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مقدمه
اند و مدیران ورزشی بیش از گذشته از مفاهیم اي به تجارت بزرگی تبدیل شدههاي حرفهورزش،امروزه

بهره جامع کیفیتاز مدیریتشدهیعنی اعتقاد برگرفته؛ بازاریابی و مفاهیم مرتبط با خواست مشتري
؛ستاهاوکارها، برند آنمیان، یکی از مفاهیم اصلی مطرح در بسیاري از کسباینگیرند. درمی
اي طور طبیعی نقش برجستهگیرند و اسم یک برند بهکه برندها در مرکز تقاضا و تجویز قرار مینحويبه
وتواند محصول یا خدمات ورزشی). برند می1385قربانلو، ترجمه، 2005، 1کاپرفرگیرد (خود میبه

هنگام برند چیزي است که مشتري درحقیقت، یا گروهی از این محصولات و خدمات را معرفی کند. 
مثبت ایجاد کند، ۀاندیشاگر این نام بتواندواندیشدمثبت یا منفی می،دیدن یا شنیدن نام آن

صورت گسترده در سالبار بهنخستین"برندةارزش ویژ"اید. اصطلاح ارزش محصول بیفزتواند برمی
شناخته بخشدمیکه برند به یک محصولايارزش افزودهعنوان بهاستفاده قرار گرفت ومورد) 1980(

). 627، 2007، 2اسمیت، برونر و تالبوم(شد
هاي شرکت داراییلاینفکبخش،برندکه اندمدیریت به این نتیجه رسیدهعلم اقتصاد و پژوهشگران

یعنی در اذهان خریداران ؛ارزش واقعی یک شرکت، جایی بیرون از آن،دیگرعبارتشود. بهمحسوب می
نمودهسنجد، اما برند، آن محصول را معرفیبالقوه قرار دارد. قیمت یک محصول، ارزش پولی آن را می

).1390سمیعی نصر، ترجمه، 85، 2008تیلده هیدینگ،(سازدرا آشکار میآنهاي متمایزو جنبه
نام، عبارت، اصطلاح، علامت، نشانه، نماد یا طرح و"کند: گونه تعریف میبرند را این)1999(3کاتلر

یا گروهی از فروشندگان و ومنظور شناساندن محصولات و خدمات فروشندگانبههایا ترکیبی از این
هایی نهفته است برند، ارزشة. در ارزش ویژ"هاي رقیبشرکتمحصولات وها از متمایز ساختن آن

. مجموع این بخشدرا ارتقا ایجاد سود کند، سهم بازار را افزایش دهد و عملکرد سازمانیتواندکه می
هاي هر نام تجاري، شخصیت خاص خود را دارد. نام،واقعشود. درنامیده میبرندةارزش ویژها، ارزش

اي ملموس و دوستانه از خود سازند و چهرهاري که هویت و اهداف خود را مشخص و متمایز میتج
تنها بخشی از و نهنمایندبرقرار با مشتریان خود ارتباطی غنی و سودمند ند هستدهند، قادره میئارا

تیلور، کلاچ و تسخیر کنند (نیزکنندگان رامصرفةبلکه بخشی از زندگی روزمر،هاقلب و ذهن آن
بناي اقتصاد کنونی اساس و زیرویند سودآورياترین فربرند اصلی،حقیقت). در217، 2004، 4گودوین

دلیل جلب اعتماد که در دورة رکود و بحران، این برندهاي قدرتمند هستند که بهايگونهبه؛است
به این مطلب، وفاداري هواداران به شوند. با توجهرو میهبا کمترین افت و مشکل روبگان،کنندمصرف

1. Kaprfer
2. Smit, Bronner & Tolboom
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4. Taylor, Celuch & Goodwin
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نقش هاي بازاریابی صنعت ورزش است.نقطۀ کلیدي کسب موفقیت در برنامه،هاي ورزشیبرند تیم
براین، علاوه. باشدمیانکارناپذیر گسترش امروزي، بهبرندها در شناسایی محصول شرکت در بازاریابی رو

هاي داراییتمامیبرندها بیش از ،امروزه.ستاهازمانهدف نهایی بسیاري از سا،ساخت یک برند قوي
،دیگرسويباشند. ازارزش اقتصادي و استراتژیک مالکان خود میةو افزایندبوده ارزشمند شرکت،

منجر به ایجاد مشکلات ،ریزي لازمبدون برنامهمنظور خلق و نگهداري برندتلاش مدیران بازاریابی به
). 61، 1391پرهیزگار، گردد (ها میشرکتاي براي عدیده

ةنام و انداز،گرچهااست.بازي فوتبال در داخل زمین دستخوش تغییراتی شدهدر بحث ورزش، اخیراً
شکل دیگري تغییرات فوتبال در خارج از زمین بهاماشکل خود را حفظ کرده است، زمین فوتبال
هاي رفته خود را در کنار صنایع، کار و حرفهشده و رفتهاز حالت یک بازي ساده خارج است و کاملاً 

ریزي انجام گیرد و نوع برنامهبایستگونه که در صنعت میهمانهمچنین، نماید. موجود مطرح می
مشخص و مدون نیروي انسانی متخصصوهاگذاري، نوع محصول، حساب سود و زیان، هزینهسرمایه

هاي تنها لیگباشند. نهحرکت میحالدرمسیراي در سراسر جهان نیز در این هاي حرفهباشد، لیگ
هاي داخلی کشورها نیز داراي ارزش و قیمت خاص خود هستند و لیگبلکه ،اياي و قارهمنطقه

شنوندگان رادیویی ،به حاضرین در استادیوم،باشدبازي و مسابقه میئۀمحصول خود را که همان ارا
کاظمی، محمدانکار نیست (میان قابلاینارزش برند در،البته.کنندان تلویزیونی عرضه میو بینندگ

برندهاي انسانی در ورزش، ۀمطالع) با2013(1و دانووانکارلسون.)107، 6138تندنویس و خبیري، 
که هستند. زمانیفردي بهد که داراي خصوصیات منحصرنبینعنوان برندهاي انسانی میورزشکاران را به

تقاضاي لذا،وکنندمیها احساس وابستگی پیدا شوند، نسبت به آنهواداران با ورزشکاران آشنا می
به تماشاي نیزتمایل بیشتريشود ومیبیشتراز سوي هواداران ها و تیم خرید متعلقات مربوط به آن

تر از آن مهم،بازي نیست. بلکهۀنتیج،تنها دارایی ارزشمند تیمحقیقت،دهند. دربازي نشان می
آن باشد تا به صدد ارتقايهمواره دربایستمیکه باشگاهبرند تیم استةه برند و ارزش ویژجایگا

عنوان یک بهشود و باعث جذب مشتریان جدید میبرند دست یابد. برندةبودن ارزش ویژفواید بالا
. اندازدو خرید از آن میبه یاد شرکتها راکند و آنعمل مییکننده براي مشتریان فعلوريابزار یادآ

یند برقراري ارتباط اخریداران و فروشندگان در فرةکنندعنوان عامل درگیروان برند را بهتمی
تواند برند هم می،بنابراینبه برند داد؛نقش کلیدي را در برقراري این ارتباط ومدت تعریف کرد طولانی

یان عنوان ابزاري تهاجمی در جذب مشترکار رود و هم بههبزاري براي حفظ مشتریان فعلی بعنوان ابه
خود به این نتیجه پژوهشدر ) 2012(2همکارانوبلومروتراستا،درایناستفاده قرار گیرد.جدید مورد

1. Carlson & Donavan
2. Blumrodt, Bryson & Flanagan
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شود وصنعت و ورزش محسوب میدرکلیديايهلأمدیریت برند مس،کلیرطوکه بهند رسید
ترین دارایی و ها اصلیکنند. برند آنعنوان الگو عمل میاي فوتبال در این صنعت بههاي حرفهباشگاه
که نشان از مدیریت در معنی بازده سرمایه استها بهست و حضور در مسابقات براي آناهاآنۀسرمای

برندسازي ۀمدیریت توسعه و ئ) بیان کردند که ارا2012(1الش و لیوبراین،علاوه.داردسطح بالا
تماس بین تماشاگران و ۀهاي ورزشی در جهت ایجاد نقطتوجه براي تیمعنوان یک استراتژي قابلبه

ها داشته باشد.نعقاید آبر یبتثیر مثأتکهباشد و این قابلیت را دارد تیم می
برند در ۀبین حالت عاطفی برندسازي و توسعۀبا بررسی رابط)2012(2و همکارانآبوساگ،همچنین

که تماشاگران اغلب به باشگاه خود تعهد ندهاي ورزشی فوتبال نشان دادمیان طرفداران باشگاه
ایندراساسیۀنقط.دهندنشان می)حتی نسبت به آن برندهایی که زیاد وجود دارند(بیشتري 
عنوان لحاظ تجاري به باشگاه خود بهندارند بهورزشی دوست هاياین است که طرفداران تیمپژوهش

) در پژوهشی به این نتیجه رسیدند که 1392(و همکارانسجادي،دیگرسوياز.یک برند نگاه کنند
هاي پرطرفدار ان به برند تیمگوي مناسبی براي وفاداري هوادارهاي تداعی برند، پیشعامل ویژگی

تداعیازبرندبهوفادارينسبیسهمنیز به بررسی تعیین) 1390(حسینی و همکاران سلطاناست.
سهبینکهها حاکی از این بودآنهايایران پرداختند. یافتهفوتبالبرترلیگهوادارانبیندربرند

دارد.وجودبستگیهم،برندبهوفاداريمیزانبابرندتداعیهاينگرشومنافعها،داراییعامل
است که هر شرکت، سازمان و باشگاهی که به مفهوم برند به درستی پی امعنبدینبیان موارد فوق 

برند ةباشد. تأثیر ارزش ویژبرده باشد، به دنبال راهی براي معرفی بیشتر برند و افزایش ارزش آن می
از ارزش برندةاطلاعات موجود دربارتوجه به با باشد.ورزش فوتبال بسیار زیاد میویژه در ورزش، به
این موضوع کاملاً،استشدهباشگاه در دنیا اعلام 190مورد که درگذاري برند فوتبالسایت ارزش

از ،از کشورهابسیاريهاي برند باشگاهةارزش ویژةآمددستهاي بهآشکار است که سطح رتبه
هاي کرهکشورازآسیاییهاي توان به باشگاهمیراستا دراینهاي فوتبال ایران بالاتر است که باشگاه
را دارا 100زیر ۀرتب،باشگاه در دنیا190هاي عربی اشاره کرد که از بین ، ژاپن، چین و باشگاهجنوبی

میلیون دلار، در 5/5برند ةجهانی و ارزش ویژ170ۀاستقلال با رتبکه باشگاهحالیدر؛باشندمی
گذاري سایت ارزشجهان قرار گرفته است (یعنی سطح متوسط در ؛چهارمۀدرجبنديستون رده

مورد شور ما دراست که در کناشی از اینزیاد ۀرسد این فاصلنظر می). به2012، 3نشان تجاري فوتبال

1. Walsh & Lee
2. Abosag, Roper & Hind
3. www.BrandFinance .com



91اي	حرفهفوتبالهاي	تیمبرندویژةارزشبرمؤثرعواملشناسایی

هاي تبلیغات سنتی برند آگاهی کمی وجود دارد و هنوز از روشةارزش ویژو فواید شمارهاي بیمزیت
).61، 1391پرهیزگار، شود (تثبیت برندهاي تجاري استفاده میبراي برقراري ارتباط با هواداران و 

هاي فوتبال در ایران است. این باشگاه با دو باشگاه فوتبال استقلال تهران یکی از پرهوادارترین باشگاه
افتخارترین باشگاه فوتبال هاي آسیا، پردو نایب قهرمانی و دو مقام سومی در جام باشگاه،قهرمانی
گرفتن نظربا درشود.آسیا محسوب میةافتخار تاریخ قارهاي آسیایی و سومین باشگاه پررقابتایران در

ارزش برند باشگاه فوتبال استقلال تهران در مقایسه با ارزش بودنپایینشده و با توجه به موارد ذکر
به اهمیت روزافزونبا عنایتنیزکشورهاي آسیایی وویژه بههاسایر کشورهاي فوتبال باشگاهبرند

ةثر بر ارزش ویژؤگر بر آن شد تا عوامل مسر جهان، پژوهشاهاي فوتبال در سربرند باشگاهةارزش ویژ
.کندیک از این عوامل را مشخص بندي هرو اولویتنمایدستقلال تهران را شناسایی برند باشگاه ا

پژوهششناسیروش
آماري پژوهش ۀ. جامعباشدمیکاربردي ، از نوع مطالعاتلحاظ هدفبهو بوده پژوهش حاضر توصیفی 

آماري ۀ. نمونتشکیل دادنداستقلال تهران دو گروه مدیران و کارشناسان ورزشی و هواداران باشگاهرا
ترتیب بهکه استقلال بودتیمنفر از هواداران184نفر از مدیران و کارشناسان ورزشی و 49:شاملنیز
آوري اطلاعات در جمعةنحوذکر است شایاندسترس انتخاب شدند. درۀنمونو ندمصورت هدفبه

کمی صورت گرفت. ابزار گردآوري اطلاعاتهايدادهآوري جمعپژوهش حاضر میدانی بود که از طریق 
برگرفته از سؤال)59متغیر و 10(هاي آنکه متغیربودايساختهپژوهشگرۀنامپرسشنیز

توسط اساتید نامهپرسشاین روایی .بودبرند ةارزش ویژۀدر زمینگرفتهخارجی صورتهاي پژوهش
تعیین ) 95/0(به میزاناز طریق آزمون آلفاي کرونباخنیزو پایایی آن دست آمدبهمدیریت ورزشی 

دهندگانپاسخشناسیجمعیتوضعیتتوصیفبرايتوصیفیآمارازپژوهشایندربراین، علاوهشد. 
،منظوربدین. مورداستفاده قرار گرفتبندي فریدمن رتبهآزمون،استنباطیآماربخشدرواستفاده شد 

.شدگرفتهبهره18نسخۀ1اس.اس.پی.سافزار انرماز

نتایج
دهندگان ذکر شده است.تعداد و درصد فراوانی سمت پاسخشمارة یک،در جدول

1. SPSS
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دهندگانفراوانی سمت پاسختعداد و درصد ـ 1جدول 
درصد فراوانیتعدادسمتردیف

4903/21مدیران و کارشناسان ورزشی1
18497/78هواداران2
233100مجموع3

باشد.میدهندگان تعداد و درصد فراوانی سن پاسخدهندة نشانشمارة دو،جدول 

دهندگانتعداد و درصد فراوانی سن پاسخـ 2جدول
درصد فراوانیتعدادسنیۀدامن

6118/26سال24کمتر از
8405/36سال34تا 25
5890/24سال44تا 35

1872/7سال45بالاي 
1215/5عدم پاسخ

233100کل

شده است.ارائهدهندگان اسخپتعداد و درصد فراوانی مدرك تحصیلی شمارة سه،جدول همچنین، در 

دهندگاندرصد فراوانی مدرك تحصیلی پاسختعداد و ـ 3جدول 
درصد فراوانیتعدادمدرك

1544/6دیپلمزیر
5746/24دیپلم

4860/20دیپلمفوق
6819/29لیسانس

3273/13لیسانسفوق
1358/5دکتري

233100کل
 01/0در سطحP≤.معنادار است
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ارزش ویژة برند باشگاه استقلال تهران از دیدگاه مدیران و بندي عوامل مؤثر بر ـ اولویت4جدول 
کارشناسان این باشگاه

سطح معناداريدرجۀ آزاديدوخیتعدادمیانگین رتبهعاملردیف
58/6موفقیت1

49323/329001/0

28/6وفاداري2
13/6هاستاره3
97/5سرمربی4
80/5پیشینۀ باشگاه5
64/5استادیوم6
08/5رسانه7
91/4مدیریت باشگاه8
45/4حامیان9
16/4لوگو10

براي تمامی اسمیرنوف ـها با استفاده از آزمون کولموگرافبودن دادهکه مقادیر طبیعیبا توجه به این
امکان ،بنابراین؛متغیرها رد شدتمامها براي بودن دادهبود، فرض طبیعی) 05/0(تر ازعوامل کوچک

مورداستفاده هاي آماري ناپارامتریک آزمون،لذا؛هاي آماري پارامتریک وجود نداشتاستفاده از آزمون
شمارة چهار،در جدول کار برده شد. هبندي عوامل، آزمون فریدمن برتبهجهت،ترتیب. بدینقرار گرفت

این کارشناسانومدیراندیدگاهازتهراناستقلالباشگاهبرندةویژارزشبرثرمؤعواملبندياولویت
ذکر شده است.باشگاه

ازتهراناستقلالباشگاهبرندةویژارزشبرمؤثرعواملبندياولویتشمارة پنج،در جدول همچنین، 
است.تهران ذکر شده استقلالهواداران باشگاهدیدگاه
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بندي عوامل مؤثر بر ارزش ویژة برند باشگاه استقلال تهران از دیدگاه هواداران این باشگاهاولویتـ 5جدول 
دارياسطح معنآزاديۀدرجدوخیتعدادمیانگین رتبهعاملردیف

18/7وفاداري1

184968/2739100/0

85/6موفقیت2
69/6هاستاره3
91/5استادیوم4
55/5باشگاهۀپیشین5
45/5مدیریت باشگاه6
04/5سرمربی7
88/4رسانه8
83/3حامیان9
62/3لوگو10

 01/0در سطحP≤.معنادار است

باشگاهبرندةویژارزشبرمؤثرعواملبندياولویتدهندة نشانشمارة شش،جدول براین، علاوه
باشد.این باشگاه میو هواداران کارشناسانمدیران،دیدگاهازتهراناستقلال

بندي عوامل مؤثر بر ارزش ویژة برند باشگاه استقلال تهران از دیدگاه ـ اولویت6جدول 
مدیران، کارشناسان و هواداران این باشگاه

دارياسطح معنآزاديۀدرجدوخیتعدادمیانگین رتبهعاملردیف
96/6وفاداري1

233743/2919001/0

82/6موفقیت2
56/6هاستاره3
88/5استادیوم4
67/5باشگاهۀپیشین5
33/5مدیریت باشگاه6
20/5سرمربی7
94/4رسانه8
92/3حامیان9
71/3لوگو10
 01/0در سطحP≤دار است.امعن
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ترتیب موفقیت تیم، دیدگاه مدیران و کارشناسان ورزشی، بهکه ازبیانگر این بودنتایج آزمون فریدمن 
، حامیان ، مدیریت باشگاهباشگاه، استادیوم، رسانهۀهاي تیم، سرمربی، پیشینوفاداري هواداران، ستاره

).شمارة چهار(جدولاندهران داشتاستقلال تهند باشگاهبرةگذاري را بر ارزش ویژبیشترین اثر،و لوگو
ترتیب وفاداري هواداران، موفقیت دیدگاه هواداران، بهحاکی از آن بود که ازنیزنتایج آزمون فریدمن

،، سرمربی، رسانه، حامیان و لوگوباشگاه، مدیریت باشگاهۀهاي تیم، استادیوم، پیشینتیم، ستاره
براین، علاوه.)شمارة پنج(جدول رنداستقلال تهران دابرند باشگاهةگذاري را بر ارزش ویژبیشترین اثر

ترتیب وفاداري هواداران، موفقیت تیم، بهنیزنادیدگاه مدیران و کارشناسان ورزشی و هواداراز
داراي ،، سرمربی، رسانه، حامیان و لوگوباشگاه، مدیریت باشگاهۀهاي تیم، استادیوم، پیشینستاره

).شمارة شش(جدول اندبودهاستقلال تهران ند باشگاهبرةبر ارزش ویژگذاري ثربیشترین ا

گیريبحث و نتیجه
اي بود. هاي فوتبال حرفهتیمبرندةیژثر بر ارزش وؤعوامل مهدف از انجام این پژوهش، شناسایی 

بررسی قرار گرفت. مورداي فوتبال هاي حرفهعنوان یکی از تیمباشگاه استقلال تهران به،منظوربدین
ثیرگذار، از أعوامل تۀبندي رتبگرفتن اولویتنظردرنیز بندي فریدمن و با توجه به نتایج آزمون رتبه

ۀهاي تیم، سرمربی، پیشینترتیب موفقیت تیم، وفاداري هواداران، ستارهدیدگاه کارشناسان و مدیران به
د. برند باشگاه استقلال تهران اثر دارنةوگو بر ارزش ویژباشگاه، استادیوم، رسانه، مدیریت، حامیان و ل

ترتیب وفاداري از دیدگاه هواداران بهثیرگذارأعوامل تۀبندي رتببا توجه به اولویت،دیگرسويزا
باشگاه، مدیریت، سرمربی، رسانه، حامیان و ۀهاي تیم، استادیوم، پیشینهواداران، موفقیت تیم، ستاره

گرفتن نظربا دراین،برعلاوه. باشندمیبرند باشگاه استقلال تهران ةعوامل اثرگذار بر ارزش ویژازلوگو 
ترتیب مورد نظرات دو گروه مدیران و کارشناسان و هواداران، بهبندي فریدمن درنتایج آزمون رتبه

، سرمربی، مدیریت باشگاهباشگاه،ۀهاي تیم، استادیوم، پیشینوفاداري هواداران، موفقیت تیم، ستاره
. اندهاستقلال تهران داشتبرند باشگاهة بر ارزش ویژبیشترین نقش را ،رسانه، حامیان و لوگو

باشگاه اینبرندةکه وفاداري هواداران باشگاه استقلال تهران بر ارزش ویژهاي پژوهش نشان دادیافته
، هاماندن آنوفادارنیز چه بیشتر هواداران و حفظ و تشویق هرمنظوربهتوان گفت که می،لذا؛اثر دارد

جوادین و سیدپژوهشنتایج راستا، دراینداشته باشد. رامدونیهايریزيبرنامهبایستاین باشگاه می
ها نیز وفاداري هواداران را که آنداد) نشان 1389حسینی و همکاران () و سلطان1386شمس (

).87، 1390حسینی و همکاران، (سلطاناندقلمداد کردهبرند ةثر بر ارزش ویژؤمعنوان یک عامل به
داشتن باتیمکردند که یک بیانخودورزشیبازاریابیکتاب) نیز در7200(1و همکارانمولین

1. Mullin, Hardy & Sutton
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1الحدادبراین،علاوه. گیردمیقرارتوجهموردمسابقاتشکهباشدمطمئنتواندمیوفادارهواداران

در افزایش ارزش دارياثیر معنأت،بیان کرد که عوامل وفاداري برند و تصویر برندپژوهشیدر ) 2014(
،مشتریانۀشتند که تجرب) بیان دا2012(و همکاران تکلیي نیزدر پژوهشی دیگربرند دارند. ةویژ

.گذاردمیهاي خدماتی اثر ارزش برند سازمانبر افزایش 
که موفقیت تیم از دیدگاه مدیران، کارشناسان و هواداران باشگاه استقلال نشان دادنتایج براین، علاوه
توان گفت که داشتن برند باشگاه اثر دارد. در ارتباط با موفقیت باشگاه میةبر ارزش ویژ،تهران
شگاهبا،لذا؛ پی داشته باشدموفقیت باشگاه را درتواندیابی به اهداف میریزي در جهت دستبرنامه

ریزي نموده و خصوص برنامهایندربایستمیاستقلال تهران اگر بخواهد به موفقیت دست پیدا کند 
ثر بر ؤعنوان یک عامل م) موفقیت تیم را به2002(2گلادن و فانکزمینه، دراینتلاش بیشتري نماید. 

که موفقیت دند پژوهشی مطرح کردر نیز ) 2013(3و همکارانبیسکایااند. برند معرفی کردهةارزش ویژ
روس و همچنین، . اي فوتبال داردهاي حرفهبرند باشگاهةداري بر ارزش ویژاثیر مثبت و معنأت،تیم

هاي برند باشگاهةعاملی اثرگذار بر ارزش ویژ،دریافتند که موفقیت تیمپژوهشیدر )2008(4همکاران
بر ارزش ،به این نتیجه رسیدند که موفقیت تیمنیز ) 2007(5برونینگ و مینیونگباشد. بسکتبال می

.هاي فوتبال لیگ دانشجویی آمریکا اثر داردبرند تیمةویژ
از دیدگاه مدیران، کارشناسان و هواداران باشگاه استقلال مشخص شد کهبا توجه به نتایجهمچنین، 

ها در که ستارهگفتتوان میزمینهایناثر دارند. دربرند باشگاهةبر ارزش ویژهاي تیم ستاره،تهران
.باشدمیارزش ها بسیار مهم و باب آنو گزینش و انتخاهستندثر ؤباشگاه مةهاي حال و آیندموفقیت

حضور همچنین، ها شوند. چه بیشتر آنموجب رضایت بیشتر هواداران و جذب هرتوانندها میستاره
تأثیر برند ةبر ارزش ویژ،)2002) و گلادن و فانک (2008(6و همکاراندیدگاه فیلوهاي تیم ازستاره

بر ،هاها در تیمبیان کردند که حضور ستارهپژوهشیدر نیز ) 2007برونینگ و مینیونگ (. گذاردمی
باشد.گذار میریکا اثرهاي فوتبال لیگ دانشجویی آمبرند تیمةارزش ویژ

، که از دیدگاه مدیران، کارشناسان و هواداران باشگاه استقلال تهراننشان دادنتایج براین، علاوه
که داشتن یک گفتتوان . در ارتباط با استادیوم میگذاردمیتأثیربرند باشگاهةبر ارزش ویژاستادیوم

بردن در بالاتواند استقلال میزایی براي باشگاهجدا از استقلال مالی و درآمد،اصیاستادیوم اختص
یمستقیمۀرابطاین امروثر باشد ؤاجراي خوب کار تیمی در مسابقات م،نتیجهکیفیت تمرینات و در

1. Alhaddad
2. Gladden & Funk
3. Biscaia
4. Ross, Russell & Bang
5. Bruening & MinYong
6. Filo, Funk & Alexandris
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ةبر ارزش ویژثرؤعنوان عامل مبهاستادیوم) نیز2002ک (با موفقیت تیم دارد. از دیدگاه گلادن و فان
وم ) در پژوهشی مطرح کردند که استادی2013بیسکایا و همکاران (همچنین،است.برند معرفی شده

بیسکایا، اي فوتبال دارد (هاي حرفهبرند باشگاهةداري بر ارزش ویژاثیر مثبت و معنأت،خوب و مجهز
نقش استادیوم ،در پژوهشینیز)2008روس و همکاران ().2013،20روس، روسادو و ماراکو،،کوریا

راسل و بانگ،،روس(نمودندثر معرفی ؤهاي بسکتبال را مبرند باشگاهةارزش ویژخوب و مدرن بر
2008 ،322.(
پیشینۀ ،با توجه به نتایج، از دیدگاه مدیران، کارشناسان و هواداران باشگاه استقلال تهرانبراین و علاوه

توان عنوان کرد که استقلال باشگاه میۀ اثر دارد. در ارتباط با پیشینبرند باشگاهةبر ارزش ویژباشگاه
مسئولان ،بنابراین؛هاي کشور استطرفدارترین باشگاهپرافتخارترین و یکی از پر،سال قدمت68با 

نیز المللی توسط این باشگاه و داخلی و بینةآمددستهاي بهتوانند با توجه به مقاممیباشگاهاین 
چه بیشتر به بخشیدن هرحاضر در این باشگاه، به اعتبارحالدرنام در گذشته و افراد صاحبحضور

) در پژوهشی در ارتباط 2007(1بویل و مگنوسنراستا، دراین. نمایندباشگاه کمک ۀیا گذشتو پیشینه 
تیم ورزشی از طریق شناخت اجتماعی ۀبا هواداران ورزش دانشگاهی به این نتیجه رسیدند که پیشین

عواملی از قبیل ) 2013بیسکایا و همکاران (،همچنین.شودبرند تیم میةموجب افزایش ارزش ویژ
اي فوتبال هاي حرفهبرند باشگاهةثر بر ارزش ویژؤافتخارات، پیشینه و شهرت باشگاه را از عوامل م

ۀدریافت که پیشینپژوهشی) نیز در 2014(2). واتکینز2013،20بیسکایا و همکاران، (انددانسته
روس و این، برباشد. علاوهها میبرند باشگاهةاثرگذار بر ارزش ویژیعامل، اي ورزشیهاي حرفهباشگاه

هاي بسکتبال معرفی برند باشگاهةباشگاه را عامل مهمی بر ارزش ویژۀ) پیشین2008همکاران (
).322، 2008روس و همکاران، ند (اهکرد

،از دیدگاه مدیران، کارشناسان و هواداران باشگاه استقلال تهرانهمچنین، نتایج نشان دادند که
توان گفت که مدیریت در باشگاه میزمینهایندارد. درتأثیربرند باشگاهةبر ارزش ویژمدیریت باشگاه 

باشگاه اننداي مبا توجه به سختی فعالیت در مجموعه،لذا؛باشدیکی از ارکان اصلی موفقیت باشگاه می
ۀاز مدیرانی با تخصص و تجرببایستمیباشدمیيشمارتقلال که داراي هواداران و طرفداران بیاس

گلادن و فانک در این ارتباط، تر عمل نماید. موفقخودبالا استفاده شود تا باشگاه در رسیدن به اهداف
ها فزایش ارزش برند باشگاهبر ااثرگذارو ها را از عوامل مهمقابلیت مدیریت باشگاهپژوهشی) در 2002(

،خوب و قويیتکه مدیرعنوان نمودنداي ) نیز در مقاله2013د. بیسکایا و همکاران (نمطرح کرد

1. Boyle & Magnusson
2. Watkins
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بیسکایا و همکاران، (داي فوتبال دارهاي حرفهبرند باشگاهةداري بر ارزش ویژاأثُیر مثبت و معنت
2013 ،20.(
سرمربی ،از دیدگاه مدیران، کارشناسان و هواداران باشگاه استقلال تهرانمشخص شد کهبراین،علاوه
که سرمربی در گفتتوان . در ارتباط با سرمربی میگذاردتأثیر میبرند باشگاه ةبر ارزش ویژتیم 

ها تواند با نگرشمی،لذا؛ کردن با مدیریت، کادر فنی، بازیکنان و هواداران نقش مهمی داردارتباط برقرار
فانک و ) و2002فانک (. از دیدگاه گلادن افزایش دهدهاي خوب، موفقیت باشگاه خود را و ایده
بیسکایا و همکاران ،همچنین. باشدمیاثرگذاربرند ةبر ارزش ویژسرمربی تیم ) نیز 2000(1پاستور

بر داري و معناتأثیر مثبت ،ند که سرمربی توانمند و مشهور) در پژوهشی به این نتیجه رسید2013(
). 2013،20بیسکایا و همکاران، اي فوتبال دارد (هاي حرفهبرند باشگاهةارزش ویژ

رسانه ،نتایج نشان داد که از دیدگاه مدیران، کارشناسان و هواداران باشگاه استقلال تهرانهمچنین، 
هاي بزرگ باشگاهارتباط بادرتوان گفت که میراستا، این. درگذاردمیاثر برند باشگاهةبر ارزش ویژ

ارتباط خوب باشگاه،لذا؛کنندایفا میراها نقش مهمیکه همیشه در رأس خبرها قرار دارند، رسانه
کننده ها کمکهاي باشگاهها و اعلام برنامهرسانی زمان بازيتواند در اطلاعها میاستقلال تهران با رسانه

هاي برند باشگاهةثر بر ارزش ویژؤعنوان یک عامل مبه)1390(همکاراناز دیدگاه کشکر و باشد. رسانه 
) در پژوهشی بیان داشتند که 2013(2زایلسکیت و کاویکیت،همچنین.مطرح شده استورزشی 

یابد.هاي اجتماعی افزایش میبرند از طریق ارتباط با مشتریان و رسانهةارزش ویژ
برند ةبر ارزش ویژ، حامیاناز دیدگاه مدیران و کارشناسانبودند کهها بیانگر اینبراین، یافتهعلاوه

برند باشگاه ةبر ارزش ویژتأثیري حامیان ،از دیدگاه هواداران، اماگذارندتأثیر میاستقلال باشگاه
باعثتواندها با حامیان مالی میتوان گفت که تأثیر ارتباط باشگاهد. در ارتباط با حامیان مینندار

) در پژوهشی عنوان کرد 2007(3هالترمنزمینه، دراین.شودتسهیل در کار و امور مربوط به باشگاه
هنسلر . گذاردمیتأثیرآنةبرند و ارزش ویژبر افزایش آگاهی از،که ترکیب تبلیغات و حمایت مالی

یکی از عوامل اثرگذار بر ارزش ،) نیز در پژوهشی مطرح کردند که حمایت مالی2011(4و همکاران
حاصل از نظرات هايیافتهبا مطالعاتنتایج این باشد.اي هلند میهاي فوتبال حرفهبرند باشگاهةویژ

همخوانی دیران و کارشناسان اما با نتایج حاصل از نظرات م،باشدسو نمیهواداران باشگاه استقلال هم
دارد.

1. Funk & Pastore
2. Zailskaite & Kuvykaite
3. Holtermann
4. Henseler, Wilson & Westberg
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که از دیدگاه مدیران، کارشناسان و هواداران باشگاه استقلال شدها مشخص درنهایت، براساس یافته
) در پژوهشی 2013بیسکایا و همکاران (راستا، دراینندارد. تأثیربرند باشگاهةبر ارزش ویژلوگو ،تهران

هاي برند باشگاهةداري بر ارزش ویژاثیر مثبت و معنأت،که لوگو و مارك خوب و جذابند بیان کرد
پژوهشی،) نیز در 2008). روس و همکاران (20، 2013بیسکایا و همکاران، فوتبال دارد (ايحرفه
ذکر است که ال مطرح کردند. قابلهاي بسکتبامل اثرگذار بر ارزش برند باشگاهباشگاه را از عويلوگو

روس و همکاران، باشد (سو نمیپژوهش حاضر همهايیافتهشده با ذکرهاينتایج حاصل از پژوهش
اي رسد که لوگوي باشگاه استقلال در میان هواداران این باشگاه از جایگاه ویژهنظر می). به322، 2008

شود که این باشگاه به پیشنهاد میگرفتههاي انجامبا توجه به نتایج پژوهش،لذاباشد؛نمیبرخوردار 
طراحی مجدد لوگوي خود مبادرت نماید.

ارزش ویژه برند و مدل هاي مربوط به عوامل اثرگذار بر ارزش ویژه برند طی ه ذکر شد، گونه کهمان
آکر دو دهه اخیر مورد توجه پژوهشگران قرار گرفته است. در این خصوص می توان به پژوهش هاي 

) اشاره 2013) و بسکایا و همکاران (2008(و همکارانسور)، 2002(گلادن)، 1993(کلر،)،1991(
بیشتر پژوهش ها به اهمیت ارزش ویژه برند و نقش ارزش تجاري آن اشاره داشته اند. ضمن این کرد. 

که در برخی پژوهش ها به عوامل موثر بر ارزش ویژه برند سازمان ها، موسسات و باشگاه هاي ورزشی 
زشی حرفه اشاره داشته اند. در این پژوهش تلاش گردید تا عوامل موثر بر ارزش ویژه برند تیم هاي ور

اي فوتبال شناسایی و اولویت این عوامل از دیدگاه کارشناسان و مدیران و هم از منظر هواداران ارایه 
هاي تیم، استادیوم، پیشینۀ وفاداري هواداران، موفقیت تیم، ستارهگردد. همان گونه که نتایج نشان داد 

بر ارزش جمله مهم ترین عوامل تأثیر گذاراز ، سرمربی، رسانه، حامیان و لوگوباشگاه، مدیریت باشگاه
ریزي بازاریابی در برنامهتواند میبرند باشگاه هاي حرفه اي فوتبال معرفی شدند. شناخت این عوامل 

کمک قابل ملاحظه نماید. و بازاریابان ورزشی باشگاه ها مدیران هاي ورزشی حرفه اي به تیم
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Abstract
This study aimed at identifying the factors influencing the brand equity of professional
football teams. The design of the study was descriptive with practical goals. The study
population comprised of two groups of people: sport marketing experts and sport
managers, and the fans of Esteghlal football club. Forty-nine people were selected through
purposive sampling from the first group, and another 184 people were selected through
convenience sampling from the second one. The results of the study showed that from the
managers, experts, and fans perspectives, the factors affecting the brand equity of
Esteghlal Football Club were, in descending order, the fans loyalty, team success, team
stars, stadium, club history, management, head coach, media, sponsors, and logo.
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