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  چكيده

تحقيق  روش. اي فوتبال كشور بودهاي حرفهمدلسازي عوامل مؤثر بر گسترش برند باشگاههدف از تحقيق حاضر، 
هاي جامعة آماري تحقيق دانشجويان تحصيلات تكميلي رشتة مديريت ورزشي دانشگاه .توصيفي و از نوع پيمايشي بود

هاي شهر تهران، آوري اطلاعات از دانشگاه اي بود و جمع اي چندمرحلهصورت خوشه گيري به روش نمونه. كشور بود
اي با ابزار تحقيق پرسشنامه ).نفر 300(رازي كرمانشاه انجام گرفت  دانشگاه فردوسي مشهد، دانشگاه اصفهان و دانشگاه

روايي و پايايي . بازاريابي و گسترش برند بود هاي پنج بخش ارزش ويژة برند، هويت تيمي هواداران، قوانين، اقدام
يابي  و از مدلرسشنامه از تحليل عاملي تأييدي براي بررسي روايي سازة پ. پرسشنامه پيش از استفاده بررسي و تأييد شد

نتايج آزمون مدل تحقيق نشان داد كه برازش  .افزار ليزرل، براي ارائة مدل تحقيق استفاده شد معادلات ساختاري با نرم
) 27/0(بازاريابي  هاي ، اقدام)37/0(، ارزش ويژة برند )5/0(ها مناسب است و ضريب تأثير چهار عامل قوانين مدل با داده

 .دار بوداي فوتبال معناحرفه هايبر گسترش برند باشگاه) 17/0(واداران و هويت تيمي ه

  
  يديكل يهاواژه

  .بازاريابي، برند، قانون، گسترش برند، هويت تيمي
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   مقدمه
منظور بقاي خود بايد از فنون بازاريابي و نيز تحقيقات تخصصي  ها بهدر دنياي رقابتي امروز، سازمان

-هاي گذشته دانش بازاريابي ورزشي اهميت بسزايي براي فدراسيون در سال). 8(كنند بازاريابي استفاده 

توان آن حدي اهميت يافته است كه مي اين مهارت و دانش به. هاي ورزشي پيدا كرده استها و سازمان

يت شمار آورد و اين اهم هاي ورزشي  بهها و باشگاهها، سازمانرا يكي از اجزاي مهم بقاي فدراسيون

هاي ورزشي با توجه به افزايش هزينه و امروزه باشگاه). 3(اي در حال افزايش است صورت فزاينده به

-هاي ورزشي مانند بازيكنان، مربيان و امكانات ورزشگاهي و كسب رتبهرقابت فشرده براي جذب سرمايه

ها و باشگاه). 17(دنبال حصول بيشترين درآمد از امكانات موجودند  هاي بالاتر در مسابقات، به

فروشي و تبليغات دور زمين،  غير از حق پخش تلويزيوني، بليت هاي فوتبال در سراسر جهان بهفدراسيون

). 8(شوند هاي ديگري نيز براي درآمدزايي دارند كه اگر از آنها استفاده نكنند، با مشكل مواجه ميراه

ترين فرايند  برند اصلي. استفاده از برند باشگاه استها براي درآمدزايي، ترين منابع باشگاه يكي از مهم

در صنعت ورزش هر تيمي را ). 15(رود شمار مي سودآوري است و اساس و زيربناي اقتصاد كنوني به

عنوان مشتريان در نظر گرفت؛ بنابراين مديران نام تجاري در  عنوان برند و هواداران آن را به توان بهمي

  ).7(راهبردهاي حوزة برندينگ استفاده كنند  توانند ازاين صنعت مي

كه  استبرداري از موفقيت يك برند در بازار، استفاده از آن براي محصولات جديد  ترين نوع بهره رايج

ي يك برند ريكارگ بهگسترش برند به معناي . است 1گسترش برندترين راهبرد، در اين روش نيز رايج

راهبرد گسترش . فاده از آن در ردة ديگري از محصولات استدر يك رده محصول براي است شده ثبت

سرعت اقبال ايجاد كند و در اين  تواند براي محصول جديد بهبرند مزاياي بسياري دارد؛ يك برند قوي مي

شده بودن  هاي مربوط به تبليغات و شناساندن محصول جديد، به لحاظ شناختهبين بسياري از هزينه

يافته از برند اصلي به محصول  بر تحريك تقاضا، ارزش انتقال علاوه. خواهد شدجويي  برند اصلي صرفه

اين مزيت و . هاي توسعه و معرفي يك برند جديد اجتناب شودشود تا از هزينهجديد، موجب مي

ترين راهبردها در بين مديران بسياري مزاياي ديگر سبب شده است تا راهبرد گسترش برند يكي از رايج

  ).1(ي باشد بازارياب

                                                           
1. Brand Extension 
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هاي اي وجود دارد؛ براي مثال فروشگاههاي زيادي از گسترش برند در سطح ورزش حرفهمثال

ها به تيم همة اين فعاليت. هاي ورزشي و غيرهها، مجلات، مجموعهسايت ها، وبتجاري تيم، رستوران

ستة جديدي از اي و سرگرمي به د دهد تا برند خود را از دسته محصولات ورزش حرفهاجازه مي

باشگاه منچستريونايتد با داشتن فروشگاه آنلاين، محصولات باشگاه مانند لوازم . محصولات گسترش دهد

همچنين اين باشگاه . دهدو تجهيزات ورزشي، انواع لباس و پوشاك و هدايا را با نام باشگاه ارائه مي

هايي مانند گسترش. ر سراسر دنياستداراي شبكة تلويزيوني، رستوران، هتل و چندين آكادمي فوتبال د

صورت بالقوه  دهد تا بهها اجازه ميطور روزافزوني عموميت يافته است، چراكه به تيم اين موارد به

  ). 30(دست آورند و سبب تعامل بيشتر مشتريان و برند تيم شود  هاي غيرسنتي بهدرآمدهايي را از روش

نتايج منفي نيز ممكن است از شكست گسترش برند با وجود نتايج مثبت بالقوة گسترش برند، 

اگر گسترش برند با شكست مواجه شود، ممكن است به ارزش ويژة برند تيم ضربه وارد . دست آيد به

درصد از همة محصولات جديد با شكست مواجه  35تا  30اند بعضي محققان تخمين زده). 19(شود 

مورد گسترش برند ممكن است موجب شود كه سازمان گيري سريع و شتابزده در  تصميم). 5(شوند مي

درك درستي از تأثيرات غيرمستقيم و بلندمدت آن بر ارزش ويژة برند تيم و سودآوري بلندمدت نداشته 

بنابراين لازم است عوامل موفقيت گسترش برند در ورزش شناسايي كرد و با توجه به آنها ). 24(باشد 

  . برند را گسترش داد

هاي ورزشي، ارزش ويژة عوامل مهم تأثيرگذار بر گسترش برند در صنعت، خدمات و باشگاهيكي از 

هايي است كه با برند، نام و نماد آن پيوند خورده اي از داراييمجموعهارزش ويژة برند . است 1برند اصلي

سازمان  وسيلة يك محصول يا خدمات را براي يك سازمان يا مشتريان آن به شده فراهماست و ارزش 

شود كه هر برند زماني از ارزش ويژة مثبت و بالاتري برخوردار مي). 2(دهد افزايش يا كاهش مي

هاي بازاريابي آن نشان ها واكنش خوشايند و مطلوبي را نسبت به محصولات و تمام فعاليتمشتري

واكنش بهتري را نسبت ها در نتيجة برخورداري از برندي با ارزش ويژة بالاتر، ممكن است مشتري. دهند

ها حساسيت كمتري داشته باشند؛ به راهبردهاي گسترش برند نشان دهند؛ نسبت به افزايش قيمت

- ها باشند يا حتي در صورت نبود فعاليتهاي توزيع و فروشگاهدنبال يافتن برند مطلوب خود در شبكه به

  ). 18(د هاي تبليغاتي همچنان به خريد و استفاده از آن برند ادامه دهن

                                                           
1. Parent Brand Equity 
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هاي ورزشي تواند در گسترش برند باشگاههويت تيمي هواداران يكي ديگر از عواملي است كه مي

اند هويت تيمي را تعهد شخصي فرد و درگيري احساسي با يك سازمان ورزشي توصيف كرده. مؤثر باشد

تر باشد، وه قويهرچه هويت در گر). 27(آميزد  شناختي و هم رفتاري را درمي هاي روانكه هم جنبه

ند كه خود را در شرايط عضويت در گروه توصيف كنند و سطوح بالاي تعهد ا افراد بيشتري خواهان آن

همچنين هويت بالاي تيمي سبب رفتار . شخصي و وابستگي احساسي را با گروه به نمايش بگذارند

كه هويت تيمي يكي از عوامل  كننداز بعد رفتاري محققان بيان مي. شودحمايتي و پشتيباني از گروه مي

افرادي كه هويت سطح بالايي در يك تيم ورزشي دارند، تلاش . مهم و مؤثر در نشان دادن رفتار است

همراهي با رويدادهاي ). 31(كنند تا زمان و پول بيشتري را براي تيم مورد علاقة خود صرف كنند مي

ولات حامي مالي تيم و غيره، رفتارهاي عادي و ها، مصرف محصورزشي، مصرف كالاها، استفاده از رسانه

  ).14(شود ها محسوب ميمعمولي هواداران تيم

در . بازاريابي براي محصول يا خدمت جديد است هاي از ديگر عوامل مؤثر در گسترش برند، اقدام 

ه از شود، نيازمند پشتيباني و استفاددنياي رقابتي امروز، هر محصول يا خدمت جديدي كه عرضه مي

آميختة . فنون بازاريابي است تا بتواند جايگاه مناسبي در بازار پيدا كند و مورد توجه مشتريان قرار گيرد

كنند تا از طريق آن، اهداف خود را در جامعة هدف بازاريابي ابزاري است كه مديران بازاريابي تلاش مي

منظور  براي ارائة كالاي خود و بهي است كه شركت هاي اين تركيب شامل مجموعه اقدام. محقق سازند

ترين عناصر آميختة بازاريابي محصول، قيمت، مكان و ترويج، اصلي. دهداثرگذاري بر تقاضا انجام مي

رايت و حقوق مالكيت معنوي نيز از ملزومات  رعايت قوانين و مقررات مربوط به كپي). 10(هستند 

بدون توجه به امر حفاظت از علائم تجاري، . هاستنآفريني براي سازما استفاده از برند در جهت ارزش

بنابراين وجود . دهندشوند و امتيازهاي خود را از دست ميهاي عمومي تبديل ميسرعت به نام برندها به

تحقيقات ). 18(قوانين حمايتي، براي كسب درآمد از طريق راهبردهاي مديريت برند الزامي است 

  : شودگسترش برند انجام گرفته است كه در ادامه به چند مورد اشاره ميمختلفي در مورد عوامل مؤثر بر 

اي هاي حرفهها و عوامل كليدي موفقيت گسترش برند تيمبه بررسي انگيزه) 2002( 1آپوستپولو

براساس نتايج تحقيق قدرت برند اصلي، ادراك از تناسب بين برند اصلي . ورزشي ايالات متحده پرداخت

شده، راهبرد توزيع و  ترويجي و تبليغات، كيفيت محصول يا خدمت ارائه هاي اقدامو محصول جديد، 

                                                           
1. Artemisia Apostolopoulou  
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به بررسي ) 2010( 1والش). 13(مديريت قراردادها، از جمله عوامل مؤثر بر گسترش برند شناخته شدند 

نتايج تحقيق نشان داد كه سطح هويت . اي بيسبال ايالات متحده پرداختهاي حرفه گسترش برند تيم

تحقيقي ) 2011( و همكاران 2پاتاكو). 30(داري بر ارزيابي آنان از گسترش برند دارد  داران تأثير معناهوا

هاي فوتبال پرتغال انجام دادند و  نتايج بيانگر ارتباط عاطفي هواداران با در مورد گسترش برند باشگاه

هاي در تحقيق روي باشگاه) 2012( و همكاران 3اَبوزج). 23(تيم و تناسب بر موفقيت گسترش برند بود 

داري بين وابستگي عاطفي به تيم و ادراك از  اي فوتبال نروژ به اين نتيجه رسيدند كه ارتباط معناحرفه

همچنين نتايج نشان داد هر دو مؤلفة وابستگي عاطفي و ادراك از قدرت . قدرت برند تيم وجود دارد

در ) 2012(والش و لي ). 12(برند از سوي هواداران دارد  داري با پذيرش گسترش برند تيم ارتباط معنا

كند كه بر اين اساس سنجش ارزش تحقيقي پنج مرحله را براي اجراي راهبرد گسترش برند معرفي مي

بازاريابي از  هاي ويژة برند و هويت تيمي هواداران در گام نخست قرار دارد و پس از آن بايد با اقدام

در تحقيق خود دريافت همة ابعاد ارزش ويژة ) 2012(4سيمونسون). 29(محصول جديد حمايت كرد 

شده از محصول بر گسترش برند  برند شامل وفاداري به برند، آگاهي از نام، تداعي برند و كيفيت ادراك

  ). 26(شركت توليد لوازم ورزشي سالومون تأثير دارند 

هاي فراوان در زمينة بازاريابي و برندينگ، اي فوتبال كشور با وجود داشتن قابليتهاي حرفهباشگاه

دهندة  اين امر نشان. شوند و مشكلات زيادي در زمينة درآمدزايي دارند اغلب با بودجة دولتي اداره مي

هاي مختلف هاي نوين بازاريابي و نتايج تحقيقات علمي روزامد در زمينة روشنياز استفاده از روش

هاي طوركه گفته شد، استفاده از راهبرد گسترش برند يكي از روش همان. درآمدزايي در فوتبال است

معمول براي توليد درآمد چه در صنعت و چه در صنعت ورزش است كه با وجود مزاياي شايان توجه 

صورت علمي و دقيق به آن پرداخته نشود، ريسك تخريب تصوير برند نزد هواداران و ضررهاي  آن، اگر به

هاي بنابراين تحقيق حاضر در پي بررسي عوامل مؤثر بر گسترش برند باشگاه. دهمراه دار مالي را به

  .اي فوتبال كشور و ارائة مدل مناسب بودحرفه

                                                           
1. Patrick Walsh 
2. Vitor Pataco  
3. Ibrahim Abosag  
4. Elin Simonsson  
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  شناسي تحقيق روش
جامعة آماري  .روش تحقيق توصيفي و از نوع پيمايشي و با توجه به هدف جزء تحقيقات كاربردي است

حجم جامعة آماري . هاي كشور بوديريت ورزشي دانشگاهتحقيق دانشجويان تحصيلات تكميلي رشتة مد

نفر  1600هاي مورد بررسي، حدود تحقيق با توجه به برآورد سازمان سنجش آموزش كشور و دانشگاه

اي انجام گرفت؛ بدين صورت كه در مرحلة اول  اي چندمرحلهصورت خوشه گيري به روش نمونه. بود

ان كرمانشاه از غرب، استان اصفهان از مركز و استان تهران از استان خراسان رضوي از شرق كشور، است

هاي فردوسي مشهد از استان خراسان رضوي، دانشگاه در مرحلة بعد دانشگاه. شمال كشور انتخاب شدند

هاي تهران، تربيت مدرس، علامه رازي از استان كرمانشاه، دانشگاه اصفهان از استان اصفهان و دانشگاه

در مرحلة آخر نيز . رزمي، پژوهشگاه تربيت بدني و پيام نور از استان تهران انتخاب شدندطباطبائي، خوا

صورت تصادفي انجام  هاي منتخب بهتوزيع پرسشنامه بين دانشجويان رشتة مديريت ورزشي دانشگاه

ا در هپس از توزيع پرسشنامه. نفر تعيين شد 310حجم نمونة آماري با استفاده از جدول مورگان . گرفت

عنوان  پرسشنامة صحيح و كامل برگشت داده شد كه همين تعداد به 300هاي مورد بررسي، دانشگاه

 . نمونة آماري تحقيق در نظر گرفته شد

 

  آماري تحقيق  ةجامعه و نمون. 1 جدول

  نمونة آماري  جامعة آماري  نام دانشگاه  رديف

  200  508  هاي تهراندانشگاه  1

  35  51  دانشگاه فردوسي مشهد  2

  50  65  دانشگاه رازي كرمانشاه  4

  15  23  دانشگاه اصفهان  5

  300  647  جمع كل

 

اي از طريق هاي فوتبال كشور، مطالعة اوليهمنظور شناسايي عوامل مؤثر بر گسترش برند باشگاه به

نتايج براساس . ها انجام گرفتنظران بازاريابي ورزشي و مديران برخي از باشگاه مصاحبه با صاحب

عنوان عوامل  بازاريابي به هاي مطالعه، چهار عامل ارزش ويژة برند، هويت تيمي هواداران، قوانين و اقدام

  .هاي فوتبال در اين تحقيق در نظر گرفته شدندمؤثر بر گسترش برند باشگاه
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 :اين پرسشنامه شامل پنج بخش بود. ابزار مورد استفاده پرسشنامه بود 

اين بخش داراي چهار مؤلفة ). 2001(1يژة برند برگرفته از پژوهش گلادنپرسشنامة ارزش و. 1

، وفاداري به )سؤال 7( ، نگرش تداعي برند)سؤال 8(، مزاياي تداعي برند )سؤال 18(ويژگي تداعي برند 

  ).16(است  )سؤال 7(برند 

سؤال  7شامل ) 1993(2پرسشنامة هويت تيمي هواداران برگرفته از پژوهش وان وبرنزكامب. 2

)32.(  

  .سؤال 5ساختة قوانين مربوط به گسترش برند با  پرسشنامة محقق. 3 

 سؤال 3(اين بخش داراي چهار مؤلفة محصول . بازاريابي هاي ساختة اقدام پرسشنامة محقق. 4 

  .است) سؤال 4( ، ترويج)سؤال 4(، توزيع )سؤال 3(، قيمت )تناسب سؤال 3مربوط به كيفيت و 

هاي تمام بخش. سؤال 5هاي فوتبال شامل ساختة گسترش برند باشگاه پرسشنامة محقق. 5 

روايي صوري و محتوايي پرسشنامه به تأييد ده . اندارزشي ليكرت تنظيم شده پرسشنامه، در مقياس پنج

منظور تعيين روايي سازة  همچنين به. تن از استادان متخصص در حوزة مديريت ورزشي رسيد

عاملي و  نتايج آزمون نشان داد كه دو سؤال داراي بار .ي استفاده شددييتأامه از تحليل عاملي پرسشن

دفعات حضور در ). باشد 96/1تر از  بايد بزرگ tشاخص (كمتر از مقدار قابل قبول بودند  tشاخص 

رند عنوان يكي از سؤالات وفاداري به برند و اهميت نداشتن تناسب محصول گسترش ب ورزشگاه به

 tعاملي و شاخص  عنوان يكي از سؤالات تناسب از تحليل حذف شدند و بقية سؤالات كه داراي بار به

 . مناسب بودند، باقي ماندند

محقق همچنين . دليل رعايت اختصار، در مقاله نيامده است نتايج كامل تحليل عاملي تأييدي به

ري مورد نظر، به تعيين پايايي پرسشنامه با ها در جامعة آمامنظور اطمينان از پايايي پرسشنامه به

، )94/0(ميزان ضريب آلفاي كرونباخ ارزش ويژة برند . استفاده از روش ضريب آلفاي كرونباخ پرداخت

قابل ) 86/0(و گسترش برند ) 83/0(بازاريابي  هاي ، اقدام)82/0(، قوانين )88/0(هويت تيمي هواداران 

يابي معادلات  شناختي و از روش مدل هاي جمعيتوصيف ويژگياز آمار توصيفي براي ت .قبول بود

 . افزار ليزرل، براي مدلسازي عوامل مؤثر بر گسترش برند استفاده شد ساختاري با نرم

 

                                                           
1. Gladden 
2. Daniel L Wann & Branscombe, N. R 
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  هاي تحقيقيافته
مقطع تحصيلي . درصد زن بودند 22دهندگان مرد و  درصد پاسخ 78هاي توصيفي تحقيق، براساس يافته

ميانگين نمرة گسترش برند در مقياس . درصد دكتري بود 21ارشد و  كارشناسيدرصد آنان  79

- دهد دانشجويان مديريت ورزشي موافق گسترش برند باشگاهبود كه نشان مي 05/4ارزشي ليكرت،  پنج

) 98/3(، قوانين )82/3(بازاريابي  هاي ، اقدام)67/3(ميانگين نمرة ارزش ويژة برند . هاي فوتبال كشورند

  .بالاتر از متوسط بود) 48/3(ويت تيمي هواداران و ه

هاي فوتبال يك مدل فرضي منظور بررسي تأثير متغيرهايي مستقل بر گسترش برند باشگاه به

عنوان  بازاريابي، قوانين و هويت تيمي هواداران به هاي چهار متغير ارزش ويژة برند، اقدام. طراحي شد

هاي  نمره. وارد مدل شدند) زا درون(عنوان متغير وابسته  به و گسترش برند) زا برون(متغير مستقل 

عنوان  متغيرهاي مكنون ويژگي تداعي برند، مزاياي تداعي برند، نگرش تداعي برند و وفاداري به برند به

عنوان  هاي متغيرهاي مكنون محصول، قيمت، توزيع و ترويج به هاي ارزش ويژة برند و نمره مؤلفه

ها، در مدل ساختاري  بازاريابي در مرحلة تحليل عاملي برآورد شد و اين مؤلفه ايه هاي اقدام مؤلفه

بازاريابي وارد مدل  هاي شده براي متغيرهاي مكنون ارزش ويژة برند و اقدام عنوان متغير مشاهده به

درصد  95بر اين اساس با . دهدنتايج حاصل از اجراي مدل ساختاري را نشان مي 2جدول . شدند

بازاريابي و هويت تيمي بر گسترش  هاي توان گفت كه تأثير قوانين، ارزش ويژة برند، اقدامان مياطمين

  .دار است اي فوتبال، معناهاي حرفهبرند باشگاه

  برآورد پارامترهاي مدل ساختاري. 2جدول 
ضريب اثر   عامل

  استاندارد
t-

value  يبار عامل  مؤلفه  t-value  
  54/7  50/0  قوانين

  29/2  37/0  ويژة برندارزش 

  77/20  92/0  ويژگي تداعي برند
  53/17  83/0  مزاياي تداعي برند
  64/22  96/0  نگرش تداعي برند
  34/20  90/0  وفاداري به برند

  47/3  27/0  هاي بازاريابي اقدام

  74/17  83/0  محصول
  93/16  80/0  قيمت
  09/24  99/0  توزيع
  49/21  93/0  ترويج

    21/2  17/0  هويت تيمي هواداران
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  گيري يجهنتبحث و 
. هاي ليگ برتر فوتبال در ايران بودهدف از تحقيق حاضر مدلسازي عوامل مؤثر بر گسترش برند باشگاه

  .شود ميدر ادامه نتايج آزمون مدل بررسي 

ترين عامل مؤثر  ، مهم5/0براساس نتايج آزمون مدل تحقيق، قوانين با ضريب اثر استاندارد : قوانين

رايت، قوانين حراست از برند، حق پخش تلويزيوني و  اجراي قوانين مربوط به كپي. بر گسترش برند بود

توانند در موفقيت گسترش ياند كه م گذاري توسط ورزشكاران، از جمله عواملي اصلاح قانون منع صحه

توانند درآمدزايي مناسبي از ها نميدر صورت اجرا نشدن اين قوانين، باشگاه. ها مؤثر باشندبرند باشگاه

باشگاه در ارائة محصولات يا خدمات جديد با  هاي گسترش برند خود داشته باشند و در نتيجه اقدام

ل بيشتر مختص كشور ماست كه در آن قوانين شايد بتوان گفت كه اين عام. شودشكست مواجه مي

در تحقيقات مورد بررسي چه در حيطة ورزش و چه در . شودخوبي اجرا نمي مربوطه يا وجود ندارد يا به

اما . عنوان عامل منفردي در گسترش برند ياد نشده است دنياي صنايع و خدمات، از قوانين به

-طور كلي، بحث حفاظت ها بهي با استفاده از برند شركتآفرين با پرداختن به موضوع ارزش) 2008(1كلر

كند وي عنوان مي. كندهاي اصلي مديران معرفي ميهاي قانوني از عناصر برند را در زمرة يكي از اولويت

تنها در آمريكا جعل علائم تجاري و عناصر برند، سالانه حدود دويست ميليارد دلار هزينه بر دوش 

شده در سطح جهان تقلبي و  درصد از كالاهاي فروخته 5طور متوسط  و به كندها تحميل ميشركت

پرداختن به موضوع قوانين و مقررات و برطرف كردن مشكلات مربوط به اين موضوع، ). 18(اند  جعلي

- تنها مديران باشگاه رسد و در اين زمينه نهنظر مي ها ضروري بهقبل از انجام گسترش برند توسط باشگاه

هاي قانونگذار تلاش كنند، بلكه نيازمند ورود فدراسيون فوتبال، وزارت ورزش و جوانان و دستگاه ها بايد

  . هاي فكري خود استفاده ببرندها بتوانند از حقوق داراييكشور است، تا باشگاه

نتايج آزمون مدل تحقيق نشان داد كه ارزش ويژة برند از ديدگاه دانشجويان : ارزش ويژة برند 

داري بر گسترش برند داشت و عامل دوم از  تأثير معنا 37/0ت ورزشي با ضريب اثر استاندارد مديري

- ارزيابي مشتريان از محصول جديد بر پاية ديدگاه آنها از برند اصلي شكل مي. لحاظ تأثيرگذاري بود

ت جديد آن برند اگر آنها برندي را قدرتمند و داراي ارزش بالا بدانند، استقبال بيشتري از محصولا. گيرد

كه هواداران ديدگاه مثبتي نسبت  كند، زمانيهاي فوتبال نيز صدق مياين امر در مورد باشگاه. كنندمي

                                                           
1. Kevin Lane Keller 



  421                                                    اي فوتبالهاي حرفهمدلسازي عوامل مؤثر بر گسترش برند باشگاه 

 

دانند، نگرش بهتري نيز از گسترش برند به يك باشگاه دارند و آن را باشگاهي قدرتمند و معتبر مي

در . يابدت با برند باشگاه افزايش ميباشگاه خواهند داشت و احتمال موفقيت ارائة محصولات و خدما

گرفته در صنعت ورزش و چه خارج از ورزش، تأثير ارزش ويژة برند بر گسترش برند تأييد  تحقيقات انجام

كنندگان لاستيك بارز در شهر كرمان،  در تحقيق در مورد مصرف) 1392(دهقاني سلطاني . شده است

است  تأثيرگذار برند توسعة ازكنندگان  مصرف بر نگرش معناداري طور برند به ويژة ارزش كه نشان داد

در تحقيقي ارزش ويژة برند اصلي را عامل مهمي در گسترش برند كالاهاي ) 2006( 1ولكنر و ساتلر. )6(

كند كه ارزش ويژة برند اثر در تحقيقي عنوان مي) 2012( 2رحمان). 28(كند مصرفي معرفي مي

كند كه ارزش ويژة برند و عنوان مي) 2012(سيمونسون ). 21(برند دارد  مستقيم بر موفقيت گسترش

آپوستوپولو ). 26(ابعاد آن بر موفقيت گسترش برند شركت توليدي لوازم ورزشي سالومون تأثير داشتند 

- هاي ورزشي معرفي ميقدرت برند باشگاه را يكي از عوامل مهم مؤثر بر گسترش برند باشگاه) 2002(

با تحقيق خود ادراك از قدرت برند باشگاه را از عوامل مؤثر بر پذيرش ) 2012(ابوزج  ).13(كند 

گيري اجراي راهبرد  در مدل تصميم) 2012(والش و لي ). 12(داند گسترش برند توسط هواداران مي

ا عنوان آنه. دانندهاي ورزشي، اولين گام را ارزيابي ارزش ويژة برند باشگاه ميگسترش برند براي باشگاه

كنند كه پيش از هر كار بايد ارزش ويژة برند باشگاه بررسي شود، چراكه عامل مهمي در موفقيت مي

كه ارزش ويژة برند باشگاه پايين است، ابتدا مديران باشگاه بايد با  گسترش برند باشگاه است و درصورتي

هاي گسترش برند س به انجام برنامههاي صحيح، ارزش ويژة برند باشگاه را ارتقا دهند و سپاتخاذ برنامه

  :شوند ارزش ويژة برند در اين تحقيق داراي چهار مؤلفه بود كه بررسي قرار مي). 29(مبادرت ورزند 

ها شامل خصايص يك محصول يا خدمت است؛ در حقيقت آنچه  اين ويژگي: هاي تداعي برندويژگي

دومين  92/0عاملي  يژگي تداعي برند با بارو). 2(كند يك محصول يا خدمت دارد كننده فكر مي مصرف

هاي زيبا، داشتن بازيكنان ستاره، موفقيت تيم در مسابقات، انجام بازي. سازة مهم ارزش ويژة برند بود

داشتن مربي معروف، مديريت موفق باشگاه، طراحي مناسب لوگوي باشگاه و تاريخچة قوي باشگاه، جزء 

در واقع عوامل . ها توجه شوداي ارتقاي ارزش ويژة برند بايد به آنهاي تداعي برند هستند كه برويژگي

شود و براساس اين هاي باشگاه در ذهن هواداران ميمذكور سبب ايجاد تداعيات مثبت و قوي از ويژگي

                                                           
1. Franziska Völckner & Henrik Sattler 
2. Muhammad Anees-ur-Rehman 
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تداعيات، هواداران ادراك بالاتري از قدرت و ارزش برند باشگاه خواهند داشت و در نتيجه تمايل بيشتري 

  . ش برند باشگاه دارندبه گستر

است؛ در واقع آنچه  قائل برند يك براي كننده مصرف كه شخصي هايارزش: مزاياي تداعي برند 

عاملي سازه مزاياي  بار). 2(تواند براي آنها انجام دهد كند محصول يا خدمت ميكننده فكر مي مصرف

ارتقاي وجهة عمومي . برند داشت بود كه كمترين ميزان اهميت را بين عوامل ارزش ويژة 83/0برند 

واسطة باشگاه، ايجاد اعتبار براي شهر، ايجاد حس نوستالژيك در هواداران، ايجاد فضاي تعامل و  شهر به

كه هواداران اين  هنگامي. دوستي براي هواداران و گريز از مشكلات، از جمله مزاياي تداعي برند هستند

نگرش . اند كنند، ارزش بيشتري براي باشگاه قائلداعي ميمزايا را از باشگاه محبوب خود در ذهن ت

براساس ديدگاه دانشجويان مديريت ورزشي ). 2(كننده از يك برند است  ارزيابي كلي مصرف: تداعي برند

احساس هواداران . هاي فوتبال بودترين سازة ارزش ويژة برند باشگاه ، مهم96/0عاملي  نگرش با بار

ت داشتن تيم براي هواداران و آگاهي و دانش هواداران از باشگاه عوامل سازندة نسبت به باشگاه، اهمي

ترين  تداعي برند را مهم) 1390(آبادي  ها، حسيندر مورد اين يافته. نگرش تداعي برند باشگاه هستند

). 4(تواند بر تمايل مشتريان در قبول گسترش برند تأثير بگذارد داند كه ميبعد ارزش ويژة برند مي

 يافته تعميم برند به نسبت كننده مصرف نگرش بر برند كند تداعياتعنوان مي) 1393(طباطبائي نسب 

هاي فوتبال در مطالعة قصد خريد هواداران باشگاه) 2013( و همكاران 1سانتيني). 9(دارد  مثبت تأثير

د خريد هواداران تأثير مثبت كند كه تداعي از برند باشگاه بر قصها، عنوان ميبرزيل از كالاهاي باشگاه

دهي  هاي تحقيق حاضر در مورد اهميت تداعيات برند در شكل نتايج اين تحقيقات با يافته). 25(دارد 

  .ها، همسوستهاي فوتبال كشور و تأثير بر گسترش برند باشگاهارزش ويژة برند باشگاه

سومين سازة مهم ارزش  9/0عاملي  براساس نتايج تحقيق، وفاداري به برند با بار: وفاداري به برند

در تحقيق خود وفاداري مشتريان را از جمله فاكتورهاي سازندة ) 2012(سيمونسون . ويژة برند بود

اين هواداران وفادارند كه با وجود نتايج ). 26(داند كه بر گسترش برند تأثير دارد ارزش ويژة برند مي

كنند و در نتيجه اين گروه از  را همراهي و حمايت مي ها در مسابقات، تيموخيز تيم ها و افتبازي

  . هواداران تمايل بيشتري به پذيرش گسترش برند باشگاه و خريد محصولات باشگاه خواهند داشت

بازاريابي مناسب براي محصول يا خدمتي  هاي سومين عامل مورد بررسي، اقدام: هاي بازاريابي اقدام

سومين عامل  27/0نتايج تحقيق نشان داد اين عامل با ضريب اثر . شوداست كه با برند باشگاه ارائه مي
                                                           

1. Fernando de Oliveira Santini  
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پس از تصميم باشگاه به گسترش برند و ارائة محصول يا خدمت جديد، مديران باشگاه بايد با . مهم بود

ولكنر و ساتلر . مناسب را براي موفقيت گسترش برند انجام دهند هاي استفاده از آميختة بازاريابي، اقدام

هاي بازاريابي براي موفقيت گسترش برند ضروري كنند كه حمايتدر تحقيق خود عنوان مي) 2006(

نيز در مدل تحقيق خود، دومين مرحله از انجام موفق گسترش برند را ) 2012(والش و لي ). 28(است 

كه همسو  ،)29(كنند صحيح بازاريابي براي محصول جديد عنوان مي هاي تدوين راهبرد بازاريابي و اقدام

  :شود بازاريابي داراي چهار مؤلفه بود كه در ادامه بررسي مي هاي اقدام. با اين يافتة پژوهش حاضر است

مؤلفة محصول داراي دو بخش كيفيت محصول يا خدمت جديد و تناسب محصول يا : محصول

عاملي  با بارنتايج آزمون مدل تحقيق نشان داد كه محصول . خدمت جديد با فعاليت اصلي باشگاه بود

توان گفت كه هرچند در مورد كيفيت محصول مي. بازاريابي بود هاي ، سومين سازة مهم اقدام83/0

علاقه و وفاداري خود به يك باشگاه اقدام به خريد محصولات يا خدمات  سبب هواداران ممكن است به

گر محصول يا خدمت در واقع ا. شودباشگاه كنند، اين كيفيت است كه سبب تكرار خريد آنها مي

تنها موفق نخواهد بود، بلكه ممكن است ارزش  شده كيفيت لازم را نداشته باشد، گسترش برند نه ارائه

در اين . گيري ديدگاه منفي در هواداران نسبت به باشگاه شود برند باشگاه نيز به خطر افتد و سبب شكل

دانند ا در موفقيت گسترش برند مهم ميكيفيت محصول جديد ر) 2012(1زمينه لافلر و رويز ويكتوريا

تناسب نيز عاملي است كه در ادبيات بازاريابي و در تحقيقات گذشته در حيطة ورزش مورد توجه ). 20(

اگر محصولات يا خدمات . شودقرار گرفته است و يكي از عوامل اصلي موفقيت گسترش برند خوانده مي

تر به محصول جديد  تداعيات ذهني خود را از برند اصلي راحتشده در زمينة ورزش باشند، هواداران  ارائه

) 2002(آپوستوپولو . شودكنند و اين امر موجب استقبال بيشتر هواداران از گسترش برند ميمنتقل مي

كند ادراك هواداران از تناسب گسترش برند با حيطة ورزش، بر موفقيت گسترش برند مؤثر عنوان مي

كه هواداران ادراك  در تحقيق خود به اين نتيجه رسيد درصورتي) 2004( 2ريوپاپا دي ميت). 13(است 

بالايي از تناسب داشته باشند، ارزيابي بهتري از گسترش برند دارند و بيشتر تمايل به خريداري 

ادراك از تناسب را از عوامل مؤثر بر گسترش ) 2010(والش ). 22(دهند محصولات و خدمات نشان مي

كند كه ادراك از تناسب بين برند اصلي و نيز عنوان مي) 2011(پاتاكو ). 30(داند مي برند در وزش

                                                           
1. Arne Samuel Loeffler, & Ruiz Victoria 
2. Dimitra Papadimitriou 
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-كه همة اين تحقيقات با يافته) 23(از ديد هواداران بر موفقيت گسترش برند تأثير دارد  افتهي گسترش

  . هاي اين پژوهش همسوست

شده و همچنين با توجه به  گذاري مناسب با توجه به كيفيت محصول يا خدمت ارائه قيمت: قيمت

بازار رقابت عامل ديگري است كه در گسترش برند بايد به آن توجه داشت تا محصول و خدمت جديد 

. بود 80/0عاملي سازة قيمت  بار. تنها مورد توجه هواداران، بلكه مورد توجه عامة مردم قرار گيرد نه

هاي مختلفي توجه مديران بوده و روش گذاري صحيح براي محصولات هميشه در بازاريابي مورد قيمت

ها و اصول هاي فوتبال نيز بايد با پيروي از روشمديران باشگاه. شده است گذاري تدوين  براي قيمت

  .گذاري محصولات و خدمات خود داشته باشند موجود در بازاريابي، دقت كافي را براي قيمت

اي كه  گونه ناسب محصول در سطح كشور است، بهبازاريابي، توزيع م هاي مؤلفة سوم در اقدام: توزيع

اين . راحتي در دسترس هواداران و مشتريان قرار گيرد شده توسط باشگاه، به محصولات و خدمات ارائه

توزيع محصولات از ) 2002(آپوستوپولو . بازاريابي بود هاي ترين مؤلفة اقدام ، مهم99/0عاملي  سازه با بار

ولكنر و ). 13(كند هاي ورزشي معرفي ميامل مؤثر بر گسترش برند باشگاههاي مناسب را از عوكانال

فروشان از گسترش برند و توزيع مناسب محصول را از جمله عوامل  نيز حمايت خرده) 2006(ساتلر 

در راستاي توزيع مناسب . كه با نتايج تحقيق حاضر همسوست) 28(داند موفقيت گسترش برند مي

شتن فروشگاه اينترنتي و فروش آنلاين محصولات، تأسيس فروشگاه با نام باشگاه محصولات و خدمات، دا

در شهرهاي مختلف، ارائة محصولات و خدمات نزديك استاديوم محل برگزاري مسابقات، انجام تمرين يا 

  . تواند در موفقيت گسترش برند باشگاه مؤثر باشدارائة محصولات نزديك محل باشگاه، مي

عاملي  براساس نتايج، سازة ترويج با بار. بازاريابي ترويج است هاي آخر در مورد اقداممؤلفة : ترويج

خوبي معرفي نشود و در معرض ديد عموم  تا محصول يا خدمت جديد به. ، دومين سازة مهم بود93/0

وجه قرار نگيرد و تبليغات مناسب در مورد آن صورت نپذيرد، نبايد انتظار داشت كه گسترش برند مورد ت

معرفي و تبليغ محصولات و خدمات توسط باشگاه، تبليغ محصولات و خدمات هنگام . هواداران قرار گيرد

هاي باشگاه و ارائة تخفيف به هواداران گذاري توسط بازيكنان، مربيان و اسطوره هاي تيم، صحهبازي

. برند باشگاه مؤثر باشد تواند در گسترشترويجي است كه مي هاي داراي كارت هواداري، از جمله اقدام

اي در مورد حجم عظيم تبليغات رسانه. در دنياي بازاريابي نيز بر اهميت ترويج تأكيد زيادي شده است

دهندة اهميت ترويج در جلب توجه مشتريان به كالا و خدمات شركت و  كالاها و خدمات مختلف، نشان

  . فروش آنهاست
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داري  ، تأثير معنا17/0دهندگان، اين عامل با ضريب اثر  خبراساس ديدگاه پاس: هويت تيمي هواداران

هويت تيمي در واقع تعهد شخصي فرد و درگيري احساسي او . هاي فوتبال داشتبر گسترش برند باشگاه

شناختي و رفتاري  هاي روانهويت تيمي عاملي فراتر از وفاداري به برند است و جنبه. با يك باشگاه است

گرفته در مورد گسترش برندهاي ورزشي، مؤيد نقش هويت تيمي  تحقيقات انجام .آميزدرا در هم مي

در مورد گسترش برند در ) 2002(نتايج تحقيق آپوستوپولو . هواداران در موفقيت گسترش برند است

حيطة ورزش نشان داد كه هويت تيمي هواداران تأثير معناداري بر ارزيابي آنان از گسترش برند، قصد 

داري  كند سطح هويت هواداران تأثير معناعنوان مي) 2010(والش ). 13(متحان كردن آن دارد خريد يا ا

نشان داد ) 2013(نتايج تحقيق سانتيني ). 30(هاي ورزشي دارد بر ارزيابي آنان از گسترش برند باشگاه

هويت تيمي بالا از هواداران با ). 25(قصد خريد هواداران تأثير مثبت دارند  بروابستگي عاطفي و رواني 

هيچ اقدامي براي موفقيت باشگاه خود دريغ نكرده و تمايل بيشتري به خريد محصولات يا استفاده از 

. خدمات تحت برند باشگاه دارند و از اين طريق پاسخگوي احساس تعهد و تعلق خود به باشگاه هستند

ترش برند، اعتماد خود به برند همچنين اين دسته از هواداران در صورت عدم موفقيت باشگاه در گس

  . كنندباشگاه را از دست نداده و همچنان از باشگاه خود حمايت مي

توان گفت ارزش ويژة برند باشگاه و عوامل سازندة آن، عامل بندي كلي از نتايج تحقيق مي در جمع

در كنار آن،  .مهمي است كه بايد دقيق ارزيابي شود و با تقويت آن، زمينة گسترش برند فراهم شود

عنوان  هواداران به. هويت تيمي هواداران نيز عامل مهم ديگري است كه بايد مورد توجه قرار گيرد

احتمال  كه هويت تيمي قوي داشته باشند، به هاي فوتبال، درصورتيمشتريان واقعي گسترش برند باشگاه

-و براي باشگاه بيشتر هزينه ميزياد استقبال بيشتري از گسترش برند باشگاه محبوبشان خواهند داشت 

همچنين تصويب و اجراي قوانين لازم در راستاي حفظ مالكيت معنوي باشگاه و حقوق تجارت در . كنند

-ها و اجراي گسترش برند توسط باشگاهتواند به درآمدزايي باشگاهورزش كه امري فراباشگاهي است، مي

. ها قرار گيردترش برند مورد توجه مديران باشگاهاين سه عامل بايد پيش از گس. هاي فوتبال كمك كند

بازاريابي مناسب براي موفقيت گسترش برند  هاي همزمان با ارائة محصولات و خدمات جديد، اقدام

گذاري مناسب، توزيع صحيح  ارائة محصولات و خدمات باكيفيت، قيمت. هاي فوتبال ضروري استباشگاه

تواند  توجه به اين عوامل مي. ضروري است هاي باشگاه، از اقدام و ترويج كافي براي محصولات و خدمات

ها كمك كند تا بتوانند گسترش برند موفقي داشته باشند و در راستاي درآمدزايي و به مديران باشگاه

  .كاهش وابستگي به دولت حركت كنند
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