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  شده  اياح يواكنش هواداران به برندهاطراحي مدل 

 ليگ برتر ايران فوتبال يهادر باشگاه

  
١ني نوروزيزهرا زما

٢فرشاد تجاري

٣علي زارعي

  
ssys.2022.2125.2518/10.22034  

 ١٣/٩/١٤٠٠تاريخ دريافت مقاله: 
  ١/٣/١٤٠١تاريخ پذيرش مقاله:

  

در  بازار  امروز  د. باشيشناختن برند م تيبه رسم )،ياقتصاد تي(هر فعاليابياهداف بازار نياز مهمتر يكي

  نمود يابيدر حال افول را ارزي ،  ارزشمند  است  كه  برندهاباشدميمخاطره  گران  و  پر   ،ديبرند  جد  يكه  معرف

كرد. مسئله احياي برندهاي ورزشي كمتر مورد توجه محققان حوزه بازاريابي  يگذارهيمجدد آنها سرما ياياح يو برا

زشي قرار گرفته است و از آنجايي كه احياي برند در زمره راهبردهاي پيچيده بازاريابي قرار دارد، پژوهش حاضر ور

هاي ورزشي را سازي شرايطي كه پيامد رفتاري مطلوب هواداران نسبت به احياي برندهاي باشگاهبا هدف آشكار

بنياد شكل گرفت. اين تحقيق از با استفاده از نظريه دادهتحقيق با ماهيت كيفي و  اند، انجام شد.تسهيل يا مانع بوده

طريق مصاحبه با كارشناسان و اساتيد حوزه ورزش فوتبال تا جايي كه پژوهش به اشباع نظري و كفايت رسيد (در 

   مصاحبه) ادامه يافت. ١٢مجموع 

گرهاي برند عمومي، تداعيهاي جمعي و اجتماعي، تبليغات، شهرت ها نشان داد ارتباطات برند (رسانهيافته

هاي كننده تأثير مستقيمي بر واكنش رفتاري مثبت هواداران در احياي برند باشگاهعنوان تسهيلو نظرخواهي از هوادار) به

استفاده از افراد سياسي در  طلبي مالكان باشگاه، حكمراني، رفتار سياسي،سازي سياسي (منفعتفوتبال دارد و برند

گر از تأثير مستقيمي بر واكنش رفتاري منفي عنوان تعديلسازي) بهمداران به برندنيازمندي سياست مديريت باشگاه و

  هاي فوتبال برخوردار است.هواداران در احياي برند باشگاه

  كننده و ارتباطات برند.گر، تسهيلاحياي برند، پيامد رفتاري، تعديل واژگان كليدي:

   

                                                           
 ، تهران، ايرانبدني و علوم ورزشي، واحد تهران مركزي، دانشگاه آزاد اسلاميدانشجوي دكتري مديريت ورزشي، دانشكده تربيت ١
ايران دانشگاه آزاد اسلامي، تهران،  بدني و علوم ورزشي، واحد تهران مركزي،تربيتمديريت ورزشي، دانشكده  استاد، ٢

     Farshad.tojari@gmail.commail: -E                                                                         (نويسنده مسئول)
 بدني و علوم ورزشي، واحد تهران مركزي، دانشگاه آزاد اسلامي، تهران، ايراندانشيار، مديريت ورزشي، دانشكده تربيت ٣
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 مقدمه

 تيبه بهبود وضع كه شودميمحسوب  يمهم هاياز برند از شاخص روزي، استفادهكارهاي ام و كسبدر 

اگر مديريت برند به روشي مناسب و مستمر اجرا شود، قادر به ارتقاي ). ٢٠١٧، ١(گوردون و جيمز انجامديمي ابيبازار

طور  به ،در صنعت ورزش يابيابزار بازار كيمروزه استفاده از برند به عنوان ا. )٢٠١٧، ٢باشد (بيناارزش شركت مي

 پردرآمدترينو جز لفوتبا برندهاي) و در اين بين ١٣٩٩ت (قلي پور، خبيري و عيدي، اس شيدر حال افزااي ندهيفزا

توان به نتايج ). در مورد تأثير برند بر صنعت ورزش مي٢٠١٧، ٣گانوم و كوردينا ،(هيور هستند جهاني برندهاي

ز اي كه اين پژوهشگران دريافتند ا) اشاره نمود؛ به گونه١٣٩٨ي، الهي و اسمعيلي (هاي گذشته همچون رسولپژوهش

امر  نيا كه باشديم يهوادار يهاتيظرف استفاده از يكنون رايطدر ش ياحرفه يهاباشگاه يمال نيمنابع تام نيمهمتر

وفادار  و شتريند تا با جذب هوادار بكن ليبرند معتبر تبد كيها از طرق مختلف خود را به مستلزم آن است كه باشگاه

   د.داشته باشن تيجذاب يو تجار يتصادقا يهابنگاه يبرا نكهيها باشند و هم اهم مورد توجه عموم و رسانه

و موفق  يقو يهستند كه برندها ينامشهود مهم و با ارزش يهاييدارا ،برندهاتوان گفت به طورخلاصه مي

 نيااما ارزش ). ٢٠٢١، ٤و فنگ نيكنند (نگويم يندگيارزش بازار شركت را نما اياز ارزش بازار  ياغلب بخش بزرگ

 كيجنرال الكتر . به عنوان نمونه، برندرديقرار گ يقابل توجه راتييزمان در معرض تغ لممكن است در طو هاييدارا

 ارديليم ٥٦دلار به  ارديليم ٦٩از  بيبه ترت ؛در ارزش خود تجربه كرد يوجهكاهش قابل   ٢٠٢٠تا  ٢٠٠٠بين سال 

). ٢٠٢١، ٥واستاوايسرو  واستاواي، لئون، رابرتز، سريبرادرسيد (ريگو،  دلار ارديليم ١٨دلار به  ارديليم ٤٢دلار و از 

عدم  و نيز يطيمح يهاو انطباق با تلاطم ينيبشيبرند در پ تيموفقعدم) علت افول برندها را ٢٠٢١ريگو وهمكاران (

دانند. كمپبل،  مي ديجد يرقابت نهياز زم يبرداربهره يمجدد راهبرد خود برا ميتنظيند احياي برند يا استفاده از فرآ

گران و پر مخاطره   ديبرند جد يمعرف، بازار  امروز ) در زمينه اهميت احياي برند اظهار داشتند در٢٠١٤( ٦فرارو و سين

مجدد آنها  ياياح ينمود و برا يابيال افول هستند را ارزكه در ح  ييارزشمند  است  كه  برندهابنابراين،  .است

توان تعريف كرد كه موجب تغيير ذهنيت و را تغييري در ظاهر برند مي دبرن كرد. بازسازي و احياي يگذارهيسرما

در براي ايجاد يك تمايز ويژه نسبت به رقباي موجود  شود. اين تغيير معمولاًحس و ديد مخاطبان نسبت به برند مي

                                                           
1 Gordon & James 
2 Baena 
3 Hewer, Gannon & Cordina 
4 Nguyen and Feng 
5 Rego.,Brady.,Leone., Roberts., Srivastava., Srivastava 
6 Campbell, Ferraro & Sean 
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افتد كه اين تمايز به حد كافي با ظاهر قبلي برند در شود و در صورتي اتفاق ميبازار براي برندها انجام مي

 ).٢٠١٨، ١(فلورا، باربو و باربو ذهن مخاطبان شكل نگرفته باشد

د كه نشان دادن» احياي  يك برند در قرن گذشته« ) در تحقيقي با عنوان ٢٠١٧( ٢، لتينين و استبرگريسيكل 

در مورد  .ها تمركز شودو بر روي نوسازي اين شاخص حذفبايد  تياهمكمهاي ها، شاخصدر احياي برند شركت

گذشته  يهاپژوهش جينتاكه چناناحياي برند در ايران بايد گفت كه در ايران از وضعيت مناسبي برخوردار نيست؛ آن

توجه  نشان داد رانيبرند در ا گاهيجا پيرامون) ١٣٩٠( ناي) و ساعتچ١٤٠٠( يو رجب يديحم ،يسجاد ،يهمچون اسد

 رانيو مد ابانيكه در كشور ما بازار ليدل نياحتمالاً به ا -دارد شرفتهيبا كشورهاي پ ادييز هبه برند در كشور ما فاصل

قراري براي بر يسنت غاتيهاي تبلدارند و هنوز از روش يكم يشمار ارزش برند، آگاه يب هايتيها از مزشركت

رسد در جامعه ايران برندها زودتر رو به زوال . پس به نظر ميكنندياستفاده م برند خود تيارتباط با هواداران و تثب

  فرآيند احياي برند و عوامل اثرگذار بر اين فرآيند در ايران مورد بررسي قرار گيرد.ضروري است بروند. در نتيجه 

ها و نهيزمتوان گفت ) مي١٣٩٥(مديري و آزاد ، داوودزاده مقدمه همانند گرفتهاي صورتبا توجه به نتايج پژوهش

آن حوزه  اتيو مقتض تيبر ماه يمبتن گريد يابه حوزه ياد از حوزهنشويبرند م ياياح تيكه موجب موفق ييبسترها

به احياي آن باشد، چرا رسد، يكي از عوامل اثرگذار بر موفقيت احياي برند، واكنش هواداران به نظر مي متفاوت است.

توانند با حمايت و همراهي از يك برند به فرآيند احياي اي ميكه هواداران به عنوان مهمترين سرمايه يك باشگاه حرفه

 خود ارتباطات و احساسات كنندگان به مرور زمان) هم بر اين باور بود كه مصرف٢٠١٢( ٣يبال باكآن كمك نمايند. 

، ميكنمايند. تر ميها را متعهدبا ارائه ارزش مازاد از قبيل ارزش ويژه برند، آن جهيدرنت و دهندافزايش مي برندها با را

ارزش مشترك  جاديكه هواداران در ا دريافتندهواداران ورزش گل  ي) در پژوهش خود بر رو٢٠١٩( ٤بايون و بك

 در تحقيقي با عنوان) ٢٠١٨( ٥همكاران و را. علاوه بر اين، فلودارند يارزش برند نقش مؤثر بيتخر نيبرند و همچن

 مشمول كه هوادار بر مبتني برند ويژه ارزش كه دادند نشان »ورزشي هايبرند سازمان احياي بههواداران  واكنش مدل«

دارد. با عنايت به  معناداري و مثبت اثر رفتاري پيامدهاي بر است برند برجستگي و برند پاسخ برند، معني شاخص سه

در حوزه ورزش و  ايمسئله احفوق و نقش واكنش هواداران به موفقيت در احياي برند و نيز با توجه به اينكه  مطالب

                                                           
1 Florea, Barbu & Barbu 
2 Calisir, Lehtinen & Östberg 
3 Baalbaki 
4 Kim, Byon & Baek 
5 Florea & others 

طراحي مدل واكنش هواداران به برندهاي احيا شده در باشگاه هاي فوتبال ليگ برتر ايران

609



فصلنامه علمی مطالعات راهبردی ورزش و جوانان / شماره: 63 / بهار 1403 

594 
 
 

، پژوهش قرارگرفته است ي در ايرانورزش يابيتوجه محققان حوزه بازار كمتر مورد يورزش يطور خاص برندهابه

  حاضر با هدف بررسي واكنش هواداران به احياي برند انجام شد. 

  شناسي پژوهشروش
اجرا شد. تحقيق  فوتبال يهاشده در باشگاهاياح يواكنش هواداران به برندهااين پژوهش با هدف يررسي 

شود كه به صورت حاضر از نظر هدف از نوع مطالعات كاربردي و از نظر روش از نوع تحقيقات اكتشافي محسوب مي

جام گرديد. جامعه آماري پژوهش را كليه كارشناسان و اساتيد حوزه بنياد انهاي نظريه دادهكيفي با استفاده از روش

گيري از روش نمونه افتهيساختارمهينهاي گيري براي انجام مصاحبهمنظور نمونهدادند كه بهورزش فوتبال تشكيل مي

 ١٢مكس كيودا نسخه  زارافنرم، از هاداده ليوتحلهيتجزي استفاده گرديد. براي گلوله برفگيري هدفمند و تكنيك نمونه

  گيري شد.بهره

  روش اجراي پژوهش

برند و بسط آن در  يايمربوط به احهاي در اين پژوهش ابتدا با مطالعه ميداني اسناد و كتب، ابعاد و مؤلفه

سپس با استفاده از روش كيفي ابعاد نهفته پديده مورد مطالعه تحقيق و الگوي بررسي و  هواداران ورزش فوتبال نيب

مطالعه شناسايي و ظري آن تكميل شد. پس از بررسي زمينه مورد نظر به كمك روش داده بنياد، متغيرهاي موردن

كارشناسان شامل  كدگذاري و الگوي ساختاري طراحي گرديد. با توجه به قلمرو موضوعي، جامعه آماري اين تحقيق

كه ( دياسات نيو همچن) باشند يدانش تجرب يدارا فوتبال يهادر حوزه فوتبال و باشگاه نكهيبر اساس ا(و متخصصان 

گيري بودند كه با استفاده روش نمونه باشند) كيو آكادم يفوتبال صاحب دانش علم يباشگاه يبرند و برندها نهيدرزم

گيري تا نمونه درواقع ها مصاحبه شد.ساختار يافته با آنهدفمند و روش گلوله برفي شناسايي شدند و به صورت نيمه

مصاحبه با كارشناسان و متخصصان  ١٢ درمجموعجايي تداوم يافت كه ب پژوهش به اشباع نظري و حد كفايت رسيد. 

 شيب وهاي كم خپاس به كه شد تكراري زانيم تا دقيقه ٩٠ تا ٣٠بين  يدرمتوسط زمان ،هامصاحبه نيا انجام گرفت.

انجام شده و با هدف افزايش دقت و درستي تجزيه و  هايي رسيد. همچنين، به منظور تجزيه و تحليل مصاحبهتكرار

طور جداگانه، واژه به واژه تايپ شد. همچنين هر مصاحبه ها ضبط و سپس هر مصاحبه بهها، تمامي مصاحبهتحليل

با دقت و سطر به سطر مطالعه و مفاهيمي كه به ذهن ساعت اول  ٢٤هاي مرتبط با آن بلافاصه در و يادداشت ضبط

ه مرحل سهطي  بخش نيا در شدهيآورعجمهاي داده اد،يبن داده روش از استفاده با ،در نهايت ،  يادداشت شد.رسيدمي

) ١٢ ودايمكس كي (افزار نرم وي صورت دست دوي، به انتخاب يكدگذار وي محوري كدگذار ،بازي گذاركد ياصل

  گرديدند.  ليتحل و هيتجز
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  هاي پژوهشيافته
ها هاي مصاحبهشده و دادهاران به برندهاي احيا شده بر مبناي اطلاعات گردآوريشرح و بسط واكنش هواد

يافته بود كه ابتدا استخراج مفاهيم انجام شد. هر چقدر كه يك عامل ساختارمصاحبه نيمه ١٢و حاصل تجزيه و تحليل

فرعي آن نيز با وضوح بيشتري هاي آمده) كدهاي بيشتري داشته، به همان اندازه ساير جنبهدستاي(طبقه بهزمينه

قابل مشاهد  ٣شده در اين پژوهش در جدولشناسايي و مشخص شده است. طبقات كلي و انديشه مركزي ساخته

كننده در مصاحبه و حوزه فعاليت آنها به تفكيك هاي مشاركت، توزيع افراد در گروه١باشد. همچنين در جدول مي

  قابل رويت است:

  كنندگان در تحقيقي مشاركتشناختيتعجمهاي : ويژگي١جدول 

  سن  تحصيلات  رشته تحصيلي  رديف
  حوزه فعاليت

  دانشگاهي  اجرايي

    *  ٥٠-٤٥  ارشد يكارشناس  مديريت ورزشي  ١

    *  ٧٠-٧٥  دكتري  مديريت سياسي  ٢

  *  *  ٧٠-٧٥  دكتري  مديريت ورزشي  ٣

    *  ٦٥-٧٠  ارشد يكارشناس  علوم اجتماعي  ٤

    *  ٧٠-٧٥  اسكارشن  يبدنتيترب  ٥

    *  ٧٥-٨٠  كارشناس  علوم ورزشي  ٦

    *  ٥٠-٤٥  ارشد يكارشناس  مديريت ورزشي  ٧

    *  ٦٥-٧٠  كارشناس ورزش  علوم ورزشي  ٨

    *  ٥٥-٦٠  كارشناس نظامي  مديريت علوم سياسي  ٩

    *  ٥٥-٦٠  ارشد يكارشناس  شناسيجامعه  ١٠

  *  *  ٦٥-٧٠  دكتري  مديريت ورزشي  ١١

    *  ٥٠-٥٥  ارشد يكارشناس  شناسي بالينيروان  ١٢

ها (كه در تحقيقات كيفي معادل پايايي و روايي در تحقيقات كمي است) از دو بودن دادهبراي تعيين موثق

هاي مصاحبه ،باز يكدگذار درروشي توسط يك پژوهشگر ديگر و روش بازبيني اعضا استفاده شد. باز كدگذارروش 

دهنده ميزان توافق ژوهشگر ديگري قرار گرفت. ضريب كاپا كه نشانتصادفي در اختيار پ صورتبه ٧و  ٣شماره 

 (جدولدهنده ثبات و درجه توافق مطلوب در كدگذاري است.بود كه نشان ٨٦٦/٠كدگذاري در دو محقق است برابر با 

٢:(  
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  : محاسبه ضريب كاپا٢جدول 

  ياييپا  تعداد عدم توافقات  تعداد توافقات  تعداد كل كدها شماره مصاحبه  رديف

١  P3 ٧٦٩/٠  ٣ ٥ ١٣ 

٢  P7 ٩٧١/٠  ١  ٨  ١٧  

 ٨٦٦/٠  ٤ ١٣  ٣٠  جمع

يافته با ساختاريمهنهاي صورت استقرايي از مصاحبههاي خام بهپس از مطالعه و بررسي مباني نظري، داده

 ندهشوظاهراي با رويكرد نظريه زمينه بر اساسبا اجراي مصاحبه  زمانهم صورتبهآمد و  به دستكارشناسان 

  ).٣جدولشدند (وتحليل يهتجز

  كدبندي باز

واحد تحليل  ازنظراست. كدگذاري باز  كدگذاري باز انجام اي،زمينه نظريه ساخت در مرحله نخستين

، ١شود (كريوگر و نيومنجداگانه انجام مي صفحه صورتبهسطر به سطر، عبارت به عبارت، بند به بند يا  صورتبه

يا سطح دوم  ٣و كدبندي متمركز ٢از داراي دو زيرمجموعه كدبندي اوليه يا سطح اول). مرحله كدبندي ب٢٠٠٦

مفهوم اوليه شناسايي گرديد. گفتني است كه  ٧٦هاي اين بخش از كدگذاري، ). مطابق با يافته١٣٩٢است(محمد پور،

بين بيشترين تعداد رجوع ينادربودند.  شدهمطرح دومرتبهيا بيش از  دومرتبهو برخي نيز  فردمنحصربهبرخي مفاهيم 

رجوع)  ١٢رجوع)، واكنش منفي ( ١٢ها (ستاره -هاي شاخصرجوع)، شخصيت ١٦را به ترتيب كدهاي موفقيت برند (

  .)٣دادند (جدولرجوع) به خود اختصاص مي ٩و نوستالژي برند (

  : نتايج حاصل از كدگذاري باز٣جدول 

  تعداد رجوع  كدهاي باز  منبع كد

P4, P8 ٢  ياي برند رو به عقباح  

P3, P2 ٢  ارتباط برند جديد با برند قبلي  

P5, P11, P12 ٣  تغيير برند  

P1, P2, P3, P9, P12 ٩  تاريخچه برند  

P3, P10, P11, P12 ٥  تعصب تيمي  

P6  ٣  جذابيت برند  

                                                           
1 Kreuger & Neuman 
2 Level 1 coding 
3 Focused coding 

612



طراحي مدل واكنش هواداران به برندهاي احيا شده در باشگاه هاي فوتبال ليگ برتر ايران

597 
 
 

P2  ١  تعصب خاص قومي و فرهنگي  

P3, P6 ٢  حفظ ميراث فرهنگي  

P1, P7, P9, P10 ٤  هاي برندليتمديريت فعا  

P5, P11 ٢  منابع مالي  

P6, P10 ٢  آفريني برندارزش  

P7, P12 ٢  مديريت باشگاه  

P1, P4 ٢  هاي پايهگذاري روي تيمسرمايه  

P1 ١  پشتيباني مالي  

P5  ١  فراهم بودن زيرساخت  

P7, P9, P10, P11 ٥  زمان بازسازي  

P1, P3, P5, P6, P7, P11, P12 ٩  نوستالژي برند  

P4  ١  حفظ خاطرات در موزه باشگاه  

P1, P7 ٢  رنگ و لوگو  

P5 ١  جذب هوادار  

P4 ١  بازگشت مجدد هواداران  

P6 ١  افزايش هواداران  

P7 ١  وفاداري به برند  

P3  ١  شناخت برند  

P3, P9 ٢  واكنش مثبت  

P3, P4, P9, P9, P11 ٥  احساس تعلق به برند  

P7, P8 ٣  ايجاد حساسيت  

P3, P6, P7, P11 ٤  ناسازگاري ايدئولوژيك  

P2, P1, P4, P7 ٤  توقف حمايت  

P2, P11 ٢  هاي برندتناقض ارزش  

P7  ١  مقبوليت برند  

P2, P8, P12 ٥  رويگرداني آگاهانه  

P4, P7 ٢  نظرخواهي از هوادار  

P2, P8  ٢  گرهاي برندتداعي  
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P5, P7, P8  ٤  تبليغات  

P1  
مدران به نيازمندي سياست

  برندسازي
١  

P5, P10, P11, P12 ٧  رفتار سياسي  

P8, P11 ٢  منفعت طلبي مالكان باشگاه  

P6 ١  تغيير موقعيت  

P6, P1  ٢  تركيب برندها با يكديگر  

P2, P7, P8, P12 ٤  ماندگاري برند  

P1, P2, P5, P6, P7, P9, P11, P12 ١٢  هاستاره -هاي شاخصشخصيت  

P4, P8, P12 ٣  انتقال ارزش عاطفي  

P7 ١  پذيري اجتماعيليتمسئو  

P4 ١  فرهنگ اشاعه  

P4 ١  فرهنگ خانواده  

P5 ١  دانش اقتصادي  

P1 ٢  حمايت مالي  

P1 ٢  ايهزينه نكردن در ورزش حرفه  

P11 ١  بازاريابي مناسب  

P3, P4 ٢  كسب درآمد براي باشگاه  

P8 ١  منابع انساني  

P8 ١  امكانات و تسهيلات مناسب  

P2, P4, P6 ٣  ايپوشش رسانه  

P4 ١  قدمت باشگاه  

P4 ١  پيشينه تاريخي باشگاه  

P8 ١  خوشنامي  

P3 ١  كيفيت تيمي  

P2 ١  گذاري برندسرمايه  

P2, P1, P3, P4, P7, P8, P10, P12 ١٦  موفقيت برند  

P1, P11 ٢  خلق ارزش ادراكي  
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P3 ١  مندي به برندعلاقه  

P1 
به كنندگان نسبتتمايلات مصرف

  برند
١  

P2, P4, P5, P8, P10, P12 ٨  وابستگي عاطفي پرشور  

P6, P8, P9, P10 ٥  مقاومت در برابر تغيير  

P2, P8 ٢  هاي برندناسازگاري ارزش  

P2, P4, P5 ٣  اجتناب از برند  

P6 ١  پذيرش تغيير  

P5  ١  كمك به باشگاه از منظر مالي  

P1, P10 
هاي برند از نظر محقق نشدن وعده

  هويتي
٢  

P2  ١  برند علاقمندي به  

P12  ١  شهرت عمومي  

P3, P5, P7, P8, P9, P10, P12  ١٢  واكنش منفي  

P4, P7, P12 ٤  هاي جمعي واجتماعيرسانه  

P5  
استفاده از افراد سياسي در 

  مديريت باشگاه
١  

P6, P11 ٢  حكمراني  

 
، مجموع ٧٦مجموع كدهاي باز=

  ٢٠٩ها =رجوع
  

  كدبندي محوري

مرسوم است. در اين مرحله، » كدبندي محوري«بنياد به ر تحليل نظريه دادهها دمرحله دوم كدبندي داده

شود در ضمن انجام كه ملاحظه مي گونههمانگيرند. در ارتباط قرار مي باهميك شبكه  صورتبهشده ييشناسامفاهيم 

ن است كه اين كدها بايد يافته است. نكته مهم در اين ميان ايدستگر به كدهاي اوليه متعددي وتحليل، پژوهشيهتجز

بندي شوند، در غير اين صورت بين تعداد زيادي مفاهيم يگر طبقههاي مشابه با همدمبنايي باشند؛ يعني بايد پديده

ها پديده خاصي را مشخص كرديم، روي آن ها كار دانيم با آن ها چه كنيم. وقتي در دادهشويم كه نميگرفتار مي
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» مقوله پردازي«كند، هاي مشابه ربط پيدا ميرسد به پديدهبندي مفاهيم كه به نظر ميند طبقهكنيم تا كاهش يابند. رومي

شود. آنگاه به ناميده مي

دهيم. بايد توجه داشت كه اين اسم بايد شود، يك اسم مفهومي مياي را شامل مياي كه پديدهمقوله

هاي ستناد به نتايج كدبندي محوري و روابط بين مقوله). با ا٢٠٠٦، ١تر از اسامي مفهومي باشد (چارمزانتزاعي

يزي، گرايش به برند، تنفر از برند، گربرندي سياسي، ارتباطات برند، سازبرندي هانام باكد محوري  ١٩شده، ييشناسا

- يهي، عوامل بصري، سرمابصر يرغمقاومت رفتاري، عشق به برند، ترجيح برند، قصد رفتاري، عملكرد برند، عوامل 

گذاري، سيستم مديريت برند، فرهنگ برند، تصوير ذهني برند، هويت برند، احياي 

  :است شده ارائه ٤جزئي و احياي كلي تشكيل گرديد. نتايج اين دو مرحله از كدگذاري در جدول 

  : نتايج حاصل از كدگذاري باز و كدگذاري محوري٤جدول

  كدهاي باز  منبع
كدهاي 

  محوري

كدهاي 

  گزينشي

P8, P11 ي مالكان باشگاهطلبمنفعت  

ي  برند ساز

  سياسي
  تعديل گر

P6, P11  حكمراني  

P5, P10, P11, P12 رفتار سياسي  

P5  استفاده از افراد سياسي در مديريت باشگاه  

P1  يسازبرندمداران به نيازمندي سياست  

P4, P7, P12  هاي جمعي و اجتماعيرسانه  

  گرتسهيل  ارتباطات برند

P5, P7, P8  تبليغات  

P12  شهرت عمومي  

P2, P8 گرهاي برندتداعي  

P4, P7  نظرخواهي از هوادار  

P3, P5, P7, P8, P9, 
P10, P12 

  واكنش منفي

پيامد   گريزيبرند

  منفي
P1, P10  هويتي ازنظرهاي برند محقق نشدن وعده  

P2, P8, P12 رويگرداني آگاهانه  

P3, P6, P7, P11 تنفر از برند  اسازگاري ايدئولوژيكن  

                                                           
1 Charmaz 
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P2, P8   ي برندهاارزشناسازگاري  

P2, P1, P4, P7  توقف حمايت  

P2, P4, P5 اجتناب از برند  

P2, P11 هاي برندتناقض ارزش  

P7, P8  مقاومت   ايجاد حساسيت

  مقاومت در برابر تغيير P6, P8, P9, P10  رفتاري

P7 مقبوليت برند  

  به برند گرايش

پيامد 

  مثبت

P6  پذيرش تغيير  

P5  كمك به باشگاه از منظر مالي  

P3, P9  واكنش مثبت  

  احساس تعلق به برند  P3, P4, P9, P9, P11  عشق به برند

P2, P4, P5, P8, P10, 
P12 

  وابستگي عاطفي پرشور

P3  شناخت برند  

  ي به برندمندعلاقه P2  ترجيح برند

P1  كنندگان نسبت به يك برندمصرف تمايلات  

P5  جذب هوادار  

  قصد رفتاري
P4  بازگشت مجدد هواداران  

P6  افزايش هواداران  

P7  وفاداري به برند  

P8  ينامخوش  

  عملكرد برند

  هاپيشران

P3  كيفيت تيمي  

P2  ي برندگذارهيسرما  

P2, P1, P3, P4, P7, 
P8, P10, P12 

  موفقيت برند

P1, P11  خلق ارزش ادراكي  

P7, P9, P10, P11  زمان بازسازي  
- ريغعوامل 

  يبصر
P1, P3, P5, P6, P7, 

P11, P12 
  نوستالژي برند

P4  حفظ خاطرات در موزه باشگاه  
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P4  قدمت باشگاه  

P4  پيشينه تاريخي باشگاه  

P1, P7 رنگ و لوگو  

  عوامل بصري

P5   رساختيزفراهم بودن  

P8  نابع انسانيم  

P8  امكانات و تسهيلات مناسب  

P2, P4, P6 ايپوشش رسانه  

P1  حمايت مالي  
  گذاريسرمايه

P1  ايهزينه نكردن در ورزش حرفه  

P1, P4 هاي پايهگذاري روي تيمسرمايه  
  گذاريسرمايه

P1  پشتيباني مالي  

P3, P4 كسب درآمد براي باشگاه  

سيستم 

  مديريت برند

P11  بازاريابي مناسب  

P7, P12 مديريت باشگاه  

P6, P10 ي برندنيآفرارزش  

P5, P11 منابع مالي  

P5  دانش اقتصادي  

P1, P7, P9, P10 هاي برندمديريت فعاليت  

P2  تعصب خاص قومي و فرهنگي  

  فرهنگ برند
P4  ي فرهنگاشاعه  

P3, P6 حفظ ميراث فرهنگي  

P4  انوادگيفرهنگ خ  

P7  پذيري اجتماعيمسئوليت  
تصوير ذهني 

  برند
P6  جذابيت برند  

P4, P8, P12 انتقال ارزش عاطفي  

P2  تعصب تيمي  

 ,P1, P2, P5, P6, P7  هويت برند
P9, P11, P12 

  هاستاره -هاي شاخصشخصيت

P1, P2, P3, P9, P12 تاريخچه برند  
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P2, P7, P8, P12 ماندگاري برند  

P5, P11, P12 تغيير برند  
  احياي كلي

سطوح 

احياي 

  برند

P6, P1 تغيير موقعيت  

P6  تركيب برندها با يكديگر  

  رو به عقب برند ياياح P4, P8  احياي جزئي

P3, P2 ارتباط برند جديد با برند قبلي  

هاي ي ورزشي، پيشرانمتشكل از سطوح احياي برندها ٤در ادامه به توضيحات مختصري پيرامون جدول 

  هاي احياي برند پرداخته شده است.كنندههاي احياي برندها و تعديلاحيا، پيامدهاي رفتاري احيا، تسهيل كننده

از كدگذاري محوري نشان  شدهييشناساهاي فرعي سطوح احياي برندهاي ورزشي: نتايج حاصل از تركيب مقوله -

  ).١شكل است (هاي فوتبال داراي دو سطح جزئي و كلي داد كه احياي برندهاي ورزشي در باشگاه

هاي فوتبال هاي مؤثر بر احياي برندهاي باشگاههاي احياي برند: همچنين نتايج نشان داد عوامل و پيشرانپيشران- 

گذاري، سيستم مديريت برند، فرهنگ برند، تصوير ذهني ي، عوامل بصري، سرمايهبصرريغشامل عملكرد برند، عوامل 

  .هستندبرند و هويت برند 

هاي فوتبال شامل پيامدهاي رفتاري احياي برند: همچنين مشخص گرديد كه پيامدهاي احياي برندهاي باشگاه -

  ي، گرايش به برند، تنفر از برند، مقاومت رفتاري، عشق به برند، ترجيح برند و قصد رفتاري هستند.زيگربرند

هاي فوتبال آشكار ساخت كه در تبيين احياي برند باشگاه گرفتهانجاممصاحبه  هاي احياي برند: تحليلكنندهتسهيل -

كنند. يكي از اين عوامل، ارتباطات برند است. منظور از را ايفا مي گرليتسههمواره يك سري عوامل هستند كه نقش 

ها و پيامدهاي احياي برند نارتباطات برند اين است كه ارتباطات برند با ورود به ارتباط بين پيشرا گرليتسهنقش 

  كند.را ايفا مي گرليتسهيا  كنندهآساننقش 

هاي فوتبال همواره يك سري كننده احياي برند همچنين مشخص گرديد كه در تبيين احياي برند باشگاهتعديل -

نقش منفي را دارند. ي در تبيين صحيح احياي برندهاي ورزشي نوعبهكنند و را ايفا مي گرليتعدعوامل هستند كه نقش 

  ي انجام نشود.درستبهگردد احياب برند ، اين عامل سبب ميگريديعبارتبه

  كدبندي گزينشي

منطق و ارتباط دادن آن با  بر اساسكدبندي گزينشي عبارت است از: چينش كدهاي محوري در كنار هم 

لاتي كه نياز به اصلاح و گسترش بيشتر دارند ها، اعتبار بخشيدن به روابط و پر كردن جاهاي خالي با مقوساير مقوله

يجادشده اهاي ترين سطح كدگذاري است كه از طريق آن روابط بين مقولهاين مرحله انتزاعي درواقع). ٢٠٠٦(چارمز، 
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در اين مرحله لازم است محقق پديده اصلي را تنظيم و خود را  موردنظرگردد. براي رسيدن به يكپارچگي تشريح مي

) نظريه را ١٩٩٩است. فريدمن ( شدهحاصلپردازي كه عهد كند. خروجي اين مرحله چيزي نيست جز نظريهبه آن مت

بيني و تبيين حوادث تجربي ي براي پيشمشابههاي دهد از دادهداند كه امكان ميمي بخشنظميك چارچوب  مثابه

استفاده شود. برخي ديگر نيز تئوري را فرضيه قابل جانشيني 

توان هاي كمي و تجربي است، اما در يك نگرش كيفي ميها همه مبتني بر نگرش. اين نگرشدانندمي

  ).١٣٨١، ١ي دانست (فليكسازمفهومه مثاببهتئوري را 

در پاسخ به سؤال  قيتحق يمدل مفهوم ،شدهييشناسا ياصل هايمقوله بيدر انتها، با ترك

 ييفوتبال را شناسا هايشده در باشگاهاياح يبرندهابه  يرفتار هايكه درصدد بود واكنش قيتحق ياصل

  :كند، متشكل از چند سازه شكل گرفت

  
  )فوتبال هايشده در باشگاهاياح يواكنش هواداران به برندهانظري پژوهش حاضر (مدل : ١شكل 

                                                           
1 Felick 
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ستند هاي احياي برند همدل فوق، از چند سازه تشكيل شده است. سازه اول در مدل مذكور، سازه پيشران

كنند. سازه دوم متعلق به پيامدهاي برند است كه در مدل نقش زا) را بازي ميبين/ برونكه نقش متغير مستقل (پيش

 نيكه در ا باشديبرند م ياياح هايكنندهليمربوط به تسه گريسازه دكنند. زا) را بازي ميمتغير وابسته (ملاك/ درون

 گرليتعد ريسازه به متغ نيسرانجام آخر .دكننيم بازي را) زابرون /زاوندر ،اي(واسطه يانجيم رينقش متغ قيتحق

 ليتعد يطور منفبرند را به ياياح يامدهايو پ هاشرانيپ نيارتباط برود انتظار مياختصاص دارد كه  ياسيس يبرندساز

  .كند

  گيريبحث و نتيجه

هاي فوتبال با استفاده از شده در باشگاهيا هدف از اين تحقيق درك واكنش رفتاري هواداران به برندهاي اح

هاي كه از طريق كدگذاري آمددستبههايي بنياد بود. از طريق روش تحقيق كيفي و با استفاده از مصاحبه، دادهنظريه داده

سطح هاي فوتبال داراي دو اساس تحقيق حاضر، احياي برندها در باشگاهبر شدند.  ليوتحلهيتجزباز، محوري و نظري 

 وفاداري حفظ به و كشدمي تصوير به را بودن روزبه از زيرند: سطح جزئي و سطح كلي. احياي جزئي برند، نمايي

 بازارهاي با همخواني براي برند بصري هويت بر بازآفريني بيشتر تمركز كند. در اين سطح ازمي كمك پيشين مشتريان

 ايجاد برند هايارزش و مأموريت نگرش، هويت، در كلي تغييري اشم اگر اما؛ كامل هويت بحران يك نه شود،مي روز

) مبني ٢٠٢٠( لاليو گ لاليگو  ١ي با نتايج تحقيق گيلال، ژانگتا حدودنوع بازسازي كلي خواهد بود. اين يافته  شود،

رايج قبلي انجام هاي جديد از برندهاي وسيله ايجاد نسخهفزاينده توسعه برند را به طوربهها بر اينكه كه سازمان

اندازي يك بازسازي و احياي برند هزينه و ريسك نسبتاً كمتري نسبت به راه هاآن زعمبهدهند، همخوان است. مي

ر اين اساس بتواند زمينه موفقيت بيشتر برند را نيز فراهم آورد. بازسازي برند مي حالنيدرعبرند جديد دارد و 

اند با هايي را كه از ساير مشاغل خريداري كردهقبلي خود يا آن شدهمنسوخهاي اند برندها همواره در تلاشسازمان

 توسعه دهند. مجدداًاستفاده از سياست احيا 

هاي هاي تحقيق مشخص گرديد كه برندهاي احيا شده در باشگاهنتايج برخاسته از داده بر اساسهمچنين 

گذاري، سيستم ي، عوامل بصري، سرمايهبصرريغبرند، عوامل  ساز عملكردها و بسترهاي زمينهفوتبال تابع پيشران

مديريت برند، فرهنگ برند، تصوير ذهني برند و هويت برند هستند. اين عوامل مجموعه خاصي از شرايط هستند كه 

آورند كه اشخاص با  به وجوديا مسائلي را  احوال و اوضاعآيند تا مجموعه و مكان خاص جمع مي زمانكدر ي

اي و علي دارند و محصول چگونگي تلاقي و ها پاسخ دهند. اين عوامل منشأ در شرايط زمينههاي خود به آنملتعا

اين عوامل آن دسته از رويدادها  درواقعاند. به الگوهاي مختلف با ابعاد گوناگون شكل دادنها با يكديگر براي تلفيق آن

                                                           
1 Gilal, Zhang 
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ي است كه به صورتگذارند. اين تأثيرگذاري حياي برند است، اثر ميكه همانا ا موردنظرهستند كه بر پديده  و وقايع

) ٢٠١٧ي با نتايج مطالعه كليسير و همكاران (تا حدودها يك عامل نتيجه وجود عامل قبلي در مدل است. اين يافته

سازي اين و بر روي نو حذفبايد  تياهمكمهاي ها، شاخصمبني بر اينكه نشان دادند كه در بازسازي برند شركت

همچنين اين نتايج تا حدودي  اين كه عناصر داخلي برندها بايد متحول گردند، همخوان است. ها تمركز شود وشاخص

احياي نام تجاري: چرا  كنندهنييتععوامل «) در تحقيقي با عنوان ٢٠١٧( ١با نتايج داوري، اِير و گازمن

 كنندگانمصرفاز بين  خودگردان ه با استفاده از نظرسنجيك» خواهان بازگشت برندهاي مرده هستند كنندگانمصرف

 هاآني معادلات ساختاري انجام گرفت، همخوان است. نتايج سازمدلبا استفاده از  برند يكنندگان احيامشاركت و

در مورد برتري  هاآنو قضاوت  درباره ابزارهاي عملكردي، بيانگر ارزش كنندگانمصرفنشان داد كه اعتقادات 

ي با تحركات احياي برند ارتباط دارد. همچنين نوستالژي رابطه بين توجهقابل طوربه شدهمنقرضرندهاي تجاري ب

آن است كه سودمندي اجتماعي  دهندهنشانكه  كنديمسودمندي اجتماعي و تحركات احياي برند را تعديل 

- از مصاحبه -رانيش ادينادر فرتبط باشد. كه با يك احساس قوي از گذشته مر شوديمهنگامي تحريك  كنندگانمصرف

باشگاه  تيهو شود.ينم فيدارد و با ساختمان و آدرس تعر تيباشگاه هو« اظهار داشت: -شوندگان پژوهش حاضر

 ليتشك هسنند،باشگاه  يالحاق هايو جزو شناسنامه شونديم يمل ميكه ت يكنانيخصوص بازهو ب كنانيباز ،انياز مرب

اگر «كيا نيز معتقد است: صادق رئيسي». است فيباشگاه ضع تيدر صورت عدم وجود آن افراد هو نيبنابرا گردد.يم

 همچنين، حميد .»تأثيرات مثبتي خواهد داشتسرشناس و موفق  كنانيحضور باز ،شود اياح ميواقعاً تقرار است 

 د،نرياز كار را به عهده بگ يبخش تيو هو دينايبرند ب ياياح انيسرشناس در جر يونرهاياگر لژ«گويد: مي صنعتگر

حضور افراد «در تأييد اين جمله زنده ياد محمود ياوري بيان داشت:  .»دنبرند داشته باش يايبر اح يمثبت ريند تأثنتوايم

شاخص سبب ايجاد برند خواهد شد. به عبارتي ديگر، افراد شاخص، برندزا هستند و خود اين افزايش ارزش و اعتبار 

  ». زايش و جذب هوادار خواهد شدبرند سبب اف

هاي فوتبال هاي تحقيق مشخص گرديد كه پيامدهاي احياي برندهاي باشگاهمدل برخاسته از داده بر اساس

ي، گرايش به برند، تنفر از برند، مقاومت رفتاري، عشق به برند، ترجيح برند و قصد رفتاري هستند. زيگربرندشامل 

 پيامد رفتاري«در مورد پيامد احياي برند بر هواداران بيلن داشت:  -ان اين پژوهششوندگاز مصاحبه -محمد خيبري

 يتيدارد كه در چه وضع يو آن برند قبل يبه آن باشگاه قبل آنانعلاقه زانيبه م يشده بستگاياح يطرفداران به برندها

برند بخاطر اُفت  ريياگر تغ يول ،ددر جهت بهتر شدن باشد فرق دار اياح نيبوده و ا يخوب طياگر در شرا .بوده است

                                                           
1 Davari., Iyer & Guzmán 
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 ل داده شود واو طرفداران و هواداران انتق اهكنندهو خدمات به مصرف يفيك يهادر وهله اول جنبه ديباشگاه بوده با

». ها ممكن است به احياي برند واكنش مثبت نشان دهندها، آنكنتندههاي كيفي و خدمات به مصرفبعد از انتقال جنبه

دانستند، ) به جهت اينكه پيامدهاي رفتاري مثبت و گرايش به برند را دستاورد فرايند احيا مي٢٠١٨همكاران (فلورا و 

بندي كردند: نخستين رفتار، واكنش رفتاري را به دو نوع اصلي طبقه دهندهحيتوضي شناختروانمطابق با نظريه واكنش 

شود و دومين طبقه اثرات رفتاري است كه نتيجه بندي ميتهطبقه اثرات ذهني است كه در نتايج ادراكي يا ذهني دس

هاي برخاسته از اين تحقيق بازسازي و احياي برند توسط ديگران خواهد بود. مطابق با اين نظريه و يافته مشاهدهقابل

التي كه تواند مثبت و گاهي اوقات نيز منفي باشد. براي مثال در حي ميگاهها با واكنش همراه است. اين واكنش

توان از ها را ميي، تنفر از برند و مقاومت رفتاري است، اين واكنشزيگربرندواكنش هواداران به احياي برند از نوع 

كنند. زنند و وجود آن را يا قبول ندارند يا انكار ميشده سر باز ميي از برند احيانوعبه چراكهنوع منفي قلمداد كرد، 

توان ها را ميگرايش به برند، عشق به برند، ترجيح برند و قصد رفتاري باشد، اين واكنش ها شاملدر مقابل اگر واكنش

 يهوادار زمان«از مصاحبه شوندگان پژوهش حاضر در مورد ترجيح برند گفت: آبانگاه از نوع مثبت قلمداد كرد. حسين 

محمد ». خواهد بود ميآن ت ريگيباز هم پ ميبه خاطر عشق به آن ت رييكند حتماً بعد از تغيم دايعِرق پ ميت كيكه به 

و  سيپرسپول ايطرفدار استقلال هستند  اياكثراً  رانيطرفداران در سطح ا« عزيزي در مورد تمايل به برند اظهار داشت:

 يهايدر باز شمار اين دو باشگاه در ده سال اخير تغيير برند نداشته اند. لازم به ذكر استبه علت وجود طرفداران بي

  ». دنباش شتريب زبانيم مياز ت ميدو ت نيهست كه طرفداران ا نيشهرها امكان ا ريادر س ميدو ت نيا

را در  گرليتسهو  كنندهآسانهاي تحقيق مشخص گرديد ارتباطات برند نقش مدل برخاسته از داده بر اساسهمچنين 

ساز از طريق ارتباطات د بخشي از اثرات عوامل زمينهروكنند. به فراخور اين نقش انتظار ميفرايند احياي برند ايفا مي

) مبني بر اينكه نشان دادند ارتباطات برند بين ٢٠١٨برند منتقل شود. اين يافته با نتايج مطالعه فلورا و همكاران (

و  يتاپچيك ن،ياهي دارند، همخوان است. زهير، ساكنندهنييتعساز احياي برند نقش هاي رفتاري و عوامل زمينهواكنش

١ياهساوز

- ) اظهار داشتند ارتباطات برند يك نوع ابزار اصلي برقراري و مديريت ارتباط با مشتريان، كارمندان و عرضه٢٠١١(

هاي ، تلاششدهكنترلشود. در ارتباطات ي ميبندميتقسنشده و كنترل شدهكنترلكنندگان است كه به دو ارتباط 

 كند،هايي در مورد برند خود منتشر مياراده سازمان است و از طريق آن سازمان پيامبازاريابي و تبليغاتي تحت كنترل و 

ها درباره سازمان و خدمات آن، اطلاعات هايي اشاره دارد كه مشتريان از طريق آننشده به روشاما ارتباطات كنترل

                                                           
1 Zehir, Şahin, Kitapçı & Özşahin 
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هاي ارتباطات ترين شكلاز مهمكنند و اغلب خارج از كنترل سازمان است. تبليغات شفاهي و شهرت عمومي كسب مي

هاي كارآمد، منابع مالي و تبليغات به كمك آدممانند راه آهن  ييهاميت«نشده است. نادر فرياد شيران اساره داشت:كنترل

   ». مناسب احيا گرديد

هاي هاي تحقيق مشخص گرديد كه در تبيين احياي برند باشگاهمدل برخاسته از داده بر اساس تيدرنها

ي در تبيين صحيح احياي برندهاي نوعبهكنند و را ايفا مي گرليتعدبال همواره يك سري عوامل هستند كه نقش فوت

ي مجدد سازمان ليگ فوتبال سازبرند«با عنوان  ٩٨سال ورزشي نقش منفي را دارند. اين مطالعه با تحقيق آبانگاه در 

عوامل عمده (عامل  ٣سازي مجدد سازمان ليگ شامل دهمخوان است. نتايج اين پژوهش نشان داد كه برن» ايران

ي فيزيكي، ضعف در هاضعفي مديريتي، ها(ضعف يمحوركد  ١٦و  ) استو راهكارها كنندهليتسهبازدارنده، 

ي امنيتي، عوامل باشگاهي، هاضعفي نظارتي، هاضعفي نيروي انساني، هاضعفي ساختاري، هاضعفمسابقات، 

ارهاي حقوقي و قانوني، راهكارهاي مديريتي، راهكارهاي ارتباطي، برگزاري مناسب ي اجرايي، راهكهاضعف

به دست آمد.  باز كد ١٢٠ي سازماني، برگزاري بهتر ليگ و تناسب برند و لگو با ليگ) و  هاكنندهليتسهمسابقات، 

 كنندهليتسهبا استفاده از عوامل  رندهبازدايد نسبت به اصلاح عوامل بابه اين نتيجه رسيدند كه مديران سازمان ليگ  هاآن

  و راهكارها اقدام نمايند.

كنند. اين گر دارند به نوعي نقش منفي را ايفا ميهمچنين زماني كه برخي از عوامل احياي برند نقش تعديل

ي زسابرند«ي انجام نگيرد كه در تحقيق حاضر اين عامل مخرب است و درستبهشود كه احياي برند عامل سبب مي

 ريتاث نيشتريب مسائل سياسي در كشور ايران«ي اظهارداشت:  فراهان ، مجيد جلاليافتهي نيا دييدر تأنام دارد. » سياسي

ترين نقش را در دوام يا زوال يك باشگاه مسائل سياسي اصلي«همچنين، كاظم اوليائي گفت: ». دارنددر احياي برند را 

. ها مهم استباشگاه تيريدر مد ياسيو استفاده از افراد س ياسيعوامل س«گفت: فرياد شيران نيز ». كنندورزشي ايفا مي

سازي سياسي برندهاي ورزشي از جانب بازيگران سياسي در برند .»دارند ي به همراهمنف جهينت ياسيعوامل س جهيدر نت

مداران به سياست چراكهدهند، هاي خود را در جهت منافع سياسي به برندها پيوند كنند ايدهشود و تلاش ميدنبال مي

ي نياز دارند تا بتوانند مشروعيت و پذيرش خود را متقابلاً افزايش دهند و براي تحقق اين هدف از ورزش سازبرند

 هاي مملو ازروايت سياسي شامل يسازويژگي اساسي برندفارغ از اينكه  -كننديك ابزار سياسي استفاده مي عنوانبه

احياي  نهيدرزمخاص  طوربهاست و استفاده ابزاري از ورزش  و اعتمادسازي چند كانالي بودن ،عاطفي -عناصر ارزشي

  ورزشي همراه است. طرفدارانبرندهاي ورزشي با پيامدهاي منفي هواداران و 

توان چنين نتيجه گرفت كه واكنش هواداران يك برند، تأثير بسزايي بر احياي آن برند ترتيب ميبدين

اي كه آقاي كنند؛ به گونهتر ميما مسائل اقتصادي، سياسي و  مالي تأثيرات مثبت احياي برند را كمرنگگذارد، امي
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گاهاً مسائل اقتصادي و مالي منجر به تغيير يك برند شده است و تغيير برند منجربه «حميد صنعتگر معتقداست: 

». گيردنتيجه هويت برند در معرض كاستي قرار مي گردد. درنسبت به برند تغيير يافته ميسرخوردگي و خشم هواداران 

عوامل  ،يبصرريغتوان گفت احياي برند تحت تأثير واكنش هواداران و عوامل بسياري همچون عوامل بنابراين مي

  گذاري قرار دارد كه تأثير مسائل اقتصادي و سياسي ازهمه بيشتر است.هيسرما ي وبصر

  پيشنهادها
 هوادارانخاص برندهاي ورزشي نقش مهمي در واكنش رفتاري  طوربهاي برندها بازسازي و احي ازآنجاكه

همراه  به موردنظرتواند دستاوردهاي اجتماعي، اقتصادي و رفتاري مختلفي را براي برندهاي دارد و اين سياست مي

ا و بازسازي برند است، هاي احينيازمند متكي بودن به برنامه شيازپشيب شدهمنسوخبياورد و توسعه بيشتر برندهاي 

 صورتبهشود كه باشگاه هاي فوتبال فرايند احياي برندهاي ورزشي را با استفاده از نتايج مطالعه حاضر پيشنهاد مي

 طوربهي اين سياست به عوامل مهم و مؤثر در فرايند بازسازي ريكارگبهعملي و علمي دنبال كنند. همچنين در اتخاذ و 

گر توجه نمايند تا تماشاگران ورزشي كه درصد زيادي از مخاطبان ورزشي و تعديل گرليتسه ساز،خاص عوامل زمينه

اي مي باشند، فرآيند احياي برند را پذيرا باشند، از آن حمايت دهند، و مهمترين سرمايه يك باشگاه حرفهرا تشكيل مي

  نمايند و همكاري و همراهي حاميان ورزشي با باشگاه افزايش يابد.
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