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 ای فوتبال های حرفهارائه مدل عناصر سازنده برند باشگاه

 بر اساس ارزش ویژة برند از دیدگاه مشتریان
 2، مریم مختاری1*رسول نظری

 

 41/79/51: پذیرش تاریخ                                             61/70/59: دریافت تاریخ          

 چکیده

هدف از انجام این پژوهش ارائه مدل عناصر سازنده برند باشگاه های فوتبال بر اساس ارزش ویژه برند هدف:

 بود. (CBBE) از دیدگاه مشتریان

ی انجام شده است.جامعه آماری همبستگ  - یفیتوص: پژوهش از نوع کاربردی و به روش شناسیروش

ها،بازیکنان و هواداران و مشتریان چهار باشگاه فرهنگی تمامی مدیران،معاونین،پرسنل باشگاهپژوهش شامل 

ورزشی فولاد مبارکه سپاهان، ذوب آهن اصفهان، گیتی پسند و ریف بودند. تعداد حجم نمونه آماری با 

ها قرار نمونهصورت تصادفی در اختیار  ها بهپرسشنامه نفر مشخص شد و 481استفاده از فرمول کوکران 

( 4776) گرفت. ابزار پژوهش پرسشنامه عناصر سازنده برند بر اساس ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری کلر

سؤال بود. روایی پرسشنامه توسط دو تن از اساتید متخصص مدیریت ورزشی مورد تائید قرار  06شامل 

های برای تجزیه و تحلیل آماری یافته بدست آمد. 54/7گرفت و پایایی پرسشنامه با ضریب آلفای کرونباخ 

 افزار لیزرل استفاده شد.و برای  ارائه مدل  از نرم SPSSافزار پژوهش از نرم

ها نسبت به برند، احساسات : شش عامل برجستگی برند، عملکرد برند، تصویرسازی برند، قضاوتهایافته

نده ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان معرفی نوایی با برند به عنوان عامل تبیین کننسبت به برند و هم

 (.P=0.05اند. )شده

: به طور کلی دستاوردهای پژوهش حاکی از آنست که از بین شش عامل عناصر سازنده برند گیرینتیجه

ها های تصویرسازی برند و کیفیت از عامل قضاوتدارای بیشترین تأثیر و مؤلفه دننوایی با برمؤلفه تعهد از هم

 بت به برند کمترین تأثیر را در ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان داشتند.نس
 

  .مشتری فوتبال، برند، باشگاه، ویژه، ارزش :های کلیدیواژه 
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 . اصفهان. ایران(خوراسگان) اصفهان واحد اسلامی آزاد دانشگاه ورزشی ریتمدی ارشد کارشناس. 4
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 قدمهم

 در فعالان و محققان اخیر، دهه چند طی در

 برند موضوع به توجه زیادی خدمات زمینه

 از که دارد ارزشی برند که نکته این اند.اشتهد

 هایفعالیت وسیله به که دارایی ارزش معمول

رود می فراتر است شده ایجاد ای حرفه مالی

 (. ساخت11-96: 6454)فراهانی و همکاران،

از  بسیاری هدف بازار، در قدرتمند برند یک

 این بر مالی ها است. متخصصینسازمان

 از بیش ارزشی تواندمی تجاری برند که اندعقیده

 تنها دیگر برند امروزه نماید. ایجاد متداول ارزش

 برند  نیست. مدیران دست در کارآمد یک ابزار

 در را هاسازمان که است استراتژیک الزام یک

 و مشتریان برای بیشتر ارزش خلق جهت

 کمک پایدار رقابتی هایمزیت به ایجاد همچنین

 ویژۀ ارزش (. نقش65-16: 6،4776سازد)کلرمی

 دارد، بسیار اهمیت خدماتی هایدر سازمان برند

 دارند فردی به منحصر هایویژگی خدمات زیرا

 مشتریان با کارکنان مستقیم تعامل در نتیجة که

تعریف شده  چنین برند ارزش گردد.حاصل می

 و اسم با مرتبط هایدارایی از ای است؛ مجموعه

خدمت  شده محصول، ایجاد ارزش که برند نماد

 خدمات، بخش در افزاید.یا مشتریان را به آن می

 پایة  بر را خود خرید تصمیم اغلب مشتریان

دهند می انجام شرکت برند از خود ادراك

(.  برند 645-54: 4770 ،4آرسلی و )کایامان

ها و تعهدات ارائه دهنده مجموعه ای از قول

وعه ای است و به اعتماد، ثبات، پایداری و مجم

تعریف شده از انتظارات اشاره دارد. این مجموعه 

هایی است تعهدات شامل خصوصیات و ویژگی

                                                  
1-Keller 

2-Kayaman & Arasli 

خرد و حاصل ان رضایت مشتری که خریدار می

( 4774(. کلر )64:  4771،  4است)کیموکیم

ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری را این گونه 

دهد: اثر متفاوتی که آگاهی از برند بر ارائه می

اسخ مشتری به بازاریابی آن برند ایجاد پ

باعث  یک برند مناسب برای شرکت"کند.می

خلق امتیازات متنوعی از جمله امتیازات مالی 

توان به منجر شود. از دیگر امتیازات برند میمی

شدن حق تقدم در انتخاب این شرکت در بین 

)مروتی و همکاران،  های مشابه اشاره کردشرکت

حی و ساخت برندهای قدرتمند (. طرا64: 6457

های موفق است های اصلی اکثر سازماناز اولویت

توانند زیرا به باور عمومی برندهای قدرتمند می

از این رو  مدیران  .مزیت رقابتی را افزایش دهد

های خود را ها و داراییها، لیگورزشی باید تیم

، 1از منظر یک برند مدیریت کنند)بریجواتر

4766 :66.) 

نوایی برند که توسط کلر الگوی هم

(مطرح شده است ساختن برند را فعالیتی 4776)

داند به نحوی که از پایین مرحله ای و پلکانی می

شود. مراحل الگوی به بالا  مراحلی طی می

نوایی برند عبارتند از: حصول اطمینان از هم

شناسایی برند توسط مشتریان و متصل کردن 

نیازی خاص در ذهن  برند با یک طبقه یا

مشتریان، ایجاد معنای برند در ذهن مشتریان با 

های ملموس مرتبط کردن مجموعه ای از ویژگی

و ناملموس به برند، استخراج پاسخ مطلوب از 

مشتریان بر حسب قضاوت و احساسات، تبدیل 

پاسخ برند به ایجاد رابطه ای عمیق بین مشتری 

                                                  
3-Kim & Kim 

4-Bridgwater 
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(؛ شش 414: 6،4775انجامد)تونگو برند می

سنگ بنای این هرم ارزش ویژه برند از دیدگاه 

مشتری عبارتند از:برجستگی برند: هر چند وقت 

بار و با چه احسانی، در شرایط مختلف خرید یک

شود؟ عملکرد خاطر آورده می و مصرف، برند به

برند: چگونه محصول یا خدمت نیازهای 

کارکردی و عملکردی مشتریان را برآورده 

صویر برند: تصویر با دارایی بیرونی سازد؟ تمی

محصول یا خدمت مرتبط است و مسیرهایی که 

 برند در جهت برآوردن نیازهای اجتماعی و روان

شود. کند میشناختی مشتریان طی می

های شخصی های برند: بر عقاید و ارزیابیقضاوت

ها و مشتریان تمرکز دارد. احساسات برند: پاسخ

ریان در قبال برند را های احساسی مشتواکنش

نوایی با برند)طنین برند(: به دهد. همنشان می

ماهیت رابطه ای که مشتریان با برند دارند و 

همچنین میزانی که مشتریان احساس همراهی 

نوایی با برند، کنند برمی گردد. همبا برند می

عمق رابطه درونی و روانی مشتریان با برند را در 

 (. 649: 6456آژینی، گیرد)عزیزی و بر می

مدیریت برند امروزه هواداران متعددی در دنیای 

پردازان، بازاریابی داشته و بسیاری از نظریه

مدیران و پژوهشگران دنیای آینده بازاریابی را 

های پیرامون جهان مدیریت برند و فعالیت

اند. شاید هیچ سرمایه ای تجاری سازی نهاده

بر و ارزش آفرین بیش از یک نام قدرتمند، معت

ها کارآمد نباشد. ساخت یک برند برای سازمان

هاست. آسیب قدرتمند هدف بسیاری از سازمان

پذیری کمتر در شرایط رقابتی بازار، حاشیه سود 

تر دیگر مزایای توسعه برند بیشتر، ارتباطات قوی

از این دست هستند. در حوزه ارزش ویژه برند 

                                                  
1-Tonge 

ه از جمله؛ ارزش های گوناگونی انجام شدپژوهش

عامل ( 2CBBE)ویژه برند از دیدگاه مشتریان

: 4،4761مجا)باشدمی مهمی در عملکرد برند

. ضمن اینکه تأثیر رقابت مقصد بر ارزش (679

تأثیر مثبت کاهش  ویژه برند مبتنی بر مشتری از

حساسیت به قیمت و افزایش وفاداری مشتریان 

شتری بر افزایش ارزش ویژه برند از دیدگاه م

(. 467: 1،4769گزارش داد)فیلیپو وانگ

همچنین دو عامل تصویر برند و آگاهی از برند بر 

افزایش ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری تأثیر 

(. 144: 4769، 9)زهووی مثبت و معناداری دارد

اشاره بر این  (4769) 1در این راستا بیانچی

تأثیر معناداری بر افزایش  داشت که تصویر برند

 ویژه برند از دیدگاه مشتریان دارد ارزش

 (.66: 4769)بیانچی، 

دهد این تحقیقات بازاریابی ورزشی نشان می

خاطر حمایت از تیم  هواداران هستند که به

محبوبشان حاضر به خرید بلیط و حضور در 

باشند، لذا لزوم توجه به برند باشگاه ورزشگاه می

حضور تواند به عنوان یک عامل انگیزاننده در می

مستمر و منظم هواداران به حساب آید. اهمیت 

شود که با کیفیت بازی برند از آنجا مشخص می

شود که تیم ارتباط مستقیم داشته و باعث می

هواداران تیم از طریق برند یک ارتباط عاطفی با 

(. 18: 4776، 0)گلادن و فانکباشگاه برقرار کنند

شاره بر (ا6454فراهانی و همکاران)در این راستا 

ها و عامل منافع این داشتند که دو عامل ویژگی

تداعی به برند بر وفاداری به برند در هواداران 

                                                  
2-Cutomers Based Brand Equity 

3-Maja 

4-Philip Wong 

5-Zhuowei 

6-Bianchi 

7-Gladen & Funk 
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تأثیر ندارد اما دو عامل  لیگ برتر فوتبال ایران

های تداعی برند بر هویت برند و عامل نگرش

وفاداری به برند در هواداران لیگ برتر فوتبال 

( 6454سیفی) باشد، ضمن اینکهایران موثر می

عنوان نمود از میان شش عامل برجستگی برند، 

ها نسبت عملکرد برند، تصویرسازی برند، قضاوت

نوایی با به برند، احساسات نسبت به برند و هم

تأثیر بیشتری بر ارزش  برند عامل برجستگی برند

 ویژه برند دارد.

های از آنجا که فوتبال در ایران یکی از ورزش

دلیل اینکه باشگاه های  اشد و بهبپرطرفدار می

ورزشی عمده درآمدهایشان از طریق بلیط 

فروشی و حامیان مالی است، به همین دلیل اگر 

یک تیم از برند قدرتمندی برخوردار باشد باعث 

ها حضور شود تماشاگران کثیری در استادیوممی

پیدا کنند که این منجر به درآمد بیشتر برای 

شدن برند یک انگیزه  شود. مطرحباشگاه می

عنوان  اصلی و مهم برای باشگاه های فوتبال به

یک سازمان ورزشی برای حرکت به سوی 

موفقیت است زیرا رقابت فشرده در بازار فوتبال 

ها شود تا ارزش ویژه برند برای باشگاهموجب می

رسد برند بسیار مقتضی به نظر برسد.به نظر می

و استان پا  تواند از سطح یک شهرورزشی می

فراتر گذاشته و در سطح ملی مورد توجه قرار 

گیرد. چرا که برند ارزش راهبردی برای 

توان اذعان نمود  برند ها داشته و میسازمان

های نامشهود تواند بخش مهمی از داراییمی

ها محسوب شود. برند عامل انحصار سازمان

ها مالکیت محصول یا خدمت برای سازمان

رند مرزهای جغرافیایی را در نوردیده و باشد. بمی

المللی و جهانی شود )بودت و تواند بینمی

(. با توجه به موارد مذکور این 4767، 6چاناوات

رسد ارزش نام و نشان یا همان گونه به نظر می

برند، در نزد باشگاه های فوتبال لیگ حرفه ای 

عنوان یک  چندان مشخص نبوده و نه تنها به

عنوان دارایی است که  یی نامشهود، بلکه بهدارا

ارزش مشخص برای ان تعریف نشده است. از این 

رو با استفاده از ارزش ویژه برند از دیدگاه 

توانند متوجه مشتریان باشگاه های ورزشی می

این موضوع شوند که چگونه رقبای آنان متمایز 

اند و چه فاکتورهایی به شکل موثر ابعاد شده

دهد. در تأثیر قرار می ها را تحتند آنکیفیت بر

آن است که بر اساس  پژوهش حاضر محقق بر

به  (CBBE)ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان

ارائه مدلی از عناصر سازنده برند چهار باشگاه 

فوتبال مطرح سپاهان، ذوب آهن ،گیتی پسند و 

ریف اصفهان  بپردازد تا بدین وسیله شاید گامی 

ساندن بهتر این بخش از صنعت در جهت شنا

فوتبال کشور برداشته شود، لذا سؤال این 

پژوهش این است که چقدر عناصر سازنده برند 

های حرفه ای فوتبال بر ارزش ویژه برند از باشگاه

 .ها تأثیر دارد؟دیدگاه مشتریان این باشگاه

 

 شناسی پژوهشروش

باشد، می کاربردیتحقیق حاضر به لحاظ هدف 

زیرا به توسعه دانش کاربردی در یک زمینه 

گردآوری پردازد و از نظر چگونگی خاص می

ها، پژوهشی توصیفی است و از نظر ماهیت داده

از انواع تحقیقات همبستگی بوده، زیرا هدف این 

پژوهش کشف رابطه میان متغیرها است که به 

 صورت پیمایشی انجام خواهد شد.

                                                  
1. Bodet & Chanavat 
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سی در این پژوهش کلیه جامعه مورد برر

مدیران،کارکنان، بازیکنان و هواداران چهار 

باشگاه فوتبال اصفهان شامل باشگاه های ذوب 

آهن ، سپاهان، ریف، گیتی پسند اصفهان بود. 

به دلیل نامشخص بودن تعداد افراد برای تعیین 

حجم نمونه از فرمول کوکران استفاده شد. حجم 

 481وکران معادل نمونه با استفاده از فرمول ک

نفر مشخص شد. از روش نمونه گیری تصادفی 

ها استفاده طبقه ای  برای انتخاب نمونه

اساس  شد.پرسش نامه عناصر سازنده برند بر

(، 4776ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری کلر) 

جهت تعیین اعتبار پرسشنامه محقق جهت 

نظرخواهی و تأیید روایی صوری و محتوایی 

نامه به ده نفر از متخصصان مدیریت نمونه پرسش

ورزشی ارائه شد و ایشان از نظر شکلی و 

های پرسشنامه را فراخور اهداف محتوایی گویه

پژوهش مورد بررسی و بازنگری  و تائید نهایی 

عدد  47قرار گرفت. در یک مطالعه مقدماتی 

پرسشنامه بین نمونه مد نظر توزیع و پس از 

ز طریق روش آلفای ها اآوری، پرسشنامهجمع

ها با ( محاسبه گردید.کلیه داده57/7کرونباخ )

افزار آماری علوم اجتماعی استفاده از بسته نرم

 تحلیل 91/8نسخه  6و نرم افزار لیزرل 65نسخه 

 .شد

                                                  
1.Lisrel 

 یافته های پژوهش

آمار توصیفی مربوط به جنسیت افراد نشان 

درصد افراد مورد مطالعه  06دهد که حدود می

درصد آنان را زنان تشکیل  40ود مرد و حد

دهد. به سن افراد بیشترین فراوانی مشاهده می

درصد  44سال با  17تا  46شده مربوط به گروه 

درصد  0/1سال با  47و کمترین آن گروه زیر 

باشد. تحصیلات افراد نشان که فوق بیشترین می

فراوانی مشاهده شده مربوط به گروه لیسانس با 

کمترین آن گروه دکتری با درصد و  48حدود 

باشد. در ابتدا برای نرمال کمتر از یک درصد می

بودن در حال چند متغیره  از آزمون شاپیرو 

و برای همگنی واریانس از آزمون لوین  4ولیک

 . (p≥79/7استفاده شد)

 

                                                  
2. Shapiro -Wilik 

 آماری جامعه توزیع بودن نرمال فرض اسمیرنوف کالموگروف آزمون نتایج .1 جدول

 سطح معنی داری k-s-z متغیر

 11/7 08/7 ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری
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دهد که خروجی ( نشان می6نتایج جدول شماره )

های نامهآزمون کالموگروف اسمیرنوف در پرسش

+ و 51/6ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری  بین 

قرار دارد و آماره کالموگورف اسمیرنوف نیز  -51/6

نرمال بودن توزیع جامعه  معنادار نبوده، لذا فرض

 گردد.اطمینان پذیرفته می59/7آماری با ضریب  

 جدول توصیفی مربوط به مؤلفه های مدل. 2جدول 
 انحراف معیار میانگین مؤلفه

 56618/7 1147/4 برجستگی برند

 84446/7 1679/4 عملکرد برند

 ها نسبت به برندقضاوت

 84945/7 4410/4 کیفیت

 77541/6 1541/4 اعتبار

 51964/7 1474/4 تأمل بر برند

 70451/6 1941/4 برتری

 64/6 1906/4 احساسات نسب به برند

 نوایی با برندهم

 77111/6 9097/4 وفاداری

 78149/6 4944/4 وابستگی

 64511/6 1464/4 تعلق به انجمن

 59890/7 1476/4 تعهد

 
( واضح است که از بین 4با توجه به جدول )

ها های تحقیق بعد برتری از مؤلفه قضاوتؤلفهم

نسبت به برند دارای بیشترین میانگین و بعد کیفیت 

ها نسبت به برند دارای کمترین از مؤلفه قضاوت

 .باشدمیانگین می

دهد. در این ( مدل اصلی تحقیق را نشان می6شکل )

 از آمده بدست و پارامترهای ضرایب معناداری تحقیق

 ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتری در گیری اندازه

 برازش از استاندارد گزارش شد که مدل تخمین حالت

با توجه به خروجی لیزرل  .باشدمی برخوردار خوبی

مقدار نسبت کای دو به درجه آزادی محاسبه شده 

باشد. وجود این نسبت پایین نشان دهنده می 4برابر 

ه برازش مناسب مدل است. همچنین از آنجایی ک

مقدار سطح معناداری مشاهده شده از مقدار 

باشد، بنابراین مدل ارائه ( بیشتر می79/7استاندارد)

 باشد. شده مدل مناسبی می

 

 

 
 اصلی تحقیق مدل .1شکل 
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 های مهم برازششاخص .3جدول 

های برازش ترین شاخص( مقادیر مهم4جدول )

گونه که مشخص و مدل را نشان داد. همان

ها در این مرحله حد نمایان است، همه شاخص

اند و این به مطلوب و مورد نیاز را برآورده ساخته

به ها از مدل تحقیق است. معنای پشتیبانی داده

عبارت دیگر مدل تحقیق با نمودار گرافیکی 

توان در مرحله بعد به قبول بوده و میحاضر، قابل

های تحقیق پرداخت. پس از ارزیابی فرضیه

برازش مدل، برای سنجش مناسب بودن 

های پژوهش و یا به عبارتی دیگر برای داده

بررسی این موضوع که آیا سؤالات تحقیق که 

پژوهش مورد استفاده  برای سنجش متغیرهای

 اند، به درستی انتخاب و طراحیقرارگرفته

اند یا خیر، از بار عاملی هر کدام از متغیرها شده

دهنده میزانی گردد. بار عاملی نشاناستفاده می

شوند. این است که بر روی متغیر پنهان بار می

مقدار بیانگر تغیرات واریانس هر کدام از 

شکار هستند که توسط گیری آهای اندازهشاخص

گردند. مقایسه این مقدار متغیر پنهان تبیین می

گیری در مورد به تصمیم 9/7با عدد حداقل 

شده کمک  ماندگار بودن متغیر مشاهده

گر باید در ارتباط با نماید. به عبارتی پژوهشمی

کمتر از  شده با مقادیر حذف متغیرهای مشاهده

ین ترتیب به گیری نماید و به ا، تصمیم9/7

پردازد. های خود میارزیابی روایی سازه

افزار لیزرل در این مرحله را در  های نرمخروجی

 نشان منظور بهنمایید. مشاهده می جدول زیر

 از مدل پارامترهای از کدام هر معناداری دادن

شود. این آماره از نسبت یماستفاده  t آماره

 آن ارمعی انحراف خطای به پارامتر هر ضریب

 t آزمون در بایستییم که آیدیم بدست پارامتر

 6951از  تربزرگ Zو در آزمون  4 از تربزرگ

 معنادار آماری لحاظ از هاینتخم این تاباشد 

 محاسبه t میزان لیزرل خروجی به توجه با شود

 باشدیم 4 از تربزرگ متغیرها کلیة در شده

 قبولبرازش قابل برازش اختصار نام شاخص هاشاخص

های شاخص

 برازش مطلق

 GFI 51/7 GFI<57% ششاخص نیکویی برارز

 AGFI 56/7 AGFI<57% شاخص نیکویی برارزش اصلاح شده

 RMR 771/7 RMR>9% ماندهریشه میانگین مربعات باقی

     

های شاخص

برارزش 

 تطبیقی

 NNFI(TLI) 51/7 NNFI<57% لویس-شاخص شاخص توکر

 NFI 59/7 NFI<57% شاخص برازش هنجارشده

 CFI 54/7 CFI<57% شاخص برازش تطبیقی

 IFI 51/7 IFI<57% شاخص برازش افزایشی

 BBI 54/7 BBI<57% بونت -زش بنتلرراخص براش

های شاخص

برازش 

 مقتصد

 >RMSEA 757/7 67٪ RMSEA ریشه میانگین مربعات خطای

p- value p 68196 - 

 - df 06 درجه آزادی

 CMIN/df 4 4< CMIN/df<6 کای اسکوربه درجه آزادی

 PNFI 01/7 PNFI<79% زش مقتصد هنجار شدهرشاخص برا
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 حاظل از شده ارائه هایینتخم کلیة بنابراین

 .باشندیم داریمعن آماری

 

 گیریبحث و نتیجه

 عوامل از یکی عنوان برند به برجستگی عامل

 از دیدگاه مشتریان شناسایی ویژه برند ارزش

( و و 6با توجه به خروجی شکل) .گردیده است

( میزان اثر برتری برند از دیدگاه 4جدول )

مشتری باشگاه های حرفه ای فوتبال محاسبه 

شود که برتری آن نتیجه گیری میشده برای 

های حرفه ای فوتبال در سطح برند باشگاه

درصد در مدل معنادار بوده و بر  59معناداری 

( CBBEارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان )

اثر مثبت دارد و برجستگی برند،عملکرد 

ها نسبت به برند،تصویرسازی برند،قضاوت

ایی با برند نوبرند،احساسات نسبت به برند و هم

 تأثیر بیشتری دارد. احساس به برند

( اولویت ابعاد ارزش ویژه 6456عزیزی و آژینی)

ترتیب زیر گزارش کردند: تصویر برند،  برند را به

نوایی با برند، برجستگی برند، احساسات هم

ها نسبت به نسبت به برند، عملکرد برند، قضاوت

ه ( ب6454سیفی)برند عنوان نموده و همچنین 

این نتیجه رسید که از میان شش عامل 

برجستگی برند، عملکرد برند، تصویرسازی برند، 

ها نسبت به برند، احساسات نسبت به قضاوت

 نوایی با برند عامل برجستگی برندبرند و هم

همین  تأثیر بیشتری بر ارزش ویژه برند دارد.

 ( در پژوهشی به6454راستا فراهانی و همکاران)

ل سازی ارزش ویژه برند به این نتیجه عنوان مد

رسید که دو عامل تصویر برند و آگاهی از برند 

بر افزایش ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری 

لازم به ذکر است  تأثیر مثبت و معناداری دارد. 

نتایج این بخش از پژوهش حاضر با اولویت ابعاد 

های مطرح گانه برند مطرح شده در پژوهششش

شاید بتوان اذعان نمود  نیست.شده همسو 

 محصول از بیشتری دانش و آگاهی که مشتریانی

 محصول به نسبت هاآن تقاضای و دارند، گرایش

 طریق از برند از آگاهی افزایش .یابدمی افزایش

آن است. یعنی هر قدر  با مواجهه و تماس تکرار

بر تجربیات مصرف کننده از یک برند با دیدن یا 

ر کردن افزوده شود، احتمال ثبت شنیدن و یا فک

یابد، از این رو تفاوت آن در حافظه افزایش می

های سویی پژوهش حاضر با پژوهش در هم

مطرح شده شاید تفاوت در تجربیان و گرفتن 

خدمات از باشگاه های متفاوت با رویکردهای 

 هسته مختلف باشد. آنچه مسلم است محصول،

 دهد،می کلش را برند ویژه ارزش مفهوم اصلی

کند، می تجربه برند از کننده مصرف آنچه زیرا

باشگاه های  آنچه و شنودمی دیگران از آنچه

 ارتباطات آن از گیری بهره با توانندفوتبال می

 همگی اراده نمایند، مشتریان به برند درباره خود

توان اذعان دارد، لذا می قرار محصول تأثیر تحت

 مشتریان  بین در یدنمود باشگاه های فوتبال با

 آیا بداند تا بپردازد عملکرد میزان بررسی به

 پاسخ را خود موفقیت نیاز پیش به است توانسته

 دهد. 

 بیرونی هایویژگی به ذهنی تصویرسازی

 نیازهای ارضای های شیوه مثل محصولات

 این است. وابسته روانی مشتریان و اجتماعی

 خصوص در ذهنیات افراد و تفکرات شیوه عنصر

 عملکرد برند، برخلاف و دهدمی نشان را برند

 آن واقعیات زمینه در افراد نگرش به کمتر

 به ذهنی سازی تصویر اساس، این بر  پردازد.می

 اشاره برند از نامشهود و جنبه های ناملموس

 به را ذهنی تصاویر مصرف کنندگان و کنندمی
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 کنند.می مستقیم کسب غیر یا مستقیم صورت

 در کنندگان مصرف قدر رسد هرر میبه نظ

 ترعمیق محصول یک با مرتبط زمینه اطلاعات

 دانسته های با اطلاعات میان این و بیندیشند

 کنند، برقرار رابطه و برند، نزدیکی از خود فعلی

 شکل ذهنشان برند در از قدرتمندتری تداعیات

 گیرد.می

بر اساس نتایج بدست آمده تصویر سازی نسبت 

د به عنوان عامل مهم و تأثیر گذار بر ارزش به برن

ویژه برند از دیدگاه مشتریان در بین باشگاه های 

فوتبال قلمداد گردید.  از این رو تداعیات خاص 

از  برند به تأمل مشتریان نسبت به برند بستگی 

( 4767)6دارد. در این راستا کیمپاکو و توکر

 ندتواشخصی می تجربیات اشاره بر این دارد که

های مزیت و هاویژگی از را تداعیات ترینپررنگ

 هایتصمیم گیری و در کند ایجاد ذهن در برند

بسزایی داشته باشد.  تأثیر مصرف کنندگان

و  عقاید گزارش برند، به نسبت هاقضاوت

 تداعیات عملکرد، از فردی مشتریان هایارزیابی

مشتریان نیز  نگرش است. برند ذهنی و تصاویر

 هایویژگی و هامزیت کلی مع بندیج حاصل

 ای مجموعه مشتریان  خاص برند است. اگرچه

 ترینمهم اما دارند، ذهن خود در را هانگرش از

 ارزش ادراك شده، کیفیت با که هانگرش

دارد،  نزدیک رابطه ای آن رضایت و مشتری

 .کندمی بازی برند ویژه ارزش در اساسی نقش

احساسات  با واندتمی برند به نسبت احساسات

و  شور سرگرمی، گرمی، مثل؛ گردد آغاز تجربی

 مثل؛ درونی احساسات با ادامه در و برانگیختگی

 ختم خود به احترام و اجتماعی امنیت، پذیرش

نوایی به عنوان یکی با توجه به اینکه هم شود.می

                                                  
1  - Kimpakorn   &  Tocquer 

از فاکتورهای موثر بر ارزش برند از دیدگاه 

ردید و نظر به مشتری در پژوهش حاضر تلقی گ

 ( اشاره بر این دارد که4771) 4دیز اینکه

 خوشایندی حامی حس تیم به نسبت مشتریان

 هاخرید آن قصد در خوشایند حس این و دارند

توان اذعان نمود است. از این رو می تأثیرگذار

با  را برند سادگی به تواندمی طنین یا شعار

 نزدیک کننده مصرف ذهن به مناسب، اشارات

 گذاردمی تأثیر برند جایگاه روی این مسئله ندک

شود. می منجر تصویری مثبت ایجاد به و

 را در مشخصی نظم برند ، با نواییهم

باشگاه  تاکید با و طلبدها میباشگاه هایفعالیت

 و آغاز شروع، نقطه عنوان به رفتاری بر وفاداری

 هامشتری در انجمن به حس تعلق ایجاد با

 .است

 دانش و آگاهی که وجه داشت مشتریانیباید ت

محصولات و خدمات باشگاه های  از بیشتری

 به نسبت هاآن تقاضای و دارند، گرایش فوتبال

 افزایش .یابدمی افزایش محصولات و خدمات

 و تماس تکرار طریق از هابرند باشگاه از آگاهی

آن است. یعنی هر قدر بر تجربیات  با مواجهه

برند با دیدن یا شنیدن و مصرف کننده از یک 

یا فکر کردن افزوده شود، احتمال ثبت آن در 

های یابد و در نتیجه باشگاهحافظه افزایش می

حرفه ای فوتبال باید با استفاده از برنامه های 

بازاریابی مناسب سطح آگاهی مشتریان خود را 

 سازی از برند مورد نظر افزایش دهند. تصویر

 برند از نامشهود و موسجنبه های نامل به ذهنی

 ذهنی تصاویر مصرف کنندگان و کنندمی اشاره

 مستقیم کسب غیر یا مستقیم صورت به را

کنند.می

                                                  
2- Dezz 
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 زمینه اطلاعات در کنندگان مصرف قدر هر

 ترعمیق هابا محصولات و خدمات باشگاه مرتبط

 دانسته های با اطلاعات میان این و بیندیشند

 کنند، برقرار رابطه و برند، نزدیکی از خود فعلی

برند باشگاه مورد نظر  از قدرتمندتری تداعیات

 که عاملی گیرد. دومی شکل ذهنشان در

ذهن  در را گوناگون از اطلاعات تداعیات

 با اطلاعات این کنند، رابطهمی تقویت مشتریان

 هاآن میان میزان سازگاری فرد زندگی جزئیات

 و داز برن خاص تداعیات است. زمان طول در

قدرت  به تنها نه تداعیات این پررنگی میزان

 به نسبت هرکدام تأمل موقعیت به بلکه ها،آن

 ای مجموعه مشتریان  اگرچه .دارد بستگی برند

نسبت به برند  ذهن خود در را هانگرش از

 با که هانگرش ترینمهم اما ها دارند،باشگاه

 آن رضایت و مشتری ارزش ادراك شده، کیفیت

 ارزش در اساسی دارد، نقش نزدیک ایرابطه 

ها کند که این همان قضاوتمی بازی برند ویژه

تواند مثبت یا منفی نسبت به برند است که می

مورد علاقه خود  تیم به نسبت باشد. مشتریان

 در خوشایند حس این و دارند خوشایندی حس

است که این حس  تأثیرگذار هاخرید آن قصد

های مثبت ه قضاوتمثبت نتیج خوشایند و 

 با نوایینسبت به برند باشگاه مربوطه است. هم

ها باشگاه هایفعالیت را در مشخصی نظم برند ،

 نقطه عنوان به رفتاری بر وفاداری تاکید با

 در انجمن به حس تعلق ایجاد با و آغاز شروع،

 .است هامشتری

 است. برند ویژه ارزش قلب محصول، از آنجا که

 طراحی، تولید، با وتبال بایدهای فباشگاه

محصولات  و خدمات ارائه و فروش بازاریابی،

 مثبتی تصویر بتواند که شیوه ای به ورزشی خود

 ذهنی تداعیات و ایجاد کند هاآن برند از

 ذهن فردی در به منحصر و مطلوب قدرتمند،

های قضاوت و احساسات بیافریند، هامشتری

 بر و کرده یجادا خود برند زمینه در را مطلوبی

 میان در را خود برند با نواییسطح هم اساس این

  .ببخشند بهبود مشتریان

 پیشنهادی پژوهش مدل .1شکل 

 
            Copyright © The Author                   Publisher: University of Guilan 



   661    61 یاپیپ ،4 ماره، ش6931 زمستانورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد     ...                                        مختاری مریم نظری، رسول 

باشگاه های حرفه ای فوتبال باید برای افزایش 

ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان به تمامی 

تعهدات خود در قبال محصولات و خدمات برند 

مل بپوشانند و در این باره باشگاه خود جامه ع

 نظرات و عقاید مشتریان خود را بپذیرند. با توجه

 مشتریان اهمیت بر متعددی تحقیقات اینکه به

 بیان و اندکرده تأکید سازمان برای وفادار

 یک برای وفادار مشتریان زیاد تعداد که کنندمی

 محسوب ارزشمند دارایی یک عنوان به سازمان

 در مهم ابعاد از یکی برند به وفاداری و شودمی

 تواندمی وفاداری باشد.می برند ویژه ارزش ایجاد

 قبیل از تهدیدها به العملعکس باشگاه جهت به

 هرچقدر که چرا بدهد، فرصت یک رقابت،

 نوع خاطر به باشند، وفادارتر برند به مشتریان

 و کندمی طرف بر ها راآن نیاز که خدمتی

 قیمت افزایش به است، هاآن انتظار با متناسب

 بنابراین داشت. خواهند حساسیت کمتری

 وفاداری ایجاد منظور به خدماتی هایبخش

 مشتریان های خواسته به توانندمی مشتریان

 در سعی فرد هر نیاز با متناسب و نموده توجه

 طرح توانندمی نمایند. همچنین هاآن نیاز رفع

و  هدیه ائهار وفادار مشتریان برای ویژه مزایای

 را آنان وفاداری و اعتماد باوفا، مشتریان از تشکر

 با روابط برقراری طریق از نمایند. همچنین جلب

 خود دوستانه نوع اهداف عمومی روابط و مشتری

 اطمینان، ایجاد با برسانند و اثبات به مشتریان را

 .نمایند تسهیل را وفاداری

ه های به طور کلی شاید بتوان اذعان نمود باشگا

حرفه ای فوتبال جهت ارتقای جایگاه استراتژیک 

توانند مدل پیشنهادی ارزش ویژه برند خود می

( به عنوان الگو مد نظر 4مطرح شده در شکل)

قرار داده و با برجسته نمودن برند باشگاه منجر 

به ایجاد تصویر روشنی از عملکرد باشگاه در 

ذهن هواداران و مخاطبان شده و احساسات 

تریان از طریق ایجاد صمیمیت و گرمی، مش

پذیرش اجتماعی، احترام قائل شده برای 

مخاطبان، فراهم نمودن شرایط هیجان انگیز و 

نهایتاً امنیت فراهم آوردند. در این راستا باید 

هایی که از طریق مشتریان توجه داشت قضاوت

شود تحت تأثیر برتری نسبت به برند انجام می

بار و تائیدات و پذیرش برند، کیفیت، اعت

باشد. باید اذعان نمود اجتماعی نسبت به برند می

با رعایت موارد مطرح شده باشگاه های فوتبال 

باید نهایتاً وفاداری به برند، تعلق به برند، 

وابستگی به برند و رابطه پایدار با برند را ایجاد 

نوایی پایدار و ماندگار نموده تا شرایط برای هم

چرا که توسط مشتریان صورت پذیرد. با برند 

 انتخاب بر گذاری اثرنوایی با برند منجر به هم

 شود، در این راستا یکیمی مشتریان توسط برند

 برند از مشتری آگاهی سطح افزایش های راه از

 برای گسترده تبلیغات فرهنگی، انجام اقدامات

 مشتری که وضعیتی در است، برند معرفی

 خدمات ارائه نحوه و برند ردمو در کمی اطلاعات

 پاسخی اطلاعات ارائه و برند با آشنایی دارد

 آگاهی سطح بردن بالا منظور به مناسب

 شامل برند خوانی هم یا برند تداعی باشد.می

 در برند تصویر و برند اسم با که شودمی عواملی

 افزایش منظور شود. بهمی متصل مشتری ذهن

 متعددی عوامل مشتریان ذهن در برند تداعی

 نوع به توجه شامل که شود گرفته نظر در باید

 خدمات نمودن ملموس برای تلاش خدمت،

 دریافتی، خدمت با مرتبط هایقیمت ناملموس،

 .باشدمی شهرت جغرافیایی، منطقه
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Abstractu 

 

Objective: The aim of this study was provide the elements are redirected to 

football clubs on the basis of brand equity from the customer perspective 

(CBBE). 

Methodology: This study applied a statistical correlation- descriptive 

population consisted of all mangers, the club staff, players and fans and 

customers’ four sports and cultural club Sepahan, ZobAhan, Gitipas and Reef. 

Sample size was determined using Cochran formula 384 the samples were 

random. Instrument components are based on customer-based brand equity 

Claire (2001) consists of 71 questions. The validity by two professors of sport 

management and reliability was confirmed by Cronbach's alpha coefficient 

(0.92) respectively. The findings for statistical analysis SPSS software and 

LISREL software was used to model. 

Results: Six of brand salience, brand performance, brand imagery, judgments 

about brand, brand perceptions and brand conformity as presented in predicting 

brand equity from the customer perspective. 

Conclusion: In general research indicate that among the six operating 

components are the building blocks of conformity with commitment has the 

greatest impact and the quality of imaging components are operating judge had 

minimal impact on brand equity from the customer perspective. 
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