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 چکیده

رو هدف از ازاین .استي ورزشی هامیتموفقیت در بازاریابی ورزشی مستلزم توجه ویژه به کیفیت رابطۀ بین هواداران و 
ال ایران است. روش ي لیگ برتر فوتبهاباشگاهتحقیق حاضر مطالعۀ تأثیر عناصر نیاز به خودابرازي بر ارزش ویژة برند 

ي استاندارد تمایز هویت، هارسشنامهپبا استفاده از  هادادهنوع پیمایشی و کاربردي است و  همبستگی و از -تحقیق توصیفی
ي شد. جامعۀ ردآورگ) 2001) و پرسشنامۀ ارزش ویژة برند یو و دانته (2003( ژ هویت باتاچاریا و سنتشابه هویت و پرستی

 عنوانبهتصادفی  طوربهنفر از آنها  200ي پرطرفدار لیگ برتر فوتبال ایران بود که هامیتآماري تحقیق شامل هواداران 
یریت بازرگانی اده از نظرهاي متخصصان مدیریت ورزشی و مدنمونۀ آماري تحقیق انتخاب شدند. روایی پرسشنامه با استف

و  18نسخۀ   SPSSافزارنرماز  هاداده لیوتحلهیتجزبراساس آلفاي کرونباخ ارزیابی شد. براي  هاپرسشنامهتأیید و پایایی 
PLS  ،05/0ي دارمعنادر سطح  رهایتمامی مساستفاده شد. براساس نتایج این پژوهشp<  شان داد که نتایج ن .شدیید أت

اري بر ارزش ویژة مثبت و معناد ریتأثعناصر نیاز به خودابرازي که شامل تشابه هویت، تمایز هویت و پرستیژ هویت است، 
 .اندداشتهي لیگ برتر فوتبال ایران هامیتبرند 
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 مقدمه
 يهاتیمز جادای همچنین و مشتریان براي بیشتر ارزش خلق در را هاسازمان که است راهبردي الزامی ،برند

برندهاي جذاب تجاري و  عنوانبهي ورزشی هامیتو  هاباشگاه). توجه به 1( ندکیم کمک پایدار رقابتی

یت رونق ورزش زمینه را براي تقو تواندیممشتریان اصلی صنعت ورزش  عنوانبهتمرکز بر هواداران 

ان براي ادامۀ یک صنعت فراهم سازد. از آنجا که حفظ هواداران، جلب رضایت و وفاداري آن عنوانبه

زشی و جذب توسعه و تقویت برندهاي ور ي ورزشی امري حیاتی است،هاباشگاهو موفقیت  وکارکسب

از راهبردهاي محوري در  تواندیمنعت ورزش اصلی در ص کنندگانمصرفمشتریان و  عنوانبههواداران 

بر کسب درآمد، وهي ورزشی علاهامیتتوسعه و تقویت برند  چراکهي ورزشی قرار گیرد، هامیتقلب مدیریت 

جه به ابعاد برندسازي ). بنابراین تو2ي ملی و فراملی آنها فراهم سازد (هاتیموفقزمینه را براي  تواندیم

ي هامیتي نامحسوس هاییدارا نیترمهمیکی از  عنوانبهبرند  ویژةتقویت ارزش خاص توجه به  طوربهو 

ي ورزشی فراهم ساخته و هامیتمنظور ایجاد تصویري قدرتمند از برند ي لازم بههانهیزم تواندیمورزشی، 

 ي ورزشی را مهیا سازد. هاباشگاهو  هامیتشرایط لازم براي تقویت وفاداري هواداران و توسعۀ بنیۀ مالی 

 به تجسم قادر مشتریان و شده ناملموس خدمات و محصولات به اعتماد افزایش موجب موفق برندهاي

 مشتري، رضایت میزان برند ویژة ارزش از سطح بالایی . همچنینشوندیم آنها خدمات بهتر شناسایی و

امروزه ارزش ویژة برند عنصري ضروري است که ). 3( دهدیم افزایش را وفاداري سطح و خرید مجدد قصد

ارزش ویژة  ).4( کندیمدستیابی به مزیت رقابتی و تصمیمات مدیریتی کمک  در هاسازمانو  هاشرکتبه 

 نیارزشمندتری از خوببهو این مفهوم کلیدي  استمفاهیم مربوط به علوم بازاریابی  نیترمهمبرند از 

 تضمین بازارها در بالاتر ارزش ایجاد توانایی از طریق هاشرکت بقاي). 5-7ست (هاسازماني هاییدارا

 مشارکت، فرهنگ ،کارکنان تجربۀ کیفیت، مثل ناملموسی يهاییدارا از طریق هاسازمان . عملکرددشویم

یک منبع مزیت  عنوانبهبرند را  ویژة) ارزش 2010( 1چن و تسنگ ).8( شودیم تعیین برند ارزش و دانش

برند بر منافع آیندة شرکت، درآمد نقدي  ویژة. ارزش انددادهمورد توجه قرار  هاسازمانرقابتی براي 

ي و چندبعدبرند، مفهومی  ویژة). ارزش 10،9( است رگذاریتأثو اثربخشی بازاریابی ارتباطی آنها  هاشرکت

ایجاد ارزش  هاشرکتو  هاسازمانبراي  تنهانهد برن ویژةخلاصه، ارزش  طوربه .)4اي پیچیده است (پدیده

). در حوزة مدیریت برند، اقداماتی 12،11( شودیم ، بلکه به ایجاد ارزش براي مشتریان نیز منجرکندیم

                                                           
1. Chen & Tseng 
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همچون ایجاد ارزش برند، تقویت ارزش برند، و توسعۀ ارزش برند به نفوذ بیشتر برند در بازار و افزایش 

عملکرد مالی  تواندیمي در ارزش ویژة برند گذارهیسرما ازار منجر خواهد شد.سهم و ارزش برند در ب

 هاشرکت يریپذبیآس کاهش موجب برند ارزش افزایش ).13را در درازمدت تضمین کند ( هاشرکت

مدیران ورزشی و بازاریابان ورزشی درك  کهیدرصورت). 8( دشویم رقبا بازاریابی يهاتیفعال به نسبت

ي خود داشته باشند، قادر خواهند بود به مزایاي رقابتی هامیتبرند  ویژةو بهتري از اهمیت ارزش  ترکامل

 بهتر و هواداران وفادارتري دست یابند.

 يهاخواسته و نیازها درك را، سازمان يهاتیفعال موفقیت جوهرة محور،مشتري برند ویژة ارزش

 در قدرت برند که است این بر ویژة برند ارزش اساس و ؛داندیم آنها رضایت جلب براي سازمان و مشتري

 دیگر، عبارتاست. به نهفته برند از مشتریان يهاتجربه و هادهیشن ،هادهید احساسات، ،هاآموخته پس

ي روانی و عاطفی هاشیگراو  لاتیتما، ارزیابی رونیازا). 14( دارد مشتریان ذهن در ریشه برند قدرت

ي لازم هانهیزم تواندیمهواداران و تأثیرات این عوامل در تقویت ارزش ویژة برندهاي ورزشیِ هوادار محور 

ي هامیتمنظور تقویت و توسعۀ برندهاي ورزشی را فراهم سازد. با تقویت ارزش ویژة برندهاي ورزشی، به

ي ملی و هاعرصهي را در زتریآمتیموفقکرد ورزش قادر خواهند بود با کسب درآمدهاي بیشتر، عمل

برندهاي سازمانی و مدیریت  عنوانبهي ورزشی هامیتارائۀ یک هویت جذاب از  ی به نمایش گذارند.المللنیب

ي اولیه در راستاي توسعۀ جذب هاگاماز  توانیمي ورزشی را هاباشگاهو  هامیتي از سازتیهوفرایند 

هویت یک تیم ورزشی  کهیدرصورتي ورزشی مورد توجه قرار داد. هاباشگاهیی درآمدزاهواداران و تقویت 

ي هواداران هایژگیوعبارت دیگر، ة نیازهاي ذاتی هواداران باشد، بهارضاکنندیی باشد که هایژگیوشامل 

اراي ي تیمی تیم مورد علاقۀ آنها با آنها مشابهت داشته باشد و از سوي دیگر این هویت تیمی دهاتیهوو 

یی باشد که آنها را از دیگر رقبا متمایز سازد و در عین حال داراي پرستیژ بالاتري نسبت به رقباي هاارزش

کنند و قادرند یک تیم جذاب درك می عنوانبهخود باشند، در این شرایط هواداران، تیم محبوب خود را 

ت تیم محبوب خود نشان دهند، هویتی کرده و تعهد و وفاداري بالاتري نسببا تیم خود احساس هم

 ي را براي برندهاي ورزش محبوب خود ادراك کنند. فردمنحصربهي خاص و هاارزشترتیب بدین

که امکان خودابرازي را فراهم ساخته و همزمان پیوستگی اجتماعی  ندبرندها ابزارهایی نمادین هست

ة کنندنیتأمخاص از برندهاي ورزشی که  ). بنابراین تضمین و تبیین هویتی16،15،11( کنندیمرا تضمین 

از راهبردهاي تقویت  تواندیممشتریان اصلی عرصۀ ورزش باشد،  عنوانبهو تمایلات هواداران  هاخواسته

 ي ورزشی محسوب شود. هامیتي ورزشی و ترغیب هواداران به پیوستن به هامیتپایگاه هواداري 
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 اندي جذابیهاسازمانهویتی با ) معتقدند که افراد در پی توسعۀ احساس هم2003( 1باتاچاریا و سن

عبارت دیگر، میزان جذابیت یک سازمان یا شرکت به میزان ة نیازهاي درونی آنها باشند. بهکنندنیتأمکه 

ي فردي و ). این نیازها17ظرفیت آن در راستاي ارضاي حداقل یکی از نیازهاي فردي افراد بستگی دارد (

ي موجود بین خود و گروهی که هاشباهتاز: شباهت هویت (نیاز فرد به ادراك میزان  اندعبارتاساسی 

)، تمایز هویت (نیاز به متمایز ساختن خود از دیگران در یک محیط اجتماعی و شودیمدر آن عضو 

)، و پرستیژ استي متفاوت هایژگیوهویت شدن با گروهی که داراي فرهنگ، استراتژي، ساختار و دیگر هم

ة برتري نسبت به شدادراكي هاارزشي که داراي امجموعههمراه شدن و ملحق شدن به  هویت (نیاز به

خاص  طوربهبرندها  .شودیمعناصر نیاز به خودابرازي یاد  عنوانبه) که از این عناصر هاستگروهدیگر 

ة تصویر دهندانتقال). برندها باید 17،16( شوندیملقی ت هاکنندهمصرفابزاري براي ارضاي نیازهاي فردي 

. کنندیمي براي ابراز وجود خود استفاده اوهیش عنوانبهاز وابستگی به یک برند   رایزمثبتی از خود باشند، 

خود را از دیگران متمایز و از  خواهندیمعبارت دیگر، مشتریان با وفاداري و هواداري از یک برند خاص به

ي خود استفاده کنند. هایژگیوابزاري براي ابراز هویت و  عنوانبهي منتصب به آن برند خاص هایژگیو

نوعی همپوشانی درنظر گرفته شود که مشتري بین هویت  عنوانبه تواندیمهویتی با یک برند بنابراین هم

 توانینم را برند ویژة ارزش. کندیم، ادراك کندیمخود و هویتی که براي یک برند در ذهن خود ایجاد 

 ذهن در ویژة برند ارزش يریگشکل و ایجاد در که عواملی یعنی آن منابع گرفتن نظر د بدون

 .شناخت و کرد درك ،مؤثرند کنندگانمصرف

که دربرگیرندة  شودیمي پیچیده تلقی ادهیپداز آنجا که برندسازي و مدیریت برندهاي ورزشی  

، مطالعۀ متغیرها و استی در کنار راهبردهاي اقتصادي و تجاري شناختجامعهی و شناختروانراهبردهاي 

ی مانند نیاز به خودابرازي در کنار متغیرهایی همچون شناختجامعهی و شناخترواني مختلف هامؤلفه

مبنایی براي تقویت جذابیت و هویت برند  تواندیمي ورزشی هامیتتوسعۀ برند و تقویت ارزش ویژة برند 

و از آنجا که  ندي شدن هستاحرفهي فوتبال در ایران که در راه هاباشگاهي ورزشی فراهم سازد. هامیت

ي در جهت تقویت سازتیهو، توجه به درآمدزاستي شدن تبدیل شدن به صنعت احرفهیکی از الزامات 

نیاز به خودابرازي ارزش ویژة برند هوادار محور اهمیت زیادي دارد. در نظریات هویت اجتماعی بر مفهوم 

ي هاسازماني آن (تشابه هویت، تمایز هویت و پرستیژ هویت) در جهت پیوستگی افراد به هامؤلفهو 

                                                           
1. Bhattacharya & Sen  
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منظور تقویت پیوستگی هواداران به به هامؤلفهاستفاده و مطالعۀ این  رونیازاشده است و  دیتأکمختلف 

ي احوزه عنوانبه تواندیمی در اذهان هواداران ي ورزشهامیتي ورزشی و بهبود ارزش ویژة برند این هامیت

عناصر  ریتأثجذاب در مطالعات برندسازي ورزشی مورد توجه قرار گیرد. در این تحقیق تلاش شده است 

ي لیگ برتر فوتبال ایران بررسی هاباشگاهخودابرازي در قالب یک مدل مفهومی بر روي ارزش ویژة برند 

شناختی در راستاي تقویت جامعه-شناختیکه از مفاهیم روان استیی هاپژوهششود. این تحقیق از معدود 

محقق با توجه به مفهومی کلیدي در حوزة بازاریابی بهره برده است.  عنوانبهارزش ویژة برندهاي ورزشی 

ادبیات تحقیقی موجود، متغیرهاي تحقیق و روابط بین آنها را در قالب یک مدل مفهومی طراحی و بررسی 

 ).1(شکل  و مطالعه کرده است

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 مدل مفهومی تحقیق. 1 شکل

 

ي هویت اجتماعی، تشابه هویت از ارکان کلیدي در ترغیب و تحریک افراد هاهینظردر  تشابه هویت:

 ندهایی هست. افراد مایل به پیوستن به گروهستبه آنها ي خاص و ملحق شدنهاگروهي سوبهبه گرایش 

 توانیمترتیب ي فردي خود بیابند. بدینهایژگیوبتوانند نقاط مشترك و مشابهی با  هاگروهکه در این 

 هاگروهی با آن تیهوهمآن  تبعبهو  هاگروهبر جذابیت  مؤثري هامؤلفهیکی از  عنوانبهاین موضوع را 

ارزش ویژة 
 برند

 تشابه هویت

 تمایز هویت 

 پرستیژ هویت
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یکی از  عنوانبهسی کرد. در حوزة ورزش، موضوع شباهت هویت در مطالعات مختلف مطالعه و برر

ي ورزشی در مطالعات اقتصاد ورزشی مورد هامیتهویتی هواداران با ي اساسی در احساس همرهایمتغ

هویتی هواداران ورزشی، نشان داد ي بر روي همامطالعه) در 1998( 1). فیشر18توجه قرار گرفته است (

 شانعلاقههویتی هواداران با تیم مورد متغیر در جذابیت و هم نیتریاصل عنوانبه تواندیمشباهت که 

و رفتار هواداران نسبت به تیم مورد علاقۀ خود رابطۀ بسیار نزدیکی با شباهت  هانگرش). 19مطرح باشد (

مشتریان  عنوانبههواداران و تماشاگران  کهیدرصورت رسدیمنظر ). بنابراین به20هویت بین آنها دارد (

ي ورزشی ادراك کنند، وفاداري هامیتاصلی عرصۀ ورزش وجود همپوشانی را بین هویت خود و هویت 

گذارند و ارزش بیشتري را براي این برندهاي ورزش قائل به نمایش می هامیتبیشتري را نسبت به این 

 خواهند بود.

ی سازمانتیهوفته بر روي هویت اجتماعی، به اهمیت تمایز در ایجاد گرتحقیقات صورت تمایز هویت:

که افراد به متفاوت و متمایز ساختن خود از دیگران  کنندیم دیتأک)، 1985( 2. تاجفل و ترنراندبردهپی 

ة زکنندیمتماي خاص، هاارزشاند با گروه یا افرادي همراه شوند که با داشتن ). افراد مایل21نیاز دارند (

که نمایش هویتی که هم بیانگر تمایز و هم  کندیم دیتأک) نیز 2005( 3). کوکا22آنها از دیگران باشند (

، تمایز ندیی که عملکرد بالایی دارهاسازمان). در 23( استشباهت باشد، براي جذاب شدن سازمان الزامی 

). بنابراین تمایز نیز مانند تشابه از عوامل 24( براي جذب مشتریان محسوب شود مؤثري اوهیش تواندیم

گرایش هواداران و تماشاگران ورزشی  تواندیمکه  دشویممحسوب  هاسازمانضروري در جذابیت هویت 

 عنوانبهیک تیم ورزشی  کهیدرصورتقرار دهد.  ریتأثبرندهایی جذاب، تحت  عنوانبهي ورزشی هامیترا به 

ي خاصی هاارزشي را از خود به نمایش بگذارد، قادر خواهد بود فردمنحصربهي هایژگیویک برند سازمانی 

ي ورزشی هامیتاز خود در اذهان هواداران و تماشاگران ایجاد کند و زمینه را براي پیوستن هواداران به 

 فراهم سازد. 

مفهوم پرستیژ عبارت است از اعتبار کلی یک سازمان و سطح اعتباري که افراد بیرون  پرستیژ هویت:

عبارت دیگر، پرستیژ عبارت است از میزان احترام، تحسین و شهرتی ). به25( اندقائلاز سازمان براي آن 

رند که پرستیژ . بسیاري از تحقیقات بر این دیدگاه توافق دادارند خودکه دیگران براي یک سازمان در ذهن 

                                                           
1. Fisher  
2. Tajfel  & Turner 
3. Cucka 
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). بسیاري 25،22،17( شودیمهویتی با آن سازمان یک سازمان موجب تقویت تمایل افراد براي احساس هم

ي معتبر و مثبت برندهاند با او مایل دهندیمیک شخص مورد توجه قرار  عنوانبهاز افراد یک برند را 

و افراد پیروز  هاگروهشناختی با  طورهب) معتقدند که افراد اغلب 1989( 1همراه شوند. آشفورث و میل

بر این، تحقیق ). علاوه26( شودیممنجر   نفسشانکه این موضوع به ارضاي عزت  شوندیمهویت هم

هویتی سازمانی مثبت با هم طوربه شدهادراك) نشان داد که پرستیژ سازمانیِ 2003و همکاران (  2آرنت

عاملی کلیدي براي  عنوانبه تواندیمي با پرستیژ بالا هاسازمانهویتی با ). بنابراین هم27ارتباط دارد (

ة یک سازمان شدادراك). پرستیژ 17محسوب شود ( نفسشاندر راستاي تداوم توسعۀ عزت  هاکنندهمصرف

) عامل پرستیژ را 1995). باتاچاریا و همکاران (28( است مؤثرمثبت بر جذابیت هویت آن سازمان  طوربه

ي هامیتو  هاسازمان). 29کنندة مهم در موفقیت سازمان مورد توجه قرار دادند (ینیبشیپعامل  عنوانبه

، بنابراین هواداران از پیوند با آنها احساس غرور شوندیمیی موفق فرض هاسازمانورزشی با پرستیژِ بالا 

، شوندیمهویت آنها با یک برند با پرستیژ هم کهیهنگامة برند توسط مشتریان، شدادراك. تصویر کنندیم

 ). 30،22موجب توسعۀ غرور آنها شود ( تواندیم

 رضایت به و شود ارضا خاصی برند محصولات مصرف با دارند انتظار که دارند متنوعی نیازهاي افراد

 است. هرچه برند بودن يژیپرست و برند بودن متمایز کند، ارضا تواندیم برند که نیازهایی از برخی .برسند

). 17بود ( خواهد ترجذاب و تريقو مشتریان منظر از باشد، )تريژیپرست( معتبرتر و زتریمتما برندي هویت

 و نگرشی احساسی، يهاتیحما باشد، متمایزتر برند هویت هرچه و تمایل دارند بودن متفاوت به هاانسان

 کیفیت از تنهانه که است برندي پرستیژي، برند ). 31( کرد خواهد دریافت مشتریان سوي از بیشتري عملی

 وجود ارتباط تحقیقات شود.می استفاده خودنمایانه مصارف براي آن از ترمهم بلکه است، برخوردار مناسبی

 اندداده نشان تحقیقات ).32،31( اندرسانده اثبات به را مشتریان يمندتیرضا و برند هویت میان مثبت

 ارزش با ،گردندیبرم برند هویت به همگی که برند بودن جهانی و آوازة برند و شهرت مانند ییهایژگیو که

و   3فینک .)33( دهندیم افزایش را برند اقتصادي خصوص ارزشبه برند ارزش و دارند مثبتی رابطۀ برند

) دریافتند که نیاز به پرستیژ اجتماعی، عزت نفس و احساس قدرتمندي که افراد با 2002همکاران (

ي هامیتی هواداران با تیهوهمکنندة اصلی در ینیبشیپآورند، از عناصر یم دستبهي موفق هامیتهمراهی 

                                                           
1. Ashforth & Mael  
2. Arnett  
3. Fink  
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ي هاارزشي برندسازي به سمت تضمین هاتیفعالکه امروزه تمرکز  آنجا). از 34( شوندیمورزشی محسوب 

و  هاباشگاه مسئولان که است برخوردار شده زیادي اهمیت از موضوع این)، 35عاطفی تغییر جهت داده (

 اصلیِ مالی يهاپشتوانه نیترمهم از یکی عنوانبه هواداران يهادگاهید و نیازها رفتار، با فوتبال برتر گیل

 در اینکه از بیشتر شوند. آگاهی آگاه هاومیاستاد در آنها حضور بر مؤثر عوامل و فوتبال ياحرفه ورزش در

 و جذب منظوربه ي راهبرديزیربرنامه امکان ،ابندییم حضور فوتبال مسابقۀ یک در هواداران شرایطی چه

موجودیت کالا یا خدمات مستلزم یک  .)36( کندیم فراهم مسئولان و مدیران براي آنان را بیشتر حفظ

، اعتقادات، نیازها هاارزش ریتأثاز محصول تحت  کنندهمصرف. ادراك است کنندهمصرفجایگاه در ادراك 

و تمایلات هواداران در راستاي  هاارزشمطالعۀ  رونیازا. ردیگیمقرار  کنندهمصرفي فردي هاتجربهو 

بر همین اساس در  ناپذیر خواهد بود.ویژة آنها امري اجتنابمدیریت برندهاي ورزشی و تقویت ارزش 

ي نیاز به خودابرازي (تشابه هامؤلفهی هواداران در قالب شناختروانمطالعۀ حاضر سعی شده است تمایلات 

ي هامیتة هواداران از شدادراكهویت، تمایز هویت و پرستیژ هویت) و تأثیر این عناصر بر ارزش ویژة برند 

 مطالعه شود.  شانعلاقهمورد  فوتبال

 

 ی تحقیقشناسروش

 ارتباط نظر از و پیمایشی- توصیفی ها،داده يآورجمع روش نظر از و کاربردي هدف لحاظ از تحقیق این

با توجه به اینکه پژوهشگر در این پژوهش  .است مقطعی زمانی لحاظ از و همبستگی نوع از متغیرها بین

جامعۀ آماري  بین متغیرهاست، روش پژوهش توصیفی و از نوع همبستگی است. ۀدرصدد سنجش رابط

ي پرطرفدار لیگ برتر فوتبال ایران (پرسپولیس تهران، استقلال تهران، هامیتتحقیق شامل تمامی هواداران 

تعداد  فولاد مبارکۀ سپاهان، تراکتورسازي تبریز و ملوان بندر انزلی) بود، که با توجه به در دسترس نبودن

 5q≤ n≤ 15qساختاري یعنی  معادلات براي استفاده مورد فرمول از نمونه تعداد تعیین برايدقیق هواداران، 

رو ازاین ،شد مطرح سؤال 13 پژوهش این ). در37( اندازة نمونه است، استفاده شد nو  سؤالاتتعداد  qکه 

منظور براي رسیدن به تعداد نمونۀ مناسب و کافی، با . بدیناستنمونه نیاز  180و حداکثر  65به  حداقل

ي برخی از آنها به دلایل مختلف، طی چند مرحله اعتباریبو  هاپرسشنامهتوجه به احتمال عدم برگشت 

تصادفی ساده  يریگبراي انتخاب گروه نمونه از روش نمونهپرسشنامه تهیه و توزیع شد.  200در نهایت 

ي هامیتتصادفی حدود یک ساعت قبل از برگزاري مسابقات  طوربه هاپرسشنامهمنظور بدین استفاده شد.

ي پرسپولیس هايبازدر زمان برگزاري  هاپرسشنامه ي محل مسابقه توزیع شد.هاومیاستاددر  موردنظر
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ملوان  -تراکتورسازي تبریز در تهران، استقلال تهران -استقلال تهران در تهران، پرسپولیس تهران-تهران

فولاد خوزستان در اصفهان در دورة سیزدهم لیگ  -در تهران، و فولاد مبارکۀ سپاهان اصفهان بندر انزلی

پرسشنامه برگشت داده شد  186 شدهعیتوزي هاپرسشنامهاز تعداد ي شد. آورجمعبرتر فوتبال توزیع و 

تشخیص داده  هالیتحلسبات و ي در محاریکارگبهپرسشنامه واجد شرایط  174که بعد از مرور اولیه، 

(در  شودیمشدند که با توجه به فرمول حجم نمونه، این تعداد از نمونه براي انجام تحقیق مناسب ارزیابی 

استفاده شد.  استانداردشده يهاپرسشنامهاز  هادادهگردآوري  منظوربهمحدودة قابل قبول قرار دارد). 

ي تمایز هویت، تشابه هویت و هاپرسشنامهاز  اندعبارتدر این تحقیق  کاررفتهبهي استاندارد هاپرسشنامه

ي هاپرسشنامه). 2001(  1)، و پرسشنامۀ ارزش ویژة برند یو و دانته2003پرستیژ هویت باتاچاریا و سن (

تمایز هویت، تشابه هویت و پرستیژ هویت هریک حاوي سه گویه، و پرسشنامۀ ارزش ویژة برند حاوي 

لازم  اصلاحات از ترجمه و ي لیکرت طراحی و پسانهیگزیه بوده است که براساس طیف هفتچهار گو

 روش روایی از پرسشنامه، روایی از اطمینان حصول منظوربه .)70،10( شدند گرفته کاربه توسط محقق،

 متخصصان کارشناسان،نظرهاي  از يریگبهره با اولیه يهاپرسشنامه که ترتیب به این شد، استفاده محتوا

 سؤالاتتأخر  و تقدم ،سؤالات نحوة بیان سؤالات، تعداد مورد مدیریت ورزشی و بازاریابی در خبرگان حوزة و

 آزمایشی، مرحلۀ یک انجام و بازنگري چند مرحله از پس نهایت، شدند. در بازنگري پاسخ، يهانهیگز طیف و

صورت بخشی و پرسشنامه با استفاده از ضریب آلفاي کرونباخ به پایایی .شد تنظیم نهایی پرسشنامۀ

در مجموع در روش  ذکرشدهي هاپرسشنامهضریب پایایی تمامی  شد. يریگصورت کلی اندازههمچنین به

 شد استفاده يدییتأ عاملی تحلیل از پرسشنامه سازة روایی دییتأ براي شد. برآورد 87/0 ي کرونباخآلفا

است)  05/0(بارهاي عاملی بیشتر از  پرسشنامه روایی صحت بیانگر نیز يدییتأ عاملی تحلیل نتایج که

. استي کرونباخ آلفابراساس  شدهکیتفک صورتبهدربرگیرندة نرخ پایایی متغیرهاي تحقیق  1جدول  .بود

پولیس پرسشنامه توسط هواداران پرس 48 هاداده لیوتحلهیتجزشده در ي استفادههاپرسشنامهاز تعداد 

 26پرسشنامه توسط هواداران استقلال تهران،  41پرسشنامه توسط هواداران ملوان بندر انزلی،  25تهران، 

توسط هواداران تیم فوتبال سپاهان  پرسشنامه 34پرسشنامه توسط هواداران تراکتورسازي تبریز، و 

 اصفهان تکمیل شده بودند.

  

                                                           
1. Yoo and Donthu  
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 مقادیر آلفاي کرونباخ متغیرها .1جدول 

 Cronbach’s α ها تعداد گویه متغیر

 82/0 3 تشابه هویت

 79/0 3 تمایز هویت

 77/0 3 پرستیژ هویت 

 80/0 4 ارزش ویژة برند

 87/0 13 کل 

 
وتحلیل روابط بین متغیرها و براي تجزیهPLS و  18نسخۀ   SPSSافزار ها از نرمتحلیل دادهوبراي تجزیه

بررسی برازش کلی مدل تحقیق از روش مدلسازي معادلات ساختاري استفاده شد. در مدلسازي معادلات  و

ساختاري از یک طرف میزان انطباق دادة پژوهش و مدل مفهومی بررسی خواهد شد که آیا از برازش 

 . ودشیممناسب برخوردار است و از طرف دیگر، معناداري روابط در این مدل برازش یافته آزمون 

 
 هاافتهی
شناختی هواداران مورد مطالعه در تحقیق از نظر سن، وضعیت ي جمعیتهایژگیوي مربوط به هاافتهی

 ارائه شده است. 2و میزان درآمد، در جدول  تأهلاشتغال، تحصیلات، وضعیت 

براي آمده است.  3و  2هاي در شکل افزارنرمخروجی  PLS افزارنرمبا  هاداده لیوتحلهیتجزپس از 

براساس سطح  استفاده شد. Pو  tاز دو شاخص جزئی مقدار  روابط علی بین متغیرهامعناداري  سنجش

تر از این مقدار، پارامتر مربوط در الگو، مهم شمرده باشد. ك 96/1باید بیشتر از  tمقدار  05/0معناداري 

شده حاکی از تفاوت معنادار مقدار محاسبه Pبراي مقدار  05/0تر از همچنین مقادیر کوچک .شودینم

همراه ضرایب به ي علیرهای. مساست 95/0رگرسیونی با مقدار صفر در سطح اطمینان  يهابراي وزن

 آورده شده است.  2در جدول  جزئی مربوط يهارگرسیونی و مقادیر شاخص
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 شناختی مربوط به هواداران جمعیت يهایژگیو. 2جدول 
شناختیجمعیت يهایژگیو  تعداد درصد 

 سن

30<  26/71  124 
30>  56/27  48 

15/1 نامشخص  2 

 وضعیت اشتغال
36/37 شاغل  65 
69/62 بیکار  108 

57/0 نامشخص  1 

 تحصیلات

71/24 دانشگاهی  43 
یردانشگاهیغ  00/73  127 

30/2 نامشخص  4 

 تأهلوضعیت 

19/26 متأهل  35 
81/73 مجرد  136 

72/1 نامشخص  3 

 درآمد
34/10 < 100000(تومان)   18 

63/85 >100000(تومان)   149 

02/4 نامشخص   7 
 

 
 پژوهش يمعادلات ساختار يالگو .2لکش
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 tمقادیر آمارة الگوي  .3شکل
 

 ضرایب رگرسیونی و نتایج روابط  .3جدول 
 

 مسیر
ضریب  

 رگرسیونی
مقدار 
 بحرانی

P نتیجه 

 یدأیت * 341/2 339/0 ارزش ویژة برند ← تشابه هویت

 دأییت * 692/2 398/0 ارزش ویژة برند ← تمایز هویت

 یدأیت * 785/2 438/0 ارزش ویژة برند ← پرستیژ هویت

 
 دییتأ >05/0p يدارمعناسطح  در مسیرهاموجود تمامی  مسیر علی 3از ، 2با توجه به نتایج جدول 

مثبت  ریتأث، عناصر تشابه هویت، تمایز هویت و پرستیژ هویت 2ي جدول هاافتهبنابراین با توجه به ی .شد

 .اندداشتهي لیگ برتر فوتبال ایران هامیتو معناداري بر ارزش ویژة برند 

 

 يریگجهینتبحث و 

 مخاطبان و مشتریان عنوانبه هواداران رشد به رو نیازهاي به پاسخگویی منظوربه مناسب يهانهیزم ایجاد

 نیازهاي ارضاي و ارزیابی در پی که است ساخته ناگزیر را بازاریابی و حوزة ورزش مدیران اصلیِ فوتبال،
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 .)36سازند ( فراهم ورزشی را رویدادهاي در آنها حضور افزایش زمینۀ طریق این از باشند و هواداران

وجود نخواهد  خلأو در  کنندهمصرف) معتقد است که هیچ کالا یا خدماتی مستقل از 2004( 1ریستون

از  کنندهمصرف. ادراك است کنندهمصرفداشت. موجودیت کالا یا خدمات مستلزم جایگاهی در ادراك 

نزدیک ). 38( ردیگیمقرار  کنندهمصرفي فردي هاتجربه، اعتقادات، نیازها، هاارزش ریتأثمحصول تحت 

کردن هویت برندهاي ورزش به نیازهاي هویتی هواداران زمینه را براي ارتباط و همبستگی بیشتر هواداران 

ي ورزشی منجر هاباشگاهسازد و به تقویت پایگاه هواداري و تقویت ارزش برند ي ورزشی فراهم میهامیتبا 

 خواهد شد. 

مثبت و  ریتأثبا هویت هواداران  هاباشگاهکه تشابه هویت  دهدیمي تحقیق نشان هاافتهبخشی از ی

 کهیدرصورت رسدیمنظر بنابراین بهي لیگ برتر فوتبال ایران دارد. هاباشگاهمعناداري بر ارزش ویژة برند 

مشتریان اصلی عرصۀ ورزش وجود همپوشانی را بین هویت خود و هویت  عنوانبههواداران و تماشاگران 

گذارند و ارزش بیشتري به نمایش می هامیتشی ادراك کنند، وفاداري بیشتري را نسبت به این ي ورزهامیت

) معتقدند که افراد به سمت دیگرانِ 1988و همکاران (  2براي این برندهاي ورزش قائل خواهند بود. تسر

با افراد مهم  رابطه خود دهند و از طرف دیگر در پی تقویتشوند و آنها را ترجیح میمشابه جذب می

). 39تا از این طریق عزت نفس خود را تقویت کرده و هویت شخصی خود را متعادل سازند ( ندهست

ي فردي خود جذب هایژگیوي مشابه با هاسازمان طرف بهکرده است که افراد  دیتأک) 1987( 3اشنایدر

خت هویتی از طبقات اجتماعی که ی و شناازسنجیني ورزشی با هاباشگاهو  هامیت). بنابراین 40( شوندیم

، قادر خواهند بود در ساخت و ارائۀ هویتی که منطبق با هویت هواداران خود پردازندیمبه حمایت از آنها 

 عمل کنند. ترموفقباشد، در راستاي جذب بیشتر هواداران 

 ریتأثي فوتبال نیز هاباشگاهکه تمایز هویت  دهدیمي تحقیق حاضر نشان هاافتهبخش دیگري از ی

بنابراین تمایز نیز مانند تشابه ي لیگ برتر فوتبال ایران دارد. هاباشگاهمثبت و معناداري بر ارزش ویژة برند 

گرایش هواداران و تماشاگران ورزشی را به  تواندیمست که هاسازماناز عوامل ضروري در جذابیت هویت 

یک  عنوانبهیک تیم ورزشی  کهیدرصورتقرار دهد.  ریتأثت برندهایی جذاب، تح عنوانبهي ورزشی هامیت

ي خاصی را هاارزشي را از خود به نمایش بگذارد، قادر خواهد بود فردمنحصربهي هایژگیوبرند سازمانی 
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ي ورزشی را فراهم هامیتاز خود در اذهان هواداران و تماشاگران ایجاد کند و زمینۀ پیوستگی هواداران به 

 و عوامل ورزشی در پی رویدادهاي برندسازي است. تمایزات خلق دربارة برندسازي فرایند تمام سازد.

 ،کنندگانشرکت تماشاگران، مشتریانش ذهن در را ورزشی رویداد آنها طریق از بتواند که است ییهایژگیو

یی همچون بازیکنان هامؤلفهبنابراین توجه به  ).37( سازد تشخیص قابل و فردمنحصربه )هارسانه حامیان و

 هافرمیون، یهالباسي خاص و متمایز در طراحی هارنگو مربیان خاص و ستاره، استفاده از نمادها، لوگوها و 

از رقبایشان باشد و زمینه را  هاباشگاهو  هامیتة زکنندیمتما تواندیمو اماکن فیزیکی منتسب به باشگاه 

 براي توسعۀ برند تیمی آنها فراهم سازد.   

مثبت و  ریتأث هاباشگاهي تحقیق حاضر حاکی از آن است که پرستیژ هویت هاافتهبخشی دیگر از ی

برندهاي اعتبار و پرستیژ بالاي  رونیازاي لیگ برتر فوتبال ایران دارد. هاباشگاهمعناداري بر ارزش ویژة برند 

. دشویمدر ایجاد و تقویت ارزش ویژة این برندها محسوب  مؤثري هامؤلفهورزشی از دیدگاه هواداران از 

کنندة مهم در موفقیت سازمان مورد ینیبشیپعامل  عنوانبه) عامل پرستیژ را 1995باتاچاریا و همکاران (

یی موفق فرض هاسازمان عنوانبهتیژِ بالا ي ورزشی با پرسهامیتو  هاسازمان). 29( دهندیمتوجه قرار 

ة برند توسط مشتریان، شدادراك. تصویر کنندیم، بنابراین هواداران از پیوند با آنها احساس غرور شوندیم

). 30،22موجب توسعۀ غرور آنها شود ( تواندیم، شوندیمهویت آنها با یک برند باپرستیژ هم کهیهنگام

موجب  هاسازمان) دریافتند که پرستیژ هویت 2005و همکاران (  1) و آهرن2003آرنت و همکاران (

 ورزشی برندهاي به مشتریان وقتی). 27،22خواهد بود ( هاسازمانهویتی افراد با تسهیل و تقویت هم

 رونیازا)، و 30( کنندیم توصیه دوستانشان به را برند و دهندیم افزایش را خریدشان ، حجمکنندیم افتخار

به افزایش درآمد  توانیمبا تقویت پرستیژ و اعتبار برندهاي ورزشی و افزایش ارزش ویژة برندهاي ورزشی 

 برند بودن جهانی و برند آوازة و شهرت مانند ییهایژگیو که اندداده نشان تحقیقات امیدوار بود. هاباشگاه

 اقتصادي خصوص ارزشبه برند ارزش و دارند مثبتی رابطۀ برند ارزش با ،گردندیبرم برند هویت به همگی که

یک تصویر باپرستیژ، مطرح و موفق توسط  عنوانبهتصویر برند  کهیدرصورت .)33( دهندیم افزایش را برند

). 30،22غرور و اعتبار آنها را افزایش دهد ( تواندیمهویتی افراد با این برند ادراك شود، هم کنندگانمصرف

 برسند. رضایت به و شود ارضا خاصی برند محصولات مصرف با دارند انتظار که دارند متنوعی نیازهاي افراد

 قدر هرچه است. برند بودن يژیپرست و برند بودن متمایز کند، ارضا تواندیم برند که نیازهایی از برخی
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). 17بود ( خواهد ترجذاب و تريقو مشتریان منظر از باشد، ) تريژیپرست( معتبرتر و زتریمتما برندي هویت

 نگرشی احساسی، يهاتیحما باشد، متمایزتر برند هویت قدر هرچه و دارند تمایل بودن متفاوت به هاانسان

 از تنهانه که است برندي پرستیژي، برند ). 31( کرد خواهد دریافت مشتریان سوي از بیشتري عملی و

  ).32،31( رودکار میبه خودنمایانه مصارف براي این از ترمهم بلکه است، برخوردار مناسبی کیفیت

و مدیران  تاس) دریافتند که ایجاد و ترویج هویت برند نقطۀ شروع در برندسازي 2011لی و همکاران (

یجاد ارزش ویژة برند ي کلیدي باشند تا بتوانند موجب اهاتیفعالي وجوجستي ورزشی باید در هاسازمان

اتی ذة نیازهاي ارضاکنندیی باشد که هایژگیوهویت یک تیم ورزشی شامل  کهیدرصورت). 41شوند (

ي تیمی تیم مورد علاقۀ آنها با آنها مشابهت هاتیهوي هواداران و هایژگیوعبارتی دیگر هواداران باشد، به

رقبا متمایز سازد  یی باشد که آنها را از دیگرهاارزشداشته باشد و از سوي دیگر، این هویت تیمی داراي 

تیم محبوب  و در عین حال داراي پرستیژ بالاتري نسبت به رقباي خود باشند، در این شرایط هواداران،

هویتی کنند و تعهد بالاتري کنند و قادرند با تیم خود احساس هماب درك مییک تیم جذ عنوانبهخود را 

 را به تیم محبوب خود نشان دهند.

، به آوردیمهمراه ) معتقدند که میزان جذابیتی که یک سازمان با خود به2003باتاچاریا و سن (

مایز هویت و (تشابه هویت، تحداقل یکی از نیازهاي خودابرازي  نیتأمقابلیت و پتانسیل آن سازمان در 

افراد  کهیتدرصور دادند) نشان 2003). باتاچاریا و سن (17( است رگذاریتأثپرستیژ هویت) در مخاطبان 

هویتی با ي سازمانی ادراك کنند، نسبت به همهایژگیوي فردي خود با هایژگیونوعی همپوشانی میان 

 .شوندیممتمایل  موردنظرسازمان 

) در مطالعۀ هواداران فوتبال در کرة جنوبی دریافت که تمایز هویت، تشابه هویت و 2002(  1کو

 استمؤثر  شانعلاقهي مورد هامیتهویتی هواداران با عناصر خودابرازي، بر هم عنوانبهپرستیژ هویت 

 هاسازمانا هویتی افراد ب) پرستیژ هویت را عامل تقویت و تسهیل هم2000( 2). برگامی و باگوزي42(

 طوربهۀ پرستیژ هویت مؤلف) نیز دریافتند که 2001و همکاران ( 3اسمیدتس). 25( اندکردهتعریف 

) دریافتند که عناصر پرستیژ و تمایز 1995باتاچاریا و سن ( ).43( است مؤثرهویتی قدرتمندي بر ایجاد هم

) دریافتند که افراد با 1989رث و میل (). آشفو29( ندمؤثر هاسازمانهویتی افراد با هویت بر میزان هم
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ي درونی خود را ارضا کنند ازهاینتا از این طریق  شوندیمهویت ي موفق از لحاظ شناختی همهاسازمان

هویتی بین مشتري و ) معتقدند که هرچه میزان هم2001و همکاران ( 1). از طرف دیگر، آندروود26(

 ).44محور نیز بیشتر خواهد بود (برند مشتري ویژةمحصول بیشتر باشد، ارزش 

اي صاحب براساس نتایج تحقیقات  هویت برند پایه و مبناي تمامی الگوهاي مدیریت برند در کشوره

شده است  دییتأریت برند هویت برند بر اجزاي مدی میرمستقیغمستقیم و  ریتأثبر این، فوتبال است، علاوه

است که هستۀ  هر برند هویتی دارد و این هویت برند شامل جوهري معتقدند که نظرانصاحب). 45،42(

. دهدیمشکیل ي انتزاعی است که عصارة برند را تادهیا. جوهر برند اغلب بیان و دهدیمآن را تشکیل 

باید هیچ اقدام نبراي آنکه برند مورد مصالحه واقع نشود، جوهر آن باید در طول افق زمانی باقی بماند و 

 ناویعن نیترمهم از یکی به ارزش ایجاد فرایند امروزه). 46شدن برند شود ( کمرنگبی موجب بازاریا

 قرار برند هویت تأثیر تحت شدتبرند به از شدهادراك ارزش .است شده تبدیل بازاریابی علم در تحقیقاتی

 قوي با هویت برند یک .گذاردیم مشتریان برند از شدهادراك ارزش بر مثبتی تأثیر برند مناسب دارد. هویت

یی هاسازمانکلی  طوربه. )31( سازدیم برآورده شانيکارکرد نیازهاي از بیشتر را مشتریان نمادین نیازهاي

را در بازار فراهم  ي برتري خودهانهیزم توانندیم، کنندیمکه هویت برند مرتبط، ویژه و مشخصی را ارائه 

مچنین ایجاد ه). 47خود از جمله مشتریان خلق کنند ( موردنظري هابخشیی را براي هاارزشسازند و 

 کندیمۀ برند کمک واسطبه کنندهمصرفبه شناخت  ودهد، تمایز را تسهیل هویت برند، اعتماد را ارتقا می

)48.( 

 قدرتمند برند است. ندبر شناسایی علائم و هاارزش اهداف، و هاآرمان فردیت، ةکنندنییتع برند، هویت

 ،العاده استفوق باشگاهی آن که کند القا را باور این و خلق کرده متمایز هویتی باشگاه یک براي تواندیم

 باشگاه از یندخوشا تصویر ایجاد سبب همچنین ،دهدیم افزایش را هواداران و تماشاچیان تعداد بیترتبدین

 براي را برند ویته سند داشتن اختیار در لزوم و اهمیت هاافتهی این . بنابراین،شودیم تماشاچیان ذهن در

 ).49( کندیم یادآوري ورزشی يهاسازمان و هابنگاه تمامی

به مسائل مدیریت برند فوتبال  مدتکوتاهي و نگرش نگریجزئکه فوتبال ایران از دیدگاه  رودیمانتظار 

توجهی به این ي مثبت هواداران را در طراحی الگوي هویت برند لحاظ کنند. بیهایتداعفاصله بگیرد و 

 جیتدربهي فوتبال لیگ ایران در معرض بحران هویت قرار گیرند و هامیتکه  شودیمموجب  هاتیواقع
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ن ). با توجه به اهمیت مدیریت ارتباط با هوادارا50جایگاه خود را در میان هواداران خود از دست دهند (

افزایش  جهینت دري ورزشی و هاباشگاهي عرصۀ ورزش) در تقویت ارزش برند اهستهمشتریان  عنوانبه(

یکی از  عنوانبه تواندیمي ورزشی هامیتي ورزشی، مطالعۀ تقویت ارتباط هواداران با هامیتیی درآمدزا

در  CRMشک مدیریت صحیح ارکان کلیدي و مبنایی در حوزة مطالعات بازاریابی ورزشی قرار گیرد. بی

ي هامیتی حاکم بر ارتباط هواداران با شناختروانی و شناختجامعهي هامؤلفهحوزة ورزش بدون توجه به 

 ازینشیپ عنوانبهی شناختجامعهی و شناخترواني هاجنبه، مطالعۀ رونیازانخواهد بود.  ریپذامکانورزشی 

ي شدن و تبدیل شدن به صنعت احرفهکلیدي در بازاریابی ورزشی در ورزش ایران که در ابتداي مسیر 

ناپذیر است و انجام مطالعات کمی و کیفی در راستاي تبیین ابعاد مختلف ، اجتناباستتجاري شدن 

 . دشویمي ورزشی پیشنهاد هامیتی روابط هواداران با شناختجامعهی و شناختروان
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Abstract 
Success in sport marketing requires special attention to the quality of the 
relationship between fans and sport teams. Therefore, the aim of the current 
study was to investigate the effect of self-definitional need elements on 
brand equity in Iran football premier league clubs. The research method was 
descriptive – correlation, survey and applied. The data were collected by 
Bhattacharya and Sen (2003) distinction identity, similarity identity, and 
prestige identity standard questionnaires as well as Yoo and Donthu (2001) 
brand equity questionnaire. The research population consisted of fans of Iran 
football premier league popular teams and 200 subjects were randomly 
selected as the sample. The validity of the questionnaires was confirmed by 
viewpoints of sport management and business management experts and their 
reliability was evaluated by Chronbach alpha. PLS and SPSS18 were used 
for data analysis. The results showed that all directions were verified 
(P<0.05). Also, self-definitional needs involving similarity identity, 
distinction identity, and prestige identity, had positive and significant effects 
on brand equity of Iran football premier league teams. 
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