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 چكيده

روش تحقيق توصيفي . بود ي فوتبال از ديدگاه خبرگانها باشگاه بندي عوامل موفقيت تعميم برند هدف از تحقيق حاضر، تحليل و اولويت
شامل استادان دانشگاهي متخصص در زمينة بازاريابي ورزش و برندينگ، اعضاي كميتة جامعة آماري تحقيق  .و از نوع تحليلي بود

دهندگان شامل  در مجموع پاسخ. ي از نوع نظري بودريگ نمونهروش  .هاي فوتبال كشور بود بازاريابي فدراسيون فوتبال و مديران باشگاه
ها و سه نفر از اعضاي كميتة  يازده نفر از استادان مديريت ورزشي، سه نفر از استادان مديريت بازرگاني، چهار نفر از مديران باشگاه

بندي  ابزار تحقيق در مرحلة شناسايي عوامل مصاحبه و در مرحلة اولويت). نفر 21در مجموع (دراسيون فوتبال بودند بازاريابي ف
نتايج نشان داد كه براساس ديدگاه خبرگان . بندي عوامل استفاده شد پي براي اولويت.اچ.از روش اي. پرسشنامه مقايسات زوجي بود

عوامل ارزش . ي فوتبال بودندها باشگاههواداران و اقدامات بازاريابي عوامل موفقيت تعميم برند ارزش ويژة برند، قوانين، هويت تيمي 
، عوامل مرتبط با سازمان )موفقيت، بازيكنان ستاره و سرمربي(، شامل عوامل مرتبط با تيم مؤثرندويژة برند كه در تعميم برند باشگاه 

و اقدامات ) ي و سطح رقابتا رسانهمنطقة جغرافيايي، پوشش (و عوامل مرتبط با بازار ) تاريخچة باشگاه، سطح ليگ و حامي مالي(
  .بازاريابي شامل تناسب، كيفيت و ترويج مناسب بود
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  مقدمه
اند كه  يدهرسبه اين باور  ها سازمانامروزه بسياري از 

هايشان برندهاي محصولات و  ييداراين تر باارزشيكي از 

در دنياي پيچيده و پر از چالش امروزي، . آنهاستخدمات 

) وكارها كسبمديران  عنوان بهفردي يا  طور بهچه (همة ما 

گيري و  يمتصمهاي روزافزون و كاهش زمان براي  ينهگزبا 

بر اين اساس، توانمندي برندها در . رو هستيم انتخاب روبه

ها، كاهش ريسك و  يمشترگيري  يمتصمي ساز ساده

يكي از . بسيار ارزشمند است آنها تعريف انتظارات

ضروريات مديريت ارشد هر سازمان ايجاد برندهاي 

و تعهدات، قدرت  ها وعدهقدرتمند است كه ضمن عمل به 

  ).3(هاي خود را در طول زمان ارتقا دهند  يتوانمندو 

و  ها سازمانهاي مورد توجه بازاريابان،  ينهزميكي از 

. و تفريحي است كننده سرگرمنيز برندها، ورزش و صنايع 

 العاده فوقهاي ورزشي از موضوعات  يتفعالبازاريابي 

پيچيده و رو به رشد طي چند سال گذشته بوده و بر پاية 

هاي خاص بازاريابي محصولات فيزيكي، در حال  يكتكن

هاي ورزشي  يمتامروزه، بسياري از . رشد و گسترش است

ناسبي از يري از تركيب مگ بهرهكنند تا با  يمتلاش 

هاي جديد و نوآورانة  يوهشابزارهاي خلاقانة بازاريابي مانند 

هاي  يميلا، ارسال ها برنامهترويج، حمايت و پشتيباني از 

هاي برقراري ارتباط با هواداران،  يوهشمستقيم و ساير 

فراتر از ثبت ركوردهاي جديد، از اين نتايج براي خود 

در دنياي ). 10(درآمدهاي مالي هنگفتي بيافرينند 

عنوان برند و  توان هر تيمي را به بازاريابي امروز، مي

عنوان مشتريان در نظر گرفت؛ بنابراين  هواداران آن را به

توانند از راهبردهاي  مديران نام تجاري در اين صنعت مي

هاي  مطالعة فعاليت). 6(حوزة برندينگ استفاده كنند 

موضوع نسبتاً اي  هاي ورزشي حرفه مديريت برند در تيم

. جديدي است كه اخيراً توجه بيشتري به آن شده است

ها از سود  وسيلة تغيير تمركز بسياري از تيم اين رشد به

مدت به تمركز راهبردي بر مديريت برند تيم تقويت  كوتاه

شده است، چراكه آنها مزايا و ارزش بلندمدت استفاده از 

شي توجه بازاريابي ورز). 8(اند  آن را تشخيص داده

همتايي را از سوي هواداران دارد كه در هيچ كجاي  بي

هايي  ورزش داراي ويژگي. دنياي بازاريابي وجود ندارد

است كه با درجة بالاي تعهد و وابستگي عاطفي مشتريان 

همراه است و اين امر فرصتي عالي براي ساختن برندي 

با . آورد هاي ورزشي فراهم مي قوي و محكم براي باشگاه

هاي رشتة فوتبال و اقبال عمومي به اين  توجه به جذابيت

هاي فوتبال  رشته در سراسر دنيا، اين فرصت براي باشگاه

هايي مثل منچستريونايتد، رئال  تيم). 4(تر است  فراهم

اند كه خود را  مونيخ تلاش كرده مادريد، بارسلونا و بايرن

ا بيش از يك تيم ورزشي مطرح سازند و در واقع خود ر

اي معرفي  عنوان برندهاي پيشرو در سطح ورزش حرفه به

ي پرسپوليس و ها باشگاهدر كشور ما ). 7(اند  كرده

اي  يهسرمااستقلال برندهايي با آگاهي بسيار بالا هستند و 

اين دو برند با طرفداران . اند دادهارزشمند را در خود جاي 

از  را دارند، ها باشگاهشماري كه حكم مشتريان اين  يب

ي هدايت و درست بهبرخوردارند كه اگر  آنهاوفاداري بالاي 

ي را ا ملاحظهشوند، قدرت ايجاد كار و سرماية شايان  اداره

ي اخير برندهاي ديگري نيز مورد توجه ها سالدر . دارند

گذاري  يهسرماباشگاه سپاهان با  مثلاً؛ اند گرفتهقرار 

هاي درستي كه اتخاذ كرده است خود  ياستراتژمناسب و 

  ).1(برندي متمايز شناسانده است  عنوان بهرا 

توان گفت كه  هاي ورزشي مي در زمينة برند باشگاه

هستة اصلي آن شامل بازيكنان، مربيان، ورزشگاه، 

از اين ديدگاه . تجهيزات مورد استفاده و قوانين بازي است

كند،  فعاليت مي هر كار ديگري كه باشگاه ورزشي در آن

). 19(در نظر گرفته شود  1عنوان تعميم برند تواند به مي

استفاده از نام برند موجود براي ارائة كالا يا خدمت جديد 
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تعميم برند سبب ). 2(نامند  را در اصطلاح تعميم برند مي

ين دارايي نامشهود تر مهمبتوانند از  ها شركتشود تا  يم

به عقيدة محققان در بازار . خود يعني برند استفاده كنند

يي ها راهامروزي تعميم برند امري ضروري است و يكي از 

ة آن در بازارهاي واسط بهتوانند  يم ها شركتاست كه 

تواند  يمتعميم برند . پيچيده امروزي دوام داشته باشند

). 9(رشد و سودآوري را براي شركت به ارمغان بياورد 

تواند راهي سريع  يمجديد  تعميم برند به كالاها و خدمات

هاي برند در ذهن  يژگيو جا كردن  براي جابه

ة تعميم برند، محصولات واسط به. باشد كنندگان مصرف

توانند با يك برند يكسان، با بهره بردن از تصوير برند،  يم

ي برند در بازار ها ارزشآگاهي از برند و در كل سرمايه و 

و احتمال موفقيت بالاي دليل هزينة پايين  به. ارائه شوند

 ها شركتدرصد  80اجراي استراتژي تعميم برند، بيش از 

تمايل دارند تا از اين طريق محصولات خود را در بازار 

  ).16(عرضه كنند 

تواند  هاي ورزشي مي استفاده از تعميم برند در باشگاه

هاي تجاري، ارائة غذا و  شامل استفاده از برند در فعاليت

هاي روز مسابقه، مديريت گردشگري و  ليتنوشيدني، فعا

تفريحات، يا هر چيز ديگري كه به گسترش تجارب 

هاي ورزشي شايد از  سازمان. هواداران كمك كند، باشد

. تعميم برند منحصراً براي توليد درآمد استفاده نكنند

طبق گفتة آپوستوپلو تعميم برند معمولاً براي ايجاد 

يان دائمي، گسترش ارتباط بين برند اصلي و مشتر

دسترسي به برند اصلي، افزايش در معرض ديد قرار گرفتن 

در جامعه، تقويت تصوير مثبت از برند و ايجاد فرصت براي 

در مورد برندهاي ). 19(شود  تجربه كردن برند استفاده مي

اي را با باشگاه  ورزشي كه در آن هواداران از قبل رابطه

تفاوتي از هويت هواداري اند و درجة م خاصي برقرار كرده

تواند فرصتي براي هواداران ايجاد  دارند، تعميم برند مي

كند تا تعامل بيشتري با باشگاه مورد علاقة خود داشته 

باشند و حس هويت هواداري و تعلق را در خود تقويت 

ي فراواني در زمينة تعميم برند ها مثال). 18(كنند 

داشتن تيم . داردي ورزشي در سطح جهان وجود ها باشگاه

ي مختلف سني اعم از نونهالان، نوجوانان، جوانان ها ردهدر 

يي از ها مثالو تيم ب، همچنين داشتن تيم مردان و زنان 

داري در  تيم. ي ورزشي استها باشگاهتعميم برند در 

ي ها رشتهي مختلف ورزشي و فعاليت در ليگ ها رشته

نظر گرفت و  تعميم برند در عنوان بهتوان  يممختلف را 

همچنين ارائة محصولات و خدمات در حوزة ورزش، 

توان  يمتفريحات، رسانه، گردشگري و ساير موارد را 

ي ا حرفهي ها باشگاهيي از تعميم برند ها مثال عنوان به

راي مثال باشگاه نيويورك يانكيز در ليگ ب. ورزشي نام برد

ة اي بيسبال ايالات متحده، برند خود را به دست حرفه

محصولات تلويزيوني تعميم داد و شبكة ورزش و سرگرمي 

براساس نتايج تحقيقات آنهايي . اندازي كرد را راه 1يانكيز

كه تصوير مطلوبي از تيم نيويورك يانكيز داشتند، اين 

احساس را به شبكة تلويزيوني آن نيز انتقال دادند و اين 

  ). 19(امرعامل موفقيت اين تعميم برند بود 

د نتايج مثبت تعميم برند، نتايج منفي نيز با وجو

اگر تعميم . دست آيد ممكن است از شكست اين راهبرد به

برند با شكست مواجه شود، ممكن است به ارزش ويژة 

در ) 2017( 2لي، يو و لي). 12(برند تيم ضربه وارد شود 

كنند كه احتمال شكست تعميم  تحقيق خود عنوان مي

). 11(درصد برآورد شده است  84برند نايك حدود 

تواند در موفقيت استفاده  بنابراين توجه به عواملي كه مي

يكي از . از اين راهبرد مؤثر باشد، بايد مدنظر قرار گيرد

ي صنعتي، ها شركتعوامل مهم مؤثر بر تعميم برند 

ي ورزشي، قدرت برند يا ارزش ويژة ها باشگاهاتي و خدم

  برند اصلي 
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معمول  طور بهارزيابي مشتريان از تعميم برند . است

بنابراين . شود يمة ديدگاه آنان از برند اصلي تعيين واسط به

كه يك مشتري يا يك هوادار ديدگاه مطلوبي در  يوقت

بي مورد يك شركت يا يك باشگاه دارد، اغلب تصور مطلو

). 19(نيز از تعميم برند شركت يا باشگاه خواهد داشت 

يك وجه بسيار مهم از تعميم برند، تناسب ميان برند 

تناسب به ميزان شباهت . اصلي و تعميم يافته است

كه ميان محصول اصلي برند و  كنندگان مصرفة شد ادراك

 شود فعاليت در يم، گفته .يابند يميافته  محصول تعميم

مثال خوبي از وجود تناسب براي تعميم برند  زمينة ورزش

همچنين اقدامات بازاريابي ). 13(ي ورزشي است ها باشگاه

يافته در  مناسب پس از ارائة محصول يا خدمت تعميم

در اين ). 19(باشد  مؤثرتواند  يمموفقيت تعميم برند 

زمينه تحقيقاتي چه در زمينة مديريت ورزش و چه در 

 اختصار بهيابي انجام گرفته است كه ي ديگر بازارها حوزه

  .شود بررسي مي

ها و  تحقيقي در مورد انگيزه) 2002( 1آپوستپولو

اي  هاي حرفه عوامل كليدي موفقيت تعميم برند تيم

براساس نتايج تحقيق . ورزشي ايالات متحده انجام داد

ها از تعميم برند توليد درآمد و  ترين هدف اين تيم مهم

قويت ارتباط عاطفي هواداران و تيم هدف ثانوي آنان ت

قدرت برند اصلي، ادراك از تناسب بين برند . بوده است

اصلي و محصول جديد، اقدامات ترويجي و تبليغات، 

شده، استراتژي توزيع و  كيفيت محصول يا خدمت ارائه

مديريت قراردادها از جمله عوامل مؤثر بر تعميم برند 

ق از جمله عواملي كه براساس نتايج تحقي. شناخته شدند

مختص محيط ورزش است، پيروزي و شكست در 

مسابقات است كه اين مؤلفه بر روي قدرت برند تيم 

در تحقيقي ) 2006( 2ولكنر و ساتلر). 5(تأثيرگذار است 

نشان دادند » هاي موفقيت تعميم برند محرك«با عنوان 
                                                           
1. Apostolopoulou  
2. Franziska Völckner & Henrik Sattler 

ترين عامل موفقيت تعميم برند تناسب بين برند اصلي  مهم

همچنين ارزش برند اصلي، . محصول تعميم برند است و

فروشان از محصول  هاي بازاريابي، حمايت خرده حمايت

جديد و تجربة خوب از برند اصلي عوامل مهم مؤثر بر 

در ) 2010( 3والش و رز). 17(موفقيت تعميم برند بودند 

ي بيسبال ا حرفهي ها ميتتحقيقي در زمينة تعميم برند 

 ريتأثنشان دادند كه سطح هويت هواداران ايالات متحده 

 4پاتاكو). 18(ي بر ارزيابي آنان از تعميم برند دارد دار امعن

ي ها باشگاهدر تحقيقي در مورد تعميم برند ) 2011(

ي ورزشي و اثر آن بر ارزش ها رشتهفوتبال پرتغال به ساير 

ي ها رشتهويژة برند باشگاه نشان داد فعاليت در ساير 

همچنين . دارد ريتأثورزشي بر ارزش ويژة برند تيم فوتبال 

نتايج تحقيق نشان داد كه ارتباط عاطفي با تيم بر ارزش 

ادراك از . دارد ريتأثويژة برند و همچنين تعميم برند تيم 

يافته از ديد هواداران بر  تناسب بين برند اصلي و تعميم

 5سونسيمون). 13(دارد  ريتأثموفقيت تعميم برند 

تحقيقي در مورد نقش ارزش ويژة برند در ) 2012(

اين . موفقيت تعميم برند شركت سالومون انجام داد

ابعاد ارزش ويژة برند مدل آكر  ريتأثتحقيق به بررسي 

وفاداري به برند، آگاهي از نام، تداعي برند و كيفيت (

بر تعميم برند شركت سالومون كه ) از محصول شده ادراك

ة لوازم و تجهيزات ورزش كوهستاني كنندديتولشركت 

كه همة  دهد يمنتايج تحقيق نشان . است، پرداخته است

بر  علاوه. دارند ريتأثابعاد ارزش ويژة برند بر تعميم برند 

از  شده ادراكبين تداعي برند و كيفيت  كه يدرصورتاين، 

 تواند يممحصول ارتباط برقرار شود، ارزش ويژة برند 

). 15(ي براي تعميم برند استفاده شود بستر عنوان به

در تحقيق خود بر روي ) 2012( 6اَبوزج، روپر و هيند

ي فوتبال نروژ به اين نتيجه رسيدند كه ا حرفهي ها باشگاه
                                                           
3. Walsh & Ross 
4. Pataco 
5. Elin Simonsson  
6. Abosag, Roper & Hind 
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ي بين وابستگي عاطفي به تيم و ادراك از دار امعنارتباط 

همچنين نتايج نشان داد هر . قدرت برند تيم وجود دارد

ة وابستگي عاطفي و ادراك از قدرت برند تيم مؤلفدو 

ي با پذيرش تعميم برند از سوي هواداران دار امعنارتباط 

در تحقيقي پنج مرحله جهت ) 2012(والش ). 4(دارد 

ارزيابي : كند هاي تعميم برند معرفي مي اجراي استراتژي

ارزش ويژة برند تيم و هويت تيمي هواداران، توسعة 

هاي بازاريابي، آزمون مفاهيم شامل  مفاهيم و استراتژي

بررسي بازار، بررسي تأثير تعميم برند بر ارزش ويژة برند، 

بيني درآمدها،   هويت برند و وفاداري به برند و پيش

اجراي تعميم برند با استفاده از طرح بازاريابي و اقدامات 

پس از اجرا شامل بررسي نتايج مالي و ارزش ويژة برند، 

سانتيني، لادريا و ). 19(يت برند تيم وفاداري و هو

در مطالعة قصد خريد هواداران ) 2013( 1آرائوجو

شده توسط  هاي فوتبال برزيل از كالاهاي معرفي باشگاه

كنند كه  عنوان تعميم برند باشگاه، بيان مي ها به باشگاه

 ريتأثتداعي از برند باشگاه بر تصوير كلي برند نزد هواداران 

دو متغير تداعي و تصوير برند بر تعميم  مثبت دارد و هر

برند باشگاه و قصد خريد هواداران از محصولات 

 2حسين و رشيد). 14(مثبت دارد  ريتأثيافته  تعميم

در تحقيقي در مورد عوامل موفقيت تعميم برند ) 2016(

نشان دادند كه تصوير برند اصلي، تناسب، قدرت برند 

ت محصول و تجارب هاي بازاريابي، كيفي اصلي، حمايت

لي، يو ). 9(برند اصلي در موفقيت تعميم برند نقش دارند 

تحقيقي در مورد ارزيابي از تعميم برند ) 2017(و لي 

نتايج تحقيق آنها كه در مورد تعميم . ورزشي انجام دادند

برند نايك بود، نشان داد كه كيفيت برند اصلي، تناسب 

ار برند بر ارزيابي يافته و اعتب بين محصول اصلي و تعميم

  ).11(كنندگان از محصول جديد مؤثر است  مصرف

                                                           
1. Santini, Laderia & Araujo  
2. Hussain & Rashid 

هاي  هاي فوتبال كشور با وجود داشتن پتانسيل باشگاه

شوند و مشكلات  فراوان، اغلب با بودجة دولتي اداره مي

دهندة نياز استفاده از  اين امر نشان. مالي زيادي دارند

 هاي نوين و نتايج تحقيقات علمي در زمينة روش

طوركه  همان. هاي مختلف درآمدزايي در فوتبال است روش

هاي  گفته شد، استفاده از استراتژي تعميم برند از روش

معمول براي توليد درآمد است كه با وجود مزاياي 

درستي بررسي و اجرا نشود، امكان  چشمگير آن، اگر به

. تخريب تصوير برند باشگاه در نزد هواداران وجود دارد

بندي عوامل  تحقيق حاضر در پي تحليل و اولويترو  ازاين

 ي فوتبال از ديدگاه خبرگانها باشگاه موفقيت تعميم برند

  .بود

  

  روش تحقيق
. روش تحقيق حاضر توصيفي و از نوع تحليلي است

جامعة  .اي است همچنين اين تحقيق جزء تحقيقات توسعه

شامل استادان دانشگاهي با تخصص در آماري تحقيق 

بازاريابي ورزش و برندينگ، اعضاي كميتة بازاريابي زمينة 

هاي فوتبال ليگ برتر  فدراسيون فوتبال و مديران باشگاه

ي از ريگ نمونهبا توجه به ماهيت تحقيق، روش  .كشور بود

 مطالعات براساس. بود) هدفمند و غيرتصادفي(نوع نظري 

 كه گرفت انجام افرادي از يريگ نمونه ،ها يبررس و

ها  داده نيتر مربوط براي گردآوري را فرصت بيشترين

 انتخاب در. كردند يم فراهم مطالعه تحت پديدة دربارة

داشتن تجربة اجرايي يا پژوهش در زمينة بازاريابي و  افراد

دهندگان شامل  در مجموع پاسخ. مديريت برند مدنظر بود

يازده نفر از استادان مديريت ورزشي، سه نفر از استادان 

ها و سه نفر  بازرگاني، چهار نفر از مديران باشگاهمديريت 

مجموع (از اعضاي كميتة بازاريابي فدراسيون فوتبال بودند 

منظور شناسايي و تحليل عوامل موفقيت  به ).نفر 21

اي  هاي فوتبال كشور، مطالعة اوليه تعميم برند باشگاه
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ساختاريافته با اعضاي نمونة تحقيق  صورت مصاحبة نيمه به

مقايسات بندي، پرسشنامة  سپس براي اولويت. ام گرفتانج

پي تهيه و .اچ.براساس مدل اي شده ييشناسازوجي عوامل 

قرار گرفت و پس ) خبرگان(در اختيار نمونة آماري تحقيق 

 افزار نرمبا استفاده از  ها دادهي اطلاعات، آور جمعاز 

  .تحليل شد 1پي مستر.اچ.اي

  

  ها يافته
 شناختي اعضاي هاي جمعيت در بخش اول ويژگي

  .ارائه شد 1نمونة تحقيق در جدول 

در ابتدا براي شناسايي عوامل مؤثر بر موفقيت تعميم 

. ساختاريافته انجام گرفت نيمه و عميق برند مصاحبة

در يك فرايند  ها مصاحبهي حاصل از ها داده ليوتحل هيتجز

ي كيفي ها دادهي و با تابعيت از الگوي تحليل ا مرحله شش

 9زيرعامل و 6عامل اصلي و  4 تينهاانجام گرفت و در 

هاي فوتبال از  مؤلفة مرتبط با موفقيت تعميم برند باشگاه

دليل رعايت اختصار و  به(ها استخراج شد  درون مصاحبه

ها در اين  بندي، تحليل نتايج مصاحبه اهميت بخش اولويت

ارزش براساس نتايج مطالعه، ). گزارش ارائه نشده است

ويژة برند، هويت تيمي هواداران، قوانين و اقدامات 

هاي  عنوان عوامل موفقيت تعميم برند باشگاه بازاريابي به

ارزش ويژة برند . فوتبال در اين تحقيق شناسايي شدند

داراي سه مؤلفة عوامل مرتبط با تيم، عوامل مرتبط با 

ام از و عوامل مرتبط با بازار بود و هر كد) باشگاه(سازمان 

همچنين اقدامات . ها داراي سه بخش بودند اين مؤلفه

بازاريابي مورد نياز براي موفقيت تعميم برند شامل سه 

مؤلفة كيفيت محصول يا خدمت، تناسب محصول يا 

هاي ترويجي مناسب بود كه  خدمت با برند اصلي و فعاليت

شد و در پيشينة  ها استخراج  همة اين عوامل از مصاحبه

  .يز مورد تأكيد قرار داردتحقيق ن

                                                           
1. AHP Master 

بندي عوامل مؤثر بر تعميم  اولويت براي در مرحلة بعد،

. استفاده شد پي.اچ.ايبرند از ديدگاه خبرگان، از روش 

منظور پرسشنامة مقايسات زوجي عوامل  بدين

پي تهيه شد و در .اچ.، براساس مدل ايشده ييشناسا

يكي از  .قرار گرفت) خبرگان(اختيار نمونة آماري تحقيق 

هاست  تعيين نرخ ناسازگاري پاسخ پي.اچ.ايمراحل مدل 

بنا به . هاست كه تا حدودي تأييدكنندة پايايي پرسشنامه

گزارش منابع علمي، اگر نرخ ناسازگاري پاسخ افراد كمتر 

ها قابل قبول است و در غير  باشد، سازگاري مقايسه 1/0از 

دهنده انجام  ها بايد مجدداً توسط پاسخ اين صورت مقايسه

در اين تحقيق نيز پس از انجام محاسبات، . گيرد

بود، به  1/0هايي كه نرخ ناسازگاري آن بالاي  پرسشنامه

شد و در صورت عدم پاسخ  دهندگان بازگردانده مي پاسخ

ها حذف  ها، اين پرسشنامه مجدد يا ناسازگاري دوبارة پاسخ

متر پرسشنامه با نرخ ناسازگاري ك 20شد كه در نهايت 

ها  آوري شد و نتايج تحقيق براساس اين پاسخ جمع 1/0

 ، درختپي.اچ.اياز  استفاده نخست گام در. محاسبه شد

 سه در شده عوامل شناسايي مطابق مسئله، مراتبي سلسله

 اين بر. شد ترسيم زيرمعيارها و معيارها هدف، سطح

 هاي فوتبال بود، تعميم برند باشگاه همان كه هدف اساس،

معيارهاي ارزش  دوم ردة در. گرفت قرار بخش بالاترين در

عوامل مرتبط با تيم، سازمان و (ويژة برند با سه زيرمعيار 

كيفيت محصول، (، اقدامات بازاريابي با سه زير معيار )بازار

، هويت تيمي هواداران و قوانين )تناسب محصول و ترويج

تيم  همچنين زيرمعيارهاي عوامل مرتبط با. قرار گرفتند

بازيكنان ستاره، سرمربي و موفقيت تيم در (داراي مؤلفه 

، عوامل مرتبط با سازمان داراي سه مؤلفه )مسابقات

و ) تاريخچه و هويت باشگاه، حامي مالي و سطح ليگ(

سطح رقابت، (عوامل مرتبط با بازار نيز داراي سه مؤلفه 

اي و منطقة جغرافيايي كه باشگاه در آن  پوشش رسانه

 و وزن تعيين منظور در گام بعدي، به. بودند) استواقع 
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 انجام با شد خواسته خبرگان از عامل هر اولويت

 آنها اهميت ميزان عوامل، بين دو دوبه زوجي هاي مقايسه

 ها مقايسه اين واقع، در. كنند مشخص به يكديگر نسبت را

 هاي رقيب گزينه با مقايسه در را عوامل از يك هر وزن

 بعد مرحلة در. دهد مي نشان در تصميم، ارزيابي مورد

 بررسي آنها نرخ ناسازگاري و گردآوري شده، تكميل جداول

هاي ناسازگار،  نهايت پس از حذف پرسشنامه در .شد

، 2و جدول  1شكل . شد تلفيق يكديگر با افراد نظرهاي

  .دهد نتايج حاصل از تحليل را نشان مي

  
  شناختي اعضاي نمونة تحقيق هاي جمعيت ويژگي. 1جدول 

شناختي يتويژگي جمع متغير  درصد فراواني فراواني 
يتجنس 7/85 18 مرد   

3/14 3 زن  

 19 4 كارشناسي ميزان تحصيلات

4/14 3 كارشناسي ارشد  

6/66 14 دكتري  

سال 10زير سابقة كار  3 3/14  

سال 20 تا10  12 1/57  

سال 20بالاي  6 6/28  

  

  وزن عوامل مؤثر بر موفقيت تعميم برند . 2جدول 
  رتبه  وزن نسبي  مؤلفه  رتبه  وزن نسبي  زيرعامل  رتبه  وزن نسبي  عوامل

  1  328/0  ارزش ويژة برند
  1  649/0  تيم

  1  460/0  موفقيت
  2  392/0  بازيكنان
  3  148/0  سرمربي

  2  253/0  سازمان
  1  675/0  تاريخچه
  2  204/0  سطح ليگ
  3  121/0  حامي

  3  098/0  بازار
  1  420/0  منطقة جغرافيايي
  2  380/0  پوشش رسانه
  3  200/0  سطح رقابت

    2  324/0  قوانين
    3  223/0  هويت تيمي هواداران

  4  125/0  اقدامات بازاريابي
    1  458/0  تناسب
    2  305/0  كيفيت
    3  237/0  ترويج
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  مراتبي عوامل موفقيت تعميم برند درخت سلسله. 1شكل 

  

  گيري بحث و نتيجه
منظور تحقق هدف تحقيق، با انجام مصاحبه با  به

تحليل آنها، چهار عامل ارزش ويژة برند باشگاه، خبرگان و 

عنوان  هويت تيمي هواداران، اقدامات بازاريابي و قوانين به

هاي فوتبال  عوامل مؤثر بر موفقيت تعميم برند باشگاه

اين عوامل در بخش كمي تحقيق از . شناسايي شدند

در ادامه نتايج تحقيق . بندي شدند ديدگاه خبرگان رتبه

يك از عوامل مؤثر بر موفقيت تعميم برند، براساس هر 

  .شود بررسي مي

ترين عوامل مؤثر بر  يكي از مهم :ارزش ويژة برند

هاي فوتبال ارزش ويژة برند  موفقيت تعميم برند در باشگاه

ارزيابي مشتريان از محصول جديد بر پاية . باشگاه است

را اگر آنها برندي . گيرد ديدگاه آنها از برند اصلي شكل مي

قدرتمند و داراي ارزش بالا بدانند، استقبال بيشتري از 

  اين امر در مورد . كنند محصولات جديد آن برند مي

كه هواداران  كند، زماني هاي فوتبال نيز صدق مي باشگاه

دارند و آن را باشگاهي  ديدگاه مثبتي در مورد يك باشگاه 

يم شناسند، نگرش بهتري نيز از تعم قدرتمند و معتبر مي

برند باشگاه خواهند داشت و احتمال موفقيت ارائة 

در . يابد محصولات و خدمات با برند باشگاه افزايش مي

گرفته چه در صنعت ورزش و چه خارج از  تحقيقات انجام

ورزش، تأثير ارزش ويژة برند بر تعميم برند تأييد شده 

در تحقيقي ارزش ويژة برند ) 2006( 1ولكنر و ساتلر. است

را عامل مهمي در تعميم برند كالاهاي مصرفي اصلي 

  عنوان ) 2012(سيمونسون ). 17(كند  معرفي مي

كند كه ارزش ويژة برند و ابعاد آن بر موفقيت تعميم  مي

برند شركت توليدي لوازم ورزشي سالومون تأثير داشتند 

ها  در تحقيقي به بررسي انگيزه) 2002(آپوستوپولو ). 15(

هاي  يت تعميم برند توسط باشگاهو عوامل كليدي موفق

او قدرت برند باشگاه را از . ورزشي ايالات متحده پرداخت

اي معرفي  هاي حرفه عوامل مهم مؤثر بر تعميم برند باشگاه

با تحقيق روي ) 2012(ابوزج و همكاران ). 5(كند  مي

هاي فوتبال در نروژ، ادراك از قدرت برند باشگاه را  باشگاه

ر پذيرش تعميم برند توسط هواداران از عوامل مؤثر ب

نيز قدرت برند را ) 2016(حسين و رشيد ). 4(داند  مي

والش و لي ). 9(دانند  موفقيت تعميم برند مؤثر مي

گيري اجراي استراتژي تعميم  در مدل تصميم) 2012(
                                                           
1. Völckner & Sattler  
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هاي ورزشي، اولين گام را ارزيابي ارزش  برند براي باشگاه

كنند كه قبل از  آنها عنوان مي. دانند ويژة برند باشگاه مي

هر كار بايد ارزش ويژة برند باشگاه بررسي شود، چراكه 

وي . عامل مهمي در موفقيت تعميم برند باشگاه است

كه ارزش ويژة برند باشگاه پايين  كند درصورتي عنوان مي

  است، ابتدا مديران باشگاه بايد با اتخاذ 

را ارتقا دهند و  هاي صحيح، ارزش ويژة برند باشگاه برنامه

). 19(هاي تعميم برند مبادرت ورزند  بعد به انجام برنامه

بندي عوامل مؤثر بر تعميم برند  در تحقيق حاضر نيز رتبه

از ديدگاه خبرگان نشان داد كه ارزش ويژة برند با وزن 

هاي اين  ترين عامل بود، بنابراين يافته مهم 328/0نسبي 

بر اهميت ارزش ويژة  تحقيق همسو با تحقيقات گذشته،

هاي فوتبال كشور  برند در موفقيت تعميم برند باشگاه

  . تأكيد دارد

در تحليل ديدگاه خبرگان مشخص شد كه ارزش ويژة 

توان به سه بخش عوامل  برند يك باشگاه فوتبال را مي

مرتبط با تيم، عوامل مرتبط با سازمان و عوامل مرتبط با 

بندي از نظر خبرگان  س رتبهبراسا. بازار رقابت تقسيم كرد

هاي  ترين ويژگي مهم 64/0عوامل مرتبط با تيم با وزن 

توانند  هاي فوتبال بودند كه مي ارزش ويژة برند باشگاه

موجب ارتقاي ارزش ويژة برند باشگاه شوند و از طريق آن 

در تحليل . در موفقيت تعميم برند باشگاه نقش دارند

ترتيب موفقيت تيم  ه بهعوامل مرتبط با تيم مشخص شد ك

در مسابقات، داشتن بازيكنان ستاره و داشتن سرمربي 

در همين زمينه آپوستوپولو . اند معروف در اين بخش سهيم

هاي ورزشي عنوان  در مورد تعميم برند تيم) 2002(

كند كه موفقيت تيم نقش بسزايي در موفقيت تعميم  مي

قط مختص برند دارد و اين عامل جزء مواردي است كه ف

هاي  نيز موفقيت) 2013(سانتيني ). 5(دنياي ورزش است 

هاي فوتبال برزيل مؤثر  تيم را پذيرش تعميم برند باشگاه

هاي پژوهش حاضر  كه هر دو تحقيق با يافته) 14(داند  مي

محيط ورزش هميشه با پيروزي و شكست . همسوست

همراه است، اما موفقيت تيم در يك بازة زماني طولاني 

تر  سازد و هرچه يك برند قوي رت برند يك تيم را ميقد

باشد و ارزش بالاتري از ديد هواداران داشته باشد، احتمال 

اينكه ارائة محصولات با عنوان برند باشگاه مورد پذيرش 

عوامل مرتبط با سازمان با . قرار گيرد، بيشتر خواهد بود

از . دومين عامل در ارزش ويژة برند بود 25/0وزن نسبي 

ترين عامل  ديدگاه خبرگان تاريخچه و هويت باشگاه مهم

تواند در موفقيت تعميم برند  مرتبط با سازمان است كه مي

  .نقش داشته باشد

تر داراي ارزش ويژة برند  دار و قديمي هاي ريشه باشگاه

  بالاتري هستند و همچنين هواداران بيشتري دارند كه 

بر  علاوه. كند تواند به موفقيت تعميم برند كمك مي

كند و  تاريخچه، سطح ليگي كه تيم در آن رقابت مي

ليگ . حاميان مالي آن نيز عوامل مرتبط با سازمان هستند

شود هيجان مسابقات  تر و رقابت شديدتر سبب مي قوي

ها و مسابقات  بيشتر شده و هواداران بيشتري جذب تيم

مك تواند به تعميم برند باشگاه ك شوند و اين عامل مي

همچنين حاميان مالي معتبر راه را براي تعميم برند . كند

در مورد عوامل مرتبط با بازار نيز كه . سازند هموار مي

ترتيب منطقة  سومين عامل سازندة ارزش ويژة برند بود، به

اي و سطح رقابت عوامل بازار  جغرافيايي، پوشش رسانه

انه بودند كه در اين ميان منطقة جغرافيايي و پوشش رس

ها موجب در معرض ديد قرار گرفتن  رسانه. ترند مهم

شوند و در موفقيت تعميم  ها، برند و محصولات آنها مي تيم

در مدل خود به ) 2012(والش . برند نقش پررنگي دارند

كه با نتايج اين ) 19(ها اشاره دارد  تبليغات از طريق رسانه

 قرار گرفتن تيم در مناطق پرجمعيت. تحقيق همسوست

مانند پايتخت نيز در تعداد هواداران باشگاه و توجه به 

  .باشگاه نقش دارد
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دومين عامل مؤثر بر تعميم برند، تصويب و  :قوانين

اجراي قوانين مربوط به . اجراي قوانين و مقررات لازم بود

رايت، قوانين حراست از برند، حق پخش تلويزيوني و  كپي

شكاران از جمله گذاري توسط ورز اصلاح قانون منع صحه

توانند در موفقيت تعميم برند  عواملي هستند كه مي

از ديد خبرگان قوانين با وزن نسبي . ها مؤثر باشند باشگاه

هاي  دومين عامل مهم مؤثر بر تعميم برند باشگاه 324/0

ها  در صورت اجرا نشدن اين قوانين، باشگاه. فوتبال بود

برند خود داشته  توانند درآمدزايي مناسبي از تعميم نمي

باشند و در نتيجه اقدامات باشگاه در ارائة محصولات يا 

شايد بتوان گفت . شود خدمات جديد با شكست مواجه مي

كه اين عامل بيشتر مختص كشور ماست كه در آن قوانين 

در . شود خوبي اجرا نمي مربوط يا وجود ندارد يا به

تحقيقات مورد بررسي چه در حيطة ورزش و چه در 

عنوان عامل منفردي  دنياي صنايع و خدمات، از قوانين به

با پرداختن ) 2008(اما كلر . در تعميم برند ياد نشده است

ها، بحث  آفريني با استفاده از برند شركت به موضوع ارزش

هاي قانوني از عناصر برند را در زمرة يكي از  حفاظت

وي عنوان . كند هاي اصلي مديران معرفي مي اولويت

كند تنها در آمريكا جعل علائم تجاري و عناصر برند،  مي

سالانه حدود دويست ميليارد دلار هزينه بر دوش 

طور متوسط پنج درصد از  كند و به ها تحميل مي شركت

. اند شده در سطح جهان تقلبي و جعلي كالاهاي فروخته

كند كه فروش محصولات  شركت پروكتر اند گمبل ادعا مي

ا برند اين شركت، در بازار چين حدود تقلبي توليدشده ب

است و ) پانزده درصد از حجم فروش(ميليون دلار  150

هاي متقلب چيني با درج لوگوي آن شركت روي  شركت

محصولات خود، اين ميزان فروش را از شركت اصلي سلب 

پرداختن به موضوع قوانين و مقررات و ). 10(كنند  مي

موضوع، قبل از برطرف كردن مشكلات مربوط به اين 

رسد و  نظر مي ها ضروري به انجام تعميم برند توسط باشگاه

ها بايد تلاش كنند،  تنها مديران باشگاه در اين زمينه نه

بلكه نيازمند ورود فدراسيون فوتبال، وزارت ورزش و 

ها  هاي قانونگذار كشور است، تا باشگاه جوانان و دستگاه

حقوق . استفاده ببرندبتوانند از حقوق مالكيت معنوي خود 

ها اطمينان ايجاد  هاي فكري براي باشگاه مربوط به دارايي

كند تا با امنيت خاطر بيشتري در حوزة برند خود  مي

هاي اين دارايي  گذاري كرده و از حداكثر مزيت سرمايه

  .برداري كنند ارزشمند خود بهره

سومين عامل مؤثر بر تعميم  :هويت تيمي هواداران

. شوندگان هويت تيمي هواداران بود يدگاه مصاحبهبرند از د

هويت تيمي در واقع تعهد شخصي فرد و درگيري 

احساس وابستگي عاطفي . احساسي او با يك باشگاه است

به باشگاه، احساس تعهد به باشگاه و احساس تعلق به 

هايي بودند كه در رابطه با هويت تيمي  باشگاه مؤلفه

يت تيمي عاملي فراتر از هو. هواداران شناسايي شدند

شناختي و رفتاري  هاي روان وفاداري به برند است و جنبه

بندي عوامل از ديدگاه  نتايج رتبه. آميزد را در هم مي

خبرگان نشان داد كه هويت تيمي هواداران با وزن نسبي 

گرفته در  تحقيقات انجام. در رتبة سوم قرار دارد 22/0

د نقش هويت تيمي مورد تعميم برندهاي ورزشي، مؤي

نتايج تحقيق . هواداران در موفقيت تعميم برند است

در مورد تعميم برند در حيطة ورزش ) 2002(آپوستوپولو 

معناداري بر  ريتأثنشان داد كه هويت تيمي هواداران 

ارزيابي آنان از تعميم برند، قصد خريد يا امتحان كردن آن 

د سطح هويت كنن عنوان مي) 2010(والش و رز ). 5(دارد 

ي بر ارزيابي آنان از تعميم برند دار امعن ريتأثهواداران 

و ابوزج ) 2011(پاتاكو ). 18(ي ورزشي دارد ها باشگاه

وابستگي عاطفي هواداران به تيم را از عوامل مؤثر ) 2012(

نتايج تحقيق سانتيني ). 4، 13(دانند  مي بر تعميم برند

نشان داد بين وابستگي عاطفي و رواني با ) 2013(

ي وجود دارد و دار امعنوفاداري هواداران به باشگاه ارتباط 
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توسط  شده ارائههر سه متغير بر قصد خريد كالاهاي 

مثبت  ريتأثي فوتبال برزيل، توسط هواداران ها باشگاه

نيز بررسي هويت تيمي ) 2012(ي والش و ل). 14(دارند 

هواداران را جزء گام نخست مدل اجراي استراتژي تعميم 

كنند داشتن هواداران با هويت  دانند و عنوان مي برند مي

هاي داراي ارزش ويژة  تيمي بالا عاملي است كه به باشگاه

دهد تا تعميم برند موفقي داشته  برند پايين نيز اجازه مي

ران با هويت تيمي بالا از هيچ اقدامي هوادا). 19(باشند 

كنند و تمايل  براي موفقيت باشگاه خود دريغ نمي

بيشتري به خريد محصولات يا استفاده از خدمات تحت 

برند باشگاه دارند و از اين طريق پاسخگوي احساس تعهد 

همچنين اين دسته از . و تعلق خود به باشگاه هستند

شگاه در تعميم برند، هواداران در صورت عدم موفقيت با

دهند و  اعتماد خود به برند باشگاه را از دست نمي

توان  بنابراين مي. كنند همچنان از باشگاه خود حمايت مي

گفت كه هويت تيمي هواداران از عوامل بسيار مهم در 

هاست كه بايد قبل از انجام اين  موضوع تعميم برند باشگاه

  . ها قرار گيرد استراتژي، مورد توجه مديران باشگاه

تواند به  هاي فوتبال بايد با شناسايي مواردي كه مي باشگاه

ارتقاي هويت تيمي هواداران كمك كند، فضا را طوري 

مهيا سازند كه هواداران خود را جزئي از باشگاه دانسته، 

هاي باشگاه در عرصة مسابقات و در  ها و موفقيت پيروزي

و بر اين اساس با عرصة تجارت را متعلق به خود بدانند 

هاي خود امكان انجام تعميم برند موفق را براي  حمايت

  . باشگاه، فراهم سازند

آخرين عامل مورد بررسي، اقدامات  :اقدامات بازاريابي

بازاريابي مناسب براي محصول يا خدمتي است كه با برند 

پس از تصميم باشگاه به انجام تعميم . شود باشگاه ارائه مي

ة محصول يا خدمت جديد، مديران باشگاه بايد برند و ارائ

با استفاده از آميختة بازاريابي، اقدامات مناسب را براي 

) 2006(ولكنر و ساتلر . موفقيت تعميم برند انجام دهند

هاي بازاريابي  كنند كه حمايت در تحقيق خود عنوان مي

والش و لي ). 17(براي موفقيت تعميم برند ضروري است 

در مدل تحقيق خود، دومين مرحله از انجام نيز ) 2012(

موفق تعميم برند را تدوين استراتژي بازاريابي و اقدامات 

). 19(كنند  صحيح بازاريابي براي محصول جديد عنوان مي

بندي خبرگان، اقدامات بازاريابي با وزن نسبي  در رتبه

  .، در جايگاه آخر قرار داشت12/0

عامل كيفيت  دهد كه هاي تحقيق نشان مي يافته

محصول يا خدمت جديد و تناسب محصول يا خدمت 

بر . جديد با فعاليت اصلي باشگاه بايد مدنظر قرار گيرد

بندي اقدامات بازاريابي از ديدگاه  همين اساس، براي رتبه

تناسب با وزن . خبرگان هر دو مؤلفه در نظر گرفته شد

و  30/0و كيفيت محصول با وزن نسبي  45/0نسبي 

در مورد كيفيت . تيب در رتبة اول و دوم قرار داشتندتر به

توان گفت كه هرچند هواداران ممكن است  محصول مي

دليل علاقه و وفاداري خود به يك باشگاه اقدام به خريد  به

محصولات يا خدمات باشگاه كنند، اما اين كيفيت است 

در واقع اگر محصول يا . شود كه سبب تكرار خريد آنها مي

شده داراي كيفيت لازم نباشد، تعميم برند  ائهخدمت ار

تنها موفق نخواهد بود، بلكه ممكن است ارزش برند  نه

گيري ديدگاه منفي  باشگاه نيز به خطر افتد و سبب شكل

در اين زمينه لي، يو و . در هواداران نسبت به باشگاه شود

كيفيت محصول جديد را در موفقيت تعميم ) 2017(لي 

تناسب نيز عاملي است كه در ). 11( ننددا يمبرند مهم 

ادبيات بازاريابي و در تحقيقات گذشته در حيطة ورزش 

عنوان يكي از عوامل اصلي  مورد توجه قرار گرفته است و به

اگر محصولات يا . شود موفقيت تعميم برند از آن ياد مي

شده در زمينة ورزش باشند، هواداران  خدمات ارائه

تر به محصول  از برند اصلي راحتتداعيات ذهني خود را 

كنند و اين امر موجب استقبال بيشتر  جديد منتقل مي

پنج ) 2002(آپوستوپولو . شود هواداران از تعميم برند مي
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هاي ورزشي شناسايي كرده  نوع تعميم برند را براي باشگاه

گسترش مرتبط با ورزش، مرتبط با حوزة تفريحات (است 

رساني و  ، مرتبط با اطلاعو سرگرمي، مرتبط با رسانه

كند  و عنوان مي) تعميم برند با ادراك پايين از تناسب

ادراك هواداران از تناسب تعميم برند با حيطة ورزش، بر 

نيز ) 2011(پاتاكو ). 5(موفقيت تعميم برند مؤثر است 

كند كه ادراك از تناسب بين برند اصلي و  عنوان مي

 ريتأثموفقيت تعميم برند از ديد هواداران بر  افتهي گسترش

نيز ادراك از تناسب را از ) 2010(والش و رز ). 13(دارد 

همچنين ). 18(كند  عوامل مؤثر بر تعميم برند معرفي مي

بر اهميت ) 2017(و لي، يو و لي ) 2016(حسين و رشيد 

  ).9، 11(تناسب در تعميم برندهاي ورزشي تأكيد دارند 

ات بازاريابي ترويج عامل آخر در مورد اقدام :ترويج

، 23/0براساس نظر خبرگان، ترويج با وزن نسبي . است

تواند در  سومين مؤلفه اقدامات بازاريابي است كه مي

تا محصول يا . ها نقش داشته باشد تعميم برند باشگاه

خوبي معرفي نشود و در معرض ديد عموم  خدمت جديد به

نپذيرد، قرار نگيرد و تبليغات مناسب در مورد آن صورت 

نبايد انتظار داشت كه تعميم برند مورد توجه هواداران قرار 

معرفي و تبليغ محصولات و خدمات توسط باشگاه، . گيرد

هاي تيم،  تبليغ محصولات و خدمات هنگام بازي

هاي باشگاه  گذاري توسط بازيكنان، مربيان و اسطوره صحه

جمله و ارائة تخفيف به هواداران داراي كارت هواداري، از 

تواند در تعميم برند باشگاه  اقدامات ترويجي است كه مي

در دنياي بازاريابي نيز بر اهميت ترويج تأكيد . مؤثر باشد

اي در مورد  حجم عظيم تبليغات رسانه. زيادي شده است

دهندة اهميت ترويج در  كالاها و خدمات مختلف، نشان

توجه مشتريان به كالا و خدمات شركت و فروش  جلب

  . هاستآن

دهد كه از عامل  شده نشان مي بررسي عوامل شناسايي

ارزش ويژة برند دو مؤلفة عوامل تيم و عوامل سازمان 

تواند با  بيشتر در اختيار خود باشگاه قرار دارد و باشگاه مي

. توجه به آنها وضعيت ارزش ويژة برند خود را بهبود بخشد

ليگ،  كل اما مؤلفه عوامل مرتبط به بازار مربوط به

هاست و از اين نظر نيازمند  فدراسيون فوتبال و رسانه

هويت تيمي و اقدامات . حمايت فدراسيون فوتبال است

ها  بازاريابي نيز در اختيار خود باشگاه قرار دارد و باشگاه

توانند در اين زمينه كار كنند تا مسير تعميم برند را  مي

اختيار باشگاه براي خود هموار سازند، عامل قوانين تنها در 

نيست و نيازمند توجه فدراسيون فوتبال، وزارت ورزش و 

  .غيره است كه به آنها اشاره شد

توان گفت  بندي كلي از نتايج تحقيق مي در جمع 

ارزش ويژة برند باشگاه، عامل مهمي است كه توسط 

هاي فوتبال  باشگاه. خبرگان مورد تأكيد قرار گرفته است

م تعميم برند، ارزيابي دقيقي از كشور بايد قبل از انجا

اش داشته باشند و با  ارزش ويژة برند خود و عوامل سازنده

در كنار . تقويت آن، زمينه را براي تعميم برند فراهم سازند

آن، هويت تيمي هواداران نيز عامل مهم ديگري است كه 

عنوان مشتريان  هواداران به. بايد مورد توجه قرار گيرد

كه هويت  هاي فوتبال، درصورتي ند باشگاهواقعي تعميم بر

تيمي قوي داشته باشند، به احتمال زياد استقبال بيشتري 

از تعميم برند باشگاه محبوبشان خواهند داشت و براي 

همچنين تصويب و اجراي . كنند باشگاه بيشتر هزينه مي

قوانين لازم در راستاي حفظ مالكيت معنوي باشگاه و 

ه امري فراباشگاهي است، حقوق تجارت در ورزش ك

ها و اجراي تعميم برند  تواند به درآمدزايي باشگاه مي

اين سه عامل بايد . هاي فوتبال كمك كند توسط باشگاه

همزمان با . قبل از انجام تعميم برند مورد توجه قرار گيرد

ارائة محصولات و خدمات جديد، اقدامات بازاريابي مناسب 

. هاي فوتبال ضروري است گاهبراي موفقيت تعميم برند باش

ارائة محصولات و خدمات باكيفيت، تناسب محصول يا 

خدمت جديد با محيط ورزش و ترويج كافي براي 
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. محصولات و خدمات باشگاه، از اقدامات ضروري است

ها كمك  تواند به مديران باشگاه توجه به اين عوامل مي

تاي كند تا بتوانند تعميم برند موفقي داشته و در راس

  .درآمدزايي و كاهش وابستگي به دولت حركت كنند
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