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بـا اسـتفاده از    يقهاي تحق پرسشنامه ياييپا. استفاده شد يورزش يريتمد ةرشت تادانتن از اس پنج هايپرسشنامه، از نظر
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و هـواداران باشـگاه درك    يانتوسط مشتر يجادشدهارزش ا ينكه ا طوري به ،بخشند هايي كه به برند خود ارزش مي باشگاه
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  مقدمه

شناسايي و درك نيازهاي متفاوت مشتريان  منظور بهها  در بازار رقابتي امروز، تلاش بازاريابان سازمان

آنان از  مندي يتو رضا كننداست تا بتوانند در كمترين زمان و با حداقل هزينه نيازهاي آنان را برطرف 

ها در كسب رضايت مشتريان  سازمان ينتايج تحقيقات رمز بقابراساس ). 1(سازمان را افزايش دهند 

مشتريان را شناسايي و تأمين  مندي يترضا يهاي مختلف كوشند تا از راه مديران و بازاريابان مي .است

 تواند يحاضر م يو جلب رضايت او از موضوعات كليدي است كه در دنياي رقابت يدر واقع مشتر. كنند

ها قادر به تأمين  سازمان ها، ينهبا توجه به افزايش هز طرفياز . ك مجموعه را فراهم آوردموجبات ترقي ي

 توان يمشتريان نيستند؛ يا حداقل با يك روش مشابه نم تمامينيازهاي مشتريان و نيز نيازهاي  ةهم

ر يك بازار رقابت د ايتلاش بر يجا ها به بنابراين بجاست كه شركت. مشتريان را راضي نگاه داشت يةكل

از بازار را براي فعاليت خود انتخاب كنند كه در خدمت به  ييها رقباي برتر، قسمت بلو در مقا يارع تمام

در حال  يريطور چشمگ امروز كه تنوع محصولات به يايدر دن). 6( آن از توانمندي بيشتري برخوردارند

 خاصي يتاهم يكديگرمحصولات از  يزو وجه تما ييشناسا يبرا يعنوان عامل به ينام تجار ،است يشافزا

از . شوند يداريتر خر راحت يدشده هنگام خر شناخته يهاي تجار نام شود مسئله موجب مي ينهم. دارد

ين محصول، همچن ياز ارزش واقع يشو كسب درآمد ب يدارانخر يسبب وفادار يآنجا كه نام تجار

 يكنندگان محصولات را به نام خود نامگذار از توزيع رييابس ،شود شركت مي ياعتبار و وجهه برا موجب

بيشتر از  يدها با شركت. داشته باشد يدخر ايندبر فر ياديتواند تأثير ز و اعتبار شركت مي 1برند. ندكن مي

در  ينو همچن يخدمات ياز بازارها ياريبرندها در بس. برند تمركز داشته باشند يخود محصول رو

كنند؛ چراكه امروزه ما  مي يرا باز ينقش اصل ،دارند نيازمحصولات  يدتول فناوريوكارهايي كه به  كسب

كنيم و در  براساس برند انتخاب مي ،گيرد ما براساس برند شكل مي يتذهن ،كنيم مي يبا برندها زندگ

ب، مطلو يتا برند اند آن يدر پ يرانامروزه مد ينبنابرا). 10( براساس برند است يزقضاوت ما ن يتنها

دست  به منظور بهبه آن  يبرند و وفادار يريتمد رو ازاين. كنند يجادا ياندر ذهن مشتر ينظير و قو بي

طوركه در ادبيات نظري تحقيق حاضر  همان. رسد نظر مي به يها ضرور سازمان يبرا يرقابت يتآوردن مز

ترين مواردي كه  مذكر شد، ارزش برند، مفهومي چندوجهي و پيچيده است كه در اين نوشته به مه

 يبرند برا ةواسط است كه به يا ارزش برند، ارزش افزوده. دشاست، توجه  شدهطور تجربي آزمون  به

                                                           
1. Brand 
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مورد بحث قرار گرفته  ياهداف متفاوت يمختلف و برا يها روش مفهوم به ينا. شود مي يجادسازمان ا

 يمال ةمطالعات جنب يبرخ). 19( است يامدهدست ن آن به ةدربار ياست، اما تاكنون اتفاق نظر مشترك

اند و  دهكرتمركز  يمشتر يدگاهبرند از د رزشبر ا يگرد عضيب كه يدرحال كنند، ميارزش برند را مطالعه 

ارزش ). 11( ارزش داشته باشد يمشتر يدگاهباارزش است كه از د يبرند، زمان يكمعتقدند كه 

به باشگاه كمك خواهد كرد تا  يتدر نها يامزا يناكه  دارد ياريبس يايباشگاه مزا يبرند برا ةشد ادراك

و  ها يبرق يرنسبت به سا يكه به برتر ياز موارد يكي. خود توان رقابت داشته باشد يباندر برابر رق

در   يخوشنام. باشگاه است يخوشنام ،به آن پرداخته شده يقتحق ينها منجر خواهد شد و در ا باشگاه

ات يدر ادب. ساختار به خود جلب كرده است يو طراح يفتعر يرا برا محققانتوجه  يرچند سال اخ

در چند سال ). 12( يربرند، اجتماع و تصو يت،ماه: كلمات همراه است يبعض با ي خوشنام يق،تحق

از صفات  يا مجموعه يخوشنام. اند كرده يساز مفهوم نفعان يذ يدگاهرا از د  1يگذشته محققان خوشنام

محققان و  ياديز يلدلابه ). 21( شود يم يگذشته ناش هاي شركت است كه از اقدامشده به  نسبت داده

در  يعطور وس به يرقابت يحفظ برتر و  يخوشنام ينب ةرابط. كنند توجه ي به خوشنام يدها با سازمان

ي خوشنام). 18( سازمان است يةسرما ينتر مستدل باارزش طور به ي خوشنام .شده است ييدتأ ياتادب

گرفته  انجام يقاتاز تحق). 17(منجر شود  ها ينهجمله كاهش هز از ياريبس يراهبرد يها به سود تواند مي 

و همكاران  2ينش چي و) 1391(زاده  نيرا، ا)1389( يان يلانيگ يقاتبه تحق توان يم ينهزم يندر ا

باشگاه  يانتوسط مشتر برند ةشد مفهوم ارزش ادراك يتاهم يلاز دلا يكي). 16،6،2(اشاره كرد ) 2010(

دست  به يرقابت يتمز توانند يبالا، م ةشد ها با كمك برندهايي با ارزش ادراك باشگاه يراناست كه مد ينا

 ؛هاست باشگاه ي، خوشنامشود منجر مي ها باشگاه يبرا يرقابت يتمز يجادكه به ا ياز موارد يكي. آورند

در  يتموفق يجادبرند موفق و ا ةتوسع يبرا ييها شامل فرصت يبرند ارزشمند يهايي كه دارا باشگاه

 يرانمد يبرا ،گيرد نشأت مي يانارزش برند از ادراكات مشتر ينكهبا توجه به ا. هستندبرتر فوتبال  يگل

با توجه . كنند يابيو ارز يريگ اندازه يبتوانند ارزش برند را در سطح مشتر كهاست  يتحائز اهم ياربس

 يتوجه بي يان،جذب مشتر يمختلف برا يها باشگاه ينب يرقابت يفضا يجادو ا يخصوصبه ورود بخش 

هواداران و  يجلب حداكثر ايباشگاه بر يبرا يمخرب آثار ،برند ةشد بر ارزش ادراك تأثيرگذار به منابع

  .آن خواهد داشت ياياز مزا يمند بهره
                                                           

1. Reputation 
2. Fombron 
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   يشناس روش
آوري  روش جمعو بود  يو با توجه به هدف از نوع كاربرد يپژوهش حاضر، از نوع همبستگ يقروش تحق

سال دو باشگاه بزرگ استقلال  18 يپژوهش تمام هواداران بالا عةجام. بود يدانيبه شكل م نيزاطلاعات 

حجم نمونه با استفاده  ،بودنفر  يليونم 20از  يشهواداران ب ينتعداد ا ينكهبا توجه به ا .بود يسو پرسپول

از . شد يعپرسشنامه توز 500 يزشدست آمد كه با در نظر گرفتن احتمال ر نفر به 384ان از جدول مورگ

 ،آوري در مجموع پس از جمع. انتخاب نمونه استفاده شد يبرا يزن ياي تصادف گيري خوشه روش نمونه

برند  ةشد ارزش ادراك ةآوري اطلاعات از دو پرسشنام جمع يبرا. پرسشنامه قابل استفاده بود 400

استفاده  اي ينهگز و پنج يكرتل ياس، مق)2010( 1ررسل ةباشگاه براساس پرسشنام يو خوشنام) 1393(

ارائه  يورزش يريتمد ةرشت تادانتن از اس پنجبه  يهاول ةپرسشنامه، پرسشنام يياز روا يناناطم يبرا. شد

با استفاده از  يقهاي تحق هپرسشنام ياييپا. شد يمتنظ يينها ةآنان پرسشنام هاينظر يبند و با جمع

 81/0، 87/0 يبترت به يخوشنام وبرند  ةشد هاي ارزش ادراك پرسشنامه يكرونباخ برا يآلفا يبضر

بودن  يعيجهت طب. شد يبررس يدگيو كش يچولگ يرها با مقاد بودن داده يعيفرض طب. دست آمد  به

و نسبت  ياستاندارد چولگ يبه خطا يها لازم است نسبت چولگ شاخص ينها با استفاده از ا داده

از  يآگاه يرهايمتغ يبرا يرمقاد ينا. دباش - 2و  2 ينب يدبا يدگياستاندارد كش يبه خطا يدگيكش

 56/1(، )يدگيكش=  -55/0 ي،چولگ=  31/0( يبترت به برند به يشده از برند، وفادار ادراك يفيتبرند، ك

=  - 71/0(باشگاه  يو خوشنام) يدگيكش=  11/0 ي،چولگ=  91/0(، )يدگيكش=  -15/1 ي،چولگ=  -

 يو استنباط يفيها در دو سطح آمار توص داده وتحليل يهتجز. دست آمد به) يدگيكش=  -09/1 ي،چولگ

 يو انحراف استاندارد و آمار استنباط يانگينم ي،آمار يها از شاخص يفي،در سطح آمار توص. گرفتانجام 

افزار  از نرم) SEM( 2يمعادلات ساختار يمدل از روش مدلساز يطراح يو برا يهمبستگ يبشامل ضر

 يعتوز يبرا يماكسبا چرخش وار 3ياكتشاف يعامل يلتحل. شد استفادهاس اس  يآموس و اس پ

حذف شدند و  يهگو دو يلتحل ينا يجة، در نتگرفتعامل انجام  3پرسشنامه در ) ها يهگو( هاي يرمتغ

 يهبه برند ته يبرند و وفادار ةشد ادراك يفيتاز برند، ك يعد آگاهب 3با  ياجتماع يتمسئول ةپرسشنام

ارزش  يريگ منظور برازش مدل اندازه به Amosافزار  با استفاده از نرم ييديتأ امليع يلسپس تحل. شد

                                                           
1. Ressler 
2. structural equation model 
3. Exploratory factor analysis 
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 يعامل يلبرند تحل ةشد پرسشنامه ارزش ادراك ةساز ييروا يمنظور بررس به. گرفتبرند انجام  ةشد ادراك

  . گرفتانجام  ياصل يها به روش مؤلفه ياكتشاف

 يتكفا ةو اندازsig ،105=df ،2681/70= χ2=001/0( معنادار شد 1بارتلت يتآزمون كرو

 ةدهند نشان يجنتا).KMO = 801/0 <6/0( مناسب بودن حجم نمونه است ةدهند نشان 2گيري نمونه

سه عامل  يژةنشان داد ارزش و يعامل اكتشاف يلتحل. است يعامل يلانجام تحل يمناسب بودن نمونه برا

، كه است) 812/1و عامل سوم  354/2، عامل دوم 521/3عامل اول : ها عامل يژةمقدار و( يكتر از  بزرگ

 ،بعد ةدر مرحل. دهند يم يحپرسشنامه را توض هاي يهگو يانسدرصد وار 71سه عامل در مجموع  ينا

عامل انجام  سهپرسشنامه در  هاي يهگو يعمنظور توز به يماكسبا چرخش وار ياكتشاف يعامل يلتحل

  .ارائه شده است 1 در جدول يماكسبا چرخش وار اكتشافي يعامل يلتحل يجنتا. گرفت

  عاملچهار در  ها يهگو يعتوز يبرا يماكسبا چرخش وار ياكتشاف يعامل يلتحل .1جدول 
 )سؤالات(ها  گويه عامل

 آگاهي از برند از برند شده كيفيت ادراك وفاداري به برند

73/0 21/0 Q1
65/0 11/0 21/0 Q2
66/0 19/0 13/0 Q3

 13/0 23/0 Q4
29/0 31/0 19/0 Q5

 16/0 18/0 Q6  
13/0 79/0 11/0 Q7
21/0 86/0 21/0 Q8
11/0 76/0 54/0 Q9*
11/0 24/0 55/0 Q10
18/0 20/0 61/0  Q11
29/0  14/0  78/0 Q12
66/0 23/0 24/0 Q13

288/0 51/0 49/0 Q*14
  عامل يكاز  يشدر ب 3از  تر بزرگ يبار عامل يدارا*

                                                           
1. bartlett 
2. KMO 
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 به توجه با عوامل. گرفت انجام ها¬به عامل سؤالات يص، تخصسؤالات يعامل يتوجه به بارها با

، 1 سؤالات( از برند يعامل اول بعد آگاه. شدند نامگذاري نظري مفهوم و شده داده اختصاص سؤالات

بعد  مو عامل سو) 10و 9، 8، 7، 6، 5، 4 سؤالات(شده از برند  ادراك يفيت، عامل دوم بعد ك)3و2

بار  ينكها دليل به 14و  9 ةشمار هاي يهگو. شدند ينامگذار) 14و  13، 12، 11 سؤالات(به برند  يوفادار

و از  هاز عوامل اختصاص داده نشد يك هيچبه  ،بود 3/0 يعامل بالا يكاز  يشآنها در ب يعامل

  .حذف شدند يبعد هاي يلتحل

  
 يافته ها 

 تحقيق متغيرهاي همبستگي ماتريكس و استاندارد انحراف ميانگين، .2 جدول

 

شود، ارزش  كه مشاهده ميطور همان. دهد ميرا نشان  يقتحق يرهايمتغ ين، روابط ب2جدول 

ابعاد  ينب ين،ا بر علاوه). 0P</05( دارد داري معنامثبت و  ةباشگاه رابط يبرند با خوشنام ةشد ادراك

 ).<05/0P( داردوجود  داري معنامثبت و  ةباشگاه رابط يبرند با خوشنام ةشد ارزش ادراك

 يرهايمتغ ينروابط ب ةدربار هايي فرضيهآزمون  يبرا يجامع يآمار يكردرو يمعادلات ساختار مدل

 ينظر هاي مدلقابل قبول بودن  توان مي يكردرو ينا يقاز طر. است 2مكنون يرهايو متغ 1شده مشاهده

بنتلر ). 9( دكرآزمون  مايشيو آز غيرآزمايشي ي،همبستگ يها خاص با استفاده از داده هاي جامعهرا در 

ندرت  همدل ب يكخطاها در  كليةناهمبسته بودن  يژگيكردند كه و يانب) 1990(و بنتلر ) 1987( 3و چو

 اي لطمه يبه اعتبار عامل تنها نه، ها مدلدر  ييخطاها ينالحاق چن. متناسب است يواقع يها با داده

                                                           
1. Observed 
2. Latent 
3. Bentler & Chou 

 M Sd  متغيرها
آگاهي 
  از برند

كيفيت 
شده از  ادراك

  برند

وفادار
ي به 
  برند

ارزش 
شده از  ادراك
  )كلي(برند 

 يخوشنام
  باشگاه

  83/0*   79/0*   81/0*   86/0*   1  23/1  56/1  برندآگاهي از 

  0/ 88*   77/0*   69/0*   1    45/1  13/2  شده از برند كيفيت ادراك
  78/0*   78/0*   1      78/0  08/3  وفاداري به برند

  89/0*   1        59/1  67/3  )كلي( شده از برند ارزش ادراك

  1          69/1  56/3  خوشنامي باشگاه
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 ينبنابرا). 14،13( كند ميفراهم  شده دهمشاه يها را از داده تري گرايانه واقع يينخواهد زد، بلكه بازنما

 AMOSافزار  نرم. برازش دادن بهتر مدل استفاده شود يروش برا ينگرفته شد تا از ا يمتصم

  ).3 جدول( دهد مي برازش مدل ارائه يبرا هايي را شاخص

 

 ي نيكويي برازش براي مدل پژوهشها شاخص. 3جدول 

  شاخص
  مدل

χ2 Df GFI  AGFI NFI CFI  RMSEA 

مدل 

  پژوهش
62/825  361  287/2  91/0  93/0  92/0  91/0  459/0  

 

را قابل  3تا  2 ينب يرمقاد) df ̸  χ2( يآزاد ةاسكوار به درج يدانشمندان در مورد نسبت كا يشترب

 يرمثال، شوماخر و لومكس مقاد يبرا. ه متفاوت استزمين يندر ا ها دگاهيحال د ينبا ا .دانند يقبول م

در مورد . دست آمد به 287/2نسبت  ينپژوهش ا يندر ا). 9( دانند يرا قابل قبول م 5تا  1 ينب

باشد،  تر كينزد يكها به عدد  شاخص ينگفته شده كه هرچه ا) CFIو  GFI ،AGFI ،NFI( يها شاخص

 يعنوان شاخص را به 9/0 يبرابر و بالا يربنتلر و بونت مقاد. برخوردار است يتر مدل از برازش مطلوب

 يها شاخص يبرا يرمقاد ينپژوهش ا ينا رد). 9(اند  كرده يهتوص ينظر يها مدل يبرازندگ يخوب برا

GFI ،AGFI ،NFI  وCFI شاخص . دست آمد به 91/0و  92/0، 93/0، 91/0 يبترت بهRMSEA  براساس

كه  اند دهيعق ينبر ا يشمنداناند يبرخ. بد بودن مدل است يبرا ياريشده و مع  مدل ساخته يخطاها

 يندر ا). 7( دانند يرا مناسب م 08/0كمتر از  يزانم اي عده وباشد  05/0كمتر از  يدشاخص با ينا

 يرموارد و با توجه به مقاد ينبا در نظر گرفتن ا. دست آمد شاخص به ينا يبرا 459/0پژوهش مقدار 

 .برازش شده است يور مطلوبط شده به ، مدل ارائه3شده در جدول  داده يشنما
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  برند با خوشنامي، همراه با ضرايب بتا شدة ادراكمدل معادلات ساختاري تبيين ارزش  .1 شكل
 

شده از  ادراك يفيتشده از برند، بعد ك ابعاد ارزش ادراك يندر ب دهد، مينشان  1كه شكل طور همان

. استهواداران  ينباشگاه در ب يخوشنام يكننده برا بيني پيش ترين قوي 52/0 يبتا يببرند با ضر

 يخوب ةكنند بيني پيش 21/0و  33/0 يبتا يببه برند با ضر ياز برند و وفادار ينقش آگاه ينهمچن

  .استهواداران  يدگاهباشگاه از د يخوشنام يبرا

 

  يريگ جهينتبحث و 
. يستن يا كار چندان ساده يانكننده و شناخت مشتر كه درك رفتار مصرف كند يم يانب) 1390(كاتلر 

آنها . عمل كنند يگرياما طور د كنند، يانب يا گونه خود را به يها و خواسته يازهاممكن است ن يانمشتر
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كه در  يمؤثر واملنسبت به ع ياخود خبر نداشته باشند  يدرون تر يقعم هاي يزشممكن است از انگ

 يدبا يابان، بازارينا وجود  با. نشان دهندالعمل  ، عكسكند يرا عوض م شان يدهلحظه عق ينآخر

پژوهش حاضر . )5( كنند يآنها را بررس يدو رفتار خر يذهن هاي يافتخود، در يانمشتر يها خواسته

 ينهدف ا. متمركز است ،شود كننده و اينكه اين رفتار به خوشنامي باشگاه منجر مي رفتار مصرف يرو

  .است يسدو باشگاه بزرگ استقلال و پرسپول ير خوشنامبرند ب ةشد نقش ارزش ادراكبررسي پژوهش 

شده  ادراك يفيتاز برند، ك يآگاه(برند و ابعاد آن  ةشد ارزش ادراك ينپژوهش، ب يجبا توجه به نتا 

رابطه با  ينوجود دارد و شدت ا يمثبت و معنادار ةباشگاه رابط يبا خوشنام) به برند ياز برند و وفادار

 يفيت، ك83/0از برند  يبعد آگاه يبرا يبترت به يرسونپ يهمبستگ يباز ضرحاصل  يجتوجه به نتا

معادلات  يحاصل از مدلساز يجنتا. دست آمد به 78/0به برند  يو وفادار 88/0شده از برند  ادراك

نسبت  تري يقو ةكنند بيني پيش 51/0 يبتا يبشده از برند با ضر ادراك يفيتنشان داد كه ك يساختار

  .باشگاه بود يخوشنام يبرا 21/0و  33/0 يبتا يببه برند با ضر ياز برند و وفادار يبه آگاه

، شين و همكاران )1391(زاده  ، ايران)1389(نيا  ي نتايج پژوهش با نتايج تحقيقات گيلانيكل طور به

اين محققان در . ستهمسو) 1996(و آكر ) 2002(، روبرت )2007(، آتليگان )2009(، واكر )2010(

شده از برند با خوشنامي رابطة مثبت و  ي ارزش ادراكها مؤلفهقيقات خود نشان دادند كه بين تح

  . معناداري وجود دارد

موضوع توجه  ينبه ا يخوشنام ةدهند شكل ي بر عوامل خارج علاوه يدبا يخوشنام ةتوسع براي 

شده از  ارزش درك. گيرد باشگاه نشأت مي يااز خود شركت و در درون شركت  يخوشنام يشةداشت كه ر

كه كمتر در  آورد يباشگاه را فراهم م يخوشنامات و مقدم دهد يرا تحت تأثير قرار م يانبرند مشتر

  . بدان توجه شده است يقاتتحق

همراه دارد كه  مهم را به ةنكت ينباشگاه ا يشده از برند با خوشنام ارزش ادراك ينب يمثبت قو رابطة

 ها باشگاه يردنبال حفظ هواداران خود در رقابت با سا پرطرفدار كه به يها خصوص باشگاه بهها  باشگاه

آن قائل  يبرا يشتريب يتو اهم داشته باشند يلبه مفهوم ارزش برند گس يشتريتوجه ب يدبا هستند،

 يقتو حق يتهما ازاند، اما هنوز  برده يارزش برند پ يتبه اهم ياديتا حد ز يامروز يها باشگاه. دشون

و با  يمدنظر مشتر يها ارزش ةبا ارائ يسهايي مثل استقلال و پرسپول باشگاه. يستندارزش برند آگاه ن

هواداران و طرفداران خود  يندر ب يخوشنام يجاددنبال ا به يانمشتر يها از سو ارزش ينا يدرك احتمال
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روابط دوطرفه  يجادجذب هواداران، اعتماد هوادار به باشگاه، ا يخوشنام يجادا ياياز جمله مزا .هستند

 يگذار به ارزشاخير مورد . است تعهد به باشگاه يجادا و هوادار به باشگاه يكيباشگاه و هوادار، نزد ينب

 يخانگ هاي يدر باز يمتيتا به هر ق داند يو هوادار خود را موظف م شود ميهوادار به باشگاه منجر 

با حفظ و جذب هوادار و پر شدن ورزشگاه، اسپانسرها به سمت باشگاه مذكور  يتو در نها يابدحضور 

ها  باشگاه يمند به بهره يقطر يند و از انشو خود در قبال كمك به باشگاه روانه مي يبرا يغمنظور تبل به

و  يشترب فروشي يتبل يقاز طر يتپر از جمع يها ورزشگاه ينمنجر خواهد شد؛ همچن يمال ياياز مزا

 يرانو مد يابانبه بازار ين،بنابرا .منجر خواهد شد شگاهبا يشترب ييورزشگاه به درآمدزا يطيمح يغاتتبل

استفاده كنند كه  هايي شيوهبه برند باشگاه از  يده د كه در ارزششو مي يشنهادپ يمراكز خدمات ورزش

را نسبت به برند باشگاه مثبت  احساس آنها ياكننده منجر شود و نگرش  مصرف ياريو هوش يكبه تحر

و تعهد  يوفادار يجادكننده، ا مصرف يندةباشگاه بر قصد آ يخوشنام يجادبتوانند با ا يقطر ينكند تا از ا

كمبود  شود با توجه به مي يشنهادپ يتدر نها. هواداران استفاده كنند يشترجذب هرچه ب يهواداران برا

شده  ادراك يفيتكمانند  يگريد يرهايمتغاز  يآت يقاتتحق يبرند محققان برا ارزش ينةدر زم يقاتتحق

برند و  ياجتماع يتآن با هو ةبرند و رابط يژةبرند، ارزش و يربرند، تصو يگر ياز برند، تداع گاهياز برند، آ

  .باشگاه استفاده كنند يخوشنام
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