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 چکیده

 .بودلیگ برتر فوتبال ایران  هایدر تیمارزش ویژه برند ورزشی  بررسیهدف اصلی در این مطالعه  هدف:

هواداران  پیمایشی بود. محدوده مطالعاتی پژوهش،-یهدف تحقیق كاربردی و روش آن توصیف :شناسیروش

 تبریز، )ره( )ع( مشهد، یادگار امام ی آزادی تهران، امام رضاهادر استادیومهای لیگ برتر فوتبال ایران باشگاه

 09-01در لیگ برتر  ای()منطقهبا توزیع جغرافیایی  های فوتبالباشگاهبر روی  غدیر اهوازنقش جهان اصفهان، 

زار . اببود غیراحتمالی-اییری سهمیهگهروش نمون ها توزیع گردید.ها در این استادیومپرسشنامه وانجام شد 

سوال بود، كه روایی صوری و محتوایی آن توسط اساتید  84ساخته، شامل گیری، پرسشنامه محققاندازه

 ها از رگرسیونبه دست آمد. برای تحلیل داده 051/9ورزشی و اقتصاد تایید شد و آلفای كرونباخ آن  مدیریت

 .شدای و آزمون فریدمن استفاده تك نمونهt چندگانه گام به گام، آزمون 

ترین ها در پایینو مدیریت باشگاه اثرگذاریبیشترین  های باشگاهتاریخچه تیم و ستارهنتایج نشان داد  ها:یافته

های لیگ برتر فوتبال ایران در میان عوامل تاثیرگذار در ارزش ویژه برند از نگاه هواداران باشگاه سطح اثرگذاری

 است.

، توانایی در خصوص توسعه ارزش ویژه برندراهبردهای مختلف  یقاین تحق هاییافتهبراساس  گیری:نتیجه

تحت  هایتیمبرند  مؤثرترمدیریت بهتر و  منظوربهرا برای مدیران توسعه مناسب قدرت و اثربخشی برند 

 مورد، چارچوبی روشن، دقیق و با جزئیات شدهارائهاخص، مدل پیشنهادی طوربه. نمایدمیایجاد شان مدیریت

تا از آن طریق بتوانند تصمیمات راهبردی در حوزه مدیریتی و تصمیمات  آوردمیای مدیران فراهم بر نیاز

 مربوط به برند باشگاه خود اتخاذ نمایند.

 ارزش ویژه برند، آگاهی از برند، باشگاهبرند،  :ای کلیدیهواژه
 

استادیار . 5. آزاد اسلامی، قزوینورزشی، واحد قزوین، دانشگاه بدنی و علومدانشجوی دكتری گروه تربیت. 7

استادیار گروه مدیریت . 0. ورزشی، واحد قزوین، دانشگاه آزاد اسلامی، قزوینبدنی و علومگروه تربیت

 .بازرگانی، واحد قزوین، دانشگاه آزاد اسلامی، قزوین
 mehdynaderinasab@yahoo.com: نشانی الکترونیك نویسندۀ مسئول .*
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 مقدمه

 متغیرهایرزشی به معنی استفاده از بازاریابی و

آمیختۀ بازاریابی در جهت برقراری ارتباط میان 

 كنندگان محصولات و خدماتمنافع مصرف

های ورزشی كنندگان سازمان ورزشی و حمایت

مجموعه عناصر مؤثر در . (Heere, 2011)است 

بازاریابی تحت عنوان آمیخته بازاریابی مطرح 

عبارت است از ابزارهای موجود در  شود كهمی

دست سازمان كه از طریق آن، سازمان كالا یا 

-N. Stokburger) دهدخدمات خود را ارائه می

Sauer, Ratneshwar, S., & Sen, S., 

عناصر آمیخته بازاریابی كلاسیك شامل  .(2012

شود. گرچه محصول، قیمت، توزیع و ترفیع می

قیمت، تصویر  5999 یو و همکارانش در سال

میزان تبلیغات و ترفیع شگاه، شدت توزیع، فرو

فروش را به عنوان عناصر آمیخته بازاریابی در 

ای از عناصر گونهنظر گرفتند كه اینها نیز به

 گیردآمیخته بازاریابی كلاسیك نشات می

(Uhrich, 2012). 

یکی از مشهورترین و مهمترین مفاهیم بازاریابی 

ای مورد بحث طور گستردهكه امروزه به

نظران بازاریابی قرار پژوهشگران و صاحب

یل مهم گیرد، ارزش ویژه برند است كه از دلامی

این شهرت، نقش راهبردی و مهم ارزش ویژه 

های مدیریتی و ایجاد مزیت گیریبرند در تصمیم

ها و مشتریان آن است رقابتی برای سازمان

(Badrinarayanan, 2015) . ارزش ویژه برند

یك دارایی نامشهود است كه ارزش مالی و روانی 

ای است كه برای سازمان داشته و ارزش افزوده

افه شدن به محصولات و خدمات، در نحوه با اض

تفکر، احساس و احترام مشتری به برند، قیمت، 

 سهم بازار و سودی كه یك برند نصیب سازمان

 دهدكند، خود را نشان میمی

(Karaosmanoglu, 2011).  همچنین نام و

سمبلی است كه موجب افزایش و یا كاهش 

ارزش حاصل از یك محصول یا خدمات برای 

باشد. یك سازمان و یا مشتریان آن سازمان می

های متفاوتی برای بررسی ارزش ویژه دیدگاه

برند وجود دارد كه در این مطالعه مقصود از 

ارزش ویژه برند، ارزش ویژه برند مبتنی بر 

 .(Keller, 2003) است هواداران

، به هوادارانارزش ویژه برند مثبت و مبتنی بر 

های تواند به درآمد بیشتر، هزینهنوبه خود، می

تر و سود بالاتری منجر شود و اثرات پایین

مستقیمی بر توانایی سازمان در اتخاذ تصمیمات 

مناسب در مورد افزایش قیمت خدمات، 

ارتباطات بازاریابی و موفقیت در توسعه تجاری 

در واقع ارزش  .(Keller, 2003) شدداشته با

ویژه یك برند ناشی از ادراكی است كه 

كنندگان از آن برند دارند كه این ادراك مصرف

به وسیله بسیاری از عوامل دستخوش تغییر قرار 

توان بدون در گیرد. ارزش ویژه برند را نمیمی

نظر گرفتن منابع آن یعنی عواملی كه در ایجاد و 

گیری ارزش ویژه برند در ذهن شکل

 موثرند، درك كرده و شناخت كنندگانرفمص

(Steenkamp, 2003).  ارزش ویژه برند مزایای

ها و تولیدكنندگان دارد، بسیاری برای سازمان

 عنوان مثال اگر برندی از ارزش ویژه بالاییبه

كننده هدف صورت مصرفبرخوردار باشد دراین

نسبت به برند خواهد داشت كه در  رفتار مثبتی

بالایی برای محصول  نتیجه حاضر است قیمت

 ار نماید وپرداخت كند، خرید خود را تکر

 تبلیغات دهان به دهان برای محصول انجام دهد

(Ta-Wei, 2016) .های تمامی این رفتار و پاسخ

رقابتی و عملکرد مالی  كننده موقعیتمصرف

برند با  دهد. ارزش ویژهسازمان را افزایش می

كنندگان احتمال ایجاد وفاداری در مصرف
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توانند از ها میبرد، سازمانرا بالا می انتخاب برند

مجموعه محصولات خود  این مزیت برای توسعه

محصولات  برند موجود به بهره ببرند. با تعمیم

های تبلیغات برای خدمات و جدید هزینه

 .R) جدید كاهش خواهد یافت محصولات

Biscaia, Correia, A., Ross, S., Rosado, 

A., & Maroco, J., 2013). 

ارزشی برند، ویژه ارزش  در موقعیت ورزشی،

 موردعلاقهو نماد تیم است كه طرفداران به نام 

برای . (Badrinarayanan, 2015)د دارن خود

ر تجارب ورزشی، بیشتر این ارزش د هایتیم

خاص، مانند حضور در  هایفعالیتمربوط به 

 ,Watkins) ، پشتیبانی از تیم استهابازی

در راستای همین مورد واتکینز . (2014

به را  (، ارزش بازتاب برند تیم ورزشی5978)

تعریف  كنندهمصرفارزش برند در ذهن  عنوان

 & ,N. E. Stokburger-Sauer) دكنمی

Teichmann, K., 2014). 

( دریافتند كه 5978) 7استکبرگر و تیچمن

شناسایی با برند تیم ورزشی، نزدیکی 

. دكنمیتیم منجر  دهایبرنرا به  كنندهمصرف

كه اهداف  دهدمینشان  هایافته، این حالبااین

 تأثیرخاص، منفعت برند بر شناخت برند ورزشی 

شود این سوالی كه اینجا مطرح می .گذارندمی

بر روی  زمانهم طوربهآیا اهداف مختلف  است،

 .N. E) ؟گذاردمی تأثیرارزش برند تیم ورزشی 

Stokburger-Sauer, & Teichmann, K., 

2014). 

 كنندمی(، پیشنهاد 5997و همکاران ) 5آندرود

 تأثیركه درجه بالایی از شناسایی اجتماعی 

مثبتی بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری دارد. 

                                                      
7. Stickberger and Titchman 

5. Underwood at all 

كه شناسایی با تیم،  ندبراین، نشان دادعلاوه

شناسایی اجتماعی است. در  ی ازنمایشگاه

( ایده 5975) ارانهو و همک ادبیات بازاریابی،

ابعاد ارزش برند( را یکی از تشکیل وفاداری برند )

 بررسی مورداز دیدگاه شناسایی اجتماعی 

كرد كه شناسایی اجتماعی  تائیدو  ندقرارداد

بر وفاداری برند  غیرمستقیممستقیم و  طوربه

( 5991گذاشته است. بویل و مگنسون ) تأثیر

 هایگاهدانشورزشی  زمینه درثابت كردند كه 

غربی، هویت اجتماعی فردی به ارزش برند 

واتکینز  كهدرحالی، تاثیرگذار استورزشی 

 به عنوان( شناسایی اجتماعی را 5978)

 بیانو  كندمیشناسایی با تیم ورزشی تعریف 

تیم ورزشی در  ایحرفهكه با برند  كندمی

 هایزمینهبه فراتر از  هایافتهمرتبط است. این 

گسترش نیافته است و ما به دنبال ورزشی غربی 

 در آسیا هستیم. ایحرفهدر بازار ورزشی  آن

 با عنوانپژوهشی را  (7002)و همکاران  فومنی

 «برتر ورزشی برندهایمقایسه ابعاد ارزش ویژه »

انجام داد كه هدف از این پژوهش، مطالعه 

برتر  برندهایابعاد ارزش ویژه  از ایمقایسه

 نظرو پوما مبتنی بر  ورزشی نایك، آدیداس

بتوانند نسبت به نظر  هاشركتتا  استمشتری 

آگاهی داشته و از اطلاعات  كنندگانمصرف

مناسب  هایاستراتژیبرای تدوین  شده كسب

بازاریابی جهت بالا بردن ارزش ویژه برند استفاده 

مثبت و معنادار  تأثیرنمایند. نتایج نشان داد كه 

وفاداری برند، آگاهی  متغیرهای مرتبط با برند،

برند و تصویر برند بر ارزش ویژه برندهای نایك، 

. همچنین نتایج نشان وجود داردآدیداس و پوما 

داد كه وفاداری به برند در مورد نایك و آدیداس 

پوما بیشترین شدت اثر را  برند درو تصویر برند، 
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 Sayyid Fatima) بر ارزش ویژه برند دارند

Alavi Fomani, 2016). 

 با عنوانپژوهشی را  (7000)نادریان و همکاران 

 هایتیموفاداری به برند  توسعهمدلی برای  ارائه»

 سازیمدللیگ برتر فوتبال ایران با روش 

انجام داد كه هدف از این  «معادلات ساختاری

ی در مدلی بر مبنای ادبیات تحقیق ارائهپژوهش، 

 هایتیموفاداری هواداران به برند  توسعهراستای 

لیگ برتر فوتبال ایران است. نتایج نشان داد كه 

بعاد هویت تیمی تأثیر معناداری بر جذابیت ا

هویت ندارد؛ جذابیت هویت تأثیر مثبت و 

ذات پنداری هوادار تیم نشان معناداری بر هم

و  ذات پنداری هوادار تیم تأثیر مثبتداد؛ هم

معناداری بر وفاداری نگرشی داشت؛ وفاداری 

نگرشی نیز تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری 

 .(Jaberi, 2014) رفتاری نشان داد

 با عنوانرا پژوهشی  (7000)تجاری و همکاران 

بررسی عوامل تأثیرگذار بر موفقیت مدیریت »

 «ارتباط با هواداران در لیگ برتر فوتبال ایران

انجام داد كه هدف از این پژوهش، بررسی عوامل 

تأثیرگذار بر موفقیت مدیریت ارتباط با هواداران 

در لیگ برتر فوتبال ایران است. نتایج نشان داد 

نش، كیفیت كه بین متغیرهای مدیریت دا

خدمات و حمایت سازمانی با مدیریت ارتباط با 

هواداران رابطۀ معناداری وجود دارد. درك و فهم 

نیازهای هواداران وفادار برای موفقیت هر نوع 

سازمان ورزشی از عناصر اساسی است. 

گسترده  هایتلاشفوتبال كشور به  هایباشگاه

برای حفظ و نگهداری هواداران جاری و جذب 

اداران جدید با فراهم نمودن امکانات مناسب، هو

محور و مشتری هایبرنامهمدیریت و هدایت 

از طریق  نیاز مورد عاتلااطایجاد دانش و 

 ,Izadi) مختلف ارتباطی نیاز دارند هایكانال

Ehsani, Kuzechian, & Tojari, 2014). 

 با عنوانپژوهشی را  (7002)فراهانی و همکاران 

ارزش ویژه برند مبتنی بر هوادار  سازیمدل»

انجام داد كه هدف از « فوتبال ایران هایباشگاه

بر وفاداری به ارزش  مؤثراین پژوهش، عوامل 

لیگ برتر  هایباشگاهویژه برند مبتنی بر هوادار 

فوتبال ایران بوده است. نتایج نشان داد كه عامل 

منافع تداعی برند بر وفاداری به و عامل  هاویژگی

 تأثیربرند در هواداران لیگ برتر فوتبال ایران 

 هاینگرشندارد و همچنین عامل  داریمعنی

تداعی برند و عامل هویت برند بر وفاداری به 

 تأثیربرند در هواداران لیگ برتر فوتبال ایران 

 ,Farahani) دارد داریمعنیمستقیم 

Ghasemi, Honari, & Khodadadi, 2015). 

 با عنوانپژوهشی را  (7002)سجادی و همکاران 

برند باشگاه  ویژهبررسی عوامل اثرگذار بر ارزش »

انجام داد كه هدف از این « پرسپولیس تهران

 ویژهپژوهش، بررسی عوامل اثرگذار بر ارزش 

برند باشگاه پرسپولیس تهران بوده است. نتایج 

و كارشناسان و  مسئولاننشان داد كه از دیدگاه 

واداران باشگاه فوتبال پرسپولیس تهران به ه

، موفقیت تیم، هاستارهترتیب وفاداری هواداران، 

باشگاه، ه مدیریت باشگاه، استادیوم، پیشین

بیشترین  وارهنشانسرمربی، رسانه، حامیان و 

د برند باشگاه داشتن ویژهاثرگذاری را بر ارزش 

((Sajjadi, Rajabi, Abed Lati, & Tarighi, 

2016.) 
( در پژوهش خود نشان دادند 5979) كارلسون

های كه عوامل فرهنگی بر رفتار و پاسخ

كنندگان تاثیر ندارد، بلکه عوامل موقعیتی مصرف

مانند پسوند نام تجاری، سازه دانش برند و روابط 

قیمت با كیفیت محصول است كه بر پاسخ و
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 ,Carlson) رفتارهای مشتریان تاثیرگذار است

( 5979) 7اری و كارولدر همین راستا م .(2009

دهنده در پژوهشی با هدف بررسی عوامل شکل

های مشتریان بیان كردند كه رفتار و پاسخ

پذیرش پسوند نام تجاری، بهبود و اعتماد به 

محصول اثربخشی بازاریابی و تبلیغات را شکل 

دهند، همچنین نشان دادند كه ارزش و نام و می

های خنشان تجاری یك مارك بر رفتار و پاس

 .(Mary, 2016) كنندگان تاثیرگذار استمصرف

( بیان كردند كه ارائه و مدیریت 5975) اوهریچ

یك استراتژی  به عنوان برندسازیتوسعۀ 

ورزشی در جهت ایجاد  هایتیمبرای  توجهقابل

و این  استنقطۀ تماس بین تماشاگران و تیم 

 هاآنمثبتی بر عقاید  تأثیرقابلیت را دارد كه 

 .(Uhrich, 2012) داشته باشد

( در پژوهشی در ارتباط با هواداران 5977) هیر

ورزش دانشگاهی به این نتیجه رسیدند كه 

نۀ تیم ورزشی از طریق شناخت اجتماعی پیشی

 شودمیبرند تیم  ویژهموجب افزایش ارزش 

(Heere, 2011). ( در پژوهشی 5978) 5واتکینز

ورزشی،  ایحرفه هایباشگاهدریافت كه پیشینۀ 

 است هاباشگاهبرند  ویژهعاملی اثرگذار بر ارزش 

(Watkins, 2014). ( 5990) 0روس و همکاران

برند  ویژهپیشینۀ باشگاه را عامل مهمی بر ارزش 

 ,Ross) اندكردهبسکتبال معرفی  هایباشگاه

2009). 

 ایمقالهدر  ( نیز5979و همکاران ) 8بیسکایا

 تأثیرنوان نمودند كه مدیریت خوب و قوی، ع

 هایباشگاهبرند  ویژهمثبت و معناداری بر ارزش 

                                                      
7. Mary & Carol 

5. Watkins 

0. Ross, Russell & Bang 

8. Biscaia 

به این دیگر در پژوهشی  فوتبال دارد. ایحرفه

نتیجه رسیدند كه سرمربی توانمند و مشهور، 

برند  ویژهمثبت و معناداری بر ارزش  تأثیر

 ,R. Biscaia) فوتبال دارد ایحرفه هایباشگاه

Ross, S., Yoshida, M., Correia, A., 

Rosado, A., & Maroco, J., 2016). 

( در پژوهشی با هدف 5979و همکاران ) تاوی

میخته بازاریابی و آبررسی ارتباط بین عناصر 

سازی ایجاد ارزش ویژه برند با استفاده از مدل

 معادلات ساختاری نشان دادند كه عناصر

میخته بازاریابی بر ابعاد ارزش ویژه برند آ

نها نشان دادند كه آهمچنین  .تاثیرگذار است

مشتریان نیز بر ارزش  ده توسطكیفیت ادراك ش

 .(Ta-Wei, 2016) ه برند تاثیر مثبتی داردژوی
( نیز در پژوهشی با 5979) یوشیدا و همکاران

هدف بررسی تاثیر نام و نشان تجاری بر ارزش ویژه 

برند با استفاده از روش مدل سازی معادلات 

ساختاری نشان دادند كه یك شركت با سطح 

گیری نام تجاری و ارتباطات تجاری بالایی از جهت

ط تواند با مشتریان خود ارتباطور فعال میموثر به

كه یك تجربه دریافت خدمات طوریبرقرار كرده به

شود كه این احساس عالی در مشتریان احساس می

خوشایند از طریق تبلیغات دهان به دهان به 

نهایت منجر به ساخت ارزش  دیگران منتقل و در

 ,.R. Biscaia, Ross, S) شودویژه برند می

Yoshida, M., Correia, A., Rosado, 

A., & Maroco, J., 2016). 

 ( در پژوهشی با عنوان5979) لیو و همکاران

توسعه استراتژی گردشگری و تسهیل روند »

یکپارچه میان ارزش ویژه برند، بازاریابی و 

تاكید كردند كه ارزش ویژه برند دارای  «انگیزه

تاثیر مستقیم و غیرمستقیم بر روی استراتژی 

.(Liu, 2015) بازاریابی و انگیزه سفر است
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پژوهشی دیگر با هدف بررسی ارتباط بین  در

كیفیت خدمات الکترونیکی، اعتماد، رضایت، 

( با 5979) وییروفاداری، و ارزش ویژه برند، 

سازی معادلات ساختاری بیان استفاده از مدل

كردند كه ادراك از كیفیت خدمات و اعتماد بر 

 .(Wear, 2016) ارزش ویژه برند تاثیرگذار است

( درپژوهشی نشان دادند كه ارزش 5979) لام

تجاری ویژه برند بر اعتماد به برند و ترجیح نام 

توسط مشتریان تاثیرگذار است. همانطور كه در 

برندها اغلب به عنوان یکی مقاله اشاره شده است 

یك سازمان دیده  هایاز ارزشمندترین دارایی

 حضور شوند. ساخت برندهای قوی و ضرورتمی

 قدرتمند در ذهن مشتری اولویت بسیاری از

هاست. زیرا به باور عمومی، برندهای سازمان

 بر مزیت رقابتی بیفزایند توانندمند میقدرت

(Lam, 2013). 

ها كمك سازمان شناخت ابعاد ارزش ویژه برند به

تدوین و  های بازاریابی راكند تا آگاهانه برنامهمی

برای اجرای آنها هزینه كنند. همچنین ایجاد 

های سازی در بین هواداران باشگاهذهنیت برند و

بالایی برخوردار است  ورزشی از اولویت

یکی از  توان بیان داشت كهر، میدیگعبارتبه

ترین دلایل استفاده نکردن از خدمات به اصلی

های سطح غیرمشتریان، تصورات و ذهنیت وسیله

است. اما نفوذ در اذهان  پایین آنها از برند

تقویت  مشتریان بالقوه و بالفعل، از طریق

شناخت برند و ایجاد تصویر از برند میسر است، 

مستقیم بر این متغیر،  است كه كنترل آشکار

نیست. بنابراین درك ارتباط  برای سازمان میسر

متغیرهای  و رابطۀ علی بین این متغیر و دیگر

كند تا تحت كنترل باشگاه، به آن كمك می

ای اثربخش ارتقا و تصویر برند را به گونه شناخت

با توجه به مطالب بالا و رشد قابل دهند. بنابراین 

ورزشی و با در نظر گرفتن  توجه ارزش برندهای

اقتصادی آن و  برند و جایگاه نمادی،ویژه ارزش 

همچنین به دلیل رقابت تنگاتنگ برندهای 

محصولات خود به  ورزشی در جایگزین كردن

جای محصولات با برندهای دیگر و تأثیر آن بر 

در تحقیق )هواداران(  قصد خرید مجدد مشتری

شود كه یها پاسخ داده محاضر به این سوال

های تیم پیامدهای ارزش ویژه برند ورزشی در

لیگ برتر فوتبال ایران چگونه است؟ و آیا 

توان با توجه به این عوامل شناسایی شده به می

های ارائه مدل جهت ارزیابی ارزش برند باشگاه

 ای فوتبال پرداخت؟حرفه

 

 پژوهش شناسیروش

ز این پژوهش بر مبنای هدف، كاربردی است كه ا

كه به  بوده پیمایشی-، توصیفیاجراحیث شیوه 

 است شدهانجامشکل میدانی 
های هواداران باشگاه محدوده مطالعاتی پژوهش،

های آزادی لیگ برتر فوتبال ایران در استادیوم

)ره(  تهران، امام رضا)ع( مشهد، یادگار امام

بر روی  غدیر اهوازتبریز، نقش جهان اصفهان، 

ل با توزیع جغرافیایی های فوتباباشگاه

 انجام شد و 09-01ای( در لیگ برتر )منطقه

ها توزیع گردید. ها در این استادیومپرسشنامه

 بود.7غیراحتمالی-ایگیری سهمیهروش نمونه

ساخته، شامل گیری، پرسشنامه محققابزار اندازه

سوال بود، كه روایی صوری و محتوایی آن  84

اقتصاد تایید  ورزشی و توسط اساتید مدیریت

به دست آمد.  051/9و آلفای كرونباخ آن  شد

چندگانه گام به  ها از رگرسیونبرای تحلیل داده

ای و آزمون فریدمن تك نمونه t گام، آزمون

 استفاده شد.

                                                      
7. Convenient Sampling 
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تحقیقات بویل و طراحی پرسشنامه از به دنبال 

(، دو ساختار 5978( و واتکینز )5991مگنسون )

 .(Watkins, 2014) است شدهاستفادهزیر 

تجربه عمومی، تجربه فردی، تاریخچه تیم، 

محل برگزاری(، مدیریت و فیزیکی )امکانات 

مورد مشابه بودند كه ؛ ساختار هر شش هاستاره

)كاملاً مخالفم(  7توسط مقیاس لیکرت، اعم از 

 .ه است)كاملاً موافقم( هستند، انجام گردید 2تا 

مقیاس پنج عنصری وان و برند )شناخته شدن 

پذیری باشگاه و ((، هویت7000برانسکوام )

یافته مقیاس هفت عنصر توسعهانطباقی )خود

اعتبار و  ((،7001همکاران )توسط سرگیی و 

یافته توسط آلوردو مقیاس توسعهبرند )تمایز 

 و (( و آداب5990هررا، بگن آلکانیز، كراس پرز )

رسوم با استفاده از مقیاس هفت عنصری نیل 

)تنها  7)هرگز(،  9(، با هر یك از مقیاس 5990)

 2)اغلب( و  8)گاهی(،  0ندرت(، )به 5بار(، یك

  (.(Nam, 2011)) ه استگردید ( انجام)همیشه

 درنهایت، با استفاده از یك مقیاس هشت آیتمی،

دهندگان برای این موارد، از پاسخ. شداستفاده

كه  خواسته شد در مقیاس لیکرت مشخص كنند

)كاملاً  7را از  هاآنها احساسات چه میزان آیتم

)كاملاً موافقم( برای اظهارات نشان  2مخالفم( تا 

 دهد.می

 ی پژوهشهایافته

شناختی گروه نمونه عات جمعیتلااط 7جدول 

. این جدول شامل دهدمیآماری را ارائه 

. است دهندگانپاسخ و تاهل سن، تحصیلات

دارای مدرك تحصیلی  درصد نمونه آماری 8/01

 8/24 وسال  05-50آنان درصد  20 ،دیپلم

 .بودند درصد متاهل

 

 

 بر اساس تحصیلات و سن دهندگانپاسختوزیع  .1 جدول
 درصد تعداد وضعیت ویژگی جمعیت شناختی

 تاهل
 2488 509 متاهل

 8789 794 مجرد

 سن

 5780 49 سال 77-55

 20 578 سال 50-05

 7087 20 سال 00-85

 7589 27 سال به بالا 85

 تحصیلات

 5784 44 زیر دیپلم

 0188 727 دیپلم

 480 09 دیپلمفوق

 5884 799 كارشناسی

 185 50 كارشناسی ارشد و بالاتر

 

، از هادادهبرای بررسی نرمال یا غیرنرمال بودن 

اسمیرنوف استفاده شد. نتایج -آزمون كلموگروف

بنابراین از ؛ است هاادهدبیانگر غیرنرمال بودن 

بعدی  هایتحلیلبرای  ناپارامتریك هایآزمون

  استفاده گردید.

ارزش ویژه ) ی بین متغیرهارای بررسی رابطهب

پذیری برند، متغیر شناخته شدن برند و هویت

طور ساختاری و به از مدل معادلاته( باشگا

( مسیر تحلیل) های ساختاریمشخص، از مدل

ست. همچنین برای كلیه مسیرها ستفاده شده اا

درصد  2درصد و سطح خطا  02ضریب اطمینان 

باشد.می
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برند ، متغیر شناخته شدن برند   ژهی( متغیرهای ارزش ویمعنادار بی. مدل معادلات ساختاری )ضرا7شکل 

 باشگاه یریپذتیو هو

 

، ضریب محقق شدهارائهخستین برونداد در مدل ن

ژه برند و متغیر مسیر بین متغیر ارزش وی

، ایحرفهفوتبال  هایباشگاهشناخته شدن برند 

 t، مقدار 17/9، خطای آن برابر با 17/9برابر با 

 از 92/9و در سطح كمتر از  19/4برابر با  هاآن

آماری معنادار است. دومین برونداد در این  لحاظ

پذیری مدل با دو متغیر ارزش ویژه برند و هویت

بوده كه ضریب مسیر  ایحرفه فوتبال هایباشگاه

، مقدار 24/9، خطای آن برابر با 24/9آن برابر با 

t از 92/9و در سطح كمتر از  94/4برابر با  هاآن 

آماری معنادار است. سومین برونداد در  لحاظ

 هایباشگاهپذیری این مدل با دو متغیر هویت

 هایباشگاهو شناخته شدن برند  ایحرفهفوتبال 

بوده كه ضریب مسیر آن برابر با  ایرفهحفوتبال 

 هاآن t، مقدار 02/9، خطای آن برابر با 02/9

 لحاظ از 92/9و در سطح كمتر از  09/79برابر با 

  آماری معنادار است.

 اثرات مستقیم متغیرهای مکنون بر یکدیگر. 2جدول 

                                                      
 ایهای فوتبال حرفههویت باشگاه .7

 ارزش ویژه برند .5

 ایهای فوتبال حرفههای برند باشگاهكنندهتداعی .0

 روابط ضریب ساختاری T مقایسه با مقدار بحرانی داریمعنی

 ARZ 7HO →5 24/9 94/4 09/7˂ 94/4 ردامعنی

 ARZ 0SH→ 17/9 19/4 09/7 ˂ 19/4 دارمعنی

 SH → HO 02/9 09/79 09/7 ˂ 09/79 دارمعنی
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چنانکه خروجی معادلات ساختاری نشان 

تحقیق  مسیری كه در بین متغیرهای 0 دهندمی

شدن برند و ارزش ویژه برند، متغیر شناخته)

 دارمعنی 0وجود دارد، هر پذیری باشگاه( هویت

 كه تجربه عمومی، دهدمینتایج نشان . است

های تجربه فردی، تاریخچه تیم، مدیریت، ستاره

بر  رسوم و و آداب محل برگزاری  باشگاه،

 ایحرفهفوتبال  هایباشگاههویت  گیریشکل

 و بین استبرقرار و رابطه معناداری  شتهدا تأثیر

 هایكنندهتداعیایز و خود انطباقی، اعتبار و تم

رابطه معناداری  ایحرفهفوتبال  هایباشگاهبرند 

 تأثیر( برند هایكنندهتداعیآن )برقرار بوده و بر 

 دارد.

 

 ریساختا تلادمعادر  لمد ندگیازبر یهاآزمون یخلاصه. 3 ولجد

 

 

 گیریث و نتیجهحب
هدف از انجام این تحقیق بررسی و مرور 

 در المللیبینموجود در سطح ملی و  هایمدل

و  و تبیینخصوص ارزش ویژه برند در ورزش 

استفاده در  منظوربهدلی كارآمد و بومی ارائه م

صنعت فوتبال كشور بوده است. پس از 

بسیار در ادبیات پیشینه، مدل  هایبررسی

منظور انتخاب برای این  (5975) 7راسمفهومی 

گلادن  پركاربردگردید. این مدل برگرفته از مدل 

 گیریشکلو فانك و با انجام تغییراتی در دو بعد 

و  ایحرفهفوتبال  هایباشگاههویت 

، ایحرفهفوتبال  هایباشگاهشدن برند شناخته

توسط راس طراحی و اعتبارسنجی شد. با توجه 

                                                      
7. Ross 

توسط راس  شدهارائهبه این مطلب كه این مدل 

ارائه گردید، تاكنون تحقیقات  5975در سال 

زیادی در خصوص قابلیت تعمیم آن در جوامع 

و ...  هاتمحدودی ، امکانات، هافرهنگ بادیگر 

صورت نپذیرفته است. تحقیق حاضر، با توجه به 

و انجام برخی تغییرات جزئی،  آمدهدستبهنتایج 

قابلیت استفاده و تعمیم این مدل را در صنعت 

. پس از دهدمیقرار  تائیدفوتبال كشور مورد 

مشخص شدن قابلیت تعمیم این مدل به كمك 

ز عاملی اكتشافی، هر یك ا تحلیل و تجزیه

توسط  شدهارائه مدل عوامل مشخص گردید.

قرار گرفت و این مدل  تائیدنتایج آماری مورد 

جهت استفاده مدیران ورزشی در ایران  تواندمی

قرار گیرد. براساس این مدل،  استفاده مورد

پذیری كه دو بعد هویت گرددمیپیشنهاد 

 تتوضیحا ؟سته اندازبرل مانی مدزچه  معیار اصلی نام آزمون
مقدار 

 شاخص

RMR باشد.تر نزدیكهرچه به صفر  یانسواركوه و یانس باقیماندوار Root Mean Square Residual 918/9 

GFI 
و یانس وارنسبی ار یابی مقدارز

 یانسواركو

تر از بزرگبر یا ایك. باید برو بین صفر 

 باشد. 0/9
Goodness of fit index 02/9 

AGFI 
ع مجموجای ورات بهمیانگین مجذ

 بالاورات در مدلمجذ

تر از بزرگبر یا ایك. باید برو بین صفر 

 .باشد 0/9
Adjusted Goodness of Fit Index 00/9 

RMSEA باشد. 7/9تر از كوچكگر ا میانگینورات مجذع مجموی خطا Root Mean Square Error of 
Approximation 99/9 

NFI 
ون بدل با مدل موردنظر مقایسه مد

 هایشرابطه
 05/9 شاخص بنتلر بونت .باشد 0/9تر از بزرگباید 

CFI 
ون بدل ا مدبل موردنظر مقایسه مد

 هایشرابطه
 09/9 - باشد. 0/9تر از بزرگباید 
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در  هاباشگاهشدن برند و شناخته هاباشگاه

برای  نیاز موردمرتبط  هایزیرساختحقیقت 

 دیدگاهارزش ویژه برند از  گیریاندازهارزیابی و 

خصوص  پنداره كلی در رغمعلی. است هواداران

یك محصول خدمات محور  به عنوانورزش كه 

مطرح گردیده است. بخش اعظم تحقیقات 

 هایمدل براساسمربوط به ارزش برند ورزشی، 

و از  استیکی برگرفته و مرتبط با كالاهای فیز

سرعت كمی در خصوص شناخت اصول بازاریابی 

 فردمنحصربهخدمات و خصوصیات خاص و 

ورزشی در این حیطه برخوردارند. این  هایتیم

تحقیق با تمركز بر ارزش ویژه برند از منظر 

خدمات و با استفاده از معادلات ساختاری 

ی مناسب و هاداده، اطلاعات و سازیمدل

شنهادی ارائه نموده است. یدل پمعتبری برای م

نتایج ابتدایی برای تحقیقات آتی در  هایافتهاین 

برند مبتنی  ویژهخصوص توسعه و ارزیابی ارزش 

 .آوردمیرا فراهم  هواداربر 

كننده بینیپیشاخص  طوربه عواملبرخی از 

بودند، ولی  گرفتندمیقرار  در آنبعدی كه 

برای بعدی كه  قوی، بینپیش عواملاز  كدامهیچ

 عواملداشتند نبودند. بیشترین بار عاملی  در آن

پذیری بعد هویت و در هاستارهمتعلق به بعد 

ی مربوط هایافتهبا  هایافته این .است هاباشگاه

( 5979) 7( و هییر5975به تحقیق راس )

دیگر، با توجه به اینکه سوی از ناهمسو بود.

در این تحقیق  از برند هاستارهمربوط به  عوامل

پذیری دیگر مربوط به هویت عواملنسبت به 

بالاتر داشتند، این  بار عاملیدیگر،  هاباشگاه

توسط راس در  شدهانجامموضوع با نتایج تحقیق 

جالب در نتایج  نکته .استهمسو  5994سال 

                                                      
7. Heere 

 عوامل، پایین بودن بار عاملی آمدهدستبه

در  .استمدیریت، تمایز و تعاملات اجتماعی 

نیز ( 5979واتکینز )( و 5975تحقیقات راس )

در  تمایز و تعاملات اجتماعی، یك عامل ضعیف

توسط وی  شدهارائهمدل ارزش ویژه برند 

بار عاملی كه متعلق به  ترینپایینشناخته شد. 

تجربه فردی تماشاگران عاملی جهت  عوامل

 .است 90/9ملاقات با افراد مختلف با بار عاملی 

 هایباشگاهشنهادی ارزش ویژه برند در مدل پی

قرار نگرفت.  استفاده موردفوتبال لیگ برتر 

این یافته بودند،  مؤیدتحقیقات پیشین نیز 

فردی مرتبط  هایصفترفتار فردی و  هایانگیزه

و فرعی همچون امتیازات انحصاری اعطائی، در 

از اهمیت چندانی  شناختیروانساختار تعهد 

 .(Karaosmanoglu, 2011) نیستندبرخوردار 

و ضعف تیم  كاریكمبیانگر  تواندمیاین یافته 

 هایجنبهدر برقراری ارتباطات لازم در خصوص 

با دقت و  كهدرصورتیاجتماعی رویداد باشد. 

كنکاش بیشتری درخصوص دلایل پایین بودن 

محیط  رسدمیگردد، به نظر  تأمل عاملاین 

استفاده از ) هااستادیوممناسب  چنداننه

شعارهای نامناسب، عدم وجود امکانات در سطح 

و  هافعالیتخوب و یا متوسط، انجام نشدن 

و بعد از بازی(  خلال ازكارهای فرهنگی پیش 

عامل یل عدم اقبال هواداران به این یکی از دلا

به  هاباشگاه كهدرصورتی رسدمی. به نظر است

 سازیسالم زمینه درفعالیت فرهنگی بیشتری 

حداقل در قسمت مربوط به ) هااستادیوممحیط 

مثال: آموزش  طوربهبپردازند )هواداران خود( 

فرهنگی برای  هایكلاسلیدرها و برگزاری 

در انتخاب لیدرها، استفاده از ، دقت بیشتر هاآن

مربوط به  هایجایگاهفرهنگی در  هایپیام
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و سایر  هارسانههواداران خود، استفاده از تارنما، 

امکانات موجود جهت بسط و توسعه مسائل 

 عاملهواداران به این  فرهنگی(، تمایل و اقبال

 افزایش خواهد یافت.

ریت مربوط به مدی آمدهدستبه عامل ترینپایین

مربوط به اشتباهات  تواندمییافته بود. این

كه گاه  هاباشگاهصورت گرفته توسط كاركنان 

فوتبال كشور  هایتیمبه  ناپذیریجبرانصدمات 

عدم باشد )و حتی تیم ملی وارد آورده است 

 موقعبهاعلام دو كارت بودن بازیکن، عدم ارسال 

و  اسامی بازیکنان تیم به ستاد برگزاری مسابقات

در چند سال اخیر چندین مورد  متأسفانه ( كه...

است.  شدهدیدهدر كشور  هااهمال گونهازاین

( در تحقیقات 5979واتکینز )( و 5975راس )

بار عاملی را  ترینپایینبا  عاملخود، دومین 

معرفی نمود كه تا حدودی با  ورزشیكاركنان غیر

 رسدمی. به نظر استنتایج این تحقیق همسو 

فوتبال كشور، با استفاده از كاركنان  هایشگاهبا

و آشنا به قوانین روز فوتبال، اصول  ایحرفه

 تعریف باز چنینهمبازاریابی، اصول ورزشی و 

 هاآن هایمسئولیتمناسب شرح وظایف و 

بتوانند این مشکل را تا حدودی مرتفع نمایند تا 

به  سالهپنجسه الی  مدتمیاندر یك دوره زمانی 

دست یابند. جای تعجبی ندارد  شدهاشارهداف اه

و تاریخچه تیم از  هاستارهمربوط به عوامل كه 

. این باشندمیبالاترین بار عاملی برخوردار 

( 5975راس )با نتایج تحقیقات پیشین  هایافته

( و 5979جیمز )فانك و  چنینهم، استهمسو 

( در تحقیق پیشین خود 5979كیتز و همکاران )

بر روی قدرت  هاستارهنتیجه رسیدند كه  به این

 است. مؤثربرند 

نتایج حاصل از تحقیق پیشنهادات و با توجه به 

 :زیر پیشنهاد می شود راهکارهای

مربوط به بعد تاریخچه تیم،  عواملاز آنجایی كه 

از بالاترین ارزش برخودار بودند، به مدیران 

های مختلف شود بر روی جنبهورزشی توصیه می

بوط به افزایش آگاهی هواداران نسبت به مر

خود  قدمت و جایگاه باشگاه در تاریخ لیگ برتر

 فعالیت نمایند.

مدیران ورزشی دقت و حساسیت زیاد و بیشتر 

های ستارهدر خصوص حفظ، توسعه و ارتقا 

 اشتباهات مکرر مدیریتی، داشته باشند. باشگاه

اجرایی، كسب نتایج ضعیف در دوره طولانی، 

یدی تواند صدمات شدلات فرهنگی و ... میمشک

 به این دارایی مهم وارد آورد.

تواند شامل میها، استادیومامکانات بهبود 

ها، )مانند صندلی فضاهای داخلی استادیوم

...( غذاهای قابل  سرویس بهداشتی، نمازخانه و

سرو در محل استادیوم و سایر امکانات رفاهی 

 برای هواداران باشد.

نجایی كه با توجه به امکانات موجود در از آ

ها، خرید و یا در اختیار گرفتن كشور و باشگاه

های های اختصاصی برای اكثر تیماستادیوم

حاضر در لیگ برتر كشور در آینده نزدیك دشوار 

ها از طریق رایزنی شود تیمباشد. پیشنهاد میمی

 با مسئولین مربوطه، بتوانند امکانات خاصی را در

ارچوب مقررات برای هواداران خود فراهم چ

 آورند.
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Abstract 

Objective: The main objective of this study was to Surrey the value of a sports 

brand in the clubs of the football Iranian Premier League. 

Methodology: The purpose of the research was applied and its method was 

descriptive-survey. The research area of the fans of the Iranian Premier League 

Clubs at Azadi Stadium in Tehran, Imam Reza (AS) of Mashhad, Yadagh Imam 

(PBUH) of Tabriz, the role of Jahan of Isfahan, Ghadir of Ahwaz on football clubs 

with geographical distribution (regional) in Premier League 2018 was conducted and 

questionnaires were distributed at these stadiums. The quota-sampling method was 

Convenient Sampling. A researcher-made questionnaire consisted of 48 questions, 

whose face and content validity was confirmed by the professors of sports 

management and economics, and its Cronbach's alpha was 0.927 For data analysis, 

multiple stepwise regression, one-sample t-test and Friedman test were used. 
Results: The results showed that team history and club stars have the most influence 

and management of the clubs at the lowest level of influence among the factors 

influencing the brand value of the fans in the Iranian Football League clubs. 

Conclusion: Based on the findings of this research, various strategies for developing 

brand equity have created the ability to properly develop brand effectiveness and 

effectiveness for managers in order to better manage their brands' brand 

management. Specifically, the proposed model provides a clear, precise, and 

detailed guide for managers to make strategic decisions in the area of management 

and decisions about their club brand. 
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