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 چکیده
وهش حاضر پژ مشتریان بود. ارزشیابی بر تکیه با فوتبال برتر لیگ هايباشگاه برندسازي بر مؤثر عوامل هدف از پژوهش حاضر اعتباریابی

باشد که به صورت میدانی انجام شد. جامعه آماري می کاربردي هايپژوهش جمله ازیشی و همبستگی، از نوع تحقیقات پیما -توصیفی
کمی از  تعیین حجم نمونه در مرحلهباشد. براي می هستند، تماشاگران و هواداران همان که برتر لیگ هايباشگاه پژوهش حاضر مشتریان

شنامه در پرس 370نفر برآورد گردید، که  370استفاده شد. با استفاده از این روش حجم نمونه برابر با  SPSS Sample Powerافزار نرم
بخش براساس  این سؤالاتها از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد. آوري گردید براي گردآوري داهبین جامعه آماري پخش و جمع

سشنامه ارزشی لیکرت بود. همچنین پر 5دهی به این پرسشنامه براساس طیف الگوي برآمده از مرحله کیفی پژوهش بدست آمد. نوع امتیاز
 جهت مدیریتی تشکیل شده بود. ادامه هايدهنده و ضعف توسعه کننده، عوامل تسهیل باشگاه، عوامل هايمولفه اصلی قابلیت 4از 

 از نظورم این به. شودمی استفاده تأییدي عاملی تحلیل رویکرد ساختاري معادلات سازيمدل از نظر مورد مدل مطلوب الگوي یاعتباریاب
صلی (داراییمقوله ا 17مفهوم اولیه،  85نتایج آزمون تحلیل عاملی تأییدي مرتبه اول و دوم  نشان داد  .شد گرفته بهره AMOS افزارنرم

 و محبوبیت زانفرهنگی، می هواداران، عوامل با باشگاه، ارتباط بودنثبات ها، باباشگاه سایر با باشگاه، تمایز مناسب باشگاه، نتایج هاي
مدیران،  بمناس باشگاه، عملکرد برندسازي، درآمدزایی باشگاه، اقدامات اجرایی باشگاه، راهبردهاي عمومی روابط باشگاه، عملکرد اعتبار
که نشان  بودند، 4/0کارکردي بالاتر از  هايتیم، ضعف اي، حواشی سلیقه بالادستی، تصمیمات هاي سازمان فشارحقوقی،  و قانونی عوامل

یران سازمان با توجه به نتایج به دست امده مد باشند.دهنده این مورد بود که عوامل شناسایی شده داراي اعتبار مناسب و استانداردي می
 کننده و راهکارها اقدام نمایند.صلاح عوامل بازدارنده با استفاده از عوامل تسهیلبایست نسبت به اها میلیگ و تیم
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 مقدمه

ماهیت صرف خود از جنبه تفریح و ورزش با تغییر 

سلامت به یک تجارت سودآور در محدوده صنعت تفریح و 

هاي ورزشی موقعیت سرگرمی تبدیل شده است و باشگاه

خود را به عنوان برندهاي شناخته شده جهت تبدیل 

). این فرآیند 29اند (داده ءاحساسات عاطفی به سرمایه ارتقا

هایی ساختار به سازمانهاي ورزشی سبب شده است باشگاه

هاي مدیریتی یافته تبدیل شوند و با استفاده از استراتژي

براي ساخت یک برند قوي و حفظ موقعیت پیشرو علاوه بر 

هاي تجاري نیز تلاش نمایند مسابقات قهرمانی در رقابت

هاي ورزشی به عنوان یک برند اکنون به باشگاه). هم37(

انی هستند که نه تنها از شود که داراي هوادارنگاه می

برند بلکه با مصرف محصولات و شان لذت میتماشاي تیم

کند. خدماتی که از طرف باشگاه ایجاد شده به آن کمک می

ها با هوادارانی به عنوان مصرف این بدان معناست که باشگاه

). برخورداري از شخصیت 20کنندگان برند مواجه هستند (

برندهاي ورزشی به طور عام  جهانی هدف اصلی بسیاري از

اي هدفی ویژه و منحصر بفرد است. هاي حرفهو براي باشگاه

ترین دارایی براي طبق تعریف برند مهمترین و راهبردي

هاي ورزشی به طور عام و ها است که براي سازمانسازمان

هاي ورزشی به طور خاص مد نظر قرار گرفته براي تیم

ز برند شده است که در طول ). تعاریف متعدي ا1شود (می

زمان و به تدریج مفهوم برند تکامل یافته است. به طور 

توان یک پیشنهاد ارزشی منحصر بفرد خلاصه، برند را می

هاي ورزشی به مثابه یک ). برند براي باشگاه23معرفی کرد (

قلب تپنده است و مزایاي نامحسوسی مانند تجربه احساس 

اس تعلق به تیم و همچنین طرفداري در ورزشگاه و احس

مزایاي ملموسی نظیر نتیجه بازي و امور تجاري و بازرگانی 

 ).21مربوط به تیم تشکیل شده است (

تغییر و تحول جزء جدایی ناپذیر حیات و سنگ زیرین 

اي که در تمام شئون نظام هستی است. تحول شتابنده

ه کند تا هر بنگاگیرد، ایجاب میها شکل میزندگی انسان

اقتصادي، در هر کسب و کاري که مشغول است، با دقت و 

تیزبینی، تغییرات، شرایط و تحول را زیر نظر داشته باشد و 

فراتر از آن، قابلیت حرکت همگام با تغییرات را در خود 

هاي ها باید براي تامین نیازها و خواستهایجاد کند. شرکت

ند تا به این مشتریان، راهبردهاي بازاریابی جامعی تدوین کن

هاي سازمانی خود دست یابند. تمرکز بر ترتیب به هدف

نیازهاي مشتري به معنی توجه به کیفیت محصول و ارائه 

کند خدمات به مشتریان است و هر سازمانی که کوشش می

). فرهنگ 9مشتري گرا باشد، باید با این مفهوم آشنا شود (

باورها و ها، مشتري مداري عبارت است از مجموعه ارزش

دانشهاي پذیرفته شده و مشترك یک سازمان، در انجام 

هاي سازمانی با هدف تامین نیازهاي مشتري و فعالیت

کسب رضایت آنان، مولفه هایی از قبیل سرعت، دقت در 

انجام امور مشتري، کیفیت انجام امور، نحوه رفتار و برخورد 

از  رسانیبا گیرندگان خدمت، شفافیت و صداقت در اطلاع

جمله عواملی هستند که موجب افزایش اعتماد عمومی به 

شوند مداري میکارآیی سازمان و گسترش فرهنگ مشتري

). همانند سایر مفاهیم بازاریابی، مفهوم رضایت مشتري 2(

هاي مختلفی حاصل از ارزشیابی مشتریان نیز به صورت

). مفهوم 38گیري و فرمول بندي شده است (تعریف، اندازه

ایت مشتري حاصل از ارزشیابی مشتریان، بین مشتري رض

کننده تفاوت قائل شده است، مشتري کسی است  و مصرف

پردازد و که در قبال محصول خدمات ارائه شده پول می

مصرف کننده کسی است که محصول و خدمات ارائه شده 

کند؛ بنابراین رضایت مشتري به مصرف کننده را مصرف می

ري؛ چرا که مشتري ممکن است از گردد، تا مشتبرمی

محصول خدمات دریافت شده استفاده نکند، در ادبیات 

به تعاریف «نظري الگوهاي مختلفی وجود دارد، با وجود این 

 ). ارزشیابی مشتري14» (کمتر توجه نشان داده شده است

هاي امروزي یکی از مباحث مهم و حیاتی براي سازمان
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 ازمان بر اساس رضایتاست. امروزه شکست یا موفقیت س

مشتریانش از محصولات یا خدمات  حاصل از ارزشیابی

شود. زیرا شناسایی نیازهاي مشتري و شرکت تعیین می

تامین رضایت مشتري، باعث حفظ و نگهداري مشتري براي 

شود. یک سازمان آینده نگر لازم است نگاه سازمان می

داشته  اي به موضوعات مرتبط با رضایت مشتريموشکافانه

. در واقع رضایت عبارتست از ارزیابی و سنجش )29( باشد

اي که بعد از استفاده از یک محصول یک مشتري از تجربه

آورد، نتیجه رضایت به عنوان مطلوبیت یا خدمت بدست می

تواند د. ارزشیابی مشتري میشومصرفی معرفی و تبیین می

در هر  یک معیار مناسب براي میزان پیشرفت و موفق بودن

 دهه دو در دهدمی نشان صنعتی باشد. یکی از تحقیقات

 صنعت به مشتري رضایت حوزه در تحقیق به علاقه اخیر،

 رضایت امروزه، که ايگونه به است، شده کشیده نیز ورزش

 مدیریت زمینه در هاسرفصل ترین مهم از یکی مشتري

 برندهاي امروزه ).10( است ورزشی بازاریابی و خدمات

 هاافسانه مانند آنها از تعدادي حتی و شده قدرتمند ورزشی

 و تصویر از گیريچشم امتیازهاي و مزایا آنها. اند شده

 موفقیت این، بر علاوه آورند،می دست به دارند، که ارزشی

 از مشتریان ادراك تقویت در آنها توانایی پایه بر آنها

 استراتژي یک برندینگ، آنهاست، برند با مرتبط نمادهاي

 در چه و داخلی سطح در چه ورزشی هايسازمان براي نفوذ

 آنها هاي دارایی ترینمهم از یکی و است المللیبین سطح

-جدید برندینگ بگوییم، اگر است منصفانه. رودمی شمار به

که باید مورد توجه قرار  است ورزش صنعت در بازي ترین

هاي معتبر شرکتنمایی گیرد، چراکه به عنوان ابزار قدرت

 .)35(ورزشی تبدیل شده است 

برند، قلب زندگی یک شرکت است و هم براي     

استفاده کنندگان برون سازمانی، نظیر مشتریان، مصرف

گران مالی، جذابیت دارد و هم موردعلاقه کنندگان و تحلیل

استفاده کنندگان درون سازمانی، نظیر مدیران، کارکنان 

). افزایش اهمیت برند 27بداري است (بخش بازاریابی و حسا

ها باعث تغییر نحوه عملکرد مالی بر ارزش اقتصادي شرکت

ها شده است؛ در چنین شرایطی بسیاري از این شرکت

هاي نامشهود را در کشورها نیاز دارند که ارزش دارایی

ترین این داراییترازنامه شرکت لحاظ کنند و برند از مهم

برند را » انجمن بازاریابی آمریکا). «11هاي نامشهود است (

یک نام، واژه، نشانه، علامت یا طراحی و یا ترکیبی از آن 

براي شناسایی کالا یا خدمات یک فروشنده یا گروهی از 

). 5کند (فروشندگان و متمایز کردن آنها از رقبا تعریف می

گذاري برند هم براي ذي نفعان داخل سازمان و هم ارزش

از ذي نفعان خارج از سازمان حائز اهمیت  براي تعدادي

نامشهود هر سازمان  يهاییدارا نیاز مهمتر یکیبرند  .است

ها قرار مورد توجه سازمان ریچند دهه اخ یاست که ط

تیقدرتمند از اولو يو ساخت برندها یگرفته است، طراح

طبق  رایز د،یآیموفق به حساب م يهاسازمان یاصل يها

 نیدارند، و ا تیمز جادیا تیموفق قابل يبرندها یباور عموم

ها و بالاخص سازمان یاست که مورد توجه تمام یهمان توان

). با بررسی برخی 20(قرار گرفته است  یورزش يهاسازمان

امروزه توان مشاهده نمود که هاي ورزشی میاز برند

انـد و حتـی تعـدادي از آنها برندهاي ورزشی قدرتمند شده

گیري اند. آنها مزایا و امتیـازات چشـمها شدهد افسانهمانن

علاوه  و آورنداز تصـویر و ارزشـی کـه دارنـد، بدسـت می

بر این، موفقیت آنها بر پایه توانایی آنها در تقویت ادراك 

مشتریان از نمادهـاي مـرتبط با برند آنهاست. برندینگ به 

ورزشی چه در  هايعنوان یک استراتژي نفوذ براي سازمان

المللی شــناخته سـطح داخلـی و چــه در ســطح بــین

ها و فعالان تیم هايشــود و یکــی از مهمترین داراییمــی

دینگ نبر توان گفت. به عبارتی میباشدمــی صنعت ورزش

). با بررسی 37ورزش است ( جدیدترین بـازي در صنعت

امروزه نمود که  توان مشاهدههاي ورزشی میبرخی از برند

برندهاي ورزشی قدرتمند شده انـد و حتـی تعـدادي از آنها 
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گیري اند. آنها مزایا و امتیـازات چشـممانند افسانه ها شده

علاوه  و آورنداز تصـویر و ارزشـی کـه دارنـد، بدسـت می

بر این، موفقیت آنها بر پایه توانایی آنها در تقویت ادراك 

ي مـرتبط با برند آنهاست. برندینگ به مشتریان از نمادهـا

هاي ورزشی چه در عنوان یک استراتژي نفوذ براي سازمان

سـطح داخلـی و چــه در ســطح بــین المللی شــناخته 

ها و فعالان تیم هايشــود و یکــی از مهمترین داراییمــی

دینگ نبر توان گفت. به عبارتی میباشدمــی صنعت ورزش

 ).34ورزش است ( ازي در صنعتجدیدترین بـ

ها نیز مانند کلیه هاي ورزشی و باشگاهامروزه تیم

برندهاي ورزشی باید براي پویایی سازمان خود تلاش کنند 

و بتوانند برندي در حال توسعه تولید نمایند تا از 

ورشکستگی و رویدادهاي نامطلوب بازار ورزشی مصون 

و عدم وجود برند  هاي بیش از حد وابستگیبمانند. هزینه

ترین عوامل انحلال و ورشکستگی در در حال رشد از مهم

هاي ). آنچه در تیم14هاي ورزشی است (ها و تیمبرند

هاي ورزشی حائز اهمیت است این موضوع است که برند تیم

ورزشی کمتر تحت تأثیر نتایج تیم بوده و در صورت وفاداري 

کاهش ارزش برند  هواداران کمتر مورد انحلال و آسیب و

هاي ورزشی شود. به عبارتی در شرایطی که سازمانواقع می

ها و هاي ورزشی ممکن است دچار آسیبو مالکان تیم

مشکلات سازمانی و افول اقتصادي شوند، برند توسعه یافته 

هاي هاي ورزشی و سازمانتواند تیمهاي ورزشی میدر تیم

دهد و زمینه رشد  وابسته به آنها را از ورشکستگی نجات

). اگرچه در 37دوباره و بازیابی سازمان را فراهم نماید (

هاي مقابل نتایج ضعیف تیم و مشکلات سازمانی واکنش

هواداران تیم ها از جمله، خشم، اعتراض و عصبانیت وجود 

تواند در مدیریت این مسائل کمک دارد. لکن برند تیم می

هاي ورزشی مربوط نکننده باشد و در بهبود وضعیت سازما

). تیم19به تیم ورزشی یاري کننده مدیران سازمان باشد (

اي علاوه بر اینکه به شدت توانایی رقابت ورزشی حرفه هاي

و توسعه برند در سطح بین المللی را دارند، در سطح ملی و 

هایی براي توسعه برند داشته حتی محلی نیز باید استراتژي

هاي شهر و منطقه افراد، طرفدار تیمباشند، زیرا بسیاري از 

هاي ورزشی باشند و این مساله برندسازي براي تیمخود می

بدیهی است برند ). 7نماید (را نیازمند دقت بیشتري می

 هاجایگاه ملی و بین المللی تیمدر افزایش  ي فوتبالهاتیم

هاي بزرگ با مدیریت برند  اي دارد و باشگاهجایگاه ویژه

 کسب وانند درآمدهاي مادي و معنوي فراوانی راتمیخود، 

کنند. اگرچه این برندهاي پرقدرت در برخی موارد مدیریت 

 برند، تفاوت دارند، ولی وجه اشتراك آنها تأکید بر برند به

ناشناخته بودن و اعتبار کم . گاه بازاریابی است عنوان تکیه

 و بین اي ایران در سطح ملیهاي حرفهها و لیگبرند باشگاه

گذاري و حمایت مالی در صنعت المللی از موانع سرمایه

است که حکایت از  موردياین ). 1( ورزش کشور است

خصوص باشگاه وضعیت نامناسب حاکم بر ورزش ایران به

هاي طوریکه بیشتر باشگاه هاي ورزشی کشورمان دارد، به

در آستانه برخی ورزشی کشور درآمدزایی مناسبی ندارند و 

ریزي و مدیریت  دلیل برنامه به و باشند کستگی میورش

اي از برند خود گونه استفاده و بهرهنامناسب برند تقریباً هیچ

داري در کشورمان به  برند و ادامۀ روند کنونی باشگاهنمی

 ).28( سود پیشرفت صنعت ورزش نخواهد بود

در حوزه برند و ارزشیابی برند توسط مشتریان  

صورت گرفته است که در این رابطه نیز به تحقیقاتی نیز 

اشاره  )1399(سلطانی، کارگر، کشکر و غفوري  دهقانی

 هنیذ تصویر ،برند تجربهکردند که به این نتیجه رسیدند، 

 ،برند هیژو ارزش ،برند ضایتر ،برند هدـش درك تناسب ،برند

 رـب دارياـمعن روـط هـب دـبرن داريفاو و برند دعتماا

 ارتأثیرگذ برند توسعه از نکنندگافمصر شرنگ ابیـیارز

 و برند تجربه عامل دو تأثیر که ستا حالیدر ینا. ستا

). 32ست (ا دهبو بیشتر ملاعو سایر نسبتبه برند ضایتر

)، پژوهشی با عنوان 1398اسفندیاري، ایمان خان و فتاحی (
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بانکداري انجام  صنعت در برند انتخاب یابیارزش تدوین

از طریق تحلیل رفتار مشتریان (پدیده دادند که بیان کردند 

هاي نشان تجاري، عملکرد نشان تجاري، محوري)، فعالیت

یابی مبانی اي نشان تجاري و ارزشیابی مقایسهارزش

یابی نشان تجاري رفتاري نشان تجاري، براي متغیر ارزش

 1مکارانهمچنین آلسفرا و ه .)13( شناسایی شدند

)، به این نتیجه رسیدند که جلب اعتماد مشتري 2022(

یکی از مهمترین عوامل در رضایت مشتري است که در 

). 39شود که ارزش ویژه برند بالا برود (نهایت موجب می

)، بیان کردند جلب رضایت 2022( 2ژانگ و همکاران

کننده، پارامترهاي که باعث ایجاد عشق به برند در مصرف

شود و همچنین ایجاد دلبستگی به کنندگان میصرفبین م

سازي از دیدگاه مشتریان مؤثر برند، عواملی هستند در برند

 ).40است و باید مورد توجه ویژه قرار گیرند (

) در پژوهشی به بررسی 2020( 3کانکل، فانک وکینگ

درك مفهومی تداعی برند لیگ مبتنی بر تماشاچیان 

جه به تحقیقات پیشین تداعی برند پرداختند،که ابتدا با تو

ادبیات با ادغام ي ورزشی بررسی کردند. در ادامه هاتیم را در

از را لیگ  تداعی برند ،تداعی برند تیم با معماري برند

 17بررسی کردند و در نهایت ورزشی  تماشاچیاندیدگاه 

این  .هاي ورزشی را آشکار کردند لیگ تداعی برندعامل 

عوامل عبارتند از:  محیط، غرور در جامعه، رقابت، تفریح، 

آموزش، هیجان،  نمایش بازي، عملکرد، توسعه و پرورش 

بازیکنان جوان، رقابت طلبی، جامعه پذیري، تیم خاص و 

نتایج  هاي شناسایی شده با تداعیسنت. نتایج نشان داد  

نوه و ). 19( ورزشی مرتبط است هايیگنگرشی و رفتاري ل

) در تحقیقی به بررسی اثرگذاري 2019جوهانسون (

کننده، نگرش برند و مصرف -پایداري برند بر هویت برند

کنندگان مرد و زن پرداختند. وفاداري به برند در بین مصرف

                                                           
1 . Alsafra & et al 
2 . Zhang & et al 

نتایج این تحقیق حاکی از این بود که پایداري برند بر 

أثیر متغیرهاي هویت برند، نگرش برند و وفاداري به برند ت

 ). 25مثبت و معناداري دارد (

وسعه تهاي لیگ برتر فوتبال ایران نیز با توجه به باشگاه 

ورزش حرفه اي در سطح آسیا و پیشرفت کشورمان در 

ي فوتبال در سطح جهانی لازم است تا براي برندسازي الگو

شتري مناسبی داشته باشند تا بتواند زمینه را براي رضایت م

 موضوع برند تیبا توجه به اهم يرندسازب). 1فراهم شود (

موجود در  يکمبودها ،یرورزشیغ يو توجه به آن در فضاها

ر برت يها گیدر ل نگیبرند يبرا یو نداشتن مدل نهیزم نیا

هاي باشگاهمانند  تیظرف يدارا يهاو بخصوص رشته

 یابیدر بازار نگیو اثرات قابل توجه برند فوتبال فوتبال

توان گفت که در ی، مفوتبالبرتر  گیکشور و ل یورزش

به طور خاص  فوتبالصنعت ورزش به طور عام و در رشته 

مورد توجه مسئولان و  دیموضوع آن طور که با نیا

 نیدر ا یجامع يپژوهشگران قرار نگرفته و پژوهش ها

 نیپرداختن به ا تیصورت نگرفته است که اهم نهیزم

-ژوهش حاضر میاز این رو پ کند.یموضوع را دوچندان م

زي خواهد به این سوال پاسخ دهد که عوامل مؤثر در برندسا

عتبار اهاي لیگ برتر با توجه به ارزشیابی مشتریان از باشگاه

 لازم برخوردار است؟

 

 شناسی تحقیقروش

همبستگی، از نوع تحقیقات  -پژوهش حاضر توصیفی

باشد که به می کاربردي هايپژوهش جمله ازپیمایشی و 

صورت میدانی انجام شد. جامعه آماري پژوهش حاضر 

 و هواداران همان که برتر لیگ هايباشگاه مشتریان

باشد. در پژوهش حاضر هواداران  می هستند، تماشاگران

سازي، پرسپولیس و استقلال هاي پرطرفدار ترکتورباشگاه

3 . Kunkel, Funk & Hill 
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 حداقل که به عنوان نمونه آماري انتخاب شدند، هوادارانی

 برگزاري محل ورزشگاه در حضور سابقه سال در بار یک

داشتند، و با توجه  هاي نام برده راتیم تمرینات یا و مسابقات

که در زمان انجام پژوهش مسابقات فوتبال بدون به این

شد، پرسشنامه به صورت الکترونیکی تماشاگر برگزار می

) اینستاگرام و تلگرام( مجازي هايشبکه در تنظیم گردید و

 به گردیدند؛ توزیع هاي نام بردهباشگاه هواداران به مربوط

 طراحی هايگویه قالب در را نظراتشان هواداران که طوري

 آنلاین صورت به و) لیکرت ارزشی پنج مقیاس در( شده

 دوبخش در نیز هایافته تحلیل. نمودند ارسال محققین براي

 آمارتوصیفی از گیريبهره با نخست بخش پذیرفت؛ صورت

 قرار بررسی مورد را کنندگانمشارکت شناختی جمعیت

افزار براي تعیین حجم نمونه در مرحله کمی از نرم  داد.

SPSS Sample Power افزار حجم استفاده شد. این نرم

نمونه را تحت تأثیر پارامترهاي اثرگذار بر حجم نمونه (هدف 

وع مطالعه، جهت مطالعه، اندازه اثر، انحراف معیار، خطاي ن

، دامنه آزمون، سطح معناداري، مباحث اخلاقی و و 

کند. در این پژوهش مبناي تعیین حجم ها) تعیین میهزینه

روش تحلیل توان بود و در آن از پارامترهاي مربوط به 

برآورد مباحث همبستگی استفاده شد. با در نظر گرفتن 

درصد براي احتمال خطاي نوع اول، لحاظ کردن  5مقدار 

ها و لحاظ کردن درصد، دو دامنه بودن فرضیه 80 توان

مقدار همبستگی بین متغیرهاي تحقیق بر مبناي ادبیات 

تحقیق در دو موقعیت برد و باخت که جزئیات آن در نمودار 

ارائه شده است، حجم نمونه براي تیم به  1گرافیکی شماره 

پرسشنامه  370نفر برآورد گردید که  370تفکیک برابر با 

ین جامعه آماري پخش و جمع آوري گردید براي در ب

ها از پرسشنامه محقق ساخته استفاده شد. گردآوري داده

 انتخاب داوطلبانه صورت به و دسترس در گیري نمونه روش

ذکر است روایی محتواي آن توسط شدند. همچنین لازم به

نفر از اساتید مدیریت ورزشی تایید گردید، این افراد  10

 هاي بخش کیفی بودند.ونهخارج از نم

 

 
 . برآورد حجم نمونه تحت تأثیر پارامترهاي اثرگذار بر حجم نمونه1شکل 

 
این بخش براساس الگوي برآمده از مرحله  سؤالات

مولفه  4کیفی پژوهش بدست آمد. همچنین پرسشنامه از 

 کننده، عواملتسهیل باشگاه، عوامل هاياصلی قابلیت

 مدیریتی تشکیل شده بود. ادامه هايدهنده و ضعفتوسعه

 سازيمدل از نظر مورد مدل مطلوب الگوي اعتباریابی جهت

 استفاده تأییدي عاملی تحلیل رویکرد ساختاري معادلات

  .شد گرفته بهره AMOS افزارنرم از منظور این به. شد

 یافته هاي پژوهش

هاي آماري پژوهش مربوط به نمونههاي توصیفی یافته

 به نمایش گذاشته شده است. 2حاضر در جدول 

III
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 .یافته هاي توصیفی پژوهش1جدول 
 درصد فراوانی گروه ها ویژگی هاي جمعیت شناختی 

بخش کیفی 
 تحقیق

 جنسیت
 14/57 9 مرد
 86/42 7 زن

 سطح تحصیلات
 71/85 13 دکتري
 29/14 3 ارشد کارشناسی

 بخش کمی تحقیق

 جنسیت
 5/62 225 مرد
 5/37 135 زن

 رده سنی

 8/15 57 سال 35زیر 
 7/51 186 سال 36-45
 2/24 87 سال 46-55

 8/3 30 سال 55بالاي 
 
 

 بندي مفاهیم شناسایی شده. نتایج مقوله2جدول 
سطح 

 معناداري
 کد اولیه بارعاملی

کدبندي 
 محوري

کدبندي 
 اصلی

001/0  76/0  داشتن زمین تمرین اختصاصی 
هاي دارایی

 باشگاهی

دسازي برن
باشگاه 

تکیه بر 
ارزشیابی 

 انمشتری

001/0  78/0  داشتن ورزشگاه اختصاصی 
001/0  71/0  داشتن امکانات رفاهی مناسب براي اعضاي باشگاه 
001/0  62/0  هاي باشگاهسطح کیفی بالاي بازي 

نتایج 
مناسب 
 باشگاه

001/0  60/0  کسب نتایج مناسب در برابر رقبا 
001/0  62/0  کسب قهرمانی در مسابقات داخلی  
001/0  57/0  المللیکسب سهمیه شرکت در مسابقات بین 
001/0  59/0  المللیبینموفقیت در مسابقات  
001/0  66/0  هاي باشگاه استمرار موفقیت 
001/0  54/0  باشگاهپیشینۀ موفق  
001/0  68/0 تمایز با  هاي باشگاه از سایر رقیبان متمایز بودن فعالیت 

سایر 
 هاباشگاه

001/0  64/0  گیري نسبت به رقباتقویت باشگاه در نتیجه 
001/0  67/0  داشتن سبک و فلسفه اختصاصی 

001/0  58/0  داشتن ثبات مدیریتی 
با ثبات 
بودن 
 باشگاه

001/0  64/0  ثبات کادر فنی باشگاه  
001/0  55/0  ثبات بازیکنان باشگاه  
001/0  56/0  ثبات عوامل اجرایی باشگاه  
001/0  44/0 ارتباط با  هاي ارتباطی با هواداران وجود سامانه 

001/0 هواداران   59/0  آزاد بودن شرکت هوادران در تمرینات  
001/0  62/0  صدورت کارت هواداري  
001/0  64/0  هاي هواداري باشگاهوجود سامانه 
001/0  61/0  انجام کارهاي فرهنگی از سوي باشگاه  

عوامل 
 فرهنگی

001/0  53/0  توجه به مسئولیت اجتماي از سوي باشگاه  
001/0  69/0  انجام کارهاي خیریه از سوي باشگاه  
001/0  55/0  شرکت بازیکنان و کادر فنی در کارهاي خیریه  
001/0  59/0  ها از مقبولیت و محبوبیت کافی برخورداري باشگاه 
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001/0  47/0 میزان  داشتن هواداران زیاد  
محبوبیت و 

اعتبار 
 باشگاه

001/0  60/0  مشهور بودن باشگاه در میان مردم  
001/0  65/0  قدمت بالاي باشگاه  
001/0  66/0  هاي خارجیهمکاري با باشگاه 
001/0  58/0  المللیهاي بینپوشش اخبار باشگاه در رسانه 
001/0  63/0  عملکرد هاي حاشیه سازواکنش به رسانه 

روابط 
عمومی 
 باشگاه

001/0  64/0  واکنش به اشتباهات تأثیرگذار داوران  
001/0  63/0  انعکاس مناسب اخبار باشگاه  
001/0  51/0  هاي اجتماعی فعالیت مناسب در سانه 

001/0  52/0  نحوه تفکر راهبردي مدیران و عوامل اجرایی باشگاه  

راهبردهاي 
اجرایی 
 باشگاه

001/0  62/0  دیدگاه مدیران باشگاه نسبت به برندسازي  
001/0  62/0  ماموریت باشگاه  
001/0  62/0  گذاري و داشتن برنامه و استراتژي بلندمدت هدف 
001/0  62/0  داشتن برنامه استراتژیک توسط مدیران  
001/0  59/0  هاي مشابه در زمینه برندسازي الگوگیري باشگاه از سایر باشگاه 
001/0  61/0  آسیب شناسی برند باشگاه از سوي مدیران  

اقدامات 
 برندسازي

001/0  67/0  معرفی مناسب برند باشگاه  
001/0  70/0  طراحی مناسب و توسعه برند، لوگو و نماد باشگاه  
001/0  65/0  استفاده از افراد توانمند در برندسازي  
001/0  46/0  داشتن استراتژي بلندمدت و کوتاه مدت در خصوص برندسازي باشگاه 
001/0  56/0  استفاده از نظرات هوادران در امر برندسازي باشگاه  
001/0  57/0  هاي معتبر استفاده از اقدامات برندسازي باشگاه 
001/0  57/0  مشاوره با متخصصان حوزه برندسازي  
001/0  49/0  برندسازي مجدد باشگاه در مواقع مورد نیاز  
001/0  49/0  بازیکناندرآمدزایی ار نقل و انتقالات  

درآمدزایی 
 هاباشگاه

001/0  55/0  درآمدزایی از تبلیغات محیطی 
001/0  69/0  جذب اسپانسر 
001/0  72/0  درآمدزایی از پخش تلویزیونی 
001/0  75/0  درآمدزایی از سامانه هاي هواداري 
001/0  52/0  ها و تبلیغات محیطی بازي پخش حق گرفتن 

عملکرد 
مناسب 
 مدیران

001/0  61/0  قهرمانی جشن مناسب برگزاري 
001/0  51/0  مدیریت صحیح بلیت فروشی 
001/0  62/0  ارتباط مناسب مدیران با فدراسیون و سازمان لیگ 
001/0  65/0 عوامل  هاباشگاه برند رسمی ثبت 

قانونی و 
 حقوقی

001/0  76/0  برند باشگاه از استفاده براي رایت کپی قانون اجراي 

001/0  63/0  موفقیت در پرونده هاي حقوقی 
001/0  61/0   ها در تصمیماتباشگاه استقلال عدم 

 فشار
 سازمان

 هاي
 بالادستی

 

001/0  59/0  فوتبال هاي باشگاه بودن دولتی 
001/0  66/0  انتخاب هیئت مدیره و مدیر عامل در باندبازي 
001/0  56/0  باشگاه ها تصمیمات در مختلف هاي ارگان ثیرگذاريتأ 

001/0  62/0  باندبازي در انتخاب کادرفنی و بازیکنان 

001/0  62/0 باشگاه مدیران تصمیمات در سوگیري   

001/0  76/0 مسابقات در بازیکنان و فنی کادر تخلفات با اي سلیقه برخورد   
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001/0  58/0 فنی کادر و بازیکنان اخلاقی مشکلات با مناسب برخورد عدم   
تصمیمات 

 ايسلیقه
001/0  50/0 باشگاه مدیران نامناسب رفتارهاي   

حواشی 
 تیم

001/0  53/0 باشگاه مدیران گریزي قانون   

001/0  62/0 باشگاه و کادرفنی تصمیمات در فوتبالی دلالان بالاي نفوذ   

001/0  60/0 مالی مباحث در صداقت عدم و سندسازي   

001/0  52/0 حواشی بازیکنان در زندگی شخصیعدم مدیریت    

001/0  65/0  عدم مدیریت حواشی مربیان و ارتباطات با افراد ناسالم 

001/0  53/0  عدم برخورد با بی اخلاقی بازیکنان، کادر فنی و مدیران باشگاه 

001/0  57/0  شکایات بازیکنان و مربیان قبلی 

001/0  42/0 باشگاه مدیران سوي از برند از حافظت عدم   

 هايضعف
 کارکردي

001/0  61/0 هاباشگاه در نالایق مدیران از استفاده   

001/0  64/0 برند از مدیران نامناسب درك   

001/0  67/0 اخبار مناسب انتقال در باشگاه عمومی روابط ضعف   

001/0  58/0 حساس مواقع در مدیران اشتباه گیري تصمیم   

001/0  57/0 برندینگ بحث درباشگاه  مدیران ناآگاهی   

001/0  56/0 برندسازي به مدیران توجه عدم   

 
 سرانجام عامل سطح در نظر مورد هايسازه تأیید از پس

 ربرت لیگ هايباشگاه برندسازي بر مؤثر عوامل نهایی مدل

 .شد اعتبارسنجی مشتریان ارزشیابی بر تکیه با فوتبال

 و آزمون کرویت بارتلت KMOشاخص 

-مایر -دهد مقدار شاخص کایرز، نشان می3جدول 

باشد. می 70/0و بزرگتر از  856/0) برابر با KMOاولکین (

هاي که توسط هر این شاخص کافی بودن یا نبودن آیتم

دهد. همچنین نتیجه شود را نشان میبینی میعامل پیش

بدان معنا است  باشد. اینآزمون کرویت بارتلت معنادار می

که متغیرها به اندازه کافی همبستگی بالا دارند تا پایه 

منطقی براي تحلیل عاملی فراهم آورند. بنابراین بر پایه هر 

توان نتیجه گرفت، که اجراي تحلیل عاملی در دو ملاك می

 گروه نمونه مورد مطالعه قابل توجیه است.

 
 هاشناخت امکان تحلیل عاملی بر روي داده .3جدول 
KMO معناداري کرویت 

856/0  583/8453    001/0  
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 مدل پژوهش 

 

 
 مشتریان ارزشیابی بر تکیه با فوتبال برتر لیگ هايباشگاه برندسازي بر مؤثر مدل تحلیل عامل تاییدي عوامل. 1 کلش

 
 

 مؤثر براي هریک از عوامل) را λبارهاي عاملی ( 1شکل 

 بر تکیه با فوتبال برتر لیگ هاي باشگاه برندسازي بر

دهد. بنابر نتایج بدست آمده مشتریان نشان می ارزشیابی

و  4/0مقدار بارهاي عاملی متغیرهاي آشکار از نقطه برش 

بزرگتر بود  567/2ها نیز از نقطه برش مقدار آماره تی آن

)01/0<Pدارد.   نان به سازه مورد نظر) که نشان از اطمی 
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 بر تکیه با فوتبال برتر لیگ هايباشگاه برندسازي بر مؤثر گیري عواملهاي ارزیابی کلیت مدل اندازه. شاخص4جدول 
مشتریان ارزشیابی  

هاشاخص  برازش قابل قبول مدل نهایی اختصار نام شاخص 

هاي برازششاخص  
GFI 948/0 نیکویی برازش 90/0بزرگتر از    

AGFI 917/0 نیکویی برازش اصلاح شده 90/0بزرگتر از    

هاي برازش شاخص
 مطلق

NFI 922/0 برازش هنجار شده 90/0بزرگتر از    
CFI 954/0 برازش تطبیقی 90/0بزرگتر از    
RFI 912/0 برازش نسبی 90/0بزرگتر از    

IFI 955/0 برازش افزایشی 90/0بزرگتر از    
PNFI 674/0 برازش مقتصد هنجار شده 50/0بزرگتر از    

هاي برازش شاخص
 مقتصد

RMSEA 059/0 ریشه میانگین مربعات خطاي برآورد 10/0کمتر از    
اسکوئر به درجه آزادينسبت کاي  CMIN/df 258/2 3تا  1مقدار بین    

 

  هاي ارزیابی کلیت مدل معادله ســاختاري باشــاخص

ن ها در مجموع بیانگر ایتوجه به دامنه مطلوب این شاخص

هاي پژوهش  است که مدل مفروض تدوین شده توسط داده

ــوند، به عبارت دیگر برازش داده   حمایت می   ها به مدل     شـ

ها جزء شــاخص نســبت  برقرار اســت و همگی شــاخص 

سکوئر به درجه آزادي دلالت بر مطلوبیت عوامل مؤ کاي  ثرا

ــازي  بر ــگاه ب  برندسـ  بر تکیه  با  فوتبال  برتر لیگ  هاي اشـ

 مشتریان دارند.    ارزشیابی

 
 گیريبحث و نتیجه

ورزش از مهمترین صنایع درآمدزاي جهان محسوب 

هاي ورزشی معتبر جهان میلیاردها ها و لیگشود و تیممی

کنند و به میلیاردها نفر از طرفداران دلار درآمد کسب می

واقع بازاریابی ورزشی به سوي رسانند. در نیز خدمت می

نیز  فوتبالاي عظیم در حال حرکت است. ورزش توسعه

هاي ورزشی در جهان و مخصوصا ایران پرطرفدارترین رشته

باشد که قابلیت تبدیل شدن به برند قدرتمند را دارند می

اند از کشورمان نتوانسته فوتبالهاي اما متاسفانه تیم

سازي در سطح کشور و جهان هاي خود براي برندپتانسیل

 بر مؤثر عوامل هدف از این پژوهش شناساییاستفاده کنند. 

                                                           
1 . Straos 

 ارزشیابی بر تکیه با فوتبال برتر لیگ هايباشگاه برندسازي

 شماتیک و مند نظام مدل یک ارائه منظور مشتریان بود. به

 رویکرد از شده، کدگذاري هايداده از برخاسته هايیافته از

 2و کوربین 1اشتراوس توسط که بنیادداده نظریه مندنظام

هاي مند از لایهشد. مدل نظام استفاده شده، ارائه )1998(

اي حاصل شده است و براساس قرار گرفتن این تفکیک شده

شود. در ادامه ها در کنار هم، مدل نهایی تحقیق ارائه میلایه

ل ها به تفکیک کدهاي حاصل شده بررسی و تحلیاین لایه

باشگاه یکی از مواردي بود که  هايداراییگردد. می

، رجبی، سجادياین یافته با نتایج پژوهش  شناسایی گردید.

، مهدي پور، محمدي خان ،)1393(عابد لاتی و طریقی 

 بودت و ، هیلارتبوچت ،)1396(حیدري نژاد و خطیبی 

 فوتبالهاي باشگاه). 30، 16، 8همخوانی دارد ( )2015(

ها به خوبی استفاده کنند و در صدد ایجاد باید از این قابلیت

آنها در باشگاه باشند. ممکن است داشتن ورزشگاه 

توانند با تعامل با ها میاختصاصی مقدور نباشد اما باشگاه

ها اماکنی را به صورت هاي دیگر مانند شهرداريسازمان

ها باید اهاجاره یا اجاره به شرط تملک استفاده کنند. باشگ

بتوانند از تمام امکانات ورزشگاه استفاده نمایند و کیفیت 

خدمات ارائه شده را به حد اعلی برسانند تا زمینه حضور 

2 . Corbin 
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مجدد هواداران را به عنوان پول نقد باشگاه فراهم آورند و 

هاي تجاري نیز پر شوند اسپانسرها و شرکتها اگر ورزشگاه

مناسب، مجهز و جذاب  فیزیکی یابند. امکاناتحضور می

، ساختمان هاي تمرینی، کمپخانگیهاي مانند ورزشگاه

هاي اختصاصی باشگاه همگی تصویر باشگاه، موزه، فروشگاه

ها را آورد که آنمطلوبی در ذهن مخاطبان به وجود می

 هايآنجاکه ورزشگاه از .نمایدمجاب به تجربه مجدد می

یرین بوده و یادآور هاي تلخ و شخانگی سرشار از تجربه

باشد و ها و حوادث نوستالژیک میها، شکستپیروزي

، ورزشگاهدرعین حال منابع فراوان درآمدزایی (حق نام 

کند، بلیط فروشی، تبلیغات محیطی) را نصیب باشگاه می

باید تسهیلات مناسب براي ساخت و یا واگذاري ورزشگاه 

 فوتبالر هاي حاضر در لیگ برتاختصاصی موجود به تیم

 فراهم شود. 

باشگاه دیگر عاملی بود که شناسایی  مناسب نتایج

و  ، رجبی، عابد لاتیسجاديگردید که با یافته پژوهش 

موفقیت باشگاه نقش ). 30همخوانی دارد ( ) 1393(طریقی 

دارد، همانطور که نتایج  فوتبالهاي مهمی برندسازي باشگاه

یکی از مطالعات ) که 2013و همکاران (1بیسکایاپژوهش 

هاي ورزشی برند در تیممعتبر با هدف ارزیابی ارزش ویژه

تواند تاکیدي بر اهمیت این مولفه ، می)7( اي استحرفه

ها نشان از تایید ارتباط برندسازي با مولفه باشد. پژوهش آن

در واقع تیم موفق، خواهان بیشتري براي  موفقیت تیم دارد.

تماشاگران به مرور زمان به تماشاي بازي دارند و همین 

شوند. همچنین ذات انسان میل به هوادار باشگاه تبدیل می

پیروزي دارد و این موارد منجر به احساس رضایت و جذب 

هوادار بیشتر خواهد شد که در نهایت باشگاه را به یک برند 

معتبر در نزد هواداران تبدیل خواهد کرد. سلطانی و 

أیید اینکه موفقیت و ارزایبی ) ضمن ت32) (2019همکاران(

عملکرد موفقیت آمیز را یک شاخص اثرگذار بر ارائه الگو و 

                                                           
1 . Biscaia 

کنند که هر برند در بازار براي توسعه برند است بیان می

اینکه به توسعه برسد بایستی اولویت برندینگ و نرخ رشد 

خود را ارزیابی کند. همچنین لازم است امتیاز ارتقاء دهندة 

کنندگان در مورد میزان گزارش مصرفحاصل برند که 

تمایل آنان به معرفی برند به دوستان، شرکاء و غیره است، 

-ارزیابی شود. چرا که با ارزیابی میزان نفوذ برند در مصرف

کنندگان و در عین حال میزان پیشرفت آن در بازار 

ریزي برنامه شود که در طرحبازخوردي نصیب شرکت می

کند. عامل دیگر د به شرکت کمک میبراي ارائه الگوي برن

بهبود جایگاه برند از نظر مشتریان است، در زمینه بهبود 

برند لیگ باید اقداماتی صورت گیرد که کیفیت آن ارزش

بالا برود و براي مشتریان که همان هواداران هستند قابل 

تواند بر تصویر ایجاد شده درك باشد که این این عامل می

هوادار باقی خواهد ماند که منجر به آگاهی از برند در ذهن 

 شود.از برند و تبلیغ آن نیز می

 برتر لیگ هايباشگاه برندسازيدیگر عامل اثرگذار بر 

 باشد.، ثبات باشگاه میمشتریان ارزشیابی بر تکیه با فوتبال

تکرار و ثبات دو اصل اساسی در هرگونه تلاش 

هستند. با ارائه مداوم برند بر اساس  برندسازي موفق براي

کنندگان ارزش برند را یافته، و احتمال معیار زمان، مصرف

خرید توسط آنها همواره بیشتر خواهد شد. برندسازي با 

ونه این نام تجاري در دستیابی دهد که چگثبات نشان می

مشکلات  یکی از .به اهدافش و حفظ استانداردها نقش دارد

هاي ما عدم وجود ثبات مدیریت است که اجازه عمده باشگاه

دهد. استفاده از ریزي بلندمدت را به مدیران نمیبرنامه

مدیران متخصص و با دانش در بدنه باشگاه و بازاریابی آن 

ها بتوانند به مقاصد کند که باشگاهاد میاین فرصت را ایج

عدم  )2013بازاریابی خود دست یابند. عسکریان و آزادان (

هاي فوتبال را مانعی براي جذب ثبات مدیریت در باشگاه

ها باید با داشتن یک فلسفه و . باشگاه)4( اسپانسر دانستند

https://khaneamozesh.com/category/job-skills-development/branding/
https://khaneamozesh.com/category/job-skills-development/branding/
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ریزي بلندمدت و نیز یک ساختار مدیریتی باثبات یک برنامه

 هاي بازاریابی فراهم کنند. مینه را براي اثربخشی فعالیتز

تمایز باشگاه دیگر عاملی بود که شناسایی شد،که با 

) 1393( طریقیو  ، رجبی، عابد لاتیسجاديیافته پژوهش 

برندسازي در باشگاه نقش مهمی ) همخوانی دارد. تمایز 30(

دارد، همانطور که نتایج پژوهش  از نگاه مشتریان

) که یکی از 2013( مارکوو  ،کوریا، رز، روزدو1بیسکایا

هاي مطالعات معتبر با هدف ارزیابی ارزش ویژه برند در تیم

تواند تاکیدي بر اهمیت این ، می)7( اي استورزشی حرفه

ها نشان از تایید ارتباط برندسازي مولفه باشد. پژوهش آن

خواهان در واقع تیم موفق،  با مولفه موفقیت تیم دارد.

بیشتري براي تماشاي بازي دارند و همین تماشاگران به 

شوند. همچنین ذات مرور زمان به هوادار باشگاه تبدیل می

انسان میل به پیروزي دارد و این موارد منجر به احساس 

رضایت و جذب هوادار بیشتر خواهد شد که در نهایت 

خواهد باشگاه را به یک برند معتبر در نزد هواداران تبدیل 

 کرد. 

مدیریت ارتباط با هواداران نیز دیگر عامل شناسایی 

این یافته با نتایج تحقیق  باشد.شده در این پژوهش می

و  ، رجب زادهطالب پور ،)1393سجادي و همکاران (

)، 1397) نظري و مختاري (1397( مهاجري نیاکی

، )2018( فنتونو  ، پارگاناس، چادویکآناگنوستوپولوس

، 26، 33، 30باشد (همسو می  )2019آن (سادو  لومساپ

ترین گروه براي ها مهماز آنجاکه هواداران براي باشگاه ).3

آیند. بدیهی است یک لیگ و یا کسب درآمد به حساب می

باشگاه ورزشی که هوادار بیشتري را نسبت به خود جلب 

کرده است، پتانسیل درآمدزایی بالاتري خواهد داشت. به 

میزان  امیان مالی بیشتري را جذب خواهد کرد،طوري که ح

حق پخش تلویزیونی بالاتري خواهد داشت، تبلیغات 

تري داشته و درآمدهاي روز مسابقه بیشتري محیطی گران

                                                           
1 . Biscaia 

کسب خواهد کرد. حامیان بدون وجود تماشاگران و 

بینندگان تلویزیونی وارد این حیطه نخواهند شد. تنها کافی 

را بدون تماشاگر یا بدون پخش  لفوتبااست که یک بازي 

مستقیم تصور کنید، در این صورت منابع مالی سرازیري به 

 2تامیرهاي آن بسیار کاهش خواهد یافت. طبق یافته

باید با استراتژي مناسب  ورزشیهاي )، باشگاه2012(

و با برنامه بلندمدت آنها را به  کنندهواداران خود را جذب 

تا از مزایاي مالی و غیرمالی آن  ندبکشانسمت هوادار وفادار 

ریزي در جهت استفاده برنامه رواز این. )34( مند شوندبهره

ها قرار گیرد. از این قابلیت مهم باید در رأس کار باشگاه

داشتن یک کانون هواداري منسجم شاید کوچک ترین کار 

اینکه تمامی درآمدهاي  ها باشد. باوجودممکن توسط باشگاه

ها به شکل مستقیم و غیرمستقیم از هواداران به باشگاه

ها سعی در شناخت مشتریان کنونی و آید، باشگاهدست می

گونه برنامه بلندمدت و بالقوه خود ندارند. درنتیجه هیچ

، این عاملنمایند. عملیاتی بدین منظور تدوین نمی

ریزي براي جذب شناسایی بازار، تعیین بازار هدف و برنامه

بازار هدف از طریق برنامه بازاریابی هواداران و ایجاد 

 سازد.را ممکن میاي ساختارهاي حرفه

فرهنگ به عنوان یک عامل مؤثر در ارزشیابی مشتریان 

بنابراین با بالا رفتن در ایجاد برندسازي، شناسایی گردید. 

-در باشگاههاي برند ، شایستگیفرهنگ در زمینه برندسطح 

ترین عوامل رود و برعکس، چرا که یکی از مهمینیز بالا م ها

از نظر هوادارن و مشتریان  ها اثرگذار در ایجاد شایستگی

باشد. با در نظر گرفتن این نکته که در موضوع فرهنگی می

هاي شخصی براي ساخت یک تصویر سازي، از ویژگیبرند

شود، نقش عامل فرهنگ بسیار در ذهن مردم استفاده می

ها، افراد با شود. زیرا بسیاري از سازمانمی ترپررنگ

هاي خود را ضعف فرهنگ تشکیلات، علل ناکارآمدي برنامه

دانند. در هر تلاشی براي هر کسب و فردي و سازمانی می

2 . Tamir 
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بایست کار و یا فعالیتی مانند ایجاد و توسعه برند، می

فرهنگ حاکم و متغیرهاي آن بررسی و در صورت لزوم 

و تقویت شوند. فقدان فرهنگ قوي و اثر گذار،  تطابق، ایجاد

کند. ها و افراد تحمیل میهاي بسیاري را به سازمانهزینه

فراد، ناشی از نگرش و تفکر منفی ابرخی از ر رفتارهاي سوء 

ها و باورها به ساخت باشد که در این زمینه ارزشآنان می

ر کند. زیرا به تشخیص کاهاي زیادي مینگرش افراد کمک

کند. از سوي دیگر درست و کار نادرست کمک می

هاي قدرتمند هایدئولوژي حاکم بر جامعه نیز به عنوان مؤلف

شود با توجه ها و باورها مطرح میدر بخش فرهنگ و ارزش

هاي فرهنگی اثرگذار و به درك بیشتر مدیران از مشخصه

توان گفت که تمایل مدیران براي داشتن سطح بالا، می

هاي راي شناخت و سنجش میزان اثرگذاري مؤلفهمدلی ب

فرهنگی بر بهبود و توسعه فردي، رفتاري و فرهنگی روز 

در این رابطه صائمیان و همکاران  یابد.بروز گسترش می

ها و باورها، بعاد مولفه فرهنگی، شامل، ارزشبیان کردند 

الگوهاي انگیزشی، سبک زندگی و تحمل ابهام بر برند 

هاي دانش، بر شایستگی هاي فردي در حوزهشخصی مبتنی 

 سازي تأثیر گذار است.بر برند مهارت و نگرش

باشگاه دیگر عاملی بود که از  اعتبار و محبوبیت میزان

. این یافته تواند مؤثر باشدنظر مشتریان براي برند سازي می

 طریقیو  ، رجبی، عابد لاتیبا نتایج مطالعات سجادي

همخوانی دارد ) 4، 30() 1397نی (و آزادي و جوا )1393(

. جامعه )13( ) همخوانی ندارد1395اما با تحقیق ابراهیمی (

توان اینگونه آماري تحقیق آنها شرکت گلستان بود که می

توجیه نمود که ضرورتاً، مشتریان هر برند مشهوري را 

خرند همچنین در محصولات غذایی کیفیت بیشتر از نمی

ریان اهمیت دارد. در تحلیلی که شهرت یک برند براي مشت

توان گفت، هرچه یک آید، میمی از یافته پژوهش حاضر بر

                                                           
1 . Melo & Garrido-Morgado 
2 . Caruana 

باشگاه داراي شهرت و محبوبیت بیشتري باشد، منجر به 

تر شدن نام باشگاه خواهد شد و این امر سبب برجسته

تقویت برند شخصی آن ورزشکار خواهد شد. ملو و گاریدو 

که به طور معمول برند در ) معتقدند 2012( 1مورگادو

هاي کلیدي و متمایزي شود که از ویژگیصورتی مشهور می

نسبت به رقبا همچون نوآوري، کیفیت عملکردي بالا، 

خدمات رسانی متمایز و همه جانبه، سفیران انسانی شایسته 

تواند منبع مزیت رقابتی و... برخوردار باشد. این شهرت می

. اهمیت شهرت برند )24( مهمی براي برند محسوب شود

کنندگان در صورت نداشتن اطلاعات به آن است که مصرف

کافی نسبت به محصولات و خدمات آن باشگاه، به شهرت 

کنند و تصمیم به خرید محصولات یا برند آن اعتماد می

) 2006( ، کوهن و کرنتلر2کاروآنا .)24گیرند (بلیط و... می

با تلفیق دیدگاه شهرت برند و نظریۀ رفتار برنامه ریزي شده، 

 برندسازي تأثیرگذار باشدتواند بر معتقدند شهرت برند می

) در نتیجۀ تحقیقی 2010( ، فی و هائوهانگ3. یی)16(

گیري دیگر به این نتیجه دست یافتند که در صورت شکل

سئله بر شهرت تبلیغات شفاهی مثبت نسبت به برند، این م

برند و در نتیجه بر انتخاب برند از جانب مشتریان تأثیر 

. در نهایت آنکه در نتیجۀ تحقیقات )36( خواهد گذاشت

) نیز مشخص شد که شهرت برند از 2013کیم و لنون (

شده از خرید محصولات تحت دركطریق کاهش ریسک 

  .)17گذارد (پوشش برند، بر قصد خرید مشتریان اثر می

عامل دیگري که شناسایی گردید راهبردهاي اجرایی 

هاي بزرگ برندینگ براي باشگاه ها بود. راهبردهايباشگاه

المللی همراه است زیرا برندسازي با ابعاد دنیا با تفکري بین

هاي بزرگ که محصولات و جهانی به قرارداد با کمپانی

شش هاي مختلف را پوخدمات آنها تمامی کشورها در قاره

دهد منجر خواهد شد. همچنین جهانی شدن براي می

3 . Ye 
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نماید. مردم در سراسر جهان تر میرا براي آنها سهل

توانند برند باشگاه را ببینند و این کار به افزایش آگاهی می

ریزي نامهبردر واقع  .منجر خواهد شداز برند و توسعه برند 

استراتژیک براي سازمان، داشتن برنامه و طرح بازاریابی 

بلندمدت، نیروي انسانی باشگاه (کارکنان، بازیکنان، مربیان، 

هاي گوناگونی لیدرها و تدارکات) و منابع مالی کافی ظرفیت

مالاندرینو، طبق یافته . کنندبراي بازاریابی ایجاد می

هاي ها و برنامهتراتژياس ) 2013( 1اسکارانو و اسپینلی

بازاریابی نقش زیادي در ارتقاي ارزش برند به عنوان یک 

 . )23( قابلیت در بازاریابی دارند

سازي دیگر عامل شناسایی شده بود. در اقدامات برند

-نظر گرفتن منافع بلند مدت یکی از عوامل مؤثر در برند

این  سازي است که باید با توجه به آن برنامه ریزي کرد که

یابد که عمر مدیریت آن به اندازه کافی امر زمانی محقق می

 5طلبد که دوره چرخه مدیریت حداقل باشد. از این رو می

در  ساله باشد، که در آن تفکر پایداري برند به وجود بیاید.

بیان  2011همین راستا چابسکی و همکاران در سال 

نمودند که مدیران اگر خواهان ایجاد تصویر از برند خود در 

ذهن همگان هستند همواره باید مسائل مرتبط با پایداري 

 2009در سال  2هاي خود یکی سازند.  بلز و پیتیرا با تلاش

ول در بیان نمودند که تعدادي از برندهاي پایداري نسل ا

رو گشتند آن هم به این علت که بازار با شکست روبه

-زیست -هاي اجتماعیها بیش از حد بر ویژگیشرکت

اند، این در حالی است محیطی مثبت محصول تأکید کرده

هاي محصول از قبیل عملکرد، که آنان تمرکز بر سایر ویژگی

را هاي بازاریابی و غیره طراحی، نوآوري، هویت برند، فعالیت

). در نتیجه، بسیاري از محصولات قادر 7اند (نادیده گرفته

به رقابت در مقابل این قبیل محصولات متداول نخواهند 

گیري رسد به منظور ایجاد و موقعیترو به نظر میبود. از این

                                                           
1 . Malandrino 

برندهاي پایداري قوي، لازم است نه تنها مسئولیت 

آن اجتماعی و نظارت محیطی انجام شود بلکه در کار 

اقداماتی هم براي مدیریت برند، نوآوري، تصویر برند، هویت 

هاي بازاریابی انجام شود. در واقع نگري و فعالیتبرند، آینده

ها الزاماتی هستند که در فرآیند برندسازي باید این شاخص

-ها برنامهمورد توجه قرار گیرند و گام به گام باید براي آن

دار همواره در حال دامهریزي شده و به صورت یک سیکل ا

ایجاد و تکامل باشند اما آنچه که باید در این پژوهش بدان 

هایی هستند ها تمامی گاماشاره گردد این است که این این

ریزي شده و اجرایی ها برنامهکه اگر به درستی براي آن

 سازي خواهند شد. گردند منجر به برند

تواند یکی یمنتایج تحقیق حاضر نشان داد که درآمد 

توان به در این راستا می دیگر از عوامل برندسازي باشد.

ها از دیدگاه مشتریان زي باشگاهفروش پیراهن و لوازم ممهو

به آرم باشگاه، مدارس فوتبال، توان باشد. در این رابطه می

بازاریابی مشارکتی، احداث فروشگاه، رستوران و هتل با تام 

کنان، راه اندازي تورهاي گردشگري باشگاه، نقل و انتقال بازی

نظران حوزه بازاریابی فوتبال و ... اشاره کرد که از نظر صاحب

اند. فروش اقلام تجاري، امروزه در کشورهاي ارائه شده

ترین منابع درآمدزایی باشگادها پیشرو در فوتبال، جزو اصلی

شدن مقوله اقتصاد فوتبال روند. به دلیل جهانیبه شمار می

مومیت داشتن این رشته در ایران، موضوع تأمین مالی و ع

اي فوتبال ایران، هاي حرفهو درآمدزایی مناسب باشگاه

کند. همچنین وابستگی شدید ضرورت بیشتري پیدا می

اقتصاد ایران به صادرات نفت، نوسانات قیمت و پایان پذیر 

بودن این منبع اقتصادي، لزوم توجه به سایر صنایع مانند 

ال را که داراي پتانسیل درآمدزایی هستند، دوچندان فوتب

که، بهبود وضعیت مالی و اقتصادي کرده است. ضمن آن

 تواند به پیشرفت قابل توجهی در زمینه فنیهاي میباشگاه

تواند رضایت هواداران را شود که این عوامل در نهایت می

2 . Belz & Peti 
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 داشته باشد و موجب بالابردن و تثبیت برند باشگاه از نظر

مشتري گردد. در این رابطه نتیجه بدست آمده با نتایج 

) همخوان 1397پژوهش سطانی، کارگر، کشکر و غفوري (

هاي تجاري، هواداران، فعالیت). آنها اشاره کردند 32است (

اي، تبلیغات، درآمد روز مسابقه، حامیان حق پخش رسانه

عه مالی و سایر منابع، به منظور تامین نیازهاي مالی، توس

هاي داخلی و و جهت حضور قدرتمند در عرصه باشگاه

ها از تواند موجب بهبود وضعیت برند باشگاهمی المللی،بین

 طریق درآمدزایی گردد.

در رابطه با عملکرد مدیریت باید بیان داشت در وهله 

-میجامع  یزيربرنامه یگ نیازمندسازمان لي برندسازاول 

ازي لیگ و وضعیت فعلی باشد که طبق آن دورنماي برندس

آن مشخص و تقسیم وظایف گردد؛ آنچه در این میان به 

در  يسالار کند شایستهپیشبرد این عملیات کمک می

باشد. باید از افراد کاردان و با تجربه و نیز می هایتمسئول

تخصص مربوطه در جاي خود استفاده نمود تا ضمن سرعت 

از طرفی مسلما  لا رود.دهی به فرآیند کار کیفیت اجرا نیز با

سازي تحقق تا همراهی حکومت و مردم در میان نباشد برند

هاي کنونی دولتمردان نخواهد یافت لذا باید به تغییر دیدگاه

در رابطه با فوتبال و سوق دادن نظر آنان به سمت برندسازي 

مجدد لیگ فوتبال پرداخت، در این میان توجه به 

تواند به نمودن آنان نیز میبازخوردهاي مرد و توجیه 

موفقیت این عملیات کمک شایانی بکند؛ زیرا این مردم 

هستند که مخاطبان اصلی فوتبال هستند و بدون وجود 

پردازند فوتبال معنی و ها میمردمی که به تماشاي رقابت

مفهومی نخواهد داشت. گام دیگر در عملکرد مدیریتی، 

باشد؛ بدین می هاشگاهها به بایتاز مسئول یبرخ واگذاري

ها موظف خواهند بود در قبال آن بخش از صورت باشگاه

عملکردشان که تفویض اختیار شده است، پاسخگو باشند و 

مسئولیت نتیجه کار را خود به عهده گیرند؛ که این خود 

ها خواهد شد. همچنین سبب ارتقاء کیفیت عملکرد باشگاه

که یکی دیگر از عوامل در مورد راهکارهاي حقوقی و قانونی 

 رایت کپی قانون شناسایی شده بود باید بیان کرد، اجراي

باشگاه یکی از این قوانین است که باید  برند از استفاده براي

اجرایی گردد تا هواداران بتوانند محصولات باشگاه را 

خریداري کنند و از این محصولات استفاده نمایند. که این 

گذارد مشتري از برند تأثیر میعامل بدون شک بر رضایت 

تواند یکی از عوامل مهم در بحث برندسازي از دیدگاه و می

 مشتریان باشد.

 یگبودن سازمان ل و دولتی یگعدم استقلال سازمان ل

دو عاملی هستند که گاهاً باعث برخی  برتر فوتبال کشور

ها هیچ سودي در این شوند که باشگاهتصمیمات می

 يهابودن باشگاه که گاهاً به دلیل دولتیتصمیمات ندارند 

ها هم هیچ اعتراضی به این نیز مدیران این باشگاه فوتبال

تواند ناشی از فشار تصمیمات و قوانین ندارند، که این امر می

نیروهاي بالا دستی باشد که یکی از عوامل شناسایی شده 

د در تحقیق حاضر نیز بود. افزون بر این موارد در برخی موار

ندارد  نامه جامع و کامل وجود ینآئبراي برگزاري مسابقات 

جام سال که نمونه آن حواشی به وجود آمده در سوپر

-در قانون باشد. همچنین مواردي مانند تمرکزگذشته می

 هاو باشگاه یگدر سازمان ل ، باندبازياجرا و نظارت ي،گذار

یگ لسازمان  یماتمختلف در تصم يهاارگان و تأثیرگذاري

شوند ساز فسادهاي مدیریتی میمواردي هستند که زمینه

گذارند. دلیل این و بر برگزاري سالم لیگ برتر تأثیر سو می

ها باشگاه یگ نمایندهسازمان لتواند این باشد که موارد می

نیست و یک سازمان کاملاً دولتی است در صورتی که در 

برگزار ها کشورهاي مختلف لیگ توسط تشکیلات باشگاه

شود. یکی دیگر از مشکلاتی که در ساختار سازمان لیگ می

باشد که به ي میبرندساز یتهوجود کم عدم وجود دارد.

شدت در لیگ ایران مورد نیاز است زیرا برند لیگ ایران 

بسیار ضعیف و بدنام شده است و نیازمند توجه جدي است 

 ندسازياي از موانع بازدارنده برکه عدم وجود چنین کمیته
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 باشد.

هاي کارکردي از دیگر عواملی بود که بر ارزشیابی ضعف

ها مؤثر بود در تحقیق حاضر مشتریان از برند باشگاه

شناسایی گردید. بسیاري از افرادي که حتی خود را طرفدار 

ي از برند باشگاه دانند هیچ تصویرهاي لیگ برتري میتیم

در ذهن خود نداشته باشند که این موضوع به دلیل ضعف 

باشد. برند سازمان مدیران در معرفی مناسب این برند می

یگ سازمان ل ینمسئوللیگ همچنین به درستی از سوي 

ها و مورد حفاظت قرار نگرفته است. اجازه حاشیه سازي

اعتبار برند ها در لیگ برتر ایران به آسانی بر خرابکاري

یگ سازمان ل ینمسئولکند که سازمان لیگ لطمه وارد می

با غفلت از این موارد زمینه ساز خلق برندي ضعیف را فراهم 

سازمان  یراننامناسب مد اند. افزون بر این رفتارهايآورده

هاي یگ نیز که بیشتر اوقات خود عامل ایجاد حاشیهل

سازمان لیگ گذاشته و اي هستند تأثیر منفی بر برند رسانه

در  یقنالا یراناز مد آن را تضعیف نموده است. استفاده

هاي شاید دلیل این حاشیه برتر فوتبال کشور یگسازمان ل

هاي تحقیق برخی از ایجاد شده باشد. به اذعان بیشتر نمونه

مسئولان سازمان لیگ در حد و اندازه این مسابقات نیستند 

صحیح این سازمان و این و به همین دلیل از مدیریت 

مسابقات عاجز هستند. همچنین این مدیران با درك 

کنند که برند تنها ها احساس مینادرست خود از برند باشگاه

 یک نام است و احتیاجی به محافظت و توسعه ندارد.

تیم نیز آخرین عامل بود که در تحقیق حاضر  حواشی

اردادها، شناسایی گردید. عواملی مانند شفاف نبودن قر

ها هاي مدیریتی، جعل و سندسازي در باشگاهقانون شکنی

عدم و عدم پایبندي به قرارداد با بازیکنان و مربیان سبب 

شود که در می هادر باشگاه يساز ياحرفه ینقوان یترعا

ها در لیگ برتر مجامع بین المللی تأثیر منفی بر برند باشگاه

ها از مشکلاتی که باشگاهگذارد. یکی از دیدگاه مشتریان می

 يهاباشگاه ییدرآمدزا با آن دست به گریبان هستند عدم

ها و متکی بودن و تجاري نبودن این باشگاه فوتبال

باشد که سبب بی خیالی ها به بودجه دولتی میباشگاه

ها هاي مالی باشگاهها و جعل ترازنامهمدیران باشگاه

زا بودن اي درآمدهاي حرفهشود. یکی از قوانین لیگمی

هاي آن است که در این تعداد بسیار کمی از باشگاه

ثبات  باشند. افزون بر این عدمها درآمدزا میباشگاه

گیري سبب عدم نتیجه فوتبال يهادر باشگاه یریتمد

شود که در برخی هاي بزرگ میها در میداناین باشگاه

ست ا فوتبال يهاباشگاه یفضع موارد به دلیل مدیریت

که ناشی ار دولتی بودن و انتصابی بودن این مدیران از 

ثیر باشد. یکی دیگر از مشکلاتی که تأسوي دولت می

ها باشگاه ياعتمادمنفی بر برند سازمان لیگ دارد بی

بی  باشد. تصمیمات متناقض و گاهاًیگ میبه سازمان ل

-منطق از سوي سازمان لیگ سبب سلب اعتماد باشگاه

هاي بین ن لیگ شده است و حتی شکایتها از سازما

المللی مانند پرونده سوپر جام دوسال گذشته به دادگاه 

هاي دعوا سازمان بین المللی کاس که یکی از طرف

ثیر منفی گذاشته مان تأباشد بر وجهه این سازلیگ می

در  ها وجود دارد فساداست. عامل دیگري که در باشگاه

ن و مربیان سفارشی، است. بازیکنا فوتبال يهایمت

هاي غیرمجاز گرفتن پول از بازیکنان و یا شرط بندي

و رقم  هادر باشگاه یفیتکیب یکنانبازسبب حضور  گاهاً

خوردن نتایج از سوي این بازیکنان است که مشکلات 

ها و لیگ ایران به وجود آورده زیادي را براي باشگاه

گذارند که بازیکنانی به لیگ ایران قدم می است. گاهاً

-نه داراي سابقه بازي درخشان و نه آمار مناسب می

باشند. مورد نهایی که در این تحقیق بدان اشاره شده 

باشد که مستقیماً یان میو مرب یکنانباز یاخلاقاست بی
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گذارد. مباحث انضباطی ثیر میروي برند لیگ برتر تأ بر

 و اخلاقی به وجود آمده براي برخی بازیکنان اندك در

هاي بسیار بزرگ داشته و لیگ در برخی موارد بازتاب

ها و لیگ به وجود حواشی نامناسبی را براي باشگاه

 آورده است. 

 

 

 منابع و مآخذ

 و شهرت میانجی نقش با ورزشکاران شخصی برند بر اجتماعی پذیريمسئولیت اثر). 1397. (وجیهه جوانی، رسول؛ . آزادي،1

 .266-247), 51(10 ورزشی، مدیریت مطالعات). دایی علی: موردي مطالعۀ( برند به دلبستگی

. بانکداري صنعت در برند انتخاب یابیارزش سازيمدل). 1398. (مجید فتاحی، نیلوفر؛ خان، مصطفی؛ ایمان . اسفندیاري،2

 .747-727 ،)3(12بازرگانی، مدیریت

 .تهران. سوم چاپ متفرقه، انتشارات maxqda. افزار نرم با کیفی هاي داده تحلیل و تجزیه) .2016( .صمد . بهشتی،3

 باشگاه برند توسعۀ راهکارهاي). 1396( امین. خطیبی، صدیقه؛ نژاد، حیدري عبدالرحمن؛ پور، مهتاب؛ مهدي محمدي، . خان4

 .33-46) :18( 5 ؛1396. ورزشی مدیریت در نوین رویکردهاي. خوزستان فولاد فوتبال

: تهران. جامع رویکردي: مدیریت در کیفی پژوهش شناسی روش). 1398. (عادل مهدي؛ آذر، سید الوانی، حسن؛ فرد، . دانایی5

 .صفار اشراقی، انتشارات

 برند تصویر برند، ویژة ارزش اثر تبیین). 1397. (مهدي نوقابی، جباري علیرضا؛ حدادیان، مهدي؛ پور، طالب رضا؛ زاده، . رجب6

 شمارة ،6 دورة ورزشی، مدیریت در نوین رویکردهاي. کشور فوتبال برتر باشگاههاي المللی بین برندسازي بر هوادار تعهد و

21. 

). طراحی الگوي برندسازي لیگ برتر بسکتبال 1400مهدي. ( ،رسولی ا؛علیرض ،الهی ؛سید نصراالله ،سجادي ؛زهره ،رضایی. 7

  .45-1)، 70( 13. ورزشی مطالعات مدیریت .ایران

 برند ویژه ارزش بر اثرگذار عوامل بررسی). 1392. (رسول طریقی، محمد، عابدلاتی؛ حسین، رجبی، سیدنصراالله؛ . سجادي،8

 .43-52) :3( 1. ورزشی مدیریت در نوین رویکردهاي. تهران پرسپولیس باشگاه

 فوتبال ايحرفه هايباشگاه درآمدزایی الگوي طراحی). 1399. (فرزاد غفوري، سارا؛ کشکر، غلامعلی؛ کارگر، مصطفی؛ . سلطانی،9

 .54-42), 4(7 ورزش، توسعه و مدیریت. ایران

 هواداران تعهد و برند شخصیت برند، هویت اثر بررسی). 1397. (شیرین نیاکی، مهاجري رضا؛ زاده، رجب مهدي؛ پور، . طالب10

 .محمودآباد پژوهش، و آموزش در نوین رویکردهاي ملی کنفرانس ایران،سومین فوتبال برتر هاي باشگاه برندسازي بر

 ورزشی، مدیریت مطالعات. مازندران کالۀ والیبال تیم برند ویژة ارزش بررسی). 1397. (همیلا تکلی، عادل؛ زاده، . عبداالله11

 .45-21 ،43 شماره

 ايحرفه فوتبال در مالی حامیان جذب موانع خصوص در خبرگان دیدگاه مقایسۀ). 1393. (آزادان، مهدي . عسکریان، فریبا؛12

 .31-19), 2(3 ورزش، توسعه و مدیریت. ایران



عتباریابی ر مؤثر عوامل ا رندسازي ب گ هايباشگاه ب رتر لی کیه با فوتبال ب ر...     ت  117                                                  ب

 برند يویژه ارزش براساس فوتبال ايحرفه هايباشگاه برند سازنده عناصر مدل ارائه). 1397. (مریم مختاري، رسول؛ . نظري،13

 .117-106), 4(7 ورزش، توسعه و مدیریت. مشتریان دیدگاه از

14. Aboody, D. & Lev, K. (2018). The value relevance of intangibles: The case of software 
capitalization. Journal of Accounting Research, 36, 161 – 191. 

15. Anagnostopoulos, C., Parganas, P., Chadwick, S., & Fenton, A. (2018). Branding in 
pictures: using Instagram as a brand management tool in professional team sport 
organisations. European Sport Management Quarterly, 18(4), 413-438. 

16. Azizah, Y. K., & Herianingrum, S. (2016). Effect of intergenerational communication to 
brand equity in Islamic banking. Academic Research International,7(5), 197-207. 

17. Biscaia, R., Correia, A., Ross, S., Rosado, A., & Maroco, J. (2013). Spectator-based brand 
equity in professional soccer. Sport Marketing Quarterly, 22(1), 20. 

18. Bouchet, P., Hillairet, D., & Bodet, G. (2015). Sport brands. London: Routledge 

19. Carlson, B. D., Todd Donavan, D., & Cumiskey, K. J. (2009). Consumer‐brand 
relationships in sport: brand personality and identification. International Journal of Retail & 
Distribution Management, 37(4), 370–70 

20. Caruana, A., Cohen, C., & Krentler, K. A. (2006). Corporate reputation and shareholders' 
intentions: an attitudinal perspective. Journal of Brand Management, 13, 429-40. 

21. Curea, S. C. (2018). The Link between Brand Value and Intellectual Capital: Incorporating 
Brands into Economic Valuation. InEconomic and Social Development (Book of 
Proceedings), 27th International Scientific Conference on Economic and Social. 

22. Florea, D.-L., Barbu, C. M., & Barbu, M. C. R. (2018). A model of fans’ reaction to 
resurrected brands of sport organizations. International Journal of Sports Marketing and 
Sponsorship, 19(2), 127–146.  

23. Kim, J., & Lennon, S. J. (2013). Effects of reputation and website quality on online 
consumers' emotion, perceived risk and purchase intention: Based on the stimulus‐
organism‐response model. Journal of Research in Interactive Marketing, 7(1), 33 –56. 

24. Kreuger, L., & Neuman, W. L. (2006). Social work research methods: qualitative and 
quantitative approaches: with Research Navigator. Pearson/Allyn and Bacon.  

25. Kunkel, Z. D., & Dadvand, A. (2020). investigating the relationship between brand 
development and company image; (case study: nivea products). Kuwait Chapter of the 
Arabian Journal of Business and Management Review, 3(10), 23.  

26. Kunz, R., Elsässer, F., & Santomier, J. (2016). Sport-related branded entertainment: the 
Red Bull phenomenon. Sport, Business and Management: An International Journal, 6(5). 
doi:10.1108/sbm-06-2016-0023 

27. Lee, M., Maeng, L. S., Lee, D. H., & Jun, C. S. (2019). The Impact of Sport Brand 
Extension on Brand Loyalty. International Journal of Human Movement Science, 13(1), 51-
63. 



کردهاي نوین در                                                           118 شریۀ روی  1402، پاییز 42 ، شمارة11ورة دمدیریت ورزشی، ن

 
 

28. Lomsap, P., & Sud-on, P. (2019). The Impact of Online Branding and E-Service Quality 
on Fan Trust and Loyalty: A Case of Thai Soccer Club. In Proceedings of the 2019 3rd 
International Conference on E-Society, E-Education and E-Technology (pp. 21-26). 

29. Malandrino, D., Scarano, V., & Spinelli, R. (2013). Impact of privacy awareness on 
attitudes and behaviors online. Science, 2(2), 65-82. 

30. Melo, T., & Garrido‐Morgado, A. (2012). Corporate reputation: A combination of social 
responsibility and industry. Corporate social responsibility and environmental management, 
19(1), 11-31. 

31. Navah, B., Johansson, F., & Blicharska, M. (2019). Socio-economic impacts of marine 
conservation efforts in three Indonesian fishing communities. Marine Policy, 103, 59-67. 

32. Paugam, L., André, P., Philippe, H., & Harfouche, R. (2016).Brand valuation. Routledge. 

33. Skinner, J., Edwards, A., & Corbett, B. (2014). Research methods for sport management. 
Routledge.  

34. Tamir, I. (2014). The decline of nationalism among football fans. Television & New Media, 
15(8), 741-745. 

35. van Riel, A. C. R., & Ouwersloot, H. (2005). Extending electronic portals with new 
services: Exploring the usefulness of brand extension models. Journal of Retailing and 
Consumer Services, 12, 245–254. 

36. Ye, L., Fei, Z., & Haohong, Z. (2010, May). A relationship on the model among E-WOM, 
corporate reputation and purchase intention. In 2010 International Conference on E-
Business and E-Government (pp. 3556-3559). IEEE. 

37. Yousaf, A., Gupta, A., & Mishra, A. (2018). Sport team brand-equity index: a new 
measurement. Journal of Indian Business Research, 9(2), 169–188. doi:10.1108/jibr-07-
2016-0069  

38. Zhang, L., Xiaobin Zhao, S (2019). City branding and the Olympic effect: A case study of 
Beijing. Cities 26, 245–254. 

39. Alsafra, Z., Renault, V., Parisi, G., Scholl, G., Meulenaer, B. D., Eppe, G., & Saegerman, 
C. (2022). Consumption Habits and Brand Loyalty of Belgian Coffee Consumers. Foods, 
11(7), 969. 

40. Zhang, M., Xu, P., & Ye, Y. (2022). Trust in social media brands and perceived media 
values: A survey study in China. Computers in Human Behavior, 127, 107024. 

  



عتباریابی ر مؤثر عوامل ا رندسازي ب گ هايباشگاه ب رتر لی کیه با فوتبال ب ر...     ت  119                                                  ب

Accreditation of the Effective Factors on the Branding of Premier 
League Football Clubs based on Customer Evaluation 

 
Hoda Mohseni Vahed 1- Mohammad Rahim Najafzadeh∗2 - Habib 

Mohammad Puriqini3 - Hamid Janani4 
1. Doctoral student of sports management, Tabriz Branch, Islamic Azad University, 

Tabriz, Iran2. Assistant Professor of Physical Education Department, Tabriz 
Branch, Islamic Azad University, Tabriz, Iran3. Assistant Professor of Physical 
Education Department, Tabriz Branch, Islamic Azad University, Tabriz, Iran 4. 

Assistant Professor of Physical Education Department, Tabriz Branch, Islamic Azad 
University, Tabriz, Iran 

(Received:2022/12/25;Accepted:2023/04/16) 
 

 
Abstract  
The purpose of the current research was to validate the factors influencing the branding 
of Premier League football clubs based on customer evaluations. The current 
descriptive-correlational research was a survey research type, and it was applied 
research in terms of its purpose that was conducted in the field. The statistical 
population of the current research was the customers of the Premier League clubs, who 
are fans and spectators. SPSS Sample Power software was used to determine the sample 
size in the quantitative stage. Using this method, the sample size was estimated to be 
370 people, and 370 questionnaires were distributed and collected among the statistical 
population.  The questions in this section were obtained based on the pattern emerging 
from the qualitative phase of the research. The type of scoring for this questionnaire 
was based on a 5-point Likert scale. Also, the questionnaire consisted of 4 main 
components of the club's capabilities, facilitating factors, development factors and 
managerial weaknesses. Further, in order to validate the desired pattern of the desired 
model, the structural equation modeling of the confirmatory factor analysis approach is 
used. AMOS software was used for this purpose. The results of the first and second 
order confirmatory factor analysis test showed 85 primary concepts, 17 main categories 
(club assets, suitable club results, differentiation from other clubs, stability of the club, 
communication with fans, cultural factors, popularity and the credibility of the club, the 
performance of public relations of the club, the executive strategies of the club, branding 
measures, revenue generation of the club, proper performance of managers, legal and 
legal factors, pressure from upstream organizations, taste decisions, team margins, 
functional weaknesses were above 0.4. Which indicated that the identified factors have 
appropriate and standard validity. According to the obtained results, the managers of 
the league organization and the teams should correct the inhibiting factors by using 
facilitating factors and solutions. 
 

Keywords 
 Customer, Evaluation Branding, Premier Football league. 

                                                           
∗ Corresponding Author: Email: najafzadehrahim@yahoo.com 


	چكيده

