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Extended Abstract 

Introduction 

In recent years, brand equity has emerged as a critical strategic asset in 

the sports industry, shaping customer behavior, financial performance, 

and long-term competitiveness (Chatzipanagiotou et al., 2016). For 

private sports clubs-operating without government support-developing 

sustainable brand equity is essential for success and growth in 

increasingly dynamic and competitive markets (Giroux et al., 2017). 

These clubs function as service-oriented organizations, offering athletic 

development and recreational experiences to various stakeholders, 

including athletes, fans, and sponsors (Robinson, 2010). Despite the 

extensive study of brand equity, most existing models are either 

generalized or developed for large-scale corporate and professional 

sports contexts (Ansary & Hashim, 2018). Brand equity is widely 

recognized as a multidimensional construct, shaped by factors such as 

brand awareness, brand personality, brand image, and emotional 

attachment (Dwivedi et al., 2019; Su & Tong, 2015). However, there 

remains a lack of frameworks specifically aligned with the structural 

realities and stakeholder dynamics of private sports clubs. Recent 

research has also emphasized the importance of emotional branding, 

perceived value, and digital engagement-particularly through social 

media-as key drivers of brand strength and customer loyalty (Kammerer 

et al., 2021; Verma, 2021; Ahiabor et al., 2023). Therefore, the purpose 

of this study is to develop a qualitative, context-sensitive model that 

guides private sports clubs in building and maintaining sustainable brand 

equity through the creation of customer value. 

Methodology 

This research is developmental in nature and employs a qualitative 

approach using grounded theory methodology. Grounded theory was 

selected for its effectiveness in developing context-specific theoretical 
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frameworks, especially in areas lacking prior models-such as brand 

equity creation in private sports clubs. The study population comprised 

experts in marketing and sports marketing, identified as key informants. 

Purposeful sampling was used, and data collection continued until 

theoretical saturation was reached, resulting in 15 in-depth semi-

structured interviews. Each interview lasted between 30 to 60 minutes 

and was transcribed immediately after completion. Data coding and 

analysis began concurrently with data collection, following grounded 

theory procedures. Participants included doctoral-level specialists in 

marketing management, sports management, and business administration 

with both academic and practical experience. To ensure research rigor 

and validity, the study applied Lincoln and Guba’s (1985) criteria-

credibility, transferability, dependability, and confirmability. Credibility 

was enhanced through data triangulation and member checking. 

Transferability was supported by detailed documentation of procedures 

and participant demographics. Dependability was ensured via intercoder 

reliability, where a second researcher independently coded two 

interviews, achieving an 81% agreement rate. Confirmability was 

reinforced by external review from independent physical education 

scholars and transparent reporting of research processes. The analysis 

followed grounded theory’s three coding phases: open coding, axial 

coding, and selective coding, resulting in the identification of core 

themes and the development of a conceptual model for brand equity 

creation in private sports clubs. 

Findings 

During the open coding phase, 84 initial codes were extracted from 

interview transcripts. These were grouped into 24 secondary concepts 

and subsequently classified into 11 subcategories, including club brand 

architecture, emotional branding, customer mindset, expanding market 

share, enhancing customer brand commitment, environmental and 

industry contexts, direct and indirect club activities, financial brand 

value, and brand power enhancement. For example, the subcategory 

"customer mindset" included concepts such as brand awareness, brand 

image, brand personality, and customer perceptions-reflecting how 

customers cognitively and emotionally relate to the club’s brand. The 

subcategory "enhancing customer brand commitment" encompassed 

elements like brand attachment, satisfaction, loyalty, and behavioral 

intentions, including repurchase and recommendation. "Emotional 

branding" highlighted dimensions such as ethical responsibility, 

educational initiatives, and philanthropy, which contribute to emotional 

value creation. Through axial and selective coding, the researchers 

identified the core category of the model: customer mindset, which 

emerged as the central driver of brand equity. This mindset influences 

two major interactive processes: (1) enhancing customer brand 

commitment and (2) increasing the club’s potential market share. These 

are, in turn, shaped by contextual and intervening variables such as club 

activities and environmental dynamics. The resulting outcomes include 

increased financial brand value and brand market power. The model thus 

outlines a complex system of cognitive, emotional, and behavioral 

interactions that collectively generate brand equity. It offers a 

comprehensive, integrated framework tailored to the specific 

characteristics of private sports clubs. 



Discussion and Conclusion 

This study presents a context-specific model for brand equity creation in 

private sports clubs, placing customer mindset at its core. This mindset 

encompasses four essential elements: brand awareness, brand image, 

brand personality, and brand perception. Unlike general brand equity 

frameworks, this model is developed based on grounded insights from 

domain experts and tailored to the unique dynamics of the sports 

industry. Findings demonstrate that both structural factors (e.g., brand 

architecture) and emotional strategies (e.g., emotional branding) 

significantly influence customer mindset. Increased customer 

commitment-driven by satisfaction, loyalty, and emotional attachment-

translates into greater market share and purchase intentions. 

Environmental variables, such as competitive dynamics and socio-

cultural factors, also affect how customers engage with and evaluate the 

club’s brand. Overall, the research underscores that building sustainable 

brand equity in private sports clubs requires a holistic strategy 

encompassing cognitive recognition, emotional engagement, and 

strategic branding actions. The proposed model offers practical guidance 

for managers and contributes to academic discussions by integrating 

theoretical and operational dimensions of brand value creation in the 

sports context. 
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«مقاله پژوهشی»

 ،ورزشی خصوصی یهاباشگاهطراحی مدل خلق ارزش ویژه برند برای 

رویکردی کیفی

*
فرهاد فرزان مقدم، رسول نوروزي سید حسینی2،             مینا مستحفظیان3 

 چکیده
ورزشی خصوصی با استفاده از  یهاعه حاضر با هدف طراحی مدل خلق ارزش ویژه برند برای باشگاهمطال

و به لحاظ روش گردآوری در زمرۀ  یاانجام شده است. این پژوهش به لحاظ هدف توسعه ادیبننظریه داده
نندگان این پژوهش را کمشارکتد. انجام ش ادیبنکیفی است و با استفاده از رویکرد نظریه داده یهاپژوهش

. جهت دادندیکارشناسان و خبرگان حوزه بازاریابی و بازاریابی ورزشی )مطلعین کلیدی( تشکیل م
تا رسیدن به حد اشباع نظری ادامه پیدا  یریگهدفمند استفاده شد و نمونه یریگاز روش نمونه یریگنمونه

اطلاعات، از مصاحبه نیمه ساختاریافته و  یآورعمصاحبه انجام گرفت. برای جم 45کرد، بر این مبنا تعداد 
ها از سه فرایند همپوش کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری گزینشی تحلیل داده و برای تجزیه

مفهوم اولیه، در مرحله کدگذاری محوری با در نظر گرفتن  41استفاده شد. در مرحلۀ کدگذاری باز تعداد 
مقوله فرعی شناسایی و ایجاد شد و در شرایط،  44مفهوم ثانویه و  41 شده ییقرابت معنایی مفاهیم شناسا

آگاهی  تواندیم پژوهشمند اشتراوس و کوربین جاگذاری شدند. نتایج این راهبردها و پیامدهای مدل نظام
ورزشی خصوصی را در سطوح کلان، میانی و خرد در مورد خلق ارزش ویژه برند  یهامدیران باشگاه

 ش دهد.افزای
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 همقدم
ورزشی پایه و  یهاباشگاهدر سراسر دنیا ساختار ورزش 

مختلف است و قهرمانان و  یهاورزشاساس رشد و توسعه 
و پرورش  رشد کرده هاباشگاهنخبگان ورزشی از دل 

ورزشی مکانی را برای  یهاباشگاهو از طرف دیگر  ابندییم
و  نشاطتا زندگی سالم، با  آورندیمگستره افراد جامعه فراهم 

(. 4304، و همکاران )طالبپورپرتحرکی را تجربه کنند 
 بهورزشی هستند که  یهاسازمانورزشی  یهاباشگاه
زیاد  یهاودجهبو  وقتتمامچندمنظوره با کارمندان  صورت

دلار، به صدها و حتی  هاونیلیمو گاهی اوقات در سال 
تمرین  یالمللنیبهزاران بازیکنی که در سطوح ملی و حتی 

 هاباشگاه. این دهندیم ارائهخدمات  پردازندیمو به رقابت 
دارای طرح باشگاه، فلسفه، بیانیه مأموریت، اهداف، 

باشگاه،  سهیرئئتیه ، هویت، اساسنامه،هاروشو  هااستیس
، ، کمیته و ساختار سازمانی هستند )رابینسونرهیمدئتیه

ای اطلاق (. در حقیقت، باشگاه ورزشی به مؤسسه4444
شود که توسط اشخاص حقیقی یا حقوقی با هدف تعلیم می

و تأمین سلامت جسمی و روحی افراد جامعه مبتنی بر 
 وکارکسب های اسلامی، ایجاد فضایاصول علمی و ارزش

و به دست آوردن رتبه و مدال در یک یا چند رشته ورزشی 
با مجوز وزارت  شده نییتعمطابق ضوابط فنی و عمومی 

 .کنندتأسیس و فعالیت می
ورزشی در  یهاباشگاه دهندیممطالعات گذشته نشان 

. عوامل داخلی و خارجی زیادی پردازندینمبه فعالیت  خلأ
و یا آن را  کنندیمبه اهدافش کمک یابی باشگاه را در دست

. مدیری که از این عوامل آگاه نباشد دارندیبازماز این راه 
(. یکی از 4444محکوم به شکست خواهد بود )رابینسون، 

حربی و  این عوامل ارزش ویژه برند است. در همین راستا
نبود ارزش ویژه برند و عدم ( اظهار داشتند 4144) همکاران

 هاآنها و تجهیز ای مبتنی بر زیرساختهوجود سیاست
. خواهد شد یاحرفهآینده فوتبال  یهاتیقطععدم  نیترمهم

نشان داد که ترس از شکست و ها آنها همچنین تحلیل
های گفتمان و آورد در لایهباور به اینکه خشونت قدرت می

 یریپذانعطافاستعاره و اسطوره و عدم وجود یکپارچگی و 
 .هستند ایپیشرو فوتبال حرفه مشکلات املعدر قوانین 

1. Robinson

ابعاد تصویر برند ورزشکار  ،(4144) نژاد و همکارانرمضانی
را  و داماش( درودیسپهای فوتبال شهر رشت )باشگاهدر 

 معرفی کردند. ارزش ویژه برند بردارای اهمیت لازم 
مدل یابی با ارائه مدلی به  ،(4144) بهاری و همکاران

زاریابی کمین بر ارزش ویژه برند و اثر افشاگری با
اجتماعی حامیان مالی ورزشی در لیگ برتر  یریپذتیمسئول

 پرداختند.فوتبال ایران 
در پژوهشی بر اهمیت  ،(4144) اقبالی و همکاران 

گیری ارزش ویژه شکل منظوربهمطالعه شناسایی دوگانه، 
کردند.  دیتأکبرند تیم ورزشی برای مدیران تیم ورزشی 

ارزش در پژوهشی به ارائه مدل  ،(4144همکاران )بی و طی
های های بازاریابی رسانهویژه برند در ارتباط بین فعالیت

به توجه . با پرداختنداجتماعی و قصد خرید مشتریان 
های ها، برای بهبود نقش ارزش ویژه برند، شرکتیافته

های اجتماعی د از طریق صفحات رسانهنتوانمی خصوصی
تر بر دیدگاه و نظرات مشتریان محصولات یغ جذاببا تبل

یک مزیت  عنوانبهخود اثر مثبت داشته و از این روش 
 .مند گردندرقابتی بهره
با استناد به در پژوهشی  ،(4443) 4و همکاران احیابار

بررسی ارزش ویژه  به، (UGT) رضایت و استفاده ۀنظری
دهند که نشان میها یافته اند.پرداختههای ورزشی برند تیم

طرفداران فوتبال بر رفتار مشارکت  نیازهای رضایت
گذارد. همچنین، رفتار مشارکت تأثیر می هاآنمشتریان 

های مصرف و مشارکت، بر ارزش مشتریان، یعنی فعالیت
ها گذارد. این یافتههای ورزشی تأثیر میویژه برند تیم

از که چگونه های عالی برای مدیران برند در مورد اینبینش
برای تأثیرگذاری بر  مؤثر طوربهارزش ویژه برند 

 .کندکنندگان استفاده کنند، فراهم میمصرف
با ارائه مدلی نشان دادند  ،(4444) 3و همکارانرومرو 

کنندگان باعث جذب بیشتر کمک ترارزش ویژه برند قوی
کند که هم را وادار می هاآنشود و به یک سازمان می

مالی خود را افزایش دهند و هم تعهد خود را های کمک
 1و همکاران مارکوئسنسبت به سازمان تقویت کنند. 

یند تغییر نام برند ادرک تأثیرات فرنشان دادند که  ،(4444)

                                                                  
2  . Ahiabor 

3  . Romero et al

4  . Marques et al
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بر ارزش  ویژهبهبر عملکرد خروجی برچسب خصوصی، 
اظهار ، (4441) و همکاران گیروکس ویژه برند است.

ه یک صنعت اشباع شده است داشتند در صنعت ورزش ک
به  تینها درهای مناسب بازاریابی که اجرای استراتژی

توسعه ارزش ویژه برند کمک کند بسیار حائز اهمیت است. 
مختلف  یهاسازماناز طرفی امروزه، مدیران نهادها و 

ورزشی بر مفهوم ارزش ویژه برند تمرکز بیشتری دارند 
 توانیمیژه برند خود معتقد هستند با توسعه ارزش و چراکه

ارزش برندهای خود را به بالاترین حد ممکن برسانند 
.(4442، و همکاران )راس

ارزش ویژه برند یک دارایی ارزشمند )نامشهود( است 
با استفاده از  توانیم( و 4442، و همکاران )چازیپانگیوتو

کرد. ارزش  یریگاندازهیا فروش آن را  کنندهمصرفادراک 
آنچه مشتریان در مورد  کنندهمصرفد مبتنی بر ویژه برن

 یریگاندازهرا  کنندیمو احساس  کنندیمنام تجاری فکر 
ارزش ویژه برند مبتنی بر فروش  که یحال در، کندیم

رهگیری نام تجاری در مدل انتخابی یا سهم بازار است 
.(4441، )داتا، آیلوادی و وان هیرد

در حال  جیتدربه هانسازمادر فضای رقابتی امروز، 
جستجو برای اقدامات ارزشمند برای ایجاد ارزش ویژه برند 

 ،(4444، هستند )آنساری و هاشیم کنندهمصرفمبتنی بر 
یک  عنوانبهارزش برند بازاریابی را  یهایاستراتژ چراکه

، هاشرکتبرای  «برنده -برنده -برنده»موقعیت 
(. 4440، )هانت دریگیمو جامعه در نظر  کنندگانمصرف

و  کندیمرا راضی  کنندهمصرفهمچنین برندسازی ارزش، 
 نقل به ؛4004، )آکر کندیمنیز کمک  کنندهمصرفبه حفظ 

 (.4441، چریسچو و کریتالیس از
افزون بر این، ارزش ویژه برند منبعی از مزیت رقابتی 

و رقبا  هابحرانشرکت را در برابر  یریپذبیآسکه  است
. لذا ایجاد یک برند قوی هدف غایی دهدیمکاهش 

خدماتی است که  یهابنگاهخصوص ه بازاریابی ب یهاتیفعال
در مدیریت  یگذارهیسرماسبب بهبود و افزایش نرخ بازدهی 

1. Giroux et al

2. Ross et al

3. Datta, Ailawadi & Van Heerde

4. Ansary & Hashim

5. Hunt

6. Aaker

7. Krystallis & Chrysochou

افشار کاظمی،  ، صالح اردستانی وهایشافع) گرددیمبرند 
مدیران باید در برابر عواملی که بر ارزش  جهینت در(. 4302

و بدانند که  هوشیار و پذیرا باشند گذاردیمه برند تأثیر ویژ
)آنساری و هاشیم،  ردیگیمچگونه ارزش ویژه برند شکل 

(. در مورد این موضوع تحقیقاتی انجام شده است. 4444
( 4442) در تحقیقی که توسط گابریلی و باقی، مثالعنوانبه

ل انجام گرفت مشخص گردید که یکی از عواملی که محتم
و ایجاد ارزش ویژه برند نقش زیادی  یریگشکلاست در 

داشته باشد معماری برند است. از اثرات مثبت معماری 
توان به توانایی دسترسی به مخاطبان و بازارهای متنوع با می

 مجموعه پیشنهادهای ویژه ارزش برند اشاره کرد.
نیز گزارش کردند که  ،(4440) و همکاران دوایودی
است که در  هایمحرکی برند یکی از جنبه عاطف

ذهنیت مشتری و ارزش ویژه برند نقش دارد.  یریگشکل
( با بررسی ارزش ویژه برند در 4445) همچنین سو و تونگ

صنعت پوشاک ورزشی پی بردند که شخصیت برند در ابعاد 
این در  برعلاوه .دهدیممختلف سطح ارزش ویژه برند را ارتقا 

مشخص شد که  ،(4441) مکارانو ه گیروکس پژوهش
ارزش ویژه برند در  یراک شخصیت برند در توسعه و ارتقااد
همچنین حسین و همکاران اثر دارد.  یاحرفهورزشی  یهامیت
نشان دادند که تصویر برند در تبیین ارزش ویژه برند  ،(4444)

 نقش مؤثری دارد.
نیز مشخص  ،(4444) و همکاران هان پژوهشدر 

اعتبار برند در تبیین ارزش ویژه برند نقش دارد و  گردید که
فرهنگی فردی  یهاارزشآن ارزش ویژه برند بر  موازاتبه

نشان دادند  ،(4444) تأثیر مثبت دارد. سرانجام جیون و یو
تابع تجربه برند است و  کنندهمصرفکه ارزش ویژه برند 

تجربه خوشایندی داشته باشد  کنندهمصرف کهیدرصورت
تمال اینکه ارزش ویژه برند افزایش پیدا کند بیشتر است. اح

نشان داد که اشتیاق  ،(4444) این در حالی است که ورما
ارزش ویژه برند  یریگشکل سازنهیزمبرند و عشق به برند 

 هستند.

8. Gabrielli & Baghi

9. Wivedi et al

10. Su & Tong

11. Giroux et al

12. Han et al

13. Jeon & Yoo

14. Verma
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ارزش ویژه برند یک  دهدیمگذشته نشان  یهاپژوهشمرور 
که پژوهشگران مقوله بسیار مهم در ادبیات بازاریابی است 

از طرق مختلف  اندبودهمختلف همواره درصدد این  یهاحوزه
آن را بررسی مشخص نمایند. از طرفی  یریگشکلنحوه 
ارزش ویژه برند، عوامل زیادی ارائه شده  یریگشکلبرای 

تمام پژوهشگران باشد، وجود  توافق مورداست. اما عواملی که 
اختصاصی خود را  یهاعاملپژوهشگر  که یطوربهندارد 

. این روند در دو موضوع اصلی قابل تبیین اندکردهمعرفی 
است. نخست اینکه عواملی مؤثر بر ارزش ویژه برند صرفاً در 

ارزش  یریگشکلو دوم اینکه  شودینمچند عامل محدود 
دیگر متفاوت است و  یاحوزهبه  یاحوزهویژه برند از 

ارزش  یریگشکلای یکسانی را بر یهافرضشیپ توانینم
ارائه کرد. همچنین بررسی  هانهیزمویژه برند در تمامی 

مستقیم به  صورت بهتحقیقات گذشته نشان داد این ارزش 
مفاهیم بازاریابی و ماهیت چندبعدی آن اشاره دارد.

که در این راستا وجود دارد این است که ارزش  یامسئله
انی در مورد معتبر جه مؤسساتتوسط  هرسالهویژه برند 

اما در این  شودیم یریگاندازه یالمللنیببرندهای مختلف 
از دید مشتری از اهمیت بالایی برای  یگذارارزشمیان این 

موفقیت و ماندگاری  تینها دربرخوردار است، زیرا  هاشرکت
مدلی که در آن  حالنیباامشتریان آنان است.  درگرو هاآن

د برای مشتریان ورزشی ارزش ویژه برن یریگشکلنحوه 
ورزشی خصوصی  یهاباشگاهخاص مشتریان  طوربه

باشد ایجاد نشده است. این در حالی است که  شدهیطراح
شود، بلکه پیش برده نمی هاباشگاه از طریقبرندسازی صرفاً 

گیری ارزش برند خواست و نیاز مشتریان موجب شکل
د یک مسئله این، ایجاد ارزش ویژه برن برعلاوهگردد. می

دیگر  یهاسازمانبه  انتقالقابل یراحتبهپیچیده است و 
 یهاراهاز  توانندینمورزشی  یهاباشگاه گریدیعبارتبهنیست. 

ارزش  کنندیمدیگر خلق ارزش  یهاشرکتیا  هاسازمانکه 
کسب کنند. پس لازم است یک مدل برای خلق ارزش ویژه 

د. مسئله دیگر این شو ورزشی ارائه یهاباشگاهبرند مختص 
و روش سنتی برای مدیریت برند در حال تغییر  شیوهاست که 

است و به سمت یک الگوی جدید در سازمان بازاریابی تغییر 
جهت داده است، لذا لازم است ضمن شناسایی نیروهای 

نیز مشخص  هاآنبر ارزش ویژه برند نحوه اثرگذاری  اثرگذار
ره به این داشت که اگر اشا توانیم یطورکلبهگردد. 
 ینیآفرارزشورزی نتواند برای مشتریان خود  یهاباشگاه
از ذهن و زبان مشتریان، خارج و از صحنه بازار  مروربهکنند 
 ینیآفرارزشوجه مشتری مداری،  نیترمهم. شوندیممحو 

مزیت  یریگشکلاست و خلق ارزش برند برای مشتری و 
ا یکدیگر هستند و هرگاه اولی رقابتی برای باشگاه متناظر ب

حاصل شود، دومی نیز در پی خواهد بود. با توجه به 
 یریپذبیآسپیشرو در صنعت ورزش کشور و  یهاچالش

 یهاباشگاهخاص  طوربهورزشی  یهاباشگاهبسیاری از 
عدم  واسطهبه کنندیمخصوصی که مستقل از دولت عمل 

، توجه به نقش از مزیت رقابتی در عرصه تجارت یمندبهره
 یاژهیوبرند از ضرورت و اهمیت  ینیآفرارزشبرند و 
.شودیمبرخوردار 

 شناسی پژوهشروش
و به لحاظ روش  یاتوسعهاین پژوهش به لحاظ هدف 

کیفی است و با استفاده از  یهاپژوهشگردآوری در زمرۀ 
. با توجه به اینکه نظریه انجام شد ادیبندادهرویکرد نظریه 

با موقعیت این پژوهش تناسب دارد و تبیین خوب و  بنیادداده
، همچنین کندیمموجود را بازنمایی  یهاهینظرمناسبی از 

 یهاباشگاهمدلی برای خلق ارزش ویژه برند در  ترشیپ
ورزشی خصوصی ارائه نشده است به همین دلیل این روش 

جامعۀ آماری این پژوهش را کارشناسان و انتخاب شد. 
ن کلیدی( یحوزه بازاریابی و بازاریابی ورزشی )مطلع خبرگان

 یریگنمونهاز روش  یریگنمونه. جهت دادندیمتشکیل 
تا رسیدن به حد اشباع  یریگنمونههدفمند استفاده شد و 

مصاحبه انجام  45این مبنا تعداد  نظری ادامه پیدا کرد، بر
اطلاعات، از مصاحبه نیمه  یآورجمعگرفت. برای 

دقیقه  24تا  34افته استفاده شد. هر مصاحبه بین ساختاری
طول کشید و پس از هر مصاحبه مطالب تایپ شدند. 
بلافاصله پس از مصاحبه تحلیل و کدگذاری اولیه به شیوۀ 

شناختی جمعیت یهایژگیو 4مداوم انجام شد. در جدول 
 است. شده ارائه پژوهشدر  کنندگانمشارکت
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پژوهشدر  کنندگانمشارکتشناختی تجمعی یهایژگیو .1جدول 

تحصیلاترشته تحصیلی
حوزه فعالیت

دانشگاهی اجرایی

*دکتریمدیریت بازاریابی

*دکتریمدیریت ورزشی

**دکتریمدیریت بازرگانی

*دکتریمدیریت ورزشی

*دکتریمدیریت ورزشی

*دکتریمدیریت بازرگانی

**دکتریمدیریت بازاریابی ورزشی

*دکتریمدیریت بازاریابی

*دکتریمدیریت بازاریابی ورزشی

*دکتریمدیریت بازرگانی

*دکتریمدیریت بازاریابی ورزشی

*دکتریمدیریت بازاریابی

*دکتریمدیریت ورزشی

*دکتریمدیریت بازاریابی ورزشی

*دکتریمدیریت ورزشی

اعتباربخشی به نتایج پژوهش حاضر  جهت بررسی کیفیت و
( شامل معیارهای 4045) 4معیارهای ارزشیابی لینکلن و گوبا

اعتبار، انتقال، قابلیت اعتماد و تأییدپذیری مدنظر قرار 
گرفتند. در ادامه، ضمن بررسی مورد به مورد هریک از این 
معیارها، به برخی راهبردهای مناسب برای برآورده ساختن 

در پژوهش حاضر نیز اشاره شده است. این معیارها
پژوهش اشاره  یهاافتهیو  هافیتوصبه واقعی بودن  اعتبار:

در  کنندگانشرکتدارد و عبارت است از درجۀ اعتماد 
که این پژوهش  یانهیزمو  هاافتهیپژوهش، به واقعی بودن 

یابی به این معیار، در در آن انجام شده است. برای دست
 زیر استفاده شد: یهاروش پژوهش حاضر از

و  هاداده یآورجمع: در فرایند چندجانبهارزیابی  -الف 
اطلاعات و انتخاب نمونۀ پژوهش برای مصاحبه و طراحی 

گوناگونی استفاده شده  یهاجنبهسؤالات مصاحبه از منابع و 
 است.

از پژوهش: متن مصاحبه و  کنندگانشرکتارزیابی  -ب
در مصاحبه  کنندگانمشارکتی برا شده استخراجکدهای 

اعمال شد. هاآنارسال و نقطه نظرات 
مطالعه  یهاافتهی: به این مطلب اشاره دارد که یریپذانتقال

. Lincoln & Guba 

یا استفاده  انتقالقابل هامکانیا  هاگروهتا چه حد در دیگر 
یابی به این معیار از دست منظوربهاست. در پژوهش حاضر، 

 زیر استفاده شد: یهاروش
مستندسازی: تمام مراحل پژوهش برای استفادۀ  -الف

 مکتوب مستندسازی شد. صورت بهاحتمالی محققان دیگر 
 یشناختتیجمع: شرایط یانهیزمگزارش شرایط  -ب

تفصیلی ارائه شد. صورت به شوندگانمصاحبه
در طول زمان و شرایط  هادادهقابلیت اعتماد: به پایداری 

یابی به این معیار ژوهش حاضر دستمتفاوت اشاره دارد. در پ
 از طریق روش زیر انجام گرفت:

: بدین منظور از یکی از دو کدگذاراستفاده از  -الف
متخصصان حوزۀ مدیریت در فرایند کدگذاری در پژوهش 

 تصادفی دو مص صورت بهکمک گرفته شد. 
لازم کدگذاری  یهاآموزشاحبه انتخاب شد و پس از 

کدهایی  هامصاحبهفت. در هریک از توسط ایشان انجام گر
دو نفر مشابه بودند، با عنوان توافق و کدهای  ازنظرکه 

غیرمشابه با عنوان عدم توافق مشخص شدند و درصد 
توافق بین دو کدگذار با استفاده از فرمول زیر محاسبه شد و 

ارائه شد. 4نتایج آن در قالب جدول شماره 
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 دو کدگذار نتایج بررسی پایایی بین .2جدول 
 شماره

مصاحبه 

 کل

کدها
توافقات

 عدم

توافقات

 درصد

پایایی

34411111/4

444043414/4

31451444/4کل

، پایایی کل دهدیمجدول نشان  یهادادهکه  طورهمان
درصد است. با توجه به اینکه  44بین دو کدگذار برابر با 

 هایکدگذارتماد درصد است قابلیت اع 24پایایی بیش از 
 تأیید شد.

با منابع و ظهور  هادادهارتباط  دهندهنشان: تأییدپذیری
نتایج و تفاسیر از این منابع است. بدین منظور در پژوهش 

 زیر استفاده شد: یهاروشحاضر از 

 ارزیابی متخصصان خارج از فرایند پژوهش: -الف 
 یبدنتیبترنتایج این پژوهش در اختیار چند تن از دبیران 

خارج از فرایند پژوهش قرار گرفت. پس از مطالعه و 
 اخذ شد. هاآنبازبینی ایشان نظرات 

: در متن حاضر مراحل یند پژوهشاتشریح فر -ب 
 یریگشکل، تحلیل و هاداده یآورجمعپژوهش اعم از 

فراهم آوردن امکان ممیزی  منظوربه، هاهیمادرون
ان تشریح شده است. پژوهش برای مخاطبان و خوانندگ

از سه فرایند  هاداده تحلیل و تجزیه منظوربهسرانجام 
همپوش کدگذاری باز، کدگذاری محوری و کدگذاری 

نظری استفاده شد.

 ی پژوهشهاافتهی
در مرحلۀ کدگذاری باز  هامصاحبهبا اقتباس از متن همه 

مفهوم یا کد اولیه شناسایی شد. سپس در  41تعداد 
ذاری باز با در نظر گرفتن قرابت معنایی مرحله کدگ

مقوله  44مفهوم ثانویه و  41 شده ییشناسامفاهیم 
های معماری برند باشگاه، برندنیگ عاطفی، نام فرعی به

 یذهنیت مشتری، افزایش سهم بازار بالقوه باشگاه، ارتقا
محیطی و صنعتی،  یهاتیموقعتعهد به برند مشتری، 

ارزش  یرمستقیم باشگاه، ارتقامستقیم و غی یهاتیفعال
قدرت برند باشگاه ایجاد شد.  یمالی برند باشگاه و ارتقا

نمایه شده است. 3جزئیات این نتایج در جدول شماره 

فرعی احصا شده از مرحله کدگذاری باز یهامقولهکدهای اولیه، ثانویه و  .3جدول 

فرعی یهامقولهکدهای ثانویهکدهای اولیه

خدمات باشگاه به مشتریان به شیوهای متفاوت از رقبا یهایگژیوانتقال 

تصویر برند

ذهنیت مشتری

احساسی برند به مشتری یهاارزشانتقال 

کنندهیتداعتصویر  یسازفعال

تصویر ذهنی یسازفعال

شخصیتی انسانی با برند یهایژگیوتلفیق صفات و 

شخصیت برند تقویت ترجیحات مشتریان

افزایش سطح اعتماد مشتریان

فهم مشتریان از ارزش ویژه برند باشگاه

آگاهی برند تأکید بر دانش مشتریان

بازیابی برند نزد مشتریان

تسهیل روابط بین خدمات و مشتریان باشگاه

ادراک برند هاباشگاهتسهیل ادراک مشتریان از خدمات 

روانی مشتری و خدمات باشگاه یهاجنبهسازگاری دقیق بین 
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فرعی احصا شده از مرحله کدگذاری باز یهامقولهکدهای اولیه، ثانویه و  .3جدول ادامه 

 یفرع یهامقوله هیثانو یکدها هیاول یکدها

مشتریان برند را مکمل خود تلقی کرده

به برند یبستگدل

 تعهد به یارتقا

برند مشتری

پذیر با برند باشگاهپیوندی پایدار و تغییرنا

تقویت قدرت برقراری ارتباط

گرایش مثبت مشتری به برند

رضایت از برند احساس مطلوبیت در تحقق انتظارها

کاهش اثرپذیری مشتریان باشگاه از سایر رقبا

برقراری ارتباط عمیق مشتری با نام برند

وفاداری به برند
رابطهایجاد تمایل پایدار برای حفظ 

جایگزین نکردن برند فعلی با برند دیگر

احساس مطلوب نسبت به برند یریگشکل

توصیه برند به بستگان

توصیه برند

افزایش سهم بازار 

بالقوه باشگاه

تشویق دیگران برای مشارکت در برند

تبادل و انتشار اطلاعات برند

تکرار خرید

نیات رفتاری شده یزیربرنامهخرید 

کاهش حساسیت قیمتی

کسب سود بلندت مدت

افزایش سود باشگاه
ارزش مالی ی ارتقا

برند باشگاه

افزایش فروش خدمات و محصولات برند باشگاه

کاهش متوسط هزینه باشگاه

تقویت و افزایش کل فروش

کاهش فاصله با برند رقیب
 بهبود جایگاه
برند باشگاه

 قدرت یارتقا

رند باشگاهب

افزایش میزان نفوذ برند در بازار

ایجاد موقعیت پایدار در بازار ورزشی

برند یهاتیفعالرشد 

توسعه برند باشگاه از مزیت رقابتی یهااهرمارائه 

هدف برند هایشبخافزایش 

محافظت محیطی

 یهاتیفعال
یریپذتیمسئول

برندینگ عاطفی

قیاخلا یریپذتیمسئول

ابتکارات آموزشی

یدوستنوع

مرتفع ساختن نیازهای مشتری
ایجاد ارزش 
عملکردی برند

ایجاد برند برجسته

توانایی برند در تأمین نیازهای مشتریان

نوآوری در محصولات و خدمات
 یهاینوآور

برندهای ورزشی

معماری برند باشگاه

بازاریابی یهاینوآور

پیشگامانه فنّاورانه یهاینوآور

و خصوصیات اصلی برند یهایژگیومعرفی 

تعریف عملکرد برند  اطمینان و پایداری برند یهاتیقابلمعرفی 

معرفی اثربخشی و کارایی خدمات برند

یسازسادهتمایز از طریق 

تمایزی یریگجهت یسازدهیچیپتمایز از طریق 

یسازیتخصصتمایز از طریق 
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فرعی احصا شده از مرحله کدگذاری باز یهامقولهکدهای اولیه، ثانویه و  .3جدول ادامه 

یفرع یهامقوله هیثانو یکدها هیاول یکدها

تعمیم برند باشگاه به محصولات و خدمات جدید

تعمیم برندهای 
ورزشی

عرضه نوع جدیدی از محصولات و خدمات

توسعه بازارهای هدف باشگاه

در مناطق جدید یگذارهیسرما

فراوانی عرضه برندهای ورزشی

رشد جریان برند

محیطی  یهاتیموقع

و صنعتی

و جعل کردن یساز یتقلب

شدنیجهان

ایجاد مشکل از جانب رقبا

فعالیت رقبا
یریپذتیمسئولرقبا به  یتفاوتیب

انتقاد تهاجمی رقبا

باشگاه یسازیرتجامقاومت رقبا در برابر 

اینترنتی یهافروشگاهدایر کردن 

برند باشگاه یرسانامیپ

 یهاتیفعال

مستقیم باشگاه

ایجاد نمایندگی برای باشگاه

توزیع چندگانه یهاکانالدایر کردن 

ارائه محصولات و خدمات باشگاه در مراکز خرید

اجتماعی یهارسانهمعرفی خدمات باشگاه از طریق 

بعد فیزیکی برند

زبان بصری برند
تهیه ساختار در ارتباط با برند باشگاه

و نحوه ارائه خدمات یبندبستهتوجه به 

ثبات برند

تعهد کارکنان به برند باشگاه

 کارکرد نیروی
انسانی باشگاه

 یهاتیفعال

غیرمستقیم باشگاه

وفاداری کارکنان به برند باشگاه

ذیرش ارزشمندی برند از سوی کارکنان باشگاهتصدیق و پ

انطباق ارتباط کارکنان با تصویر ذهنی مشتریان باشگاه

کارکرد مثبت و منفی باشگاه

نوستالژی برند باشگاه
سوابق ورزشی باشگاه

پدیده کهنگی

قدمت باشگاه

چینش کدهای ثانویه و فرعی در کنار  براساسدر ادامه 
، هامقولهمنطق و ارتباط دادن آن با سایر  ساسبراهم 

اعتبار بخشیدن به روابط و پر کردن جاهای خالی با 
مقولاتی که نیاز به اصلاح و گسترش بیشتر دارند 

 یهامقولهفرعی در یک سطح بالاتر یعنی  یهامقوله
سطح  نیتریانتزاعاصلی تجمیع شدند. این مرحله 

 جادیا یهامقولهبط بین کدگذاری است که از طریق آن روا
 موردنظر. برای رسیدن به یکپارچگی شودیمتشریح  شده

در این مرحله لازم است محقق پدیده اصلی را تنظیم و 
خود را به آن متعهد کند. خروجی این مرحله چیزی نیست 

است. شده حاصلکه  یپردازهینظرجزء 

برای نمایش کدهای محوری و  پژوهشدر این  تینها در
مدل پارادایمی ارزش ویژه برند  هاآنبودن  فهملقاب

ورزشی ارائه گردید. مطابق با ارکان مدل و  یهاباشگاه
کدگذاری گزینشی، ذهنیت مشتری مقوله محوری  براساس

 یارزش برند شامل ارتقا یهاکنشانتخاب شد و تعامل و 
تعهد به برند مشتری و افزایش سهم بازار بالقوه باشگاه 

 گرمداخلهو  یانهیزمتحت تأثیر عوامل  است که خود
آخرین رکن مدل پیامدهای است که از  تینها دراست. 
 یحاصل شده است و شامل ارتقا هاکنشو  هاتعاملنتیجه 

قدرت برند باشگاه است. یارزش مالی برند باشگاه و ارتقا
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صوصیورزشی خ یهاباشگاهمدل پارادایمی خلق ارزش ویژه برند برای  .1شکل 

 گیریبحث و نتیجه
طراحی مدل خلق ارزش ویژه برند پژوهش هدف این 

ورزشی خصوصی بود. با اقتباس از  یهاباشگاهبرای 
اصلی مدل ارزش ویژه برند یا  پژوهش هسته یهاافتهی

مقوله محوری این مدل ذهنیت مشتری انتخاب  اصطلاحبه
 مشتری است و هدف نظرنقطهشد. ذهنیت مشتری اساس 

از طرح آن این است که مشخص شود مشتریان در ارتباط 
در مدل ارزش  ترشیپبا برند چه فکر و احساسی دارند. 

 یهامدلکه یکی از  ،(4442) ویژه برند کلر و لیهمان
اصلی و اولیه ارزش برند است، به این عامل اشاره شده 
است با این تفاوت که در مدل نامبرده اجزای ذهنیت 

جزء )آگاهی، ارتباطات، نگرش،  5 مشتری شامل

. Keller & Lehmann 

جزء  1و فعالیت( و در مدل حاضر این اجزاء  یبستگدل
)آگاهی برند، تصویر برند، شخصیت برند و ادراک برند( 

 ییهاشباهتاست. تفاوت در اجزاء ذهنیت برند جدایی از 
 دارند احتمالاً از زمینه مطالعات نشأت گرفته است. باهمکه 

بدون  ،(4442ه کلر و لیهان )در مطالع کهیطوربه
کلی در صنعت  صورت بهخاص مدل  یانهیزماشاره به 

بازاریابی مطرح شده است، این در حالی است که در 
 طوربه ،(4442مطالعه حاضر برخلاف مدل کلر و لیهان )

ورزشی  یهاباشگاهویژه مدل ارزش ویژه برند برای 
واحد  درسیمخصوصی ارائه شده است. همچنین به نظر 

 .گردآوری اطلاعات نیز در این نتیجه دخیل بوده است
و  هاپژوهش ،(4442کلر و لیهان ) در مطالعه

در مورد ارزش ویژه برند نگارش  ترشیپکه  یهاکتاب
شده بود، واحد گردآوری اطلاعات بود و برخلاف آن در 

واحد انسانی که مطلعین کلیدی حوزه مطالعه حاضر از 

   ...  نوروزی سید حسینی و همکاران: طراحی مدل خلق ارزش ویژه برند برای باشگاههای ورزشی 
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اریابی ورزشی بودند، استفاده شد. مطابق با بازاریابی و باز
نتایج مرحله کدگذاری محوری احساس و فکر مشتری یا 
ذهنیت مشتری خود تابع چند مفهوم ثانویه است و هر یک 

احصا شده است.  یاهیاولاز مفاهیم ثانویه خود از مفاهیم 
یکی از این مفاهیم آگاهی برند است؛ آگاهی برند به 

ند از جانب مشتری اشاره دارد. البته تشخیص و شناخت بر
آگاهی از برند ضرورتاً به معنی ترجیح آن نبوده، بلکه تنها 

آن را در  توانندیمبرند را شناخته و  هاآنبدان معناست که 
شرایط مختلف تشخیص دهند. در سطح استراتژیک، آگاهی 

. شودیمبرند هم شامل شناسایی برند و هم یادآوری برند 
برند مبین این مطالب است که مشتریان قبلًا با شناسایی 

یادآوری، به توانایی  کهیدرحال اندداشتهبرند برخورد 
طبقه مشخصی از کالا یا  کهیوقتمشتریان در ذکر نام برند 

. در تحقیقات بازار، دینمایمخدمات مدنظر است، اشاره 
 یریگاندازهگاهی میزان آگاهی از برند با کمک یا پرسشگر 

، در این مواقع پرسشگر فهرستی از برندها را خوانده شودیم
و پاسخگو تنها زمانی که برند را  دهدیمرا نشان  هاآنیا 

. آگاهی داردیمرا ابزار  اشییآشناببیند یا نامش را بشنود 
که از یک شخص خواسته شود در  دهدیمبالا وقتی رخ 

را نام ببرد  دیآیمیک طبقه کالا، اولین برندی که به ذهنش 
.دیآیمو سریعاً برند شما به ذهن وی 

و با بررسی ادبیات مربوطه  مدل پژوهشمطابق 
مشخص گردید که در سطح ذهنیت مشتری، متغیر آگاهی 
از برند با شخصیت برند و تصویر برند همبستگی مثبت دارد. 
در این تحقیق شخصیت برند اشاره به ترکیب خاصی از 

. دهدیمد که به آن جذابیتی منحصر رفتارهای انسانی دار
 هاارزشتحت تأثیر عقاید،  شدتبهشخصیت برندها و افراد 

شخصیتی که  یهایژگیو. برخی هاستآن یهایژگیوو 
از برندها در طبقات  شده ادراکبرای مقایسه کارکترهای 

مورد استفاده  توانندیممختلف کالایی یا خدماتی باشگاه 
بودن، تلفیق صفات و  اعتمادقابل از: دانعبارتقرار گیرند 

شخصیتی انسان با برند و توجه به ترجیحات  یهایژگیو
 مشتریان.

که ارزش ویژه برند را  ،(4445سو و تونگ ) پژوهشدر 
صنعت پوشاک ورزشی بررسی کرده بودند، مشخص گردید 
که شخصیت برند در ابعاد مختلف سطح ارزش ویژه برند 

. همچنین گیروکس و دهدیمارتقا ورزشی را  یهاپوشاک

کشف کردند که ادراک شخصیت برند بر  ،(4441همکاران )
ورزشی  یهامیتارزش ویژه برند در  یتوسعه و ارتقا

 مؤثر است. یاحرفه
 یجدایی از نقش انکارناپذیر شخصیت برند در ارتقا 

با بررسی ارزش ویژه  ،(4442آمی ) -ارزش ویژه برند شوی
ورزشی فوتبال نشان داد بین این  یهاباشگاهبرندهای 

شخصیت برند و آگاهی از برند همبستگی معناداری وجود 
ندارد. این محقق در همان زمان در تحقیقی دیگر که هدف 

 یپاز آن ارائه مدل ارزش ویژه برند در بازارهای جدید بود 
که شخصیت برند تابعی از تغییرات آگاهی و دانش برند  برد

 یاین آگاهی از برند است که سبب ارتقا واقع دراست. 
نا بلعکس. همچنین تصویر برند  شودیمشخصیت برند 

 یطورکلبهاشاره به طرز فکر مشتریان در مورد یک برند و 
ادراک از یک برند در اذهان مشتریان دارد. تصویر برند که 

، در طول شودیمبه آن تصویر ذهنی برند نیز اطلاق  یگاه
. مشتریان بر مبنای تعاملات خود و دریگیمزمان شکل 

، این تعاملات دهندیمتجربه خود از برند تصویری را شکل 
ممکن است به طرق مختلفی شکل بگیرند و لزوماً فرایند 

 .شوندینمخرید یا استفاده از محصول یا خدمت را شامل 
گزارش کردند که بین تصویر  ،(4444ماو و همکاران )

قوی  حالنیدرعستگی مثبت و برند و شخصیت برند همب
نشان دادند  ،(4444وجود دارد. همچنین حسین و همکاران )

که تصویر برند در تبیین ارزش ویژه برند نقش مؤثری دارد. 
آخرین جزئی که در این تحقیق برای ذهنیت مشتری احصا 

درک  یهاهیلاشده، ادراک برند بود. ادراک برند اشاره به 
دارد. مطابق با این مفهوم، مشتریان برند از جانب مشتریان 

لایه معنای  براساسبرند، عملکرد برند را  کنندگانمصرفیا 
.کنندیمفرهنگی، اجتماعی و فردی تحسین 

ذهنیت مشتری که در  پژوهش یهاافتهیبا اقتباس از 
پدیده محوری در نظر گرفته شده است، تابع  پژوهشاین 

در  یگذارهیسرمابازاریابی،  یهاکوششو  هاتیفعالتغییرات 
برند است. در مدل ارزش ویژه برند  یهابرنامهو  هایاستراتژ

و  هاتیفعالضمن اشاره به این  ،(4442کلر و لیهمان )
، اندگرفته در نظررا مبتنی بر دو بعد مجزا  هاآن هابرنامه

عوامل یا فاکتورهای کمی )مقداری( شامل نوع و مقدار 
ریابی )برای مثال دلارهای که صرف تبلیغات بازا یهانهیهز

( و عوامل کیفی شامل شفافیت، ارتباطات، شودیم یارسانه
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و هم در  زمان مروربهبازاریابی هم  یهابرنامهتمایز و ثبات 
 یهاافتهیبازاریابی. این در حالی است که  یهاتیفعالطول 

رند نشان داد تغییر ذهنیت مشتری تابع معماری ب پژوهشاین 
آناتومی برند  و برندینگ عاطفی است. منظور از معماری برند

و هر انتخاب  یارچهیتاست و باید دانست که هر آجری و هر 
جانی و جمالی  شودیمبه آنچه ساخته  تینها درمصالحی 

خواهد داد. انتخاب این نام محدود به تغییر اصطلاح معماری 
و  نیترملموس ازآنجاکهمعماری  واقع دربرند نبوده و 

نماد ساختن است انتخاب شده است. با  نیترمشاهدهقابل
و بعد  شودیمتوجه به بعد زمان در معماری ابتدا بنا ساخته 

بایستی از آن نگهداری کرد. در خلق ارزش برای برند نیز ابتدا 
. ابدییمو بعد حفظ آن مفهوم  ردیگیمخلق برند صورت 

خود مفهوم معماری برند از  مطابق با نتایج کدگذاری محوری
تمایزی  یریگجهتبعد آن  نینخستبعد تشکیل شده است.  1

است، این مفهوم اشاره به عرضه محصولات و خدمات به 
شیوه متفاوت از رقبا دارد. جزء دوم تعمیم برند ورزشی است، 

 در بازارها و مناطق جدید دارد. یگذارهیسرمااین بعد اشاره به 
اظهار داشتند هدف از ارائه  ،(4443اچت و همکاران )

تعمیم برند ورزشی تقویت و افزایش کل فروش در 
برندی ملموس و ناملموس در  یهاارزشاز  یبرداربهره

تا برخورداری از یک مزیت  استبازارهای روبه رشد جدید 
حاصل گردد. انواع مختلفی  فردمنحصربهو  توجهقابلرقابتی 

 هاآن نیترجیرای وجود دارد، برندهای ورزش یهامیتعماز 
. بعد استتعمیم بازار هدف، تعمیم خطی و تعمیم جغرافیای 

 یارابطهسوم، نوآوری برندهای ورزشی است. نوآوری و برند 
مستقیم با یکدیگر دارند. به این معنا که برندهای قدرتمند 
اغلب به دلیل وجود هیجانات بیشتر در کار، قدرت خلاقیت 

. کنندیمداشت و بیشتر به نوآوری دست پیدا  بیشتری خواهند
نام  یریگشکلکه در ابتدای  ییوکارهاکسب، طورنیهم

پرآوازهای نداشته، پس از مدتی ممکن است به دلیل 
 فردمنحصربهدر کارشان، به برندی  شماریب یهاینوآور

به حضور  تواندیم، وجود هریک گریدعبارتبهتبدیل شوند. 
نوآوری از طریق تولید کالا و خدمات  دیگری کمک کند.

بازارهای جدید کمک کند. بازار  یریگشکلبه  تواندیمجدید، 
به  ییگوپاسخجدید  یهاراهجدید به معنای نیاز جدید و 

. Brand Architect 

. بعد آخر از معماری برند، تعریف عملکرد برند نام هاستآن
 یهایژگیوبایستی  تنهانه موردنظردارد. مطابق این بعد برند 

و خصوصیات اصلی خودش را معرفی کند بلکه بایستگی به 
معرفی اثربخشی و کارایی خدمات خود را نیز بپردازد. افزون 

این است که برند چگونه  این منظور از برندینگ عاطفی بر
مشتریان را در سطحی از احساس و عاطفه درگیر کرده، 

ق را چگونه وارد زندگی مردم شده و یک ارتباط ماندگار و عمی
. این بدان معناست که فهمیدن نیازهای عاطفی بردیمپیش 

مردم و آرزوهایشان، حالا بیش از هر زمان دیگری کلید 
باید  هاباشگاه(. 4444موفقیت است )کامر و همکاران، 

و  تریقوبنا نهادن ارتباطات  یسوبه یترمحکم یهاقدم
، شناسندیمشریک  عنوانبهروابطی که مشتریانشان را 

باید، خدمات و کالاهایی که مردم  هاباشگاهبردارند. امروز 
و از مسیری  خواهندیمرا درست زمانی که آن را  خواهندیم

 عرضه نمایند. نانیاطمقابلمطمئن و 
دنیای برندینگ عاطفی ترکیبی از خودشناسی، تخیل، 

به تخریب است.  بخشالهامتجارب احساسی و رویکرد 
را برای مرتبط کالاها و  ییهاروشرها و برندینگ عاطفی ابزا

، از راهی عاطفی و عمیق تأمین کنندگانمصرفخدمات به 
شخصیت  یهابخش نیترقیعمو روی یکی از  کندیم

و کسب تجربه عاطفی تمرکز  فرا رفتنانسان، یعنی آرزوی 
برد است. این  -. وجه بارز برندینگ عاطفی تفکر بردکندیم

تبدیل به استاندارد جدید  سرعتبهمدل مشارکت برد برد 
تنها برای خودش  تواندینمتجارت شده و دیگر هیچ برندی 

مال خودم مال خودم، مال تو هم »زندگی کرده و با فلسفه 
با مشتریان ایجاد ارتباط کند. مطابق نتایج  «مال خودم

کدگذاری برندینگ عاطفی خود به دو جزء فعالیت 
عملکردی برای برند  و ایجاد ارزش یریپذتیمسئول

 .شودیم یبندمیتقس

نشان داد پیامد بین ذهنیت مشتری و  هاافتهیهمچنین 
باشگاه که شامل معماری برند و برندینگ  یهایپرداخت

تعهد به برند مشتری و افزایش سهم  یعاطفی بود، ارتقا
 دراین تعاملات  واقع دربازار بالقوه باشگاه را به دنبال دارد. 

ی که باشگاه برای ارتقا یهابرنامهنیت مشتری و ذه جهینت

. Emotional Branding
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. در شودیمارزش ویژه برند در نظر گرفته است، ایجاد 
( تعهد به 4442مدل مبنای ارزش ویژه برند کلر و لیهمان )

افزایش سهم بازار بالقوه در نظر  سازنهیزمبرند مشتری 
تعهد به برند مشتری ی گرفته شده است. همچنین ارتقا

به برند  یبستگدلرضایت از برند، وفاداری و  خود تابع
است. رضایت، احساس مطلوبیت یا عدم مطلوبت فرد است 
که از مقایسه عملکرد دریافت شده محصول یا خدمت 
)ادراکات( با عملکرد انتظار وی از محصول یا خدمت 

 (.4441)پراتن،  شودیم)انتظارها( تعیین 
یک  دهدیمنشان وفاداری به برند نیز مفهومی است که 

مشتری از میان یک سری محصول و خدمت مشابه همیشه 
. وفاداری به برند زمانی به کندیماز یک برند خاص خرید 

که مشتری احساس کند که انتظارهایش برآورده  دیآیموجود 
( مشخص گردید که 4444شده است. در تحقیق بویان )

یوتیوب  وفاداری به برند بازدیدکنندگان محتواهای ورزشی
 هراندازه واقع دراست.  هاآنتابع تغییرات رضایت از برند 

انتظار  توانیمآن  تناسببهبیشتر باشد  هاآنرضایتمندی 
افزایش وفاداری به برند را داشت. آخرین جزء از تعهد به برند 

به برند است. پژوهش در ادبیات بازاریابی  یبستگدلمشتری 
به برند را قدرت  یبستگدل، مبتنی بر نظریه توسعۀ خویشتن

برقرار کردن پیوند بین برند و خویشتن تعریف کرده است. این 
از طریق رضایت از برند و وفاداری به برند شکل  وندیپ
 ،(4442. مطابق مدل ارزش ویژه برند کلر و لیهمان )ردیگیم

افزایش سهم بازار بالقوه باشگاه است  سازنهیزمتعهد مشتری 
. توصیه شودیموصیه برند و قصد خرید تعریف ت براساسکه 

برند یا همان تبلیغات شفاهی برند پیامی در مورد برند، اعتبار و 
قابلیت اعتماد به آن، نحوه انجام فعالیت و خدماتش است که 

. مطابق مدل شودیماز شخصی به شخص دیگر منتقل 
 سازنهیزماین عامل  ،(4442ارزش ویژه برند کلر و لیهمان )

قصد خرید خواهد بود و از دایره ارزش ویژه برند مبتنی بر 
و جزء ارزش ویژه برند مبتنی بر  شودیممشتری خارج 

شرکت/ بازار قرار دارد. هرچند که ارزش ویژه برند مبتنی بر 
مشتری نیز خود بخشی از ارزش ویژه برند مبتنی شرکت/ 

امل همه عو رندهیدربرگبازار است. همچنین قصد خرید برند 
و  شودیمانگیزشی است که منجر به رفتار واقعی 

. Self-Expansion Theory

تمایل به  کنندگانمصرفحدی است که در آن  کنندهمنعکس
تلاش نسبت به انجام رفتار دارند. هرچه قدر قصد خرید بالا 
باشد، احتمال بیشتری وجود دارد که خرید واقعی رخ دهد. 

اری ، هنجارهای ذهنی و کنترل رفتهانگرشاز  تواندیمقصد 
 (.4444شود )باچیلدا و همکاران،  ینیبشیپ شده مشاهده

مشخص گردید که قصد تابع توصیه برند  پژوهشدر این 
 درتابع تغییرات تعهد به برند مشتری است.  یطورکلبهاست و 

 موازاتبهتعهد به برند مشتری افزایش پیدا کند  هراندازه واقع
.شودیمآن توصیه برند و قصد خرید بیشتر 

محیطی و  یهاتیموقعنشان داد که  هاافتهیاین  برعلاوه
صنعتی که از فعالیت رقبا و رشد جریان برند تشکیل شده 

اثرگذار است. فعالیت رقبا اشاره  هاکنشاست، بر تعاملات و 
و کارکردهای رقبا در قبال برند مربوطه دارد.  هاموضعبه 

متفاوت است. اساساً میدان نبرد هر کشوری با کشوری دیگر 
در برخی کشورها برندها تنها با تعداد کمی از رقیب مواجه 

اما در کشورهای دیگر همواره برای دور کردن رقبا از  شوندیم
در خلق ارزش  رسدیمسهم بازار درگیری وجود دارد. به نظر 

ورزشی خصوصی جریان درگیری  یهاباشگاهبرای برند 
از نگاه بازاریابان  شده باساقتمفاهیم اولیه  چراکهبیشتر باشد 

بیشتر به این سمت گرایش داشته است. همچنین رشد جریان 
برند، اشاره به تهدیدات و روندهای دارد که در حوزه ارزش 

 ویژه برند در حال رخ دادن است.
این  ،(4442مطابق مدل ارزش ویژه برند کلر و لیهمان )

اره برند و هم بر فکر و احساس مشتری درب توانندیمعوامل 
، دهندیمانجام  ه کارهاییهم اینکه مشتریان در قبال برند چ

اثرگذار باشد. از طرفی مشخص گردید که این عوامل ارزش 
. همچنین دهندیمبازار مالی برند را نیز تحت تأثیر خود قرار 

مستقیم و غیرمستقیم باشگاه بر سطح تعاملات و  یهاتیفعال
مستقیم اشاره  یهاتیفعالت. مشتریان اثرگذار اس یهاکنش

مستقیم در کارکردها و  صورت بهدارد که  یهاتیفعالبه 
غیرمستقیم  یهاتیفعالو  شودیمباشگاه متجلی  یهابرنامه

است که باشگاه کنترل  یهاتیفعالنیز مصداق کارکردها و 
دارد و بیشتر عوامل ثانویه علت معلول آن  هاآنکمتری بر 

 یرسانامیپمل در بخش مستقیم شامل . این عواباشندیم
باشگاه و زبان بصری برند و در بخش غیرمستقیم نیز شامل 

. استکارکرد نیروی انسانی باشگاه و نوستالژی برند 
رسانی برند اشاره به بسط یک پیام به مشتری به پیام
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 نیترمهم عنوانبهدارد و از آن  فردمنحصربهصورتی 
 یرسانامیپ چراکه. شودیمیاد متغیرهای موفقیت برند نیز 

مختلف  یهاکانالآن شده و در  یابیگاهیجابرند منجر به 
. پیام مناسب کمک خواهد کرد ابدییمارتباطی، جریان 

ذکر است  شایانآید.  به دستجایگاه مناسب برای برند 
باید برند را متمایز نموده و این مهم با ایجاد  هاامیپ

و مقتضی روز  چندگانه، فردمنحصربهتوزیع  یهاکانال
زبان بصری برند اشاره به شکل، رنگ،  و کندیمتحقق پیدا 

 صورت بهکه  هاستآن، علائم و ترکیبات کارپرداختمواد، 
 .کندیمباشگاه ارتباط برقرار  یهاارزشمستقیم با 

ارتباط عاطفی برند و  جهینت دراین الفبای بصری معمولاً 
د ساخت یک برند معتبر و و کلی شده یطراحمشتری 

به  تواندیماین زبان بصری برند  برعلاوهمتقاعدکننده است. 
منحصر و خلاقانه، در تمام اشکال ارتباطی هم برای  یصورت

 یاتجربه تنهانهمشتریان و هم کارکنان ارائه شود. این متغیر 
، بلکه خرید کندیمبرای مشتریان باشگاه خلق  زیانگخاطره
ارزش مالی برند  جهینت درو  کندیمرا نیز تشویق  هاآنمجدد 

 یرسانامیپ. در کنار زبان بصری برند و دهدیمرا نیز افزایش 
 یهاتیفعالبرند باشگاه، کارکرد نیروی انسانی برند از بخش 

 چراکهغیرمستقیم نیز بر کنش مشتریان اثرگذار است. 
راین . بناباستعملکرد کارکنان بر روی مشتریان اثرگذار 

توضیح  هاآنبایستی ضمن تشریح این مسئله لازم است به 
چگونه بر محیط کار و امنیت  هاآنداده شود که عملکرد 

بایستی مطمئن شد که کارکنان  و گذاردیماثر  شانیشغل
و به آن اعتقاد راسخ دارند، تنها در  فهمندیمتجربه برند را 

گذاری مثبت بر مشتریان اثر توانندیماین حالت است که 
نوستالژی برند اشاره به قدمت  تینها در و داشته باشند

برند و کهنگی آن و نتایجی دارد که برند کسب کرده و به 
 کماعتقاد بازاریابان سطح تعاملات مشتریان از طریق آن 

 .شودیم ادیز و
ارزش  یسرانجام مشخص گردید افزایش قدرت برند و ارتقا

بازاریابی باشگاه، ذهنیت  یهاتیفعال مالی برند پیامد برنامه و
مربوطه است. مطابق مدل ارزش ویژه  یهاکنشمشتری و 

این پیامد در سطح ارزش ویژه  ،(4442برند کلر و لیهمان )
. مطابق این مدل شودیمبرند مبتنی بر ارزش مالی برند ایجاد 

ارزش مالی برند تابع ارزش ویژه برند شرکت/ بازار و ارزش 

اشاره به این  4قدرت برند نیبنیدراد مشتری است. ویژه برن
سازگاری بیشتری با تقاضا به نمایش  هاباشگاهدارد که 

کمک  تواندیم جهینت در شودیمگذاشته و توسعه آن بیشتر 
این  بردر بازار جایگاه مناسبی پیدا کند. علاوه باشگاهکند که 

ه دارد که ارزش مالی برند به دستاوردهای مالی باشگاه اشار
بر مبنای اقدامات قبل از آن ایجاد شده است. در این روش به 
منظور تخمین ارزش برند از درآمد خالص آتی یا همان 
افزایش سود که بتوان به شکل مستقیم به برند نسبت داد، 

. در دنیایی با وفور انتخاب، چنین تأثیری برای شودیماستفاده 
داران حیاتی است. سهامموفقیت تجاری و ایجاد ارزش برای 

عنوان دارایی های غیرانتفاعی نیز برند را بهحتی سازمان
های مالی، حامیان واسطه آن به کمکاند تا بهکلیدی پذیرفته

 و داوطلبان دست یابند.

کاربردی زیر به ی هاشنهادیپ پژوهشبا استناد به نتایج 
کنند  که قصد دارند ارزش ویژه برند خود را خلق یهاباشگاه
 .شودیمارائه 

  در ارتباط با معماری برند که بنا و زیرساخت خلق ارزش
ورزشی  یهاباشگاه شودیمپیشنهاد  رودیمویژه برند به شمار 

خصوصی در ابتدا عملکرد برند خود را تعریف کنند، به نوآوری 
در برند توجه نمایند و برای رشد ارزش خود از ترکیبی از 

 و تعمیم برند استفاده نمایند. یریگجهت یهایاستراتژ

  در ارتباط با برندینگ عاطفی که در کنار معماری برند
 یهاباشگاهبه  دهدیمذهنیت مشتری را تحت تأثیر قرار 

به مشتریانشان به دید ابزار  شودیمورزشی خصوصی پیشنهاد 
را بهتر دیده شود و در تبلیغات بازاریابی خود  هاآننگاه نکنند، 

انسانی و بشردوستانه در نظر  یهاعاملجای برای همواره 
 یهادورهاز طریق برگزاری  تواندیمبگیرند. این مهم 

آموزشی رایگان، حمایت از ورزشکارانی نامداری که توان مالی 
و غیره  سرپرستیبزیادی ندارند، کمک به ورزشکاران 

 محقق شود.

 یدر ارتباط با ذهنیت مشتری که هسته اصلی ارتقا 
ورزشی  یهاباشگاهزش ویژه برند انتخاب شد، به ار

سطح آگاهی از برند، ادراک از  شودیمخصوصی پیشنهاد 
برند، تصویر برند و شخصیت برند خود را به ترتیب از 

خدمات باشگاه به مشتریان به  یهایژگیوطریق انتقال 

                                                                      
1. The Power of Brand 
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 یهایژگیوشیوهای متفاوت از رقبا، تلفیق صفات و 
ند، افزایش سطح اعتماد مشتریان، شخصیتی انسانی با بر

تسهیل روابط بین خدمات و مشتریان باشگاه و غیره 
تقویت نمایند.

 تعهد به برند مشتری که یکی از  یدر ارتباط با ارتقا
مشتریان در ارتباط با ذهنیت مشتری  یهاکنشو  هاتعامل

 گرددیمورزشی خصوصی پیشنهاد  یهاباشگاهاست، به 
برند، وفاداری به برند و رضایت از برند  به یبستگدلمیزان 

خود را از طریق تقویت قدرت برقراری ارتباط خود با 
احساس مطلوب نسبت به برند نزد  یریگشکلمشتریان، 

مشتریان و غیره افزایش دهند.

  در ارتباط با افزایش سهم بازار بالقوه باشگاه به
ضمن توجه  شودیمورزشی خصوصی پیشنهاد  یهاباشگاه
تعهد به برند مشتری به نیروهای محیطی و  یقابه ارت

صنعتی مؤثر و همچنین عوامل مستقیم و غیرمستقیم مؤثر 
بازاریابی خود به نحوه  یهابرنامهبر خود توجه نمایند و در 

توجه شود. هاآنکنترل و فائق آمدن بر 

  سرانجام در ارتباط با افزایش قدرت مالی برند باشگاه و
ورزشی خصوصی پیشنهاد  یهاباشگاهبه  ارزش مالی آن

 نیترنییپاخود که در  یهابرنامهو  یهاتیفعالبه  شودیم
سطح قرار داشتند، ذهنیت مشتری و تعامل و کنش 
مشتریان در جریان رشد ارزش ویژه برند خود توجه کافی 

که  هاستآنتنها در صورت توجه به  چراکهداشته باشند، 
.کندیمدا پیامدهای مذکور تجلی پی

پژوهش های کاربست نتایج اینزمینه
با هدف طراحی مدلی برای خلق ارزش ویژه پژوهش این 

های ورزشی خصوصی انجام شد. این برند برای باشگاه
توسعه یافته و از  بنیاددادهمدل براساس نظریه 

های های عمیق و باز با مدیران و مشتریان باشگاهمصاحبه
 .منبع داده استفاده شده است انعنوبهورزشی خصوصی 

دهد که عواملی مانند کیفیت نشان می پژوهشنتایج این 
ها، تجهیزات و فضای باشگاه، اعتبار و خدمات، تنوع برنامه

شهرت باشگاه، رابطه با مشتریان و ارتباطات بازاریابی تأثیر 

های ورزشی خصوصی مستقیم بر ارزش ویژه برند باشگاه
های ورزشی تواند به مدیران باشگاهمی شپژوهین . ادارند

خصوصی کمک کند تا با ارائه خدمات با کیفیت و ایجاد 
.رضایت مشتریان، برند خود را تقویت و گسترش دهند

شامل: پژوهش هایی از زمینه کاربست نتایج ایننمونه

 توانند با استفاده از این های ورزشی خصوصی میباشگاه
 تأثیر هاآنرزش ویژه برند مدل، عواملی را که بر ا

رای مثال، با افزایش ند. بگذارند، شناسایی و بهبود دهمی
ها، تجهیزات و فضای کیفیت خدمات، تنوع برنامه

باشگاه، اعتبار و شهرت باشگاه، رابطه با مشتریان و 
توانند ارزش ویژه برند خود را ارتباطات بازاریابی، می

.افزایش دهند

 توانند با ورزشی خصوصی می هایمشتریان باشگاه
هایی را که بیشترین ارزش استفاده از این مدل، باشگاه

مثال، با توجه به  یبرا .ویژه برند را دارند، انتخاب کنند
ها، تجهیزات و فضای کیفیت خدمات، تنوع برنامه

باشگاه، اعتبار و شهرت باشگاه، رابطه با مشتریان و 
هایی را که بیشترین اشگاهتوانند بارتباطات بازاریابی، می

کنند، شناسایی و انتخاب ایجاد می هاآنرضایت را برای 
.کنند

 توانند با استفاده از این مدل، ارزش محققان ورزشی می
گیری و های ورزشی خصوصی را اندازهویژه برند باشگاه

های برای مثال، با استفاده از مصاحبه .مقایسه کنند
های ورزشی مشتریان باشگاهعمیق و باز با مدیران و 

توانند عواملی را که بر ارزش ویژه برند خصوصی، می
.گذارند، شناسایی و ارزیابی کنندتأثیر می هاآن

 سپاسگزاری
که  افرادی هیاز کل دانندیمقاله بر خود لازم م سندگانینو

اند، تشکر و دهکر یرا همراه نامحقق پژوهشدر انجام 
 .ندینما یقدردان
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