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 چكيده

. هدف قراردادند رانیبرتر فوتبال ا گیل های باشگاهدر برند  ژهیبر ارزش وبرند  تیهو عوامل تاثیر گذار شکل گیری یمطالعه را بررس نیا در یاصل هدف

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

 96-97برتر  گیل ( درای منطقه) ییایجغراف عیفوتبال با توز های باشگاه یاهواز بر رو ریاصفهان، غد جهان نقش ز،یتبر (رهامام ) ادگاریمشهد،  (عرضا )امام 

پرسشنامه محقق  ،گیری اندازهد. ابزار بو یاحتمال رغی – ای سهمیه گیری نمونهروش  ه و همچنیندیگرد عیتوز ها استادیوم نیدر ا ها پرسشنامهانجام شد و 

و  شد تائیدو اقتصاد  یورزش تیریمد دیآن توسط اسات ییصوری و محتوا ییبود، که روا سؤال 48، شامل ، (2014)با اقتباس از پرسشنامه واتکینز؛ ساخته

 نیدر ب ها رتبه نیبالاتر .است شده استفاده Smart-PLS افزار و نرم SPSS v22افزار  از نرم زین لیتحل یبرابه دست آمد.  927/0آن  کرون باخآلفای 

و  ها ستارههواداران به  دگاهیعوامل از د انیرتبه در م نیکمتر نیبوده و همچن مدیریت، مربوط به (هوادارانها ) نمونه دگاهیاز د مطرح سوا لات نیانگیم

 نی. اباشند میبرخوردار  یبار عامل نیاز بالاتر امکاناتو  مدیریتمربوط به  ها مقیاس ریاز آن است که ز یحاک قیتحق نیا های یافته بودند. میت تجربه فردی

 نیخود به ا نیشیپ قیدر تحق (2016)و همکاران  تزیو ک (2010) مزیجفانک و  چنین هم، استهمسو  (2012راس ) نیشیپ قاتیتحق جیبا نتا ها یافته

 است. مؤثر قدرت برند یبر رو این دو مقیاسکه  دندیرس جهینت
 

  ، برند، باشگاهتیارزش ویژه برند، هو: های اصلی واژه

 مقدمه -1

 عنوان بهتعریف یک برند تأکید بر هویت برند  منظور بهاخیر  های سالدر 
بیشتر از همیشه و هر عنصر دیگر  مشاهده قابلیک عنصر مهم و غیر

 ای ریشهاما دارای ؛ نیست مشاهده قابلاست. هویت برند عنصری است که 
و مشتریان به کیفیت برند توجه  کنندگان مصرفعمیق است. زمانی که 

محصول یا  های ویژگی توانند می آسانی بهزیادی داشته باشند، رقبا 
و تقلید نمایند. ساخت و بافت یک هویت برند قوی  برداری کپیخدمت را 

 .خواهد بود تأثیرگذارجهت ایجاد ارزش ویژه برای برند بسیار 

 ف هویت برندتعری 1-1

از معنا و مفهوم برند که توسط سازنده آن مطرح  عبارت استهویت برند 

. اغلب اوقات افراد اصطلاحات تصویر و گیرد میو در اختیار عموم قرار 

. هویت برند یک مجموعه از کنند میاشتباه  باهمهویت را 

ی یک برند است که استراتژیست برند آرزو فرد منحصربههای  کننده تداعی

ها دلیل وجودی برند هستند و  کننده ایجاد یا ابقای آن را دارد. این تداعی

 .، دلالت دارندشده دادهبر قولی که از طرف اعضای سازمان به مشتریان 

و  بخشد میهویت برند چیزی است که برند قائم به آن است. به برند معنا 
جاها به کار سازد. کلمه هویت که در بسیاری از  می فرد منحصربهآن را 

که به معنای همانندی و  شده گرفته idantitus رود از کلمه لاتین می
ولی  شود میتطبیق کامل است. هویت برند چیزی است که ساخته 

ترین موضوعات در  ترین و مهم یکی از جالب اخیراًتواند تغییر کند و  می
ند را معمولاً اصطلاحات تصویر برند و هویت بر .است برند سازیادبیات 

دارند. تصویر  باهمکه انگار این دو معنایی مشابه  برند میبکار  نوعی به
در رابطه با این است که چطور مشتری به یک برند نگاه  دقیقاًبرند 

هویت برند مجموعه بزرگی از موارد بصری، سمعی و  که درحالی، کند می
آن است. تصویر  دهنده شکلبرند و  کننده بیانیی است که ها نمونهدیگر 

بنیاد یک برند نقش داشته  گیری شکلدر  عمیقاًهرکدام از این دو باید 
هویت برند را نظیر هویت یکی از دوستان خود در نظر بگیرید که  .باشند

از نام او، ظاهر، شخصیت، نحوه گفتار، رفتار و مسلک و استایل شخصی 
صویر است. در طرف مقابل ت شده تشکیلبه همراه عناصر مشابه دیگر 

 و آن چیزی است که  گیرد قرار دارد که از دید خارجی شخص نشأت می
*mehdynaderinasab@yahoo.com 

 

چیزی است که « تصویر. »کنند میدر رابطه با دوست شما فکر مردم 
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در رابطه با چیزی  ها آنو بنابراین حقیقت ذهنی  اند کردهدرک  ها آن
 درنتیجهکه آن است،  هدد میکه آن فرد است و یا نشان  دهد میشکل 

ینگ در اصل اگر بر روی هویت برند تمرکز کنید، تصویر دربرندباید گفت 
 ]. 7[گیر میبه دنبال آن شکل  خود خودی بهبرند نیز 

 ابعاد مهم هویت برند 1-2

یک محصول، سازمان، یک شخص و یا سمبل است. کاپفرر  عنوان بهبرند 
 :ردگی هویت برند را در شش بعد در نظر می

 شده تشکیلهای مستقل  پیکر: یک برند یک پیکر دارد که از ویژگی -1
باشند، یعنی با ذکر برند  دیدن قابلتوانند  ها می این ویژگی ؛ کهاست

 .باشند (تشخیص قابلولی )درنگ به ذهن آیند یا نهفته  بی

زمان یک منش کسب  در طولشخصیت: هر برند، شخصیتی دارد و  -2
تصویری از  تدریج بهرند را با فردی همانندسازی کنیم، . اگر یک بکند می

 .زنند حرف می و خدماتاز محصولات  در ضمنکه  سازیم میآن فرد 

محصولی از آن مشتق  که هر فرهنگ: برند فرهنگ خود را دارد -3
بر . فرهنگ است. محصول تجسم فیزیکی و ناقل این فرهنگ شود می

 .برای برند است و انرژیمنبع الهام ها دلالت دارد و یک  از ارزش نظامی

فرصت تبادلی غیرمشهود را  و اغلبرابطه: یک برند یک رابطه است  -4
ویژه در مورد برندهای بخش خدمات  آورد. این امر به بین افراد فراهم می

 .بسیار صادق است

دهد. میان این  بازتابش: یک برند، تصویر یک مشتری را بازتاب می -5
برند تفاوت وجود دارد. هدف، خریداران یا بازتابش و هدف 

. بازتابش لزوماً هدف کند میکنندگان بالقوه برند را توصیف  استفاده
؛ کند مینیست. بلکه تصویری است از آن هدف که برند به جامعه ارائه 

 .یعنی نوعی همانندسازی است

خودانگاره: خودانگاره یا ذهنی شدن مشتریان بعد ششم هویت را  -6
، آیینه خودانگارهدهد. اگر بازتابش، آینه بیرونی هدف باشد،  ل میتشکی

درونی خود هدف است. ما از طریق نگرش خود نسبت به برندهای معین، 
وقتی مردی  طور مثال بهکنیم.  نوعی رابطه درونی با خودمان برقرار می

 طور بهاهل ورزش نباشد،  اگر همخرد،  یکی از محصولات ورزشی را می
 ]. 34[بیند خود را عضوی از یک باشگاه ورزشی میدرونی 

 ادبیات پژوهش -2

جذاب است. صنعتی میلیارد دلاری با  العاده فوقامروزه ورزش صنعتی 
صنعت برتر  10از یکی  عنوان بهطول یک دهه که  درصد در 50رشد 
، فوتبال ها ورزشدر بین ]. 30[در حال رشد است سرعت بهدنیا، 

. کند می ر ورزش دیگری درامد تولیدو بیش از ه ترین محبوب
 کنند میمهم فوتبال از قبیل جام جهانی، سود زیادی تولید  های تورنمنت

بیننده را به خود جلب  ها میلیونفوتبال توجه  ای حرفه های لیگو 
 موردتوجهدر دنیای امروز  ، ورزشها ویژگی. با توجه به این کنند می

هستند  دنبال این بزرگ به های گروهبزرگ است و  های شرکتکشورها و 
داخلی و  های گروهبازاریابی و در رقابت با  های روشکه از طریق 

تماشاگران زیادی را به استادیوم آورند تا سهم  خارجی، های لیگ

و از این طریق درامد  را به خود اختصاص داده ها رسانهبیشتری از 
 است، هیت ورزش ناپایدارما که ازآنجاییافزایش پیدا کند. البته  ها باشگاه

و بازاریابان  شود میمشکل جذب و کسب وفاداری مشتریان مطرح 
 فرد منحصربه های تداعیاقداماتی در پیش گیرند که حاوی  ورزشی باید

در زمان برد، بلکه در مواقع شکست هم  فقط نهبرای هوادار باشد تا بتواند 
طراحی  های اقدامز این یکی ا ] 30[تیم و هوادار ارتباط برقرار کند بین

 .هویت برند تیم است

 ارزش ویژه برند 2-1
1دارزش ویژه برن

تعریف  بر اساسمعرفی گردید.  دیوید آکر توسط  
و  بانامو تعهدات است که  ها داراییاز  ای مجموعه ارزش ویژه برند آکر،

برند مرتبط است و به ارزشی که توسط یک محصول یا  (علامت)سمبل 
یا کم  شده اضافه شود میخدمت برای شرکت یا مشتریان شرکت ایجاد 

شکل  ها آنو تعهداتی که ارزش ویژه برند بر اساس  ها دارائی. این شود می
نام و  از یک زمینه به زمینه دیگر متفاوت است. ارزش ویژه گیرد می

و تعهدات است که در طول  ها داراییاز  ای مجموعهشامل  نشان تجاری
یا از آن  شده افزودهتوسط کالا یا خدمات شرکت  شده ارائهزمان به ارزش 

. این ارزش ویژه نام و نشان تجاری اثر متمایز و مثبتی گردد میکسر 
نسبت به  کننده مصرف بر واکنشن نام تجاری است که شناخت آ

 :از اند عبارتاصلی  های دارائیمحصول یا خدمت دارد. 

  از برندآگاهی 

 وفاداری به برند 

  شده ادراککیفیت 

  (هویت برندبرند )تداعی 

تعریف آکر از ارزش ویژه برند دارای وجوه مختلفی است. نخست اینکه 
بنابراین، مدیریت ارزش ؛ است ها دارائیاز  ای مجموعهارزش ویژه برند، 

از  هرکدام. دوم اینکه هاست دارائیویژه برند مستلزم ایجاد و افزایش این 
. سوم اینکه ارزش کنند میبرند از طرق متنوعی ارزش زایی  های دارائی

. کند میویژه برند هم برای شرکت و هم برای مشتریان ارزش زایی 
که به نام و علامت برند مرتبط هستند، و تعهداتی  ها دارائیچهارم اینکه، 

برند، ممکن است دستخوش  یا علامتهرگونه تغییر در نام  در صورت
 ]. 21[از بین بروند ها آنتغییراتی شوند و یا حتی برخی از 

  آگاهی برند 2-1-1

ر ذهن یزان و قدرت حضوری است که برند دمنظور از آگاهی، م
به یاد  سنجد میه برند آگاهی را مختلفی ک های روش دارد. کننده مصرف

تا . از تشخیص برند دهد میقرار  را ملاکداشتن برند توسط مشتری 
ذهن برند تا بالاترین برند در ذهن و تا برند مسلط. آگاهی،  فراخوانی

. اگر یک برند در زمان کند میاحساس آشنایی با برند در مشتریان ایجاد 
یک برجستگی در ذهن  تواند میخرید در ذهن مشتری فراخوانی شود 

از نوعی تعهد مشتری  ای نشانه تواند میمشتریان ایجاد کند. آگاهی از نام 
باشد اگر نسبت به نامی آگاهی وجود داشته باشد، پس باید یک دلیل 

 ]. 27[برای آن وجود داشته باشد
                                                           

1 Brand Equity 

https://parsmodir.com/halloffame/david-aaker.php
https://parsmodir.com/halloffame/david-aaker.php
https://parsmodir.com/db/marketing/brand1.php
https://parsmodir.com/db/marketing/brand1.php
https://parsmodir.com/db/marketing/brand1.php
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 شده ادراککیفیت  2-1-2

ه سطح برند نوعی تداعی ذهنی برند است که ب شده ادراککیفیت 
؛ پردازد میبرند  های دارائیبالاتری رسیده است و به شرایط و چگونگی 

است که  شده ادراکبرند، فقط کیفیت  های تداعیزیرا در بین تمام 
. کیفیت شود مینیروی محرکه عملکرد مالی در نظر گرفته  عنوان به

 نیرو، حداقل یک نیروی ترین اصلیاغلب، اگر نخواهیم بگوییم  شده ادراک
با دیگر وجوهی که  شده ادراکاست. کیفیت  وکاری کسباصلی برای هر 

را به حرکت  ها آنمرتبط است و  کنند مینحوه ادراک برند را تشریح 
را به این صورت تعریف  شده ادراککیفیت  ،1998. زایتمال آورد درمی

این « در مورد برتری کلی یک محصول کننده مصرفقضاوت »: کند می
پس از  کننده مصرفدرونی درباره کیفیت محصول توسط  های ارزیابی

 ]. 27[مدیران و متخصصان وسیله بهنه  شود میتجربه کردن برند انجام 

 وفاداری به برند 2-1-3

برند، وفاداری به برند است که از بسیاری از  های دارائیسومین گروه از 
است.  شده گذاشتهمفهومی ارزش ویژه برند کنار  های چارچوب

، در اینجا حداقل دو دلیل وجود دارد که گنجاندن وفاداری به وجود اینبا
اینکه،  نخست .کند می تائیدبرند در چارچوب مفهومی ارزش ویژه برند را 

از وفاداری مشتریان  توجهی قابل طور بهارزش ویژه برند برای یک شرکت 
 خریدوفروشبرند برای  گذاری ارزش. در هنگام شود میبه برند حاصل 

در نظر  باید میبرند، وفاداری به برند یکی از فاکتورهای کلیدی است که 
جریانی از  تواند میزیرا داشتن پایگاهی از مشتریان وفادار ؛ گرفته شود

فروش و سود را برای صاحب برند به همراه داشته باشد. یک مشتری 
 را در محصولات یک فرد منحصربه های ارزشوفادار به علت اینکه برخی 

جایگزین وجود ندارد، ممکن است پول  های گزینهکه در  بیند میبرند 
رداخت نماید و دوم پبیشتری را نیز برای به دست آوردن آن برند 

یک دارائی منجر به ایجاد  عنوان بهدر نظر گرفتن وفاداری  اینکه،
جهت بالا بردن وفاداری خواهد شد و این خود منجر به  هایی برنامه

 ]. 27[شود میویژه برند افزایش ارزش 

 تداعی برند 2-1-4

ذهنی که  های تداعیارزش ویژه برند به میزان زیادی از طریق 
. تداعی شود میپشتیبانی  سازند میدر ذهن خود از برند  کنندگان مصرف

که  شود میاطلاق  چیزیبه هر  دهد می برند که هویت برند را شکل
مشتری با برند مرتبط است. در ذهن  غیرمستقیممستقیم و یا  صورت به

زیر جای گیرد. تداعی برند، یک  های دسته تواند در میبرند  های تداعی
بر برای خرید ایجاد کند،  متمایزیدلایل  تواند میدارایی است که 

گسترش برند را  های پایهبگذارد و  تأثیردر مورد یک محصول  احساسات
به یک برند، بر  نفس اعتمادبهبا دادن اعتبار و  ها تداعیایجاد کند. برخی 
احساسات مثبت را  ها تداعی، برخی گذارند می تأثیرتصمیمات خرید 

 ]. 4[دهد میو سپس این احساسات را به برند انتقال  کند میتحریک 

 

 هویت برند 2-2

دنبال آن هویت برند تیم موضوعی است که کلید برقراری  هویت و به
و با استناد به تئوری هویت اجتماعی هوادار و تیم است  ارتباط قوی بین

خاطر برآورده شدن یک یا چند نیاز  به که در آن هوادار است طرح قابل
با توجه با ] 17[ کنند میخودشناسی توسط تیم، خود را با آن شناسایی 

شناختی خودش را عضو  بندی مقولهپدیده است که هوادار از طریق  این
با تیم و با سایر اعضا و تفاوت با غیر مشترک  های ویژگیبر  تأکید تیم با

 ] 16[ .کند میاعضا معرفی 
که  های وضعیتبه  تواند میرا  بندی مقولهمفروضات تئوری هویت و خود 

 تواند میاینجا  که در] 16[سازمان هم نیست، تعمیم داد فرد عضو رسمی
تعلق رسمی استفاده کرد، بنابراین موضوعی  جای به از واژه هویت جمعی

خاطر احساس مشابهتی که در  به اهمیت دارد این است که هواداران که
صرف  برخی عناصر هویتی خود با تیم دارند، زمان و هزینه خود را

و فوتبال با  که هیچ ارتباط رسمی با آن ندارند کنند میحمایت از تیمی 
تنهایی  درصد توانسته است به 5با نرخ رشد سالیانه  اتکا به این ارتباط

و  ] 6[دهدداخلی کشورها را تشکیل  از تولید ناخالص توجهی قابل درصد
عنوان هویت  این میسر نخواهد مگر با طراحی یک شالوده پرقدرت تحت

جذاب  برندهای عنوان بههای ورزشی  و تیم ها باشگاهتوجه به  .برند
صنعت ورزش،  مشتریان اصلی عنوان بهتجاری و تمرکز بر هواداران 

را فراهم  تر جذابیک صنعت  عنوان بهتقویت رونق ورزش  زمینه تواند می
هواداران در کنار جلب رضایت و وفاداری آنان برای  حفظ ازآنجاکهسازد. 
توسعه و  ورزشی حیاتی است، های باشگاهو موفقیت  وکار کسب ادامه

اصلی  کنندگان مصرف عنوان بهتقویت برندهای ورزشی و جذب هواداران 
 های گروهراهبردهای کلیدی در مدیریت  از واندت میدر صنعت ورزش 

بر  ورزشی علاوه های گروهچراکه توسعه و تقویت برند  ورزشی باشد،
فراهم  را ها آنملی و فراملی  های موفقیت زمینه تواند میدرآمد،  کسب
محوری در بازاریابی و  از ارکان کنندگان مصرفمشتریان و  ].6[سازد

درک اهمیت بازاریابی ورزشی،  منظور به .شوند میصنعت ورزش محسوب 
ورزشی در گام اول امری  های کننده مصرف شناسایی و درک

 اقبال هرچه درگرواست. رشد اقتصادی صنعت ورزش  ناپذیر اجتناب

روابط مشتریان و  بیشتر عموم مردم به این پدیده است، بنابراین توجه به
اه مهمی در عملکرد ورزش باید جایگ حوزهورزشی، در  های کننده مصرف
 در صورت ایجاد برندهای ورزشی جذاب و ایجاد .داشته باشد ها باشگاه

ورزشی  های لازم برای پیوستگی بیشتر هواداران با تیم های زمینه
 منزله به توانند میورزشی  های باشگاهبرندهای قدرتمند، تیمها و  عنوان به

ورزش  عرصه مطلوب خود در وکار کسب تجاری به رونق های بنگاه
 در کنندگان مصرفرفتار  حوزهدر همین زمینه، امروزه  .امیدوارتر باشند

مطالعات  جذاب و رو به رشد در حیطه عنوان بهصنعت ورزش  عرصه
رفتار  تر جامعدرک  منظور به .است قرارگرفته موردتوجهمدیریت ورزشی 

 ورزش، مفاهیم، تعاریف و عرصه کنندگان مصرف عنوان بههواداران 

کار  روانشناسی ورزشی به بازاریابی ورزشی و حوزهمتفاوتی در  های نظریه
 .] 5[اند پیداکردهو توسعه  شده گرفته
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 (فردی -عمومی) 2تجربه 2-2-1
اصطلاح مشابه مانند  نیرا با استفاده از چند میت ختشنا محققان
 افراد ی. بعضدهند میانجام ، ] 2[ یتعهد، علاقه و وفادار م،یت یوابستگ

احساس تعلق و احساس تعصب  ستممکن ا یباز کی یدر حال تماشا
 بنابراین یکاحساس کنند،  گرید های تیمرا در برابر طرفداران  یذات

تجربه گروه  نیا]. 4[ شود می جادیا فرد منحصربه یتجربه گروه
 نی. اشود می یو خارج یطرفداران داخل باعث تشخیص فرد منحصربه

خواهد  یورزش میفن با ت نیارتباط ا تیاعث تقوب زیاد احتمال بهادراک 
 ابانیکه بازار ه شدنشان داد (2001)آندرود و همکاران  اتشد. در مطالع

استفاده  میهواداران به ت قیتشو یبرا یگروه اتیاز تجرب یورزش
 (است: الف شده تقسیم ریبه دو ساختار ز شتریمفهوم ب نی. اکنند می

و  یورزش میت نیدرک شده ب وندیپ نوانع بهکه  (جامعه) یگروهتجربه 
که اشاره  برجسته یگروه ( تجربه؛ و ب] 2[  اند کردهرا تعریف جامعه آن 
و  یتعامل اجتماع سمیمکان عنوان به یورزش های رقابت یازبه درجه ا

مگنوسون و  لیبو ( و2014) نزیواتک. شود میانجام  در گروه ییشناسا
برجسته بر  یو گروه یه گروهتجرب تأثیر یتجرب طور به (2007)

بسکتبال  یها درزمینه یورزش های تیمهواداران را با  ییشناسا
نسبت  یتوجه کمتر که ازآنجاییکردند.  تائیدغرب  ای حرفهو  دانشگاهی

 نهیفراتر از زم یورزش های تیم ییدر ارتباط با شناسا یبه تجربه گروه
طرفداران  یربه گروهتج میغرب صورت گرفته است، ما انتظار دار یشورز

در  یورزش ای حرفهبازار  یورزش میبا ت شناسایی و ی راورزش طیدر مح
 یم.کن تیتقو ایآس

 3میت خچهیتار 2-2-2
که  یطیدر مح تیاحساس حساس توانند میها  میت های سنتو  خچهیتار

. (2001آندرود و همکاران، ) «نامشهود است، فراهم کنند عمدتاً
 ،یخی، سوابق تارمثال عنوان به) یورزش میت کی فرد منحصربه های جنبه

گذشته و حال ارائه  نیب نظیر بی یوستگیپ کی (رهیو غ آمار، لباس
به  ها آناحساس کنند که  کند می قیرا تشو میو طرفداران ت دهد می
 یورزش میت خچهیعلت، تار نیبه هم. ] 2[ تعلق دارند  میت خچهیتار

دارد که هواداران را با  میخص تمش ریتصو یرسازیدر تصو ینقش مهم
کرد که  شنهادیپ (2001) و همکاران. آندرودکند می تیتقو میت یک
هواداران  هترب ییمنجر به شناسا یورزش میت کیو سنت مربوط به  خیتار

 دیتائ] 2[ غرب  یدانشگاه یورزش طیگزاره در مح نیشود. ا میبا آن ت
 یورزش طیو نه در مح] 36[  یغرب ای حرفهشده است، اما نه در ورزش 

 میبا ت ییو شناسا میت خچهین تاریما رابطه ب نیبنابرا؛ شود می ایآس
 .دهیم میگسترش  ایآس ورزشی ای حرفه میت درزمینهرا  یورزش

 شناسایی تیم 2-2-3
 کیبا  یشخص یی، درجه شناسا(2003)و کلر  (2004). با توجه به آکر 

. ه استمربوط به ارزش برند بود احتمالاًعامل بود که  کی ،ینام تجار
سطح  ایجاد یکموجب  ینام تجار کیبا  ییشناسا ،دیگر عبارت به
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 ییمرتبط، شناسا اتیدر ادب.] 26[  شود میبرند  ژهیومتفاوت از ارزش 
ارزش  گیری اندازه یبرا هایی شاخص ایاز ابعاد  یکی عنوان به ینام تجار

 (2011و همکاران، 4نم ؛2006، جانسون و همکاران، مثال عنوان به)برند 
 نیرابطه ب میراساس، ما انتظار دا نی. بر ااست قرارگرفته موردبررسی

 بانام. محققان را مشخص نماییم و ارزش برند میت یتجار بانام ییشناسا
 یبر وفادار انیمشتر ییشناسا میرمستقیو غ میاثرات مستق ،اخیراً یتجار

  خود برندو  اثرات ناشی از برند، ] 26[ کردند  تائیدو  ییبرند را شناسا
 .] 12[به مفهوم ارزش برند مربوط است ها اینهمه 

 ها ستاره 2-2-4
باید بدن، لباس، ظاهر فیزیکی و حتی دانش فردی  ها ستارهدر حوزه 

موردتوجه قرارگرفته و این موارد باید کاملاً برجسته، باقابلیت به 
برند شخص برای مخاطبان باشد. یادسپاری و به یادآوری بالا و علامتی م

 توانند می ها ستارهخواهد داشت.  تأثیرفرد  های هزینهشخصی بر  سازی
و گامی در جهت ایجاد یک هویت و به رسمیت شناخته شدن فرد 

باعث کاهش و همچنین  المللی در اجتماع محلی و یا بینباشگاه 
ویژه  ، بهها ستارههیچ تردیدی  مالی و زمانی خواهد شد. بی های هزینه

 وکارهای کوچک بسیار حائز اهمیت است. برای مدیران کسب

 امکانات فیزیکی 2-2-5
 بر شناختکه  یاز عوامل یکی، (2001)توجه به آندرود و همکاران  با

 ومیاستاد کیاست.  میت یکیزیدارد، امکانات فتأثیر طرفداران  یاجتماع
است، هرچند  لیدل نیبه ا نیا.] 2[ است یتیماصلمکانی که خانه  ای

 داریپا ندهینما یکیزیکند، امکانات ف رییتغ انیو مرب ها ورزشاست  کنمم
ملموس  های جنبه نیا ن،ی. علاوه بر ا] 2[است  میت تیو ملموس هو

 .کند میفراهم  میاز ت یمناسب ریتصو

 کیرا تحر یپاسخ مثبت عاطف تنها نه ها آن. (2001آندرود و همکاران، )
 بلکه، (2012، بنکنستین؛ 2002و همکاران،  اورهایت ) کنند می

و  شریف)ارتباط برقرار کنند  میتا با ت کنند می قیتشونیز طرفداران را 
 شود میباعث  هنشستن در ورزشگا ن،ی. علاوه بر ا(1998 لد،یکفیو

خود در  گاهیتوسط جا شده تعریفگروه خاص  عنوان بهطرفداران خود را 
که تجربه در  دهد مینشان  نیکه ا کنند نییتع (5،2016فانک)ورزشگاه 

 تیتقو تیم خودطرفداران را نسبت به  یورزشگاه ممکن است هوادار
 میبا ت ییاو شناس یکیزیامکانات ف نیکند. محققان مختلف رابطه مثبت ب

 .] 36[ اند کرده تائید یغرب ای حرفهورزش و دانشگاهی  یها درزمینهرا 

 مدیریت 2-2-6
اصلی اجتماع امروزی هستند و مدیریت،  های الودهشاز  ها سازمان

 ،ریمد .هاست سازمانعامل در حیات، رشد و بالندگی یا نابودی  ترین مهم
را هدایت  «وضعیت مطلوب» سوی به «وضع موجود»حرکت از  روند
با  گذشته بهتر در تکاپوست. ای آیندهایجاد  یبرا ،هرلحظهو در  کند می

بر آینده  تواند میکه  تأثیریو با تمام  شهای آموختنیتمام اهمیت و 
داشته باشد، اتفاق افتاده است و هیچ نیروی بشری، قادر نیست آن را 
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متفاوت بیافریند ولی آینده در پیش است و قسمت  ای گونه بهو  دگربار
  .کند میربط پیدا  گذرد می «امروز»مهمی از آن به آنچه 

با تصمیمات خود  تواند مید، از قدرت بالایی برخورد باش مدیریتاگر 
 ] 10[ برند داشته باشد. آفرینی ارزشنقش چشمگیری در 

 پیشینه تحقیق -3

در داخل و خارج از کشور  هویت برندبا محوریت  مختلفیتحقیقات 
رویکردهای مختلفی جهت بررسی  ها آناز  هرکداماست که در  شده انجام

وهش سعی گردیده در این پژ لذا است. اتخاذشدهو تبیین این مفهوم 
 قسمتی از این منابع ارائه گردد.

عنوان شد. وی معتقد است داشتن  (2004)هویت برند توسط کاپفرر 
که هستید. وی ابعاد هویت برند را در  طور همانشما،  هویت، یعنی بودن

ارتباط، فرهنگ، بازتاب و خود  فیزیک، شخصیت،)منشور هویت برند 
 هویت برند را مجموعه (1996)آکر ] 17[.مطرح کرد (پنداره

خواهان ایجاد و حفظ  که استراتژیست داند میی از تداعی فرد منحصربه
شخص و نماد  -سازمان  -برند را در ابعاد محصول  . وی هویتهاست آن
 .] 16[داند می
 نقطههویت برند  معتقدند که ایجاد و ترویجنیز  (2011)همکاران و لی 

ورزشی باید در  های سازمان ناست و مدیرا دربرند سازیشروع 
کلیدی باشند تا بتوانند موجب ایجاد ارزش  های فعالیت وجوی جست

 ] 12[شوند برند ویژه
متفاوت آن، اهمیت بسیار  سبب کارکردهای مرتبط با برند به های تداعی

بر  تأثیراز فرایندهای  توان میکارکردها  این ازجملهزیادی دارند؛ 
 ایز ساختن برند و ایجاد عواطف مثبت درمشتریان، متم گیری تصمیم

معتقدند که هر برند  نظران صاحب] 33[تریان در ارتباط با برند نام بردمش
آن را  هستهجوهری است که  هویتی دارد و این هویت برند شامل

 عصارهانتزاعی است که  ای ایدهاغلب بیان و  . جوهر برنددهد میتشکیل 
 ه برند مورد مصالحه واقع نشود، جوهر. برای آنکدهد می برند را تشکیل

بازاریابی موجب  آن باید در طول افق زمانی باقی بماند و نباید هیچ اقدام
تأثیرگذاری بیشتر باید  منظور به هویت برند ] 3[ .کمرنگ شدن برند شود

 کننده منعکسدرآمیزد و از رقبایش متمایز شود و  قادر باشد با مشتریان

 .] 17[طه باشدسازمان مربو های ارزش
 دهنده شکلبررسی عوامل  باهدفدر پژوهشی  (2016) ماری و کارول

مشتریان بیان کردند که پذیرش پسوند نام تجاری،  های پاسخرفتار و 
بهبود و اعتماد به محصول اثربخشی بازاریابی و تبلیغات را شکل 

، همچنین نشان دادند که ارزش و نام و نشان تجاری یک مارک دهند می
 .] 31[است تأثیرگذار کنندگان مصرف های پاسخر رفتار و ب

توسعه استراتژی گردشگری »در پژوهشی با عنوان  (2016) سینگ چی
 تأکید «و تسهیل روند یکپارچه میان ارزش ویژه برند، بازاریابی و انگیزه

بر روی  غیرمستقیممستقیم و  تأثیرکردند که ارزش ویژه برند دارای 
بررسی  باهدفبی و انگیزه سفر است. در پژوهشی دیگر استراتژی بازاریا

و ارزش  بین کیفیت خدمات الکترونیکی، اعتماد، رضایت، وفاداری رتباطا
معادلات  سازی مدلبا استفاده از  (2016) ویژه برند، توویی و وینستون

ساختاری بیان کردند که ادراک از کیفیت خدمات و اعتماد بر ارزش 
 .] 34[است رتأثیرگذاویژه برند 

عوامل اثرگذار  یبررس»پژوهشی را با عنوان  (1395)و همکاران  یسجاد
انجام داد که هدف از این « تهران سیبرند باشگاه پرسپول ژهیبر ارزش و

 سیبرند باشگاه پرسپول ژهیعوامل اثرگذار بر ارزش و یپژوهش، بررس
ارشناسان و مسئولان و ک دگاهیتهران بوده است. نتایج نشان داد که از د

هواداران،  یوفادار بیتهران به ترت سیباشگاه فوتبال پرسپول وادارانه
باشگاه،  ەنیشیپ وم،یباشگاه، استاد تیریمد م،یت تیها، موفق ستاره
 ژهیرا بر ارزش و یاثرگذار نیشتریواره ب و نشان انیرسانه، حام ،یسرمرب

 برند باشگاه داشتند.
عقیــده بسیاری از مدیران  بــرخلاف( 2011)ســیلورا و همکــارانش دا

کـه مـیگوینـد هویـت برنـد بایـد در طول زمان ثابت باشد، بیان داشتند 
محیط امروز شدیداً پویـا و دائمـاً در حـال تغییـر  که اینبا توجـه بـه 

اسـت، هویت برند نیز باید پویا باشد و در طی زمان باید هویت برنـدی 
از ادبیات  یا گستره بر اساس ها آنـعه داد. متناسـب بـا محـیط توس

هویت برند به ایـن نتیجه رسیدند که هویت برنـد یـک  درزمینهموجود 
فراینـد کـاملاً پویـا اسـت و بایـد در طـول زمـان از طریـق اثـرات 

ماننـد )دوجانبـه مدیران برند و دیگـر عناصـر اجتمـاعی 
پویـایی هویـت برنـد بـه  توسـعه یابـد. جنبـه (کنندگان مصرف
 .] 5[گردد میبرند در شـرایط تغییـرات محیطـی منجـر  پذیری انعطاف

مشتری، ارتباطی که  ؤثر بودن هویت برند یعنی برقراری ارتباط قوی بام
که شرکت در بلندمدت  کند میمشخص  آن برند را از سایر رقبا متمایز و

 رای موفقیت در ساختیک عامل کلیدی و مهم ب .بکند خواهد میچه 

دانستن این امر  یک هویت برند است؛ یعنی توسعهبرند، درک چگونگی 
 .] 7[ تیهو که برند خواهان چیست و بیان مؤثر آن

از  یکی سازی خصوصی ،یقانون اساس 44کشور ما که طبق اصل  در
، مشخص نمودن ارزش برند استبرنامه توسعه کشور  یاهداف راهبرد

کمک  تواند میو ...  سیهمچون استقلال، پرسپول یدولت ای حرفه های تیم
 اگرچه. دیها بنما میت نیا سازی خصوصی ندیدر فرآ لیبه تسه یانیشا

برخوردار است، تنها در دو  یادیز تیدر ورزش از اهم برند ژهیارزش و
برند  ژهیارزش و یبه بررس یخارج قاتیدر تحق شتریو ب ریدهه اخ

مطالعه به دنبال  نیاست. محقق در ا هشد پرداخته یورزش های تیم
برند  ژهیبر ارزش و تیهو گیری شکلبر  تأثیرگذارعوامل  یبررس

که  دینما یبررس دیبا نیبوده و همچن رانیبرتر فوتبال ا گیل های باشگاه
موجود در فوتبال  های تفاوتبا در نظر گرفتن ) یمدل بوم نیا ایآ

 نه؟ ایتفاوت دارد  یجهان های مدلبا  (کشورها ریبا سا رانیا ای حرفه
پاسخ داده  سؤال نیحاضر به ا قیگفت که در تحق توان می درنهایت

 گیل های تیمبرند در ژهیبر ارزش و تیهو گیری شکل تأثیراتکه  شود می
عوامل  نیبا توجه به ا توان می ایچگونه است؟ و آ رانیبرتر فوتبال ا

بر ارزش  تیهو گیری شکل یابیجهت ارز یبه ارائه مدل شده شناسایی
 فوتبال پرداخت؟ ای حرفه های باشگاهبرند 
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 ] 36[ 2014،نزیواتک مفهومی تحقیق؛. مدل (1شکل )

 یشناس روش -4

، اجرا وهیش ثیاست که از ح یهدف، کاربرد یاین پژوهش بر مبنا
است و از  دهیانجام گرد یدانیکه به شکل م است یشیمایپ -توصیفی

 بلندمدتدر  یبرند ورزش ژهیبود ارزش وبه به ،یعلم های روش قیطر
صرفه جویی ) . در این تحقیق با توجه به اصل پارسیمونینماید میکمک 

 .دیاز پرسشنامه استفاده گرد (هزینهدر زمان و 
برتر فوتبال  گیل های باشگاهپژوهش، هواداران  یمطالعات محدوده

 (رهامام ) ادگاریمشهد،  (عرضا )تهران، امام  یآزاد های استادیومدر  رانیا

 عیفوتبال با توز های باشگاه یاهواز بر رو ریاصفهان، غد جهان نقش ز،یتبر

در  ها پرسشنامهانجام شد و  96-97برتر  گیدر ل (ای منطقه) ییایجغراف

با استفاده از فرمول برآورد حجم نمونه  .دیگرد عیتوز ها استادیوم نیا

حداقل تعداد حجم درصد  95ظر گرفتن سطح اطمینان کوکران و با در ن

نفر تعیین گردید. با توجه به این نکته که حداقل تعداد حجم  385نمونه 

ها  احتمال ریزش نمونه بینی پیشنفر برآورد گردیده و با  385نمونه 

های لیگ برتر در محل  نفر از هوادارن تیم 700پرسشنامه بین 

غیر  – ای هسهمی گیری نمونهصورت حضوری و با روش  مسابقاتشان به

برگشت داده  استفاده قابلپرسشنامه  404درنهایت  ؛ کهبود 6احتمالی

 ،گیری اندازهبود. ابزار  یاحتمال رغی – ای سهمیه گیری نمونهروش شد.

، شامل (2014با اقتباس از پرسشنامه واتکینز؛ ) پرسشنامه محقق ساخته

 تیریمد دیآن توسط اسات ییصوری و محتوا ییبود، که روا سؤال 48

به دست آمد.  927/0آن  کرون باخو آلفای  شد تائیدو اقتصاد  یورزش

 ای نمونه تک t ، آزمونگام به گامچندگانه  ونیاز رگرس ها داده لیبرای تحل

 یساز مطالعه در بخش اول از مدل نیا دراستفاده شد. دمنیو آزمون فر

 یبرا استفاده کردند و انسیبر کووار یمبتن (SEM) یمعادلات ساختار

 شده استفاده Smart-PLSافزار  و نرم SPSS v22افزار  از نرم زین لیتحل

و  ها داده یاستنباط لیتحل هیو تجز یبه بررس زیدوم ن در بخشاست. 

برای اجرای روش عامل  محقق پرداخته شد. قیتحق های فرضیهآزمون 

استخراجی و  یها معینی را تدوین و تعداد عامل  هیابتدا فرض تأییدی

 تحلیل روش و نموده تعیین را باردارند عامل هر بر که را هاییمتغیر
                                                           

 Convenient Sampling 

 فرضی آزمود. یها ها را با این عامل بر ارزش داده ،تأییدی عاملی

 تحقیق: های فرضیه
 .دارد تأثیر ای حرفهفوتبال  های باشگاه هویت برندبر  تجربه فردی .1

 .دارد ثیرتأ ای حرفهفوتبال  های باشگاه هویت برندبر  تاریخچه تیم .2

 .دارد تأثیر ای حرفهفوتبال  های باشگاه هویت برندبر  شناسایی تیم .3

 .دارد تأثیر ای حرفهفوتبال  های باشگاه هویت برندبر  ها ستاره .4

 .دارد تأثیر ای حرفهفوتبال  های باشگاه هویت برندبر  امکانات .5

 .دارد تأثیر ای حرفهفوتبال  های باشگاه هویت برندبر  مدیریت .6

 تأثیر ای حرفهفوتبال  های باشگاهبرند  ژهیبر ارزش و رندب تیهو .7
 دارد.

 ها افتهی -5

 از آزمون ها داده بودنیا غیر نرمال بررسی نرمال در ابتدا برای 
استفاده گردیده است. در این آزمون اگر سطح  اسمیرنوف-کولموگروف

 ›0.05خطا )از مقدار  تر بزرگاز اجرای آزمون،  آمده دست به داری معنی
α)  شود میباشد فرض نرمال بودن پذیرفته و در غیر این صورت رد .

 (1)نتایج حاصل از بررسی نرمال بودن متغیرهای تحقیق در جدول 
 است. شده دادهنشان 

 اسمیرنوف متغیرهای تحقیق –کولموگروف  آزمون :(1جدول )

 Z Sig متغیر

 0.775 3.329 تجربه فردی
 0.830 2.547 تاریخچه تیم

 0.742 2.564 یی تیمشناسا
 0.685 2.356 ها ستاره

 0.571 2.899 امکانات فیزیکی

 0.864 2.459 مدیریت
 

 –، سطح معناداری آزمون کولموگروف آمده دست بهجه به نتایج توبا 
بوده  05/0از مقدار  تر بزرگاسمیرنوف برای تمامی متغیرهای تحقیق 

 نرمال بودند. توزیعی دارا موردبررسیتمامی متغیرهای  درنتیجهاست. 
برای سنجش رابطه بین  تأییدیبار عاملی استاندارد تحلیل عاملی 

 نی؛ بنابرااست شده گزارش 05/0از  تر بزرگمتغیرها در تمامی موارد 
 بوده است. تائیدین متغیرها قابل ساختار عاملی پرسشنامه برای ا
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 تأییدی: بار عاملی استاندارد تحلیل عاملی (2شکل )

 
 

 
 : ضرایب تخمین استاندارد مدل ساختاری(3شکل )

 
 مدل ساختاری داری معنی اعداد :(4شکل )

 

 : خروجی معادلات مدل تحقیق(2جدول )

 T-value ضریب مسیر مسیر

 به متغیر از متغیر

 197/2 604/0 برند هویت تجربه فردی

 102/2 693/0 برند هویت تاریخچه تیم

 434/2 739/0 برند هویت شناسایی تیم

 496/2 600/0 برند هویت ها ستاره

 685/3 769/0 برند هویت امکانات

 682/2 902/0 برند هویت مدیریت

 519/3 691/0 ارزش ویژه برند هویت برند
 

بوده است و این  96/1از مقدار  تر بزرگآماره آزمون  (2)مطابق با جدول 
، شناسایی تیم ،تیم خچهیتار ،تجربه فردیحاکی از آن است که بین 

 برند هویت گیری شکلبر  مدیریتو  امکانات، های باشگاه ستاره
همچنین هویت برند بر ارزش ویژه برند  و ای حرفهفوتبال  های باشگاه

 .استرابطه معناداری برقرار و شته دا تأثیر

 گیری نتیجه -6

 تیریمد منظور به رانیمد یرا برا ارزشمندیموارد  قیتحق نیا های یافته
اخص،  طور به آورد میفراهم  تشانیریتحت مد های تیمبرند  مؤثرترو  بهتر

 موردنیاز اتیو با جزئ قیروشن، دق ی، چارچوبشده ارائه یشنهادیمدل پ
در  یاهبردر ماتیبتوانند تصم قیتا از آن طر آورد میفراهم  رانیمد یبرا

مربوط به برند باشگاه خود اتخاذ  ماتیتصم بالأخصو  یتیریحوزه مد
 .ندیمان

متعلق  ها مقیاس ریز یبار عامل نیشتریب مطروحه؛ یها مقیاس یبررس در
مربوط به  های یافتهبا  ها یافته نیا .است امکاناتبعد  و در مدیریتبه بعد 

با توجه  گر،ید یسو از بود. سو ناهم (2016) رییو ه (2012)راس  قیتحق
 رینسبت به ز قیتحق نیدر ا مدیریتمربوط به  یها مقیاس ریز نکهیبه ا

موضوع  نیا داشتند،بالاتر  بار عاملی ،امکاناتمربوط به  گرید یها مقیاس
 .استهمسو  2008توسط راس در سال  شده انجام قیتحق جیبا نتا

بود.  ها ستاره اسیمق ریمربوط به ز آمده دست به اسیمق ریز ترین پایین
 بازیکنانط مربوط به اشتباهات صورت گرفته توس تواند می افتهی نیا

 یفوتبال کشور و حت های تیمبه  ناپذیری جبرانکه گاه صدمات  ها باشگاه
 (و... نامتعارفپوشش نامناسب، رفتارهای )باشد وارد آورده است  یمل میت

در  ها اهمال گونه ازاینمورد  نیچند ریدر چند سال اخ متأسفانه که
 نزیواتکو  (2012)راس در راستای نتایج پژوهش است.  شده دیدهکشور 

را  امکاناتو  مدیریتمربوط به  ها مقیاس ریخود، ز قاتیدر تحق (2016)
 نیشیپ قاتیتحق جیبا نتا ها یافته نی. اگزارش کردند یبار عامل نیبالاتر با

و  تزیو ک (2010) مزیجفانک و  چنین هم ،بودهمسو نیز  (2012راس )
که  دندیرس جهینت نیخود به ا نیشیپ قیدر تحق (2016)همکاران 

 است. مؤثرقدرت برند  یبر رو ها ستاره
مربوط به بعد  یها مقیاس ریز که ازآنجاییو  آمده دست به جیتوجه به نتا با

و  یورزش رانیبودند، به مد برخوردارارزش  نیبالاتر از ،امکاناتو  مدیریت
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مختلف مربوط به  های جنبه یبر رو شود می هیتوص یورزش انیبازار
 .ندیانم تیفعال خدمات به هواداران کیفیت شیافزا

 ها پیشنهاد 5-1
حس  هواداران و باشگاهباشگاه هواداران در بین  تأسیسا بسعی گردد 

همین حس همبستگی ) مایید.همبستگی ایجاد ن و وابستگی ،تعلق
 برند باشگاه باشد(. کننده تداعیدر هوادار  تواند می

 خچهیعوامل مربوط به بعد تار که ازآنجایی آمده دست به جیبا توجه به نتا
 یورزش رانی، به مدباشد ها باشگاهنقطه عطفی در مدیریت  تواند می م،یت

 یآگاه شیمختلف مربوط به افزا های جنبه یبر رو شود می هیتوص
برتر خود  گیل خیباشگاه در تار گاهیهواداران نسبت به قدمت و جا

 .ندینما تیفعال
در  ایو  دی، خرها باشگاهموجود در کشور و  با توجه به امکانات که ازآنجایی

 گیحاضر در ل های تیماکثر  یبرا یاختصاص یها استادیومگرفتن  اریاخت
ها از  میت شود می شنهادی. پاستدشوار  کینزد ندهیبرتر کشور در آ

 در چارچوب ار یمربوطه، بتوانند امکانات خاص نیبا مسئول یزنیرا قیطر
 فراهم آورندهواداران خود  یمقررات برا

ی تیم و هواداران ها ستارهبا حضور  هایی گردهماییو  ها همایشبرگزاری 
ی ها ستارههر چه بیشتر در محبوبیت  تواند میو همچنین اصحاب رسانه 

 تیم و برند باشگاه نقش ایفا کنند.

فظ، توسعه در خصوص ح یورزش رانیمد شتریو ب ادیز تیدقت و حساس
 ،یتیریاشتباهات مکرر مد طلبد میگاه کیفیت مدیریت باش و ارتقا

و ...  یمشکلات فرهنگ ،یدر دوره طولان فیضع جیکسب نتا ،ییاجرا
 توجه بیشتر شود.مهم  ییدارا نیبه ا کاهش داده و

 شنهادیپ ریز یو راهکارها ها پیشنهاد قیحاصل از تحق جیتوجه به نتا با
 .شود می
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