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 چکیده
مطدا عده از نو   نیا هواداران بود. دگداهیدتهران از د سیفوتبدال اسدددتو ل و پرسدددپو  یاحرفده  یهدابرندد بداشدددگداه ژهیارزش و  یریگانددازه  یبرا یبوم  یمدد   نییو تب یپژوهش طراح نیهدد  ا

و بر اسدا  برآورد   یتصدادف  یریگتهران بود که با اسدتفاده از روش نمونه  سیشدام  هواداران دو باشدگاه اسدتو ل و پرسدپو   یانجام شدد. اامعه آمار  یشدیماپی–یفیتوصد  کردیو با رو  یکاربرد

 ییایو پا د ییآن توسد  خبرگان ت   یی( بود که رواSBBEبر تماشداگر )  یبرند مبتن  ژهیارزش و  تانداردشدد. ابزار پژوهش پرسدشدنامه اسد  یپرسدشدنامه معتبر گردآور 3۹0حجم نمونه کوکران،  

   ی تحل   یبرا  دمنیو آزمون فر  رمنیاسپ  یهمبستگ  ،یاکتشاف یعامل    یشام  تحل   ک یناپارامتر  یهاها، از آزمونبودن داده  رنرمالیدست آمد. با تواه به غبه 0.۸۹کرونباخ برابر با    یآن با آ فا

 خچهیآن بود که تار  انگریب  دمنیشدده اسدت. آزمون فر   یبرند تشدک  یهاکنندهیاز برند و تداع یآگاه یبرند از دو بعد اصدل   ژهینشدان داد که ارزش و یعامل    یتحل  ج ینتا ها اسدتفاده شدد.داده

 دگاهیرا از د تیاهم  نیکمتر  میت یو باز یسدازمان  یهاصدهیخصد ،یانحصدار  ازاتیکه امت یبرند دارند، در حا   ژهیارزش و  یریگنوش را در شدک   نیشدتریب  یسدازیو درون ییشدناسدا  م،یت

در   یورزشدد  رانیبه مد  تواند یو م  آوردیفوتبال فراهم م  یاحرفه یهابرند باشددگاه تیریمد   یبرا  یو عمل  یعلم یپژوهش چارچوب نیا  یشددنهادیپ مدل اند.هواداران به خود اختصدداد داده

 .د یکمک نما داریپا یرقابت تیمز تیو توو یابیبازار یراهبردها نیتدو

 برند  تیریبرند، مد  یهاکنندهیاز برند، تداع یهواداران، آگاه ،یابرند، فوتبال حرفه ژهیارزش و  :واژگان کلیدی
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Abstract 
This study aimed to design and validate an indigenous model for measuring brand equity of Esteghlal and Persepolis professional football 

clubs from the fans’ perspective. This applied study employed a descriptive-survey design. The statistical population consisted of fans of 

Esteghlal and Persepolis football clubs, from whom 390 valid questionnaires were collected using random sampling based on Cochran’s 

formula. Data were gathered using the Spectator-Based Brand Equity (SBBE) questionnaire. Content validity was confirmed by experts 

and reliability was established with a Cronbach’s alpha of 0.89. Due to non-normal data distribution, nonparametric statistical tests 

including exploratory factor analysis, Spearman correlation, and Friedman test were utilized. The results of factor analysis confirmed that 

brand equity consists of two main dimensions: brand awareness and brand associations. Friedman test results indicated that team history, 

brand identification, and internalization were the most influential components in forming brand equity, whereas exclusive privileges, 

organizational characteristics, and team performance received the lowest priority from the fans’ perspective. The proposed model provides 

a comprehensive and practical framework for strategic brand management in professional football clubs and supports the development of 

sustainable competitive advantage. 
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 مقدمه 

شده است و     یاهان تبد  یو اقتصاد  یخدمات  عیصنا  نیتراز بزرگ  یکیکننده به  صرفاً سرگرم  تیفعا   کیصنعت ورزش از    ر،یاخ  یهادر دهه 

برند    د،ی بستر اد  ن ی. در اشوندیشناخته م  ی او رسانه   یااتماع  ،یفرهنگ  ،یاقتصاد  یهابا نوش   ی چندبعد  ییهاعنوان سازمانبه   یورزش  یهاباشگاه 

 ه، یهواداران، اذب سرما  یکه قادر است وفادار  شودیم  یتلو  داریپا  یرقابت  تیمز  یو منبع اصل  یراهبرد  ییبلکه دارا  ،ینشان تجار  اینام    کینه تنها  

بازارها افزا  یا مللن ی ب  ی توسعه   ی حکمران  تی ماه  ریی. تغ(Desbordes & Richelieu, 2019)  دینما  نیباشگاه را تضم  یارزش اقتصاد  شی و 

 یبرند ورزش  تیریمواب شده است که مد  د یاد  یارسانه   یهابوم ست یز  یریگو شک    یگسترش هوش مصنوع  تال، یجید  یهاپلتفرم   ظهورورزش،  

 ,Westerbeek) شود     یتبد  یادر ورزش حرفه  کیاستراتژ  تیریمد  یهاحوزه   نیترده یچ یاز پ  یکیفاصله گرفته و به    یسنت  یهااز چارچوب

2025) . 

  قیعم  یو رواب  عاطف  یفرهنگ  ینمادها  ،یخاطرات امع  ،یااتماع  تیبر بستر احساسات، هو  ک،یک س  یتجار  یبرخ   برندها  یورزش  برند

  ن ی. در ا(Biscaia et al., 2016)کرده است     یتبد  هیفرد و چندلامنحصربه  یاده ی آن را به پد  یژگیو  نیو هم  ردیگیشک  م  میهواداران با ت

  یو تعهد رفتار  یعاطف  یوندها یها، پاز ادراکات، نگرش  ی اعنوان مجموعه بلکه به  ،یشاخص ما   ک یعنوان  برند نه صرفاً به   ژه یو  شچارچوب، ارز

  دهد ینشان م  یا مللن ی. مطا عات ب(Roudbari et al., 2016)   کندیم  یدهآنان را در طول زمان اهت   یکه رفتار مصرف  شودیم  فیهواداران تعر

صورت  به   زین  یاحضور در مسابوات و تعام  رسانه  ،یمحصولات اانب  دیمشارکت هواداران، خر  زانیشود، م  تیبرند باشگاه توو  ژه یو  زشکه هرچه ار

 . (Biscaia et al., 2016; Desbordes & Richelieu, 2019) ابدییم شیافزا یمعنادار

اقتصاد تواه و فرهنگ    م،یاستر  یهاپلتفرم  ،یااتماع  یهارخ داده است. شبکه   یدر ساختار ارتباطات ورزش  ن یادیتحولات بن   تال،یجیعصر د  در

برند از دست    تیزمان کنترل رواو هم   رندیقرار گ  ی اهان  دیدر معرض د  سابوهیب  یبه شکل  یورزش  ی اند که برندهامواب شده   تالی جید  یهوادار

  یهاباشگاه   ،یطیمح  ن ی. در چن(Su et al., 2025; Weisskopf & Uhrich, 2024) خارج و به تعام  مستمر با هواداران منتو  شود    هاانسازم

 ی مخاطبان بازطراح  سته یو تجربه ز  م یت  نینماد  هیهواداران، سرما  یتعامل  یبرند خود را بر اسا  رفتارها  تیریمد   یهای استراتژ  رند یناگز  یورزش

برند    وندیو پ   یورزش  ی نفلوئنسرهاینوش ا  ،یبصر  یورزشکاران، بازبرندساز  یفرد  یزمان، رشد برندساز. هم (Vincent et al., 2024)  ندینما

شخص برند  با  سنتستاره   یباشگاه  ساختار  است    ینیآفرارزش  یها،  کرده  دگرگون  را   ;Kostadinović & Kostadinović, 2025) برند 

Pedersen et al., 2025; Zheng & Xu, 2024) . 

  ی وابستگ  دار، یپا  ییدرآمدزا  یموااه بوده است. ضعف ساختارها  ی متعدد  یهاها و فرصت با چا ش   ریدر دهه اخ  یاصنعت فوتبال حرفه   زین   رانیا  در

و    یدکام  اقتصا  تیها نتوانند ظرفمواب شده است که باشگاه   ینهاد   یهاییو نارسا  یاقتصاد  یهامیتحر  ،یارسانه  یهات ی محدود  ،یبه منابع دو ت
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  یاریکه بس  دهندی ها نشان محال، پژوهش  نی. در هم(Gharehkhani et al., 2017; Rasooli et al., 2016) خود را با فع  سازند    نگیبرند

  ند اموااه  یاد  یهایبا کاست  یو ارتباط  یاتیعمل  ،یبرند بوده و در سطوح راهبرد  تیریفاقد نظام منسجم مد  رانیا  یاحرفه  گی    یهااز باشگاه 

(Javani et al., 2013; Rasooli et al., 2016)بخش   ،یو هوادار  یااتماع   میعظ  هیسبب شده است که با واود سرما  یخلأ ساختار  نی. ا

 .(Seifpanahi Shabani & Hamidi, 2017) بماند   یها ب استفاده باقباشگاه  یت یو هو ی اقتصاد   یاز پتانس یبزرگ

  ی و سازندگان اصل  یامع  ت یحام ن هو  ،یبلکه کنشگران ااتماع  یکنندگان خدمات ورزشتنها مصر نه   رانیهواداران فوتبال در ا   گر،ید  یسو  از

  ینسلنی ب  یهواداران با باشگاه، وفادار  قیعم  یعاطف  وندی. پ(ZamaniDadaneh et al., 2021)  شوندیها محسوب مبرند باشگاه   نینماد  هیسرما

برند   ژه یمطا عه ارزش و یممتاز برا یرا به بستر رانیاست که فوتبال ا ییهایژگ یو ،یو مل  یشهر ت یبه هو یدهها در شک  باشگاه  یااتماع  نوشو 

برند    ژه ی ارزش و  یبوم  ی هاتوسعه مدل   ،یانه یزم  نی . در چن(Biscaia et al., 2016; Roudbari et al., 2016)  کندیم    یبر هوادار تبد  یمبتن

 ;Asadi Kavan et al., 2021)  شودیم  یتلو  ریناپذااتناب   ی داشته باشند، ضرورت  یهمخوان  ران یا  ی و نهاد  یااتماع  ، یفرهنگ    یکه با شرا

Farzan Moghaddam et al., 2025) . 

  ی ریگشک   یسازوکارها  رایدارند، ز  دی ت ک   ی ورزش  یبرندساز  ده ی چیپ  یهاده یدر فهم پد  یبیو ترک   یفیک   یکردها یرو  ت یبر اهم  ریاخ  مطا عات

معان از  مت ثر  ورزش  در  برند  ااتماع  ستهیز  یهاتجربه   ،یذهن  یارزش  تعام ت  است    ده یچیپ  یو   Amiri & Norouzi Seyed) هواداران 

Hossini, 2014) ا  ده شانجام   یها. پژوهش ها و  باشگاه   تیورزش، نظام ما ک  یساختار حکمران  ،یکه عوام  فرهنگ  دهندینشان م  زین  رانیدر 

 ,.Gharehkhani et al., 2017; Veisi et al)اند  ساخته  زیمتما  یا مللن یب  یهارا از نمونه   ی برندساز  ی خاد کشور، ا گوها  یارسانه   ی بسترها

 Farzan)باشد    رانیفوتبال ا  یهاباشگاه   یواقع  ی ازهاین  ی پاسخگو  تواند ینم  یبدون انطباق بوم  یخارا  یهااقتبا  صر  از مدل   ن،ی. بنابرا(2015

Moghaddam et al., 2025 ). 

طور  به   ن،ینو  یهای ها و فناوربرند، نوش پلتفرم   یگذاراستیورزش، س  یکه حکمران  دهدینشان م  یاورزش حرفه  یتحولات اهان  ن،یبر ا  ع وه 

هم   یانده یفزا حال  مرزها  ییگرادر  و  بازتعرباشگاه   تیریمد  ی سنت  یهستند  را  ا(Westerbeek, 2025)اند  کرده   فیها  در  چارچوب،    نی. 

 یعنوان نظام اامع خلق ارزش سازمانبلکه به   یابیعنوان ابزار بازارتنها به برند خود را نه  رند یناگز ی بوا و رقابت در بازار اهان ی فوتبال برا ی هااشگاه ب

 . (Desbordes & Richelieu, 2019; Weisskopf & Uhrich, 2024) ندینما فیبازتعر

 & Javani et al., 2013; Kashef) اند  پرداخته   یبرند ورزش  تیریبه مد  یمتعدد  وات یتحو  ران یکه در ا  دهدی نشان م  یپژوهش  نهیشیپ  یبررس

Hamdami, 2011; Rasooli et al., 2016)بر ادراک هواداران همچنان محسو  است    ی و مبتن  یمدل اامع، بوم  کیحال، خلأ    ن ی، با ا

(Asadi Kavan et al., 2021; Farzan Moghaddam et al., 2025)احساسات،   نده یبر نوش فزا  یاهان  دیاد  یهاپژوهش  نی. همچن
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 ;Su et al., 2025) دارند    دیت ک   یو وفادار  یتیحما  یرفتارها  یریگهواداران در شک   یشناختروان  هیو سرما  یااتماع  تیهو  ،یعاطف  وند یپ

Vincent et al., 2024; Zheng & Xu, 2024) . 

ا  در نظر  ن یمجمو ، مجموعه  م  یو ساختار  یتجرب  ،یتحولات  باشگاه   دهدینشان  پا  ی برا  رانیا  یافوتبال حرفه  یهاکه  به    ریناگز  دار،یتوسعه 

اامع   ،یمدل بوم   ک ی  یکه بدون طراح  یابرند از منظر هواداران هستند؛ مس  ه   ژه یاز ارزش و  ترق یبرند خود بر اسا  درک عم  گاه یاا  فیبازتعر

 Desbordes & Richelieu, 2019; Farzan Moghaddam) کشور، قاب  تحوق نخواهد بود    یو نهاد  یااتماع  یهات یبر واقع  ی مبتنو  

et al., 2025; Westerbeek, 2025) . 

 بر اسا  ادراک و تجربه هواداران است. رانیفوتبال ا یاحرفه یهابرند در باشگاه  ژه یارزش و یمدل بوم کی ن ییو تب یپژوهش طراح نیا  هد 

 شناسیروش

 تحقیق  این  در.  باشدمی  برند  ویژه  ارزش  سنجش  و   تحلیل  شناسایی،  برای  مدلی  تبیین  و   طراحی  که  تحقیق  کلی  هدف  به  توجه  با  تحقیق  این  در

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

 هوداران  کلیه  شامل  تحقیق  این  آماری  جامعه  .است   گردیده  آوری  جمع  میدانی  شكل  بهها  داده  که  است   پیمایشی  آن  اجرای  مسیر  و  توصیفی

  و گیرد  قرار بررسی  مورد تیم همان تماشاچیان و  هواداران از دیدگاه  باید تیم  هر برند اینكه  دلیل به. باشدمی استقلال و پرسپولیس فوتبال تیم

  در  تیم  پرطرفدارترین اینكه  به توجه تهران با استقلال و پرسپولیس تیم باشد،می تیم همان متعلق به اخص طور به تیم هر برند دیگر، سوی از

ورزشی های تیم هواداران تعداد دقیق  برآورد تحقیق، اینهای محدودیت  از یكی. شدند  انتخاب بررسی  باشند برایمی کشور  فوتبال  برتر لیگ

 از   کدام  هر  هواداران  باشد، تخمیننمی  موجود   تیم  هر  هواداران   از  دقیقی  آمار   و  نوپاست  ایران  درها  تیم  هواداران  کانون  که   آنجایی  از   است؛

  استفاده   با.  شودمی  گرفته  نظر  در  نامحدود  تحقیق  این  آماری در  جامعه  بنابراین،  است؛  مشكل  بسیار  حداقل  یا  و   نیست   مقدور  مذکورهای  تیم

  نفر   384   نمونه  حجم   تعداد  حداقل  نامحدود،  جامعه  در  درصد   95   اطمینان  سطح  نظر گرفتن  در  با  و  کوکران،  نمونه  حجم   برآورد  فرمول  از

  بین پرسشنامهها نمونه ریزش احتمال بینی پیش با و  گردید، برآورد نفر 384نمونه  حجم  تعداد  حداقل که نكته این به توجه گردد. بامی  تعیین

این   بازی  برگزاری  زمان  در  و  (1402  –  1403  )فصل  آزادی  ورزشگاه  محل  در   استقلال و پرسپولیس تهران،  فوتبال  تیم   هوادارن  از   نفر  500

 فوتبال   برتر  شد. لیگ  داده  برگشت   استفاده  قابل  پرسشنامه  390   نهایت   در  که  شد  توزیع  ساده  تصادفی  روش  و با  حضوری  به صورت  و  تیم

 ایران  فوتبال  فدراسیون  توسط  که  است   ایران  فوتبال  لیگ  دوره  دومین  و  چهل   و  فارس  خلیج  جام  دوره  سومین  و  بیست   1402–1403  ایران

 منظور   به .داشتند حضور  فصل این در( آزادگان فوتبال لیگ 1401–1402  فصل از کرده صعود تیم 2 و برتر لیگ  تیم 14) تیم 1۶. شد برگزار
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 اینترنتی،  وای  کتابخانه  مطالعات  و  تحقیقات  به  توجه  با  پژوهش،  چارچوب  مورد  درها  داده  به  دقیق  دستیابی  همچنین  و  اطلاعات  کمی  تحلیل

  و   علامت   متمایز،های  )رنگ  برند  نشان  بُعد  13   از  پرسشنامه  این.  گردید  ( استفادهSBBEمشتری )  بر  مبتنی  برند  ارزش  استاندارد  پرسشنامه

حریفان   مقابل   در   خوب  عملكرد  اصلی،  حریفان   شكست  رقابتی،  ی   رده  دشواری   سخت،  و  حساس   رقابت )مسابقات  نشان(،   و   لوگو  سمبل،

 دیگر،   افراد  با  ملاقات  با دوستان،  زمان  کردن   )سپری  اجتماعی  تعاملات  کیفیت(،  اغذیه،  از  استفاده  لذت  )اغذیه،  انحصاریهای  امتیاز  اصلی(،

 نمودن  دنبال  توجه،  درخور  هواداری  تیم،  نتایج  پیگیری  از هواداران،  تیم  تعهد )پشتیبانی   دوستان(،  ملاقات  برای   مناسب   مكان  دوستان،  دیدن

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

ایفای    هوادارانش،   به   نسبت   تیم  وقف  و  هواداری  هوادارانش،  به  نسبت   تیم  وفاداری  هوادارانش،  به  نسبت   تیم  سازمانی )تعهدهای  خصیصه

 تیم   بازی  برتر(،  عالی، عملكرد  بازیكنان  پائین،  کیفیت   العاده،  فوق  تیم  موفقیت،   )عدم  تیم  موفقیت   جامعه(،  به  نسبت  تیم  اجتماعی  نقش

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

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

  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  سوالات (.  2018شد )راس،    آوری  جمع  ( راسSBBEمشتری )  بر  مبتنی  برند  ارزش  استاندارد  پرسشنامه  از  استفاده

  . کاملاا 7و    مخالفم  . کاملاض1  توسط  موجود  وضعیت   برای بُعد  که  هفت ارزشی لیكرت  مقیاس  از   استفاده  با   ترتیب  به  و  مطلوب   وضعیت   و

  بر  مبتنی  و  شناختی  جمعیت   عوامل  شامل سوالات  نخست   بخش .  شد  بندی  . زیاد رتبه 7. کم و  1  مطلوب توسط  وضعیت   بُعد  برای  و  موافقم،

توسط متخصصان ورزشی آشنا    ای آنبود. این پرسشنامه پس از ترجمه و تائید روائی صوری و ترجمه  سوال    49پرسش و بخش دوم شامل    7

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

صاحبنظران آشنا با ارزش ویژه برند   وهیات علمی گروه تربیت بدنی و علوم ورزشی در دانشگاه آزاد  نفر از استادان    10برخی پرسش ها، بین  

نفر   40از اعمال تغییرات مورد نظر متخصصان، پرسشنامه بین    توزیع گردید، تا از نظر روایی صوری و محتوائی مورد بررسی قرار گیرد. پس

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

مرحله جهت    باشد. هم چنین پس از اینبدست آمد که این مقدار، عدد قابل قبولی می  0.89بررسی قرار گرفت و مقدار آلفا    کرونباخ مورد

 های جمع آوری اطلاعات شامل : شیوه .فهم بهتر توسط هوادار، در ترجمه مفهومی برخی از سوالات، تغییراتی جزئی صورت پذیرفت 

 ).های اینترنتیمستنداتی از قبیل کتب، مقالات، مجلات و سایت )ای مطالعات کتابخانه .1
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و خارجی در زمینه برند و ارزش   ای به مرور و بررسی منابع موجود داخلیاز طریق کاوش مستندات در شبكه اینترنت و منابع کتابخانه .2

 .ویژه برند مبتنی بر مشتری پرداخته شد

 .انتخاب پرسشنامه استاندارد و توزیع آن بین هواداران فوتبال .3

  بدست چنین هم و سوالات وضوح و فهم کیفیت  تعیین جهت  هوادارن، از  نفر  40 بین پرسشنامه متخصصان،  نظر مورد تغییرات  اعمال از پس

 این  که  آمد   بدست   0.89  آلفا  مقدار  و  گرفت   قرار  بررسی  مورد  کرونباخ  آلفای   آزمون  از  استفاده  با  که  گردید  توزیع  پرسشنامه  پایایی  آوردن

  مربوط  بخش خصوص  در چنین هم و مربوطه سایراطلاعات   وها پاسخ میانگین ها، فراوانی  درصد بیان  برای  .باشدمی قبولی  قابل عدد مقدار،

 به   توجه  کلموگروف اسمیرنوف با  آزمون  از  استفاده  وها  داده  گردآوری  از  پس.  گردید  استفاده  توصیفی  آمار  از  تحقیق،  شناسی  به جمعیت 

  از استفاده با  و پرسشنامه پایائی میزان تعیین برای آلفای کرونباخ آزمون از. شد استفاده ناپارامتریك آماریهای آزمون ازها  داده بودن غیرنرمال

  فوتبال ای  حرفههای  باشگاه  برند  ویژه  ارزش  اصلی   عوامل  کننده  تبیین  متغیرهای  و  دورنی پرسشنامه   پایائی  اکتشافی،  عاملی  تحلیل  آماری  آزمون

  بین   همبستگی  میزان  تعیین  برای  اسپیرمن  همبستگی  آزمون  از.  گردید  مشخص  متغییر  هر  بار عاملی  همراه  )استقلال و پرسپولیس( به  کشور

 اصلی  دهنده  ابعاد تشكیل  و  نظر   مورد  مدل  آخر  مرحله  در.  شد  استفاده  عوامل  بندی  اولویت   برای  فریدمن  واریانس  تحلیل  از آزمون  و  عوامل

 شد. خواهد ارائه هواداران دیدگاه از باشگاه پرسپولیس و استقلال تهران فوتبالای حرفههای باشگاه برند ویژه ارزش

 هایافته

 و  داشتند سال سن 20  زیر هواداران %24/ 73دارند.  %( قرار 44/ 01نفر ) 1۶9سال با  31تا  21تا   سنی رده  در هواداران بیشتر داد نشان نتایج

  در   کننده  شرکت   هواداران  سن  داشتند. حداقل  سن  سال  43   از  بیش  مانده  باقی  افراد  %10/ 93.   بودند  ساله  42  الی  32   بین  افراد  20%/ 31

 . بودند متأهل نیز %3۶/ 45مجرد و   هواداران %۶3/ 54  شده، آوری جمعهای داده اساس بر. بود سال ۶5  آن حداکثر و سال 8  استادیوم

 سطح تحصیلات   اساس  برها نمونه  فراوانی درصد و فراوانی توزیع .1جدول 

 درصد  فراوانی  سطح تحصیلات 

 8۶/27 107 زیر دیپلم

 17/48 185 دیپلم

 4۶/5 21 فوق دیپلم 

 32/14 55 کارشناسی 

 1۶/4 1۶ کارشناسی ارشد و بالاتر 

 100 384 جمع کل 
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از هواداران )  1۶( بودند. همچنین  %48/ 17نفر )  185دارای تحصیلات دیپلم    هواداران  بیشتر  داد  نشان  نتایج ( دارای تحصیلات  %4/ 1۶نفر 

  نتایج  . بودند  خود  تیم  هوادار(  %4۶/ 09)  نفر  177  سال  15  تا  11  بین  هواداران  بیشتر  داد  همچنین نشان  نتایج  کارشناسی ارشد و بالاتر بودند.

 یك  %2/ ۶0  همچنین.  بودند  رفته  استادیوم  به  خود  محبوب  تیم  تشویق  برای(  %49/ 47)  نفر  190  مرتبه  10  تا  8  بین  هواداران  بیشتر  داد  نشان

 رفته   استادیوم   به  خود  محبوب  تیم  تشویق   برای  بیشتر  و   مرتبه  11  ؛  %8/ 33  و  مرتبه،  7  تا   5  برای  %24/ 47  مرتبه،   4  تا  2  برای  % 15/ 10  مرتبه،

 .بودند

 ها  میانگین مقایسه اساس برها گزینه  توصیفی بندی رتبه .2جدول 

 استاندارد  انحراف ن یانگیم )سوالات( ها گزینه

 55/1 11/۶ م یت  یغن خچهیتار

 ۶0/1 0.8/۶ ی ساز یدرون

 54/1 05/۶ م ی ت موفق   نهی شیپ

 ۶2/1 13/3 مسابقه   محل در شده گرفته نظر در امكانات

 18/1 09/3 مسابقه   محل در شده ارائه یغذاها 

 33/1 02/3 مسابقه محل در خوردن غذا از  بردن لذت
 

(  ۶/ 08)  سازی  درونی   (،۶/ 11تیم )  غنی  تاریخچه  به  مربوط  هواداران،  دیدگاه  از  سوالات  میانگین  بین  درها  رتبه  ها نشان داد که بالاترینیافته

 محل در شده ارائه (، غذاهای3/ 13) مسابقه محل در شده گرفته نظر در امكانات به مربوطها ترین میانگین پائین ( و۶/ 05) تیم موفق و پیشینه

 ( بودند.3/ 02) مسابقه محل در خوردن غذا از بردن لذت ( و3/ 09مسابقه )

 ها  داده بودن نرمال غیر یا نرمال  تشخیص جهت K-S آزمون  نتایج .3 جدول

 .K-S Sigآزمون  Zنمره  انحراف استاندارد  میانگین  گزینه ها 

 0.000 557/2 3255/1 ۶78/5 نشان برند 

 0.00۶ 092/3 5437/1 880/5 رقابت 

 0.000 2۶9/2 77۶0/1 932/5 تعاملات اجتماعی 

 0.000 121/2 8721/1 009/5 تعهد 

 0.011 334/3 55/1 11/۶ تاریخچه تیم 

 0.002 2۶7/2 4013/1 ۶78/4 سازمانی های خصیصه

 0.000 583/2 ۶580/1 1۶2/4 موفقیت تیم 

 0.000 150/2 1112/1 080/4 بازی تیم 

 0.000 200/3 9807/1 542/4 کارکنان

 0.000 5۶7/2 4۶87/1 487/4 اجتماع استادیوم 

 0.000 444/2 9001/1 113/4 شناسایی

 0.000 45۶/4 ۶0/1 0.8/۶ درونی سازی 

 0.000 ۶۶۶/5 ۶0/1 0.8/۶ امتیازات انحصاری 
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 بررسی  آزمون  از  نرمال بودند،  غیر ها  دادهK-S  آزمون    نتایج  اساس  بر  اینكه   به   توجه  با  و   ها،  زیرمقیاس  بین  همبستگی   بررسی   منظور  به

 ارزش  با عوامل  کلیه  بین نتایج،  اساس   بر.  گردید است، استفاده  مشاهده   فوق قابل  جدول در  که گونه  همان.  گردید استفاده  اسپیرمن  همبستگی

 دارد.  وجود دار معنی ارتباط برند ویژه

استقلال و  فوتبالای حرفه های باشگاه برند ویژه دهنده ارزش تشكیل عوامل  میانگین بندی رتبه خصوص  در فریدمن  آزمون  نتایج. 4ول جد

 پرسپولیس 

   ژه برند باشگاه هاى حرفه اى فوتبال کشور  یل دهنده ارزش ویعوامل تشك ن یانگیم

  1 م   یخچه تیتار   2.۶5

  2   یشناسائ   4.48

  3 سازى  یدررون   9.43

 4   تعهد   5.58

 5   نشان برند    2.55

  ۶ م  یت ت ی موفق   8.85

  7  یتعاملات اجتماع   4.59

  8 کارکنان    1.5۶

  9 وم  یاجتماع استاد   9.35

 10   رقابت    2.21

  11 م  ی بازى ت   5.98

  12  یصه هاى سازمانیخص   7.47

 13 ازات انحصارى یامت    8.44

 

 ترین  پائین   و  سازی  درونی  شناسـایی و  تیم،  تاریخچه  به  مربوط  ترتیب   به  میانگین  بالاترین  است،  مشاهده  بالا قابل   جدول  در  که  گونه  همان

پرسپولیسای  حرفـههای  باشگاه  برند  ویژه  ارزش  دهنده  تشكیل  عوامل  درها  میانگین و  استقلال   انحصاری،   امتیازات  به  مربوط  فوتبـال 

 باشد.می رقابت  و  تیم بازی ، سازمانیهای خصیصه
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 مدل پیشنهادی اندازه گیری ارزش ویژه برند در باشگاه فوتبال استقلال و پرسپولیس  .1شكل 

 گیرینتیجه بحث و 

  یهواداران از دو بعد اصل  دگاهیاز د  سیفوتبال استقلال و پرسپول  یاحرفه  ی هابرند در باشگاه  ژه یپژوهش نشان داد که ارزش و  نیا  ی هاافتهی

راستا  هم  یورزش  یمعاصر برندساز  ینظر  ی از الگوها  یاری ساختار با بس  نیشده است و ا   ل یبرند« تشك  یها کنندهیاز برند« و »تداع  ی»آگاه

  یو اجتماع  یعاطف  ،یاز ادراکات شناخت  یچندبعد  یبلكه نظام  ست ین  ینشان تجار  كیکه برند باشگاه فوتبال تنها    کندیم  دییتأ  جهینت  نیاست. ا



 و همکاران  یآلاشت  

 

 

11 

وم
 س

ره
دو

 ،
وم

 د
ره

ما
ش

ل 
سا

 ،
14

04
 

 نیا  ییراستا. هم (Biscaia et al., 2016; Desbordes & Richelieu, 2019)  ردیگ یاست که از تعامل مداوم هواداران با باشگاه شكل م

 ن،ینماد  هیسرما   ،یتمرکز صرف بر عملكرد ورزش  یجابه  دیها باباشگاه  ت ی ریکه مد  دهدینشان م  یبرند ورزش  یحكمران  نینو   یاهبا مدل  افتهی

هوادار عاطف  یتجربه  روابط  به   یو  ستونرا  بگ  یاستراتژ  ی اصل  یهاعنوان  نظر  در   ;Weisskopf & Uhrich, 2024)  رند یبرند 

Westerbeek, 2025) . 

  افتهی  نیبرند دارند. ا  ژهیارزش و  یریگ نقش را در شكل  نیشتر یب  «یسازیو »درون  «یی»شناسا  م«،یت  خچهینشان داد که »تار  دمنیآزمون فر  جینتا

باشگاه واکنش نشان   نینماد  ت یافتخارات گذشته و هو   ،یخاطرات جمع  ،یخیتار  ت یبه روا  زیاز هر چ  شیاز آن است که هواداران ب  یحاک 

 Biscaia)دارند همسو است    دیهواداران تأک   یوفادار  ت یدر تقو   یتیهو   وندیو پ  یخیتار  هیکه بر نقش سرما  ییهابا پژوهش   جهینت  نی. ادهندیم

et al., 2016; Roudbari et al., 2016)باشگاه    یخیتار تیروا تال،یجید یهاکه در عصر رسانه دهدینشان م دیمطالعات جد نی. همچن

 ,.Su et al., 2025; Vincent et al) شده است    لیارزش برند تبد  دی منابع تول  نیتراز مهم  یكیبه    یاجتماع  یهابكهآن در ش  ییو بازنما 

2024). 

خود را با برند باشگاه ادغام   ت یبلكه هو  شناسندیتنها باشگاه را مآن است که هواداران نه انگری ب زین یسازیو درون   ییشناسا یهامؤلفه یبرتر

.  شودیگسترده منجر م  ی تیحما  یمستمر و رفتارها  یمال  تیحما   دار،یپا  ی وفادار   یریگ به شكل  یعاطف  یپندارذاتسطح از هم  ن ی. اکنندیم

 یمصرف  یادراک برند به رفتار واقع  لیدر تبد  یقدرتمند  یانقش واسطه  یشناخت و تعلق روان  یعاطف  وندیاند که پمرتبط نشان داده  یهاپژوهش

دارند و    یسازمان ورزش  كیفراتر از    یها نقش که باشگاه  رانیفوتبال ا  طی. در مح (Biscaia et al., 2016; Zheng & Xu, 2024)دارد  

 . (ZamaniDadaneh et al., 2021) ابدییدوچندان م ت ی اهم یتیهو  وندیپ نیهستند، ا یو فرهنگ   یاجتماع یناهاحامل مع

  یهات ی ظرف  انی دهنده شكاف منشان  م«ی ت  ی و »باز  «یسازمان  یهاصهی»خص  «،یانحصار  ازاتی »امت  رینظ  ییهابودن رتبه مؤلفه  نییمقابل، پا  در

  ی هاباشگاه یابی و بازار یتیریمد یکه ضعف ساختارها  یبا مطالعات داخل جهینت نیها با انتظارات هواداران است. اباشگاه یو سازمان یاقتصاد

  ز یو همكاران ن Gharehkhani. پژوهش (Javani et al., 2013; Rasooli et al., 2016)اند همخوان است را گزارش کرده رانیا گیل

. به  (Gharehkhani et al., 2017)اند  کرده  یورزش کشور معرف  یاموانع توسعه حرفه  نیتررا از مهم  ی و ساختار  ینهاد  یهات یمحدود

 & Seifpanahi Shabani)شده است    داریپا  یها به ارزش اقتصادباشگاه  میعظ  یاجتماع  هیسرما  لیمانع تبد  هایکاست  نیا  رسدینظر م

Hamidi, 2017) . 

ارزش برند    یریگ در شكل   یو عاطف  یتی با عوامل هو   سهیصرف در مقا  یپژوهش نشان داد که نقش عملكرد ورزش  نیا  جینتا  گر،ید  یسو   از

 فیمسابقات تعر  جیفراتر از نتا  ییهادهی را پد  یورزش  یهمخوان است که برندها  یبرندساز  دیجد  یكردهایبا رو  افتهی  نیاست. ا  ترفیضع
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 & Desbordes & Richelieu, 2019; Weisskopf) دارند    دیتأک   ن ینماد  هیو سرما  یهوادار، روابط اجتماع  یو بر تجربه کل  کنندیم

Uhrich, 2024)برندساز  نی. همچن م  یشخص  یمطالعات  نشان  تعامل رسانه  یذهن  ریتصو   ها، ت یکه روا  دهدیورزشكاران   یریتأث  یاو 

 .(Kostadinović & Kostadinović, 2025; Pedersen et al., 2025)مدت مسابقات دارند کوتاه جیاز نتا دارتریپا

مدل  یهاافتهی  ییراستا هم  با  ع  یالمللنیب  یهاپژوهش حاضر  در  و  نیو  انعكاس  ا  یبوم  یها یژگ یحال  م  رانیفوتبال  مدل    دهدینشان  که 

 یفرهنگ  یها طیدر مح  یبرندساز  یبوم  ی الگوها  یاز ضرورت طراح  جهینت  نیبرخوردار است. ا  ییبالا  یو کاربرد  یشده از اعتبار نظراستخراج

  یریکارگ به  ز،ین  یشناس. از منظر روش(Asadi Kavan et al., 2021; Farzan Moghaddam et al., 2025)  کندیم   ت یخاص حما

 Amiri) حوزه ورزش همسو است   یشناختروش یهاپژوهش یهاهیهواداران با توص یو اجتماع یو توجه به ابعاد ذهن یبی ترک  یكردهایرو

& Norouzi Seyed Hossini, 2014). 

و   دهدیارائه م   رانیفوتبال ا  یا حرفه  یهابرند در باشگاه ژهیارزش و  یریگ جامع از سازوکار شكل  یریپژوهش تصو   نیا  ی هاافتهی مجموع،    در

 ؛هواداران دارد  یاجتماع  ت یو هو   یعاطف  وندیپ  ن،ینماد  هیدر سرما  شهیباشد، ر  یورزش  جیاز آنكه متأثر از نتا  شیکه برند باشگاه ب  دهدینشان م

برا  یموضوع مد  یحكمران   ندهیآ  یکه  و  اباشگاه  تیریورزش  در  دارد    یمهم   یراهبرد  ی امدهایپ  رانیها  همراه   & Desbordes)به 

Richelieu, 2019; Westerbeek, 2025) . 

کشور    ی ها باشگاه  ریبه سا  جینتا  میبه تمرکز آن بر دو باشگاه پرطرفدار تهران اشاره کرد که تعم  توانیپژوهش م  نیا  یهات یجمله محدود  از

 ت یدهندگان قرار گرفته باشد. محدودپاسخ  یریسوگ   ریممكن است تحت تأث  یاستفاده از ابزار خودگزارش  نی. همچن سازدیمواجه م  اطی را با احت

 بر ادراک هواداران اثر گذاشته باشد.  تواندیم زیخاص مسابقات ن  طیها و شراداده یگردآور ینزما

 یبررس  نیآزمون کنند. همچن  گرید  یورزش  یهادر رشته  زیبرتر و ن  گیل  یهاباشگاه  ریمدل را در سا  نیا  ی آت  یهاپژوهش  شودیم  شنهادیپ

  ی هاافق  تواندی در تحول ارزش برند م  یو هوش مصنوع  یاجتماع  یهامانند شبكه  نینو   یهایو فناور  ی ارسانه  ،یفرهنگ  یرهاینقش متغ

 .دی بگشا یآت عاتمطال یبرا یدیجد

و   یاتوسعه تعاملات رسانه  ،یخیتار  یساز ت یتجربه هوادار، روا  ت یریمند بر مدنظام   یگذارهیبا سرما  توانندیفوتبال م  یاحرفه  یهاباشگاه

و   ، یتیهو   وندی پ  ت یتقو  به  ژه یارزش  را  پابرند خود  همچن  داریصورت  دهند.   ی هانظام  یسازنهینهاد  ،یتیریمد  یاصلاح ساختارها  نیارتقا 

 ها شود. باشگاه  یو اجتماع یجهش اقتصاد سازنهیزم تواندیم تالیجید یها یاز فناور یریگو بهره  یاحرفه  یابیبازار
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 مشارکت نویسندگان 

 در نگارش این موا ه تمامی نویسندگان نوش یکسانی ایفا کردند. 

 تعارض منافع

 .واود ندارد یتضاد منافع  گونهچ یانجام مطا عه حاضر، ه در

 موازین اخلاقی

 در تمامی مراح  پژوهش حاضر اصول اخ قی مرتب  با نشر و انجام پژوهش رعایت گردیده است.

 تشکر و قدردانی 

 آید.از تمامی کسانی که در انجام این پژوهش ما را همراهی کردند تشکر و قدردانی به عم  می 

Extended Abstract 

Introduction 

The sport industry has undergone a profound transformation over the past two decades, evolving from a 

recreational sector into a complex global economic system in which professional football clubs operate as 

powerful brand-based organizations. In contemporary sport management, brand equity is no longer viewed 

merely as a marketing instrument but as a strategic asset that determines financial sustainability, fan loyalty, 

media influence, and international competitiveness. Modern scholarship emphasizes that the value of a football 

club’s brand is rooted not only in on-field performance but also in symbolic meaning, emotional attachment, 

cultural identity, and long-term relational engagement with fans (Biscaia et al., 2016; Desbordes & Richelieu, 

2019). 

The rapid expansion of digital platforms, artificial intelligence, and global sport governance structures has 

further complicated the brand environment of professional football. Clubs must now operate within highly 

dynamic ecosystems in which digital fan culture, global broadcasting, and algorithm-driven engagement play 

decisive roles in shaping brand perception and consumption behavior (Weisskopf & Uhrich, 2024; 

Westerbeek, 2025). At the same time, individual athlete branding, visual rebranding strategies, and 

personalized communication practices increasingly interact with club identity, creating multilayered brand 

architectures (Kostadinović & Kostadinović, 2025; Pedersen et al., 2025; Vincent et al., 2024). These 

developments highlight the necessity of advanced brand management frameworks that integrate organizational 

strategy, emotional engagement, and technological mediation. 

In Iran, professional football clubs face unique structural challenges including unstable revenue systems, 

limited private investment, governance inefficiencies, and insufficient brand management infrastructures 
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(Gharehkhani et al., 2017; Rasooli et al., 2016). Although Iranian football clubs possess enormous social 

capital and fan bases, the absence of coherent brand strategies has prevented the full conversion of this capital 

into sustainable economic and competitive advantage (Javani et al., 2013; Seifpanahi Shabani & Hamidi, 

2017). Recent Iranian studies emphasize the urgent need for localized brand models that reflect cultural, 

institutional, and social realities of Iranian sport (Asadi Kavan et al., 2021; Farzan Moghaddam et al., 2025). 

Furthermore, fan behavior in Iranian football is deeply intertwined with collective identity, social belonging, 

and emotional commitment. Fans do not simply consume sport; they construct meaning, loyalty, and long-

term attachment that transcend short-term performance outcomes (Roudbari et al., 2016; ZamaniDadaneh et 

al., 2021). International research confirms that emotional attachment and perceived symbolic value play 

critical roles in translating brand perception into supportive and purchasing behavior (Su et al., 2025; Zheng 

& Xu, 2024). Accordingly, developing a fan-centered brand equity model grounded in local realities 

constitutes a strategic necessity for Iranian professional football. 

This study addresses this gap by designing and empirically validating a localized brand equity model for 

Esteghlal and Persepolis football clubs from the perspective of their fans. 

Methods and Materials 

The present research employed an applied, descriptive–survey design. The statistical population consisted of 

fans of Esteghlal and Persepolis football clubs in Tehran. Due to the absence of an official registry of fans, the 

population was treated as unlimited. Sample size was determined using Cochran’s formula for infinite 

populations, yielding a minimum of 384 respondents. To compensate for potential attrition, 500 questionnaires 

were distributed in Azadi Stadium during the 2023–2024 Iran Pro League season. A total of 390 valid responses 

were collected. 

Data were gathered using the standardized Spectator-Based Brand Equity (SBBE) questionnaire, consisting of 

49 items across multiple dimensions including brand identification, internalization, team history, commitment, 

social interaction, organizational attributes, team success, staff, stadium environment, and exclusive privileges. 

The questionnaire was translated, culturally adapted, and validated through expert review and pilot testing. 

Reliability analysis yielded a Cronbach’s alpha of 0.89. 

Data analysis was conducted using SPSS. After confirming non-normal distribution via Kolmogorov–Smirnov 

test, nonparametric methods were applied, including exploratory factor analysis, Spearman correlation, and 

Friedman ranking test. 

Findings 

Demographic analysis indicated that the majority of respondents were aged between 21 and 31 years, with 

high levels of long-term team affiliation and frequent stadium attendance. Educational backgrounds were 

diverse, with the largest group holding high school diplomas. 

Exploratory factor analysis extracted two principal dimensions of brand equity: brand awareness and brand 

associations. Brand awareness comprised the subcomponents of identification and internalization, while brand 
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associations included team history, commitment, social interaction, organizational characteristics, team 

performance, staff quality, stadium community, and exclusive privileges. 

Friedman test results revealed significant differences in the importance of brand components. The highest-

ranked factors influencing brand equity were team history, identification, and internalization. The lowest-

ranked factors were exclusive privileges, organizational characteristics, team performance, and competitive 

environment. 

Correlation analysis demonstrated significant relationships between all brand dimensions and overall brand 

equity, confirming the structural coherence of the proposed model. 

Discussion and Conclusion 

The findings confirm that brand equity in Iranian professional football is fundamentally constructed through 

emotional, symbolic, and identity-based mechanisms rather than purely functional or performance-based 

factors. The dominance of team history, identification, and internalization illustrates that fans primarily relate 

to clubs as cultural institutions and identity anchors rather than as entertainment products. 

This insight challenges traditional performance-centric brand strategies and underscores the necessity for clubs 

to invest in narrative building, heritage preservation, fan community development, and identity reinforcement. 

The relatively weak influence of exclusive privileges and organizational attributes suggests structural 

deficiencies in club management systems and underdeveloped commercial infrastructures, which constrain 

economic value creation despite strong emotional capital. 

The validated two-dimensional model demonstrates strong theoretical and practical relevance. It offers club 

executives a comprehensive diagnostic framework for brand development, fan relationship management, and 

strategic planning. By aligning brand strategy with fan psychology and cultural context, Iranian football clubs 

can transform social loyalty into sustainable competitive and financial advantage. 

Ultimately, this research contributes to sport branding scholarship by providing a culturally grounded, 

empirically tested model that bridges emotional engagement and strategic brand governance, offering 

actionable insights for the future development of professional football in Iran. 
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