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 استقلال تهران فوتبال برند باشگاه نوید رهواداران ب یو وفادار یریپذتیهو اثر  نییتب

 

 2*یفریمعصومه کلاته س، 1یقاجار یحسن غلام

 

 31/29/3196: پذیرش اریخت                                 29/26/3196: دریافت تاریخ          

 چکیده

برند باشگاه فوتبال استقلال  دیهواداران بر نو یو وفادار یریپذتیاثر هو نییهدف پژوهش تب :هدف

  تهران بود.
بود که  یمعادلات ساختار یمدلساز از نوع همبستگی و کاربردی و مبتنی برتحقیق این  :شناسیروش

که در بود کلیه هواداران باشگاه استقلال تهران حقیق شامل ت. جامعه آماری به شیوه میدانی اجرا شد

گیری معادلات روش نمونهآمده بودند. حجم نمونه به  آزادی به ورزشگاه 99-96 هفته سوم لیگ برتر

اصلاح  هایاز پرسشنامه. آوری گردیدپرسشنامه قابل استفاده جمع 050و مطابق آن  ساختاری تعیین

بکرا و  ، قصد خرید(0222)ماهونی و همکاران  ، وفاداری(3990)اشفورث مائل و  پذیریهویت ةشد

و همکاران  رلزمات برندو تبلیغ منفی  (0222)پاور و همکاران برند ، تبلیغ مثبت (0233)کارنگار 

توسط آلفای کرونباخ و  آنپایایی  محتوایی پرسشنامه بررسی و . روایی صوری وداستفاده ش (0229)

 .تجزیه و تحلیل شد SMARTPLSافزار نرمها توسط داده. محاسبه گردیدپایایی ترکیبی 

بر  یراثر وفادا یاز معنادار یدارد و حاک یاثر معنادار یبر وفادار یریپذتینشان داد هو هاافتهی :هایافته

برند اثر  دیدهنده نو لیعوامل تشک یبر برخ یریپذتیهو نیبرند بود. همچن دیدهنده نو لیعوامل تشک

  .داشت یمعنادار
 یوفادار شیهواداران را با باشگاه گره بزنند تا ضمن افزا تیهو دیها باباشگاه رانیمد :گیرینتیجه

 .را فراهم آورند یجوامع برند انیدر م هاآن یزنهواداران، موجبات چانه
 رقبا یمنف غیمثبت باشگاه، تبل غیبرند، تبل دینو ،یوفادار ،یریپذتیهو های کلیدی:واژه
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 دانشگاه مازندران 
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 مقدمه
ورزش  نیترامروزه فوتبال به عنوان محبوب

 ،3رویو لوئر ولایکا) شودیجهان شناخته م

. توجه و علاقه فراوان به ورزش فوتبال (0232

کرده است  لیصنعت درآمدزا تبد کیآن را به 

صنعت  نیبخش ا نیها مهمترکه باشگاه

 ،افشارپیو  کاغذیان ی،نقد) شوندیمحسوب م

 دصنعت هواداران مانن نی. در ا(3190

کنندگان کالاها برای تیم سودمند هستند صرفم

و هواداران وفادار منبع درآمد، ارزش افزوده، ابزار 

تبلیغاتی مناسب و مؤلفة اصلی موفقیت 

سلطان )شوند فوتبال محسوب می یهاباشگاه

وفاداری به برند  (3996) 0آکر). (3190 ،ینیحس

را دلبستگی یک مشتری نسبت به یک برند 

وفاداری نوعی نگرش مثبت به کند. تعریف می

استفاده مکرر از آن  یک محصول است که بر اثر

 توان دلیل آن راآید که میبه وجود می

فرآیندهای روانی بیان نمود. به عبارت دیگر، 

اری نیست یک واکنش اختی صرفاً تکرار خرید

احساسی و هنجاری  بلکه نتیجه عوامل روانی،

در حوزة  .(0226، 1)ملر و هانسان باشدمی

ورزشی تیم مورد  ورزش، حضور در رویدادهای

علاقه، تماشای رویدادها از تلویزیون، استفاده از 

کالاهای تیم  های مربوط به تیم، خریدرسانه

رنگها و علائم باشگاه مورد  ، و استفاده ازیخود

ترغیب دیگران به حمایت از تیم محبوب  و علاقه

خود نیز از دیگر موارد مهم در نمایش وفاداری 

 نیهمچن. (0223، 2)گلادن و فانک است

صورت گرفته در صنعت ورزش،  قاتیتحق

                                                  
1. Cayolla & Loureiro 

2. Aaker 

3. Meller & Hansan 

4. Gladden & Funk 

 میهوادار با ت یریپذ تیورا احساس ه یوفادار

. (0222، 5چاردسونیر)اند ذکر کرده

 (0230) 6استاکبرگرسائر، راتنشوار و سن

پذیری مشتری از برند را به عنوان حالت هویت

درک مشتری از یکی شدن با برند تعریف 

درک وحدت و  یریپذتیهواند. همچنین کرده

شده است  فیتعر یمرجع اجتماع کیتعلق به  ای

احساس  نی. ا(0231، 9نانیناریبکرا و بادر)

همراه شدن با  م،یبه شناخته شدن با ت ت،یهو

 یورزش میبا ت یباط روانارت جادیو ا انیتماشاچ

. درصورتی (0222، 2)وان و اشرادرشود یمنجر م

هایی که هویت یک تیم ورزشی شامل ویژگی

باشد که ارضاکنندة نیازهای ذاتی هواداران باشد، 

های های هواداران و هویتکه ویژگی یبنحو

 ییهاشباهت یدارا هاآنتیمی، تیم مورد علاقة 

هایی باشد باشد و این هویت تیمی دارای ارزش

دیگر رقبا متمایز کند و پرستیژ را از  میکه آن ت

بالاتری نسبت به رقبا داشته باشد، هواداران، تیم 

محبوب خود را به عنوان یک تیم جذاب درک 

کرده و قادرند با تیم خود احساس هم هویتی 

کنند و تعهد بیشتری به تیم محبوب خود نشان 

حسینی، نادریان و ی، سلطان)جابردهند 

   .(3191 ،پولخزایی

رفتار پر جنب و جوش  ینوع یطرف از

از برند و قانع  دیو تمج فیبرند، تعر دیشامل خر

 ریبرند به همراه تحق رشیپذ یبرا گرانیکردن د

در تحت عنوان  گرید یاز برندها ییو بدگو

، 9ی)اسکراپوجود دارد  یا نوید برند بشارت برند

                                                  
5. Richardson 

6. Stokburger-Sauer, Ratneshwar & Sen 

7. Becerra & Badrinarayanan 

8. Wann & Schrader 

9. Scarpi 
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، (0229) 3همتسبرگرو  ، پیچلرماتزلر. (0232

 ینظرها انیبرند را راه فعال و مطمئن ب نوید

کنند که با تلاش پرشور و یم فیمثبت تعر

 ایمتقاعد  یتوسط مصرف کننده برا یپرحرارت

د مورد سفارش برن یبرا گرانیکردن د بیترغ

نوید برند  (0232)ی اسکراپ شود. ینظر انجام م

 شهیدهان به دهان در مورد برند که ر غاتیرا تبل

فرد به برند  یو عاطف یروان یدر دل بستگ

 ریگررا که د یکند و افرادیم انیب اردمربوطه د

برند هستند را در دو دسته مرتبط با برند و 

دهد. مبشران برند علاقه یمبشران برند قرار م

در  غید و به طور فعال به تبلبه برند دارن یدیشد

مثبت خود در  اتیپردازند و تجربیمورد برند م

 هاآنکنند، یم انیب گرانید یرابطه با برند را برا

 یکنند افراد را از مصرف برندهایتلاش م یحت

: 0221، 0)مک کانال و هوبا ندیمنصرف نما بیرق

. مبشران برند نه تنها برند را (1-2: 0221

کنند بلکه تعهد خود را با تکرار یم غیعاشقانه تبل

و  ی)چادهوردهند یبرند نشان م دیخر

 انی. مفهوم نوید برند در م(0223، 1هولبروک

که قصد  یاست بشکل جیرا اریهواداران فوتبال بس

 دیهواداران فوتبال به خر لیشاره به تماا دیخر

یا خرید محصولات محبوبشان  میت یباز بلیت

 نیبرند به ا غیدارد، تبلتیم مانند لباس تیم 

افراد در  گریمعناست که هوادار دوست دارد با د

محبوب  میمحبوب خود حرف بزند و ت میمورد ت

به دو صورت  غیتبل نی. که ادینما غیخود را تبل

 یمعرف یمثبت برند به معنا غیشود. تبلیانجام م

اظهار نظر مثبت درباره برند محبوب  ایبا برند و 

که به  بیرق یدرباره برندها یمنف غیخود و تبل

                                                  
1 . Matzler, Pichler & Hemetsberger 

2 . McConnell & Huba 

3 . Chaudhuri & Holbrook 

 ردیگیقرار م یطور همزمان مورد بررس

 .     (0222، 2هانیتامپسون و س)

های مختلفی پیرامون مسئله پژوهش

کولینز، گلیب،  نوید برند صورت گرفته است.

در تحلیلی تجربی  (0235) 5میزرسکی و مورفی

از برآورد مشتریان از مفهوم نوید برند در یک 

پذیری مدل ترکیبی نشان دادند که هویت

ه نحوی کهمشتریان بر نوید برند اثرگذار است. ب

شود تا مشتریان روابط عاطفی با برند موجب می

گذاری اعتبار برند نوید دهنده بر روی اشتراک

 خرید برای بیشتری آمادگی تمرکز یابند و

ریورینی و داشته باشند.  آینده در محصول

پذیری اثر معنادار هویت (0235) 6ویدایاتی

کننده با برند را بر نوید برند گزارش مصرف

 کنندهمصرف که اند و بیان داشتند زمانیهکرد

 پذیرد، ارتباطیهویت برندی خاص را می

 دلیل به کند وآن برند برقرار می روانشناختی با

آن  به نسبت را خود علاقه بالا عاطفی وابستگی

از آن برند در مقابل  دفاع یا و برند با حمایت

ماسا، هلمس،  دهد.برندهای رقیب نشان می

اند که بیان داشته (0239) 9ورونوف و وانگ

پذیری از برند از طریق تجربیات عاطفی هویت

ند منجر به رفتارهای نوید تواالهام بخش می

دهنده برند مانند تبلیغ مثبت از برند خودی و 

اسفیدانی، تبلیغ منفی از برندهای رقیب شود. 

که  دادند نشان (3195اشکانی و عباسی )

برند  منفی و مثبت توصیه بر برند پذیریهویت

 قصد وپذیری اثر معناداری دارد اما میان هویت

اند. رابطه معناداری گزارش نکرده خرید

                                                  
4 . Thompson & Sinha 
5 . Collins, Glabe, Mizerski & Murphy 

6 . Riorini & Widayati 
7 . Massa, Helms, Voronov & Wang 
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 متغیر که نمود این پژوهش مشخص همچنین

 منفی و مثبت توصیه متغیر دو بر قصد خرید

 (0232) 3داس .دارد مثبت تأثیر برند

کننده با برند را بر نوید برند پذیری مصرفهویت

اثرگذار گزارش کرده و آن را عامل میانجی میان 

مندی و نوید برند گزارش کرده است. در رضایت

پیرامون  (0231) انیناریو بدر بکراتحقیقی دیگر 

که روابط  دادندنشان برندهای کفش ورزشی 

به شامل هویت و اعتماد مصرف کننده با برند 

نوید  هندهعوامل تشکیل د مختلف بر یهاروش

مثبت  غیتبل د،یخر اتیگذار است. نریبرند تاث

 عواملاز برندها  ریاز سا ییو بدگو یبرند خود

 ریبوده که تحت تاث تشکیل دهنده نوید برند

 نیاند. در اروابط مصرف کننده با برند قرار گرفته

پور، ملکی مین باش رزگاه حسنقلی ی،بلوچراستا 

دارند که یم انیب (3192)و سیاه سرانی کجوری 

به طور  انیکسب شده از برند نزد مشتر تیهو

در  یمشتر لهیتواند بر نوید برند به وسیمثبت م

بدان  نیگذار باشد، اریتاث انیمشتر رینزد سا

برند  کیاز  یریپذ تیاست که هرچه هو یمعن

خود  یباشد، جهت معرف شتریب یشتردر نزد م

از آن  یاجتماع یهاجوامع و گروه گران،ینزد د

 غیآن، تبل دیو با خر ندینمایبرند استفاده م

 دهد.یم شیمثبت از آن برند را افزا

 (0235) 0دایر، گرینهالق و لکروم

های ورزشی را تحت مفهوم نوید برند باشگاه

تاثیر وفاداری هواداران گزارش نمودند و بیان 

هواداران فراتر از  داشتند که درک این رفتار

بازی و کالاهای یک باشگاه است و  بلیتخرید 

ماهیت چند بعدی دارد که تبلیغ مثبت از 

باشگاه خودی و تبلیغ منفی از باشگاه رقیب را 

                                                  
1 . Doss 

2 . Dwyer, Greenhalgh & Lecrom 

 1مارتیکوت، آرکند و بائودریگیرد. در بر می

نیز وفاداری به برند را بر نوید برند  (0236)

نشان دادند که  اند واثرگذار گزارش کرده

وفاداری به برند تمایل مشتریان برای آسیب 

رساندن به برندهای رقیب و تبلیغ مثبت از برند 

 2شاری و احمددهد. خودی را افزایش می

در تحقیقی پیرامون نوید برند که بر  (0236)

روی اعضای جوامع برندی آنلاین در کشور 

مالزی انجام شد، بیان داشتند که اعضای بسیار 

شان ن جوامع برندی، برند محبوبوفادار در میا

کنند و تمایل بیشتری را به دیگران توصیه می

برای ارائه نظرات مثبت در مورد برند خودی 

دارند اما تبلیغ منفی علیه برندهای رقیب را 

 کی یط (0232) یسکارپادهند. صورت نمی

 یجامعه برند یکه اعضا افتیدر یپژوهش تجرب

نوید مرتبط با برند و نوید  ریبه طور همزمان درگ

بود که  یدر حال نیمرتبط با جامعه هستند و ا

شد و نوید مرتبط با یم ینوید برند از برند ناش

 ت. گرفینشأت م یجامعه از وفادار

پذیری مشتری با برند نیز یک هویت

سری تعهدات به همراه دارد که به وفاداری از 

)استاکبرگرسائر و همکاران، شود برند منجر می

پور و فیض نیا، کفاشرحیم . همچنین(0230

یابی از اند که هویتنشان داده (3191محمدی )

گذار وفاداری مشتریان به آن برند اثر برند بر

 (0239) 5پاپ و وراتچکباشد. در این راستا می

 کنندگان با برندپذیری مصرفبیان داشتند هویت

ترین تاثیر بر روی وفاداری به برند دارای قوی

کنندگان از برند در جایگاه است و رضایت مصرف

 دوم اثرگذاری بر وفاداری به برند قرار دارد. 

                                                  
3 . Marticotte, Arcand & Baudry 

4 . Shaari & Ahmad 

5 . Popp & Woratschek 
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نیز  (0235) 3دل بوسکه مارتینز و رودریگوئز

پذیری مشتریان همراه با نشان دادند که هویت

ه برند به طور مثبت بر ب هاآناعتماد و تعهد 

یه، گذارد. همچنین وفاداری مشتریان تاثیر می

با در نظر گرفتن نقش  (0236) 0وانگ و ییئه

 که گر سن و جنس بیان داشتندتعدیل

 بر مثبتی تاثیر برند، پذیری مشتریان ازهویت

دارد و افزایش سن موجب  به برند وفاداری

حالیکه شود در فزایش وفاداری به برند میا

ای بر میزان تفاوت در جنس نقش تعیین کننده

 اسدی ی،جابردهد. نشان نمیوفاداری به برند 

 پول خزائی سوینی و مظلومی دستجردی،

نیز با مطالعه بر روی لیگ برتر فوتبال  (3195)

از  رانیداشتند که توسعه ادراک مد انیبایران 

 ید ابزارتوانیم یمیبرندِ ت تیهو یهاشاخص

هواداران به برند  یوفادار تیتقو یمهم در راستا

وفاداری از یک  .فوتبال محسوب گردد یهامیت

های مثبت و ه گفتهئتواند بر ارایتیم ورزشی م

 گذار باشدتی تقویت یک برند در سطح ملی اثرح

 بنحوی که .(3190 ،کبری)محرم زاده و ا

  (3190) گلریزی علیزادهو  ی، خبیریسجاد

قلمداد مهم  یفرآیند راوفاداری مشتری 

بر روی تداعی برند هواداران و شکل کنند که می

واقع دهی آن نسبت به یک تیم خاص موثر 

. این تداعی تصویر، احساس و نگرش فرد شودمی

تواند منفی و یا دهد که میرار میرا مورد تاثیر ق

خرید مجدد،  بصورت مثبت نگرش؛ مثبت باشد

اعضای خانواده و یا  یا پیشنهاد شفاهی به

و  یعلو)در مقابل  .یابدمیس انعکا دوستان

با مطالعة رفتار  (3191) یاهرودیس ینجف

داشتند  انیبهواداران باشگاه ملوان بندر انزلی 

                                                  
1 . Martínez & Rodríguez del Bosque 

2 . Yeh, Wang & Yieh 

های مثبت مشتریان در که برای انتشار گفته

 ایمورد یک برند ورزشی، بهتر است از ابزاره

سازی استفاده  های وفاداردیگری غیر از برنامه

به دهان و متقاعد  ندها غاتیتمرکز بر تبل. شود

مورد علاقه  یدر مورد برندها گرانیکردن د

است که در ارتباط مصرف  یزیخود، حداقل چ

)ماتزلر و همکاران، کند یبروز مبا برند کنندگان 

کنندگان در مورد مصرفهنگامی که  .(0229

کنند، ملزم به یم احساس قدرت ی خاصرندب

شود و یبرند مآن  یانجام رفتار طرفدارانه برا

کاهش  یهاراه از یکی هاآنتوسط  هیارائه توص

 هاآنتنش مرتبط با تجربه مصرف است و به 

 و ، گوینر، والشتوروا گیهن) دهدیآرامش م

 . (0222، 1گرملر

باشگاه استقلال تهران یکی از دو 

باشد باشگاه پر طرفدار لیگ برتر فوتبال ایران می

های اخیر در که هواداران این باشگاه طی دهه

شرایط مختلف اجتماعی و سیاسی مشغول ارائه 

 بلیترفتارهای مرتبط با نوید برند شامل خرید )

ت باشگاه(، تعریف و تمجید از بازی و محصولا

ترین و باشگاه خودی )تیم ما جذاب

ها را از خود به نمایش ترین بازیتماشایی

آمیز و تبلیغ  اظهار نظرهای تحقیر گذارد( ومی

رقیب )تیم شما که بازی  هایباشگاهمنفی درباره 

اند. بوده زند(کند، فقط به زیر توپ مینمی

ای مجازی و پیشرفت فناوری از جمله فض

های اجتماعی و دسترسی آسان به اینترنت شبکه

این فرصت را در اختیار هواداران فوتبال قرار 

های فوتبالی رایج با داده تا علاوه بر دورهمی

های اجتماعی مختلف به عضویت در شبکه

گفتگو در مورد تیم مورد علاقه خود با سایر

                                                  
3. Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh & 

Gremler  
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شر فوتبال دوستان بپردازند و به عنوان یک مب 

برند در فضای مجازی به تبلیغ مثبت باشگاه 

محبوب خود و تبلیغ منفی برای رقبا بپردازند. 

شکلی که هادارک هوادار از هویت باشگاه ب

پیروزی و شکست آن را از آن خود بداند و میزان 

تواند بشارت دهی وی را از وفاداری به باشگاه می

و ها، مدیریت، مربیان و بازیکنان کیفیت بازی

محصولات عرضه شده توسط باشگاه تقویت کند. 

از این رو پژوهشگر به دنبال ارائه مدلی است که 

پذیری هواداران و هم بتواند ارتباط میان هویت

را به باشگاه استقلال تهران نشان  هاآنوفاداری 

دهد و هم اثرگذاری این دو عامل را بر عوامل 

ه تشکیل دهنده نوید برند بسنجد. شکل شمار

باشد که بر اساس یک مدل مفهومی پژوهش می

ادبیات پژوهش ترسیم شده است. البته تحقیقات 

محدودی در ایران به مسئله نوید برند 

اند اما پژوهشگر تحقیقی پیرامون آن در پرداخته

حوزه ورزش مشاهده نکرده است و خلاء علمی 

مشهود  آن را در تحقیقات مدیریت ورزشی

 داند.می

 
 مدل مفهومی پژوهش .1شکل 

 شناسی پژوهشروش
بر  یو مبتن از نوع همبستگی پژوهش نیا

بود که به شیوه  یمعادلات ساختار یمدلساز

 شاملجامعه آماری تحقیق . اجرا شدمیدانی 

که  شودمی کلیه هواداران باشگاه استقلال تهران

برای تماشای مسابقه با تراکتورسازی تبریز در 

به ورزشگاه  99-96 وتبالهفته سوم لیگ برتر ف

های شرکت حجم نمونه .آزادی تهران آمده بودند

گیری معادلات روش نمونهکننده در پژوهش به 

ساختاری تعیین شده است. در روش مدلسازی 

معادلات ساختاری به ازای هر متغیر مشاهده 

قابل مورد داده  35تا  5گردآوری  ،شده در مدل

س از توزیع . بر این اساس پباشدقبول می

روش تصادفی ساده با توجه به  پرسشنامه به

، باشدمیگویه  02اینکه پرسشنامه تحقیق دارای 

آوری پرسشنامه قابل استفاده جمع 050تعداد 

از گیری تحقیق گردیده است. ابزار اندازه

مائل و  هویت پذیریاصلاح شده  هایپرسشنامه

 به باشگاه ، وفاداریشش گویه (3990) 3اشفورث

، پنج گویه (0222) 0دهاوارو  ، مادریگالماهونی

، سه گویه (0233) 1ارنکبکرا و کارگ قصد خرید 

 (0222) 2دیویسو  ، ویلانپاور برندمثبت  تبلیغ

و همکاران  رلزمات و تبلیغ منفی رقیبسه گویه 

                                                  
1. Mael & Ashforth 

2. Mahony, Madrigal & Howard 

3. Becerra & Korgaonkar 

4. Power, Whelan & Davies 
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 همچنیناستفاده شده است.  سه گویه (0229)

 کرتیل فیط یپنج ارزش اسیمق توسط هاهیگو

 یریگاندازه (=کاملاً موافقم5=کاملاً مخالفم تا 3)

پرسشنامه و محتوایی روایی صوری  .اندشده

توسط نه نفر از اساتید بازاریابی ورزشی تایید 

ل عاملی تاییدی از تحلیروایی سازه و جهت شده 

 ی(استخراج انسیوار نیانگیمو روایی همگرا )

. همچنین پایایی پرسشنامه ه استشد استفاده

پژوهش توسط آزمون آلفای کرونباخ و پایایی 

ترکیبی مورد بررسی قرار گرفته است. آزمون 

های پژوهش و برازش مدل توسط فرضیه

مدلسازی معادلات ساختاری مبتنی بر حداقل 

زئی صورت گرفته است. این روش مربعات ج

به سه صورت برازش مدل را برازش مدل 

گیری، برازش مدل ساختاری و برازش مدل اندازه

های افزارنرم از .دهدمورد بررسی قرار میکلی 

SPSS و SMARTPLS  برای تجزیه و تحلیل

  ها استفاده شده است. داده

 

 یافته های پژوهش

 یهاهنمون یشناخت تیجمع یهایژگیو

و میزان  سن کیبه تفک قیکننده در تحقشرکت

ارائه شده است.  شماره یکدر جدول  لاتیتحص

از آنجایی که در ایران زنان به عنوان تماشاچی 

های فوتبال را ندارند، مجوز حضور در ورزشگاه

های شرکت کننده در تحقیق مذکر کلیه نمونه

 .نداهبود متاهل هاآندرصد  29/61که  باشندمی

 های شرکت کننده در تحقیقسن و میزان تحصیلات نمونه .1جدول 

 درصد تحصیلات درصد سن

 31/9 دیپلم 16/2 سال 22کمتر از 

 29/31 کاردانی 62/29 سال 22تا  22

 10/62 کارشناسی 59/02 سال 02تا  02

 09/36 کارشناسی ارشد 69/32 سال 02تا  02

 99/2 دکتری 92/0 سال و بیشتر 02

 ازین شیتحلیل عاملی تأییدی پ

های علی و معلولی است و تا ساخت مدل

ها، متغیر پنهان را به خوبی مشخص نگردد گویه

توان مدل پژوهش را کنند، نمیگیری میاندازه

از  نانیاطم یابتدا برا مورد آزمون قرار داد.

 باعاملی  لیتحلانجام  یبرا هامناسب بودن داده

گیری کفایت نمونه KMO استفاده از آزمون

همچنین جهت  .استمورد بررسی قرار گرفته 

 هایییهمبستگ سیماتر نکهیا مشخص نمودن

در جامعه برابر با  رد،گییقرار م لیتحل هیکه پا

شده است.  بارتلت استفادهآزمون  از ستیصفر ن

پذیری برای متغیر هویت KMOشاخص 

، قصد خرید 959/2، وفاداری به باشگاه 969/2

و تبلیغ  520/2، تبلیغ مثبت باشگاه خود 690/2

بدست آمده است.  626/2منفی باشگاه رقیب 

برای  223/2همچنین آزمون بارتلت در سطح 

از باشد. تمامی متغیرهای پژوهش معنادار می

از  کلیه متغیرها بیشتر KMOمقدار آنجایی که 

برای  223/2در سطح و آزمون بارتلت  52/2

گفت  توانیمش شده است، گزار معنادار هاآن

مناسب  یعامل لیتحل یاجرا ها برایکه داده

برخوردار  آن یبرا ازیمورد ن طیو از شرا هستند

 یعامل یبارها بیضرا شماره دو جدول .دنباشیم

 کرده است.گزارش ها را برای هر یک از گویه
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 تحلیل عاملی تاییدینتایج  .2جدول 

 عاملیبار هاگویه متغیر

ذیری پهویت

 از باشگاه

 902/2 . موفقیت باشگاه استقلال، موفقیت من است.3

 969/2 . تفکر دیگران درباره باشگاه استقلال تهران برایم اهمیت دارد.0

 909/2 . تعریف و تمجید دیگران از باشگاه استقلال تهران برایم خوشایند است.1

 936/2 کنم.استفاده می "هاآن"بجای  "ما". حین صحبت از باشگاه استقلال از واژه 2

 956/2 کنم.. وقتی شکستی از باشگاه استقلال تهران ببینم احساس شرمندگی می5

 912/2 . بدگویی از باشگاه استقلال تهران احساس ناخوشایندی را برایم به همراه دارد.6

وفاداری به 

 باشگاه

 292/2 تهران را تغییر دهد. ام به باشگاه استقلالتواند وفاداریهیچ چیز نمی. 9

 291/2 ندارد. یام اثربر میزان وفاداری نگیرد، مطلوبنتیجه بازی  دراگر باشگاه استقلال . 2

 229/2 باشگاه استقلال تهران بکاهند. بهام وفاداری میزان ازتوانند دوستان و خانواده نمی. 9

 912/2 روم.میلاً به ورزشگاه ننداشته باشد اص اگر باشگاه استقلال تهران بازی. 32

 259/2 کنم.فقط به باشگاه استقلال تهران فکر می. در میان تیم ها 33

نوید 

 برند

قصد 

 خرید

 929/2 . رومبه زودی به تماشای مسابقه باشگاه استقلال تهران می. 30

 912/2 دارم. باشگاه استقلال تهران . تمایل به خرید محصولات31

، یا خرید یکی از محصولات باشگاه در استادیوم استقلال تهرانور در جمع هواداران با حض. 32

  کنم.را یک استقلالی معرفی می خودم
992/2 

تبلیغ 

مثبت 

 باشگاه

 296/2 کنم. هایم با لحنی مثبت از باشگاه استقلال تهران یاد می. همیشه در صحبت35

 933/2 پردازم.استقلال تهران می. همیشه به تعریف و تمجید از باشگاه 36

 903/2 کنم.و محصولات باشگاه استقلال تهران را به دوستانم توصیه می بلیت. خرید 39

تبلیغ 

منفی 

 رقبا

 906/2 گویم. . همیشه با لحنی منفی در مورد رقبای باشگاه سخن می32

 223/2 هایم به رقبای باشگاه کنایه میزنم.. همیشه در صحبت39

 262/2 شوم.. همیشه نکات منفی رقیب را برای دیگران یادآور می02

 

 2/2از  شتریب هاهیاز گو کیهر  ریمس بیضرا

داشت  انیب توانیرو م نیاز ابدست آمده است 

مفهوم  یریگاندازه ییتوانا یبه خوب هاهیکه گو

  دارند. ار یمورد بررس

برازش  یبایارز یهااریمدل، مع دییتا اریمع نیاول

و  ییایشامل پا ،یریگمدل اندازه

 ییایپا یبررس ی. براشودیمدل م یهمگرا ییروا

 بیو ضرا یبیترک ییایکرونباخ،  پا یاز آلفا

 یبررس یو برا گرددیاستفاده م یعامل یهابار

 AVE اریاز مع قیمدل تحق یهمگرا ییروا

استخراج شده( بهره گرفته  انسیارو نیانگی)م

یج پایایی و روایی همگرای مدل نتا. شودیم

 پژوهش در جدول شماره سه آورده شده است.

 

 

 

 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



     00    07 یاپیپ ،4 مارهش ،8931 زمستانورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد                       سیفری کلاته معصومه قاجاری، غلامی حسن 

 پایایی و روایی همگرای مدل پژوهش .0جدول 

 متغییرها
 مدل همگرای روایی مدل ییایپا

 یاستخراج انسیوار نیانگیم ضریب پایایی ترکیبی ضریب آلفای کرونباخ

 299/2 999/2 990/2 پذیری از باشگاههویت

 926/2 922/2 913/2 فاداری به باشگاهو

 913/2 996/2 961/2 قصد خرید

 939/2 220/2 996/2 تبلیغ مثبت باشگاه 

 995/2 903/2 293/2 تبلیغ منفی رقبا

 ترکیبی پایایی و کرونباخ آلفای مقدار

 بنابراین است، شده گزارش 9/2 از بیشتر

مدل  پایایی وضعیت بودن مناسب توانمی

 مقدار اینکه به توجه با و نمود تأیید را پژوهش

AVE روایی است، شده گزارش 5/2 از بیشتر 

از این  .شودمی تأیید مدل پژوهش نیز همگرای

گیری پژوهش تایید اندازه مدل رو برازش

 گردد.می

برازش مدل، برازش مدل  یبررس اریمع نیدوم

 بیضر یابیپژوهش است که با ارز یساختار

پنهان  یرهایمربوط به متغ  2R همان ای نییتع

: 3992) 3نیچاست.  ریمدل صورت پذ یدرونزا

 ریرا مقاد 69/2و  11/2، 39/2، سه مقدار (101

در نظر  نییتع بیضر یمتوسط و قو ف،یضع

 2R ریمقاد 0گرفته است. بر اساس شکل 

ی متغیر مدل برا یپنهان درونزا یرهایمتغ

، 063/2، قصد خرید 392/2وفاداری به باشگاه 

و تبلیغ منفی  222/2تبلیغ مثبت باشگاه خودی 

از این رو . ه استدیگزارش گرد 939/2رقبا 

 .شودمی دییتأپژوهش  یبرازش مدل ساختار

 یمدل، برازش مدل کل دییتا اریمع نیسوم

محاسبه آن  یبرا  GOF اریکه از مع باشدیم

 نیانگیبا توجه به م اریمع نی. اشودیاستفاده م

رابطه  قیاز طر  2R نیانگیو م  یاشتراک ریمقاد

                                                  
1. Chin 

و  ، وینزی، چاتلینتننهاوس) دیآیبدست م ریز

به  16/2و  05/2، 3/2. سه مقدار (0225، 0لائرو

 GOF یبرا یمتوسط و قو ف،یضع ریعنوان مقاد

، 1ونو  ، ادکرکینوتزلس)اند شده یمعرف

در جدول  GOF یبرازش مدل کل. (0229

  شماره چهار آورده شده است.

 

 GOF یبرازش مدل کل .0جدول 

 متغییرها
مقادیر 

 اشتراکی
2R 

 پذیری ازهویت

 باشگاه

922/2 222/2 

 392/2 611/2 وفاداری به باشگاه

 063/2 233/2 قصد خرید

 222/2 210/2 تبلیغ مثبت باشگاه

 939/2 556/2 تبلیغ منفی رقبا

 525/2 6210/2 میانگین

GOF 590/2 

 590/2 مدل یبرا GOFمقدار اینکه با توجه به 

 یمدل کل یبرازش قو است، دست آمده به

پژوهش را  یمدل ساختار .شودیم دییپژوهش تأ

                                                  
2. Tenenhaus, Vinzi, Chatelin & Lauro 

3. Wetzels, Odekerken & Van 

2 R Communalities GOF   
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 شده است.در شکل شماره دو آورده  ریمس بیهمراه با ضرا

 
 ریمس بیپژوهش همراه با ضرا یمدل ساختار .2شکل 

در شکل شماره سه آورده شده  ریمس بیضراپژوهش همراه با  یمدل ساختار

  است.

 
یمعنادار بیپژوهش همراه با ضرا یمدل ساختار .0شکل 
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 یرهایمس یپژوهش با بررس اتیفرض یابیارز

که هر  یشکل. به ردیگیمدل ساختاری صورت م

 اتیاز فرض یکینشان دهندة  ریمس

خارج از  یمعنادار بیکه ضر ییرهایاست. در مس

گزارش شود، معنادار  3996محدوده قدرمطلق 

 .شودیم دییتأ %95 نانیبودن آن در سطح اطم

 5شماره  لدوپژوهش در ج اتیفرض یابیارز

 آورده شده است.

  پژوهش اتیفرض یابیارز .0جدول 

شماره 

 فرضیات
 مسیر

ضریب 

 β  مسیر

ضریب 

 t معناداری

نتیجه 

 فرضیات

 تایید 566/5 225/2 وفاداری به باشگاه >---پذیری از باشگاه هویت 1

 تایید 290/5 235/2 قصد خرید  >---پذیری از باشگاه هویت 2

 تایید 392/0 052/2 تبلیغ مثبت باشگاه خودی >---اشگاه پذیری از بهویت 0

 رد 192/2 232/2 تبلیغ منفی باشگاه رقیب >---پذیری از باشگاه هویت 0

 تایید 225/9 252/2 قصد خرید  >---وفاداری به باشگاه  0

 تایید 559/1 122/2 تبلیغ مثبت باشگاه خودی >---وفاداری به باشگاه  6

 تایید 295/9 199/2 تبلیغ منفی باشگاه رقیب >---شگاه وفاداری به با 7

 تایید 920/1 053/2 تبلیغ مثبت باشگاه خودی >---قصد خرید  8

 تایید 322/1 312/2 تبلیغ منفی باشگاه رقیب  >---قصد خرید  2

 تایید 203/6 519/2 تبلیغ منفی باشگاه رقیب>---تبلیغ مثبت باشگاه خودی 12

 

 گیریبحث و نتیجه 
و  یریپذتیرابطه هو نییتبهدف از این تحقیق 

هواداران بر نوید برند باشگاه استقلال  یوفادار

 یمبتن یمعادلات ساختار مدلبوده است.  تهران

 انیارتباط معنادار م یبر حداقل مربعات جزئ

متغیر وفاداری به باشگاه و  پذیریمتغیر هویت

ه هر ک یبطور .دهدینشان م را استقلال تهران

هواداران از باشگاه استقلال  پذیریهویتچه 

این  .شودوفاداری آنان نیز بیشتر میباشد  شتریب

یه و ، (0239پاپ و وراتچک ) نتیجه با نتایج

دل  مارتینز و رودریگوئز، (0236همکاران )

استاکبرگرسائر و همکاران  ،(0235بوسکه )

 یجابرو  (3191نیا و همکاران )رحیم، (0230)

همخوانی دارد. زیرا این  (3195و همکاران )

پذیری از برند را بر تحقیقات نیز اثرگذاری هویت

اند. در وفاداری به برند معنادار گزارش کرده

توان بیان داشت هواداری که پیروزی و نتیجه می

داند، میان اه را از آن خود میشکست باشگ

زند و هویت خود و هویت باشگاه نیز پیوند می

های روانی و احساسی را از این طریق دلبستگی

آورد که موجب افزایش برای خود بوجود می

 گردد.    وفاداری وی به باشگاه می

بر حداقل  یمبتن یمعادلات ساختار مدل

متغیر  نایم را یارتباط معنادار یمربعات جزئ

دو عامل از متغییرهای تشکیل و  پذیریهویت

 بلیتدهنده نوید برند شامل متغیر قصد خرید 

بازی یا محصولات باشگاه و متغیر تبلیغ مثبت 

.دهدینشان مباشگاه خودی 
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هواداران از  پذیریهویتکه هرچه  یبطور 

قصد خرید از باشد  شتریبباشگاه استقلال 

بازی و انجام  لیتبمحصولات باشگاه یا خرید 

تبلیغ مثبت برای باشگاه توسط آنان نیز بیشتر 

 همکارانماسا و  این نتیجه با نتایج .شودمی

و  ینیوریر ،(0235) همکارانو  نزیکول) ،(0239)

و  (0231) انیناریو بدر بکرا، (0235) یاتیدایو

باشد. زیرا همسو می (3192و همکاران ) یبلوچ

این پژوهشگران ارتباط معناداری میان 

پذیری از برند و دو عامل تشکیل دهنده هویت

نوید برند از جمله قصد خرید و تبلیغ مثبت از 

توان یاند. در نتیجه مبرند خودی را گزارش کرده

پذیری هوادار از بیان داشت که هرچه هویت

باشگاه بیشتر شود، احتمال این که هوادار در 

مصاحبت با جوامع برندی اقدام به تبلیغ مثبت از 

بازی و یا محصولات باشگاه  بلیتباشگاه نماید و 

شود. زیرا وی را خریداری کند، نیز بیشتر می

ست که هویت مشابه میان خود و باشگاه یافته ا

به وسیله رفتارهای نوید دهنده همچون خرید 

مسابقات باشگاه و یا تبلیغ  بلیتمحصولات و 

مثبت از باشگاه قصد دارد خود را با آن به 

 یمعادلات ساختاردیگران معرفی نماید. اما مدل 

 یارتباط معنادار یبر حداقل مربعات جزئ یمبتن

ی متغیر تبلیغ منفو  پذیریمتغیر هویت انیم را

. که این نتیجه بر خلاف دهدیمننشان رقبا 

، (0239ماسا و همکاران )نتایج تحقیقات 

اسفیدانی و  ،(0235)ی اتیدایو و ینیوریر

و  (0231) انیناریو بدر بکرا، (3195همکاران )

باشد. زیرا این می (3192و همکاران ) یبلوچ

پذیری و تحقیقات ارتباط معناداری میان هویت

تبلیغ منفی برندهای رقیب را نشان داده بودند. 

ند مربوط به اختلاف در توااختلاف موجود می

های انجام شده حوزه این تحقیق با سایر پژوهش

 (0231بکرا و بدریناریان )باشد. هر چند تحقیق 

ورزشی بوده  بر روی مشتریان یک برند کفش

است اما این تحقیق پیرامون هواداران یک 

باشد. همچنین این تحقیق در باشگاه ورزشی می

کشور ایران صورت گرفته است که فرهنگ 

پهلوانی از گذشته با ورزش آن عجین شده است. 

ی که هویت واقعی باشگاه خود را لذا هواداران

اند، تبلیغ منفی از رقیب را خارج از درک کرده

کنند و به تبیلغ منفی مرام پهلوانی قلمداد می

 پردازند. علیه رقبا نمی

بر حداقل  یمبتن یمعادلات ساختار مدل

متغیر  انیم را یارتباط معنادار یمربعات جزئ

متغیر  سهو  وفاداری به باشگاه استقلال تهران

یغ لتشکیل دهنده نوید برند شامل قصد خرید، تب

مثبت باشگاه خود و تبلیغ منفی باشگاه رقیب 

به  وفاداریکه هر چه  یبطور .دهدینشان م

 بلیتاحتمال خرید باشد  شتریبباشگاه استقلال 

بازی یا محصولات باشگاه به همراه تبلیغ مثبت 

و  شوداز این باشگاه توسط هواداران بیشتر می

شود. منجر به بدگویی هواداران از سایر رقبا می

ماتریکوت و همکاران این نتیجه با نتایج 

اسکراپی و  (0235)همکاران  و ریدا، (0236)

هم راستا است زیرا این تحقیقات نیز  (0232)

ارتباط معناداری میان وفاداری به برند و عوامل 

تشکیل دهنده نوید برند شامل قصد خرید، تبلیغ 

مثبت از برند خودی و تبلیغ منفی از رقبا را 

نتیجه در  اند. از آنجایی که وفاداریگزارش کرده

وعی نگرش ن احساسی و هنجاری عوامل روانی،

مثبت به یک باشگاه را در یک هوادار بوجود 

توان اذعان نمود افزایش وفاداری آورد میمی

تواند به طور ناخواسته هوادار را احتمالاً می

ای همچون ترغیب به انجام اعمال نوید دهنده

تبلیغ مسابقات باشگاه،  بلیتخرید محصولات و 
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البته  ماید.ن مثبت از باشگاه و تبلیغ منفی از رقبا

 (0236شاری و احمد )نتایج تحقیق با نتایج 

اثر  هاآنباشد زیرا هایی میدارای تفاوت

معناداری را برای وفاداری به برند و تبلیغ منفی 

اند و فقط وفاداری را بر رقبا را گزارش نکرده

قصد خرید و تبلیغ مثبت از برند معنادار 

اند. همچنین نتایج بدست آمده با نتایج دانسته

و  یسجادو  (3190) کبریزاده و امحرم

وفاداری  هاآنهمسو است زیرا  (3190)همکاران 

به یک تیم ورزشی را عاملی موثر بر ارائه 

های مثبت در مورد آن تیم گزارش گفته

نتیجه بدست آمده در مورد  در مقابلاند. کرده

اثرگذاری وفاداری هواداران بر تبلیغات مثبت تیم 

 یاهرودیس یو نجف یعلو ا نتایجخودی ب

داشتند  انیب هاآنهمخوانی ندارند زیرا  (3191)

های مثبت مشتریان در که برای انتشار گفته

 ایمورد یک برند ورزشی، بهتر است از ابزاره

سازی استفاده  های وفاداردیگری غیر از برنامه

های تواند ناشی از تفاوت. این ناهمخوانی میشود

واداران دو باشگاه مورد تحقیق باشد. زیرا میان ه

در تحقیق  (3191) یاهرودیس یو نجف یعلو

خود از هواداران باشگاه ملوان بندر انزلی نظر 

 اند. سنجی کرده

بر حداقل  یمبتن یمعادلات ساختار مدل

رابطه معناداری میان متغیر تبلیغ  یمربعات جزئ

ا نشان مثبت برند خودی و تبلیغ منفی رقبا ر

متغیر قصد  انیم را یارتباط معنادارداده است و 

دو متغیر تبلیغ مثبت باشگاه خودی و و  خرید

 .دهدینشان متبلیغ منفی باشگاه رقیب را 

بازی یا  بلیتقصد خرید که هر چه  یبطور

احتمال باشد  شتریبمحصولات باشگاه استقلال 

تبلیغ مثبت از این باشگاه و تبلیغ منفی رقبا 

شود. ط هواداران این باشگاه بیشتر میتوس

همچنین با افزایش احتمال تبلیغ مثبت از 

یابد. این باشگاه تبلیغ منفی رقبا نیز افزایش می

 ،(0239ماسا و همکاران )نتیجه با نتایج 

همکاران  و ریدا، (0236ماتریکوت و همکاران )

و  بکراو  (3195اسفیدانی و همکاران )، (0235)

باشد. این همسو می (0231) انیناریبدر

تحقیقات نیز قصد خرید را بر تبلیغ مثبت برند 

اند. خودی و تبلیغ منفی رقبا اثرگذار نشان داده

ید محصولات رسد هواداران پس از خربه نظر می

مسابقات باشگاه به جهت صحیح نشان  بلیتو یا 

دادن انتخاب خود به تعریف و تمجید از باشگاه و 

بیان جملات تحقیر آمیز در مورد رقبا اقدام 

نمایند و سعی دارند با این اعمال دیگران این می

 را تحسین نمایند.   هاآنانتخاب 

وجه به توان بیان داشت هوادار با تاز این رو می

های مشابهی که میان خود و باشگاه پیدا ویژگی

زند که کند، هویت خود را با باشگاه گره میمی

اش به باشگاه پذیری بر میزان وفاداریاین هویت

شود افزاید. وفاداری به باشگاه موجب میمی

هوادار در مصاحبت با جوامع برندی از باشگاهی 

و هرگاه در که هوادار آن است به نیکی یاد کند 

 آید متعصبانهگفتگوها نامی از رقبا به میان می

برای تغییر نظر سایرین به تبلیغ منفی علیه رقبا 

از باشگاه  پذیریاقدام کند. همچنین هویت

 بلیتتواند رفتارهای نوید دهنده شامل خرید می

بازی و یا محصولات باشگاه و تبلیغ مثبت از 

. این بدان معنی باشگاه را به همراه داشته باشد

هویتی با باشگاه موجب  است که احساس هم

کند و در شود هوادار لباس باشگاه را بر تن می

ورزشگاه حاضر شود، تا از این طریق خود را با 

نماید و از این هواداری خود آن باشگاه معرفی 

کند و با تبلیغ مثبت از باشگاه احساس افتخار 

یگران صحیح نشانقصد دارد انتخاب خود را به د
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های در نتیجه اگر مدیران بازاریابی باشگاهدهد.  

هایی را تدوین نمایند که استراتژیفوتبال بتوانند 

 ،هویت هوادار را با هویت باشگاه گره بزند

توانند بر میزان وفاداری هواداران به باشگاه می

افزایند و ضمن ارتقای فروش محصولات و بی

 هاآنزنی از امتیاز چانه مسابقات باشگاه، بلیت

مند برای باشگاه در میان جوامع برندی نیز بهره

زنی با تعریف و تمجید از باشگاه شوند.این چانه

گیرد و خودی و یا با تحقیر سایر رقبا صورت می

های تبلیغاتی و بازاریابی موجب کاهش هزینه

 شود.  های فوتبال میباشگاه

های فوتبال بی باشگاهاز این رو به مدیران بازاریا

های باشگاهشود پدیده نوید برند پیشنهاد می

های اجتماعی فوتبال را در فضای مجازی و شبکه

و نمادهایی از باشگاه را در این توسعه دهند 

پذیری از ها ارائه نمایند که موجب هویتشبکه

شود و با ایجاد باشگاه و وفاداری هواداران می

مبشرین یا نوید  از های فوتبالیمصاحبت

گیری را بهترین بهرهدهندگان برند باشگاه 

  نمایند.

های این تحقیق این بود که یکی از محدودیت

این تحقیق قبل از شروع بازی  یهاپرسشنامه

توزیع گردید و نقش پیروزی و یا شکست باشگاه 

توسط محقق سنجیده نشد. همچنین از دیگر 

فتن این تحقیق در نظر نگر هایمحدودیت

باشد. از این رو رویکردهای مختلف وفاداری می

توانند اثر رویکردهای مختلف تحقیقات آتی می

وفاداری شامل وفاداری رفتاری، وفاداری نگرشی 

های و وفاداری ترکیبی را بر نوید برند باشگاه

فوتبال بسنجد و یا پس از برگزاری مسابقه 

پیروزی یا شکست را به عنوان متغیری 

گر بر ارتباط میان وفاداری و نوید برند مداخله

در نظر بگیرند. همچنین سایر های فوتبال باشگاه

توانند مراحل تبدیل شدن یک محققان می

هوادار به یک مبشر یا نوید دهنده برند را در 

 قالب مدلی در تحقیقات آتی ارائه نمایند.
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Abstract 

Objective: The purpose of the research was to explain the relationship 

between the identity and loyalty of the fans on the brand evangelism of the 

Esteghlal football Club of Tehran.  
Methodology: This research was Correlational and functional based on 

structural equation modeling that was done as a field survey.  The statistical 

population of the study consisted of all the fan of Esteghlal Club of Tehran, 

who came to the Azadi Stadium in the third week of the Premier League 

2016-2017. The sample size was determined by structural equation sampling 

method and 252 correct questionnaires were used. The modified identity 

questionnaire of Mell & Ashforth (1992), the loyalty questionnaire of 

Mahoney et al. (2000), the intention to buy of Bacra and Carnage (2011), the 

positive brand advertising of Power and Associates (2008) and the negative 

brand advertising of Matzler et al (2007) were used. The face and content 

validity of the questionnaire was survey and reliability was counted by 

Cronbach's alpha and composite reliability. Data was analyzed by 

SMARTPLS software. 

Results: Findings showed that identity has a significant effect on loyalty and 

indicates a significant effect of loyalty on the factors contributing to brand 

evangelism. Also Identity had a significant effect on some of the factors 

contributing to brand evangelism.  
Conclusion: Clubs managers need to associate the identity of the fans with 

the club, so as to increase the loyalty of the fans, will make them bargaining 

in the brand communities.  

Keywords: Identity, Loyalty, Brand evangelism, positive publicity club, 

negative advertisement competitors   
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