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 خلاصه 

  و   محور هوادار برند ویژه  ارزش مفهومي چهارچوب طراحي هدف با پژوهش این مقدمه:

  های باشگاه   هواداران  حمایتي   رفتار  تبیین   در  برند  به  عاطفي  دلبستگي  میانجي  نقش  بررسي

 . است شده  انجام  پرطرفدار باشگاه   دو بر تمرکز با ایران، فوتبال ایحرفه

  و  پارامتریک  آماری  هایروش  از   استفاده   با   و  کمي  رویكردی  با  تحقیق   این   روش کار: 

.  است  پرداخته  استاندارد  پرسشنامه  طریق  از  شده   آوریجمع  هایداده   تحلیل  به  ناپارامتریک،

  استقلال  هایباشگاه   طرفداران  و  هاورزشگاه   در  حاضر  فوتبال   هواداران  شامل  آماری  جامعه

  های سازه  شامل ایپرسشنامه ها،داده  گردآوری ابزار. است بوده  تهران شهر در پرسپولیس و

  تعهد،   احساسات،   قضاوت،  تداعي،  آگاهي،)  هوادارمحور   برند   ویژه   ارزش   با   مرتبط

  جنسیت،   سن،)  شناختيجمعیت  متغیرهای  همچنین  و(  رفتاری  و  نگرشي  وفاداری  شناسایي،

. است  بوده(  استادیوم  در   حضور  وضعیت  و   درآمد   تحصیلات،  سطح   تأهل،   وضعیت 

  پایایي   و  روایي ارزیابي برای  (CFA)  تأییدی عاملي تحلیل شامل  استفاده  مورد هایآزمون

  همبستگي   آزمون  و  FBBE  بر  مؤثر  عوامل  بندیاولویت  برای  فریدمن  آزمون  ها،سازه 

 .است بوده  برند ویژه   ارزش ابعاد با  شناختيجمعیت متغیرهای  رابطه تحلیل برای اسپیرمن

  تأیید  را بررساي مورد  هایساازه   مطلوب پایایي و روایي  تأییدی، عاملي  تحلیل  نتایج  نتایج:

  « هواداران ارزشااي  هایقضاااوت» و  «باشااگاه   میراث و  تاریخچه  مختلف، ابعاد  میان در.  نمود

  ویژه ارزش  گیریشااكل در را  اولویت بیشااترین( بازی  جذابیت و  عملكرد کیفیت شااامل)

 .اندبوده  دارا  هاباشگاه  این در  هوادارمحور  برند

  ویژه  ارزش  از   ایشده بومي  مفهومي  چارچوب  تدوین  به  موفق  پژوهش  این نتیجه گیری:

 شناسایي  را   آن  کلیدی   های مؤلفه  و  گردید  ایران  فوتبال  های باشگاه   برای   هوادارمحور   برند

 . کرد

 .پرسپولیس استقلال، فوتبال،  باشگاه  محور،مشتری برند، ویژه ارزش: کلمات کلیدی
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 مقدمه

 دیگر   ورزشي  هایسازمان  میان  رقابت  کنوني،  دنیای  در

  عنوان   به  «برند»   بلكه  نیست،  میدان  داخل  عملكرد  به  محدود

  بقای  و   تمایز  عامل  تریناصلي  ارزشمند،   ولي  نامشهود  دارایي

)مي  محسوب   هاباشگاه  در2،1شود    برند   ای،حرفه  فوتبال   (. 

  آن  فرهنگي  نمادهای   و  افتخارات تاریخ،  بیانگر تنها  نه  باشگاه 

  ساز زمینه   هواداران،  با  عاطفي  پیوند  ایجاد  طریق  از  بلكه   است،

  پخش   حق  بلیت،   فروش  چون  مسیرهایي  از  پایدار  درآمدزایي

  این   (. در3شود )مي  اسپانسری  و  هواداری  کالاهای  تلویزیوني،

 ویژه   ارزش .  دارد  بنیاني  نقشي 1برند   ویژه   ارزش  مفهوم  میان،

  با  مرتبط  تعهدات   و  هادارایي  از  ایمجموعه   دربردارنده   برند

  ارزش  کاهش  یا  افزایش  موجب   که  است   برند  نماد  یا  نام

  شود. در مي  مشتری  دیدگاه   از  سازمان  خدمات  و  محصولات

  است،   همراه   بیشتری  پیچیدگي  با   مفهوم   این   ورزش،  حوزه 

  ایرابطه   هستند،  هواداران   همان  که  ورزشي  برند  مشتریان  زیرا

 کنند؛مي  برقرار  باشگاه   با   بلندمدت   و   وفادارانه   احساسي،

(.  4) رودمي  فراتر  اقتصادی  منطق  از  گاه   که   ایرابطه 

  حال   در  کشورهای   در  ویژه   به   ایحرفه   فوتبال   های باشگاه 

  ارزش  ارتقای   و  سنجش  برای  گوناگوني  هایچالش   با  توسعه،

  و   استقلال   باشگاه   دو   نیز  ایران   در .  اندمواجه   خود  برند 

  فوتبال   اجتماعي  و  تاریخي  نمادهای   عنوانبه   تهران  پرسپولیس

  گیرندمي   بر  در  را   فوتبال  هواداران   درصد  ۹0  از   بیش  کشور،

  برخوردارند  برند   ارزش خلق  برای   عظیمي  بالقوه  ظرفیت از و

  و   محدود   مطالعات  حال،  این   با (. 13۹۹  همكاران،  و   جعفری)

  منظر  از   برند   ویژه   ارزش  واقعي  های شاخص  درباره   ایپراکنده 

  بعد  بر  هاپژوهش   بیشتر  و   شده   انجام  باشگاه   دو   این   هواداران 

  ادراک   و  نگرش  بر  نه  اند،بوده   متمرکز  مدیریتي  یا  اقتصادی

 
1 . Brand Equity 

  و  تجربه  بر  ورزشي  برند  اساس  که  آنجا  از(.  5)  هواداران 

  و  وفادارترین  گروه   این  واقع  در  است،  هوادار  احساس

  محسوب   برند  تصویر  گیریشكل   در  نفعذی   تأثیرگذارترین

هواداران مي   در  حضور   باشگاه،  با   تعامل  طریق   از   شوند، 

  در  پیام   انتقال  و  محصولات  خرید  ای،رسانه  مصرف  مسابقات،

  پایگاه   و  دهندمي  شكل  را  برند  نام  ارزش  اجتماعي،  هایشبكه 

  و   درک  اخیر،  هایسال  (. در7) کنندمي  تقویت  را  آن  عاطفي

 در  ویژه به   ای،حرفه  ورزش  بستر   در   برند   ویژه   ارزش  سنجش

  شده   برخوردار  ایفزاینده   اهمیت   از  ایران،  فوتبال  هایباشگاه 

  ،«هوادارمحور  برند  ویژه   ارزش»   مفهوم   گیریشكل   با.  است

  عوامل  سوی   به   سنتي   بازاریابي  های شاخص  صرفاً  از  تمرکز

  ابعاد   از  یكي .  است  یافته  تغییر  هواداران   رفتاری  و   شناختيروان 

 باشگاه   برند   از  هواداران   ادراک  میان   پیوند   تواند مي  که   کلیدی

  به   عاطفي  دلبستگي»   کند،  تبیین  را  آنان  حمایتي  رفتارهای  و

  احساسي،  پیوند   از  بازتابي  دلبستگي،  این.  است  «برند

  نقشي   تواند مي  که   است  باشگاه   با  هوادار  تعلق   و   یابيهویت 

  نظیر  واقعي  رفتارهای   به   مثبت   هاینگرش   تبدیل   در   میانجي

  از   حمایت  و  هواداری   محصولات  خرید  ورزشگاه،  در  حضور

  طراحي  رو،ازاین .  کند  ایفا   گوناگون  شرایط   در  باشگاه 

  برند   ویژه   ارزش  تبیین  ضمن  که  مفهومي  چارچوب

  تحلیل   در   نیز  را   برند   به   عاطفي  دلبستگي   نقش   هوادارمحور،

  درک   به  تواندمي  کند،  لحاظ  هواداران  حمایتي  رفتار

  ای حرفه  هایباشگاه   در  برند  مدیریت  هایپویایي   از  تریعمیق

 . (13شود ) منجر ایران  فوتبال

  شده ادراک   هایمؤلفه   عمیق  شناخت  بدون  شرایطي،  چنین  در

 باشگاه  برند  ویژه   ارزش  از  ارزیابي  هرگونه  هواداران،  سوی  از

  برای   مختلفي   هایمدل   آنكه   وجود   با   .بود  خواهد  ناقص
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  است   شده   ارائه  بازاریابي  ادبیات   در  برند  ویژه   ارزش  سنجش

  و   کالاها   برای  اغلب  هامدل  آکر. این  کلر و مدل  مدل   مانند

  های باشگاه   خاص  زمینه   در  و   اند شده   طراحي  عمومي  خدمات

  ا  متفاوت  اجتماعي  و  فرهنگي  عاطفي،  ساختار  با   ا  فوتبال

  است   ضروری   بنابراین، (. 8) ندارند  مستقیم   کاربرد  قابلیت 

  ادراک  و  وفاداری  رفتار،  بر مبتني  اختصاصي  و   بومي  الگویي

  برند  جایگاه  بتوان  تا شود طراحي ایراني هایباشگاه   هواداران

 .کرد  تقویت  و  ارزیابي  علمي  صورتبه  را  کشور  در  ورزشي

  عوامل  بین   روابط  و   متغیرها  بررسي  دیگر،  سوی  از

  برند،  از   آگاهي   جمله   از  برند،   ویژه   ارزش  دهنده تشكیل

  ارتباطات   و  برند  تداعي  شده،ادراک   کیفیت  وفاداری،

 کند  ترروشن   را   باشگاه   پایدار  توسعه  مسیر  تواند مي  هواداری، 

  اعتماد  از  هوادار  وفاداری  است  ممكن  مثال،  برای (.۹)

  یا   ورزشي؛  موفقیت  از  صرفاً  نه  بگیرد  سرچشمه  اجتماعي

  قرار  استادیوم  در  حضور  تجربه  تأثیر  تحت  شده ادراک   کیفیت

)  نه  گیرد فقدان 10تبلیغات    سطح  در   مطالعاتي  چنین  (. 

  عدم   به  منجر   پرسپولیس،  و  استقلال   ویژه به   ایراني،  های باشگاه 

  یعني  اصلي  نفعانذی  نگاه   از  برند  ارزش  دقیق   شناخت

 حوزه  در  هاگذاری سیاست  نتیجه،  در.  است  شده   هواداران 

 الملليبین   برندینگ  یا  هواداران،  مشارکت  اسپانسر،  جذب

  ارزیابي   مدل   طراحي.  شودمي  انجام   علمي  پشتوانه   بدون   اغلب

  تصویر  تواند مي  هواداران   دیدگاه   اساس  بر  اختصاصي

  در   و  دهد  ارائه  باشگاه   دو   این   برند  ارزش  از  تریواقعي

  نقش   آنان  ارتباطي  و  بازاریابي  مدیریتي،  تصمیمات

  زمینه   در  متعدد  مطالعات  وجود   با   .باشد  داشته   کننده تعیین

  اغلب   که  دهدمي  نشان  ادبیات  مرور  ورزشي،  برند  ویژه   ارزش

  نخست .  اندبوده   مواجه   هایي محدودیت   با   هاپژوهش   این

 
1 . Fan-Based Brand Equity 
2 . Fan Support Behavior 

  و   شده   انجام  ایران  از  خارج  در  پیشین   تحقیقات   بیشتر  کهآن

  هواداران  و  هاباشگاه   شرایط  با  اجتماعي  و  فرهنگي  تناسب  فاقد

  ابهام  با  ایران،  فوتبال  فضای به   هاآن  نتایج   تعمیم لذا  اند؛ ایراني

  اصلي  تمرکز  داخلي  مطالعات  از  بسیاری  در   است. دوم،  همراه 

  نگرش  و   بوده   هارسانه   یا  مدیران  دید   از   برند   ادراک   سنجش  بر

 ارزش  حاملان  تریناصیل   عنوانبه   ا  هواداران  واقعي  تجربه  و

  صمدی،   و   قاسمي)  است   گرفته   قرار  بررسي  مورد   کمتر  ا  برند 

  داشته   ایستا  ماهیت  استفاده   مورد  هایمدل   اغلب  سوم،(.  1400

  و   تداعي  وفاداری،  آگاهي،  مانند  برند  عوامل  بین   روابط  و

  تحلیل   ساختاری  و   پویا  صورتبه   را  شده ادراک   کیفیت

  و   استقلال  در  پیشین   های پژوهش   چهارم،.  اندنكرده 

 سازیمدل   فاقد  و  داشته   توصیفي  جنبه  بیشتر  پرسپولیس

 . اندبوده  عوامل بندیاولویت  و مفهومي

  مفهوم   بر  تكیه  با  تا  است  آن  پي  در  پژوهش   این   راستا،  این  در 

  از   تریعمیق   درک   به  ،1هوادارمحور   برند   ویژه   ارزش

  در   2هواداران   حمایتي  رفتار  تقویت  و   گیریشكل  چگونگي

 تمرکز  مشخص،  طور  به.  آید   نائل  سرگرمي  و  ورزش  محیط

  عنوان   به    3برند   به  عاطفي  دلبستگي  کلیدی  نقش  تبیین  بر  اصلي

 تمایل  و  برند  ویژه   ارزش  بین  رابطه  در  میانجي  عامل  یک

  کلامي،  مالي،  از  اعم)  مختلف  هایحمایت   ارائه  به  هواداران 

  به   تنها  نه  هادینامیک  این  درک .  بود  خواهد(  …و  اجتماعي

  مدیریت  و  ورزشي  بازاریابي  حوزه   در  علمي  پردازینظریه

 راهنمایي  تواندمي  بلكه  کرد،  خواهد  شایاني  کمک  برند

  مرتبط   برندهای  و  ورزشي  هایسازمان  مدیران  برای  عملیاتي

  وفاداری  جلب برای را مؤثرتری هایاستراتژی  تا آورد فراهم

 . گیرند کار به  خود هواداران  پایدار حمایت و

 

 

3 . Brand Emotional Attachment 
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 کارروش 

 مطرح  باشگاه   دو   در  برند  ویژه   های  ارزش  تحقیق  این  در

  از   تحقیق  این  واقع  در.  گیرند  مي  قرار  بررسي  مورد  فوتبال

  مسیر  و   توصیفي  استراتژی  لحاظ   از   کاربردی،   هدف   لحاظ 

داده   است  پیمایشي  آن  اجرای   جمع   میداني  شكل  به  ها  که 

  کلیه   شامل  تحقیق  این  آماری  جامعه  .است  گردیده   آوری

پرسپولیس  فوتبال  تیم  هوداران و    دلیل   به .  باشد  مي  استقلال 

  همان  تماشاچیان و  هواداران  از دیدگاه  باید  تیم هر  برند اینكه

  به   تیم   هر  برند  دیگر،   سوی  از   و   گیرد   قرار  بررسي  مورد   تیم

به   اخص   طور و    تیم  باشد،   مي  تیم  همان  متعلق  استقلال 

  لیگ  در  تیم   پرطرفدارترین  اینكه   به   توجه   تهران با  پرسپولیس

  یكي. شدند انتخاب بررسي باشند برای  مي کشور فوتبال  برتر

  هواداران   تعداد   دقیق  برآورد  تحقیق،  این   های   محدودیت   از

  ها  تیم  هواداران   کانون  که  آنجایي  از  ورزشي است؛   های   تیم

 نمي  موجود   تیم  هر  هواداران  از  دقیقي  آمار  و  نوپاست   ایران   در

تخمین   مقدور  مذکور  های  تیم  از  کدام  هر  هواداران  باشد، 

آماری   جامعه  بنابراین،  است؛  مشكل  بسیار  حداقل  یا  و  نیست

  از  استفاده   با .  شود  مي  گرفته  نظر  در  نامحدود   تحقیق   این   در

 سطح   نظر گرفتن  در  با  و  کوکران،  نمونه  حجم  برآورد  فرمول

  حجم   تعداد  حداقل  نامحدود،  جامعه  در  درصد  ۹5   اطمینان

  حداقل   که  نكته   این  به   توجه  گردد. با  مي  تعیین   نفر  384   نمونه 

  بیني  پیش  با  و  گردید،  برآورد  نفر  384نمونه    حجم  تعداد

  تیم  هوادارن   از   نفر  500   بین  ها پرسشنامه   نمونه   ریزش  احتمال

  آزادی   ورزشگاه   محل  در  استقلال و پرسپولیس تهران،  فوتبال

به   و  این تیم  بازی  برگزاری  زمان در و   (1402 – 1403 )فصل

  در   که  شد  توزیع  ساده   تصادفي  روش  و با  حضوری  صورت

لیگ   داده   برگشت  استفاده   قابل  پرسشنامه  3۹0   نهایت    شد. 

  جام   دوره   سومین   و   بیست   1402–1403  ایران  فوتبال   برتر

  که   است  ایران  فوتبال  لیگ  دوره   دومین  و  چهل  و  فارس  خلیج

  تیم  14)  تیم  16.  شد  برگزار  ایران  فوتبال   فدراسیون   توسط

  لیگ   1401– 1402  فصل  از  کرده   صعود  تیم  2  و  برتر  لیگ

  تحلیل   منظور  به  .داشتند  حضور  فصل  این  در(  آزادگان   فوتبال

  مورد  در  ها  داده   به  دقیق  دستیابي   همچنین  و  اطلاعات  کمي

  کتابخانه   مطالعات  و   تحقیقات  به   توجه   با   پژوهش،   چارچوب

مشتری    بر  مبتني   برند  ارزش  استاندارد   پرسشنامه  اینترنتي،  و   ای

(SBBE استفاده )  برند   نشان   بعُد   13   از  پرسشنامه  این .  گردید  

رقابت    نشان(،  و  لوگو  سمبل،  و  علامت  متمایز،  های  )رنگ

  شكست   رقابتي،  ی  رده   دشواری  سخت،  و   حساس  )مسابقات

  امتیاز   حریفان اصلي(،  مقابل  در  خوب  عملكرد  اصلي،  حریفان

  کیفیت(،   اغذیه،  از  استفاده   لذت   )اغذیه،  انحصاری  های

  با  ملاقات  با دوستان،   زمان  کردن  )سپری   اجتماعي  تعاملات

  ملاقات   برای  مناسب  مكان  دوستان،  دیدن  دیگر،  افراد

  تیم،  نتایج  پیگیری  از هواداران،  تیم  تعهد )پشتیباني  دوستان(،

  طولاني(،   زماني  در  نتایج   نمودن  دنبال   توجه،   درخور  هواداری 

)پیشینه  تاریخچه  و  پیشینه   پیروزی،   و  موفقیت  از  ای   تیم 

  تاریخچه(،   وجود   عدم   موفق،   گذشته   غني،  ی  تاریخچه

)تعهد  های  خصیصه   هوادارانش،   به  نسبت  تیم  سازماني 

  نسبت   تیم  وقف  و  هواداری  هوادارانش،   به  نسبت  تیم  وفاداری

نقش   هوادارانش،   به    جامعه(،   به  نسبت   تیم  اجتماعي  ایفای 

  پائین،   کیفیت   العاده،  فوق  تیم  موفقیت،   )عدم   تیم  موفقیت

  تیم، سالم )شخصیت  تیم  بازی   برتر(،  عالي، عملكرد بازیكنان

  )انجام   بازیكن  غیر  کارکنان  بفرد(،  منحصر  صفات  شایستگي،

مربیان   استادیوم   اجتماع  برجسته(،  مدیریت  عالي،  وظایف، 

بازی(،    تماشای  لذت  طراحي،  مسابقه،  محل  )خصوصیات

  اطلاعات   تیم،  از  حمایت  وفادار،  هوادار  تیم،  )نام  شناسائي

)احسان    سازی  دروني  هواداری(،   خصوص  در  دیگران



 

 68سال ، 1شماره ،1404 اردیبهشت-فروردین مجله دانشكده پزشكي دانشگاه علوم پزشكي مشهد -247

  با   کشیدن  نفس  بودن،  تیم  هوادار  اهمیت   بودن،   تیم   از   عضوی

  از   استفاده   با  ها  داده   است.  تیم(  رنگ  خونم  رنگ  تیم،  نام

(  SBBE) مشتری    بر  مبتني  برند   ارزش  استاندارد   پرسشنامه

)راس،    آوری  جمع  راس بعُد    در   سوالات (.  2018شد  دو 

  از  استفاده   با  ترتیب   به  و  مطلوب   وضعیت  و   موجود   وضعیت

لیكرت  مقیاس ارزشي  بعُد   که   هفت    موجود   وضعیت   برای 

کاملاض 1  توسط کاملا7ًو    مخالفم  .    بعُد   برای   و   موافقم،  . 

  بخش .  شد  بندی  . زیاد رتبه7. کم و  1  مطلوب توسط  وضعیت

  7  بر  مبتني  و  شناختي  جمعیت  عوامل  شامل  سوالات  نخست

بود. این پرسشنامه پس    سوال    4۹پرسش و بخش دوم شامل  

آن  ای  ترجمه  و  صوری  روائي  تائید  و  ترجمه  توسط    از 

متخصصان ورزشي آشنا با زبان انگلیسي، جهت اخذ نظرات  

دیدگاه  های   و  رشته  در  نظران  صاحب  و    های  بازاریابي 

برخي   افزودن  یا  و  و کاستن  بومي سازی  ورزشي،  مدیریت 

بین   ها،  استادان    10پرسش  از  تربیت  نفر  هیات علمي گروه 

صاحبنظران آشنا با    و بدني و علوم ورزشي در دانشگاه آزاد  

و   صوری  روایي  نظر  از  تا  گردید،  توزیع  برند  ویژه  ارزش 

از اعمال تغییرات مورد    محتوائي مورد بررسي قرار گیرد. پس

نفر از هوادارن، جهت تعیین    40نظر متخصصان، پرسشنامه بین  

وضوح و  فهم  آوردن    کیفیت  بدست  چنین  هم  و  سوالات 

پایایي پرسشنامه توزیع گردید که با استفاده از آزمون آلفای  

بدست    0.8۹بررسي قرار گرفت و مقدار آلفا    کرونباخ مورد

  اعمال  از  پسلي مي باشد.  آمد که این مقدار، عدد قابل قبو 

  از   نفر   40  بین   پرسشنامه  متخصصان،  نظر  مورد  تغییرات

  هم   و  سوالات  وضوح  و  فهم   کیفیت  تعیین   جهت  هوادارن،

  با   که  گردید   توزیع  پرسشنامه  پایایي  آوردن   بدست   چنین

  و  گرفت  قرار  بررسي  مورد  کرونباخ  آلفای  آزمون  از  استفاده 

 
1 . Bootstrap 
2 . Hayes 

  قبولي   قابل   عدد   مقدار،   این  که   آمد   بدست   0.8۹  آلفا  مقدار

   .باشد مي

  نقش   بررسي»   بر   مبني   تحقیق  دوم   هدف   تحقق   راستای   در

 حمایتي  رفتار  تبیین  در  برند   به   عاطفي  دلبستگي  میانجي

  ضریب   از  استفاده   با  متغیرها  بین   روابط   ابتدا  ،«هواداران

 نتایج.  گرفت  قرار  ارزیابي  مورد  اسپیرمن  ایرتبه   همبستگي

  بین   معنادار  و  مثبت   رابطه  وجود  دهنده نشان   اولیه  همبستگي

  و   «برند  به   عاطفي   دلبستگي»   و   «هوادارمحور  برند  ویژه   ارزش» 

 حمایتي  رفتار»   و   «برند  به   عاطفي  دلبستگي »   بین   همچنین

از  «هواداران -کلموگروف  آزمون  نتایج  که  آنجا  بود. 

  برای   بود،  هاداده   نرمال  توزیع  عدم  از  حاکي  اسمیرنوف

  که  1استرپبوت   روش  میانجیگری،   فرضیه  دقیق  آزمون

  ناپارامتریک   هایداده   برای  و   ارائه شده  (2018)  2هیز  توسط

  تكرار   با   روش،  این .  شد  گرفته  کار  به   دارد،  کاربرد

  ٪ ۹5 اطمینان   فاصله محاسبه و   موجود  هایداده  از  گیرینمونه 

  به   نسبت  بالاتری  اعتبار  کلي،  و  غیرمستقیم  مستقیم،  اثر  برای

آورد. مي   فراهم  بودن   نرمال  عدم   شرایط   در 3سوبل   آزمون

  انجام   جایگزین  نمونه  3000  اساس  بر  استرپبوت   نتایج   تحلیل

  معنادار زماني برند  به عاطفي دلبستگي میانجي نقش. پذیرفت

  را   صفر عدد   غیرمستقیم،  اثر  ٪ ۹5  اطمینان   فاصله   که   شد  تلقي

 . نشود شامل

  سایراطلاعات   و  ها  پاسخ  میانگین  ها،  فراواني  درصد  بیان  برای

جمعیت   مربوط  بخش  خصوص  در  چنین   هم  و   مربوطه   به 

 از  پس.  گردید  استفاده   توصیفي  آمار  از  تحقیق،  شناسي

کلموگروف    آزمون   از  استفاده   و   ها   داده   گردآوری

  های   آزمون  از  ها  داده   بودن  غیرنرمال  به  توجه  اسمیرنوف با

کرونباخ   آزمون  از.  شد  استفاده   ناپارامتریک  آماری   آلفای 

3 . Sobel Test 
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 آماری  آزمون  از  استفاده   با  و  پرسشنامه  پایائي  میزان  تعیین  برای

پرسشنامه  پایائي  اکتشافي،  عاملي  تحلیل   متغیرهای   و   دورني 

  حرفه  های   باشگاه   برند  ویژه   ارزش  اصلي  عوامل  کننده   تبیین 

 بار عاملي  همراه   )استقلال و پرسپولیس( به  کشور  فوتبال   ای

  برای  اسپیرمن همبستگي آزمون از. گردید مشخص متغییر هر

  واریانس   تحلیل  از آزمون  و  عوامل  بین   همبستگي  میزان  تعیین

 .شد استفاده  عوامل بندی  اولویت  برای فریدمن

 نتایج 

  با   سال  31  تا   21  تا   سني  رده   در  هواداران   بیشتر  داد   نشان  نتایج

 سال   20   زیر  هواداران  %73/24.  دارند  قرار(  %01/44)  نفر  16۹

.   بودند  ساله  42  الي  32   بین  افراد  %31/20  و  داشتند  سن

 . داشتند سن سال 43  از بیش  مانده  باقي افراد ۹3/10%

 

 

 تیم از حمایت  های  سال فراواني درصد  و  فراواني توزیع. 1 جدول

 درصد  فراواني  حمایت  های  سال 

 12/3 12 کمتر از یک سال

 62/15 60 سال  5تا  1بین 

 95/23 92 سال  10تا  6بین 

 09/46 177 سال  15تا    11بین  

 19/11 43 سال  16بیش از 

 100 384 جمع کل
 

نفر    177سال    15تا    11بین    هواداران   بیشتر  داد   نشان  نتایج

 ( هوادار تیم خود بودند. 0۹/46%)

 

 

 

 فوتبال هواداران درآمد  سطح فراواني درصد  و  فراواني توزیع. 2 جدول

 درصد  فراواني  درآمد  سطح

 69/48 187 زیر ده میلیون تومان

 71/36 141 میلیون تومان 15تا  11بین 

 19/11 43 میلیون تومان  20تا  16بین 

 38/3 13 میلیون تومان  21بالای 

 100 384 جمع کل

 

دارای درآمد ماهیانه    هواداران  درصد از   6۹/48  داد   نشان   نتایج

بالاترین که  داد  نشان  ها  یافته  بودند.  تومان  میلیون  ده    زیر 

  دروني   و   شناساایي  تیم،   تاریخچه به مربوط  ترتیب  به  میانگین

  ارزش  دهنده   تشكیل   عوامل  در  ها   میانگین   ترین  پائین   و  سازی

  پرسپولیس  و  استقلال  فوتباال  ای  حرفاه  هاای  باشگاه   برند  ویژه 

  بازی  سازماني،  های  خصیصه  انحصاری،  امتیازات  به  مربوط

  مورد  جامعه  دهدمي  نشان  بخش  این  .باشد  مي  رقابت   و  تیم

  از   که  بوده   باشگاه   دو  فعال  هواداران  شامل  عمدتاً  بررسي
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.  دارند  توجهي  قابل  تنوع   شناختيجمعیت  هایویژگي  لحاظ

  متغیرهای   بین  ارتباط   بررسي  برای   مناسبي  زمینه   تنوعي  چنین

  نتایج  .است  ساخته  فراهم  برند  ویژه   ارزش  ابعاد  و  دموگرافیک

  اصلي  عوامل  کلیه  میان  که  داد  نشان  اسپیرمن  آزمون

  هایباشگاه   برند  کلي  ارزش  و  برند  ویژه   ارزش  دهنده تشكیل

(.  P<0.01)  دارد  وجود  معناداری  و  مثبت  رابطه  بررسي  مورد

  تمامي  به  نسبت  هواداران   ادراک  راستایيهم   بیانگر  امر  این

  ، « سازیدروني»   نظیر  عواملي  خاص،  طور  به   است؛  برند  ابعاد

  ارزش  با   را   همبستگي  بیشترین  « هوادار  شناسایي»   و   ،«تعهد» 

  احساس   هواداران  هرچه  که  معنا  بدین.  دادند  نشان   برند  کلي

  برند   ادراکي   ارزش  دارند،   باشگاه   از   بیشتری   شناخت   و   تعلق

  حیاتي  نقش  مؤید  یافته  این .  شودمي   تقویت  آنان  نظر  از

  نتایج   . است  باشگاه   برند  سرمایه  گیریشكل   در  هواداران 

  و   شناختيجمعیت  متغیرهای  بین   داد   نشان  اسپیرمن  آزمون

  برای.  دارد  وجود  معنادار  ارتباط   برند  ویژه   ارزش  ابعاد  اغلب

  هایخصیصه»   و  «اجتماعي  تعاملات»   با  درآمد  سطح  مثال،

  از   بازی   تماشای   کهحالي  در   داشت،  منفي  ارتباط   «سازماني 

  نشان   مثبت  رابطه  «باشگاه   کارکنان»   و  «تیم  بازی»   با  تلویزیون

  ورزشگاه   در  حضور  دفعات  تعداد   همچنین، (. P<0.01)   داد

  رابطه  «سازیدروني»   و  «تعهد»   چون  احساسي  عوامل  اکثر  با

  انتظار  یا  رضایت   کاهش  از   بازتابي   تواند مي   که  داشت   منفي

  با   تحصیلات  متغیر.  باشد  استادیوم   در  حاضر  هواداران   بالای

 منفي  رابطه  «اجتماعي  تعاملات»   و  «رقابت»   مانند  عوامل  برخي

  آنند   بیانگر  هایافته   این.  داشت  مثبت  رابطه  «سازیدروني»   با  اما

  هواداران   مختلف  هایگروه   در  برند  ارزش  ادراک  نحوه   که

  متفاوت  مشارکت  میزان  و   درآمد   تحصیلات،  سطح  به   بسته

  این  با  متناسب  را  خود  برند  استراتژی  باید  هاباشگاه   و  است

   . کنند تنظیم  مخاطبان هایتفاوت 

 

 

 

 

 

 

 برند  ویژه  ارزش  ابعاد و  هواداران  شناختيجمعیت  متغیرهای  بین  اسپیرمن ایرتبه  همبستگي آزمون  نتایج .3 جدول

های دموگرافیکویژگی ضریب  عوامل ارزش ویژه برند  

 همبستگی

(β) 

سطح 

داریمعنی  

(Sig.) 

 نوع رابطه 

  منفی و معنادار 0.01 0.130- تعاملات اجتماعی  سطح درآمد
 منفی و معنادار 0.01 0.195- های سازمانی خصیصه 

  مثبت و معنادار  0.01 0.168+ بازی تیم  تماشای بازی از تلویزیون
 مثبت و معنادار  0.01 0.161+ کارکنان )غیربازیکن( تیم 

تعداد دفعات حضور در 

 استادیوم

 منفی و معنادار 0.01 0.139- تعاملات اجتماعی 

 
  منفی و معنادار 0.01 0.172- تعهد

  منفی و معنادار 0.01 0.211- شناسایی 
  منفی و معنادار 0.01 0.130- سازیدرونی

 منفی و معنادار 0.01 0.155- موفقیت تیم

 منفی و معنادار 0.01 0.096- رقابت  سطح تحصیلات 
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  منفی و معنادار 0.01 0.210- تعاملات اجتماعی 

  منفی و معنادار 0.01 0.172- های سازمانی خصیصه 
  منفی و معنادار 0.01 0.122- کارکنان )غیربازیکن( تیم 

  منفی و معنادار 0.01 0.161- اجتماع استادیوم 
 مثبت و معنادار  0.01 0.122+ سازیدرونی

  منفی و معنادار 0.01 0.134- های سازمانی خصیصه  سن
 منفی و معنادار 0.01 0.215- اجتماع استادیوم 

  مثبت و معنادار  0.01 0.125+ موفقیت تیم وضعیت تأهل 
  مثبت و معنادار  0.01 0.139+ کارکنان )غیربازیکن( تیم 

 مثبت و معنادار  0.01 0.168 اجتماع استادیوم 

 منفی و معنادار 0.01 0.152- بازی تیم  های هواداری تیمسال

 

 

  حمایتي رفتار و هوادارمحور برند ویژه  ارزش بین  رابطه در برند به   عاطفي دلبستگي میانجي نقش  آزمون نتایج  . 4جدول 

 هواداران 

 ضریب استاندارد مسیر فرضی 

(β) 

 مقدار
t 

داریسطح معنی  

(p) 

 نتیجه آزمون 

دلبستگی عاطفی   →ارزش ویژه برند هوادارمحور 

 به برند 

تأیید رابطه مثبت و   0.001 > 14.32 0.68

 دارمعنی

رفتار حمایتی   →دلبستگی عاطفی به برند 

 هواداران 

تأیید رابطه مثبت و   0.001 > 11.27 0.54

 دارمعنی

رفتار حمایتی   →ارزش ویژه برند هوادارمحور 

 هواداران )مسیر مستقیم( 

 دارمعنی 0.001 > 6.08 0.31

نقش میانجی دلبستگی عاطفی به برند )مسیر 

 غیرمستقیم(

نقش میانجی تأیید   0.001 > 8.95 0.37

 شد

دهند که »دلبستگي عاطفي به برند« نقش  نتایج مدل نشان مي

برند  ویژه  »ارزش  میان  ارتباط  در  معناداری  میانجي 

کند. به بیان  هوادارمحور« و »رفتار حمایتي هواداران« ایفا مي

تر  دیگر، هرچه ادراک هواداران از ارزش برند باشگاه مثبت 

این   و  یافته  افزایش  آنان  عاطفي  دلبستگي  میزان  باشد، 

وفاداری،   مانند  حمایتي  رفتارهای  تقویت  موجب  دلبستگي 

شود. های هواداری و دفاع از باشگاه مي مشارکت در فعالیت

تبیین   قدرت  افزایش  موجب  میانجي  متغیر  حضور  بنابراین، 

های احساسي در راهبردهای  دهنده اهمیت مؤلفه مدل و نشان 

 ای است.مدیریت برند در ورزش حرفه

 بحث 

  مفهومي  چارچوب  کامل  طوربه   تحقیق   این   های یافته

  مورد  در  را  هوادارمحور  برند  ویژه   ارزش  بر  مبتني  پیشنهادی

  فرضیه   تأیید.  کندمي  تأیید  پرسپولیس  و  استقلال  هایباشگاه 

  تاریخچه، )  اصلي  عوامل  همه   دارمعني  ارتباط   بر  مبني  دوم

  تیم،  موفقیت  برند،   نشان  تعهد،  سازی،دروني  شناسایي،
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  بازی   رقابت،   استادیوم،  اجتماع  کارکنان،  اجتماعي،  تعاملات

  که دهدمي  نشان برند، ویژه  ارزش با( سازماني خصایص تیم،

  ساختار  یک  را   برند   ارزش  ایران،   در  فوتبال   هواداران 

  بازی   و  موفقیت)  تیم  عملكرد  تنها  نه  که  بینندمي  چندبعدی

 سازماني  ،(سازیدروني  و  تعهد)  عاطفي  های جنبه   بلكه   ،(تیم

  نشان   و  تاریخچه)  نمادین  و(  کارکنان  و  سازماني  خصایص)

  نوین  رویكردهای   با   یافته  این   (. 1)  گیردمي  بر   در  را (  برند

  دارند،   تأکید  هوادار  جامع  تجربه   بر  که  ورزشي  بازاریابي

  داد  نشان  فرضیات این پژوهش  نتایج  (. تحلیل10)  است  همسو

.  است  برخوردار  مطلوبي  نظری  انسجام   از  تحقیق  مدل  که

  بالای   اولویت   و   دهنده تشكیل  عوامل  میان  معنادار  تفاوت

  نمادین  سرمایه  اهمیت   تیم،  تاریخچه   و   هویتي  هایمؤلفه 

  عوامل  همه   میان  مستقیم  رابطه  وجود .  کرد  تأیید  را  هاباشگاه 

  اصلي  موتور  عنوانبه   را  هواداران   تعهد   برند،  کلي  ارزش  و

  دموگرافیک متغیرهای  ارتباط همچنین، .  داد نشان زایيارزش

  به   بسته   هواداران  که  است  این  از  حاکي  برند   ادراک   با

  بر.  دارند  برند  هویت  از  متفاوتي  برداشت  فردی،  هایویژگي

  تواند مي  هوادارمحور   برند  ویژه   ارزش  مدل  اساس،  این

  طراحي  جهت  در  ورزشي  مدیران  برای  عملي  راهنمایي

  .باشد  مختلف   مخاطبان  با  مؤثر  ارتباطات  و   بازاریابي   های برنامه

  در  هوادارمحور  برند  ویژه   ارزش  که   داد  نشان  تحقیق  این

  به  هم  که  است   دوگانه  پدیده   یک  پایتخت  بزرگ  هایباشگاه 

  به   هم و( سازیدروني  و  تاریخچه مثل) عاطفي و تاریخي بعُد

  وابسته (  تعاملات  و  بازی  مثل)  اجتماعي  و  عملكردی  بعُد

 در   برند  ویژه   ارزش  که  کنندمي   تأیید  وضوح  به  هایافته  .است

  عوامل  مجموع  از  که  است  چندوجهي  سازه   یک  ایران  فوتبال

 ساختار   این .  است  شده   تشكیل  نمادین   و   عاطفي  عملكردی،

  برند  ویژه   ارزش  جامع  های چارچوب  با   کاملاً   چندبعدی

)  توسط  که(  CBBE)  محورمشتری  ریزیپایه  (2013کِلر 

  بر   مبني  دوم  فرضیه  تأیید  خاص،  طور  به.  است  همسو  شده،

  که  دهد مي   نشان  مطالعه،  مورد   عوامل  همه   تأثیرگذاری 

  روی   بر  صرفاً  تواندنمي  ایراني  هایباشگاه   در  برند  مدیریت

  ترپنهان   ابعاد   به   باید   بلكه   شود؛   متمرکز(  موفقیت )  تیم  نتایج

.  کند  توجه  «اجتماعي  تعاملات»   و  «سازماني  خصایص»   مانند

 فریدمن،  آزمون   در  «تیم  تاریخچه»   بندی اولویت   این،  بر  علاوه 

  بازارهای  در  دارریشه   و  هویتي  عوامل  اهمیت  بر  تأییدی

  پژوهش  مانند   داخلي  تحقیقات  در   که  است   خاورمیانه   ورزشي

  مشاهده   نیز  مدیریت برند   مورد  در(  13۹۹)  همكاران  و  جعفری

 تاریخي،  میراث بر  تكیه که دهندمي نشان نتایج این. بود شده 

  برند   ارزش  تقویت  برای   تأییدشده   و  اثربخش  استراتژی  یک

  از   کنید،  تمرکز  تاریخچه  حفظ  بنابراین بر   . است  بستر  این  در

  هاباشگاه   دارد،  را   اولویت   بالاترین  «تیم  تاریخچه»   که   آنجا

  میراث  ترویج   و   حفظ  بر   را   خود   ارتباطي  های استراتژی  باید

شكاف  متمرکز  خود  تاریخي   و   فعال  هواداران   بین   کنند. 

 دموگرافیک  بخش  هاییافته  کنید،  مدیریت  را  غیرفعال

(  تلویزیون  و  استادیوم  تماشاگران  بین  تفاوت  مخصوصاً)

  هر  با  متناسب  باید  بازاریابي  هایاستراتژی  که  کندمي  ایجاب

  رفع  بر   باید   استادیوم،   هواداران  برای .  شود  طراحي  گروه 

  در  منفي  ضریب  تا   شود  تمرکز   تعاملي  و  سازماني  اشكالات

  تدوین   مفهومي  چارچوب این  .یابد  کاهش  «شناسایي»   درک

  بستر   در   برند   ارزش  هایپیچیدگي   از  عمیقي  درک   شده،

  برای   مبنایي  تواندمي  که   دهدمي  ارائه  ایران  فوتبال

  هایباشگاه   در  بازاریابي  و  استراتژیک  هایگیریتصمیم

از مهم   .باشد  فوتبال   ایحرفه ارتباط  یكي  افتراق،  نقاط  ترین 

منفي مشاهده شده بین حضور مكرر در استادیوم با »شناسایي« 

مدل  از  بسیاری  با  نتیجه  این  است.  هوادار  »تعهد«  های  و 

شاخص  بالاترین  را  فیزیكي  حضور  که  وفاداری  کلاسیک 

مي ميتعهد   قرار  تضاد  در  در  دانند،  که  )موردی  گیرد 

تحقیقات غربي مانند هندرسون و همكاران  معمولاً به عنوان  

سخت  هوادار  مينماد  مطرح  را  جان  ناهمخواني  این  شود(. 

این مي در  توان  حاضر  فعال  هواداران  که  کرد  تفسیر  گونه 

های سازماني های بزرگ ایران، به دلیل تكرار ناکامياستادیوم

یا عدم برآورده شدن انتظارات بالا، دچار سطحي از دلسردی  

انتقادی« شده   یا ها  اند که باعث کاهش درک آن »حساسیت 

شود که صرفاً از طریق  از حس تعلق نسبت به هواداراني مي

همچنین، تأثیر    های دیگر )مانند تلویزیون( ارتباط دارند. رسانه
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دهد که در  منفي سطح درآمد بر تعاملات اجتماعي نشان مي 

این نمونه، هواداران با درآمد بالاتر تمایل کمتری به مشارکت  

فعال در فضاهای اجتماعي پیرامون باشگاه دارند، که این امر  

پژوهش  برخي  توان  با  افزایش  با  دارند  انتظار  که  بازار  های 

همخواني   یابد،  افزایش  نیز  اجتماعي  مشارکت  اقتصادی، 

ندارد. این یافته ممكن است به این دلیل باشد که این گروه از  

بر مصرف جمعي،   مبتني  اجتماعي  تعامل  به جای  هواداران، 

امكانات   به  دسترسي  )مانند  فردی  تجربي  کیفیت  بر  بیشتر 

VIP  بازی( تمرکز مي نتیجه، در    کنند.یا صرفاً تماشای  در 

مورد   مدل  کلي  ساختار  که  دینامیک  حالي  است،  تأیید 

هواداران  جمعیت واکنش  ویژه  )به  ایراني  هواداران  شناختي 

تفاوت  باشگاه(  ساختاری  عملكرد  به  را  پرشور  مهمي  های 

یافته در بازارهای کاملاً متفاوت نشان  های توسعه نسبت به مدل 

بوميمي لزوم  بر  و  استراتژیدهد  برند  سازی  مدیریت  های 

  وضوح به  استرپبوت   تحلیل  از  حاصل  نتایجکند.  تأکید مي

  معناداری  میانجي  نقش  برند  به  عاطفي   دلبستگي  که   داد  نشان

 حمایتي  رفتار  و  هوادارمحور  برند  ویژه   ارزش  بین  رابطه  در

  مثبت  تأثیر که است  این مبین یافته، این. کندمي ایفا هواداران 

 تمایل  بر(  ویژه   ارزش)  برند   شده ادراک   کیفیت  و   شهرت

  از  جزئي  صورت  به  یا  کاملاً  مستقیم،  حمایت  ه ب  هواداران 

  عبور   برند  با  هاآن  عاطفي  پیوند  و  عمیق  احساسات  طریق

  برند   بالای  کیفیت  از  آگاهي  صرفاً  دیگر،  عبارت   به.  کندمي

 کرده  نفوذ   هوادار  قلب  در  باید   ارزش  این   بلكه  نیست؛  کافي

 رفتارهای   ساززمینه   تا  شود  تبدیل  عاطفي  دلبستگي  یک  به  و

.  گردد(  مالي  حمایت  و   ترویج  دفاع،  نظیر )  بالا  سطح  حمایتي

  ایجاد   و  احساسات  مدیریت  استراتژیک  اهمیت   امر  این

  برجسته   را   هوادار   سفر  طول   در   منسجم  عاطفي   تجارب

  در  رواني   سرمایه  نظریه  برای   قوی   شواهدی   و  سازدمي

 .دهدمي  ارائه بازاریابي

 نتیجه گیری

  ایشده بومي  مفهومي  چارچوب  تدوین  به   موفق  پژوهش   این

  ایران  فوتبال  هایباشگاه   برای  هوادارمحور  برند  ویژه   ارزش  از

 . کرد شناسایي  را آن  کلیدی هایمؤلفه  و گردید

 تعارض منافع 

 هیچ گونه تعارض منافع توسط نویسندگان بیان نشده است.  

 نویسندگان سهم

پژوهش حاضر با هزینه شخصي نویسندگان انجام شده است.  

  و   تجزیه ،  هاداده   گردآوری،  پژوهش  اجرای  به  مربوط  امور

و دکتر آلاشتي    مجتبي  عهده   بر  مقاله  نگارش،  هاداده   تحلیل

  امور   مشاوره   و   نظارت .  است  بوده   دکتر چهارباغي  و   قزوینه

 .  داشتند عهده  بر قطنیان و دکتر قربانيخانم دکتر  را  پژوهش

 تقدیر و تشکر

  شرکت کننده در طرح و همچنین از زحمات ا  از  میدانم لازم

  ورزشي  وعلوم   بدني  تربیت  دانشكده   اساتید  و  مسئولین

اسلامشهر  دانشگاه  واحد  اسلامي    نمودن   فراهم  بابت   آزاد 

 .  باشم داشته  را قدرداني  و  تشكر کمال لازم  شرایط
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 Abstract 

Introduction: This study aimed to design a conceptual framework for 

fan-centered brand equity and to investigate the mediating role of 

emotional attachment to the brand in explaining the supportive 

behavior of fans of professional Iranian football clubs, focusing on two 

popular clubs, Esteghlal and Persepolis of Tehran. 
Methods: This study analyzed data collected through a standard 

questionnaire with a quantitative approach and using parametric and 

nonparametric statistical methods. The statistical population included football 

fans present in stadiums and fans of Esteghlal and Persepolis clubs in Tehran. 

The data collection tool was a questionnaire including constructs related to 

fan-centered brand equity (awareness, association, judgment, emotions, 

commitment, identification, attitudinal and behavioral loyalty) as well as 

demographic variables (age, gender, marital status, education level, income, 

and stadium attendance status). The tests used included confirmatory factor 

analysis (CFA) to assess the validity and reliability of the constructs, 

Friedman test to prioritize the factors affecting FBBE, and Spearman 

correlation test to analyze the relationship between demographic variables and 

brand equity dimensions. 
Results:  The results of confirmatory factor analysis confirmed the 

desirable validity and reliability of the studied constructs. Among the 

different dimensions, "club history and heritage" and "fan value 

judgments" (including performance quality and game attractiveness) 

had the highest priority in the formation of fan-centered brand equity 

in these clubs. 

Conclusion: This study succeeded in developing a localized conceptual 

framework of fan-centered brand equity for Iranian football clubs and 

identified its key components.  
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