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Introduction: The aim of the current study was to study the partial role of brand 

identity and self-definitional needs in the brand image of football clubs in pro 

league of Iran.  

Methods: The research was a descriptive–correlative and a practical study. The 

research population consisted of football fans of popular football clubs in pro 

league of Iran, and 341 fans were studied through a purposive sampling approach. 

The research tool was a combination of standard questionnaires, and the reliability 

of the questionnaire was confirmed according to Choronbach’s alpha and the 

validity was verified by conducting face, content and structural validity. The 

conceptual framework of the current study was a model including brand identity, 

self-definitional needs, as well as brand image. To measure the validity and fitness 

of the model, and test the research hypotheses, Structural Equations Modeling 

(SEM) has been applied by using AMOS22.  

Results: The findings demonstrated that “Brand identity” had a positive and 

significant effect on “Brand image” and “Self-definitional needs”. “Self-

definitional needs” also had a positive and significant effect on “Brand image”. The 

results also showed that “Brand identity” indirectly and through “Self-definitional 

need” is effective on the “brand image” of football teams in Iranian pro league. 

Conclusion: According to the findings of the research, paying special attention to 

the psychological and internal needs of the fans as self-definitional needs along 

with establishing an efficient brand identity can play an important role in the 

process of creating an effective image in the minds of the football fans.  
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Extended Abstract 

Introduction  

Brand image is defined as a set of beliefs about a specific brand in the 

minds of customers (Kotler, 1988). Brand image perception, which is 

formed according to brand associations and customer attitudes, is one 

of the key elements in brand equity. Brand image is rooted in all 

customer consumption experiences, and the perception of service 

quality (Kayaman & Arasli, 2007).  

Creating and promoting brand identity is the starting point in sports 

branding, and the managers of sports organizations should be in 

search of key activities so that they can create and strengthen the value 

of sports brands by presenting the appropriate identity of their teams 

(Kwon & Armstrong, 2002). Brand identity refers to a set of brand 

associations through which people achieve functional, emotional and 

self-expression benefits. A brand must display an identity that engages 

customers and enables them to distinguish the desired brand from its 

competitors (Aaker   & Joachimsthaler, 2000).  

Brands are specifically considered as a tool to satisfy the individual 

needs of consumers (Bhattacharya  & Sen, 2003). Brands should 

convey a positive image of themselves because customers use brand 

affiliation as a way to express themselves. In other words, loyal 

customers of a particular brand want to differentiate themselves from 

others and use the features assigned to that particular brand as a tool to 

express their identity and characteristics. The self-definitional need 

refers to the inner and psychological needs of people to join a team, 

person, group or organization. According to Bhattacharya  and Sen 

(2003), self-definitional need includes three elements of identity 

similarity, identity differentiation, and identity prestige. Identity 

similarity, identity distinction and identity prestige are elements of the 

self-definitional need that explain a person's desire to support a sports 

team. 

Despite the importance of sociological and psychological foundations 

in brand development, the use of psychological and sociological 

components along with sports and marketing variables in Iran and the 

Iranian sports industry has received less attention. Considering the 

importance of the topic, the researchers are looking for an answer to 

the following question: "How can variables such as team brand 

identity and self-definitional need explain the brand image of football 

clubs in Iranian pro league?" ". In this research, the effect of team 

brand identity (team identity) and the self-definitional need on brand 

image will be investigated in the form of a conceptual model.  

Methods 
This research is applied and a descriptive-survey study that was 

conducted in the field. Data collection related to this research has been 

done in two parts, library method and field method. Standard 

questionnaires adopted from previous studies were used in the field 

stage. The research population of this study included all the fans of 

the popular football teams in Iranian Premier League. According to 

the purpose of the research and the items of the questionnaire, 341 

football fans were selected through purposive sampling method. 
Confirmatory factor analysis was also used to confirm and evaluate 

the construct validity of the research instrument. SPSS version 20 and 

AMOS version 22 software were used for descriptive and inferential 

data analysis. In order to assess the validity of the research model, 

structural equation modeling was conducted. 

Results 
In the inferential findings section, at first all the measurement models 

were analyzed separately. The results showed that the measurement 

models have a good fit, and in other words, the general indicators 

confirm that the data supports the models well. After examining and 

verifying the measurement models, two partial indices of critical value 

and P have been used to test the significance of the hypotheses. The 

critical value is the value obtained by dividing the "regression weight 

estimate" by the "standard error". Based on the significance level of 

0.05, the critical value should be more than 1.96. Less than this value, 

the corresponding parameter in the model is not considered important, 

and values smaller than 0.05 for P value indicate a significant 

difference between the value calculated for the regression weights 

with zero value at the 0.95 confidence level. The findings 

demonstrated that “Brand identity” had positive and significant effect 

on “Brand image” and “Self-definitional needs”. “Self-definitional 

needs” had also positive and significant effect on “Brand image”. The 

results also showed that “Brand identity” indirectly and through “Self-

definitional need” is effective on the “brand image” of football teams 

in Iranian pro league. 

Conclusion 
The aim of the current research was to study the relative effect of team 

brand identity on the brand image of popular football clubs in Iranian 

pro league with the mediating role of fans' self-definitional needs. The 

results of this research can provide an important path for the 

managers, owners and officials of football teams in order to develop 

effective strategies for the brand development of the the football 

clubs. According to the findings of the research, paying special 

attention to the psychological and internal needs of the fans as self-

definitional needs along with the establishing efficient brand identity 

can play an important role in the process of creating an effective 

image in the minds of the football fans. In order to establish efficient 

brand development strategies for their clubs, sports managers should 

be aware that brand development in the field of sports is not a one-

dimensional issue, but paying attention to various marketing, social, 

and psychological dimensions in the process of strengthening the sport 

brand is of special importance.  
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   مقدمه

و    يک موضوع کلیدی در دستور کار محققان بوده  عنوانبه همواره  برند    تيريمد  ک،ياستراتژ  ياب يبازار  در حوزةگاشته    یهادر دهه
  ، جابری و همکاران)  است  قرارگرفتهبازاريابان ورزشي    موردتوجه  کياستراتژ  ند يفرآ  کي  در قامتفزاينده    صورتبه برند    تيريمد

عناصر کلیدی   عنوانبه برند    تصويرهويت و  موضوعات مرتبط با  ای بر روی  تحقیقات گستردهحوزة مديريت برند نیز  در    .(2024

 .(2024، 1رايسا) د انمتمرکز بودهدر فرايند برندسازی 
ا اينکه  به  توجه  واقعي  با  ذهن    برندهارزش  برندهادر  مي  مخاطبان  ذهن   گیرد شکل  در  را  واقعي  ارزش  که  است  برند  اين  و 
، پرداختن به مفاهیم بازاريابي و برندسازی که ريشه در ذهن هواداران دارند از اهمیت بالايي  (1993،  2کلر)  کندمشتريان خلق مي

مي فیزيکي  باشد.  برخوردار  ارتباط  ملموس  از طريق کالاهای  مشتريان خود  با  آنکه  از  بیشتر  است که  از طرفي ورزش صنعتي 
حاکي از اهمیت مديريت    ورزش  سازد و اين ويژگيدرگیر خود مياصلي    مخاطبانعنوان  برقرار کند، ذهن و روان هواداران را به

متغیرهای کلیدی    تصوير برند و هويت برند از  در همین راستا،.  باشدميجهت تقويت پايگاه برندهای ورزشي  در  اذهان هواداران  
رقابتيابزار کلیدی در    عنوانبه  شوند کهمحسوب ميدهي نگرش و ذهنیت هواداران در حوزة ورزش  در شکل مدرن    بازاريابي 
تواند از جايگاه مهمي ورزشي مي  یهااز باشگاهدر حوزة برندسازی    هاآن، و پرداختن به  (2024  ،3سوريانا)  ؛قرارگرفته  موردتوجه

  برخوردار باشد.
 (1993)کلر  .(1988  ،4کاتلر)  شودباورها درباره يک برند خاص در ذهن مشتريان تعريف مي  ای ازعنوان مجموعهتصوير برند به 

 ادراک   .گیردمي شکل مشتری ذهن در  برند معاني  تداعي توسط  کند کهتعريف مي برند درباره ادراکي عنوانبه برند را تصوير

 است  برند  ويژه ارزش در مستقل عناصر  از يکي عنوانبه گیردمي شکل مشتری نگرش و  برند تداعي  به توجه  با  که برند، تصوير

 درک  و دارد ريشه مشتری مصرف هایتجربه تمام در برند تصوير . رودمي بکار برند ويژه ارزش  چهارچوب  در گسترده طوربه که

اراسلي )   هاستتجربه اين کارکرد عنوانبه خدمت  کیفیت  و  مهم.  (2007  ،  5کايامان  برند  اکثر  تصوير  که  است  فاکتوری  ترين 
 اساس  بر مشتريان نظر در برند تصويرباشند.  سازی برند ميآن در پي برجسته   وسیلهبه راهبردهای بازاريابي معطوف به آن بوده و  

 است.  خدمت يا محصول های ويژگي از  ها آن ادراک اساس  بر باورها  اين گیرد، مي شکل  خاص برند  يک مورد  در آنان  باورهای

 اين پايه بر که کند مي تائید و رسدمي مشخصي تصوير به کند منتقل  خود از خواهد مي که تصويری مورد در  سازمان که زماني

مداخله تصوير برند را در ارزش   (1991)6آکر کند.   رديابي   را عمومي  ادراکات  آن، پي  در  بايد  کند، عرضه  را خود تواندمي تصوير
کارگیری باشد.  و به   مطالعهقابلهای ورزشي  رسد که اين الگو در حوزه سازمان قرار داده است و به نظر مي  موردبررسيويژه برند  

.  (1999  ،  7فراند و پیجز  )  طور مستقیم با تصويری که جااب و متمايز باشد ارتباط داردهای ورزشي بهجايگاه سازی برای برند تیم
 فراند و پیجز  )  توجهي هستعنوان يک نماد اجتماعي دارای محتوای عاطفي قابلهای ورزشي بهاز ديدگاه نظری تصوير سازمان

، 1999) . 
پیجزهای  يافته و  تیم   (1999)  فراند  داد که چگونه تصوير  بههای ورزشي مينشان  در حوزه  تواند  مبنای تصمیم و عمل  عنوان 

گیرد.   قرار  ورزشي  مالي    تصويرسازماني  (1988)8اوتکرمديريت  حامیان  با  مي  شدهانتخابرا  عامل  مرتبط  تصويرها  داند. 
برای سازمان از سازمان های ورزشي محسوب ميمتمايزسازی و جايگاه سازی  اين تصوير  بر تصمیمشوند و  گیری های ورزشي 

تأثیرگاار هست نیز  انتخاب ورزش موردعلاقه    برند  از  آگاهي  توسعه  که  است  معتقد  (2008)9فورچوناتو.  (1988  ،اوتکر)  افراد در 
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به    .است  شده  هواداران  وفاداری  افزايش   درنهايت  و  برند  ويژة  ارزش   بهبود   به   منجر   برند  تصوير  تقويت  و  برند  تصوير  تقويت  باعث
باشند، بتواند باعث شود که هواداران  با آن مي  هويتيهمرسد که دستیابي به يک تصوير برند تیمي که هواداران مايل به  نظر مي

ورزش و رويدادهای    .(2002  ،و همکاران  1لسونکار )  زمان و هزينه بیشتری را صرف تیم خود و محصولات مرتبط با آن بنمايند
به  با آن  دارد؛  عنوان صنعتي شناخته ميمرتبط  اذهان هواداران  ارزيابي آن ريشه در تصورات و   روازاينشوند که شاخص اصلي 

برند   دارند، ميکه عمدتاً  مطالعة تصوير  تیمجنبه ذهني  برند  بهبود توسعه  به  ازاينتواند  نمايد.  زيادی  جهت  های ورزشي کمک 
ای برخوردار تواند به توسعه و جايگاه سازی برای برندهای ورزشي از اهمیت ويژهمطالعه مفاهیمي مانند تصوير برند در ورزش مي

همکاران)  باشد و  سوناريو .  (2022  ،جابری  و  در   (2023)2ساندی  هواداران  وفاداری  و  رضايتمندی  بر  برند  تصوير  که  دريافتند 
 باشد. ورزش تأثیرگاار مي

به   نسبت  مخاطبان  ذهنیت  در  ريشه  که  است  مفهومي  نیز  برند  هويت  برندها،  جايگاه  تثبیت  در  برند  تصوير  اهمیت  کنار  در 
برندسازی   اين مفهوم در فرايند  بررسي  باشد.  ورزشي مي  هایباشگاهبرندهای مختلف داشته و  برخوردار  بالايي  اهمیت  از  تواند 

افراد از طريق آن به مزايای کارکردی، عاطفي و خودابرازی دست پیدا   کهای از تداعیات برند اشاره دارد  هويت برند به مجموعه 
برند بايستي هويتي را از خود  کنند.  مي با خود درگیر نموده و    به نمايش بگاارد کهيک  را قادر سازد که برند    هاآنمشتريان را 

تا    کننديم  جاديبرند را ا  تيوکارها هودر اصل، کسب  .(2000،  3آکر و جوشیم استالر)  دهندتشخیص    هايشیبرقرا از    موردنظر
را    زيمتما خود  و  ارزش   زيمتما  یاگونه به شوند  با  که  مشتر  هاآن  یها کنند  با  و  باشد   .(2017  ،جین)  شود  اندازنیطن  ان يهمسو 

ايجاد و  .  (2015  ،فراهاني و همکاران )د  کنمي کمک برند ويژة ارزش  افزايش  و برند به وفاداری آوردن وجود به  در برند هويت
مي برند سازی ورزشي محسوب  در  نقطه شروع  برند  مديران  ترويج هويت  و  در    هایسازمان باشد  بايستي   وجویجستورزشي 

 کوان )  خود، باعث ايجاد و تقويت ارزش برندهای ورزشي شوند  هایتیمکلیدی بوده تا بتوانند با ارائه هويت مناسب از    هایفعالیت
. هويت برند  ( 2001  ،5جولیو)  استدر مهندسي ارزش ويژة برند مؤثر    هاآن هويت برندها و میزان اعتبار  .  (2002  ،4آرمسترانگو  

در حوزه ورزش مي  شدهادراک برای  توسط هوادارن  رفتاری و عاطفي مختلف  نتايج  و  پیامدها  دارای    های باشگاهو    هاتیمتواند 
باشد. زيادی    هایتداعي  ورزشي  بسیار  اهمیت  دارای  آن،  متفاوت  کارکردهای  خاطر  به  برند  با  اين   ازجمله،  باشندميمرتبط 

-ميبرند    نسبت به مشتريان، متمايز ساختن برند و ايجاد عواطف مثبت در مشتريان    گیریتصمیمبر    تأثیر  فرايندهای  ،کارکردها
متمايز، از   هاييهويت، ايجاد  شودميهای ورزشي تلقي  رقابتي برای تیم  ایعرصهدر حوزه ورزش که    روازاين  .(1991،  آکر)  باشد
 ها کمک کند.به توسعه و تقويت تیم تواندميورزشي گردد،  هایتیمکه منجر به جاب و تقويت پايگاه هواداری  هاباشگاهو  هاتیم

و    6سوتیريادو )  کندباشد به فرايند برندسازی کمک بیشتری مي  ترنزديککنندگان  هر چه هويت برند با ادراک هواداران و مصرف
بیشتر    يبرندهای ورزشنزديک کردن هويت  .  ( 2024همکاران،   ارتباط و همبستگي  برای  را  زمینه  نیازهای  هويتي هواداران  به 

های ورزشي خواهد شد. های ورزشي فراهم ساخته و منجر به تقويت پايگاه هواداری و تقويت ارزش برند باشگاههواداران با تیم
های ورزشي در قالب مطالعات مربوط به بازاريابي از الزامات  ها، عواطف و رفتارهای هواداران نسبت به تیمبنابراين، بررسي نگرش 

تواند منجر به ايجاد يک تصوير  ها ميها و شرکتشده از سازمانشود. هويت معرفيسازی برندهای ورزشي محسوب ميجايگاه
تعهد   ارتقاءتواند زمینه را برای  . هويت برند برندهای ورزشي مي(1995  ،7میناگان )  کنندگان شودخاص از شرکت در ذهن مصرف

نمايد فراهم  ورزشي  برندهای  به  و همکاران)  نسبت  برا  .(2020،  اسدالهي  هو  یتلاش  کردن  متفاوت  و    ی ها باشگاه  تيجااب 
 ل یرا تسه  یبرند، برندساز  ژهيارزش و  یها فراهم کند و با ارتقا اتحاد هواداران با باشگاه  یلازم را برا  نهیزم  توانديم  رانيفوتبال ا

  .( 2023، جابری) کند
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تیم برند  تیم  هويت  به  نسبت  هواداران  که  است  تداعیاتي  از  ترکیبي  ورزشي  دارند.    موردعلاقههای  در ذهن  از  خود  هر شکلي 
ی برند  هاتداعي  عنوانبهتواند  بار ارزشي به خود گرفته باشد، ميکه    هواداران  های ديداری، شنیداری يا لمسي در ذهن  ويژگي

گردد تعريف  باشگاه  يا  تیم  هويت  همکاران )  بیانگر  و  تداعي  .(2016،  جابری  مياين  اجزای   عنوانبهتوانند  ها  از  بخشي 
در    (2009)کومطالعات  در تحقیق حاضر هويت برند و ابعاد هويت برند بر مبنای    قرار گیرند.  موردتوجههويت برند    دهندهتشکیل

 1تیمي شامل چهار مقوله هويت تجربيبرند  هويت    (2009)کوبر اساس مطالعات    گیرد.و مطالعه قرار مي  موردبررسيحوزه ورزش  
ديداری هويت  محصولي 2،  هويت  محصولي   3،  غیر  هويت  تداعيمي  4و  به  تجربي  هويت  تجربهباشد.  به  مربوط  های های 

وب اسپانسر،  استاديوم،  های  درزمینه  گروهي  سايت  هواداران  تجربیات  دارد.  هاآنو  تداعي  اشاره  شامل  ديداری  های هويت 
تیم به  مربوط  رنگ  و  آرم  لباس،  از  تداعي؛  هواداران  دربرگیرنده  محصولي  و  هويت  سرمربي  ستاره،  بازيکنان  از  هواداران  های 

های هواداران از تاريخچه، مالک و منطقه جغرافیايي مربوط به تیم هويت غیر محصولي نیز به تداعي  درنهايتو  بوده موفقیت تیم
تواند زمینه را برای پاسخگويي بهتر با  توجه ويژه به اين عناصر هويتي در مديريت برندهای ورزشي مي   .(2009  ،کو)  اشاره دارد
جايگاه  خواسته تقويت  و  هواداران  رواني  تمايلات  و  اين    هاباشگاه ها  که  داشت  توجه  بايد  البته  نمايند.  کمک  هواداران  بین  در 

و از همین رو توجه به    ؛عناصر هويتي زماني تأثیرگاار خواهند بود که منطبق بر نیازها و انتظارات دروني و رواني هواداران باشند
  های باشگاهتواند قابلیت بالايي در تبیین فرايند بازاريابي و برندسازی  بازاريابي مي-روانييک مفهوم    عنوانبه نیاز به خودابرازی  
 ورزشي داشته باشد. 

باتاچاريا و   ازنظربه نیازهای دروني و رواني افراد برای پیوستن به يک تیم، فرد، گروه يا سازمان دلالت دارد.    5نیاز به خودابرازی
ابرازی شامل سه عنصر تشابه هويت  (2003)  6سن تشابه هويت، تمايز  باشند.  مي  9، و پرستیژ هويت 8، تمايز هويت7نیاز به خود 

به خودابرازی مي نیاز  از عناصر  پرستیژ هويت  تبیینهويت و  با يک تیم  باشند که  کنندة تمايل فرد برای هواداری و همبستگي 
های موجود بین خود و باشند. اين نیازهای فردی و اساسي عبارتند از: شباهت هويت )نیاز فرد به  ادراک میزان شباهتورزشي مي

هويت شدن با  شود(، تمايز هويت )نیاز به متمايز ساختن خود از ديگران در يک محیط اجتماعي و همگروهي که در آن عضو مي
باشد(، و پرستیژ هويت )نیاز به همراه شدن و ملحق متفاوت مي  هایويژگيگروهي که دارای فرهنگ، استراتژی، ساختار و ديگر  

عناصر نیاز به   عنوانبهباشد(. از اين عناصر ها ميبرتری نسبت به ديگر گروه شدهادراک هایارزش ای که دارای شدن به مجموعه
حداقل يکي از نیازهای فردی   ارضاءشود. میزان جاابیت يک سازمان يا شرکت به میزان ظرفیت آن در راستای  خودابرازی ياد مي
  ها آنکنندة نیازهای دروني  ینتأمباشند که  های جاّابي ميهويتي با سازمانو افراد به دنبال توسعه احساس همافراد بستگي دارد  

وسن)  باشند برای    عنوانبهخاص    طوربهبرندها    .(2003،  باتاچاريا  مصرف  ارضاءابزاری  فردی  ميکنندهنیازهای  تلقي   شوند ها 
وسن ) بايستي  (2003،  باتاچاريا  برندها  باشند    دهندهانتقال .  خود  از  مثبت  تصوير  برند    زيراکهيک  يک  به  وابستگي    عنوان به از 

خواهند که خود مشتريان با وفاداری و هواداری از يک برند خاص مي ديگرعبارتبهکنند. ای برای ابراز وجود خود استفاده ميشیوه
از   و  متمايز  ديگران  از  برند خاص    هایويژگيرا  آن  به  و    عنوانبهمنتصب  هويت  ابراز  برای   خودشخصي    هایويژگيابزاری 

يافته نمايند.  ويژة    (2020)جابری و همکارانهای  استفاده  ارزش  بر  به خودابرازی  نیاز  عناصر  داد که  نشان  باشگاه نیز  های برند 
ة نیاز افراد برای پیوستن  کنندمنعکسهويتي با يک طبقه اجتماعي  باشد. تصمیم به ايجاد همتأثیرگاار مي  لیگ برتر فوتبال ايران 

مدعي بودند که میزان   (2003)  باتاچاريا و سن  .باشد   هاآنطور مثبت و مطلوب انعکاس دهندة هويت  باشد که بهيي ميهاگروهبه  
ها هويتي مشتريان با شرکتها و همتواند در میزان جاابیت شرکتنیازهای خودابرازی مشتريان ميارضاء  در  ها  توانايي شرکت
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هويتي هواداران با زمینه لازم را برای هم  تواندهای فوتبال ايران ميتلاش برای جااب و متمايز ساختن هويت باشگاهمؤثر باشد.  
برندسازی  باشگاه و  فراهم ساخته  برند تسهیل    طريق  ازرا    هاباشگاه  ازها  ويژة  ارزش  زاگلاس   ابریج)  نمايدافزايش    ، 1سانچز و 
2023 ) . 

اصالت برند منجر اعتبار و  و    نزديکي و همخواني هويت برند و مشتریکه  نشان داد    (2024)  2شانکار و همکاران نتايج مطالعات  
کننده مانند مصرف  ماتیبر تصم  يمیمستق  تأثیربرند    تيهودريافتند که    (2022) فرزين و همکاران  د.نشويبرند م  تيهوتثبیت  به  
 تأثیر  تیم-هوادار  هويتيهم  و  برند  ويژه  ارزش   بر  برند  تداعي  که   داد  نشان  (2022)مظلوميمطالعات    دارد.  بیشتربه پرداخت    ليتما
بر    ( 2023) جابریهای  يافته.  گااردمي برند  تمايز هويت و جاّابیت هويت  تأثیرنیز  ويژة  ارزش  است  بر  داشته  اساس   .تأکید  بر 

ادهیلامطالعات   و  برخوردار (2024)3رايسا  بالايي  اهمیت  از  نیازهای هواداران  به  پاسخگويي  در  برندهای ورزشي  ، درک جايگاه 
نشان داد که هويت برند پايه و مبنای تمامي الگوهای مديريت برند در کشورهای صاحب    (2012)4شیلهانک تحقیقات    باشد.مي

برند    تأثیرفوتبال بوده و   برند بر اجزای مديريت   نشان داد که يک   (2005)5ناندان است.    تأيیدشدهمستقیم و غیرمستقیم هويت 
معتقد است   (2017)جیندهد.    افزايش  برند  تصوير  و  برند  هويت  بین  تطابق  وجود  از  اطمینان  با  را  برند  به  وفاداری  تواندمي  شرکت

نشان داد که   (2006)6بوش و همکارانکه هويت برند و تصوير برند نقشي اساسي در ارزش برند خواهد داشت. نتايج مطالعات  
نشان داد که هويت   (2011)7ساکسجاروی و سمیعي های  باشد. يافتهمشتريان تأثیرگاار مي  شدهادراکهويت برند بر تصوير برند  

  کنندگانمصرف بین پايدار يک پیوند ايجادرا  بازاريابي هدف نهايي (2007)8روی و بانرجي  برند با تصوير برند ارتباط نزديکي دارد.
 تلاش   که  مشاهده کرد   توانمي  بین برندها را   پايانبي  نبرد   يک  بازار،  در  فزاينده   رقابت  به  توجه با.  کنندتعريف مي  موردنظر  برند  و

  رويکرد   يک   توسعه  به  نیاز  بلندمدت برندها،  موفقیت  از  اطمینان  د. براینمتزلزل ساز  رارقیب    برند   و  کنندهمصرف  پیوند  دنکنمي

داد که    (2009)9کوهای  يافته  .دارد  وجود  آن  تصوير  با  برند  يک  هويت  مناسب  ادغام  منظوربه  سیستمي ، "تمايز هويت"نشان 

باشد. مؤثر مي  شانموردعلاقههای  با تیم   هواداران  10هويتي عناصر خودابرازی، بر هم  عنوانبه   "پرستیژ هويت"و    "تشابه هويت"
همکاران های  يافته و  هويت    (2009)11کارلسون  پرستیژ  و  تمايز  که   داد  حضور    عنوانبه نشان  و  خريد  بر  خودابرازی،  عناصر 

صورت صورت مستقیم و هم به دريافتند که هويت برند هم به   (2014)  احمدی و همکارانباشند.  ها مؤثر مي هواداران در استاديوم 
برندهايي که ابراز کننده  دريافتند که   (2006)12کارول و اوويا   باشد.غیرمستقیم بر ارزش ويژه برند و وفاداری به برند  تأثیرگاار مي

بیشتر   به عشق  باشند منجر  افراد  برندها خواهند شد.  کنندگانمصرف هويت و فرديت  معتقدند که   (2012)13باترا و همکاران  به 
ممکن است عشق بیشتری را   کنندگانمصرف باشد، اين دسته از    کنندگانمصرفخودابرازی    کنندهتسهیل يک برند    کهدرصورتي

مرور ادبیات پژوهش در حوزة صنعت ورزش بیانگر اين واقعیت است که مفاهیم مرتبط با   تجربه نمايند.  موردنظرنسبت به برند  
و نقش    حوزة بازاريابي و برندسازی مطرح بوده   متغیرهای کلیدی در  عنوانبه واره  مدابرازی هت برند، تصوير برند و نیاز به خوهوي

بنابراين پرداختن به اين مفاهیم در قالب يک مدل يکپارچه و بررسي روابط   اند.مهمي در تبیین روابط مشتريان با برندها داشته
منظر نظری به غنای ادبیات پژوهشي در ورزش کشور کمک نموده و از منظر کاربردی نیز ترسیم راهبردهای تواند ازمي هاآنبین 

 ورزشي را تسهیل نمايد.  هایباشگاهعملیاتي برای توسعة برند 
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شود محسوب ميورزشي يک مفهوم پیچیده    هایباشگاهجايگاه هويتي، اجتماعي و اقتصادی  تثبیت  پديدة برندسازی در راستای  
-ورزشي مي  هایباشگاههای مختلف ارتباط هواداران با ورزش و  در اين فرايند مستلزم پرداختن به لايه  کارآمدیکه موفقیت و  

باشد. مرور مطالعات مرتبط با بازاريابي ورزشي در ورزش کشور بیانگر اين واقعیت است که در تبیین فرايند برندسازی کمتر به 
رواني با  -روابط  هواداران  هواداران    نظراست.    شدهپرداختهورزشي    هایباشگاه اجتماعي  اينکه  مخاطبان    عنوانبه به  و  مشتريان 

مشتريان  اصلي صنعت ورزش محسوب مي  ذائقة  بر  تمرکز  و  توجه  بدون  قدرتمند ورزشي  برندهای   پاير امکان شوند، و ساختن 
از  باشد،  نمي برندسازی  فرايند  در  هواداران  رواني  و  دروني  تقاضاهای  و  تمايلات  دقیق  درک  و  ورزشي   هایباشگاهمطالعه 

برندباشد.  مي  اجتنابغیرقابل  بودن مفهوم  نگاه هواداران  چندبعدی  زاوية  از  برند  از مفهوم  و دقیق  لزوم درک عمیق  مطالعه   ،و 
لیگ برتر محسوب   هایباشگاهتواند گامي مهم در مديريت و توسعه برند  مرتبط با آن در حوزه ورزش مي  شناختي های روانمؤلفه
تواند  های رواني و عاطفي هواداران و تأثیرات اين عوامل در تقويت برندهای ورزشي  ميرو، ارزيابي تمايلات و گرايشازاين   گردد.
ی مختلف  هاجنبهاز    هاآنمطالعه رفتار و نگرش هواداران و تبیین  های لازم جهت توسعه برندهای ورزشي را فراهم نمايد.  زمینه

ی را در اختیار مديران ورزشي در راستای مديريت رفتار هواداران در ابعاد مختلف قرار دهد. مؤثرترتواند شناخت و اطلاعات  يم
تعامل    جاديو ا  برنددرک    ش ي، افزاهواداران  یوفادار  تيتقو  ی برا  يورزش  یها باشگاه  یدر برندساز  يشناخت روان  یازها ین  يبررس

با   هواداران  و  اریبس  هاباشگاه مثبت  بوده  ا  قاتیتحق  ارزشمند  و    یارزشمند   یهانشیب  تواندي م  نهیزم  ني در  ارائه  به    درنهايترا 
باشند که با يم  مفاهیميو تصوير برند از    نیاز به خودابرازی،هويت برند تیمي،    .کندکمک    يورزش  یهابلندمدت باشگاه  تیموفق

هواداران در اختیار  ذهني و رواني  توانند اطلاعات جامعي را در رابطه با انتظارات  يمها و تمايلات مختلف هواداران  يژگيوارزيابي  
دهند. قرار  ورزشي  بازاريابان  و  روان  مديران  مباني  اهمیت  مؤلفه علیرغم  از  استفاده  برند،  تقويت   و  توسعه  در  های  شناختي 

بازاريابي  روان و  متغیرهای ورزشي  کنار  در  ايران کمتر    درشناختي  اهمیت   قرارگرفته   موردتوجهصنعت ورزش  به  توجّه  با  است. 

ابرازی   به خود  متغیرهايي مانند هويت برند تیمي و نیاز"باشد که  موضوع، محقق در اين پژوهش به دنبال پاسخ به اين سؤال مي

. در اين  "های لیگ برتر فوتبال ايران باشند؟ کننده مدل و مسیری برای تقويت تصوير برند و برندسازی تیمتوانند تبیینچگونه مي
خواهد   موردبررسيابرازی بر تصوير برند، در قالب يک مدل مفهومي    هويت برند تیمي )هويت تیمي( و نیاز به خود   تأثیرتحقیق  

ترسیم روابط  و  مدل  اين  ميگرفت.  آن  قالب  در  بهشده  و  استفاده  که  باشد  مسئله  اين  پاسخگوی  مفهوم  تواند  کارگیری 
ميروان اندازه  چه  تا  بازاريابي  مفاهیم  کنار  در  خودابرازی  به  نیاز  زمینه شناختي   هواداران  توانند  بین  در  برند  تصوير  تقويت  ساز 
اصبه باشد.عنوان مشتريان  ايران  فوتبال  مؤلفهفرضیه  لي عرصه ورزش  و  زير )شکلها  مدل  قالب  در  پژوهش   شدهارائه (  1های 

 است. 

 
 مدل مفهومی پژوهش  .1شکل 

   شناسی پژوهشروش

 نوع  از متغیرها  بین  ارتباط ازنظر  و  پیمايشي- توصیفي ،  هاداده آوری جمع روش  ازنظر  و  کاربردی نوع از  هدف  از لحاظ  مطالعه  اين

ای و روش  های مربوط به اين پژوهش در دو بخش روش کتابخانهآوری دادهجمع  ت.اسبوده   مقطعي زماني  لحاظ از و همبستگي 
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ها، های اطلاعاتي اينترنتي، کتابها، پرتالای از سايتمیداني انجام گرفته است. در فرايند انجام اين پژوهش در بخش کتابخانه
گرفته  بهره  گاشته  تحقیقات  پیشینه  و  نظری  ادبیات  بررسي  انگلیسي،  و  فارسي  از  مقالات  نیز  میداني  بخش  در  و  است  شده 

پرسشنامه از  ترکیبي  که  است  شده  استفاده  استانداردی  بکار  پرسشنامه  معتبر  مي  شدهگرفتههای  گاشته  تحقیقات  از  در  باشند. 
برند  تیمي   با پنج گويه  (2007)1کايامن و اراسلي های استاندارد تصوير برند  پرسشنامه گويه،    13با    (2009)کو، پرسشنامه هويت  

ابزار تحقیق استفاده گرديد. اين ابزار مجموعاً مشتمل بر    عنوانبه( با نه گويه  2003)  باتاچاريا و سنپرسشنامه نیاز به خودابرازی   
پرسشنامه هويت برند تیمي شامل چهار بعد هويتي مربوط  اند.  قرارگرفته  مورداستفادههای  گويه بوده که جهت گرداوری داده  27

، بعد محصولي هويت شامل های هشت تا ده()گويه  بعد ديداری هويت شامل رنگ، لباس تیم، و آرم باشگاه)های ورزشي  به تیم
بازيکنان ستاره و  موفقیت،  تا سه()گويه  سرمربي،  اسپانسر، وبهای يک  استاديوم،  بعد تجربي شامل  گروهي،  و تجارب   سايت، 

تا هفت( )گويه به تیمهای چهار  مالک و منطقه جغرافیايي مربوط  تاريخچه،  غیرمحصولي شامل  بعد  (  (13تا    11های  )گويه  ، و 
تعلق   هاآن ای لیکرت )کاملاً مخالفم تا کاملاً موافقم( طراحي و مقیاس يک تا پنج به  با طیف پنج گزينه   هاپرسشنامهباشد.  مي

را کلیه هواداران تیم  گرفت. ايران )پرسپولیس تهران، استقلال تهران، فولاد  جامعه آماری اين تحقیق  های پرطرفدار لیگ برتر 
دادند. ايران تشکیل مي  1402-1403مبارکه سپاهان، تراکتورسازی تبريز و ملوان بندر انزلي( در بیست و سومین دوره لیگ برتر  

، حداقل موردمطالعهاعتمادی از تعداد هواداران  دهي دقیق هواداران و عدم وجود آمار دقیق و قابلبا توجّه به دلیل عدم سازمان 
برای   نمونه  تعیین حجم  فرمول  اساس  بر  انجام تحقیق حاضر  برای  موردنیاز  نمونه  استفاده   يابي  مدلتعداد  معادلات ساختاری 

اندازه    nها و  تعداد گويه  qکه    5q≤ n≤ 15qساختاری يعني   روش معادلات برای نمونه تعداد تعیین بر اساس فرمولگرديد.  
. با توجه به هدف تحقیق و نفر محاسبه گرديد  054تا    135، تعداد نمونه لازم بین   (2014،  و همکاران  2یدريديس س)  نمونه است

پرسشنامه،  گويه اينهای  نمونه  در  روش  از  شامل  پژوهش  پژوهش  نمونة  هدفمند  انتخاب  معیار  گرديد.  استفاده  هدفمند  گیری 
، و دانش کافي جهت موردعلاقه، تجربة حداقل پنج بار حضور در مسابقات تیم  موردعلاقهسابقة حداقل پنج سال هواداری از تیم  

دادهدرک گويه به حجم  بوده است. جهت دستیابي  )از    صورتبهها  های موردنظر، پرسشنامه های پرسشنامه  حضوری و مجازی 
کافي،   و  مناسب  نمونه  تعداد  به  برای رسیدن  منظور  بدين  گرديد.  توزيع  پژوهش  تیم  توسط  به  طريق فضای مجازی(  توجه  با 

  موردنظر پرسشنامه در بین هواداران    400به دلايل مختلف، تعداد    هاآن اعتباری برخي از  ها و يا بياحتمال عدم برگشت پرسشنامه
مورد برگشت داده شدند که بعد از مرور   354تعداد    شدهتوزيعهای  از تعداد پرسشنامه  .گرديد  و گرداوری توزيع هدفمند    صورتبه

که با توجه به فرمول  ها تشخیص داده شدند،  در محاسبات و تحلیل  کارگیریبه واجد شرايط برای    هاآن عدد از    341اولیه، تعداد  
در اين پژوهش . قرار دارد( قبولقابلشود )در محدوده تعیین حجم نمونه، اين تعداد از نمونه برای انجام تحقیق مناسب ارزيابي مي

در پژوهش حاضر، در  مورداستفادهمنظور ارزيابي ابزار منظور تعیین پايايي آزمون از روش آلفای کرونباخ استفاده گرديده است. بهبه
آوری مبنای ارزيابي پايايي  عدد پرسشنامه بین هواداران فوتبال توزيع و پس از جمع  30آزمون( تعداد  يک مطالعه مقدماتي )پیش

برای هر يک از متغیرها به تفکیک آورده    شمارة يک  در جدولمقدار پايايي نیز بر اساس آلفای کرونباخ  قرار گرفت.    موردنظرابزار  
به متن اصلي پرسشنامه   شده است. از دستیابي  از ترجمه  محقق پس  بر طبق نظرات  هاآن ها و پس  از محققین حوزه    15،  نفر 

 موردبررسي اقدام کرد. بدين ترتیب روايي صوری و محتوايي پرسشنامه    هاآن بازاريابي و ورزش به حاف، اصلاح و ويرايش مجدد  
  نتايجمنظور تأيید و ارزيابي روايي سازه ابزار تحقیق استفاده گرديد.  اين، از روش تحلیل عامل تأيیدی نیز به   قرار گرفت. علاوه بر

/. ارزيابي 50بیشتر از    هاگزاره)بارهای عاملي برای تمامي  است    سازه پرسشنامه بوده  روايي  صحت  تأيیدی بیانگر  عاملي  تحلیل
پژوهش  فای کرونباخ مربوط به متغیرهای  آلو    شدهاستخراجل عامل تأيیدی، پايايي ترکیبي، میانگین واريانس  نتايج تحلی.  گرديد(

 است.  شدهارائهيک در جدول شمارة 

 
 

 
1 Kayaman & Arasli 
2 Sideridis 
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 شدهاستخراجآلفای کرونباخ، پایایی ترکیبی و میانگین واریانس  . بارهای عاملی، مقادیر1جدول 

بار  هاگویه متغیر 

 عاملی

پایایی 

 ترکیبی 

آلفای 

 کرونباخ 

AVE 

 
 
 
 

هویت برند  

 تیمی 

80/0 . شودبرايم تداعي مي "سرمربي  آن"ا .تیم محبوب من ب 1  84/0  85/0  76/0  

81/0 . شودرايم تداعي ميب "شيهاتی موفق".تیم محبوب من با  2  

79/0 . شودبرايم تداعي مي "اشزيکنان ستاره با".تیم محبوب من با  3  

81/0 . شودبرايم تداعي مي "استاديوم باشگاه"تیم محبوب من با  .4  

83/0 . شودبرايم تداعي مي "اسپانسرش"ن با تیم محبوب م .5  

78/0 . شودآن تداعي مي "تيساوب"تیم محبوب من با  . 6  

77/0 . شودبرايم تداعي مي "تجارب گروهي"ا تیم محبوب من ب .7  

82/0 . شودبرايم تداعي مي "آرم باشگاه"با  . تیم محبوب من8  

85/0 . شودبرايم تداعي مي "رنگ آن"من با  تیم محبوب .9  

83/0 . شودايم تداعي ميبر "لباسش "تیم محبوب من با  .10  

84/0 . شودبرايم تداعي مي "تاريخچه آن"با تیم محبوب من  .11  

80/0 . شودبرايم تداعي مي "مکان آن "من با . تیم محبوب 12  

79/0 . شودبرايم تداعي مي "مالک و مدير آن"تیم محبوب من با  .13  

 

 

 

نیاز به  

 خودابرازی 

83/0 احساس من نسبت به خودم با احساسي که نسبت به تیمم دارم يکسان است. . 14  83/0  

 
84/0  73/0  

82/0 باشند.های تیم محبوبم مشابه ميخودم با ارزش موردنظرهای دانم که ارزشمي. 15  

80/0 شوم. من با تیم محبوبم شناخته مي. 16  

79/0 باشد.. تیم موردعلاقه من تیمي متفاوتي مي17  

83/0 باشد.. تیم محبوب من از ديگر رقبای خود متفاوت مي18  

80/0 باشد. نظیر مي. تیم محبوب من تیمي بي19  

83/0 شود. من مي شدنمطرح. تیم محبوب من باعث 20  

81/0 برد. نفس من را بالا مي. تیم محبوب من عزت21  

85/0 باشد.. تیم محبوب من تیمي باکلاس و باکیفیت مي22  

 

 تصویر برند 

81/0 . تصوير شفافي از تیمم در ذهن دارم. 23  78/0  88/0  75/0  

85/0 . از تیمم يک تصور لاکچری و ويژه دارم. 24  

87/0 بینم.. تیمم را يک تیم ويژه برای هواداری مي25  

81/0 . با بودن در کنار تیمم احساس متفاوت بودن دارم. 26  

80/0 کنم که تیمم نسبت به بقیه رقبا متفاوت است.  . تصور مي 27  

جهت سنجش روائي مدل تحقیق از استفاده گرديد.    22نسخه    AMOSو    20نسخه    SPSS  افزارهاینرمها از  داده  جهت تحلیل
  . است قرارگرفته موردبررسياين پژوهش  متغیرهای ارتباط استفاده و ساختاری  معادلات يابيمدل  روش 

 ی پژوهش هایافته   
-های اندازهابتدا تمام مدل  ،گیریهای اندازهبرای مدل  شاخص  هر  قبولقابل  تعیین سطح  جهتهای استنباطي،  در بخش يافته

گیری که مربوط به متغیرها  مدل اندازه  چهارمبنای اتخاذ چنین روشي ابتدا  بر  گرفتند.جداگانه مورد تحلیل قرار    صورتبهگیری  
 است. شدهارائهشمارة سه گیری در جدول های اندازههای کلي برازش برای مدل. شاخصگرفتطور مجزا مورد آزمون قرار  به

 گیری های اندازههای کلی برازش الگو شاخص . 3جدول 

 CMIN /Df نام شاخص

 

GFI AGFI NFI CFI IFI RMSEA 

711/2 هویت برند   911/0  922/0  915/0  912/0  922/0  081/0  

603/2 نیاز به خودابرازی   914/0  912/0  926/0  917/0  918/0  089/0  

551/2 تصویر برند   919/0  921/0  913/0  911/0  919/0  084/0  
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قبول قابلبرازش   3>  > 90 /0  > 90 /0  > 90 /0  > 90 /0  > 90 /0  < 10 /0  

گیری از برازش خوبي برخوردار هستند و به عبارتي های اندازهتوان نتیجه گرفت که الگوميشمارة سه    با توجه به نتايج جدول
 کنند. ها حمايت مي از الگو  يخوبها به کنند که دادهمي يید های کلي اين مورد را تأشاخص

تأ      و  بررسي  از  اندازهالگو  يیدپس  برای  های  دوم  گام  در  اول،  گام  در  مدل  روابط  آزمونگیری  ساختاری سازاز  معادلات    ی 
 است.  شدهارائهمدل معادلات ساختاری پژوهش های کلي برازش شاخص  شمارة چهار در جدول استفاده شده است.

 
 یق قهای  کلی برازش مدل مفهومی تحشاخص . 4 جدول

 CMIN/Df GFI AGFI NFI CFI RMSEA            شاخص

 08/0 94/0 921/0 914/0 911/0 42/2 مدل نهایی 

           برازش  

 قبول قابل

 10/0کمتر از        90/0بیشتر از  3کمتر از       

توان گفت ها دارد و يا به عبارتي ميهای کلي نشان از برازش خوب الگو توسط دادهدهد که شاخصنشان مي  4نتايج جدول       
پژوهش به همراه ضرايب     1دهند. الگوی مدل معادلات ساختاری قرار مي  يتموردحماالگو را    يخوببه  شدهیآورجمعهای  که داده

  است. شدهارائهرگرسیوني در شکل شمارة دو 
 است.  شدهارائه  2مدل معادلات ساختاری پژوهش به همراه ضریب رگرسیونی در شکل

 

 . الگوی معادلات ساختاری پژوهش 2شکل 

مقدار   است.استفاده شده    Pو    2ها  از دو شاخص جزئي مقدار بحراني پس از بررسي و تأيید الگو، برای آزمون معناداری فرضیه

تقسیم   حاصل  از  که  است  مقداری  رگرسیوني"بحراني  وزن  استاندارد "بر    "تخمین  دست  "خطای  برمي  به  سطح آيد.  اساس 

 
1 Structural Equation Modelling 
2 Critical Value (C.R.) 
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شود و همچنین تر از اين مقدار، پارامتر مربوط در الگو، مهم شمرده نميباشد. کم 96/1مقدار بحراني بايد بیشتر از  05/0معناداری 
مقدار    05/0از    ترکوچکمقادير   مقدار    Pبرای  معنادار  تفاوت  از  در  برای وزن   شدهمحاسبهحاکي  مقدار صفر  با  های رگرسیوني 

اطمینان   شاخصفرضیه  .(2018  ،1لاين ک)  دارد  0/ 95سطح  مقادير  و  رگرسیوني  ضرايب  همراه  به  هر  ها  به  مربوط  جزئي  های 
 ( آورده شده است. 3فرضیه در جدول)

 ضرایب رگرسیونی )نتایج آزمون فرضیات(  .3جدول

مقدار  P نتیجه 

 بحرانی 

ضریب  

 رگرسیونی 

شماره  فرضیه                  

 فرضیه 

 فرضیه اول  هويت برند ← نیاز به خودابرازی  41/0 358/9 001/0 تأیید 

 فرضیه دوم  هويت برند ← تصوير برند 39/0 392/8 001/0 تأیید 

 ← تصوير برند 44/0 263/10 001/0 تأیید 
 

فرضیه   نیاز به خودابرازی 

 سوم 

به   توجّه  بالاتر    شدهارائهی  هاآماره با  بحراني  )مقدار  مقدار  96/1در جدول شمارة سه  و   ،P     از تمامي  05/0کمتر  ی هاهیفرض( 
تحقیق    شدهمیترس مدل  محاسبةاست.    دشدهيیتأدر  و  جهت  کل  متغیر    تأثیر  اثر  بر  میانجي  متغیر  روش    زادرونمستقیم  از 

بر متغیر میانجي   زابرونمتغیر    تأثیرغیرمستقیم برابر است با )ضريب    تأثیراستفاده گرديد. بر اين اساس    (1987)2بولن پیشنهادی  
در    م یرمستقی غو    میمستق  تأثیرکل نیز برابر خواهد بود با جمع ضريب    تأثیر(.  زادرونمتغیر میانجي بر متغیر    تأثیر ضريب    درضرب

 متغیر نیاز به خودابرازی با   غیرمستقیم و از طريق  صورتبه مستقیم    تأثیر ها هويت برند علاوه بر  با توجه به يافته  مدل پژوهش.
مي  18/0  تأثیرضريب   تأثیرگاار  برند  تصوير  )بر  مي  نیاز  متغیر  گريدعبارتبه (.  0/ 41×44/0باشد  خودابرازی  به  به  منجر  تواند 
  (.0/ 39+0/ 18باشد )مي 57/0کل در اين مدل برابر با  تأثیرهويت برند بر تصوير برند گردد و  تأثیر تسهیل 

   یریگجه ینتو  بحث

 های پرطرفدار لیگ برتر فوتبال ايران باباشگاههواداران  برند تصوير بر تیمي برند  هويت نسبي تأثیر مطالعة هدف از تحقیق حاضر 
کنندة تواند ترسیمنتايج حاصل از اين تحقیق ميبوده است.   هواداران در لیگ برتر فوتبال ايران  خودابرازی  به  نیاز  میانجي  نقش

تیم مسئولان  و  مالکان  مديران،  برای  مهم  استراتژیمسیری  تدوين  راستای  در  فوتبال  برند های  توسعه  جهت  در  مؤثر  های 
 تبع آن توسعه برند تیمي در بین هواداران باشد.فوتبال و به هایباشگاه

فوتبال   هایباشگاه  "تصوير برند"مثبت و معناداری  بر    تأثیردارای    "هويت برند  تیمي"های پژوهش نشان داد که  بخشي از يافته
ضروری و کلیدی در    اجزای  مفهوم از  دو  هر.  هستند  متمايز  اما   مرتبط  مفاهیم  برند  تصوير  و  برند  هويت  باشد.لیگ برتر ايران مي

نشان داده   زین (2020)3سالار و همکارانمطالعات  جينتاها، در تأيید اين بخش از يافته. شوندمحسوب مي قدرتمند  برندهای توسعة

در    بالاييقدرت    برند  تيهو معتقدند که    (2021)4لیائو و همکاران   .برند مؤثر است  تيبرند بر اعتبار هو  تيهو  تيرياست که مد
رفتارها به  دادن  تقو  یشکل  دارد.  کننده  ممانعتها  سازمان  یبرا  برند   ت يهو  تيمصرف  به  مصرف  گرايشاز    برای  کنندگان 

-درگیر می  د یبرند جد  ت یکه خود را در هو  نشان دادند که افرادی  (2021)5چانگ و بیروم   ضرورت دارد.  بی رق  یبرندها

مثبتشوند ادراک  تصو  تری،  به  داشتبرند    رینسبت  افزا  درنتیجهکه    خواهند    .شد  خواهد  شانغرور  شیباعث 

بهتداعی  که  نیز دریافت  ( 2022)مظلومي فوتبال  تیم  برند  ات مربوط   يکگذارد.  می  تأثیر  تیم-هوادار   هویتیهم  برهای 

شیرازی    .(2005،  اندانن)  دهد  افزايش   برند   تصوير   و  برند  هويت  بین   تطابق  وجود  از  اطمینان  با   را   برند  به  وفاداری  تواندمي  شرکت
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مثبت و معناداری داشته است. نتايج تحقیقات محققاني   تأثیرهويتي با برند  اند که هويت برند بر همنشان داده  (2013)  و همکاران
 (2009)کوو    (1989)  آشفورث و میل،    (1995)  باتاچاريا و همکاران،  (2003)  باتاجاريا و سن،    ( 2003)  آرنت و همکارانهمچون  
ارائه يک هويت جااب   قرار دهد.  تأثیرمثبت تحت    صورتبههويتي با برند را  تواند همجاابیت هويت برند مي  که  است  اده نشان د
های توان از گامورزشي را مي  هایباشگاهها و  سازی از تیمبرندهای سازماني و مديريت فرايند هويت  عنوانبههای ورزشي  از تیم

 موردتوجهورزشي    هایباشگاه  درآمدزاييجاب هواداران و تقويت    درنتیجهاولیه در راستای توسعه تصوير برند در ذهن هواداران و  
و   1ورمن ب)  باشدتأثیرگاار مي  شدهادراکمستقیم بر ارزش    طوربه برند  است که هويت    قرارگرفته  موردپايرش اين موضوع    قرار داد.
شود. هويت يمبرند منجر به بهبود ارزش برند  مثبت  های  يژگيودريافتند که    (2003)2استینکمپ و همکاران .  (2009،  همکاران 

ريشه وفاداری به    .( 2009،  و همکارانورمن  ب)  شودارزش ويژه برند منجر  ارتقاء  به  تواند  ميباشد که  سازماني ميبرند عاملي درون
های برندسازی خود، دگااری بر راهبرها در زمینه سرمايه باشد و شرکتبرند و ارزش ويژه برند ناشي از هويت قدرتمند برندها مي

توان گفت که  خلاصه مي  طوربه  .( 2014،  حمدی و همکارانا )  ای نیز به هويت برند در نظر مشتريان داشته باشندبايد توجه ويژه 
ترجیح   تقويت  راستای  در  هويتي  و    کنندگانمصرفبازاريابي  مديريت  به  برند،  يک  انتخاب  هويت سازبرجستهو  نقش  ی 

منظور ايجاد برندهای قدرتمند از بنابراين مديران و بازاريابان ورزشي به.  (2014،  و همکاران3دوری اچ)  پردازديم  کنندگانمصرف
ساز  های ورزشي در حوزه صنعت ورزش و دستیابي به هواداران وفادار بايستي بررسي ادراکات هواداران و تعیین عوامل هويت تیم

تیم ايجاد يک تصوير  برای  با  بتوانند  ترتیب  بدين  تا  دهند؛  قرار  برندسازی خود  و  بازاريابي  راهبردهای  در رأس  را  های ورزشي 
در راستای اين بخش از    های هواداری خود حداکثر بهره را ببرند.ها در ذهن و قلب هواداران از پتانسیل جاّاب و مطلوب از باشگاه

)هويت غیر محصولي، هويت غیر محصولي،   هاآن توانند با تمرکز بر ابعاد هويت و عناصر مربوط به فوتبال مي هایباشگاهها، يافته
ها )از های تاريخي  باشگاهها، نمادها، آداب و سنتهای هويت ديداری، هويت تجربي( ايجاد شرايطي برای ترويج سمبلشاخص
ها، تواند شرايط را برای آشنايي هواداران با سنتهای هويت غیر محصولي( در مراسم ابتدايي قبل از شروع مسابقات ميشاخص

نیازهای رواني هواداران شود. مشارکت هواداران در  تاريخچه و ارزش  های تاريخي باشگاه آشنا نموده و بسترساز پاسخگويي به 
شاخص )از  باشگاه  و  تیم  مالکان  و  مديران  انتصاب  و  نظرات  انتخاب  به  توجه  و  محصولي(،  غیر  هويت  و   هاآنهای  عزل  در 

و آرای هواداران در انتخاب رنگ   نظرات  ازتواند منجر به توسعه تصوير برند در بین هواداران گردد. استفاده  های باشگاه مينصب
( باشگاه  به  مربوط  آرم  و  تیم،  لباس  ميشاخص  عنوانبهتیم،  ديداری(  هويت  و های  باشگاه،  ديداری  هويت  توسعه  باعث  تواند 

های هويت تجربي( از طريق فروش  توسعه و جاابیت تصوير باشگاه در بین هواداران گردد. وبسايت باشگاه )از شاخص  درنتیجه
تواند باعث تقويت هويت تجربي و درنتیجه توسعه تصوير برند باشگاه در  های اينترنتي رويدادهای ورزشي مربوط به تیم ميبلیط

ها و استفاده از فرايندهای مناسب در تعیین مديران و توجه به  های خوشايند در ورزشگاهسازی تجربهبین هواداران شود. فراهم
تیم تاريخچه  و  )قدمت  تیمهای هويت تجربي( ميشاخص  عنوانبهها  با  بیشتر هواداران  نزديکي  برای  را  زمینه  های خود  تواند 

 شده از برندهای ورزشي را در اذهان هواداران تقويت نمايد.فراهم ساخته و بدين ترتیب ارزش ادراک

فوتبال لیگ برتر  هایباشگاههواداران  "نیاز به خودابرازی"بر  "هويت برند  تیمي"های پژوهش نشان داد که بخشي ديگر از يافته
يافته از  بخش  اين  است.  بوده  تأثیرگاار  باشگاهايران  هويت  که  است  واقعیت  اين  بیانگر  ميها  فوتبال  به  های  منجر  تواند 

هواداران، هويت باشگاه مورد علاقة خود را ابزاری برای رفع    ديگرعبارتبه پاسخگويي به نیازهای دروني و رواني هواداران شود.  
تمايلات دروني خود   ارضاءنیازهای هويتي خود تعبیر نموده و اعتبار و پرستیژ و تمايز هويت تیم مورد علاقة خود را در راستای  

به   ازین  مباني  نیز نشان داد که  (2023)  جابری و زاگلاس سايکوبرند  مدل  های تحقیق،  . در راستای اين بخش از يافتهبینندمي
ارزش وخودابرازی   از    حیبرند و ترج  ژهيتوسعه  را  که دريافتند    (2024)4شانکار و همکاران  .کندمي  لیفوتبال تسه  در حوزةبرند 

  ند نشان دادنیز    (2023)  جابری و همکارانمطالعات    جينتا  د.ن شويبرند م  تيهوتثبیت  برند منجر به  اعتبار    مشابهت هويت برند و
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تما جااب  تيهو  زيکه  معنادار  تأثیر  ،هويت  تیو  و  و مطالعات  های  يافته  دارد.فوتبال  هواداران    يتيهوهمبر    یمثبت  رايسا 
است.    (2024)1ادهیلا  کرده  تأکید  هواداران  نیازهای  به  پاسخگويي  در  ورزشي  برندهای  جايگاه  اهمیت  بر  اوويا نیز  و   2کارول 

بیشتر    (2006) عشق  به  منجر  باشند  افراد  هويت  بیانگر  که  برندهايي  که  دادند  شد.  کنندگانمصرف نشان  و    خواهند  باترا 
شود، اين دسته از   کنندگانمصرفخودابرازی    کنندهتسهیل يک برند منجر به    کهدرصورتينیز نشان دادند که    (2012)3همکاران 
يابند که  يدرم  کنندگانمصرف  کههنگامي   تجربه خواهند کرد.  موردنظر عشق و علاقة بیشتری را نسبت به برند    کنندگانمصرف

ويژگي دارای  هويتبرندها  به  نزديک  که  هستند  ميهايي  را  يژگيواين    هاآنباشند،  شان  خود   عنوانبهها  هويت  از  بخشي 
را  يم آن  و  ابراز    عنوانبهپايرند  ديگران  به  همکاران  4ندروود آ)  کننديمخودابرازی  هويت .  (2001،  و  کردن  نزديک  بنابراين 

 سازد.های ورزشي فراهم ميبه نیازهای هويتي هواداران زمینه را برای ارتباط و همبستگي بیشتر هواداران با تیم  يبرندهای ورزش 
ورزشي    هایباشگاهو    هاتیماز    سازیهويتبرندهای سازماني و مديريت فرايند    عنوانبههای ورزشي  ارائه يک هويت جااب از تیم

مي گامرا  از  تقويت  توان  و  هواداران  جاب  توسعه  راستای  در  اولیه  داد.   موردتوجهورزشي    هایباشگاه  درآمدزاييهای  قرار 
شامل    کهدرصورتي ورزشي  تیم  يک  که    هاييويژگيهويت  و  ارضاء  باشد  باشد،  هواداران  ذاتي  نیازهای    ديگر عبارتيبهکننده 
همپوشاني بیشتری داشته باشد و از سوی   هاآنبا تمايلات دروني    هاآن  موردعلاقههای تیمي تیم  هواداران و هويت   هایويژگي

دارای پرستیژ بالاتری نسبت به    حالدرعین را از ديگر رقبا متمايز سازد و    هاآنهايي باشد که  ديگر اين هويت تیمي دارای ارزش 
را   تیم محبوب خود  اين شرايط هواداران،  در  باشند،  و   عنوانبه رقبای خود  تعهد  احساس  قادرند  نموده و  تیم جااب درک  يک 

را برای برندهای ورزش    فردیمنحصربههای خاص و  و بدين ترتیب ارزش داده    وفاداری بالاتری را نسبت تیم محبوب خود نشان
تواند ارتباط نزديکي با نیاز به خودابرازی هواداران فوتبال داشته باشد.  های ورزشي ميهويت برند تیممحبوب خود ادراک نمايند.  

را منطبق بر نیازهای دروني خود درک   های تیمکه هواداران با انتخاب يک تیم و هواداری از آن، برخي از ويژگي  ترتیباينبه
نموده و احساس    وجوجستشود که هواداران نیازها و تقاضاهای رواني خود را در تیم محبوب خود  اين موضوع باعث ميکرده و  

انگیزتر های فوتبال جاّاب، معتبر و هیجاناز تیم  شدهادراکهويت  کهدرصورتيبهتری را نسبت به تیم محبوب خود تجربه نمايند. 
   باشد، هواداران نیز رضايت دروني بالاتری را تجربه نموده و همبستگي بیشتری با تیم مورد علاقة خود خواهند داشت.

يافته  از  داد که  بخشي ديگر  پژوهش نشان  به خودابرازی"های  معناداری    تأثیردارای  همچنین    "نیاز  برند«  بر  مثبت و  »تصوير 
ادبیات تحقیقي بر اهمیت نقش  ها. اين بخش از يافتهباشدبین هوادارن مي  فارس خلیجپرطرفدار لیگ برتر    هایباشگاه و مرور 

، و توجّه به  داردخود تأکید    موردعلاقههای  نیازهای خودابرازی )تشابه، تمايز، و پرستیژ هويت( در گرايش بیشتر هواداران به تیم
توجه در اين فرايند )پاسخگويي به نیازهای  داند. اما نکته قابلاجتناب ميگونه نیازها را در تقويت پايگاه هواداری امری غیرقابلاين

باشد که اين موضوع بايستي در های هواداران ميدروني هواداران( داشتن آگاهي و تحلیل مناسب و معتبر از تمايلات و خواسته
بنابراين نیاز به خودابرازی که از نیازهای دروني و  های مديريتي در راستای تقويت هويت و برند تیمي تعريف گردد. اولويت فعالیت

تیم به  پیوستن  برای  افراد  بر تصوير برند  شود ميهای ورزشي محسوب ميها و سازمانرواني  برند    شدهادراکتواند  از  هواداران 
بايستي به گونهدر همین رابطههای فوتبال مؤثر باشد.  باشگاه کنندة  ای ادراک شوند که حامل اين پیام باشند که تأمین، برندها 

مي مشتريان  تقاضاهای  و  مي   .( 2005  ،اندانن)  باشندنیازها  برندها  انتخاب  به  دست  اجتماعي خود  هويت  اساس  بر  و افراد  زنند 
انتخاب   معتقدند که میزان   (2003)  باتاچاريا و سن.  (2012  ،ن و همکارا  لما)  کننده هويتشان باشدکه منعکس  کنندميبرندی را 

آورد به قابلیت و پتانسیل آن سازمان در تأمین حداقل يکي از نیازهای خود ابرازی جاابیتي که يک سازمان با خود به همراه مي
تأثیرگاار مي پرستیژ هويت( در مخاطبان خود  به  )تشابه هويت، تمايز هويت، و  برندها  نند که  کيمکمک    هاکنندهمصرف باشد. 

و   هويتي  راخودابرازیاهداف  همکاران  نگنرلا )  نمايند  ارضاء  شان  همکارانهای  يافته.  (2013  ،و  و  که    (2021)5رای  داد  نشان 
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نشان   (2024)1زمان و همکاران پژوهش    جينتاشود.  ها ميکنندهاعتبار برند منجر به توسعة تصوير برند و تمايل به خريد مصرف
جابری  های  با توجه به يافته  باشد.تأثیرگاار مي  هويتي با برندهابر همبودن برند    فردمنحصربهبرند و    ژیبه برند، پرست  تشابهداد که  

بر    تأثیر  "نیاز به خودابرازی"،    (2024)   و فکرت لیگ برتر در    "تیم-هويّتي  هوادارهم"و    "ارزش ويژة برند"مثبت و معناداری 

 زي، تماتيهو تشابه  شامل  به خودابرازی که    ازینحاکي از آن بود که    (2020)  جابری و همکاراننتايج    .فوتبال ايران داشته است
وانگ و مطالعه  داشتند. رانيبرتر فوتبال ا گی ل یهامیبرند ت ژهيبر ارزش و یمثبت و معنادار تأثیر باشد،مي تيهو ژیو پرست تيهو

برند رابطه   ريتصو  کرده و  فا يا  ديقصد خر  واعتبار برند  بین  در رابطه    یا کنندهليبرند نقش تعد  ر يکه تصو  نشان داد  (2010)  2يانگ
نیز نشان داده است که    (2009)   کارلسون و همکارانهای  يافته  .کنديم  ليمثبت تعد  طوربهبرند را    دياعتبار برند و قصد خر  نیب

ها مؤثر  تیم، خريد و حضور هواداران در استاديوم -يکي از عناصر نیاز به خودابرازی( بر هم هويتي هوادار  عنوانبه پرستیژ هويت )
-مي  همسو  (2003)  آرنت و همکارانو    (2009)  کارلسون و همکارانپژوهش با نتايج پژوهش    هایيافته اين بخش از    باشند.مي

از تحقیقات   نتايج حاصل  داد    (2014)3والاس و همکاران باشد.  اجتماعي  نیز نشان  ابراز کننده هويت فردی و  برندهايي که  که 
بیشتر عشق خواهند ورزيد و   برندهاتوانند از حمايت بیشتر مشتريان برخوردار شده و مشتريان به اين گونه  مشتريان باشند، مي 

تبلیغ   به  برندها    دهانبه دهانبیشتر  مي  پردازند.يماين  نمايش  به  خود  از  متمايزی  هويت  که  بازار  برندهايي  در  قادرند  گاارند، 
حمدی و ا)  برتری ايجاد کرده، بر ارزش محصولات و خدماتشان بیفزايند و از طريق رهبری قیمت، برای خود مزايايي ايجاد نمايند

نسبت به برندها در ذهن خود دارند، متمايز    کنندگانمصرفبرندها به وسیله مجموعه متفاوتي از تداعیات که  .  ( 2014  ،همکاران 
تداعیاتي که  يم قابلیت    عمدتاًباشند    فردترمنحصربهو    قدرتمندترشوند.  اين  تعیین  تصوکه    باشندميدارای  را  برند  اصلي هر  ير 

توانند تصويری ماندگارتر در ذهن سازند مييمهای خود را از برندهای مشابه متمايز  يژگيوبرندهايي که هويت و    روازايننمايند،  
نیازهای کلیدی     کنندهبرآورده  که  اندنشان دادهتحقیقات  گردد.    رندبآن  منجر به تقويت و ترفیع ارزش ويژه  و  مخاطبان خود ايجاد  

هويت يک    کهدرصورتي.  (2003  ،اتاچاريا و سنب)  شودمشتريان با برندها ميهويتي  توسط برندها منجر به احساس  هممشتريان  
ويژگي شامل  ورزشي  که  تیم  باشد  و    کنندهبرآوردههايي  باشد،  هواداران  ذاتي  و ويژگي  ديگرعبارتيبه نیازهای  هواداران  های 

هايي باشد به يکديگر مشابهت داشته باشد و از سوی ديگر اين هويت تیمي دارای ارزش   هاآن  موردعلاقههای تیمي تیم  هويت
-دارای پرستیژ بالاتری نسبت به رقبای خود باشند، در اين شرايط هواداران مي حالدرعینرا از ديگر رقبا متمايز سازد و  هاآنکه 

بیانگر هويت و نیازهای دروني هواداران درک نمايند. برندها اين قابلیت را دارند    توانند تیم محبوب خود را با يک تصوير جاّاب
  هاباشگاههای هويتي  توانند بیانگر و نمايش دهندة هويت دروني هواداران باشند. هرچه ويژگيهويت برندها مي  نوعيبهباشند و  

هواداران   رواني  و  دروني  نیازهای  تیم  ترنزديکبه  به  نسبت  هواداران  وفاداری  و  پیوستگي، همبستگي  احساس  بیشتر باشد،  ها 
نیاز به خودابرازی که  خواهد بود.   دلالت  های ورزشي  ها و سازماننیازهای دروني و رواني افراد برای پیوستن به تیم  بر بنابراين 

 مؤثر باشد.های محبوب خود از تیمقادر است بر ادراک هواداران  دارد
ورزشي    ،ازآنجاکه برندهای  مديريت  و  تلقي  ادهيپدبرندسازی  پیچیده  دربر  شوديمی  راهبردهای  که  و  شناخت روانگیرنده  ي 
ي  شناخت جامعهي و  شناخت روانی مختلف  هامؤلفه ، مطالعه متغیرها و  باشديمو تجاری    ي در کنار راهبردهای اقتصادیشناخت جامعه

مبنايي برای تقويت جاابیت  هويت برند    توانديمی ورزشي  هامیتی در کنار متغیرهايي همچون توسعه برند  خود ابرازمانند نیاز به  
های خود بايستي آگاه باشند که  های توسعه برند باشگاهمديران ورزشي در راستای تدوين استراتژی  ی ورزشي فراهم سازد.هامیت

موضوعي تک ورزش  عرصه  در  برند  روانتوسعه  اجتماعي،  بازاريابي،  ابعاد مختلف  به  توجه  بلکه  نبوده  فرايند بعدی  در  شناختي 
بر   هاآن  تأثیربا توجه به اهمیت ابعاد هويت تیمي در اين پژوهش و  باشد.  ای برخوردار ميها از اهمیت ويژهتقويت برند باشگاه

های بعد ديداری هويت )رنگ، لباس  تصوير برند و نیاز به خودابرازی هواداران فوتبال، مديران ورزشي ناگزيرند که نسبت به مؤلفه 
وب اسپانسر،  )استاديوم،  تجربي  بعد  ستاره(،  بازيکنان  و  موفقیت،  )سرمربي،  هويت  محصولي  بعد  باشگاه(،  آرم  و  و  تیم،  سايت، 
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ها را در تجارب گروهي( و بعد غیرمحصولي )تاريخچه، مالک و منطقه جغرافیايي مربوط به تیم( توجه ويژه داشته و اين مؤلفه 
ها و  سازی امکانات مناسب، طراحي جااب فضای استاديومفراهم  قرار دهند.خود    هایباشگاهمحور تدوين راهبردهای توسعه برند  

ايجاد فضاهای واقعي و مجازی بهها، طراحي و توسعه وبهای منتسب به باشگاهمکان منظور گسترش تعاملات  سايت باشگاه، 
کارگیری  مثل به   فردمنحصربههای خاص و  يژگيوها مؤثر واقع گردد. داشتن  توسعة برند باشگاه تصوير  تواند بر  بیشتر هواداران مي

ها و همچنین ارائه خدمات و امکانات متمايز از ديگر  تیم  لباس جااب و خاص در    یهاطرح ها و  بازيکنان مطرح، استفاده از رنگ 
های متفاوت و عناصری مهم در پاسخگويي به اين دسته از نیازهای هواداران تعريف شوند. استفاده از رنگ عنوانبهتوانند  رقبا مي

آداب و رسومات و   و  نمادهای خاص،  ابعاد متمايز تیمساز برجستهجااب،  اين راستا ميی  باشند. تأثتوان  های ورزشي در  یرگاار 
تیمباشگاه و  ها،  جامعههاسازمانها  و  رواني  نیازهای  چنین  از  آگاهي  با  ورزشي  تبیین  ی  به  بايستي  خود  هواداران  شناختي 

 گونه نیازهای اقدام نمايند.يناهای مناسب در راستای ارضای استراتژی
های های چندبعدی و جامع از تصوير برند  باشگاههای اقتصادی، مطالعه و ارائه مدلبا توجه به نقش تصوير برند در ايجاد پتانسیل

مي و  ورزشي  مهم  عوامل  مطالعه  باشد.  استراتژيک  و  راهگشا  بسیار  و    برجاب  مؤثر تواند  توسعه  هامدل   ارائههواداران  برای  يي 
با توجه   های فوتبال در لیگ برتر فوتبال باشد.یمت  جانبههمهدر رشد    مؤثرتواند گامي  يملیگ برتر ايران    هایباشگاهتصوير برند   

( هواداران  با  ارتباط  مديريت  اهمیت  هسته   عنوان بهبه  برند  مشتريان  ارزش  تقويت  در  ورزش(  عرصه  و    هایباشگاه ای  ورزشي 
با تیمتیم  درآمدزاييافزايش    درنتیجه ارتباط هواداران  ارکان    عنوانبهتواند  های ورزشي ميهای ورزشي، مطالعه تقويت  از  يکي 

در حوزه ورزش بدون توجه به    CRMکلیدی و مبنايي در حوزه مطالعات بازاريابي ورزشي قرار گیرد. بدون شک مديريت صحیح  
ارائة خدمات مناسب به نخواهد.    پايرامکانهای ورزشي  شناختي حاکم بر ارتباط هواداران با تیمشناختي و روانهای جامعهمؤلفه

تواند به توسعه و تقويت  مي  متناسب با ذائقه و نیاز هوادارانهواداران و تماشاگران و توجه ويژه به نحوه و کیفیت ارائة خدمات  
،  روازاين.  (2022  ،و همکاران   یریم)  های لیگ برتر فوتبال ايران در درازمدت کمک نمايدسازی برند باشگاهجايگاه برند و جايگاه

نیاز کلیدی در بازاريابي ورزشي در ورزش ايران که در ابتدای مسیر  پیش   عنوانبهشناختي  شناختي و جامعههای روانمطالعه جنبه
به صنعت تجاری شدن ميحرفه تبديل  امری غیرقابلای شدن و  انجام مطالعات کمي و کیفي در راستای  باشد،  بوده و  اجتناب 

 گردد.  های ورزشي پیشنهاد ميشناختي در رابطة بین هواداران با تیمتبیین ابعاد مختلف روان

 تقدیر و تشكر   

 .گرددداني ميهمکاری نمودند قدراين پژوهش  فرايند انجامکه در  کنندگانيشرکتتمامي  از
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