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 مقدمه

هاي مسائل اقتصادي و  فوتبال، اثرات مستقیم و ملموسی در حوزه و به ویژه  صنعت ورزش

هاي بهداشتی و درمانی و  هزینه ، کاهش(GDP)افزایش تولید ناخالص داخلی ؛اجتماعی مانند

اثیرات شگرف صنعت فوتبال بر تولید ت. تبه همراه خواهد داش... کاهش آمار بزهكاري و 

در . کشورهاي توسعه یافته و صاحب فوتبال، غیر قابل انكار است در  (GDP)ناخالص داخلی

. مان اضافه شدآل GDP میلیارد یورو فقط از ناحیه صنعت فوتبال به 84/ مقدار  9116سال 

دهد آلمان هدف خود را از برگزاري مسابقه جام جهانی توسعة گردشگري  ها نشان می بررسی

به طوري که ارزش . این بررسی در فوتبال اسپانیا هم بسیار جالب است. قلمداد کرده است

 (1/1) میلیارد یورو بوده که تقریباً( 8/68)، 9119وجودي صنعت فوتبال این کشور در سال 

هزار شغل از  84همچنین   را به خود اختصاص داده است، 9119اسپانیا در  GDP درصد از

 (.346 الهی، ) صنعت فوتبال در این کشور بوجود آمده است

هاي اقتصادي عمل کرده و بسیاري از آنها حتی  هاي ورزشی مانند بنگاه در واقع، باشگاه

هایی که در ظاهر اهداف  دسته از باشگاه در این شرایط، آن. هدف اقتصادي مشخصی نیز دارند

توانند به طور کلی نسبت به مسائل اقتصادي بی توجه  کنند نیز نمی غیر اقتصادي را دنبال می

هاي خود را  باشند؛ چرا که با این روند، در بلند مدت ورشكسته شده و امكان بقا و تداوم فعالیت

هاي مختلفی مانند فروش سهام باشگاه،  به همین دلیل، آنها با روش. از دست خواهند داد

هایشان، فروش پیراهن و سایر لازم ورزشی،  واگذاري امتیاز پخش رادیویی و تلویزیونی مسابقه

هاي ورزشی بازیكنان و کنار زمین مسابقه و همچنین فروش بلیط، به  تبلیغات روي لباس

هایشان با توجه به  مین هزینهها، براي تأ از سوي دیگر، این باشگاه. پردازند درآمدزایی می

 . دهند محدودیت منابع، تخصیص بهینه آن را در دستور کار خود قرار می

 می کنند و در بسیاري از کشورهاي اروپایی بخش بازاریابی باشگاه ها نقش مهمی را ایفا 

هاي جذب از جمله شیوه. با درآمدزایی در آن بخش است که امكان تقویت تیم فراهم می شود

حمایت مالی تماشاگران و طرفداران  از ورزشكاران  اي، به واسطه هاي حرفه رمایه در ورزشس
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و جذب مخاطب در تمام سنین و  با محبوب شدن فوتبال. گردد اي تأمین می هاي حرفه یا تیم

شود و منابع مالی زیادي از طریق این افراد به مرد و یا زن، این حمایت مالی با اهمیت تر می

 .شودمالی باشگاه ها افزوده می جریان

هواداران مانند مصرف کنندگان  ،در بازاریابی باشگاه هاي ورزشی حرفه اي و سودآور

براي سهام تیم سودمند هستند و وفادار منبع درآمد، ارزش افزوده، ابزار تبلیغاتی مناسب  ،کالاها

صنعت ورزش امروزي،  از طرفی دیگر، در .ی محسوب می شوندباشگاهو مولفه اصلی موفقیت 

هواداران بیشتر در جنبه هاي نمادین هزینه می کنند، که مهم ترین جنبه نمادین هر باشگاه، برند 

برند اصلی ترین فرآیند سودآوري و به عنوان اساس و زیربناي اقتصاد کنونی . آن می باشد

به دلیل جلب چنانچه در دوره رکود و بحران این برندهاي قدرتمند هستند که . مطرح است

 .اعتماد مشتریان، با کمترین افت و مشكل روبرو می شوند

برند یا نام تجاري عبارت است از نام، عبارت، اصطلاح، علامت، نشانه، نماد، طرح یا 

ترکیبی از این موارد که به منظور شناساندن محصولات و خدمات فروشنده یا گروهی از 

یک برند، . لات شرکت هاي رقیب، استفاده می شودفروشندگان و متمایز ساختن آنها از محصو

تعهد دائمی یک فروشنده براي ارائه مجموعه اي از ویژگی ها، مزایا و خدمات خاص به 

  (.9114هیرو، )مشتري می باشد 

لذا . برند از جمله دارایی هاي نامشهود هر شرکت است که منبع بالاترین ارزش هاست

صرف کنندگان شرکت ها را در بهینه کردن برنامه هاي بازاریابی آگاهی از رابطه برند با رفتار م

خصوصا در زمینه مدیریت برند و اثربخشی تبلیغات یاري می کند و از هزینه کردن منابع در 

بر این اساس، برند می تواند نقش مهمی . جهت افزایش مشتریان و سهم بازار پشتیبانی می کند

  .یابی ایفا کندرا در اقدامات و فعالیت هاي بازار

 ایجاد متمایز شدن، اطلاعات، بازیابی و پردازش به به منظور؛ کمک توانمی برند منافع از

 و ترویج از حمایت و مثبت هاينگرش و احساسات آفرینش خرید، براي استدلالی و دلیل
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 جلب و آفرینیاحساس بعد بخاطر بخصوص منافع این ورزش صنعت در. برد سود برند توسعه

 بازاریابان مفاهیم این از استفاده با و باشدمی بازاریابی مهم اجزاي از عاطفی هواداران ایتحم

 هواداران طرف برند، از به وفاداري و خرید  تصمیمات بر  گذار تاثیر عوامل درک درپی

 سالیانه که مالی، عظیم منابع از را خود هايباشگاه و هاسازمان تا هستند ايحرفه هايورزش

 .گردانندبهرمند شود،می تزریق ورزش صنعت در هواداران سطتو

 

 وفاداري به برند

در تحقیقات اخیر، . ، محققان مطالعه مفهوم وفاداري به برند را آغاز کردند111 در سال

مورد ویژه و برنامه ریزي شده تصمیم گیري، به خصوص هنگامی "وفاداري به برند را به عنوان 

تصمیم راهبردي براي حمایت شدید یا همه جانبه از برند خاصی که مشتریان داراي یک 

 محیط منفی تغییرات بین تعامل نتیجه از پیوستاري ماهیتاً وفاداريدر واقع،  . اند، پذیرفته"هستند

تعاریف متعددي در زمینه وفاداري به (. 1 91لاگر، )است  شخص درونی تعهد سطح و بیرونی

ف انجمن بازاریابی امریكا، وفاداري به برند عبارت است از؛ برند وجود دارد، براساس تعری

مزیتی که در آن یک مشتري به جاي خریدن یک محصول از چندین عرضه کننده، آن را به 

 (. 344 راد، کاظمی نیا و گیلانی)طور مكرر از یک عرضه کننده خریداري می نماید 

و هواداران به عنوان مشتریان در صنعت ورزش یک تیم ورزشی می تواند به عنوان برند 

بنابراین مدیران برند در این صنعت می توانند از استراتژیهاي حوزه . در نظر گرفته شوند

 -اهرم اعتماد به برند را از طریق مسئولیت اجتماعی، رضایت مصرف( برندسازي از جمله؛ الف

از عامل ( و ب(. 9114، فیلو و فانک)، و خدمات با کیفیت براي مشتریان بكار بگیرند کنندگان

یادآوري برند و حمایت از تیم، هم بواسطه ي عوامل موقتی اثرگذار بر وفاداري مانند؛ حضور 

ستارگان و هیجان، و هم بواسطه ي عوامل تاثیرگذار بلند مدت؛ عملكرد و عمل به تعهدات از 

استفاده از ( ، ج(9111آننیموس، )سوي تیم ها، در ایجاد وفاداري در هواداران خود سود ببرند 

 ایجاد و تماشاچیان شدن همراه تیم، برند با شدن شناخته به منجر که تیم با هویت احساس عامل
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( 1 91)  لاگر مارشال (.346  موسوي و مسیبی واعظ)شود می ورزشی تیم با روانی ارتباط

ولی  است یغیرورزش برندهاي به مشتریان وفاداري مثل ورزشی تیمهاي به است وفاداري معتقد

در  ،نامرغوب دارند برندهايوفاداري کمتري به  خلاف مشتریان سایر صنایع که معمولابر

وفاداري شدیدي نسبت به تیم هایشان  ،هواداران تیم هاي ورزشی حرفه اي صنعت ورزش،

مک مولان، ) از خود به نمایش می گذارند ،حتی در مواقعی که تیم خوب بازي نمی کند

کاملا صادق است و بر این اساس، ، (41-91قانون )  اصل پارتوین صنعت نیز لذا در ا (.9113

یک درآمد  درصد 41 ، به تنهایی می توانندهواداران وفاداراز درصد  91محققان معتقدند که 

بنابراین هواداران وفادار منبع درآمد و  (.113 مولین، ) را تامین کنند یورزشباشگاه یا تیم 

در نتیجه سازمان هاي امروزي، درصدد . ی براي تبلیغات محسوب می شوندمعمولا ابزار مناسب

 . شناسایی و مدیریت روش ها و الگوهاي موثر در ایجاد این وفاداري هستند

 

 هوادار

در فوتبال امروزي، هواداران کلیدي ترین نقش را در پیشرفت تیم هاي ملی و باشگاهی 

ذابیتی ندارد و عموما تیم هایی موفق تر هستند که فوتبال بدون تماشاگر هیچ ج. ایفا می کنند

البته بایستی تمایز بین هوادار و تماشاگر را (. 344 محمدي، )تماشاگران بیشتر و وفادارتر دارند 

در ورزش، هواداران افرادي هستند که به ورزش، تیم و یا ورزشكاري خاص . در نظر گرفت

 -که به آنان مصرف)اما تماشاچیان ورزش . کنندعلاقمند و امور مربوط به آن  را دنبال می 

، تنها رویدادهاي ورزشی را از نزدیک یا از طریق وسایل (کنندگان ورزش هم گفته می شوند

ارتباط جمعی تماشا می کنند و بر خلاف هواداران که با ورزش و تیم مورد نظر خود رابطه اي 

نیستند که به یک تیم یا یک ورزشكار هیجانی برقرار می کنند، اغلب تماشاگران ورزش مایل 

اگر رفتار هواداران در مسابقات  .(346  موسوي و مسیبی واعظ)خاصی نسبت داده شوند 

                                                 
 
- Pareto 
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ورزشی در نظر بگیریم، در می یابیم که آنها گروهی هستند که غرق در مسابقه اند، رنگ لباس 

حضور . نگ در آورده انداین گروه به رنگ لباس تیم است و احتمالا بدنشان را هم به همان ر

این تماشاگران در استادیوم ها و تشویق تیم هاي محبوبشان، نه تنها جذابیت و هیجان مسابقه را 

 . بالا می برد بلكه از نظر روحی و روانی نیز تاثیر زیادي در عملكرد تیم ها و بازیكنان دارد

اما . هاي بزرگ استبه علاوه، درآمد در فوتبال بیش از همه منوط به تبلیغات شرکت 

شرکت هاي بزرگ براي تبلیغات به سراغ تیمی می روند که هوادار زیادي دارد و تعداد زیادي 

بازي هاي آن تیم را تماشا می کنند که در نهایت باعث شود، عده زیادي تبلیغات آن شرکت را 

؛ پیروزي تهران و به عنوان مثال، به خاطر بیشتر بودن تعداد هواداران تیم هایی مانند. ببینند

 . استقلال تهران، شرکت هاي بزرگ تجاري بیشتر متقاضی تبلیغ بر روي لباس این تیم ها هستند

علاوه بر موارد مذکور، شهرت حرفه اي هر باشگاه را می توان به طور واضح، از سطح 

رند بر این اساس، هواداران باشگاه ممكن است تحت تاثیر تصویر ب. کاري باشگاه تشخیص داد

باشگاه قرار گیرند و به آن وفادار بمانند، زیرا هواداران نقش مهمی در ایجاد محصول تیم 

به عبارت دیگر، در فوتبال به هواداران فقط به عنوان مشتري نگریسته نمی شود و . ورزشی دارند

 در همین راستا،. این به خاطر اینست که آن ها خود بخشی از محصول بی همتاي باشگاه هستند

توسعه صنعت ورزش و همچنین حرفه اي شدن لیگ ها، باشگاه ها  و تیم هاي ورزشی، منجر به 

چونكه . افزایش توجه به اهمیت هواداران ثابت، به عنوان مشتریان اصلی این حوزه شده است

و این . این مشتریان ابزاري براي کسب درآمد و افزایش مزیت رقابتی تیم محسوب می شوند

مطرح شدن مباحث وفاداري به برند در بین هواداران ورزش هاي حرفه اي را  عوامل، مبناي

 .فراهم آورده است

 شیكاگو بیسبال تیم هواداران بین برند به وفاداري مطالعه با(  911)  سپاستین و بریستو

 را کابز تیم بازیهاي بچگی از که سرسخت هواداران شمار که یافتند دست نتیجه این به کابز، 

 هواداران که کرد نشان خاطر وي. بود هواداران سایر از بیش کردند می گوش یا دیدند می

 از بیش کابز هاي دارایی از آنها خرید میزان زیاد احتمال به و وفادارترند معمولا سرسخت
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 بازیكنان داراي و سابقه با اي، حرفه هاي باشگاه و ها تیم .است کمتر وفاداري با هواداران

 حذف وجود با حتی اي افسانه هواداران این که دارند وفاداري هواداران س،سرشنا و خوب

 آن به و دهند می ادامه شان تیم  از خود حمایت به همچنان آن نامطلوب نتایج و تیم شدن

؛ در حالی که میزان (9119)هاي تحقیق دونیهو وهمكاران  همچنین طبق یافته  .مانند می وفادار

ها در استادیوم نداشته، اما کیفیت بازي، چگونگی  در میزان حضور آن درآمد هواداران تاثیري

 . شود ها می استادیوم و قیمت بلیط موجب تغییر در میزان حضور آن

 حضور میزان بین معناداري رابطه است، شده انجام کشور داخل در که تحقیقی بر اساس

 سابقه و تعصب میزان درآمد، انمیز شغل، تاهل، وضعیت تحصیلات، میزان با فوتبال تماشاگران

 سهم از گرفته انجام بررسی در همچنین(. 344 المیري،) است داشته وجود استادیوم در حضور

 و داشته افزایشی روند ورزش سهم که می دهد نشان ایرانی خانوارهاي هزینه ي سبد در ورزش

 است یافته اصاختص عضویت حق و ورودیه بلیط، هزینه هاي به رشد این میزان بیشترین

 (.344 عسكریان، )

بنابراین، ضروري است که در کشورمان نیز نگاه مدیران باشگاه هاي فوتبال، به این مقوله 

مهم و تاثیرگذار تغییر اساسی کند و برنامه ریزي هاي راهبردي براي جذب هواداران بیشتر و 

در این صورت نه . م شودکسب حمایت افزون تر آنها از باشگاه ها و تیم هاي محبوبشان انجا

تنها استقلال باشگاه ها و درآمدزایی آنها تضمین خواهد شد، بلكه کیفیت مسابقات و عملكرد 

فنی تیم ها نیز بالاتر خواهد رفت و در نتیجه فوتبال ملی کشور با سرعت بیشتري به سمت 

 .استانداردهاي جهانی پیش خواهد رفت
 

 روش شناسی

ان اهمیت وفاداري به برند در هواداران تیم هاي حاضر در لیگ هدف این تحقیق، بررسی میز

از نظر هدف  بنابراین این تحقیق. کرد افراد بودبرتر ایران، بر حسب میزان درآمد و هزینه



 
 92و زمستان پاییز، دوم، سال مشششماره  ورزشیمدیریت  پژوهش در فصلنامه                           78  

کاربردي می باشد؛ و از نظر ماهیت از نوع تحقیقات توصیفی است که به صورت پیمایشی 

 . انجام شد

 و استقلال) ایران فوتبال برتر لیگ تیم دو هواداران کلیه شامل تحقیق این آماري جامعه

 از نفر 911 مطالعه این نمونه حجم داده ها، برآورد روش به توجه با که. باشد می(  سپولیسپر

  31  و 344 ، 341  سال هاي در بار، سه افراد این که. شد گرفته نظر در تیم دو این هواداران

 .دادند پاسخ تحقیق پرسشنامه به

 سوي از پرسشنامه روایی ابتدا. بود ساخته محقق پرسشنامه پژوهش، این در استفاده مورد ابزار 

 ثبات یا پایایی ضریب سپس و. گرفت قرار تایید مورد ورزشی مدیریت و اقتصاد متخصصان

 روش از روابط بررسی براي. آمد بدست 44/1 کرونباخ آلفاي ضریب براساس پرسشنامه درونی

 .شد استفاده دیتا پانل یا رکیبیت داده هاي

و  (pool) ترکیبی هاي هاي داده ترین الگوي تخمین از میان روش به منظور انتخاب مناسب

فرضیه صفر این . کنیم داري اثرات ثابت استفاده می از آزمون معنی( panel)هاي تابلویی  داده

 OLSنیست و از  دار آزمون، الگوي رگرسیون مقیدي است که در آن اثرات ثابت معنی

 . شود تخمین زده می

0...: 1210 ≅≅≅≅ 0NH πππ 
این یک آزمون ساده چاو است که با استفاده از مجموع مجذورات پسماند حالت 

و مجموع مجذورات پسماند حالت ( بدون اثرات ثابت OLSکه برآورد )  (RRSS)مقید

در صورت رد . گیرد ی، انجام م(با اثرات ثابت است LSDVکه برآورد ) (URSS)غیرمقید 

هاي تابلویی است و در غیر  فرضیه صفر، اثرات ثابت پذیرفته خواهد شد و الگوي مناسب داده

 Fبنابراین . هاي ترکیبی را برگزید را نتوان رد کرد، باید روش داده  0Hاین صورت، یعنی اگر 

  (.9111بالتاقی، : )شود مقید از رابطه زیر محاسبه می
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 :یافته ها

انجام گرفته به طور خلاصه در جدول   Eviews نتایج این آزمون که با استفاده از برنامه 

 .آمده است(  )
 داری اثر ثابت نتایج آزمون معنی( 1)جدول 

 سطح احتمال درجات آزادي آماره آزمون اثرات ثابت

F 83/0 (177و  873) 79/0 مقطعی 

 محاسبات تحقیق: منبع

توان رد کرد، بنابراین الگوي مناسب، الگوي  دهد که فرضیه صفر را نمی نتایج نشان می

 . داده هاي ترکیبی است

در برآورد اولیه علاوه بر درآمد و هزینه، ویژگی تحصیلات هوادارن نیز درالگو وارد شد 

 .ر مجازي در مرحله بعد از الگو حذف شدنددار نبودن این متغیکه به دلیل معنی

 .آمده است( 9)نتایج برآورد ضرایب به روش ترکیبی در جدول 

 
 نتایج برآورد ضرایب به روش ترکیبی( 2)جدول 

 احتمال ضرایب متغیر

 001/0 11/1 عرض از مبدأ

 33/0 008/0 درآمد

 082/0 008/0 کردهزینه

 محاسبات تحقیق: منبع

دهد درآمد افراد، تاثیري معنی بدست آمده که نشان مییج، ضریب درآمد بیبا توجه به نتا

دار است که ارتباط صحیحی با وفاداري کرد معنیضریب هزینه. ها نداردبر میزان هواداري آن

 . یابدکرد افزایش میدهد به این ترتیب که با افزایش  وفاداري افراد به برند هزینهرا نشان می
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 یجه گیري بحث و نت

 -می محسوب ورزش صنعت سرمایه مهم ترین و اصلی ارکان از برند به وفادار هواداران

 عدم که به طوري. است بی روح صنعتی ورزش مانند صنعت هواداران، این نبود در شوند

 توجه با بنابراین،. شود می مسابقات جذابیت عدم و ها باشگاه ورشكستگی موجب آنها حضور

 امر آنها به ویژه توجه هستند، ورزشی باشگاه هاي و لیگ ها اصلی مشتریان ارانهواد اینكه به

 وفاداري افزایش با داد نشان تحقیق نتایج از آمده دست به هاي یافته راستا، این در. است اساسی

 خود تیم برند به که هوداراي یعنی می یابد، افزایش آنها، میزان هزینه کرد برند به هواداران

 نتایج با تحقیق این یافته هاي. کند خود تیم خرج زیادي پول تا دارد را آمادگی این است وفادار

 . بود همسو ؛(9119)  6وهمكاران دونیهو ،( 911)  سپاستین  و بریستو تحقیقات

 عدم اینكه اول. داد قرار تحلیل مورد جنبه چند از می توان را تحقیق این یافته هاي

 کاملا عاطفی -روانی منظر از برند به آنها وفاداري میزان بر وادارانه درآمد میزان تاثیرگذاري

 تبدیل هویتی به را خودش ممتاز، و جذاب شخصیتی خلق با توانسته برندي. است توجیه قابل

 کرده دست و پا خود براي خاص ارزشی و مرتبه بلند جایگاهی مخاطبانش ذهن در و کرده

 منطق از بلكه حسابگري منطق از فراتر برند این اب مواجه در که مخاطب است واضح است؛

 . کرد خواهد عمل ورزي عشق

 برند با که انسانی ارتباطات اساس بر برند به وفادار هوادار یک که نیست عجیب دوم،

حوزه  در برند ارنباطات. کند خرج نیز پول آن براي باشد حاضر می کند، برقرار محبوبش

 اساس این بر. می کند پیدا روانی و احساسی سوي و سمت حوزه ها، سایر از بیشتر ورزش

 اشتیاق با را زیادي مادي و احساسی عاطفی، هزینه هاي به راحتی ورزشی برند به وفادار هوادار

 .کند می آن صرف کامل
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-هزینه میزان افزایش از حاکی که ایرانی خانوارهاي هزینه تحقیق نتایج به توجه با سوم،

 جهت مردم گرایش افزایش بیانگر بوده و مطالعه مورد سال 1 طی در یهورود و بلیط در کرد

 وفاداري به میزان که شد مشخص نیز تحقیق این در آنجایی که از و است ورزش در مشارکت

 مناسبی بستر اکنون می رسد، نظر به پس است، تاثیرگذار آنها هزینه کرد میزان بر هواداران برند

. شود افزوده برند به وفادار افراد تعداد بر روز به روز صحیح، يسیاستگذار با تا است فراهم

 این از استفاده جهت اما. برخوردارند خوبی سودآوري پتانسیل ها از تیم لحاظ از این بنابراین

 ضمن تا است ضروري ها باشگاه مسئولان و مدیران سوي از مقتضی بالقوه برنامه ریزي پتانسیل

 به هم تر، جذاب خدمات و تسهیلات با ارائه هواداران، استه هايخو و انتظارات کردن فراهم

 .گردد فراهم بیشتر سرمایه هاي جذب امكان هم و شود افزوده برند به وفاداري میزان
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