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روش کیفي از کیفي( انجام گردیده است. این تحقیق در قسمت -است. این پژوهش با رویكرد آمیخته )کمي

سازی معادلات ساختاری استفاده کرده  ش کمي از مدلاستراتژی نظریه داده بنیاد )رویكرد گلیزر( و در بخ

نفر از متخصصان حوزه ورزش و در  12گیری گلوله برفي تعداد  در بخش کیفي بر اساس روش نمونه است.

های  های فوتبال لیگ برتر انتخاب شدند. داده نفر از هوادارن تیم 370بخش کمي نیز به شكل تصادفي 

احبه و در بخش کمي از طریق پرسشنامه گردآوری گردید. برای پژوهش در بخش کیفي از طریق مص

استفاده شد. نتایج تحقیق در بخش  Graphics Amosو  MAXQDAافزار  ها نیز از دو نرم وتحلیل داده تجزیه

کد استخراج گردید. این کدها در مرحله کدگذاری  19کیفي نشان داد که در مرحله کدگذاری باز تعداد 

مقوله عوامل فرهنگي، ارتباط با هواداران، محبوبیت باشگاه و عملكرد روابط عمومي ارائه محوری ذیل چهار 
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های ارزیابي شاخصداشت.  درواقع، مقدار بارهای عاملي متغیرهای آشكار بیانگر اطمینان به سازه موردنظر

ها شامل ها با مدل برقرار است و تمامي شاخصکلیت مدل معادله ساختاری نیز نشان داد که برازش داده
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 مقدمه

علاوه بر سلطه در بازارها، تقویت حس  دنیای امروز عرصه حضور موفق برندهایي است که

بخش حس هدفمندی داران خود، الهامآفریني برای سهاماعتماد و وفاداری در مشتریان و ارزش

ها و نوآوری در عرصه تجارت جهاني نام کشور و ملت و تعهد در جامعه هستند و با معرفي ایده

ک برند قدرتمند در بازارهای ورزشي، توان گفت ساخت یرو مي بخشند. ازاینخود را اعتلاء مي

ها است. امروزه برند دیگر تنها ابزار کارآمد در دست مدیران ورزشي هدف بسیاری از سازمان

های ورزشي را در جهت خلق ارزش بیشتر برای نیست بلكه الزام استراتژیک است که سازمان

عظیم زاده و همكاران، های رقابتي پایدار کمک کند )مشتریان و همچنین به ایجاد مزیت

شوند اما علاوه بر این،  دهندگان سرگرمي محسوب مي های ورزشي ارائه (. سازمان1399

منظور نیل به موفقیت در محیط رقابتي ورزش، باید به موضوع برندسازی نیز توجه کنند. از  به

ی کنندگان و هواداران خود و تلاش در جهت ارضا این منظر هدف اصلي آنان درک مصرف

. در واقع امروزه ورزش نقش بسیار (Brunello., 2018)ها است های آننیازها و خواسته

شده  تنها به یک روش زندگي روزمره تبدیل تری نسبت به گذشته دارد و نه تر و اساسي پیچیده

کند.  دهنده یک منبع انرژی مثبت است و به یک زندگي سالم کمک مي است، بلكه نشان

قدرت است که با نام کشورها همراه است و نوعي صنعت تجاری است که همچنین نمادی از 

 (Sarlab et al., 2020).دارای پیامدهای اساسي در ابعاد مختلف توسعه اجتماعي است

سازماني، نظیر کنندگان برونبرند، قلب زندگي یک شرکت است و هم برای استفاده

کنندگان  ت دارد و هم موردعلاقه استفادهکنندگان و تحلیل گران مالي، جذابی مشتریان، مصرف

 ,.Paugam et al)سازماني، نظیر مدیران، کارکنان بخش بازاریابي و حسابداری است  درون

ها باعث تغییر نحوه عملكرد مالي این  . افزایش اهمیت برند بر ارزش اقتصادی شرکت(2016

های ند که ارزش دارایيها شده است؛ در چنین شرایطي بسیاری از کشورها نیاز دارشرکت

های نامشهود است  ترین این دارایي نامشهود را در ترازنامه شرکت لحاظ کنند و برند از مهم

(Kori., 2018 ،1397به نقل از رحیمي و همكاران« .)برند را یک نام، « انجمن بازاریابي آمریكا

یا خدمات یک فروشنده یا  واژه، نشانه، علامت یا طراحي و یا ترکیبي از آن برای شناسایي کالا

 ,.Azizah & Herianingrum)کند ها از رقبا تعریف مي گروهي از فروشندگان و متمایز کردن آن

. اعتبار برند میزان ارزش و مقبولیت برند در سازمان بر اساس سه بعد از نگاه مشتریان (2016

ها را به خود جذب  مشتری است؛ شایسته و نوآور باشد، قابل اتكاء باشد و بتواند در بلندمدت
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کننده را داشته باشد در این صورت از  کننده باشد و ارزش هزینه مصرف کند، جذاب و سرگرم

 (.1400اعتبار لازم نزد مشتری برخوردار است )کلر به نقل از نظری،

که  طوری آورد. به همگام شدن ورزش و برندها اغلب مردم را با هم به همراه مي

که جوامع برند  دهند. درحالي ش و برند اغلب یک جامعه را تشكیل ميکنندگان ورز مصرف

روند؛ زمینه ورزش در مراحل اولیه  وکار به شمار مي امروزه یک موضوع محبوب در ادبیات کسب

خوبي درک  استفاده از ایده است. به همین دلیل تأثیر چنین جوامعي با برندهای ورزشي به

توان نیازهای کنند که چگونه ميمدیران و بازاریابان بحث مي که بسیاری از شوند. درحالينمي

کنندگان و  کنندگان را برآورده کنند؛ ایجاد، توسعه و نگهداری روابط موفق بین مصرف مصرف

 (.1401زاده و همكاران، تواند در درک آنان کمک شایاني نماید )بزرگبرندهای ورزشي مي

است که یک محصول یا خدمت مانند یک ورزش، اصطلاح برندسازی در ورزش به این معن

یک نوع رویداد )جام جهاني یا المپیک(، یک شخص )ورزشكار یا مربي( یا یک سازمان ورزشي 

عنوان یک برند درک و شناخته شود. در ضمن هواداران را  تواند به)باشگاه یا فدراسیون( مي

. محققان فواید زیادی را برای کنندگان این برندها در نظر گرفتعنوان مصرف توان بهمي

اند، مانند برجسته شدن در بین رقبا، وابستگي احساساتي برندهای ورزشي، شناسایي کرده

مندی حامیان به هواداران، افزایش حجم تماشاگر، فروش کالاهای یادبود ورزشي و افزایش علاقه

. در واقع درونمایه ورزش های ورزشي هستند ترین منابع مالي باشگاه گذاری که از مهمسرمایه

 (.1399ای، برندسازی است )عموزاده و همكاران،حرفه

هاست. متخصصان ساخت یک برند قدرتمند در بازارهای ورزشي، هدف بسیاری از سازمان

امروزه  تواند ارزشي بیش از ارزش متداول ایجاد کند.اند که برند تجاری ميمالي بر این عقیده

های کارآمد در دست مدیران نیست. برند، الزام راهبردی است که سازمان برند دیگر تنها ابزاری

های رقابتي پایدار ورزشي را در جهت خلق ارزش بیشتر برای مشتریان و همچنین ایجاد مزیت

ای نیست بلكه عنصر سازد. بدان معنا که دیگر برند یک نام و نشان تجاری کلیشهکمک مي

که باید برای ارتقا به تمام ابعاد، چه از نگاه مشتری و چه از وجودی یک سازمان اقتصادی است 

ها و تعهدات است و به اعتماد، ثبات، ای از قولدهنده مجموعه نگاه سازمان توجه کرد. برند ارائه

 (.1400پایداری اشاره دارد )میرزایي و همكاران،

ارند، به دست ویر و ارزشي که دبرندهای ورزشي مزایا و امتیازهای چشمگیری از تص

ها در تقویت ادراک مشتریان از نمادهای  ها بر پایه توانایي آنآورند. علاوه بر این، موفقیت آن مي
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های ورزشي چه در سطح ها است. برندسازی یک استراتژی نفوذ برای سازمانمرتبط با برند آن

رود.  ها به شمار مي آنهای  ترین دارایيالمللي است و برند یكي از مهمداخلي و چه در سطح بین

 (.1398در واقع برندسازی جدیدترین بازی در صنعت ورزش است )نظری و همكاران، 

دهه  یک طول در درصد 50 رشد با دلاری میلیارد عنوان یک صنعت به ورزش صنعت

 موفق هایباشگاه ورزش، است. در حال رشد در سرعت به دنیا، برتر صنعت ده از یكي عنوان به

 عرصه امروز دنیای و کنندمي مشاهده خارج بازارهای در ویژه به برندها، عنوان ا بهر خودشان

در  وفاداری و اعتماد حس تقویت بازارها، در سلطه بر که علاوه است برندهایي موفق حضور

 جامعه در تعهد و هدفمندی بخش حس الهام خود، دارانسهام برای آفریني ارزش و مشتریان

-مي اعتلا را ملت خود و کشور نام جهاني تجارت عرصه در نوآوری و هاایدهمعرفي  با و هستند

های (. ورزش در دنیای امروز موردتوجه کشورها و شرکت1391)سجادی و همكاران،  بخشند

های بازاریابي و در رقابت با های بزرگ به دنبال این هستند که از طریق روشبزرگ است و تیم

خارجي، تماشاگران زیادی را به استادیوم آورند تا سهم بیشتری از های های داخلي و لیگتیم

ها افزایش پیدا کند )وحدتي و ها را به خود اختصاص داده و از این طریق درامد باشگاهرسانه

خصوص رشته فوتبال و  (. با توجه به پیشرفت چشمگیر صنعت ورزش به1392همكاران، 

ها و هت رشد و بالندگي خود باید در مورد تفاوتها و بازیكنان جشدن آن، باشگاه جهاني

ها اطلاعات کافي پیدا های مختلف قومیتي و ملي کشورها و نحوه ارتباط آنهای فرهنگشباهت

های  ای در هر یک از محیط ها مسلط شوند. فرهنگ، اثر نفوذکننده و تغییردهندهکنند و بر آن

های ورزشي باید تأثیر فرهنگ را تشخیص دهند و المللي دارد. مدیران باشگاه بازار ملي و بین

آماده باشند تا به آن پاسخ و یا اینكه با تغییر آن خود را هماهنگ سازند و محصولات فرهنگي 

ها های فراملي، سازمانهای جامعه هدف هماهنگ نماید. با ایجاد نگرشخود را براساس ویژگي

فرهنگي، اجتماعي و ارتباطات مسیرهای ارتقای  های ورزشي باید در زمینه فرآیندهایو باشگاه

های بازارهای هدف ورزشي را توسعه دهند و شرایط لازم برای شناخته شدن برند باشگاه

 توسعه اندیشمندان از (. بسیاری1401ورزشي و بازیكنان فوتبال را مهیا کنند )جعفری، 

 اندپذیرفته اجتماعي تصادیتوسعه اق هرگونه برای لازم شرط و زمینه عنوانبه را فرهنگي

خوگرفتن و  مانند همانندسازی و های اجتماعي شدنراه از یكي ورزش که است معتقد 1سامنر

 و نهادها با که است فرهنگي ای اجتماعيپدیده است. ورزش جامعه فرهنگ و هاارتباط با ارزش

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Samner 
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 پیشرفت سطح ارهدرب ورزش از طریق توانمي سو دارد. از یک ارتباط اجتماعي ساختارهای

 هاداده به نیز ورزشي ترقي و ازسوی دیگر، پیشرفت و کرد داوری جامعه یک فرهنگي و اجتماعي

 (.1393نسائي و همكاران، تاج (است  وابسته جامعه بر حاکم اجتماعي عوامل و

د که در دوره رکو طوری اند. به ای موردتوجه قرارگرفته طور گسترده امروزه برندها در ورزش به

کننده با کمترین افت و  و بحران، این برندهای قدرتمندند که به دلیل جلب اعتماد مصرف

اند؛ به  شده شوند. بسیاری از مردم در این ورزش و امور مربوط به آن احاطه رو مي مشكل روبه

روند؛ در این ورزش مشارکت کرده، با دوستان خود درباره آن  تماشای مسابقات و رویدادها مي

ها و مجلات درباره این ورزش  کنند؛ وسایل ورزشي آن را خریده یا در روزنامه مي صحبت

های ورزشي نقطه کلیدی  کنند با توجه به این مطلب، وفاداری هواداران به برند تیم مطالعه مي

های بازاریابي صنعت ورزش است. ساخت یک برند قوی هدف نهایي  کسب موفقیت در برنامه

های شرکت، های ورزشي است. چون برندها بیش از همه دارایيا و باشگاهه بسیاری از سازمان

 (.Kunkel et al., 2017ارزشمند و افزاینده ارزش اقتصادی و راهبردی مالكان خود هستند )

های تجاری انداز جامعي را در رابطه با برند رشته ورزشي چشم عنوان یک فوتبال نیز به

(. 1397د از عوامل متعددی اثر پذیرد )رجب زاده و همكاران، تواندهد که ميورزشي ارائه مي

ها  المللي تیم های فوتبال در افزایش جایگاه ملي و بینای و تیم های ورزشي حرفهبرند باشگاه

توانند درآمدهای مادی و  های بزرگ با مدیریت برند خود، مي ای دارد و باشگاه جایگاه ویژه

های صاحب برند در برخي موارد تفاوت دارند، گرچه این باشگاهمعنوی فراواني را کسب کنند. ا

گاه بازاریابي است. ناشناخته بودن و اعتبار  عنوان تكیه ها تأکید بر برند به ولي وجه اشتراک آن

گذاری و  المللي از موانع سرمایه ای ایران در سطح ملي و بین های حرفهها و لیگ کم برند باشگاه

(. این موردی است که 1396ورزش کشور است )عبدالله زاده و تولي،  حمایت مالي در صنعت

های ورزشي کشورمان دارد،  خصوص باشگاه حكایت از وضعیت نامناسب حاکم بر ورزش ایران به

های ورزشي کشور درآمدزایي مناسبي ندارند و برخي در آستانه که بیشتر باشگاه طوری به

گونه استفاده و  زی و مدیریت نامناسب برند تقریباً هیچریورشكستگي هستند و به دلیل برنامه

داری در کشورمان به سود پیشرفت  برند و ادامه روند کنوني باشگاه ای از برند خود نمي بهره

 (.1397صنعت ورزش نخواهد بود )رجب زاده و همكاران، 

عه طراحي الگوی توس ( در تحقیقي تحت عنوان1399سیدضیاءالدین رضوی و همكاران )

توسعه فرهنگ هواداری  فرهنگ هواداری در لیگ برتر فوتبال ایران گزارش دادند عوامل مهم در
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گرایي، وابستگي، هویت برند، بسترهای فرهنگي، بسترهای  های فردی، تخصص شامل ارزش

کارگیری الگوهای بومي  ای، بسترهای زیرساختي و کیفیت، بهاجتماعي، بسترهای رسانه

آموزی و یادگیری و حمایت و پشتیباني و پیامدهای رفتاری، فرهنگي و  تسازی، مهار فرهنگ

( نشان داد عوامل اجتماعي، 1397نتایج مطالعه درویشي و نصیری پور )است. اجتماعي 

ترین عوامل تأثیرگذار بر حفظ و  زیرساختي، اقتصادی، فني، فرهنگي و ارزشي به ترتیب مهم

( 1397های پژوهش شیخي و شریفیان )هستند. یافتهافزایش تماشاگران باشگاه پرسپولیس 

کاری  های ورزشي و میزان خرابحاکي از وجود ارتباط معنادار بین کیفیت خدمات در استادیوم

های ورزشي و میزان عصبانیت از دیدگاه و نبود ارتباط معنادار بین کیفیت خدمات در استادیوم

( در مورد تأثیر حمایت 1394قدم و قدیمي )تماشاگران فوتبال بود. نتایج تحقیق امیری م

ای فوتبال ایران نشان داد که های پرطرفدار لیگ حرفهفرهنگي بر برندسازی باشگاه -اجتماعي

های اجتماعي و حمایت اطلاعاتي تأثیر کمتری بر برندسازی نسبت به سایر  حمایت شبكه

عي تأثیر معنادار مثبتي بر اند و معیارهای حمایت اجتمامعیارهای حمایت اجتماعي داشته

ای فوتبال ایران دارند. نتایج تحقیق قامت افراز و های پرطرفدار لیگ حرفه برندسازی باشگاه

واسطه تعیین  ( در مورد تأثیر شخصیت برند بر وفاداری هواداران تیم ورزشي به1398سلجوقي )

د و تعیین هویت تیم بر کاران کاراته، بیانگر تأثیر شخصیت برنها در میان رزميهویت آن

ها است. همچنین شخصیت برند تأثیر معناداری بر وفاداری نگرشي و رفتاری دارد. وفاداری آن

ی ( در مورد رابطه ارزش ویژه برند با وفادار1400نتایج تحقیق رومیاني، منظمي و آقایي )

های ورزشي ایران نشان داد که ارزش ویژه برند بر وفاداری  تماشاگران به برند در باشگاه

پور، عظیم زاده و کشتي دار تماشاگران تأثیر مثبت مستقیم معناداری دارد. شجیع، طالب

ها هفت عامل  ( به بررسي عوامل مؤثر بر حضور در مسابقات فوتبال ایران پرداختند. آن1399)

های ها، اجرای ناقص برنامهونقل به استادیوم بود دسترسي مطلوب و خدمات حملازجمله ن

های با کیفیت کم و برتری خدمات تلویزیون به ها، تأثیر بازیراهبردی در فدراسیون و باشگاه

ها، فضای نامناسب ورزشگاه، مشكلات اقتصادی استادیوم، خدمات نامناسب در ورزشگاه

ها را از دیدگاه منتقدان شناسایي کردند. جعفری های رسانه به حاشیه تماشاگران و توجه بیشتر

آفرین در توسعه برند های نقش ( در مطالعه خود تحت عنوان شناسایي مؤلفه1401و همكاران )

های  در ساخت و توسعه برند شخصي ورزشكاران مؤلفهای بیان کردند، شخصي ورزشكاران حرفه

تواند نقش بسزایي در درآمدزایي برای ورزشكاران،  ها مي آنزیادی اثرگذارند که توجه به 
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توانند با بهبود  ای مي های ورزشي و وفاداری هواداران داشته باشد. ورزشكاران حرفه تیم

سازماني به مزیت رقابتي  سازماني و برون ای، توجه به تعاملات درون های فردی و حرفه صلاحیت

 ,.Kunkel & Biscaiaنتایج پژوهش )ا در مقابل رقبا شود. ه دست یابند که موجب تمایز برند آن

استخراج است که  های ورزشي قابلعامل برای تداعي برند لیگ 17( نشان داد که تعداد 2020

اند از: محیط، غرور در جامعه، رقابت، تفریح، آموزش، هیجان، نمایش بازی، عملكرد،  عبارت

 ,.Verntis et alپذیری، تیم خاص و سنت. ) ي، جامعهطلب توسعه و پرورش بازیكنان جوان، رقابت

ای عوامل مؤثر بر گذاری شش مرحله ای ارزش( در پژوهش خود با ارائه یک مدل زنجیره2020

ارزش ویژه برند مانند نگرش مشتریان، تعهد و وفاداری، مزیت رقابتي برند، عواید برند برای 

پور میبدی و شگاه را شناسایي کردند. رجبباشگاه و ارزش مالي برند برای سهامداران با

( در مطالعه خود به ارائه مدلي برای نقش میانجي اصالت برند در تأثیر 1400همكاران )

ها نشان داد که نمادگرایي  کننده پرداختند. یافته نمادگرایي فرهنگي برند بر رفاه مصرف

غیر اساسي نمادگرایي فرهنگي فرهنگي برند تأثیر معناداری بر اصالت برند دارد. همچنین مت

سازی معنای  برند، همبستگي و ارتباط معناداری را بر سلامت رواني ایجاد کرده است و غني

های مؤثر برای ارتقای اعتبار برند و  تواند یكي از راه فرهنگي برند و تصویر فرهنگي نمادین مي

به مشارکت فرهنگي  دیگر موفقیت یا شكست یک برند عبارت به .کننده باشد رفاه مصرف

 کننده بستگي دارد. مصرف

ای در سطح آسیا و  های لیگ برتر فوتبال ایران نیز با توجه به توسعه ورزش حرفهباشگاه

پیشرفت کشورمان در فوتبال در سطح جهاني لازم است تا برای برندسازی الگوی مناسبي 

های فوتبال ایران  . اما در باشگاهداشته باشند تا بتواند زمینه را برای رضایت مشتری فراهم شود

با توجه به اهمیت موضوع برند و توجه به آن در فضاهای غیرورزشي، کمبودهای موجود در این 

توجه  های فوتبال و اثرات قابلزمینه و نداشتن مدلي برای برندینگ در لیگ برتر باشگاه

فت که در صنعت ورزش توان گبرندینگ در بازاریابي ورزشي کشور و لیگ برتر فوتبال مي

طور که باید موردتوجه مسئولان و  طور خاص، برندسازی آن طور عام و در رشته فوتبال به به

توان گفت مطالعات های گذشته ميپژوهشگران قرار نگرفته و همچنین با توجه به نتایج پژوهش

زشي صورت های ورکمي در مورد عوامل تأثیرگذار فرهنگي و ارتباطي بر برندسازی باشگاه

-نشده و پژوهش گرفته پژوهش جامعي درباره موضوع تحقیق در لیگ برتر فوتبال ایران انجام

های ورزشي، عمدتا با شده بیشتر در زمینه توسعه ورزش، هواداری ورزش و باشگاه های انجام
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ها انجام صورت ها و میزان پرداختن به نقش هواداری در باشگاهرویكرد تحلیل محتوای آن

های  بررسي عوامل تاثیرگذار بر برندسازی باشگاه اند. بر این اساس پژوهش حاضر به دنبالفتهگر

 لیگ برتر فوتبال ایران است و در این زمینه بر نقش عوامل فرهنگي و ارتباطي تأکید دارد.

 شناسی روش

کیفي( است. در بخش کیفي از استراتژی -صورت آمیخته )کمي روش انجام تحقیق حاضر به

ظریه داده بنیاد )رویكرد گلیزر( استفاده شد. در بخش کمي نیز از رویكرد مدلسازی معادلات ن

-ساختاری با استفاده از تحلیل عاملي تأییدی استفاده شد. در نظریه داده بنیاد از روش نمونه

شود. بر اساس گیری نظری نیز یاد ميعنوان نمونه شود که از آن بهگیری هدفمند استفاده مي

های اولیه از سوی محقق انتخاب شدند. ها بر طبق معیارهای مشخص و یافتهین روش نمونها

ها موضوعاتي که نیازمند تشریح بیشتر بودند را مشخص کردند؛ های اولیه داده وتحلیل تجزیه

پیش رفت. در این تحقیق پس از  گیری بر طبق رویه تدوین مدل )نظریه( بهرو فرایند نمونه ازاین

هایي بر این ها انجام شد. سپس حاشیهبرداری و رونوشت گیری از مصاحبه صاحبه یادداشتهر م

ها بر اساس سه مرحله کدگذاری باز، کدگزاری محوری شد. سپس دادهمتون نگارش شده انجام 

شد. این رویه گاهي اوقات با و کدگذاری انتخابي تحلیل شدند. سپس مصاحبه بعدی انجام 

هایي در کدگذاری عدی تا مرحله تدوین اولیه مدل پیش رفت و سپس بازنگریانجام مصاحبه ب

 صورت همزمان صورت پذیرفت. ها بهوتحلیل داده آوری و تجزیه انجام شد. در واقع فرایند جمع

جامعه آماری پژوهش حاضر در بخش کیفي متخصصین و خبرگان مانند اساتید حوزه 

های خصصین بازاریابي ورزشي، مدیران و مسئولین باشگاهمدیریت بازاریابي، مدیریت ورزشي، مت

گیری هدفمند بود و معیار اشباع لیگ برتر فوتبال و مسئولین سازمان لیگ بودند، شیوه نمونه

ها پایان داد. همچنین نحوه گزینش نمونه در تكنیک نظری در این روش به تعداد مصاحبه

امعه آماری پژوهش در بخش کمي مشتریان گیری هدفمند از نوع سیستماتیک بود. جنمونه

ای انتخاب  گیری طبقه های لیگ برتر )هواداران و تماشاگران( بودند که به روش نمونهباشگاه

های لیگ برتر هر استان انتخاب شد. شدند؛ به این صورت که حجم نمونه با توجه به تعداد تیم

 SPSSافزار گیری از نرمرایج نمونههای جای استفاده از فرمول برای تعیین حجم نمونه، به

Sample Power ترین معیارهای استفاده شد. با توجه به این که توان آزمون یكي از مهم

درصد  80موردنیاز در تعیین حجم نمونه است، ابزار مذکور تعداد نمونه را برای توان آزمون 

 دانست.نمونه مكفي مي 500تعداد 
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طلاعات در بخش کیفي، مصاحبه بود. سؤالات این بخش در این پژوهش ابزار گردآوری ا

کننده اطلاعات اولیه هستند. در نظریه داده  بر پایه الگوی نظریه داده بنیاد است که تأمین 

شود بلكه روند بنیاد یا گراندد تئوری، پژوهش با یک تئوری و سپس اثبات آن آغاز نمي

گردد )اخوان دریج موارد مرتبط پدیدار ميت پژوهش با یک حوزه مطالعاتي شروع گردیده و به

 (.1385و جعفری، 

ها با استفاده از ابزار مصاحبه نیمه ساختاریافته گردآوری در بخش کیفي این پژوهش داده

های مصاحبه مطرح های خود را در مورد سؤالتوانستند ابهام گردید. در حین مصاحبه افراد مي

کرد. زمان هر مصاحبه بین ه نمود و مصاحبه ادامه پیدا کنند و پژوهشگر جواب مناسب را ارائ

شد تا با مرور شد یادداشت دقیقه بود. نكاتي که در روند انجام مصاحبه مطرح مي 50تا  40

شوندگان  شده مصاحبه های طرحتری نسبت به دیدگاهچندباره گفتگوها، تحلیل و بررسي دقیق

ها از ابزار پرسشنامه استفاده  برای گردآوری داده انجام شود. همچنین در بخش کمي تحقیق نیز

دهي به آن براساس طیف پنج شد. ساختار پرسشنامه برگرفته از بخش کیفي تحقیق بود و نمره

شده  ارزشي لیكرت صورت گرفت. به صورتي که سؤالات پرسشنامه باتوجه به کدهای استخراج

ین پژوهش ضرایب آلفای کرونباخ در ااز بخش کیفي مستخرج شده تهیه و تنظیم گردید. 

برخوردار  α=91/0محاسبه شد و پرسشنامه از پایائي  SPSSافزار با استفاده از نرم پرسشنامه

ها با استفاده از شده در قسمت یافته صورت مراحل گزارش سپس پایایي و روایي سازه بهبود. 

 Maxqdaافزار  في با کمک نرموتحلیل قسمت کی تجزیهتأیید شد.  1اسالافزار اسمارت پينرم

 .انجام گرفت 2020نسخه 

های این تحقیق در قالب روش داده بنیاد، در مرحله شناسایي مدل در سه  تحلیل داده

مرحلۀ کدگذاری باز، محوری و انتخابي انجام شد تا در نهایت پارادایمي منطقي شكل گیرد. در 

صورت  سازی، به شده پس از پیاده ای انجامه صورت پیوسته دنبال شد، مصاحبه این مراحل که به

خط به خط تحلیل و کدگذاری شد. در ابتدا، به هر مفهوم موجود در مصاحبه یک عنوان الصاق 

ها و ابعاد هر مفهوم، کدهای باز و خام پدیدار شد. در ادامه و در دو شد و بر اساس ویژگي

های  ارائه الگوی برندسازی باشگاه مرحلۀ کدگذاری محوری و انتخابي مقولۀ اصلي پژوهش یعني

 لیگ برتر فوتبال ایران در قالب مدل نظری شناسایي و معرفي شد.

  

 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1 Smart PLS 
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 ها تحلیل داده

شود. در بخش کیفي نتایج  های این پژوهش در قالب دو بخش کیفي و کمي ارائه مي یافته

ری انتخابي گانه کدگذاری یعني کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذا مربوط به مراحل سه

شده در بخش کیفي با استفاده تحلیل عامل تأییدی  آید و در بخش کمي نیز مدل استخراج مي

های برازش مدل، در مورد اعتبار این مدل  گیرد و بر اساس شاخص موردبررسي قرار مي

 شود. گیری مي تصمیم

 های کیفی تحلیل داده

ها و اهیم از طریق آن شناسایي و ویژگيکدگذاری باز: کدگزاری باز در واقع تحلیلي است که مف

شوند های مجزا خرد ميها به بخششوند. در کدگذاری باز، داده ها کشف ميها در دادهابعاد آن

هایي گیرند و پرسشها، با دقت موردبررسي قرار ميها و تفاوتو برای به دست آوردن مشابهت

آمده  دست گردد. با توجه به نتایج به، مطرح ميها هستندها حاکي از آنها که دادهدرباره پدیده

 کد باز بود. 19های لیگ برتر فوتبال شامل تعداد ( کدهای باز برندسازی باشگاه1در جدول )

 های لیگ برتر فوتبال (: کدگذاری باز برندسازی باشگاه1جدول )

 کدهای باز ردیف کدهای باز ردیف

 های هواداری باشگاهمانهوجود سا 11 انعكاس مناسب اخبار باشگاه 1

 انجام کارهای فرهنگي از سوی باشگاه 12 های اجتماعيفعالیت مناسب در رسانه 2

3 
استفاده از نظرات هواداران در امر برندسازی 

 باشگاه
 توجه به مسئولیت اجتماعي از سوی باشگاه 13

 انجام کارهای خیریه از سوی باشگاه 14 معرفي مناسب برند باشگاه 4

 15 الملليهای بین پوشش اخبار باشگاه در رسانه 5
شرکت بازیكنان و کادر فني در کارهای 

 خیریه

 16 ساز های حاشیهواکنش مناسب به رسانه 6
ها از مقبولیت و محبوبیت  برخورداری باشگاه

 کافي

 داشتن هواداران زیاد 17 های ارتباطي با هوادارانوجود سامانه 7

 مشهور بودن باشگاه در میان مردم 18 واداران در تمریناتآزاد بودن شرکت ه 8

 قدمت بالای باشگاه 19 صدور کارت هواداری 9

   های هواداری باشگاهوجود سامانه 10

ها در های فرعي و پیوند دادن مقولهها به مقولهکدگذاری محوری: در این فرایند مقوله

گیرد. این کدگذاری، به این دلیل محوری نامیده ها و ابعاد در دستور کار قرار ميسطح ویژگي
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یابد. در این مرحله، محقق، یكي از شده است که کدگذاری حول یک مقوله تحقیق مي

های مرحله کدگذاری باز را انتخاب کرده و آن را در مرکز فرآیندی که در حال بررسي آن  مقوله

 دهد.ها را به آن ربط ميدهد و سپس سایر مقولهاست قرار مي

 (: کدگذاری محوری مقوله ارتباط با هواداران2جدول )

 کدهای محوری کدهای باز

  های ارتباطي با هواداران وجود سامانه

 آزاد بودن شرکت هواداران در تمرینات ارتباط با هواداران

 صدور کارت هواداری

 های هواداری باشگاهوجود سامانه

  هانجام کارهای فرهنگي از سوی باشگا

 توجه به مسئولیت اجتماعي از سوی باشگاه عوامل فرهنگي

 انجام کارهای خیریه از سوی باشگاه

 شرکت بازیكنان و کادر فني در کارهای خیریه

  ها از مقبولیت و محبوبیت کافي برخورداری باشگاه

 

محبوبیت و اعتبار 

 باشگاه

 داشتن هواداران زیاد

 مردممشهور بودن باشگاه در میان 

 قدمت بالای باشگاه

 های خارجي همكاری با باشگاه

 المللي های بین پوشش اخبار باشگاه در رسانه

  ساز های حاشیه واکنش به رسانه

عملكرد روابط 

 عمومي باشگاه

 واکنش به اشتباهات تاثیرگذار داوران

 انعكاس مناسب اخبار باشگاه

 های اجتماعي فعالیت مناسب در رسانه

 کدگذاری گزینشی )انتخابی(

های مختلفي که در مرحله کدگذاری محوری بیان شده است، با هم ادغام  در این فرایند مقوله

ها صورت گرفت و در نهایت مدل مفهومي پژوهش بر مبنای وتحلیل کلي روی آن شدند و تجزیه

حله، چهار مقوله شود در این مروتحلیل تدوین گردید. همانگونه که مشاهده مي این تجزیه

 آمده است.« عوامل تاثیرگذار»استخراج شده در مرحله کدگذاری محوری ذیل عنوان کلي 
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 (: کدگذاری گزینشی مقوله عوامل تاثیرگذار3جدول )

 کدهای گزینشی کدهای محوری کدهای باز

 های ارتباطي با هواداران وجود سامانه

ان
دار

هوا
با 

ط 
تبا

ار
 

ذار
رگ

اثی
ل ت

وام
ع

 

 دن شرکت هواداران در تمریناتآزاد بو

 صدور کارت هواداری

 های هواداری باشگاه وجود سامانه

 انجام کارهای فرهنگي از سوی باشگاه

ي
نگ

ره
ل ف

وام
ع

 

 توجه به مسئولیت اجتماعي از سوی باشگاه

 انجام کارهای خیریه از سوی باشگاه

 شرکت بازیكنان و کادر فني در کارهای خیریه

 ها از مقبولیت و محبوبیت کافي برخورداری باشگاه

گاه
اش

ر ب
تبا

 اع
ت و

وبی
حب

م
 

 داشتن هواداران زیاد

 مشهور بودن باشگاه در میان مردم

 قدمت بالای باشگاه

 های خارجي همكاری با باشگاه

 المللي های بین پوشش اخبار باشگاه در رسانه

 ساز های حاشیه واکنش مناسب به رسانه

ط 
واب

د ر
كر

مل
ع

گاه
اش

ي ب
وم

عم
 

 واکنش مناسب به اشتباهات تاثیرگذار داوران

 انعكاس مناسب اخبار باشگاه

 های اجتماعي فعالیت مناسب در رسانه

آمده در کدگذاری گزینشي،  دست شود بر اساس نتایج به گونه که مشاهده مي همان

، میزان محبوبیت و اعتبار باشگاه و عملكرد روابط های ارتباط با هواداران، عوامل فرهنگي مقوله

های لیگ برتر  دهنده مقوله اصلي یعني عوامل مؤثر بر برندسازی باشگاه عمومي باشگاه تشكیل

 شده است. ها ارائه فوتبال ایران هستند. در ادامه مدل مفهومي پژوهش بر مبنای این تحلیل

 
 های لیگ برتر فوتبال ایران شگاه(: الگوی عوامل مؤثر بر برندسازی با1شكل )

 عوامل موثر بر برندسازی

 عملکرد روابط عمومی

 محبوبیت/اعتبار

 عوامل فرهنگی

 ارتباط با هواداران
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 های کمی تحلیل داده

شده  ها از طریق تحلیل کیفي مشخصتر روابط بین سازهاز آنجائي که در این پژوهش پیش

ها  است در اینجا از رویكرد تحلیل عاملي تأییدی مرتبه اول برای رابطه عامل یا عامل

گونه  ر( بهره گرفته شد. در این روش هیچپذی ها )متغیرهای مشاهده )متغیرهای پنهان( با گویه

گیری  گیرد. بنابراین این نوع مدل اندازه ای بین متغیرهای پنهان مورد بررسي قرار نمي رابطه

گیری متغیرهای پنهان است. در واقع هدف تحلیل عاملي صرفاً برای اطمینان از صحت اندازه

یا روایي سازه است. همچنین در این پژوهش گیری مرتبه اول بررسي اعتبار و کیفیت ابزار اندازه

های لیگ از تحلیل عاملي تأییدی مرتبه دوم برای بررسي سازه عوامل مؤثر بر برندسازی باشگاه

برتر استفاده گردیده است که از چهار متغیر پنهان تشكیل شده است. در تحلیل عاملي تأییدی 

پذیر با متغیرهای پنهان، رابطه متغیرهای  مرتبه دوم علاوه بر بررسي رابطه متغیرهای مشاهده

 شود. پنهان با سازه اصلي خود نیز بررسي مي

 
 (: مدل تحلیل عامل تأییدی مرتبه اول عوامل تاثیرگذار2شكل )
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های اصلي عوامل موثر بر ها و معرف( مربوط به هریک از عاملλ( بارهای عاملي )2شكل )

دهد. همانگونه که مشاهده مي شود مقدار ا نشان ميبرندسازی باشگاه های لیگ برتر فوتبال ر

بزرگتر  567/2ها نیز از نقطه برش و مقدار آماره تي آن 4/0بارهای عاملي متغیرهای آشكار از 

 است. است که این نتایج بیانگر روایي مناسب سازه مورد نظر

 های لیگ برتر ازی باشگاهگیری عوامل تاثیرگذار بر برندسهای ارزیابی مدل اندازه( شاخص4جدول )

 قبول برازش قابل مدل نهایي اختصار نام شاخص هاشاخص

های شاخص

 برازش

 90/0بزرگتر از  GFI 996/0 نیكویي برازش

 90/0بزرگتر از  AGFI 984/0 شده نیكویي برازش اصلاح

های شاخص

 برازش مطلق

 90/0بزرگتر از  NFI 992/0 برازش هنجار شده

 90/0بزرگتر از  CFI 998/0 برازش تطبیقي

 90/0بزرگتر از  RFI 979/0 برازش نسبي

 90/0بزرگتر از  IFI 995/0 برازش افزایشي

 50/0بزرگتر از  PNFI 747/0 برازش مقتصد هنجار شده

های شاخص

 برازش مقتصد

 10/0کمتر از  RMSEA 056/0 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 3تا  1مقدار بین  CMIN/df 828/1 جه آزادیاسكوئر به درنسبت کای

ها در های ارزیابي کلیت مدل معادله ساختاری با توجه به دامنه مطلوب این شاخصشاخص

شوند، های پژوهش حمایت ميمجموع بیانگر این است که مدل مفروض تدوین شده توسط داده

-ها جزء شاخص نسبت کایها به مدل برقرار است و همگي شاخصدیگر برازش داده عبارت به

کننده مؤثر بر  گیری عوامل تسهیلاسكوئر به درجه آزادی دلالت بر مطلوبیت مدل اندازه

 برندسازی باشگاه های لیگ برتر فوتبال دارند.

 

 
(: مدل تحلیل عامل تأییدی مرتبه دوم عوامل تاثیرگذار بر برندسازی باشگاه های لیگ 3شكل )

 برتر
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رگ خود از چند متغیر پنهان تشكیل شده باشد، از تحلیل عاملي زماني که یک سازه بز

شود. در تحلیل عاملي تأییدی مرتبه دوم علاوه بر بررسي رابطه  تأییدی مرتبه دوم استفاده مي

پذیر با متغیرهای پنهان، رابطه متغیرهای پنهان با سازه اصلي خود نیز  متغیرهای مشاهده

 شود. بررسي مي

( را برای هریک از عوامل مؤثر بر برندسازی باشگاه های لیگ λملي )بارهای عا 4-6شكل 

دهد. بنابر نتایج بدست آمده مقدار بارهای بر ارزشیابي مشتریان نشان مي برتر فوتبال با تكیه

 567/2ها نیز از نقطه برش و مقدار آماره تي آن 4/0عاملي متغیرهای آشكار از نقطه برش 

 دارد. شان از اطمینان به سازه موردنظر( که نP<01/0بزرگتر بود )

 گیری عوامل تاثیرگذار بر برندسازی باشگاه های لیگ برترهای ارزیابی مدل اندازه( شاخص5جدول )

 قبول برازش قابل مدل نهایی اختصار نام شاخص هاشاخص

های شاخص

 برازش

 90/0بزرگتر از  GFI 948/0 نیكویي برازش

 90/0بزرگتر از  AGFI 917/0 شده نیكویي برازش اصلاح

های شاخص

 برازش مطلق

 90/0بزرگتر از  NFI 922/0 برازش هنجار شده

 90/0بزرگتر از  CFI 954/0 برازش تطبیقي

 90/0بزرگتر از  RFI 912/0 برازش نسبي

 90/0بزرگتر از  IFI 955/0 برازش افزایشي

 50/0بزرگتر از  PNFI 674/0 برازش مقتصد هنجار شده

های شاخص

 برازش مقتصد

 10/0کمتر از  RMSEA 059/0 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 3تا  1مقدار بین  CMIN/df 258/2 اسكوئر به درجه آزادینسبت کای

 

ها در های ارزیابي کلیت مدل معادله ساختاری با توجه به دامنه مطلوب این شاخصشاخص

شوند، های پژوهش حمایت ميوض تدوین شده توسط دادهمجموع بیانگر این است که مدل مفر

-ها جزء شاخص نسبت کایها به مدل برقرار است و همگي شاخصدیگر برازش داده عبارت به

اسكوئر به درجه آزادی دلالت بر مطلوبیت عوامل مؤثر بر برندسازی باشگاه های لیگ برتر 

 فوتبال دارند.
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 گیریبحث و نتیجه

دف بررسي عوامل تاثیرگذار بر برندسازی باشگاه های لیگ برتر فوتبال ایران پژوهش حاضر با ه

با تأکید بر عوامل فرهنگي و ارتباطي انجام گرفت. برندسازی باشگاه های لیگ برتر را پیامدهای 

ها  تواند از برندهای معتبر باشگاهي و بازیكنان آن مثبت بسیاری به دنبال دارد؛ دولت مي

در جهت نیل به اهداف کلان اجتماعي مانند حفظ نظم و توسعه ورزش همگاني  عنوان ابزاری به

و همچنین مقابله با مسائل اجتماعي مانند اصلاح الگوی مصرف انرژی توسط شهروندانش 

تواند منجر به رونق صنعت  ها مي المللي نیز برندسازی باشگاه استفاده کند. در سطح بین

های  تواند در زمینه مبارزه با آسیب . برندسازی ميگردشگری و توریسم برای کشور شود

اجتماعي مانند اعتیاد و نابهنجاری اجتماعي در میان جوانان مفید باشد. نتایج این پژوهش 

گذارند که این  نشان داد که چهار دسته از عوامل بر برندسازی باشگاه های لیگ برتر تأثیر مي

اران، میزان محبوبیت و اعتبار باشگاه و عملكرد عوامل شامل عوامل فرهنگي، ارتباط با هواد

های ایراني عملكرد  های فرهنگي باشگاه رسد فعالیتشوند. به نظر مي روابط عمومي باشگاه مي

های فرهنگي  ها در امور خیریه و فعالیت مثال به ندرت باشگاه است. برای  نیرومندی نداشته

ای ندارد و در  ای گسترده شند، پوشش رسانهکنند، اگر هم چنین فعالیتي داشته باشرکت مي

 درگرو ایجامعه هر در ورزش پذیرینتیجه دامنه تأثیرگذاری آن بسیار محدود است. فرهنگ

 ورزش، به اولویت اهمیت افراد، است. وضعیت اقتصادی امر این بر مؤثر عوامل ترویج و تعمیم

 و پذیریفرهنگ شیوه ایران، جمهوری اسلامي سیمای خصوصبه رسانه نقش مسئولان، نگرش

 نقش اجتماعي فرهنگ در جایگاه ورزش تثبیت در که هستند عواملي ازجمله فرهنگ توسعه

(. 1398طرقبه،  عسگری و مهرگذارند )سعادتمي اثر یكدیگر بر عوامل این همه و دارند بسزایي

 به فرهنگي هایزمینه در ایجاد ارزش، با هاآن بلكه نیستند؛ صرف تماشاگران دیگر هواداران،

پور میبدی و (. رجبKolyperas., 2019کنند )مي کمک مؤثر بازاریابي در باشگاه مدیران

( بیان داشتند متغیر اساسي نمادگرایي فرهنگي برند، همبستگي و ارتباط 2020همكاران )

ر سازی معنای فرهنگي برند و تصوی معناداری را بر سلامت رواني ایجاد کرده است و غني

 .کننده باشد های مؤثر برای ارتقای اعتبار برند و رفاه مصرف تواند یكي از راه فرهنگي نمادین مي

 کننده بستگي دارد. دیگر موفقیت یا شكست یک برند به مشارکت فرهنگي مصرف عبارت به

 های هواداریها گروهکه از عوامل تاثیرگذار بر برندسازی باشگاه داد نشان حاضر پژوهش نتایج

با هواداران است. جهت تأثیر ارتباط با هواداران بر روی  هاها و عملكرد ارتباطي آنبزرگ باشگاه
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های هواداری، صدور کارت هواداری و های مانند وجود سامانهها نیز باید فعالیتبرندسازی باشگاه

اداران با شرکت آزادانه هواداران در تمرینات تیم باشگاهي منجر به ایجاد احساس همدلي هو

گردد و سطح محبوبیت و طرفداری از برند باشگاه را افزایش یكدیگر و با باشگاه و بازیكنان مي

طورکلي  دهد و از این طریق توسعه و تقویت برند را به دنبال دارد. ارتباط قوی با هواداران و بهمي

را نیز سبب گردد. تواند افزایش میزان هواداران و شهرت و مقبولیت برند باشگاه جامعه مي

(Carlsson., 2008در ) رسانه است ها با هواداران، معتقدای و ارتباط باشگاهرسانه بسترهای زمینه 

 فرهنگي مطالعات شود. رویكردمنتقل مي افراد به فرهنگ آن طریق از که است ایو ارتباط دروازه

 در سواز یک ای باشگاهرسانه ارتباطفرهنگ،  مستقل جایگاه به توجه با که است باور این بر رسانه به

 ساختار در معنای مستقر آشكارسازی به زیرا، گیرد؛ مي فرهنگي جای مباحث از ایزیر مجموعه

 در فرهنگي ایجاد دگرگوني به نیز ارتباطي پیام از سوی دیگر، و ورزدمي مبادرت هاپیام محتوایي

طریق  از سازیفرهنگ است ( معتقدKolyperas., 2019ورزد. )مي اهتمام هواداران و مخاطبان

شاخص  هایسبک و هاسنت ها،ایده ها،ارزش که گیردمي صورت ایشیوه به ارتباطات هایفناوری

 ها و روابط عمومي باشگاهرسانه بنابراین، یابند؛ تثبیت و استمرار تداوم، بنیادی، فرهنگ عنوانبه

 و رشد در مهمي نقش که هستند پذیریفرهنگ و پذیریجامعه ابزارهای مهم و عوامل از یكي

های قوی در  کنند. همچنین طراحي پلتفرممي ایفا هاگوناگون برندسازی باشگاه هایجنبه تحول

ها  زمینه جذب هواداران و ارتباط متقابل میان عوامل باشگاه و هواداران برای برندسازی باشگاه

 رسد.امری ضروری به نظر مي

باشگاه در این هر سه مقوله مذکور بسیار اهمیت دارد؛ روابط عمومي  نقش روابط عمومي

باشگاه عامل همبستگي و یكپارچگي میان هواداران و تماشاگران و اعضای باشگاه )بازیكنان، 

های روابط عمومي در زمینه  کادر مربي گیری، مدیران و سایر کارکنان باشگاه( است. فعالیت

به باشگاه و بازنمایي مطلوب از باشگاه در افكار عمومي و  پوشش اخبار و رخدادهای مربوط

های اجتماعي و فضای مجاری ضامن توسعه برند باشگاه به  ویژه از بستر رسانه جامعه ورزش به

های  ها و استراتژی باشگاه را در حوزه فعالیت آید. در واقع روابط عموم بایستي برنامه شمار مي

محبوبیت باشگاه، تدوین و مدیران باشگاه را متقاعد کند تا در  فرهنگي، ارتباط با هواداران و

های پژوهش شیخي و شریفیان یافتهاین بخش از تحقیق با سازی آن گام بردارند.  زمینه پیاده

( همسو است. جعفری و 1401( و جعفری و همكاران )1394(، امیری مقدم و قدیمي )1397)

توانند با بهبود  ای مي ورزشكاران حرفه دند،( در مطالعه خود بیان کر1401همكاران )
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سازماني به مزیت رقابتي  سازماني و برون ای، توجه به تعاملات درون های فردی و حرفه صلاحیت

-ها در مقابل رقبا شود. ارتباط مؤثر برای مدیریت باشگاه دست یابند که موجب تمایز برند آن

دنیای مدرن، رشد ارتباطات از راه دور،  های کارآمد و بهبود روابط امری حیاتي است. در

ای، اهمیت ارتباطات را در فناوری اطلاعات و رقابت و پیچیدگي روزافزون در ورزش حرفه

های ورزشي باید در است. مدیران باشگاه  های ورزشي بزرگ و کوچک افزایش داده سازمان

های داخلي و خارجي و  ای در بخشهای حرفهموقعیتي باشند که بتوانند با سایر باشگاه

شود که بازیكنان عملكرد خوبي  بازیكنان ارتباط مؤثری برقرار کنند. این موضوع سبب مي

 ها بگذارند.های خود را در اختیار باشگاه داشته باشند و بتوانند تمام توانایي

چهار مقوله عوامل فرهنگي، ارتباط با هواداران، محبوبیت  در نهایت، برحسب نتایج تحقیق

 های لیگ برتر فوتبالعوامل اثرگذار بر برندسازی باشگاهباشگاه و عملكرد روابط عمومي ازجمله 

های لیگ برتر برندسازی باشگاه توسعه با مرتبط تدوین راهبردهای در شودمي پیشنهاد است،

 ینویژه شود. همچن توجهي هافرصت آوردن عوامل اثرگذار و فراهم و راهبردها تبعات به فوتبال،

اتخاذ  طریق از هواداری فرهنگي و ارتباط مؤثر پیشبرد عوامل برای که شود مي پیشنهاد

مطلوب در  بسترهای و هامحیط همچنین و مناسب ساختارهای تعیین و هاها باشگاهسیاست

 اسناد تدوین در شودمي پایان پیشنهاد در آوردند. زمینه روابط عمومي و رسانه را فراهم

 این نتایج از های لیگ برتری،با برندسازی باشگاه مرتبط پایدار تحول و هااهباشگ راهبردی

 .شود استفاده پژوهش
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