن پاسخ

حفظ خلاقیت   بد و اعتماد برند براییاشود؛ وفاداری مشتریان از طریق تصویر برند افزایش میمی

 نیز در پژوهشی با هدف   (2016)و همکاران    3جینگدر مسئولیت اجتماعی شرکت مؤثر است.  

سازی معادلات ساختاری  روش مدل  بررسی تأثیر نام و نشان تجاری بر ارزش ویژۀ برند با استفاده از

طور گیری نام تجاری و ارتباطات تجاری مؤثر به نشان دادند که یک شرکت با سطح بالایی از جهت 

که یک تجربۀ دریافت خدمات عالی در  طوریتواند با مشتریان خود ارتباط برقرار کند، بهفعال می

دهان به دیگران  بهتبلیغات دهانشود که این احساس خوشایند از طریق  مشتریان احساس می

( در پژوهشی  2016)  4شود. جوئل و دوایتبه ساخت ارزش ویژۀ برند منجر می  تیدرنهاو    منتقل

نشان دادند که ارزش ویژۀ برند بر اعتماد به برند و ترجیح نام تجاری توسط مشتریان تأثیرگذار 

از مدل2016)  5است. توویی و وینستون  استفاده  با  بیان کردند که  (  سازی معادلات ساختاری 

 ( نیز بیان2017)  6ادراك از کیفیت خدمات و اعتماد بر ارزش ویژۀ برند تأثیرگذار است. ژانگ
احمد  همچنین    شود. کرد برند شرکت موجب تعهد و وفاداری جامعه به شرکت یا سازمان می

( پژوهشی  2017سالام  در  انتخاب    نام  با (،  بر  شرکت  تجاری  نام  و  تجاری  نام  تصویر  »تأثیر 

نشان داد که ارزش ویژۀ برند در انتخاب مشتری تأثیر    خریداران: نقش برند در کشور عربستان«

کننده،  ( در تحقیقی با نام »رابطۀ بین شناسایی برند مصرف2018ریتا و همکاران )  مثبتی دارد.

های اجتماعی را برای وفاداری به یت جامعۀ برند در شبکهجامعۀ برند و وفاداری به برند«، اهم

کنندگانی که در جوامع برند  ها نشان داد که در بازارهای انبوه، مصرفبرند مشخص کردند. یافته

های مثبتی به این برندها مثل اعتماد و وفاداری پیدا  های اجتماعی مداخله دارند، نگرشدر شبکه 

برمی شناسایی  اینکه  و  مصرفکنند  میند  بین  کننده  تعاملات  تبدیل  در  بنیادینی  نقش  تواند 

مصرف برند  مصرفجامعۀ  و  برند  بین  روابط  به  کند.  کننده  ایفا  میکننده  که  ملاحظه  شود 
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اند.  گرفته در وضعیت جامع خود ارزش ویژۀ برند تماشاگران را بررسی کردههای انجامپژوهش

وف پژوهش مفهوم  از  کلی  قبلی صورت  بودن  های  رفتاری  یا  نگرشی  و  گرفته  خود  به  را  اداری 

ورزشی بررسی نشده است. بنابراین مطالعۀ ارزش ویژۀ برند مبتنی بر تماشاگران   دربرند وفاداری 

ی ورزشی که وفاداری تماشاگر را درپی داشته باشد، ضروری است و متغیرهای مؤثر  هاباشگاه

 شاگران باید شناسایی و مدیریت شوند. برای دستیابی به وفاداری نگرشی و رفتاری تما

 پژوهش  روش 

و روش    بستگی و با توجه به هدف جزو تحقیقات کاربردی بودروش پژوهش توصیفی، از نوع هم

ی  ها باشگاهشکل میدانی بود. جامعۀ آماری پژوهش تمامی تماشاگران  آوری اطلاعات نیز به جمع 

نیز    ورزشی بود. از تماشاگران بودند که به روش نمونه  317نمونۀ آماری تحقیق  گیری در نفر 

( و  1991گیری ابعاد، ارزش ویژۀ برند، آکر )صورت هدفمند انتخاب شدند. ابزار اندازهدسترس به 

نامه در دو بخش مجزا طراحی شد که در بخش ( بود. پرسش2000،  1وفاداری تماشاگران )ماهونی 

سؤال سنجش شد. در بخش    3با  ی تماشاگرانشناختت یجمع هایمربوط به ویژگیت اول، سؤالا

گویه مربوط به وفاداری    19،  اسیمقخرده  4گویه مربوط به ارزش ویژۀ برند بر مبنای    29دوم  

  1)کاملاً مخالفم  ی لیکرتپنج ارزش مقیاس براساس که بود اسیمقخرده 2تماشاگران بر مبنای 

و محتوایی در اختیار استادان   صوری  2برای تعیین روایی   طراحی و تنظیم شد.   (5موافقم  تا کاملاً  

 و پایایی ابزار نیز با استفاده از ضریبقرار گرفت    نظران ورزش )پانزده نفر(صاحب  دانشگاهی و 

  آمار های پژوهش از  وتحلیل دادهمنظور تجزیه ، بهت یدرنها(.  1)جدول  آمد    دستبه  آلفای کرونباخ 

 . استفاده شد 25س.پی.اس.اس. نسخۀ ا   افزاروسیلۀ نرم)فراوانی و درصد فراوانی( به توصیفی

 های تحقیق نامه . ضرایب پایایی درونی پرسش1جدول 

 آلفای کرونباخ تعداد سؤالات  نامهپرسش 

 0/ 977 29 ارزش ویژۀ برند 

 0/ 921 19 وفاداری تماشاگران 

 

 ها افتهی   و جینتا  

جدول   گونه کهآمده است. همان  2خلاصه در جدول   صورتبه  دهندگانپاسخ  یفرد  یهایژگیو
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  و   داشتند  سن  سال  30تا    21  نیدرصد( تماشاگران ب  0/35)  تی جمع  نیشتریب  دهد، ینشان م  2

ازنظر  بودند  سال  60تا    51  نیب  تماشاگراندرصد(    7/5)  تیجمع  نیترکم  لاتیتحص  سطح. 

  8/3  تنها   و  بودند   ارشد  یکارشناس  یلیتحص  مدرك  یدارادرصد(    1/34)  افراد  شتریب  تماشاگران

  ن یبدرصد(  2/25) افراد شتریب  تماشاگران ی ورزش ۀسابقنظر  از . داشتند پلم ید ر یز مدركدرصد 

 . بودند  سال 12تا  10 نیب تماشاگراندرصد(  9/0) تیجمع نیترکم و  داشتند سال 3 تا 1

 دهندگان پاسخ  یفرد یهایژگیو فیتوص. 2جدول  

 درصد تعداد  دامنه سن  متغیر

 100 317 مرد جنسیت 

ن 
س

 

 34/ 7 110 سال  20تا  15

 35/ 0 111 سال  30تا  21

 15/ 8 50 سال  40تا  31

 8/ 8 28 سال  50تا  41

 5/ 7 18 سال 60تا  51

ت
لا

صی
ح

ت
 

 3/ 8 12 زیر دیپلم 

 9/ 5 30 دیپلم 

 15/ 5 49 کاردانی 

 32/ 2 102 کارشناسی 

 34/ 1 108 کارشناسی ارشد 

 5 16 دکتری 

ی
زش

ور
ه 

ابق
س

 

 25/ 2 80 سال  3تا  1

 61/ 5 195 سال 6تا  4

 12/ 3 39 سال  9تا  7

 0/ 9 3 سال  12تا  10

 

 بستگی پیرسون )ارتباط ارزش ویژة برند و وفاداری تماشاگران( . هم3جدول 

 وفاداری  رفتاریوفاداری  وفاداری نگرشی  

 بستگیضریب هم وفاداری برند 

 سطح معناداری 

**246 /0 

001 /0 

**771 /0 

001 /0 

**434 /0 

001 /0 

 بستگیضریب هم کیفیت برند

 سطح معناداری 

**231 /0 

001 /0 

**767 /0 

001 /0 

**420 /0 

001 /0 

 بستگیضریب هم تداعی برند 

 سطح معناداری 

*141 /0 

012 /0 

**730 /0 

001 /0 

**331 /0 

001 /0 
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 بستگیضریب هم آگاهی برند

 سطح معناداری 

**292 /0 

001 /0 

**849 /0 

001 /0 

**496 /0 

001 /0 

 بستگیضریب هم ارزش ویژة برند 

 سطح معناداری 

**258 /0 

001 /0 

**876 /0 

001 /0 

**474 /0 

001 /0 

تماشاگران  بین ارزش ویژۀ برند و وفاداری  3بستگی پیرسون جدول  براساس نتایج آزمون هم

گاه ی رابطۀ مثبت معناداری وجود دارد. همچنین بین وفاداری برند، کیفیت برند،  باشـ های ورزشـ

متغیرهای مستقل با وفاداری تماشاگران )متغیر وابسته( رابطۀ    عنوانبه تداعی برند و آگاهی برند

 .مثبت معناداری وجود دارد

 های ارزش ویژة برند( بین )مؤلفهیشخطی چندگانه بین متغیرهای پهای هم. شاخص4جدول 

در مدل )متغیرهای   واردشدهمتغیرهای 

 مستقل(

 های هم خطیآماره

Tolerance VIF 

 1/ 901 0/ 526 وفاداری برند 

 1/ 730 0/ 578 کیفیت برند

 1/ 890 0/ 529 تداعی برند 

 2/ 326 0/ 430 آگاهی برند

بالا بودن مقادیر اغماض )چون بالاتر  دهد، با توجه به نشان می 4ی جدول هاشاخصچنانکه 

پایین بودن مقادیر عامل تورم واریانس    1به    بوده و  1/0از   از    VIFنزدیک است( و   10چون 

خطی چندگانه بین ارزش ویژۀ برند )وفاداری برند، کیفیت هستند احتمال وجود هم  ترکوچک 

بنابراین با توجه به رعایت    متغیرهای مستقل کم است.  عنوانبهبرند، تداعی برند، آگاهی برند(  

 .یر استپذامکانهای فوق اجرای آزمون رگرسیون چندگانۀ خطی مفروضه 

 د ارزش ویژة برند و وفاداری تماشاگران( . خلاصۀ مدل رگرسیون )ابعا 5جدول 

مدل 

 رگرسیون

ضریب 

 بستگیهم

ضریب 

 تعیین 

ضریب تعیین 

 شدهیل تعد

سطح 

 معناداری 

دوربین  

 واتسون 

خطی 

 چندگانه

524 /0 275 /0 266 /0 001 /0 865 /1 

است، بین باقیمانده )خطاها(    865/1که به مقدار    5جدول  واتسون    - با توجه به آمارۀ دوربین

دهد که در حالت کلی بین ابعاد ارزش ویژۀ  یمبستگی نشان  استقلال وجود دارد. نتایج ضریب هم

. همچنین ضریب (P  ،524/0=R=001/0)برند و وفاداری تماشاگران ارتباط معناداری وجود دارد  

که  یمنشان    (2Adjusted R) شده  یلتعدتعیین   تغییرات   6/26دهد  کل  واریانس  از  درصد 

درصد به عوامل خارج از مدل مذکور مربوط  4/73وفاداری تماشاگران به ابعاد ارزش ویژۀ برند و 

 (. 5شود )جدول یم
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 )مدل رگرسیون ابعاد ارزش ویژة برند و وفاداری تماشاگران( ANOVA. تحلیل آزمون 6جدول 

مجموع   

 مجذورات 

میانگین   درجۀ آزادی 

 مجذورات 

سطح  Fمقدار 

 معناداری 

 0/ 001 29/ 575 16/ 252 4 65/ 008 رگرسیون

   0/ 550 312 171/ 447 باقیمانده

    316 236/ 455 مجموع

مقدار   معناداری  به  توجه  مدل  یم  6جدول    F  (001/0=P  ،575/29=F)با  که  توان گفت 

رگرسیونی تحقیق مدل خوبی بوده و ابعاد ارزش ویژۀ برند )وفاداری برند، کیفیت برند، تداعی  

 برند، و آگاهی برند( قادرند تغییرات وفاداری تماشاگران را تبیین کنند

 رگرسیون )ابعاد ارزش ویژة برند و وفاداری تماشاگران( . نتایج تحلیل 7جدول 

رگرسیون خطی 

 چندگانه

ضرایب تأثیر استاندارد  

 نشده

ضرایب تأثیر 

 استانداردشده 

سطح  Tمقدار 

 معناداری 

 B Std. 

Error 
Beta   

 0/ 001 20/ 517  0/ 114 2/ 336 عرض از مبدأ

 0/ 147 1/ 455 0/ 123 0/ 059 0/ 087 وفاداری برند 

 0/ 291 1/ 057 0/ 083 0/ 054 0/ 057 کیفیت برند

 0/ 005 2/ 847 0/ 239 0/ 052 0/ 148 تداعی برند 

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

توان گفت که از بین ابعاد ارزش  می 7از آزمون رگرسـیون جدول   آمدهدسـتبهبراسـاس نتایج  

، دو بُعد تداعی برند و آگاهی برند اثر مثبت معناداری بر وفاداری تماشـــاگران داشـــته  ویژۀ برند

اســت و تأثیر دو بُعد وفاداری برند و کیفیت برند بر وفاداری تماشــاگران معنادار نبود. براســاس 

ــرایـب ب)تـا ) ــبـت(  β  =537/0آگـاهی برنـد )  ( بُعـدBetaضـ تـأثیر  (  β  =239/0بـه تـداعی برنـد )نسـ

معادله رگرسـیونی به این صـورت    7بیشـتری بر وفاداری تماشـاگران دارند. با توجه به نتایج جدول 

 .خواهد بود

 گیریبحث و نتیجه

عنوان بــه هــواداران رشــد بــه رو نیازهــای بــه گوییپاســخمنظور بــه مناســب هایینــهزم ایجـاد

ــتریان ــلی و مش ــان اص ــدیران ورزش، مخاطب ــوز م ــابی و ورزش ۀح ــاگزیر را بازاری ــاخته ن  س

 افـزایش زمینـۀ طریـق ایـن از و باشـند نیازهـای هـواداران ارضـای و ارزیـابی درپـی کـه  است
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 1ریســـتون  (.1393مظلـــومی، ســـازند ) فـــراهم را ورزشـــی رویـــدادهای درهـــا آن حضـــور

 وجــود خــأ در وکننده مصـرف از مســتقل خــدماتی یـا کــالا هــیچ کـه اســت ( معتقـد2004)

ــت ــد داش ــت. نخواه ــالا موجودی ــا ک ــدمات ی ــتلزم خ ــاهی مس ــرف ادراك در جایگ کننده مص

 یهاتجربــه نیازهــا، اعتقــادات، ،هــاارزش تــأثیر تحــت از محصــولکننده مصــرف ادراك. اســت

ــردی ــرف ف ــرارکننده مص ــردگیم ق ــتون، ) ی ــردن  (.2004ریس ــک ک ــت نزدی ــدهای هوی  برن

 هـواداران بـا  بیشـتر  بسـتگیهم  و  ارتبـاط  بـرای  را  زمینـه  هـواداران  هـویتی  نیازهای  به  ورزش

ــاییمت ــی ه ــراهم ورزش ــازدیم ف ــه و س ــت ب ــاه تقوی ــواداری پایگ ــت و ه ــد ارزش تقوی  برن

 بــرای مهمــی آثــار مشــتریان وفــاداری ی،کلـ طوربــه  .شــد منجــر خواهــد ورزشــی یهاباشـگاه

ــز و ورزشــی یهاســازمان ــه خــدماتی مراک ــرای ســودآورینظــر  از یژهوب  خصوصــی بخــش ب

ــن. ازادارد ــد دوران در روی ــه جدی ــابی ک ــه بازاری ــر وارد یآرامب ــدمات عص ــود،می خ ــب ش  جل

ــاداری ــتری وف ــل مش ــدی عام ــدهیینتع و کلی ــت کنن ــش در موفقی ــی بخ ــۀ در ورزش  عرص

ــابتی ــت رق ــرای و اس ــدگان ارائه ب ــدماتدهن ــی خ ــت ورزش ــروری اس ــا ض ــل ت ــم عوام  و مه

؛ دهنـد  قـرار  کـار خـود  سـرلوحۀ  و  کننـد  شناسـایی  را  مشـتریان  بـرایانتظـار  قابل  وموردنظر  

 وفــاداری پیامــدهای ارزش ویــژۀ برنــد و و هــابینیشپ  بررســی بــه پــژوهش ایــن در بنــابراین

 .شد پرداختهی ورزشی هاباشگاهتماشاگران در 

اگران باشـگاه  یبرند و وفادار ۀژیارزش و  نی( نشـان داد برسـونیبسـتگی پ )هم  جینتا   ی ها تماشـ

برند    یبرند، تداع  تیفیبرند، ک  یوفادار نیب نیوجود دارد. همچن یمثبت معنادار  ۀرابط ورزشــی

اه ادار  یو آگـ ا وفـ د بـ اشـــاگران رابطـ  یبرنـ ادار  ۀتمـ ت معنـ ا  یمثبـ   ج یوجود دارد. براســـاس نتـ

ــتبه ــدس   ی برند، دو بُعد تداع   ۀژیابعاد ارزش و نیگفت که از ب توانیم  ونیآمده از آزمون رگرس

  ی دو بُعد وفادار ریو تأث ندتماشـــاگران داشـــت یبر وفادار یبرند اثر مثبت معنادار  یبرند و آگاه

ــاگران معنادار نبود.   یبرند بر وفادار  تیفیبرند و ک ــد از وار 6/26تماشـ   راتییکل تغ  انسیدرصـ

ــاگران بـه ابعـاد ارزش و  یوفـادار ــودیبرنـد مربوط م ۀژیتمـاشـ   قـاتیتحق  جیبـا نتـا  قیتحق  ۀافتـیـ.  شـ

ادی و   ــجـ اران )سـ داداد  (،1392همکـ اران )ی و  خـ اران  (،1396همکـ دان و همکـ (،  1397)  خنـ

ــ ــونیسـ ــکـایب  (،2013) نیزنگگیتی و    (،2012)  مونسـ و هامـب    می(، ک2016) و همکـاران  ایـسـ

ل و دوا2016) ایر(،  2017)  (، ژانـگ2016)  تیـ(، جوئـ اران  و  تـ اران  لیـ(، دو2018)  همکـ  و همکـ

ــالام و  (2016) نـگیج  (،2013) ــو بود.  (،2017)  احمـد سـ   ج یو نتـا جـهینت نیبـا توجـه بـه ا  همسـ

و م قاتیتحق طو  بالا توانیهمسـ تر  یوفادار  یگفت سـ ور مجدد و پرداخت   انیمشـ احتمال حضـ

و ۀنیهز تفاده از خدمات از سـ تر  یاسـ تبه  جینتا لیدلدهد.  می شیرا افزا  انیمشـ  نیآمده در ادسـ

 
1 . Riston 
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ده از وفادارارائه فیدر تعر  قیتحق ت، وفادار یشـ ت از امکان خر  ینهفته اسـ مجدد،    دیعبارت اسـ

ازمان   یگرینوع د دیاحتمال خر ول و از همان سـ رکت و احتمال معرف  ایاز محصـ ول به   یشـ محصـ

  ی گفت که وقت توانیم  قیتحق ۀجیو نتشـــد  با توجه به آنچه گفته   ،دیخر  ۀپس از تجرب گرانید

و اگران خود را عضـ گاه ورزشـ یتماشـ ا یبرا  دانند،یم یمتعهد به باشـ ابقات در اوقات    یتماشـ مسـ

وقت و پول  دیخر یگفت که تماشـــاگران برا توانیرواقع م. دروندیفراغت خود به ورزشـــگاه م

تریب رف م  یشـ ب  کنندیرا صـ ویوکار مو موجب بهبود کسـ ه  یکی.  ندشـ خصـ ت که   ییهااز مشـ اسـ

ا  توانـدیم امـدهـ ــان    یمثبـت برا  ییپیـ ــازمـان )همسـ ادار  یحت  ایـسـ الاتر از وفـ ه برنـد( برا  یبـ  یبـ

قادر   ،برخوردارند یو خوب  یطولان ۀکه از سـابق  ییواقع برندهافراهم آورد. به یورزشـ  یهاباشـگاه

تفاده از ا ه برند مز  نیخواهند بود تا با اسـ یصـ ب   یرقابت  یتیخصـ گاه  ندکنکسـ   ی هامیها و تو باشـ

 از که گفت توانمی  رگرسـیون آزمون  از  آمدهدسـتبه  نتایج  . براسـاسنیز قادر خواهند بود یورزشـ

اد  بین د،  ارزش  ابعـ د  دو  ویژۀ برنـ داعی  بُعـ د  تـ اهی  و  برنـ د  آگـ ت  اثر  برنـ اداری  مثبـ اداری  بر  معنـ  وفـ

. نبود  معنادار تماشـاگران  وفاداری بر  برند کیفیت و  برند  وفاداری  بُعد  دو تأثیر  و  داشـته تماشـاگران

اس رایب براسـ  β) = 239/0)  برند  تداعی  بهنسـبت   β)=  537/0) برند  آگاهی  بُعد(Beta)   ب)تا  ضـ

ــتری  تـأثیر ــاگران  وفـاداری بر بیشـ ــان  نتـایج.  دارنـد تمـاشـ  بر  «ویژۀ برنـد  ارزش»  کـه  دهـدمی  نشـ

ــاگران وفاداری» ــریب  با «تماشـ ــیر ضـ  بنابراین  دارند.  معناداری و مثبت  تأثیر  ،β)= 89/0)  مسـ

 .دارد  معناداری مثبت اثر تماشاگران وفاداری  بر ویژۀ برند ارزش  که گفت توانمی

از حد    شــتریتماشــاگران ب  یو نگرشــ یرفتار یوفادار  نیانگیکه منشــان داد   جینتا نیهمچن

در جذب و احســاس تعهد و   ورزشــی  یهاباشــگاه  رســدینظر مبه  نیمتوســط بوده اســت. بنابرا

گاه  یوفادار اگران به باشـ اگران  برند  ۀژیو  ارزش نیهمچنخود مؤثر بوده اسـت.    یهاتماشـ  بر تماشـ

با    شودیم شنهادیپ  ی ورزشیهاباشـگاه رانی. به مدداشـت یمعنادار مثبت اثر تماشـاگران  یوفادار

ــتـاره و محبوب، به خدمت گرفتن مرب  کنـانیجذب باز ــت انیـسـ و    هاتیـبه موفق  یابیـموفق و دسـ

  ند کشـانبشـان موردعلاقه کنانیمسـابقات و باز  دنید یبرا ی راشـتریتماشـاگران ب  ،شـتریب  هایروزیپ 

 قیمسـابقات از طر  یهاتیبل  ۀارائ  نیباشـگاه خواهد شـد. همچن بینصـ شـتریسـود ب قیطر نیو از ا

. با توجه به اثر ارزش  شودیکسب درآمد و سود م  موجب  میمربوط به مسابقات ت  ینترنتیفروش ا

  ۀ ژیارزش و  ۀو مالک باشــگاه در توســع خچهیتماشــاگران و نقش مکان، تار  یبرند بر وفادار  ۀژیو

گاه  نیا رانیبرند به مد یها  باشـ نهادیپ   ورزشـ ودیم شـ را شـ به برند،   یوفادار  جیترو  یرا برا یطیشـ

ــتریبـه جـذب بو    برنـد فراهم آورنـد  یبرنـد و تـداع   یبرنـد، آگـاه  تیـفیک ــاگران خود   شـ در تمـاشـ

 .بپردازند
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های  ســازمان در اســت،  خوب  مدیریت  نشــانۀ  ها،دارایی از حفاظت  ســازمانی هر در ازآنجاکه

ی اگران نیز ورزشـ وب دارایی  عنوانبه تماشـ وند،می  محسـ اگرانی زیرا  شـ ما از که  تماشـ خدمات   شـ

 لیو در همین راسـتا  هسـتند. سـود  منبع درواقع و  کنندمی ایجاد  سـود شـما برای  کنند،می  دریافت

 همچنین.  گذاردمی  تأثیر  رضــایت مشــتری بر مســتقیم  طوربه کیفیت  که  داشــت  بیان (2008)

  مسـئولان  بنابراین  اسـت. مشـتری اثرگذار وفاداری  بر  مسـتقیم  طوربه مشـتری رضـایت  سـطو 

  حضـور  برای خود تصـمیم از  که تماشـاگران کنند برگزار را  رویدادها  طوری  باید  مسـابقات  برگزاری

ایت  هادر بازی ته  رضـ ند  داشـ انکه   کنند فکر  و  باشـ میمشـ ور  برای  تصـ تی  کار بازی در  حضـ  درسـ

  ها آن وفاداری  باعث هاآن  رضـایت و  احسـاس خوشـحالی  چراکه  کنند، خوشـحالی احسـاس  و اسـت

انموردعلاقه  تیم به ود شـ گاه که گفت توانمی  طور کلیبه  .می شـ یباشـ  کارگیریبه  با های ورزشـ

داتی دمی  تمهیـ ت تیم  توانـ ای  و  ملی  کیفیـ دادهـ ه  مربوط  رویـ ان  و  مربی  از)  نآ  بـ ازیکنـ ه  بـ ا   گرفتـ   تـ

  و  ارتقا  اعتماد، تماشـاگران، رضـایتمندی  باعث امر  این که ببرد  را بالا تماشـاگران(  به  دهیسـرویس

ی،  هایواکنش اسـ ود  ملی تیم به  وفاداری  و درنتیجه  تعهد احسـ تریانی طرفی از. می شـ  از که  مشـ

  شـوند می  وفادار آن بهنسـبت  ورزند،می عشـق آن به  و  دارند  رضـایت کامل  خدمت  یا محصـول یک

  آورند، می  وجودبه بیشـــتری  ســـودآوری  وفادار  تماشـــاگران.  کنندمی تشـــویق نیز  را دیگران  و

 انجام مثبت تبلیغ  سـازمان  خدمت  یا  محصـول برای  و  دهندانجام می  بیشـتری  مجدد  خریدهای

ــتریـان  وقتی  .دهنـدمی ــی افتخـار  برنـدهـای بـه  مشـ ــان حجم  کننـد،یم  ورزشـ افزایش  را  خریـدشـ

ان به را برند  و  دهندیم تانشـ یه  دوسـ تیژ تقویت  رو باین؛ و ازا(1994داتون،کنند )یم  توصـ   و   پرسـ

ها  باشگاه درآمد   افزایش به توانیم ورزشی  هایویژۀ برند  ارزش  افزایش و ورزشی  برندهای اعتبار

برند   بودن  جهانی و  برند ۀآواز  و  شـهرت  انندم  هایییژگیو کهاند  داده  نشـان  تحقیقات.  بود امیدوار

ــوص به  ارزش برند  و  مثبتی دارند  رابطـۀ  برند  ارزش  با  گردند،یبرم  هویت برند  همگی به  که خصـ

ادی برند ون،  دهند )یمافزایش  را  ارزش اقتصـ  از  یکی به  ارزش ایجاد  فرایند امروزه (.2008هانسـ

دهتبدیل  بازاریابی  علم در  عناوین تحقیقاتی  ترینمهم دهارزش ادراك. اسـت  شـ  شـدتبه  برند از  شـ

  برند  ازشـــده ادراك  ارزش بر مثبتی  تأثیر  مناســـب برند هویتقرار دارد.   برند هویت  تأثیر تحت

 در عناوین تحقیقاتی  ینترمهم  از  یکی به  ارزش  ایجاد  هویت قوی  با  برند یک.  گذاردیم مشتریان

قرار دارد   برند هویت  تأثیر تحتشـدت به  برند  ازشـده ادراكارزش  . اسـت  شـدهیلتبد  بازاریابی  علم

  طوربه  سـازد.یم برآورده  شـانیکارکردنیازهای    از بیشـتر را مشـتریان  که نیازهای نمادیننحویبه

ازمان  یکل ی  و  ویژه مرتبط،  برند هویت  یی کههاسـ خصـ  هایینهزم  توانندیم  کنند،یم  ارائه را  مشـ

ازار  در  را  خود  برتری د  بـ اارزش  و  فراهم ســـازنـ ابخش  برای  را  ییهـ ه    خود  موردنظر  یهـ ازجملـ

  دهد، یم ارتقا  را  اعتماد  برند،  ایجاد هویت همچنین (.2005بنگتسـسـون، کنند ) خلق مشـتریان
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(. 2010باومگارث،  کند )یم کمک  برند ۀواســطکننده بهمصــرف  شــناخت به  و تســهیل  را  تمایز

  برند . اســت  برند  شــناســایی  علائم وها ارزش  اهداف، وها  آرمان  فردیت،  کنندۀیینتع  برند هویت

  باشــگاهی  آن که  کند القا را  باور این  و  خلق  متمایز  هویتی  باشــگاه یک برای  تواندیمقدرتمند  

ســبب   همچنین  دهد،یمافزایش    را  هواداران  و تماشــاچیان  بدین ترتیب تعداد  ،العاده اســتفوق 

  و   اهمیت  هایافته این  شـود. بنابراین،می  تماشـاچیان ذهن  باشـگاه در  از  خوشـایند  تصـویر  ایجاد

 یادآوری ورزشـی  یهاسـازمان  وها  بنگاه  برای تمامی را  برند هویت  سـند  داشـتن اختیار در لزوم

د )یم ارانجوانی و  کنـ ار1393  ،همکـ ه  رودیم  (. انتظـ ال  کـ اه  از  ایران  فوتبـ دگـ   و   نگرییجزئ  دیـ

ائل بهمدت  کوتاه نگرش له  برند  مدیریت  مسـ  در را  هواداران مثبت  هاییتداع  و  بگیرد  ورزش فاصـ

ــود موجب  هایتواقعاین  به  توجهیی. بکنند لحاظ  برند  هویت  الگوی طراحی   های یمت  که  می ش

  میان  در  را خود  یج جایگاهتدربه  و  گیرند قرار هویت  بحران معرض  در  ایران ی ورزشـیهاباشـگاهو  

ت  از خود  هواداران بکیدهند ) دسـ فهانی و همکاران،  مشـ   مدیریت  اهمیت به  توجه  با (.1393اصـ

تریانعنوان  )بههواداران    با ارتباط ته  مشـ ۀ  یاهسـ گاه  برند  ارزش تقویت در (ورزش عرصـ   ی ها باشـ

  های یمت  با  هواداران  ارتباط تقویت مطالعۀ ورزشی، هاییمت افزایش درآمدزایی  یجۀدرنت و  ورزشی

 قرار ورزشـی  بازاریابی  مطالعات ۀحوز در  مبنایی  و  کلیدی از ارکان یکیعنوان به  تواندیم ورزشـی

 .گیرد

 های تحقیق محدودیت 
 های تحقیق تنها شامل تماشاگران تیم بانک سرمایۀ تهران بود؛ نمونه  ▪
 سالن ورزشی؛دلیل عدم حضور زنان در محدود بودن جامعۀ آماری به آقایان به ▪
 نامۀ تحقیق؛عدم همکاری بسیاری از تماشاگران جهت تکمیل پرسش ▪

 است؛  شده انجامتحقیق حاضر تنها در سطح لیگ برتر والیبال  ▪

ی در دسترس تصادفیرغ گیری  تصادفی نمونه   صورتبه گیری  دلیل عدم امکان نمونهبه ▪

 استفاده شد؛ 

  گرفته  قراری  موردبررسداری تماشاگران  در این تحقیق تنها رابطۀ ارزش ویژۀ برند و وفا ▪

 است؛

  دیگر  موانع  از  ورزشـی،  یهاباشـگاه  و مدیران  با همکاری  و ارتباط  برقراری سـهولت  عدم ▪

 است. تحقیق
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Abstract  
The aim of the present study was to investigate the relationship between the 

brand's special value and the audience's loyalty to the brand in Iranian sports 

clubs. The descriptive research method was correlational and applied in terms 

of purpose. The statistical population included sports club spectators, whose 

sample size was determined based on Morgan's table for a population of 1,800 

people, and 317 people were selected through available and targeted sampling. 

Aker's brand value questionnaire and Mahoney's audience loyalty 

questionnaire were used to collecting data. Pearson's correlation coefficient 

and multiple linear regression were used simultaneously with SPSS version 

25 software to analyse the data. Based on the results of the research, it was 

observed that the special value of the brand has a significant direct positive 

effect on audience loyalty with the path coefficient (p=0.001, β=0.891); 

Therefore, it can be said that the special value of the brand has a significant 

positive effect on the loyalty of the audience. It is suggested according to the 

results. 
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