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Objective: The purpose of this modeling was to manage the brand of private football clubs 

in Isfahan province.  

Methods: The statistical population of this research included managers and vice 

presidents of private football clubs, technical staff, coaches and players of private football 

clubs, football experts and sports management professors who are aware of the research 

field. Due to the fact that the exact number of members of the mentioned statistical 

population is not known, Cochran' formula was used to determine the size of the statistical 

sample and based on this, their number was considered to be 384. The data collection tool 

in this research was the brand management questionnaire of Santose-Vijande et al. (2013). 

To measure face and content validity, the questionnaire designed by 10 sports 

management professors was approved, and to measure reliability, the questionnaire was 

given to 30 sample people, and the Cronbach's alpha coefficient was 0.87. 

Results: Results showed that 16 indicators of the questionnaire as obvious variables out 

of 6 underlying variables are marketing strategies and data analysis, communication 

management and relationship with fans, quality of sports performance, Innovation and 

creativity, social participation, and collaboration with other brands which constitute the 

component of brand management of private football clubs in Isfahan province, support 

and the model has a favorable fit. 

Conclusions: Managers of private football clubs should strengthen them as much as 

possible, taking into account the factors affecting the management of the clubs' brand, and 

thus, by improving the club's brand position, they will enjoy its some valuable benefits. 
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 بود. استان اصفهان یفوتبال خصوص یبرند باشگاه ها تیریمد یمدلسازهدف از این مطالعه، : هدف

گردآوری که  به لحاظ روش از نوع توصيفی بود هدف، کاربردی و به لحاظپژوهش این : پژوهش روش

 یهاباشگاه نيو معاون رانیمدها به صورت پيمایشی انجام پذیرفت. جامعه آماری پژوهش حاضر شامل داده

 ديکارشناسان فوتبال و اسات ،یفوتبال خصوص یهاباشگاه کنانیو باز انيمرب ،یکادر فن ،یفوتبال خصوص

جامعه  یاعضا قينبودن تعداد دقبا توجه به مشخص. پژوهش بود طهيآگاه به ح یورزش تیریرشته مد

ها، آوری داده. ابزار جمعنفر در نظر گرفته شد 384تحقيق حجم نمونه  با توجه به فرمول کوکران، ی وآمار

( بود. برای سنجش روایی صوری و محتوایی، پرسشنامه 2013ویجنده )-پرسشنامه مدیریت برند سانتوس

زشی مورد تایيد قرار گرفت و برای سنجش پایایی، پرسشنامه نفر از اساتيد مدیریت ور 10طراحی شده توسط 

 حاصل گردید. 87/0نفر از افراد نمونه قرار گرفت که ضریب آلفای کرونباخ آن برابر  30در اختيار 

 ريمتغ 6آشکار از  یرهايشاخص پرسشنامه به عنوان متغ 16مدل نهایی پژوهش نشان داد که : هاافتهی

، «ارتباطات و ارتباط با هواداران تیریمد»، «هاداده ليو تحل یابیبازار یهایاستراتژ»مکنون عوامل 

 «گرید یبا برندها یهمکار»و  «یمشارکت اجتماع» ،«تيو خلاق ینوآور» ،«یعملکرد ورزش تيفيک»

 کنندیم تیباشند، حمایاستان اصفهان م یفوتبال خصوص یهابرند باشگاه تیریدهنده مولفه مدليکه تشک

 و مدل از برازش مطلوبی برخوردار بود.

های فوتبال خصوصی باید با در نظر گرفتن عوامل گيرندگان باشگاهمدیران و تصميم : یریگجهینت

ها، به تقویت و توسعه هر چه بيشتر آنها پرداخته و بدین ترتيب با بهبود تاثيرگذار بر مدیریت برند باشگاه

 جایگاه برند باشگاه، از مزایای ارزشمند، تاثيرگذار و مهم آن برخوردار شوند. 
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  مقدمه

فوتبال به دليل برخورداری از ابعاد اجتماعی، فرهنگی، اقتصادی و سياسی، از حالت بازی ساده خارج شده در دنيای حاضر، ورزش 
ترین ورزش در جهان سازد. این رشته، محبوبو این موضوع، دليل توجه به ارتقای این رشته ورزشی در سطح جهان را آشکار می

سلامت بدن کمک می شده و نه تنها به  شدن کيفيت زندگی افراد میکند، بلکشناخته  سبب بهتر  داد و (. 2019، 1گردد )ریچليوه 
سرما یمال انيوجود حام کنان،ینقل و انتقال باز یبرا یدلار ونيليچند م یستدها س یهاهیبا  سا دیکلان، خر اريب و  لیو فروش و

کلان از محل  یکسب درآمدها ن،ياطراف زم غاتيتبل یبرا یدلار ونيليچند صد م یهامعامله ،یاحرفه یهاکالاها با آرم باشگاه
سا یونیزیحق پخش تلو شگاه بقات،م سقرار گرفتن با ست بازار بورس و ب سزا یهمگ گر،یموارد د یاريها در فهر را در  یینقش ب
ر مختلف به مردم از گروه ها و اقشا شتريموضوع توجه هر چه ب نينموده، و هم فایاز کشورها ا یاريفوتبال در بس یتوسعه اقتصاد

شده نیا شگاه یو از طرف ،ورزش را باعث  سعه با ص یهاسبب تو صو ش نیا یمختلف خ شته ورز شهرها یر سطح  مختلف  یدر 
های صنعت ترین و تاثيرگذارتری بخشها یکی از مهمدر حال حاضر، این باشگاه (.2024، 2)فرارو، سندز و کوهن کشور شده است

سوب می سينی و همکاران، شوند که ادامه حيفوتبال مح سياری به پابرجا ماندن آنها دارد )ح ستگی ب صنعت واب (. 1403ات این 
شگاه صی آن، زمانی قادر خواهند بود به حيات خود ادامه دهند که بتوانند هزینهبا صو شکل خ های خود را های فوتبال به ویژه در 

 (. 1402گردد )محسنی، ترین ارکان آن تلقی میمهم تامين کرده و درآمدزا باشند. در واقع، در هر صنعتی، درآمد یکی از
مالی،  يان  حام یل و رادیو، ورود  با نت، مو ماهواره، اینتر ند  مان باطی  نات ارت کا با افزایش ام بال  عت فوت به طور کلی، صنننن

صی ص شی و جذابيتشدن فعاليتتخ سبی را جهت فعاليتهای ورز ضای منا صادی فهای فراوان آن برای مردم، ف راهم های اقت
های های اخير تغييرات فراوانی داشته است و باشگاه(. به عبارتی، صنعت فوتبال طی دهه1402زاده و همکاران، نموده است )رجب

باشند؛ و این موضوع در های مختلف جهت کسب درآمد میحرفه ای آن مانند یک بنگاه اقتصادی قدرتمند به دنبال منابع و روش
(. با نگاهی دقيق به منابع درآمدی 1402باشد )کریميان، ن رشته ورزشی نيز به نوبه خود مطرح میهای خصوصی ایسطح باشگاه

شگاه صی فوتبال میبا صو ستقيم در ارتباط با برند های خ ستقيم و غيرم صورت م توان دریافت که به طورکلی درآمدهای آنها به 
(.  برند عبارت است از یک نام، واژه، علامت و طرح و یا ترکيبی از 1202، 3شاه و همکارانباشد )باشگاه و جایگاه و اعتبار آن می

ستفاده قرار می شنده مورد ا سایی کالاها و خدمات یک فرو شنا گيرد و باعث متفاوت نمودن آنها از کالاها و خدمات آنها که برای 
سازمان در (. یک برند باعث می2024شود )مانولی، رقبا می صویری یکپارچه از  ستفاده از این شود ت شود و در اثر ا اذهان تداعی 

یابد، بنابراین مدیریت برند در حال حاضنننر، های ممکن کاهش میبرند برای کالاهای دیگر شنننرکت، کارایی بالا رفته و هزینه
(. 2019و، باشد )ریچليهای فوتبال خصوصی میهای مختلف، از جمله باشگاهها و ارگانای مهم و مورد توجه برای سازمانمسئله

های بازاریابی، بهبود ارزش ویژه برند، فعاليت های فوتبال در مطالعات مختلف مورد بررسی قرار گرفته است.موضوع برند در باشگاه
زاده و همکاران، های فوتبال هسننتند )رجبهای کليدی پایداری برند باشننگاهبعد اقتصننادی و مسننئوليت اجتماعی از جمله محر 

اه خدمات )کریميان،  و عملکرد،( 1403 ( هویت تيمی هواداران، قوانين و 1402تصنننویر و ارزش برند، رضنننایت هواداران و ارا
سبردی،  ترین عامل ها به عنوان مهمهای فوتبال تاثيرگذار هستند که عملکرد تيم( در توسعه برندسازی باشگاه1396بازاریابی )بن
 شناسایی شده است.

ست که  یقداماتمام امنظور از مدیریت برند ت صميما سازمان،مدیران و ت صو جاد،یا یبرا گيرندگان یک  و  رینظارت و بهبود ت
شد آگاه سپار میدر  مخاطبان از برند انجام  شیافزا نياز برند و همچن یشهرت برند، ر  نیا(. 2018، 4دهند )کوليپياراس و ا

پور و )کاظمی دنکن جادیخدمات در بازار هدف خود ا ایمحصننولات  یبرا یفرد به منحصننر تیهوتا  کندیکمک م آنهابه  ندیفرا
دانسننت و کنترل آن  ینظارت، نگهدار یمعنا بهرا آن  تیریبرند و مد جادیا یمعنا بهتوان را می نگیپس برند (؛1401همکاران، 

 تیمثل اخبار و روا یرونيحال، در برابر عوامل ب نيو در ع بودهو رشننند  رييدر حال تغ ها؛ چراکه برند(2024، و همکاران 5)وب
س انیمشتر شند، و تنها یک مدیریت برند صحيح می م ریپذبيآ ستایلر، وایزمن و گرملمنتواند از آنها مراقبت نماید )با (. 2014، 6ا

                                                 
1  Richelieu 
2  Ferraro, Sands, & Cohen 
3  Shah 
4  Kolyperas & Sparks 
5  Webb 
6  Stieler, Weismann & Germelmann 
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ان به این نتيجه رسننيدند که ای بر روی مدیریت برند در آکادمی های فوتبال بلغارسننت( در مطالعه2021) 1آتاناسننووا و آتاناسننووا
های تبليغاتی های بازاریابی یک عنصر مهم در مدیریت تجاری باشگاه های فوتبال است. ارتباطات فعال، فعاليتاستفاده از تکنيک

گرفتن باشننند و مدیران باشننگاهی باید با در نظر  ها مهدفمند و دیگر موارد، از مسنناال تاثيرگذار بر مدیریت برند در این سننازمان
های آموزشننی گوناگونی را برای مدیران اهداف بازاریابی خود، از ابزارهای تبليغی مختلفی اسننتفاده نمایند و در این خصننور دوره

مربوطه ترتيب دهند تا بتوانند با تقویت برند خود، اهداف بلند مدت بيشنننتری را تعریف کرده و در دسنننتيابی به آنها موفق عمل 
 نمایند.  

های ورزشی عبارتند از عملکرد، که حاصل های صورت گرفته می توان عوامل موثر بر مدیریت برند باشگاهپژوهش با توجه به
عملکرد فردی، تيمی و سننازمانی باشننگاه که به طور منطقی و عقلانی توسننط هواداران و سننایر ذینفعان بيرونی باشننگاه ارزیابی 

شاقی و بودنمی ست، ع شاردو شگاه را به نمایش می(. در ن2023، 2شود )اف ضعيفی از با گذارد )محمدی تيجه چهره قدرتمند یا 
ها های مسئوليت اجتماعی باشگاههای تشویقی و برنامههای ترویجی، برنامه(؛ بازاریابی که حاصل فعاليت1400اگری و همکاران، 

سات ارزیابی میمی سا سط اح شد که تو شتنی یا تنفرآميز از با ست دا شگاه را به وجود میشوند و چهره دو آورد )کمال، خان و با
سلم سفه برند باشگاه که تمامی برنامه2020، 3ا های باشگاه باید بر اساس آن طراحی و اجرا شود؛ و تطابق که حاصل تطبيق (. فل
سفه برند آن میفعاليت شگاه با فل شد )محمدی اگری و همکاران، های مختلف با سی اعتباریابی عوا1400با مل موثر بر (. در برر

های باشگاه، نتایج مناسب باشگاه، تمایز با سایر های ليگ برتر فوتبال مشخص شده که عواملی همچون داراییبرندسازی باشگاه
شگاه سيار مهمی با ساال ب شگاه از م سب مدیران و عملکرد روابط عمومی با شگاه، عملکرد منا ها، ارتباط با هواداران، درآمدزایی با

ست که بر برند شگاها شور اثرگذار میسازی با سنی واحد و همکاران، های ليگ برتر فوتبال ک شند )مح (. همچنين عوامل 1402با
محوری شامل برند، مدیریت، تيم، ارتباط، قدرت سخت، قدرت نرم، صنعت مشتریان، رقبا، محيط سياسی، محيط اقتصادی محيط 

ترین عوامل اثرگذار بر المللی به عنوان مهمای ملی و جایگاه بينهاجتماعی و فرهنگی، محيط فناوری، محيط زیسننت، زیرسنناخت
کنند و حاصننل تعامل، های فوتبال معرفی شنندند که در سننه محيط درونی، محيط ميانی و محيط بيرونی فعاليت میبرند باشننگاه

های فوتبال به این که باشننگاه (. با توجه1401پور و همکاران، ارتباط و بازخوردی اسننت که این سننه محيط با هم دارند )کاظمی
سلما از آن تاثير میدرون یک محيط باز در حال فعاليت می شند م شت؛ با پذیرند و خود نيز بر محيط تاثيراتی به جای خواهند گذا

سياست و قوانين از مهم ترین عوامل تاثيرگذار بيرونی هستند )رسو سانه، تکنولوژی، اقتصاد، رقبا، مشتریان، فرهنگ و  لی و که ر
های تيم، سننرمربی، پيشننينه (. از دیدگاه مدیران و کارشننناسننان به ترتيب موفقيت تيم، وفاداری هواداران، سننتاره1398همکاران، 

شگاه دارند؛ اما از دیدگاه  شتری اثرگذاری را بر ارزش ویژه برند با شگاه، حاميان و لوگو، بي سانه، مدیریت با ستادیوم، ر شگاه، ا با
ستارههواداران، به ترتي سانه، ب وفادرای هواداران، موفقيت تيم،  سرمربی، ر شگاه،  شگاه، مدیریت با شينه با ستادیوم، پي های تيم، ا

 (.  1393های فوتبال دارند )سجادی و همکاران، حاميان و لوگو، بيشترین اثرگذاری را بر برند باشگاه
شی را در برگرفته و نمدیریت برند، تمامی بخش شگاه ورز يازمند هماهنگی مدیران اجرایی، مالی، بازاریابی و فنی های یک با

آفرینی و جایگاه برند باشننگاه را در بهترین حالت اسننت تا بتوانند به طور همزمان برای ذینفعان مختلف با نيازهای متفاوت ارزش
فوتبال خصوصی در توسعه این  های(. بنابراین با توجه به اهميت نقش و جایگاه باشگاه1403معرفی نمایند )حسينی و همکاران، 

سطح قهرمانی و حرفه شی، به ویژه در  شته ورز شته 1400ای )عبدالمالکی و بابایی، ر ( و توجه بيش از پيش عامه مردم به این ر
شگا شی و گردش مالی قابل توجهی که در با صورت می ورز صی آن  سئله برند به عنوان مهمهای خصو ست م ترین گيرد، لازم ا

مشهود آنها که تاثيرگذاری قابل توجهی بر دیگر ابعاد آنها دارد، به طور ویژه مورد توجه قرار گرفته و مدیریت آن به عنوان دارایی نا
سن شتر قرار گيرد )هينونين، کمپل و فرگو سی بي ضوعی پراهميت مورد برر ضر با این 2019، 4مو ساس پژوهش حا (. بر همين ا

شده که  شگاه تیریعوامل موثر بر مدهدف انجام  صفها یفوتبال خصوص یهابرند با ستان ا سایی و اولویتا شنا بندی کند و ن را 
 نتایج پژوهش خود را در قالب مدلی مناسب ارااه نماید. 

 

                                                 
1  Atanasova & Atanasov 
2  Afshardoost, Eshaghi, & Bowden 
3  Kamal, Khan & Aslam 
4  Heinonen, Campbell & Ferguson 
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  پژوهش یشناسروش

شی  صورت پيمای ست، که گردآوری اطلاعات آن به  صيفی ا ضر به لحاظ هدف، کاربردی و به لحاظ روش از نوع تو پژوهش حا
پذیرفت. در گام نخسنننت جهت گردآوری مبانی نظری و ادبيات و پيشنننينه پژوهش به مطالعه منابع علمی مختلف از جمله انجام 
سایتکتاب شامل ها، مقالات و  سپس با توجه به ادبيات پژوهش، ابزار تحقيق که  شد.  های معتبر علمی و خبری معتبر پرداخته 

داده ها،  ليو تحل یابیبازار یهایاستراتژمولفه  6در  شاخص 16رسشنامه شامل ( بود. این پ2013) 1ویجاندی-پرسشنامه سانتوز
 یبا برندها یو همکار ی،مشنننارکت اجتماع ت،يو خلاق ینوآور ،یعملکرد ورزشننن تيفيارتباطات و ارتباط با هواداران، ک تیریمد
سط  گرید شنامه تو س صوری و محتوایی پر سنجش روایی  ست.  شی مورد تایيد قرار گرفت. برای  10ا ساتيد مدیریت ورز نفر از ا

شنامه در اختيار  س ضریب آلفای کرونباخ آن برابر نفر از افراد نمونه قرار گرفت که پس از جمع 30سنجش پایایی، پر  87/0آوری، 
پژوهش  یجامعه آمارو ليزرل انجام شنند.   spssماری با اسننتفاده از نرم افزارهایحاصننل گردید که مورد قبول اسننت. عمليات آ

شگاهشامل  شگاهمدیران و معاونين با صی، کادر فنی، مربيان و بازیکنان با سان های فوتبال خصو شنا صی، کار های فوتبال خصو
نبودن تعداد دقيق اعضای جامعه آماری نام  فوتبال و اساتيد رشته مدیریت ورزشی آگاه به حيطه پژوهش بود. با توجه به مشخص

پرسشنامه بين نمونه به صورت انلاین  400نفر در نظر گرفته شد.  384برده شده و با توجه به فرمول کوکران، تعداد نمونه تحقيق 
 پرسشنامه در تحليل استفاده شد.  384توزیع شد و در نهایت از 

  های پژوهشیافته

 شناختی نمونه تحقیقهای جمعیت. ویژگی1جدول 

 درصد فراوانی انواع شاخص

 جنسيت
 60/77 298 مذکر

 39/22 86 مؤنث

 
 
 سن

 35/46 178 سال و کمتر 30

 66/16 64 سال 40تا  31

 36/15 59 سال 50تا  41

 5/12 48 سال 60تا  51

 11/9 35 سال 60بالاتر از 

 کاری سابقه

 54/63 244 سال 10تا  1

 48/18 71 سال 20تا  11

 96/17 69 سال به بالاتر 21

 عنوان شغلی

 76/12 49 های فوتبال خصوصیمدیران و معاونين باشگاه

 97/61 238 های فوتبال خصوصیکادر فنی، مربيان و بازیکنان باشگاه

 29/7 28 کارشناسان فوتبال

 96/17 69 اساتيد رشته مدیریت ورزشی

 تحصيلات

 21/24 93 فوق دیپلم و کمتر

 36/40 155 ليسانس

 88/15 61 فوق ليسانس

 53/19 75 دکتری

 

صيفی شگاه اطلاعات تو صفهان و گویهمربوط به عوامل موثر بر مدیریت برند با ستان ا صی ا صو های هر یک از این های خ

ست. با توجه به ميانگين 2 در جدول هامولفه شده ا ست آمده در جدولارااه  شخص 2 های به د های گویه شود که در ميانمی م

                                                 
1  Santos-Vijande 
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 یازهايو ن تیرضنننا یابیارز یمنظم برا یهایانجام نظرسننننج گویه ،هاداده ليو تحل یابیبازار یهایاسنننتراتژمربوط به عامل 

شگاه با ميانگين  شگاه گویه، مهم ترین 46/3هواداران با صفهان اثرگذار بر مدیریت برند با ستان ا نمونه از دیدگاه های خصوصی ا

ها و بحران تیریمد ییتوانا هیگو ،ارتباطات و ارتباط با هواداران تیریمربوط به عامل مد یهاهیگودر ميان  باشننند.می پژوهش

شکل مؤثر با ميانگين  یهاچالش شگاه به  سایی گردید. در ميان  هیترین گومهمبه عنوان ، 46/3با مربوط به عامل  یهاهیگوشنا

، در ميان گویه های مربوط به عامل 42/3با ميانگين  به باشننگاه تيفيباک کنانیب و پرورش بازجذی، گویه عملکرد ورزشنن تيفيک

های مربوط به عامل ، در ميان گویه47/3با ميانگين  هابه هواداران باشنننگاه دیارااه کالاها و خدمات جد، گویه تيو خلاق ینوآور

های ، و در ميان گویه49/3با ميانگين  هاهیريو امور مربوط به خ یاجتماع یهاتيمشارکت باشگاه در فعالی، گویه مشارکت اجتماع

مل  عا به  با برندها یهانيکمپ یاجرا، گویه گرید یبا برندها یهمکارمربوط  يانگين  معتبر یمشنننتر   به عنوان  41/3با م

 سایی شدند. های خصوصی استان اصفهان شناها بر مدیریت برند باشگاهترین و اثرگذارترین گویهمهم

 استان اصفهان یخصوص یهابرند باشگاه تیریاطلاعات توصیفی عوامل موثر بر مد. 2 جدول

مولفه
ف 
ردی

 

 فراوانی گویه ها
بسيار 
 کم

 زیاد متوسط کم
بسيار 
 زیاد

 ميانگين

 یهایاستراتژ

ی و ابیبازار

 هاتحلیل داده

1 
جذب  یهدفمند و خلاقانه برا غاتياستفاده از تبل
 بيشتر به باشگاه هواداران

384 15 66 134 107 62 35/3 

2 
و  یاجتماع یهاو بهبود حضور در شبکه جادیا

 هاتیساوب
384 24 31 143 151 35 37/3 

3 
و نگرش ها درباره رفتار داده ليو تحل یآورجمع

 ی باشگاههایبهبود استراتژ یهواداران برا
384 23 46 139 108 68 40/3 

4 
و  تیرضا یابیارز یمنظم برا یهایانجام نظرسنج

 باشگاه هواداراننيازهای 
384 19 49 118 134 64 46/3 

 تیریمد

 و ارتباطات

ارتباط با 

 هواداران

5 
و باشگاه ارتباط شفاف و صادقانه با هواداران 

 هارسانه
384 28 71 66 145 74 43/3 

6 
به  ی باشگاههاها و چالشبحران تیریمد ییتوانا

 شکل مؤثر
384 28 49 106 121 80 46/3 

7 
 قیاز طر باشگاه ارتباط مؤثر با هواداران یبرقرار
 دادهایو رو هاینظرسنج

384 41 63 132 94 54 15/3 

8 
 هواداران یمثبت برا یهافراهم کردن تجربه

 دادهایدر مسابقات و رو باشگاه ها
384 18 58 129 130 49 35/3 

 تیفیک

عملکرد 

 یورزش

9 
مختلف باشگاهی و در مسابقات  ميعملکرد تبهبود 
 غيره

384 39 71 105 100 69 23/3 

 42/3 69 150 73 58 34 384 به باشگاه تيفيباک کنانیجذب و پرورش باز 10

و  ینوآور

 تیخلاق

 31/3 68 115 86 98 17 384 و ارتباطات یابینوآورانه در بازار یهادهیاستفاده از ا 11

 47/3 62 146 112 38 26 384 باشگاه ها به هواداران دیخدمات جدارااه کالاها و  12

مشارکت 

 یاجتماع

13 
امور و  یاجتماع یهاتيدر فعال مشارکت باشگاه

 هاهیريخمربوط به 
384 12 73 110 93 96 49/3 

14 
 یبا جامعه محلهر چه بيشتر اعضای باشگاه تعامل 
 با آنها روابط تیو تقو

384 30 67 117 116 54 25/3 

با  یهمکار

 گرید یبرندها

15 
 تیحما یبرا یتجار یبا برندها یهمکار جادیا
 باشگاه برند تیو تقو یمال

384 19 49 145 112 59 37/3 

 41/3 103 84 102 59 36 384 معتبر یمشتر  با برندها یهانيکمپ یاجرا 16
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شگاهبه منظور اولویت صفهان، ابتدا از طریق آزمون تی های بندی عوامل موثر بر مدیریت برند با ستان ا صی ا صو فوتبال خ

نتایج آزمون  3 جدولبندی آنها پرداخته شده. ها مورد بررسی قرار گرفت و سپس به اولویتای، معناداری هر یک از گویهنمونهتک

دهد. در ميان را نشنننان می هاداده ليو تحل یابیبازار یهایاسنننتراتژهای عامل گویهبرای هر یک از  ای و فریدمننمونهتی تک

( و 3ها دو شننرط لازم یعنی اختلاف ميانگين مثبت نسننبت به سننطح متوسننط )عدد های مربوط به این عامل، تمامی گویهگویه

شند. نتایج آزمون فریدمن در جدول P 0.05اختلاف معنادار ) سطح را دارا می با سبت به همين  شان می 3( ن های گویهدهد ن

و بهبود  جادای، هواداران باشننگاه یازهايو ن تیرضننا یابیارز یمنظم برا یهایانجام نظرسنننجترتيب اولویت شننامل این عامل به 

ستراتژ یها درباره رفتار و نگرش هواداران براداده ليو تحل یآورجمع، هاتیساو وب یاجتماع یهاحضور در شبکه  یهایبهبود ا

 باشد. می به باشگاه شتريجذب هواداران ب یهدفمند و خلاقانه برا غاتيستفاده از تبل، و اباشگاه

 
 هاداده لیو تحل یابیبازار یهایاستراتژو فریدمن برای عامل  تك نمونه tنتایج آزمون . 3جدول 

 ميانگين گویه ها
انحراف 
 استاندارد

خطای 
استاندارد 
 ميانگين

t sig رتبه ميانگين رتبه 

 یهدفمند و خلاقانه برا غاتياستفاده از تبل
 بيشتر به باشگاه جذب هواداران

35/3 064/1 054/0 475/6 001/0 47/2 3 

 یاجتماع یهاو بهبود حضور در شبکه جادیا
 هاتیساو وب

37/3 977/0 050/0 418/7 001/0 50/2 2 

و ها درباره رفتار داده ليو تحل یآورجمع
ی هایبهبود استراتژ یهواداران برانگرش 
 باشگاه

40/3 093/1 056/0 095/7 001/0 47/2 3 

 یابیارز یمنظم برا یهایانجام نظرسنج
 باشگاه هوادارانو نيازهای  تیرضا

46/3 066/1 054/0 377/8 001/0 57/2 1 

N  =384 

 847/1کای اسکوار = 

 3درجه آزادی = 

 605/0سطح معناداری = 

 

ارتباطات و ارتباط با  تیریمد های مربوط به عاملگویهرا برای هر یک از  فریدمنای و نمونهنتایج آزمون تی تک 4 جدول

( و اختلاف 3ها دو شرط لازم یعنی اختلاف ميانگين مثبت نسبت به سطح متوسط )عدد که تمامی گویه دهدنمایش می هواداران

مدیریت این گویه ها تاثير متفاوتی بر ن نشان داد باشند. نتایج آزمون فریدم( نسبت به همين سطح را دارا میP 0.05معنادار )

شگاه ست آمده برای هر یک از این گویه ها برند با صفهان دارند. با توجه به مقدار ميانگين رتبه بد ستان ا صی ا های فوتبال خصو

اف و صننادقانه با ارتباط شننف، باشننگاه به شننکل مؤثر یهاها و چالشبحران تیریمد ییتواناهای گویه توان گفت به ترتيبمی

ارتباط مؤثر  یبرقرار، و دادهایهواداران باشگاه ها در مسابقات و رو یمثبت برا یهاکردن تجربهفراهم، هاهواداران باشگاه و رسانه

 های اول تا چهارم قرار دارند. در رتبه دادهایو رو هاینظرسنج قیبا هواداران باشگاه از طر
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 ارتباطات و ارتباط با هواداران تیریمد عاملهای برای گویه ای و فریدمنتك نمونه tنتایج آزمون  . 4 جدول

 ميانگين گویه ها
انحراف 
 استاندارد

خطای 
استاندارد 
 ميانگين

 

t sig 
ميانگين 
 رتبه

 رتبه

و باشگاه ارتباط شفاف و صادقانه با هواداران 
 هارسانه

43/3 201/1 061/0 
 

055/7 001/0 61/2 2 

 ی باشگاههاها و چالشبحران تیریمد ییتوانا
 به شکل مؤثر

46/3 167/1 060/0 
 

698/7 001/0 64/2 1 

 قیاز طر باشگاه ارتباط مؤثر با هواداران یبرقرار
 دادهایو رو هاینظرسنج

15/3 175/1 060/0 
 

476/2 014/0 27/2 4 

 هواداران یمثبت برا یهافراهم کردن تجربه
 دادهایدر مسابقات و رو باشگاه ها

35/3 034/1 053/0 

 

615/6 001/0 48/2 3 

 N  =384 

 870/23کای اسکوار =  

 3درجه آزادی =  

 001/0سطح معناداری=  

 

نمایش ی عملکرد ورزشنن تيفيک های مربوط به عاملگویهرا برای هر یک از  ای و فریدمننمونهنتایج آزمون تی تک 5 جدول

سط )عدد که تمامی گویه دهدمی سطح متو سبت به  شرط لازم یعنی اختلاف ميانگين مثبت ن  P( و اختلاف معنادار )3ها دو 

در مسننابقات مختلف  ميبهبود عملکرد تباشننند. آزمون فریدمن نشننان داد هر دو گویه ( نسننبت به همين سننطح را دارا می0.05
شگاه شگ تيفيباک کنانیجذب و پرورش بازی و با شتر  در رتبه یک اهميت قرار می 50/1با ميانگين رتبه  اهبه با گيرند به طور م
بر مدیریت برند باشگاه های فوتبال خصوصی تاثير معناداری عامل  این های مربوط بهتوان این گونه بيان نمود که همه گویهمیو 

  دارند. استان اصفهان
 یعملکرد ورزش تیفیک عاملای و فریدمن برای تك نمونه tنتایج آزمون  . 5جدول 

 ميانگين گویه ها
انحراف 
 استاندارد

خطای 
استاندارد 
 ميانگين

t sig رتبه ميانگين رتبه 

مختلف باشگاهی و در مسابقات  ميبهبود عملکرد ت
 غيره

23/3 233/1 063/0 683/3 001/0 50/1 1 

 1 50/1 001/0 888/6 061/0 200/1 42/3 تيفيباک کنانیجذب بازپرورش و 

N   =384 

 003/0کای اسکوار= 

 1درجه آزادی= 

 954/0سطح معناداري = 

 

تایج آزمون تی تک نمونه 6 جدول نمایش  تيو خلاق ینوآور های مربوط به عاملگویهرا برای هر یک از  ای و فریدمنن

سط )عدد  دهدمی سطح متو سبت به  شرط لازم یعنی اختلاف ميانگين مثبت ن  P( و اختلاف معنادار )3که تمامی گویه ها دو 

شان داد احتمالا( نسبت به همين سطح را دارا می0.05 مدیریت متفاوتی بر خيلی ها تاثير این گویه باشند. نتایج آزمون فریدمن ن
ستان ابرند باشگاه که در این ميان توان بيان کرد صفهان ندارند؛ اما با توجه به مقدار ميانگين رتبه آنها میهای فوتبال خصوصی ا
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شگاه دیارااه کالاها و خدمات جدبه ترتيب گویه  ستفاده از اها، به هواداران با اول  در رتبه و ارتباطات یابینوآورانه در بازار یهادهیا
  دارند. های فوتبال خصوصی استان اصفهانبر مدیریت برند باشگاهتاثير معناداری د و هر دو مورد، دوم قرار دار و

 
 «تیو خلاق ینوآور» عاملبرای گویه های ای و فریدمن تك نمونه tنتایج آزمون . 6 جدول

 ميانگين گویه ها
انحراف 
 استاندارد

خطای 
استاندارد 
 ميانگين

t sig 
ميانگين 
 رتبه

 رتبه

 2 47/1 001/0 231/5 059/0 161/1 31/3 و ارتباطات یابینوآورانه در بازار یهادهیاستفاده از ا

 1 53/1 001/0 459/8 055/0 086/1 47/3 باشگاه ها به هواداران دیارااه کالاها و خدمات جد

N  =384 

 153/2کای اسکوار = 

 1درجه آزادی = 

 142/0=  سطح معناداری 

 
ها که همه گویه دهدنمایش میی را مشننارکت اجتماع های عاملگویهبرای  ای و فریدمننتایج آزمون تی تک نمونه 7جدول

( نسبت به همين سطح P 0.05)ر ( و اختلاف معنادا3دو شرط لازم یعنی اختلاف ميانگين مثبت نسبت به سطح متوسط )عدد 
با توجه به سطح معناداری تر از سطح متوسط است. بزرگتوان بيان نمود که ميانگين نمونه به طور معناداری را دارند. بنابراین می

سان بودن ست آمده، فرض یک شده رد دو  به د متفاوتی خيلی ها تاثير این گویه احتمالا که توان گفتمیو  گرددمینگویه تعریف 
شگاهبر  صفهان ندارند؛ اما با توجه به مقدار ميانگين رتبمدیریت برند با ستان ا صی ا صو که توان بيان کرد ه آنها میهای فوتبال خ

باشگاه  یاعضا شتريتعامل هر چه بگویه ، و ها در رتبه اول هیريو امور مربوط به خ یاجتماع یهاتيگویه مشارکت باشگاه در فعال
  .ددر رتبه دوم قرار دار روابط با آنها تیو تقو یبا جامعه محل

  
 یمشارکت اجتماع عاملهای برای گویه ای و فریدمنتك نمونه tنتایج آزمون  . 7 جدول

 ميانگين گویه ها
انحراف 
 استاندارد

خطای 
استاندارد 
 ميانگين

t sig رتبه ميانگين رتبه 

امور و  یاجتماع یهاتيدر فعال مشارکت باشگاه
 ها هیريخمربوط به 

49/3 149/1 059/0 347/8 001/0 52/1 1 

و  یمحلبا جامعه هر چه بيشتر اعضای باشگاه تعامل 
 با آنها روابط تیتقو

25/3 136/1 058/0 356/4 001/0 48/1 2 

N  =384 

 125/1کای اسکوار = 

 1درجه آزادی = 

 289/0سطح معناداری = 

 

شان داد همه گویه گرید یبا برندها یهمکار های عاملگویهبرای  ای و فریدمننمونهآزمون تی تک شرط لازم یعنی ن ها دو 

( نسبت به همين سطح را دارند. با توجه به P 0.05( و اختلاف معنادار )3مثبت نسبت به سطح متوسط )عدد  اختلاف ميانگين
شده رد  دو ، فرض یکسان بودنآزمون فریدمن متفاوتی خيلی ها تاثير این گویه احتمالا که توان گفتمیو  گرددمینگویه تعریف 

گویه توان بيان کرد اصفهان ندارند؛ اما با توجه به مقدار ميانگين رتبه آنها می های فوتبال خصوصی استانمدیریت برند باشگاهبر 
شتر  با برندها یهانيکمپ یاجرا شگاه تیو تقو یمال تیحما یبرا یتجار یبا برندها یهمکار جادیا، و گویه معتبر یم  برند با
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 بر مدیریت برند باشگاه های فوتبال خصوصی استان اصفهانتاثير معناداری  د و هر دو مورد،دوم قرار داربه ترتيب در رتبه اول و 
  .(8)جدول  دارند

 
  گرید یبا برندها یهمکار عاملهای برای گویه ای و فریدمنتك نمونه tنتایج آزمون . 8 جدول

 ميانگين گویه ها
انحراف 
 استاندارد

خطای 
استاندارد 
 ميانگين

t sig 
ميانگين 
 رتبه

 رتبه

و  یمال تیحما یبرا یتجار یبا برندها یهمکار جادیا
 باشگاه برند تیتقو

37/3 047/1 053/0 971/6 001/0 49/1 2 

 1 51/1 001/0 311/6 066/0 286/1 41/3 معتبر یمشتر  با برندها یهانيکمپ یاجرا

N   =384 

 266/0کای اسکوار = 

  1درجه آزادی = 

 606/0سطح معناداری =  

شگاهبه منظور بررسی مدل  ستفاده مدیریت برند با صفهان از تحليل عاملی تایيدی مرتبه دوم ا ستان ا های فوتبال خصوصی ا
شکل  سازه ابزار پژوهش می 1گردید که در  ضمن، این مدل تایيدی بر روایی  ست. در  شده ا شکل ارااه  ساس  شد. بر ا  16، 1با

شکار از  شنامه به عنوان متغيرهای آ س ستراتژ»مل متغير مکنون عوا 6شاخص پر  تیریمد»، «هاداده ليو تحل یابیبازار یهایا
ش تيفيک»، «ارتباطات و ارتباط با هواداران شارکت اجتماع»، «تيو خلاق ینوآور»، «یعملکرد ورز  یبا برندها یهمکار»و « یم

ستان اصفهان میکه تشکيل دهنده مولفه مدیریت برند باشگاه« گرید کنند. به عبارتی، میباشند، حمایت های فوتبال خصوصی ا
شاخص های مورد مطالعه را مورد تایيد قرار می ساختار و  شده  ست که تمام بارهای عاملی معنادار مدل ارااه  دهد، این در حالی ا

 کنند.بوده و شاخص ها، عوامل مرتبط را به خوبی حمایت می

 
 . مدل مدیریت برند باشگاه های فوتبال خصوصی استان اصفهان1شکل 
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های مدیریت برند ها و شاخص، مولفه9واسطه مراحل پيموده شده و تایيد مدل پژوهش در تحليل عاملی مرتبه دوم، جدول به 
 دهد. های فوتبال خصوصی استان اصفهان را ارااه میباشگاه

 

 استان اصفهان یفوتبال خصوص یهابرند باشگاه تیریمدهای . مولفه ها و شاخص9جدول 
همبستگی در حالت 

 استاندارد
 بار عاملی

 هاشاخص
 هامولفه

 به باشگاه شتريجذب هواداران ب یهدفمند و خلاقانه برا غاتياستفاده از تبل 69/0 69/0

 یهایاستراتژ
و  یابیبازار
 هاداده ليتحل

 هاتیساو وب یاجتماع یهاو بهبود حضور در شبکه جادیا 39/0 71/0

71/0 57/0 
بهبود  یها درباره رفتار و نگرش هواداران براداده ليو تحل یآورجمع
 باشگاه یهایاستراتژ

 هواداران باشگاه یازهايو ن تیرضا یابیارز یمنظم برا یهاینظرسنج انجام 85/0 56/0

 تیریمد هاو رسانهباشگاه ارتباط شفاف و صادقانه با هواداران  81/0 58/0
 و ارتباطات
ارتباط با 
 هواداران

 به شکل مؤثر ی باشگاههاها و چالشبحران تیریمد ییتوانا 69/0 68/0

 دادهایو رو هاینظرسنج قیاز طر باشگاه ارتباط مؤثر با هواداران یبرقرار 64/0 49/0

 دادهایدر مسابقات و رو باشگاه ها هواداران یمثبت برا یهافراهم کردن تجربه 76/0 74/0

 تيفيک مختلف باشگاهی و غيرهدر مسابقات  ميبهبود عملکرد ت 42/0 57/0
عملکرد 
 یورزش

 به باشگاه تيفيباک کنانیجذب و پرورش باز 86/0 59/0

و  ینوآور و ارتباطات یابینوآورانه در بازار یهادهیاستفاده از ا 59/0 61/0
 باشگاه ها به هواداران دیارااه کالاها و خدمات جد 85/0 81/0 تيخلاق

مشارکت  ها هیريخامور مربوط به و  یاجتماع یهاتيدر فعال مشارکت باشگاه 84/0 71/0
 با آنها روابط تیو تقو یبا جامعه محلهر چه بيشتر اعضای باشگاه تعامل  66/0 74/0 یاجتماع

 با یهمکار باشگاه برند تیو تقو یمال تیحما یبرا یتجار یبا برندها یهمکار جادیا 93/0 60/0
 معتبر یمشتر  با برندها یهانيکمپ یاجرا 68/0 79/0 ابرندهسایر 

 

شاخص شد که نتایج آن در جدول سپس برای برازش مدل از  ستفاده  صد ا شده  10های برازش مطلق، تطبيقی و مقت ذکر 
شاخ ست که  ست. نتایج گویای این مطلب ا سبت خی دو به درجه آزادی  ا شاخص برازش 68/2برابر با  CMIN/DFهای ن  ،

شاخص05/0کمتر از  RMRمطلق  شتر از  IFIو  CFIهای برازش تطبيقی ،  صد هنجار 90/0بي شاخص نيکویی برازش مقت  ،
توان گفت مدل در سطح قابل قبولی قرار دارند. بدین ترتيب می 063/0برابر با  RMSEAو شاخص  78/0برابر با  PNFIشده 

 بی است و ساختار عاملی در نظر گرفته شده برای آن قابل قبول است.تحقيق دارای برازش مطلو
 های برازش مدل ابزار تحقیق. شاخص10جدول 

 شاخص مقدار مقدار مطلوب وضعيت
- - 49/821  22 

90/0مساوی یا بيشتر از  مطلوب  93/0  GFI 

90/0مساوی یا بيشتر از  مطلوب  92/0  AGFI 

90/0مساوی یا بيشتر از  مطلوب  92/0  NNFI 

90/0مساوی یا بيشتر از  مطلوب  91/0  NFI 

90/0مساوی یا بيشتر از  مطلوب  91/0  CFI 

90/0مساوی یا بيشتر از  مطلوب  91/0  IFI 

05/0کمتر از  مطلوب  0081/0  RMR 

50/0بزرگتر از  مطلوب  78/0  PNFI 

1/0کمتر از  مطلوب  063/0  RMSEA 

3تا  1بين  مطلوب  68/2  CMIN/DF 
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بندی های فوتبال خصوصی استان اصفهان، از آزمون رتبهبندی هر یک از عوامل موثر بر مدیریت برند باشگاهبرای رتبه سپس
ترین عوامل موثر بر دهد که مهمبيان شننده اسننت. نتایج نشننان می 11فریدمن اسننتفاده گردید که در ادامه نتایج آن در جدول 

شگاه صی امدیریت برند با صو صفهان، به ترتيب مولفههای فوتبال خ شارکت اجتماع»، «تيو خلاق ینوآور»های ستان ا ، «یم
ارتباطات و  تیریمد»و « هاداده ليتحلی و ابیبازار یهایاسنننتراتژ»، «یعملکرد ورزشننن تيفيک»، «گرید یبا برندها یهمکار»

 باشند.می« ارتباط با هواداران
  استان اصفهان یفوتبال خصوص یهابرند باشگاه تیریمدبندی عوامل موثر بر . رتبه11جدول 

 رتبه ميانگين رتبه عامل 

 5 45/3 داده ها ليو تحل یابیبازار یهایاستراتژ 1

 6 33/3 ارتباطات و ارتباط با هواداران تیریمد 2

 یعملکرد ورزش تيفيک 3
50/3 4 

 تيو خلاق ینوآور 4
58/3 1 

 1 58/3 یمشارکت اجتماع 5

 گرید یبا برندها یهمکار 6
55/3 3 

 آماره آزمون

 624/5کای اسکوار = 

 5درجه آزادی = 

 001/0سطح معناداری = 

 

 و نتیجه گیری  بحث

های فوتبال خصوصی استان اصفهان به ترتيب از پژوهش حاضر نشان می دهد که شش عامل موثر بر مدیریت برند باشگاهحاصل  یافته های

مشارکت ، تيو خلاق ینوآوری، عملکرد ورزش تيفيک، ارتباطات و ارتباط با هواداران تیریمد، هاداده ليو تحل یابیبازار یهایستراتژشامل ا

 است.  برندهاسایر با  یهمکاری و اجتماع

 تیتقو .فتنديکنند و در ذهن هواداران جا ب جادیخود ا یبرا یمنحصر به فرد تیتا هو کندیها کمک مبه باشگاه یابیبازار یهایاستراتژ

 حاتيو ترج ازهاين توانندیها مها، باشگاهداده ليبا استفاده از تحل باشد که در واقعباشگاه نيز یکی دیگر از این موارد می هواداران یوفادار

نيز از طریق شناسایی روندها  هاداده ليتحلو رضایت بيشتر آنها را کسب نمایند.  ارااه دهند یترمناسب شنهاداتيپ ،کرده ییهواداران را شناسا

ها به داده ،روندها ییشناساهای فوتبال خصوصی کمک کننده باشد. در تواند در مدیریت برند باشگاهها میگيری مبتنی بر دادهو تصميم

 یآورجمع یهابا استفاده از داده ،بر داده یمبتن یريگميتصم؛ و در کنند ییبازار و رفتار هواداران را شناسا یتا روندها کنندیها کمک مباشگاه

(. همچنين 2024)فرارو، سندز و کوهن،  رنديو توسعه برند بگ یابیبازار یهایاستراتژ نهيدر زمی بهتر ماتيتصم توانندیها مشده، باشگاه

آنجا منجر  بهتر یگذارهدفهای فوتبال خصوصی شود، چراکه به باشگاه درآمد شیافزاتواند سبب میها داده ليو تحل یابیبازار یهایاستراتژ

 یشتريب ییکرده و درآمدزا ییها کمک کنند تا بازار هدف خود را بهتر شناسابه باشگاه توانندیم یابیبازار یهایاستراتژ شود. در واقع،می

 یبرا یجذاب شنهاداتيپ توانندیها مها، باشگاهداده ليتحل با گيرد چراکهنيز بهتر صورت می و محصولات طيبل فروشاز طرفی  داشته باشند.

های فوتبال تر باشگاهی بهتر و قویریپذرقابتسبب ها داده ليو تحل یابیبازار یهایاستراتژ و محصولات خود ارااه دهند. طيفروش بل

شوند  زیرقبا متما انيها کمک کنند تا در مبه باشگاه توانندیم یابیهوشمندانه بازار یهایاستراتژ، از رقبا زیتماشود. از طریق خصوصی نيز می

ها به باشگاه تواندیم یاجتماع یهاها در شبکهداده ليتحل ی،اجتماع یهااز رسانه استفادهو از طریق  از بازار را به خود اختصار دهند یو بخش

تنها به بهبود ها نهداده ليو تحل یابیبازار یهایاستراتژبه طورکلی،  .(2024)مانولی،  با هواداران برقرار کنند یکمک کند تا ارتباط بهتر
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منجر  زيها نآن یریپذهواداران و رقابت یدرآمد، وفادار شیبه افزا توانندیبلکه م کنند،یکمک م یفوتبال خصوص یهابرند باشگاه تیریمد

محسنی و همکاران  قاتيتحق جیبخش پژوهش با نتا نیا جینتا. کنندیها کمک مباشگاه داریو رشد پا تيبه موفق تیعوامل در نها نیا و شوند

 .رددا یهمخوان( 1403( و حسينی و همکاران )1402)

باشد. در می ارتباطات و ارتباط با هواداران تیریعامل مدعامل مهم دیگر در مدیریت برند باشگاه های فوتبال خصوصی استان اصفهان، 

چراکه به طرق مختلفی تاثيرگذاری های قابل توجهی  است یاتيح اريبس یفوتبال خصوص یهابرند باشگاه تیریدر مدعامل  ایننقش واقع 

(. منظور از تعامل دو طرفه این 1399باشد )عموزاده و همکاران، و شفافيت می دوطرفه تعاملکه خود شامل  ارتباط مؤثر جادیادارد؛ از جمله، 

ها را با هواداران ارتباط برقرار کنند و نظرات و احساسات آن ميکه به طور مستق دهدیامکان را م نیها اارتباطات به باشگاه تیریمد است که

. هم چنين این عامل شودیاعتماد هواداران به باشگاه م شیارتباطات شفاف و مؤثر باعث افزا نيز عبارت است از تيشفاف؛ و منظور از بشنوند

(. عامل 2019شود )ریچليو، های فوتبال خصوصی میبه باشگاه هواداران یوفادار تیتقوهای وفاداری سبب اس تعلق و برنامهاز طریق احس

: در یتیدر مواقع نارضا ییپاسخگوها نيز نقش مهمی ایفا نماید. با باشگاه بحران تیریمد تواند درمی ارتباطات و ارتباط با هواداران تیریمد

 عیسر یرساناطلاع. در این مواقع، دیبرند را حفظ نما ریهواداران کمک کند و تصو یتیبه کاهش نارضا تواندیارتباطات مناسب م ،یبحران مواقع

 جیبخش پژوهش با نتا نیا جینتا(. 1396)بنسبردی و همکاران،  است یحفظ اعتماد هواداران ضرور یبرا (قيانتقال اطلاعات به موقع و دق)

رد. تاثيرگذاری دیگر عامل مدیریت ارتباطات و ارتباط با هوادار بر مدیریت برند دا یهمخوان( 2019( و ریچليو )1402)کریميان  قاتيتحق

تنها ارتباطات و ارتباط با هواداران نه تیریمدباشد. به طورکلی ی میتوسعه جامعه هوادارهای فوتبال خصوصی استان اصفهان از طریق باشگاه

 نیدرآمد منجر شود. ا شیبحران و افزا تیریمد ،یوفادار جادیبه ا تواندیبلکه م کند،یکمک م یفوتبال خصوص یهاهبرند باشگا تیبه تقو

( و 2021ت آتاناسووا و آتاناسووا )قايتحق جیبخش پژوهش با نتا نیا جی. نتاکنندیها کمک مباشگاه یداریو پا تيبه موفق تیعناصر در نها

 ( همسو است. 1396بنسبردی و همکاران )

باشد، کيفيت عملکرد ورزشی باشگاه است. های فوتبال خصوصی استان اصفهان بسيار اثرگذار میعامل سوم که در مدیریت برند باشگاه

و جذب هواداران جدید  مسابقات جینتاترین آنهاست و  از طریق یکی از مهم بر شهرت برند ريتأثهای مختلفی دارد که این عامل تاثيرگذاری

و آن را به عنوان  کندیعملکرد خوب در مسابقات به شهرت برند باشگاه کمک م(. به عبارتی 1400گيرد )عبدالمالکی و بابایی، صورت می

 تیو حما یگذارهیجذب سرما. کنندیرا جذب م یشتريمعمولاً هواداران ب یبا عملکرد قو یهاميتو  دینمایم یبرنده و موفق معرف ميت کی

مورد توجه  شتريدارند، معمولاً ب یخوب یکه عملکرد ورزش ییهاباشگاهگيرد.  ی بيشتری نيز از طریق عملکرد خوب ورزشی صورت ممال

 ،یفروشطيبل قیدرآمد از طر شیبه افزا اندتویم یورزش تيموفقو  منعقد کنند یبهتر یتجار یقراردادها توانندیو م رنديگیاسپانسرها قرار م

که در  ییهاباشگاهنيز نقش مهمی دارد.  توسعه استعدادهاکيفيت عملکرد ورزشی بر  منجر شود. یونیزیفروش محصولات و حق پخش تلو

 کندیکمک م ميعملکرد ت تیهستند، که به نوبه خود به تقو یشتريب تيفيباک کنانیمعمولاً قادر به جذب باز کنند،یرقابت م ییسطح بالا

ی قابل توجهی نيز به دنبال کيفيت و اجتماع یاثرات روان باشگاه منجر شود. یهایبه جذب جوانان مستعد به آکادم تواندیعملکرد خوب مو

(. 2023، 1نتواند بر مدیریت برند آنها نقش مهمی داشته باشد )افشاردوست، عشاقی و بودگيرد که میعملکرد ورزشی باشگاه صورت می

 نیا جیباشد. نتا موثر یاجتماع راتيثاتوسعه استعدادها و ت ،یگذارهیهواداران، جذب سرما یبر شهرت، وفادار تواندیم یعملکرد ورزش تيفيک

 ( همخوانی دارد. 1401پور و همکاران )( و کاظمی1398ت رسولی و همکاران )قايتحق جیبخش پژوهش با نتا

 زیتماواند سبب های فوتبال خصوصی استان اصفهان است.  این عامل می دیگر تاثيرگذار بر مدیریت برند باشگانوآوری و خلاقيت، عامل 

در  تيخلاق. همچنين ها ببخشدبه آن یخاص تیکند و هو زیها را از رقبا متماباشگاه تواندیها مو برنامه هاتيدر فعال ینوآورشود.  از رقبا

دیگر خروجی این  توسعه تجربه هواداران را گسترش دهد. یهوادار گاهیرا جلب کند و پا دیتوجه هواداران جد واندتیو ارتباطات م یابیبازار

تجربه هواداران را بهبود  تواندینوآورانه و جذاب م یدادهایرو یبرگزارو  منحصر به فرد یدادهایروتواند باشد. از طریق برگزاری عامل می

 یمجاز تيو واقع هاشنيکيمانند اپل نینو یهایفناور یريبه کارگ یاز فناور استفاده. همچنين کند تیها را تقوبخشد و احساس تعلق آن

و منحصر به فرد  دیو ارااه محصولات جد یطراح، محصولات خلاقانه فروشباشگاه با  دهد. شیتعامل هواداران با باشگاه را افزا تواندیم
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و بهبود  دیجد یبه جذب اسپانسرها تواندیدر ارااه خدمات و محصولات م ینوآورو  شود شتريب ییفروش و درآمدزا شیمنجر به افزا تواندیم

ی باشگاه کمک ابیبازار یهایتوسعه استراتژتواند به خلاقيت و نوآوری می .(1401پور و همکاران، )کاظمی کمک کند یتجار یقراردادها

شدن  دهیتعامل و د شیبه افزا تواندیم یاجتماع یهارسانه یشده براديتول یدر محتوا تيخلاق ی،اجتماع یهااز رسانه استفادهکند. از طریق  

را جلب کرده و  یشتريتوجه ب تواندیجذاب و متفاوت م یغاتيتبل یهانيکمپ یطراحو  نوآورانه یغاتيتبل یهانيکمپو از طریق  برند کمک کند

 فایا یفوتبال خصوص یهابرند باشگاه تیریدر مد یاتينقش ح تيو خلاق ینوآور(. بنابراین 1403)حسينی و همکاران،  کند تیبرند را تقو

 یفرهنگ سازمان تیو تقو یابیبازار یهایدرآمد، توسعه استراتژ شیاز رقبا، بهبود تجربه هواداران، افزا زیبه تما توانندیعوامل م نی. اکنندیم

محسنی و  جیبخش پژوهش با نتا نیا جی. نتاکنندیها کمک مباشگاه ندمدتبل تيو موفق یداریعناصر به پا نیا ت،یکمک کنند. در نها

 ی دارد. مطابقت و همخوان( 1393( و سجادی و همکاران، 1402همکاران )

های استان اصفهان، مشارکت اجتماعی است. این عامل به شکل های فوتبال خصوصیعاملی تاثيرگذار دیگر در مدیریت برند باشگاه

 کرد اشاره هیريو خ یاجتماع یهاتيمشارکت در فعالبا  ارتباط با جامعه تیتقوتوان به ترین آنها میمختلفی بر این مسئله اثر دارد که از مهم

 یاجتماع یهاتيفعال(. 1399کند )قبادی یگانه، می جادیآن ا از یمثبت ریاعتماد جامعه به باشگاه کمک کند و تصو شیبه افزا که تواندیم

 یهامشارکت در پروژه نهاد مثبت مطرح کند. کیجامعه کمک کند و باشگاه را به عنوان  یو فرهنگ یاجتماع طیبه بهبود شرا تواندیم

 یمشارکت اجتماعبه طور کلی بگذارد.  ندهیآ یهابر نسل یمثبت راتيمختلف کمک کند و تأث یهانهيدر زم یسازبه فرهنگ تواندیم یاجتماع

هواداران،  یوفادار شیارتباط باشگاه با جامعه، افزا تیعامل به تقو نی. اکندیم فایا یفوتبال خصوص یهابرند باشگاه تیریدر مد یاتينقش ح

و  تيعناصر به موفق نیا ت،یدر نها(. 2024، و همکاران 1)وب کمک کند یمثبت اجتماع راتيتأث جادیبرند، جذب اسپانسر و ا تیتوسعه هو

 رد. دا یهمخوان( 1403( و حسينی و همکاران )1401پور و همکاران )کاظمی جیتاکه با ن کنندیها کمک مبلندمدت باشگاه یداریپا

 یبا برندها یهمکاراست.  برندها سایر با یهمکارهای فوتبال خصوصی استان اصفهان، عامل تاثيرگذار دیگر در مدیریت برند باشگاه

محبوب به جذب  یبا برندها یهمکار . همچنينکند ینهاد قابل اعتماد معرف کیدهد و آن را به عنوان  شیاعتبار باشگاه را افزا تواندیمعتبر م

منجر  یمال یو بهبود قراردادها دیجد یبه جذب اسپانسرها گرید یبا برندها یهمکار کمک کند. یهوادار گاهیو گسترش پا دیهواداران جد

 گرید یبا برندها یهمکار کمک کند. شتريب ییفروش و درآمدزا شیبه افزا گرید یمحصولات مشتر  با برندها جادیا. از طرفی شودمی

 دو طرف منجر شود. نيب ديمف اتيبه تبادل دانش و تجربو  کمک کند یاحرفه یهاو گسترش شبکه دیجد یروابط تجار جادیبه ا تواندیم

 تیبه تقو تواندیم یهمکار نی. اکندیم فایا یفوتبال خصوص یهابرند باشگاه تیریدر مد یاتينقش ح گرید یبا برندها یهمکاربنابراین 

 نیا ت،ینهاکمک کند. در  یسازشبکه یهافرصت جادیو ا یابیبازار یهایدرآمد، بهبود تجربه هواداران، توسعه استراتژ شیشهرت برند، افزا

(، فرارو، 1402کریميان و همکاران ) قاتيتحق جیبخش پژوهش با نتا نیا جی. نتاکنندیها کمک مبلندمدت باشگاه یداریپا و تيعناصر به موفق

با  ت دارد. بدین ترتيب، مدیران و مسئولين باشگاه های فوتبال خصوصی استان اصفهان بایدمطابق( 2024( و مانولی )2023سندز و کوهن )

ها به تقویت و بهبود هر چه بهتر و بيشتر آنها پرداخته و با تقویت برند خود از مزایای در نظر گرفتن عوامل تاثيرگذار بر مدیریت برند باشگاه

 های مالی و عملکردی باشگاه هایتوان به محدودیت در دسترسی به دادههای تحقيق میشمار آن برخوردار گردند. از جمله محدودیتبی

 یهانيکمپ یطراحاشاره کرد. بر اساس نتایج  هاپرسشنامه ليدر تکم پژوهش یاز جامعه آمار یبخشفوتبال خصوصی استان و عدم مشارکت 

 ییهاشنيکيپليالطراح ،شدن و اعتباردهید شیافزا یمعتبر برا یبا برندها هایهمکار جادیا ،ها و هوادارانجذب توجه رسانه یمتفاوت و جذاب برا

ها و جذب توجه رسانه یمتفاوت و جذاب برا یهانيکمپبدهد و ایجاد  ژهیو یو محتوا هاطيبه اخبار، بل عیسر یکه به هواداران امکان دسترس

 شود.  پيشنهاد می هواداران

 تشکر و قدردانی

نمایند. همچنین از داوران محترم، کننده در این پژوهش تشکر و قدردانی مینویسندگان مقاله از همکاري تمامی افراد شرکت

 .گرددجهت ارائه نظرهاي ساختاري و علمی سپاسگزاري می
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