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 .فوتبال در ایران بود لیگ برترهاي شناسایی عوامل موثر بر گسترش برند باشگاه ،هدف از تحقیق حاضر

بود و اطلاعات مورد نیاز تحقیق با استفاده از  و از نوع زمینه یابی روش کیفی ،ورد استفادهروش تحقیق م

جامعه آماري تحقیق شامل اساتید دانشگاهی با . آمد به دستاي و مصاحبه با خبرگان مطالعات کتابخانه

  و مدیران  تخصص در زمینه بازاریابی ورزش و برندینگ، اعضاي کمیته بازاریابی فدراسیون فوتبال

بود و مصاحبه با خبرگان تا به صورت نظري روش نمونه گیري  .هاي فوتبال لیگ برتر کشور بودباشگاه

   عامل موثر بر گسترش برند  43تعداد  ،در مجموع ).مصاحبه 16(رسیدن به اشباع نظري ادامه یافت

، باشگاه ارزش ویژه برند کلی عامل 4هاي لیگ برتر فوتبال شناسایی شد که این عوامل در قالب باشگاه

هاي تداعی ویژگی ،همچنین. هویت تیمی هواداران، اقدامات بازاریابی و قوانین و مقررات دسته بندي شدند

و  بودند عوامل ارزش ویژه برند باشگاه برند، مزایاي تداعی برند، نگرش تداعی برند و وفاداري به برند

  .دسته محصول، قیمت، توزیع و ترویج قرار گرفتند 4آمیخته بازاریابی در اقدامات بازاریابی نیز با توجه به 

  

  اقدامات بازاریابی ش ویژه برند، هویت تیمی هواداران وگسترش برند، ارز :واژگان کلیدي
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  قدمهم

تعهد و تکرار مصرف، افزایش ارزش  شرایطدر دنیاي پیچیده و پر از رقابت تجارت، ابزارهاي راهبردي که 

هاي اقتصادي به فراسوي مرزهاي جغرافیایی، فرهنگی و  اقتصادي براي سهامداران و گسترش دامنه فعالیت

شاید بتوان ادعا کرد که تنها  .ها فراهم کند، بسیار ارزشمند و صد البته معدود هستند سیاسی را براي سازمان

هاي بالا را به صورت موثر گرد هم آورده و خود نیز به عنوان یک دارایی،  تواند تمامی ویژگی ابزاري که می

برند یا نام تجاري  .)1391یعثوبی،(ا همان نام تجاري استیارزش اقتصادي سازمان را افزایش دهد، برند 

ن نام، اصطلاح، علامت، نشانه، نماد، طرح یا ترکیبی از این موارد که به منظور شناساند: عبارت است از

هاي ها از محصولات شرکتمحصولات و خدمات فروشنده و یا گروهی از فروشندگان و متمایز کردن آن

ها، مزایا و خدمات خاص اي از ویژگیبرند تعهد دائمی فروشنده براي ارائه مجموعه. شودرقیب استفاده می

  ).352، ص1385کاتلر،(به مشتري است

 هدف بازار براي بلکه است، رقبا به نسبت تمایز براي فرديه ب منحصر اتکاي نقطه تنها نه موفق برند یک

 به برندها وسیله به افزوده ارزش ایجاد و راهبري ایجاد، هنرِ و دانش .نماید می ایجاد افزوده ارزش خود،

 بودن نوپا رغم علی. است شده تبدیل بازرگانی و بازاریابی هاي فعالیت هاي جنبه برانگیزترینچالش  از یکی

 جهانی بازارهاي شدن اشباع همچنین و اقتصادها شدن جهانی و ارتباطی ابزارهاي سریع پیشرفت مبحث، این

 و جهانی بازارهاي به دستیابی دلیل همین به. بود خواهند و اند بوده برند دانش محرك عوامل از همگی

 توسعه و موفقیت ابزارهاي مهمترین از مناسب، برندهاي معرفی و بازار هر هاي ویژگی به توجه با اي منطقه

  .)1391یعثوبی،(رود می شمار به آینده رقابتی دنیاي در غیرتجاري حتی و تجاري هاي سازمان پایدار

ها برند هر باشگاه کنند که مهمترین آنهواداران بیشتر براي جنبه نمادین هزینه می ،در صنعت ورزشامروزه 

فیلو، (روداصلی ترین فرآیند سودآوري است و اساس و زیربناي اقتصاد کنونی به شمار می ،برند. است

را به عنوان مشتریان در نظر توان به عنوان برند و هواداران آن در صنعت ورزش هر تیمی را می). 2008

ستفاده توانند از راهبردهاي حوزه برندینگ ابنابراین مدیران نام تجاري در این صنعت می .گرفت

اي باید بر ایجاد هاي حرفهکند که تاکید مدیران باشگاهپیشنهاد می 1گلادن). 1392سلطان حسینی،(نمایند

هاي آنان از تیم یک نشان قوي، برقراري ارتباط قوي با مصرف کنندگان و پاسخگویی به نیازها و خواسته

اي است که فعالیت مدیران از تمرکز هده 2010تا  2000هاي وي متعقد است که سال). 1386معماري،(باشد
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مدت به طرف تمرکز روي مدیریت استراتژیک اي براي تحقق سود کوتاهها به عنوان وسیلهروي پیروزي تیم

  ).2004گارلند،(برند تیم یا سازمان به عنوان وسیله تحقق طولانی مدت دارایی شرکت انتقال خواهد یافت

   برندینگ در صنعت ورزش اهمیت خود را نشان داده است، اما  اگرچه استفاده از فنون بازاریابی و

هاي ورزشی هاي مدیریت برند در تیممطالعه فعالیت. هاي تحقیقی نسبت به اجرا داراي تاخیر استفعالیت

در این زمینه کشورهاي . اي موضوع نسبتا جدیدي است که اخیرا توجه بیشتري به آن شده استحرفه

اي معتبر هاي حرفهج کشور اروپایی انگلیس، اسپانیا، ایتالیا، آلمان و فرانسه که داراي لیگایالات متحده و پن

هایی مثل تیم). 2012ابوزج،(دینگ پیشتاز هستندهاي برنو قدرتمندي هستند در زمینه بازاریابی و فعالیت

اند که خود را بیش از یک تلاش کرده 2و دالاس کاوبویز 1منچستر یونایتد، رئال مادرید، نیویورك یانکیز

اي معرفی خود را به عنوان برندهاي پیشرو در سطح ورزش حرفه ،تیم ورزشی مطرح سازند و در واقع

  ).2005کوولیر،(کنند

نیاز به افزایش درآمد و (هاي ورزشی در قرن بیست و یکم با آن روبرو هستند فشارهاي زیادي که سازمان

یکی از این . را مجبور کرده است تا به دنبال منابع جدید درآمد باشند آنها )سود و تقویت ارتباط با هواداران

از دیدگاه . شودنامیده می 3"گسترش برند"نام تیم است که  بامعرفی محصولات و خدمات جدید  ،هاراه

 هاي مالی درتوانند از آن براي موفقیتهاي ورزشی داراي ارزش ویژه برندي هستند که میسازمان ،مالی

گسترش برند به معنی به کارگیري یک برند ثبت شده ). 2002آپوستپولو،(هاي خود استفاده کنندسایر فعالیت

گسترش برند ). 1390امیرشاهی،(در یک رده محصول براي استفاده از آن در رده دیگري از محصولات است

در ذهن مصرف کنندگان هاي برند اصلی یک راه سریع براي جابجایی ویژگی ،به کالاها و خدمات جدید

ها درصد شرکت 80به دلیل هزینه کم و احتمال موفقیت زیاد اجراي استراتژي گسترش برند، بیش از . است

هاي مثال).  2002سوامیناتن،(تمایل دارند تا از این طریق محصولات جدید خود را در بازار عرضه کنند

هاي تجاري تیم، فروشگاه به عنوان مثال، اي وجود دارد؛رفهزیادي از گسترش برند در سطح ورزش ح

دهد ها به تیم اجازه میهمه این فعالیت. هاي ورزشی و غیرهها، مجلات، مجموعهها، وب سایترستوران

اي و سرگرمی به دسته جدیدي از محصولات گسترش تا برند خود را از دسته محصولات ورزش حرفه

لوازم و تجهیزات  همچونمحصولات باشگاه  ،شگاه آنلاینباشگاه منچستر یونایتد با داشتن فرو. دهد

این باشگاه داراي شبکه  ،همچنین. دهدورزشی، انواع لباس و پوشاك و هدایا را با نام باشگاه ارائه می
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باشگاه بنفیکا لیسبون پرتغال که . باشدرستوران، هتل و چندین آکادمی فوتبال در سراسر دنیا می، تلویزیونی

هاي ورزشی برند خود را از رشته فوتبال به سایر رشته ،پرافتخارترین باشگاه فوتبال در کشور پرتغال است

این باشگاه  ،به علاوه. نظیر فوتسال، هاکی، والیبال، دو میدانی، راگبی، تنیس و جودو گسترش داده است

و  2، هفته نامه اُبنفیکا1اس بی فنس داراي شبکه تلویزیونی با نام بنفیکا تی وي، شبکه اجتماعی به نام ال

چرا که  ،هایی نظیر این موارد به طور روز افزونی عمومیت یافته استگسترش .باشدمی 3کاتیسیدوماهنامه م

آورند و سبب  به دستهاي غیر سنتی دهد تا به صورت بالقوه درآمدهایی را از روشها اجازه میبه تیم

  ). 2010والش،(گرددتعامل بیشتر مشتریان و برند تیم 

. آید به دستعلیرغم نتایج مثبت بالقوه گسترش برند، نتایج منفی نیز ممکن است از شکست گسترش برند 

اگر گسترش برند با شکست مواجه شود ممکن است به ارزش ویژه برند تیم ضربه وارد 

محصولات جدید با شکست درصد از همه  35تا  30اند بعضی از محققان تخمین زده). 1998لوکن،(گردد

گسترش برند فقط  10که از هر  بر این باورندبرخی محققان  ،بر طبق یک دیدگاه بدبینانه تر. شوندمواجه می

با وجود خطراتی که این راهبرد به همراه دارد، اکثر اوقات ). 1391حسینی،(شوددو مورد موفق می

. زي نزدیک بینانه به مزایاي فراوان بالقوه آن استشود، با تمرکتصمیماتی که براي گسترش برند گرفته می

گیرند که با هویت یا موقعیت آنان سازگار نیست ها تصمیم به گسترش برندي میبعضی از تیم ،در حقیقت

که درآمدهاي کوتاه مدت مفید هستند،  در حالی ؛مند گردندبه این امید که از مزایاي کوتاه مدت مالی بهره

شتابزده در مورد گسترش برند ممکن است منجر به این شود که سازمان درك درستی  تصمیم گیري سریع و

هر . از تاثیرات غیر مستقیم و بلند مدت آن بر ارزش ویژه برند تیم و سودآوري بلند مدت نداشته باشند

نفی بگذارد و بر توانایی تیم در تولید درآمد تاثیر م در نهایت،تواند گونه آسیبی به ارزش ویژه برند تیم می

اي باید با شناسایی عوامل موثر بر هاي ورزشی حرفهتیم. دیدگاه هواداران نسبت به تیم را مخدوش کند

موفقیت گسترش برند، روش گام به گامی را در پیش گرفته تا در مفهوم سازي و تصمیمات گسترش برند 

ر صنعت ورزش تحقیقاتی در خارج از در زمینه عوامل موثر بر گسترش برند د). 2009ریچلیو،(موفق باشند

  :شودکشور انجام شده است که در ادامه ارائه می
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اي هاي حرفهها و عوامل کلیدي موفقیت گسترش برند تیمتحقیقی در مورد انگیزه) 2002( 1لوآپوستپو

تحده اي ایالات مهاي حرفهنوع گسترش برند را که توسط تیم 5محقق . ورزشی ایالات متحده  انجام داد

هاي ها و کلینیککمپ به عنوان مثال،(ورزش گسترش مرتبط با : انجام شده است را شناسایی کرده است

به عنوان (، مرتبط با رسانه)تورهاي تفریحی به عنوان مثال،(تفریحات و سرگرمی ، مرتبط با حوزه)ورزشی

و یا ) انتشار روزنامه و مجله ان مثال،به عنو(بط با اطلاع رسانی، مرت)هاي رادیویی و تلویزیونیبرنامه مثال،

مهمترین هدف این  ،تحقیقاین بر اساس نتایج ). رستوران به عنوان مثال،(ین از تناسبگسترش با ادراك پای

. ها از گسترش برند تولید درآمد و هدف ثانوي آنان تقویت ارتباط عاطفی هواداران و تیم بوده استتیم

ین برند اصلی و محصول جدید، اقدامات ترویجی و تبلیغات، کیفیت قدرت برند اصلی، ادراك تناسب ب

محصول یا خدمت ارائه شده،  استراتژي توزیع و مدیریت قراردادها از جمله عوامل موثر بر گسترش برند 

طبق نتایج تحقیق از جمله عواملی که مختص محیط ورزش است، پیروزي و شکست در . شناخته شدند

) 2010(2والش. )2002آپوستپولو، (می باشدولفه بر روي قدرت برند تیم تاثیر گذار مسابقات است که این م

نتایج تحقیق نشان داد که . اي بیسبال ایالات متحده انجام دادهاي حرفهتحقیقی در زمینه گسترش برند تیم

تحقیق نشان  نتایج ،همچنین. سطح هویت هواداران تاثیر معنی داري بر ارزیابی آنان از گسترش برند دارد

افتد که گسترش برند داد که تاثیر گسترش برند بر تضعیف تداعی برند پایین است و تنها در حالتی اتفاق می

پاتاکو و ). 2010والش، (که تناسب کمی با فعالیت اصلی تیم دارند انجام شوددر محصولات و خدماتی 

هاي ورزشی و اثر فوتبال پرتغال به سایر رشتههاي تحقیقی در مورد گسترش برند باشگاه) 2011(3همکاران

هاي ورزشی بر ارزش نتایج تحقیق نشان داد فعالیت در سایر رشته. انجام دادآن بر ارزش ویژه برند باشگاه 

نتایج تحقیق نشان داد که ارتباط عاطفی با تیم بر ارزش ویژه برند  ،همچنین. ویژه برند تیم فوتبال تاثیر دارد

بر از دید هواداران و گسترش یافته  ادراك از تناسب بین برند اصلی. برند تیم تاثیر داردگسترش  نیزو 

 در تحقیق خود بر روي ) 2012(4اَبوزج و همکاران ).2011پاتاکو، (موفقیت گسترش برند تاثیر دارد

اطفی به تیم و که ارتباط معنی داري بین وابستگی ع نداي فوتبال نروژ به این نتیجه رسیدهاي حرفهباشگاه

همچنین نتایج نشان داد هر دو مولفه وابستگی عاطفی و ادراك از . ادراك از قدرت برند تیم وجود دارد

والش و  ).2012ابوزج، (ارتباط معنی داري با پذیرش گسترش برند از سوي هواداران دارد ،قدرت برند تیم
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ارزیابی  -1: کندمعرفی میرش برند هاي گستجراي استراتژيدر تحقیقی پنج مرحله جهت ا) 2012(لی

آزمون  - 3هاي بازاریابی، توسعه مفاهیم و استراتژي -2ارزش ویژه برند تیم و هویت تیمی هواداران، 

اري به برند که شامل بررسی بازار، بررسی تاثیر گسترش برند بر ارزش ویژه برند، هویت برند و وفادمفاهیم 

اقدامات پس از اجرا  -5ترش برند با استفاده از طرح بازاریابی و اجراي گس -4ست، و پیش بینی درآمدها

). 2012والش، (که شامل بررسی نتایج مالی و ارزش ویژه برند، وفاداري و هویت برند تیم است

همه ابعاد ارزش ویژه برند شامل وفاداري به : در تحقیق خود به این نتایج دست یافت) 2012(1سیمونسون

، تداعی برند و کیفیت ادراك شده از محصول بر گسترش برند شرکت تولید لوازم برند، آگاهی از نام

  ). 2012سیمونسون، (ورزشی سالومون تاثیر دارند

داراي پتانسیل بالایی در  با داشتن هواداران پرشمار و اقبال عمومی،در کشور  لیگ برترهاي فوتبال باشگاه

گسترش برند استراتژي هاي مدیریت برند و به خصوص استفاده از ق فعالیتزمینه درآمدزایی از طری

هاي باشگاه در زمینه گسترش برند  هاي اندكکند و تجربهبیان می همان طور که ادبیات تحقیقاما هستند، 

فوتبال کشور نشان داده است، چنانچه این اقدامات بدون تحقیق و بررسی علمی از شرایط و عوامل موثر 

 ،بنابراین. م شود، نه تنها درآمدزا نبوده، بلکه باعث تخریب وجهه و ارزش برند باشگاه خواهد شدآن انجابر 

بر اساس دیدگاه  لیگ برتر ي فوتبالهابه دنبال شناسایی عوامل موثر بر گسترش برند باشگاهتحقیق حاضر 

  .بود خبرگان

  شناسی پژوهشروش 

روش تحقیق حاضر  -هاي فوتبالگسترش برند باشگاه شناسایی عوامل موثر بر -با توجه به هدف تحقیق

مطالعه مقالات، کتب، اسناد و (اي مطالعات کتابخانه ابتدابدین صورت که  ؛استو از نوع زمینه یابی  کیفی

به منظور تهیه فهرستی از عوامل موثر بر گسترش برند در بخش صنعت، خدمات و  )هاوب سایت باشگاه

نیمه هاي فوتبال کشور مصاحبه اي شناسایی عوامل موثر در باشگاهورزش انجام گرفت، سپس بر

   .پذیرفتساختاریافته با خبرگان صورت 

، اعضاي ورزش و برندینگ تخصص در زمینه بازاریابی دانشگاهی باجامعه آماري تحقیق شامل اساتید 

با توجه به ماهیت . بود هاي فوتبال لیگ برتر کشورکمیته بازاریابی فدراسیون فوتبال و مدیران باشگاه

     ها،بررسی و مطالعات براساس. بود) هدفمند و غیرتصادفی(روش نمونه گیري از نوع نظري ،تحقیق

 پدیدة دربارة هاداده ترینمربوط براي گردآوري را فرصت بیشترین که شد انجام افرادي از گیري نمونه

                                                           
1  Elin Simonsson  



٧ 
 

مصاحبه، داشتن تجربه و پژوهش در زمینه  انجامبراي  افراد انتخاب در. کردندمی فراهم مطالعه تحت

 و مصاحبه انجام فرآیند رسید، نظري اشباع حد به موضوع که زمانی. بازاریابی و مدیریت برند مدنظر بود

 کافی نظري اشباع به رسیدن براي را مصاحبه 18 تا 12 انجام علمی منابع در .یافت پایان هاداده آوري جمع

بار  با یکی از افراد دو(نفر 15مصاحبه  با  16در این تحقیق نیز پس از انجام  ).1389بازرگان،(دانندمی

نفر اساتید مدیریت ورزشی، یک نفر  10مصاحبه شوندگان شامل  .محقق به اشباع نظري رسید) مصاحبه شد

میته بازاریابی فدراسیون فوتبال نفر از اعضاي ک 2ها و نفر از مدیران باشگاه 2از اساتید مدیریت بازرگانی، 

  .بودند

مصاحبه با خبرگان به صورت . اي و مصاحبه صورت گرفتها از طریق مطالعات کتابخانهگردآوري داده

. هاي فوتبال کشور انجام شدنیمه ساختارمند و عمیق به منظور شناسایی عوامل موثر بر گسترش برند باشگاه

 هاآن و کدگذاري تحلیل ،هامصاحبه انجام با همزمان کیفی، هايپژوهش نظري مبانی به توجه با است گفتنی

 معیاري و مصاحبه به عنوان راهنماي قبلی هايیافته همراه به مصاحبه هر تحلیل که به طوري ؛شد انجام نیز

  . کرد پیدا ادامه نظري اشباع به حد رسیدن تا کیفی هايمصاحبه انجام. بود بعدي افراد انتخاب براي

  :اي صورت گرفتدر یک فرآیند شش مرحلهها داده تحلیل و تجزیه

ها و تعیین چگونگی بخش بندي متن ها، کسب احساس کلی نسبت به آنمرور متن نوشتاري داده -1

مرور  -3 به صورت اطلاعات کدگذاري شده؛ها متن نوشتاري دادههایی از انتخاب بخش - 2نوشتاري؛

   ها، حذف کاهش دسته - 4 تر اطلاعات؛هاي عمدهها به صورت دستهآنکدهاي تدوین شده و ادغام 

 موضوع؛ 7تا  5تبدیل دسته کدها به  -5تر؛ هاي عمدههاي کوچکتر در دستههاي تکراري و ادغام دستهدسته

ها ها براي توصیف آنبه عنوان موضوع بحث و مشخص کردن بقیه مقوله) هاییمقوله(انتخاب کدهایی  -6

  .)1389بازرگان،(گزارش تحقیقدر 

  ي پژوهشهایافته

فوتبال  لیگ برترهاي عامل موثر بر گسترش برند باشگاه 43در مجموع تعداد  ،هاپس از انجام مصاحبه

به شرح جدول زیر  مجموعه از عوامل اصلیزیر  8عامل اصلی و  4شناسایی شد که این عوامل در قالب 

  :دسته بندي شدند
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  فوتبال لیگ برترهاي موثر بر گسترش برند باشگاه عوامل: 1جدول 

  هامولفه  هازیر مجموعه  عواملی اصلی  

1  

ارزش ویژه برند 

  باشگاه

هاي تداعی ویژگی

  برند

  موفقیت تیم در مسابقات

  هاي زیباانجام بازي

  داشتن بازیکنان ستاره

  داشتن مربی معروف

  مدیریت باشگاه 

  طراحی مناسب لوگوي باشگاه

  استادیوم اختصاصیداشتن 

  کیفیت استادیوم محل برگزاري مسابقات

  تاریخچه باشگاه

  مزایاي تداعی برند

  وجهه عمومی شهر به واسطه باشگاه يارتقا

  ایجاد اعتبار براي شهر

  ایجاد حس نوستالژیک براي هواداران

  ایجاد احساس غرور در هواداران

  ایجاد فضاي تعامل و دوستی براي هواداران

  احساس رضایت در هوادارانایجاد 

  نگرش تداعی برند

  اهمیت داشتن تیم براي هواداران

  نگرش مثبت هواداران نسبت به باشگاه

  آگاهی و دانش هواداران از باشگاه

  وفاداري به برند

  استقبال هواداران از تیم

  حضور هواداران در ورزشگاه

  حمایت هواداران از باشگاه

2  

  اقدامات بازاریابی

شامل کیفیت (محصول

  )و تناسب

  ارائه محصولات با کیفیت 

  ارائه خدمات با کیفیت

  )متناسب با فعالیت اصلی باشگاه(هاي ورزشیفعالیت در سایر رشته

  )متناسب با فعالیت اصلی باشگاه(ارائه محصولات ورزشی

  )متناسب(ارائه محصولات و خدمات در زمینه تفریحات و سلامتی

  قیمت
  گذاري مناسب با توجه به بازار رقابتقیمت 

  قیمت گذاري با توجه به کیفیت 

  توزیع

  داشتن فروشگاه با نام باشگاه

  داشتن فروشگاه اینترنتی و فروش محصولات آنلاین

  فروش محصولات و خدمات نزدیک استادیوم، محل تمرین و یا باشگاه

  در دسترس بودن محصولات در تمام کشور
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  ترویج

  تبلیغ محصولات و خدمات توسط باشگاه معرفی و

  هاي تیمتبلیغ محصولات و خدمات در بازي

  هاي باشگاهصحه گذاري توسط بازیکنان، مربیان و اسطوره

  ارائه تخفیف به هواداران داراي کارت هواداري

3  
هویت تیمی 

  هواداران

  احساس وابستگی عاطفی نسبت به باشگاه

  احساس تعهد نسبت به باشگاه

  تعلق به باشگاه احساس

4  

  قوانین و مقررات

  قوانین مربوط به کپی رایت

  قوانین حق پخش تلویزیونی

  قانون صحه گذاري

  قوانین حراست از برند

  

  بحث و نتیجه گیري

. هاي لیگ برتر فوتبال در ایران بودشناسایی عوامل موثر بر گسترش برند باشگاه ،هدف از تحقیق حاضر

عامل ارزش ویژه برند باشگاه، هویت تیمی هواداران، اقدامات  4 ،هاتحلیل آن ها وپس از انجام مصاحبه

  .گیرندادامه مورد بررسی قرار می بازاریابی، قوانین و مقررات شناسایی شدند که در

 .ارزش ویژه برند باشگاه است ،هاي فوتبالیکی از مهمترین عوامل موثر بر موفقیت گسترش برند در باشگاه

را  يها برنداگر آن. گیردها از برند اصلی شکل میتریان از محصول جدید بر پایه دیدگاه آنارزیابی مش

این امر در مورد  .کنندآن برند میقدرتمند و داراي ارزش بالا بدانند، استقبال بیشتري از محصولات جدید 

و آن را به  یک باشگاه دارند زمانی که هواداران دیدگاه مثبتی نسبت به ؛کندهاي فوتبال نیز صدق میباشگاه

و  بهتري نیز از گسترش برند باشگاه خواهند داشت نگرش، شناسندعنوان باشگاهی قدرتمند و معتبر می

در تحقیقات انجام شده چه در  .یابداحتمال موفقیت ارائه محصولات و خدمات با برند باشگاه افزایش می

. ه برند بر گسترش برند مورد تایید قرار گرفته استصنعت ورزش و چه خارج از ورزش، تاثیر ارزش ویژ

برند اصلی را عامل مهمی در گسترش برند کالاهاي مصرفی  ویژه در تحقیقی ارزش) 2006(1ولکنر و ساتلر

 بیانهاي غیرالکلی در تحقیقی تجربی در مورد نوشیدنی) 2012(2رحمان). 2006ولکنر، (دنکنمعرفی می

می گوید ) 2012(سیمونسون . داراي اثر مستقیم بر موفقیت گسترش برند استکند که ارزش ویژه برند می

 داشتندارزش ویژه برند و ابعاد آن بر موفقیت گسترش برند شرکت تولیدي لوازم ورزشی سالومون تاثیر  که

                                                           
1  Franziska Völckner & Henrik Sattler 
2  Muhammad Anees-ur-Rehman 
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 .هاي تحقیق حاضر استکه نتایج این تحقیقات در حوزه بازاریابی محصولات، همسو با یافته

هاي در تحقیق خود قدرت برند باشگاه را یکی از عوامل موثر بر گسترش برند باشگاه) 2002(توپولوآپوس

 ادراك از قدرت برند باشگاه را از عوامل موثر بر پذیرش) 2012(ابوزج. کنداي امریکا معرفی میحرفه

گسترش  مدل تصمیم گیري اجراي استراتژيدر ) 2012(والش و لی. داندگسترش برند توسط هواداران می

کنند که می بیانها آن. دانندهاي ورزشی، اولین گام را ارزیابی ارزش ویژه برند باشگاه میبرند براي باشگاه

در موفقیت قبل از هر کار باید ارزش ویژه برند باشگاه مورد بررسی قرار گیرد، چرا که عامل مهمی 

هاي پژوهش بی ورزشی نیز همسو با یافتهنتایج این تحقیقات در حوزه بازاریا. گسترش برند باشگاه است

در صورتی که  .حاضر بر اهمیت ارزش ویژه برند و قدرت برند باشگاه در موفقیت گسترش برند تاکید دارد

ارزش ویژه برند  هاي صحیح،ابتدا مدیران باشگاه باید با اتخاذ برنامه باشد،ارزش ویژه برند باشگاه پایین 

  .هاي گسترش برند مبادرت ورزندبه انجام برنامه سپسدهند و  باشگاه را ارتقا

توانند عامل مرتبط با ارزش ویژه برند باشگاه شناسایی شد که این عوامل می 22ها بر اساس تحلیل مصاحبه

این عوامل  .و از این طریق بر موفقیت گسترش برند موثر باشند کنندبه ایجاد ارزش ویژه برند باشگاه کمک 

هاي تداعی برند، مزایاي تداعی برند، نگرش تداعی برند و وفاداري هواداران به برند قرار دسته ویژگی 4در 

در حقیقت آنچه مصرف کننده فکر  .برند خصایص یک محصول یا خدمت استهاي تداعی ویژگی .گرفتند

  موفقیت تیم در مسابقات، انجام  ،در تحقیق حاضر. )1391تکلی، (کند یک محصول یا خدمت داردمی

هاي زیبا، داشتن بازیکنان ستاره، داشتن مربی معروف، مدیریت موفق باشگاه، طراحی مناسب لوگوي بازي

 وجز باشگاه، داشتن استادیوم اختصاصی، کیفیت استادیوم محل برگزاري مسابقات و تاریخچه باشگاه

 ،در واقع .اشگاه شوندارزش ویژه برند ب يتوانند باعث ارتقاهاي تداعی برند قرار گرفتند که میویژگی

گردد و بر اساس هاي باشگاه در ذهن هواداران میعوامل فوق سبب ایجاد تداعیات مثبت و قوي از ویژگی

  .یافتاین تداعیات، هواداران ادراك بالاتري از قدرت و ارزش برند باشگاه خواهند 

آنچه مصرف  ،در واقع .است قائل برند یک براي مصرف کننده که اندشخصی هايمزایاي تداعی برند ارزش 

 يارتقا ،در تحقیق حاضر ).1391تکلی، (انجام دهد اوتواند براي کند محصول یا خدمت میفکر می کننده

وجهه عمومی شهر به واسطه باشگاه، ایجاد اعتبار براي شهر، ایجاد حس نوستالژیک در هواداران، ایجاد 

و دوستی براي هواداران و ایجاد احساس رضایت در احساس غرور در هواداران، ایجاد فضاي تعامل 

هواداران از جمله مزایاي تداعی برند هستند که از دید مصاحبه شوندگان بر ارزش ویژه برند باشگاه تاثیر 
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ارزش  در نتیجه ،کنندهنگامی که هواداران این مزایا را از باشگاه محبوب خود در ذهن تداعی می .دارند

   . قائل هستند بالاتري براي باشگاه

نگرش مثبت هواداران ). 1391تکلی، (نگرش تداعی برند ارزیابی کلی مصرف کننده از یک برند است

نسبت به باشگاه، اهمیت داشتن تیم براي هواداران و آگاهی و دانش هواداران از باشگاه عوامل سازنده 

) 1993(1کلر، هااین یافته مورددر  .دکه بر ارزش برند باشگاه تاثیر دارن نگرش تداعی برند باشگاه بودند

 را برند تداعی) 2001(2ریو و همکاران .برند بر ارزش ویژه برند موثر استمعتقد است که عوامل تداعی 

 ویژة ارزش کنند کهاند و بیان میبرند مطرح کرده ویژة ارزش مدیریت و تشکیل در کلیدي عنصر به عنوان

. کنندبا برند احساس می زیادي مثبت رابطۀ و همخوانی مشتریان که است مطلب این مبین قوي، برند

هاي ورزشی تداعی برند را مهمترین عامل سازنده ارزش ویژه برند در تیم) 2002(گلادن و فانک ،همچنین

هاي کند که با یافتهکند و تداعی برند را به سه دسته ویژگی، مزایا و نگرش تداعی برند تقسیم میعنوان می

  . حاضر همسو است تحقیق

بود که به عنوان یکی از فاکتورهاي ارزش ویژه برند  عامل دیگري ،وفاداري هواداران نسبت به باشگاه

ها از هاي تیم، استقبال و حمایت آنحضور هواداران در ورزشگاه به هنگام بازي. باشگاه شناسایی شد

وفاداري ) 2002(و فانک گلادن ،)1993(کلر. شدند باشگاه موثر باارزش ویژه بر يتواند در ارتقاباشگاه می

در تحقیق خود ) 2012(سیمونسون ،همچنین. کنندمشتریان را از جمله عوامل ارزش ویژه برند معرفی می

د که بر گسترش برند تاثیر دارد که با دانوفاداري مشتریان را از جمله فاکتورهاي سازنده ارزش ویژه برند می

، این هواداران وفادار هستند که علیرغم مصاحبه شوندگانبر اساس دیدگاه . ستنتایج این پژوهش همسو ا

این گروه از  در نتیجه، و می کنندها در مسابقات، تیم را همراهی و حمایت ها و افت و خیز تیمنتایج بازي

  .هواداران تمایل بیشتري به پذیرش گسترش برند باشگاه و خرید محصولات باشگاه خواهند داشت

دومین عامل اصلی شناسایی شده اقدامات بازاریابی مناسب براي محصول یا خدمتی است که با برند باشگاه 

پس از تصمیم باشگاه به انجام گسترش برند و ارائه محصول یا خدمت جدید، مدیران باشگاه . شودارائه می

والش و . ترش برند انجام دهندیابی اقدامات مناسب را براي موفقیت گسباید با استفاده از آمیخته بازار

نیز در مدل تحقیق خود دومین مرحله از انجام موفق گسترش برند را تدوین استراتژي بازاریابی ) 2012(لی

  .ستهمسوکنند که با نتایج تحقیق حاضر می بیانی براي محصول جدید و اقدامات صحیح بازاریاب

                                                           
1 Kevin Lane Keller 
2  Rio, A. & et.al 
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که دو مولفه کیفیت محصول یا خدمت جدید و دهد هاي تحقیق در مورد عامل محصول نشان مییافته 

توان در مورد کیفیت می. تناسب محصول یا خدمت جدید با فعالیت اصلی باشگاه باید مدنظر قرار گیرد

گفت که هر چند هواداران ممکن است به خاطر علاقه و وفاداري خود به یک باشگاه اقدام به خرید 

اگر  ،در واقع. شودها میکیفیت است که سبب تکرار خرید آن محصولات یا خدمات باشگاه نمایند، اما این

بلکه ممکن  ،موفق نخواهد بودنه تنها  ، گسترش برندمحصول یا خدمت ارائه شده داراي کیفیت لازم نباشد

و سبب شکل گیري دیدگاه منفی در هواداران نسبت به باشگاه  بیفتداست ارزش برند باشگاه نیز به خطر 

تناسب نیز عامل مهمی است که در ادبیات بازاریابی و در تحقیقات گذشته در حیطه ورزش مورد  .شود

اگر . شودتوجه قرار گرفته است و به عنوان یکی از عوامل اصلی موفقیت گسترش برند از آن یاد می

ند اصلی از بررا  محصولات یا خدمات ارائه شده در زمینه ورزش باشند، هواداران تداعیات ذهنی خود

. شودکنند و این امر باعث اقبال بیشتر هواداران به گسترش برند میتر به محصول جدید منتقل می راحت

گسترش مرتبط (کرده است هاي ورزشی شناسایی نوع گسترش برند را براي باشگاه 5) 2002(آپوستوپولو

با  برند و گسترش اطلاع رسانی ، مرتبط با، مرتبط با رسانهمرتبط با حوزه تفریحات و سرگرمی، با ورزش

کند ادراك هواداران از تناسب گسترش برند با حیطه ورزش بر موفقیت می بیانو ) ادراك پایین از تناسب

که ادراك از تناسب بین برند اصلی و گسترش یافته  معتقد استنیز ) 2011(پاتاکو .گسترش برند موثر است

نیز ادراك از تناسب را از عوامل موثر بر ) 2010(والش. ثیر دارداز دید هواداران بر موفقیت گسترش برند تا

در تحقیق خود به این نتیجه رسید که  )2004(1پا دي میتریوپا ،همچنین. کندگسترش برند معرفی می

گسترش یافته مرتبط با  دانند که فعالیتهواداران زمانی برند اصلی و گسترش یافته را داراي تناسب می

ارزیابی بهتري از گسترش برند  ،در صورتی که هواداران ادراك بالایی از تناسب داشته باشند .ورزش باشد

نتایج این چهار تحقیق که همگی در . دهندنشان می مایل به خریداري محصولات و خدماتبیشتر ت و دارند

صول ارائه هاي ورزشی انجام شده است با نظر مصاحبه شوندگان مبنی بر نقش تناسب مححوزه باشگاه

  .باشدها همسو میشده با حوزه ورزش در موفقیت گسترش برند باشگاه

عامل  ،قیمت گذاري مناسب با توجه به محصول یا خدمت ارائه شده و همچنین با توجه به بازار رقابت

دیگري است که در گسترش برند باید به آن توجه داشت تا محصول و خدمت جدید مورد توجه نه تنها 

سب محصول در سطح اتوزیع من ،عامل سوم در اقدامات بازاریابی .بلکه عامه مردم قرار گیرد ،نهوادارا

محصولات و خدمات ارائه شده توسط باشگاه به راحتی در دسترس هواداران و اي که به گونه ؛کشور است

                                                           
1  Dimitra Papadimitriou  
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سیس فروشگاه با در این راستا داشتن فروشگاه اینترنتی و فروش آنلاین محصولات، تا. مشتریان قرار گیرد

 انجامبرگزاري مسابقات،  محلنام باشگاه در شهرهاي مختلف، ارائه محصولات و خدمات نزدیک استادیوم 

 .تواند در موفقیت گسترش برند باشگاه موثر باشدمی باشگاهارائه محصولات نزدیک محل تمرین و یا 

هاي رند باشگاهرا از عوامل موثر بر گسترش ب هاي مناسبمحصولات از کانال توزیع) 2002(آپوستوپولو

   .ستند که با نتایج تحقیق حاضر همسوکورزشی معرفی می

و در  تا محصول یا خدمت جدید به خوبی معرفی نشود. عامل آخر در مورد اقدامات بازاریابی ترویج است

انتظار داشت که گسترش  صورت نپذیرد، نبایدآن معرض دید عموم قرار نگیرد و تبلیغات مناسب در مورد 

معرفی و تبلیغ محصولات و خدمات توسط باشگاه، تبلیغ محصولات  .برند مورد توجه هواداران قرار گیرد

هاي باشگاه و ارائه تخفیف هاي تیم، صحه گذاري توسط بازیکنان، مربیان و اسطورهو خدمات هنگام بازي

تواند در گسترش برند باشگاه موثر رویجی است که میبه هواداران داراي کارت هواداري از جمله اقدامات ت

  .باشد

هویت هواداران  .هویت تیمی هواداران بود ،سومین عامل موثر بر گسترش برند از دیدگاه مصاحبه شوندگان

احساس وابستگی عاطفی نسبت به  .در واقع تعهد شخصی فرد و درگیري احساسی او با یک باشگاه است

هایی بودند که در رابطه با هویت مولفه ،باشگاه، احساس تعهد نسبت به باشگاه و احساس تعلق به باشگاه

هاي روان شناختی هویت تیمی عاملی فراتر از وفاداري به برند است و جنبه. تیمی هواداران شناسایی شدند

مدل گام نخست و بررسی هویت تیمی هواداران را جز) 2012(یوالش و ل. آمیزدو رفتاري را در هم می

داشتن هواداران با هویت تیمی بالا عاملی است که که کنند می بیاندانند و اجراي استراتژي گسترش برند می

این . تا گسترش برند موفقی داشته باشنددهد اجازه می هاي داراي ارزش ویژه برند پایین نیزبه باشگاه

هاي ند باشگاهنظر مصاحبه شوندگان در مورد نقش هویت تیمی هواداران در موفقیت گسترش بر با دیدگاه

عوامل  به تیم را ازنیز وابستگی عاطفی هواداران ) 2012(و ابوزج) 2011(پاتاکو .ستفوتبال کشور همسو

تیمی بالا از هیچ  هواداران با هویت. می باشددانند که با نتایج این تحقیق همسو موثر بر گسترش برند می

بیشتري به خرید محصولات یا استفاده از  می کنند و تمایلاقدامی براي موفقیت باشگاه خود دریغ ن

. خدمات تحت برند باشگاه دارند و از این طریق پاسخگوي احساس تعهد و تعلق خود به باشگاه هستند

اعتماد خود به برند  ،ترش برنداین دسته از هواداران در صورت عدم موفقیت باشگاه در گس ،همچنین

  .کنندو همچنان از باشگاه خود حمایت می می دهندباشگاه را از دست ن
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اجراي قوانین مربوط به . چهارمین عامل موثر بر گسترش برند تصویب و اجراي قوانین و مقررات لازم بود

توسط صحه گذاري منع کپی رایت، قوانین حراست از برند، حق پخش تلویزیونی و اصلاح قانون 

در صورت . ها موثر باشندتوانند در موفقیت گسترش برند باشگاهورزشکاران از جمله عواملی هستند که می

در توانند درآمدزایی مناسبی از گسترش برند خود داشته باشند و ها نمیاجرا نشدن این قوانین، باشگاه

شاید بتوان گفت که . شودد با شکست مواجه میاقدامات باشگاه در ارائه محصولات یا خدمات جدی نتیجه،

. شودباشد که در آن قوانین مربوطه یا وجود ندارد و یا به خوبی اجرا نمیاین عامل مختص کشور ما می

رسد و در این ها ضروري به نظر میبرطرف کردن این مشکل قبل از انجام گسترش برند توسط باشگاه

اید تلاش کنند، بلکه نیازمند ورود فدراسیون فوتبال، وزارت ورزش و ها براستا نه تنها مدیران باشگاه

  .ها بتوانند از حقوق مالکیت معنوي خود استفاده ببرندتا باشگاه هاي قانونگذار کشور استجوانان و دستگاه

ارزش ویژه برند باشگاه و تقویت هویت تیمی  يارتقاتوان گفت ر مجموع با توجه به نتایج تحقیق مید

 .د باید به انجام آن مبادرت ورزندها قبل از انجام گسترش برناقداماتی است که مدیران باشگاه ،ادارانهو

گسترش برند است که باید مورد از عوامل مهم تاثیرگذار بر  بوط،تصویب و اجراي قوانین مر ،همچنین

براي موفقیت ی مناسب اقدامات بازاریاب ،همزمان با ارائه محصولات و خدمات جدید. توجه قرار گیرد

ها کمک کند تواند به مدیران باشگاهعوامل میاین توجه به  .استهاي فوتبال ضروري گسترش برند باشگاه

و در راستاي درآمدزایی و کاهش وابستگی به دولت حرکت باشند تا بتوانند گسترش برند موفقی داشته 

   .نمایند
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The purpose of the research was to identify factors influencing brand extension 
in premier football clubs. Method of the research was qualitative and grounded 
theory kind and the needed data were obtained from the library studies and 
interviews with experts. The statistical population consisted of University 
professors who weree expertise in sports marketing and branding, Marketing 
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managers. Sampling was theoretically and interviews continued until saturation 
point (16 interviews). Totally 43 factors were identified that influence brand 
extension in premier football clubs and categorized to 4 main groups: Brand 
equity, Fan Team Identification, Marketing activity and Rules. Also, brand 
association attributes, brand association benefits, brand association attitudes and 
brand loyalty were 4 factors of football clubs brand equity and marketing 
activity based on marketing mixed consisted of product, price, place and 
promotion.  
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