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 مقدمه      

شمگير علاقمندان به آن، به حوزه سودآوري و افزايش چ اي با اهميت صنعت ورزش با توجه به 

هاي ورزشي به برندهايي تبديل باشگاه تبديل شده است كه توجهات را به خود جلب نموده است. امروزه

ستند (ميربابايي و همكاران، شده سابقه، در خارج از آن هم در حال رقابت با هم ه اند كه علاوه بر زمين م

هاي اخير، فضاي كسب و كار در جهان شاهد تغيير و تحولات بسيار زيادي بوده است. از ). در سال١٣٩٥

ها از دارايي مشهود به سمت دارايي نامشهود اشاره كرد. ير نگرش شركتتوان به تغيجمله اين تغييرات مي

ــركتاز اين رو، فرآيند ارزش ــهود از اهميت زيادي براي ش ــت (ليگذاري دارايي نامش ، ١ها برخوردار اس

ـــهود كمك مي). در نظر٢٠١٩ ـــتگرفتن دارايي نامش ـــازمانكند تا ارزيابي درس ها در تري از عملكرد س

شيم. نام تجاري، از جمله دارايي مدت وكوتاه شته با ست كه ارزش بلندمدت دا شركتي ا شهود هر  هاي نام

هاي مختلفي سود نمايد. از اين رو، آنها براي موفقيت در اين عرصه، از راهبردبالايي براي شركت ايجاد مي

سامي ست. برندها در صنعت ورزش بايد بر ا س مفاهيمي شكل برند كه يكي از آنها توسعه برند ورزشي ا

شناخته ضاي بازار هدف، معنادار و  شي، تجارب كلي گيرد كه براي اع سازمان ورز شد. برند يك  شده با

تجاري ســازمان اســت كه بايد به مشــتريان اين امكان داده شــود كه همواره از برند انتظار تجربه مشــابه با 

شند و اگر چه اين امر كاري بس د شته با سازمان را دا ست، اما تنها راهي تجارب كلي  سا شوار و طاقت فر

ست كه براي طرفداران وفادار برند، ارزش ايجاد مي سفا شي ٢٠١٧و همكاران،  ٢كند (يو ). ليگ هاي ورز

دهند كه برندســازي در حوزه ليگ هاي ورزشــي نيز بخشــي قابل توجه در صــنعت ورزش را تشــكيل مي

ـــانهمي ند توجه رس ـــمت ليگتوا قات، عطوف كند و ميها مهاي زيادي را به س ـــاب توان رويدادها، مس

سعهها و ليگتورنومنت شي را برندهاي تو ضا درهاي ورز ست. حاليافته و بع صنعت ورزش دان سعه در  تو

هاي ورزشــي مانند فوتبال، راگبي، بيســبال، هاكي، كريكت و هاي ورزشــي در رشــتهمديريت برند در ليگ

ـــان مي دهد ليگتوان در جهان ورزش امروز بوكس را مي ـــاهده نمود كه نش ـــي ميمش توانند هاي ورزش

هايي معرفي شوند كه در درون آنها برندهاي متعددي توسعه يابد كه اين امر، خود زمينه جذب عنوان برندبه

). در ٢٠١٤، ٣اي و بهبود ارتباطات را رقم مي زند (كانكل و همكارانحاميان مالي، حاميان قدرتمند رســـانه

                                                           
1 Lee 
2 Yusaf 
3 Kankel et al. 
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ـــت و بيش از هر ورزش ديگري درآمد توليد ميا، فوتبال محبوبهبين ورزش هاي كند. تورنمتترين اس

ها بيننده اي فوتبال توجه ميليونهاي حرفهكنند و ليگمهم فوتبال از قبيل جام جهاني ســود زيادي توليد مي

كنند، زيرا يت مياي، مديران ورزش را به عنوان برند مديرهاي حرفهكنند. در ورزشرا به خود جلب مي

ــي غيرقابل ــاتنبيني و غيرقابلپيشكه عملكردهاي ورزش ــت (گلادن، ميلن و س ). ورزش ١،٢٠١٨كنترل اس

تواند از عوامل متعددي دهد كه ميهاي تجاري ورزشــي ارائه ميانداز جامعي را پيرامون برندفوتبال چشــم

شي حر). تيم١٣٩٧زاده و همكاران، اثر پذيرد (رجب شدت توانايي رقابت فههاي ورز اي علاوه بر اينكه به 

سطح بين سعه برند در  سعه و تو سطح ملي و حتي محلي نيز بايد راهبردهايي براي تو المللي را دارند، در 

باشند و اين مسئله برندسازي هاي شهر و منطقه خود ميبرند داشته باشند، زيرا بسياري از افراد، طرفدار تيم

). بديهي است برند ٢٠١٦و همكاران،  ٢نمايد (گويمارائسرا نيازمند دقت بيشتري ميهاي ورزشي براي تيم

گاه ملي و بينتيم بال در افزايش جاي گاه ويژهالمللي تيمهاي فوت ـــگاهها جاي با اي دارد و باش هاي بزرگ 

هاي پرقدرت توانند درآمدهاي مادي و معنوي فراواني را كسب كنند. اگرچه اين برندمديريت برند خود مي

عنوان تكيه گاه بازاريابي در برخي موارد مديريت برند، تفاوت دارند، ولي وجه اشتراك آنها تأكيد بر برند به

المللي از اي ايران در ســطح ملي و بينهاي حرفهها و ليگاســت. ناشــناخته بودن و اعتبار كم برند باشــگاه

  ).١٣٩٦زاده و تكلي، شور است (عبدااللهگذاري و حمايت مالي در صنعت ورزش كموانع سرمايه

 زمينه عنوانكنندگان بهمصــرف تثبيت برند در ذهن قدرتمند، و موفق بر داشــتن برند علاوه

ست. ذهنيتمهم وفاداري ايجادكننده شت مجموعه برند، يك از تر ا ست آن برند از هاييبردا گونهبه كه ا

 كه اين در مورد كنندگانمصرف قضاوت بر و اندشده سازماندهي كنندهمصرف يك ذهن در معنادار اي

صول شيبا مح ست ارز سيني و همكاران،مي نه، تأثير يا ا سي برخي از برندهاي ١٣٩٠گذارد (ح ). با برر

توان دريافت كه امروزه برندهاي ورزشي قدرتمند شده و حتـي تعـدادي از آنها مانند افسانه ها ورزشي مي

آورند و علاوه دسـت ميگيري از تصـوير و ارزشـي كـه دارنـد، بهو امتيـازات چشـماند. آنها مزايا گرديده

شان در تقويت ادراك مشتريان از نمادهــــاي مــــرتبط با برند آنهاست. بر اين، موفقيت آنها بر پايه توانايي

ـه دبرندينگ به عنوان يك راهبرد نفوذ براي سازمان ـ ـي و چ ـطح داخل ـطح هاي ورزشي چه در س ـ ر س

ـين ـ ـيب ـ ـناخته م ـ ـي از مهمترين داراييالمللي ش ـ ـود و يك ـ هاي تيم ها و فعالان صنعت ورزش ش
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 مقدمه      

شمگير علاقمندان به آن، به حوزه سودآوري و افزايش چ اي با اهميت صنعت ورزش با توجه به 

هاي ورزشي به برندهايي تبديل باشگاه تبديل شده است كه توجهات را به خود جلب نموده است. امروزه

ستند (ميربابايي و همكاران، شده سابقه، در خارج از آن هم در حال رقابت با هم ه اند كه علاوه بر زمين م

هاي اخير، فضاي كسب و كار در جهان شاهد تغيير و تحولات بسيار زيادي بوده است. از ). در سال١٣٩٥

ها از دارايي مشهود به سمت دارايي نامشهود اشاره كرد. ير نگرش شركتتوان به تغيجمله اين تغييرات مي

ــركتاز اين رو، فرآيند ارزش ــهود از اهميت زيادي براي ش ــت (ليگذاري دارايي نامش ، ١ها برخوردار اس

ـــهود كمك مي). در نظر٢٠١٩ ـــتگرفتن دارايي نامش ـــازمانكند تا ارزيابي درس ها در تري از عملكرد س

شيم. نام تجاري، از جمله دارايي مدت وكوتاه شته با ست كه ارزش بلندمدت دا شركتي ا شهود هر  هاي نام

هاي مختلفي سود نمايد. از اين رو، آنها براي موفقيت در اين عرصه، از راهبردبالايي براي شركت ايجاد مي

سامي ست. برندها در صنعت ورزش بايد بر ا س مفاهيمي شكل برند كه يكي از آنها توسعه برند ورزشي ا

شناخته ضاي بازار هدف، معنادار و  شي، تجارب كلي گيرد كه براي اع سازمان ورز شد. برند يك  شده با

تجاري ســازمان اســت كه بايد به مشــتريان اين امكان داده شــود كه همواره از برند انتظار تجربه مشــابه با 

شند و اگر چه اين امر كاري بس د شته با سازمان را دا ست، اما تنها راهي تجارب كلي  سا شوار و طاقت فر

ست كه براي طرفداران وفادار برند، ارزش ايجاد مي سفا شي ٢٠١٧و همكاران،  ٢كند (يو ). ليگ هاي ورز

دهند كه برندســازي در حوزه ليگ هاي ورزشــي نيز بخشــي قابل توجه در صــنعت ورزش را تشــكيل مي

ـــانهمي ند توجه رس ـــمت ليگتوا قات، عطوف كند و ميها مهاي زيادي را به س ـــاب توان رويدادها، مس

سعهها و ليگتورنومنت شي را برندهاي تو ضا درهاي ورز ست. حاليافته و بع صنعت ورزش دان سعه در  تو

هاي ورزشــي مانند فوتبال، راگبي، بيســبال، هاكي، كريكت و هاي ورزشــي در رشــتهمديريت برند در ليگ

ـــان مي دهد ليگتوان در جهان ورزش امروز بوكس را مي ـــاهده نمود كه نش ـــي ميمش توانند هاي ورزش

هايي معرفي شوند كه در درون آنها برندهاي متعددي توسعه يابد كه اين امر، خود زمينه جذب عنوان برندبه

). در ٢٠١٤، ٣اي و بهبود ارتباطات را رقم مي زند (كانكل و همكارانحاميان مالي، حاميان قدرتمند رســـانه
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ــتگي به برند و طنين برند همگي به خلق ارزش ويژه برند منجر ادراكوفاداري به برند، كيفيت  ــده دلبس ش

هايي نشان داده كه ارزش ويژه برند، ها بسيار حائز اهميت است. همچنين پژوهششود كه براي شركتمي

صفهاني و همكاران (يكي از محرك شبكي ا ست. م شي با عنوان ١٣٩٤هاي طنين برند ا سي «) در پژوه برر

شگاهمحركتاثير  شگاه (مورد مطالعه: دان اميركبير، تربيت مدرس، هايهاي ارزش ويژه برند برطنين برند دان

شريف) سايي خود با برند، »  تهران و  شنا سي، برتري برند و  سا سخ اح دريافتند كه عوامل تداعي برند، پا

شگاه مي صي  .گذارندتاثير مثبت و معناداري بر طنين برند دان شاخ شريحطنين برند،  ست كه ت كننده رابطه ا

كنند با برند روي يك خط موج فكري قرار ميان مشــتري و برند و ميزاني اســت كه مشــتريان احســاس مي

صدا و همنوا هستند. طنين، شاخصي است كه ميزان شدت يا عمق نزديكي رواني مشتريان دارند و با آن هم

شان ميبا يك برند و ميزان فعاليت شكل دهد كه تهايي را ن شتري  حت تاثير اين حس، وفاداري در رفتار م

گيرد. طنين برند كه در راس هرم ارزش ويژه مشـــتري قرار دارد، معيارهاي وفاداري، وابســـتگي، حس مي

) بر اين ٢٠١٨( ١هررو و همكاران ).١٣٩٣شـــود (جزني و همكاران، تعلق به انجمن و تعهد را شـــامل مي

يان ط باط تنگاتنگي م ماد برند وجود دارد و طنين برند در نتيجه اعتماد برند باورند كه ارت نين برند و اعت

ستند. در حقيقت، شود.  اعتماد و اعتبار دو عامل مهم اثرگذار بر ديگر ديدگاهايجاد مي سبت به برند ه ها ن

سازمان در زماني خاص تعريف مياعتماد به عنوان قابليت باور و شود كردني بودن تمايلات و اهداف يك 

  ).٢٠١٨فرض بر اين است كه دو جزء اصلي دارد: اعتماد و تخصص(هررو و همكاران، 

كنندگان بايد اين آگاهي را داشته باشند كه برند، تخصص و تمايل به ارائه مستمر و مداوم مصرف

شود، بايد خوا ست. به عبارتي، براي اينكه يك برند قابل اعتماد  شده ا هان آن چيزي را دارد كه وعده داده 

). اعتماد به برند امري ساده ١٣٩٠شود (رسولي  و همكاران، و متمايل به ارائه چيزي باشد كه وعده داده مي

). ١٣٩٦آيد (بيگدلي، شده در حوزه برند، در سايه ارتباطات برند به وجود مينيست و بنا به تحقيقات انجام

شتر موقعيت شتريان آن برندهاييدر واقع، در بي شتري  هاي خريد، م را خريداري خواهند كرد كه آگاهي بي

كند.  بازاريابان شود و تداعي مثبتي در ذهن آنها ايجاد ميدرباره آنها دارند، زودتر در ذهن آنها فراخواني مي

ها و تصويرهاي مثبتي از توانند آگاهي مشتريان از برند را افزايش دهند و تداعياز طريق ارتباطات برند مي

ـــتريان منتقل كنند (فراهاني و همكارانبرند را به م ) بيان كردند نتايج ٢٠١٩). دومان و همكاران (١٣٩٤، ش

دهد كه فرضيه مركزي معتبر است و تصورات طنين برندگردشگري بر روي  برند سارايوو تجزيه نشان مي
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ـــي ــــ ـــازي در صنعت ورزش است (يان فائو و باشد. به عبارتي، ميمـ توان گفت برندينگ جديدترين بـ

نماد، طرح يا تركيبي از برند عبارت است از: يك نام، عبارت، اصطلاح، نشانه، علامت، ). ٢٠١٦، ١همكاران

ضه مي شندگان عر شنده يا گروهي از فرو ست كه يك فرو كنند و آنها كه هدف آن معرفي كالا يا خدمتي ا

هاي برند، يكي از مهمترين دارايينمايند. هاي رقيب متمايز ميها را از محصــولات شــركتوســيله آنبدين

ها قرار گرفته است و طراحي و ساخت جه سازماننامشهود هر سازمان است كه طي چند دهه اخير مورد تو

ـــازمانبرندهاي قدرتمند از اولويت ـــاب ميهاي اصـــلي س آيد، زيرا طبق باور عمومي هاي موفق به حس

ـــازمان مامي س ـــت كه مورد توجه ت ها برندهاي موفق قابليت ايجاد مزيت دارند و اين همان تواني اس

ــازمانبه ــوص س ــتخص ــي قرار گرفته اس ). با وجود اينكه برندهاي ٢٠١٦و همكاران،  ٢(كونز هاي ورزش

شــوند و بســياري از برندها در يابند، اما تعداد محدودي از آنها موفق ميبســياري خلق شــده و توســعه مي

). مرور ادبيات ٢٠١٩، ٣مراحل توسعه برند محكوم به شكست هستند (تارتاگيلون، كاواسي، روسو و گراناتا

شان مي ستيبه بايد شود، قدرتمند اينكه براي رندب دهد هربرند ن سعه در  به تعديل و تغيير با و يابد تو

سعه فرايند از حمايت و مديريت به محيط با و تطبيق پويايي حفظ منظور (موراي،  شود پرداخته برند تو

فرايند شــود، بلكه يك ). بنابراين توســعه يك برند با شــانس و اقبال محقق نمي٢٠١٨، ٤تلر، مورفي و المز

شه دارد و يك مزيت رقابتي براي  ست كه در ائتلاف نظم، تفكر راهبردي و خلاقيت نامحدود ري هدفمند ا

) معتقد است در ادبيات ٢٠١٩( ٦). دانگ٢٠٠٥، ٥آيد (چانگ، بلنكسون، وئو و چنحساب ميكسب و كار به

سعه برند به سعه برند، توجه كافي به فرايند تو ست. از طرفي، يك الگوي  صورت پويا و نوآورانهتو شده ا ن

هايي براي پايداري آن در رســد و چه مكانيســمجامع پيرامون اينكه برند تحت چه شــرايطي به توســعه مي

عنوان مدت اغلب بهريزي نشــده اســت. لذا جريان نقدي و ســودهاي كوتاهزمان توســعه لازم اســت، طرح

شمندترين دارايي شوند.پارامترهاي مهم عملكرد برند در نظر گرفته مي شتر برندها جزو ارز سازمان بي هاي 

سوب مي ساخت برندهاي قدرتمند از اولويتمح سازمانشوند. طراحي و  شتر  صلي بي هاي موفق هاي ا

ست، زيرا به باور عمومي برندهاي قدرتمند مي آگاهي از برند، ). ٢٠١٢، ٧توانند مزيت رقابتي بيفزايند (كلرا
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ــتگي به برند و طنين برند همگي به خلق ارزش ويژه برند منجر ادراكوفاداري به برند، كيفيت  ــده دلبس ش

هايي نشان داده كه ارزش ويژه برند، ها بسيار حائز اهميت است. همچنين پژوهششود كه براي شركتمي

صفهاني و همكاران (يكي از محرك شبكي ا ست. م شي با عنوان ١٣٩٤هاي طنين برند ا سي «) در پژوه برر

شگاهمحركتاثير  شگاه (مورد مطالعه: دان اميركبير، تربيت مدرس، هايهاي ارزش ويژه برند برطنين برند دان

شريف) سايي خود با برند، »  تهران و  شنا سي، برتري برند و  سا سخ اح دريافتند كه عوامل تداعي برند، پا

شگاه مي صي  .گذارندتاثير مثبت و معناداري بر طنين برند دان شاخ شريحطنين برند،  ست كه ت كننده رابطه ا

كنند با برند روي يك خط موج فكري قرار ميان مشــتري و برند و ميزاني اســت كه مشــتريان احســاس مي

صدا و همنوا هستند. طنين، شاخصي است كه ميزان شدت يا عمق نزديكي رواني مشتريان دارند و با آن هم

شان ميبا يك برند و ميزان فعاليت شكل دهد كه تهايي را ن شتري  حت تاثير اين حس، وفاداري در رفتار م

گيرد. طنين برند كه در راس هرم ارزش ويژه مشـــتري قرار دارد، معيارهاي وفاداري، وابســـتگي، حس مي

) بر اين ٢٠١٨( ١هررو و همكاران ).١٣٩٣شـــود (جزني و همكاران، تعلق به انجمن و تعهد را شـــامل مي

يان ط باط تنگاتنگي م ماد برند وجود دارد و طنين برند در نتيجه اعتماد برند باورند كه ارت نين برند و اعت

ستند. در حقيقت، شود.  اعتماد و اعتبار دو عامل مهم اثرگذار بر ديگر ديدگاهايجاد مي سبت به برند ه ها ن

سازمان در زماني خاص تعريف مياعتماد به عنوان قابليت باور و شود كردني بودن تمايلات و اهداف يك 

  ).٢٠١٨فرض بر اين است كه دو جزء اصلي دارد: اعتماد و تخصص(هررو و همكاران، 

كنندگان بايد اين آگاهي را داشته باشند كه برند، تخصص و تمايل به ارائه مستمر و مداوم مصرف

شود، بايد خوا ست. به عبارتي، براي اينكه يك برند قابل اعتماد  شده ا هان آن چيزي را دارد كه وعده داده 

). اعتماد به برند امري ساده ١٣٩٠شود (رسولي  و همكاران، و متمايل به ارائه چيزي باشد كه وعده داده مي

). ١٣٩٦آيد (بيگدلي، شده در حوزه برند، در سايه ارتباطات برند به وجود مينيست و بنا به تحقيقات انجام

شتر موقعيت شتريان آن برندهاييدر واقع، در بي شتري  هاي خريد، م را خريداري خواهند كرد كه آگاهي بي
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هاي نمونه دوم صورت توصيفي با دادهتر از مسير شناختي است. سازه هاي مدل نيز بهدر مسير عاطفي قوي

كشور تجزيه و تحليل و مشخص شد كه تصوير عاطفي شهر، بيشتر از تصوير  ٤٥بازديدكنندگان از بيش از 

شود ها با هم براي پيشنهاد راهبردهاي بازاريابان سارايوو استفاده ميشناختي او ارزيابي شده است. اين يافته

ر در بازاريابي مقصــد تاثيرگذارتر اســت. شــيرازيان هاي عاطفي شــهرســد كه اســتفاده از جنبهو به نظر مي

مشــاركت  به جز مؤلفه -هايشــان) در پژوهشــي به اين نتيجه رســيد كه هويت و طنين برند و مؤلفه١٣٩٩(

)، ٢٠١٨هاي ريشـــيليو (هاي پژوهشهمچنين يافته .بر درگيري برند مشـــتريان تأثير معناداري دارند -فعال

) نشان داد كه طنين برند، يكي از عوامل موثر در ١٣٩٨پور و همكاران (و سيف) ٢٠١٨( ١فلوريا و همكاران

سات هوادران و طرفدارن برند اثر مثبت دارد و به وفاداري منجر ميارتقاي برند مي سا شد و بر اح شود. با

ـــيني و همكاران ( ـــتمل بر چهار طبقه كلي وفاداري ١٣٩٤خداداد حس ) در مطالعه خود، طنين برند را مش

شاركت فعال مي ستگي فكري، حس تعلق اجتماعي و م شان داده رفتاري، واب شكل زير ن دانند. اين مدل در 

از اين رو، بايد گفت گردد. شــده اســت: وفاداري رفتاري: به تعداد دفعات تكرار و ميزان خريد اطلاق مي

ــدنقائل تمايز اطلاعات، بازيابي و پردازش به كمك براي تواندمي برند طنين  و دليل ايجاد برند، به ش

ستدلالي سات خريد، آفرينش براي ا سا سعه ترويج از حمايت و مثبت هاينگرش و اح  سودمند برند وتو

ست. در بعد علمي، با  ضر در دو بعد علمي و كاربردي قابل طرح ا ضرورت و اهميت  پژوهش حا شد.  با

شاگران با تيم شتر تحقيقات موجود در مورد ليگها و توجه به اهميت رابطه هواداران و تما هاي ورزشي، بي

شي ميانگيزه هواداران تيم شد. عليرغم تحقيقات انجامهاي ورز صي پيرامون طنين برند با شده، پژوهش خا

ست كه ليگ صي ا شاخ ست و در اين زمينه خلاء وجود دارد.  طنين برند،  صورت نگرفته ا شي  هاي ورز

شريح شتري و برت ساس ميكننده رابطه ميان م شتريان اح ست كه م كنند با برند روي يك خط ند و ميزاني ا

هايي را نشان نوا هستند. طنين، شاخصي است كه ميزان فعاليتصدا و همموج فكري قرار دارند و با آن هم

گيرد تا برند مورد نظر ارزش خود را دهد كه تحت تاثير اين حس وفاداري در رفتار مشــتري شــكل ميمي

 از هواداران حمايت جلب و آفرينيبعد احســاس در ويژهبه منافع . در ليگ برتر فوتبال، اينداشــته باشــد

ست بازاريابان مدنظر اجزاي مهم ستفاده با و ا  بر تأثيرگذار عوامل در پي درك بازاريابان مفاهيم، اين از ا

و  هاســـازمان تا هســـتند ايحرفه هايورزش هواداران طرف از برند به وفاداري خريد و تصـــميمات
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شــود، مي تزريق درليگ برتر فوتبال هواداران توســط ســاليانه كه عظيم مالي منابع از را خود هايباشــگاه

  بدين ترتيب، پژوهش حاضر در پي پاسخ به اين سوال اساسي است:مند سازنند. بهره

  چه عواملي بر طنين برند در ذهن مشتري اثرگذار هستند؟

  شناسي پژوهش روش

بنياد و رويكرد گليزر انجام گرفت؛ به م اين پژوهش كيفي بود كه بر اساس نظريه دادهروش انجا

ها استخراج گرديد. هدف استفاده از رهيافت تحقيق كيفي شده در مصاحبهاين صورت كه عوامل شناسايي

روش مصاحبه گذار بر طنين برند ليگ برتر فوتبال ايران بود كه از در مطالعه حاضر، شناسايي عوامل تاثير

نيمه ساختاريافته استفاده شد. ابتدا براي مصاحبه، يك پروتكل با توجه به مباني نظري و پيشنه پژوهش تهيه 

نظران حوزه بازاريابي گرديد كه مورد تاييد اساتيد و خبرگان حوزه قرار گرفت. سچس با نخبگان و صاحب

هاي مديريتي رتبط با برند، دارا بودن سمتورزشي مصاحبه شدكه رشته تحصيلي و داشتن تاليفات علمي م

ها كه با هوادران ليگ برتر (مشتريان) ارتباط مستقيم و تجارب اجرايي در عرصه مديريت ورزشي و باشگاه

صورت گيري بهنظران بود. روش نمونههاي انتخاب فهرست اوليه صاحبداشته باشند، از جمله شاخص

گيري تا رسيدن به كفايت نظري ادامه با انتخاب هدفمند و حداكثر تنوع يا ناهمگوني بود. نمونه ١غيراحتمالي

توان يافت كه پژوهشگر به وسيله آن اضافي نمي وقتي كفايت نظري حاصل شود، هيچ نوع داده -داشت

كند، از آوري ميرا جمعهاي مشابه ها) را تدوين كند. به موازاتي كه دادهها (مقولهبتواند خواص يا ويژگي

). از اين ١٣٩٨يابد كه يك مقوله به كفايت رسيده است (دانايي فرد و همكاران، لحاظ تجربي اطمينان مي

نفر بود. براي گردآوري اطلاعات ابتدا ادبيات و پيشينه تحقيق با  ١٤كنندگان در مصاحبه رو، تعداد مشاركت

هاي اينترنتي موردبررسي نامه و اسناد مرتبط و سايتربوط، آيينهاي منامهاستفاده از كتب، مجلات، پايان

هاي موردنياز با استفاده از قرار گرفت. پس از تهيه راهنماي مصاحبه، به نمونه آماري مراجعه شد و داده

ها توسط دستگاه دقيقه بود و مصاحبه ٣٠-٩٠ها ،آوري گرديد. طول مدت مصاحبههاي باز جمعمصاحبه

اي الي ثبت شد. قبل از مصاحبه با افراد به منظور حداكثر مشاركت متخصصان و استادان، نامهضبط ديجيت

كنندگان ارسال به مشاركت E-mailهاي مرتبط با آن توسط همراه با جزئيات اساسي اهداف مطالعه و سؤال

تئوري مبتني  ؛٢يها از رويكرد ويرايشها جهت ملاقات حضوري درخواست شد. براي تحليل مصاحبهو از آن
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استفاده شد (دانايي  -هاستها در مصاحبهكه يكي از رويكردهاي تحليل داده -گلاسر و استراوس ١بر داده

  ).١٣٩٨فرد و همكاران،

است. كدگذاري باز شامل تعداد كدهاي  كدبندي باز انجام اي،زمينه نظريه ساخت در گام نخستين

). مفاهيم ٢٠٠٦، ٢شود (كريوگر و نيومنبندي ميها دستهمفاهيم آن و با توجه به باشد كه شناسايياوليه مي

الگوي كدگذاري  -گيردجاي مي ٣هاي به دست آمده از مرحله كدگذاري باز، در الگوي كدگذاريو مقوله

). درنهايت مرحله سوم يا كدگذاري ١٣٩٨كند (دانايي فرد، هاي شناسايي شده را ترسيم ميروابط بين مقوله

  شود.مي گيرد و ارائه ميگيرد كه مدل نهايي پژوهش شكلبي صورت ميانتخا

 ٤سازيها، از رويكرد مثلثگفتني است كه به جهت نو بودن تحقيق و محدوديت احتمالي داده

آوري اطلاعات در استفاده شد. مثلث سازي، به فرايند استفاده از رويكردها و منابع گوناگون جهت جمع

). با توجه به استفاده از شيوه مثلث سازي (استفاده ٢٠١٤، ٥(اسكينر، ادواردز و كوربت شودتحقيق اطلاق مي

اي، گروه كانوني با كارشناسان و مصاحبه با متخصصان) در اين تحقيق از منابع چندگانه شامل منابع كتابخانه

پژوهش حاضر جهت  آوري اطلاعات استفاده شد. علاوه بر اين، درمنظور جمعاز موارد منابع متنوع به

  آمده، بهره گيري شد: ١) كه در جدول ٢٠١٤سنجش روايي از معيارهاي اسكينر، ادواردز و كوربت (

  هاي اطمينان از روايي: روش١جدول 

 نحوه اجرا در اين پژوهش  هاروش

درگيري 

 مدتطولاني

كنندگان براي افزايش حساسيت نظري، مشاركت عملي و ارتباط با مشاركت

 هاي محققبرداشت ارزيابي

 مشاهده پايدار
مشاركت عملي محقق و حضور در محيط مشاركت و اكتشاف جزئيات تجارب 

 كنندگانمشاركت

بازرسي مجدد 

مسير كسب 

 اطلاعات

آمده به جهت پيشگيري از دستانجام بازرسي ادواري اطلاعات و كدهاي به

(دانشجوي دكتري) سوگيري و اطمينان از صحت، توسط محقق و يك همكار 

 آشنا به موضوع موردپژوهش

                                                           
1 Grounded Theory  
2 Krioger & Niumn 
3 Coding paradigm  
2Triangulation 
5 Skiner et al. 
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 چك كردن
آمده به كمك گروه تحقيق و نظرسنجي از دستبررسي اطلاعات به

 شوندگان در خصوص نتايجمصاحبه

 هاآوري دادهاستفاده از منابع متعدد براي جمع سازيمثلث

 مقايسه مستمر
صورت مستمر اير منابع بهآمده از منابع موردبررسي با سدستهاي بهمقايسه داده

 در تمام طول تحقيق

موضوعي دو كدگذار، از يك متخصص مديريت ورزشي براي محاسبه پايايي با روش توافق درون

كه در مراحل انجام پژوهش حضورداشت و از آگاهي مناسبي در مورد اين پژوهش برخوردار بود، درخواست 

ها و فنون لازم جهت كدگذاري به همكار كند. آموزش عنوان همكار در كدگذاري تحقيق شركتشد تا به

ها را كدگذاري عنوان نمونه دو مورد از مصاحبهتحقيق انتقال داده شد. سپس محققان به همراه همكار، به

 موضوعي با استفاده از فرمول زير محاسبه شد:كردند و درصد توافق درون

  

  

كد و تعداد كل  ٧٣كه تعداد كل كدهاي به ثبت رســيده معادل  شــودمشــاهده مي ٢در جدول 

صاحبهكد مي ٣٠توافقات بين كدها معادل  شد. همچنين، پايايي بين كدگذاران براي م گرفته در هاي انجامبا

باشــد، درصــد مي ٦٠درصــد اســت. لذا با توجه به اين كه ميزان پايايي بيشــتر از  ٨٢/٠اين پژوهش معادل 

ست و ميكدگذاري قابليت اعتماد سب ها مورد تأييد ا صاحبه كنوني منا توان گفت كه ميزان پايايي تحليل م

  باشد. مي
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الگوي كدگذاري  -گيردجاي مي ٣هاي به دست آمده از مرحله كدگذاري باز، در الگوي كدگذاريو مقوله
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). با توجه به استفاده از شيوه مثلث سازي (استفاده ٢٠١٤، ٥(اسكينر، ادواردز و كوربت شودتحقيق اطلاق مي

اي، گروه كانوني با كارشناسان و مصاحبه با متخصصان) در اين تحقيق از منابع چندگانه شامل منابع كتابخانه

پژوهش حاضر جهت  آوري اطلاعات استفاده شد. علاوه بر اين، درمنظور جمعاز موارد منابع متنوع به

  آمده، بهره گيري شد: ١) كه در جدول ٢٠١٤سنجش روايي از معيارهاي اسكينر، ادواردز و كوربت (

  هاي اطمينان از روايي: روش١جدول 

 نحوه اجرا در اين پژوهش  هاروش

درگيري 

 مدتطولاني

كنندگان براي افزايش حساسيت نظري، مشاركت عملي و ارتباط با مشاركت

 هاي محققبرداشت ارزيابي

 مشاهده پايدار
مشاركت عملي محقق و حضور در محيط مشاركت و اكتشاف جزئيات تجارب 

 كنندگانمشاركت

بازرسي مجدد 

مسير كسب 

 اطلاعات

آمده به جهت پيشگيري از دستانجام بازرسي ادواري اطلاعات و كدهاي به

(دانشجوي دكتري) سوگيري و اطمينان از صحت، توسط محقق و يك همكار 

 آشنا به موضوع موردپژوهش
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  به نمايش گذاشته شده است: ٣هاي آماري پژوهش حاضر در جدول هاي توصيفي مربوط به نمونهيافته

  هاي توصيفي پژوهش: يافته٣جدول 

  درصد  فراواني  هاگروه  متغير  

هاي ويژگي

  شناختيجمعيت

  جنسيت
 ١٤/٥٧  ٨  مرد

 ٨٦/٤٢  ٦  زن

  

  سطح تحصيلات

  ٧١/٨٥  ١٢  دكتري

  ٢٩/١٤  ٢  كارشناسي ارشد

نمونه تا رسيدن به اشباع نظري مصاحبه شد. با انجام مصاحبه با اين افراد،  ١٤در اين پژوهش با 

شده به نقطه اشباع رسيده و نيازي به انجام بود كه اطلاعات گردآوريتشخيص محقق و گروه تحقيق اين 

، نحوه كدبندي سطح اول (اوليه) و سطح دوم (متمركز) با عنوان درك ٤در جدول هاي بيشتر نيست. مصاحبه

، گذار بر طنين برند ليگ برتر فوتبال ايران آمده است. به موجب نتايج اين جدولمعناي شناسايي عوامل تاثير

 ١٣مفهوم اوليه (سطح اول) و  ٧٣پردازي در مرحله كدبندي باز، ها و پس از مفهومبا تحليل متن مصاحبه

  مقوله عمده (سطح دوم) شناسايي شد.

  : كدهاي اوليه و كدبندي ثانويه (متمركز) ٤جدول 

  كد اوليه  نشانگر
كدبندي 

  محوري
  كدبندي اصلي

P2,p4,p8   برندايجاد تصويري منطبق با هويت 

 تصوير برند
 
  

  

  

  

  

  

  

  طنين برند

P4.p12  ثبات در تصوير نسبت به برند 

P3.p13  ايجاد تجربه مثبت در ذهن مشتري 

P3,p16  شدهپذير بودن در قبال خدمات ارائهمسئوليت 

P3,p8,p9  داشتن وجهه ملي در بين جامعه 

P8,p9,p11 در نظرگرفتن منافع بلندمدت 

 نگري برندآينده

P10,p1 نگاه بلندمدت به مديريت برند 

P2,p7,p9  هاي بلندمدتبرخورداري از افق 

P13  هاي آيندهنگاه به آيندگان و نسل 

P5,p9  
ايجاد تفكري بلندمدت نسبت به پايداري در 

 برندسازي
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P7, P9  بودن در برابر جامعهحس مسئول 

پذيري مسئوليت

  اجتماعي برند

P1,P2   كردن منافع خودمنافع كلان جامعه با قربانيتوجه به  

P3,p9  مشاركت در امور خيريه 

P8,p12  هاي اجتماعي جامعهحفظ ارزش 

P10,p14  هاتلاش در راستاي بهبود ارزش 

P2  ايفاگر نقشي مثبت در اجتماع 

P13,p14  كارگيري و تركيب اصول تجارت منصفانهبه 

P1, P4  
هويتي تغييرناپذير و يا با تغييراتي برخورداري از 

 اندك در طول زمان

هويت باثبات 

  برند

P10, P13  برخورداري از هويت حسي مطلوب 

P,7P10  تعريف هويت بر مبناي توسعه 

P1,p16  حفظ اصالت 

P1,p9  
هاي اصلي موفقيت برند در طول عدم حذف مؤلفه

 زمان

P7,p16  
خود در شرايط در  هايحفظ و نگهداري از ويژگي

 حال تغيير و استمرار آن

P4,p6,p12  حفظ شرايط خود در برابر رقبا، شخصيت با ثبات 

P10, P24  توضيح دقيق برند 

تثبت موقعيت 

  برند

P2,p9  توضيح قيمت برند 

P2,p14  توضيح ارزش درك شده 

P2,p14.p15  
هاي بصري و احساسي گيري در مورد ويژگيتصميم

 برند

P7,p15  
گيري خودسرانه در ميان مديران در تصميمعدم

 راستاي دستيابي به هدف

مديريت برند 

  ليگ

P4,p9.p14  نحوه استقرار تبليغات 

P6,p8,p13  نگري به برندسطحيعدم 

P9  ريزي صحيح و به موقعريزي و برنامهطرح 

P14,p15   استفاده مؤثر از منابع 

P3,p7,p13   سيستم مديريت زنجيره تأمين پايداراجراي 
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P7,P12  سيستم ارزيابي عملكرد مبتني بر پايداري و توسعه  

P16  محاسبه سهم بدون اولويت برند در بازار  

P4,P14  
خواه مثبت و محاسبه نرخ رشد متوسط براي هر برند 

  يا منفي

P1,P12,P15  امتياز ارتقادهنده خالص برند  

P4,P9,P13  هدف انتخاب درست جامعه  

  سازيجايگاه

P7,P16  نظرهاي برند در جامعه موردتشخيص درست ويژگي  

P5,P13  هدف تشخيص درست مشخصات جامعه  

P7, P14, P15  يابيموقعيت 

P3,P7  شركت در ميان رقبا تشخيص درست موقعيت  

P3, P12  ارزيابي چرخه عمر محصول  

P2, P4, P12  مشتريان وفادار  

  تعهد برند
P7, P9, P11, 

P14 
 تمايل مشتريان به برند

P3, P4  نظربهبود عقايد مشتري نسبت به برند مورد 

P1,P10  كسب لذت از سوي مشتريان 

گذار مصاحبه هاي كيفي نشان داد كه شناسايي عوامل تاثيردست آمده از تجزيه و تحليل نتايج  به

در  .تشكيل شده است -هاكد مستخرج از مصاحبه ٧٣از  -عامل  ١٣بر طنين برند ليگ برتر فوتبال ايران از 

گردد. در مرحله كدگذاري گذينشـــي يا اين مرحله از پژوهش، كدگذاري گزينشـــي و مدل نهايي ارائه مي

شكل سته گيري وانتخابي  ساير گروهييوند هر د شريح ميبندي با  سمت كدگذاريها ت هاي شود. در اين ق

ها در قالب كدهاي نظري در جدول زير قرار داده محوري به صـــورت تركيبي و محتواي هر يك از آن

  شدند:

  گذار بر طنين برند ليگ برتر فوتبال ايران:كدگذاري نظري (گزينشي) شناسايي عوامل تاثير٥جدول

 مقوله محوري  اصلي  ولهمق

  

  

  طنين برند

  تصوير برند

 نگري برندآينده

 پذيري اجتماعي برندمسئوليت

  هويت باثبات برند

P8.P12  ريزي مدون و منسجم ليگ، برگزاري منظمبرنامه 

P4,12,P16  (طبقه اجتماعي و سرمايه اي) طبقه هواداري باشگاه 

رابطه برند ليگ 

  و طرفداران

P2,P8,P16 هاي هواداريهاي مرجع و پايگاهتوجه به قدرت گروه 

P4,P7,P16   طرفداران در داخل و خارج ورزشگاهرفتار 

P7,P16  
كيفيت ميزباني از هوادارن (قبل، حين و پس از 

 مسابقه)

P2,P15  فراواني، گستردگي جغرافيايي و وفاداري هوادارن 

P1,P6,P13  هاي منحصر بفرد طرفدارانمزيت 

P11,P14  امكانات هتلينگ ملي 

زير ساخت 

هاي ملي برند 

  ليگ

P10,P16  داشتن وضعيت حمل و نقل مناسب  

P12  افزاري فوتبال مليافزاري و سختتجهيزات نرم  

P9,P13  الملليقابليت مديريت  و برگزاري رويدادهاي بين  

P2,P7,P13  
هاي متخصص در وجود آمدن شركتبه

 سازي برند ليگالملليبين

P2,P7,P11  وجود قوانين كسب و كار در صنعت فوتبال 

تدوين قوانين 

مناسب براي 

  برند ليگ

P1,P7,P10  
داري در فوتبال بر اساس حمايت قانوني از باشگاه

 المللي آناستانداردهاي بين

P2,P4,P14  شفافيت  قوانين كسب و كار در ليگ فوتبال 

P1,P8  وجود و شفافيت قوانين مالياتي فوتبال در ليگ 

P2,P11  هابين تيم توزيع بازيكنان خوب و فني 

برقراي تعادل 

  رقابتي در ليگ

P9,P13 رقابت متعادل 

P8.P12  ها با يكديگربودن سطح تيمنزديك 

P4,12,P16  بودن نتيجه بازيبينيغير قابل پيش 

P2,P8,P16  رقابت تنگاتنگ 

P4,P7,P16  توزيع مناسب امكانات 

P7,P16  هاتيماي متعادل و شانس برابر پخش رسانه 

P10  سنجش توان عرضه 

  ارزيابي عملكرد
P1,P9,P16  

محاسبه سهم اولويت برند براي هر برند در هر طبقه 

  محصول
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P7,P12  سيستم ارزيابي عملكرد مبتني بر پايداري و توسعه  

P16  محاسبه سهم بدون اولويت برند در بازار  

P4,P14  
خواه مثبت و محاسبه نرخ رشد متوسط براي هر برند 

  يا منفي

P1,P12,P15  امتياز ارتقادهنده خالص برند  

P4,P9,P13  هدف انتخاب درست جامعه  

  سازيجايگاه

P7,P16  نظرهاي برند در جامعه موردتشخيص درست ويژگي  

P5,P13  هدف تشخيص درست مشخصات جامعه  

P7, P14, P15  يابيموقعيت 

P3,P7  شركت در ميان رقبا تشخيص درست موقعيت  

P3, P12  ارزيابي چرخه عمر محصول  

P2, P4, P12  مشتريان وفادار  

  تعهد برند
P7, P9, P11, 

P14 
 تمايل مشتريان به برند

P3, P4  نظربهبود عقايد مشتري نسبت به برند مورد 

P1,P10  كسب لذت از سوي مشتريان 

گذار مصاحبه هاي كيفي نشان داد كه شناسايي عوامل تاثيردست آمده از تجزيه و تحليل نتايج  به

در  .تشكيل شده است -هاكد مستخرج از مصاحبه ٧٣از  -عامل  ١٣بر طنين برند ليگ برتر فوتبال ايران از 

گردد. در مرحله كدگذاري گذينشـــي يا اين مرحله از پژوهش، كدگذاري گزينشـــي و مدل نهايي ارائه مي

شكل سته گيري وانتخابي  ساير گروهييوند هر د شريح ميبندي با  سمت كدگذاريها ت هاي شود. در اين ق

ها در قالب كدهاي نظري در جدول زير قرار داده محوري به صـــورت تركيبي و محتواي هر يك از آن

  شدند:

  گذار بر طنين برند ليگ برتر فوتبال ايران:كدگذاري نظري (گزينشي) شناسايي عوامل تاثير٥جدول

 مقوله محوري  اصلي  ولهمق

  

  

  طنين برند

  تصوير برند

 نگري برندآينده

 پذيري اجتماعي برندمسئوليت

  هويت باثبات برند
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  تثبت موقعيت برند

  مديريت برند ليگ

  رابطه برند ليگ و طرفداران

 هاي ملي برند ليگزيرساخت

  تدوين قوانين مناسب براي برند ليگ

  رقابتي در ليگبرقراي تعادل 

 ارزيابي عملكرد

  سازيجايگاه

  تعهد برند

 شده در جداول قبل، مدل نهايي تحقيق به شرح زير است:هاي ارائهبراساس تركيب لايه

  
  : الگوي طنين برند ليگ برتر فوتبال ايران١شكل 

  گيريبحث و نتيجه
هاي مهمي محسوب از شاخصدر كسب و كارهاي امروزي، استفاده از برند و مديريت آن يكي 

). به اعتقاد اكر ٢٠٠٩، ١انجامد (كارلسون و همكارانشود كه به بهبود وضعيت بازاريابي و اقتصاد ميمي

گويد و اين كار را نه تنها با استفاده از معني و مفهوم لغوي، بلكه مهم تر برند با  مشتري سخن مي) ١٩٩١(

                                                           
1 Carleson et al. 
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صورت دهد كه در طول زمان به نحوي با آن در آميخته و در جامعه بهاز آن، با استفاده از عواملي انجام مي

كنندگان كنند تا مصرفشده شكل يافته است. به بيان ديگر، برندها كمك ميهويتي اجتماعي و شناخته

آورنده) را محصولات و خدمات را به ياد آورند و تصويرها (تصويري از محصول، خدمات و سازمان فراهم

توانند با كمك به خلق تصاوير مثبت از محصول، خدمت يا شركت د تثبيت نمايند؛ برندها ميدر حافظه خو

ها را هاي بازاريابي شركتتواند تمامي تلاشو ايجاد اعتبار براي آنها، ثروت بسازند؛ يعني چيزي كه مي

ادراكات مشتريان از كيفيت دهدكه تصوير برند بر روي تحقيقات نشان مي ).٢٠٠١، ١دربرگيرد (گلادن و فانك

محصولات و خدمات تأثير دارد و اعتبار شركت بر روي ادراك مشتري و وفاداري او مؤثراست. به ويژه 

علايم تجاري و قدرت آن در بازاريابي ورزشي از اهميت بيشتري برخوردار خواهد بود و حساسيت مشتري 

هاي بازاريابي توجهي باعث هدر رفتن همه تلاشكمپذيري در آن كم و كوچكترين بسيار زياد است و انعطاف

شود. از گذشته تاكنون، روند روبه رشدي در برندسازي حاكم بوده است و هدف برندسازي، ايجاد مي

باشد. اين موضوع باعث شده است وضعيتي مطلوب براي برند سازمان از طريق ذينفعان مختلف آن مي

). از ٢٠١٤، ٢اي برخوردار شوند (والش  و همكارانن از جايگاه ويژهراهبردهاي برند در راهبرد كلان سازما

هاي برند و ارتباطات آن در منظر مديريت برند، ضروري است كه يك تصوير كلي از جايگاه برند، ارزش

تمامي تعاريف فرآيندهاي مرتبط با حوزه جذب و نگهداري منابع انساني، ساختارهاي سازماني و... و با 

شمند حفظ و نگهداري گردد تا اينكه، در هنگام مراجعه فرد به سازمان، فرآيندهاي دروني مديريت هو

هاي وعده سازمان نيز مؤيد  تصوير ارائه شده قبلي باشد و فرد همواره سازمان را متعهد به رعايت ارزش

فتند اين عامل ) نيز دريا٢٠١٨پور، فردوسي و مشبكي (). اديب٢٠١٦، ٣داده شده، مشاهده نمايد (شووامي

كنندگان است كه يك عامل مؤثر بر توسعه برند است. منظور تصوير برند يك عقيده كلي در ذهن مصرف

كنند و كنندگان ارتباطات مختلف با نام تجاري برقرار ميگيري آن نقش دارد. مصرفتمام منابع در شكل

گيرد. نكته حائز اهميت در پشت يبراساس اين ارتباط تصوير برند براساس برداشت شخصي افراد شكل م

كند، بلكه تصوير مرتبط با كننده تنها محصول يا خدمات را خريداري نميتصوير برند اين است كه مصرف

رو، تصوير برند در واقع محتواي برند است. زماني كه كند. از اينآن محصول يا خدمات را نيز دريافت مي

نگري نيز يكي خرند. همچنين آيندهها تصوير آن را نيز ميند، آنكنكنندگان محصولي را خريداري ميمصرف
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3 SHuamme 
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1 Carleson et al. 
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نگري به اين منظور كه منافع بلندمدت شركت مدنظر قرار گيرد، نگاه از عوامل موثر بر طنين بود. آينده

بلندمدت به مديريت برند بين صاحبان برند وجود داشته باشد، شركت افق بلندمدتي داشته باشد و ديدگاه 

آن نيز يك ديدگاه بلند مدت باشد. البته در كنار آن بايد حمايت نيز وجود داشته باشد و اگر چنين  مديران

كنند كه ) ضمن تأييد اين مسئله بيان مي٢٠١٤( ١دهد. گوپتا، زينكوتا و ملورنباشد توسعه برند رخ نمي

رسد ارزيابي عملكرد ميباشد. همچنين به نظر هاي اساسي توسعه برند ميپشتيابي و حمايت جزو شاخص

) ضمن تأييد ٢٠١٣( ٢باشد، نقش دارد. شالتر و بلاكنيز در ظهور پديده مورد نظر كه همانا توسعه برند مي

كنند كه هر برند در بازار اينكه ارزيابي عملكرد يك شاخص اثرگذار بر پايداري و توسعه برند است، بيان مي

رندينگ و نرخ رشد خود را ارزيابي كند. همچنين لازم است امتياز براي اينكه به توسعه برسد بايد اولويت ب

كنندگان در مورد ميزان تمايل آنان به معرفي برند به دوستان، شركا حاصل برند كه گزارش مصرفارتقادهنده

كنندگان و در عين حال ميزان و غيره است، ارزيابي شود، چرا كه با ارزيابي ميزان نفوذ برند در مصرف

ريزي برنامه براي توسعه برند شود كه در طرحفت آن در بازار، بازخوردي نصيب ليگ برتر فوتبال ميپيشر

يابي هدف به درستي شناسايي شود، موقعيت كند. همچنين مشخصات جامعهبه ليگ برتر فوتبال كمك مي

ارزيابي شود. اين انجام گيرد، موقعيت ليگ برتر فوتبال در ميان رقبا مشخص گردد و چرخه عمر محصول 

هاي ) همخوان است. به علت اينكه در مطالعه مذبور شاخص٢٠١٥يافته با نتايج مطالعه واديچرا و ساراوانان (

عنوان يكي از اقلام توسعه برند و پايداري آن ياد شده است. هويت باثبات، يكي ديگر از سازي بهجايگاه

هاي برخورداري از هويتي تغييرناپذير و يا با تغييراتي بسترهاي ظهور پديده طنين برند است كه با مشخصه

اندك در طول زمان، برخورداري از هويت حسي مطلوب، تعريف هويت بر مبناي توسعه، حفظ اصالت، 

هاي خود در شرايط هاي اصلي موفقيت برند در طول زمان، حفظ و نگهداري از ويژگيحذف مؤلفهعدم

 -شود. هويت برندشرايط خود در برابر رقبا و شخصيت با ثبات تعريف مي تغيير و استمرار آن، حفظحالدر

شنود تا وقتي كه از همان لحظه ابتدايي كه در مورد آن مي -شدهيعني برداشت و درك مخاطب از برند ارائه

يك در واقع شناخت، احساس و تجربياتي كه  .بيند، و يا ديدن تبليغات اينترنتي يا محيطيلوگوي آن را مي

دهد. خواهد از محصولات و خدماتش در ذهن مخاطب به وجود آورد، هويت يك برند را شكل ميبرند مي

در خلق تجربه برندي  موفق براي مخاطبان، رعايت اصول هويت برند بسيار موثر است. توسعه و بهبود 

                                                           
1 Gupta, Czinkota & Melewar 
2 Schultz & Block 
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هاي برندسازي تها و با تمركز بر رعايت يكپارچگي در تدوين و اجراي فعاليهويت برند در طي سال

شود. دليل اين امر آيد، شكل لوگوي برند تداعي ميپذير است. معمولاً وقتي حرفي از برند به ميان ميامكان

هاي بسيار ديگري هم در حالي كه راه -كننده تجربه فرد از برند استاي تداعيآن است كه لوگو به گونه

) همسوست. به علت ٢٠١٢( ١ايج پژوهش ملو و همكارانبراي خلق تجربه برند وجود دارد. اين يافته با نت

ها مايه و اساس هر شركتي است و سازماندر واقع جان اينكه اين پژوهشگران نيز معتقد هستند كه هويت برند

) در پژوهشي ٢٠١٢گرلاخ و ويت ( .رسانندبا تعريف آن پيامشان را به شركا، مشتريان و كارمندان خود مي

عنوان بخشي از محتواي مديريت راهبردي برند، به اين نتيجه رسيد كه تمركز بر داري بهبا هدف بررسي پاي

ها هاي داخلي و تغيير شرايط خارجي و ارتباط بين منابع، توانمنديمحور كه متمركز بر توانمنديبينش منبع

  ل كند. تواند پايداري برند و توسعه آن را دستخوش تغيير و تحوهاي رقابتي است، ميو مزيت

هايي كه پذيري اجتماعي است. شاخصذهنده طنين برند، مسئوليتيكي ديگر از عوامل تشكيل

بودن در برابر پذيري اجتماعي موجب ظهور توسعه برند شوند شامل حس مسئولتوانند در مسئوليتمي

هاي ، حفظ ارزشكردن منافع خود، مشاركت در امور خيريهجامعه، توجه به منافع كلان جامعه با قرباني

كارگيري و تركيب ها، ايفاگر نقشي مثبت در اجتماع و بهاجتماعي جامعه، تلاش در راستاي بهبود ارزش

 ٢)، سالوجاري، فورو و ويبي٢٠١٣باشد. اين يافته با نتايج مطالعه شالتز و بلاك (اصول تجارت منصفانه مي

) همخوان است. به طور روزافزون ٢٠١٢( ٣ستر) و داورجن و لي٢٠١٣) به نقل از شالتز و بلاك (٢٠٠٥(

كنندگان به اند. زماني كه مصرفپذيري اجتماعي شركت علاقه پيدا كردههاي بسياري به مسئوليتشركت

كنند. يكي ديگر از عنوان ويژگي مهم شركت قلمداد ميپردازند،  مسئوليت اجتماعي شركت را بهخريد مي

هايي است كه همواره مزيت رقابتي شامل مجموعه عوامل يا توانمنديبود.  شده، مزيت رقابتيعوامل شناسايي

دهد كه يك شركت مزيت رقابتي وقتي رخ مي .سازدسازمان را به نشان دادن عملكردي بهتر از رقبا قادر مي

رقبا رسد كه نسبت به هايي ميها و قابليتها و توسعهها به پيشرفتاي يا تركيبي از شاخصهدر شاخصه

هاي صنعتي يا مانند دسترسي به منابع طبيعي، نيروي انساني بسيار متخصص، فناوري -كندبرتري پيدا مي

اطلاعاتي. همچنين مزيت رقابتي، ميزان فزوني جذابيت پيشنهادهاي شركت از نظر مشتريان در مقايسه با 

به نحوي  -كندان خود عرضه ميرقباست. به عبارت ديگر، مزيت رقابتي، ارزشي است كه سازمان به مشتري
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بلندمدت به مديريت برند بين صاحبان برند وجود داشته باشد، شركت افق بلندمدتي داشته باشد و ديدگاه 
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يابي هدف به درستي شناسايي شود، موقعيت كند. همچنين مشخصات جامعهبه ليگ برتر فوتبال كمك مي

ارزيابي شود. اين انجام گيرد، موقعيت ليگ برتر فوتبال در ميان رقبا مشخص گردد و چرخه عمر محصول 

هاي ) همخوان است. به علت اينكه در مطالعه مذبور شاخص٢٠١٥يافته با نتايج مطالعه واديچرا و ساراوانان (

عنوان يكي از اقلام توسعه برند و پايداري آن ياد شده است. هويت باثبات، يكي ديگر از سازي بهجايگاه

هاي برخورداري از هويتي تغييرناپذير و يا با تغييراتي بسترهاي ظهور پديده طنين برند است كه با مشخصه

اندك در طول زمان، برخورداري از هويت حسي مطلوب، تعريف هويت بر مبناي توسعه، حفظ اصالت، 
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 -شود. هويت برندشرايط خود در برابر رقبا و شخصيت با ثبات تعريف مي تغيير و استمرار آن، حفظحالدر

شنود تا وقتي كه از همان لحظه ابتدايي كه در مورد آن مي -شدهيعني برداشت و درك مخاطب از برند ارائه

يك در واقع شناخت، احساس و تجربياتي كه  .بيند، و يا ديدن تبليغات اينترنتي يا محيطيلوگوي آن را مي

دهد. خواهد از محصولات و خدماتش در ذهن مخاطب به وجود آورد، هويت يك برند را شكل ميبرند مي

در خلق تجربه برندي  موفق براي مخاطبان، رعايت اصول هويت برند بسيار موثر است. توسعه و بهبود 

                                                           
1 Gupta, Czinkota & Melewar 
2 Schultz & Block 
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هاي مزيت رقابتي در اين شود. مشخصهكه در آن زمان اين ارزش توسط رقباي بالقوه و بالفعل عرضه نمي

مطالعه شامل افزايش دانش و آگاهي مشتريان در مورد برند، ارتقاي ارزش برند، ارزش اضافي، كسب تمايز 

) ٢٠١٥ها (، به نقل از شس و سين٢٠٠٨در سال  ١قاد سن و كرشچوننسبت به رقبا و انطباق با رقبا بود. به اعت

پذيري هاي مطلوب از قبيل مسئوليتجذب كارمندان مستعد و در نهايت ارتباط برند شركت با ارزش

تواند به كسب مزيت رقابتي منتهي گردد. همچنين لو اجتماعي، نظارت محيطي و اجتماعي و اخلاقيات مي

) گزارش كردند كه برندسازي بر مبناي پايداري ٢٠١٥ها (به نقل از شس و سين ٢٠٠٦ال در س ٢و بهاتاچاريا

نظران، مورد گردد.  از ديدگاه صاحببا اثرگذاري مثبت بر رضايت مشتري به كسب مزيت رقابتي منتهي مي

ري با برند ديگري كه مي تواند در طنين برند موثر باشد، بحث تعهد است. تعهد يكي از اقسام ارتباط مشت

مندي آنان ايجاد شده است و به موجب آن ارزش ويژه برند و تصوير برند است كه در كنار اعتماد و رضايت

) معتقد هستند كه تعهد يكي از ٢٠١٤( ٣كند. ميتوز، سون و واچراوسينگكاننزد مشتريان ارتقا پيدا مي

ه خريد مجدد و يا تشويق مجدد به سوي باشد و اين شاخص  منجر ببرآيندهاي پايداري و توسعه برند مي

  گردد. خريد محصول و يا خدمت مورد نظر در آينده مي

نتايج حاصل از انجام اين پژوهش و طراحي الگوي طنين برند ليگ برتر فوتبال مي تواند مورد 

، فدراسيون هاي حاضر در ليگ برتر فوتبالاستفاده افراد و نهادهايي نظير سازمان ليگ برتر فوتبال، باشگاه

گذاران و ... قرار گيرد و گامي هرچند كوچك در جهت بهبود شرايط فوتبال، حاميان مالي ليگ برتر، سرمايه

شدن اين ليگ، جذب ورزش كشور بردارد. طراحي الگوي طنين برند در ليگ برتر فوتبال باعث شناخته

ليگ، حضور بازيكنان خارجي قدرتمندتر، هاي بهتر و باكيفيت براي حضور در هاي بيشتر، تمايل تيمسرمايه

اي بالاتر، هواداران وفادارتر و در نهايت كسب درآمد بالاتر براي ليگ و فدراسيون فوتبال خواهد تمايل رسانه

هاي خصوص رشتههاي ورزشي بهمندي از الگوي صحيح برندسازي، سازمانبهرهشد. همچنين عدم

ترين آنها كند كه مهمرو ميهمانند فوتبال را با مشكلات متعدي روبه الملليهاي بينرقابت در عرصهحالدر

استقبال تماشاگران و اند از: تضعيف رابطه فرهنگي و سياسي، ناتواني در حفظ شرايط رقابتي، عدمعبارت

باشد و ورزش فوتبال نيز رو به توسعه ميحالگسستن رابطه عاطفي. از آنجا كه ايران  كشوري در
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هاي باشگاهي هاي بزرگ توسط تيمالمللي و آسيايي موفقيتشدن و توسعه دارد و در مسابقات بينايحرفه

  گشا خواهد بود. هاي اين پژوهش گرهشود، استفاده از يافتهفوتبال ايران كسب مي
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