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ABSTRACT 

Aim: To remain competitive in the sports industry, enhancing brand equity 
has become a crucial issue for private sports clubs. Accordingly, 
understanding the causal relationships of the determinants of enhancing 
brand equity in private sports clubs is essential. 
Methods: The method of this research is mixed (qualitative and quantitative). 
In the qualitative section, the research strategy is grounded theory with an 
emerging approach, and in the quantitative section, it is interpretive structural 
modeling. The participants in this research consisted of experts in the field of 
marketing and sports marketing. A purposive sampling method was used for 
sampling, and based on this, 15 people were selected. The data collection 
tool in the qualitative section was a semi-structured interview, and in the 
quantitative section, it was a 10×10 square matrix. The qualitative data were 
analyzed with three stages of open, selective, and theoretical coding, and 
the quantitative data were analyzed with the interpretive structural modeling 
method and MICMAC analysis. 
Result: The findings showed 10 general determinants related to enhancing 
brand equity in private sports clubs. 
Conclusion: The results of this study demonstrated that enhancing brand 
equity in private sports clubs is a complex and multidimensional process, 
shaped by multiple factors operating at different levels. To effectively 
strengthen their brand equity, clubs must adopt a comprehensive approach 
that considers these factors and develop appropriate strategies tailored to 
each of them. 
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پژوهش در مدیریت ورزشی و رفتار 

 141-122: (36)11: 1464، حرکتی

 

 چکیده
برای ماندگاری در عرصه رقابت در صنعت ورزش، ارتقاء ارزش ویژه برند به موضوعی حیاتی برای  مقدمه:

های ارتقاء ارزش ویژه کنندهاست. بر این اساس شناخت روابط علی تعیین شدهلیتبدهای ورزشی خصوصی باشگاه

 برند باشگاهی ورزشی خصوصی حائز اهمیت است.

های ارتقاء ارزش ویژه برند باشگاهی ورزشی خصوصی: تحلیل روابط علی کنندهشناخت روابط علی تعیین هدف:

 است. ISMبا استفاده از 

در  و ظاهر شوندهروش این پژوهش آمیخته است. در بخش کیفی راهبرد پژوهش نظریه داده بنیاد رهیافت  روش:

خبرگان حوزه بازاریابی و بازاریابی کنندگان این پژوهش را سازی ساختاری تفسیری است. مشارکتبخش کمی مدل

نفر  11گیری هدفمند استفاده شد و بر این مبنا تعداد گیری از روش نمونهدادند. جهت نمونهتشکیل میورزشی 

در بخش کمی ماتریس مربع ها در بخش کیفی، مصاحبه نیمه ساختاریافته و بزار گردآوری دادهانتخاب شدند. ا

های کمی با روش های کیفی با سه مرحله کدگذاری باز، انتخابی و نظری و تحلیل دادهبود. تحلیل داده 16×16

 ک مک انجام شد.سازی ساختاری تفسیری و تحلیل میمدل

های ورزشی خصوصی را نشان کننده مرتبط با ارتقاء ارزش ویژه برند باشگاهعامل کلی تعیین 16ها یافته ها:یافته

 داد.

 ندیفرا کی یخصوص یورزش یهابرند باشگاه ژهیکه ارتقاء ارزش و دادپژوهش نشان  نیا جینتا گیری نهایی:نتیجه

ارزش  ارتقاء یها برادر سطوح مختلف قرار دارد. باشگاه یعوامل متعدد ریاست که تحت تأث یو چندبعد دهیچیپ

از  کی هر یرا برا یمناسب یهایعوامل توجه داشته باشند و استراتژ نیجانبه به اطور همهبه دیبرند خود با ژهیو

 کنند. نیها تدوآن
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Extended Abstract: 

The brand represents the primary process of profitability and serves as the 

foundation of the contemporary economy. Brand equity, as one of the key 

dimensions of a brand, has been the subject of numerous scientific studies and 

has attracted significant attention from researchers in the field of sports brand 

management over the past decades. Strong brand equity can also provide a 

sustainable competitive advantage for companies, allowing them to differentiate 

their products or services from competitors and command premium prices. 

Brand equity can be measured from three perspectives: consumer-level metrics, 

market-level metrics, and financial-level metrics. Multiple factors contribute to the 

formation of brand equity, and their relative importance varies depending on the 

level at which it is assessed. Consequently, managers must remain vigilant 

regarding the factors influencing brand equity, understand how it is formed, and 

identify which factors play a more decisive role in enhancing it revious research 

indicates that brand equity is a highly significant concept in the sports marketing 

literature, with scholars from various fields consistently seeking to determine the 

ways in which it is formed and enhanced. A wide range of factors has been 

proposed for the formation of brand equity; however, there is no universal 

consensus among researchers, as each study tends to introduce its own specific 

determinants. This situation can be explained by two main considerations. First, 

the factors influencing brand equity cannot be confined to a limited set of 

variables. Second, the formation of brand equity varies across contexts, meaning 

that uniform assumptions cannot be applied universally. Moreover, a review of 

prior studies shows that brand equity is directly related to marketing concepts and 

their multidimensional nature. In the sports industry, particularly in football, no 

comprehensive, context-specific model exists for measuring and enhancing the 

brand equity of private clubs. Existing global models are primarily designed for 

international commercial brands and often overlook the perspectives of sports 

experts and practitioners, despite their crucial role in brand development. 

This study focuses on private football clubs with the aim of identifying the factors 

influencing brand equity and examining their interactions and mutual effects. 

Unlike previous studies that were limited to identifying these factors, the present 

research employs the Interpretive Structural Modeling (ISM) method to illustrate 
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the hierarchical relationships among them within a clear structural framework. 

This approach enables private clubs to gain a deeper understanding of key 

determinants and strengthen their brand equity as a sustainable competitive 

advantage. The primary objective of this article is to address the following central 

question: “Which factors contribute to enhancing the brand equity of private 

football clubs, and how do these factors interact across different levels within the 

framework of an interpretive structural model?” 

Methods: 

This study was designed using a mixed-methods approach (combining qualitative 

and quantitative methods) within the interpretive paradigm. In the qualitative 

phase, a grounded theory strategy with an emergent approach was employed to 

inductively extract concepts and categories related to sports branding through in-

depth data analysis. In the quantitative phase, Interpretive Structural Modeling 

(ISM) was used to structure the qualitative findings and to examine the 

relationships among the identified variables. 

The study population consisted of experts in marketing and sports marketing. 

Purposeful sampling was conducted until theoretical saturation was reached, 

ultimately resulting in the participation of 15 individuals. Qualitative data were 

collected through semi-structured interviews conducted either in person (at 

universities, sports organization offices, and professional conferences) or online 

(via Skype and WhatsApp), with each interview lasting between 45 and 60 

minutes. Follow-up interviews were conducted with some participants as needed. 

Quantitative data were collected using a 10×10 pairwise comparison matrix, 

completed by the same experts. Participants were asked to evaluate the 

relationships among the variables extracted from the qualitative phase based on 

their influence and interdependence. 

Qualitative data were analyzed through three stages of coding—open, selective, 

and theoretical—within the framework of grounded theory, while quantitative data 

were processed using SmartISM software and the ISM method to extract a 

hierarchical model of the relationships among key factors. 

To ensure the validity and reliability of the qualitative findings, several strategies 

were employed, including validation of the research process by three academic 

experts, simultaneous coding by two researchers with 85% intra-coder 
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agreement, complete recording of interviews, participant review of the transcribed 

data, and evaluation by three external experts to assess transferability 

Results: 

Based on the holistic analysis conducted by the research team, 84 final concepts 

were identified during the open coding stage, 24 subcategories during the 

selective coding stage, and 10 final categories during the theoretical coding 

stage. These categories were: club brand architecture, emotional branding, 

customer mindset, expansion of the club’s potential market share, enhancement 

of customer brand commitment, environmental and industrial conditions, direct 

and indirect club activities, enhancement of the club’s financial brand value, and 

strengthening of the club’s brand power. 

Finally, to identify the key variables, MICMAC analysis was conducted. Using this 

approach, the 10 factors related to enhancing brand equity in private sports clubs 

were classified into three clusters based on their influence and dependence. The 

influence-dependence map revealed that no factors belonged to the autonomous 

cluster, indicating that no factor is completely isolated from the system. The 

dependent cluster included strengthening of the club’s brand power, 

enhancement of the club’s financial brand value, enhancement of customer brand 

commitment, and expansion of the club’s potential market share. These factors 

exhibit strong dependence but weak influence and occupy the higher levels of 

the hierarchical structure in the ISM model. Due to their high dependence, other 

factors are required to advance these dependent factors toward achieving the 

system’s objectives. The linkage cluster comprised customer mindset, emotional 

branding, and brand architecture, while the independent cluster included 

environmental and industrial conditions, direct club activities, and indirect club 

activities. These independent factors possess strong influence but weak 

dependence, indicating that they have a significant impact on the factors in the 

dependent cluster. Overall, these factors can be considered strategic levers for 

decision-makers in private sports clubs. 

Discussion and Conclusion: 

The qualitative findings from expert interviews identified 10 key factors 

influencing brand equity in private sports clubs: club brand architecture, 

emotional branding, customer mindset, expansion of the club’s potential market 
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share, enhancement of customer brand commitment, environmental and 

industrial conditions, direct and indirect club activities, enhancement of the club’s 

financial brand value, and strengthening of the club’s brand power. 

Previous research has emphasized the importance of factors such as brand 

image, brand awareness, brand perception, brand attachment, brand 

satisfaction, brand loyalty, brand recommendation, behavioral intentions, 

profitability, brand positioning, brand development, corporate responsibility, 

innovation, and others in shaping brand equity. However, the present study 

provides a comprehensive, context-specific model that more precisely explains 

the causal relationships among these factors and offers an interpretive structural 

framework. 

The qualitative results indicated that enhancing brand equity in private sports 

clubs is influenced by multiple factors. The ISM analysis revealed that these 

factors operate across five hierarchical levels: 

Level 1: Factors related to enhancement of the club’s financial brand value and 

strengthening of the club’s brand power. Level 2: Enhancement of customer 

brand commitment and expansion of the club’s potential market share. Level 3: 

Customer mindset, serving as a key factor significantly influencing Level 2 

factors. Level 4: Emotional branding and brand architecture, which function as 

foundational factors in shaping positive customer perceptions. Level 5: 

Environmental and industrial conditions, direct club activities, and indirect club 

activities, which act as contextual factors affecting higher-level factors. Overall, 

the findings indicate that enhancing brand equity in private sports clubs is a 

complex, multidimensional process influenced by multiple factors at different 

levels. To effectively enhance their brand equity, clubs must comprehensively 

consider these factors and develop appropriate strategies for each. 

This study had several limitations. First, the use of Strauss and Corbin’s grounded 

theory approach prevented the application of Keller and Lehmann’s (2006) three-

level framework in defining brand equity (i.e. customer, company/market, and 

financial dimensions). Second, the lack of comprehensive and comparable 

studies in the literature—particularly in the context of private sports clubs—limited 

the possibility of comparing the findings. Third, the identified factors were solely 

based on the perspectives of sports marketing experts and may not fully align 
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with some previous findings. Fourth, the possibility of other influential factors not 

identified in this study cannot be excluded due to the qualitative, expert-based 

nature of the research. 

Accordingly, it is recommended that future research employ Keller and 

Lehmann’s three-dimensional framework, use mixed or quantitative methods 

(such as Structural Equation Modeling), and expand the study context to other 

areas of sports marketing (e.g. the sports apparel industry). Such studies could 

identify a more comprehensive set of factors influencing brand equity and provide 

a broader, more generalizable model. 
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 مقدمه
، ی که در دوره رکود و بحراناگونهبهترین فرایند سودآوری، اساس و زیربنای اقتصاد کنونی است؛ برند اصلی

شوند می روروبهکنندگان، با کمترین افت و مشکل هستند که به دلیل جلب اعتماد مصرف قدرتمندهای این برند

 نهیدرزمهای علمی است و در طول چند دهه (. یکی از وجوه اصلی برند که موضوع بسیاری از پژوهش1)

 (.3، 2است ) 1است، ارزش ویژه برند قرارگرفتهپژوهشگران  موردتوجههای ورزشی ادبیات مدیریت برند

 یکه دارا ییهاوکار دارد. برندکسب یکل تیو موفق یابیبازار یبر استراتژ ییبسزا ریبرند تأث ژهیمفهوم ارزش و

 یاز اعتماد و وفادار ییسطح بالا رایزکنند، تر میرا آسان دیجد انیهستند، حفظ و جذب مشتر یقو ژهیارزش و

 یرقابت تیمز تواندمی نیهمچن یبرند قو ژهیو رزشان، یاند. علاوه بر اکرده جادیخود ا انیمشتر نیرا در ب

کنند و  زیخدمات خود را از رقبا متما ایها اجازه دهد محصولات شرکت فراهم کند و به آن یرا برا 2یداریپا

 خواهندکه می ییهاشرکت یبرند برا ژهیارزش و شیو افزا تیریمدن، یداشته باشند؛ بنابرا یبالاتر هایمتیق

 (.4) است یاصل تیو حفظ کنند، اولو جادیا ایو پو تیپرجمع یدر بازار ار یرقابت تیمز

کند که به های مرتبط با نام و نماد یک برند تعریف میای از دارایی( ارزش ویژه برند را مجموعه1990آکر )

 افزودهارزش عنوانبه( نیز ارزش ویژه برند را 2612اتلر و همکاران )(. ک1کند )ارزش یک محصول کمک می

کننده ارزش ویژه ر مقابل، مصرف(. د0کنند )تعریف میکنندگان اعطایی به محصولات و خدمات با مصرف

 درواقع(. 1کند )یک محصول از طریق پیوند دادن آن با نام تجاری درک می 3افزودهارزش عنوانبهبرند را 

کنندگان چقدر با آن مصرف نکهیا ایشده است برند چقدر شناخته کیکه  ستین نیبرند فقط به ا ژهیارزش و

برند  ژهیارزش وگر، یدعبارتشود. بهمربوط می زین انیو درک آن توسط مشتر ریبلکه به نحوه تفستعامل دارند، 

و  یابیهای بازارنیکمپ ،یمشتر فتجارب مختل قیکننده شهرت برند است که در طول زمان از طرمنعکس

 (.2) است جادشدهیا انیتعاملات برند با مشتر

اریمعو  1های سطح بازارمعیار ،4کنندهمصرفهای سطح جنبه مختلف معیارتوان از سه ارزش ویژه برند را می

 1های تجاریگیری داراییهای اندازهگیری کرد علاوه بر این، بسیاری از نویسندگان مدلاندازه 0یسطح مال های

(. از طرفی در تبیین 9ی در مورد تعریف یا مدیریت آن وجود ندارد )نظراتفاقهیچ  حالنیباااند. را توسعه داده

گیری ارزش ویژه برند اهمیت و وزن ارزش ویژه برند عوامل متعددی نقش دارند که به فراخور سطح اندازه

 گذارندمی تأثیر برند ویژه ارزش بر که عواملی برابر در باید مدیران جهیدرنت(. 3کند )ها نیز تغییر پیدا میآن

تری گیرد و چه عواملی در ارتقاء آن نقش پررنگباشند و بدانند که چگونه ارزش ویژه برندشان شکل می هوشیار

 (.16دارند )

                                                           
1. brand equity 

2. sustainable competitive advantage 

3. value-added’ 
4. consumer-level measures 

5. market-level measures 

6. financial-level measures 

7. commercial asset measurement models 
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یکی  ازآنجاکهای شدن هستند و های ورزشی که در راه حرفهخاص باشگاه طوربهدر صنعت ورزش ایران نیز 

است، توجه به ارتقاء و بهبود ارزش ویژه برند و شناخت ای شدن تبدیل به صنعت درآمدزاز الزامات حرفه

ترین بخش ها مهم(. بدین دلیل که باشگاه11سازند اهمیت زیادی دارد )عواملی که این هدف را محقق می

های خود شوند و زمانی قادر خواهند بود به حیات خود ادامه دهند که بتوانند هزینهصنعت ورزش محسوب می

اهمیت نقش ارزش  لیبه دل(. 3)کند بدیلی در این راستا ایفاء مییبدرآمدزا باشند و برند نقش  را تأمین کنند و

ها مختلفی در این حوزه ها، پژوهشها و ارتقاء سطح توانگری مالی آنویژه برند در افزایش حیات باشگاه

( با تبیین و تحلیل 1462است. برای مثال نادریان جهرمی، نادریان، شهامت نشتیفانی و رسایی راد ) شدهانجام

های ورزشی نشان دادند تصویر برند مبتنی بر مسئولیت اجتماعی رابطه ارزش ویژه برند و مسئولیت اجتماعی تیم

و حیات ورزشی برند در برابر  و هویت اجتماعی هوادار نقش کلیدی در ارتقاء ارزش ویژه یک برند ورزشی

( نیز با بررسی اثر عوامل 1462. لطفی، آذرکفاش و لطفی )(12دارند )های دنیای ورزشی فوق رقابتی فشار

های بازاریابی و ارزش ویژه برند رابطه معناداری وجود شرکتی مؤثر بر ارزش ویژه برند نشان دادند بین هزینه

(. همچنین امامی و 13دارد )ویژه برند رابطه معناداری وجود  باارزشند ندارد، اما بین عمر شرکت و عمر بر

( نشان دادند در تبیین ارزش ویژه برند محصولات ورزشی شخصیت برند و اصالت برند نقش 1461همکاران )

( با تبیین ارزش ویژه برند تیم ورزشی نشان 1461(. در پژوهشی دیگر اقبالی، رسایی راد و رضایی )2دارند )

های نمادین های هواداری( و محرکهای بازار )تجربه بازار، تجربه گروهی برجسته، تاریخچه، آییندادند ویژگی

 ن،یهمچن(. 14هستند )معناداری برای ارزش ویژه برند تیم ورزشی  کننده ینیبشیپ)تشابه، تمایز، اعتبار برند( 

 یا( در مطالعه1394) یرزدو گو یفراهان یجلال ،یریخببنسبردی،  مرتبط، یهادود پژوهشحاز م یکیدر 

برند  ژهیبرتر فوتبال نشان دادند که ارزش و گیل یهاعوامل مؤثر بر گسترش برند باشگاه ییباهدف شناسا

 نهیزم نیدر ا رگذاریتأث یچهار عامل اصل مقرراتو  نیو قوان یابیهواداران، اقدامات بازار یمیت تیها، هوباشگاه

 شناساییباهدف  ی( در پژوهش1391) یقیو طر یعابدلات ،یآبادنوش یرجب ،یامه، سجاد. در اد(11هستند )

که  ندافتی)موردمطالعه: باشگاه استقلال تهران( در یافوتبال حرفه یهامیبرند ت ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و

رسانه،  ،یباشگاه، سرمرب تیریباشگاه، مد نهیشیپ وم،یاستاد م،یت یهاستاره م،یت تیهواداران، موفق یوفادار

 (.10دارند ) یافوتبال حرفه یهامیبرند ت ژهیرا بر ارزش و ریتأث نیشتریو لوگو ب انیحام

بررسی نقش کیفیت خدمات کانال یکپارچه در ارزش ویژه برند به این ( با 2624سریجش )علاوه بر این،  

سازی و سرویس، ثبات خدمات، شخصینتیجه رسید که ادغام یکپارچه، عملکرد کانال، دسترسی به 

( 2624و همکاران ) یالاگارسم(. 11دهند )سازی و پاسخگویی سریع ارزش ویژه برند را ارتقاء میسفارشی

تواند بر ارزش ویژه برند در بین هواداران کمک کند و با نیز گزارش کردند که مسئولیت اجتماعی شرکتی می

(. همچنین وانگ، یو، ژو و ژنگ 3کند )واداران مربوطه ارتقاء پیدا میارتقاء ارزش ویژه برند قصد حمایتی ه

های ورزشی به این نتیجه رسیدند که ارتباطات ( با بررسی تأثیر ارزش ویژه برند در توسعه رویداد2624)

 عنوانبهخود  نوبهبههای اساسی ارزش ویژه برند دارد و این ای بر مؤلفهتأثیر معنادار و دوگانه شدهکنترل

فتحیا، آیولایا ای دیگر (. در مطالعه12کند )ها عمل میکنندگان و تعامل آنبرای افزایش رضایت شرکت لگریتسه
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ی نشان دادند در اندونز یو اعتماد در صنعت برند ورزش یرفتار اخلاق هایامدیپ( با بررسی 2624و عرفه )

(. 19ست )اتجربه برند بر ارزش ویژه برند تأثیر مثبت دارد و رضایت مشتری نیز متأثر از ارزش ویژه برند 

های ورزشی نشان دادند ای جهت تبیین ارزش ویژه برند تیمدر مطالعه( 2623همکاران ) و ابوریاح تیدرنها

گذارد های ورزشی تأثیر میها بر ارزش ویژه برند تیمرفتار تعامل با مشتری یعنی مصرف و مشارکت در فعالیت

(26.) 

 بازاریابی ورزشی است ادبیات در برند یک مقوله بسیار مهم ویژه دهد ارزشمرور تحقیقات گذشته نشان می

گیری و ارتقاء آن اند از طرق مختلف نحوه شکلهای مختلف همواره درصدد این بودهگران حوزهکه پژوهش

 که عواملی اما؛ است شدهارائه زیادی برند، عوامل ویژه ارزش گیریشکل نمایند. از طرفی برایرا مشخص 

های اختصاصی خود را معرفی گر عاملکه پژوهشطوریندارد به باشد، وجود گرانپژوهش تمام موردتوافق

رفاً ر ارزش ویژه برند صاند. این روند در دو موضوع اصلی قابل تبیین است. نخست اینکه عواملی مؤثر بکرده

ای دیگر متفاوت ای به حوزهگیری ارزش ویژه برند از حوزهشود و دوم اینکه شکلدر چند عامل محدود نمی

ها ارائه کرد. گیری ارزش ویژه برند در تمامی زمینههای یکسانی را برای شکلفرضتوان پیشاست و نمی

 چندبعدی تماهی و بازاریابی مفاهیم به مستقیم صورتبه ارزش همچنین بررسی تحقیقات گذشته نشان داد این

 .دارد اشاره آن

 یبرا یمدل جامع و بوم کیدر حوزه فوتبال، فقدان  ژهیودر صنعت ورزش، به یاساس یهااز چالش یکی

 ابدییم یشتریب تیاهم یامر زمان نیاست. ا یخصوص یورزش یهابرند باشگاه ژهیارزش و یسنجش و ارتقا

اند، شدهرائها یجهان تبربرند که توسط مؤسسات مع ژهیارزش و یابیارز یهامدل شتریب میکه توجه داشته باش

 نی. در چنشوندیها و سهامداران انجام مشرکت دگاهیمتمرکز بوده و عمدتاً از د یالمللنیب یبر برندها

متر هستند، ک رگذاریبرند تأث تیریو مد یدهخبرگان و متخصصان که در شکل یدینقش کل ،ییکردهایرو

برند  هژیعوامل مؤثر بر ارزش و انیتعاملات م قیدق یبررساست که  یدر حال نیموردتوجه قرارگرفته است. ا

و  یمدل علم کیبه توسعه  تواندیخبرگان و متخصصان، م دگاهیبر د دیبا تأک ،یفوتبال خصوص یهاباشگاه

ت شده اس یبرند در صنعت ورزش دچار تحول اساس تیریمد ن،یا حوزه کمک کند. علاوه بر نیدر ا یاتیعمل

 ،دیچارچوب جد نیهستند. در ا یورزش یابیبازار نینو یبا الگوها ینیگزیحال جا رد یسنت یهاوهیو ش

 تیهمعوامل، از ا نیصرف ا ییبرند، علاوه بر شناسا ژهیبر ارزش و رگذاریعوامل تأث انیروابط م قیشناخت دق

باط و نحوه ارت یرگذاریتأث زانیم ،یدیعوامل کل ییلازم است ضمن شناسا ن،یبرخوردار است؛ بنابرا یاژهیو

 .مشخص شود زین یفوتبال خصوص یهابرند باشگاه ژهیها بر ارزش ومتقابل آن

ته از آن دس ،یخصوص یهافعال در رشته فوتبال تمرکز دارد. منظور از باشگاه یهاحاضر بر باشگاه پژوهش

 یهادهابه ن یوابستگ گونهچیقرار داشته و ه یبخش خصوص تیطور کامل در مالکاست که به ییهاباشگاه

 یهارساختیدرآمد، ز زانیم کنان،یهمچون تعداد باز ییارهایها بسته به معباشگاه نیندارند. ا یو عموم یدولت

 یندبمیکوچک، متوسط و بزرگ تقس یهابه دسته یاحرفه یهاگیو سطح رقابت در ل یو اقتصاد یورزش

برند، عمدتاً به  ژهیارزش و نهیشده در زمکه مطالعات انجام دهدیپژوهش نشان م نهیشیپ ی. بررسشوندیم
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 یهااشگاهب یبرا یاختصاص یمدل یاند و کمتر به طراحپرداخته یورزش عیصنا ریسا ای یالمللنیب یبرندها

فوتبال  یورزش یهاباشگاه جه،یخبرگان و متخصصان، توجه شده است. درنت دگاهیبر د ینمبت کردیفوتبال، با رو

برند  ژهیخلق ارزش و یبرا یتجار یهاها و شرکتکه سازمان ییهاها و مدلاز همان چارچوب توانندینم

تبال، در حوزه فو ژهیوبرند در صنعت ورزش، به ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و رایبهره ببرند؛ ز کنند،یم ادهاستف

حوزه  نیا نفعانیجامع از منظر متخصصان و ذ یبررس ازمندیهستند که ن یفردمنحصربه یهایدگیچیپ یدارا

 .است

 نییو تب لیتحل یبرا یریتفس یساختار یسازروش مدل یریکارگپژوهش، به نیا زیترین وجوه تمااز مهم یکی

 یساختار یسازاست. روش مدل یفوتبال خصوص یهابرند باشگاه ژهیعوامل مؤثر بر ارزش و انیروابط م

لکه نحوه شوند، ب ییبرند شناسا ژهیبر ارزش و رگذاریتنها عوامل تأثکه نه کندیامکان را فراهم م نیا یریتفس

ک مدل به ما کم نیساختارمند ارائه گردد. ا یمراتبمدل سلسله کیصورت به زیها نو تعامل آن یرگذاریتأث

و  نندکیواسطه عمل م یرهایعنوان متغبه کیدارند، کدام ییربنایکدام عوامل نقش ز میتا مشخص کن کندیم

ه تنها ک یسنت یهاروش، برخلاف مدل نی. اگذارندیم ریتأث گریکدیعوامل در سطوح مختلف بر  نیچگونه ا

ارائه  یدیلک یرهایمتغ انیمنسجم از تعاملات م ییقادر است الگو کنند،یبسنده م رگذاریعوامل تأث ییبه شناسا

شور صنعت ورزش ک یروشیپ یهاکند. با توجه به چالش یبررس ستمیهر عامل را در کل س ریتأث زانیداده و م

 جادیکز بر اتمر کنند،یم تیفعال یدولت یهاتیکه مستقل از حما یفوتبال خصوص یهاباشگاه یریپذبیو آس

راستا، پژوهش حاضر با  نیدارد. در ا ییبسزا تیاهم ،یرقابت تیمز کیعنوان برند به ژهیارزش و یو ارتقا

 یابیو متخصصان حوزه بازار انخبرگ دگاهیو با تمرکز بر د یریتفس یساختار یسازاز روش مدل یریگبهره

کرده  ییرا شناسا یفوتبال خصوص یهابرند باشگاه ژهیمؤثر بر ارزش و یدیتلاش دارد تا عوامل کل ،یورزش

بال پژوهش به دن نیا ن،یارائه دهد؛ بنابرا یمدل ساختار کیعوامل را در قالب  نیا یرگذاریو نحوه تعامل و تأث

قش دارند ن یفوتبال خصوص یهابرند باشگاه ژهیارزش و یدر ارتقا یعواملاست: چه  یسؤال اصل نیپاسخ به ا

 «، چگونه است؟یریتفس یمدل ساختار کیقالب عوامل در سطوح مختلف، در  نیو نحوه تعامل ا

 

 روش
اهر ظروش این پژوهش آمیخته )کیفی و کمی( است. در بخش کیفی راهبرد پژوهش نظریه داده بنیاد رهیافت 

(. 21گیرند )سازی ساختاری تفسیری است که هر دو در پارادایم تفسیری قرار میو در بخش کمی مدل شونده

 کارشناسان و خبرگان حوزه بازاریابی و بازاریابی ورزشی )مطلعین کلیدی(کنندگان این پژوهش را مشارکت

دادند. معیار انتخاب این افراد تخصص و تجربه )انتخاب افرادی با تخصص و تجربه در زمینه تشکیل می

های مختلف در حوزه برندهای ها و سازمانهای ورزشی(، نمایندگی )انتخاب افرادی که نماینده گروهبرند

برند های مختلف در حوزه جنسیت، سن، تخصص و نقش ازنظرورزشی هستند(، تنوع )تشکیل یک تیم متنوع 

گیری تا گیری هدفمند استفاده شد و نمونهگیری از روش نمونهی( و قابلیت همکاری بود. جهت نمونهساز

 نفر انتخاب شدند. 11ا تعداد رسیدن به حد اشباع نظری ادامه پیدا کرد، بر این مبن

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

25
20

71
6.

14
04

.1
5.

30
.6

.0
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 n
de

a1
0.

kh
u.

ac
.ir

 o
n 

20
26

-0
7-

01
 ]

 

                            11 / 26

https://dor.isc.ac/dor/20.1001.1.22520716.1404.15.30.6.0
https://ndea10.khu.ac.ir/jrsm/article-1-3374-fa.html


 

  

https://jrsm.khu.ac.ir/ 

133 
 

Research in Sport Management and Motor Behavior, Volume 15 - Issue 30 / 2025 

 

 کنندگان در تحقیقی مشارکتشناخت یتجمعهای . ویژگی1جدول 

 رشته تحصیلی تحصیلات سن جنسیت ردیف
 حوزه فعالیت

 دانشگاهی اجرایی

سال 11 مرد 1  *  مدیریت بازاریابی ورزشی دکتری 

 مرد 2
سال 42 کارشناسی  

 ارشد
  * مدیریت ورزشی

سال 39 مرد 3  * * مدیریت ورزشی دکتری 

 زن 4
سال 16 کارشناسی  

 ارشد
  * مدیریت ورزشی

سال 44 مرد 1  *  مدیریت ورزشی دکتری 

سال 43 زن 0  *  مدیریت بازرگانی دکتری 

 مرد 1
سال 31 کارشناسی  

 ارشد
  * مدیریت بازاریابی ورزشی

سال 44 مرد 2  *  مدیریت بازاریابی دکتری 

سال 46 زن 9  *  مدیریت بازاریابی ورزشی دکتری 

 مرد 16
سال 11 کارشناسی  

 ارشد
  * مدیریت ورزشی

سال 41 مرد 11   * مدیریت بازاریابی ورزشی دکتری 

سال 42 مرد 12  *  مدیریت بازاریابی دکتری 

 مرد 13
سال 41 کارشناسی  

 ارشد
  * مدیریت ورزشی

سال 12 زن 14   * مدیریت بازاریابی ورزشی دکتری 

 مرد 11
سال 32 کارشناسی  

 ارشد
  * مدیریت ورزشی

 

 اهداف و بر اساسها در بخش کیفی، مصاحبه نیمه ساختاریافته بود. سؤالات مصاحبه ابزار گردآوری داده

ز ر بخش کمی نیصورت فرعی مطرح شدند. دصورت کلی و هم بهسؤالات پژوهش تنظیم شد. سؤالات هم به

شد. برای ارزیابی اعتبار و قابلیت اطمینان به نتایج در بخش کیفی اقدامات زیر استفاده  16×16از ماتریس مربع 

سازی ای که در مدلپرسشنامه چراکهاما برای ارزیابی روایی و پایایی ماتریس اقدامی صورت نگرفت. ؛ انجام شد

های سنجش نگرش با طیف شود یک ماتریس استاندارد است و با پرسشنامهساختاری تفسیری استفاده می

 (.21مفاهیمی مانند روایی و پایایی نیز در مورد این ماتریس مصداق ندارند ) جهیدرنتلیکرت تفاوت دارد، 

 . اعتبار و قابلیت اطمینان به نتایج1جدول 

 روایی/ پایایی

 
 روش راهبرد

 قابلیت باورپذیری )اعتبار( روایی
دانشگاه با تخصص جانبی بازاریابی علمی هیئت 3تأیید فرایند پژوهش توسط 

 ورزشی
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 استفاده از دو کدگذار جهت کدگذاری چند نمونه مصاحبه

 نظرات سه متخصص که در پژوهش مشارکت نداشتند. پذیریانتقال

 هاثبت و ضبط تمامی مصاحبه تأییدپذیری

 پایایی

 کنندگان در پژوهشاز شرکتنفر  3در اختیار قرار دادن اطلاعات به  مطالعه حسابرسی فرآیند

توافق درون موضوعی دو 

 کدگذار

های گر دیگر و مشخص شدن کدتحلیل دو مصاحبه توسط محقق و یک تحلیل

 درصد 21مشابه و غیرمشابه و کسب درصد توافق 

 یهادر دانشگاه یحضور یهاانجام شدند. مصاحبه نیو آنلا یصورت حضورها بهپژوهش، مصاحبه نیدر ا

 یموارد در فضا یو در برخ یورزش یهاها و سازمانشرکت یتیریکنندگان، دفاتر مدمشارکت سیمحل تدر

 یاطارتب یبسترها قیراز ط نیآنلا یهابرگزار شد. مصاحبه یورزش یابیمرتبط با بازار یعلم یهاشیهما

. محقق دیبه طول انجام قهیدق 06تا  41 نیطور متوسط بمصاحبه به هر. و واتساپ انجام شدند پیهمچون اسکا

ور طها خواست که نظرات خود را بهشوندگان، از آنمصاحبه یبرا یررسمیراحت و غ یضمن فراهم کردن فضا

 یشد. برا لیشده و سپس به متن تبدکنندگان ضبطمشارکت یقبل تیها با رضامصاحبه یکنند. تمام انیآزادانه ب

کنندگان مرور توسط مشارکت شده سازیپیاده یهامتن یتمام شده،یگردآور یهادقت و صحت داده شیافزا

 یبرا ازیکنندگان در صورت ناز مشارکت یبرخ ،یفیک یهاجهت بهبود عمق داده ن،یشدند. همچن دییو تأ

مخصوص  یسیپرسشنامه ماتر کی قیها از طرداده ،یبخش کم در. دعوت شدند یلیتکم یهامصاحبه

بود  یزوج ساتیمقا سیماتر کیپرسشنامه شامل  نیشد. ا ی( گردآورISM) یریتفس یساختار یسازمدل

 انیکنندگان خواسته شد تا روابط ماز شرکت ند،یفرا نیشد. در ا لیکه توسط خبرگان و متخصصان تکم

 لیمیا قیطر ها ازکنند. پرسشنامه یابیارز یاسهیمقا سیرا در قالب ماتر یفیک خشدر ب شدهییشناسا یرهایمتغ

درباره روش  شتریب حیبه توض ازیکه ن یکنندگان قرار گرفت و در مواردشرکت اریدر اخت یصورت حضوربه ای

روش  نیبرگزار شد. ا نیآنلا ای یصورت حضوربه یکوتاه یهیپرسشنامه وجود داشت، جلسات توج لیتکم

کند و  لیلتح یشتریرا با دقت ب یدیکل یرهایمتغ انیو تعامل م یرگذاریتأث زانیبه پژوهشگر امکان داد تا م

ها کیفی از داده لیوتحلهیتجز. جهت دیعوامل را استخراج نما نیا انیروابط م یمراتبمدل سلسله ت،یدرنها

بی ادستورالعمل کدگذاری نظریه داده بنیاد رهیافت ظاهر شونده که دارای سه مرحله اصلی کدگذاری باز، انتخ

سازی ساختاری تفسیری های کمی از روش مدلداده لیوتحلهیتجزو نظری است استفاده شد. همچنین جهت 

 استفاده شد. SmartISMافزار با کمک نرم

 

 هایافته
مفهوم نهایی، در  24 در مرحله کدگذاری باز شد انجام پژوهش میت توسط کهنگر کل لیوتحلهیتجز اساس بر

معماری برند های مقوله نهایی به نام 16مقوله فرعی و در مرحله کدگذاری نظری  24انتخابی مرحله کدگذاری 

باشگاه، برندنیگ عاطفی، ذهنیت مشتری، افزایش سهم بازار بالقوه باشگاه، ارتقاء تعهد به برند مشتری، 

قاء الی برند باشگاه و ارتهای مستقیم و غیرمستقیم باشگاه، ارتقاء ارزش مهای محیطی و صنعتی، فعالیتموقعیت

 (.3)جدول  قدرت برند باشگاه ساخته شد
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 های ورزشی خصوصیهای ارزش ویژه برند باشگاهکننده. تعیین2جدول 

 های اصلیمقوله های فرعیمقوله مفاهیم

 ای متفاوت از رقباهای خدمات باشگاه به مشتریان به شیوهانتقال ویژگی

 تصویر برند
 

 ذهنیت مشتری
 

 های احساسی برند به مشتریانتقال ارزش

 کنندهیتداعسازی تصویر فعال

 سازی تصویر ذهنیفعال

 های شخصیتی انسانی با برندتلفیق صفات و ویژگی

 تقویت ترجیحات مشتریان شخصیت برند

 افزایش سطح اعتماد مشتریان

 فهم مشتریان از ارزش ویژه برند باشگاه

 تأکید بر دانش مشتریان آگاهی برند

 بازیابی برند نزد مشتریان

 تسهیل روابط بین خدمات و مشتریان باشگاه

 هاتسهیل ادراک مشتریان از خدمات باشگاه ادراک برند

 های روانی مشتری و خدمات باشگاهسازگاری دقیق بین جنبه

 مشتریان برند را مکمل خود تلقی کرده

 ی به برندبستگدل

 ارتقاء تعهد به برند مشتری

 

 پیوندی پایدار و تغییرناپذیر با برند باشگاه

 تقویت قدرت برقراری ارتباط

 گرایش مثبت مشتری به برند

 هااحساس مطلوبیت در تحقق انتظار رضایت از برند

 کاهش اثرپذیری مشتریان باشگاه از سایر رقبا

 برند برقراری ارتباط عمیق مشتری با نام

 وفاداری به برند
 ایجاد تمایل پایدار برای حفظ رابطه

 جایگزین نکردن برند فعلی با برند دیگر

 گیری احساس مطلوب نسبت به برندشکل

 توصیه برند به بستگان

 توصیه برند

افزایش سهم بازار بالقوه 

 باشگاه

 تشویق دیگران برای مشارکت در برند

 اطلاعات برندتبادل و انتشار 

 تکرار خرید

 شدهیزیربرنامهخرید  نیات رفتاری

 کاهش حساسیت قیمتی

 کسب سود بلندت مدت

 افزایش سود باشگاه
ارتقاء ارزش مالی برند 

 باشگاه

 افزایش فروش خدمات و محصولات برند باشگاه

 کاهش متوسط هزینه باشگاه

 تقویت و افزایش کل فروش

 فاصله با برند رقیبکاهش 
بهبود جایگاه برند 

 ارتقاء قدرت برند باشگاه باشگاه
 افزایش میزان نفوذ برند در بازار

 ایجاد موقعیت پایدار در بازار ورزشی

 توسعه برند باشگاه های برندرشد فعالیت
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 های از مزیت رقابتیارائه اهرم

 های هدف برندافزایش بخش

 محافظت محیطی

های مسئولیتفعالیت

 پذیری

 برندینگ عاطفی

 پذیری اخلاقیمسئولیت

 ابتکارات آموزشی

 یدوستنوع

 های مشتریمرتفع ساختن نیاز
ایجاد ارزش عملکردی 

 برند
 ایجاد برند برجسته

 های مشتریانتوانایی برند در تأمین نیاز

 نوآوری در محصولات و خدمات
های های برندنوآوری

 ورزشی

 معماری برند باشگاه

 های بازاریابینوآوری

 های تکنولوژیکی پیشگامانهنوآوری

 ها و خصوصیات اصلی برندمعرفی ویژگی

 های اطمینان و پایداری برندمعرفی قابلیت تعریف عملکرد برند

 معرفی اثربخشی و کارایی خدمات برند

 یسازسادهتمایز از طریق 

 سازیتمایز از طریق پیچیده تمایزی گیریجهت

 یساز یتخصصتمایز از طریق 

 تعمیم برند باشگاه به محصولات و خدمات جدید

 های ورزشیتعمیم برند
 عرضه نوع جدیدی از محصولات و خدمات

 های هدف باشگاهتوسعه بازار

 گذاری در مناطق جدیدسرمایه

 های ورزشیفراوانی عرضه برند

 رشد جریان برند

های محیطی و موقعیت

 صنعتی

 ی و جعل کردنساز یتقلب

 شدنیجهان

 ایجاد مشکل از جانب رقبا

 فعالیت رقبا
 پذیریتفاوتی رقبا به مسئولیتبی

 انتقاد تهاجمی رقبا

 سازی باشگاهمقاومت رقبا در برابر تجاری

 های اینترنتیدایر کردن فروشگاه

 رسانی برند باشگاهپیام

 های مستقیم باشگاهفعالیت

 ایجاد نمایندگی برای باشگاه

 های توزیع چندگانهدایر کردن کانال

 ارائه محصولات و خدمات باشگاه در مراکز خرید

 های اجتماعیمعرفی خدمات باشگاه از طریق رسانه

 بعد فیزیکی برند

 زبان بصری برند
 ارتباط با برند باشگاهتهیه ساختار در 

 بندی و نحوه ارائه خدماتتوجه به بسته

 ثبات برند

 تعهد کارکنان به برند باشگاه
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 وفاداری کارکنان به برند باشگاه
کارکرد نیروی انسانی 

 باشگاه

های غیرمستقیم فعالیت

 باشگاه

 تصدیق و پذیرش ارزشمندی برند از سوی کارکنان باشگاه

 ارتباط کارکنان با تصویر ذهنی مشتریان باشگاهانطباق 

 کارکرد مثبت و منفی باشگاه

 نوستالژی برند باشگاه
 سوابق ورزشی باشگاه

 پدیده کهنگی

 قدمت باشگاه

 

های ورزشی خصوصی، همبستگی های مرتبط با ارزش ویژه برند باشگاهها و حدود معیارپس از شناسایی مقوله

 ،O، X، A) ها از چهار نمادقرار گرفت. برای ارزیابی همبستگی بین عامل ی( موردبررسjو  i) هابین عامل

V) .استفاده شد 

V  = اگر عاملi  بر عاملj .تأثیر بگذارد 

A  اگر عامل =i  تحت تأثیر عاملj .باشد 

X  اگر عامل=i  وj .بر یکدیگر تأثیر بگذارند 

O  اگر عامل =i  وj .روی یکدیگر تأثیر نداشته باشند 

توان مشاهده کرد که عامل دهد. بر مبنای این جدول میماتریس خودتعاملی ساختاری را نشان می 4جدول 

افزایش داد؛ بنابراین، ارتباط این عوامل با (« 6Sبرندینگ عاطفی )»توان با عامل را می(« 1Sذهنیت مشتری )»

”A“ ( در ماتریس1،0برای ورودی ) ذهنیت مشتری »عامل  کهیشود. درحالخودتعاملی ساختاری نشان داده می

(1S ») به افزایش عامل«( 2ارتقاء تعهد به برند مشتریS »)کند؛ بنابراین، ارتباط کمک می”V“  برای ورودی

 شود.( در ماتریس خودتعاملی ساختاری نشان داده می1،2)

 . ماتریس خودتعاملی ساختاری4جدول 

 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 معرف عامل

 1S V V O O A A O O O یمشتر تیذهن

 S2  X V V O O O O O یتعهد به برند مشتر ارتقاء

 S3   V V O O O O O سهم بازار بالقوه باشگاه شیافزا

 S4    X O O O O O برند باشگاه یارزش مال ارتقاء

 S5     O O O O O قدرت برند باشگاه ارتقاء
 S6      X A A A یعاطف نگیبرند

 S7       A A A برند باشگاه یمعمار

 S8        X X یو صنعت یطیهای محتیموقع

 S9         X باشگاه میهای مستقتیفعال
          S10 گاهباش میرمستقیغ یهاتیفعال
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( S0و  S1دو )یک ماتریس دوبه( به O، X، A، V) ماتریس خودتعاملی ساختاری به دست آمد، نماد کهیهنگام

 ها به ارقام باینری به شرح زیر بود:گویند. قوانین انتقال نمادشدند که به آن ماتریس دسترسی اولیه می لیتبد

و ورودی  1( در ماتریس دسترسی i, jباشد، ورودی ) V( در ماتریس خودتعاملی ساختاری i, jاگر ورودی )

(j, i.صفر خواهد بود ) 

( در ماتریس دسترسی صفر و ورودی i, jباشد، ورودی ) A( در ماتریس خودتعاملی ساختاری i, j) اگر ورودی

(j, i )1 .خواهد بود 

و ورودی  1( در ماتریس دسترسی i, jباشد، ورودی ) X( در ماتریس خودتعاملی ساختاری i, jاگر ورودی )

(j, i )1 .خواهد بود 

( در ماتریس دسترسی صفر و ورودی i, jباشد، ورودی ) Oساختاری ( در ماتریس خودتعاملی i, jاگر ورودی )

(j, i.صفر خواهد بود ) 

طور کامل اعداد های رابطه برای همه عوامل در ماتریس خود تعاملی ساختاری بهبر اساس قوانین فوق، نماد

 (.1شده است تغییر دادند )جدول نشان داده 1طور که در جدول را همان 1و  6باینری 

 هیاول یدسترس سیماتر. 1جدول 

 نفوذ S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 عامل

1S 
1 1 1 6 6 6 6 6 6 6 3 

S2 6 1 1 1 1 6 6 6 6 6 4 

S3 6 1 1 1 1 6 6 6 6 6 4 

S4 6 6 6 1 1 6 6 6 6 6 2 

S5 6 6 6 1 1 6 6 6 6 6 2 

S6 1 6 6 6 6 1 1 6 6 6 3 

S7 1 6 6 6 6 1 1 6 6 6 3 

S8 6 6 6 6 6 1 1 1 1 1 1 

S9 6 6 6 6 6 1 1 1 1 1 1 

S10 6 6 6 6 6 1 1 1 1 1 1 

  3 3 3 1 1 4 4 3 3 3 وابستگی

 

پذیری به معنای رابطه متنی پذیری محاسبه شد. انتقالماتریس دستیابی نهایی با ترکیب انتقال 0سپس در جدول 

گیری ارتباط دارد. اندازه Cلزوماً با  Aارتباط داشته باشد،  Cبا  Bو  Bبا  Aاست که در آن اگر متغیر 

 (.0پذیری با انجام تحلیل تکرار توان محاسبه شد )جدول انتقال
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 نهایی یدسترس سیماتر. 0جدول 

 نفوذ S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 عامل

1S 1 1 1 *1 *1 6 6 6 6 6 1 

S2 6 1 1 1 1 6 6 6 6 6 4 

S3 6 1 1 1 1 6 6 6 6 6 4 

S4 6 6 6 1 1 6 6 6 6 6 2 

S5 6 6 6 1 1 6 6 6 6 6 2 

S6 1 *1 *1 *1 *1 1 1 6 6 6 1 

S7 1 *1 *1 *1 *1 1 1 6 6 6 1 

S8 
*1 *1 *1 *1 *1 1 1 1 1 1 16 

S9 
*1 *1 *1 *1 *1 1 1 1 1 1 16 

S10 
*1 *1 *1 *1 *1 1 1 1 1 1 16 

  3 3 3 1 1 16 16 2 2 0 وابستگی

 

ت در ادامه برای یافتن اسوابستگی و یک مجموعه نفوذ  مجموعه کی یدارا عامل هردر ماتریس دسترسی، 

شود. اشتراک بین عوامل برحسب شود و سپس ماتریس مخروطی تولید میبندی انجام میسطح هر عامل سطح

 دو اشتراک که یریمتغ نیاولها( تعیین شد. )اثرپذیری یا ورودی 2ازینشیپ)اثرگذاری یا خروجی( و  1دستیابی

 نیترشیب اول سطح عناصر نیبنابرا؛ بود خواهد اول باشد، سطح یابیدستقابل مجموعه با برابر مجموعه

 .داشت خواهند مدل در را یریتأثیرپذ

 
 . تقسیم ماتریس دسترسی نهایی به سطوح مختلف1جدول 

 سطح (iCاشتراک ) (iAنیاز )یشپ (iRدستیابی ) عامل

1S 1 1،0،1،2،9،16 1 3 

2S 2،3 1،2،3،0،1،2،9،16 2،3 2 

3S 2،3 1،2،3،0،1،2،9،16 2،3 2 

4S 4،1 1،2،3،4،1،0،1،2،9،16 4،1 1 

5S 4،1 1،2،3،4،1،0،1،2،9،16 4،1 1 

6S 0،1 0،1،2،9،16 0،1 4 

7S 0،1 0،1،2،9،16 0،1 4 

8S 2،9،16 2،9،16 2،9،16 1 

9S 2،9،16 2،9،16 2،9،16 1 

10S 2،9،16 2،9،16 2،9،16 1 

 

                                                           
1. reachability 
2. antecedents 
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در مرحله  شدهییشناساهای ها سطوح عاملرتبه بر اساسدر ادامه ماتریس مخروطی محاسبه شد. این ماتریس 

شود شود. همچنین سطوح هر عامل نیز در انتهای ستون و ردیف هر سطح ثبت میبندی مشخص میسطح

 (.2)جدول 
 

 . ماتریس مخروطی2جدول 

 سطح S4 S5 S2 S3 S1 S6 S7 S8 S9 S10 عامل

4S 1 1 6 6 6 6 6 6 6 6 1 

S5 1 1 6 6 6 6 6 6 6 6 1 

S2 1 1 1 1 6 6 6 6 6 6 2 

S3 1 1 1 1 6 6 6 6 6 6 2 

S1 
*1 *1 1 1 1 6 6 6 6 6 3 

S6 
*1 *1 *1 *1 1 1 1 6 6 6 4 

S7 
*1 *1 *1 *1 1 1 1 6 6 6 4 

S8 
*1 *1 *1 *1 *1 1 1 1 1 1 1 

S9 
*1 *1 *1 *1 *1 1 1 1 1 1 1 

S10 
*1 *1 *1 *1 *1 1 1 1 1 1 1 

  1 1 1 4 4 3 2 2 1 1 سطح
 

ها آوردن اولین خروجی بصری ساختاری جهتی سلسله مراتبی متغیر به دستمخروطی برای  در ادامه از ماتریس

 (.2استفاده شد )شکل 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 هامتغیر مراتبسلسله. خروجی اولیه بصری ساختاری جهتی 2شکل 
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ها در اشکال مستطیلی در ها و نشان دادن گرخروجی اولیه بصری ساختاری با جایگزینی اعداد با نام متغیر

هایی به مدل نهایی تبدیل شد. در این راستا برای بهبود خوانایی مدل مسیر افتهیکاهشمرحله ماتریس مخروطی 

 (.3ها انجام و مدل نهایی ارائه شد )شکل ها و دسترسی به عاملها عاملاضافی با حفظ سطوح و ساختار

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 یخصوص یهای ورزشبرند باشگاه ژهیکننده ارتقاء ارزش ونییعوامل تع. مدل نهایی 3شکل 

 

 ،مککتحلیل می از استفاده بااستفاده شد.  1مککوتحلیل میهای کلیدی، از تجزیهسرانجام برای تعیین متغیر

 قدرت که است یعوامل شامل که خودمختار خوشه( 1) :یعنیکرد، بندی طبقه خوشه چهار به توانمی را عوامل

( 3) .است ادیزاش یوابستگ قدرت اما کم آن نفوذ قدرت که وابسته خوشه( 2) .دارند فیضع یوابستگ نفوذ و

 شامل که یوندیپ خوشه( 4؛ و )دارند فیضع یوابستگ و یقو نفوذ قدرت که یعوامل از متشکل ،مستقل خوشه

 .دارند یقو یوابستگ و نفوذ قدرت که است یعوامل

 

 

 

                                                           
1. Matrice dImpacts Croisés Multiplication Appliquée á un Classement (MICMAC) 
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  III     IV 
  

          

          

          

          

  II     I 

  

          

          

 

 

 

 
 

 ک مک. نتایج تحلیل می4شکل 

 های ورزشی خصوصیمرتبط با ارتقاء ارزش ویژه برند باشگاه عامل 16 ،مککمی وتحلیلتجزیه از استفاده با

 به یوابستگ نمودار(. 4 شکل) کردبندی طبقه خوشه سه به هاآن یوابستگ و نفوذ قدرت به توجه با توانمی را

 نیا از کاملاً هیچ عاملی که یمعن نیا دارد، به وجود خودمختار خوشه در هیچ عاملی که دهدمی نشان نفوذ

، «رندارتقاء ارزش مالی ب»، «ارتقاء قدرت برند باشگاه» شامل وابسته عوامل دوم خوشهنیست. جداشده  ستمیس

 یقو یتگوابس قدرت یدارا عوامل نیا .است« افزایش سهم بازار بالقوه باشگاه»و  «ارتقاء تعهد به برند مشتری»

 لیلد به .دارند قرار ساختاری تفسیریمدل مراتب سلسله یبالا سطوح در و هستند فیضع نفوذ قدرت و

 .ستنده ازیموردن ستمیس هدف به یابیدست در وابسته عوامل شبردیپ یبرا عوامل ریها، ساآن دیشد یوابستگ

قرار  وندیپ خوشه در« معماری برند»و « برندینگ عاطفی»، «ذهنیت مشتری»های همچنین مشخص شد عامل

های مستقیم فعالیت»، «های محیطی و صنعتیموقعیت» عوامل مستقل خوشه دارند. همچنین مشخص شد در

 و یقو نفوذ قدرت یداراقرار دارند. لازم به ذکر است این عوامل « های غیرمستقیم باشگاهفعالیت»و « باشگاه
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 ،یطورکلبه .دارند یادیز ریتأث وابسته خوشه در عوامل ریسا بر دهدمی نشان که هستند یفیضع یوابستگ قدرت

 .گرفت نظر در رندگانیگمیتصم برای یاستراتژتنظیم  محورعنوان به توانمی را عوامل نیا

 

 گیریبحث و نتیجه
 یورزش یهابرند باشگاه ژهیارتقاء ارزش و کنندهنییعوامل تع یبه بررس یو کم یفیک کردیپژوهش حاضر با رو

کرد که  ییشناسا نهیزم نیرا در ا یعامل اصل 16حاصل از مصاحبه با خبرگان،  یفیک جیپرداخت. نتا یخصوص

قاء سهم بازار بالقوه باشگاه، ارت شیاافز ،یمشتر تیذهن ،یعاطف نگیبرند باشگاه، برند یاند از: معمارعبارت

رتقاء ارزش باشگاه، ا میرمستقیو غ میمستق یهاتیفعال ،یو صنعت یطیمح یهاتیموقع ،یتعهد به برند مشتر

 برند باشگاه و ارتقاء قدرت برند باشگاه. یمال

و  یاقبال(، 1394)و همکاران،  یبنسبرد (،1391) و همکاران یسجاد قاتیتحق جیبا نتا یتا حدود هاافتهی نیا

(، 1462) و همکاران یجهرم انینادر(، 1462)و همکاران،  یلطف(، 1461)و همکاران،  یامام (،1461)همکاران، 

 قاتیتحق. (11،26، 12، 13، 2، 14، 11، 10است )همسو  (2623و همکاران ) ابوریاحو  (2624) جشیسر

از برند،  تیبه برند، رضا یبستگاز برند، ادراک برند، دل یبرند، آگاه ریمانند تصو یعوامل تیبر اهم نیشیپ

و  ینوآور ،یریپذتیبرند، توسعه برند، مسئول گاهیجا ،یسودآور ،یرفتار اتیبرند، ن هیبه برند، توص یوفادار

 نییبه تب ،یمدل جامع و بوم کی رائه، پژوهش حاضر با اوجودنیاند بااکرده دیبرند تأک ژهیدر ارزش و غیره

 پرداخته است. یریتفس یچارچوب ساختار کیعوامل و ارائه  نیا انیم یروابط عل ترقیدق

 یمتعدد عوامل ریتحت تأث یخصوص یورزش یهابرند باشگاه ژهیکه ارتقاء ارزش و دهدینشان م یفیک جینتا

( یابیبازار یهاتیبرند و فعال یکنترل هستند )مانند معمارتوسط باشگاه قابل ماًیها مستقاز آن یقرار دارد که برخ

ها گاه(. باشیو صنعت یطیمح یهاتیموقع نندخارج از کنترل باشگاه هستند )ما یادیتا حد ز گرید یو برخ

 یمناسب یهایعوامل توجه داشته باشند و استراتژ نیجانبه به اطور همهبه دیبرند خود با ژهیارتقاء ارزش و یبرا

 کنند. نیها تدواز آن کیهر  یرا برا

ج سطح در پن ،یفیدر بخش ک شدهیینشان داد که عوامل شناسا یریتفس یساختار یسازحاصل از مدل جینتا

ارتقاء ». در سطح اول، عوامل مرتبط با گذارندیم ریتأث یخصوص یورزش یهابرند باشگاه ژهیمختلف بر ارزش و

 وندشیمدل شناخته م یینها یهایعنوان خروجعوامل به نیقرار دارند. ا« ارتقاء قدرت برند»و « برند یارزش مال

 قرار موردبحثطور جداگانه در ادامه هر سطح به قرار دارند. ترنییعوامل در سطوح پا ریسا ریو تحت تأث

 گیرد.می

 یهایو خروج ییعنوان اهداف نهادو عامل به نیبرند و ارتقاء قدرت برند. ا یسطح اول: ارتقاء ارزش مال

 یخصوص یورزش یهابرند باشگاه ژهیبرند در ارزش و گاهیو جا یمال یهاجنبه تیدهنده اهممدل، نشان یاصل

لات فروش محصو شیافزا قیاز طر گاهباش یدرآمد و سودآور شیافزا یبرند به معنا یهستند. ارتقاء ارزش مال

در بازار،  برند یرگذارینفوذ و تأث شیافزا یبه معنا زیو خدمات، جذب اسپانسر و ... است. ارتقاء قدرت برند ن

 میطور مستقدو عامل به نیاست. ا انیمشتر یوفادار شیبرند و افزا ریو شناخت برند، بهبود تصو یآگاه شیافزا
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قدرت  شی، افزامثال یمنجر شود. برا یگرید تیبه تقو تواندیها ماز آن یکی تیتقو ومرتبط هستند  گریکدیبا 

 نیه همفروش منجر شود. ب شیو افزا شتریب انیجذب مشتر قیبرند از طر یارزش مال شیبه افزا تواندیبرند م

 یابیبازار یهاتیفعالدر  یگذارهیسرما قیقدرت برند از طر تیبه تقو تواندیبرند م یارزش مال شیافزا ب،یترت

 منجر شود. یغاتیو تبل

 ،یانیعنوان عوامل مدو عامل به نیسهم بازار بالقوه باشگاه. ا شیو افزا یسطح دوم: ارتقاء تعهد به برند مشتر

و  یگبستدل جادیا یبه معنا ی. ارتقاء تعهد به برند مشترکنندیم فایدر تحقق اهداف سطح اول ا ینقش مهم

رر از محصولات طور مکتنها بهبه برند، نه متعهد انینسبت به برند باشگاه است. مشتر انیدر مشتر قیعم یوفادار

 شیافزا. دازندپریم زیخود ن انیدوستان و آشنا نیبرند در ب غیبلکه به تبل کنند،یو خدمات باشگاه استفاده م

 نیاست. ا بالفعل باشگاه انیتعداد مشتر شیو افزا دیجد انیجذب مشتر یبه معنا زیسهم بازار بالقوه باشگاه ن

مثال،  یرامنجر شود. ب یگرید تیبه تقو تواندیها ماز آن یکی تیمرتبط هستند و تقو گریکدیبا  زیندو عامل 

 اتغیتبل قیاز طر دیجد انیجذب مشتر قیسهم بازار از طر شیبه افزا تواندیم انیتعهد مشتر شیافزا

ارائه  قیاز طر انیمشتر عهدت تیبه تقو تواندیسهم بازار م شیافزا ب،یترت نیدهان منجر شود. به همبهدهان

 منجر شود. دیجد انیمشتر یتجربه مثبت برا جادیخدمات بهتر و ا

بر عوامل سطح دوم دارد.  یتوجهقابل ریتأث ،یدیعامل کل کیعنوان عامل به نی. ایمشتر تیسطح سوم: ذهن

بت در مث تیذهن یدهاز برند باشگاه است. شکل انینحوه نگرش و برداشت مشتر یبه معنا یمشتر تیذهن

 تواندیم انیت مثبت مشتری. ذهنشودیم لیعوامل سطح چهارم و پنجم تسه قینسبت به برند، از طر انیمشتر

 انیترمثبت مش تیاز برند، احساس تعلق به برند و ... باشد. ذهن تیاعتماد به برند، رضامانند  یشامل عوامل

 سهم بازار باشگاه منجر شود. شیها به برند و افزاتعهد آن شیبه افزا تواندیم

 ادجیدر ا ینقش اساس ،ییربنایعنوان عوامل زدو عامل به نیبرند. ا یو معمار یعاطف نگیسطح چهارم: برند

و برند  انیترمش نیب یارتباط احساس جادیا یبه معنا یعاطف نگی. برندکنندیم فایا انیمثبت در مشتر تیذهن

 یهاتجربه جادیا ،ییسراجذاب، داستان یراستفاده از عناصر بص قیاز طر تواندیم یعاطف نگیباشگاه است. برند

 یبرندها تیریو مد یدهنحوه سازمان یبه معنا زیبرند ن یو ... انجام شود. معمار انیمشتر یمثبت برا

 مختلف یبرندها نیب یانسجام و هماهنگ جادیبه ا تواندیمناسب برند م یباشگاه است. معمار رمجموعهیز

 یرا برا نهیمناسب برند، زم یو معمار یعاطف نگیمنجر شود. برند انیمشتر یاز سردرگم یریباشگاه و جلوگ

 .کنندیبرند فراهم م ژهیارتقاء ارزش و ت،یو درنها انیمثبت در مشتر تیذهن یدهشکل

 نیباشگاه. ا میرمستقیغ یهاتیباشگاه و فعال میمستق یهاتیفعال ،یو صنعت یطیمح یهاتیسطح پنجم: موقع

و  یطیمح یهاتی. موقعگذارندیم ریعوامل در سطوح بالاتر تأث ریبر سا ،یانهیعنوان عوامل زمسه عامل به

. گذارندیم ریآن تأث یهاتیو بر فعال داست که خارج از کنترل باشگاه هستن یو عوامل طیشرا یبه معنا یصنعت

 میستقم یهاتیو مقررات و ... باشند. فعال نیرقابت در بازار، قوان ،یاقتصاد طیشامل شرا توانندیعوامل م نیا

. دهدیم برند خود انجام ژهیارتقاء ارزش و یبرا میطور مستقاست که باشگاه به ییهاتیفعال یباشگاه به معنا

 میرمستقیغ یاهتیو ... باشند. فعال یروابط عموم غات،یتبل ،یابیبازار یهاتیشامل فعال توانندیم هاتیفعال نیا
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برند آن  ژهیاما بر ارزش و شوند،یتوسط باشگاه انجام نم میطور مستقاست که به ییهاتیفعال یباشگاه به معنا

... باشند.  ارتباط باشگاه با هواداران و کنان،یباز ررفتا م،یشامل عملکرد ت توانندیم هاتیفعال نی. اگذارندیم ریتأث

رتقاء ا ت،یو درنها یمشتر تیذهن یدهبرند، شکل یمعمار ،یعاطف نگیبرند یسه عامل، بستر لازم را برا نیا

 .کنندیبرند فراهم م ژهیارزش و

 و« باشگاه میمستق یهاتیفعال»، «یو صنعت یطیمح یهاتیموقع»نشان داد که عوامل  مکمیک لیتحل

عوامل  نیدارند. ا عوامل ریرا بر سا ریتأث نیشتریدر خوشه مستقل قرار دارند و ب« باشگاه میرمستقیغ یهاتیفعال»

رتقاء ا»، «ارتقاء قدرت برند». عوامل شوندیدر نظر گرفته م رندگانیگمیتصم یبرا یاصل یعنوان محورهابه

رار در خوشه وابسته ق« سهم بازار بالقوه باشگاه شیافزا»و « یارتقاء تعهد به برند مشتر»، «برند یارزش مال

در  زین« برند یمعمار»و « یعاطف نگیبرند»، «یمشتر تیذهن»هستند. عوامل  گریعوامل د ریدارند و تحت تأث

 دارند. گریکدیتقابل بر م ریتأثقرار دارند و  یوندیخوشه پ

 ندیفرا کی یخصوص یورزش یهابرند باشگاه ژهیکه ارتقاء ارزش و دهدیپژوهش نشان م نیا جینتا ،طورکلیبه

رتقاء ا یها برادر سطوح مختلف قرار دارد. باشگاه یعوامل متعدد ریاست که تحت تأث یو چندبعد دهیچیپ

 یا برار یمناسب یهایعوامل توجه داشته باشند و استراتژ نیجانبه به اهمه طوربه دیبرند خود با ژهیارزش و

با تمرکز بر عوامل سطح پنجم  شودی مذکور پیشنهاد میهاباشگاهرو، به ازاین کنند. نیها تدواز آن کیهر 

 ژهیرتقاء ارزش وا یباشگاه(، بستر لازم را برا میرمستقیو غ میمستق یهاتیفعال ،یو صنعت یطیمح یهاتی)موقع

 تیذهن یدهمناسب برند، به شکل یو معمار یعاطف نگیبرند یهابرنامه یبا اجرا فراهم کنند. را برند خود

، به تحقق سهم بازار( شیو افزا یعوامل سطح دوم )تعهد به برند مشتر تیبا تقو بپردازند. انیمثبت در مشتر

 یو خارج یداخل طیمح قیدق لیبا تحلدرنهایت،  و قدرت برند( کمک کنند. یاهداف سطح اول )ارزش مال

 .شکل ممکن استفاده کنند نیبه بهتر دهایها و تهدو از فرصت ییخود، نقاط قوت و ضعف خود را شناسا

به  توانیم هاتیمحدود نیروبرو بوده است. ازجمله ا ییهاتیپژوهش حاضر با محدودلازم به ذکر است 

 یوصفوتبال خص یهاو تمرکز بر باشگاه یورزش یابیپژوهش به خبرگان حوزه بازار یودن جامعه آمارمحدود ب

)مانند  نفعانیذ ریو سا یورزش یهاباشگاه ریپژوهش به سا میبا تعم توانندیم ندهیاشاره کرد. پژوهشگران آ

 یهاوشاز ر ندهیپژوهشگران آ شودیم شنهادیپ ن،ی. همچنابندیدست  یترجامع جی(، به نتاکنانیهواداران و باز

 یانجینقش م یعوامل استفاده کنند و به بررس نیب یروابط عل لیتحل ی( برای)مانند معادلات ساختار گرید یکم

 شده بپردازند.( در مدل ارائهیمشتر تیعوامل )مانند رضا ریسا

 

 های تحقیقمحدودیت
شده، رویکرد نظریه داده بنیاد استراوس و کوربین استفادهبه جهت اینکه در این تحقیق در بخش کیفی از . 1

 سطح در را برند ویژه ارزش که( 2660) لیهمان و کلر بندی¬امکان اینکه به ارزش ویژه برند مبتنی بر دسته

در ادبیات تحقیق اکثر قریب -2 .(22نداشت ) وجود پرداخت، اند¬بازار و مالی تعریف کرده /شرکت مشتری،

شده، ارزش ویژه برند را مبتنی بر مشتری بررسی کرده بودند که این مسئله ارائه یک اتفاق مطالعات انجامبه
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چراکه نمونه  بود کرد همراه چالش با را خصوصی ورزشی های¬مدل جامع پیرامون ارزش ویژه برند باشگاه

 های¬در این تحقیق عوامل مؤثر بر توسعه ارزش ویژه برند باشگاه-3 .نداشت وجود نتایج قیاس برای یمشابه ا

بر نظر کارشناسان بازاریابی و بازاریابی ورزشی احصاء شد و ممکن است در برخی موارد با  مبتنی ورزشی

عوامل احصاء شده در این تحقیق عوامل دیگری نیز در  رازیغممکن است به-4 .ادبیات تحقیق همخوان نباشد

 ها¬ی از آناین تحقیق نام در که باشد داشته نقش خصوصی ورزشی های¬توسعه ارزش ویژه برند باشگاهتبیین 

 .کارشناسان خودش را منعکس کرده است دیدگاه صرفاً  تحقیق اینچراکه  است، نشده برده

 :شودیزیر ارائه م یهاشنهادیکه ذکر گردید پ یهاتیمطابق با محدود

 یبندورزشی خصوصی به دسته یهامحققان آتی در ارائه مدل توسعه ارزش ویژه برند باشگاه شودیپیشنهاد م 

 ( که ارزش ویژه برند را در سطح مشتری، شرکت/ بازار و مالی در نظر گرفته است، بپردازند2660کلر و لیهان )

بازاریابی ورزشی به طور خاص صنعت  یهاچنین تحقیقی در ارتباط با سایر حوزه شودیپیشنهاد م(. 22)

مند عوامل مؤثر بر خلق ارزش ویژه با استفاده از مرور نظام شودیپیشنهاد م .پوشاک ورزشی نیز انجام شود

در این تحقیق،  شدهییدر کنار عوامل شناسا شودیپیشنهاد م .ورزشی شناسایی و تعیین شود یهابرند باشگاه

در  شدهییورزشی شناسایی شود و با ترکیب با عوامل شناسا یهاه برند باشگاهسایر عوامل مؤثر بر ارزش ویژ

 .ارائه شود یترتحقیق حاضر مدل جامع
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