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 مقدمه

جهانی و از صنایع بزرگ و مهم در  يادهیورزش، پد

و صنعت ورزش تجارت بسیار  ياورزش حرفه دنیاست؛

شامل همکاري  ياورزش حرفه .ردیگیبزرگی را در برم

ها، ورزشکاران و تماشاچیان است. حامیان مالی، رسانه

که  حیثاز این  ياهمچنین بازار جهانی ورزش حرفه

شده و وکار با هم ادغام چندین مهارت و کسب

اند، ساختار متفاوتی جدیدي را شکل داده يوکارهاکسب

روز در حال گسترش دارد و همچنان این ساختار، روزبه

از عناصر اصلی  يا. از آنجا که ورزشکاران حرفه)1( است

هستند، توجه به  ياورزش حرفه ةدر حوز وکارهاکسب

در صنعت ورزش ضرورت  1»مشهور ورزشی« افراد مفهوم

مختلف صنعت ورزش  يهارده و مورد توجه بخشپیدا ک

قرار گرفته است. افراد مشهور ورزشی، همچون اهرمی براي 

؛ به همین کنندیحامیان مالی عمل م ها وجذب رسانه

در صنعت ورزش ضروري  گذارانهی، براي تشویق سرماسبب

ي جدید تحت هارسانهورزشکاران مشهور در  ).2( هستند

تماعی و حاملان معانی فرهنگی در نظر ي اجهانشانهعنوان 

ي هاتیفعالشوند و با درگیر شدن در انواع گرفته می

ي اجتماعی نفوذ خود را فراتر از حیطۀ ورزش وکارهاکسب

ابزاري براي تبلیغات و تأیید  تنهانهدهند و گسترش می

، بلکه تحت عنوان محصولات روندیمکار محصول به

در ). از سوي دیگر، 3( رسندیمفرهنگی و برند به فروش 

 جاگذاري و نمادها ثبت در پی همواره افراد تاریخ، طول

 هویت از نمادي برندها امروزه، .اندبوده خود از اثري و نماد

 در برند اهمیت و روندیم شماربه انسان حتی و محصولات

 وکارکسب با مرتبط يهاانیجر و ارتباطات يریگشکل

 و محصولات انحصار در تنها برند، است. انکارنشدنی

 براي شخصی برند توانندیم نیز اشخاص و نیست هاسازمان

 يهاتیشخص براي برندسازي امروزه ).4( باشند داشته خود

                                                           
1. Sports celebrities 

 یافته افزایش مختلف محصولات برندسازي ورزشی همانند

است. همچنین ورزشکاران  کرده دایپ زیادي و اهمیت

فرصت  باشد، افتاده جا برند ۀمثاببه آنها نام که مشهوري

این  از استفاده با تا کنندیم خلق هاسازمان براي طلایی

 ). 5برسانند ( مشتریان گوش به را خود پیام مزیت،

پرطرفدار است  يهاز آنجا که فوتبال در ایران از ورزشا

ورزشی عمده درآمدهایشان از  يهادلیل اینکه باشگاهو به

و حامیان مالی است، به همین دلیل اگر  یفروشتیطریق بل

 شودیم سبب ،یک تیم از برند قدرتمندي برخوردار باشد

حضور پیدا کنند که این  هاومیدر استاد زیاديتماشاگران 

مطرح  .شودیبه درآمد بیشتر براي باشگاه منجر ممسئله 

فوتبال  يهااصلی و مهم براي باشگاه ةشدن برند یک انگیز

موفقیت  يسوسازمان ورزشی براي حرکت بهعنوان یک به

تا  شودیزیرا رقابت فشرده در بازار فوتبال موجب م ،است

 نظر برسدها بسیار مقتضی بهبرند براي باشگاه ةارزش ویژ

و رد ها داچراکه برند ارزش راهبردي براي سازمان )،6(

 يهاییبخش مهمی از دارا تواندید برند مکراذعان  توانیم

ها محسوب شود. برند عامل انحصار د سازماننامشهو

). در این 7( هاستمالکیت محصول یا خدمت براي سازمان

از آن  توانندیمي فوتبال هاباشگاهزمینه یکی از مواردي که 

یک مزیت براي تبدیل شدن به یک ارزش ویژه  عنوانبه

استفاده کنند، تصویر برند ورزشکاران مشهوري است که به 

رین، کاتلر و . کنندیماجعه و در آنجا تمرین باشگاه مر

عنوان برند  با) به استفاده از ورزشکاران 2006( 2شیلدس

اند و معتقدند ورزشکاران این پتانسیل را دارند اشاره کرده

 يهاورزشی خود به بخش ۀکه با استفاده از خود یا حرف

و نظر مشتریان و افرادي را جلب   کردهمختلف بازار ورود 

 ۀ). مطالع5( کنندیفوتبال مراجعه م يهاند که به باشگاهکن

 خصوصو به هاها و سازمانبرند به شرکت ةژیارزش و

تا با توجه به بازار هدف،  کندیکمک مي فوتبال هاباشگاه

2.  Rin, cutler &  shields 
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 ةژیارزش و يارتقا يبرا یمناسب ماتیو تصم هاراهبرد

 انیمشتر يخود اتخاذ کنند تا از آن طریق وفادار يدهابرن

در )، 8( دهند شیسازمان را افزا يآن درآمدها یو در پ

همین زمینه استفاده از نام ورزشکاران و تصویري که 

مشتریان از آنان دارند، براي ایجاد یک ارزش ویژه در باشگاه 

 در فوتبال ياحرفه يهاباشگاهورزشی اهمیت زیادي دارد. 

 راهبردهاي از یکی که آگاهند این موضوع از جهان سطح

 آوردن دستبه و مندانعلاقه براي افزایش کاررفتهبه

 ). 8است ( باشگاهشان برند از بیشتر، استفاده هواداران

) در پژوهشی به تعیین ارتباط 1396رضایی و همکاران (

رگرسیون ارزش ویژة برند و وفاداري مشتریان در ورزش 

رقابتی  و نتایج نشان داد ارزش ویژة برند مزیتی پرداختند

به مراجعه و خرید  تواندیم، زیرا رودیم شماربهدر بازار 

مجدد مشتري منجر شود. همچنین درك بیشتر برند، به 

وفاداري بیشتر، تمایل به تکرار خرید و توصیه به دیگران 

) 1396). در این زمینه محمودیان و همکاران (9انجامد (می

ن بر وفاداري به بررسی اثر ابعاد تصویر برند ورزشکارا

ابعاد هواداران پرداختند و به این نتیجه رسیدند در بین 

ورزشی، ظاهر جذاب و سبک  تصویر برند ورزشکار (عملکرد

اثر مثبت و معناداري بر وفاداري هواداران  )زندگی بازارپسند

دارند. از میان این ابعاد، سبک زندگی بازارپسند بیشترین 

سبک زندگی بازارپسند وفاداري هواداران داشت.  اثر را در

و عملکرد ورزشکاران  هاتی، فعالهایژگیبازتاب و ورزشکاران

و همکاران  زادهرجب). 10( در خارج از زمین بازي است

 تصویر برند، ویژة ارزش اثر ) در پژوهشی به تبیین1397(

تر بر يهاباشگاه یالمللنیب برندسازي بر هوادار تعهد و برند

 ارزش ویژة و نتایج نشان داد که پرداختندکشور  فوتبال

 تأثیرگذار است. ارزش فوتبال يهاباشگاه برند تصویر بر برند

 ذهن در و پایدارتري ترروشن تصویر ایجاد به تريقو برند

 وفادارتر هواداران به ایجاد نهایت در و شودیم منجر هوادار

                                                           
1. Schweizer & Dietl 

 و انجامدیم عموم و هواداراننزد  برند از ترمناسب تصویر و

 در يگذارهیسرما. دهدیمافزایش  را باشگاه سودآوري

 کهیهنگام برند ایجاد ارزش و برندسازي يهاتیفعال

 را آن و وفادارند به آن و دارند آگاهی باشگاه از هواداران

 آن مورد در ي مثبتیهایتداع و دانندیم باکیفیت باشگاه

 شودیم منجر براي باشگاه رقابتی مزیت ایجاد به دارند،

 آن از ) حاکی1397( ابریآسیقربانتحقیق  يهاافته). ی11(

 انتخاب برند) بر يهاکنندهیتداع( برند از آگاهی که است

 هاسازمان به و مؤثر است منتخب برند تغییر به تمایل و برند

 و تیبل فروش طریق از درآمد کسب در ورزشی يهامیت و

). همچنین نتایج 12( کندیم شایانی کمک محصولات

عامل  ش) نشان داد ش1397پژوهش نظري و مختاري (

ها برند، قضاوت یرسازيبرند، عملکرد برند، تصو یبرجستگ

با برند  یینسبت به برند، احساسات نسبت به برند و همنوا

 یدگاهبرند از د یژةارزش و ةکنندنییعنوان عامل تببه

) 1398). فریدونی و همکاران (6( اندشده یمعرف یانمشتر

 برند توسعۀ بر تبلیغات تأثیر از مدلی در پژوهشی به ارائۀ

برند  شخصیت واسط نقش تأکید بر با پرسپولیس باشگاه

 برند باشگاه توسعۀ بر تبلیغات . نتایج نشان داد کهپرداختند

 و مستقیم تأثیر دارد. همچنین تبلیغات تأثیر پرسپولیس

 نیز برند شخصیت خود دارد که برند شخصیت بر معناداري

داشت  پرسپولیس برند باشگاه توسعۀ بر مستقیمی تأثیر

). از سوي دیگر، نتایج پژوهش جابري و همکاران 13(

بر و  که شخصیت برند بر ترجیح برند) نشان داد 1398(

ترجیح برند بر  . همچنیناستگذار وفاداري به برند تأثیر

). از نظر شوایزر و 14ي دارد (دارامعن ریوفاداري به برند تأث

) ابعاد تصویر برند ورزشکار شامل عملکرد 2015( 1دیتل

ورزشی، جذابیت و عملکرد خارج از میدان (شامل مفاهیمی 

ی و اجتماعی بودن) داشتندوستمانند اعتماد، شخصیت 

. آنها معتقدند عملکرد ورزشی بهتر، جذابیت بالاي است
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مثبت خارج از زمین با اثرگذاري بر ورزشکاران و عملکرد 

تصویر برند ورزشکار و تمایز آن سبب افزایش ارزش ویژة 

شود و در نهایت فروش بیشتر برند ورزشکار را برند می

) در پژوهشی 2016). حسن و همکاران (15همراه دارد (به

به ارائۀ الگویی از تصویر برند ورزشکاران که سازگار با 

) 2017( 1). نیسن16( پرداختنداشد، ترجیحات هواداران ب

در پژوهشی به ارائۀ عواملی که سبب موفقیت برند شخصی 

، پرداخت. با توجه به نتایج، در عصر دیجیتال شودیمافراد 

یک برند شخصی در  عنوانبهامروز، چگونگی حضور افراد 

ي هارسانهي اجتماعی و مدیریت استفاده از هارسانه

اجتماعی عامل کلیدي در توسعه و حفظ برند شخصی افراد 

) در تحقیقی 2020و همکاران ( 2). ژو17( شودیممحسوب 

بر رونق محصولات  ورزشکارانبرند شخصی  ریتأثبه بررسی 

و نتایج نشان داد سه ویژگی جذابیت،  پرداختندورزشی 

ي بر وابستگی دارامعن ریتأثتخصص و تناسب ورزشکاران 

به محصولات ورزشی داشته است. همچنین  کنندگانمصرف

ي اجتماعی هارسانهنتایج نشان داد حضور ورزشکاران در 

به برند  کنندگانمصرفي در افزایش وابستگی مؤثرنقش 

و همکاران  3مانتيد). همچنین نتایج پژوهش 18دارد (

 اجتماعی کاملاً روشی شخصی داد برندسازي ) نشان2020(

 و اطلاعاتی منابع مادي، منابع نفعانذي آن در که است

 دهندیم ارائه شخصی يبرندها تهیۀ براي را نمادین منابع

)19 .( 

 در برند مدیریت ي اخیر تحقیقات مرتبط باهاسالدر 

 تمایل روزروزبهاست.  گسترش یافته ورزشی يهاسازمان

 افزایش این حوزه در تلاش براي ورزشی يهاسازمان

 با براي مقابله ورزشی يهاسازمان بر این. افزونابدییم

 فکر چاره به باید جهانی و يامنطقه تحولات و تغییرات

 که مواردي است جمله از آن مدیریت و برند باشند. حوزة

                                                           
1. Nathan 
2. Zhou 

 جامع از برنامۀ يریگبهره با تا دارد را بالقوه ظرفیت این

به مطالب  با توجهبرساند.  پایدار رقابتی مزایاي به را سازمان

ارزش نام و نشان  رسدینظر مبه مذکور و بررسی پیشینه 

 يافوتبال لیگ حرفه يهایا همان برند، در نزد باشگاه

عنوان یک دارایی تنها بهو نه یستچندان مشخص ن

است که ارزش مشخص  ايعنوان دارایینامشهود، بلکه به

طورکه گفته شد، استفاده همان. براي ان تعریف نشده است

معمول براي تولید درآمد  يهاتعمیم برند از روش راهبرداز 

بررسی و  یدرستاست که با وجود مزایاي چشمگیر، اگر به

اجرا نشود، امکان تخریب تصویر برند باشگاه در نزد هواداران 

فوتبال کشور با وجود  يهاباشگاهبر این . افزونوجود دارد

ي از ریگبهرهدر زمینۀ توسعه و  فراوان يهاقابلیتداشتن 

، اغلب با بودجۀ دولتی در راستاي درآمدزایی هاباشگاهبرند 

 مسئلهو مشکلات مالی زیادي دارند. این  شوندیاداره م

نوین و نتایج تحقیقات  يهادهندة نیاز استفاده از روشنشان

 ).20( در فوتبال است هاباشگاهتوسعه برند  علمی در زمینۀ

 ۀفاصل کشور ما ،برندارزش ویژة  همچنین با توجه به اهمیت

احتمالاً به این دلیل که  زیادي با کشورهاي پیشرفته دارد.

ي هاباشگاهو  هادر کشور ما بازاریابان و مدیران شرکت

کمی  یفواید ارزش برند آگاه شماریب يهاتیاز مزفوتبال 

ي برقراري تبلیغاتی سنتی برا يهادارند و هنوز از روش

و در  کنندیو تثبیت برند خود استفاده م مشتریانارتباط با 

 و نان درك صحیحی از مفاهیمی چون مدیریت برندآواقع 

از طریق ورزشکاران مشهور و  ارزش برند ي ایجادهاروش

آمده نزد مشتریان وجودبهاستفاده از تصویر محبوب 

بر آن شد . به همین دلیل محقق ندارندي فوتبال هاباشگاه

(عملکرد  برند ورزشکار ریابعاد تصو ریتأث تا در این پژوهش

ورزشی (خبرگی، سبک، جوانمردي و رقابت)، ظاهر جذاب 

 بازارپسند(جذابیت، نماد بودن و تناسب) و سبک زندگی 

3. Dumont 

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/B9780128042977000112
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برند  ةژیبر ارزش و (داستان، الگوي نقش و روابط)

ی بررسو داماش)  درودیفوتبال شهر رشت (سپ يهاباشگاه

بررسی شود، میزان اثرگذاري هریک از ابعاد  نیهمچنکند. 

ي فوتبال هاباشگاهتصویر برند ورزشکار بر ارزش ویژة برند 

سپیدرود و داماش چگونه است؟ و تلاش شود با شناسایی 

ی تصویر برند دهشکلبر  مؤثري عوامل ریکارگبهو 

 يهاباشگاهورزشکاران و اثرگذاري آن بر ارزش ویژة برند 

فوتبال، زمینۀ ارتقاي برند باشگاه سپیدرود و داماش فراهم 

 شود. 

 و محقق با توجه به ادبیات تحقیقی موجود، متغیرها

طراحی، بررسی روابط بین آنها را در قالب یک مدل مفهومی 

 ).1و مطالعه کرده است (شکل 

 
 

 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 
 

 ی پژوهششناسروش

تحقیقات  نوع از هدف و با توجه به نتیجه پژوهش حاضر

تحقیقات  نوع از پژوهشی، راهبرد نظر از و کاربردي

 .شد اجرا میدانی صورتبه که است همبستگی -توصیفی

هزار نفر از طرفداران و  هفت پژوهش آماري جامعۀ

 1399 - 1398در  ي فوتبال شهر رشتهاباشگاهتماشاگران 

سپیدرود و  فوتبال تیم يهايباز از بودند که در یکی

. اندداشتهحضور  ورزشگاه کرده و در تهیه بلیت داماش،

)، 1995( و همکاران 1نمونۀ آماري با توجه به روش بارکلاي

) که به شیوة تصادفی ساده انتخاب 21نفر تعیین شد ( 250

پرسشنامۀ کامل براي تحلیل انتخاب  215و در نهایت  شدند

 ریتصواز پرسشنامۀ استاندارد  هادادهگردآوري  منظوربهشد. 

و پرسشنامۀ ) 2013( و همکاران ایبرند ورزشکار آر

 منظوربه) 0092( 2تانگ و هایولی برندة ژیارزش واستاندارد 

                                                           
1. Barclay 
2. Tong & Hawley  

)، آگاهی از سؤال 3( شدهادراكسنجش متغیرهاي کیفیت 

استفاده شد. همچنین  )سؤال 3)، تداعی برند (سؤال 3برند (

) 2015( 3از پرسشنامۀ استاندارد ساسمیتا و سوکی

 )سؤال 5سنجش متغیرهاي وفاداري به برند ( منظوربه

روایی صوري و محتوایی  .)24 -22استفاده شد (

مدیریت  نظرانصاحبنفر از استادان و  10را  هانامهپرسش

کردند و  دییتأورزشی دانشکدة تربیت بدنی دانشگاه گیلان 

پایایی ابزار پژوهش از طریق ضریب آلفاي کرونباخ محاسبه 

و میزان پایایی پرسشنامه تصویر برند ورزشکاران و 

و  α ،76/0=α=84/0ترتیب پرسشنامۀ ارزش ویژة برند به

81/0=α  .هاداده لیوتحلهیتجز منظوربهگزارش شد 

براي بررسی  3PLS افزارنرمو  23SPSS افزارنرماز  توصیفی

مدل ساختاري متغیرهاي پژوهش و ارزیابی مدل پژوهش 

 . استفاده شد

3. Sasmita & Suki 
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 نتایج

درصد نمونۀ  41 دهندیمي توصیفی نشان هاافتهی

درصد  91/47سال،  25 – 20آماري تحقیق در گروه سنی 

درصد  71نمونۀ آماري داراي مدرك کارشناسی و 

پاسخگویان طرفدار یا تماشاگران تیم سپیدرود بودند، 

درصد نمونۀ آماري عضو کانون هواداران  52همچنین 

درصد سابقۀ  36ي سپیدرود و داماش نبودند و هاباشگاه

ن درصد پاسخگویا 86هواداري بیشتر از سه سال داشتند و 

). نتایج توصیفی 1(جدول  ندداراي سابقۀ ورزشی بود

ظاهر جذاب ورزشکاران در  دهدیممتغیرهاي تحقیق نشان 

را  53/4بین ابعاد تصویر برند ورزشکاران بالاترین میانگین 

 ).2(جدول  است 37/4دارد و میانگین ارزش ویژة برند 

 امعۀ آماريشناختی جي جمعیتهایژگیو. 1جدول 
 درصد فراوانی فراوانی سطوح شناختیمتغیرهاي جمعیت

 سن

 65/24 53 20کمتر از 
20-25 89 40/41 
25-30 47 86/21 

 09/12 26 به بالا 30

 تحصیلات

 35/15 33 پلمید ریو ز پلمید
 79/22 49 پلمیدفوق

 91/47 103 کارشناسی
 95/13 30 يو دکتر کارشناسی ارشد

 تماشاگر اطرفدار ی
 84/28 62 داماش

 16/71 153 سپیدرود

 عضو کانون هواداران باشگاه
 44/47 102 بله
 56/52 113 خیر

 يهوادار ۀسابق

 21/17 37 سال 1
 56/32 70 سال 2
 28/36 78 سال 3

 95/13 30 سال3بالاي 

 یورزش ۀسابق
 51/86 186 بله
 49/13 29 خیر

 
 متغیرهاي اصلی تحقیقتوصیف . 2جدول 

 انحراف معیار میانگین مؤلفه متغیر

ابعاد مختلف تصویر برند 
 ورزشکاران

 53/0 17/4 یعملکرد ورزش
 57/0 53/4 ظاهر جذاب
 49/0 09/4 یسبک زندگ

 53/0 37/4 برند ةژیارزش و برند ةژیارزش و

آزمون ها از براي تعیین طبیعی بودن توزیع داده

 استفاده شد. نتایج نشان داد) KS( اسمیرنوف - لموگروفوک

است،  α=05/0ها کمتر از تمام مؤلفه يداراسطح معن

 نتیجه براي بررسی در .ها غیرنرمال استتوزیع دادهرو ازاین

روش  آماري مربوط به آنها بهتر است از هايیهفرض رابطۀ

استفاده  PLSافزار نرممدل معادلات ساختاري با استفاده از 

هاي افزار بررسی دادهاین نرم هايیتیکی از قابل ، زیراشود

 ).3است (جدول غیرنرمال 
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 نوفراسمی -موگروفولنتایج آزمون ک. 3جدول 
 آزمون ۀنتیج Z Sig مؤلفه

 ها نرمال نیستتوزیع داده 009/0 06/3 یعملکرد ورزش

 " 001/0 15/3 ظاهر جذاب

 " 005/0 93/2 یسبک زندگ

 " 012/0 74/2 برند ةژیارزش و

معیار  ه، از سيریگبرازش مدل اندازه یبراي بررس

 یپایای. شودیم ادهفاستگرا وا یهمگرا و روای ی، رواییپایای

بارهاي عاملی، ضریب آلفاي کرونباخ،  از طریق ضریب

شده و پایایی ترکیبی صورت شاخص میانگین تبیین

ارائه شده است. مقدار مناسب  4که در جدول  ردیپذیم

 AVE ،5/0و براي  7/0، آلفاي کرونباخ 4/0براي بار عاملی، 

سب بودن وضعیت نام توانیم. با توجه نتایج پژوهش، است

 . ردک دییی و رواي همگراي پژوهش حاضر را تأیپایا

 ایایی ترکیبی، میانگین واریانس استخراجی و آلفاي کرونباخ متغیرهاي پژوهشپ. 4جدول 
 CR AVE آلفاي کرونباخ عاملی بار ابعاد متغیرهاي پنهان

 62/0 83/0 79/0 72/0 خبرگی یعملکرد ورزش
 58/0 82/0 74/0 77/0 سبک

 59/0 81/0 75/0 85/0 جوانمردي
 68/0 85/0 76/0 87/0 رقابت

 59/0 81/0 76/0 84/0 جذابیت جذابظاهر 
 63/0 84/0 71/0 87/0 سمبل (نماد)

 63/0 83/0 70/0 83/0 تناسب
سبک زندگی 

 بازارپسند
 68/0 87/0 77/0 89/0 داستان

 68/0 86/0 77/0 88/0 نقشالگوي 
 69/0 87/0 78/0 84/0 روابط

 72/0 88/0 80/0 75/0 آگاهی از برند برند ةارزش ویژ
 68/0 89/0 84/0 84/0 وفاداري به برند

 83/0 91/0 80/0 81/0 تداعی برند 
 73/0 89/0 81/0 80/0 شدهادراكکیفیت ارزش 

روایی واگرا، میزان همبستگی  ارزیابی منظوربه

مربوط به خود در مقابل  يهامدل با شاخص يهاسازه

، این کار شوندیدیگر مدل مقایسه م يهاهمبستگی با سازه

هر سازه با مقادیر ضرایب همبستگی  AVE از طریق جذر

 يهاها با شاخصچنانچه سازه .دیآیدست مها بهبین سازه

روایی  ،مربوط به خود همبستگی بیشتري داشته باشند

طورکه در ماتریس . همانشودیواگراي مناسب مدل تأیید م

                                                           
1. Fornell & Larcker 

، مقادیر قطر شودیمشاهده م 1)فورنل و الرکر( 5 جدول

از مقادیر  )سازه هر AVEجذر ضرایب (اصلی ماتریس 

ر) دیگ يهاضرایب همبستگی بین هر سازه با سازه(پایین 

بیشتر است که این مطلب قابل قبول بودن روایی واگراي 

 ). 5(جدول  دهدیها را نشان مسازه
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                 81/0 یعملکرد ورزش   
                79/0  52/0  خبرگی 

               77/0  59/0  45/0  سبک 

              77/0  49/0  36/0  31/0  جوانمردي 

             82/0  49/0  63/0  56/0  52/0  رقابت 

            85/0  52/0  63/0  57/0  41/0  39/0  ظاهر جذاب 

           77/0  41/0  45/0  57/0  57/0  59/0  52/0  جذابیت 

          79/0  59/0  59/0  31/0  49/0  49/0  36/0  45/0  سمبل (نماد) 

         79/0  41/0  36/0  36/0  52/0  59/0  63/0  49/0  31/0  تناسب 

        86/0  41/0  59/0  56/0  52/0  39/0  36/0  57/0  63/0  52/0  سبک زندگی 

       82/0  52/0  59/0  36/0  41/0  45/0  52/0  56/0  49/0  57/0  59/0  داستان 

      82/0  52/0  59/0  36/0  59/0  56/0  31/0  41/0  41/0  59/0  49/0  36/0 نقشالگوي    

     83/0  52/0  59/0  52/0  49/0  36/0  41/0  52/0  59/0  59/0  36/0  63/0  56/0  روابط 

    80/0  56/0  59/0  36/0  45/0  63/0  56/0  59/0  39/0  36/0  36/0  56/0  57/0  41/0  ارزش ویژه 

   85/0  52/0  41/0  59/0  36/0  31/0  41/0  41/0  36/0  52/0  59/0  56/0  41/0  59/0  59/0  آگاهی از برند 

  82/0  39/0  59/0  59/0  36/0  49/0  52/0  59/0  59/0  56/0  45/0  49/0  59/0  41/0  36/0  36/0  وفاداري به برند 

 91/0  59/0  52/0  52/0  36/0  56/0  63/0  39/0  36/0  36/0  41/0  31/0  63/0  36/0  59/0  56/0  56/0  تداعی برند 

85/0  52/0  59/0  52/0  49/0  36/0  41/0  52/0  59/0  59/0  36/0  63/0  56/0  52/0  36/0  36/0  52/0  59/0  کیفیت ارزش 

مۀ ه که دهدینشان م 6همچنین نتایج جدول 

 شدهمشاهده يهاداده با مدل تناسب از حاکیها شاخص

ص شاخ ،3متر از کزادي آ ۀبر درج دویخ نسبت زیرا است،

RMSEA ها نیز در شاخص یو مابقاست  08/0از  کمتر

مدل تحقیق  ،بیان دیگر هقبول قرار دارند. ب لقاب نۀدام

 .قبول است لدار و قابنامع

 بررسی برازش مدل ساختاري تحقیق. 6جدول 
 آمدهدستبهمقادیر  حد مجاز شاخص
 92/0 90/0بیشتر از )GFIنیکویی برازش (

 658/2 2 کمتر از آزادي ۀبر درج دویخ
 94/0 90/0بیشتر از )GFI( افتهیلیتعدبرازندگی 

 91/0 90/0بیشتر از )AGFIنیکویی برازش (
میانگین مربعات خطاي برآورد  ۀریش

)RMSEA( 
 053/0 08/0بیشتر از

ي مورد مطالعه هاسازهتمامی  دهدیمنشان  نتایج

) بازارپسند(عملکرد ورزشی، ظاهر جذاب و سبک زندگی 

از اهمیت لازم براي  96/1بالاتر از  tدلیل داشتن مقدار به

فوتبال شهر رشت  يهاباشگاه برند ةژیارزش وی دهشکل
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ي هاهیفرضبرخوردارند و در نتیجه  و داماش) درودی(سپ

 ،شخص شداساس تحلیل مسیر م. برشودیم دییتأتحقیق 

سبک زندگی بازارپسند  بیترتبهي برند ورزشکاران هامؤلفه

) 23/0) و ظاهر جذاب (27/0)، عملکرد ورزشی (41/0(

ی برند دهبر شکل مثبت و معناداري ریطور مستقیم تأثبه

 ).7ي ورزشی سپیدرود و داماش دارند (جدول هاباشگاه

 ي اصلی مدل پژوهشهاهیفرضداري یمعنضرایب مسیر و سطح  یجنتا. 7جدول 
 نتایج )t ة(آمار داريامعن ضریب مسیر مسیر

 هیرش فرضیپذ 42/5 27/0 برند ةژیارزش و←عملکرد ورزشی 

 هیرش فرضیپذ 41/4 23/0 برند ةژیارزش و←ظاهر جذاب 

 هیرش فرضیپذ 99/6 41/0 برند ةژیارزش و←بازارپسندسبک زندگی 

 يریگجهیبحث و نت

 ریاخ ۀبرند در چند ده کی جادیا ندیبرند و فرا مفاهیم

وکار و کسب يهادر حوزه مفاهیم نیتراز مهم یکیبه 

 نامشهود يهاییاز دارا یکی). 25(شده است  لیتبد یابیبازار

 کی ةزکنندیعامل متما نیتراست که مهم برند ،سازمان

آن است. از آنجا که  يبرا یرقابت تیمز جادیشرکت و ا

سازمان دارد،  کیبا عملکرد  یمیمستق ۀعملکرد برند رابط

 یتیریعنوان ابزار مدبه تواندیآن م مستمر شیسنجش و پا

 راهبردي و یبه اهداف کل لیدر ن رانیبه مد يقدرتمند

در صورت ایجاد برندهاي ورزشی  ).26( دکنها کمک سازمان

لازم براي پیوستگی بیشتر هواداران  يهانهیزمایجاد جذاب و 

و  هامیعنوان برندهاي قدرتمند، تبه ورزشی هامیبا ت

وکار کسب يهامنزلۀ بنگاهبه توانیمي ورزشی هاباشگاه

در همین . مطلوب خود در عرصۀ ورزش امیدوارتر باشند

ی برند دهشکلبر  مؤثرو عوامل زمینه، امروزه حوزة 

عنوان حیطۀ در عرصۀ صنعت ورزش بهي فوتبال هاباشگاه

مطالعات مدیریت ورزشی مورد توجه  رو به رشد در جذاب و

 ).14( قرار گرفته است

برند شخصی  بعد سه نتایج پژوهش حاضر نشان داد

 ةژیارزش و یدهمعناداري بر شکلمثبت و  ریتأثورزشکاران 

. دانداشته فوتبال سپیدرود و داماش يهابرند باشگاه

و همکاران  زادهرجبي تحقیق با نتایج تحقیق هاافتهی

، 11( ست) همسو1398) و فریدونی و همکاران (1397(

نتایج، یکی از ابعاد تصویر برند ورزشکاران بر ر اساس ). ب13

ي فوتبال سپیدرود و داماش عملکرد هاباشگاهارزش ویژة برند 

 جه به. با تواستي ورزشی هاطیمحورزشی ورزشکاران در 

 ،ابعاد چهارگان نیدر ب حاصل از نتایج پژوهش یبار عامل

ي هامؤلفهرا دارد که شامل  سهم نیشتری، بیشعملکرد ورز

نتایج  است.رقابت، جوانمردي، سبک ورزشکاران و خبرگی 

)، 1396پژوهش با نتایج تحقیق محمودیان و همکاران (

و ) و ژو 2015)، شوایزر و دیتل (1397نظري و مختاري (

 ). 18، 15، 10، 6( ست) همسو2020همکاران (

 ۀدر رشت یورزش يهاعنوان چهرهبه توانندیورزشکاران م

برند  یۀمحصول اول نیظاهر شوند؛ بنابرا یخود عال یورزش

 نیهمچن. ) ورزشکار باشديعملکرد (اجرا دیورزشکار با

 يو ي) مربوط به اجراهایژگی(و صیعملکرد ورزشکار به خصا

سبک  ،یورزش یخبرگ ،يآوررد که شامل مدالاشاره دا

 یناش یورزش يهاچهره ریاست. صحه و تأث یو پهلوان یرقابت

. از خودشان است یورزش يهاعملکرد در رشته یاز تداوم عال

فرد ورزشکار کمک منحصربه يبازرقابت  سبکسوي دیگر، 

بهتر او را داشته باشند  صیتا طرفداران، قدرت تشخ کندیم

که  شوندیمو سبب  شودیم شتریآنها ب يوفادار جهیو در نت

 طرفداراني در دید اژهیوآن ورزشکار و باشگاه او به ارزش 

 تبدیل شوند. 

اند که شخصیت تیم یا دهکر زیادي بیان يهاپژوهش

 ي وفادارانهاعامل در ایجاد رفتاره نیترورزشکار مهم
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 گرا انده) عنوان کرد2003( و همکاران 1یلورزشکاراست. تر

از  یفرد و خاصبتوانند بازي منحصربه هامیورزشکاران یا ت

خود به نمایش بگذارند، طرفداران هم قادر خواهند بود تا 

، ابدییو وفاداریشان نیز افزایش م ندآور آنان را به یاد یراحتبه

 يهاپاسمانند تیم فوتبال بارسلونا که با حرکات خاص 

 شده در بین طرفداران فوتبال شناخته )تاکا تیکی(ضرب تک

با انجام  توانندیورزشکاران م بر اینافزون .)27( است

جوانمردانه، احترام به  يجوانمردانه مانند انجام باز يرفتارها

و هواداران در طول مسابقه و  هایمیتداوران، هم بان،یرق

سبک رقابت  جادیاخود،  یورزش تیتداوم موفق يتلاش برا

مثبت بعد عملکرد  یبه مسابقات، تداع جانیافزودن ه ز،یمتما

و  جادیا سببرا فراهم آورند و  برند خود ریتصو یورزش

ي را انهیزمکه این کار  هواداران خود شوند يوفادار شیافزا

 طرفداراني فوتبال نزد هاباشگاهبراي ارزش ویژه شدن خود و 

و زمینۀ  شودیمو باشگاه به ارزش ویژة تبدیل  کندیمفراهم 

 نیبر اافزون . کندیمسودآوري بیشتري را در آینده فراهم 

درون و برون  نینابیب یعنوان عاملمناسب به يداشتن ظاهر

 جینتا. بر برند ورزشکار مؤثر باشد تواندیم یورزش طیمح

 یسمبل که به عوامل بعداست که  نیا انگریپژوهش حاضر ب

و توجه  تیورزشکار، اهم دنیلباس پوش ةهمچون نحو

 نیتربودن او اشاره دارد، مهم کیورزشکار به مد روز و ش

 تواندیمکه  ورزشکار است جذابظاهر  نییمؤلفه در تب

یک نماد براي طرفداران  عنوانبهدلیل اینکه ورزشکار به

تبدیل شده، در واقع یک ارزش ویژه در دید طرفداران پیدا 

در مورد باشگاه بازیکن نیز  تواندیمکه این موضوع  کندیم

به یک ارزش ویژه  طرفدارانصادق باشد و آن باشگاه نزد 

جذاب  کیزیفتبدیل شود. از طرفی، بعد جذابیت که به 

ورزشکاران بر زیبایی خود و اندام  دیتأک، ورزشکاران

زمینۀ ارزش  تواندیماشاره دارد، نیز  ورزشکارانة کنندجلب

با بازي کردن خوب  هوادارانویژه شدن باشگاه را در بین 

                                                           
1. Trail 

در این تیم فراهم کند، زیرا بازیکنی که ظاهر جذاب و اندام 

ورزشکاري خوبی (تناسب اندام) دارد و چند فصل در یک 

به بازیکن و  هوادارانبر وفادار بودن  تواندیمتیم بازي کند، 

دنبال آن باشد و به مؤثر هوادارانارزشمند شدن آن پیش 

نیز به یک تیم  کندیمباشگاهی که بازیکن در آن بازي 

 ساسا نیبر ا. شودیمارزشمند و ارزش ویژه تبدیل 

 شیتوسعه و گسترش برند خود و افزا يبرا دیورزشکاران با

تعداد هواداران  شیبرند خود و جذب و افزا ریتصو یتداع

پوشش،  ةنسبت به نحوآنان  يهاتیاز مز يخود و برخوردار

بودن لباس خود توجه کنند.  کی، مد و شبودن روزبه

ت نشان داده است که عامل جذابیت تحقیقاهمچنین 

عاملی انگیزاننده براي حامیان مالی  ،فیزیکی ورزشکاران

 باشگاه و رانیمد ،یابیبازار رانیمد). 28( رودیم شماربه

و  هاروشکنند. مهم توجه  موضوع نیبه ا دیبا زین هامیت

 پوشش ةنحو يریکارگاستفاده و به يلازم را برا يهاراهبرد

و کنند  یتعداد هواداران طراح شیافزا منظوربه ورزشکاران

محمودیان  جیپژوهش با نتا نیا يهاافته. یبه اجرا درآورند

ی همخوان) 2015) و شوایزر و دیتل (1396و همکاران (

ر از ابعاد برند شخصی ). همچنین یکی دیگ15، 10دارد (

 ریتأث هاباشگاهی ارزش برند دهشکلورزشکاران که در 

. استپسند ورزشکاران بازار یسبک زندگي دارد دارامعن

ورزشکار  یورزشریغ يهایژگیبازارپسند به و یسبک زندگ

 یصورت کلاو به یتیشخص يهایژگیاشاره دارد که شامل و

مناسبات آنها  زنـدگی وسـبک برند شخص افراد، . شودیم

 معمول و روزانه که شخص آنها را يهاتیطور کلی فعالو به

و روي سلامت او تأثیر  گیردمی کـاردر زندگی خـود بـه

سبک زندگی . دهدیالشعاع قرار داده و شکل مدارد، تحت

خارج از میدان ورزشکاران نیز  يهاتیت و فعاللاشامل تمای

که ) نشان داد 1393اج نسائی (نتایج تحقیقات ت. شودیم

افزایش ارزش  سببحتی حرکت کوچک ورزشکار نیز 
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به  توانیم مثال راي. بشودیورزشکار در میان طرفداران م

خیرخواهانه و  يهاتید که فعالکر علی کریمی اشاره

و  عنوان ورزشکار جسورنام او را به اشپردهیب يهاصحبت

این یافته ). 29( انداخته استجوانمرد در میان طرفداران جا 

الگو بودن در  ۀبر اهمیت موفقیت ورزشکاران در زمین

اجتماعی تأکید دارد. ۀ کسب وجهو  اجتماعی يهاتیفعال

 ی) سبک زندگنیطلب (کارآفرورزشکاران فرصت يبرا

 یزندگ تیاست. اهم يبرندساز راهبرد ندیفرا دیمتناسب کل

 انیرتباط با مشترا يبرقرار منظوربه ورزشکارانشخصی 

 خواهندیم نکهیبر اافزونها است. امروزه چهره تیبااهم

قصد  ،داشته باشند یورزش دانیدر م ياعملکرد برجسته

همراستا  .)30داشته باشند ( يزیمتما یدارند سبک زندگ

دند کر) که عنوان 1220( 1اندروس قیتحقنتایج با 

 تیدر درك روا تواندیم یورزش دانیخارج از م یاطیاحتیب

 یعینقش داشته باشد، طب یخاص ورزش ةچهر یشخص

بر  ياثر قو دانیخارج از م يهایژگیاست که فرض شود و

فقط  گرید ،تصور هواداران از ورزشکار دارد. ورزشکاران

به  وابستهتنها و جذب هواداران  ستندین یورزش کنیباز

 دانیخارج از م یزندگبه ه لکبعملکرد ورزشی آنها نیست 

 آنها یزندگ کیو شر یفشن (مد)، سبک زندگ :آنها شامل

ترتیب به پسندبازار یسبک زندگدر بین ابعاد  ست.وابسته ا

ابعاد داستان زندگی ورزشکاران، الگوي نقش و روابط 

داشتند.  بازارپسندبیشترین میزان اثر را در سبک زندگی 

ج خار یرا،داستان جذاب و گ یعنیورزشکار  یداستان زندگ

 يهاو انعکاس ارزش یامپ یککه حامل  یورزش یداناز م

 تواندیممدل یا الگو بودن  نیهمچن ورزشکار است. یشخص

از  يرویدر جامعه، پ يبا شرکت فعال ورزشکار و همکار

 مرتبط باشد دهیرفتار پسند شیو نما یاجتماع يهنجارها

 از روابط تعامل مثبت ورزشکار با هواداران است و منظور

که ارتباط ورزشکاران با  کرد یان) ب2006( 2. تامسون)31(
                                                           

1. Anderson 

 سببها رومها و چتمثل بلاگ يمجاز يهواداران در فضاها

  .)32( شودیمنجر م نیمابیارتباطات ف ۀتوسع

بازارپسند معادل حضور، رفتار و  یسبک زندگ

 يهادانیورزشکاران در اجتماع و خارج از م يهاتیفعال

ورزشکاران در  تیموفق تیبر اهم افتهی نیاست. ا یورزش

 ۀکسب وجه ،یاجتماع يهاتیالگو بودن در فعال ۀنیزم

 و یارتباط مناسب با هواداران و تلاش و قدردان ،یاجتماع

پژوهش حاضر  يهاافتهیدارد.  دیبه هواداران تأک ییپاسخگو

 نیشتریبازارپسند ب یاست که بعد سبک زندگ نیاز ا یحاک

 نیاهواداران ورزشکاران دارد. بنابر يوفادارر را در یتأث

و  انیتعداد تماشاچ شیافزا يبرا توانندیورزشکاران م

هواداران خود با شرکت در  شتریهرچه ب يوفادار

و انجام  یفرهنگ رخواهانه،یخ ،یاجتماع يهاتیفعال

و ان ارتباط با هوادار يمورد پسند جامعه، برقرار يرفتارها

سب، نامنا ياز انجام رفتارها ين و دورآنا زو تشکر ا ریتقد

 یو خلاف عرف جامعه، بعد سبک زندگ یراخلاقیغ

مثبت هرچه  یتداع سببو  نندک تیبازارپسند خود را تقو

ش و گستر جادیبرند خود در ذهن هواداران و ا ریتصو شتریب

 . شونددر هواداران خود  يوفادار

 يموضوع را برا نیا توانیپژوهش منتایج براساس 

 و ورزشکاران و داماش گیلان درودیسپي هاباشگاه رانیمد

خواهان  يکرد که اگر ورزشکار شنهادیپ هامیتاین 

مندان به خصوص علاقهو به گرانیمناسب بر د يرگذاریتأث

را به  انیقادر خواهد بود تماشاچ یورزش است، در صورت

درون  يهاتیبر موفقافزونکند که  لیهواداران وفادار تبد

 يبا مردم داشته باشد، الگو یخوبارتباط  ،یورزش نیادیم

 يهاتیمسئول رشیهواداران خود باشد و در پذ يبرا یخوب

ها . از آنجا که ورزشکاران مورد توجه رسانهبکوشد یاجتماع

امروز سرعت انتشار اخبار را به  ياهستند و فرهنگ رسانه

ن موضوع و دارا بود نیا ،کاهش داده است یشکل محسوس

2. Thomson 
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ورزشکاران  يابالا بر ینقش الگو در جامعه و روابط عموم

ساخت برند ورزشکار و جذب، توسعه  نینابرا. بدارد تیاهم

مثبت در مورد  ریتصو ۀتوسع ازمندیو گسترش هواداران ن

مردم و برجسته  ۀعام انیورزشکار در م یشخص یزندگ

 ةو عملکرد مثبت در خارج از حوز هایژگیکردن صفات، و

 رانیمد ،یورزش ابانیاست که بازار یاست. منطق یورزش

خود ورزشکاران  یو حتورزشی باشگاه داماش و سپیدرود 

شناخته شود  یخوبباشند که برندشان به نیا دنبالبه

 ریتصو قیاز طر تبدیل شدن به ارزش ویژهبرند) و  ی(آگاه

است  نیبرند ورزشکار ا تیاهم لیدل. ردیبرند مثبت شکل گ

 یو اجتماع یشخص ،یفرهنگ يکه ورزشکاران به نهادها

 شتریمصرف ب تینهادر و  وندش لیهواداران خود تبد يبرا

با توجه به نتایج  ).33دارد ( یورزش در جامعه را در پ

چگونه هواداران دریابیم  نکهیا يگام مهم برا کپژوهش، ی

کنند، میخود را درك  ۀورزشکار مورد علاق یذهن ریتصو

ورزشکاران  يمطلوب برا یذهن ریتصو نیا امدیاجزا و پ

مطلوب هواداران از  یذهن ریتصو يامدهایاست. از جمله پ

با ورزشکار، مصرف  يهمانندساز ،خود ۀورزشکار مورد علاق

 است.پاسخ مثبت هواداران نسبت به ورزشکار  و ورزش

ایجاد  منظوربههمچنین نتایج پژوهش در بعد آگاهی از برند 

و همکاران  زادهرجبزش ویژة برند، با نتایج تحقیق ار

). 11، 9( ست) همسو1396) و رضایی و همکاران (1397(

و وفاداري  یتعهد روان دهدینشان م جینتااز سوي دیگر، 

، هاباشگاهارزش ویژة برند شدن در  ینقش مهمهواداران 

 .داردهواداران ورزشکار  ۀو توسع شیو افزا ورزشکاران

 ابریآسیقرباني تحقیق با نتایج پژوهش هاافتهیهمچنین 

) و جابري و همکاران 1397و همکاران ( زادهرجب)، 1397(

 رانیمد نیبنابرا ).14، 12، 11) همخوانی دارد (1398(

و ورزشکاران  ي ورزشی داماش، سپیدرودهاباشگاه یورزش

ی، تعهد روان شیتوسعه و افزا امهم ب امر نیبه ا دنیرس يبرا

 دینسبت به ورزشکاران تأکو تداعی مثبت  تصور مثبتبر 

بازنگري در و لزوم دستیابی به این هدف،  کنندمی

سپیدرود و داماش در زمینۀ فوتبال  يهاباشگاه يزیربرنامه

نظر تنها ضروري، بلکه حیاتی بهنه ارتقاي برند باشگاه،

ي هاباشگاهکه در این زمینه براي  اهداف نهاییاز  .رسدیم

 غالب شدن تصور کرد، توانیمورزشی سپیدرود و داماش 

یک  عنوانبهي سپیدرود و داماش هاباشگاهورزشکاران و 

در بازار داخلی و افزایش وفاداري مشتریان و افزایش  برند

و کسب  ي سپیدرود و داماش در بازارهاهاقدرت نفوذ باشگاه

 است. مزیت رقابتی 

ها نمونهتمایل برخی ي این تحقیق، عدم هاتیمحدوداز 

ي تحقیق و تمرکز هاپرسشنامهبراي همکاري در تکمیل 

خصوص براي دلیل حساس بودن بازي لیگ بهناکافی به

 تماشاگران تیم سپیدرود بود.
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Abstract  
The purpose of this study was to investigate the effect of athlete brand image dimensions 
on the brand equity of football clubs in Rasht (SepidRood and Damash). This research 
was applied according to the purpose of research and in terms of research strategy, the 
present study was  descriptive-correlational, which was conducted in the field. the 
Statistical population of the study included  all football spectators who had prepared a 
ticket to one of the games for the SepidRood and Damash football teams and went to 
the stadium. 250 people were selected by simple random sampling. the research tools 
In order to collect data were the standard questionnaire of "Athlete brand image" of Aria 
et al. (2013) and the standard questionnaire of "brand equity" of Tang and Hayoli (2009) 
to measure perceived quality variables, brand awareness, brand association as well as 
the standard questionnaire. The Sasmita and Sooki (2015) questionnaire has been used 
to measure the variables of brand loyalty. The content and face validity of the 
questionnaires were confirmed by ten sports management experts. The reliability of the 
research tools was calculated through Cronbach's alpha coefficient and the reliability of 
the questionnaire included "Athlete brand image" and the questionnaire "brand equity" 
questionnaire has been reported  as (α = 0.84), (α = 0.76) and (α = 0.81), respectively. 
Structural equation modeling was used to analyze the data. The model evaluation results 
showed: t Factor loads of all components of the personal brand of athletes were 
significant at the level of 99% confidence, and the components are important to affect 
the brand equity of Rasht football clubs (SepidRood and Damash). According to the 
findings of this study, it is recommended to the managers and marketers of SepidRood 
and Damash sports clubs. Considering the effective components in shaping the personal 
brand of athletes (sports performance, attractive appearance and lifestyle of athletes), 
make the necessary plans to promote the brand of Damash and SepidRood sports clubs 
in order to gain a sustainable competitive advantage. 
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