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  چكيده

با توجه به گستردگي روزافزون صنعت ورزش و سودآور بودن آن براي بسياري از كشورهاي دنيا، اهميت برندينگ و 

هدف از . بزرگ دنياستهاي ورزشي ها و بازارهاي جديد، راهبرد متداول بسياري از تيمتوسعة برند براي ورود به بخش

هاي مختلف و مطالعة تأثير آن بر ارزش ويژة برند  اين تحقيق، بررسي توسعة برند ورزشي و حضور در بازارها و عرصه

-با استفاده از روش نمونه. بدين منظور برند پرسپوليس انتخاب شد كه برندي محبوب و پرطرفدار در كشور است. است

عنوان نمونة آماري برگزيده شد كه تعداد اعضاي نمونة آماري با  ي مختلف، شهر تهران بهاي، از ميان شهرهاگيري خوشه

سؤال  50ها از پرسشنامه استفاده شد كه حاوي  آوري داده منظور جمع به. نفر برآورد شد 384استفاده از جدول مورگان، 

وسيلة  ايايي و روايي پرسشنامة مذكور بهپ. سؤال مربوط به متغيرهاي تحقيق بود 45شناختي و  سؤال جمعيت 5اعم از 

. وسيلة روش معادلات ساختاري بررسي شد مدل مفهومي تحقيق به. ضريب آلفاي كرونباخ و روايي منطقي سنجش شد

شده، آگاهي از برند، وفاداري برند و تداعيات  نتايج نشان داد كه توسعة برند ورزشي بر ارزش ويژة برند، كيفيت ادراك

  .ثبت و مستقيمي داردبرند آثار م

  

  يديكل يهاواژه
  .ارزش ويژة برند، برند ورزشي، توسعة برند، صنعت ورزش

                                                           
   09121345955 :تلفن : نويسندة مسئول Email: r_mkazemi@ut.ac.ir                                                    
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  مقدمه

كه منبع ) 29(شود  زاي كشورهاي در حال توسعه محسوب مي صنعت ورزش ششمين صنعت درآمد

ورزشي  امروزه برندهاي). 16(آيد  دست مي مندان به ورزش به اصلي درآمد آن از طرفداران و علاقه

آنها مزايا و امتيازهاي چشمگيري از تصوير . اند ها شده و حتي تعدادي از آنها مانند افسانه  قدرتمند شده

بر اين، موفقيت آنها بر پاية توانايي آنها در تقويت ادراك  علاوه. آورنددست مي و ارزشي كه دارند، به

هاي ورزشي چه  استراتژي نفوذ براي سازمانبرندينگ، يك . مشتريان از نمادهاي مرتبط با برند آنهاست

. رود شمار مي هاي آنها بهترين دارايي المللي است و يكي از مهم در سطح داخلي و چه در سطح بين

  ). 27(منصفانه است اگر بگوييم، برندينگ جديدترين بازي در صنعت ورزش است 

و  شايسته باشند، فراتر رفتههاي ورزشي، از اين تفكر كه فقط يك تيم ورزشي  بعضي از تيم

  ).13،10(اند، مانند منچستريونايتد و رئال مادريد  عنوان برندهايي معرفي كرده خودشان را به

گذاري و توجه  يك تيم ورزشي اين قابليت را دارد كه ارزش ويژة برند را خلق كند؛ از طريق سرمايه

قوي موجب ايجاد فرصت براي توسعة برند يك ارزش ويژة برند ). 30(به رابطة عاطفي با طرفداران 

  ). 31(شود  مي

تواند  توسعة برند، شامل توسعه دادن يك برند موفق براي ايجاد محصول جديد ديگري است كه مي

هاي دهد كه ريسكها اجازه مي توسعة برند به شركت). 38(در طبقة محصول مشابه يا متفاوت باشد 

هاي ايجاد محصول جديد را كاهش دهند  ار، شكست و هزينهمالي، ريسك متعاقب از دست دادن باز

تواند فروش برند  توسعة برند موفق مي. تواند اثر مثبتي روي برند مادر داشته باشد توسعة برند مي). 39(

اين امر از طريق تقويت شناخت و تصوير برند . را افزايش دهد و موجب غني شدن ارزش ويژة برند شود

طور منفي بر روي برند مادر اثر  ؛ اگرچه اين استراتژي ممكن است به)39،6(شود  اصلي حاصل مي

  ).5(توسعة برند ممكن است اعتبار برند مادر را زير سؤال ببرد و ارزش ويژة برند را تضعيف كند . بگذارد

يك از ). 1(شود  اي است كه به يك محصول از طريق نام آن داده مي ارزش ويژة برند، ارزش ويژه

اهميت مفهوم ارزش ويژة برند اين است كه بازاريابان با كمك برندهايي با ارزش ويژة بالا،  دلايل

  . توانند به مزيت رقابتي برسند مي

براي مثال باشگاه . اند هاي ورزشي بزرگ دنيا به امر توسعة برند روي آورده بسياري از تيم

اشگاه المپيك ليون فرانسه، آرايشگاه و منچستريونايتد، وارد عرصة خدمات و بانكداري شده است يا ب

كند از برند خود استفاده كند و درآمدهاي بيشتري را آموزشگاه رانندگي تأسيس كرده است و سعي مي
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عنوان بخشي  عبارت ديگر، يك تيم ورزشي بيشتر از اينكه يك تيم فوتبال باشد، به به). 13(دست آورد  به

  . ماند از زندگي هر طرفدار باقي مي

هاي بزرگ دنيا در عنوان راهبردي كه تيم رو هدف پژوهش اين است كه نقش توسعة برند را به ازاين

هاي ورزشي كه به تيم ند، بر روي ارزش ويژة برند بررسي كند و اينكه آيا طرفداران تيما حال استفاده

تضعيف ارزش ويژة  كنند و موجب ارتقا يا خود علاقه دارند، تا چه حد محصولات جديد را خريداري مي

  .شوند برند از طريق توسعة برند مي

ورزش بخشي از فرهنگ جهاني است؛ يك پديدة جهاني و بخش بزرگي كه با زندگي بسياري از 

علت محبوبيت بالاي آن پتانسيل بالايي براي درآمد  به. صورت فعال يا انفعالي در ارتباط است مردم به

  ).30(شود  رد دلار برآورده ميميليا 146كند كه در حدود  ايجاد مي

اي بايد مشخص  هاي ورزشي حرفه وكار ورزشي كنوني، رهبران سازمان منظور بقا، در شرايط كسب به

ها، بازار رقابتي شديد، افزايش نارضايتي و عدم  هايي مثل افزايش هزينه طور مؤثر چالش كنند چطور به

  ). 19(كنند  ارتباط هواداران، رشد سريع فناوري جديد را هدايت

تر كنند كه از هر صنعت ديگري قويهاي ورزشي يك پاسخ عاطفي از طرفداران خود دريافت ميتيم

هاي ديگر و سازد موقعيت و جايگاهش را در برابر تيم برند بودن، يك تيم ورزشي را قادر مي). 40(است 

كند  هاي ورزشي كمك مي اين اعتماد و وفاداري به تيم). 13(كنندگان موجود در بازار تثبيت كند  عرضه

تا ارزش ويژة خود را افزايش دهند و درآمدهاي اضافي را از طريق فروش كالاها و خدمات در درون و 

برند چيزي بيشتر از محصول  در واقع). 11(خارج از محيط ورزشي از طريق توسعة برند ايجاد كنند 

  ).24(بخشد  و به آن ارزش مي كند يمرا از محصول بدون برند متمايز  شده برنديك محصول  آنچهاست؛ 

منزلة يك  توسعة برند به معناي معرفي محصولات جديد، تحت عنوان برند موجود است و به

  ).5(كار گرفته شده است  ، به1980استراتژي مشهور از سال 

كه يك برند كامل، جذاب و  دار چشمگيري پول و زمان صرف ايجاد يك برند شود، درحاليچرا مق

  ).23(ي براي شما وجود دارد سودآورآماده براي 

قسمتي از ارزش يك برند، ناشي از كمك آن به ورود محصولات جديد است و توسعة برند، يكي از 

راهبرد استفاده از يك برند معروف يا باسابقه  توسعة برند). 17(هاي برندينگ است  ترين راهبرد متداول

  ). 21(منظور معرفي يك طبقه محصول كاملاً متفاوت است  به
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هايي كه نرخ شكست بالا براي محصولات  براي شركت. ها جذاب است توسعة برند، براي شركت

ير آن براي ورود به جديد خود دارند، مطلوب است، زيرا آنها از مزيت برتر و متمايز بودن نام برند و تصو

تواند ريسك معرفي محصول را در بازار  مزاياي يك برند قدرتمند مي. كنند بازارهاي جديد استفاده مي

بر اين توسعة برند  علاوه. شود جديد كاهش دهد كه از طريق مشتريان آشنا با برند قبلي حاصل مي

  ).25(يع را افزايش دهد هاي ترف هاي توزيع را كاهش يا اثربخشي هزينه تواند هزينه مي

كنندگان بين كيفيت محصول  راهبرد توسعة برند در بسياري از موارد موفق بوده است، زيرا مصرف

در مقابل، يك راهبرد توسعة برند در بعضي موارد ). 24(كنند  قبلي و محصول جديد ارتباط برقرار مي

  ).23(رزش برند مادر فاصله گرفته باشد يافته با ا كه محصولات جديد و توسعه ناموفق بوده است؛ وقتي

  ):12(شود  كنندگان به توسعة برند از چندين جزء تشكيل مي نگرش مصرف

  تناسب طبقه؛ . 1

 تناسب تصوير؛ . 2

 شده؛  دشواري ادراك. 3

  . نوجويي. 4

). 15(تناسب طبقه به تطابق و تشابه بين طبقة موجود و محصولات ديگر برند مادر اشاره دارد 

ها و مزاياي بين توسعة و محصولات موجود بستگي  ها، نگرش ادراكات از تناسب طبقه، به شباهت ويژگي

  ). 20(دارد 

  ).15(تناسب تصوير به هماهنگي بين تصوير برند و توسعة برند اشاره دارد 

شدة بين برند و توسعة آن ممكن است سبب گسترش عقايد و تداعيات مؤثر با  تناسب تصوير ادراك

كنندگان نسبت به  برند مادر شود و به توسعة برند منتقل شود و در نتيجه به نگرش مطلوب مصرف

 ).28(توسعة برند بينجامد 

كنند، ممكن است آن را  كنندگان دشواري ايجاد توسعة برند را در سطح بالا درك وقتي مصرف

در مقابل، ). 41(گيرد  عنوان دستاوردي درك كنند كه از طريق ارزيابي مطلوب مورد تقدير قرار مي به

كنندگان فكر كنند طبقة محصول جديد به تلاش كمي براي توليد و ساخت احتياج دارد،  اگر مصرف

  ).7(منظور پذيرش آن با ترديد مواجه شوند  ممكن است به

  ). 33(دهد  كننده به خريد محصول جديد را نشان مي ي، تمايل مصرفنوجوي
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كنندگان مطلوب باشد، اين نگرش، اثر مثبتي روي  هنگام ارزيابي توسعة برند، اگر نگرش مصرف

كنندگان از توسعة برند منفي باشد، ممكن است  در مقابل، اگر ارزيابي مصرف. ارزش ويژة برند مادر دارد

  ).12(يد كرده و حتي آن را نابود كند ارزش ويژه را تهد

كند  ارزش ويژة برند به معناي ارزشي است كه يك نام و نشان تجاري به يك محصول اضافه مي

كننده از يك نام و نشان تجاري در مقايسه با  بندي مصرف ارزش ويژة برند عبارت است از اولويت). 18(

  ).42( هاي تجاري در يك طبقه از محصول ديگر نام و نشان

ها براي  هاي بالا، رضايت فروشگاه كنندگان را براي پرداخت قيمت ارزش ويژة برند، رضايت مصرف

هاي  پذيري شركت را در برابر فعاليت دهد و آسيب كنندگان را افزايش مي مشاركت و حمايت مصرف

  . دهد ها كاهش مي پذيري آنها را در برابر بحران رقابتي بازاريابي و آسيب

  ):6(ويژة برند مبتني بر مشتري، شامل اجزاي زير است ارزش 

   وفاداري برند؛. 1

 آگاهي از برند؛ . 2

  ؛ شده ادراككيفيت . 3

 . تداعيات برند. 4

وفاداري به برند عبارت است از تعهدي عميق و ايجادشده به يك برند براي خريد مجدد يا استفاده 

هاي بازاريابي عاملي براي  نكته كه تأثيرات محيط و تلاش از محصول يا خدمات در آينده، با توجه به اين

  ). 18(تغيير رفتار است 

خاطر آوردن يك برند در يك طبقه  كننده در شناسايي يا به توان توانايي مصرف آگاهي از برند را مي

  ). 6(محصول مشخص تعريف كرد 

روي تصميمات خريد  در سطوح آگاهي بالاتر، احتمال افزايش در نظر گرفتن برند و تأثير

فرد، قوي و مطلوب برند  هاي منحصربه ها و تداعي تواند برخي از نشانه كننده بيشتر است، زيرا مي مصرف

  ).34(خاطر آورد  را به

شده عبارت است از ادراك مشتري از كيفيت كلي يا برتري يك كالا يا خدمت نسبت  كيفيت درك

  ).37(هاي آن  به تمايل مشتري به جايگزين

ها و  صورت همة فرم تداعي برند به). 8(حافظه است  تداعي برند هر چيز مرتبط با برند در

عنوان  تداعي برند به). 17(شود  هاي مستقل از خود كالا مشاهده مي هاي مرتبط يك كالا يا جنبه ويژگي
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ي، مبين بنابراين ارزش ويژة برند قو. عنصر كليدي در تشكيل و مديريت ارزش ويژة برند مطرح است

  ).32(كنند  اين مطلب است كه مشتريان همخواني و رابطة مثبت زيادي با برند احساس مي

  :گونه خواهد بود هاي تحقيق اين براساس موارد مذكور فرضيه

كنندگان مطلوب باشد، اين نگرش اثر مثبتي روي  هنگام ارزيابي توسعة برند، اگر نگرش مصرف

كنندگان از توسعة برند منفي باشد، ممكن است  ابل، اگر ارزيابي مصرفدر مق. ارزش ويژة برند مادر دارد

  ).12(ارزش ويژة برند را از بين ببرد 

  .توسعة برند بر روي ارزش ويژة برند تأثير مثبت دارد: 1فرضية 

، )توسعة برند(هنگام پرداختن و تبليغات براي معرفي برند جديد در مقايسه با استفاده از برند قبلي 

طور  ها بهشركت). 36(طور خودكار ادراك شود  د انتظار داشته باشيم كه آگاهي در سطح بالا و بهنباي

سازد و موجب كنند، زيرا باورها و موقعيت برند را قوي مياي از راهبرد توسعة برند استفاده مي گسترده

  ).14(شود تقويت آگاهي و تداعيات مي

  .برند تأثير مثبت داردتوسعة برند روي آگاهي از : 2فرضية 

دهد كه چگونه  مي  گرفته در زمينة رابطة بين توسعة برند و وفاداري برند نشان تحقيقات انجام

كنند و چگونه اين تعاملات تكنولوژيك با  كنندگان توسعة برند مبتني بر فناوري را ادراك مي مصرف

  ).26(شود  نجر ميهمراهي وفاداري برند به تأثيرگذاري در ارزيابي توسعة برند م

  .توسعة برند روي وفاداري برند تأثير مثبت دارد: 3فرضية 

شده بين توسعة برند و برند مادر بالاتر باشد، موجب تقويت تداعيات برند  هرچه تناسب ادراك

  ).35(شود  تقويت مي

  .توسعة برند روي تداعيات برند تأثير مثبت دارد: 4فرضية 

شدة  يافته بيشتر باشد، توسعة برند با كيفيت ادراك د و طبقة توسعههرچه تناسب بين نام فعلي برن

  ).22(بالاتري ارزيابي خواهد شد و برعكس 

 .شده تأثير مثبت دارد توسعة برند روي كيفيت ادراك: 5فرضية 
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 .2009؛ بويل و همكاران، 1991آكر،  هاي از پژوهش  مدل مفهومي پژوهش، برگرفته. 1شكل 

  

  شناسي تحقيق روش
تحقيقات كاربردي و از نظر گردآوري اطلاعات، جزء تحقيقات توصيفي تحقيق حاضر از نظر هدف، جزء 

هاي معيني از افراد ها از گروهنوع تحقيق پيمايشي است؛ روشي كه در آن براي گردآوري داده. است

  . پاسخ دهند) كه براي همة افراد يكسان است(شود به تعدادي پرسش مشخص خواسته مي

پرسپوليس در داخل و خارج از كشور بود كه به سؤالات در مورد جامعة آماري، هواداران باشگاه 

 .محصولات ورزشي پاسخگو دادند

كه فهرست كاملي از  درصورتي. اي استگيري خوشهگيري در تحقيق حاضر، روش نمونهروش نمونه

رد و بندي كهايي خوشهتوان افراد جامعه را در دستهافراد جامعة مورد مطالعه در دسترس نباشد، مي

 ةمحاسب يها فرمول كوكران از پركاربردترين روش  ).2(عمل آورد  گيري بهها نمونهسپس از بين خوشه

حجم جامعه را  بايد ،تعيين حجم نمونه با استفاده از فرمول كوكرانبراي . آماري است ةحجم نمون

   :صورت زير است كوكران نيز به ةحجم نمون ةفرمول اصلي محاسب .مبداني
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شده دشواري ادراك  

 تناسب تصوير

 تناسب طبقه

 نوجويي

 آگاهي برند

 وفاداري برند

 تداعيات برند

شده كيفيت ادراك  

كننده نسبت به  نگرش مصرف ارزش ويژة برند
برند توسعة  
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هاي كهن، مورگان و كرجساي جدولي را ارائه كردند كه در آن تعداد نمونه با سه دانشمند به نام

صورت  تعداد نمونه براساس اين جدول به. شودتوجه به تعداد اعضاي جامعة آماري مشخص مي

هاي آماري، معمولاً عدد فرمولشود و در صورت محاسبة تعداد نمونه براساس  كارانه تعيين مي محافظه

  ). 3(تري خواهد بود كه نتايج حاصل از فرمول كوكران و جدول مورگان به هم نزديك است  كوچك

نفر در  384هزار نفر است، تعداد حجم نمونه  100با توجه به اينكه حجم جامعة آماري ما بيشتر از 

پرسشنامه يكي از . از پرسشنامه استفاده شددر اين تحقيق براي گردآوري اطلاعات  .شودنظر گرفته مي

اي از سؤالات پرسشنامه مجموعه. هاي تحقيق استابزار رايج تحقيق و روش مستقيمي براي كسب داده

اين پاسخ، دادة مورد نياز پژوهشگر را . دهددهنده با ملاحظة آنها پاسخ لازم را ارائه مي است كه پاسخ

در اين تحقيق  ).2(پاسخ محسوب كرد  - توان نوعي محرك را مي هاي پرسشنامه سؤال. دهدتشكيل مي

منظور  به. براي روايي پرسشنامه از روايي منطقي، شامل روايي ظاهري و روايي محتوايي، استفاده شد

 .تعيين پايايي پرسشنامه از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد

  
  هاداده ليوتحل هيتجز

شناختي تحقيق بررسي و آمار توصيفي مربوط به آنها استخراج  جمعيتدر اين قسمت نخست متغيرهاي 

 .شودمي

شناختي آمار توصيفي متغيرهاي جمعيت .1جدول   
 درصد فراواني متغير

8/53 مرد جنسيت  
2/46 زن  

 سن

سال 20زير   4/20  
سال 30تا  20  7/27  
سال 40تا  30  4/30  
سال 50تا  40  3/15  

سال 50بالاي   2/6  

 سطح تحصيلات

7/17 زير ديپلم  
6/19 ديپلم  

ديپلم فوق  3/15  
5/28 ليسانس  

ليسانس فوق  6/12  
2/6 دكتري  
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  شناختي آمار توصيفي متغيرهاي جمعيت .1جدول ادامة 
 درصد فراواني متغير

 وضعيت شغلي

5/21 محصل  
4/20 كارمند  
6/11 معلم  
4/5 پزشك  
8/11 مهندس  
8/4 مدير  

5/24 مشاغل آزاد و ساير  

 سطح درآمد

6/30 كمتر از يك ميليون تومان  
3/40 بين يك تا دو ميليون تومان  
6/19 بين دو تا سه ميليون تومان  
4/9 بيش از سه ميليون تومان  

  
، مربوط به متغيرهاي 5تا  1 هاي سؤال است؛ سؤال 50پرسشنامة مورد استفاده، حاوي 

  . گيري متغيرهاي تحقيق است ، مربوط به اندازه50تا  6 هاي شناختي و سؤال جمعيت

  ضريب آلفاي كرونباخ ةمحاسب .2جدول 
رديف 
 سؤالات

 ضريب آلفاي كرونباخ نام متغير

11-6 894/0 نوجويي   
14-12 شده دشواري ادراك   768/0  
16-15 705/0 تناسب طبقه   
19-17 820/0 تناسب تصوير   
24-20 790/0 توسعة برند   
30-25 905/0 وفاداري برند   
34-31 828/0 آگاهي از برند   
42-35 895/0 تداعيات برند   
47-43 شده كيفيت ادراك   845/0  
50-48 842/0 ارزش ويژة برند   

875/0 كلية سؤالات مجموع  
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  . استفاده شداسميرنوف  –لموگروفوكمنظور بررسي نرمال بودن متغيرها از آزمون  به
 

  نرمال بودن متغيرها ةمحاسب .3جدول 

تناسب   دشواري  نوجويي  
  طبقه

تناسب 
  تصوير

توسعة 
  برند

وفاداري 
  برند

آگاهي 
  برند

تداعيات 
  برند

كيفيت 
  برند

ارزش 
ويژة 
  برند

  372  372  372  372  372  372  372  372  372  372  تعداد
K-SZ 742/1  880/2  775/2  926/2  915/1  086/2  900/1  441/1  551/1  918/2  

معناداري

)sig( 
005/0  0  0  0  001/0  0  001/0  031/0  016/0  0  

  
نرمال (تر است، پس فرض صفر  كوچك 05/0داري تمامي متغيرها از  با توجه به اينكه مقدار معنا

تي ححد مركزي  ةقضي براساساگر نمونه بزرگ باشد،  .شود و توزيع متغيرها نرمال نيسترد مي) بودن

  .دكرپارامتريك استفاده  هاي آزمون از توانمي ،اگر جامعه نرمال نباشد

هاي پارامتريك توان آن را نرمال فرض كرد و از آزمونبا توجه به اينكه حجم نمونه بزرگ است، مي

   ).4(استفاده كرد 

يابي معادلة ساختاري استفاده شد كه تكنيك تحليل  گيري مدل تحقيق از روش مدل منظور اندازه به

تر بسط معدل خطي ي و نيرومند از خانوادة رگرسيون چندمتغيري و به بيان دقيقچندمتغيري بسيار كل

  ).4(اي از معادلات رگرسيون را  همزمان آزمون كند دهد مجموعه كلي است كه به پژوهشگر امكان مي

شدة تحقيق به شرح زير است كه با توجه به تعداد زياد سؤالات و متغيرهاي  گيريمدل اندازه 

  .نمايش داده شده است 2شماي كلي آن در شكل تحقيق، 
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   تحقيق ةشد گيري اندازهمدل . 2شكل 
  

  بررسي معيارهاي برازش مدل اندازه گيري شده. 4جدول 
  نتيجه  حد مطلوب  بعد  شاخص  معيارهاي برازش مدل  رديف

86/2   كاي دو نسبي 1 3تر از  كوچك   قابل قبول 
RMSEA 071/0  مجذورات تقريبريشة ميانگين  2 1/0كمتر از    قابل قبول 
PMR 081/0  هاريشة مجذور مانده 3  تقريباً قابل قبول حدود صفر 
  قابل قبول 90/0تر  برابر يا بزرگ  NFI 97/0  شاخص برازش هنجارشده  4
NNFI 98/0  شاخص نرم برازندگي 5 1حدود    قابل قبول 
CFI 98/0  شاخص برازش تطبيقي 6 90/0تر  يا بزرگبرابر    قابل قبول 
RFI 96/0  شاخص برازش نسبي 7 90/0تر  برابر يا بزرگ   قابل قبول 
IFI 98/0  شاخص برازش اضافي 8 90/0تر  برابر يا بزرگ   قابل قبول 
GFI 76/0  شاخص برازندگي 9 90/0تر  برابر يا بزرگ   تقريباً قابل قبول 
AGFI 73/0  يافته برازندگي تعديل 10 90/0تر  بزرگ برابر يا   تقريباً قابل قبول 

  
  .كنيم منظور بررسي فرضيات تحقيق، مسير بين متغيرهاي پنهان تحقيق را بررسي مي حال به
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  مسيرهاي مدلبررسي  .5جدول 

  مسير
برآورد پارامتر 
  استانداردنشده
Estimates)(  

  پارامتر استاندارد
(Standardized 

Solution)  

  معناداري
)T-value(  

  96/16  88/0  98/0  توسعة برند          ارزش ويژة برند
  09/15  95/0  87/0  توسعة برند          آگاهي از برند
  51/16  91/0  92/0  توسعة برند          وفاداري برند

  54/17  98/0  99/0  توسعة برند          تداعيات برند 
  71/16  97/0  87/0  شده  توسعة برند        كيفيت ادراك

 

  .شود بررسي مي 5در اين قسمت فرضيات تحقيق با استفاده از جدول 

  .توسعة برند بر روي ارزش ويژة برند تأثير مثبت دارد: 1فرضية 

 96/1از عدد ) T-value(گرفت با توجه به اينكه ضريب معناداري   توان نتيجه ، مي5براساس جدول 

برند و متغير ارزش ويژة برند معنادار و بيانگر صحت اين تر است، پس رابطة بين متغير توسعة  بزرگ

شود و توسعة برند بر روي ارزش ويژة برند تأثير مثبت  تحقيق، تأييد مي 1رو فرضية  ازاين. رابطه است

ازاي يك واحد افزايش در متغير توسعة برند، متغير  است؛ بدين معنا كه به 88/0دارد كه اين اثر برابر با 

  .افزايش يابد 88/0برند ارزش ويژة 

  .توسعة برند بر روي آگاهي از برند تأثير مثبت دارد: 2فرضية 

 96/1از عدد ) T-value(با توجه به اينكه ضريب معناداري   توان نتيجه گرفت ، مي5براساس جدول 

ين رابطه تر است، پس رابطة بين متغير توسعة برند و متغير آگاهي از برند معنادار و بيانگر صحت ا بزرگ

شود و توسعة برند بر روي آگاهي از برند تأثير مثبت دارد كه  تحقيق، تأييد مي 2رو فرضية  ازاين. است

ازاي يك واحد افزايش در متغير توسعة برند، متغير آگاهي  است؛ بدين معنا كه به 95/0اين اثر برابر با 

  .يابدافزايش مي 95/0برند 

  .داري برند تأثير مثبت داردتوسعة برند بر روي وفا: 3فرضية 

 96/1از عدد ) T-value(گرفت با توجه به اينكه ضريب معناداري   توان نتيجه ، مي5براساس جدول 

تر است، پس رابطة بين متغير توسعة برند و متغير وفاداري برند معنادار و بيانگر صحت اين رابطه  بزرگ

سعة برند بر روي وفاداري برند تأثير مثبت دارد كه شود و تو تحقيق، تأييد مي 3رو فرضية  ازاين. است
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ازاي يك واحد افزايش در متغير توسعة برند، متغير وفاداري  است؛ بدين معنا كه به 91/0اين اثر برابر با 

  .يابدافزايش مي 91/0برند 

  .توسعة برند بر روي تداعيات برند تأثير مثبت دارد: 4فرضية 

از عدد ) T-value(گيري كرد با توجه به اينكه ضريب معناداري  هتوان نتيج ، مي5براساس جدول 

تر است، پس رابطة بين متغير توسعة برند و متغير تداعيات برند معنادار و بيانگر صحت اين  بزرگ 96/1

شود و توسعة برند بر روي تداعيات برند تأثير مثبت دارد  تحقيق، تأييد مي 4رو فرضية  ازاين. رابطه است

ازاي يك واحد افزايش در متغير توسعة برند، متغير  است؛ بدين معنا كه به 98/0اثر برابر با  كه اين

  .يابدافزايش مي 98/0تداعيات برند 

  .شده تأثير مثبت دارد توسعة برند بر روي كيفيت ادراك: 5فرضية 

از عدد ) T-value(گيري كرد با توجه به اينكه ضريب معناداري  توان نتيجه ، مي5براساس جدول 

شده معنادار و بيانگر صحت  تر است، پس رابطة بين متغير توسعة برند و متغير كيفيت ادراك بزرگ 96/1

شده تأثير  شود و توسعة برند بر روي كيفيت ادراك تحقيق، تأييد مي 5رو فرضية  ازاين. اين رابطه است

ازاي يك واحد افزايش در متغير توسعة برند،  بهاست؛ بدين معنا كه  97/0مثبت دارد كه اين اثر برابر با 

  .يابد افزايش مي 97/0شده  متغير كيفيت ادراك
 

  گيري نتيجه 
  .شود هاي تحقيق اشاره ميها و محدوديت گيري و پيشنهاد هاي تحقيق و نتيجه در اين قسمت به يافته

بوديم كه هر كدام از اين  در تحقيق حاضر، در پي بررسي تأثير توسعة برند بر روي ارزش ويژة برند

هاي موجود تأثيرات و رابطه. متغيرها زيرمتغيرهايي داشتند كه مدل مفهومي تحقيق ما را تشكيل دادند

  .شود ها مرور ميبين اين متغيرها بررسي شد و در اين بخش اين يافته

رزش ويژة در بررسي تأثير توسعة برند بر روي ارزش ويژه، مشخص شد كه توسعة برند بر روي ا

همسو و همگام ) 2009(هاي بويل و همكاران  برند، تأثير مثبت و مستقيمي دارد كه اين نتيجه با يافته

  .است

در بررسي تأثير توسعة برند بر روي آگاهي برند، مشخص شد كه توسعة برند بر روي آگاهي برند، 

  .سو و همگام است، هم)1993(هاي تحقيقي شارپ  تأثير مثبت و مستقيم دارد كه با يافته
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در بررسي تأثير توسعة برند بر روي وفاداري برند، مشخص شد كه توسعة برند بر روي وفاداري برند، 

  .، همسو و همگام است)2013(هاي تحقيقي ليم  تأثير مثبت و مستقيم دارد كه با يافته

روي تداعيات در بررسي تأثير توسعة برند بر روي تداعيات برند، مشخص شد كه توسعة برند بر 

  .، همسو و همگام است)2009(هاي ساتلر و همكاران  برند، تأثير مثبت و مستقيم دارد كه با يافته

شده، مشخص شد كه توسعة برند بر روي كيفيت  در بررسي تأثير توسعة برند بر روي كيفيت ادراك

  .همسو و همگام است ،)1998(هاي تحقيقي هان  شده، تأثير مثبت و مستقيم دارد كه با يافته ادراك

در اين بين، متغير توسعة برند بر روي متغير تداعيات برند، بيشترين اثر و بر روي متغير ارزش ويژة 

  . برند كمترين اثر را دارد

افزار ليزرل انجام  نرم از استفاده با پژوهش اين هاي فرضيه به مربوط هاي تحليل به اينكه توجه با

 96/1تر از  براي هر مسير بزرگ) T-value(يب مدل در حالت معناداري كه ضرا گرفته است و درصورتي

منزلة الگويي براي بررسي تأثير توسعة برند بر روي ارزش  توان آن را به جامعه تعميم داد و بهباشد، مي

  .شود ويژة برند در نظر گرفته مي

  :ارائه كرد هاي كاربردي و پژوهش زير را توان پيشنهاد با توجه به موارد مذكور مي

منظور كسب درآمد و استفاده از برند خود،  شود كه بههاي ورزشي، پيشنهاد ميبه مديران باشگاه. 1

دايرة بازاريابي را در باشگاهشان ايجاد كنند و به آن توجه كنند و از افراد كاربلد و توانا در اين بخش 

  .بهره گيرند

در . س بود كه باشگاه دولتي و بسيار محبوبي استدر اين پژوهش، مورد مطالعه باشگاه پرسپولي. 2

عنوان دو باشگاه محبوب انتخاب  توان هم باشگاه پرسپوليس و هم باشگاه استقلال را بهتحقيقات آتي مي

  .مقايسه كرد... آهن، سايپا، صبا و طرفدارتر مثل راه هاي خصوصي و كمكرد و با باشگاه

ت ورزشي بر نگرش هواداران ورزشي، نسبت به توسعة برند در اين تحقيق، به نقش نتيجة مسابقا. 3

  . توان به اين موارد پرداختورزشي نپرداختيم كه در تحقيقات آتي مي

خصوص فوتبال در سطح جامعه،  مندي به ورزش و به با توجه به گستردگي و افزايش چشمگير علاقه

گرفته در زمينة  تحقيقات انجام. درآمد باشدزايي و كسب  تواند  فرصتي در زمينة اشتغالاين عرصه مي

در اين تحقيق اين مفاهيم . اند ندرت صنعت ورزش را  بررسي كرده توسعة برند و ارزش ويژة برند، به

متداول علم بازاريابي در صنعت ورزش بررسي و سعي شد ميزان موفقيت يا شكست استراتژي توسعة 

طور كلي برندينگ در ورزش ايران، مبحث  به. ند، بررسي شودبرند ورزشي و اثر آن بر روي ارزش ويژة بر
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ها و مديران  رو، تيم ازاين. اي است كه مورد استفاده قرار نگرفته و توجه چنداني به آن نشده استتازه

هاي  اين امر براي تيم. توانند براي كسب درآمد، بيش از گذشته به برند خود توجه كنند ورزشي مي

تواند ثمربخش باشد و موجب حل مشكلات شك مي مثل پرسپوليس و استقلال، بيمحبوب و پرطرفدار 

استراتژي توسعة برند ورزشي . عديدة مالي آنها شود و آنها را در مسير خودكفايي اقتصادي قرار دهد

خوبي استفاده كنند و وارد بازارهاي غيرورزشي شوند و  ها از برند خود بهتواند موجب شود كه اين تيممي

سازي توسعة برند، ضرورت ايجاد ترين نكته در پياده البته مهم. به رشد و سودآوري دست يابند

سازي  رسد با خصوصينظر مي هاي لازم و عزم قوي براي پياده كردن اين استراتژي است كه بهزيرساخت

د و فرد يا ها و واگذار كردن آنها به بخش خصوصي، اين موانع و مشكلات هم حل خواهد شاين باشگاه

شك  ها را در اختيار بگيرد، با توجه به اينكه بايد از جيب خود هزينه كند، بيشركتي كه اين باشگاه

  . ها توسعة برند استروش هاي مختلف درآمدزايي خواهد رفت كه يكي از اين دنبال روش به

استانداردهايي باشد كه در براساس نتايج تحقيق حاضر اگر توسعة برند صورت گيرد و مطابق با 

هاي  همچنان كه تيم. تواند به موفقيت منجر شودكشورهاي بزرگ اروپايي در حال استفاده است، مي

هاي بزرگ فوتبال اروپا در حال استفاده از برند خود هستند و هر ساله ارزش برند آنها با توجه به فعاليت

تواند براي باشگاه بزرگي مثل ة برند در ايران ميشك استراتژي توسع رو، بي آنها متغير است، ازاين

شرط  پرسپوليس كه هواداران ميليوني دارد، ثمربخش باشد و موجب بهبود ارزش ويژة برند آن شود، به

 .ها و امكانات لازم فراهم شود و نگرش موافق براي انجام آن وجود داشته باشداينكه در ابتدا زيرساخت
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