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 چکیده
کنندگان، به ارتقاي جایگاه هاي ورزشی را بر آن داشته است تا براي جذب و حفظ مصرفرقابت شدید موجود در صنعت سرگرمی، لیگ

کنندگان از ند مصرفروي بیاورند. با توجه به نبود ابزاري پایا و استاندارد براي ارزیابی تداعیات برکنندگان برند خود در ذهن مصرف
کنندگان هاي ورزشی در بین مصرفگیري تداعیات برند لیگهاي ورزشی در ادبیات تحقیق، پژوهش حاضر با هدف توسعۀ مدل اندازهلیگ

هاي قیق، گروهعمیق ادبیات تح اي (مروراسی پژوهش، از یک طرح تحقیق چهارمرحلهشنلیگ برتر فوتبال ایران انجام گرفت. در روش
آموختگان مدیریت ورزشی هاي کانونی از دانشنمونۀ تحقیق در مرحلۀ گروهکانونی، بازبینی متخصصان و پیمایش آنلاین) بهره برده شد. 

حاصل سه مرحلۀ اول، یک ساختار . شد بانتخا) نفر 176(ایران مندان به لیگ برتر فوتبال و در مرحلۀ پیمایشی از تمامی علاقه) نفر 18(
شده از پیمایش، آوريهاي جمعدادهصورت الکترونیکی به پیمایش گذاشته شد. هاي اجتماعی و بهاي بود که در شبکهگویه 66اي و سازه 18

اي را گویه 60سازه، اما  18گیري، ابزار ل از آزمون مجدد مدل اندازهنتایج حاص. وتحلیل شدتجزیه 3اس نسخۀ الافزار پیرمبا استفاده از ن
شده، روایی واگرا، پایایی ترکیبی و آلفاي کرونباخ خراجواریانس است هاي نتایج مربوط به روایی همگرا، میانگینتمامی آماره. تأیید کرد

 ها در جداول موجود در مقاله ارائه شده است.یهها و گوسازه
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 مقدمه

هاي اي عصر حاضر، به سازمانمدیران در ورزش حرفه

کنند. از عنوان برندي که باید مدیریت شود، نگاه میخود به

ناپذیر و بینینشدنی، پیشکنترلآنجا که عملکرد ورزشی 

بر برنده  جاي اصرارفاسدشدنی است، مدیران ورزشی به

رب شدن، باید با اتخاذ رویکردي بلندمدت با تأکید بر تجا

اي مداوم با مشتریان، کنندگان و رابطهورزشی مصرف

ها طور کلی، تقریباً همۀ تلاشدنبال ساختن برند باشند. بهبه

توان هاي بازاریابی براي ساختن برند را میگذاريو سرمایه

ت و آنها در ایجاد، مدیریبا میزان موفقیت یا عدم موفقیت 

). بررسی 2-1برداري از ارزش ویژة برند تفسیر کرد (بهره

گیري ارزش ویژة هاي مفهومی و ابزارهاي اندازهچارچوب

دهد که تداعیات برند بخش برند در ادبیات تحقیق نشان می

). بنا به 6-2کنندة ارزش ویژة برند است (اساسی تعیین

 در برند با مرتبط چیز هر اقعبرند در و تعریف، تداعیات

عنوان مشتري است. محققان از تداعیات برند به حافظۀ

اساسی براي درك ارزش ویژة برند «و » قلب و روح برند«

که یک برند بتواند ). زمانی7اند (دهیاد کر» محور-مشتري

فرد از خود در ذهن تداعیاتی مطلوب، قدرتمند و منحصربه

برندسازي  تثبیت کند، به اهدافکنندگان مشتریان و مصرف

تواند از مزایاي فراوان ارزش ویژة برند نزدیک شده و می

رو برندها همواره باید از کیفیت ). ازاین2مند شود (بهره

کنندگان آگاه باشند و در تداعیات خود در ذهن مصرف

 مسیر بهبود این تداعیات گام بردارند. 

ق تحقیقات در زمینۀ ورزش، اکثریت قریب به اتفا

اند و از هاي ورزشی پرداختهتداعیات برند به بررسی تیم

اند. این در حالی است بررسی تداعیات برند لیگ غافل مانده

 هاباشگاهلیگ، مرجع اصلی است که مجوز حضور و فعالیت 

را فراهم  هامیترا صادر و بستر لازم براي نمایش برند 

                                                           
1. Richelieu 
2. Champions League 

تري عمل هاي ورزشی در نقش چ. برند لیگکندیم

هاي ورزشی در سایۀ آن به رقابت کنند که تیممی

) در معرفی فرایند 2011( 1). ریچلیو8پردازند (می

برندسازي یک باشگاه ورزشی، به نقش برجستۀ لیگی که 

کند. براي مثال پردازد، اشاره میباشگاه در آن به رقابت می

س تغییر ساختار مسابقات و برندسازي مجدد لیگ برتر انگلی

(EPL)  بر جذب درآمدهاي سرشار و ، علاوه1992در سال

هاي عظیم شرکاي تجاري قدرتمند براي لیگ، فرصت

هاي درآمدزایی و برندسازي را در اختیار باشگاه

طور مشابه، برندسازي مجدد )؛ به9اش قرار داد (زیرمجموعه

چنان تغییر شگرفی در درآمدهاي این  2لیگ قهرمانان اروپا

هاي یجاد کرد که در حال حاضر تمامی باشگاهرویداد ا

ها و استفاده از اروپایی هرساله رؤیاي حضور در این رقابت

 ). 10درآمد فراوان حاصل از آن را دارند (

در مقابل، بدون وجود لیگ قدرتمند و داراي برند، 

هاي ورزشی براي تبدیل شدن به یک برند جهانی، باشگاه

و حتی غیرممکن پیش رو دارند. تر مراتب سختفرایندي به

نمونۀ خوبی در تأیید این   3اتحادیۀ فوتبال زنان آمریکا

از عدم موفقیت برند اصلی (لیگ)  هاباشگاهادعاست که برند 

پس از آنکه در سه فصل با ضرر بیش  WUSA. برندیمرنج 

میلیون دلاري مواجه شد، عملیات خود را به حالت  100از 

را با شرایطی مواجه کرد که لیگی  هامیتتعلیق درآورد و 

ي هاگیل). حتی 11(نداشتند که در آن به رقابت بپردازند 

 آيسر، (NHL)معتبرتري همچون لیگ هاکی آمریکا 

یی با تهدیدات هابرههایتالیا و یا لالیگاي اسپانیا نیز در 

و  اندشدهجدي و نیز خطر تعلیق یا ورشکستگی مواجه 

تا رویکرد جدیدي را براي  اندشتهوادامدیران خود را 

). لیگ برتر فوتبال 13-12مدیریت برند خود اتخاذ کنند (

نیست و با وجود منابع  مستثناایران نیز از این قاعده 

3. Women’s United Soccer Association (WUSA) 
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درآمدي اندك، اجبار نهادهاي فوتبال بالادستی مبنی بر 

ي هاگیلیی و درآمدزایی واقعی، وجود برندهاي گراياحرفه

ه مثل لیگ ستارگان قطر یا سوپرلیگ روبه رشد در منطق

 . کندیمچین، نیاز شدیدتري به ارتقاي برند خود احساس 

داعیات با توجه به فقدان ابزاري استاندارد براي ارزیابی ت

ارهاي و نیز تفاوت و گاهاً تناقض ابز هاگیلبرند در سطح 

بر آن  ، پژوهش حاضرهامیتبراي تداعیات برند  شدهارائه

سب در نظر گرفتن زمینۀ جامعه ایران، مدلی منا است تا با

با  رونیازابراي سنجش به تداعیات برند لیگ توسعه دهد. 

ي ریگاندازهکه مدل  دشویموارد جریان پژوهش  سؤالاین 

 ؟تداعیات برند لیگ برتر فوتبال ایران چه مختصاتی دارد

توان پیشرو ) را می2001( 1تحقیق گلادن و فانک

مطالعات تداعیات برند در ورزش دانست. آنها در این 

 929تحقیق، با مرور ادبیات بازاریابی ورزشی و پیمایش 

هاي ورزشی را تداعی برند مربوط به تیم 16هوادار فوتبال، 

معرفی کردند. این   2در قالب مدل تداعیات برند تیم

بازیکن ستاره، سرمربی،  اند از: موفقیت،تداعیات عبارت

مدیریت، استادیوم، تحویل محصول، طراحی لوگو، سنت، 

هویتی، نوستالژي، غرور محلی، گریزخواهی، پذیرش در هم

). بیش از نیمی 14هاي همنوع، اهمیت، دانش و تأثیر (گروه

از تحقیقات تداعیات برند در ایران، تحت عناوین مختلف به 

همین تحقیق پرداخته و نتایج بررسی و آزمون مدل و ابزار 

و  3حال راس ). با این15-17اند (متنوعی را گزارش کرده

) با وارد دانستن ایرادات جدي به چارچوب 2006همکاران (

شناسی تحقیق مذکور، مدل جدیدي براي نظري و روش

 11تداعیات برند تیم ورزشی معرفی کردند که دربردارندة 

) 1394عماري و همکاران (). م6فرد بود (تداعی منحصربه

                                                           
1. Gladden & Funk 
2. Team Association Model (TAM) 
3. Ross 
4. atmosphere 
5. competition 

به اعتبارسنجی مقیاس راس و همکاران پرداختند و قابلیت 

 ي ایرانی را تأیید کردند. هاباشگاهکاربرد آن براي 

که ذکر شد مطالعات تداعیات و ارزش ویژة گونههمان

ي ورزشی انجام گرفته هاباشگاه هامیتبرند بیشتر بر روي 

لیگ، کانکل، فانک و در سطح  هاتلاشاست. در معدود 

براي تیم را با  شدهیمعرف)، تداعیات برند 2009کینگ (

بردند. آنها با ذکر  کاربههدف شناسایی تداعیات برند لیگ 

تداعی تیم در تحقیقات قبلی را انتخاب و با  14دلایلی، 

آزمون کردن آنها در چهار لیگ ورزشی استرالیا نتیجه 

براي بررسی  توانیمات را مورد از این تداعی 12گرفتند که 

از: سنت،  اندعبارتبرد. این تداعیات  کاربهنیز  هاگیلبرند 

بازیکن ستاره، هیجان، رقابت، تعهد، نوستالژي، غرور 

اجتماعی، گریزخواهی، طراحی لوگو، مدیریت لیگ، 

ي در سال امقاله). همین محققان در 8ي سازمانی (هایژگیو

، 7علاقه بازي، 6آموزش، 5رقابت، 4جو ، شش تداعی2014

را به تداعیات قبلی اضافه  9تیم خاصو  8توسعۀ بازیکن

). اما باید توجه داشت که در نظر گرفتن تداعیات 18کردند (

عنوان مبنا و اساس دستیابی به تداعیات برند برند تیم، به

لیگ شاید از منطق قابل قبولی برخوردار نباشد؛ هرچند 

و با  شودیممحسوب  هاباشگاهي براي برند لیگ چتر برند

آنها در ارتباط است، اما تداعیات برند مخصوص به خود را 

دارد که احتمالاً ماهیت بسیاري از  کنندگانمصرفدر ذهن 

ي ورزشی متفاوت است. صادقی هامیتآنها با تداعیات 

) در تحقیقی با هدف شناسایی 1394بروجردي و همکاران (

 12عیات برند لیگ برتر فوتبال ایران، ي تدابندتیاولوو 

تداعی برند را براي لیگ معرفی کردند که از بین آنها دو 

تداعی جدید یعنی فعال شدن چرخۀ توریسم ورزشی و 

عنوان منافع تداعیات برند معرفی تقویت سرمایۀ اجتماعی به

6. education 
7. game interest 
8. player development 
9. specific team 
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). اما این تحقیق نیز تنها در بین کارشناسان و 19شد (

آزمونی در بین  گونهچیهفته و متخصصان انجام گر

که در اصل، تداعیات در ذهن آنها نقش  کنندگانمصرف

 ، صورت نگرفته است. بنددیم

ت در بخش محتواي تداعیات برند و بنا بر نتایج تحقیقا

سی در از برند، نقشی اسا کنندگانمصرفگذشته، تجربۀ 

 هژیوبه). 6، 4ي تداعیات برند در ذهن آنها دارد (ریگشکل

براي هوادارانی که براي تماشاي مسابقات به استادیوم 

ه وجود و با ایجاد هیجان و بهبود جو استادیوم، در ب روندیم

صورت کاملاً فعال درگیرند. آمدن محصول خدماتی به

وردي مدر حین تجربۀ یک مسابقه از هیچ  کنندگانمصرف

ثبت کنند  شانحافظهآن را در  آنکه مگر، شوندینمغافل 

ي هاگیل). بنابراین، تجربۀ استادیوم از تداعیات مهم 8(

 حضور بازیکنان ستاره یا .شودیمداخلی در نظر گرفته 

شرکاي تجاري معتبر در مسابقات به ایجاد تصویر مطلوب 

). ضمن اینکه بخشی از 11، 5( کندیماز برند لیگ کمک 

ي هامیتاز لیگ، ناشی از حضور  کنندگانمصرفتداعیات 

 ي مطرح و برندشده در آن لیگ استهامیتیا  محبوبشان

می ). پرورش استعدادها و ظهور بازیکنان جوان و بو13، 6(

نیز از دیگر تداعیات مرتبط با لیگ گزارش شده است که 

 کنندگانمصرفتداعیات مثبت و مطلوبی در ذهن  تواندیم

 ).19، 8لیگ ایجاد کند (

ي مرتبط با آنها توسط هاهیگوبررسی عمیق متغیرها و  

محقق مشخص کرد که برخی متغیرهاي تداعیات برند که 

، بسیار شبیه به هم و اندرفته کاربهدر تحقیقات مختلف 

 کاربهو فقط با نام و برچسب متفاوت  اندبودهگاهاً یکسان 

) متغیر 2014. براي مثال کانکل و همکاران (اندرفته

نایی برند براي منحرف کردن افراد را که به توا 1گریزخواهی

و مشکلات زندگی روزانه اشاره دارد، با همان  هادغدغهاز 

در  2اما با نام انحراف اندبردهي تحقیقات قبلی کار هاهیگو

ي دو تداعی سنت یا هاهیگو. اندکردهمطالعۀ خود گزارش 

تاریخچه و نوستالژي (توانایی لیگ ورزشی براي فراخوانی 

احساسات و خاطرات گذشته) نیز در تحقیقات گذشته 

عنوان شباهت زیادي به هم داشتند که در این تحقیق به

یک سازه در نظر گرفته شدند؛ تجربۀ تلویزیونی و برنامۀ 

ت تحقیق زمانی مسابقات دو بعد مهم موجود در ادبیا

روي  هگرفتانجامشناسایی شد که در اندك تحقیقات 

نادیده گرفته شده بودند. تریپاتی  هاگیلتداعیات برند 

ویژه براي تجربۀ تلویزیونی به کندیم) بیان 2015(

یی که دور از دسترس هواداران هستند یا کیفیت هاگیل

. )20تجربۀ استادیوم در آنها پایین است، حائز اهمیت است (

ي مسابقات از عوامل مهمی است بندزمانهمچنین، برنامۀ 

برند لیگ را حتی از  تواندیمکه در صورت نامناسب بودن، 

). 20، 9خارج کند ( کنندگانمصرفي قابل تأمل هانهیگز

 هاگیلو  هامیتدر مجموع، با بررسی تحقیقات تداعیات برند 

ي هاگیلروي جذابیت  هگرفتانجامو نیز سایر تحقیقات 

عنوان چارچوب اولیه براي توسعۀ ابزار بعد به 17ورزشی، 

ي ورزشی شناسایی شد که در جدول هاگیلتداعیات برند 

 آمده است. 1

 
 در ادبیات تحقیق شدهییشناسا. ابعاد تداعیات برند لیگ 1جدول 

 *منابع تعریف نام تداعی 

حضوري موفق داشته  یالمللنیب يهارقابتتوانایی لیگ براي معرفی نمایندگانی که در  موفقیت لیگ 1
 18، 13 باشند. 

 13،8،18،28،20 قاتنتایج و قهرمان مساب ینیبشیپ، عدم قطعیت در هارقابتمیزان نزدیک بودن  تعادل رقابتی 2
 12، 30، 20، 6 . کندیم لیگ و جو درونی آن کسب يهاومیاستادمیزان لذت، هیجان، سرگرمی که فرد در  تجربۀ استادیوم 3

                                                           
1. Escape 2. Diversion 
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ۀ تماشاي در آن براي ارتقاي تجرب شدهاستفاده يهايفناورو  یونیزیتلو پوشش تیفیک تجربۀ تلویزیونی 4
 9، 12 مسابقات 

 6، 8، 27، 3 .کنندیمکه به برند لیگ کمک  ياستارهحضور بازیکنان نخبه و  بازیکن ستاره 5
 20، 18، 8 در قبال جامعه هاتیمسئولمدیریت بهینۀ مسابقات، پاسخگو بودن، تعهد به  مدیریت لیگ 6
 18، 8، 6، 3 مرتبط با لیگ در راستاي تقویت تصویر برند يهارنگاستفاده از لوگو، نشان و  هارنگلوگو  7
 6، 13 تعداد و جذابیت شهرآوردها یا مسابقاتی از لیگ که ریشۀ تاریخی غنی دارند. سنتی يهارقابت 8
برنامۀ زمانی  9

 مسابقات
هفتگی در کل  يبندزمانبرگزاري مسابقات در روزها و ساعات مناسب، ثبات این برنامۀ 

 9، 24،20 سرگرمی مهم. يهانهیگزفصل و نیز تداخل نداشتن با سایر 

 يهاباشگاه 10
 مطرح

لیگ خاص  يهامیتسردمدار و موفق لیگ که رقابت در برابر آنها براي دیگر  يهاباشگاه
 13،31،25 است.

آوردن فرصت پیشرفت براي استعدادهاي  فراهمدر لیگ و  افتهیپرورشتعداد بازیکنان  پرورش جوانان 11
 19، 18، 8 جوان.

 18،19،26 حاضر در لیگ يهامیتاحساس هویت مشابه با هریک از  با تیم یتیهوهم 12
 5، 8، 18، 14، 3 به جا گذاشته است.  هاذهنقدمت لیگ و خاطراتی که از گذشته در  تاریخچه 13
 8، 19 تعامل اجتماعی از طریق پیگیري لیگ يهافرصتفراهم آوردن  يسازیاجتماع 14
ایجاد این امکان براي افراد تا از زندگی معمولی و تکراري روزانه فاصله توانایی لیگ براي  گریزخواهی 15

 8، 13، 14، 3 بگیرند.

 11، 33 و متناسب بودن آنها با برند لیگ برندهاي تجاري مطرح حاضر در لیگ تطابق اسپانسر 16
نمایندگی از  17

 ورزش
 18، 20 .شودیممیزان محبوبیت ورزش خاصی که لیگ در آن رشتۀ ورزشی برگزار 

 * اعداد داخل ستون منابع، شمارة هر منبع در فهرست منابع آخر مقاله است. 
 

 
 . مدل مفهومی تحقیق 1شکل 
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 شناسی تحقیقروش

اي براي توسعۀ این تحقیق یک طرح تحقیق چهارمرحله

هاي ورزشی گیري تداعیات برند لیگمقیاس و مدل اندازه

بر مطالعات کار برده است. در مرحلۀ اول علاوهبهاي حرفه

هاي ورزشی، سایر ها و لیگمتمرکز بر تداعیات برند تیم

طور عمیق هاي ورزشی بهگرفته روي لیگتحقیقات انجام

بعد بالقوه براي ارزیابی تداعیات برند  17بررسی و در نهایت 

). در ادبیات 1هاي ورزشی شناسایی شد (جدول لیگ

هیچ موردي یافت نشد که با هدف توسعۀ ابزار معتبر  تحقیق

رو براي تداعیات برند براي لیگ اقدام کرده باشد؛ ازاین

هاي کانونی اطمینان از جامع بودن ابزار در مرحلۀ دوم، گروه

آموختۀ مدیریت ورزشی با تخصص یا نفر دانش 18(شامل 

ی تجربۀ بازاریابی و برندسازي در ورزش) با هدف شناسای

ها یا متغیرهایی که شاید مرور ادبیات تحقیق در سازه

شناسایی آنها ناتوان بوده باشد، تشکیل شد. از 

کنندگان خواسته شد تا از ارتباط خود با برند مشارکت

هاي ورزشی معتبر صحبت کنند. محققان نتایج لیگ

هاي کانونی را تحلیل کردند و در هاي حاصل از گروهگفته

و یک بعد جدید (پراکندگی جغرافیایی) به  گویه 7نهایت، 

ابزار مقدماتی اضافه شد. در پایان این مرحله، از اعضاي 

اي گویه 8تا  3هاي هاي کانونی خواسته شد تا مجموعهگروه

گیري سازة تداعیات برند لیگ را اندازه 18اي که پرسشنامه

کرد، از نظر شفایت سهولت درك بررسی کنند. در می

م، از یک گروه بازدیدکنندة متخصص خواسته شد مرحلۀ سو

منظور ها و ساختار عاملی حاصل از مرحلۀ قبل را بهتا گویه

 بازخورد بازبینی کنند. کارشناسان 1روایی صوري و محتوا

 عوامل مفهومی تعاریف ها،گویه احتمالی حذف مورد در را

 ارائه عامل هر کنندةارزیابی هايگویه و شدهشناسایی

اي به گویه 66سازه و  18در آخر، پرسشنامۀ نهایی  .ندکرد

ها و صورت آنلاین پیمایش گذاشته شد. ساختار نهایی سازه

                                                           
1. face and content validity 

گویه)، تجربۀ  4اند از: موفقیت (ها در این مرحله عبارتگویه

گویه)، لوگو و  4گویه)، تجربۀ تلویزیونی ( 8استادیوم (

 3گریزخواهی (گویه)،  4گویه)، بازیکنان ستاره ( 3ها (رنگ

گویه)،  3گویه)، تطابق اسپانسر ( 4گویه)، تعادل رقابتی (

گویه) و  3گویه)، نمایندگی از ورزش ( 3سازي (اجتماعی

 3گویه)، تاریخچۀ لیگ ( 4هاي لیگ (هویتی با تیمهم

هاي سنتی گویه)، رقابت 4هاي مطرح لیگ (گویه)، باشگاه

 3عۀ جوانان (گویه)، توس 4گویه) مدیریت لیگ ( 3لیگ (

 3گویه) و پراکندگی جغرافیایی ( 3گویه)، برنامۀ مسابقات (

منظور کاهش سوگیري ناشی از خستگی گویه). همچنین به

ها با ترتیب تصادفی متفاوت در ، گویه2و ترتیب سؤالات

 ). 2پرسشنامه توزیع شد (جدول 

نفره و  700پس از مکاتبه با مدیران دو گروه فعال 

هاي مجازي (تلگرام)، لینک زشی در شبکهنفرة ور 5000

 پاسخگویی به پرسشنامه در این دو گروه گذاشته شد و از

مندي و پیگیري اعضاي آنها خواسته شد تا در صورت علاقه

یی لیگ برتر فوتبال ایران به آن پاسخ دهند. لینک پاسخگو

 15فروردین تا  15روز ( 30به پرسشنامه به مدت 

 176ود و در پایان این مدت ) فعال ب97اردیبهشت 

شده آوريهاي جمعپرسشنامۀ قابل تحلیل دریافت شد. داده

 تحلیل شد. 3اس نسخۀ الافزار پیبا استفاده از نرم

 

 هاي پژوهشیافته

پرسشنامۀ نهایی حاصل سه مرحلۀ اول طرح تحقیق 

هاي کانونی و بازبینی (مرور عمیق ادبیات تحقیق، گروه

طور گویه شد که به 66عامل و  18ندة متخصصان) دربردار

تصادفی و با ترتیب متفاوت در این ابزار توزیع شد. نتایج 

ها و شمارة آنها در ساختار پرسشنامۀ نهایی به همراه گویه

 آمده است.  2جدول 

2. order and fatigue biases 
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 هاي تداعیات برند لیگها و عامل. ساختار گویه2جدول 

 موفقیت

 .اندکرده کسب المللیبین هايرقابت در زیادي افتخارات ،x لیگ هايباشگاه .1
  برسند. المللیبین هايلیگ بعدي مراحل به x لیگ هايباشگاه که دارم دوست من. 2

 هايرقابت در قهرمانی و موفقیت کسب براي دیگر هايلیگ نمایندگان به نسبت بیشتري شانس ،x لیگ نمایندگان. 22
 .دارند المللیبین
 .است بیشتر X لیگ نمایندة شدن برنده شانس المللی،بین هايرقابت در. 51

 تعادل رقابتی

 .است متعادلی بسیار لیگ رقابتی، نظر از x لیگ. 3
 .خواهد شد پیروز تیمی چه که گفت اطمینان با تواننمی هرگز ،x لیگ مسابقات در. 4
 .دهند شکست را »بزرگ هايتیم« توانندمی کوچک هايتیم ،x لیگ در. 5

 .است غیرممکن امري ،x لیگ قهرمان بینیپیش. 21

تجربۀ 
 استادیوم

 .است ، جذابx هاياستادیوم معماري. 15
 .دارد وجود ايالعادهفوق و واردیوانه جو ،x لیگ هاياستادیوم در. 16
 .کرد تجربه را واقعی هیجان توانمی ،x لیگ هاياستادیوم در. 20
 .دهدمی افزایش را لیگ مسابقات به رفتن لذت و انگیزه ،x لیگ هاياستادیوم. 37
 .است بخشلذت و مطلوب ،x لیگ در هااستادیوم بر حاکم کلی جو. 38
 .ندارد چندانی دردسر و مشکلات ایران، فوتبال برتر لیگ مسابقات تماشاي و استادیوم در حضور براي. 52
 .است پر استادیوم هايصندلی ، X لیگ مسابقات بیشتر در. 53
 .برممی لذت X لیگ هاياستادیوم هايغرفه در موجود هاينوشیدنی و غذا صرف از من. 54

تجربۀ 
 تلویزیونی

 .است خوبی بسیار حد در تلویزیون، از x لیگ مسابقات زندة پخش کیفیت. 13
 .شودمی داده نمایش نحو بهترین به بازي مهم هايصحنه همۀ که است ايگونهبه تلویزیونی پخش در هادوربین تعداد. 14
 حال در x لیگ مسابقات که فهمید توانمی بلافاصله نمایش، صفحۀ روي بر بازي اطلاعات ارائۀ خاص سبک و لوگو از. 23

 .است پخش
 .شودمی استفاده هافناوري بهترین از ،x لیگ مسابقات تلویزیونی پخش در. 36

 مدیریت لیگ

 .کنندمی توجه هوادارانشان و هاتیم انتظارات به ،x لیگ مدیران. 24
 .دهدمی انجام احسن نحوبه را جامعه قبال در خود هايمسئولیت ،x لیگ. 35
 .شودمی مدیریت خوبی به X لیگ. 44
 گیرند.می بجایی و هوشمندانه تصمیمات امور همۀ در ،X لیگ ارشد مدیران. 45

بازیکنان 
 ستاره

 .ببینم را x لیگ در حاضر ستارگان بازي دارم دوست. 7
 ها دارد.بازیکنان ستارة بیشتري نسبت به سایر لیگ xلیگ . 9

 ندارند (کدگذاري معکوس). حضور چندانی ستاره بازیکنان ،x لیگ در. 19
 الگوي مناسبی براي جوانان هستند.، xبازیکنان ستارة حاضر در لیگ . 25

هاي رقابت
 سنتی

 . دهدمی قرار یکدیگر مقابل کاملاً را استان یا شهر دو مردم که دارد وجود هاییرقابت ،x لیگ در. 6
 .دارد وجود هاتیم برخی بین تاریخی و سنتی هايرقابت ،x لیگ در. 8

 .کندمی کمک لیگ برند به دارد، وجود x لیگ در که جذابی) شهرآوردهاي( ها داربی. 12

 هالوگو و رنگ
 .بردمی کاربه...)  و بلیت لوگو، سایت،( هایشفعالیت در را فرديمنحصربه هايرنگ ،x لیگ. 10
 .است برخوردار مناسبی طراحی از لیگ مسابقات لوگوي. 11
 .پسندممی را x لیگ استفادة مورد هايرنگ و لوگو من. 39

 توسعۀ جوانان
 .کنند پیشرفت خود حرفۀ در تا کندمی کمک جوان بازیکنان به x لیگ. 17
 .هستند فوتبال استعدادیابی و آکادمی زمینۀ در مناسب تشکیلات داراي ،x لیگ در حاضر هايباشگاه. 26
 .اندیافته پرورش لیگ هايباشگاه توسط که است زیادي بااستعداد جوانان ظهور شاهد سال هر ،x لیگ. 40

ریزي برنامه
 مسابقات

 .شودمی تداعی ذهنم در ثابتی و منظم هفتگی بنديزمان برنامۀ ،x لیگ مسابقات به کردن فکر هنگام. 18
 .شودمی برگزار مناسبی هايساعت و روزها در x لیگ مسابقات. 27
 .کندمی نگاه منصفانه هاتیم همۀ به مسابقات، بنديزمان در ،x لیگ سازمان. 41

هاي باشگاه
 غالب (مطرح)

 .ندارد جذابیتی لیگ باشند، نداشته حضور لیگ در مطرح هايباشگاه اگر. 42
 .است ویژه رویدادي من براي ،x لیگ مطرح هايتیم مقابل محبوبم باشگاه مسابقۀ. 43
 .دارد نیاز مطرح هايباشگاه به لیگ من نظر به. 46
 .هستند ایران فوتبال برتر لیگ آبروي و دارطلایه مطرح، هايباشگاه. 47

هویتی با هم
 تیم

 .هستم آن جدي هوادار من که دارد وجود خاصی تیم xلیگ در. 59
 .دانممی خودم تیم را A تیم من .60
 .بدانند A تیم هوادار را من دوستانم که است مهم من براي. 61
 .دهدمی تشکیل را من هویت از بخشی A تیم از هواداري. 62

 . باشم داشته بیشتري اجتماعی ارتباط دیگر افراد و دوستان با تا کندمی ایجاد من براي را فرصت این xلیگ. 28 سازياجتماعی
  بپردازم. x لیگ مسابقات تماشاي به دیگر دوستان با دارم دوست معمولاً من. 33
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 .است افراد دیگر با وگوگفت و ملاقات براي مناسبی روش ،X لیگ مسابقات پیگیري. 48

 تاریخچه
 .آوردمی من یاد به را خوبی خاطرات ،X لیگ دربارة کردن فکر. 58
 .امکرده تجربه را یادماندنیبه و انگیزخاطره لحظات ،x لیگ پیگیري طول در من. 29
 .دارد طولانی قدمتی ،x لیگ. 34

 گریزخواهی
 .کندمی جدا زندگی مشکلات از موقتی صورتبه مرا ،x لیگ مورد در کردن صحبت و دادن گوش تماشا،. 30
 .بگیرم فاصله روزانه هايدغدغه از تا کندمی کمک من به برتر لیگ مسابقات پیگیري. 49
 شوم.. هنگام تماشا، گوش دادن یا صحبت کردن درباره لیگ برتر، به شخصیت دیگري تبدیل می65

نمایندگی از 
 ورزش

 .هستم فوتبال ورزش عاشق من. 31
 .است فوتبال ورزش به امعلاقه ،x لیگ کردن دنبال براي من دلایل از یکی. 32
 .شودمی بیشتر امعلاقه مورد ورزش از اطلاعاتم ایران، فوتبال برتر لیگ کردن دنبال با. 50

پراکندگی 
 جغرافیایی

 

 .دارند اينماینده X لیگ در کشور، هاياستان بیشتر. 55
 .شودمی بیشتر لیگ جذابیت باشند، داشته نماینده X لیگ در بیشتري شهرهاي هرچه. 56
 هستیم. X لیگ از ايمسابقه برگزاري شاهد کشور شهرهاي بیشتر در هفته هر. 57

تطابق 
 اسپانسر

 .افزایندمی لیگ برند اعتبار به x لیگ در حاضر اسپانسرهاي. 63
 .برترند برندهاي جزو کنند،می فعالیت x لیگ اسپانسرینگ در که تجاري هايشرکت. 64
 .کندمی توجه خود برند و وجهه به اش،تجاري شرکاي و اسپانسرها انتخاب در ،x لیگ. 66

 
 

شناختی هاي جمعیتنتایج تحلیل شاخص

 43دهندگان به پرسشنامه نشان داد که سطح درآمد پاسخ

ر ددرصد از افراد نمونۀ تحت بررسی زیر یک میلیون تومان 

ت. درصد بالاي سه میلیون تومان بوده اس 5/16ماه و تنها 

پلم، درصد از افراد نمونه، دیپلم و زیر دی 13سطح تحصیلات 

درصد فوق 27درصد لیسانس، 32دیپلم، درصد فوق 16

درصد نمونۀ  84درصد دکتري بوده است. 12لیسانس و 

 اند. درصد زن بوده16تحقیق مرد و 

د، ی پژوهش نیز ذکر ششناسروشکه در گونههمان

اري یابی معادلات ساختمدلتحلیل مدل (ابزار) با استفاده 

که در این است. نظر به این اس انجام گرفتهالیپبا رویکرد 

صدي پرداخته و ق هاسازهمدل پژوهشگر به ارزیابی کفایت 

ندارد،  هاسازهاي در مورد ارتباط بین یهفرضبراي ارزیابی 

بنابراین تحلیل مدل ساختاري کنار گذاشته شده و به 

ل در یري پرداخته شده است. این تحلیگاندازهارزیابی مدل 

انجام  شدهاصلاح . مدل نهایی2. مدل مقدماتی و 1دو فاز 

منظور پرهیز از اطناب متن به ارائۀ یافته است که به

 توضیحاتی در مورد مدل مقدماتی بسنده شده و مدل نهایی

 کامل تشریح شده است.  طوربه

                                                           
1. Outer Model 

 دهیسنج مختلف بعد سه از 1یريگاندازه مدل تیکفا

و  همگرا ییروا) ب، هاسازه وها سنجه ییایپا) الف :شودیم

هاي نهایی که از یهگوو  هاسازه. )21( واگرا ییروا) ج

)، با 2فیلترهاي سه مرحلۀ اول گذشته بودند (جدول 

اس به بوتۀ آزمایش گذاشته شدند الیپ افزارنرماستفاده از 

و نتایج بررسی بارهاي عاملی براي مدل آزمون نشان داد که 

) 4/0این مقدار براي چند سازه کمتر از حداقل قابل قبول (

ي هاسازهبر این، وجود برخی از متغیرها در . علاوهاست

مدل، سبب افت شدید شاخص روایی (همگرا و واگرا) شد. 

یزترین سازه در تحلیل اولیه، تداعی بازیکنان برانگچالش

آن  (AVE)ة شداستخراجستاره بود که میانگین واریانس 

بود؛ تر از حد انتظار یینپاگویۀ آن  3و بارهاي عاملی  38/0

با بررسی مجدد نتایج، تصمیم بر حذف دو گویه از این سازه 

مربوط به عامل  2 سؤال) شد. همچنین 25و  9ي هاسؤال(

مربوط به سازة تعادل  5 سؤال)، 36/0موفقیت (بار عاملی 

سازي یاجتماعاز سازة  33 سؤال)، 32/0رقابتی (بار عاملی 

واهی (بار از سازة گریزخ 65 سؤال)، و 29/0(بار عاملی 

یري مجدداً گاندازه) حذف شدند؛ سپس مدل 38/0عاملی 



    17                                                                                     ياحرفهي ورزشی هاگیلي تداعیات برند ریگاندازهارائه مدل 

 

آزمون شد و نتایج آن به مقدار قابل قبول رسید. نتایج این 

 (مدل نهایی تحقیق) ارائه شده است. 3آزمون در جدول 
 

 گیري پژوهش. مدل اندازه3جدول 

 T value بار عاملی شماره گویه 
پایایی ترکیبی 

)CR( 
آلفاي 
 AVE کرونباخ

 موفقیت
 449/45 893/0 1 سؤال

 033/26 859/0 22 سؤال 79/0 86/0 92/0
 409/46 908/0 51 سؤال

 تعادل رقابتی
 631/4 874/0 3 سؤال

 646/2 691/0 4 سؤال 57/0 73/0 79/0
 947/2 663/0 21 سؤال

 تجربۀ استادیوم

 293/6 902/0 15 سؤال

89/0 87/0 69/0 

 403/6 856/0 16 سؤال
 309/6 825/0 20 سؤال
 269/6 929/0 37 سؤال
 914/5 899/0 38 سؤال
 971/3 615/0 52 سؤال
 863/5 876/0 53 سؤال
 280/5 655/0 54 سؤال

 تجربۀ تلویزیونی

 783/20 845/0 13 سؤال

 323/62 943/0 14 سؤال 75/0 87/0 92/0
 294/10 722/0 23 سؤال
 15/118 939/0 36 سؤال

 هارنگلوگو و 
 389/41 918/0 10 سؤال

 79/135 961/0 11 سؤال 88/0 93/0 95/0
 761/58 922/0 39 سؤال

 مدیریت لیگ

 478/41 897/0 24 سؤال

 066/42 887/0 35 سؤال 82/0 91/0 94/0
 792/34 903/0 44 سؤال
 826/46 902/0 45 سؤال

 توسعۀ جوانان
 146/50 897/0 17 سؤال

 188/55 915/0 26 سؤال 79/0 87/0 92/0
 192/33 865/0 40 سؤال

 958/3 596/0 19 سؤال 54/0 59/0 72/0 750/5 678/0 7 سؤال بازیکنان ستاره

 ي سنتیهارقابت
 469/4 655/0 6 سؤال

 278/4 750/0 8 سؤال 57/0 71/0 76/0
 912/3 757/0 12 سؤال

 برنامۀ مسابقات
 226/23 850/0 18 سؤال

 652/22 807/0 27 سؤال 76/0 77/0 87/0
 835/18 826/0 41 سؤال

 ي مطرحهاباشگاه

 769/3 623/0 42 سؤال

 164/5 696/0 43 سؤال 55/0 73/0 82/0
 886/5 736/0 46 سؤال
 304/17 865/0 47 سؤال

 801/29 884/0 60 سؤال 71/0 87/0 91/0 532/11 780/0 59 سؤال ی با تیمتیهوهم
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شود، بار عاملی براي مشاهده می 3چنانکه در جدول 

بوده و شاخص پایایی  4/0ها بالاتر از هریک از سنجه

است. این  72/0ها بالاتر از براي هریک از سازه 1ترکیبی

ها و دهندة پایایی مطلوب براي هریک از سنجهمقادیر نشان

بر این شاخص آلفاي کرونباخ نیز . علاوه)22هاست (سازه

است که از نظر موس و  6/0ها بالاتر از براي تمامی سازه

). 23دهندة پایایی مطلوب است () نشان1998همکاران (

از عامل بازیکنان ستاره که در آزمون مقدماتی آلفاي کمتر 

) کسب کرده بود، پس از اصلاح مدل به حد قابل 47/0( 5/0

) ارتقا یافت. شاخص میانگین واریانس 59/0قبولی (

 5/0هاي این مدل بالاتر از شده براي تمامی سازهاستخراج

دهندة روایی همگراي مطلوب براي است که نشان

 ). 22هاست (سازه

واگرا  گیري لازم است که رواییدر بررسی مدل اندازه

هاي مورد بررسی بررسی شود. این بررسی از نیز براي سازه

شده براي هر طریق مقایسه جذر میانگین واریانس استخراج

هاي سازه در مقایسه با همبستگی آن سازه با سایر سازه

ارائه  4گیرد. نتیجه این ارزیابی در جدول مدل انجام می

هاي نجهدهد که سشده است. نتایج این جدول نشان می

هر سازه، واریانس بالاتري با سازه مربوط به خود، در مقایسه 

رو روایی واگرا براي هاي مدل دارند و ازاینبا سایر سازه

 شود.ها نیز پشتیبانی میسازه
 

 
 

                                                           
1. Composite Reliability  

 030/33 881/0 61 سؤال
 506/27 833/0 62 سؤال

 106/20 875/0 48 سؤال 75/0 61/0 86/0 716/21 857/0 28 سؤال يسازیاجتماع

 تاریخچه
 519/24 874/0 29 سؤال

 578/4 585/0 34 سؤال 65/0 72/0 84/0
 067/59 930/0 58 سؤال

 335/57 942/0 49 سؤال 89/0 88/0 94/0 188/74 944/0 30 سؤال گریزخواهی

 نمایندگی از ورزش
 701/10 833/0 31 سؤال

 799/11 835/0 32 سؤال 67/0 78/0 86/0
 445/15 792/0 50 سؤال

پراکندگی 
 جغرافیایی

 737/17 825/0 55 سؤال
 626/4 594/0 56 سؤال 63/0 70/0 82/0

 702/30 887/0 57 سؤال

 تطابق اسپانسر
 854/11 859/0 63 سؤال

 792/75 950/0 64 سؤال 85/0 91/0 94/0
 943/60 952/0 66 سؤال
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 ها. روایی واگراي سازه4جدول 

 
 

 گیرينتیجهبحث و 

ارزیابی مداوم ارزش برند و شناسایی جایگاه برند در 

هاي ورزشی، گامی مهم براي کنندگان لیگذهن مصرف

هاي بندي فعالیتهاست تا بتوانند با اولویتمدیران این لیگ

بازاریابی خود، به ایجاد و تثبیت برندي ممتاز و 

آنجا  کنندگان اقدام ورزند. ازفرد در ذهن مصرفمنحصربه

که در ادبیات تحقیق برندسازي ورزشی، ابزاري دقیق و 

کنندگان استاندارد براي ارزیابی تداعیات برند مصرف

هاي ورزشی یافت نشد، این پژوهش با هدف توسعۀ لیگ

هاي ورزشی در بین گیري تداعیات برند لیگمدل اندازه

کنندگان لیگ برتر فوتبال ایران انجام شده است. مصرف

) بیشتر با الهام 2014، 2009ات کانکل و همکاران (تحقیق

هایی در زمینۀ کشف هاي ورزشی، تلاشاز تداعیات برند تیم

هاي ورزشی انجام داده بودند؛ اما یکی از تداعیات برند لیگ

هاي مورد بررسی اي بودن سازهگویههاي مهم آن تکضعف

حاضر،  بر آن، مرور جامع ادبیات در پژوهشبوده است. علاوه

توان عواملی شواهد آشکاري کشف کرد که به واسطۀ آن می

هاي مطرح، همچون تعادل رقابتی، تجربۀ تلویزیونی، باشگاه

برنامۀ مسابقات و موفقیت به ابعاد تداعیات برند لیگ اضافه 

اي و سازه 18کرد. در نهایت و بر اساس نتایج تحقیق، ابزار 

یات برند لیگ تأیید شد. گیري تداعاي براي اندازهگویه 60

از چهار گویۀ مربوط به بازیکنان ستاره، تنها دو گویه کفایت 

ماندن در مقیاس را کسب کردند و دو گویه در مدل نهایی 

توان گفت که عبارت دیگر میحذف شدند؛ به

کنندگان لیگ برتر ایران، درك متفاوتی از حضور مصرف

ه شاید ناشی از بازیکنان ستاره در لیگ دارند. این مسئل

بازنشستگی بازیکنان بسیار محبوبی چون علی کریمی یا 

مجتبی جباري و نیز عدم کیفیت مناسب بازیکنان خارجی 

اي گزارش ساختار مقاله . بنا بهحاضر در لیگ ایران باشد

تحقیق و از آنجا که در مقدمۀ تحقیق، برخی تداعیات 

شده در ادبیات تحقیق مرور شد، در ادامه به بحث بررسی

گیري در مورد ابعاد جدیدتر تداعیات برند که در مدل اندازه

 شود.تحقیق حاضر تأیید شد، پرداخته می

ترین مهم نتایج نشان داد که برنامۀ زمانی مسابقات از

تداعیات مربوط به برند لیگ است. در برندسازي و تثبیت 
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کنندگان، ثبات عملکرد برند تداعیات برند در ذهن مصرف

نظمی زیادي نقشی اساسی دارد. برخلاف لیگ ایران که بی

بندي مسابقات آن وجود دارد، ریزي و زماندر برنامه

ا در هاي معتبر و برندشده، این نکتۀ برندسازي رلیگ

کنند. براي بندي مسابقاتشان رعایت میریزي و زمانبرنامه

مثال در لیگ برتر انگلیس، هفت بازي در روز شنبه، دو 

بازي یکشنبه و یک بازي در روز دوشنبه و در ساعات متنوع 

هاي ملی و شود. با وجود تداخل بازياما ثابت برگزار می

 20ها (تیم المللی، فشردگی و تعداد بیشترمسابقات بین

هاي تلویزیونی تیم) و مشکلات هماهنگی با شبکه

دهندة مسابقات، برنامۀ زمانی مذکور در نزدیک به پوشش

هفتۀ مسابقات لیگ برتر انگلیس رعایت  38هفته از  30

تر آنکه برنامۀ کامل یکسالۀ فصل، پیش از شود و مهممی

و  هاي تلویزیونیها، شبکهشروع فصل در اختیار باشگاه

). این موضوع همچنین 24گیرد (کنندگان قرار میمصرف

کنندگان و هوادارانی که متقاضی به آن دسته از مصرف

ریزي و هماهنگی خرید بلیت فصل هستند، امکان برنامه

دهد تا با شان را میهاي کاري و روزمرة زندگیفعالیت

آسودگی و اطمینان بیشتري به خرید بلیت فصل اقدام 

اي است که مدیران لیگ فوتبال ایران باید ن نکتهکنند. ای

در نظر داشته باشند تا در صورت فراهم آمدن 

کنندگان هاي فصلی، مصرفهاي فروش بلیتزیرساخت

لیگ با مشکل زیادي در این زمینه مواجه نشوند. نادریان و 

ریزي نامناسب ) نیز بیان کردند که برنامه1393همکاران (

ترین موانع درآمدزایی گ، از مهممسابقات از سوي لی

 ). 25اي ایران است (هاي لیگ فوتبال حرفهباشگاه

هاي مطرح و قدرتمند حاضر طبق نتایج تحقیق، باشگاه

کنندگان از آن در هر لیگ، بخشی از تداعیات ذهنی مصرف

هاي غالب در لیگ که باشگاهگیرند. هنگامیلیگ را در برمی

گیرند، در تر قرار میهاي کوچکداخلی در مقابل باشگاه

                                                           
1. Leach  

گاه واقع فرصت مناسبی در اختیار بازیکنان و هواداران باش

روزي گیرد تا در صورت پیروزي، از تیرهتر قرار میکوچک

و همکاران  1حریفان پرطمطراق خود لذت ببرند. لیچ

طور خاص در ) معتقدند که چنین تمایلی به2003(

هواداران دوآتشۀ فوتبال نسبت به حریفانی که بسیار برتر از 

شود. در فوتبال آلمان به باشگاه محبوبشان است، یافت می

(ترکیب دو واژة شادن به معناي  2فرودچنین احساسی شادن

شود آسیب و زیان و فرود به معناي لذت بردن) گفته می

توان گفت لذتی که از ). در لیگ برتر ایران نیز می26(

پیروزي در برابر دو تیم مطرح استقلال و پرسپولیس نصیب 

 شود، مؤید این مطلب است.تر میهاي کوچکهواداران تیم

هاي مطرح و قدرتمند در طور کلی، رقابت در برابر تیمبه

کنندگان حامی لیگ، رویدادي خاص را در ذهن مصرف

 کند.تر تداعی میهاي ضعیفتیم

هاي ممتاز (غالب) به جذابیت کل لیگ هرچند باشگاه

دهد که بقاي لیگ در گرو افزایند، تحقیقات نشان میمی

ها با یکدیگر است گاهرقابت و در عین حال همکاري باش

). نتایج تحقیق حاکی از اهمیت تعادل رقابتی 27-28(

عنوان یک بعد از تداعیات شدة هواداران از لیگ بهادراك

هاي رو چالشی که براي مدیران لیگبرند لیگ است. ازاین

شود، این است که در عین اینکه باید ورزشی ایجاد می

المللی هاي بینه لیگنمایندگان موفق و قدرتمندي را روان

کنند، باید میزانی از تعادل رقابتی را نیز در لیگ داخلی 

تر توانایی تر یا کوچکهاي ضعیفجاري کنند تا باشگاه

هاي داراي تعادل رقابت و بقا را داشته باشند. مشخصۀ لیگ

ها تقریباً برابر رقابتی بالا این است که توزیع توانایی بین تیم

ها حاکم از عدم قطعیت در مورد نتایج بازيو درجۀ بالایی 

). یک راهبرد مؤثر در این راه، توزیع درآمد 28است (

). متأسفانه 12ها عضو لیگ است (صورت برابر بین باشگاهبه

لیگ برتر ایران در توزیع متعادل معدود درآمدهاي خود بین 

2. Schadenfreude 
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ها نیز ناتوان بوده و حتی این امکان را براي باشگاه

هاي اي پیامکی ایجاد کرده تا با پیوند با تیمهسامانه

قدرتمند لیگ، ایجاد انحصار کنند که این امر در تضعیف 

بضاعت نقش مهمی داشته هاي خصوصی و کمبیشتر باشگاه

 است. 

توانند با درخشش و موفقیت در نمایندگان لیگ می

المللی، تداعی موفقیت را براي لیگ خود به هاي بینرقابت

) بیان 2010استارفر و همکاران (بیاورند. کوئینگارمغان 

هاي کردند موفقیت نمایندگان یک لیگ ورزشی در رقابت

شود ترین عاملی است که موجب میالمللی مهمبین

کنندگان آن لیگ را موفق درك کنند. هواداران و مصرف

ها (روزنامه، این موفقیت توجه و علاقۀ تماشاگران، رسانه

نترنت) و اسپانسرها را به سمت لیگ جلب تلویزیون و ای

) بر روي فوتبال 2007فایو (کند. در تحقیـق اسپورتمی

درصد  70دهندگـان آلمانی و درصد پاسخ 64اروپا، 

دهندگان انگلیسی تمایل زیادي به موفقیت پاسخ

هاي اروپایی داشتند؛ حتی هاي کشورشان در رقابتباشگاه

). این مثال در 13نداشتند (که آن باشگاه را دوست زمانی

مورد رقابت نمایندگان لیگ ایران در مقابل رقیبان 

کشورهاي عربی در مسابقات آسیایی مشهود است. موفقیت 

المللی همچون لیگ هاي بینها در رقابتاین باشگاه

قهرمانان آسیا نیز تقویت تداعی موفقیت لیگ را در ذهن 

ر جدید لیگ هواداران در پی خواهد داشت. در ساختا

کدام از نمایندگان ایرانی موفق به قهرمانان آسیا هنوز هیچ

تواند تداعی منفی اند و این میکسب عنوان قهرمانی نشده

 عدم موفقیت را براي لیگ ایران در پی داشته باشد. 

پراکندگی جغرافیایی یکی دیگر از تداعیات برند حاصل 

هاي کانونی از نتایج این تحقیق است که در مرحلۀ گروه

تیم حاضر در  16شناسایی و در مدل نهایی تأیید شد. 

) تنها از 97-96آخرین فصل لیگ برتر فوتبال ایران (فصل 

هفت استان کشور (تهران، خوزستان، اصفهان، آذربایجان 

اند و این شرقی، گیلان، بوشهر و خراسان رضوي) بوده

هایی کنندگان ساکن استانتواند علاقه و توجه مصرفمی

اي در لیگ ندارند را تحت تأثیر قرار دهد. که نماینده

استان ایران در هیچ  31استان از  24عبارت دیگر، به

اي در استان اي از لیگ هفدهم شاهد برگزاري مسابقههفته

اند که این موضوع براي لیگی که قصد درگیر خود نبوده

ن مناسب کردن مردم سراسر ایران با برند خود را دارد، چندا

هاي ها در لیگنیست. ضمن اینکه بسیاري از این استان

هاي لازم براي اي نداشته یا زیرساختتر نیز نمایندهپایین

 اي در فوتبال کشور را در اختیار ندارند.داشتن تیمی حرفه

که در بحث در مورد برخی تداعیات برند لیگ گونههمان

ر) بیان شد، لیگ برتر فوتبال در ایران (جامعۀ تحقیق حاض

برتر فوتبال ایران براي تثبیت تداعیات مطلوب، قدرتمند و 

کنندگان راه زیادي در پیش فرد در ذهن مصرفمنحصربه

عنوان گامی تواند بهدارد. ابزار حاصل از پژوهش حاضر می

ابتدایی براي بررسی جایگاه برند لیگ برتر فوتبال ایران در 

هاي مناسب براي هبردکنندگان و اتخاذ رابین مصرف

 ارتقاي برند، مورد استفادة مدیران این لیگ قرار گیرد. 

تواند در مطالعات پرسشنامۀ حاصل از این تحقیق، می

آینده براي مقایسۀ تداعیات برند لیگ برتر فوتبال ایران 

بندي مناسب براي تلاش در جهت استفاده شود تا اولویت

اختیار مدیران  بال را درارتقاي تداعیات برند لیگ برتر فوت

توانند مدل قرار دهد. تحقیقات آتی همچنین می

کارگیري در سایر شده در این مطالعه را از طریق بهشناسایی

ها اعتبارسنجی مجدد شود و از این راه ابزارهایی کاملاً لیگ

صورت، به  شده براي هر لیگ ارائه کنند. در اینسفارشی

هاي مربوط به ود تا گویهشمحققان آینده پیشنهاد می

سازي، بازیکنان ستاره و گریزخواهی را تداعیات اجتماعی

که در این مطالعه تعدیل شدند، بیشتر مورد توجه قرار 

 دهند.
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Abstract 
The intense competition in the entertainment industry force sports leagues to attract and 
retain theirconsumers  by improving their brand position in their customer’s mind. 
Regarding the lack of reliable and standard scale for evaluating consumer brand 
associations for sport leagues in the literature, the aim of this study was develop a scale 
for measuring sports brand associations among Iranian Football League consumers. In 
the methodology of this study used a four-stage research design (review of research 
literature ,Focus groups, expert review and online survey). The result of the first three 
steps was a structure of 18 constructs and 66 items that distributed form online survey. 
The research sample was selected from the focus groups of the sport management 
graduates (18 people) and at the survey stage from all the Iranian football fans (176 
people). Then, all of the collected data were analyzed by PLS software version 3. The 
results of the modifying of the measurement model confirmed the scale of 18 constructs 
but 60 item. Finally, all of the statistical results of convergent validity, average of 
variance extracted, divergent validity, composite reliability and Cronbach’s alpha of 
constructs and items are presented in the tables of paper. 
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