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 چکیده
این بود.  های لیگ برتر فوتبال ایراندهندگان باشگاههای بشارتطراحی مدل نقش، هدف این پژوهش

بود که به روش میدانی اجرا شد.  مبتنی بر معادلات ساختاری همبستگی نوع، ازتوصیفیپژوهش 
 دو کشور، پژوهشگرانلیگ برتر فوتبال  هایباشگاههواداران  لیل محدودیت در دسترسی به همةدبه

های حاضر در لیگ برتر یمت ترینمحبوب تیم از دو. این برگزیدندا ر استقلال و پرسپولیس تیم منتخب
لیگ  ابقاتمس باشگاه ذکرشده در شانزدهمین دورة دو هواداران ،جامعة آماری این پژوهش .هستند

 هوادار 384آماری نامعلوم بود، طبق جدول مورگان،  جامعةتعداد که ییآنجابودند. از خلیج فارسبرتر 
 192مساوی از هواداران هر تیم،  طوربه در بازی شهرآورد و ندشد نظر گرفتهبرای تعیین حجم نمونه در

 ابزار پژوهش،مبنای  .بود دسترستصادفی در ،گیریروش نمونه آوری شد.نامة سالم جمعپرسش
فرهنگ و اجتماع کشور تعدیل و اصلاح  برای استفاده در بود که (2015دیور و همکاران ) نامةپرسش

از متخصصان بازاریابی  تعدادیاختیار نامه درپرسش ، ترجمةییروایی ظاهری و محتوا برایشد. 
نقاط ابهام، اصلاح و  و با رفع ایرادهاشی قرار داده شد و نسخة نهایی ورزشی و اساتید مدیریت ورز

 اجرای مدلنتایج حاصل از . انجام شدراهنما  ةتوسط یک مطالع پژوهشپایایی اولیه ابزار . ویرایش شد
 ،های استقلال و پرسپولیسدهندگان باشگاهبشارتعنوان که هواداران به نشان داد افزار ایموسدر نرم
ورزشی های تیم مدیران بازاریابی ،امروزهکنند. را ایفا می ات و مقلدانتقاد، ضدنقش مدافع، مبلغچهار 

ها تا تیمرونق دهند طریق آنان ازترویج و بازاریابی را  ،هواداری هایکانونیل و تقویت با تشکتوانند می
 شوند. مندبهره آنانمادی و معنوی حاصل از حضور حداکثری  هایسرمایه از
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 مقدمه
 و کننددفاع میبرند از از بازاریابی است که مشتریان داوطلبانه  ایفرم پیشرفتهبشارت نام تجاری، 

قبیل تبلیغ های مبلغ برند ازآورند. رفتارمیارمغان رای برند محبوب خود بهی را بمنافع متعدد

جمله اقداماتی هستند که ، ازبرندهای رقیبتحقیر و  ن، جذب مشتریان جدیددهابهانده

، فرصتی های ورزشیتیم پرشور ومتعصب هواداران با حضور  آورند.میارمغان برند به دهندگانبشارت

توسعه  . هدف از این مطالعه،پژوهش کردآنان بین بتوان درخصوص بشارت برند در شود تامی فراهم

ورزشی است. با توجه به  هایباشگاهدهندگان بشارت هایشناسایی نقش قیاسی با هدفاعتبار مو 

 است.ورزشی های باشگاهاساسی دف افزایش مشتریان وفادار ورزشی، ه ،(2017) 1گرون گفتة

های ورزشی متمرکز مدانشگاهی مدیریت ورزشی بر مفهوم وفاداری تی هایپژوهش بسیاری از

توسعه و کاربرد  ،رشد به توجه بسیاری از پژوهشگرانوفاداری،  ندگانةدر تکرارهای چ. هستند

  معطوف شده است. (دو بعد وفاداری نگرشی و رفتاری) وفاداری

روانی و عاطفی هوادار با یک تیم  عنوان رابطةرا به هواداران به یک تیمورزشی، وفاداری  پژوهشگران

معتقدند که وفاداری ( 2017) 3ایوونو و باکرتزگولا و (2006) 2فانک و جیمز کنند.میخاص تعریف 

و تعصب در برابر تغییر دهندة پافشاری، مقاومت درکه نشانی یار شدیدعبارت است از نگرش بس

سلطان حسینی،  ،جابری .کندمیتار هواداران عمل رف کنندةعنوان هدایتاست و بهیند شناختی فرا

 و کندمیرفتار هوادران را هدایت وفاداری،  که ن کردندبیا (1393) خزایی پول نادریان جهرمی و

های ورزشی را باشگاه برند یجذب مشتریان جدید و جلب رضایت هواداران کنونی، بقا و ارتقا

 .دنبال داردبه
 جابری و همکاران. اری رفتاری و نگرشی تعریف شدنددشامل وفا ، ابعاد وفاداری1960در سال 

 ها،پژوهش در اری نگرشی بر وفاداری رفتاری تأثیر مثبت و معناداری دارد.( دریافتند که وفاد1393)

بندی به تعهد و پای نگرشی را به وفاداری بعد و همچون خرید دوبارهاعمالی  را وفاداری رفتاری

اما  (؛2007، 6و کوت 5مک کول کندیو  4بنت -)راسل دانستند تمایل به خرید دوباره خرید برند و

شد میگیری اندازه محصولات یک برندهای خرید با تعداد تکرارفقط  فاداری مشتریان،بعد رفتاری و

دیگری های رفتاری ممکن است ورزشی وفادار هواداران و مشتریاناین مسئله بسیار مهم است که  و

                                                           
1. Gruen 

3. Funk & James 
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6. Coote 
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 انمشتری فقط به تکرار خرید توانمین ،روازاین؛ داشته باشند که ناشی از وفاداری رفتاری باشد،را 

تیم  محصولات خرید دوبارةو های تلویزیونی از کانالاستفاده  ،مسابقه حضور در محل. بسنده کرد

 ،بروئر) دهندمیاز خود بروز  طور معمولبه ورزشی هوادارانرفتارهایی هستند که  ،محبوب

 ر پژوهشد (2016) 3چیو و وون .(2012 ،2و روزنبرگ س؛ استیون2008 1استوکبرگر ساور و اکسلر

اما تعهد به برند با  ؛کندمیهای رقیب کاهش پیدا برند، با کیفیت گزینهتعهد به  خود دریافتند که

تعهد به برند تأثیر مثبتی بر قصد خرید . یابدمیافزایش نظر مورد از ارزیابی برند رضایت مشتریان

های برند ازطریق راه -مشتری ارتباط ،(2016) 4بسرا و بدریناریانانبه عقیدة مشتریان دارد.  دوبارة

هویت برند اثر و  ارجاع مثبت ،اعتماد به برند بر قصد خریدگذار است. مختلف بر بشارت برند تأثیر

شدن مشتری در درگیر -دهد که قدرت روابط برند میها نشان یافته کلی،طوربهگذارد و میمثبت 

 برند مرتبط است. ةجنسیت و تجرب یی،گراقبیل برونبه عوامل دیگر از ،در بشارت برند

 یهای بیشترپالایشو  وجود ندارد هواداران وفاداری یتارهامنطق درستی برای ارزیابی رف هرحال،به

بی رفتارهای که در ارزیا های قبلیمقیاس .نیاز هستندرفتارهای مشتریان ورزشی  برای ارزیابی

یزان فروش مسابقات و تعداد م همچونرا  لئمسابرخی تنها  ،هواداران ورزشی استفاده شدند

مسائلی ست که ا حالی. این دردانستندمیوفاداری هواداران  ةنشانها، های پرشدة استادیومصندلی

، هواداران هاآنموجب که ممکن است به وجود دارند جغرافیاییو  های فیزیکیهمچون محدودیت

   (.2006، 6هیگام و هینچی؛ 2005، 5وید) باشندرا داشته  مسابقه فرصت حضور در صحنةنتوانند 

از حضور در یک رویداد تر چیزی بیش هواداربودن ورزشیاند که پژوهشگران تشخیص دادهاکنون، 

با محوریت تیم  گو با سایر هوادارانوگفتطریق ظ ارتباط ازفورزشی شامل ح یورزشی است. هوادار

آنان . (2015 ،7،گرینهال و لکرومدیور) روز مسابقه است هواداران در رسوم اجتماعیرعایت آداب و و 

شوند و برای عملکرد میبرای ساختار هویتی به ورزش نزدیک که هواداران ورزشی  پیشنهاد کردند

شود این میمطرح که الیکنند. سؤمیاز ورزش استقبال ی اجتماعی هافرصت دریافت و اجتماعی

رفتار سنتی چه رفتارهایی به د؟ ننظر قرار گیرران باید مدااز هواد رفتارهای دیگریاست که چه 

                                                           
1. Bauer, Stokburger-Sauer & Exler 

2. Stevens & Rosenberger 

3. Chiu & Won 

4. Becerra & Badrinarayanan 

6. Weed 

5. Higham & Hinch 

7. Dwyer 
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 ی ورزشیهاکانال طریقا و پیگیری مسابقات تیم محبوب، ازقبیل حضور در رویدادههواداران از

 ؟انداند و موردتوجه مدیران ورزشی قرار گرفتهاضافه شدهزیون تلوی

بشارت برند  (2007) 1، پیچلر و همستبرگماتزر بشارت برند است. ةپدید ،یکی از رفتارهای هواداران

کردن آن یگران برای تعقیبکردن دمتقاعدو سعی در  برند محبوب دربارة مثبت گسترش نظرهای ار

است. مباشران  دهان یک برندبهتبلیغات دهان همان تعقیب احساسات مثبت یک برند،دانستند.  برند

د یک برند ترغیب و توجیه کنند به خری کنند که باید دیگران را نسبتمیاحساس  یک برند

)بسرا و و نسبت به رقبای برند موردعلاقة خود تبلیغ منفی کنند  (2004، 2)پیمنتال و رینولاد

 . (2013 ،3بادرینارینان

 ،علاوهبخشد. بهمیو برند را ارتقا  شودمیمنافع متعددی از بشارت برند مشتریان عاید برند 

 .دنهدمیمیان مشتریان بالقوه افزایش طمینان و اعتماد به برند را درطح اس برند دهندگانبشارت

تشکیل  نیز ای راتوانند جوامع برندی قویمی ،کنندمیبرند را تمجید و ستایش  هوادارانکه حالیدر

 نگهداری و تقویت ایجاد، بر اجتماعی ارتباط هایشبکه(. 2007 ،4پیچر و همتسبرگ متزالر و) دهند

 هایرهبری، شیوه و کردندردیهم آمدگویی،متمرکزند. خوش برندی جوامع اعضای میان روابط

 ،همچنین و شوندمی اعضا میان هاشباهت باعث افزایش که هستند اجتماعی هایشبکه مختلف

 جامعة با را اعضا افزایشبهرو تعامل اجتماعی تعامل .شوند ترستکدی برندی جوامع دنشوسبب می

 کاربران با همکاری یعنی ؛تعامل جامعه است. در شرکت از فراتر تعامل کند. مفهوممی ویتتق برندی

 اخبار ،کنندمی تبلیغ را برند مشتریان ،هاآن ازطریق دارند که هم با اهداف مشترکی و قعلای که

 آن از دهاستفا را به دیگران تا آورندمی دلایلی و کنندمی ردوبدل با یکدیگر برند را به راجع خوب

 (.1395، سیفریحسینی و کلاته، 2014، 5هدلند) کنند تشویق برند

 .ی انهابوک مربوط به بازیکنان تیم( دریافت که درگیرشدن هواداران با صفحات فیس2016) 6اچن

عملکرد اجرایی  ،ی خارج از خانههای خانگی، حضور در بازیهاضور تماشاگران در بازیبا ح .ای .بی

، نتایج نشان داد که تعداد هواداران همچنینگذارد. میبوک تأثیر فیس داد هواداران تیم درو تع

ی خانگی و خارج از خانه هابازار و درصد پیروزی در بازی اندازةبوک تیم ارتباط معناداری با فیس

 د. ندار

                                                           
1. Matzler, Pichler & Hemetsberger 

2. Pimentel & Reynolds 

3. Becerra & Badrinarayanan 

4. Matzler, Pichler & Hemetsberger 

5. Hedlund 

6. Achen 
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در  هواداران کردنلتماشاگران بر میزان دنبا و دیدگاه آگاهیکه  ( دریافتند2016) 1جنسن و لیمبو

ی های تماشاگران در رسانههاحضور در کمپ ،ی اجتماعی تأثیر دارد. همچنینهاشبکهی هاکمپ

نیز  هابرگرفته از بازی ویدئوها و لحظاتگذاری اشتراکحضور آنان در استادیوم و به راجتماعی ب

 است.  گذارتأثیر

 شارکت مشتریان و مدت زمان مشارکت آنان در( دریافتند که سطح م2008) 2هاتامپسون و سین

افتد که اعضای میاتفاق وفاداری رقابتی  هنگامیبر وفاداری رقابتی آنان تأثیر دارد.  ،جوامع برندی

برندی، نگاهی رقابتی و خصمانه به برندهای رقیب دارند و احتمال اینکه اعضا از  یک جامعة

یابد. با توجه به ماهیت رقابتی میکاهش  د کنند،ات سایر برندهای رقیب خریمحصولات و تولید

لفتی در بطن تماشاگری ورزشی شود که مفهوم وفاداری مخامیفرصتی ایجاد  ورزشی، هواداری

که ایجاد جوامع برندی در  دریافتند( 2013) 3حبیبی و ریچارد، لاروچاین بحث،  دربارة. بررسی شود

و  بنسون .اثر مثبتی داردشرکت و سایر مشتریان  حصول،ارتباط مشتری با مهای اجتماعی بر رسانه

مثبت  تأثیرورزشی  لوازم برند به وفاداریدر  آنلاین، برندی جوامع که بیان کردند( 2013) 4هدرن

 .دندار

 هاینقش راستای سنجشساخت ابزاری درراستای تلاش برای بشارت برند، در به مفهوم توجه

ذکر  (2015) دیور و همکاران .استآن اعتبار  و توسعةی ورزشی هابرند باشگاهدهندگان بشارت

نتوانند در دلیل دوری از مکان برگزاری مسابقه  بهصرفاًهواداران یک باشگاه ممکن است  کهکردند 

ی فصل تیم هاند. هواداری ممکن است نتواند بلیتزمان مسابقات تیم خود در ورزشگاه حاضر شو

 ،خردمیی فصل را هاه دیگر هواداری که تمام بلیتوفاداری او نسبت باما  ؛محبوب خود را بخرد

وفاداری هواداران را  توانندمی تکرار خرید محصولات تیم محبوب کمتر نیست. رفتارهایی فراتر از

ین نتیجه رسیدند که ه اخود ب در پژوهش آنان .ندنظر قرار گرفتمد آنان ند که در مطالعةتوضیح ده

. هوادار تباط با تیم محبوب خود ایفا کندورزشی ممکن است چهار نقش را در ار هر هوادار تیم

معنای بودن هوادار ورزشی بهباشد. مدافع دو مقل انتقاداتضدمبلغ،  ،ورزشی ممکن است مدافع

با نمایش  های دیگر است. نقش مبلغتیمرتری تیم محبوب خود نسبت به گرایی و حمایت از بتعلق

است. نقش  همراه گرانیبه د هیهد قیطراز ای نیمحل کار، آنلایم محبوب خود در نمادهای ت

با در ارتباط  ،خود از تیم محبوب وادار ورزشیه همراه با تمجیدرفتار هوادار ورزشی  انتقاداتضد

                                                           
1. Jensen & Limbu 

2. Thompson & Sinha 

3. Laroche 

4. Benson & Hedrén 
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ساز تشابهد یا مقلاو نباشد. نقش  و هر کسی است که هوادار تیم موردعلاقة دوستان ،خانواده

و وسایل  ( مثل پیراهن تیم ی یکسانهالباسبهات نمایشی گروه هواداران تیم )تشاکردن ادیننمبه

قه برای نمایش است که با انگیزة اتحاد هواداران ( در روز مساب) پرچم، شیپور و غیره ارتباطی یکسان

 . است

لیگ برتر نام حبو صا مطرح هایبرند تیم دهندگانبشارترفتارهای  مطالعة بهنیز  در این پژوهش

ولیس پرسپهای استقلال و باشگاه. پرداخته شده استپرسپولیس(  استقلال و) کشورفوتبال 

 و سابقةها هواداران این تیم با توجه به حجم زیاد یشترین میزان هوادار را در لیگ برتر کشور دارند.ب

رسید. مینظر ضروری به وهشاین پژانجام ، های ورزشیتیم دهندگانبشارت پژوهشی دربارةاندک 

مدیران بازاریابی کمک  خصوصی ورزشی و بههابه مدیران باشگاه ،ی حاصل از این پژوهشهایافته

برند  در تبلیغ و توسعة آناهمیت و ها تیم رفتار هواداران تحولاتگذشته با ازخواهد کرد که بیش

پژوهش، راهکارهایی را برای توسعة تعداد هواداران  ی اینهاباشگاه خود آشنا شوند و با تکیه بر یافته

از مزایای  تا جوامع برندی باشگاه خود داشته باشند انجام دهند و نقش مؤثری در تشکیل و توسعة

  .حداکثری هواداران استفاده کنند مادی و معنوی حضور

 

 پژوهش شناسیروش
های لیگ هندگان ورزشی باشگاهدهای بشارتطراحی مدل نقش ،در این پژوهش انپژوهشگرهدف 

کشور،  لیگ برترهای هواداران باشگاه دلیل محدودیت در دسترسی به همة. بهبرتر فوتبال کشور بود

در های حاضر ترین تیمتیم استقلال و پرسپولیس را برگزیدند. این دو تیم از محبوب دو پژوهشگران

سازی نوع همبستگی است که مبتنی بر مدل از توصیفی این پژوهش. لیگ برتر فوتبال کشور هستند

 در شانزدهمین دورة باشگاه یادشده دو هواداران جامعة آماری این پژوهشمعادلات ساختاری است. 

آماری نامعلوم بود، طبق جدول مورگان،  جامعةتعداد که یینجاآایران بودند. از 1395-96لیگ برتر 

هواداران هر مساوی از  ورطبهدر بازی شهرآورد، و  ندتعیین شدنمونه  برای تعیین حجم نفر 384

 ،گیریروش نمونه رایط حاضر در استادیوم،شدلیل به .ندآوری شدجمع سالم نامةپرسش 192 تیم،

های بین هواداران تیمدر های فرهنگی و اجتماعیبا توجه به برخی تفاوت .دسترس بودتصادفی در

بازاریابی  با مرور مطالعات اخیر در حوزةتشخیص دادند که  انپژوهشگر ،فوتبال داخل و خارج کشور

( 2015دیور و همکاران )نامة مبنای پرسشبر جدیدی را نامةپرسشخصوص بازاریابی ورزشی، هب و

از متخصصان بازاریابی  تعدادیاختیار ابزار پژوهش درروایی ظاهری و محتوا،  برای طراحی کنند.

، اصلاح و ویرایش و نقاط ابهام داده شد و نسخة نهایی با رفع ایرادهاقرار  مدیریت ورزشیو ورزشی 

های دهندگان باشگاهد را برای بشارتمقلانتقادات و ، ضدابزار پژوهش چهار نقش مدافع، مبلغ .شد



 85                                                                          ...هایباشگاه دهندگانبشارت هاینقش مدل طراحی
 

 =کاملا1ً»ارزشی لیکرت ازنامه براساس طیف پنجهای پرسشارائه داد. گویه گویه14قالب ، درورزشی

نفر از هواداران دو  30بین نامه تعیین پایایی اولیه، پرسش برای. بود «موافقم = کاملا5ً»ا ت «مخالفم

آماری، آوری اطلاعات از نمونة جمع پس از. (α =84/0) آن مطلوب بود نتیجةتیم توزیع شد که 

ها گویههریک از  میزان بار عاملی شد. اجرا 1کتشافیاتحلیل عاملی ، تکنیک تعیین روایی سازه برای

که  انجام شد 2چرخش واریماکسهای اصلی با استفاده از لفهها در تبیین مؤو نقش هرکدام از آن

ای ها باقی ماندند و هیچ گویهگویه، همة رورا داشتند؛ ازاین 3/0ها بار عاملی بیشتر از ویهگتمامی 

رای بیان همبستگی بین و ب 3اوکلین -میلر -کیزرتأیید کفایت نمونه، از آزمون  برایحذف نشد. 

برای . یک آورده شده است ةدر جدول شمار هااده شد که نتایج آناستف 4متغیرها از آزمون بارتلت

و  5اس.اس.پی.اس افزارهایترتیب از نرم، بهاجرای تحلیل عاملی اکتشافی و تحلیل عاملی تأییدی

 استفاده شد. 6ایموس

 

 نتایج
است. نتایج نشان داد که آزمون  عاملی اکتشافی آورده شده های حاصل از تحلیلیافته ،در ادامه

بارتلت نیز کمتر از  و شاخص آزمون کرویت است 7/0 برای تمام عوامل بیشتر از اوکلین -میلر -کیزر

 شد.نتایج تأیید  دهداست که نشان می 05/0
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. Confirmatory Factor Analysis   

2. Varimax Rotation 

3. Kaiser- Meyer- Olkin 

4. Bartlett’s Test 

5. SPSS 

6. AMOS 
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 تحلیل عاملی تأییدیپایایی و نتایج  -1جدول 

 هاسؤال هانقش
بار 

 عاملی

درصد 

 واریانس

درصد 

واریانس 

 تجمعی

آزمون 

کیزر میلر 

 اوکلین

ضریب 

آلفای 

 کرونباخ

ش
نق

ت
ار

ش
ة ب

گان
ار

چه
ی 

ها
اه

شگ
 با

ن
گا

ند
ده

ی
زش

ور
ی 

ها
 

فع
دا

م
 

سعی دارم دیگران را متقاعد کنم که 

ها، تیم محبوب من نسبت به سایر تیم

 بهترین است.

85/0 09/50 09/50 

77/0 71/0 

م راجع به تیم خواهوقتی می

ام با دیگران صحبت کنم، از موردعلاقه

استفاده « برای ما»یا « ما»کلمة 

 کنم.می

64/0 69/26 78/76 

از عملکرد بازیکنان، سرمربی و باشگاه 

 کنم.تیمم نزد دیگران دفاع می
59/0 52/14 3/90 

ام دربرابر من از تیم موردعلاقه

 کنم.ها دفاع میهواداران سایر تیم
7/0 69/8 100 

لغ
مب

 

ام ها و شعارهای تیم موردعلاقهسمبل

را داخل خودرو یا روی بدنة آن نمایش 

 دهم.می

67/0 42/61 42/61 

76/0 78/0 

من سمبل، آرم یا پیراهن تیم 

ام را در سر کارم نمایش موردعلاقه

 دهم.می

78/0 53/19 96/80 

ام را من پیراهن تیم موردعلاقه

های ویژه به عنوان هدیه در مناسبتبه

 دهم.دیگران هدیه می

87/0 71/12 68/93 

ام من اطلاعات راجع به تیم موردعلاقه

های آنلاین خود را در اطلاعات کاربری

بوک و غیره( )اینستاگرام، توییتر، فیس

 کنم.استفاده می

78/0 31/6 100 
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 تحلیل عاملی تأییدینتایج پایایی و  -1جدول ادامه 

 هاسؤال هانقش
بار 

 عاملی

درصد 

 واریانس

درصد 

واریانس 

 تجمعی

آزمون 

کیزر میلر 

 اوکلین

ضریب 

آلفای 

 کرونباخ

ش
نق

ت
ار

ش
ة ب

گان
ار

چه
ی 

ها
اه

شگ
 با

ن
گا

ند
ده

ی
زش

ور
ی 

ها
 

اد
تق

دان
ض

 

ام، در من بعد از برد تیم موردعلاقه

صحبت با خانواده یا دوستانم که 

ام نیستند، از علاقهطرفدار تیم مورد

کنم و با عملکرد تیمم تمجید می

 کنم.افتخار از تیمم یاد می

78/0 01/66 01/66 

73/0 74/0 

ام در بعد از باخت تیم موردعلاقه

صحبت با خانواده یا دوستانم که 

ام نیستند، از طرفدار تیم موردعلاقه

کنم و با عملکرد تیمم تمجید می

 کنم.افتخار از تیمم یاد می

9/0 49/23 51/89 

ام در درحین بازی تیم موردعلاقه

صحبت با خانواده یا دوستانم که 

ام نیستند، از طرفدار تیم موردعلاقه

و با  کنمعملکرد تیمم تمجید می

 کنم.افتخار از تیمم یاد می

74/0 48/10 100 

لد
مق

 
من با یک گروه خاص از آشنایانم که 

ام هستند، لاقههمه هوادار تیم موردع

های تیممان را گذارم که بازیقرار می

 با هم تماشا کنیم.

66/0 62/65 62/65 

71/0 73/0 

ام را در من پیراهن تیم موردعلاقه

های عمومی روزهای بازی در مکان

مترو و غیره  مثل استادیوم، خیابان،

 پوشم.می

90/0 75/24 37/90 

هوادار  ام کهمن با دوستان و خانواده

ام هستند، پیرامون تیم موردعلاقه

نظر مسائل تیممان بحث و تبادل

 کنیم.می

84/0 62/9 100 
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 است. شده ها نمایش دادهمیان نقش مراه میزان همبستگیهتوصیفی بهآمار  ،دو شمارةدر جدول 

خود نگین را بهنقش مبلغ بیشترین میاهای منتخب، دهندگان برند باشگاهمیان چهار نقش بشارتاز

 متوسط داشتند.  میانگیند مقل انتقادات ومدافع، ضد نقشترتیب به ،پس از آن ت.اختصاص داده اس

 

 ی ورزشیهاباشگاهدهندگان بشارتی هامیانگین، انحراف استاندارد و همبستگی میان نقش -2جدول 

 مقلد اتضدانتقاد مبلغ مدافع انحراف استاندارد میانگین های چهارگانةنقش

    1 55/0 97/2 مدافع

   1 66/0 66/0 07/3 مبلغ

  1 72/0 5/0 65/0 87/2 ضدانتقادات

 1 55/0 24/0 2/0 65/0 82/2 مقلّد

01/0 P < 
 

ی هابرند باشگاهدهندگان بشارت ی چهارگانةهانقش تحلیل عاملی تأییدی و شناسایی برای ،در ادامه

 شده است، آوردهدوم  نتایج حاصل از تحلیل عاملی مرتبةکه خروجی نرم افزار آموس ، نظرمورد

جذر مربع  و شاخص آزادی دو به درجةنسبت خی های برازندگی مطلق، شاخصبین شاخصاز است.

شاخص و  2ای برازششاخص مقایسه های برازندگی تطبیقی،بین شاخصو از 1میانگین تقریب

یک  مدل پیشنهادی پژوهش در شکل شمارةو  اندهارائه شد سه در جدول شمارة ،3شده برازشنورم

  آورده شده است.
 های برازش مدلشاخص -3جدول 

 مقدار نام شاخص

 99/0 ای برازششاخص مقایسه

 98/0 شدة برازششاخص نورم

 62/1 دو به درجة آزادینسبت خی

 04/0 جذر مربع میانگین تقریب

 98/0 4شاخص نیکویی برازش

 94/0 5شدهکویی برازش تعدیلشاخص نی

 

                                                           
1. Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) 

2. Comparative Fit Index (CFI) 

3. Normed - Fit Index (NFI) 

4. Goodness of Fit Index (GFI) 

5. Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
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 پژوهشمدل پیشنهادی  -1شکل 
 

در شده است. تأییددل از برازش مطلوبی برخوردار است و که م ندهای برازش مدل نشان دادشاخص

 آورده شده است.جدول شمارة چهار، ضرایب مسیر متغیرهای پژوهش 
 

 ی ورزشیهاباشگاهدهندگان بشارت ی چهارگانةهامستقیم نقش اثرهای -4جدول 

 نتیجه سطح معناداری مسیرضریب  مسیر

 دهندگان باشگاهبشارت

 پرسپولیس استقلال و

 تأیید 001/0 79/0 نقش مدافع <--

-->  تأیید 001/0 86/0 غنقش مبل 

-->  تأیید 001/0 91/0 انتقاداتنقش ضد 

-->  تأیید 001/0 43/0 دنقش مقل 
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از رفتار را بیشترین واریانس  نتقاداتضدانقش شود، شاهده میم یک شمارةکه در شکل طورهمان

 غ ومبلترتیب به پس از آن،کند. میتبیین س های استقلال و پرسپولیبرند باشگاهدهندگان بشارت

 است.دهندگان های مهم بشارتد، نقشمدافع و مقل

 

 گیریبحث و نتیجه
ی های ورزشی دارند. هواداران تیمهاشرفت تیمای در توسعه و پیملاحظهابلهواداران ورزشی نقش ق

ی هاحمایت از تیم محبوب خود در شبکه ها و استقبال وورزشی با حضور خود در استادیوم

ی هابرند باشگاهدهندگان بشارت. هواداران در نقش شوندی ورزشی میهاتعالی تیم موجب، اجتماعی

ی ورزشی، هاشدن برند باشگاه. با مطرحرا نیز بهبود دهندتیم برند یک  توانند ارزش ویژةمی رزشیو

ی هاباشگاه هواداران تیم یابد و هواداران جدید به جرگةمیبهبود  هااز آن باشگاه میاقبال عمو

 ارتباط فورنیر براساس نظریة. شودمیپیوندند و جایگاه برند باشگاه ورزشی تثبیت میورزشی 

. (2015 دیور و همکاران،) برندمیاز نتایج آن رابطه بهره  در یک رابطه، هر دو طرف درگیر ،(1998)

شود، همراه می شان با آن برندیش دلبستگی به برند باشگاه، هویتهای ورزشی با افزاهواداران باشگاه

شور و عاطفه خواهد شد و از تبلیغات تر و پرشان احساسیارتباطات افراد با تیم موردعلاقة

 هوادار استفاده خواهند کرد. کردن هوادار و غیرهان برای قانعدبهدهان

علیه تیم  انتقاداتضدورزشی آن تیم ورزشی چهار نقش  دهندگانبشارتعنوان هواداران ورزشی به

ورزشی را تشکیل  دهندگانبشارترفتار  دارند. هر چهار نقش ذکرشدهد مدافع و مقل غ،محبوب، مبل

 . ورزشی را تبیین کنند دهندگانبشارتتوانستند واریانس رفتار ش دهند و هر چهار نقمی

کنند. میکنند و از برند باشگاه خود دفاع مینقش ی در نقش مخالفان انتقادات ایفای هواداران ورزش

( 2015)دیور و همکاران و  (2008) و همکاران بروئر هایاین یافته از پژوهش با یافتة پژوهش

یی که هابه غریبه ایجویانهدگان برند باشگاه با حالت رقابتدهنبشارت ،قعاوخوانی دارد. درهم

برند  دهندگان برند باشگاه در نقش توسعةکنند. بشارتمیپوشند، نگاه میکالاهای تیم رقیب آنان را 

کنند و میمندی به تیم محبوب خود دعوت انواده و دوستان خود را به علاقهباشگاه، اعضای خ

با  ،کنند. بعد از برد تیم محبوب خودمیی دیگر ترغیب هاان خود را به دوری از هواداری تیماطرافی

تیم محبوب خود کنند و بعد از باخت تیم محبوبشان با هواداران میخوانی رجز هاهواداران سایر تیم

شت برند ر حفظ و نگهداد ،طریقکنند. بدینمیبرابر رقیبان تیم خود صحبت برای حفظ اتحاد در

  کوشند.می هان برند سایر تیممیاتیم خود در

 برند باشگاه، داوطلبانه درراستای ارتقا و توسعةدهندگان بشارتهواداران تیم پرسپولیس در نقش 

 یافته از پژوهش با یافتة این. کنندمیایفا هستند و برای باشگاه نقش مبلغ برند باشگاه فعال 
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 1هدلندو  (2013) لاروچ و همکاران(، 2013) و هدرن بنسون، (0820)و همکاران  بروئرمطالعات 

نظر ایجاد جوامع برندی در متقاعدکردن دیگران برای جذب برند مورد خوانی دارد.هم (2014)

آنان همواره از عملکرد مطلوب مدیران تیم محبوب خود نزد دیگران هواداران تأثیر شگرفی دارد. 

ستان خود را به هواداری کنند و اعضای خانواده و دومیری صحبت کنند. از کادر مربیگمیتمجید 

، از بین عمومهمچنین، در خودرو و درسر میز کار و خانه و کنند، میخود ترغیب  تیم موردعلاقة

با باشگاه مناسبت داشته باشد  آرم و پرچم و هر آنچه ،سمبل نمادهای تیم موردعلاقة خود مانند

کنند. اطلاعات راجع به میاستفاده  غیره هور تیم یا سرمربی مشهور تیم ومثل عکس بازیکنان مش

یا نام کاربری صفحات ی آنلاین خود همچون آدرس ایمیل تیم محبوب خود را در اطلاعات کاربر

شان که طرفدار تیم محبوب ی تیم، با دوستان و خانوادةهاطول بازیکنند. درمیاجتماعی استفاده 

مندی به هواداری تیم ی علاقههازمینهکنند میکنند و سعی میسر صحبت را باز  ،ها نیستندآن

 دهان است. بهنوعی تکنیک بازاریابی دهانرا در آنان ایجاد کنند که خود بهمحبوب خود 

با  افته از پژوهششوند. این یمیهواداران ورزشی، در نقش مدافعان تیم محبوب خود حاضر 

هواداران ورزشی ی ورزشی همان هامدافعان تیمخوانی دارد. هم( 2014) هدلندة مطالعی هایافته

داری شوند و از تیم خود جانبمیخود وارد بحث  درخصوص تیم موردعلاقة هاغریبههستند که با 

آنند کنند و برمیاستفاده « ما»، از کلمة نظر کنندخواهند راجع به تیم خود اظهارمیوقتی  کنند.می

 حاضر در لیگ برتر هستند و به دیگران، دیگر یهاتیمبولانند که تیم محبوبشان از دیگران بقبه 

کنند و با حضور در میاز آنان تعریف  دهند،میراجع به بازیکنان تیم محبوب خود اطلاعات 

از  ی اجتماعیهاطریق شبکهنبود، از سکوهای استادیوم و اگر هم امکان حضور فیزیکی در استادیوم

را نیز دارند. این یافته از هواداران یک تیم، نقش مقلد تیم خود کنند. میتیم محبوب خود حمایت 

 سیفریحسینی و کلاتهو  (2014) هدلند ،(2007) ماتزر و همکاران هایپژوهش با یافتة پژوهش

ازقبیل را ی تیم محبوب خود کالا ،دهندگان برند در نقش مقلدبشارتخوانی دارد. هم( 1395)

در روزهای بازی در استادیوم است، شان غیره که برند تیم محبوب کیف وکن حوله، گرم ،شرتتی

یا حتی ی ورزشی هابرای تماشای بازی در کلوب د،ند در استادیوم حاضر شوننتوان ند و اگرپوشمی

یی که تیم هاداران در بازیهوا .دنکنمیخود را به تن  قةعلاروزهای غیر بازی، کالای تیم مورددر 

دوستان و هواداران  دسترس در جمع خانوادگی،با گروه هواداران در ،خوردمیمحبوبشان شکست 

شان لطمه وارد ا به برند و جایگاه باشگاه محبوبگیرند تمیناآشنا، طرفداری تیم محبوبشان را پی 

صورت برد، به برند گیرند و درمینیز پی ی اجتماعی هانشود. آنان رفتارهای طرفداری را در شبکه

                                                           
1. Hedlund 
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در  صورت عملکرد ضعیف تیم،کنند و درمیی رقیب افتخار هاباشگاه خود نزد هواداران باشگاه

گذارند و سعی میاشتراک نظرهای خود را با دیگران بهی اجتماعی هواداران باشگاه، نقطههاشبکه

 م کنند.خود را اعلا کنند به مدیریت باشگاه نظرهایمی

هر اندازه بیشتر  ی ورزشی،هااست که هواداران باشگاه امروزه این واقعیت آشکار ،کلیطوربه

تشکیل . شودمی هاباشگاه عواید مادی و معنوی بیشتری نصیب قرار گیرند، هاتوجه باشگاهمورد

 حضورافزایش  موجب ی اجتماعیهاسیس و تقویت جوامع برندی در شبکهو تأکانون هواداران 

 ،تیم رقیبگری سلطه روحیة روز مسابقه و تشویق تیم و تخریب خرید بلیت در استادیوم، هواداران

بین عموم درتوزیع و گسترش لباس و رنگ و نماد تیم  ،از تیم خودی، ضدیت با انتقادات داریجانب

از  میجه رسیده اند که بخش اعظسر دنیا به این نتی، پژوهشگران در سرتااکنونهم خواهد شد.مردم 

کلی با  این یافتة. اجرا کرد جوامع برندیطریق توان ازمیی ورزشی را هاکار بازاریابی باشگاه

هواداران در  ،زیرا خوانی دارد؛( هم2016) جنسن و لیمبو( و 2016)آچن  کلیمطالعات  هاییافته

مندی به باشگاه را ی علاقههازمینه کنند،میاز عملکرد تیم دفاع برند باشگاه دهندگان بشارتنقش 

، دهندمیبرابر هواداران تیم رقیب تعصب نشان کنند و از تیم خود درمیدر سطح عموم مردم ایجاد 

کنند و حتی اگر میرا به دیگران توصیه  هاکنند و استفاده از آنمیاستفاده از محصولات تیم خود 

های اجتماعی و جوامع طریق شبکهاز، تیم خود حاضر شوند سابقةبه دلایلی نتوانند در مکان مبنا 

ی ایرانی با هامدیران بازاریابی باشگاهشود میپیشنهاد  ،روحمایت خود را خواهند کرد؛ ازاین برندی

ی کسب هازمینهبا تشکیل جوامع برندی، ی فوتبال هاتکیه بر شور و شعف بسیار هواداران تیم

 ی دولتی،هابتوانند بدون تکیه بر بودجه هافراهم آورند تا از این پس باشگاهدرآمدهای بیشتر را 

گران تری را برای رفاه حال تماشاآورند و امکانات مناسبی رشد و ارتقای خود را فراهم هازمینه

یم جوامع برندی ت ویژةهای گردهماییها و جشنوارههای سالیانه و برگزاری جشنواره هنگام مسابقه،

 یارتقا زمینة ی ورزشی،هاتعاملات هواداران و باشگاهو تکریم هواداران ایجاد کنند. نتیجة  خود

و  های ورزشی از جوامع برندیحمایت باشگاه ،همچنینهمراه خواهد داشت. را نیز بهفوتبال ملی 

تعلق به  تیمی و افتخارات ،مسابقاتهیجان  بخشلذت تجربة بهرا مخاطبان  ، نیازدادن به آنانیآگاه

تشویق  شان و گسترش آنتیمبه حفظ جامعة برندی و آنان را  ددهپاسخ میورزشی  اجتماع
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Abstract 

The purpose of this study was designing a model for the role of clubs’ evangelists 

in Iranian football premier league. This research was descriptive, correlational 

based on structural equation modeling that was done as a field survey method. 

Due to the limited access to all fans of football premier league in the country, the 

researchers chose two elected clubs, Esteghlal and Persepolis. These clubs are two 

of the most popular clubs in Iranian football premier league. The statistical 

population consisted of the fans of Esteghlal and Persepolis clubs in the 16th 

Persian Gulf Premier League. Based on the number of statistical population was 

unknown, according to the Morgan table, 384 individuals were considered for 

sample size and in the Derby game, 192 correct questionnaires were collected 

equally from the fans of each team. The research method was available random. 

The base of the research instrument was Dwyer et al. questionnaire (2015) that 

has been modified to be used in the culture and community of the country. For 

face and content validity, the translation of the questionnaire was confirmed by 

some sports marketing experts and sports management professors and the final 

edition was corrected by fixing the difficulties and ambiguities. The reliability of 

the study was done by a pilot study. The results of running the model in Amos 

software were shown the fans as Esteghlal and Persepolis evangelists played four 

roles of Advocator, Advertiser, Antagonize and Assimilator. Today, sports team 

marketing executives, through the formation and strengthening of fan club 

communities, thrive through promotion and marketing, so that their teams could 

benefit from the financial and intellectual capital through maximized supporter 

participation. 
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