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Objective: The purpose of this study was to examine and evaluate the dimensions of brand 

equity—brand awareness, perceived quality, fan loyalty, and brand associations—among fans of 

Esteghlal and Persepolis football clubs and to determine the priority of factors influencing brand 

equity formation from the fans’ perspective. 

Methodology: This applied research adopted a descriptive-survey design with field data collection. 

The statistical population consisted of all fans of Esteghlal and Persepolis football clubs. 

Considering the unlimited population size, the sample size was determined as 384 using Cochran’s 

formula, and 390 usable questionnaires were collected. Data were gathered using the Standard 

Spectator-Based Brand Equity (SBBE) questionnaire containing 49 items covering multiple brand 

equity dimensions. Face and content validity were confirmed by sport management experts, and 

reliability was verified with a Cronbach’s alpha coefficient of 0.89. Data analysis was conducted 

using descriptive statistics and nonparametric tests, including Friedman ranking test, Spearman 

correlation analysis, and exploratory factor analysis. 

Findings: The Friedman test revealed significant differences among brand equity dimensions 

(χ²=451.880, p<0.001), with team history, identification, internalization, and commitment ranked 

as the most influential factors. Spearman correlation analysis indicated significant relationships 

between demographic variables and brand equity dimensions. Income level showed a significant 

negative relationship with social interactions and organizational attributes, television viewing 

frequency demonstrated a significant positive relationship with team performance and staff 

evaluation, and stadium attendance frequency showed a significant negative association with 

commitment and internalization. The results further indicated that fan loyalty, perceived quality, 

and emotional–identity attachment play dominant roles in strengthening brand equity. 

Conclusion: The findings suggest that football club brand equity is shaped not only by athletic 

performance but primarily by historical legacy, social identity, fan attachment, and experiential 

interaction with the club; therefore, enhancing fan experience management, strengthening media 

engagement, and leveraging historical brand assets are essential strategies for sustainable sport 

brand development. 

Keywords: Brand equity, sports marketing, football, fans, Esteghlal, Persepolis. 
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EXTENDED ABSTRACT 

Introduction 

In contemporary sport industries, brand equity has emerged as a critical strategic asset that shapes 

competitive advantage, revenue generation, and long-term sustainability of professional football clubs. 

Football is no longer merely a sporting contest; it represents a complex socio-economic ecosystem in 

which clubs operate as brands competing for fans, sponsors, media attention, and commercial partnerships. 

In this context, customer-based brand equity has gained central importance because it reflects how fans 

perceive, evaluate, and emotionally connect with a club’s identity and performance (Charumbira, 2017). 

Brand equity in sport is multidimensional, encompassing brand awareness, perceived quality, brand 

associations, and fan loyalty, which collectively determine the strength of a club’s position in the 

marketplace. 

International research indicates that clubs with strong brand equity tend to experience higher levels 

of fan engagement, diversified revenues, and more stable financial performance (Minatto et al., 2024; 

Yiapanas, 2025). Moreover, the relationship between sporting success and market value is moderated by 

fan engagement and managerial decisions, suggesting that financial and sporting outcomes are intertwined 

with brand-related perceptions (Khalfaoui et al., 2024). Sponsorship effectiveness and purchase intentions 

are also strongly influenced by team loyalty and brand awareness, highlighting the economic 

consequences of fan-based brand equity (Biscaia et al., 2013). 

In the sport marketing literature, brand equity is conceptualized as a set of associations and 

psychological bonds formed through repeated interactions between fans and clubs (Charumbira, 2017). The 

emotional and identity-based attachment of supporters distinguishes sport brands from other consumer 

brands. Fan club membership and structured engagement mechanisms further reinforce perceptions of 

brand equity (Biscaia et al., 2016). Perceived customer engagement activities have been shown to positively 

influence attitudinal loyalty and customer-based brand equity in local football contexts (Tuhkanen, 2022). 

In the Iranian context, professional football clubs have increasingly faced competitive pressures 

requiring strategic brand management. Studies have emphasized the importance of club positioning in the 

Iranian Professional Football League to enhance differentiation and perceived quality (Asadi Kavan et al., 

2021). Prioritization of brand equity determinants in Iranian football has identified loyalty, team 

performance, and club identity as key components (Sajjadi et al., 2017). Historical legacy and past successes 

have been highlighted as major drivers of fan loyalty and brand value in Iranian clubs (Karimi, 2019; Rezaei, 

2016). Furthermore, investigations into brand value and sponsorship attraction confirm the strategic 

importance of strong brand equity for Iranian football clubs (Pirirani, 2010). 

Other domestic studies underline the role of brand personality in strengthening consumer-based 

brand equity (Khandan et al., 2018), the mediating role of brand equity in the relationship between customer 

relationship management and brand image (Mehrabi et al., 2016), and structural obstacles in brand 

management within Iranian pro league clubs (Rasooli et al., 2016). Fan-based brand equity analyses have 

also demonstrated the significance of identification, internalization, and commitment among supporters 

(Khodadai et al., 2014). In addition, club social responsibility has been linked to supportive fan behaviors, 

indicating the broader socio-cultural dimension of sport branding (ZamaniDadaneh et al., 2021). Recent 

research has further explored the opportunities and challenges of social media marketing for Iranian 
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Premier League clubs (Aghaei et al., 2025), while risk management and sustainable supply chain 

considerations have been proposed as essential for long-term brand sustainability (Tarighi & Razavi, 2024). 

Collectively, these studies underscore the multidimensional and context-specific nature of brand equity in 

professional football. 

Despite these contributions, there remains a need for comprehensive empirical evaluation of brand 

equity dimensions from the perspective of fans of Iran’s most popular clubs. Therefore, this study aimed 

to examine and evaluate the dimensions of brand equity among supporters of Esteghlal and Persepolis 

football clubs. 

Methods and Materials 

This applied study adopted a descriptive-survey research design with field data collection. The 

statistical population included all fans of Esteghlal and Persepolis football clubs. Due to the absence of 

precise statistics on the number of supporters and the effectively unlimited population, the sample size 

was determined using Cochran’s formula with a 95% confidence level, resulting in a minimum required 

sample of 384 respondents. To account for potential non-response, 500 questionnaires were distributed 

during the 2022–2023 Iranian Premier League season at Azadi Stadium, and 390 usable questionnaires 

were returned for analysis. 

Data were collected using the Standard Spectator-Based Brand Equity (SBBE) questionnaire. The 

instrument consisted of 49 items measuring multiple brand-related dimensions, including brand mark and 

symbols, competition, exclusive privileges, social interaction, commitment, team history, organizational 

attributes, team success, team play, non-player staff, stadium community, identification, and 

internalization. Items were measured on seven-point Likert scales. 

Content and face validity were confirmed by sport management and marketing experts. Reliability 

was assessed through a pilot study with 40 fans, and Cronbach’s alpha was calculated at 0.89, indicating 

acceptable internal consistency. Data were analyzed using descriptive statistics, Kolmogorov–Smirnov 

test for normality, exploratory factor analysis, Friedman test for prioritization of brand equity dimensions, 

and Spearman correlation analysis to examine relationships between demographic variables and brand 

equity factors. 

Findings 

Descriptive results showed that the largest proportion of respondents (44.01%) were between 21 

and 31 years old, followed by 24.73% under 20 years, 20.31% between 32 and 42 years, and 10.93% 

above 43 years. The majority of fans (63.54%) were single. Approximately 78.12% reported watching 

their team’s matches on television 11 times or more per season. 

The Friedman test indicated significant differences among the dimensions of brand equity (χ² = 

451.880, df = 11, p < 0.001). The prioritization of dimensions revealed that team history ranked first, 

followed by identification, internalization, commitment, brand mark, team success, social interactions, 

staff, stadium community, competition, team play, and organizational attributes. 

Spearman correlation analysis revealed significant relationships between demographic variables 

and several brand equity dimensions. Income level showed significant negative correlations with social 

interactions (r = −0.130, p < 0.01) and organizational attributes (r = −0.195, p < 0.01). Frequency of 

watching matches on television was positively correlated with team play (r = 0.168, p < 0.01) and non-

player staff (r = 0.160, p < 0.01). Frequency of stadium attendance had significant negative correlations 
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with social interactions (r = −0.140, p < 0.01), commitment (r = −0.173, p < 0.01), identification (r = 

−0.211, p < 0.01), internalization (r = −0.130, p < 0.01), and team success (r = −0.155, p < 0.01). Education 

level demonstrated significant negative correlations with competition, social interactions, organizational 

attributes, staff, and stadium dimensions, and a positive correlation with internalization. Age showed 

negative correlations with organizational attributes and stadium perception. Marital status had positive 

correlations with team success and staff evaluation. Years of fandom were negatively correlated with team 

play evaluation. 

Discussion and Conclusion 

The findings demonstrate that brand equity among fans of Esteghlal and Persepolis is 

predominantly shaped by historical legacy, identity-based attachment, and emotional commitment rather 

than solely by immediate sporting performance. The prioritization of team history indicates that symbolic 

capital and collective memory play a fundamental role in strengthening brand equity. Fans perceive 

historical success and tradition as defining characteristics of club identity, reinforcing long-term loyalty 

even during periods of fluctuating on-field performance. 

The strong ranking of identification and internalization reflects the depth of psychological bonding 

between supporters and clubs. For many fans, affiliation transcends consumption and becomes part of 

self-definition. This identity-driven relationship explains the persistence of loyalty despite competitive 

challenges. Commitment, as another highly ranked dimension, confirms that emotional investment 

remains central to brand strength in football contexts. 

The correlation results suggest that demographic characteristics moderate perceptions of brand 

equity. For example, the negative relationship between stadium attendance frequency and certain identity-

related dimensions may indicate that dissatisfaction with stadium experiences weakens emotional 

reinforcement mechanisms. Conversely, frequent television viewership appears to enhance positive 

evaluations of team performance and staff, emphasizing the role of mediated experiences in shaping brand 

perceptions. 

Overall, brand equity in these clubs is multidimensional and socially embedded. It combines 

historical narrative, symbolic identity, perceived performance quality, and relational interaction. 

Sustainable brand development in Iranian professional football therefore requires integrated strategies that 

reinforce heritage storytelling, strengthen fan engagement platforms, improve experiential quality in 

stadiums, and enhance communication transparency. By addressing these dimensions holistically, clubs 

can secure stronger competitive positioning, increased financial resilience, and enduring supporter loyalty. 
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 یشده، وفادار ادراک   ت یف ی از برند، ک   ی برند شامل آگاه   ژه یابعاد ارزش و   ی اب ی و ارز  ی هدف پژوهش حاضر، بررس  : هدف 

 یر ی گ عوامل مؤثر بر شکل   تی اولو  نیی و تع   س یهواداران دو باشگاه استقلا  و پرسپول   انیبرند در م   اتی هواداران و تداع 

بود   دگاهی برند از د  ژه ی ارزش و نظر هدف کاربرد   ن یاشناسی:  روش   .هواداران  نظر روش توص   ی پژوهش از  –یف ی و از 

به صورت م بود که داده   یش ی ماپی  استقلا  و   یشامل تمام   یشد. جامعه آمار   یآور جمع   ی دان یها  باشگاه  هواداران دو 

 دی گرد  نیی نفر تع  38۴نامحدود بودن جامعه، حجم نمونه با استفاده از فرمو  کوکران   ل ی تهران بود که به دل   سی پرسپول 

نها ابزار پژوهش پرسشنامه استاندارد ارزش و  ی آورجمع   لی پرسشنامه قابل تحل   39۰  تی و در  بر   ی برند مبتن   ژهی شد. 

پرسشنامه توسط   یی و محتوا  ی صور   ییدر ابعاد مختلف ارزش برند بود. روا  هیگو  ۴9بود که شامل   (SBBE) ی مشتر 

 ی ها و آزمون   ی ف یاستفاده از آمار توص ها با  . داده د یگرد  زارشگ  ۰.89کرونباخ    یآن با آلفا   یی ایشد و پا  د ییمتخصصان تأ 

آزمون   ج ینتا:  ها افته ی   .شدند   ل ی تحل   ی اکتشاف   ی عامل   ل ی و تحل   رمنی اسپ   ی همبستگ   دمن، ی شامل آزمون فر  ک یناپارامتر

 م،ی ت   خچه ی( و تارχ²=451.880  ،p<0.001وجود دارد )  ی برند تفاوت معنادار   ژهی ابعاد ارزش و  انینشان داد م   دمن ی فر

نشان  رمن ی اسپ  ی همبستگ   ل ی برند دارند. تحل  ژه ی ارزش و ی ر یگ را در شکل   تی اولو  نی و تعهد بالاتر  ی ساز ی درون   ،یی شناسا

که سطح درآمد با تعاملات   یا گونه برند رابطه معنادار دارند؛ به   ژهی وابعاد ارزش  یبا برخ   یشناخت ت یجمع  یرها ی داد متغ 

و کارکنان رابطه   م ی با عملکرد ت   ون ی زی از تلو  یباز   یتماشا   زانی معنادار، م   ی رابطه منف  یسازمان   ی ها ی ژگ ی و و  یاجتماع 

نشان داد   جی نتا  ن ی. همچن ت معنادار داش   ی رابطه منف   ی ساز ی با تعهد و درون   ومی مثبت معنادار، و تعداد حضور در استاد

ها ارزش برند باشگاه   تی در تقو  یا کننده ن یینقش تع   ی و عاطف   ی ت ی هو  ی وندها ی شده و پ ادراک   ت یف ی هواداران، ک   ی وفادار 

 ی بر عملکرد ورزش   ی از آنکه صرفاً متک   ش ی فوتبا  ب   ی ها برند باشگاه   ژه ینشان داد ارزش و   ها افته ی   :ی ر ی گ جه ی نت   دارند. 

 تی ری تمرکز بر مد  نی بنابرا  رد؛ ی گ ی با باشگاه شکل م   ی و تجربه ارتباط   یتعلق هوادار   ،ی اجتماع   تی هو  خچه،ی تار  هی باشد، بر پا

 یبرند ورزش   داری به توسعه پا  تواندی ها مباشگاه   یخ یتار   هیاز سرما  یر یگ و بهره   یا ارتباطات رسانه   تی تجربه هوادار، تقو

 منجر شود. 

 .س یفوتبا ، هواداران، استقلا ، پرسپول   ،ی ورزش   ی اب یبرند، بازار ژه یارزش و:  کلیدواژگان 

 8933-3041 : شاپای الکترونیکی  
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 مقدمه 

  ل یتبد  ی سازمان  تیریو مد  ی ابیمطالعات بازار  یمحورها  نیتراز مهم  یک یبرند به    ژهیارزش و  ژهیومفهوم برند و به  ر،یاخ  یهادر دهه

ها  آن  داریپا   تیبلکه موفق  کنند، یمحصولات رقابت نم  ا یخدمات    یفن  تیفیک  قیتنها از طر  گر یها دامروز، سازمان  ی رقابت  عیشده است. در صنا

فوتبا    یهانبوده و باشگاه  یتحو  مستثن  نیاز ا  زین  یااست. صنعت ورزش حرفه   نفعانیذ  انیآن در م  یذهن  گاه ی قدرت برند و جا  بهوابسته  

و منابع   یمال  انیبرند خود هستند تا بتوانند هواداران، حام  یراهبرد  تیریمد  ازمندی ن  ،یعلاوه بر عملکرد ورزش  ،ی چندبعد  ییهاعنوان سازمان به

 . (Charumbira, 2017; Yiapanas, 2025)را جذب و حفظ کنند  داریپا  یدرآمد

است که ارزش    ی و اجتماع   یفرهنگ  ،یاقتصاد  یبلکه صنعت  شود،یمحسوب نم  یورزش  تیفعال  کیدر جهان امروز تنها    یاحرفه  فوتبا 

و   نگیاسپانسر ،یفروش محصولات باشگاه ،یاحق پخش رسانه  قیاز طر ییها وابسته است. درآمدزابه قدرت برند باشگاه یادیبازار آن تا حد ز

 Khalfaoui)کند    جادیبلندمدت ا  یرقابت  تیمز  تواندیشده که م   لیتبد  ینامشهود  ییکه برند باشگاه به دارا  دهدیم  نشان  تا یجیتعاملات د

et al., 2024; Minatto et al., 2024)سنجش قدرت ارتباط باشگاه با    یبرا  ید یکل  یعنوان شاخصبرند به  ژه یارزش و  ، یطیشرا  نی. در چن

برند مستقیز  شود؛یهواداران مطرح م از  ادراک هواداران  رفتار مصرف  ماًیرا  اقتصاد  یو حت  تیحما  زانیم  ،ی بر  م  یارزش  اثر    گذاردیباشگاه 

(Biscaia et al., 2013). 

است   یرفتار  یهاها و واکنشنگرش  ،یذهن  اتیاز تداع   یابرند مجموعه   ژهیکه ارزش و  دهدینشان م  یورزش  یابیبازار  ینظر  اتیادب

که شامل    داندیم  یچندبعد  یرا ساختار  یبرند ورزش  ژهیارزش و  رای. چارومبردیگیهوادار و باشگاه شکل م  انیتعامل مستمر م  جهیکه در نت

باشگاه را در بازار ورزش شکل   یذهن ریتصو گر یکدیابعاد در کنار   نیبرند است و ا اتیهواداران و تداع  یشده، وفادارادراک تیفیبرند، ک ی آگاه

با هواداران هستند،   قیعم  ی عاطف  وندیپ   جاد یکه قادر به ا  یی هااند که باشگاهنشان داده  زین  یتجرب  ی ها. پژوهش(Charumbira, 2017)  دهندیم

 .(Biscaia et al., 2016) شوندیبرخوردار م یترموفق یو عملکرد اقتصاد دارتریپا  یوفاداراز 

و    یتیهو  یاهواداران رابطه   ،یعاد   انی. برخلاف مشترشوندیباشگاه محسوب م  هیسرما  نیترهواداران مهم  ،یافوتبا  حرفه   طیمح  در

  دهد یشده نشان م ارزش برند دارد. مطالعات انجام  یریگدر شکل  یاکنندهنیینقش تع  ی احساس  یوابستگ  نی و ا کنندیبرقرار م  م یبا ت  یاحساس

و    یمال  انیبلکه بر نگرش آنان نسبت به حام  شود،یم  ی محصولات باشگاه  دیحضور در ورزشگاه و خر  شیتنها موج  افزانه   دارانهوا  یوفادار

به   یااز هر حوزه  شیبرند در ورزش ب  تیریمد  نی. بنابرا(Biscaia et al., 2013; Tuhkanen, 2022)اثرگذار است    زین  یتیریمد  ماتیتصم

 وابسته است. یو تجربه هوادار یروابط انسان  تیریمد

حرفه  زی ن  رانیا  در ل  یابا  باشگاه  گی شدن  بهفوتبا ،  فضا  جیتدرها  برند شده  یوارد  افزارقابت  رسانه  شیاند.  گسترش   ،یاپوشش 

برند    جاد یمحدود نباشد، بلکه ا  یورزش  تیها تنها به موفقباشگاه  تیریو رشد انتظارات هواداران باعث شده است که مد  یاجتماع   یهاشبکه 

 رانیفوتبا  ا  یهابرند باشگاه  گاهیاند که جانشان داده  ی . مطالعات داخل(Aghaei et al., 2025)شود    لیتبد  کیاستراتژ  یتقدرتمند به ضرور

ها  باشگاه  داری مانع توسعه پا  تواندیعوامل م  نیقرار دارد و عدم توجه به ا  یتی ریو مد  یاجتماع   ، یفرهنگ   ،یخیاز عوامل تار  یامجموعه  ریتحت تأث

 .(Rasooli et al., 2016)شود 

  ی میاست. پژوهش کر  میگذشته ت  یهاتیو موفق  خچهیفوتبا ، تار  یهابرند در باشگاه  ژهیدهنده ارزش وعناصر شکل  نیتراز مهم  یکی

 هیسرما  تواندیموفق م  خچهیهواداران دارد و تار  یاحساس تعلق و وفادار  جادیدر ا  یافتخارات باشگاه نقش قابل توجه  نه یشینشان داد که پ 

حت  کند   جادیا  ی نینماد دوره  ی که  ورزش  ی هادر  عملکرد  نما  تیحما  زی ن  یافت  حفظ  را  نتا(Karimi, 2019)  دیهواداران  در    یمشابه  جی. 
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 ,Pirirani)باشگاه قائل هستند    یخیتار  تیهو  یبرا  یادیز  تیاهم  یرانیهواداران ا  دهدیمشاهده شده است که نشان م  زین  یداخل  یهاپژوهش

2010; Rezaei, 2016) . 

ن  تیشخص  گر،ید  یسو  از باشگاه  ا  ی دیعنوان عامل کلبه  زیبرند  برند شامل    تیبرند مطرح شده است. شخص  ژهیارزش و  جاد یدر 

کنند. پژوهش خندان و همکاران نشان  یهواداران بتوانند خود را با آن همانندساز شودیمنتس  به باشگاه است که باعث م  یانسان یهایژگیو

 Khandan et)وجود دارد    رانیبرتر ا  گیل  ی هاکننده در باشگاهبر مصرف  یبرند مبتن  ژهیبرند و ارزش و  تیان شخصیم  یداد رابطه معنادار

al., 2018)و    یفرهنگ  یهااز ارزش   یامجموعه  ندهی بلکه نما  ست، ین  ینشان تجار  کی که برند باشگاه صرفاً    دهد ینشان م  ییهاافتهی  نی. چن

 است. یاجتماع 

 ی ریکارگاند که بهنشان داده  قاتی. تحقکندیم   فا یبرند ا  ریتصو  یریگدر شکل  یاکنندهنیینقش تع  زیروابط با هواداران ن  تیریمد

 Mehrabi)دهد    شیبرند را افزا  ژهیکرده و ارزش و  تیبرند را تقو  یذهن  ریتصو  تواندیفوتبا  م   یهادر باشگاه  یارتباط با مشتر  تیریمد  کردیرو

et al., 2016)ت یمحدود  ،یراهبرد  یزیرنشان داده است که ضعف در برنامه  یرانیا  یهابرند در باشگاه  تیریمد  یعوامل داخل  لیتحل  نی. همچن  

 .(Rasooli et al., 2016) شودیمحسوب م یموانع توسعه برند باشگاه  نیتراز مهم یابیبازار یاحرفه یو فقدان ساختارها ی منابع مال

پژوهش    جیشده است. نتا  لیهواداران تبد  یتیاز عوامل مؤثر بر رفتار حما  ی کیبه    ریاخ  یهادر سا   زیها نباشگاه  یاجتماع   تیمسئول

  ت یداده و در نها  شیاحساس افتخار و تعلق هواداران را افزا  تواندیباشگاه م  یاجتماع   تیمسئول  یهاتیو همکاران نشان داد که فعال  دادانهیزمان

بلکه    ،یاقتصاد   یادهی تنها پدنه  یآن است که برند ورزش  انگر یب  افتهی  نی. ا(ZamaniDadaneh et al., 2021) برند باشگاه منجر شود    تیقوبه ت

 است. ی و فرهنگ یاجتماع  یاسازه

  یها. گسترش شبکه کندیم  فایها ادر توسعه برند باشگاه  ینقش مهم  زین  تا یجید  ی ابیو بازار  یتحولات فناور  ، یکنار عوامل اجتماع   در

شده    لیبرند و مشارکت هواداران تبد  یآگاه  شیافزا  یمؤثر برا  یباشگاه با هواداران را فراهم کرده و به ابزار  میامکان تعامل مستق  یاجتماع 

  یسطح بالاتر  کنند،یاستفاده م  نگیمارکت  تا یجید  یکه از راهبردها  ییهاباشگاه  دهدینشان م  دی . مطالعات جد(Aghaei et al., 2025)است  

 . کنندیهواداران و ارزش برند را تجربه م یریاز درگ

و    کاوانی. پژوهش اسدشودیفوتبا  محسوب م  یهاباشگاه  تیموفق   ی اتیح  یهااز مؤلفه   یکی  زیبرند ن  ی ابی گاهیجا  ،یتیریمنظر مد  از

باشگاه در ذهن    زیو تما  تیفیادراک ک  شیبه افزا  تواندیم  رانیفوتبا  ا  یاحرفه  گیبرند در ل  زیمتما  تیموقع  نییهمکاران نشان داد که تع

برند    ژهی عوامل مؤثر بر ارزش و  یبندتیبا اولو  ز یو همکاران ن  ی راستا، سجاد  ن ی. در هم(Asadi Kavan et al., 2021) کند    کهواداران کم

 Sajjadi)عوامل اثرگذار هستند    نیتراز مهم  ی باشگاه  تیو هو  میهواداران، عملکرد ت  یکردند که وفادار  دیتأک  رانیمحبوب فوتبا  ا  ی هاباشگاه

et al., 2017). 

بلندمدت    تیدر حفظ حما  یاز عوامل عملکرد  ش یب  ی و تجرب  یاند که عوامل احساسنشان داده  زیهواداران ن  یمرتبط با وفادار  مطالعات

 نیترمهم  یمسابقه و تعاملات اجتماع   یاز تجربه تماشا  تیفرد و همکاران نشان داد که احساس تعلق، رضاهواداران نقش دارند. پژوهش بهرام

بر هوادار در  یبرند مبتن  ژهیارزش و  لیتحل  نی. همچن(Bahram Fard et al., 2017)هستند   ی تهران  یهاهواداران باشگاه یداروفا  یهامحرک

ا  گیل شناسا  رانیبرتر  که  است  داده  اساس  یسازیدرون  ،یینشان  ابعاد  هواداران  تعهد  باشگاه شکل  یو  برند  م  یدهنده    شوندیمحسوب 

(Khodadai et al., 2014) . 
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 رانی هواداران دو باشگاه پرطرفدار فوتبال ا انیبرند در م ژهی ابعاد ارزش و یابی ارز 

 

  رایبر ارزش برند اثرگذار است؛ ز  م یرمستقیطور غ به  زیها نباشگاه  نی تأم  رهیو زنج  سکیر  تیریصنعت فوتبا ، مد   داریمنظر توسعه پا  از

  یمطالعات اقتصاد  ن، ی. افزون بر ا(Tarighi & Razavi, 2024)  شودیم   نفعانیاعتماد ذ  شیموج  افزا  یاو عملکرد حرفه  ی ثبات سازمان

 .(Yiapanas, 2025)تعامل هواداران و قدرت برند وابسته است  زانیها به شدت به مباشگاه یاند که ساختار درآمدداده نشانفوتبا  اروپا  

  انیرابطه م  توانند یم  یتیریمد  راتییو تغ  کنانیوانتقالات بازکه تعامل هواداران، نقل  دهدینشان م   زین  یالمللنیب  د یجد  قاتیتحق

ارزش    توانندینم  داریبرند پا  هیبدون سرما  زین  یورزش  یهاتیموفق  یحت  گر، یکنند؛ به عبارت د  ل یو ارزش بازار باشگاه را تعد  یعملکرد ورزش

  شیفوتبا  را ب یهابرند در باشگاه  ژهیارزش و  یعلم  یبررس  تیمسئله اهم  نی. ا(Khalfaoui et al., 2024) ندینما  نیباشگاه را تضم  یاقتصاد

 . سازدیآشکار م شیاز پ 

  ، یاجتماع   ،یخیاز عوامل تار  یادهیچیفوتبا  حاصل تعامل پ   یها برند باشگاه  ژهیکه ارزش و  دهدینشان م  اتیمجموع، مرور ادب  در

اند، اما همچنان مفهوم پرداخته   نیا  یبه بررس  ی و داخل  ی المللنیدر سطح ب  ی متعدد  یهااست. اگرچه پژوهش  ی و ارتباط  ی اقتصاد  ، یتیریمد

  ، یفرهنگ  طیشرا  رایز  شود؛یاحساس م  رانیپرطرفدار فوتبا  ا  یهادر باشگاه  ژهیوهواداران، به   یبر ادراک واقع  یمبتن  یبه مطالعات کاربرد  ازین

 . (Pirirani, 2010; Rezaei, 2016)ارزش برند را نشان دهد  یریگاز شکل ی متفاوت یالگو تواند یم ران یفوتبا  ا  یو ساختار یاجتماع 

برند در    ژهیشناخت ابعاد مؤثر بر ارزش و  تیها و اهمباشگاه  یو اجتماع   یاقتصاد  تی هواداران در موفق  کنندهنییتوجه به نقش تع  با

 ران، یهواداران دو باشگاه پرطرفدار فوتبا  ا   انی برند در م  ژهیابعاد ارزش و  ی ابیو ارز  یهدف پژوهش حاضر بررس  ،یافوتبا  حرفه  ی رقابت  یفضا

 است. س،یو پرسپول  استقلا

 پژوهش   روش

  کاربردی،  هدف  لحاظ  از  تحقیق  این   واقع  در.  گیرندمی  قرار  بررسی  مورد  فوتبا   مطرح  باشگاه   دو   در  برند   ویژههای  ارزش   تحقیق  این  در

  تحقیق   این  آماری  جامعه  .است  گردیده  آوری  جمع  میدانی  شکل  بهها  که داده  است  پیمایشی  آن  اجرای  مسیر  و  توصیفی  استراتژی  لحاظ  از

  مورد  تیم   همان   تماشاچیان  و  هواداران  از دیدگاه  باید   تیم   هر  برند  اینکه  دلیل  به.  باشدمی  استقلا  و پرسپولیس  فوتبا    تیم  هوداران  کلیه  شامل

  اینکه   به  توجه  تهران با  استقلا  و پرسپولیس  تیم  باشد،می  تیم  همان  متعلق به  اخص  طور  به  تیم  هر  برند  دیگر،  سوی  از  و  گیرد  قرار  بررسی

برایمی  کشور  فوتبا   برتر  لیگ  در   تیم  پرطرفدارترین   تعداد   دقیق  برآورد  تحقیق،  این های  محدودیت  از  یکی .  شدند   انتخاب  بررسی  باشند 

 باشد، تخمین نمی  موجود  تیم  هر  هواداران  از  دقیقی   آمار  و  نوپاست  ایران  درها  تیم  هواداران  کانون که  آنجایی از  ورزشی است؛های  تیم  هواداران

  گرفته  نظر در  نامحدود تحقیق این آماری در جامعه بنابراین،  است؛ مشکل  بسیار حداقل  یا  و  نیست مقدور مذکورهای تیم از کدام  هر هواداران

 حجم   تعداد   حداقل   نامحدود،   جامعه  در  درصد   95  اطمینان  سطح   نظر گرفتن  در  با   و  کوکران،  نمونه  حجم  برآورد  فرمو   از  استفاده  با .  شودمی

ها  نمونه   ریزش  احتما   بینی   پیش   با   و   گردید،  برآورد  نفر  38۴نمونه    حجم  تعداد  حداقل  که  نکته  این  به  توجه  گردد. بامی  تعیین  نفر  38۴  نمونه

تهران،  فوتبا   تیم  هوادارن  از  نفر  5۰۰  بین  پرسشنامه پرسپولیس   زمان  در  و  (۱۴۰2  –  ۱۴۰3  )فصل  آزادی  ورزشگاه  محل  در  استقلا  و 

شد.    داده  برگشت  استفاده   قابل   پرسشنامه  39۰  نهایت   در  که  شد   توزیع  ساده  تصادفی   روش   و با  حضوری  به صورت  و   این تیم  بازی  برگزاری

  فدراسیون   توسط  که  است  ایران  فوتبا   لیگ  دوره  دومین  و   چهل  و  فارس  خلیج  جام  دوره  سومین  و  بیست  ۱۴۰2–۱۴۰3  ایران  فوتبا   برتر  لیگ

  حضور   فصل  این  در(  آزادگان  فوتبا   لیگ  ۱۴۰۱–۱۴۰2  فصل  از  کرده  صعود  تیم  2  و   برتر  لیگ  تیم  ۱۴)  تیم   ۱۶.  شد  برگزار  ایران  فوتبا 

  مطالعات  و   تحقیقات  به  توجه  با   پژوهش،   چارچوب  مورد  در ها  داده  به  دقیق  دستیابی   همچنین  و  اطلاعات  کمی   تحلیل  منظور  به  .داشتند

)  بر   مبتنی  برند  ارزش  استاندارد  پرسشنامه   اینترنتی،  و ای  کتابخانه استفادهSBBEمشتری    برند  نشان   بُعد   ۱3  از  پرسشنامه  این.  گردید   ( 
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  عملکرد  اصلی،  حریفان  شکست  رقابتی،  ی  رده  دشواری  سخت،  و  حساس  )مسابقاترقابت    نشان(،  و  لوگو  سمبل،  و  علامت  متمایز،های  )رنگ

 با دوستان،  زمان کردن  )سپری اجتماعی تعاملات کیفیت(،  اغذیه،  از  استفاده لذت  )اغذیه،  انحصاریهای امتیاز حریفان اصلی(،  مقابل  در خوب

 درخور   هواداری  تیم،   نتایج   پیگیری  از هواداران،  تیم   تعهد )پشتیبانی   دوستان(، ملاقات برای  مناس   مکان  دوستان،  دیدن  دیگر،   افراد  با   ملاقات 

  عدم  موفق،  گذشته  غنی،  ی  تاریخچه  پیروزی،  و  موفقیت  ازای  تیم )پیشینه   تاریخچه  و  پیشینه  طولانی(،  زمانی  در  نتایج  نمودن  دنبا   توجه،

)تعهدهای  خصیصه   تاریخچه(،  وجود  به   نسبت  تیم  وقف  و  هواداری  هوادارانش،  به  نسبت  تیم  وفاداری  هوادارانش،  به  نسبت  تیم   سازمانی 

  برتر(،  عالی، عملکرد  بازیکنان   پائین،  کیفیت  العاده،   فو   تیم   موفقیت،   )عدم   تیم   موفقیت  جامعه(،  به  نسبت  تیم  اجتماعی   ایفای نقش   هوادارانش،

 اجتماع  برجسته(،  مدیریت  عالی،  وظایف، مربیان  )انجام  بازیکن  غیر  کارکنان  بفرد(،  منحصر  صفات  شایستگی،  تیم،  سالم  )شخصیت  تیم  بازی

 خصوص   در  دیگران  اطلاعات  تیم،  از  حمایت  وفادار،  هوادار  تیم،  )نام  بازی(، شناسائی  تماشای  لذت  طراحی،  مسابقه،  محل  )خصوصیات  استادیوم

  باها  داده  است.  تیم(  رنگ  خونم  رنگ  تیم،  نام  با  کشیدن  نفس  بودن،  تیم  هوادار  اهمیت  بودن،  تیم  از  )احسان عضوی  سازی  درونی  هواداری(،

 موجود   دو بُعد وضعیت در (. سوالات2۰۱8شد )راس،  آوری جمع ( راسSBBEمشتری ) بر مبتنی برند ارزش استاندارد پرسشنامه از استفاده

  . کاملا۷ًو    مخالفم  . کاملاض۱  توسط  موجود  وضعیت  برای بُعد  که  هفت ارزشی لیکرت  مقیاس  از  استفاده  با  ترتی   به  و  مطلوب  وضعیت  و

  ۷ بر مبتنی و شناختی جمعیت عوامل شامل سوالات نخست بخش. شد بندی . زیاد رتبه۷. کم و ۱ مطلوب توسط وضعیت بُعد  برای و موافقم،

توسط متخصصان ورزشی آشنا با    ای آنترجمه بود. این پرسشنامه پس از ترجمه و تائید روائی صوری و  سوا     ۴9پرسش و بخش دوم شامل  

های بازاریابی و مدیریت ورزشی، بومی سازی و کاستن و یا افزودن برخی صاح  نظران در رشتههای  زبان انگلیسی، جهت اخذ نظرات و دیدگاه

صاحبنظران آشنا با ارزش ویژه برند توزیع   وهیات علمی گروه تربیت بدنی و علوم ورزشی در دانشگاه آزاد  نفر از استادان    ۱۰پرسش ها، بین  

نفر از هوادارن،   ۴۰از اعما  تغییرات مورد نظر متخصصان، پرسشنامه بین    گردید، تا از نظر روایی صوری و محتوائی مورد بررسی قرار گیرد. پس

 تفاده از آزمون آلفای کرونباخ مورد سوالات و هم چنین بدست آوردن پایایی پرسشنامه توزیع گردید که با اس  جهت تعیین کیفیت فهم و وضوح

 پرسشنامه   متخصصان،  نظر  مورد  تغییرات  اعما    از  پس باشد.  بدست آمد که این مقدار، عدد قابل قبولی می  ۰.89بررسی قرار گرفت و مقدار آلفا  

 از  استفاده  با  که  گردید  توزیع  پرسشنامه  پایایی  آوردن  بدست  چنین  هم  و  سوالات  وضوح  و  فهم  کیفیت  تعیین  جهت  هوادارن،  از  نفر  ۴۰  بین

 فراوانی   درصد  بیان  برای  . باشدمی  قبولی  قابل  عدد  مقدار،  این  که  آمد  بدست  ۰.89  آلفا  مقدار  و  گرفت  قرار  بررسی  مورد  کرونباخ  آلفای  آزمون

.  گردید  استفاده توصیفی آمار  از تحقیق،  شناسی به جمعیت  مربوط بخش  خصوص در  چنین هم  و  مربوطه سایراطلاعات و ها پاسخ میانگین  ها، 

  استفاده   ناپارامتریک  آماریهای  آزمون   ازها  داده  بودن  غیرنرما   به  توجه  کلموگروف اسمیرنوف با  آزمون  از  استفاده   وها  داده  گردآوری  از  پس

 دورنی پرسشنامه  پایائی   اکتشافی،  عاملی   تحلیل  آماری  آزمون  از  استفاده  با   و   پرسشنامه  پایائی  میزان  تعیین  برای  آلفای کرونباخ  آزمون  از.  شد

  متغییر   هر   بار عاملی   همراه  )استقلا  و پرسپولیس( به  کشور  فوتبا ای  حرفه های  باشگاه  برند   ویژه  ارزش  اصلی  عوامل  کننده  تبیین  متغیرهای   و

 بندی اولویت برای فریدمن   واریانس تحلیل از آزمون و  عوامل بین همبستگی میزان تعیین برای اسپیرمن همبستگی آزمون از. گردید مشخص

 . شد استفاده عوامل

 هایافته

 سا  سن  2۰ زیر هواداران %۷3/2۴دارند.  %( قرار ۰۱/۴۴نفر ) ۱۶9سا  با  3۱تا  2۱تا  سنی رده در  هواداران بیشتر داد نشان نتایج

  کننده  شرکت  هواداران  سن  داشتند. حداقل  سن  سا   ۴3  از  بیش   مانده  باقی  افراد  %93/۱۰.  بودند   ساله  ۴2  الی  32  بین  افراد  %3۱/2۰  و  داشتند

 . بودند متأهل نیز %۴5/3۶مجرد و  هواداران %5۴/۶3 شده، آوری جمعهای داده اساس بر. بود سا  ۶5 آن حداکثر و  سا  8 استادیوم در
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 1جدول 

 ون یزیاز تلو یباز  یتعداد دفعات تماشا یو درصد فراوان یفراوان عیتوز

 درصد  فراوانی  تلویزیون  از  بازی تماشای 

 2۶/۰ ۱ یک مرتبه 

 52/۰ 2 مرتبه ۴تا  2

 38/3 ۱3 مرتبه ۷تا  5

 ۷۰/۱۷ ۶8 مرتبه  ۱۰تا  8

 ۱2/۷8 3۰۰ مرتبه و بیشتر ۱۱

 ۱۰۰ 38۴ جمع کل 

 

دنبا    تلویزیون  طریق  از  را  خود  محبوب  تیم  بازی  فصل  هر  ( در% ۱2/۷8نفر )  3۰۰مرتبه و بیشتر    ۱۱  هواداران  بیشتر  داد  نشان  نتایج

 کنند. می

 2جدول  

 ها نیانگیم سه یبر اساس مقا هانهیگز یفیتوص یرتبه بند

انحراف  

 استاندارد  

  انحراف ها )سوالات( گزینه میانگین  

 استاندارد 

 ها )سوالات( گزینه میانگین 

 .تیم، از تاریخچه اى غنی برخوردار است  ۱ ۶.۱۱ ۱.55 .تیم، یک تیم فو  العاده است.  2۶ 5.5۴ ۱.99

.من دوست دارم فکر کنم رنگ خون من رنگ تیم  2 ۶.۰8 ۱.۶۰ .مدیریت تیم برجسته و بسیار خوب است.  2۷ 5.55 ۱.3۷

 ”نامتیم” است  

 .تیم، از شخصیتی سالم و شفاف برخوردار است  28 5.5۴ 2.5۰

)به طور مثا  سخت کوشی، وقف نمون خود نسبت به  

 اهداف و ...( 

  ..تیم، پیشینه اى از موفقیت و پیروزى دارد3 ۶.۰5 ۱.5۴

.من خودم را به عنوان یک هوادار وفادار به ”نام تیم”  ۴ ۶.۰۱ ۱.52 نماید.  .تیم، مسابقات حساس و سختی برگزار می29 5.۴9 ۱.98

 نمایم.  تلقی می

)امتیازدهی  3۰ ۴.98 ۱.98 نیست  بالا  خیلی  تیم  .کیفیت 

 معکوس(.  

”نام  5 5.88 ۱.5۶ تیم  هوادار  که  بدانند  دیگران  که  مایلم  .من 

 تیم”هستم  

توانم دوستان را  .من از طریق و به واسطه تیم، می3۱ ۴.۷8 ۱.5۴

 ببینم. 

 .وفادارى هواردان، کاملا قابل توجه است  ۶ 5.8۰ ۱.59

مهیا  32 ۴.۶۰ 2.۱۱ دوستان  دیدن  براى  را  خوبی  مکان  .تیم، 

 سازد.  می

 . تیم )مثلا پیروزى( تیم من است.  ۷ 5.۷9 ۱.۴۰

 . علامت )سمبل( تیم، منحصر به فرد است.  8 5.۷۰ ۱.۴8 .محل مسابقه خصوصیات منحصر به فردى دارد.33 ۴.5۱ ۱.۷8

 .تیم، از شایستگی هاى خاصی برخوردار است  3۴ ۴.۴9 ۱.۴5

 )به طور مثا  نیرومندى، تعهد(.  

)امتیازدهی  9 5.۶۶ ۱.۴5 نیست  موفق  کافی  اندازه  به  .تیم 

 معکوس(.  

 .تیم در گذشته موفق بوده است  ۱۰ 5.۶۴ ۱.۴2 .طراحی محل مسابقه عالی است.  35 ۴.۴8 ۱.۶۷

 باشد  .تاریخچه و پیشینه اى از تیم موجود نمی۱۱ 5.۶۱ ۱.۶۰ .کارکنان تیم، وظیفه شان را به خوبی انجام می3۶ ۴.۴۷ ۱.8۷

 )امتیازدهی معکوس(.     دهند   

به هوادارنش واضح و  3۷ ۴.۴۶9 2.۰۰ .هوادارى و وقف تیم نسبت 

 مشخص است.  

)امتیازدهی  ۱2 5.۶۱۱ ۱.۴8 دارد  قرار  آسانی  ى  رده  در  .تیم 

 معکوس(. 
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.تیم، صفات ممیزه منحصر به فردى دارد )به طور  38 ۴.۴۶5 2.۰5

 مثا  قابلیت اطمینان، پاسخگویی(.  

.بسیارى از هواداران، به طور مرت  تیم و فعالیت  ۱3 5.۶۱۴ ۱.۷۷

 کنند.  هاى آن را دنبا  می

آورد تا من بتوانم زمانم را  .تیم، مکانی را فراهم می39 ۴.۴5 ۱.89

 با دوستانم سپرى کنم.  

 کنم که عضوى از ”نام تیم” هستم  .من احساس می۱۴ 5.۶۱2 ۱.59

قبو   ۱5 5.۶۰۴ ۱.5۷ .تیم نسبت به هوادرانش بسیار وفادار است  ۴۰ ۴.۴۴۶ ۱.88 قابل  مسابقه  میدان  در  موجود  .امتیازهاى 

 نیستند )امتیازدهی معکوس(. 

 کشم.  کنم و نفس می.من با ”نام تیم” زندگی می۱۶ 5.۶۰3 ۱.۷۰ .تیم، بازیکنانی عالی و با کیفیت خیلی بالا دارد.  ۴۱ ۴.۴۴۰ ۱.98

 .حمایت از ”نام تیم” براى من بسیار مهم است.  ۱۷ 5.599 ۱.۰9 .تیم نسبت به هوادارانش متعهد است. ۴2 ۴.۴3 2.۴۶

جامعه،  ۴3 ۴.۴22 2.9۰ به  نسبت  را  خود  اجتماعی  نقش  .تیم 

 نماید  بدرستی ایفا می

بزرگی از آنچه  ۱8 5.598 ۱.۶5 .هوادار بودن تیم ”نام تیم” بخش 

 باشد.  منهستم می

عملکرد  ۴۴ ۴.۴2۰ 2.۰5 خود  اصلی  هاى  حریف  مقابل  در  .تیم 

 گذارد  خوبی را به نمایش می

فعالیت۱9 5.59۰ ۱.23 تیم،  را در طی  .هوادارن  آن  تغییرات  و  ها 

 مدت زمانی طولانی دنبا  نموده اند.  

یک(  ۴5 ۴.۴۰ 2.۰8 )درجه  برتر  و  عالی  در سطح  تیم،  .عملکرد 

 باشد.  می

.لوگو و نشان تیم، نسبت به تیم هاى دیگر متفاوت  2۰ 5.58 ۱.۰3

 است.  

را  ۴۶ ۴.39 2.۷۶ خود  اصلی  هاى  حریف  مواقع،  اغل   در  .تیم 

 دهد.  شکست می

آن2۱ 5.5۷ ۱.52 از  و  دارد  بسیارى  وفادار  هوادارن  ها  .تیم، 

 کند  پشتیبانی می

شده  22 5.5۶ 2.8۷ برم.  .من از غذا خوردن در محل مسابقه لذت می۴۷ ۴.3۷ ۱.۶2 تشکیل  اى  کننده  متمایز  رنگهاى  از  .تیم، 

 است  

.غذاهاى خاصی در محل مسابقه وجود دارد که من  ۴8 ۴.3۶ ۱.8۷

 ها هستم  مایل به استفاده از آن

براى  23 5.559 ۱.85 مناسبی  و  خوب  روش  بودن،  تیم  .طرفدار 

 باشد.  ملاقات با افراد دیگر می

.امتیازهاى انحصارى و امکانات در نظر گرقته شده  ۴9 ۴.33 ۱.33

 در میدان مسابقه عالی هستند. 

 .تیم، مربیانی عالی و سطح بالا دارد. 2۴ 5.55۷ 2.2۴

بازى  25 5.55۰ ۱.55       تماشاى  منظور  به  حضور  لذت  .استادیوم، 

 دهد  راافزایش می

 

اولویت بندى عوامل و زیرمقیاس هاى عوامل تشکیل دهنتده ارزش  بر اساس نتایج بدست آمده از آزمون فریدمن و سطح معنتادارى

به ترتی  تاریخچه تیم، شناسائی، دررونی سازى، تعهد، نشان برند، موفقیت  استقلا  و پرسپولیسویتژه برنتد باشتگاه هتاى حرفته اى فوتبا  

  و  فریدمن  آزمون  از  استفاده  با  تیم، تعاملات اجتماعی، کارکنان، اجتماع استادیوم، رقابت، بازى تیم و خصیصه هاى سازمانی مشخص گردید.  

  فریتدمن  آزمتون  هتاى  آمتاره .  گیتردمی  قرار  پذیرش  مورد  تحقیق  فرض   و   رد  صفر  فرض  آمده،   بدست  نتایج  بودن  دار  معنی   گرفتن  نظر   در  با

 مقایسته خصتوص در  فریتدمن آزمون گردید. نتایج  مشخص. است داده شده  نشتان  فو  جتدو   در برنتد  ویژه ارزش عوامل  تفاوت درخصوص

 داده  نشان  اولویت  ترتی   به  زیر  جدو   در  استقلا  و پرسپولیس  اى  حرفه  هاى  باشگاه  برند  ویژه  ارزش  دهنده  تشکیل  عوامتل  میتانگین  تفتاوت

 . است شده

 3جدول 

 برند ژه یدر خصوص تفاوت عوامل ارزش و دمنیآزمون فر یها آماره 

 شاخص هاى آمارى  مقادیر 

 تعداد 38۴

 x²مقدار خی دو  ۴5۱.88۰

 درجه آزادى  ۱۱

 سطح معنادارى  ۰.۰۰۰
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با استفاده از آزمون همبستگی اسپیرمن، ارتباط بین وضعیت دموگرافیک هواداران بتا عوامل اصلی تشکیل دهنده ارزش ویژه برند  

مورد آزمون قرار گرفت و مشخص گردید که ارتبتاط مثبتت و منفتی معنی دارى بین هر یک از موارد وضعیت دموگرافیک هواداران با حداقل  

عامل از عوامل اصتلی تشتکیل دهنتده ارزش ویژه برند وجود دارد. بر همین اساس، بین سطح درآمد و تعاملات اجتماعی، خصیصته هتاى    دو

بتین تماشاى بازى    .)به ترتی ( بدست آمتد   -   ۰.۱95و    -۰.۱3۰و با مقادیر    >۰.۰۱Pستازمانی تتیم ارتباط منفی و معنی دار با سطح اطمینان  

)به   ۰.۱۶۰و    ۰.۱۶8و با مقادیر    >۰.۰۱Pاز تلویزیون و بازى تیم، کارکنان )غیر بازیکن( تیم ارتبتاط مثبتت و معنتی دار بتا ستطح اطمینتان  

ترتی ( بدست آمد. بین تعداد دفعتات حضتور در استتادیوم و تعتاملات اجتماعی، تعهد، شناسائی، درونی سازى ارتباط منفی و معنی دار با  

)به ترتی ( و با موفقیت تیم ارتباط منفی و معنی دار با سطح    -   ۰.۱3۰،  -۰.2۱۱،  -۰.۱۷3،  -   ۰.۱۴۰و با مقادیر    >۰.۰۱Pن  سطح اطمینا

هاى سازمانی، کارکنان )غیر    بدست آمد. بین سطح تحصیلات و رقابتت، تعتاملات اجتمتاعی، خصیصته  -۰.۱55و با مقدار    >۰.۰۱Pاطمینان  

)به   -  ۰.۱۶۱، - ۰.۱22، -۰.۱۷3، - ۰.2۱۱، -۰.9۷ و بتا مقادیر >P.۰5بازیکن( تیم، و استادیوم ارتباط منفی و معنی دار بتا ستطح اطمینتان 

بدست آمد. بین سن و خصیصه هتاى ستازمانی    ۰.۱23و با مقدار    >۰.۰5Pترتی ( و با درونی سازى ارتباط مثبت و معنی دار با سطح اطمینان  

)به ترتی ( بدستت آمتد. بین وضعیت تاهل با   - ۰.2۱۶، - ۰.۱35و با مقادیر  >۰.۰۱Pعنی دار با سطح اطمینان و استتادیوم ارتبتاط منفی و م

و بتاکارکنان )غیر بازیکن( تیم و استادیوم دار ارتباط    ۰.۱2۶و بتا مقتدار    >۰.۰5Pموفقیت تیم ارتباط مثبت و معنی دار و با سطح اطمینان  

)به ترتی ( بدست آمد. بین سا  هاى هوادارى تیم و بازى تیم ارتباط ۰.۱۶9و  ۰.۱۴۰و با مقدار  >۰.۰۱Pمثبت و معنی دار با سطح اطمینان 

   .  آمد بدست -۰.۱53 مقدار  با و >۰.۰۱Pمعنی دار و منفی با سطح اطمینان 

 گیری بحث و نتیجه

وجود   یتفاوت معنادار سیبرند در دو باشگاه استقلا  و پرسپول  ژهیابعاد مختلف ارزش و ان یپژوهش حاضر نشان داد که م ی هاافتهی

آن   انگریب  جهینت  نیعوامل قرار دارند. ا  رینسبت به سا  یبالاتر  تیو تعهد در اولو  یسازیدرون   ،ییشناسا  م،یت  خچهیتار  رینظ  ییهادارد و مؤلفه 

با    افتهی   ن ی. اکند یم   فا یارزش برند ا  یری گدر شکل  یها نقش محورباشگاه  یخیتار  نهیشیو پ   نینماد   هیسرما  ران،یفوتبا  ا  ی فضا  دراست که  

هواداران است.    یوفادار  کننده تیها عامل تقوو افتخارات گذشته باشگاه  خچهیهمسو است که نشان داد تار  (Karimi, 2019)پژوهش    جینتا

برند در    ژهیارزش و  یهاشران یپ   نیتریاز اصل  یک یباشگاه    یخیتار  تیکه درک هواداران از هو  کندیم  د یتأک  (Rezaei, 2016)مطالعه    نیهمچن

 است.  رانیورزش ا

 تیاز هو  یمحبوب خود را بخش  م یکه هواداران دو باشگاه، ت  دهد یپژوهش نشان م   نیدر ا  «یسازیو »درون   «ییمؤلفه »شناسا  یبرتر

  ژهیدارد که ارزش و  یهمخوان  (Charumbira, 2017) شده در پژوهش  ارائه  یبا چارچوب مفهوم  افتهی  نی. ادانند یم  شیخو  یو اجتماع   یفرد

نشان داد   (Biscaia et al., 2016)پژوهش    جینتا  نی. همچنکندیم  یمعرف  میهوادار و ت  انی م  یو عاطف  یتیهو  یوندهایپ   جهینت  ار  یبرند ورزش

 ن یا  یها افتهیکه در    یکند؛ موضوع   تی ادراک هواداران از ارزش برند را تقو  تواندیم  افتهیدر باشگاه هواداران و احساس تعلق سازمان  تیعضو

 مشاهده شد.  یسازینقش برجسته درون قیطراز  زین قیتحق

  ن یمورد مطالعه است. ا  یهابرند باشگاه  ژهیارزش و  یاز ارکان اصل  ی کیمؤلفه    نیهواداران نشان داد که ا  یمرتبط با وفادار  یهاافتهی

اثرگذار است، بلکه قصد   یمال  انیتنها بر نگرش به حامنه  یمیت  یوفادار  کندی م  انیهمسو است که ب  (Biscaia et al., 2013)  جیبا نتا  جهینت

نشان داد احساس تعلق و تجربه   (Bahram Fard et al., 2017)پژوهش    نی. همچنکند یم   تیتقو  زیهواداران را ن  ی تیو رفتار حما  دیخر

 . کندیم  دیی آن را تأ  زیحاضر ن یهاافتهیاست که  ی تهران یهادر باشگاه یوفادار یدیمسابقه از عوامل کل یتماشا



 140۵، چهارم، شماره پنجم، دوره مدیریت پویا و تحلیل کسب و کار                                                                                                      و همکاران           یآلاشت 

 

 13 
E-ISSN: 3041-8933 
 

 یبرند رابطه معنادار دارند. برا  ژه یبا ابعاد ارزش و یشناختت یجمع ی رهایمتغ ی نشان داد برخ  یهمبستگ ل یتحل ج ینتا گر، ید یسو از

 ترنیینشان دهد که هواداران با درآمد پا   تواندیم   افتهی   نیداشت. ا  یرابطه منف  ی سازمان  یهایژگیو و   ی مثا ، سطح درآمد با تعاملات اجتماع 

عملکردمحور داشته باشند.    یکردیکه افراد با درآمد بالاتر ممکن است رو  ی در حال   کنند،یتجربه م  یاجتماع   یعنوان بستربه   شتریب  راباشگاه  

ابعاد اجتماع  (Khodadai et al., 2014)  جیبا نتا  ریتفس  نیا  ی مختلف هوادار   یهاگروه  انیارزش برند در م  یهمخوان است که نشان داد 

 متفاوت است.

  ت یاهم  جهینت  نیو کارکنان ارتباط دارد. ا  میتر از عملکرد تمثبت  یابیبا ارز  ونیزیاز تلو  ها ی مکرر باز  ینشان داد که تماشا  گرید  افتهی

 ی رسازیدرگ  یهاتیفعال  کند یم  انیهمسو است که ب  (Tuhkanen, 2022)  یهاافتهیو با    کند یبرند را برجسته م  ریتصو  تیها در تقورسانه

به    ی دهدر شکل  ی اجتماع   ی هانقش شبکه  نیدهد. همچن  ش یبرند را افزا  ژهیو ارزش و  ی نگرش  یوفادار  تواند یم  یاو تعاملات رسانه  یمشتر

 ت یتقو  یارا از منظر رسانه   قیتحق  نیا  یهاافتهی قرار گرفته است که    دیمورد تأک   (Aghaei et al., 2025) ها در پژوهش  برند باشگاه  ریتصو

 . کند یم

  نیدارد. ا  تیبرند اهم  ژهیارزش و  تیباشگاه در تقو  زینشان دادند که ادراک از صفات متما  ها افتهی برند،    تیخصوص نقش شخص  در

پژوهش    جهینت معنادار  (Khandan et al., 2018)با  رابطه مثبت و  ارزش و  تیشخص  ان یم  یهمخوان است که  بر    یبرند مبتن  ژه یبرند و 

ا  گیل  یهاکننده در باشگاهمصرف پرسپول  یهاگرفت که باشگاه  جهینت  توانیم  نیگزارش کرده است. بنابرا  رانیبرتر  بر    د یبا  سیاستقلا  و 

 تمرکز کنند.  زیبرند منسجم و متما تیشخص تیو تثب فیتعر

ا  ،یاجتماع   تیمسئول  نهیزم  در به  نیاگرچه  اندازه  ریمتغ  نیا  میطور مستقپژوهش  اما نتا  یریگرا    یهاصهیمرتبط با خص  ج ینکرد، 

  جیبا نتا  افتهی   نیبرند مرتبط است. ا  ژهیباشگاه با ارزش و  ی نقش اجتماع   یفاینشان داد که ادراک مثبت از ا  م یت  ی و نقش اجتماع   ی سازمان

(ZamaniDadaneh et al., 2021) کند یم  یهواداران معرف یتیمؤثر بر رفتار حما  یباشگاه را عامل ی اجتماع  تیهمسو است که مسئول . 

 Rasooli)  یهاافتهیموضوع با    نیباشند. ا  رگذاریبرند تأث  ریبر تصو  توانندیم  یو ساختار  یتیرینشان داد که عوامل مد  نیهمچن  جینتا

et al., 2016)  ی توسعه ارزش برند معرف   ی اساس  ی هارا از چالش  رانیا  یاحرفه  یهابرند در باشگاه  تیریمد  ی همخوان است که موانع داخل  

  تواند یدر صنعت فوتبا  م   نیتأم  رهیزنج  یداری و پا  سکیر  تیریکه مد  کندیم  دیتأک  (Tarighi & Razavi, 2024)پژوهش    نیچن. همکند یم

 برند کمک کند.  تیداده و به تقو  شیرا افزا نفعانیاعتماد ذ

اقتصاد  از وابسته به عملکرد ورزش  ی هابرند باشگاه  ژه یکه ارزش و  دهد یپژوهش حاضر نشان م   ی هاافتهی  ، یمنظر   یفوتبا  صرفاً 

  ،یعملکرد ورزش  انیهمسو است که رابطه م  یالمللنیبا مطالعات ب  جهینت  نیاست. ا  ی و ارتباط  یتیهو  ،یخی از عوامل تار  ی بیبلکه ترک  ست،ین

  ن ی . همچن(Khalfaoui et al., 2024; Minatto et al., 2024)اند  کرده  فیتوص  یو چندبعد  دهیچیتعامل هواداران و ارزش بازار باشگاه را پ 

ها به شدت به قدرت برند و تعامل هواداران وابسته باشگاه  ی و ثبات اقتصاد  ی که تنوع درآمد  دهد ینشان م  ییاروپا  یهاباشگاه  ی مال  یهایبررس

 .(Yiapanas, 2025)است 

  ی ابیگاهیکه جا  کند یم  د یی را تأ   (Sajjadi et al., 2017)و    (Asadi Kavan et al., 2021) پژوهش    ج ینتا  نیحاضر همچن  مطالعه

نقش ارزش برند در جذب   ن، ی. علاوه بر ادانندیم  یاتیح  رانیا  یاحرفه  گیل  یهاباشگاه  یبرند را برا  ژهیعوامل ارزش و  یبندتیبرند و اولو

هواداران    ییو شناسا  یوفادار  تیدر خصوص اهم  قیتحق  نیا  یهاافتهیمطرح شده است، با    (Pirirani, 2010)که در پژوهش    یمال  انیحام

 . باشد یهمسو م
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 رانی هواداران دو باشگاه پرطرفدار فوتبال ا انیبرند در م ژهی ابعاد ارزش و یابی ارز 

 

شکل    یسه محور اصل  ه یبر پا  سیاستقلا  و پرسپول  یهابرند باشگاه  ژهیپژوهش حاضر نشان داد که ارزش و  ی هاافتهی   ت، ینها  در

  ساز نه ی زم  تواندیها ماز رسانه   یریگو بهره  یاحرفه   تیریسه محور در کنار مد  نی. ایو تجربه تعامل  یتیهو  وندیپ   ،یخیتار  هی: سرماردیگیم

 باشد.  رانیدر ا یباشگاه  برند  داریتوسعه پا

به هواداران    یمواجه بود. نخست، جامعه آمار  ییهاتیگسترده، با محدود یدانیم  یهاداده   یآورجمع  یپژوهش با وجود تلاش برا  نیا

طور کامل منعکس نشده باشد. دوم،  به  تا یجیهواداران د  ا یشهرها    ریهواداران سا  دگاهی محدود شد و ممکن است د  یحاضر در ورزشگاه آزاد

. سوم، اتکا به ابزار پرسشنامه ممکن است تحت  کندیادراک هواداران در طو  زمان را فراهم نم راتییتغ یامکان بررس هشپژو ی مقطع  تیماه

 قرار گرفته باشد.  ی دهپاسخ یریسوگ ریتأث

  ی ورزش  یناکام  ای  تیموفق  یهابرند در دوره  ژهیارزش و  راتییانجام شوند تا تغ  یطول  کردیبا رو  ندهیآ  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ 

از   یترقیدق  ریتصو  تواندیصورت مجزا مبه  یومیو تجربه استاد  تا یجید  ی اب یبازار  ، یاجتماع   ی هانقش رسانه  یبررس  نیگردد. همچن  یبررس

 ی تیری مد  یهاشکاف  ییبه شناسا  تواندیم   زین  یی اروپا  ا ی  یی ایآس  ی هابا باشگاه  ی رانیا  یهاباشگاه  انیم  سهیبرند ارائه دهد. مقا   کننده تیعوامل تقو

 کمک کند.  یو راهبرد

با  ی هاباشگاه تقو  د یفوتبا   روا  ی خیتار  تیهو  تیبر  از طر  یسازتیو  با    ،یوفادار  یها برنامه  ق یبرند تمرکز کنند و  تعامل مستمر 

پ    ت یشفاف  ش یافزا  تا ،یجید   یابیبازار  ی. توسعه راهبردهاند ینما  تیهواداران را تقو  ی عاطف  وند یهواداران و بهبود تجربه حضور در ورزشگاه، 

 منجر شود.  یالمللنیو ب یها در سطح ملاعتماد و ارزش برند باشگاه شیبه افزا تواند یم زین  یاجتماع  تیبه مسئول وجهو ت یتیریمد

 تعارض منافع 

 . وجود ندارد ی تضاد منافع گونهچیانجام مطالعه حاضر، ه در

 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این مقاله تمامی نویسندگان نقش یکسانی ایفا کردند. 

 موازین اخلاقی 

 در انجام این پژوهش تمامی موازین و اصو  اخلاقی رعایت گردیده است.

 ها شفافیت داده

 ها و مآخذ پژوهش حاضر در صورت درخواست از نویسنده مسئو  و ضمن رعایت اصو  کپی رایت ارسا  خواهد شد. داده

 حامی مالی

 این پژوهش حامی مالی نداشته است.
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