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 چکیده

بود. هدف  رانیبرتر فوتبال ا گیل های باشگاهبرند در  آفرینی ارزش های شیوهو  یبرند ساز یمطالعه بررس نیدر ا یهدف اصل

در  رانیبرتر فوتبال ا گیل های باشگاهپژوهش، هواداران  یبود. محدوده مطالعات یشیمایپ -یفیکاربردی و روش آن توص قیتحق

 های باشگاه یاهواز بر رو ریاصفهان، غد جهان نقش ز،یره( تبر) امام ادگاریع( مشهد، ) رضاتهران، امام  یآزاد های استادیوم

. دیگرد عیتوز ها استادیوم نیدر ا ها پرسشنامهانجام شد و  1044-1041برتر  گی( در لای منطقه) ییایجغراف عیفوتبال با توز

 ییبود، که روا سؤال 04پرسشنامه محقق ساخته، شامل  ،گیری اندازهبود. ابزار  یاحتمال رغی – ای سهمیه گیری نمونهروش 

 لیبه دست آمد. برای تحل 727/4و آلفای کرونباخ آن  شد تائیدو اقتصاد  یورزش تیریمد دیآن توسط اسات ییصوری و محتوا

 یباز ینشان داد تجربه تماشا جیاستفاده شد. نتا دمنیو آزمون فر ای نمونه تك t ، آزمونگام به گامچندگانه  ونیاز رگرس ها داده

در  تأثیرگذارعوامل  انیدر م یسطح اثرگذار ترین پاییندر  ها باشگاه خچهیو تار یاثرگذار نیشتریباشگاه بو اعتبار برند 

مختلف در  یراهبردها قیتحق نیا یها افتهیاست. بر اساس  رانیبرتر فوتبال ا گیل های باشگاهبرند از نگاه هواداران  گذاری ارزش

منظور  به رانیمد یبرند را برا یتوسعه مناسب قدرت و اثربخش ییند، توانابر آفرینی ارزش های شیوهو  یخصوص برند ساز

روشن،  یشده، چارچوب ارائه یشنهادیطور اخص، مدل پ . بهدینما یم جادیا مدیریتشانتحت  یها میبهتر و مؤثرتر برند ت تیریمد

و  یتیریدر حوزه مد یراهبرد ماتیتصمبتوانند  قیتا از آن طر آورد یفراهم م رانیمد یبرا ازیموردن اتیو با جزئ قیدق

 .ندیمربوط به برند باشگاه خود اتخاذ نما ماتیتصم
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 مقدمه -1

 در یك بازار رقابتی بین المللی، برند تجاری یك شرکت؛ ارزشمندترین دارایی آن است و افزایش و حفظ مشتریان وفادار کلید

مطالعات قبلی محققین  1موفقیت درازمدت است. روابط بین مصرف کنندگان و برند از اهمیت ویژه ای برای اکثر سازمانها دارد.

زدهی یك مزیت رقابتی و برای با (1)به طور موثری چنین روابطی را تسهیل می کنند  (BC) 2نشان می دهد که جوامع برند

ها انجمن های اختصاص داده شده به یك برند  جوامع برندقابل اعتماد از هوش بازاریابی در اختیار شرکت ها قرار می دهند. 

 خاص هستند، جایی که مصرف کنندگان در آن جمع می شوند، تبادل اطلاعات و معاشرت می کنند.

جوامع افته اند، با این وجود تحقیقات در این زمینه هنوز محدود و اندک است. امروزه آنها بیش از هر زمان دیگری گسترش ی 

های موفقی  جوامع برندبه عنوان مثال،  (2)ها اعضا را قادر می سازند تا از یکدیگر و بازدید کنندگان جامعه حمایت کنند. برند

کاربران اپل را از سراسر جهان به هم متصل می کند و آنها تجربیات خود را به اشتراک می گذارند و  Apple Forum3مانند 

بستری است برای علاقه مندان  LEGO0محبوب می کنند. جامعه بسیار  در مورد محصولات با دیگران همفکری و تبادل نظر

مدتهاست به دنبال  LEGOشرکت  LEGOبرای به اشتراک گذاشتن ایده های جدید برای مجموعه های جدید  LEGOبه 

 (3)است.  LEGO نوآوری های برای مصرف کننده و ایجاد محصولات جدید از طریق جامعه برند

؛ باشگاه "نایکی را پیدا کنید؟ "موثرتر به عرصه وارد شد: یك شرکت دیگر تجاری سازنده ترو جوامع برندبا این شرایط، 

( تشویق، راهنمایی و پشتیبانی را برای دوندگان فراهم می آورند. داستان های تجاری و به اشتراک 2414طرفداران شرکت )

 تأثیرها نه تنها اعضای موجود جامعه برند بلکه افراد جدید را نیز تحت  امع برندجوگذاشته شده توسط کاربران از طریق این 

شگرفی داشته و همچنین نسبت به برند در  تأثیرکه این موضوع در اعتماد به نفس، درک و انتظارات هواداران  قرار می دهد

 (0)این روند باعث کسب اعتماد می گردد .

 (5)برند هایی را خریداری می کنند که به می توانند خود را در آن تصور کنند . بسیاری از مصرف کنندگان،

غنی نه تنها  علاوه بر این، این تعامل .5حفظ می کنند را جوامع برند این ایجاد مداوم محتوای توسط کاربر است که عمر 

احساس تعلق بین اعضای جامعه را ایجاد می کند، بلکه پیوند بین مصرف کننده و برند را تعمیق می بخشد و در نتیجه نتایج 

چالش اصلی  "( 2417حمان )به گفته کامبوج و ر 6مثبتی مانند وفاداری به برند، استفاده از برند و توصیه برند را به همراه دارد

 (6)".برند تشویق به مشارکت و ایجاد یك جامعه پر رونق است برای هر ارائه دهنده جامعه

مان ورزش و برند اهمیت ورزش و برند ها )به عنوان مثال، آدیداس، نایك، اپل( در جامعه امروز کاملاً مشهود است. استفاده همز

استفاده کنندگان( یك ورزش یا برند ورزشی اغلب جامعه را تشکیل می ) کنندگانها غالباً افراد را به هم می رساند و مصرف 

نامیده می شوند . در حالی که جوامع برند یك موضوع تحقیقاتی محبوبی  "جوامع برند"دهند. در ادبیات ورزشی، این جوامع 

 تأثیرت و از آنجا که حوزه ورزشی فقط در مراحل آغازین استفاده از این ایده قرار دارد به همین دلیل، در ادبیات تجارت اس

چنین اجتماعات با برند های ورزشی به خوبی درک نشده است لذا برای بررسی نتایج جوامع برند، باید فرایند معرفی و توسعه 

 (7).جوامع برندهای ورزشی را بهتر بشناسیم

بازاریابی ورزشی به معنی استفاده از متغیرهای آمیختة بازاریابی در جهت برقراری ارتباط میان منافع مصرف کنندگان 

مجموعه عناصر مؤثر در بازاریابی تحت عنوان  (4).محصولات و خدمات ورزشی و حمایت کنندگان سازمانهای ورزشی است

آمیخته بازاریابی مطرح می شود که عبارت است از ابزارهای موجود در دست سازمان که از طریق آن، سازمان کالا یا خدمات 

                                                           
1
 Lhota´kova´ 2012 

2 
Brand Communities 

3 
Apple Support Communities 2018 

4 
LEGO Ideas Community 2018 

5
 Baldus et al. 2015; Kamboj and Rahman 2017 

6
 Loureiro et al. 2017 
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عناصر آمیخته بازاریابی کلاسیك شامل محصول، قیمت، توزیع و ترفیع میشود. گرچه یو و همکارانش  (7). خود را ارائه میدهد

قیمت، تصویر فروشگاه، شدت توزیع، میزان تبلیغات و ترفیع فروش را به عنوان عناصر آمیخته بازاریابی در نظر  2444در سال 

 (14).کلاسیك نشات میگیرد گرفتند که اینها نیز به گونهای از عناصر آمیخته بازاریابی

و صاحب نظران بازاریابی از مشهورترین و مهمترین مفاهیم بازاریابی که امروزه به طور گسترده ای مورد بحث پژوهشگران  یکی

است که از دلایل مهم این شهرت، نقش راهبردی و مهم ارزش برند در تصمیم گیریهای مدیریتی  و ارزش آن قرار میگیرد، برند

(. ارزش برند یك دارایی نامشهود است که ارزش مالی و 2447و مشتریان آن است )براو،  زمانهاو ایجاد مزیت رقابتی برای سا

سازمان داشته و ارزش افزودهای است که با اضافه شدن به محصولات و خدمات، در نحوه تفکر، احساس و احترام  روانی برای

همچنین نام و  (11). میکند، خود را نشان میدهد ازمانمشتری به برند، قیمت، سهم بازار و سودی که یك برند نصیب س

سمبلی است که موجب افزایش و یا کاهش ارزش حاصل از یك محصول یا خدمات برای یك سازمان و یا مشتریان آن سازمان 

رای بررسی ارزش برند وجود دارد که در این مطالعه مقصود از ارزش برند، ارزش برند مبتنی بر میباشد. دیدگاههای متفاوتی ب

 (14). هواداران است

مثبت و مبتنی بر هواداران، به نوبه خود، میتواند به درآمد بیشتر، هزینه های پایینتر و سود بالاتری منجر شود و ارزش برند 

اثرات مستقیمی بر توانایی سازمان در اتخاذ تصمیمات مناسب در مورد افزایش قیمت خدمات، ارتباطات بازاریابی و موفقیت در 

در واقع ارزش ویژه یك برند ناشی از ادراکی است که مصرف کنندگان از آن برند دارند که این  (12). توسعه تجاری داشته باشد

ادراک به وسیله بسیاری از عوامل دستخوش تغییر قرار میگیرد. ارزش برند را نمیتوان بدون در نظر گرفتن منابع آن یعنی 

ارزش برند مزایای  (7). موثرند، درک کرده و شناختعواملی که در ایجاد و شکل گیری ارزش برند در ذهن مصرف کنندگان 

بسیاری برای سازمانها و تولید کنندگان دارد، به عنوان مثال اگر برندی از ارزش ویژه بالایی برخوردار باشد در این صورت 

حاضر است قیمت بالایی برای محصول پرداخت  تیجهرفتار مثبتی نسبت به برند خواهد داشت که در نمصرف کننده هدف 

تمامی این رفتار و پاسخهای مصرف  (13)کند، خرید خود را تکرار نماید و تبلیغات دهان به دهان برای محصول انجام دهد

مصرف کنندگان احتمال  درکننده موقعیت رقابتی و عملکرد مالی سازمان را افزایش میدهد. ارزش برند با ایجاد وفاداری 

ود انتخاب برند را بالا میبرد، سازمانها میتوانند از این مزیت برای توسعه مجموعه محصولات خود بهره ببرند. با تعمیم برند موج

 (10).به محصولات جدید هزینه های تبلیغات برای خدمات و محصولات جدید کاهش خواهد یافت

 ادبیات تحقیق -2

 ،یورزش یها میت یبرا(15)موردعلاقه خوددارند. میاست که طرفداران به نام و نماد ت یارزش برند، ارزش ،یورزش تیموقع در

ن یهم یدر راستا (5). است میاز ت یبانیپشت ها، یخاص، مانند حضور در باز یها تیارزش در تجارب مربوط به فعال نیا شتریب

 .میکن یم فیکننده تعر عنوان ارزش برند در ذهن مصرف را به یورزش میش بازتاب برند ت(، ارز2410) نزیمورد واتک

. کند یمنجر م میت یکننده را به برندها مصرف یکینزد ،یورزش میبا برند ت ییکه شناسا افتندی( در2410) چمنیو ت استکبرگر

 نجایکه ا ی. سوالگذارند یم تأثیر یناخت برند ورزشکه اهداف خاص، منفعت برند بر ش دهد ینشان م ها افتهی نیا حال، نیباا

 (15) گذارد؟ یم تأثیر یورزش میارزش برند ت یزمان بر رو طور هم اهداف مختلف به ایاست، آ نیشود ا یم مطرح

بر  یبر ارزش برند مبتن یمثبت تأثیر یاجتماع ییاز شناسا ییکه درجه بالا کنند یم شنهادی(، پ2441و همکاران ) آندرود

هو و  ،یابیبازار اتیاست. در ادب یاجتماع ییاز شناسا یشگاهینما م،یبا ت یینشان دادند که شناسا ن،یدارد. علاوه بر ا یمشتر

قراردادند و  یمورد بررس یاجتماع ییشناسا دگاهیاز ابعاد ارزش برند( را از د یکیبرند ) یروفادا لیتشک دهی( ا2412همکاران )

( 2447و مگنسون ) لیگذاشته است. بو تأثیربرند  یبر وفادار میرمستقیو غ میطور مستق به یاجتماع ییکرد که شناسا دیتائ

 که یاست، درحال تأثیرگذار یبه ارزش برند ورزش یدفر یاعاجتم تیهو ،یغرب یدانشگاه ها یورزش نهیثابت کردند که درزم

 میت یا که با برند حرفه کند یم انیو ب کند یم فیتعر یورزش میبا ت ییعنوان شناسا را به یاجتماع یی( شناسا2410) نزیواتک

 یل آن در بازار ورزشدنبا بهاست و ما  افتهیگسترش ن یغرب یورزش یها نهیبه فراتر از زم ها افتهی نیدر مرتبط است. ا یورزش

 (16, 12, 0).میهست ایدر آس یا حرفه



 مطالعات تربیت بدنی و علوم ورزشی

 1 -13، صفحات 1041 پاییز، 3، شماره 7دوره 

4 

 

انجام داد که هدف از این پژوهش،  «یبرتر ورزش یابعاد ارزش برندها سهیمقا»( پژوهشی را با عنوان 1375و همکاران ) یفومن

ها بتوانند  است تا شرکت یبر نظر مشتر یو پوما مبتن داسیآد ك،ینا یبرتر ورزش یاز ابعاد ارزش برندها یا سهیمطالعه مقا

جهت بالا بردن  یابیمناسب بازار یها یاستراتژ نیتدو یشده برا داشته و از اطلاعات کسب یآگاه انکنندگ نسبت به نظر مصرف

برند و  یبرند، آگاه یبا برند، وفادار مرتبط یرهایمثبت و معنادار متغ تأثیر.: نتایج نشان داد که ندیارزش برند استفاده نما

و  كیبه برند در مورد نا ینشان داد که وفادار جینتا نیو پوما وجود دارد. همچن داسیآد ك،ینا یبرند بر ارزش برندها ریتصو

 (17)شدت اثر را بر ارزش برند دارند. نیشتریبرند، دربرند پوما ب ریو تصو داسیآد

لیگ برتر فوتبال ایران با  یها میارائه مدلی برای توسعه وفاداری به برند ت»( پژوهشی را با عنوان 1375و همکاران ) انینادر

انجام داد که هدف از این پژوهش، ارائه مدلی بر مبنای ادبیات تحقیقی در راستای توسعه « معادلات ساختاری یساز روش مدل

لیگ برتر فوتبال ایران است. نتایج نشان داد که ابعاد هویت تیمی تأثیر معناداری بر جذابیت  یها میوفاداری هواداران به برند ت

هویت ندارد؛ جذابیت هویت تأثیر مثبت و معناداری بر هم ذات پنداری هوادار تیم نشان داد؛ هم ذات پنداری هوادار تیم تأثیر 

 (14). نیز تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری رفتاری نشان داد یمثبت و معناداری بر وفاداری نگرشی داشت؛ وفاداری نگرش

برتر  گیارتباط با هواداران در ل تیریمد تیبر موفق رگذاریامل تأثعو یبررس»( پژوهشی را با عنوان 1376و همکاران ) یتجار

برتر  گیارتباط با هواداران در ل تیریمد تیبر موفق رگذاریعوامل تأث یانجام داد که هدف از این پژوهش، بررس «رانیفوتبال ا

ارتباط با  تیریبا مد یسازمان تیاخدمات و حم تیفیدانش، ک تیریمد یرهایمتغ نیداد که ب ناست.: نتایج نشا رانیفوتبال ا

 یاز عناصر اساس یهر نوع سازمان ورزش تیموفق یهواداران وفادار برا یازهایوجود دارد. درک و فهم ن یهواداران رابطة معنادار

 با فراهم دیو جذب هواداران جد یهواداران جار یحفظ و نگهدار یگسترده برا یها فوتبال کشور به تلاش یها است. باشگاه

مختلف  یها کانال قیاز طر ازیدانش و اطاعات موردن جادیمحور و ا یمشتر یها برنامه تیو هدا تیرینمودن امکانات مناسب، مد

 (17).دارند ازین یارتباط

انجام داد که  «رانیفوتبال ا یها بر هوادار باشگاه یارزش برند مبتن یساز مدل»( پژوهشی را با عنوان 1375و همکاران ) یفراهان

بوده است. نتایج  رانیبرتر فوتبال ا گیل یها بر هوادار باشگاه یبه ارزش برند مبتن یز این پژوهش، عوامل مؤثر بر وفادارهدف ا

 یدار یمعن تأثیر رانیبرتر فوتبال ا گیبه برند در هواداران ل یبرند بر وفادار یو عامل منافع تداع ها یژگیعامل و هنشان داد ک

 تأثیر رانیبرتر فوتبال ا گیبه برند در هواداران ل یبرند بر وفادار تیبرند و عامل هو یتداع یها عامل نگرش نیندارد و همچن

 (24).دارد یدار یمعن میمستق

( در پژوهش خود نشان دادند که عوامل فرهنگی بر رفتار و پاسخهای مصرف کنندگان تاثیر ندارد، بلکه 2416) کتز و هری

ی مانند پسوند نام تجاری، سازه دانش برند و روابط قیمت با کیفیت محصول است که بر پاسخ و رفتارهای عوامل موقعیت

وهشی با هدف بررسی عوامل شکل دهنده ( در پژ2416) همکارانی و ورفم ستادر همین را (21)مشتریان تاثیر گذار است. 

رفتار و پاسخهای مشتریان بیان کردند که پذیرش پسوند نام تجاری، بهبود و اعتماد به محصول اثربخشی بازاریابی و تبلیغات را 

ر مصرف کنندگان تاثیر گذا پاسخهایشکل میدهند، همچنین نشان دادند که ارزش و نام و نشان تجاری یك مارک بر رفتار و 

 (22)است.

 یها میتوجه برای ت استراتژی قابل كیعنوان  به یبرند ساز ةتوسع تیریکردند که ارائه و مد انی( ب2421) اوشیرو و همکاران

شته ها دا آن دیبر عقا یمثبت تأثیررا دارد که  تیقابل نیاست و ا میتماشاگران و ت نیتماس ب ةنقط جادیدر جهت ا یورزش

 ةنیشیکه پ دندیرس جهینت نیبه ا یدر ارتباط با هواداران ورزش دانشگاه ی( در پژوهش2412) بنکسترین و همکاران (3).باشد

 ةنیشیکه پ افتیدر ی( در پژوهش2410) نزی. واتکشود یم میارزش برند ت شیموجب افزا یشناخت اجتماع قیاز طر یورزش میت

 (23, 12).است ها باشگاهاثرگذار بر ارزش برند  یعامل ،یورزش یا حرفه یها باشگاه

و همکاران  ترایلاند.  کرده یبسکتبال معرف یها بر ارزش برند باشگاه یباشگاه را عامل مهم ةنیشی( پ2416) و همکاران روس

 یا حرفه یها مثبت و معناداری بر ارزش برند باشگاه تأثیرخوب و قوی،  تیریعنوان نمودند که مد یا در مقاله زی( ن2416)
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مثبت و معناداری بر ارزش برند  تأثیرتوانمند و مشهور،  یکه سرمرب دندیرس جهینت نیبه ا گرید یهشپژو فوتبال دارد. در

 (2)فوتبال دارد. یا حرفه یها باشگاه

( در پژوهشی با هدف بررسی ارتباط بین عناصر امیخته بازاریابی و ایجاد ارزش برند با استفاده از مدل 2416) و همکارانلارک 

سازی معادلات ساختاری نشان دادند که عناصر امیخته بازاریابی بر ابعاد ارزش برند تاثیرگذار است. همچنین انها نشان دادند 

 (20).توسط مشتریان نیز بر ارزش ویزه برند تاثیر مثبتی دارد شدهفیت ادراک که کی

( نیز در پژوهشی با هدف بررسی تاثیر نام و نشان تجاری بر ارزش برند با استفاده از روش مدل سازی 2416و همکاران ) لین

گیری نام تجاری و ارتباطات تجاری موثر به طور فعال  معادلات ساختاری نشان دادند که یك شرکت با سطح بالایی از جهت

کرده به طوری که یك تجربه دریافت خدمات عالی در مشتریان احساس میشود که این  برقرارمیتواند با مشتریان خود ارتباط 

 (7)ود.و در نهایت منجر به ساخت ارزش برند میش احساس خوشایند از طریق تبلیغات دهان به دهان به دیگران منتقل

 "توسعه استراتژی گردشگری و تسهیل روند یکپارچه میان ارزش برند، بازاریابی و انگیزه"( در پژوهشی با عنوان 2416) ویر

در پژوهشی  (11). بر روی استراتژی بازاریابی و انگیزه سفر استتاکید کردند که ارزش برند دارای تاثیر مستقیم و غیر مستقیم 

( 2416) و ارزش برند، توویی و وینستون بین کیفیت خدمات الکترونیکی، اعتماد، رضایت، وفاداری رتباطدیگر با هدف بررسی ا

 (2).با استفاده از مدل سازی معادلات ساختاری بیان کردند که ادراک از کیفیت خدمات و اعتماد بر ارزش برند تاثیر گذار است

( درپژوهشی نشان دادند که ارزش برند بر اعتماد به برند و ترجیح نام تجاری توسط مشتریان تاثیر گذار 2416) کیم و همکاران

همانطور که در مقاله اشاره شده است برندها اغلب به عنوان یکی از ارزشمندترین دارایی های یك سازمان دیده  (1)است.

، میشوند. ساخت برندهای قوی و ضرورت حضور قدرتمند در ذهن مشتری اولویت بسیاری از سازمانهاست. زیرا به باور عمومی

برندهای قدرتمند میتوانند بر مزیت رقابتی بیفزایند. شناخت ابعاد ارزش برند به سازمانها کمك میکند تا آگاهانه برنامه های 

برند و ذهنیت سازی در بین هواداران باشگاههای ورزشی از  ادبازاریابی را تدوین و برای اجرای آنها هزینه کنند. همچنین ایج

است به عبارت دیگر، میتوان بیان داشت که یکی از اصلی ترین دلایل استفاده نکردن از خدمات به اولویت بالایی برخوردار 

وسیله غیرمشتریان، تصورات و ذهنیتهای سطح پایین آنها از برند است. اما نفوذ در اذهان مشتریان بالقوه و بالفعل، از طریق 

ر است که کنترل مستقیم بر این متغیر، برای سازمان میسر نیست. تقویت شناخت برند و ایجاد تصویر از برند میسر است، آشکا

این متغیر و دیگر متغیرهای تحت کنترل باشگاه، به آن کمك میکند تا شناخت و تصویر  بنابراین درک ارتباط و رابطة علی بین

و با در نظر  یورزش یارزش برندهابه گونهای اثربخش ارتقا دهند. بنابراین با توجه به مطالب بالا و رشد قابل توجه  رابرند 

کردن  نیگزیدر جا یورزش یرقابت تنگاتنگ برندها لیبه دل نیآن و همچن یاقتصاد ،ینماد گاهیگرفتن ارزش برند و جا

 نیحاضر به ا قیهواداران( در تحق ) مشتریمجدد  دیآن بر قصد خر تأثیرو  گرید یمحصولات با برندها یمحصولات خود به جا

توان با  یم ایچگونه است؟ و آ رانیبرتر فوتبال ا گیل یها میدرت یارزش برند ورزش یامدهایشود که پ یخ داده مها پاس سؤال

 فوتبال پرداخت؟ یحرفه ا های باشگاهارزش برند  یابیشده به ارائه مدل جهت ارز ییعوامل شناسا نیتوجه به ا

از دیدگاه سازمان ها و مدیران( است.  ) ورزشیام معیار های اهمیت پژوهش کنونی به جوامع برند در حوزه ورزش بر خلاف تم

یکی از عمده ترین مشکلات شناسایی شده در تحقیقات، نشان می دهد که سازمان های ورزشی علاقمند به سرمایه گذاری 

ربران متعصب به صورت عظیم در جوامع هواداران ورزشی از کاربران عمومی به کا هواداران() کنندگانبرای جابجایی مصرف 

می باشند. توسعه جوامع برندهای ورزشی برای پیشرفت تحقیقات در زمینه مصرف کنندگان ورزشی و بازاریابی بسیار مهم 

هنجارها و فشارهای طرفداران جامعه اتفاق می افتد و نه هنجارها و فشارهای  تأثیراست، زیرا حرکت مصرف کنندگان به دلیل 

اید. طرفداران یك جامعه برند ورزشی می توانند به جای خود سازمان ورزشی، مبدل بشارت یك سازمان ورزشی وارد می نم

دهنده و مروج یك سازمان ورزشی شوند. این نوع تغییر در بازاریابی ورزشی یك تغییر مهم پارادایم از بازاریابی به افراد در یك 

تکاملی برای مدیریت و بازاریابی سازمان ورزشی  بخش خاص مصرف کننده می باشد. چنین تحولی می تواند یك گام مهم

 .باشد
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انتظار می رود که نتایج حاصل از این تحقیق بینشی در مورد پیشینه و پیامدهای مشارکت مصرف کنندگان در جوامع برند 

 ورزشی ارائه دهد.

 

 روش تحقیق -3

 .شده است انجام یدانیبوده که به شکل م یشیمایپ -اجرا، توصیفی وهیش ثیاست که از ح یهدف، کاربرد یاین پژوهش بر مبنا

 

 گیری جامعه آماری و روش نمونه -3-1

برتر  گیمسابقات ل یبرگزار یها استادیومکه مشتمل بر هواداران حاضردر  قیتحق یپژوهش، جامعه آمار یمطالعات محدوده

مذکور مقدور  یها میهواداران هرکدام از ت نیتخم د،باش یموجود نم میاز هواداران هر ت یقیبوده و ازآنجاکه آمار دق رانیفوتبال ا

نامحدود در نظر گرفته شد. با استفاده از فرمول  قیتحق نیدر ا یجامعه آمار نیمشکل است؛ بنابرا اریحداقل بس ایو  ستین

نفر  345مونه درصد در جامعه نامحدود، حداقل تعداد حجم ن 75 نانیبرآورد حجم نمونه کوکران و با در نظر گرفتن سطح اطم

ها  نمونه زشیاحتمال ر ینیش بیو با پ دهینفر برآورد گرد 345نکته که حداقل تعداد حجم نمونه  نیبا توجه به ا .دیگرد نییتع

 ای سهمیه گیری نمونهو با روش  یصورت حضور برتر در محل مسابقاتشان به گیل یها مینفر از هوادارن ت 744 نیپرسشنامه ب

 .پرسشنامه قابل استفاده برگشت داده شد 040 تیدرنهاکه  بود. یاحتمال رغی –

 

 روایی )سازه و محتوا(، پایایی و ابزار -3-2

 یورزش تیریمد دیآن توسط اسات ییصوری و محتوا ییبود، که روا سؤال 04پرسشنامه محقق ساخته، شامل  ،گیری اندازه ابزار

 تك t ، آزمونگام به گامچندگانه  ونیاز رگرس ها داده لید. برای تحلبه دست آم 727/4و آلفای کرونباخ آن  شد تائیدو اقتصاد 

(، دو 2410) نزی( و واتک2447و مگنسون ) لیبو قاتیپرسشنامه از تحق یدنبال طراح به. شد دهاستفا دمنیو آزمون فر ای نمونه

 :شده است استفاده ریساختار ز

ها؛ ساختار هر شش مورد مشابه  و ستاره تیری(، مدی)محل برگزار یکیزیامکانات ف م،یت خچهیتار ،یتجربه فرد ،یعموم تجربه

 .است دهی)کاملاً موافقم( هستند، انجام گرد 5)کاملاً مخالفم( تا  1اعم از  کرت،یل اسیبودند که توسط مق

ت عنصر هف اسی)مق یباشگاه و خود انطباق یریپذ تی(، هو1773 (وان و برانسکوام یپنج عنصر اسیشدن برند )مق شناخته

کراس  ز،یتوسط آلوردو هررا، بگن آلکان افتهی توسعه اسیبرند )مق زی(، اعتبار و تما1777 (و همکاران ییتوسط سرگ افتهی توسعه

 2(، بار كی)تنها  1)هرگز(،  4 اسیاز مق كی(، با هر 2447) لین یهفت عنصر اسیاز مق دهورسوم با استفا آداب (2447) پرز

شد.  استفاده ،یتمیهشت آ اسیمق كیبا استفاده از  ت،یدرنها.است دهی( انجام گردشهی)هم 5)اغلب( و  0(، ی)گاه 3ندرت(،  )به

 1ها را از  احساسات آن ها تمیآ زانیمشخص کنند که چه م کرتیل اسیدهندگان خواسته شد در مق موارد، از پاسخ نیا یبرا

 .دهد یماظهارات نشان  ی)کاملاً موافقم( برا 5)کاملاً مخالفم( تا 

 

 های تحقیق یافته -4

دهندگان  سن و تاهل پاسخ لات،یجدول شامل تحص نی. ادهد یگروه نمونه آماری را ارائه م یشناخت تیاطاعات جمع (1)جدول 

 درصد متاهل بودند. 54,0سال و  32-23درصد آنان  53، پلمید یلیدرصد نمونه آماری دارای مدرک تحص 37,0است. 
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 و سن لاتیدهندگان بر اساس تحص پاسخ عی. توز1جدول 

 درصد تعداد وضعیت ویژگی جمعیت شناختی

 54,0 236 متاهل تاهل

 01,6 164 مجرد

 21,3 46 سال 22-11 سن

 53 210 سال 23-32

 13,1 53 سال 33-02

 12,6 51 بالا به سال 02

 21,4 44 دیپلم زیر تلاتحصی

 37,0 151 دیپلم

 4,7 36 دیپلم فوق

 20,4 144 کارشناسی

 7,2 27 بالاتر و ارشد کارشناسی

 

ها  نرمال بودن داده ریغ انگریب جیاستفاده شد. نتا رنوفیها، از آزمون کلموگروف اسم نرمال بودن داده ریغ اینرمال  یبررس یبرا

ارزش برند، )رسی رابطه ی بین متغیرها بر براییداستفاده گرد یبعد یها لیتحل یبرا كینا پارامتر یها از آزمون نیاست؛ بنابرا

تحلیل ) ساختاریاز مدل معادلات ساختاری و به طور مشخص، از مدلهای (باشگاه  یریپذ تیمتغیر شناخته شدن برند و هو

 درصد میباشد. 5درصد و سطح خطا  75ستفاده شده است. همچنین برای کلیه مسیرها ضریب اطمینان (مسیر 

 

و  برند، متغیر شناخته شدن برند ( متغیرهای ارزشیمعنادار بیاختاری )ضرا. مدل معادلات س1شکل 

 باشگاه یریپذ تیهو
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فوتبال  یها شده محقق، ضریب مسیر بین متغیر ارزش برند و متغیر شناخته شدن برند باشگاه نخستین برونداد در مدل ارائه

ازلحاظ آماری معنادار  45/4و در سطح کمتر از  74/4برابر با  ها آن t ، مقدار71/4، خطای آن برابر با 71/4برابر با  ،یا حرفه

بوده که ضریب مسیر آن  یا فوتبال حرفه یها باشگاه یریپذ تیمدل با دو متغیر ارزش برند و هو یناست. دومین برونداد در ا

 ازلحاظ آماری معنادار است. 45/4و در سطح کمتر از  44/4ها برابر با  آن t ، مقدار54/4، خطای آن برابر با 54/4برابر با 

فوتبال  یها و شناخته شدن برند باشگاه یا فوتبال حرفه یها باشگاه یریپذ تیسومین برونداد در این مدل با دو متغیر هو

 45/4و در سطح کمتر از  74/14ها برابر با  آن t ، مقدار75/4، خطای آن برابر با 75/4بوده که ضریب مسیر آن برابر با  یا حرفه

 .ازلحاظ آماری معنادار است

 

 . اثرات مستقیم متغیرهای مکنون بر یکدیگر2 جدول

 

 

)ارزش برند، متغیر شناخته شدن  قیمسیری که در بین متغیرهای تحق 3 دهند ینانکه خروجی معادلات ساختاری نشان مچ

 م،یت خچهیتار ،یتجربه فرد ،یکه تجربه عموم دهد ینشان م جیاست. نتا دار یمعن 3باشگاه( وجود دارد، هر  یریپذ تیبرند و هو

داشته و رابطه  تأثیر یا فوتبال حرفه یها باشگاه تیهو یریگ ورسوم بر شکل و آداب یبرگزارمحل  باشگاه، یها ستاره ت،یریمد

 یرابطه معنادار یا فوتبال حرفه یها برند باشگاه یها کننده یو تداع زیاعتبار و تما ،یخود انطباق نیبرقرار است و ب یمعنادار

 .دارد تأثیربرند(  یها کننده یبرقرار بوده و بر آن )تداع

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1
 ای های فوتبال حرفه هویت باشگاه 

 ارزش ویژه برند 2
 ای های فوتبال حرفه های برند باشگاه کننده تداعی 3

 روابط ضریب ساختاری T مقایسه با مقدار بحرانی داری معنی

 HO1 → ARZ2 54/4 44/4 76/1˂ 44/4 دار معنی

 SH3 →ARZ 71/4 74/4 76/1 ˂ 74/4 دار معنی

 SH → HO 75/4 74/14 76/1 ˂ 74/14 دار معنی
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 ریساختا تلادمعادر  لمد ندگیازبر یها آزمون ی . خلاصه3 ولجد

 

 
 

 یگیر بحث و نتیجه -5

خصوص ارزش برند در ورزش و تبیین  المللی در های موجود در سطح ملی و بین هدف از انجام این تحقیق بررسی و مرور مدل

های بسیار در ادبیات پیشینه،  منظور استفاده در صنعت فوتبال کشور بوده است. پس از بررسی و ارائه مدلی کارآمد و بومی به

منظور انتخاب گردید. این مدل برگرفته از مدل پرکاربرد گلادن و فانك و با انجام ( برای این 2412) 5راسمدل مفهومی 

، توسط راس ای های فوتبال حرفه شناخته شدن برند باشگاه و ای های فوتبال حرفه گیری هویت باشگاه شکلتغییراتی در دو بعد 

ارائه گردید، تاکنون  2412ط راس در سال شده توس طراحی و اعتبارسنجی شد. با توجه به این مطلب که این مدل ارائه

ها و ... صورت نپذیرفته است.  ها، امکانات، محدودیت تحقیقات زیادی در خصوص قابلیت تعمیم آن در جوامع دیگر بافرهنگ

 آمده و انجام برخی تغییرات جزئی، قابلیت استفاده و تعمیم این مدل را در صنعت دست تحقیق حاضر، با توجه به نتایج به

وتحلیل عاملی اکتشافی، هر  دهد. پس از مشخص شدن قابلیت تعمیم این مدل به کمك تجزیه فوتبال کشور مورد تائید قرار می

تواند جهت استفاده  شده توسط نتایج آماری مورد تائید قرار گرفت و این مدل می ارائه مدل یك از عوامل مشخص گردید.

و  ها باشگاهگردد که دو بعد هویت پذیری  گیرد. بر اساس این مدل، پیشنهاد می مدیران ورزشی در ایران مورداستفاده قرار

گیری ارزش برند از دیدگاه هواداران  های مرتبط موردنیاز برای ارزیابی و اندازه در حقیقت زیرساخت ها باشگاهشناخته شدن برند 

حور مطرح گردیده است. بخش اعظم عنوان یك محصول خدمات م رغم پنداره کلی در خصوص ورزش که به است. علی

های برگرفته و مرتبط با کالاهای فیزیکی است و از سرعت کمی در  تحقیقات مربوط به ارزش برند ورزشی، بر اساس مدل

                                                           
1
 Root Mean Square Residual 

2
 Goodness of fit index 

3
 Adjusted Goodness of Fit Index 

4
 Root Mean Square Error of Approximation 

5
 Ross 

 هندازبر لمد مانیز چه معیار اصلی نام آزمون

 ؟ستا

 مقدار شاخص تتوضیحا

RMR تر  نزدیك صفر به هرچه یانسوارکوو  هباقیماند یانسوار

 .باشد

 یمربع باق نیانگیم شهیر

 1مانده

470/4 

GFI یا برابر باید. یكو  صفر بین یانسوارکوو  یانسوار نسبی ارمقد یابیارز 

 .باشد 7/4از  تر بزرگ

 75/4 2برازش یشاخص خوب

AGFI وراتمجذ عمجمو جای به وراتمجذ میانگین 

 بالا مدلدر 

 یا برابر باید. یكو  صفر بین

 باشد 7/4از  تر بزرگ

 لیتناسب تعد یشاخص خوب

 3شده

73/4 

RMSEA یمربعات خطا نیانگیم شهیر .باشد 1/4از  تر کوچك گرا میانگین وراتمجذ عمجمو یخطا 

 0بیتقر

4,44 

NFI ونبد لمد با موردنظر لمد مقایسه 

 هایش رابطه

 72/4 بونت بنتلر شاخص باشد 7/4از  تر بزرگ باید

CFI ونبد لمد با موردنظر لمد مقایسه 

 هایش رابطه

 76/4 - .باشد 7/4از  تر بزرگ باید
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های ورزشی در این حیطه برخوردارند. این  فرد تیم خصوص شناخت اصول بازاریابی خدمات و خصوصیات خاص و منحصربه

های مناسب و  سازی، اطلاعات و داده رزش برند از منظر خدمات و با استفاده از معادلات ساختاری مدلتحقیق با تمرکز بر ا

ها نتایج ابتدایی برای تحقیقات آتی در خصوص توسعه و ارزیابی ارزش  معتبری برای مدل پیشنهادی ارائه نموده است. این یافته

گرفتند بودند، ولی  بینی کننده بعدی که در آن قرار می طور اخص پیش مل بهآورد.برخی از عوا برند مبتنی بر هوادار را فراهم می

ها و در  بین قوی، برای بعدی که در آن داشتند نبودند. بیشترین بار عاملی عوامل متعلق به بعد ستاره کدام از عوامل پیش هیچ

سوی  از ( ناهمسو بود.2416) 1( و هییر2412راس )های مربوط به تحقیق  ها با یافته یافته نیا است. ها باشگاهبعد هویت پذیری 

 ها باشگاهها از برند در این تحقیق نسبت به عوامل دیگر مربوط به هویت پذیری  دیگر، با توجه به اینکه عوامل مربوط به ستاره

جالب در  نکته ت.همسو اس 2444شده توسط راس در سال  دیگر، بار عاملی بالاتر داشتند، این موضوع با نتایج تحقیق انجام

 نزیواتک( و 2412آمده، پایین بودن بار عاملی عوامل مدیریت، تمایز و تعاملات اجتماعی است.در تحقیقات راس ) دست نتایج به

ترین بار  شده توسط وی شناخته شد. پایین ( نیز تمایز و تعاملات اجتماعی، یك عامل ضعیف در مدل ارزش برند ارائه2416)

است. در مدل  4,34ه عوامل تجربه فردی تماشاگران عاملی جهت ملاقات با افراد مختلف با بار عاملی عاملی که متعلق ب

های فوتبال لیگ برتر مورداستفاده قرار نگرفت. تحقیقات پیشین نیز مؤید این یافته بودند،  پیشنهادی ارزش برند باشگاه

شناختی از  امتیازات انحصاری اعطائی، در ساختار تعهد روان های فردی مرتبط و فرعی همچون های رفتار فردی و صفت انگیزه

کاری و ضعف تیم در برقراری ارتباطات  تواند بیانگر کم (. این یافته می2414فانك و جیمز،) ستندیناهمیت چندانی برخوردار 

یل پایین بودن این که با دقت و کنکاش بیشتری در خصوص دلا های اجتماعی رویداد باشد. درصورتی لازم در خصوص جنبه

استفاده از شعارهای نامناسب، عدم وجود امکانات در ) ها چندان مناسب استادیوم رسد محیط نه عامل تأمل گردد، به نظر می

و بعد از بازی( یکی از دلایل عدم اقبال  خلال ازها و کارهای فرهنگی پیش  سطح خوب و یا متوسط، انجام نشدن فعالیت

سازی محیط  به فعالیت فرهنگی بیشتری درزمینه سالم ها باشگاهکه  رسد درصورتی است. به نظر می هواداران به این عامل

های فرهنگی  طور مثال: آموزش لیدرها و برگزاری کلاس بهبپردازند )حداقل در قسمت مربوط به هواداران خود( ) ها استادیوم

های مربوط به هواداران خود، استفاده از  های فرهنگی در جایگاه ها، دقت بیشتر در انتخاب لیدرها، استفاده از پیام برای آن

هواداران به این عامل افزایش  ها و سایر امکانات موجود جهت بسط و توسعه مسائل فرهنگی(، تمایل و اقبال تارنما، رسانه

ه اشتباهات صورت گرفته توسط تواند مربوط ب آمده مربوط به مدیریت بود. این یافته می دست ترین عامل به خواهد یافت.پایین

عدم اعلام دو باشد )های فوتبال کشور و حتی تیم ملی وارد آورده است  ناپذیری به تیم که گاه صدمات جبران ها باشگاهکارکنان 

 متأسفانه در چند سال اخیر ( کهموقع اسامی بازیکنان تیم به ستاد برگزاری مسابقات و ... کارت بودن بازیکن، عدم ارسال به

( در تحقیقات خود، دومین عامل با 2416) نزیواتک( و 2412شده است. راس ) ها در کشور دیده گونه اهمال چندین مورد ازاین

رسد  ترین بار عاملی را کارکنان غیر ورزشی معرفی نمود که تا حدودی با نتایج این تحقیق همسو است. به نظر می پایین

چنین  ای و آشنا به قوانین روز فوتبال، اصول بازاریابی، اصول ورزشی و هم ز کارکنان حرفههای فوتبال کشور، با استفاده ا باشگاه

ها بتوانند این مشکل را تا حدودی مرتفع نمایند تا در یك دوره زمانی  های آن بازتعریف مناسب شرح وظایف و مسئولیت

ها و تاریخچه تیم از  ندارد که عوامل مربوط به ستارهشده دست یابند. جای تعجبی  ساله به اهداف اشاره مدت سه الی پنج میان

 مزیجچنین فانك و  ( همسو است، هم2412راس )ها با نتایج تحقیقات پیشین  باشند. این یافته بالاترین بار عاملی برخوردار می

 رت برند مؤثر است.ها بر روی قد ( در تحقیق پیشین خود به این نتیجه رسیدند که ستاره2416( و کیتز و همکاران )2414)

 :زیر پیشنهاد می شود نتایج حاصل از تحقیق پیشنهادات و راهکارهایبا توجه به 

از آنجایی که عوامل مربوط به بعد تاریخچه تیم، از بالاترین ارزش برخودار بودند، به مدیران ورزشی توصیه می شود بر روی 

ه قدمت و جایگاه باشگاه در تاریخ لیگ برتر خود فعالیت جنبه های مختلف مربوط به افزایش آگاهی هواداران نسبت ب

نمایند.دقت و حساسیت زیاد و بیشتر مدیران ورزشی در خصوص حفظ، توسعه و ارتقا ستاره های باشگاه داشته 

                                                           
1
 Heere 
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باشند.اشتباهات مکرر مدیریتی،اجرایی، کسب نتایج ضعیف در دوره طولانی، مشکلات فرهنگی و ... می تواند صدمات شدیدی 

مانند صندلی ها، سرویس  ) استادیوم، می تواند شامل فضاهای داخلی ها استادیومبه این دارایی مهم وارد آورد.بهبود امکانات 

بهداشتی، نمازخانه و...( غذاهای قابل سرو در محل استادیوم و سایر امکانات رفاهی برای هواداران باشد. از آنجایی که با توجه به 

ی اختصاصی برای اکثر تیم های حاضر در لیگ ها استادیومر و باشگاه ها، خرید و یا در اختیار گرفتن امکانات موجود در کشو

برتر کشور در آینده نزدیك دشوار می باشد. پیشنهاد می شود تیم ها از طریق رایزنی با مسئولین مربوطه، بتوانند امکانات 

 د.خاصی را درچارچوب مقررات برای هواداران خود فراهم آورن
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Abstract 
 

The main purpose of this study was to investigate branding and methods of brand value creation in Iran's premier 

football league clubs. The purpose of applied research and its method was descriptive-survey. The study scope of 

the research, the fans of Iran's premier football league clubs in Azadi stadiums in Tehran, Imam Reza Mashhad, 

Yadgar Imam Tabriz, Naqsh Jahan Isfahan, Ghadir Ahvaz on football clubs with geographical (regional) 

distribution in Premier League 2021-2022 was conducted and questionnaires were distributed in these stadiums. 

The quota sampling method was non-probability. The measurement tool was a researcher-made questionnaire, 

which included 48 questions, whose formal and content validity was confirmed by sports management and 

economics professors, and Cronbach's alpha was 0.927. To analyze the data, stepwise multiple regression, one-

sample t-test and Friedman's test were used. The results showed that the experience of watching the game and 

the reputation of the club's brand are the most influential and the history of the clubs is the lowest among the 

influential factors in brand valuation from the perspective of the fans of Iran's premier football league clubs. 

Based on the findings of this research, different strategies regarding branding and brand value creation methods 

create the ability to develop the power and effectiveness of the brand for managers in order to better and more 

effectively manage the brand of the teams under their management. In particular, the proposed model provides a 

clear, accurate and detailed framework for managers so that they can make strategic decisions in the field of 

management and decisions related to their club's brand. 

 

Keywords: brand, brand value, branding, club 

 

 

 


