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 کیده چ

 تاثيرات ارزیابي برای مطلوبي مقياس تواندمي شود گيریبرند به طور دقيق و صحيح اندازه یاگر ارزش گذار

 گيل یبرند باشگاه ها یارزش گذار یشاخص ها یبند تیو اولو نتبيي مطالعه از هدف. باشد بازاریابي بلندمدت

 -يفيو از نوع مطالعات توص يفيتوص هشبود. روش پژو نيکول یبا استفاده از مولفه ها رانیبرتر فوتسال ا

 14باشگاه )  رعاملینفر( و مد 28) اني(، مربکنیباز 168فوتسال ) کنانیشامل باز یمعه آماربود. جا يهمبستگ

کردند. حجم نمونه با توجه به برگشت  يم فهيانجام وظ 95-96در سال  رانیبرتر فوتسال ا گينفر( بود که در ل

سوال متشکل از  35 یحاو ( که1391) يبرند فرج ی. از پرسشنامه ارزش گذاردیگرد نيينفر تع 172پرسشنامه، 

 جیداده ها استفاده شد. نتا یجمع آور یبرا کرتيل یا نهیپنج گز فيبر اساس ط نيکول یهفت مولفه ارزش گذار

 ،یيايافگسترش جغر ،يبانيثبات، روند سود، پشت قيتحق يهفت گانه مدل اصل یمولفه ها نينشان داد که ب

 يبانينشان دادند پشت جیوجود دارد. نتا یدار يبرند رابطه معن یو بازار با ارزش گذار یحراست و حفاظت، رهبر

 یشود باشگاه ها يم شنهاديپ نیباشد. بنابرا يم رانیفوتسال ا یبرند باشگاه ها ژهیپارامتر در ارزش و نیموثرتر

زم لا یها رساختیو ز شندیندياز دولت ب ريبه غ يمال یها تیدر خصوص جذب اسپانسرها و حما یريفوتسال تداب

 .ندیاز باشگاه را فراهم نما يبانيجهت پشت

 برتر فوتسال گيبرند، ل یبرند، ارزش گذار: واژه های کلیدی
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Abstract 

By measuring brand valuation accurately, it can be considered as a desirable 

scale correctly for evaluating the long-term effects of marketing. The purpose 

of this descriptive study was to explain and prioritize the brand valuation 

indices of Iranian Futsal Super League clubs using choline components, 

which was done as a descriptive-correlational study. The population included 

168 futsal players, 28 coaches, and 14 club general managers, who 

contributed in the 1996-95 year season. The sample size of the study was 172 

according to the return of questionnaires. The Faraji Brand Valuation 

Questionnaire (2012) was used, which contained 35 questions consisting of 7 

components of choline valuation based on Likert's five-choice spectrum. The 

participants, on the whole, demonstrated that there was a significant 

relationship between the seven components of the main research model, 

which included the stability component, profit trend component, support 

component, geographical expansion component, protection component, 

leadership component, and market component with brand valuation. 

Additionally, the results showed that the support component is the most 

effective parameter in the brand equity of Iranian futsal clubs. Consequently, 

it is suggested that futsal clubs take serious advice and consultation to attract 

sponsors and financial support other than the government and provide the 

necessary foundation to support sports clubs. 
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 مقدمه

سازمان ها  يوقت ژهیبه و د،یآ يبه شمار م يابیبازار تیریدر مد مهمبرند حوزه ای  تیریامروزه مد

برند  تیریمد يهدف اصل. دهند يسوق م دهيچيهای ناملموس و پ اميرا به سمت مخابره پ شانیتلاش ها

مصرف کننده و  یريگ مياز برند به تصم ينسبت به برند است، چرا که آگاه يو حفظ آگاه جادیا

 ایعبارت »(. برند صورت 2007، 1سوچي) دینما يشرکت کمک م ينیارزش آفر ندیفرآ نيهمچن

است که  يخدمت ایکالا  ياز آنها است که هدف آن معرف يبيترک ایاصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح 

آنها را از محصولات شرکت های  لهيوس نیبد وکنند  ياز فروشندگان عرضه م يگروه ایفروشنده  کی

در این  (.2019، 3؛ نيکلسکو و همکاران2014، 2بهنام و همکاراننمود ) فیتعر «ندینما يم زیمتما بيرق

عصر شرکت هایي موفقند که در قالب برنامه ای جامع انتظارات ذینفعان مختلف خود را شناسایي نموده 

بهنام زی، این انتظارات را در شرایطي برتر از رقبا برآورده نمایند )و با برنامه ریزی دقيق در حوزه برندسا

 (.2014و همکاران، 

شرکت  یدر واگذار تيگذاران و موفق هیشرکت ها به منظور جذب سرما حيصح یموضوع ارزش گذار

 يکل یها استيدر خصوص ابلاغ س یکردن دستور مقام معظم رهبر یيمنصفانه در اجرا متيها به ق

 یارزش گذار یبرا دیجد یاز روش ها دیبرخوردار است. لذا با یادیز تياز اهم ،يقانون اساس 44اصل 

بر استفاده از  یمقام معظم رهبر ديبورس اوراق بهادار و تأک یيها استفاده نمود. با توجه به ناکارآ سازمان

سازمان ها،  یارزش گذار تياهم ،يواقع متيبورس در کشف ق يو ناتوان یبورس در واگذار زميمکان

ها اعم از  یيدارا حيصح یارزش گذار  (.1387باف اصل،  يشود )قال يم انینما شتريب یموضوع واگذار

 یاست. ارزش گذار یگذار هیسرما ماتيموثر بر تصم ياز ارکان اصل يواقع یها یياوراق بهادار و دارا

در  هیسرما نهيبه صي. تخصشود يم یا هیمنابع سرما نهيبه صيها باعث تخص یيدارا حيو صح ياصول

 یها استي(. با ابلاغ س1388بندریان، کند ) يم فایا یدر رشد و توسعه اقتصاد یاقتصاد نقش عمده ا

. برخوردار است یادیز تيکردن آن از اهم یيدر اجرا یموضوع ارزش گذار ،يقانون اساس 44اصل  يکل

 تصميمات بر موثر اصلي ارکان از واقعي های دارایي و بهادار اوراق از اعم ها دارایي صحيح گذاری ارزش

 مي ای سرمایه منابع بهينه تخصيص باعث ها دارایي صحيح و اصولي گذاری ارزش. است گذاری سرمایه

 بندریان،) کند مي ایفا اقتصادی توسعه و رشد در ای عمده نقش اقتصاد در سرمایه بهينه تخصيص. شود

 سازمان های موفقيت اصلي محور اهميت و نقش به مدیران که نيست معنا بدین شد ذکر آنچه(. 1388

 این ارزش واقع در و است شده گرفته نظر در ضمني طور به اغلب دارایي این ارزش ولي اند، نبوده واقف

 ها انتخاب از انبوهي وجود با امروز، دنيای در. است بوده دیگر های دارایي الشعاع تحت همواره ها دارایي

 داران سهام برای آفریني ارزش و تجارت یک موفقيت در مهمي بسيار نقش تأثيری ينچن ها، گزینه و
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 در گذار تأثير کليدی دارایي یک عنوان به تجاری نام با اکنون هم انتفاعي غير های سازمان حتي. دارد

 نموده راواگذار خود امتياز حق معروف ومربيان بازیکنان واستخدام داوطلبان و اسپانسرها امکانات، جذب

  (.2014 شوگو، لي) دیگربرآیند منابع درآمداز تامين درصدد یااینکه

شکل  1980یکي از معروف ترین و شاید مهم ترین مفاهيم بازاریابي امروز، که برای اولين بار در دهة 

-محققان ارزش ویژه برند را به عنوان پاسخ(. 2012، 1)کاتلر و کلر تگرفت، مفهوم ارزش ویژه برند اس

ی مختلف مصرف کنندگان بين یک برند اصلي و یک محصول فاقد برند زماني که هر دو سطح ها

هدف اصلي از مدیریت . های محصول دارند، تعریف کرده اند های بازاریابي و ویژگي مشابهي از مشوق

ت و یا خدمات، ارزش ویژه برند ایجاد شود. ارزش ویژه برند به صورت لابرند آن است که برای محصو

ارزش و بهای برند تعریف مي شود. از منظر ادراک مالي ارزش ویژه برند، یک دارایي غيرملموس در 

در عصر گسترش روز افزون جهاني به همين دليل است که (. 2015، 2)یانگ و همکاران ترازنامه است

يان در این م که شدن، رقابت پذیری یک موضوع مهم در بين سياست گذاران صنایع مختلف مي باشد

یکي از بحث برانگيزترین صنایع، صنعت ورزش است. چرا که امروز صنعت ورزش به صنعتي بين المللي و 

ها و مطالعات  يبررساین در حالي است که (. 2016، 3پورشفيعي و همکارانشده است ) لیدرآمد زا تبد

 يابیت عنوان بازارتح رانیاست که، در حال حاضر آنچه در ا تيواقع نیاز ا يمختلف در کشور ما حاک

 ميت ياز برخ يمال انيحام تیو حما يورزش یو کالاها طيمطرح است، منحصر به بحث فروش بل يورزش

در  يورزش يابیبازار رانیمد تيموفق یحاضر به منظور ارائه راهکار برا قيدر تحق. است يورزش یها

و...( که در  غاتيتبل ،يابیموضع  لي)از قب یيتلاش ها ياثربخش نيو همچن یبه اهداف نام تجار يابيدست

را  يورزش یدر باشگاه ها ینام تجار تیریمفهوم مد رد،يگ يصورت م یارزش نام تجار یجهت ارتقا

مروزه برند دیگر تنها یک ابزار کارامد در دست مدیران ا برخي از پژوهشگران معتقدند .میمطرح کرده ا

را در جهت خلق ارزش بيشتر برای مشتریان و ایجاد  هانيست. بلکه، یک الزام راهبردی است که سازمان

 و توانند در این شرایط برای شرکت یا کسبکند و تنها برندهایي ميهای رقابتي پایدار کمک ميمزیت

یوساکلي و ) ها و انتظارات مشتریان تطابق داشته باشندکارهای تجاری ایجاد مزیت کنند که با خواسته

 يدولت رانیدانست که اقتصاد ا نیرا در ا رانیمشکلات ورزش ا يان علت اصلبتو دیشا (.2011، 4بالقلو

را با مشکل مواجه  رانیامر صنعت ورزش ا نيکند، هم ياست و به صورت درون گرا و انحصارگر عمل م

آنها وجود نداشته  نيشود که رقابت ب يسبب م ،یتجار یاکثر شرکت ها يدولت تيکرده است. مالک

شود. تا  يمحسوب م نهيبه یيدر راه درآمدزا ياست و مانع يدولت زين رانیا یاشگاه هاب يطرف زباشد. ا

ما  نکهیروند. با توجه به ا ينم یيبه سمت درآمدزا زيکند آنها ن يکه دولت به باشگاه ها کمک م يهنگام

 
1
 . Kotler & Keller 

2
 . Yang et al  

3
. Pourshafiei et al 

4
 . Usakli & Baloglu 



 

 

 

 

  

42 

 1400تابستان  ، و دوم  چهل، شماره سیزدهمسال فصلنامه علوم ورزش،   

 یگذار هیسرما یابر يرغبت زين يمال انيکند اکثر حام يدر اقتصاد کشورمان به صورت درون گرا عمل م

از دست رفته  يمال انياز حام یارياست که بس ليدل نيدر صنعت ورزش را ندارند و به هم ميمستق

کار رود و  عنوان ابزاری برای حفظ مشتریان فعلي به واند بهت بنابراین برند هم مي (.1387 ،ياند)محتشم

مي کند که هدف از ( عنوان 2019) 1وریت .عنوان ابزاری تهاجمي در جذب مشتریان جدید هم به

 ای ومیروابط باشگاه با هواداران خود فراتر از زمان و مکان استاد برندسازی باشگاه های فوتبال گسترش

 سازمان یا نهاد در جانبه همه طور به باید که است رویکردی برندسازی .مي باشد يورزش دادیرو یتماشا

 که است نهاد یا سازمان یک مختلف هایواحد بين هماهنگي و انسجام مستلزم امر این. شود پياده

. دهند قرار بررسي مورد را برند مفروضات و اصول بودن مناسب طورمستمر به سازد مي وادار را مدیران

 در مدیریت استراتژیک رفتار. گردد منتج ورزشي سازمانها ارشد مدیریتي تيم از باید برند ریزی برنامه

 های حوزه (. در2014 ،2سانچز و بنتو) است مهم بسيار رقابتي هایمحيط در ویژه به برند قوی عملکرد

 فزاینده طور به فناوریهای و ویژه محلي شرایط فراوان، نوآوری سریع، رشد شدید، رقابت آن در که

 را صنعت ساختار که است پویایي نيروهای درک نيازمند برندسازی و بازاریابي مدیریت است، پيچيده

 کيفي موجود اطلاعات از بسياری که ميشود تر سخت زماني حتي مشکلات. ميدهند قرار تأثير تحت

تحقيقي پنج مرحله را برای اجرای راهبرد ( 2012) 4والش و لي (.2013 ،3اتو و پاگاني) کمي نه است،

کند که بر این اساس سنجش ارزش ویژة برند و هویت تيمي هواداران در گام گسترش برند معرفي مي

 5. سيمونسونمحصول جدید حمایت کرد های بازاریابي ازو پس از آن باید با اقدام نخست قرار دارد

برند شامل وفاداری به برند، آگاهي از نام، تداعي ژه  در تحقيق خود دریافت همة ابعاد ارزش وی( 2012)

از . ندشده از محصول بر گسترش برند شرکت توليد لوازم ورزشي سالومون تأثير دار برند و کيفيت ادراک

 همکاران و کشکر  مطالعه به توان مي ایران در ورزشي برند حوزه در گرفته انجام تحقيقات جمله

 پذیرش ميزان و ورزش در ملي انساني برند ویژگي های تعيين عنوان تحت که کرد اشاره( 1395)

از  برند منزلة به انسان زا استفاده که داد نشان تحقيق هاییافته. دادند انجام را بازاریابي در آن اجتماعي

علاوه  ورزشي، انساني برند انتخاب برای شده پذیرفته هایویژگي و نيست مقبول تحقيق، جامعة افراد نظر

 و مذهبي پهلواني، اعتقادات منش و جوانمردی ورزشکاری، روحية: از بودند عبارت ها،مدل هایویژگي بر

 ایراني جامعة در مقبول اقدامي برند به منزلة انسان از تفادهاس که داد نشان تحقيق این نتایج. نماد بودن

 انساني شأن و ارزش حفظ به شرط داخلي محصولات از حمایت در مي توان ورزشکاران از ولي نيست،

 ادرک کيفيت برند، از آگاهي برند، به ( عنوان کرده اند که وفاداری1397کروبي و دیگران ). کرد استفاده

( نيز عنوام مي 1397تاثير دارد. صادقي و منصوری ) برند ویژه ارزش بر برند تصویر و برند تداعي شده،
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 های-مولفه بر را اثرگذاری بيشترین برند آگاهي و شده ادراک کيفيت برند، تداعي برند، به کنند وفاداری

 مختلفي یهامدل و هاروش چند هر .دارند خرید از بعد و خرید حين خرید، از قبل کننده-مصرف رفتار

و  ي. بررساست کدام روش بهترین که نيست مشخص هنوز ولي دارد وجود تجاری نام گذاری ارزش برای

برتر( علاوه بر آشکار کردن  گي)ل رانیفوتسال ا یها باشگاه ینام تجار یارزش گذار یمطالعه شاخص ها

کند.  يم انینما زين فوتسال را یها ميت یبرا یارزش گذار نیاز ا يموجود، آثار مثبت ناش تيوضع

که در نوع خود در  تاس 1نيکول یارزش گذار یپژوهش، استفاده از الگو نیا گریمورد توجه د يژگیو

2نتربرندیا یارزش گذار
در  یتواند قدرت نام تجار يالگو م نیاست. کاربرد ا یمنحصر به فرد یالگو 

، 7یياي، گسترش جغراف6يباني، پشت5سود ، روند4ی، رهبر3را در هفت مولفه )ثبات نتربرندیا يارزش یالگو

از سوی دیگر سازمان  .دینما يابيارزش رانیبرتر فوتسال ا گيل یها ميت ی( برا9و بازار 8حراست و حفاظت

های ورزشي، بالاخص باشگاه های حرفه ای فوتسال، به طور فزاینده با بحران های مالي روبرو هستند، 

مدیران بنگاه ها و باشگاه های ورزشي، به هنگام تأسيس و تعمير  هزینه های زیاد اقتصادی باعث شده تا

ورزشگاه های خود و یا استخدام بازیکنان و مربيان معروف، حق امتياز خود را واگذار نموده یا این که 

(. با توجه به مطالب ذکر شده 2003، 10درصدد تأمين منابع درآمد از منابع دیگر برآیند )فرید و همکاران

به راحتي دریافت که، با گذشت زمان تغييرات چشم گيری در باشگاه های فوتسال به وجود آمده  توان مي

های گذشته نيست. امروزه فوتسال  ای در سال های اخير، قابل قياس با دوره تا جایي که فوتسال حرفه

نبه در ای از چارچوب دارا بودن زمين و محوطه محدوده باشگاه فراتر رفته و توسعه همه جا حرفه

های مختلف را تجربه کرده است و به صورت یک صنعت پيشرفته در کنار سایر صنایع سازمان  زمينه

  دهنده نشان تواند ليگ فوتسال مي برای مطلوب برند یک داشتن(. 1383یافته است )پيروی و همکاران، 

 رسيدن جهت بایستي ليعا مدیریت سازی برند برای. باشد جهان و آسيا در ایران فوتبال هویت و تداوم

 که کند استفاده موجود پتانسيل تمامي از  مناسب انداز چشم با  و استراتژیک برنامه یک از هدف به

 برند ارتقا جهت را است کشور فوتبال های تيم محبوبيت و انساني های سرمایه داشتن آن مهمترین

 هایباشگاه ویژه برند گذاری رزشا های شاخص مطالعه و نماید. بررسي استفاده فوتبال ليگ سازمان

 گذاری ارزش این از ناشي مثبت آثار موجود و وضعيت کردن آشکار به منظور ایران ليگ برتر فوتسال
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 1400تابستان  ، و دوم  چهل، شماره سیزدهمسال فصلنامه علوم ورزش،   

فوتسال ليگ برتر ضروری به نظر مي رسد. چرا که نبود مدلي بومي خلائ علمي در این  های تيم برای

 ویژه گذاری ارزش یشاخص ها یبند تیر به اولواز این رو در تحقيق حاضزمينه به وجود آورده است. 

موجود،  شرایط و وضعيت کردن روشن ضمن تا م،یباشگاه های ليگ برتر فوتسال ایران پرداخته ابرند 

 نموده پيدا بهتری بينش کنند، مي توجه کمتر تجاری نام گذاری ارزش به که اندرکاراني دست و مدیران

نتایج حاصل از این  اميد است .بپردازند خود هایباشگاه ه برندویژ گذاری ارزش مسأله به آگاهانه و

 دیگر ورزشي هایرشته های ليگ و ورزشي هایسازمان تحقيق را مدیران و مسئولين ورزش کشور در

تا هدف گذاری، برنامه ریزی، اجرا و کنترل برای نام برند، ایجاد ارزش کند و  دهند قرار استفاده مورد

 .ارتقاء ارزش آن بکوشند سپس در جهت حفظ و

 تحقیقشناسی  روش

 تجاری نام گذاری ارزش های شاخص تبيين صدد در محقق پژوهش، این در که این به توجه با

 مي پيمایشي نوع از و توصيفي پژوهش روش بنابراین،. باشد مي ایران فوتسال برتر ليگ های باشگاه

 سه شامل تحقيق این آماری جامعه. باشد يم کاربردی تحقيق یک هدف، نظر از حاضر تحقيق. باشد

 افراد همه که باشگاه مدیرعامل سوم گروه و مربي دوم گروه فوتسال، بازیکنان اول گروه است، گروه

 که کنند مي وظيفه انجام است، برگزاری حال در 96-97 سال در که ایران فوتسال برتر ليگ در مذکور

 به ایران فوتسال ليگ سازمان از شده کسب آمار و تحقيق این انيمک و زماني قلمرو به توجه با آنها تعداد

 آماری، جامعه تعداد دیگر عبارت به. بود عامل مدیر 14 و مربي کمک و سرمربي 28 بازیکن، 168 صورت

 172شده تعداد  عیتوز یکل پرسشنامه ها نمونه آماری به روش کل شمار بود و از .بود نفر 210

حاضر از  قيدر تحق .باشند ينفر م 172 قيتحق نیدر ا ینمونه آمار نید. بنابراپرسشنامه برگشت داده ش

. پرسشنامه دیابعاد موضوع استفاده گرد يبررس یبرا( 1391فرجي ) تجاری نام گذاری ارزشپرسشنامه 

 نيبود. کول شده ي( طراح5( تا کاملا موافقم )1از کاملا مخالفم ) کرتيل یا نهیپنج گز فيبر اساس ط

 ثباتمولفه ها عبارتند از:  نیکرده است. ا يمعرف ینام تجار یارزش گذار نييمولفه مهم را در تب هفت

 جغرافيایي گسترش ،(15 تا 11 سوالات پشتيباني، ،(10 تا 6 سوالات) باشگاه سود روند ،(5 تا 1 سوالات)

 بازار معيار ،(30 تا 26 سوالات) حفاظت و حراست ،(25 تا 21 سوالات) رهبری ،(20 تا 16 سوالات)

 و صوری اعتباراستفاده شده است.  نتربرندیا يالملل نيشرکت ب لهيوسه الگو ب نی(. ا35 تا 31 سوالات)

 کسب از بعد گرفت. قرار تایيد مورد ورزش مدیریت اساتيد از نفر هفت توسط پرسشنامه محتوایي

 پاسخگویي از پس و توزیع آماری های هنمون در ها پرسشنامه پرسشنامه، این روایي و اعتبار از اطمينان

 های تيم و نموده دریافت خود تيم تمرینات محل در را ها پرسشنامه تهراني های تيم .شد آوری جمع

 دریافت را سوالات هتل محل در تهراني های تيم با مسابقه برای تهران در حضور زمان در شهرستاني

 نیاستفاده شد، اتحليل عاملي تایيدی و کرونباخ  یآلفا بیپرسشنامه، از ضر یيایپا نييتع یبرا .نمودند

مربوط به هفت مولفه  یها هیگو یدیيتا يعامل ليتحل قیبدست آمد. از طر 89/0 هپرسشنام یبرا بیضر

 قيتحق جینتا يبررس یبرا. برخوردار بودند يقرار گرفتند و از برازش مطلوب دیيبرند مورد تا یارزش گذار
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 رانیبرتر فوتسال ا گیل یبرند باشگاه ها یارزش گذار یشاخص ها یبند تیو اولو نییتب

و انحراف استاندارد استفاده شد.  نيانگيداده ها مانند م یو خلا صه ساز یدسته بند یبرا يفياز آمار توص

 به آزمون فرضيات تحقيق 20نسبته  AMOSو  SPSSبا استفاده از نرم افزار  يدر بخش استنباط

 پرداخته شده است.

 های پژوهش یافته

 پرسشنامه های گویه تاییدی عاملی تحلیل بررسی

 رهبری، جغرافيایي، گسترش پشتيباني، سود، روند ثبات، معيار سازنده های گویه بررسي به ابتدا

 سنجش برای معتبری های معرف ها گویه این آیا شود مشخص تا شد بازار پرداخته و حفاظت و حراست

 خير؟ یا هست ثبات معيار
 معيارهای پرسشنامه سازنده های گویه به مربوط  های آماره.  2جدول

عاملي بار ثبات معیار سازنده های گویه شده تبيين واریانس   T 

76/0 .است موثر باشگاه ثبات در و برند باشگاه نام به هواداران وفاداری  58/0  12/18  

83/0 .است موثر باشگاه ثبات در برند باشگاه  و نام به مدیران وفاداری  69/0  26/19  

71/0 .است ثرباشگاه مو ثبات در باشگاه برند و نام به بازیکنان وفاداری  5/0  32/17  

74/0 .دارد اهميت من و شغلي ای حرفه در انتخاب باشگاه  ثبات  55/0  81/17  

78/0 .بيشتر مي شود باشگاه قدمت افزایش با باشگاه برند قدرت  61/0  37/18  

عاملي بار سود روند معیار سازنده های گویه شده تبيين واریانس   T 

77/0 .دارد باشگاه اعضاء برای یدر سودآور مهمي نقش باشگاه برند  59/0  07/18  

72/0 .دارد مهمي نقش فروشي بليط از ناشي در سود باشگاه برند  52/0  23/18  

87/0 .است اولویت در برایم تيم انتخاب در باشگاه برند محبوبيت  76/0  54/17  

68/0 .دارد اهميت باشگاه برند ارتقاء در ليگ، بندی رده جدول در تيم جایگاه  46/0  71/16  

74/0 .گردد مي پرداخت باشگاه برند از ناشي درآمد از باشگاه اعضاء قراردادهای هزینه  55/0  89/17  

عاملي بار پشتیبانی معیار سازنده های گویه شده تبيين واریانس   T 

76/0 .است موثر  باشگاه برند از پشتيباني در تلویزیوني پخش ميزان  58/0  26/15  

81/0 .است موثر باشگاه برند از پشتيباني در هواداران تعداد  66/0  43/16  

69/0 .باشد مهم باشگاه برند از پشتيباني در تواند مي با ثبات های گذاری سرمایه  48/0  86/14  

75/0 .است موثر  باشگاه برند از پشتيباني در باشگاه محبوبيت ميزان  56/0  16/15  

86/0 .است موثر  باشگاه برند در باشگاه از فوتبال فدراسيون حمایت ميزان  74/0  21/17  

عاملي بار جغرافیایی گسترش معیار سازنده های گویه شده تبيين واریانس   T 

82/0 .باشد برند قدرت مهم عامل تواند مي باشگاه برند جغرافيایي گسترش لحاظ از  67/0  11/17  

 داشته ملي طحدرس از برندی که باشم داشته عضویت باشگاهي در دارم دوست من

 .باشد

76/0  58/0  17/16  

77/0 .است ای ناحيه تر از برندهای قوی ملي باشگاهي برندهای  59/0  25/16  

 برندی به تبدیل برند باشگاه که داشت خواهم رضایت باشگاه در این فعاليت از زماني

 .گردد المللي بين

86/0  74/0  67/17  



 

 

 

 

  

46 

 1400تابستان  ، و دوم  چهل، شماره سیزدهمسال فصلنامه علوم ورزش،   

 قابل کنم مي کار آن در که گاهيباش برند جغرافيایي گسترش رقابتي، لحاظ از

 .نيست مشابه های باشگاه با مقایسه

85/0  72/0  54/17  

عاملي بار رهبری معیار سازنده های گویه شده تبيين واریانس   T 

88/0 .کند مي ایفا مهمي نقش باشگاه، برند گسترش در از مربيان استفاده  74/0  98/17  

75/0 .گردد منجر مي باشگاه برند ارتقاء به خارجي مربيان از استفاده  56/0  27/17  

 بيشتری سهم آوردن بدست آن پي در و برند ارتقاء در ای عمده نقش باشگاه مدیران

 .دارند عهده به مخاطبان بازار از

71/0  50/0  54/16  

79/0 .است ارزش با بسيار  داشتن را  مخاطب بيشترین باشگاه، برند قدرت مورد در  62/0  79/17  

67/0 .باشد مي پيشرو های باشگاه خصوصيات از بازار از بيشتر همس داشتن  45/0  11/16  

عاملي بار حفاظت و حراست  معیار سازنده های گویه شده تبيين واریانس   T 

89/0 .است ارزش با بسيار باشگاه برند از حفاظت  تخصصي ورزش حوزه در  79/0  56/17  

66/0 .باشد مي باشگاه آن برند از مدیران لکام حفاظت باشگاه برند قدرت دلایل از یکي  44/0  25/15  

 برندکاملا از ناشي منافع و برند درآن که نمایم فعاليت باشگاهي در دارم دوست

 .گردد محافظت

78/0  61/0  58/16  

75/0 .باشد حاکم باشگاه برند رایت کپي به نسبت قوانيني باید ورزشي های سازمان در  56/0  15/16  

 خواهم خودداری باشگاه این در فعاليت از نگردد حفاظت و حراست اشگاهب برند اگر

 .کرد

81/0  66/0  25/17  

عاملي بار بازار  معیار سازنده های گویه شده تبيين واریانس   T 

76/0 .دهد اهميت هواداران علایق به باید باشگاه  58/0  34/17  

72/0 .گردد مي تعيين آن تماشاگران به باشگاه برند ارزش  52/0  82/16  

65/0 .باشد برخوردار مناسبي بازار از که نمایم فعاليت باشگاهي در دارم دوست  42/0  24/15  

86/0 .کنند مي ایفا مهمي نقش برند قدرت تعيين در هواداران من اعتقاد به  74/0  21/18  

 وفاداری و ینبيشتر باشگاه ثبات در باشگاه برند و نام به مدیران وفاداری گفت توان مي فوق جدول

 ورزشي های باشگاه برند ارزیابي در ثبات معيار با را رابطه کمترین ثبات در باشگاه برند و نام به بازیکنان

 و بيشترین تيم درانتخاب باشگاه برند محبوبيت بودن اولویت در و باشگاهي برند بودن سودآور .دارند

 های باشگاه برند ارزیابي در سود روند معيار با را رابطه کمترین ليگ بندی رده جدول در تيم جایگاه

 های گذاری سرمایه و بيشترین باشگاه برند در باشگاه از فوتبال فدراسيون حمایت تأثير .دارند ورزشي

 ورزشي های باشگاه برند ارزیابي در پشتيباني معيار با را رابطه کمترین باشگاه برند از پشتيباني در باثبات

 در شغلي رضایت و کمترین جغرافيایي گسترش لحاظ از برند قدرت در باشگاه برند اهميت تأثير .دارند

 گسترش معيار با را رابطه بيشترین جغرافيایي گسترش لحاظ از باشگاه برند شدن المللي بين صورت،

 .دارند ورزشي های باشگاه برند ارزیابي در جغرافيایي

 مربيگيری مهم نقش ایفای و بيشترین باشگاه رندب قدرت مورد در بازار رهبری ارزش با نقش تأثير 

 ورزشي های باشگاه برند ارزیابي در رهبری معيار با را رابطه کمترین باشگاه برند گسترش در تيم خوب

 بودن حاکم الزام و بيشترین باشگاه برند از حفاظت و حراست عدم صورت در شغل از دارند. استعفا
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 رانیبرتر فوتسال ا گیل یبرند باشگاه ها یارزش گذار یشاخص ها یبند تیو اولو نییتب

 و حراست معيار با را رابطه کمترین ورزشي های سازمان در اشگاهب برند رایت کپي به نسبت قوانيني

 بازاریابي مورد در باشگاه برند ارزش شدن تعيين .دارند ورزشي های باشگاه برند ارزیابي در حفاظت

 و بيشترین است برخوردار مناسبي بازار از که باشگاهي در فعاليت به تمایل و تماشاگران طریق از ورزشي

 های باشگاه برند ارزیابي در بازار معيار با را رابطه کمترین برند قدرت تعيين در دارانهوا مهم نقش

باشگاه های ليگ برتر فوتسال  برندرتبه بندی شاخص های ارزش گذاری نام به منظور  .دارند ورزشي

  از آزمون فریدمند استفاده شد.  ایران
بر اساس  باشگاه های لیگ برتر فوتسال ایرانرتبه بندی شاخص های ارزش گذاری نام تجاری . 3جدول 

 آزمون فریدمن

 رتبه میانگین شاخص های ارزش گذاری نام تجاری باشگاه

 اول 34/5 ثبات

 پنجم 68/3 روند سود

 هفتم 70/2 پشتیبانی

 چهارم 93/3 گسترش جغرافیایی

 ششم 06/3 رهبری

 سوم 08/4 حراست و حفاظت

 دوم 20/5 بازار

 

ملاحظه مي گردد رتبه بندی و ميزان اهميت شاخص های ارزش گذاری نام  -3در جدول همانطور که 

تجاری باشگاه های ليگ برتر فوتسال ایران با استفاده از آزمون فریدمن بدست آمده است. نتایج نشان 

ميدهند که شاخص ثبات در درجه اهميت اول قرار دارد و به دنبال آن شاخص های: بازار، حراست و 

 ظت، گسترش جغرافيایي، روند سود، رهبری و پشتيباني در اولویت های دوم تا هفتم قرار گرفته اند.حفا

 
 آزمون فریدمن برای بررسی اختلاف رتبه های شاخص های ارزش گذاری نام تجاری باشگاه-4جدول 

 124 تعداد

 696/172 کای اسکوار

 6 درجه آزادی

 000/0 سطح معني داری

 

مي باشد.  05/0بدست آمده که کوچکتر از  001/0یدمن با توجه به سطح معني داری نتایج آزمون فر

نشان دهنده وجود اختلاف معني دار در بين رتبه های بدست آمده در شاخص های ارزش گذاری نام 

 تجاری باشگاه های ليگ برتر فوتسال ایران دارد.
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 معیارهای پرسشنامه برازش های شاخص -5جدل 

 مقدار  آماره

روند  ثبات

 سود

گسترش  پشتیبانی

 جغرافیایی

حراست و  رهبری

 حفاظت

 بازر

Chi-Square 37/47 
25/57 36/14 

14/27 36/16 28/18 
14/13 

Df 5 
5 5 

5 5 5 
5 

Chi-Square/ Df 16/1 
47/1 15/1 

49/1 43/2 29/1 
54/2 

RMSEA 027/0 
023/0 034/0 

034/0 031/0 046/0 
027/0 

GFI 96/0 
94/0 96/0 

96/0 96/0 97/0 
92/0 

AGFI 93/0 
96/0 92/0 

94/0 94/0 91/0 
95/0 

CFI 93/0 
93/0 94/0 

97/0 92/0 91/0 
94/0 

NFI 96/0 
91/0 93/0 

93/0 90/0 95/0 
97/0 

RMR 032/0 
031/0 021/0 

031/0 012/0 019/0 
033/0 

تخاب شده برای سنجش با توجه به شاخص ها و خروجي های نرم افزار مي توان گفت معرف های ان

بازار در ارزیابي  و حفاظت و حراست رهبری، جغرافيایي، گسترش پشتيباني، سود، معيارهای ثبات، روند

به منظور  برند از اعتبار لازم برخوردار است و به خوبي مي توانند معيار ثبات در ارزیابي برند را بسنجند.

 اختاری استفاده شد.بررسي برازش مدل مفهومي تحقيق از مدل معادلات س
 شاخص های برازش مدل  -6جدول

 معيار پذیرش برآورد مشخصه

کوچک مقدار  14/78)2) کای مجذور برازش نيکویي آزمون  

 P 046/0 <0/05 ارزش

قبول قابل 95/0 تا 93/0  0/90 (TLI) لویس-توکر شاخص  

قبول قابل 95/0 تا 94/0 0/90 (NFI) برازش شده استاندارد شاخض  

قبول قابل 95/0 تا 91/0 0/90 (CFI) تطبيقي برازش اخصش  

قبول قابل 95/0 تا 91/0 0/90 (RFI) نسبي برازش شاخص  

71/0 < 6/0 (PNFI) شده هنجار مقتصد برازش شاخص  

 04/0 <0/05 (RMSEA) برآورد  خطای مربعات ميانگين ریشه

 3 تا 2 بين 13/2 (CMIN/DF ) شده بهنجار اسکوئر کای
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وضيح مقدار کای اسکوئر الگو و سطح معناداری آن لازم است ذکر شود که هر چه مقدار کای در ت

اسکوئر کوچکتر باشد برازش الگو تدوین شده توسط پژوهشگر رضایت بخش تر و بهتر است. چنانچه 

ی باشد مي توان نتيجه گرفت که ساختار کوواریانس الگو به طرز معنادار 05/0سطح معناداری بيشتر از 

از ساختار کوواریانس مشاهده شده متفاوت نبوده و الگو تدوین شده توسط پژوهشگر به طور کلي تایيد 

مي شود. هرچند ممکن است برخي از بخش های جزیي الگو به لحاظ آماری قابل قبول نباشد. اگر چه 

و بيشتر مواقع از این معيار مانند همه آزمونهای معنادار بودن، تحت تأثير حجم نمونه قرار مي گيرد 

لحاظ آماری معنادار است و با توجه به این نکته که جهت انجام الگو سازی معادلات ساختاری و تحليل 

و نشان از  90/0بالاتر از  CFIو   TLIعاملي تایيدی به حجم بالای نمونه نياز است.  مقدار شاخص های 

و نشان از برازش مناسب الگو دارد.  90/0از بيشتر  RFIو  NFIبرازش عالي الگو دارد. مقدار شاخص های 

و  RMSEA 04/0و نشان از برازش مناسب الگو دارد. مقدار شاخص  6/0بالاتز از  PNFIمقدار شاخص 

است و نشان از برازش مناسب  3و  2بين  CMIN/DFنشان از برازش مناسب الگو دارد. مقدار شاخص 

ي دهد و با توجه به این که در جدول فوق مدل تحقيق از نمودار زیر ضرایب مسير را نشان مالگو دارد. 

برازش مناسبي برخوردار بود مي توان نتيجه گرفت که مدل مفهومي تحقيق از برازش مناسب برخوردار 

 مي باشد. بنابراین فرض تحقيق تایيد مي گردد.

 

 
 

 ایران  فوتسال برتر لیگ های باشگاه برند نام گذاری مدل ارزش -1شکل

 

 بحث

با  رانیبرتر فوتسال ا گيل یباشگاه ها ینام تجار یارزش گذار یشاخص ها تياهم زانيدر م

اول قرار دارد و به  تيدر درجه اهم يبانتينشان داد که شاخص پش جی، نتادمنیاستفاده از آزمون فر

در  یو رهبر یياي: روند سود، بازار، حراست و حفاظت، ثبات، گسترش جغرافیدنبال آن شاخص ها
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 یمارک ها يابی، ارز(2009) 1ساکوومانند  يبر اساس مطالعات دوم تا هفتم قرار گرفتند. یها تیولوا

عوامل مرتبط با  ،یو نام تجار کنیمانند نام باز یيارزشمند باشد. پارامترها نیتمر کیتواند  يم يورزش

 ،يونیزیحقوق پخش تلو ،یتسلط و سهم بازار قو ن،یاست. بنابرا ميت برنداست که تعهدشان به نام  برند

 تیمصرف کننده و حما ماتيتوجه به تنظ ت،یرا يکپ نياز قوان یقو تیحما ،يالملل نيب یتجار یها نام

مدل  یمولفه ها انيما نشان داد که در م یها افته. یاستحکام برند است یمهم برا یارهاياز مع يمال

 تیسالانه حما ران،یفوتبال ا ونيوجه به فدراسبود. با ت نیبرند مهم تر يابیدر ارز« يبانيپشت» ،کولين

 1386-87 در الیر ارديليم 5از  شیدهد افزا يگزارش نشان م کیبا  ابد،ی يم شیدر فوتسال افزا يمال

در طول زمان  ها ميبرند و قدرت برند ت یدارینشان داد که پا جینتا. 1389-90در  الیر ارديليم 22به 

ها بر  ميت نیهستند. ا دارتریتر و پا یقو یتر و با نام تجار یر و قوت يمیقد یها ميکند. ت يم رييتغ

 يخوب ينيب شيپ یيايروند سود، رقابت در قهرمانان آس یطور که برا دارند. همان یادیز ريطرفداران تاث

در  آسيا يبا رکورد خوب در مسابقات قهرمان کنانیو باز يرانیا یها ميت. است ميت یتجار ناماز قدرت 

برند  يابیعامل ارز نیمهم تر يبانيپشت. هستند یشتريسود ب یتر و روندها یقو یمارک ها یدارا ل،نايف

 زانينشان داد که م جیدر ارزش برند خود دارند. نتا یدينقش کل ميت بانانيو پشت انياست. حام ميت کی

تر  نیيپا يل توجهکشورها به طور قاب رینسبت به سا يرانیا یها ميدر ت يمال انيتوسط حام يبانيپشت

 است.  ميت تیریدر مد ياست، که به علت نقش روابط عموم

تواند ارزش نام برند را در بين هوادارن باشگاه بيشتر نماید و نام برند ثبات مدیریت باشگاهای ورزشي مي

های در بين مشتریان حفظ شود و تعهد هواداران به باشگاه بيشتر نماید. تغيييرات مدیریت باشگاه

ها را تحت تاثير قرار مي دهد. اگر وتسال ایران به یک آفت تبدیل شده است و به نوعي اثر بخشي باشگاهف

گزینش صحيح برای مدیریت باشگاه های فوتسال روند درستي را طي نماید و مدیر ثابت داشته باشد و 

رعایت نماید به  به ترتيب تمام چهار چوب هایي را که در مدیریت یک سازمان به کار برده مي شود

 تيکه اهم همچنان عنوان یک مولفه ارزشمند در ارزشگذاری برند باشگاه مي تواند مفيد واقع گردد.

 یبر مبنا يتیریمد یخواهان استقرار ابزارها رانیاست، مد افتهی شیها افزا نامشهود در شرکت یها یيدارا

تراز کند.  مؤسسه هم یها یيدارا ریرا با سابرند  یها یيدارا تیریبرند هستند که بتواند مد یبرا يارزش

حاصل از  جیوجود دارد. نتا زني ها شرکت يمال یها مشابه در مورد نقش برندها در گزارش یيکمبودها

 نیاما ا ي شوند،کامل ارائه م اتيمشهود با جزئ یها یيدر حوزه دارا یيو نرخ بازده دارا ی هاگذار هیسرما

 لی. در کنار مسا(1389سيد و همکاران،  جوادین )سيد ردي گيهود انجام نمنامش یها یيکار در مورد دارا

نامشهود موثر بوده است،  یيدارا کیبه عنوان  ندانگاشتن بر دهیکه در ناد يمطرح شده، عامل مهم

دو دهه  يمختلف در ط های روند ادغام شرکت شیاست. افزا یمربوط به حسابدار نيقوان یناکارآمد

 یحسابدار جیو قواعد را نين داشته است تا در قوانآصاحبان برندها را بر  زني و ها رکتش رانیگذشته، مد

 
1
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 يارزشمند در گزارشات مال یيدارا کینگرش نسبت به برندها به عنوان  وعتا ن ندیرا اعمال نما ياصلاحات

رند باشگاه های ليگ بنابراین معيار ثبات به عنوان معيار تاثيرگذار در ارزشگذاری ب .دینما رييسالانه، تغ

برتر فوتسال ایران مي باشد و برای با ثبات بودن مي بایستي تغييرات مدیریتي کمتری در باشگاه های 

های فوتسال، همه جوانب فوتسال ایران انجام شود. پيشنهاد مي گردد در انتخاب مدیران عامل باشگاه

 کن اعمال و انتخاب گردد. سنجيده و کمک شود مدیریتي با ثبات و با حداقل تغييرات مم

 ها تيم برند نيروهای تعداد بر فوتسال ليگ در ای حرفه عمومي روابط نتایج نشان داد که حراست کمبود

 از حقوقي حفاظت حفاظت، مورد در. است شده مالي حاميان بيشتر جذب عدم به منجر و گذاشته تاثير

 دست در خوبي به را تجارت در تقلبي به وطمرب قوانين ایران. است مهم بسيار مجوز و رایت کپي حق

حق (. 1389 همکاران، و حسيني سلطان) رود مي کار به ورزشي های مارک مورد در اغلب اما دارد

مالکيت بر علامت تجاری، به مثابه یکي از شاخه های مالکيت معنوی، برای صاحب آن و یا کسي که 

سو امکان بهره برداری انحصاری را فراهم مي سازد و  مجوز استفاده از آن را به دست آورده است، از یک

از سوی دیگر  به او این امکان را مي دهد تا در صورت بهره برداری غير مجاز از علامت و یا تقليد و جعل 

آن، عليه جاعل و شخص خاطي شکایت نماید. در کشور ما مساله مالکيت های تجاری و صنعتي در 

م مشکل آفرین نبوده که مسئولين را به نحو جدی به خود مشغول جامعه آنقدر جذاب و یا دست ک

نماید. در حالي که توجه به این مساله از این جهت حائز اهميت است که مالکيت های تجاری و صنعتي 

با هدف ایجاد حق انحصاری برای مالکيت حمایت مي شود و حفظ حق انحصاری دارندگان اینگونه 

 و حراست خصوص های فکری و معنوی در جامعه منتهي مي شود. در مالکيت ها به افزایش آفرینش

 نام ثبت به اقدام دارند ایران فوتسال برتر ليگ در زیادی قدمت که هایي باشگاه داد نشان نتایج حفاظت

 ثبت را خود تجاری نام دارند ارتباط صنعت با که هایي باشگاه فقط بين این در و اند ننموده خود تجاری

های  باشگاه برند، نام جعل و سودجو افراد استفاده سوء از جلوگيری برای گردد مي پيشنهاد لذا .اند کرده

  .بورزند اهتمام امر این به نسبت سریعا ليگ برتر فوتسال ایران

سهم معيار پشتيباني در ارزش نام برند باشگاه های برتر فوتسال ایران توسط اسپانسرها مدنظر محقق 

 یاقتصاد تيبا وجود اهم اطلاعات مربوط به آن در اختيار محقق قرار نگرفته است.بوده که متاسفانه 

مشهود  یي هایبا دارا سهیدر مقا کسانی يتیریرسد از نگاه مدي به نظر م ،المللي نيب یبرندها در بازارها

بخش  نیکسب و کار به عنوان مهمتر کیدر  رومندين يخدمات ای یبرند تجار جادی. استنديبرخوردار ن

هر شرکت  یتجار یدر راهبردها دیمستمر برند با تیتقو نیبنابراي باشد. مطرح م يابیبازار یاستراتژ کی

 کیموثر بر قوت  یارهايمع قيو سنجش دق يابیمگر با ارز ي شودنم سريمهم م نیو ا رديقرار گ تیدر الو

بازگشت برند )که دلالت بر قدرت مانند نرخ  يمال یارهايبر مع يعملکرد برند مبتن يابیعموما ارز برند.

 یاتکا يبرند است. ول يمد دارد(، نرخ بازگشت فروش، سهم برند از بازار و ارزش واقعآبرند در کسب در

داشته  يدر پ مانساز های ستیاستراتژ یبرا ای گمراه کننده جینتا ي تواندم يمال یارهايصرف به مع

 تواندي متوازن م یازيامت کارتمرتبط با آنها در روش  يفيو ک يکم یو اجزا یارهايمع نیا قيتلف. باشد.
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برند)ها( در بازار مورد نظر ارائه نموده و بر اساس آن  يواقع گاهیجا نييدر تع یو قابل اعتماد قيدق جینتا

مي گردد )بهنام و همکاران،  فراهم ها شرکت رانیمد یمناسب برا يابیبازار یاستراتژ نييامکان تع

در کشور ما با توجه به تحریم های اقتصادی و وضعيت شرکت های خصوصي،  بنابراین. (2014

اسپانسرهای خصوصي دیگر رغبت کمتری به پشتيباني از تيم های ورزشي علي الخصوص فوتسال دارند 

و اکثرا تيم های فوتبال توسط بخش های دولتي حمایت مي شوند. لذا باید باشگاه های فوتسال تدابيری 

سپانسرها و حمایت های مالي به غير از دولت بياندیشند و زیرساخت های لازم جهت در خصوص جذب ا

 پشتيباني از باشگاه را فراهم نمایند. 

که شامل  بازاراز دیدگاه استراتژی بازاریابي، الگوی خرید های مارک توسط مصرف کننده حياتي است. 

به  رانیفوتسال ا گيسوپر ل یها ميت از يعموم تیشود. حما يقدرت برند م نيينقش طرفداران در تع

 یيهستند. شناسا ینام تجار کیکننده قدرت و ارزش  نياست و طرفداران تضم افتهیسازمان  يخوب

 دیبا ميت رانیمهم است. مد اريبه فنون بس یحفظ وفادار یطرفداران برا یو خواسته ها حاتيترج

هواداران مورد  تیرضا شیافزا یبرا کیاستراتژ یو طرفداران و برنامه ها یطرفداران را به عنوان مشتر

 يوابستگ جیکنند و به تدر تینامشهود خود را تقو یها یيدارا دیبا ميت رانیتوجه قرار دهند. سرانجام، مد

 يرقابت های تیاز مز يبرخ تياز اهم ،يجهان یرقابت در بازارها شیبا افزا دهند. شخود را به دولت کاه

زمان،  نی. در ا(2016)پورفيعي و همکاران،  شودي کاسته م تری کوتاه يماندر فواصل ز یمانند فناور

 روند يشمار م  به یيها یياز معدود دارا يکی. برندها ي شودآشکار م شتريب گذاران هیسرما یبرند برا تياهم

مشتری در بازار شدیدا رقابتي امروز، حفظ لذا  هستند. داریپا يرقابت تیجهت ارائه مز تيقابل یکه دارا

برای بقاء حياتي بوده و بسيار سودآورتر است تا تلاش برای جذب یک مشتری جدید. با این تفاسير 

مدیران باشگاه های فوتسال باید زمينه هایي را برای حفظ هواداران و رضایت آنان که نهایتا مي تواند به 

 تعهد آنان منجر شود را برنامه ریزی نماید.

ی مربيگری و هدایت ورزشکاران برای رسيدن به موفقيت نياز به یک ساختار نتایج نشان مي دهد که برا

 رهبری است که ورزشکاران بتوانند درک ساختاری بهترین عملکرد جسماني و مهارتي را داشته باشند.

دیریت برند در دیدگاه و پارادایم نوین رهبری برند جایگاهي استراتژیک داشته و حتي تشکيل دهنده 

شم انداز سازمان است. یکي از بهترین راههای معرفي فرهنگ و چشم انداز سازمان استفاده قسمتي از چ

از برنامه های ارتباطي پيرامون برند است افزایش رقابت در بازارهای خدماتي بسياری از شرکتها را مجبور 

ت بازاریابي کرده است که به برند خود به دیده یک مزیت رقابتي بنگرند همانگونه که در بعضي اوقا

خدمات از بازاریابي محصول منفک است، این قضيه در خصوص برند و مدیریت آن نيز صادق مي باشد. 

قسمت عمده ای از اعتبار یک شرکت خدماتي در ذهن مشتریان بستگي به نام و برند و شرکت دارد در 

فاوت آن چناني بروکس اعلام کردند که در روش مدیریت برند یک محصول و یک خدمت ت 1996سال 

وجود ندارد. شرکتهای خدماتي مي توانند با کمک علامات، نشانه ها و اسامي تجاری برای خود تصویری 

در ذهن مشتریان ایجاد کنند. این راه مي تواند در کنار مواردی چون کيفيت خدمات، استفاده از 
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 .حویل مطرح گرددکارکنان مخصوص برای تحویل، ایجاد محيط فيزیکي خاص تحویل و فرآیند ت

پيشنهاد مي شود هيات مدیره باشگاه در خصوص انتخاب مربي حساسيت بيشتری به خرج دهند تا یک 

 مربي زبده برای ساليان متمادی بتواند در خدمت باشگاه باشد. 

 نگاه از رسد مي نظر به المللي و سود آوری برند، بين بازارهای در برندها اقتصادی اهميت وجود با

 خدماتي یا تجاری برند ایجاد. نيستند برخوردار مشهود های دارایي با مقایسه در یکسان يمدیریت

 بنابراین. باشد مي مطرح بازاریابي استراتژی یک بخش مهمترین عنوان به کار و کسب یک در نيرومند

 شود مين ميسر مهم این و گيرد قرار الویت در شرکت هر تجاری راهبردهای در باید برند مستمر تقویت

 بر مبتني برند عملکرد ارزیابي عموما. برند یک قوت بر موثر معيارهای دقيق سنجش و ارزیابي با مگر

 بازگشت نرخ ،(دارد درآمد کسب در برند قدرت بر دلالت که) برند بازگشت نرخ مانند مالي معيارهای

 نتایج تواند مي مالي ارهایمعي به صرف اتکای ولي. است برند واقعي ارزش و بازار از برند سهم فروش،

 معيارهای سایر است لازم بنابراین. باشد داشته پي در سازمان های استراتژیست برای ای کننده گمراه

 کلي طور به معيارها این. گيرند قرار نظر مد مربوط های ارزیابي در نيز برند ارزش و قدرت بر موثر

 کيفي و کمي اجزای و معيارهای این ختي. تلفيقشنا روان و ادراکي عملکردی، های شاخص از عبارتند

 جایگاه تعيين در اعتمادی قابل و دقيق نتایج تواند مي متوازن امتيازی کارت روش در آنها با مرتبط

 برای مناسب بازاریابي استراتژی تعيين امکان آن اساس بر و نموده ارائه نظر مورد بازار در( ها)برند واقعي

پيشنهاد مي گردد مدیران باشگاه در  (.2014 همکاران، و بهنام) گردد مي فراهم ها شرکت مدیران

خصوص روند سودآوری باشگاه، به عوامل دیگری نيز بپردازند و پایه گذاری هایي را بر مبنای ارزش 

واقعي پخش تلویزیوني انجام شود که این کار در حيطه اختيارات فدراسيون فوتبال و سازمان ليگ مي 

ردادی با ارزش واقعي حق پخش با صدا و سيما منعقد نموده و درصد واقعي باشگاه ها را باشد که قرا

 تعيين نمایند.

تواند یکي از مهمترین منابع رشد سودآور برای یک برند باشد. همچنين، این فرصت را  گسترش برند مي

شد سودآوری تجاری آورد که تصویر یک برند نوسازی شود. انگيزه اصلي در گسترش برند ر به وجود مي

باشد. این کار از طریق جذب کاربران جدید، ایجاد  همزمان با حفظ و ترجيحاً افزایش اقتصادی برند مي

با توجه به نتایج پيشنهاد مي  .گذاری بالاتر انجام مي پذیرد کارایي برتر و قيمت  شرایط مصرف جدید،

زیکنان فني و در نتيجه کسب نتایج مطلوب گردد مدیران باشگاه ها تمهيداتي را در جذب مربيان و با

ملي و بين المللي، جایگاه خود را در خصوص معيار گسترش جغرافيایي که یکي از مهمترین معيارهای 

 ارزشگذاری برند مي باشد ارتقاء دهند.

برند و نقل و انتقال آن بدل گشته  تیریمد ثياز ح ياساس یازيبرند به ن گذاری ارزش ،يبه طور کل

در  اهنگهم يجهت ارائه چهارچوب يمناسب نهيبه برند، زم یاقتصاد کردیبا توسعه و بهبود رو است.

 و ارزش يابیمختلف ارز های امکان وجود دارد که روش نیآن وجود دارد و ا یگذار ارتباط با ارزش

به دست آمده از با توجه به نتایج . برند بدل گردد يتیریمد ندیکارآمد در فرا یبرند به عنوان ابزار گذاری
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حراست و  ،یربره ،یيايگسترش جغراف ،يبانيثبات، روند سود، پشتآزمون فرضيات همه ی هفت مولفه )

نقش دارند. بنابراین مي  نام تجاری باشگاه های ليگ برتر فوتسال ایران ( در ارزش گذاریحفاظت و بازار

ر باشگاه ها، شکل و چهارچوب اداره باشگاه توان از نتایج اینگونه استنباط نمود که برای راهبری آینده نگ

های فوتسال از موارد قابل بحث مي باشد. بسياری اعتقاد دارند که باشگاه در صورتي مي تواند پایدار 

بماند که در بازار اقتصاد، به منزله یک شرکت تجاری نسبت به دخل و خرج و فعاليت های گسترده خود 

ن حال بتوانند در ارتباط با عوامل دروني، شامل بازیکنان، مربيان، کاملا حرفه ای عمل نمایند و در عي

پرسنل و مدیریت از یک طرف و عوامل بيروني شامل دولت، مسئولين ورزش، مسئولين فوتسال، سایر 

باشگاه ها، قوانين و مقررات، سيستم بانکي، سهامداران، سرمایه گذاران، تماشاچيان و حمایت کننده ها، 

 هایي رسانه ها و تبليغات آژانس ها و ... به صورت شفاف و آگاهانه عمل نمایند. محدودیت حاميان مالي،

 کنترل تحت های محدودیت. شود مي تقسيم بخش دو به بود رو به رو آن با تحقيق انجام در محقق که

 و فوتسالبوده برتر ليگ در تحقيق انجام ماهه، شش زماني دوره یک در تحقيق انجام قبيل از محقق

 تأثير تحت را نتایج تواند مي ها آزمودني شخصي نظرات شامل محقق کنترل از خارج های محدودیت

 خارج محقق اختيار از ها پرسشنامه تکميل زمان در ها آزمودني مکاني و زماني شرایط. باشد داده قرار

 منظور به که. نبود محقق کنترل در افراد پاسخ بر...  و اقتصادی سياسي، فرهنگي، محيطي، شرایط.بود

 ایران فوتبال فدراسيون های ليگ سایر برند ارزشگذاری که شود مي پيشنهاد تحقيق این و پذیری تعميم

 با. گردد مقایسه هم با مختلف ورزشي های رشته در ها باشگاه ارزش کننده تعيين معيارهای. گردد انجام

 از ها باشگاه برند ارزشگذاری های معيار تعيين در بيتز، کولين الگوی اساس بر تحقيق این انجام به توجه

 معيار داد نشان تحقيق نتایج. گردد مقایسه حاضر تحقيق نتایج با آن نتایج و شده استفاده الگوها سایر

 و باشد مي ایران فوتسال برتر ليگ های باشگاه برند ارزشگذاری در تاثيرگذار معيار اولين عنوان به ثبات

 مي پيشنهاد. شود انجام فوتسال های باشگاه در کمتری مدیریتي تغييرات بایستي يم بودن ثبات با برای

 و ثبات با مدیریتي شود کمک و سنجيده جوانب همه فوتسال، های باشگاه عامل مدیران انتخاب در گردد

 معيار دومين عنوان به بازار معيار داد نشان تحقيق نتایج. گردد انتخاب و اعمال ممکن تغييرات حداقل با

 گردد مي پيشنهاد بنابراین. باشد مي ایران فوتسال برتر ليگ های باشگاه برند ارزشگذاری در تاثيرگذار

 باشگاه صحيح اندازی راه خصوص در ای حرفه طور به یا و آید بوجود ها باشگاه در فعال های کميته

 سومين عنوان به حفاظت و تحراس معيار داد نشان تحقيق نتایج. نمایند فعاليت آن امثال و هواداران

 و حراست خصوص در. باشد مي ایران فوتسال برتر ليگ های باشگاه برند ارزشگذاری در تاثيرگذار معيار

 نام ثبت به اقدام دارند ایران فوتسال برتر ليگ در زیادی قدمت که هایي باشگاه داد نشان نتایج حفاظت

 ثبت را خود تجاری نام دارند ارتباط صنعت با که هایي باشگاه فقط بين این در و اند ننموده خود تجاری

 باشگاه تجاری، نام جعل و سودجو افراد استفاده سوء از جلوگيری برای گردد مي پيشنهاد لذا. اند کرده

 عنوان به جغرافيایي گسترش معيار داد نشان تحقيق نتایج. بورزند اهتمام امر این به نسبت سریعا ها

 به توجه با. باشد مي ایران فوتسال برتر ليگ های باشگاه برند ارزشگذاری در گذارتاثير معيار چهارمين
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 نتيجه در و فني بازیکنان و مربيان جذب در را تمهيداتي ها باشگاه مدیران گردد مي پيشنهاد نتایج

 از یکي که جغرافيایي گسترش معيار خصوص در را خود جایگاه المللي، بين و ملي مطلوب نتایج کسب

 به سود روند معيار داد نشان تحقيق نتایج. دهند ارتقاء باشد مي برند ارزشگذاری معيارهای همترینم

. باشد مي ایران فوتسال برتر ليگ های باشگاه برند ارزشگذاری در تاثيرگذار معيار پنجمين عنوان

 نيز یگرید عوامل به باشگاه، سودآوری به سود روند خصوص در باشگاه مدیران گردد مي پيشنهاد

 حيطه در کار این که شود انجام تلویزیوني پخش واقعي ارزش مبنای بر را هایي گذاری پایه و بپردازند

 و صدا با پخش حق واقعي ارزش با قراردادی که باشد مي ليگ سازمان و فوتبال فدراسيون اختيارات

 به رهبری معيار داد نشان يقتحق نتایج. نمایند تعيين را ها باشگاه واقعي درصد و نموده منعقد سيما

. باشد مي ایران فوتسال برتر ليگ های باشگاه برند ارزشگذاری در تاثيرگذار معيار ششمين عنوان

 یک تا دهند خرج به بيشتری حساسيت مربي انتخاب خصوص در باشگاه مدیره هيات شود مي پيشنهاد

 .باشد باشگاه خدمت در بتواند متمادی ساليان برای زبده مربي
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