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 مقدمه

هر شرکت تولیدي یا  کندیبازار رقابتی امروز ایجاب م

منظور بقاي خویش و همچنین سودآوري، تلاش خدماتی به

موفقیت . کند تا جایگاه خود را در بین سایر رقبا ارتقا دهد

ها تا حدود زیادي در گرو شناخت هرچه سسهؤها و مشرکت

 بر بازار است یرگذاربیشتر مشتریان و رقبا و سایر عوامل تأث

عنوان یک مدیر عنوان یک فرد و چه بهبه افراد چه. )1(

زمان  روزافزون و تلاش براي کاهش هايینهوکار با گزکسب

بر این اساس توانمندي . نداو انتخاب مواجه گیريیمتصم

، کاهش ریسک انمشتری گیريیمتصمي سازبرندها در ساده

. به همین )2( استو تعریف انتظارات آنها بسیار ارزشمند 

که یکی از  اندیدهها به این باور رسبسیاري از شرکتدلیل 

برندهاي محصولات و خدمات  دارایی آنها ینترباارزش

بینی منظور پیشعنوان عنصر حیاتی به. برند به)3( آنهاست

وکاري نظر از هر کسبتصمیم خرید مشتریان، صرف

یک شرکت با نام تجاري قدرتمند  شود.گیري میزهاندا

دست آوردن سود رقابتی دارد و در احتمال بیشتري براي به

راحتی مورد توجه قرار هاي رقیب بهدیگر شرکت مقایسه با

در جهان  وکارکسباخیر فضاي  هايسالدر . )4(گیرد می

این  ۀاز جمل .شاهد تغییر و تحولات بسیار زیادي بوده است

از دارایی مشهود  هاشرکتبه تغییر نگرش  توانمیتغییرات 

به سمت دارایی ...)  ساختمان و زمین، مانند تجهیزات،(

 يها، بازاریابی، تخصصمدیریتیهاي يتوانمند( نامشهود

 روازاین .اشاره کرد )»برند«تر مالی و عملیاتی و از همه مهم

دارایی نامشهود از اهمیت زیادي براي  گذاريارزشیند افر

برخوردار است. در نظر گرفتن دارایی نامشهود  هاشرکت

در  هاسازماناز عملکرد  تريدرستتا ارزیابی  کندمیکمک 

از جمله  . برندت داشته باشیمو بلندمد مدتکوتاه

نامشهود هر شرکتی است که ارزش بالایی براي  هايدارایی

                                                           
1. Brand Equity 
2. Brand awareness 
3. Aaker 

یک نام، « عبارت است از . برند)2(کند میشرکت ایجاد 

عبارت یا اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح یا ترکیبی از 

آنها که هدف آنها معرفی کالا یا خدمتی است که یک 

و بدین  کنندمیفروشنده یا گروهی از فروشندگان عرضه 

رقیب متمایز  هايشرکتوسیله آنها را از محصولات 

مدیران اجرایی و محققان دانش مدیریت . )5( »سازندمی

سازي میزان ارزش و بهاي برند دارند. فراوانی به کمی ۀعلاق

ارزش ویژه «این ارزش در تعاریف بازاریابی تحت عنوان 

 بندياولویت برند ةارزش ویژ. )6( دشوبیان می 1»برند

از یک نام و نشان تجاري در مقایسه با دیگر  کنندهمصرف

 تعریف شده تجاري در یک طبقه از محصول هايشانننام و 

 .)7( است

با  کنندهمصرفبرند از نظر  ةارزیابی ارزش ویژ    

این عوامل . )8(گیرد می انجام یاستفاده از عوامل مختلف

آن را توانایی ، )6( 3که آکراست  2شامل آگاهی از برند

 ۀخاطر آوردن یک برند در یک طبقخریدار در شناسایی یا به

 4محصول مشخص تعریف کرده است. عامل دوم تداعی برند

نزدیکی با تداعی  ۀآکر آگاهی از برند رابط ةبه عقید .است

برند دارد. او تداعی برند را ارتباطی در حافظه با یک برند 

جزئی از تصویر  برندتعریف کرده است. همچنین تداعی 

عامل سوم کیفیت  شود.میذهنی نام تجاري در نظر گرفته 

شده را قضاوت است که کیفیت درك 5شدهدرك

کند میر یا برتر بودن محصول بیان بهت ةدربار کنندهمصرف

معتبر از  هاينام .است 6. عامل چهارم وفاداري به برند)9(

بدان معنا که مشتریان  ؛برخوردارند کنندهمصرفامتیاز 

از  زیاديتعداد  دهند.مینسبت به آن نام وفاداري نشان 

که کالاي جانشین با قیمت مشتریان حتی درصورتی

متقاضی همین نام تجاري  ،در بازار عرضه شود تريپایین

برند، درك  ةارزش ویژ گیرياندازهبر . افزون)5( خواهند بود

4. Brand association 
5. Perceived quality 
6. Brand loyalty 



   11                                             ...منتخب لیگ  يهاباشگاهطراحی مدل ارزیابی ارزش ویژة برند مبتنی بر نظر تماشاگران 

 

را تحت  مشتريبرند، نگرش و رفتار  ةاینکه چگونه ارزش ویژ

زیرا در نهایت، میزان  ،، حائز اهمیت استدهدمیقرار  تأثیر

و  هاموفقیت ارزش یک برند در بازار از طریق اقدام

. )10( آن ارزیابی خواهد شد مشتریان هايواکنش

با موفقیت  ،بالاتري دارند ةارزش ویژ که ییهاشرکت

 ،توسعه دهند تعمیم و را برندهاي خود توانندیبیشتري م

بر نگرش  زیرا با فراهم ساختن حس آشنایی و اعتماد،

گیري ارزش . اندازه)11( کنندگان اثر مثبتی دارندمصرف

کننده از نام ویژة برند دقیقاً باید با ارزیابی برداشت مصرف

منظور توسعۀ استراتژي بازاریابی باشد که با تجاري به

 . )12(کنندگان همتراز است هاي مصرفارزش

» برند«عنوان به ورزشی تیم به توانمی ورزش صنعت در

 مدیران روت. ازایننگریس» مشتري« عنوانبه هواداران به و

 یک منظر از را خود هايدارایی و هالیگ ،هاتیم باید ورزشی

 ةکه ذکر شد، ارزش ویژگونه. همان)13(کنند  مدیریت برند

دارد. به مختلف اهمیت زیادي  هايسازمانبرند در میان 

 هايمدل کارگیريبهاخیر  هايدهه، در همین دلیل

 برند در صنعت ورزش موردة و ارزیابی ارزش ویژ گیرياندازه

یی در هاپژوهشي اخیر هاسال. در توجه قرار گرفته است

خصوص این موضوع انجام گرفته است که به تعدادي از آنها 

 که در پژوهشی نشان داد )2006(1راسخواهیم پرداخت. 

 هارسانه معرض در تیم، به وفاداري سبب ویژة برند ارزش

 شودمی درآمدزایی و بلیت فروش کالا، گرفتن، فروش قرار

داشته  ورزشی برند از مطلوب تداعیات کنندگاناگر مصرف و

صدور  برند، توسعۀ تبلیغات، مصرف، افزایش باشند، سبب

دیگر نتایج در پژوهشی  .)14(شود می مالی حمایت و مجوز

متغیرهاي وفاداري به برند،  داراحاکی از تأثیر مثبت و معن

شده، تداعی برند و تصویر برند آگاهی از برند، کیفیت ادراك

. نصر و همکاران )15( بودبرند علی دایی  ةبر ارزش ویژ

                                                           
1. Ross 
2. Bijuna 

 ابعاد و برند ژةکه ارزش ویگیري کردند یجهنت) 2015(

 ورزش صۀعر در هوادار وفاداري ایجاد براي آن گانۀسه

 منظوربهگفت که  توانمیدر مجموع، دارد.  ايویژه اهمیت

وفادار به برند، باید به نقش ارزش  کنندگانمصرفایجاد 

ذهنی  هايتداعیشده، کیفیت درك(برند و ابعاد آن  ژةوی

. همچنین در )16(شود  ايویژهتوجه  )برند و آگاهی از برند

بررسی ارزش ویژة برند باشگاه پرسپولیس تهران مشخص 

شد که وفاداري هواداران بر ارزش ویژة برند باشگاه 

رو براي حفظ و تشویق ازاین پرسپولیس اثرگذار است.

هواداران و وفادار ماندن آنها تمهیداتی مانند ارائۀ بلیت 

کشی در حین مسابقات رایگان به هواداران قدیمی یا قرعه

) اشاره 2016( . سجادي و همکاران)17(پیشنهاد شد 

هاي تیم، کنند که وفاداري هواداران، موفقیت تیم، ستارهمی

استادیوم، پیشینه باشگاه، مدیریت باشگاه، سرمربی، رسانه، 

حامیان و لوگو داراي بیشترین اثرگذاري بر ارزش ویژة برند 

. در پژوهشی دیگر ابعاد ویژة )18(هاي فوتبال هستند تیم

کننده برند در مدل آکر بر ارزش ویژة برند از دیدگاه مصرف

در مورد برند سامسونگ بررسی شد و نتایج نشان داد که 

وفاداري به برند و تداعی برند تأثیر مستقیم بر ارزش ویژة 

 2. نتیجۀ پژوهش بیجوونا)20،19(نام و نشان تجاري دارد 

گیري ) ، نشان داد که براي مدیران اندازه2015(3و سکوییرا

هاي شده از نامتداعی برند، وفاداري به برند و کیفیت درك

تجاري صنعت کالاهاي مصرفی در حال رشد با توسعۀ 

ر زیادي دارد هاي بازاریابی مناسب اهمیت بسیاراهبرد

)، افتخارات، پیشینه و 2013و همکاران ( 4. بیسکایا)21(

شهرت باشگاه، موفقیت تیم، استادیوم خوب و مجهز، 

مدیران قوي، سرمربی توانمند و مشهور و لوگو و مارك 

اي فوتبال مؤثر هاي حرفهجذاب را بر ارزش ویژة برند باشگاه

 . )22(دانستند 

3. Sequeira 
4. Biscaia 
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)، به طراحی مدل ارزیابی 2011( 1کاسلاووا و پتراکُوا

. گویلام )23(ي فوتبال مبادرت کردند هامیتتعادل برند در 

ساختار «) ، در پژوهشی با عنوان 2010( 3و چاناوات 2بودت

به این » چین بازار هايدرس: فوتبال برند ویژة جهانی ارزش

 در فوتبال ايحرفه برند نتیجه دست یافتند که ارزش ویژة

 کیفیت و برند از آگاهی سطح با شدتبه چین بازار

 به توجه با اما شود،می توسط مشتریان تعیین شدهادراك

 ايحرفه هايباشگاه خارجی، بازارهاي در رقابت افزایش

 منظوربه را خود استراتژي بازاریابی وضوحبه باید فوتبال

 برند تصویر از اندعبارت که برند، ارزش از دیگر بعد دو بهبود

است  زیادي اهمیت دهندةنشان که نند،ک وفاداري تعریف و

و  4تونگ شیائو .)24(اند خود از رقبا قائل تمایز که براي

تداعی  که )، در پژوهشی نشان دادند2009(5هاولی جانا

 در ایجاد ارزش ویژة برند تأثیرگذار برند وفاداري و برند

برند  شده ازادراك کیفیت از برند و آگاهی است، اما ابعاد

همچنین  .)25(نداشتند  ارزش ویژة برند تأثیر معناداري بر

 بازار در )، نتیجه گرفتند که برندها2009(6چاناوات و بودت

 شدهدرك کیفیت و برند از آگاهی بالاي سطح دلیلبه چین

 مانند برند خاص هايویژگی برخی از این موضوع و نیز

. اي که وجود دارند، ارزش ویژة زیادي داردستاره بازیکنان

به اندازة دو مورد  برند وفاداري و برند تداعی این، وجود با

 راس. )26(کنند  برآورده قبلی نتوانستند توقع مدیران را

 ارزش درك براي مفهوم یک«در پژوهشی با عنوان  )2006(

 ژةکه ارزش وی کندمیتأکید » بر تماشاگر مبتنی برند ویژة

قرار گرفتن،  هارسانهسبب وفاداري به تیم و در معرض  برند

و اگر شود میبلیت و درآمدزایی  ، فروشلافروش کا

تداعیات مطلوب از برند ورزشی داشته  کنندگانمصرف

 صدور عۀ برند،ند، سبب افزایش مصرف، تبلیغات، توسباش

                                                           
1. Eva Čáslavová and Jana Petráčková 
2. Guillaume Bodet 
3. Nicolas Chanavat 
4. Xiao Tong 

) 2006( همکاران و 7. لئو)14(شود میمجوز و حمایت مالی 

 يهالباس برند به وفاداري«عنوان  با خود پژوهش در

 کنگهنگ ساله در 24تا  18دانشجوي  280روي  »ورزشی

 عامل نیترمهم تولیدات کیفیت که رسیدند این نتیجه به

و  . گلادن)27( است ورزشی يهالباسبرند  به وفاداري در

تئوري  براساس را تیم به وابستگی مدل یک )،2002( 8فانک

بیان تعاریف  در آنها دادند. ارائه کلر برند بر مبنی مشتري

 دوباره به عمیق تعهد یک را برند به وفاداري هایژگیو این

 یا خدمت یک محصول شدن مشتري دوباره یا خریدن

 .)28(کردند  معرفی آینده مداوم در طوربه شدهداده ترجیح

قانون اساسی،  44در کشور ما که طبق اصل 

ست، کشور ا ۀتوسعۀ از اهداف راهبردي برنام سازيیخصوص

 دولتی همچون ياحرفه هايیمدن ارزش برند تکرمشخص 

ه تسهیل کمک شایانی ب تواندیاستقلال، پرسپولیس و ... م

 ةزش ویژ. اگرچه ارکند هااین باشگاه سازيییند خصوصافر

و تنها در دبا این حال ، داردبرند در ورزش اهمیت زیادي 

ش خارجی به بررسی ارز يهااخیر و بیشتر در پژوهش ۀده

ر این ورزشی پرداخته شده است. محقق د هايیمبرند ت ةویژ

توان مدلی بومی است تا از طریق آن ب ۀدنبال ارائمطالعه به

یدگاه داز ورزشی فوتبال کشور را هاي یمبرند ت ةارزش ویژ

در نهایت  .یري کردگاندازه(تماشاگران)  کنندگانمصرف

پاسخ  پرسشحاضر به این  پژوهش گفت که در توانیم

برند  ةثر بر ارزش ویژؤکه عوامل م دش خواهدداده 

 توانیمکدام است؟ و آیا  کشور فوتبال ياحرفه يهاباشگاه

 منظورهب یمدل ۀبه ارائ شدهییبا توجه به این عوامل شناسا

وتبال ف ياحرفه يهاباشگاه برند ویژة ارزیابی ارزش

  پرداخت؟

 

5. Jana M. Hawley 
6. Nicolas &  Guillaume 
7. Lau  
8. Gladden &  Funk  

https://www.emeraldinsight.com/author/Chanavat%2C+Nicolas
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 شناسی پژوهشروش

 حیث و ازاز نوع پیمایشی پژوهش حاضر، توصیفی 

از و  يکاربرد یجلحاظ نتا ، بهها همبستگییرمتغ ینروابط ب

 ۀجامع بود. یدانیاطلاعات از نوع م آوريجمعروش  نظر

هاي فوتبال این پژوهش شامل تماشاگران باشگاه آماري

پرسپولیس، استقلال، تراکتورسازي، سپاهان، استقلال 

خوزستان بود. با توجه به نامحدود بودن تعداد تماشاچیان 

 384کرجساي  -ها، نمونۀ آماري براساس جدول مورگانتیم

تر نتایج از تعداد منظور تحلیل دقیقتعیین شد. به

 500نوان نمونه و در مجموع نفر  100تیم  تماشاگران هر

عنوان نمونه تحقیق در نظر گرفته شدند. روش نفر به

گیري تصادفی ساده بود که با حضور گیري هم نمونهنمونه

در ورزشگاه و با توجه به نحوة استقرار تماشاگران، محل 

استقرار آنها به چهار قسمت تقسیم و پرسشنامه در میان 

ها را شد و افراد داوطلبانه پرسشنامه تماشاگران پخش

ارزش  ساختۀتکمیل کردند. ابزار پژوهش پرسشنامۀ محقق

گویه و در مقیاس  59ویژة برند مبتنی بر تماشاگران با 

ي آن از طریق هاهیگواي لیکرت بود که عوامل و مرتبهپنج

مرتبط با موضوع  هانامهانیپامطالعه و بررسی مقالات و 

اج و استفاده شد. همچنین از پرسشنامۀ پژوهش استخر

 کل محتواي رواییگویه استفاده شد.  17استاندارد آکر با 

 بازاریابی مدیریت متخصصان از نفرده  توسطها پرسشنامه

ها از طریق آلفاي تأیید شد. پایایی پرسشنامه ورزشی

و براي پرسشنامۀ  98/0کرونباخ براي پرسشنامۀ ارزش برند 

ست آمد. براي اجراي تحلیل عاملی اکتشافی دبه 95/0آکر 

 22افزار اس پی اس اس نسخۀ ها از نرمو تأییدي پرسشنامه

گویۀ پرسشنامه  59لیزرل استفاده شد. تمام  افزارو نرم

ارزش ویژة برند مبتنی بر تماشاگران در تحلیل اکتشافی 

ي پیشینۀ هامؤلفهمربوط به  3تا  1ي هاهیگوتأیید شد که 

 15مدیریت باشگاه،  14تا  8سرمربی تیم،  7تا  4، باشگاه

 26تا  22ي تیم، هاستاره 21تا  18هویت هواداران،  17تا 

تا  36حامیان،  35تا  33کیفیت تیم،  32تا  27، هارسانه

شخصیت بازیکنان،  49تا  46استادیوم،  45تا  40لوگو،  39

 57و تعاملات اجتماعی  56تا  54غرور و افتخار،  53تا  50

 17شد.  دییتأي دییتأنماد باشگاه در تحلیل عاملی  59تا 

ارزش ویژة برند آکر نیز از طریق تحلیل  پرسشنامهگویۀ 

 4آگاهی از برند،  3تا  1ي هاهیگوعاملی تأییدي بررسی و 

 17تا  14و  شدهادراكکیفیت  13تا  9تداعی برند،  8تا 

 وفاداري به برند تأیید شد.

 
 پژوهشهاي یافته

شناختی نمونۀ مورد بررسی نشان اطلاعات جمعیت

تا  21پژوهش،  درکننده شرکت افراد دهد که بیشترینمی

درصد) بودند و کمترین فراوانی مربوط به  31ساله ( 30

درصد) بود. از نظر میزان تحصیلات  9/2و بالاتر ( 51سنین 

 درصد 7/28 با کارشناسی به مربوط فراوانی بیشترین

 دکتري با به مربوط فراوانی کمترین و) مورد 141 لمعاد(

بود. از نظر سطح درآمد ) مورد 42 معادل( درصد 6/8

فراوانی مربوط به درآمد زیر یک میلیون تومان در  بیشترین

مورد) و کمترین فراوانی  201درصد (معادل 9/40 ماه با

درصد  1/8مربوط به درآمد بیش از پنج میلیون تومان با

 مورد) است. 40(معادل 

هاي پژوهش از سپس مدل مفهومی پژوهش و فرضیه

افزار طریق مدلسازي معادلات ساختاري با استفاده از نرم

 دولج در متغیرها براي مدل تحلیل نتایجآزمون شد.  لیزرل

 1و جدول  1که در شکل گونه. هماناست شده ارائه 1

 از شود، عوامل انسانی تأثیر معناداري بر آگاهیملاحظه می

برند دارد  به و وفاداري شدهادراك برند، کیفیت برند، تداعی

 درصد یک خطاي قاعدة طبق( پارامتر این براي t و مقدار

 تا 58/2 بازة خارج مقادیر براي صفر فرض رد ناحیۀ در

دست آمده به 58/2 از تربزرگ ،)مدل پارامتر هر -58/2

دهد. عوامل است و معنادار بودن این اثر را نشان می
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برند،  برند، تداعی از اجتماعی تأثیر معناداري بر آگاهی

 براي t برند دارد و مقدار به و وفاداري شدهادراك کیفیت

 رد احیۀن در درصد یک خطاي قاعده طبق( پارامتر این

 پارامتر هر -58/2 تا 58/2 بازة خارج مقادیر براي صفر فرض

دست آمده است و معنادار بودن به 58/2 از تربزرگ ،)مدل

دهد. عوامل بازاریابی تأثیر معناداري بر این اثر را نشان می

 به و وفاداري شدهادراك برند، کیفیت برند، تداعی از آگاهی

 خطاي قاعدة طبق( پارامتر این براي t برند دارد و مقدار

 بازة خارج مقادیر براي صفر فرض ناحیۀ رد در درصد یک

دست به 58/2 از تربزرگ ،)مدل پارامتر هر -58/2 تا 58/2

دهد. عوامل آمده است و معنادار بودن این اثر را نشان می

برند،  برند، تداعی از زیرساختی تأثیر معناداري بر آگاهی

 براي t برند دارد و مقدار به و وفاداري شدهادراك کیفیت

 رد ناحیۀ در درصد یک خطاي قاعدة طبق( پارامتر این

 پارامتر هر -58/2 تا 58/2 بازة خارج مقادیر براي صفر فرض

دست آمده است و معنادار بودن به 58/2 از تربزرگ ،)مدل

 دهد.این اثر را نشان می

 
 . توصیف متغیرهاي اثرگذار بر ارزش ویژة برند1جدول 

 متغیرها
ضریب 

 رگرسیونی

سطح 

 داريمعنا

 عوامل انسانی 

 

>p 58/0 آگاهی از برند  0001/0  

>p 36/0 تداعی برند  0001/0  

>p 26/0 شده کیفیت ادراك 0001/0  

>p 33/0 وفاداري به برند  0001/0  

 عوامل اجتماعی 

>p 28/0 آگاهی از برند  0001/0  

>p 29/0 تداعی برند  0001/0  

>p 31/0 شده کیفیت ادراك 0001/0  

>p 41/0 وفاداري به برند  0001/0  

 عوامل بازاریابی

>p 43/0 آگاهی از برند  0001/0  

>p 37/0 تداعی برند  0001/0  

>p 35/0 شده کیفیت ادراك 0001/0  

>p 41/0 وفاداري به برند  0001/0  

عوامل 

 زیرساختی

>p 42/0 آگاهی از برند  0001/0  

>p 34/0 تداعی برند  0001/0  

>p 37/0 شده کیفیت ادراك 0001/0  

>p 25/0 وفاداري به برند  0001/0  
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 دمدل معادلات ساختاري در حالت تخمین ضرایب استاندار .1 کلش
 

بر درجۀ  مجذور کاي دو 2با توجه به نتایج جدول 

شده گزارش GFIشده است. مقدار  محاسبه 92/2 آزادي

. براي بررسی اینکه است 91/0براي این مدل برابر با مقدار

هم  را با جوییصرفهمدل موردنظر چگونه برازندگی و 

دوم برآورد  ۀاز شاخص بسیار توانمند ریش د،کنترکیب می

شده است. استفاده  RMSEA بیتقرواریانس خطاي 

. استمیانگین مجذورات تقریب  ۀشیر، RMSEAشاخص 

)، نشان از 015/0در این مدل ( RMSEA زیناچمقدار 

سایر ها دارد. مقادیر بالاي کوواریانس تبیین مناسب

شده از برازش بسیار مناسب مدل طراحیها حاکی شاخص

 .است

 
 هاي برازش مدل. شاخص2جدول 

برآوردهاي مدل  نام شاخص
 )2001و همکاران،  1شاخص مناسب (گفن اصلی

 هرچه به سه نزدیک باشد و کمتر از آن مناسب است 92/2 خی دو بر درجۀ آزادي

GFI 91/0  80/0بالاي 
AGFI 86/0  80/0بالاي 
PGFI 81/0  80/0بالاي 

RMSEA 015/0  05/0کمتر از 
CFI 95/0  80/0بالاي 
NFI 95/0  80/0بالاي 
IFI 94/0  80/0بالاي 

 ي ریگجهینتبحث و 

بینی تصمیم منظور پیشعنوان عنصر حیاتی بهبرند به

گیري اندازهوکاري نظر از هر کسبخرید مشتریان، صرف

یک شرکت با نام تجاري قدرتمند احتمال بیشتري  شود.می

                                                           
1. Gefen 

دیگر  دست آوردن سود رقابتی دارد و در مقایسه بابراي به

مدیران گیرد. راحتی مورد توجه قرار میهاي رقیب بهشرکت

فراوانی به  ۀاجرایی و محققان دانش مدیریت علاق

ین ارزش در سازي میزان ارزش و بهاي برند دارند. اکمی
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. دشوبیان می» برند ةارزش ویژ«عنوان  باتعاریف بازاریابی 

برند، ابزار و نقطۀ آغازي براي خلق  ةزش ویژارزیابی ار

 شود.میبرندهاي با ارزش و ماندگار محسوب 

رسالت اصلی این تحقیق سنجش مدل ارزیابی ارزش 

ي لیگ برتر هاباشگاهویژة برند مبتنی بر نظر تماشاگران 

یرگذار بر ارزش تأثمنظور عوامل که بدین استوتبال کشور ف

ویژة برند لیگ برتر از جمله عوامل انسانی، اجتماعی، 

ها در یبررسبازاریابی و زیرساختی بررسی شد. نتایج این 

 یل ارائه خواهد شد.تفصبهادامه 

طور که در جدول هاي پژوهش و همانبا توجه به یافته

انسانی (سرمربی، بازیکنان ستاره، شده، عوامل  اشاره 1

ي هاباشگاهمدیریت و شخصیت بازیکنان) بر آگاهی از برند 

این  نگراست. این موضوع بیا رگذاریتأثلیگ برتر فوتبال 

، بازیکنان هاباشگاهاست عوامل انسانی مانند سرمربیان 

ي هاباشگاهو شخصیت بازیکنان  هاباشگاهستاره، مدیران 

بسزایی در بالاتر رفتن آگاهی  ریتأثلیگ برتر فوتبال ایران 

و در نتیجه افزایش ارزش ویژة برند  هاباشگاهاز برند 

 هامیتي لیگ برتر کشورمان نزد تماشاگران این هاباشگاه

ي و زیربرنامهدنبال باید به هاباشگاهدارد. بنابراین 

ارزش ویژة برند ي در این زمینه باشند تا جایگاه و گذارهدف

خود را از این طریق نزد تماشاگران و هواداران خود توسعه 

 )22(دهند. این یافته با نتیجۀ پژوهش بیسکایا و همکاران 

که مدیران قوي، سرمربی توانمند و مشهور را از عوامل مؤثر 

اند، اي فوتبال دانستههاي حرفهرند باشگاهبر ارزش ویژة ب

وانی دارد. یافتۀ دیگر پژوهش اینکه عوامل مطابقت و هم

انسانی (سرمربی، بازیکنان ستاره، مدیریت و شخصیت 

ي لیگ برتر فوتبال هاباشگاهبازیکنان) بر تداعی برند 

بسزایی در بالاتر  ریتأثند و در واقع عوامل انسانی رگذاریتأث

و در نتیجه افزایش ارزش ویژة  هاباشگاهرفتن تداعی برند 

ي لیگ برتر کشورمان نزد تماشاگران این هاباشگاهبرند 

دارد. این یافته نیز با نتیجۀ پژوهش کروبی و همکاران  هامیت

متغیرهاي وفاداري  داراتأثیر مثبت و معنکه به بررسی  )15(

شده، تداعی برند و به برند، آگاهی از برند، کیفیت ادراك

پرداخته بودند، ی برند علی دای ةتصویر برند بر ارزش ویژ

 مطابقت دارد.

یافتۀ دیگر پژوهش اینکه عوامل انسانی (سرمربی، 

بازیکنان ستاره، مدیریت و شخصیت بازیکنان) بر کیفیت 

ند. رگذاریتأثي لیگ برتر فوتبال هاباشگاهاز برند  شدهادراك

که در  )22(این یافته با نتیجۀ پژوهش بیسکایا و همکاران 

کارگیري مدیران قوي، سرمربی توانمند و مشهور را از آن به

اي فوتبال هاي حرفهعوامل مؤثر بر ارزش ویژة برند باشگاه

هاي پژوهش اینکه اند، همخوانی دارد. از دیگر یافتهدانسته

ستاره، مدیریت و  عوامل انسانی (سرمربی، بازیکنان

ي لیگ برتر هاباشگاهشخصیت بازیکنان) بر وفاداري به برند 

یی در بسزا ریتأثند. در واقع عوامل انسانی رگذاریتأثفوتبال 

و در نتیجه افزایش ارزش  هاباشگاهبالاتر رفتن تداعی برند 

ي لیگ برتر کشورمان نزد تماشاگران این هاباشگاهویژة برند 

ن یافته نیز با نتایج پژوهش سجادي و دارد. ای هامیت

که در بررسی ارزش ویژة برند باشگاه  )17(همکاران 

اري هواداران بر ارزش پرسپولیس تهران نشان دادند وفاد

ویژة برند باشگاه پرسپولیس مؤثر بوده و پژوهش پرهیزگار 

که ابعاد برند را بر ارزش ویژة برند از  )20(و ابراهیمی عابد 

کننده در مورد برند سامسونگ بررسی کردند دیدگاه مصرف

ین نتیجه رسیدند که وفاداري به برند و تداعی برند و به ا

ی همخوانتأثیر مستقیم به ارزش ویژة برند دارد، مطابقت و 

ي پژوهش اینکه عوامل اجتماعی هاافتهدارد. از دیگر ی

(تعاملات اجتماعی، غرور و افتخار، هویت هواداري، نماد تیم 

ي لیگ برتر هاباشگاهو پیشینۀ باشگاه) بر آگاهی از برند 

بوده و در نهایت به ارزش ویژة برند  رگذاریتأثفوتبال 

منجر شده است. این یافته نیز با نتایج پژوهش  هاباشگاه

 داراتأثیر مثبت و معنکه به بررسی  )15(کروبی و همکاران 

متغیرهاي وفاداري به برند، آگاهی از برند، کیفیت 
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برند علی  ةشده، تداعی برند و تصویر برند بر ارزش ویژادراك

که  )22(پرداخته بودند و پژوهش بیسکایا و همکاران دایی 

افتخارات، پیشینه و شهرت باشگاه و موفقیت تیم را بر ارزش 

اند و اي فوتبال مؤثر دانستههاي حرفهویژة برند باشگاه

که به این  )24(پژوهش گویلام بودت و نیکولاس چاناوات 

 بازار در فوتبال ايحرفه برند رسیدند که ارزش ویژة نتیجه

 شدهادراك کیفیت و برند از آگاهی سطح با شدتبه چین

شود، مطابقت و همخوانی دارد. می توسط مشتریان تعیین

هاي دیگر پژوهش اینکه عوامل اجتماعی (تعاملات از یافته

اجتماعی، غرور و افتخار، هویت هواداري، نماد تیم و پیشینه 

ي لیگ برتر فوتبال هاباشگاهباشگاه) بر تداعی برند 

منجر  هاباشگاهبوده و در نهایت به ارزش ویژة برند  رگذاریتأث

این یافته نیز با نتایج پژوهش کروبی و همکاران  شده است.

متغیرهاي وفاداري  دارابت و معنتأثیر مثکه به بررسی  )15(

شده، تداعی برند و به برند، آگاهی از برند، کیفیت ادراك

پرداخته بودند و برند علی دایی  ةتصویر برند بر ارزش ویژ

پیشینه و  که افتخارات، )22(پژوهش بیسکایا و همکاران 

شهرت باشگاه و موفقیت تیم را بر ارزش ویژة برند 

اند و پژوهش اي فوتبال مؤثر دانستههاي حرفهباشگاه

که ابعاد برند را بر ارزش  )20(پرهیزگار و ابراهیمی عابد 

ه در مورد برند سامسونگ کنندویژة برند از دیدگاه مصرف

بررسی کردند و به این نتیجه رسیدند که وفاداري به برند و 

تداعی برند تأثیر مستقیم به ارزش ویژه برند دارد و با نتایج 

 سبب برند ویژة ارزش که نشان دادند )14( راسپژوهش 

 کالا، ن، فروشگرفت قرار هارسانه معرض در تیم، به وفاداري

 کنندگاناگر مصرف و شودمی درآمدزایی و بلیت فروش

 افزایش سبب داشته باشند، ورزشی برند از مطلوب تداعیات

 مالی حمایت و صدور مجوز برند، توسعۀ تبلیغات، مصرف،

شود، همخوانی دارد. یافتۀ دیگر پژوهش اینکه عوامل می

اجتماعی (تعاملات اجتماعی، غرور و افتخار، هویت 

 شدهادراكهواداري، نماد تیم و پیشینۀ باشگاه) بر کیفیت 

است، این  رگذاریتأثي لیگ برتر فوتبال هاباشگاهاز برند 

تر بسزایی در بالا ریتأثدهد عوامل اجتماعی موضوع نشان می

و در نتیجه افزایش  هاباشگاهاز برند  شدهادراكرفتن کیفیت 

ي لیگ برتر کشورمان نزد هاباشگاهارزش ویژة برند 

دنبال باید به هاباشگاهدارد. بنابراین  هامیتتماشاگران این 

ي در این زمینه باشند تا جایگاه و گذارهدفي و زیربرنامه

نزد تماشاگران و  ارزش ویژة برند خود را از این طریق

، هواداران خود توسعه دهند. این یافته نیز با نتایج پژوهش

که افتخارات، پیشینه و شهرت  )22(بیسکایا و همکاران 

هاي باشگاه و موفقیت تیم را بر ارزش ویژة برند باشگاه

اند و با نتایج پژوهش بیجوونا و اي فوتبال مؤثر دانستهحرفه

گیري که نشان دادند براي مدیران اندازه )21(سکوییرا 

هاي شده از نامتداعی برند، وفاداري به برند و کیفیت درك

تجاري صنعت کالاهاي مصرفی در حال رشد با توسعۀ 

زاریابی مناسب اهمیت بسیار زیادي دارد و هاي باراهبرد

که به  )24(نتایج پژوهش گویلام بودت و نیکولاس چاناوات 

 در فوتبال ايحرفه برند این نتیجه رسیدند که ارزش ویژة

 کیفیت و برند از آگاهی سطح با شدتبه چین بازار

و شود، مطابقت می توسط مشتریان تعیین شدهادراك

هاي دیگر پژوهش نشان داد که عوامل همخوانی دارد.  یافته

اجتماعی (تعاملات اجتماعی، غرور و افتخار، هویت 

هواداري، نماد تیم و پیشینۀ باشگاه) بر وفاداري به برند 

بوده و در نهایت به  رگذاریتأثي لیگ برتر فوتبال هاباشگاه

منجر شده است. این یافته نیز با  هاباشگاهارزش ویژة برند 

ها همخوانی دارد؛ از جمله نتایج تحقیق نتایج برخی پژوهش

رزش ویژة برند که در بررسی ا )17( سجادي و همکاران

باشگاه پرسپولیس تهران مشخص شد وفاداري هواداران بر 

 ارزش ویژة برند باشگاه پرسپولیس مؤثر است؛ نتایج تحقیق

که افتخارات، پیشینه و شهرت  )22(بیسکایا و همکاران 

هاي موفقیت تیم را بر ارزش ویژة برند باشگاهباشگاه و 

اند؛ همچنین نتایج پژوهش اي فوتبال مؤثر دانستهحرفه
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 ژةارزش وینشان دادند  که، )16(نصر اصفهانی و همکاران 

 صۀعر در هوادار وفاداري ایجاد براي آن گانۀسه ابعاد و برند

دارد؛ پژوهش بیجوونا و سکوییرا  ايویژه اهمیت ورزش

گیري تداعی برند، که نشان دادند براي مدیران اندازه )21(

هاي تجاري شده از نامیت دركوفاداري به برند و کیف

هاي صنعت کالاهاي مصرفی در حال رشد با توسعۀ راهبرد

بازاریابی مناسب اهمیت بسیار زیادي دارد؛ با نتایج پژوهش 

 تداعی برند که نشان دادند )25(هاولی  و جانا تونگ شیائو

یژه برند تأثیرگذار است؛ در ایجاد ارزش و برند وفاداري و

 يهایژگیوکه  )28(فانک  و همچنین با پژوهش گلادن

 دوباره یا خریدن دوباره به عمیق تعهد  را برند به وفاداري

 شدهداده ترجیح خدمت یا یک محصول شدن مشتري

ي هاافتهکردند.. از دیگر ی معرفی آینده مداوم در طوربه

ي، ارسانهپژوهش اینکه عوامل بازاریابی (لوگو، پوشش 

ي لیگ هاباشگاه) بر آگاهی از برند هارقابتحامیان و سطح 

بوده و در نهایت به ارزش ویژة برند  رگذاریتأثبرتر فوتبال 

منجر شده است. این یافته نیز با نتایج برخی  هاباشگاهاین 

ا همخوانی دارد؛ از جمله پژوهش بیسکایا و هپژوهش

، که لوگو و مارك جذاب را بر ارزش ویژة )22(همکاران 

اند؛ پژوهش اي فوتبال مؤثر دانستههاي حرفهبرند باشگاه

 داراتأثیر مثبت و معنکه به بررسی  )15(کروبی و همکاران 

متغیرهاي وفاداري به برند، آگاهی از برند، کیفیت 

برند علی  ةشده، تداعی برند و تصویر برند بر ارزش ویژادراك

نیکولاس چاناوات و گویلام پژوهش پرداخته بودند؛ دایی 

 دلیلبه چین بازار در ند برندهاکه نتیجه گرفت )26(بودت 

از این موضوع  شدهدرك کیفیت و برند از آگاهی بالاي سطح

هاي دیگر پژوهش اینکه ارزش ویژة بالایی دارند. یافته

ي، حامیان و سطح ارسانهعوامل بازاریابی (لوگو، پوشش 

ي لیگ برتر فوتبال هاباشگاه) بر تداعی برند هارقابت

بوده و این موضوع بیانگر این است عوامل بازاریابی  رگذاریتأث

ي، حامیان و سطح ارسانه، پوشش هامیتمانند لوگو 

بسزایی  ریتأثي لیگ برتر فوتبال ایران هاباشگاهي هارقابت

و در نتیجه افزایش  هاباشگاهدر بالاتر رفتن تداعی برند 

ي لیگ برتر کشورمان نزد هاباشگاهارزش ویژة برند 

دنبال باید به هاباشگاهدارد. بنابراین  هامیتشاگران این تما

ي در اینزمینه باشند تا جایگاه و گذارهدفي و زیربرنامه

ارزش ویژة برند خود را از این طریق نزد تماشاگران و 

هواداران خود توسعه دهند. این یافته نیز با نتایج پژوهش 

 داراتأثیر مثبت و معن، که به بررسی )15(کروبی و همکاران 

متغیرهاي وفاداري به برند، آگاهی از برند، کیفیت 

برند علی  ةشده، تداعی برند و تصویر برند بر ارزش ویژادراك

 )25(هاولی  و جانا تونگ پرداخته بودند، پژوهش شیائودایی 

در ایجاد ارزش  برند وفاداري و تداعی برند که نشان دادند

کهنشان  )14( راسة برند تأثیرگذار است، با پژوهش ویژ

 معرض در تیم، به وفاداري سبب ویژة برند ارزش داد

 درآمدزایی و بلیت فروش کالا، گرفتن، فروش قرار هارسانه

 برند از مطلوب تداعیات کنندگاناگر مصرف و شودمی

 تبلیغات، مصرف، افزایش سبب داشته باشند، ورزشی

شود، همخوانی می مالی حمایت و صدور مجوز برند، توسعۀ

ي پژوهش اینکه عوامل بازاریابی (لوگو، هاافتهدارد. از دیگر ی

) بر کیفیت هارقابتي، حامیان و سطح ارسانهپوشش 

 رگذاریتأثي لیگ برتر فوتبال هاباشگاهاز برند  شدهادراك

منجر شده  هاباشگاهین بوده و در نهایت به ارزش ویژة برند ا

که  )27(همکاران  و است. این یافته نیز با نتایج پژوهش لئو

 عامل نیترمهم تولیدات کیفیت که رسیدند این نتیجه به

، با پژوهش است ورزشی يهالباسبرند  به وفاداري در

 دارامعنتأثیر مثبت و که به بررسی  )15(کروبی و همکاران 

متغیرهاي وفاداري به برند، آگاهی از برند، کیفیت 

برند علی  ةشده، تداعی برند و تصویر برند بر ارزش ویژادراك

پرداخته بودند، مطابقت دارد. یافتۀ دیگر این پژوهش دایی 

ي، حامیان و ارسانهاینکه عوامل بازاریابی (لوگو، پوشش 

ي لیگ برتر هاگاهباش) بر وفاداري به برند هارقابتسطح 
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بوده و در نهایت به ارزش ویژه برند این  رگذاریتأثفوتبال 

منجر شده است. این یافته نیز با نتایج پژوهش  هاباشگاه

که در بررسی ارزش ویژة برند  )17( سجادي و همکاران

باشگاه پرسپولیس تهران مشخص شد وفاداري هواداران بر 

پژوهش است،  ارزش ویژة برند باشگاه پرسپولیس مؤثر بوده

و و مارك جذاب را بر ارزش که لوگ )22(بیسکایا و همکاران 

اند، با اي فوتبال مؤثر دانستههاي حرفهویژة برند باشگاه

 برند به وفاداري يهایژگیوکه  )28(فانک  و پژوهش گلادن

یک  شدن مشتري دوباره یا خریدن دوباره به عمیق تعهد را

 آینده مداوم در طوربه شدهداده ترجیح خدمت یا محصول

هاي دیگر پژوهش کردند، مطابقت دارد. از یافته معرفی

) بر آگاهی از برند هاومیاستاداینکه عامل زیرساختی (

است و این موضوع  رگذاریتأثي لیگ برتر فوتبال هاباشگاه

ي هاومیاستاداین است که عامل زیرساختی مانند  انگربی

بسزایی در بالاتر  ریتأثي لیگ برتر فوتبال ایران هاباشگاه

و در نتیجه افزایش ارزش ویژة  هاباشگاهرفتن آگاهی از برند 

ي لیگ برتر کشورمان نزد تماشاگران این هاباشگاهبرند 

ي و زیربرنامهباید در پی  هاباشگاهدارد. بنابراین  هامیت

باشند تا جایگاه و ارزش ویژة برند  ي در این زمینهگذارهدف

خود را از این طریق نزد تماشاگران و هواداران خود توسعه 

دهند. این یافته نیز با نتیجۀ پژوهش بیسکایا و همکاران 

که استادیوم خوب و مجهز را بر ارزش ویژة برند  )22(

اند، مطابقت دارد. اي فوتبال مؤثر دانستههاي حرفهباشگاه

) هاومیاستادیافتۀ دیگر این پژوهش اینکه عامل زیرساختی (

بوده و  رگذاریتأثي لیگ برتر فوتبال هاباشگاهبر تداعی برند 

نجر شده است. م هاباشگاهدر نهایت به ارزش ویژة برند این 

که  )22(پژوهش بیسکایا و همکاران با نتیجۀ این یافته نیز 

هاي استادیوم خوب و مجهز را بر ارزش ویژة برند باشگاه

اند، همخوانی و مطابقت دارد. اي فوتبال مؤثر دانستهحرفه

پژوهش اینکه عامل زیرساختی  هاياز دیگر یافته

ي لیگ هاباشگاهاز برند  شدهادراك) بر کیفیت هاومیاستاد(

بوده و در نهایت به ارزش ویژه برند  رگذاریتأثبرتر فوتبال 

 منجر  شده است. این یافته نیز با نتیجۀ هاباشگاهاین 

که استادیوم خوب و مجهز  )22(پژوهش بیسکایا و همکاران 

اي فوتبال مؤثر هاي حرفهرا بر ارزش ویژة برند باشگاه

اند، همخوانی و مطابقت دارد. یافتۀ دیگر اینکه عامل دانسته

ي لیگ هاباشگاه) بر وفاداري به برند هاومیاستادزیرساختی (

بوده و این موضوع بیانگر این است  رگذاریأثتبرتر فوتبال 

ي لیگ برتر هاباشگاهي هاومیاستادعامل زیرساختی نظیر 

بسزایی در بالاتر رفتن وفاداري به برند  ریتأثفوتبال ایران 

ي هاباشگاهو در نتیجه افزایش ارزش ویژة برند  هاباشگاه

دارد. بنابراین  هامیتلیگ برتر کشورمان نزد تماشاگران این 

ي در این گذارهدفي و زیربرنامهدنبال باید به هاباشگاه

زمینه باشند تا جایگاه و ارزش ویژة برند خود را از این طریق 

نزد تماشاگران و هوادارانشان توسعه دهند. این یافته نیز با 

که استادیوم خوب  )22(نتایج پژوهش بیسکایا و همکاران 

اي فوتبال هاي حرفهو مجهز را بر ارزش ویژة برند باشگاه

که  )28(فانک  و اند و با پژوهش گلادنمؤثر دانسته

 خریدن دوباره به یقعم تعهد را برند به وفاداري يهایژگیو

 ترجیح خدمت یا یک محصول شدن مشتري دوباره یا

کردند، همخوانی و  معرفی آینده مداوم در طوربه شدهداده

 مطابقت دارد.
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Abstract 
The purpose of the present study was to designe a spectator-based brand equity model 

in the Premier League football clubs. The present study was correlational and was 

carried out in a survey method. The statistical population of this study were football 

club spectators in the 15th Premier League of Iran. A sample of 500 people from this 

community was selected by random sampling method. The research instrument 

consisted of two researcher-made and standard questionnaires whose validity were 

tested for this research. Data were analyzed by SPSS software version 22 and LISREL. 

The results showed that the four human, social, marketing and infrastructure factors 

have a significant effect on the brand equity factors (brand awareness, brand 

association, perceived quality and brand loyalty). In fact, from fans' view points, they 

have formed the brand equity of the Iranian Premier League football clubs. 
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