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 دهیچک

 ذکر که ستنده برند از خصوصیاتی برند تداعیات دهند.می پیوند شده هشناخت ماهیتی به را برند نظر مورد کیفیت برند، تداعیات

 اصخ برند یک نام با را مشتری که هستند صریحی و ضمنی معانی تداعیات این بندند.می نقش مشتری ذهن در برند، آن نام

 یهاگاهباش برند ژهیو ارزش بر هاکننده یتداع تأثیر یبررس را مطالعه این در اصلی هدف بنابراین کندمی همراه یا دهدمی پیوند

 بود. یشیمایپ -یفیتوص اجراء، وهیش ثیح از که است یکاربرد هدف، یمبنا بر پژوهش نیا .دادیم قرار رانیا فوتبال برتر گیل

 ادگاری مشهد، )ع( رضا امام تهران، یآزاد یهااستادیوم در رانیا فوتبال برتر گیل یهاباشگاه هواداران پژوهش، یمطالعات محدوده

 انجام 99-97 برتر گیل در (یا)منطقه ییایجغراف عیتوز با فوتبال یهاباشگاه یرو بر اهواز ریغد اصفهان، جهان نقش ز،یتبر )ره( امام

 صورت به مسابقه محل در حاضر برتر لیگ یهاتیم هوادارن از نفر 055 بین پرسشنامه هانمونه ریزش احتمال بینیپیش با و شد

 پرسشنامه 252 نهایت در که گردید توزیع (Convenient Sampling) یاحتمال رغی – یاهیسهم روش با و حضوری

 توسط آن ییمحتوا وی صور ییروا که بود، سؤال 28 شامل ساخته، محقق پرسشنامه ،یریگاندازه ابزار .شد داده برگشت استفادهقابل

 و v22 SPSS افزارنرم از زین لیتحل یبرا آمد. دست به 947/5 آن کرونباخی آلفا و شد،تأیید  اقتصاد و یورزش تیریمد دیاسات

 است. شده استفاده Smart-PLS افزارنرم

 مؤثر منتخب دبرن تغییر به تمایل و برند انتخاب بر برند( یهاکننده )تداعی برند از آگاهی که است آن از حاکی تحقیق این هاییافته

 .کندمی شایانی کمک محصولات و بلیط فروش طریق از درآمد کسب در ورزشی یهاتیم و هاسازمان به و است
 

 .باشگاه ،برند ،کننده تداعی برند، ژهیو ارزش :یدیکل واژگان
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 مقدمه

 که اندرسیده نتیجه این به مدیریت و اقتصاد علم پژوهشگران

 هب شود.می محسوب شرکتی هادارایی لاینفک بخش برند،

 آن؛ از بیرون جایی شرکت، یک واقعی ارزش دیگر، عبارت

 یک قیمت دارد. قرار بالقوه خریداران اذهان در یعنی

 محصول آن برند، اما سنجد،می را آن پولی ارزش محصول،

 سازدمی آشکار را آن متمایزی هاجنبه و نموده معرفی را

 دفراین تریناصلی برند حقیقت، در (.4558 ،1هیدینگ تیلده)

ی اهگون به است؛ کنونی اقتصادی زیربنا و اساس وی سودآور

 هک هستند قدرتمندی برندها این بحران، و رکود هدور در که

 و افت کمترین با کنندگان،مصرف اعتماد جلب دلیل به

ی وفادار مطلب، این به توجه با شوند.می رو روبه مشکل

 کسب یکلید هنقط ورزشی، یهاتیم برند به هواداران

 نقش .است ورزش صنعت بازاریابی یهابرنامه در موفقیت

 به رو بازاریابی در شرکت محصول شناسایی در برندها

 ساخت براین، علاوه .باشدمی انکارناپذیر ،یامروز گسترش

 امروزه، .است هاسازمان از یبسیار نهایی هدف ،یقو برند یک

 و بوده ارزشمند شرکت،ی هادارایی تمامی از بیش برندها

 .ندباشمی خود مالکان استراتژیک و یاقتصاد ارزش افزاینده

 و خلق منظور به بازاریابی مدیران تلاش دیگر، ازسوی

 لاتمشک ایجاد به منجر لازم، یریزبرنامه بدون برند ینگهدار

 ارزش (.1391 )پرهیزکار، گرددمی هاشرکت یبرا یاعدیده

 که ذهنی هایتداعی طریق از زیادی میزان به برند ویژه

 پشتیبانی سازندمی برند از خود ذهن در کنندگانمصرف

 هر به دهدمی راشکل برند هویت که برند تداعی د. شومی

 قیممست غیر یا و مستقیم صورت به که شودمی اطلاق چیزی

 اییدار یک برند، تداعی است. مرتبط برند با مشتری ذهن در

 کند، ایجاد خرید برای متمایزی دلایل تواندمی که است

 هایپایه و بگذارد تأثیر محصول یک مورد در براحساسات

 و اعتبار دادن با هاتداعی برخی کند. ایجاد را برند گسترش

 تأثیر خرید تصمیمات بر برند، یک به نفس به اعتماد

 تحریک را مثبت احساسات هاتداعی برخی گذارند،می

 .دهدمی انتقال برند به را احساسات این سپس و کندمی

 پیشینه از ما مطالعه نیا در (.4510 ،4کنت و )سوانسون

 سن) یمشتر یتجار نام ییشناسا یتئور :قبیل از تحقیقاتی؛

                                                           
1. Tilde Hiding 
4. Swanson and Kent 

 با شناخت مورد در هترب درک یبرا ( 4553 ،تاچاریا باهات و

 جادیا اهمیت به تا گرفت خواهیم کمک ورزشی تیم برند

 مقوله اهمیت به توجه با (1 .ببریم پی ورزشی تیم برند ارزش

 برند ویژه ارزش ایجاد و 3برندینگ سر بر رقابت (4 بازاریابی

 درصدد ایران؛ همچنین و آسیایی و اروپایی هایکشور در

 ینا نتایج کردن کاربردی با تا برآمدیم حوزه این در تحقیق

 را هاباشگاه برندینگ حوزه در مرتبط هایصنعت پژوهش

 سازیم. مرتفع

 

 پژوهش فرضیه

 بر متی تمایز و تیم اعتبار ،انطباقی خود تحقیق: فرضیه

 دارد. تأثیر یاحرفه فوتبال یهاباشگاه برند ویژه ارزش

 

 پژوهش پیشینه

 سازیمدل» باعنوان رای پژوهش ( 1390 ،همکاران و فراهانی)

 «ایران فوتبال یهاباشگاه هوادار بر مبتنی برند ویژه ارزش

 به وفاداری بر مؤثر عوامل پژوهش، نیا از هدف که داد انجام

 وتبالف برتر لیگ یهاباشگاه هوادار بر مبتنی برند ویژه ارزش

 عامل و هاویژگی عامل که داد نشان جینتا است. بوده ایران

 رترب لیگ هواداران در برند به وفاداری بر برند تداعی منافع

 عامل همچنین و ندارد داریمعنی تأثیر ایران فوتبال

 رندب به وفاداری بر برند هویت عامل و برند تداعی هاینگرش

 دارییمعن مستقیم تأثیر ایران فوتبال برتر لیگ هواداران در

 عنوان با رای پژوهش (1390 ،همکاران و سجادی) دارد.

 لیسپرسپو باشگاه برند هویژ ارزش بر اثرگذار عوامل بررسی»

 عوامل بررسی پژوهش، نیا از هدف که داد انجام «تهران

 ودهب تهران پرسپولیس باشگاه برند هویژ ارزش بر اثرگذار

 و کارشناسان و نؤلامس دیدگاه از که داد نشان جینتا است.

 اداریوف نبهترتی تهران پرسپولیس فوتبال باشگاه هواداران

 ،استادیوم باشگاه، مدیریت تیم، موفقیت ها،ستاره هواداران،

 رینبیشت لوگو و حامیان رسانه، سرمربی، باشگاه، پیشینه

 و سو) داشتند. باشگاه برند هویژ ارزش بر را اثرگذاری

 هحلق برند: جذابیت» عنوان با تحقیقی در (4519 ،2همکاران

 از هدفشان که کردند بیان «مشتری پإیری هویت در گمشده

3. Branding 
2. Sue et al 



 30 رانیبرتر فوتبال ا گیلهای بر ارزش ویژه برند باشگاه هاتأثیر تداعی کننده

 

 در تجاری نام جذابیت نقش بررسی مطالعه این انجام

 حقیقت این نتایج است. مشتری توسط تجاری نام شناسایی

 عیاجتما مزایای تمایز، پرستیژ، هایلفهؤم تمام که داد نشان

 اریتج نام شناسایی و جذابیت بر برند نام از افراد تجربه و

 ود،موجی قیتحق اتیادب به توجه با محقق است. گذارتأثیر

 مدل کی قالب در را آنها نیب روابط و قیتحقی رهایمتغ

 (.1 )شکل .است کرده مطالعه وی بررس ،یطراحی مفهوم

 

 
 4112 1واتکینز تحقیق؛ مفهومی مدل :1 شکل

 

 پژوهش شناسیروش

 هشیو حیث از که است کاربردی هدف، مبنای بر پژوهش نیا

 انجام میدانی شکل به که باشدمی پیمایشی -یفیتوص اجراء،

 ویژه ارزش بهبود به ،علمی هایروش طریق از و است گردیده

  .نمایدمی کمک بلندمدت در ورزشی برند

 هواداران پژوهش، یمطالعات محدوده :آماری نمونه و جامعه

 یآزاد یهااستادیوم در رانیا فوتبال برتر گیل یهاباشگاه

 نقش ز،یتبر )ره( امام ادگاری مشهد، )ع( رضا امام تهران،

 عیتوز با فوتبال یهاباشگاه یرو بر اهواز ریغد اصفهان، جهان

 .شد انجام 99-97 برتر گیل در (یا)منطقه ییایجغراف

 نامهپرسش پژوهش این در گردآوری ابزار :گردآوری ابزار

 یریگنمونه روش .دیگرد عیتوز هااستادیوم در که بوده

 برآورد فرمول از استفاده با بود. یاحتمال رغی –یاهیسهم

 90 اطمینان سطح گرفتن نظر در با و کوکران نمونه حجم

 نفر 380 نمونه حجم تعداد حداقل نامحدود، جامعه در درصد

 جمح تعداد حداقل که نکته این به توجه با گردید. تعیین

 زشری احتمال بینیپیش با و گردیده برآورد نفر 380 نمونه

 لیگ یهاتیم هوادارن از نفر 055 بین پرسشنامه هانمونه

 صورت به مسابقه 15 در حضور با آزادی استادیوم در برتر

 روش دو تلفیق) مضاعف گیرینمونه روش با و حضوری

 و زیعتو (یاتفاقی ریگنمونه و یاخوشهی صادفت گیرینمونه

 شد. داده برگشت استفاده قابل پرسشنامه 252 نهایت در

 عنوان به پرسشنامه بود. پرسشنامهها ی دادهآورجمع ابزار

                                                           
1. Watkins 

 قاتیتحق در هادادهی گردآور ابزار نیترمتداول ازی کی

های پرسش ازی امجموعه از است عبارت که استی شیمایپ

 رارق سنجش مورد را پاسخگو فرد نشیب و دگاهید که هدفدار

 و (4557 ،مگنسون و لیبو) قاتیتحق دنبال به .دهدمی

  :است شده استفاده ریز ساختار دو از (،4512 ،نزیواتک)

 یکیزیف امکانات ،تیم خچهیتار ،فردی تجربه ،عمومی تجربه

 مورد شش هر ساختار ها؛ستاره و مدیریت ی(،برگزار )محل

 (مخالفم کاملاً) 1 از اعم کرت،یل اسیمق توسط که بودند مشابه

 دنش شناخته .است گردیده انجام ،ستنده (مموافق کاملاً) 0 تا

 ،(1993 ،برانسکوام و وان) یعنصر پنج اسی)مق برند

 عنصر هفت اسی)مق یانطباق خود و باشگاه پذیریهویت

 تمایز و اعتبار (،1997 ،همکاران و سرگیی) توسط یافتهتوسعه

و  انیزآلک بگن هررا، آلوردو) توسط یافته توسعه اسی)مق برند

 هفت اسیمق از استفاده با رسوم و آداب و (4559 ،پرز کراس

 )تنها 1 )هرگز(، 5 اسیمق از کی هر با (،4559، لین )یعنصر

 انجام (همیشه) 0 و )اغلب( 2 (،ی)گاه 3 ندرت(، )به 4 (،باریک

 ندبر ارزش مطالعه، نیا ساخت جهینت ،نهایت در .است گردیده

 کی از استفاده با که شد گرفته (4512، نزیواتک) از ،ورزشی

 از موارد، نیا یبرا .است شده استفاده ،یتمیآ پنج اسیمق

 دکنن مشخص کرتیل اسیمق در شد خواسته دهندگانپاسخ

 تا (ممخالف کاملاً) 1 از را آنها احساسات هاآیتم میزان چه که

 که آنجا از .دهدمی نشان اظهارات یبرا (مموافق )کاملاً 0

 ای هنوشتیی هاوهیش به دیبا دارد،یی اجرا خود جنبه پرسشنامه
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 بیرغت مشارکت، به را نظر مورد افراد بتواند که باشد شده انیب

 به دیبا آنی هاییراهنما و هاسؤال ها،دستورالعمل کند.

 وی همکار به را نظر مورد افراد که شوند طرحی اگونه

 دمع بخاطر امر نیا تیاهم کند، علاقمند پرسشنامه برگرداندن

 قیتشو و شتریب حیتوضی برای واقع گرمصاحبه حضور

 مورد هایداده و اطلاعات آوریجمع یبرا است. دهندهپاسخ

 به مربوط کتب و مقالات مرور ،یاسناد هایبررسی از از،ین

 است. شده استفاده یدانیم مطالعات نیهمچن و گردشگری

 ازگیری اندازه ابزاریی محتوا وی صوریی روا نییتع جهت

 هیولا پرسشنامه گردید. استفاده کارشناسان و دیاسات نظرات

ی دنب تیترب کارشناسان و دیاسات ،نظران صاحب از تن 10 بین

 رارقتأیید  مورد آنها، نظراتی بررس از پس که است شده توزیع

 نیبد وتأیید  و بررسی موردیی نها نامهپرسش ن،یبنابرا گرفت.

 جهت ق،یتحق نیا در شد. نییتع نیز آنیی محتوایی روا بیترت

ی راب کرونباخی آلفا بیضر روش از پرسشنامهیی ایپا نییتع

 44 نسخه SPSS افزار نرم از استفاده بای درونی همسان

 یهاپاسخ از حاصلهای داده که صورت نیا به گردید. استفاده

 بیرض گردید. استفاده منظور نیا به لوتیپا صورت به نفر 10

 گرفت. قرار تأیید مورد 947/5 یکل بصورت کرونباخ آلفای

 

 هاداده تحلیل روش

 معادلات یسازمدل از ما اول بخش در مطالعه نیا در

 زا زین لیتحل یبرا .دارد انسیکووار بر یمبتن 1یساختار

 شده استفاده Smart-PLS افزارنرم و SPSS v22 افزارنرم

 یاطاستنب لیتحل هیتجز و یبررس به زین دوم دربخش است.

 یبرا محقق شد. پرداخته قیتحق یهاهیفرض آزمون وها داده

 و نیتدو رای نیمع هیفرض ابتدا یتأیید عامل روشی اجرا

 عامل هر بر که را ییهاریمتغ وی استخراج یهاعامل تعداد

 رب ،یتأیید یعامل لیتحل روش و نموده نییتع را دارند بار

 آزمود.ی فرض یهاعامل نیا با را هاداده ارزش

 

 پژوهش هایشاخص و متغیرها معرفی

 زهحو فعالان توسط برند ویژه ارزش مفهوم :برند ویژه ارزش

 این تا گرفت قرار استفاده مورد میلادی 85 دهه از تبلیغات

                                                           
1. Structural Equation Modeling 
4. David Aaker 

 کتاب در آن معرفی با 4آکر دیوید 1991 سال در که

 .زد دامن آن شدن همگانی به "3برند ویژه ارزش مدیریت"

 و هادارایی از ایمجموعه عنوان به را برند ویژه ارزش آکر،

 به .کرد تعریف است مرتبط برند نماد و نام با که تعهداتی

 نگرش، نحوه قالب در تواندمی ارزش این ،(1991، آکر) گفته

 یا و هفتیا انعکاس برند با ارتباط در مشتریان عمل و احساس

 ارمغان به خود با برند که سودی و بازار سهم ها،قیمت در

 ارزش (،4557 ،کلر و 2کاتلر) عقیده به شود. منعکس آوردمی

 برای مهم بسیار و لمس قابل غیر دارایی یک برند ویژه

 روانشناختی ارزش هم و مالی ارزش هم که است هاشرکت

 از برند ویژه ارزش بینیدمی هم تعاریف در که همانگونه دارد.

 است نظری دام اولین این و است متفاوت برند خود تعریف

 عاریفت زا یکی نگاه از برند، اما .افتندمی آن در بسیاری که

 خریدار ذهن در که است هاییوعده و هویت مجموعه رایج،

 از زیادی بخش که است آنچه هر عامه فرهنگ در و است

 رآک مدل در اما بشناسند قبول قابل محصول عنوان به مردم

 تیروانشناخ یا و مالی لحاظ به را برند ارزش توانیممی تنها

 برند و دنبو )برند برند گونه یک و صفر فکرت و کنیم تعیین

 وجه هیچ به است شده رایج ما کشور در که شکلی به نبودن(

 لحاص بیشتر و نیست برند ویژه ارزش هایمدل با متناسب

 گذاریارزش با را برند تعریف که است مطلب نادرست تفسیر

 تاس چیزی همان برند، ویژه ارزش .استکرده ترکیب برند

 .سازدمی رنگ پر بازاریابی راهبردهای در را برند اهمیت که

 دستاورد و نتیجه برند، یویژه ارزش دیگر، تعبیر به

 زا است. برند محصولات روی بازاریابی مختلف هایفعالیت

 استفاده آمریکا در برند یویژه ارزش اصطلاح 85یدهه لیاوا

 زا آمریکا دانشگاهی اساتید و برند مدیران از بسیاری و شد

 زا منظور بازاریابی، در (.4512 )واتکینز، .اندکرده استفاده آن

 ودشمی اطلاق شده شناخته برندی ارزش به ، برند ویژه ارزش

 ند.کمی تداعی مردم احساسات و ذهن در را مثبتی تصویر که

 دارایی شرکت، یا خدمت محصول، هر برای برند ویژه ارزش

 بازار در تا کندمی کمک آنها به زیرا رود،می شمار به مهمی

 ودشمی مشخص زمانی برند ویژه ارزش بمانند. باقی رقابت

 نای بشناسند. خوبی به را برند هایمشخصه مشتریان که

 ریبص عناصر دیگر یا تجاری آرم شامل توانندمی هامشخصه

3. Brand equity management 
2. Kotler 



 37 رانیبرتر فوتبال ا گیلهای بر ارزش ویژه برند باشگاه هاتأثیر تداعی کننده

 

 و آن به مرتبط محتوای و کلمات تخصیص برند، به مربوط

 از یکی تجاری نام ویژه رزشا .باشند برند کیفیت و ارزش

 با از یکی عنوان به و است بازاریابی در مفاهیم مهمترین

 به هاشرکت اکثر توسط نامشهود هایدارایی ترینارزش

 یا یورزش بازاریابان اگر است. شده شناخته رسمیت به خوبی

 یتجار نام ویژه ارزش اهمیت از بهتری درک بتوانند هاشرکت

 مشتریان و بهتر، رقابتی ویژه ارزش آنها باشند، داشته

 (.4511 کوی،) آورد خواهند دست به را وفاداری

 برند منافع جزو برند( )تداعی برند تداعیات :1برند تداعی

 با هک هستند هاییسمبل و تصاویر بلکه شودنمی محسوب

 لشک توانمی مثال برای اند.شده همراه برند مزایای یا برند

 هک بالیوود سینمای هایستاره تصویر ،4کنای برند مانند تیک

 جلو پپسی، نوشابه آبی رنگ قرارداد، لوکس صابون روی

 برد. نام را دست این از مواردی و بی.ام.دبلیو خاص پنجره

 برند با نشد آشنا به بلکه نیستد "خرید دلیل" برند تداعیات

 هالبت و شوندمی منجر برندها سایر با آن تفاوت و نظر مورد

 نظر مورد کیفیت برند، تداعیات .نیستند نیز جایگزینیقابل

 عنوان به دهند.می پیوند شده شناخته ماهیتی به را برند

 و مفرح رانندگی العاده،فوق طراحی با BMW 3 نام مثال

 تتداعیا برندها، از بسیاری در .اندهشد عجین برتر مهندسی

 بیل همانند است، برند آن صاحبان نام حاوی واقع در برند

 )مگنسون، ریلاینس همینطور و مایکروسافت و گیتس

 نذه در که چیزهایی جز نیست چیزی برند تداعیات (.4557

 .ودشمی مواجه برند با که زمانی شود،می تداعی کنندهمصرف

 برند مشتری که باشد خورده پیوند مثبت چیزی با باید برند

 برند زا خصوصیاتی برند تداعیات کنند. تلقی مثبت را شما

 ند.بندمی نقش مشتری ذهن در برند، آن نام ذکر که هستند

 ار مشتری که هستند صریحی و ضمنی معانی تداعیات این

 انتومی کند.می همراه یا دهدمی پیوند خاص برند یک نام با

 ماتخد و کالا یک تشخیص و شناسایی میزان شکل به را آن

 امهنگ کرد. تعریف مشابه خدمات و کالاها سایر بین در خاص

 همیتا بسیار نکته این گرفتن نظر در برند یک نام انتخاب

 مهمی مزیت یا ویژگی دهندهنشان شدهانتخاب نام که دارد

 .دهد شکل را محصول آن جایگاه و باشد محصول از

 کندمی ایجاد شرکت در رای یانگیزها برند تمایز :برند تمایز
                                                           

1. Brand associations 
4. Nike swoosh 

 وآورانهن محصولات تولید دنبال به متمایز، برند داشتنی برا که

 رند،ب تمایز واقع در د.نبرو نوآورانه تولیدی هاروش از استفاده با

 محسوبی نوآور سمت به حرکتی برا استراتژیک شروع یک

 متمایزی برند داشتن (.1391 ،همکاران و )قاسمی شودمی

 تمایزی استراتژ اصولا است. شرکت هر اصلی اهداف از یکی

 :داد انجام عمده دلیل دو به توانمی را برند

 از شرکت محصولات کردن متمایز و کردن جدای برا -1

 رقبا؛ محصولات

 (4552 اوانس، و )بریدسون برند رقابتی مزیت کسبی برا -4

ی رابی مشتر که است متمایزی چیز آن بازاریابی ادبیات در

 نیست لازم ارزشمند تفاوت این شود. قائل ارزش و تمایز آن

 بلکه باشد، داشته نمود کالای مادی هاویژگی در حتماً

 )رومانیوک باشد ناچیز کاملاً یا و نمادین احساسی، تواندمی

 در تمایز متمایز.ی تجار نام یک مانند ؛(4557 همکاران، و

 اب ارتباط در برند یک فرد به منحصر هویتی معنا به برند

 اختهشن قابلیت افزایشی برا سادهی ابزار و رقیبانش سایر

 (.4514 همکاران، و )استاکبرگرسائر استی تجار نام شدن

 دلیل به افراد (1391 ،همکاران و کاشینعلچی) اعتقاد به

 رایشگ بودن فرد به منحصر نیاز رفع و بودن متفاوت به تمایل

 گونه این چه هر و دارند خارجی محصولات و برندها خرید به

 کنند، عمل ترموفق کنندهمصرف نیاز رفع در کالاها

 ی)وفادار کالا آن خرید بهی مداومتر طور به کنندگانمصرف

 .داشت خواهند گرایش (یرفتار

 ،علامت نام، کی شده: فیتعر گونه نیا برند برند: اعتماد

 دنشناسان منظور به آنها ازی بیترک ای اصطلاح طرح، نشانه،

 و فروشندگان ازی گروه ای فروشنده خدمات ای و کالاها

 ندبر تیاهم لیدلا ازی کی شان.یرقبا از آنها ساختن زیمتما

 وی رقابت تیمز کسب در آن مهم و کیاستراتژ نقش

ی رمعتب علائم برندها است. کیاستراتژ تیریمد ماتیتصم

 هاآن نان(یاطم قابل و ریباورپذ گرید عبارت به) باشندیم

 خدمات و محصولات مورد در هاشرکت تا شوندیم موجب

ی دگیرس را شده آنها از که یاتیشکا و بوده صادق خود

 و اهدافی ریباورپذ عنوان به گسترده طور به اعتبار .2ندینما

 فیتعر خاص زمان کی در مستقل تیموجود کی لاتیتما

3. Bayerische Motoren Werke 
2. Swait & Sweeny, 2008 

https://iranmct.com/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF
https://iranmct.com/%D8%A8%D8%B1%D9%86%D8%AF
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 بلندمدت تعامل خلاصه برند، اعتبار اصل در 1.است شده

 ماتخد ثبات لحاظ از محصولات کنندگاننیمأت با انیمشتر

 و بلندمدت تر،یعمومی مفهوم خود نوبه به که باشدیم برند

 برند اعتبار گرید عبارت به دهد،یم شرح را تیرضا خلاصه

 لیتما ویی توانا زانیم بری مبن استی اعتقاد دهندهنشان

ی اصل جنبه دو شامل که شیهاوعده به عمل جهت در برند

 .4تخصص و اعتماد تیقابل باشد:یم

 وطمرب یتجار نام کی با انطباقی خود :برند انطباقی خود

 که کنندمی فکر طرفداران که است ایدرجه به ورزش، به

 و تیدول) طرفداران خود ریتصو با ،یورزش مارک ریتصو

 خودمحور هینظر به توجه با دارد. مطابقت (4515 همکاران،

 ریتصو و خود ریتصو سهیمقا (،4558 ،همکاران و سیرگی)

 حفظ یبرا را خود ازین تا دهدمی اجازه افراد به یتجار نام

 (4515 همکاران، و هلگسون) -انطباقی خود :مثالعنوانبه

 هادن یک شناسایی به ازین نیا .باشند داشته خودشان ازنظر

 همکاران، و سن) پردازدمی یاجتماع تیهو ندیفرا قیطر از

 ینهادها با احتمالا افراد از،ین نیا تحقق منظوربه (.4553

 مشابه که هستند مرتبط ها(مارک ها،شرکت )مثلا

 فیتوص را خودشان کنندمی احساس که هستند یهایویژگی

 دامنه اتیادب در موجود شواهد (.4553 دوکریچر،) کنندمی

 نام ییشناسا در انطباقی خود تأثیر از تا دارد وجود برند

 همکاران، و استکبرگر ؛4513 ،همکاران و مولینز) یتجار

  .کندمی تیحما (4514

 

 پژوهش هاییافته

 ارائه رای آمار نمونه گروه شناختیجمعیت تعاطلاا 1 جدول

 تعداد و میت از تیحمای هاسال شامل جدول این دهد.می

 بیشی آمار نمونه درصد 7/00 است. ومیاستاد در حضور دفعات

 از بیش درصد 2/32 و کنندمی حمایت خود تیم از سال 19 از

 .اندهبود گرنظاره را برتر لیگ هایبازی استادیوم در مرتبه 12
 

 دفعات تعداد و حمایت هایسال اساس بر فراوانی درصد و فراوانی توزیع :1 جدول

 درصد تعداد وضعیت شناختیجمعیت ویژگی

 میازت تیحمای هاسال

 1 2 کمتر و سال یک

 4/4 9 سال 9 الی 1 بین

 2/11 29 سال 14 الی 7 بین

 7/49 145 سال 19 الی 13 بین

 7/00 440 سال 19 از بیش

 ومیاستاد در حضور دفعات تعداد

 1/15 21 مرتبه 1

 8/19 85 مرتبه 0 الی 4

 7/8 30 مرتبه 9 الی 9

 47 159 مرتبه 13 الی 15

 2/32 139 بیشتر و مرتبه 12

 

 ازها داده بودن نرمال غیر یا نرمال بررسی برای ادامه در

 نای در است. گردیده استفاده اسمیرنوف-کولموگروف آزمون

 آزمون، اجرای از آمده بدست داریمعنی سطح اگر آزمون

 بودن نرمال فرض باشد (α ›5050) خطا مقدار از بزرگتر

 از حاصل نتایج شود.می رد صورت این غیر در و پذیرفته

 داده نشان 4 جدول در تحقیق متغیرهای بودن نرمال بررسی

 است. شده

 

                                                           
1. swait & Erdem, 2004 4. Sweeny& Swait, 2008 



 39 رانیبرتر فوتبال ا گیلهای بر ارزش ویژه برند باشگاه هاتأثیر تداعی کننده

 

 تحقیق متغیرهای اسمیرنوف – کولموگروف :آزمون4 جدول

 Z Sig متغیر

 910/5 495/4 تمایز

 725/5 952/2 اعتبار

 094/5 991/3 انطباقی خود

 

 آزمون معناداری سطح آمده، دست به نتایج به توجه با

 تحقیق متغیرهای تمامی برای اسمیرنوف – کولموگروف

 متغیرهای تمامی نتیجه در است. بوده 50/5 مقدار از بزرگتر

 بودند. نرمال توزیع دارای بررسی مورد

 ابطهر سنجش برای یتأیید عاملی تحلیل استاندارد عاملی بار

 شده گزارش 50/5 از بزرگتر موارد تمامی در متغیرها بین

 رهامتغی این برای پرسشنامه عاملی ساختار بنابراین است.

 .است بودهتأیید  قابل

 

 یتأیید عاملی تحلیل استاندارد عاملی بار :4 شکل

 

 است. شده استفاده برازش نیکویی هایشاخص از تعدادی زا نیز تحقیق اصلی هایفرضیه ساختاری مدل برازش جهت
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 ساختاری مدل استاندارد تخمین ضرایب :3 شکل

 

 
 ساختاری مدل داریمعنی اعداد :2 شکل

 

 تحقیق مدل معادلات خروجی :3 جدول

 مسیر
 T-value مسیر ضریب

 متغیر به متغیر از

 945/4 797/5 برند کننده تداعی تمایز

برند کننده تداعی تیم اعتبار  718/5 447/4 

برند کننده تداعی انطباقی خود  710/5 725/4 

 783/4 809/5 برند ویژه ارزش هاکننده تداعی

 

 بوده 99/1 مقدار از بزرگتر آزمون آماره 3 جدول با مطابق

 اعتبار ،انطباقی خود بین که است آن از حاکی این و است

 یهاهباشگا برند ویژه ارزش یریگشکل بر تیم تمایز و تیم

  .است برقرار معناداری رابطه و شتهداتأثیر یاحرفه فوتبال



 21 رانیبرتر فوتبال ا گیلهای بر ارزش ویژه برند باشگاه هاتأثیر تداعی کننده

 

 تیم مایزت و تیم اعتبار ،انطباقی )خود تحقیق فرضیه بنابراین

 یاحرفه فوتبال یهاباشگاه برند ویژه ارزش یریگشکل بر

 شد.تأیید  (دارد تأثیر

 

 گیرینتیجه و بحث

 در موجود هایمدل مرور و بررسی تحقیق این انجام از هدف

 شورز در برند ویژه ارزش خصوص در المللیبین و ملی سطح

 رد استفاده منظور به بومی و کارآمد مدلی ارائه و تبیین و

 در اربسی یهابررسی از پس است. بوده کشور فوتبال صنعت

 منظور این برای (4514) راس مفهومی مدل پیشینه، ادبیات

 و گلادن کاربرد پر مدل از برگرفته مدل این گردید. انتخاب

 برند یهاکننده تداعی بعد در تغییراتی انجام با و 1فانک

 و طراحی راس توسط ،ایحرفه فوتبال یهاباشگاه

 ارائه مدل این که مطلب این به توجه با شد. اعتبارسنجی

 تاکنون گردید، ارائه 4514 سال در 4راس توسط شده

 یگرد جوامع در آن تعمیم قابلیت خصوص در زیادی تحقیقات

 نپذیرفته صورت ... و هامحدودیت امکانات، ها،فرهنگ با

 جامان و آمده دست به نتایج به توجه با حاضر، تحقیق است.

 را دلم این تعمیم و استفاده قابلیت جزئی، تغییرات برخی

 از پس دهد.می قرارتأیید  مورد کشور فوتبال صنعت در

 و تجزیه کمک به مدل این تعمیم قابلیت شدن مشخص

 گردید. مشخص عوامل از یک هر اکتشافی، عاملی تحلیل

 و گرفت قرارتأیید  مورد آماری نتایج توسط شده ارائه مدل

 بازاریابان و ورزشی مدیران استفاده جهت تواندمی مدل این

 رغم علی گیرد. قرار استفاده مورد ایران در ورزشی ایحرفه

 محصول یک عنوان به که ورزش خصوص در کلی پنداره

 تحقیقات اعظم بخش است. گردیده مطرح محور خدمات

 و برگرفته هایمدل براساس ورزشی، برند ارزش به مربوط

 در کمی سرعت از و باشدمی فیزیکی کالاهای با مرتبط

 خاص خصوصیات و خدمات بازاریابی اصول شناخت خصوص

 برخوردارند. حیطه این در ورزشی یهاتیم فرد به منحصر و

 با و خدمات منظر از برند ویژه ارزش بر تمرکز با تحقیق این

 و اطلاعات سازی، مدل ساختاری معادلات از استفاده

 نموده ارائه پشنهادی مدل برای معتبری و مناسب یهاداده

 رد آتی تحقیقات برای ابتدایی نتایج هایافته این است.

 اگرتماش بر مبتنی برند ویزه ارزش ارزیابی و توسعه خصوص

 تعهد توسعه زمینه در باید ورزشی مدیران آورد.می فراهم را

 به ار تلاش حداکثر خود ورزشی برند به نسبت روانشناختی

 مقیاس رزی دو هر که است مطلب این بیانگر نتایج ببندند. کار

 دارد. ادافر برند از آگاهی روی بر بسزایی تأثیر تمایز، و اعتبار

 شناخت به قادر ورزشی کنندگانمصرف آگاهی، افزایش با

 یمت توسط شده انجام بازاریابی هایفعالیت بیشتر و بهتر

 مدیریت در ورزشی مدیران به امر این باشند.می خود محبوب

 ترانآس انتقال و دستیابی و خود منابع کارآمد و بهینه ،مؤثر

 موارد بر علاوه .نمایندمی کمک هدف جامعه به خود پیام

 که رقبا مقابل در تیم از برند، از آگاهی توسعه شده، ذکر

 کنند استفاده مختلف امکانات و هارسانه از است ممکن

 باشندیم مطلب این بیانگر پیشین تحقیقات نماید. محافظت

 کاهش موجب حافظه، از فراخوانی هایگزینه نخستین که

 (4558 ،3)آلیا شد خواهد احتمالی اضافی هایگزینه یادآوری

 مرتبط برندهای سایر فراخوانی از جلوگیری به گرایش و

 به احتمال نتیجه در (.4558 همکاران، و )آلیا نمود خواهد

 برند با شناخت های)مقیاس یهاکننده تداعی یادآوردی

 هامقیاس این تعداد صورتیکه در حافظه، از خاص باشگاه(

 یشپ این با گردد.می محو باشند، یافته افزایش آن از پیش

 برای محدودی جستجوی اغلب مشتریان، که فرض

 و )آلیا دهندمی انجام خود خارجی اطلاعات به یابیدست

 انتخاب بر برند یهاکننده تداعی انتها در (.4558 همکاران،

 هاازمانس به و است مؤثر منتخب برند تغییر به تمایل و برند

 و بلیط فروش طریق از درآمد کسب در ورزشی یهاتیم و

 (.4514 )راس، باشدمی مؤثر محصولات
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Abstract 
 

Brand associations link the quality of the brand to a well-known nature. Brand associations are 

attributes of a brand that are branded in the customer's mind. These associations are implicit 

and explicit meanings that associate or associate the customer with a particular brand name, so 

the main purpose of this study was to examine the effect of associates on brand equity in the 

Iranian Premier League clubs. This goal-based research is an applied descriptive-survey 

method. Study Area, Fans of Iranian Premier League Clubs at Azadi Stadiums in Tehran, Imam 

Reza (AS) Mashhad, Yadgar Imam (RA) Tabriz, Role of Isfahan, Ghadir Ahvaz on 

Geographically Distributed Football Clubs in The Premier League was held in 2018 and the 

questionnaire was distributed among 500 supporters of the premier league teams in person by 

predicting the likelihood of a loss, with 404 usable questionnaires returned. Was. The 

researcher-made questionnaire consisted of 48 questions. Its face and content validity was 

confirmed by sport management and economics professors and its Cronbach's alpha was 0.927. 

SPSS v22 software and Smart-PLS software were used for analysis. 

The findings of this study indicate that brand awareness (brand associations) is effective in 

brand choice and tendency to change the chosen brand and helps organizations and sports teams 

make money by selling tickets and products. 
 

Key Words: brand equity, associate, brand, club. 

                                                           
 PhD Student of Physical Education and Sport Sciences, Qazvin Branch, Islamic Azad University, Qazvin, Iran 

 Assistant Professor, Department of Physical Education and Sport Sciences, Qazvin Branch, Islamic Azad 

University, Qazvin, Iran, (Corresponding Author), Email: mehdynaderinasab@yahoo.com 
 Assistant Professor, Department of Business Management, Qazvin Branch, Islamic Azad University, Qazvin, Iran 




