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 01/10/69: پذیرش تاریخ                                             01/00/69: دریافت تاریخ          

 چکيده

 و اعتبار گریمیانجیگذاری برند بر وفاداری با یر سرمایهتأث هدف از پژوهش حاضر بررسی  :هدف

 برند در هواداران  باشگاه فوتبال پرسپولیس تهران بود. آگاهی

کلیه هواداران باشگاه  جامعه آماری شامل است. پیمایشی –توصیفی  روش تحقیق از نوع :شناسيروش

، 0افزار اسمارت پی ال اس نرمپرسپولیس بود که با توجه به نامحدود بودن جامعه آماری و استفاده از 

گذاری برند، آگاهی و اعتبار برند چن عنوان نمونه آماری به پرسشنامه استاندارد سرمایهنفر به  812

 ( پاسخ دادند.8112( و وفاداری لیو )8100)

صورت مستقیم رابطه گذاری برند با وفاداری هواداران به ها نشان داد بین سرمایهیافته :هایافته

صورت  های میانجی اعتبار و آگاهی برند بهداری وجود ندارد اما این رابطه در صورت وجود متغییرمعنی

 دار شد.غیر مستقیم معنی

طریق اعتبار و آگاهی برند موجب وفاداری  برند ازگذاری شود سرمایهگیری مینتیجه :گيرینتيجه

گذاری برند تمرکز کنند شود، مدیران باشگاه فوتبال پرسپولیس تهران به اثرگذاری سرمایههواداران می

 شوند.تا از طریق اعتبار و آگاهی برند موجب وفاداری هواداران 
 .گذاری برند، وفاداری هواداراناعتبار برند، آگاهی برند، باشگاه فوتبال، سرمایه :های کليدیواژه
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 قدمهم

 سوی ازشده ارائه خدمات امروز رقابتی دنیای در

 تریهشب یکدیگر بهروز به روز رقیب هایشرکت

 با را مشتری توانمی یسختبه دیگر و شوندمی

زده شگفت بلندمدت در بدیعکاملاً  خدمتی ارائه

 ازسرعت به خدمات بهترین نوآوری زیرا کرد؛

. گردندمی عرضه بازار به و یدشدهتقل رقبا سوی

 یک مشتری وفاداری حوزه در تمرکز رو،ینازا

 هایشرکت برای سودمند و اثربخش یهسرما

 ,Bloemer & De Ruyter)است خدماتی

 کسب بالای یهزینه دیگر، طرف از. (1998

 مراحل که است شده موجب جدید مشتریان

. نباشد سودآور جدید، یبا مشتر ارتباط اولیه

 با هزینه کاهش طریق از بعدی مراحل در تنها

 یارابطه چنین وفادار مشتری یریکارگبه

 .(Rowley, 2005) شد خواهدسودآور 

 هم و0رفتار در هم  که وفادار و متعهد مشتریان

 برند یک از مداوم هستند، مثبت 8در نگرش

 و متعهدند برند به هاآن. کنندیم استفاده خاص

 و تعامل زیادی میزان به مشتریان از گروه این

 این. دارند مشتریان بقیه با مثبت متقابل رفتار

 .ددهنمی نشان تبلیغات به زیادی مقاومت گروه

 بد، هایسرویس و اختلالات به مشتریان این

 اختلالات این زود خیلی هستند و حساس کمتر

 .(Rowley, 2005) کنندیم فراموش را

 0هواداران وفاداری بر است ممکن که عواملی از

 آگاهی. است 0برند اعتبار و آگاهی باشداثرگذار 

 یادآوری به و( بازشناسی) تشخیص توانایی برند

 از خاصی طبقه عضو عنوانبه برند یک

                                                  
1. Behavior  

2. View 

3. Loyal Fans 

4. awareness and  reputation Brand  

 ;Hoffman, 2002) استخدمات  یا محصولات

Wang, Lo, & Hui, 2003) فمصر به ر عتباا 

 در عاهااد به نسبتکننده  مصرف وربا انمیز

 هـگفت تاـتبلیغ در تدماـخ و لوـمحص ردمو

 ازکننده  مصرف درك ،یگرد رتعبا به. شودیم

ت تبلیغا به نسبتها آنور با یطورکلبه و قتاصد

 مـمه ۀدـکننبینی یشپت تبلیغا در رعتباا .ستا

 & ,Cotte, Coulter) ستا تتبلیغا هـب شرـنگ

Moore, 2005; Jo, 2004; Wang et al., 

2003) . 

ترین عوامل تأثیرگذار بر دیگر، از مهماز طرف 

باشد می 5گذاری برندند سرمایهاعتبار و آگاهی بر

های گذاریسرمایه فرصت به طمربو تتصمیماو 

 همیتیا با و سحسا مساله دآور،سو ب ومطلو

 غیر متغیر یک عنوانبهین فرصتها ا از .ستا

 قتفاا دخو به دخو که دمیشود یا همشاهد قابل

  یا و شناسایی را هاآن بایستی فتد بلکهانمی

 کهاین  به نظر. د آوردجوو به  را هاآن  کهاین

 هزینه موجب گذاریهای سرمایهفرصت

 یا مددرآ منظوربه سازمان مالی منبع تخصیص

ست ا ممکنا لذ شوندمی هاهزینه کاهش

 صولیا و منظم مالی هایگذاریسرمایه سیاست

 شتهاگذ اجرا به سازمان یسو از تتصمیما ایبر

 ,Hyun Baek & Whitehill King)دشو

2011; Yang, Kim, & Yoo, 2013) . هدف

 به وفاداری بهبود منظوربه برند گذاریسرمایه

 ارزش افزایش و تجاری نام هویت تقویت برند،

 خود، برای نوبهبه که تجاری نام از شده درك

 تجاری نام از پذیریتوسعه افزایش

 & ,Davis, 1995; Goyal, Lehn)باشدمی

                                                  
5. Investment Brand 
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Racic, 2002) .به  یبا نام تجار یگذار هیسرما

 ینام تجار کی جادیا یکسب و کار برا کی

 یگذار هیمعتبر کمک خواهد کرد. سرما اریبس

به نام  یوفادار یند با هدف کمک به ارتقابر

ارزش  شیو افزا ینام تجار تیهو تیتقو ،یتجار

 شیدرك شده برند است که به نوبه خود به افزا

کند.  یم کمکبرند  تیگسترش قابل تیقابل

نام  کیکه کسب و کار به شدت در  یهنگام

کند، مصرف کنندگان  یم یگذار هیسرما یتجار

اطلاعات در مورد  یآور جمع یبرا یادیفرصت ز

کسب و کار  کیآن دارند. به عنوان مثال، اگر 

صرف کند، ممکن  غاتیتبل یرا برا یشتریپول ب

در مورد مارك  یشتریب یها امیپ انیاست مشتر

 یبرند م یگذار هیسرما جه،یکنند. در نت بکس

 لیمصرف کننده را تسه ینام تجار یتواند آگاه

  .(Chen, Yeh, & Jheng, 2013) کند

 ( بیان کردند که8112)0همچنین لی و پتریک

 مورد گذاری درسرمایه گذاری برند مانندسرمایه

یجه درنتمندی یترضا باعث 8کنندگانمصرف

 مبانی به توجه با بنابراین .شودمی هاوفاداری آن

 سطوح همه در گذارییهسرما اهمیت و حاضر

 بخش در گذاری برندسرمایه مانند بازاریابی

های روابط فعالیت ،کنندهمصرف ،0تبلیغات

 و آگاهی باعث است ممکن5تخصص و0عمومی

 شود مشتریان وفاداری یجهو درنت برند اعتبار

(Li & Petrick, 2008). 

 و ، یو(8111)9همکاران و پراساد طور مثالبه

 همکاران و اصفهانی نصر ، (1181)9همکاران

                                                  
1. Li & Petrick 

2. consumers 

3. Advertising 

4. Activities public relations 

5. Expertise 

6. Prasad etal  

7. Yoo et al  

 این به( 0060) شریفیان و منشیراناو  (0060)

برند از طریق  سرمایه گذاری که رسیدند نتیجه

 مشتریان وفاداری موجب آگاهی و اعتبار بخشی

 & Nasr Esfahani, 2014; Prasad) شودمی

Dev, 2000; Yoo, Donthu, & Lee, 2000) 

(Iranmanesh, 2015) . ( 8112)لی و  پتریک

 سرمایه داریمعن رابطه به خود هایپژوهش در

 بائک و هیون .یافتند دست وفاداری بر مالی

یاردل  و ورکربلاسی(  8100) 2کینگ وایت

محمدی  و ، قدسی(0060)کیا  ،(0061)

کیم و ، (8109و مقدم ) یمحمد، (0065)

و  ( 8109)01زوها و همکاران، ( 8102)6همکاران

 به پژوهش خود در (8109) 00و همکارانمولینا 

یافتند که آگاهی و اعتبار برند  دست نتیجه این

 Hyun Baek) داری دارندبا وفاداری رابطه معنی

& Whitehill King, 2011; Karbasiver, 

2011; kiya, 2012; Qudsi, 2016) .و چن 

و  (8109احمید و همکاران)، (8100) 08همکاران

 به خود پژوهش در   (8109)00همکاران فو و

 اعتبار و آگاهی بر گذاریسرمایه دار معنی رابطه

 & ,Ahmed, Vveinhardt)یافتند دست برند

Streimikiene, 2017; Phua, Jin, & Kim, 

و  وریلآ( 0060)زیبایی  و نیا رحیم .(2017

در پژوهش خود به این ، (8102)00همکاران

 یباعث آگاه غاتینتیجه رسیدند که تبل

 ی شودم زیآنان ن یوفادار جهیدر نت انیمشتر

(Aluri, Price, & McIntyre, 2019; 

Rahimnia, 2014). 

                                                  
8. Hyun Baek & Whitehill King  

9. Kim etal 

10 . Zhao etal 

11. Molinillo etal 

12. Chen etal  

13. Phua etal 

14. Aluri etal 
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 گرفته صورت هایپژوهش از کدامیچه البته

 را وفاداری بر گذاری برندیهسرما رابطه داخلی

 به حاضر پژوهش لذا نداده اند، قرارموردپژوهش 

 همچنین. می باشد متغییر دو این رابطه دنبال

سرمایه گذاری  رابطه که خارجی هایپژوهش

 هایمتغییر اثر اندکرده بررسی را وفاداری بر برند

 اند،گرفته نادیده را برند اعتبار و آگاهی

کند که اعتبار و حاضر نیز بررسی می پژوهش لذا

گذاری گری بین سرمایهآگاهی برند نقش میانجی

 نظری مبانی به توجه با برند بر وفاداری را دارند؟

 گذاریسرمایه رابطه بررسی به حاضر پژوهش

 عتبارا و آگاهی گریمیانجی با وفاداری بر برند

است که این روابط در مدل  پرداخته برند

مفهومی پژوهش بر اساس مبانی نظری و پیشینه 

 .( آورده شده است0تحقیق در )شکل 

 

 

است  پرهواداری باشگاه از آنجایی که پرسپولیس

 دارد، قرار تهران در پرسپولیس باشگاه کهاین و با

ایران و حتی آسیا از پرهوادارترین  سراسر در

همچنین علاوه بر اینکه با حضور  باشگاهاست.

هواداران در بین تماشاگران مسابقات و تشویق 

تیم باعث تقویت روحیه بازیکنان و بهبود 

های بزرگ برای شود شرکتها میعملکرد آن

روند که هایی میتبلیغات خود به دنبال باشگاه

 پژوهش مفهومی مدل .1 شکل
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هواداران زیادی دارند. این امر موجب سود 

 تصطلاحاشود. ازشی میهای ورباشگاه

 و انتماشاگر طتباار توصیف ایبر گوناگونی

دارد، یکی از  دجوو ورزش یا تیم یک با ادارانهو

این اصطلاحات وفادار کردن مشتریان) هواداران( 

 ،شیورز یهاهباشگا مستمر شدر ایبراست. 

بنابراین  ،ستا وریضر ادارانهو ارینگهد و حفظ

ها آن یوفادار شیافزا ایبر ادارانهو از حمایت

کلید اصلی درواقع  .داد توسعه باید را شانتیم به

حیات سازمان تجاری، حفظ مشتریان وفادار به 

هیچ سازمانی  چراکهباشد، می شدهارائهخدمات 

تواند بدون مشتریان وفادار و راضی دوام نمی

ها از طرف دیگر سرمایه اصلی سازمان بیاورد.

تواند ها است که مینبرند یا  همان نام تجاری آ

موجب وفاداری مشتریان) هواداران( شود. 

بنابراین با توجه به وجود اهمیت نمونه و 

با  های موجود ضرورت انجام پژوهشمتغییر

با  یبرند بر وفادار گذاری هیسرما ریتأثعنوان 

برند در هواداران  یاعتبار و آگاه ی گریانجیم

 د.شواحساس می  تهران سیباشگاه پرسپول

 

 شناسي پژوهشروش
، هاداده گردآوری نحوۀازنظر  حاضر تحقیق روش

 یریگازلحاظ جهت و پیمایشی و توصیفی

 کلیه پژوهش این آماری جامعه. است یکاربرد

 از بود. تهران پرسپولیس باشگاههواداران 

 حداقل روش ساختاری، معادلات سازیمدل

 جهت( پی ال اس نسخه سوم) جزئی مربعات

 مدل برازش بررسی و هاداده لیوتحلهیتجز

یابی معادلات ساختاری، مدل. گردید استفاده

مدلی آماری برای بررسی روابط خطی بین 

متغیرهای نهفته و آشکار است. برای تعیین 

حداقل نمونه لازم در این پژوهش از روشی که 

(، جهت 0665و همکاران ) 0توسط بارکلای

 شدهارائه 8تعیین حداقل نمونه در پی ال اس

ی اول است، استفاده گردید. بنابراین طبق قاعده

روش بارکلای و همکاران، حداقل حجم نمونه 

گیری های اندازهمورد استفاده با توجه به مدل

 0در  01 ضربحاصلاین پژوهش برابر 

( 01بیشترین شاخص مدل بر  ضربحاصلاست)

باشد و عدد می 01که در پژوهش حاضر برابر 

ی دوم این نویسنده برای تعیین دهطبق قاع

در بیشترین روابط  01 ضربحاصلحداقل نمونه 

ساختاری مدل اصلی پژوهش  موجود در بخش

شوند که در این که به یک متغیر مربوط می

باشد. با توجه به عدد می 01پژوهش برابر با 

مقدار حاصل  نیتربزرگ عنوانبه 01موارد فوق 

ونه لازم برای این از روابط فوق، حداقل نم

 ,Barclay) پژوهش در نظر گرفته شد

Higgins, & Thompson, 1995) . 

پس از عضویت در کانال کانون هواداران 

لاین با هماهنگی و همکاری پرسشنامه آن

مسؤلان کانال در اختیار همه اعضا قرار گرفت و 

با نفر از هوادارانی که داوطلب به همکاری  812

 ها پاسخ دادند. برایپرسشنامه بودند به محقق

 متغیرهای برای پژوهش این اطلاعات آوریجمع

 پرسشنامه از برند اعتبار و آگاهی گذاری،سرمایه

مشتریان  وفاداری برای و( 8100) چن استاندارد

 .شدند انتخاب( 8112)0لیو استاندارد  پرسشنامه

 

 یافته های پژوهش

 9825اطلاعات جمعیت شناختی نشان داد 

تا  81بین  5020دهندگان مجرد و درصد از پاسخ

                                                  
1. Barclay 

2. Partial Least Squares 

3. Liu 
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/. 80سال سن داشتند، محل سکونتگاه  01

درصد  8/95بود،  تهران دهندگانپاسخدرصد 

سال سابقه هواداری داشتند و  01هواداران بالای 

و  پلمیدفوقدرصد هواداران  5/09تحصیلات 

 0لیسانس بود. سایر اطلاعات توصیفی در جدول

 .تاس شدهگزارش

 

 

  

 هابارهای عاملی گویه. ۲جدول 

یه
ما

سر
 1۲ 11 1۱ ۹ ۸ ۷ ۶ ۵ ۴ ۳ ۲ 1 سؤال 

29/1 بارعاملی  20/1  90/1  90/1  95/1  28/1  90/1  60/1  26/1  29/1  29/1  99/1  

ار
تب

اع
   01 6 2 9 9 5 0 0 8 0 سؤال 

26/1 بارعاملی  22/1  98/1  25/1  21/1  99/1  21/1  92/1  99/1  20/1    

ی
دار

وفا
     2 9 9 5 0 0 8 0 سؤال 

25/1 بارعاملی  61/1  61/1  92/1  95/1  20/1  29/1  99/1      

ي
اه

آگ
  9 9 5 0 0 8 0 سؤال 

26/1 بارعاملی  22/1  20/1  95/1  20/1  61/1  29/1   

 

پی ال اس پردازش مدل بیرونی در  افزارنرمدر 

پذیرد: در مرحله اول، مدل دو مرحله صورت می

های ریق تحلیلگیری)مدل بیرونی( از طاندازه

روایی و پایایی و تحلیل عاملی تأییدی بررسی 

و در مرحله دوم، مدل ساختاری)مدل  شد

درونی( با برآورد مسیر بین متغیرها بررسی شد. 

 مشاهدهقابل 8متغیرها در جدول  0عاملی بارهای

 .است

                                                  
1. Loading 

 های جمعيت شناختي. ویژگي1جدول 

 متغییر  تعداد)درصد( متغییر  تعداد)درصد(

۵۱(۲۴)./  تهران 

 محل سکونت هواداران)استان(

00(6/05) 5زیر    

 سابقه  هواداری)سال(
1۷(۲/۸) (6/05)00 خوزستان  01تا  5   

1۴(۴/۶) (8/95)009 اصفهان  01بالای    

1۳(۹/۵) (2/0)5 خراسان  پاسخ بدون   

1۳(۹/۵) (0/09)09 ارومیه  سال81زیر    

 سن)سال(
1۳(۹/۵) (0/50)019 البرز  سال01تا  81   

1۲(۷/۵) (0/86)90 گیلان  سال به بالا 01   

۷۶(۳۶)/ (60/0)0 هاسایر استان   بدون پاسخ 

   001(5/98)  مجرد 

(9/05)90    وضعیت تأهل  متأهل 

   0(60/0)  بدون پاسخ 
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 پایایی و روایی همگرا یبضرا .۳جدول 

 متغیرها
روایی 

 همگرا

پایایی 

 ترکیبی

فای آل

 کرونباخ
 متغیرها

روایی 

 همگرا

پایایی 

 ترکیبی

آلفای 

 کرونباخ

59/1 سرمایه گذاری برند  26/1  61/1 نداعتبار بر   25/1  26/1  59/1  

92/1 تبلیغات  92/1  99/1 20/1 اعتماد   29/1  90/1  

91/1 مصرف کنندگان  20/1  90/1 90/1 گسترش0   90/1  95/1  

99/1 فعالیت روابط عمومی  92/1  59/1 92/1 رسمیت8   29/1  91/1  

99/1 تخصص  61/1  02/1 26/1 وفاداری   60/1  52/1  

90/1 آگاهی از برند  86/1  61/1 25/1 نگرشی   61/1  91/1  

20/1 صمیمیت0  62/1  99/1 /28 رفتاری   22/1  99/1  

20/1 ارزش ادراك شده0  26/1  90/1      

ی واگراروای. 0جدول   

                                                           
1. Spread 

2. Recognition 

3. Intimacy 

4. Value perceived 

 

ند
 بر

 از
ی

اه
 اگ

ده
 ش

ك
در

ش 
رز

 ا

ند
 بر

بار
عت

 ا

اد
تم

 اع

ت
غا

بلی
 ت

ص
ص

تخ
 

ت
می

رس
 

ی
تار

 رف

ی
وم

عم
ط 

واب
 ر

یه
رما

س
ی

ذار
گ

 

ت
می

می
 ص

ش
تر

س
 گ

ده
نن

 ک
ف

صر
 م

ی
رش

 نگ

ی
دار

وفا
 

 1221 اگاهی از برند
              

2921 ارزش درك شده  6521  
      

       

 1292 1290 190 اعتبار برند
     

       

 1229 1221 1202 1255 اعتماد
    

       
2081 تبلیغات  1282 1202 1250 1228 

   
       

 1292 1255 1296 1291 1201 1209 تخصص
  

       

 1229 1205 1202 1256 1220 1298 1299 رسمیت
 

       
        1220 1258 1208 1200 1259 1290 1250 1259 رفتاری

       1228 1202 1285 1206 1206 1200 1201 1201 1200 روابط عمومی
گذاریسرمایه  1206 1208 1291 1299 1290 1296 1290 1209 1209 1225      

.109 1250 1299 1209 1200 1259 1299 1202 1256 صمیمیت  1200 1228     
.196 گسترش  190.  196.  1206 1285 1200 1291 1250 1200 12508 1292 1221    

   1292 1289 1209 1299 1206 1201 1206 1200 1291 1200 1205 1282 1205 مصرف کننده

 1291 1296 1206 1209 1291 1299 1299 1220 نگرشی
1209 

 
1200 1296 1299 1200 1220  

 1260 1299 1206 1295 1290 1200 1206 1260 1299 1206 1209 1290 1299 1298 1295 وفاداری
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های شده و نتایج خروجیبر اساس مطالب عنوان

( ابزار 0و )( 0های )افزار در جدولنرم

(، واگرا 5/1گیری روایی از همگرا )بالاتر از اندازه

 از بیشتر سازه هر برای پایایی همگرا جذر )میزان

 دیگر هایسازه و سازه آن بین اشتراکی واریانس

( مناسبی  9/1و پایایی)بالاتر از  باشد( مدل در

 برخوردارند. 
در بررسی برازش مدل درونی)ارتباط بین 

، ریضریب معنادا کنون پژوهش(متغیرهای م

بینی  و ضریب قدرت پیش ضریب تعین

ترین اولین و ابتدایی ی قرار گرفت.موردبررس

ها در ی بین سازهمعیار برای سنجش رابطه

 (، اعداد معناداری است.برازش درونیمدل)

بیشتر  0269مقدار این اعداد از  کهیدرصورت

و در  های بین سازهشود، نشان از صحت رابطه

( 5های )در جدول است. %65سطح اطمینان 

( نتایج برازش مدل درونی 8( و شکل )9الی )

 .شودمشاهده می

 

 داری(یمعندرونی )مقدار  مدل برازش .۵جدول 

 
 

 

 

 

 
   بینییشپیب تعیین و قدرت ضر برازش مدل درونی یجنتا .۶جدول 

هاسازه ینضریب تعی  نیبییشپقدرت   هاسازه  ینضریب تعی  نیبییشپقدرت    

09/1  تبلیغات 099/1 اعتبار برند   05/1  

هکنندمصرف   00/1 00/1  اعتماد   

00/1  روابط عمومی شگستر    06/1  

00/1  تخصص 02/1  رسمیت   

959/1 وفاداری  00/1 059/1 آگاهی از برند   12/1  

59/1  نگرشی 52/1  صمیمیت   

150/1  رفتاری 90/1  ارزش ادراك شده   

 
های برازش مدل درونی یتاً با استفاده از یافتهنها

برازش کلی مدل آورده شده است. سه مقدار 

قادیر ضعیف، عنوان م، به09/1، 85/1  10/1

شده است. متوسط و قوی برای این معیار معرفی

در  00/1برازش کلی مدل با توجه به مقدار 

.سطح قوی برآورد شد

 

وفاداری 

 هواداران
دآگاهی برن  

اعتبار 

 برند
دگذاری برنسرمایه   

802/1  009/0  090/01   
گذاری سرمایه

 برند

010/5 بار برنداعت      

609/0  آگاهی برند    
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 داری(یضرایب معن ضرایب مسیر) مدل آزمون شده پژوهش. 8شکل 

 
برای معنادار بودن ضریب مسیر لازم است مقدار 

t  که بر  اشدبیشتر ب 69/0هر مسیر از عدد

ضرایب مسیر و سطح  یجنتا( 9اساس جدول )

 داری مدل پژوهش آورده شده است.یمعن

 
 داری مدل پژوهشیمعنضرایب مسیر و سطح  یجنتا. ۷جدول 

t) نتایج )دارییمعن  رضریب مسی   مسیر 

680/1 رد  105/1 وفاداری هوادارانبر  گذاری برندسرمایه                 :0 مسیر   

دتأیی  989/0  069/1 آگاهی برندبر  گذاری برندسرمایه                       : 8 مسیر   

201/01 تأیید  919/1 اعتبار برندبر  گذاری برندسرمایه                         :0 مسیر   

056/0 تأیید  066/1 آگاهی برند بر وفاداری هواداران                          :0 مسیر   

812/5 تأیید  050/1 اعتبار برند بر وفاداری هواداران                          : 5 مسیر   

020/0 تأیید  890/1 گری اعتباروفاداری با میانجیبر گذاری سرمایه        :9 مسیر   

002/0 تأیید  056/1 برند گری آگاهیوفاداری با میانجیبر گذاری :  سرمایه9مسیر   

 

 ی ريگجهينتحث  و ب
تجاری از مسائل اصلی مطرح در راهبرد  علائم

ها آمیخته محصول بنگاه اقتصادی است. شرکت

های وسیع گذاریتجاری خود سرمایه علائمبرای 

های تبلیغات، بخصوص در زمینه بلندمدتو 

دانند که قدرت بازارشان ها می. آندهندانجام می

تجاری محصولاتشان است و  علائمناشی از ایجاد 

تجاری قوی وفاداری مشتریان را برایشان  ئمعلا

آورد. شاید متمایزترین مهارت به همراه می

ها در ایجاد، حفظ و ای توانایی آنهای حرفهبنگاه

تجاری خود  علائمو توسعه  مشتریان نگهداری

هدف نهایی  .(Rahimnia, 2014) باشد
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گذاری برند بهبود وفادار کردن مشتریان سرمایه

های داخلی  رابطه پژوهش کهییازآنجااست و 

گذاری برند بر وفاداری را بررسی بین سرمایه

های خارجی که به بررسی اند و پژوهشنکرده

اند تأثیر گذاری برند بر وفاداری پرداختهسرمایه

عتبار برند را گری متغییرهای آگاهی و امیانجی

اند، پژوهش حاضر به بررسی موردتوجه قرار نداده

گری گذاری برند بر وفاداری با میانجیسرمایه

اعتبار و آگاهی برند پرداخته است. بنابراین هدف 

گذاری برند بر از پژوهش حاضر تأثیر سرمایه

گری آگاهی و اعتبار وفاداری هواداران با میانجی

نشان داد که بین برند بود.  نتایج مدل 

گذاری برند و وفاداری هواداران باشگاه سرمایه

 داری وجود نداردپرسپولیس رابطه معنی

(06128t= ،959.1=2r  این بخش از یافته با .)

لی و پتریک  (،8111) 0همکاران و یو پژوهش

هم سو  (8102)8و همکاران وریلآ ( و8112)

 ,Aluri et al., 2019; Li & Petrick) نبودند

2008; Yoo et al., 2000) زمانی که تأثیر یک .

شود ر وابسته بررسی میمتغییر مستقل بر متغیی

و هیج متغییری در این رابطه  دخالت داده نشود 

دار باشد، ولی همان رابطه با و رابطه معنی

های میانجی ممکن است دخالت دادن متغییر

دار نشود. یعنی ممکن است، متغییر معنی

های میانجی بر متغییر مستقل از طریق متغییر

حاضر تأثیر  وابسته تأثیرگذار باشد. چون پژوهش

گری متغییر آگاهی و اعتبار برند را لحاظ میانجی

کرده است و محققان پیشین به تأثیر 

اند گری این دو متغییر توجه نکردهمیانجی

های این پژوهش نشان داد که بنابراین یافته

گذاری برند از طریق اعتبار و آگاهی برند سرمایه

                                                  
1. Yo et al 

2. Aluri etal 

گذارد. بر وفاداری مشتریان )هواداران( تأثیر می

همچنین پژوهش حاضر نشان داد بین 

گذاری برند و آگاهی برند رابطه معناداری سرمایه

گذاری برند مانند (. سرمایه=02989tوجود دارد )

کننده و گذاری در مورد تبلیغات، مصرفسرمایه

های روابط عمومی به ترتیب باعث آگاهی فعالیت

رد گذاری برند در موشود. سرمایهبرند می

های روابط عمومی مانند تلویزیون، رادیو، فعالیت

های عمومی باعث ایجاد ها و همایشکنفرانس

شده و آگاهی قوی در مورد برند ارزش ادراك

شود. بنابراین به مدیران باشگاه پیشنهاد می

شود در مورد  فعالیت روابط عمومی می

گذاری کنند، چون اگر اطلاعات در مورد سرمایه

را در تلویزیون، رادیو، همایش و باشگاه 

های عمومی بازگو کنند موجب آگاهی کنفرانس

شود. در مورد برند باشگاه در بین عموم مردم می

گذاری تبلیغات به مدیران باشگاه سرمایه

شود بخصوص باشگاه پرسپولیس پیشنهاد می

تبلیغات باشگاه را در سطح قوی انجام دهند و از 

وی استفاده کنند، این کمپین تبلیغاتی سطح ق

امر موجب آگاهی بیشتر هواداران و عموم مردم 

گذاری گردد. در مورد سرمایهاز برند باشگاه می

کنندگان)هواداران( تخفیف مورد مصرف در

درفروش بلیط انجام دهند، جوایز و 

یی برای آنان در نظر گرفته شود که هایکشقرعه

برند(  این امر موجب صمیمیت )از ابعاد آگاهی

شود و از کارمندان متخصص در امور باشگاه می

استفاده کنند این امر باعث شهرت و آگاهی 

شود.  این بیشتر باشگاه در بین عموم مردم می

ها با پژوهش چن و همکاران بخش از یافته

هم سو   (8109احمید و همکاران)( و 1008)

 ,.Ahmed et al., 2017; Chen et al) است

2013). 
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های پژوهش حاضر، نشان داد از دیگر یافته 

برند رابطه معناداری  بااعتبارگذاری برند سرمایه

گذاری برند (. از عوامل سرمایه=012201tدارد)

کنندگان، مورد مصرف گذاری درمانند سرمایه

استفاده از اطلاعات تخصصی، تبلیغات و 

های عمومی موجب اعتبار برند مانند فعالیت

گسترش و فراگیری برند در بین عموم مردم و 

شود. به رسمیت شناختن برند باشگاه می

بنابراین به مدیران باشگاه بخصوص مدیران 

شود بر اطلاعات باشگاه پرسپولیس پیشنهاد می

شفاف، بر وجود کمپین تخصصی، منظم و 

های تبلیغاتی و تبلیغات در سطح قوی و  فعالیت

ها و روابط عمومی در تلویزیون، رادیو، کنفرانس

های مناسبی گذاریهای عمومی سرمایههمایش

را انجام دهند که این عوامل علاوه بر آگاهی 

شود. این باعث اعتبار برند در بین هواداران می

 فو وو  (8100ژوهش چن )ها با پبخش از یافته

 ,.Chen et al) ی داردخوانهم (8109همکاران )

2013; Phua et al., 2017)  . 

پژوهش حاضر نشان داد بین آگاهی و  همچنین

وفاداری هواداران رابطه معناداری وجود دارد 

(02056t= از عوامل آگاهی برند، صمیمت و .)

شده به ترتیب دارای اولویت ارزش ادراك

باشند. صمیمت مانند احساس نزدیکی کردن می

شده، ارزشی هوادار با مشتری و ارزش ادراك

از برند مد نظر در نظر خود دارد. است که هوادار 

بنابراین به مدیران باشگاه بخصوص باشگاه 

شود عواملی که موجب پرسپولیس پیشنهاد می

شده قوی بین هواداران صمیمیت و ارزش ادراك

شود را موردتوجه قرار دهند. یکی از عواملی می

شود، شده میکه موجب صمیمیت و ارزش ادراك

عات باشگاه برای در اختیار گذاشتن اطلا

های روابط هواداران از طریق تبلیغات و فعالیت

شود که هوادار حس نزدیکی عمومی موجب می

با برند باشگاه احساس کند که این امر موجب 

وفاداری هوادار )ترجیح دادن برند در برابر برند 

رقیب، تعهد در برابر برند، تمایل به عضو ماندن 

ها با ود. این یافتهشدربین هواداران و ...( می

و  یمحمد، (8111) همکاران و پراسادپژوهش 

کیا  ،(8102کیم و همکاران )، (8109مقدم )

 راستاهم (0065)محمدی  و قدسی( و 0060)

 ,Kim, Choe, & Petrick, 2018; kiya) است

2012; Prasad & Dev, 2000; Qudsi, 

های پژوهش نشان داد همچنین یافته .(2016

وفاداری هواداران رابطه بین اعتبار برند و 

(. از عوامل اعتبار =52128t)معناداری وجود دارد 

برند اعتماد، گسترش و رسمیت دارای اهمیت 

باشند. در مورد اعتماد صداقت باشگاه با می

مورد گسترش برند آشنا بودن عموم  هواداران، در

مردم به برند و در مورد رسمیت مورد مقبول 

باشد.  بنابراین اداران میبودن برند باشگاه نزد هو

شود به عواملی که به مدیران باشگاه پیشنهاد می

بااعتبار برند رابطه دارند توجه کنند چون این 

. شودعوامل موجب وفاداری هواداران خود می

شود که ها پیشنهاد میبنابراین به مدیران باشگاه

کننده در مورد ایجاد برند، برند باشگاه باید بیان

هایی وعدهای باشگاه باشد، باشگاه به وعدهارائه 

دهد عمل کند، ادعاهای که به هواداران می

باشگاه معقول و باورکردنی باشد. این عوامل 

موجب اعتماد کردن هوادار به برند است که 

اعتماد به برند نیز موجب وفاداری هواداران 

ها ها به باشگاهاز دیگر پیشنهاد شود. می

برند در بین عموم مردم و گسترش و فراگیری 

هواداران، آگاهی بالا از برند در بین عموم مردم و 

هواداران و  تداعی برند در ذهن هواداران  موجب 

 .شودمی هاوفاداری آن
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همچنین اگر هواداران بدانند برند باشگاه 

گر چه موضوعی است، هوادار بداند برند تداعی

تواند کند و بباشگاه چه موضوعی را بیان می

راحتی برند باشگاه را در میان دیگر برندها به

تشخیص دهد موجب وفاداری هواداران به باشگاه 

شود. بنابراین مدیران باشگاه باید به عواملی می

که موجب اعتبار برند)اعتماد، گسترش و 

شوند را موردتوجه قرار دهند تا رسمیت( می

موجب وفاداری هواداران مانند)تبلیغات شفاهی 

در مورد باشگاه، تعهد هواداران به باشگاه، تمایل 

به حضور مجدد در بین کانون هواداران باشگاه، 

توجهی به دیگرانی که به هوادار پیشنهاد بی

دهند، تمایل بودن هواداری برند دیگری را می

گذراندن بیشتر اوقات فراغت خود در عضو 

های هواداری باشگاه، شرکت کردن در برنامه

های باشگاه اشگاه، حمایت کردن از برنامهجدید ب

شوند که و تشویق دیگران به هواداری باشگاه ( 

نتیجه وفاداری هواداران  سود و منفعت همچنین 

 0مولینا و همکارانموفقیت باشگاه است. 

از  یکه آگاه افتهیبه این نتیجه دست  (8109)

را به طور  ینام تجار یتواند وفادار یبرند م

 ,Molinillo, Japutra) کند ینیب شیمثبت پ

Nguyen, & Chen, 2017) تجربه خدمات و .

 یتجار یوفادار یتواند بر رو یم یتجربه عاطف

مثبت و  یداشته باشد. همبستگ یمثبت ریتاث

از برند، تجربه خدمات،  یآگاه نیب یمعنادار

این  وجوددارد. ندبر یوفادارو  یتجربه عاطف

 بائک و هیونهای یافته از پژوهش با پژوهش

   ،(8109)8زوها و همکاران ،(8100) کینگ وایت

و س هم (0065)محمدی  و قدسیو  (0060)کیا 

                                                  
1. Molinillo etal 

2 . Zhao etal 

 ,Hyun Baek & Whitehill King) هستند

,2011; kiya, 2012; Qudsi, 2016). 

های پژوهش نشان داد بین همچنین یافته

گذاری برند با وفاداری مشتریان با سرمایه

داری وجود د رابطه معنیگری آگاهی برنمیانجی

که قبلاً گفته شد (. ازآنجایی=02022tدارد )

های پژوهش حاضر نشان داد  بین یافته

گذاری برند با وفاداری مسقیما رابطه سرمایه

حضور متغییر آگاهی  معناداری وجود ندارد با

دار شد و نشان داد که برند این رابطه معنی

برند موجب گذاری برند از طریق آگاهی سرمایه

شود. در مورد متغییر وفاداری هواداران می

ها نشان داد بین میانجی دیگر یافته

گذاری برند با وفاداری برند با سرمایه

گری اعتبار برند رابطه معناداری وجود میانجی

گذاری (. بنابراین تأثیر سرمایه=02020tدارد )

دار برند بر وفاداری با حضور اعتبار برند معنی

گذاری برند از طریق اعتبار یعنی سرمایه شد.

ها برند نیز موجب وفاداری هواداران باشگاه

گذاری برند از طریق شود. درنتیجه سرمایهمی

آگاهی و اعتبار برند موجب وفاداری هواداران 

شود که نتیجه آن سود و باشگاه ورزشی می

 باشد.منفعت همچنین موفقیت باشگاه می
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Abstract 

 

Objective: The purpose of this study was to investigate the effect of brand 

investment on loyalty through brand credibility and awareness among fans of 

Persepolis Football Club in Tehran. 
Methodology: The research method is descriptive-survey method. The 

statistical population consisted of all fans of Persepolis Club, which according 

to the unlimited statistical population and use of SmartPlus3 software, 208 as 

a statistical sample to the Brand Investment Questionnaire, Chen brand 

awareness (2013), and Liu's loyalty (2008). 

Results: The results showed that there is not a significant relationship between 

brand investments with loyalty of supporters However, this relationship was 

significant in the case of mediation of credibility and brand awareness 

indirectly. 
Conclusion: It is concluded that investing through brand credibility and 

awareness leads to loyalty of supporters, it is suggested that Tehran's 

Persepolis football club managers focus on the impact of brand investment 

through the credibility and awareness of the brand, the fans are loyal.  

 
Keywords: Brand Awareness, Brand Credibility, Brand Investment, Fans` 

Loyalty, Football club. 
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