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 چکیده

هاي فوتبال استقلال و پرسپولیس بود. هدف از تحقیق حاضر، بررسی تأثیر ارزش ویژة برند و هویت تیمی هواداران بر گسترش برند تیم

. نمونۀ آماري شدیمجامعۀ آماري تحقیق هواداران دو تیم استقلال و پرسپولیس را شامل  روش تحقیق توصیفی و از نوع پیمایشی بود.

صورت تصادفی ي بهریگنمونهبود. روش  1393تحقیق تماشاچیان حاضر در شهرآورد تهران بین دو تیم استقلال و پرسپولیس، در آذرماه 

بازگردانده  پرسشنامۀ صحیح و کامل 340اداران توزیع شد که از این تعداد، پرسشنامه بین هو 400جدول مورگان، تعداد  براساسساده بود و 

اي در سه بخش ارزش ویژة برند، هویت تیمی هواداران و گسترش برند بود. روایی و پایایی پرسشنامه، قبل از ابزار تحقیق پرسشنامه شد.

لیزرل،  افزارنرمیابی معادلات ساختاري با سازة پرسشنامه و از مدل استفاده بررسی و تأیید شد. از تحلیل عاملی تأییدي براي بررسی روایی

مناسب  هادادهبراي بررسی روابط میان متغیرها و ارائۀ مدل تحقیق استفاده شد. نتایج آزمون مدل تحقیق نشان داد که برازش مدل با 

بود،  دارامعن) 54/0برند دو تیم استقلال و پرسپولیس ( ) و بر گسترش74/0ارزش ویژة برند بر هویت تیمی هواداران ( ریتأثاست، ضریب 

و هویت  گفت ارزش ویژة برند توانیمبود. در مجموع  دارامعن) 46/0هویت تیمی هواداران بر گسترش برند دو تیم ( ریتأثهمچنین ضریب 

 آنهااي براي موفقیت گسترش برند باید سعی در ارتق هاباشگاهتیمی هواداران دو عامل مهم مؤوثر بر گسترش برند هستند که مدیران 

 داشته باشند.

 

 يدیکل يهاواژه
 ارزش ویژة برند، تداعی برند، گسترش برند، وفاداري به برند، هویت تیمی هوادار.
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 مقدمه

 برند ها،سازمان از بسیاري اصلی سرمایۀ امروز دنیاي در

 شرکت یک ارزش گذشته هايدهه طی. سازمان است آن

 و هاکارخانه ملموس، هايسپس دارایی املاك، برحسب

 محققان امروزه حال با این. شدمی گیرياندازه تجهیزاتش

 که ارزش اندرسیده نتیجه این به مدیریت و اقتصاد علم

 اذهان در یعنی آن، از بیرون جایی شرکت یک واقعی

 پولی ارزش محصول، یک قیمت. دارد قرار خریداران بالقوه

 هايجنبه و معرفی را آن محصول برند سنجد، امامی را آن

 مشتریان با توانندمی کند. برندهاآشکار می را متمایزش

 که گفت توانمی جرأت ). به1کنند ( ارتباط برقرار خود

 در آنها توانایی و تقابلی اي بازاریابانحرفه مهارت بارزترین

 قاداعت است. بازاریابان برند و ارتقاي حفظ، مراقبت ایجاد،

ک برند ). ی2دارند تعیین برند، هنر و بنیان بازاریابی است (

اي از تجارب و تداعی معانی است که با یک کالا، مجموعه

). برند 3خدمت، شخص یا هرگونه موجودیتی همراه است (

ترین فرایند سودآوري است و اساس و زیربناي اقتصاد اصلی

 ).4رود (شمار میکنونی به

ي از موفقیت یک برند در بازار، برداربهرهنوع  نیترجیرا

که در این روش  استاستفاده از آن براي محصولات جدید 

. گسترش برند است 1گسترش برنداستراتژي،  نیترجیرانیز 

در یک رده محصول  شدهثبتي یک برند ریکارگبهبه معناي 

ي از محصولات است. براي استفاده از آن در ردة دیگر

استراتژي گسترش برند مزایاي بسیاري دارد؛ یک برند قوي 

سرعت اقبال ایجاد کند و در تواند براي محصول جدید بهمی

هاي مربوط به تبلیغات و این بین بسیاري از هزینه

شده بودن برند شناساندن محصول جدید، به لحاظ شناخته

حریک تقاضا، ارزش بر تجویی خواهد شد. علاوهاصلی صرفه

یافته، سبب یافته از برند اصلی به برند گسترشانتقال

هاي توسعه و معرفی یک برند جدید شود تا از هزینهمی

                                                           
1. Brand Extension 

اجتناب شود. این مزیت و بسیاري مزایاي دیگر سبب شده 

ترین هاي گسترش برند یکی از رایجاست تا استراتژي

 ).5( ها در بین مدیران بازاریابی باشداستراتژي

عنوان برند و توان بهدر صنعت ورزش هر تیمی را می

یکی از  ).6عنوان مشتریان درنظر گرفت (هواداران آن را به

همه «کند: مدیران اجرایی باشگاه منچستریونایتد عنوان می

 چیز در برند جاي دارد. برند نام تیم، لوگوي آن، 

برند هر هاي قرمز، بازیکنان و تاریخچۀ باشگاه است؛ لباس

 چیزي را که مربوط به منچستریونایتد باشد شامل 

العاده باارزشی در توسعۀ تجارت شود. برند دارایی فوقمی

هاي ورزشی بعضی محققان عقیده دارند تیم». باشگاه است

اذ امکان بقا خواهند داشت که اصول برندینگ موفقی را اتخ

 ). 7کنند (

هاي کند تیم) ادعا می2002(2در همین زمینه بیل

اي ورزشی براي بقا در بازار رقابتی امروز، سرانجام به حرفه

دنبال متمایز شوند، چراکه بهبرندهاي تجاري تبدیل می

ساختن محصولات خود در بازار رقابت هستند. براي مثال 

اندازي کرده منچستر سیتی کمپین برندینگ بزرگی را راه

هایی را در آفریقاي جنوبی فروشگاه یا باشگاه آژاکس هلند

احداث کرده است. بعضی از برندهاي ورزشی جهانی مانند 

منچستریونایتد، مشتریان برند شایان توجهی در سراسر 

جهان دارند. این باشگاه با داشتن فروشگاه آنلاین، 

محصولات خود مانند لوازم و تجهیزات ورزشی، انواع لباس 

دهد. همچنین این ام باشگاه ارائه میو پوشاك و هدایا را با ن

باشگاه داراي شبکۀ تلویزیونی، رستوران، هتل و چندین 

آکادمی فوتبال در سراسر دنیاست که همۀ این موارد جزء 

 ). 8شود (گسترش برند باشگاه محسوب می

هاي ورزشی شاید از گسترش برند منحصراً براي سازمان

رند معمولاً براي تولید درآمد استفاده نکنند. گسترش ب

ایجاد ارتباط بین برند اصلی و مشتریان دائمی، گسترش 

2. Bihl 
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دسترسی به برند اصلی، افزایش در معرض دید قرار گرفتن 

در جامعه، تقویت تصویر مثبت از برند و ایجاد فرصت براي 

). در مورد برندهاي 9شود (تجربه کردن برند استفاده می

اي را با باشگاه بطهورزشی که در آن هواداران از قبل را

اند و درجۀ متفاوتی از هویت هواداري را خاصی برقرار کرده

تواند فرصتی براي هواداران ایجاد دارند، گسترش برند می

کند تا تعامل بیشتري با باشگاه مورد علاقۀ خود داشته 

باشند و حس هویت هواداري و تعلق را در خود تقویت کنند 

)10 .( 

 بالقوة گسترش برند، نتایج منفی با وجود نتایج مثبت

دست آید. نیز ممکن است از شکست گسترش برند به

زده در مورد گسترش برند گیري سریع و شتابتصمیم

ممکن است سبب شود که باشگاه درك درستی از تأثیرات 

غیرمستقیم و بلندمدت آن بر ارزش ویژة برند تیم و 

 ین لازم است). بنابرا11سودآوري بلندمدت نداشته باشد (

عوامل موفقیت گسترش برند در ورزش شناسایی و با توجه 

 به آنها به گسترش برند اقدام شود. 

یکی از عوامل مهم تأثیرگذار بر گسترش برند 

هاي ورزشی، قدرت هاي صنعتی، خدماتی و باشگاهشرکت

برند یا ارزش ویژة برند اصلی است. ارزش ویژة برند 

ی است که با برند، نام و نماد آن یهاییداراي از امجموعه

وسیلۀ یک محصول به شدهفراهمپیوند خورده است و ارزش 

یا خدمات را براي یک سازمان یا مشتریان آن سازمان 

هر برند زمانی از ارزش ویژة ). 12( دهدیمافزایش یا کاهش 

ها واکنش شود که مشتريمثبت و بالاتري برخوردار می

هاي ه محصولات و تمام فعالیتخوشایند و مطلوبی را ب

بازاریابی آن نشان دهند. در نتیجۀ برخورداري از برندي با 

ها واکنش بهتري به ارزش ویژة بالاتر، ممکن است مشتري

ها راهبردهاي گسترش برند نشان دهند؛ به افزایش قیمت

دنبال یافتن برند مطلوب حساسیت کمتري داشته باشند؛ به

                                                           
1. Gladden & Funk 

ها باشند یا حتی در ع و فروشگاههاي توزیخود در شبکه

هاي تبلیغاتی همچنان به خرید و صورت نبود فعالیت

استفاده از آن برند ادامه دهند. از سوي دیگر، برندهایی که 

از ارزش ویژة منفی برخوردارند، با واکنش ناخوشایند 

شوند هاي بازاریابی مواجه میها نسبت به فعالیتمشتري

)13 .( 

وع برندینگ در ورزش اهمیت فراوانی از آنجا که موض

هاي مفهومی براي ارزیابی ارزش ویژة یافته است، چارچوب

). یکی 8هاي ورزشی نیز توسعه یافته است (برند در سازمان

ترین آنها، مدل ارزش ویژة برند گلادن و شدهاز شناخته

) است. آنها براساس مدل ارزش ویژة برند آکر 2001(1فانک

برند و وفاداري به برند را عوامل ارزش ویژة  )، تداعی1990(

کنند و تداعی برند را به سه هاي ورزشی معرفی میبرند تیم

هاي تداعی برند، مزایاي تداعی برند و نگرش گروه ویژگی

 کنند:تداعی برند تقسیم می

ویژگی تداعی برند: خصایص یک محصول یا خدمت 

د، یک کنکننده فکر میاست، در حقیقت آنچه مصرف

محصول یا خدمت دارد. موفقیت تیم، بازیکنان ستاره، 

سرمربی، مدیریت باشگاه، طراحی لوگو، محصول و 

هاي تاریخچه، عوامل سازندة ویژگی تداعی برند در تیم

 اند.ورزشی

 که اندشخصی هايمزایاي تداعی برند: ارزش

 است، در واقع آنچه قائل برند یک براي کنندهمصرف

تواند براي کند، محصول یا خدمت میکننده فکر میمصرف

ت، آنها انجام دهد. گریز از مشکلات، پذیرش در گروه، هوی

رند نوستالژي و احساس غرور، عوامل سازندة مزایاي تداعی ب

 هستند. 

کننده از یک نگرش تداعی برند: ارزیابی کلی مصرف

 شودمیفرد حاصل  یافتۀازمانس تجربۀ برند است و از طریق

 و موضوعات تمامی به نسبت فرد هايپاسخ بر و
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دار و در ارتباط است، تأثیري جهت آن با که هاییموقعیت

پویا دارد. اهمیت، دانش و احساسات، عوامل نگرش تداعی 

 ).14برند تیم هستند (

بر نقش ارزش ویژة برند در موفقیت گسترش برند علاوه

تواند در افزایش و رفتار خرید مشتریان، ارزش ویژة برند می

سطح هویت تیمی هواداران نیز مؤثر باشد. موفقیت تیم 

عنوان یکی از اجزاي سازندة ارزش ویژة برند در ورزش، به

رد. دابر رفتار هواداران و سطح هویت تیمی هواداران تأثیر 

هاي موفق معمولاً تماشاچیان بیشتري در ورزشگاه تیم

اي و دارند، فروش محصولات بیشتري داشته، پوشش رسانه

 ).  8ند (اي بیشتري داردرآمدهاي رسانه

عنوان یک عامل مستقل، هویت تیمی هواداران نیز به

هاي ورزشی مؤثر تواند در موفقیت گسترش برند باشگاهمی

ی را تعهد شخصی فرد و درگیري احساسی باشد. هویت تیم

هاي اند که هم جنبهبا یک سازمان ورزشی توصیف کرده

). هرچه 15آمیزد (شناختی و هم رفتاري را درمیروان

اند تر باشد، افراد بیشتري خواهان آنهویت در گروه قوي

که خود را در شرایط عضویت در گروه توصیف کنند و 

ابستگی احساسی را با گروه سطوح بالاي تعهد شخصی و و

به نمایش بگذارند، همچنین هویت بالاي تیمی سبب رفتار 

شود. از بعد رفتاري محققان حمایتی و پشتیبانی از گروه می

کنند که هویت تیمی از عوامل مهم و مؤثر در نشان بیان می

دادن رفتار است. افرادي که هویت سطح بالایی در یک تیم 

کنند تا زمان و پول بیشتري براي یورزشی دارند، تلاش م

). همراهی با 16تیم مورد علاقۀ خود صرف کنند (

ها، رویدادهاي ورزشی، مصرف کالاها، استفاده از رسانه

مصرف محصولات حامی مالی تیم و غیره، رفتارهاي عادي 

). تحقیقات 17شود (ها محسوب میو معمولی هواداران تیم

ر گسترش برند در ورزش مختلفی در مورد عوامل مؤثر ب

                                                           
1. Kerr, A. K 
2. Patrick Walsh 
3. Vitor Pataco  

انجام گرفته است که به چند مورد مرتبط با تحقیق حاضر 

 شود:اشاره می

ي هامیت) در تحقیق خود در مورد هواداران 2008( 1کر

ورزشی به این نتیجه رسید که ارزش ویژة برند بالا سبب 

، ارزش ویژة برند تیم شودیمارتقاي هویت تیمی هواداران 

 ریتأثد خرید هواداران و درآمدزایی تیم و هویت تیمی بر قص

) تحقیقی در زمینۀ گسترش برند 2010( 2). والش8دارد (

ي بیسبال ایالات متحده انجام داد. نتایج احرفهي هامیت

ي دارامعن ریتأثتحقیق نشان داد که سطح هویت هواداران 

و  3). پاتاکو18بر ارزیابی آنان از گسترش برند دارد (

) تحقیقی در مورد گسترش برند 2011همکاران (

ي فوتبال پرتغال انجام دادند. نتایج تحقیق نشان هاباشگاه

داد که ارتباط عاطفی با تیم بر ارزش ویژة برند و همچنین 

و همکاران  4). ابَوزج19دارد ( ریتأثگسترش برند تیم 

ي فوتبال احرفهي هاباشگاه) در تحقیق خود بر روي 2012(

ي بین ادراك دارامعننروژ به این نتیجه رسیدند که ارتباط 

از قدرت برند تیم با وابستگی عاطفی به تیم وجود دارد. 

ۀ وابستگی عاطفی و مؤلفهمچنین نتایج نشان داد هر دو 

ي با پذیرش دارامعنادراك از قدرت برند تیم ارتباط 

ر ) د2012). والش (9گسترش برند از سوي هواداران دارد (

تحقیقی، ارزیابی ارزش ویژة برند تیم و هویت تیمی 

هاي گسترش برند هواداران را اولین گام در اجراي استراتژي

 معرفی 

) در تحقیق خود دریافت 2012( 5). سیمونسون20کند (می

که همۀ ابعاد ارزش ویژة برند شامل وفاداري به برند، آگاهی 

محصول بر  شده ازاز نام، تداعی برند و کیفیت ادراك

 ریتأثگسترش برند شرکت تولید لوازم ورزشی سالومون 

) تحقیقی در مورد 2013و همکاران ( 6). سانتینی21دارند (

ي فوتبال برزیل توسط هاباشگاهقصد خرید محصولات 

4. Ibrahim Abosag  
5. Elin Simonsson  
6. Fernando de Oliveira Santini  
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نشان داد بین  آنهاهواداران انجام دادند. نتایج تحقیق 

شگاه وابستگی عاطفی و روانی با وفاداري هواداران به با

ي وجود دارد و هر سه متغیر بر قصد خرید دارامعنارتباط 

مثبت دارند. همچنین نتایج نشان  ریتأثکالا توسط هواداران 

داد بین وابستگی روانی هواداران به تیم و تداعی از برند 

باشگاه ارتباط وجود دارد، تداعی از برند باشگاه بر تصویر 

و هر دو متغیر تداعی مثبت دارد  ریتأثبرند نزد هواداران 

مثبت دارد  ریتأثبرند و تصویر برند بر قصد خرید هواداران 

)22.( 

دو تیم فوتبال استقلال و پرسپولیس با وجود داشتن 

هاي فراوان در هواداران پرشمار در سراسر کشور و پتانسیل

داره شده زمینۀ بازاریابی و برندینگ، عمدتاً با بودجه دولتی ا

و داراي مشکلات مالی و درآمدزایی هستند. این امر 

و نتایج  هاي نوین بازاریابیدهندة نیاز استفاده از روشنشان

هاي مختلف تحقیقات علمی روزامد در زمینۀ روش

طورکه گفته شد استفاده درآمدزایی در فوتبال است. همان

هاي معمول تولید درآمد از استراتژي گسترش برند از روش

اي است که با وجود مزایاي چشمگیر آن، در ورزش حرفه

صورت علمی و دقیق به آن پرداخته نشود، ریسک اگر به

همراه ریب تصویر برند نزد هواداران و ضررهاي مالی را بهتخ

رو محقق در پی بررسی این مطلب بود که آیا دارد. ازاین

یا دو ارزش ویژة برند بر هویت تیمی هواداران تأثیر دارد؟ آ

 متغیر ارزش ویژة برند و هویت تیمی هواداران بر گسترش

  برند دو تیم استقلال و پرسپولیس تأثیر دارند؟

 
 روش تحقیق

روش تحقیق توصیفی و از نوع پیمایشی است که با 

جامعۀ آماري  توجه به هدف جزء تحقیقات کاربردي است.

تحقیق شامل هواداران دو تیم استقلال و پرسپولیس بود. 

نمونۀ آماري تحقیق تماشاچیان بازي دو تیم در تاریخ دوم 

                                                           
1. Daniel L Wann & Branscombe, N. R 

ه انجام صورت تصادفی سادي بهریگنمونهبود.  1393آذرماه 

 384جدول مورگان  براساسگرفت و حجم نمونۀ آماري 

ي اطلاعات در ورزشگاه آزادي تهران آورجمعنفر تعیین شد. 

ي مختلف هابخشنفر که در  4قبل از شروع بازي و با کمک 

پرسشنامه  400ورزشگاه مستقر شده بودند، صورت گرفت. 

شنامۀ پرس 340بین هواداران دو تیم توزیع شد و در نهایت 

ابزار صورت صحیح و کامل دریافت شد. ، بهشدهلیتکم

این پرسشنامه شامل  شده در تحقیق پرسشنامه بود.استفاده

 ي زیر بود:هابخش

پرسشنامۀ ارزش ویژة برند برگرفته از پژوهش  .1

. این پرسشنامه داراي چهار 2001گلادن و فانک در سال 

 نگرش تداعیبخش ویژگی تداعی برند، مزایاي تداعی برند، 

 . )14ي ورزشی است (هاباشگاهبرند و وفاداري به برند 

پرسشنامۀ هویت تیمی هواداران برگرفته از  .2

 ). 23( 1993در سال  1پژوهش وان و برنزکامب

رند ساخته گسترش بپرسشنامۀ محقق .3

یدگاه دارزیابی  منظوربهي فوتبال. این بخش هاباشگاه

د. ي فوتبال طراحی شهاباشگاههواداران از گسترش برند 

ارزشی لیکرت  5ي پرسشنامه، در مقیاس هابخشتمام 

 است.   شدهتنظیم 

ي پرسشنامه به هابخشروایی صوري و محتوایی تمام 

ده تن از استادان متخصص در حوزة مدیریت ورزشی  دییتأ

تعیین روایی سازة پرسشنامه از  منظوربهرسید. همچنین 

در آزمون تحلیل عاملی  شد. ي استفادهدییتأتحلیل عاملی 

هاي پرسشنامه شامل ویژگی تداعی برند تأییدي تمام مؤلفه

سؤال)، نگرش تداعی  8سؤال)، مزایاي تداعی برند ( 18(

سؤال)، هویت تیمی  7سؤال)، وفاداري به برند ( 7برند (

سؤال) وارد آزمون  5سؤال) و گسترش برند ( 7هواداران (

 ن داد که چهار سؤال داراي بارمدل شدند. نتایج تحلیل نشا

 عاملی و شاخص تی کمتر از مقدار قابل قبول بودند (بار
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بوده و شاخص  3/0عاملی مربوط به هر سؤال باید بیش از 

باشد). تعداد دفعات حضور در ورزشگاه  96/1تر از تی بزرگ

عنوان یکی از سؤالات وفاداري به برند و سه سؤال مربوط به

هاي تداعی برند، از تحلیل حذف از ویژگی به مدیریت باشگاه

عاملی مناسب بودند، باقی  شدند و بقیۀ سؤالات که داراي بار

دلیل رعایت ماندند. نتایج کامل تحلیل عاملی تأییدي به

 منظوربهمحقق اختصار، در مقاله ذکر نشده است. همچنین 

، موردنظردر جامعۀ آماري  هاپرسشنامهاطمینان از پایایی 

ي پرسشنامه با استفاده از هابخشام به تعیین پایایی اقد

 1که در جدول طورهمانروش ضریب آلفاي کرونباخ کرد. 

نشان داده شده است، میزان پایایی پرسشنامه قابل قبول 

 .است
 

هاپرسشنامه. ضرایب پایایی 1جدول   

 ضریب آلفاي کرونباخ عنوان پرسشنامه
 95/0 ارزش ویژة برند

 86/0 هویت تیمی هواداران
 90/0 گسترش برند

 
ي جمعیت هایژگیواز آمار توصیفی براي توصیف 

د. براي استفاده ش دهندگانپاسخشناختی و ارائۀ دیدگاه 

ش بررسی روابط میان متغیرهاي تحقیق و ارائۀ مدل، از رو

 لیزرل استفاده شد.  افزارنرما یابی معادلات ساختاري بمدل

 

 هاي تحقیقیافته

شناختی و تیم مورد هاي جمعیت، ویژگی2جدول 

 دهد.دهندگان را نشان میعلاقۀ پاسخ

 
 شناختیهاي جمعیتویژگی. 2جدول

 درصد فراوانی فراوانی  متغیر

 تیم مورد علاقه
 8/46 159 استقلال

 2/53 181 پرسپولیس

 میزان تحصیلات

 5/28 97 دیپلم
 2/26 89 کاردانی

 8/36 125 کارشناسی
 5/8 29 کارشناسی ارشد و بالاتر

 سن

 4/12 42 سال 20زیر 
 25 85 سال 25-20
 2/28 96 سال 30-26
 3/20 69 سال 35-31

 1/14 48 سال به بالا 35
 

هاي توصیفی تحقیق، میانگین نمرة براساس یافته

بود که  06/4ارزشی لیکرت، گسترش برند در مقیاس پنج

دهد هواداران دو تیم استقلال و پرسپولیس موافق نشان می

هاي مورد علاقۀ خود هستند. همچنین گسترش برند باشگاه

و هویت تیمی هواداران  8/3میانگین نمرة ارزش ویژة برند 

ود که هر دو بالاتر از سطح متوسط هستند. از میان ب 91/3

 98/3هاي ارزش ویژة برند، ویژگی تداعی برند با مؤلفه

ترین مؤلفه بود و پس داراي بالاترین میانگین بود که مهم
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ترتیب وفاداري به برند، نگرش تداعی برند و مزایاي از آن به

 تداعی برند قرار داشتند.

 . میانگین و انحراف معیار متغیرهاي تحقیق 3جدول 

 انحراف معیار میانگین مؤلفه انحراف معیار میانگین متغیر
80/3 ارزش ویژة برند  63/0 98/3 ویژگی تداعی برند   62/0  

45/3 مزایاي تداعی برند  65/0  
86/3 نگرش تداعی برند  73/0  
92/3 وفاداري به برند  77/0  

هواداران هویت تیمی  91/3  73/0   
06/4 گسترش برند  79/0  

 
منظور بررسی روابط میان متغیرهاي تحقیق، یک به

مدل فرضی براساس پیشینه تحقیق طراحی شد. ارزش ویژة 

زا)، هویت تیمی هواداران عنوان متغیر مستقل (برونبرند به

زا) وارد مدل و گسترش برند به عنوان متغیر وابسته (درون

شدند. نمرات متغیرهاي مکنون ویژگی تداعی برند، مزایاي 

عنوان تداعی برند، نگرش تداعی برند و وفاداري به برند به

هاي ارزش ویژة برند، در مرحلۀ تحلیل عاملی برآورد مؤلفه

عنوان متغیر ها، در مدل ساختاري بهشد و این مؤلفه

شده براي متغیر ارزش ویژة برند درنظر گرفته شد. مشاهده

ن نتایج حاصل از اجراي مدل ساختاري را نشا 4جدول 

درصد اطمینان  99دهد. براساس نتایج آزمون مدل، با می

)54/2t > توان گفت که تأثیر ارزش ویژة برند و هویت ) می

تیمی هواداران بر گسترش برند دو تیم استقلال و 

دار است، همچنین تأثیر ارزش ویژة برند بر پرسپولیس معنا

 دار است.هویت تیمی هواداران معنا

 

  . برآورد پارامترهاي مدل ساختاري4جدول 

 t-value ضریب اثر استاندارد مسیر
 04/11 74/0 ارزش ویژة برند به هویت تیمی
 84/10 54/0 ارزش ویژة برند به گسترش برند

 46/8 46/0 هویت تیمی به گسترش برند
 

)، 96/0همچنین، ویژگی تداعی برند با بار عاملی (

) 97/0)، نگرش تداعی برند با (91/0مزایاي تداعی برند با (

هاي سازندة ارزش ویژة ) مؤلفه92/0و وفاداري به برند با (

هاي برند دو تیم استقلال و پرسپولیس بودند. شاخص

ارائه شده است، نشان  5برازش مدل نیز که در جدول 

هاي ها مناسب است. شاخصبرازش مدل با داده دهدمی

گیري و ساختار هاي اندازهمختلفی در مورد برازش مدل

) CFIوجود دارد که از میان آنها شاخص برازش تطبیقی (

) بیشتر RMSEAتقریب ( خطاي واریانس برآورد و ریشۀ

باید  RMSEA). مقدار 24مورد توافق محققان قرار دارد (

باشد تا  90/0ها، بیشتر از و سایر شاخص 1/0کمتر از 

 ها تأیید شود.برازش مدل با داده
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 هاي برازش مدل . شاخص5جدول 
معیارهاي برازش 

 مدل
ریشۀ برآورد واریانس 

 خطاي تقریب
شاخص برازش 

 تطبیقی
شاخص برازش 

 هنجارشده
شاخص برازش 

 نسبی
شاخص خی دو 

درجۀ آزاديبر   
 RMSEA CFI NFI RFI 𝒙𝒙𝟐𝟐/𝒅𝒅𝒅𝒅 شاخص

08/0 مقدار  98/0  97/0  97/0  6/2  
 

 
 . مدل تحقیق1شکل 

 گیريبحث و نتیجه

هاي توصیفی تحقیق، میانگین نمرة براساس یافته

بود که  06/4ارزشی لیکرت، گسترش برند در مقیاس پنج

نشان از نگرش مثبت هواداران دو تیم استقلال و پرسپولیس 

در مورد گسترش برند دارد و در نتیجه فرصت خوبی در 

ریزي صحیح، از اختیار مدیران دو باشگاه است تا با برنامه

راتژي در راستاي درآمدزایی بهره ببرند. نتایج آزمون این است

 74/0مدل تحقیق نشان داد که ارزش ویژة برند با ضریب اثر 

داري دارد. این میزان بر هویت تیمی هواداران تأثیر معنا

نشان از اهمیت بالاي ارزش ویژة برند در ارتقاي هویت 

 هاي تیم، تداعیات ذهنیتیمی هواداران دارد. موفقیت

مثبت هواداران از تیم، تاریخچۀ قوي و سوابق قهرمانی تیم 

                                                           
1. Jamie Carlson 

گذارند و اند که بر دیدگاه هواداران تأثیر میهمگی عواملی

گیري هویت تیمی بالا در هواداران توانند سبب شکلمی

) در تحقیق خود دربارة هواداران 2002( 1شوند. کارلسون

رسید هاي ورزشی در محیط مجازي به این نتیجه باشگاه

گیري هویت تیمی که بین ارزش ویژة برند باشگاه و شکل

) 2008). کر (25داري وجود دارد (هواداران ارتباط معنا

ارزش ویژة برند بالا سبب ارتقاي هویت تیمی  کندیمعنوان 

) نشان 2011). نتایج تحقیق پاتاکو (8( شودیمهواداران 

ي هامیتد داد که ارتباط عاطفی با تیم بر ارزش ویژة برن

) در تحقیق 2012). اَبوزج (19دارد ( ریتأثفوتبال پرتغال 

ي فوتبال نروژ به این نتیجه احرفهي هاباشگاهخود در مورد 

ي بین ادراك از قدرت برند تیم با دارامعنرسید که ارتباط 
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)، که نتایج این 9وابستگی عاطفی به تیم وجود دارد (

 همسوست.ي پژوهش حاضر هاافتهتحقیقات با ی

براساس نتایج آزمون مدل تحقیق، ارزش ویژة برند از 

تأثیر  54/0دیدگاه هواداران دو تیم با ضریب اثر مستقیم 

داري بر گسترش برند داشت، همچنین این عامل از معنا

طور غیرمستقیم بر گسترش طریق هویت تیمی هواداران به

تقیم و برند تأثیرگذار است. با توجه به میزان ضریب اثر مس

توان گفت ارزش ویژة برند عامل تأثیر غیرمستقیم آن می

بسیار مهمی در موفقیت گسترش برند است. ارزیابی 

مشتریان از محصول جدید بر پایۀ دیدگاه آنها از برند اصلی 

گیرد. اگر آنها برندي را قدرتمند و داراي ارزش شکل می

برند  بالا بدانند، استقبال بیشتري از محصولات جدید آن

هاي فوتبال نیز صدق کنند. این امر در مورد باشگاهمی

که هواداران دیدگاه مثبتی نسبت به یک تیم کند، زمانیمی

شناسند، عنوان تیمی قدرتمند و معتبر میدارند و آن را به

نگرش بهتري نیز از گسترش برند تیم خواهند داشت و 

تیم  احتمال موفقیت ارائۀ محصولات و خدمات با برند

گرفته چه در صنعت یابد. در تحقیقات انجامافزایش می

ورزش و چه خارج از ورزش، تأثیر ارزش ویژة برند بر 

) در 2006( 1گسترش برند تأیید شده است. ولکنر و ساتلر

تحقیقی ارزش ویژة برند اصلی را عامل مهمی در گسترش 

) 2012( 2). رحمان26برند کالاهاي مصرفی معرفی کردند (

هاي غیرالکلی، عنوان تحقیقی تجربی در مورد نوشیدنی در

کند که ارزش ویژة برند داراي اثر مستقیم بر موفقیت می

) عنوان 2012). سیمونسون (27گسترش برند است (

کند که ارزش ویژة برند و ابعاد آن بر موفقیت گسترش می

برند شرکت تولیدي لوازم ورزشی سالومون تأثیر داشتند 

ها ) در تحقیقی به بررسی انگیزه2002( 3ستوپولو). آپو21(

هاي و عوامل کلیدي موفقیت گسترش برند توسط باشگاه

                                                           
1. Franziska Völckner & Henrik Sattler 
2. Muhammad Anees-ur-Rehman 

ورزشی ایالات متحده پرداخت. او قدرت برند باشگاه را از 

اي هاي حرفهعوامل مهم مؤثر بر گسترش برند باشگاه

) با تحقیقی که در مورد 2012). ابوزج (10کند (معرفی می

ي فوتبال در نروژ انجام داد، ادراك از قدرت برند هاباشگاه

باشگاه را از عوامل مؤثر بر پذیرش گسترش برند توسط 

) در مدل 2012). والش و لی (9داند (هواداران می

گیري اجراي استراتژي گسترش برند براي تصمیم

هاي ورزشی، اولین گام را ارزیابی ارزش ویژة برند باشگاه

کنند که قبل از هر کار باید نها عنوان میدانند. آباشگاه می

ارزش ویژة برند باشگاه بررسی شود، چراکه عامل مهمی در 

که ارزش موفقیت گسترش برند باشگاه است و درصورتی

ویژة برند باشگاه پایین است، ابتدا مدیران باشگاه باید با 

هاي صحیح، ارزش ویژة برند باشگاه را ارتقا اتخاذ برنامه

هاي گسترش برند مبادرت ورزند بعد به انجام برنامهدهند و 

بود  مؤلفه). ارزش ویژة برند در این تحقیق داراي چهار 20(

 شوند:که به تفکیک بررسی می

هاي تداعی برند که در واقع آن چیزي است که ویژگی

کند یک محصول یا خدمت دارد، با کننده فکر میمصرف

ۀ ارزش ویژة برند بود. ترین مؤلفمهم 98/3میانگین نمرة 

ن در مورد دهد که دیدگاه هوادارااین مقدار نشان می

هاي تیم محبوب خود نسبتاً مطلوب است. موفقیت ویژگی

هاي زیبا، داشتن بازیکنان تیم در مسابقات، انجام بازي

ستاره، داشتن مربی معروف، طراحی مناسب لوگوي باشگاه 

ي تداعی برند هستند هاو تاریخچۀ قوي باشگاه، جزء ویژگی

که براي ارتقاي ارزش ویژة برند باید به آنها توجه شود. در 

واقع عوامل مذکور سبب ایجاد تداعیات مثبت و قوي از 

شود و براساس این هاي تیم در ذهن هواداران میویژگی

تداعیات، هواداران ادراك بالاتري از قدرت و ارزش برند تیم 

یل بیشتري به گسترش برند خواهند داشت و در نتیجه تما

3. Artemisia Apostolopoulou 
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 تیم دارند. البته مدیریت موفق باشگاه نیز جزء 

دلیل هاي تداعی برند است که در تحقیق حاضر بهویژگی

عاملی پایین سؤالات مربوط به آن در تحلیل عاملی  بار

تأییدي، حذف شد. شاید بتوان گفت علت آن نارضایتی 

لیس از هواداران دو تیم و به خصوص هواداران پرسپو

درپی تصمیمات اخیر مدیریت باشگاه و تغییر و تحولات پی

باشد. در هر حال بنا به نتایج تحقیقات گذشته تصمیمات 

گیري ارزش ویژة برند مؤثر است و مدیریت باشگاه در شکل

ها باید در تصمیمات خود دقت کافی را داشته مدیران باشگاه

 باشند. 

 کنندهخصی مصرفش هايمزایاي تداعی برند که ارزش

ارزشی  5در مقیاس  45/3است، با میانگین  برند یک براي

هاي ارزش ویژة لیکرت، کمترین میزان اهمیت را بین مؤلفه

برند داشت. بر این اساس دیدگاه هواداران در مورد مزایاي 

تداعی برند تیم محبوب خود بالاتر از سطح متوسط است. 

تیم، ایجاد اعتبار براي واسطۀ ارتقاي وجهۀ عمومی شهر به

شهر، ایجاد حس نوستالژیک در هواداران، ایجاد فضاي 

تعامل و دوستی براي هواداران و گریز از مشکلات، از جمله 

که هواداران این مزایا را مزایاي تداعی برند هستند. هنگامی

کنند، ارزش بالاتري از تیم محبوب خود در ذهن تداعی می

نتیجه تمایل بیشتري به خرید  اند و دربراي تیم قائل

دهند. نگرش تداعی برند نیز که محصولات تیم نشان می

کننده از یک برند است، با میانگین ارزیابی کلی مصرف

، سومین مؤلفۀ مهم ارزش ویژة برند دو تیم استقلال 86/3

و پرسپولیس بود. احساس هواداران نسبت به تیم، اهمیت 

گاهی و دانش هواداران از تیم، داشتن تیم براي هواداران و آ

عوامل سازندة نگرش تداعی برند هستند. در خصوص این 

 کند تداعیات) عنوان می1393ها، طباطبائی نسب (یافته

 نام به نسبت کنندهمصرف نگرش بر ي (برند)تجارنام 

). سیمونسون 28دارد ( مثبت تأثیر یافتهتعمیم تجاري

شی سالومون، تداعی ) در مطالعۀ شرکت لوازم ورز2012(

داند و برند را بر موفقیت یا شکست گسترش برند موثر می

کند تداعیات قوي و مثبت از برند سبب پذیرش عنوان می

). سانتینی و 21شود (گسترش برند توسط مشتریان می

) در مطالعۀ قصد خرید هواداران 2013همکاران (

از برند  کند که تداعیهاي فوتبال برزیل، عنوان میباشگاه

مثبت دارد و  ریتأثباشگاه بر تصویر کلی برند نزد هواداران 

هر دو متغیر تداعی و تصویر برند بر قصد خرید هواداران 

هاي ). نتایج این تحقیقات با یافته22مثبت دارد ( ریتأث

دهی تحقیق حاضر در مورد اهمیت تداعیات برند در شکل

بر گسترش برند  هاي فوتبال و تأثیرارزش ویژة برند تیم

 تیم، همسوست.

دومین مؤلفۀ مهم  92/3وفاداري به برند نیز با میانگین 

دهد میزان وفاداري که نشان می ارزش ویژة برند بود

هواداران به برند تیم محبوب خود، بالاست. سیمونسون 

) در تحقیق خود وفاداري مشتریان را از جمله عوامل 2012(

اند که بر گسترش برند تأثیر دسازندة ارزش ویژة برند می

ها ). این هواداران وفادارند که با وجود نتایج بازي21دارد (

ها در مسابقات، تیم را همراهی و حمایت و افت و خیز تیم

کنند و در نتیجه این گروه از هواداران تمایل بیشتري به می

پذیرش گسترش برند باشگاه و خرید محصولات باشگاه 

 خواهند داشت. 

اساس دیدگاه هواداران دو تیم استقلال و پرسپولیس، بر

داري بر ، تأثیر معنا46/0هویت تیمی هواداران با ضریب اثر 

گسترش برند دو تیم داشت، اما میزان تأثیر آن نسبت به 

ارزش ویژة برند کمتر بود. هویت تیمی در واقع تعهد 

شخصی فرد و درگیري احساسی او با یک باشگاه است. 

می عاملی فراتر از وفاداري به برند است و هویت تی

آمیزد. شناختی و رفتاري را در هم میهاي روانجنبه

گرفته در مورد گسترش برندهاي ورزشی، تحقیقات انجام

مؤید نقش هویت تیمی هواداران در موفقیت گسترش برند 

) در مورد گسترش 2002است. نتایج تحقیق آپوستوپولو (
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ان داد که هویت تیمی هواداران برند در حیطۀ ورزش نش

معناداري بر ارزیابی آنان از گسترش برند، قصد خرید  ریتأث

) عنوان 2010). والش (10و یا امتحان کردن آن دارد (

ي بر ارزیابی آنان دارامعن ریتأثکند سطح هویت هواداران می

). پاتاکو 18ي ورزشی دارد (هاباشگاهاز گسترش برند 

) وابستگی عاطفی هواداران به تیم 2012) و ابوزج (2011(

). نتایج 19،9دانند (را از عوامل مؤثر بر گسترش برند می

) نشان داد بین وابستگی عاطفی و 2013تحقیق سانتینی (

ي وجود دارامعنروانی با وفاداري هواداران به باشگاه ارتباط 

دارد و هر سه متغیر بر قصد خرید کالاهاي ارائه شده توسط 

مثبت دارند  ریتأثي فوتبال برزیل، توسط هواداران هاهباشگا

) نیز بررسی هویت تیمی هواداران 2012). والش و لی (22(

را جزء گام نخست مدل اجراي استراتژي گسترش برند 

کنند داشتن هواداران با هویت تیمی دانند و عنوان میمی

هاي داراي ارزش ویژة برند بالا، عاملی است که به باشگاه

دهد تا گسترش برند موفقی داشته باشند پایین نیز اجازه می

). هواداران با هویت تیمی بالا از هیچ اقدامی براي 20(

کنند و تمایل بیشتري به خرید موفقیت تیم خود دریغ نمی

محصولات یا استفاده از خدمات تحت برند تیم دارند و از 

 این طریق پاسخگوي احساس تعهد و تعلق خود به تیم

هستند. همچنین این دسته از هواداران در صورت عدم 

موفقیت تیم در گسترش برند، اعتماد خود به برند تیم را از 

 کنند. دهند و همچنان از تیم خود حمایت میدست نمی

توان گفت ارزش بندي کلی از نتایج تحقیق میدر جمع

هاي سازندة آن، عامل بسیار مهمی ویژة برند تیم و مؤلفه

که باید دقیق ارزیابی شود و با تقویت آن، زمینۀ  است

گسترش برند فراهم شود. در کنار آن، هویت تیمی هواداران 

نیز عامل مهم دیگري بود که باید مورد توجه قرار گیرد. 

هاي عنوان مشتریان واقعی گسترش برند تیمهواداران به

که هویت تیمی قوي داشته باشند، به فوتبال، درصورتی

ال زیاد استقبال بیشتري از گسترش برند تیم احتم

کنند. محبوبشان خواهند داشت و براي تیم بیشتر هزینه می

تواند به مدیران این دو تیم کمک توجه به این عوامل می

کند تا بتوانند گسترش برند موفقی داشته باشند و در 

 راستاي درآمدزایی و رفع مشکلات مالی خود حرکت کنند.
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Abstract 
The aim of this research was to examine the influence of brand equity and fan's team 
identification on the brand extension of Esteghlal and Persepolis Football teams. This 
research was a kind of descriptive and survey. The statistical population consisted of 
fans of Esteghlal and Persepolis football teams. The statistical sample consisted of 
spectators of matches between two teams on 23 November 2014. Sampling was 
random and based on the Morgan table, 400 questionnaires were distributed between 
spectators and 340 complete questionnaires were gathered. The research tool was a 
questionnaire with 3 parts: Brand equity, Fan's Team Identification, and Brand 
extension. Before performing, the reliability and validity of the questionnaire were 
reviewed and approved. Confirmatory factor analysis was used for construct validity 
and the structural equations Model in Lisrel software was used for examining the 
relationships and offering the research model. The model test results showed that the 
Model fit with data was good and the Impact coefficients of brand equity on fan's 
team identification (0.74), brand equity on brand extension (0.54), and fan's team 
identification on a brand extension of Esteghlal and Persepolis football teams (0.46) 
was significant. Totally it can be said that brand equity and fan's team identification 
are two important factors influence brand extension that club managers should have 
tried to improve for the success of brand extension. 
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 Brand association, Brand equity, Brand extension, Brand loyalty, Fan's Team 
Identification. 
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