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  چكيده
طوري  اي در آن دارد، به العاده فوتبال صنعتي است كه برندينگ و اساس آن، يعني هويت برند اهميت فوق

در اين . اند كه محققان در كشورهاي صاحب فوتبال الگوهاي برند خاصي در ارتباط با آن ارائه داده
 .آوري شد كمي گردصورت  بهاطلاعات  ،هدف كاربرديتحليلي و با  توصيفي با استفاده از روشتحقيق 

گروه ليگ برتري كه  6نفر از خبرگان، كارشناس در زمينه تحقيق و تماشاگران  10جامعه آماري شامل 
هوادار بود كه با روش  720، و فاز دوم 300در فاز اول حجم نمونه . باشد در ورزشگاه حاضر شدند، مي

  .ها انتخاب شد تصادفي ساده و با نسبت برابر از هواداران تيم
هاي نوين تئوري هويت برند و با در نظر  پايه ديدگاه بر اين اساس پژوهشگران ضروري ديدند كه بر

به ) آلمان، اسپانيا، فرانسه، كره جنوبي(گرفتن الگوهاي تداعي و هويت برند چند كشور داراي برند فوتبال 
ضر در ليگ برتر فوتبال كشور هاي حا همراه استفاده از نظرات خبرگان و هواداران، الگوي هويت برند تيم

هاي ساختاري ديدگاهي  نهايت با استفاده تحليل عاملي و الگوي معادله در .را ارائه نمايند 92/91در فصل 
، /.)96(ترتيب بار عاملي عبارتند از موفقيت  نوين در مورد ابعاد هويت برند فوتبال كشور ارائه شد كه به

و ، پيوندهاي جغرافيايي /.)88(، هوادار و رقيب /.)92(، لباس /.)93(ل ، تحوي/.)94(، نام و نشان/.)95(رنگ 
  /.).59(و كاركنان غير بازيكن /.) 73(، استاديوم /.)83(، عملكرد /.)84(، بازيكنان ستاره و سنت /.)87(سابقه
  

  .برند، هويت برند، ورزش، فوتبال :ها واژهكليد
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  مقدمه- 1
درصد در  50صنعتي ميليارد دلاري با رشد . استالعاده جذاب  ورزش صنعتي فوق امروزه

، صص 1[است  رشد حال در سرعت برتر دنيا، به صنعت 10از عنوان يكي طول يك دهه كه به
ترين و بيش از هر ورزش ديگري درامد توليد  فوتبال محبوبها،  در بين ورزش]. 279- 260
هاي  كنند و ليگ ادي توليد ميهاي مهم فوتبال از قبيل جام جهاني، سود زي تورنمنت. كند مي

ها، ورزش  با توجه به اين ويژگي. كنند ها بيننده را به خود جلب مي اي فوتبال توجه ميليون حرفه
دنبال اين  هاي بزرگ به هاي بزرگ است و تيم در دنياي امروز مورد توجه كشورها و شركت

هاي خارجي،  اخلي و ليگهاي د هاي بازاريابي و در رقابت با تيم هستند كه از طريق روش
ها را به خود اختصاص داده  تماشاگران زيادي را به استاديوم آورند تا سهم بيشتري از رسانه

البته از آن جايي كه ماهيت ورزش ناپايدار . ها افزايش پيدا كند و از اين طريق درامد باشگاه
رزشي بايد شود و بازاريابان و است،ذمشكل جذب و كسب وفاداري مشتريان مطرح مي

هاي منحصر به فرد براي هوادار باشد تا بتواند نه فقط  اقداماتي در پيش گيرند كه حاوي تداعي
- 296، صص 2[در زمان برد، بلكه در مواقع شكست هم بين تيم و هوادار ارتباط برقرار كند 

  . طراحي هويت برند تيم است هاي يكي از اين اقدام. ]272
رند تيم موضوعي است كه كليد برقراري ارتباط قوي بين دنبال آن هويت ب هويت و به

باشد كه در آن هوادار  هوادار و تيم است و با استناد به تئوري هويت اجتماعي قابل طرح مي
كنند  خاطر برآورده شدن يك يا چند نياز خودشناسي توسط تيم، خود را با آن شناسايي مي به
بندي شناختي خودش را عضو تيم با  از طريق مقوله با توجه با اين پديده است كه هوادار. ]2[

]. 3[كند  معرفي مي و تفاوت با غير اعضا هاي مشترك با تيم و با ساير اعضا تأكيد بر ويژگي
هاي كه فرد عضو رسمي  توان به وضعيت بندي را مي مفروضات تئوري هويت و خود مقوله

] 5[توان از واژه هويت جمعي  مي كه در اينجا] 70- 90صص 4[سازمان هم نيست، تعميم داد 
جاي تعلق رسمي استفاده كرد، بنابراين موضوعي كه اهميت دارد اين است كه هواداران  به
خاطر احساس مشابهتي كه در برخي عناصر هويتي خود با تيم دارند، زمان و هزينه خود را  به

وتبال با اتكا به اين ارتباط كنند كه هيچ ارتباط رسمي با آن ندارند، و ف صرف حمايت از تيمي مي
تنهايي درصد قابل توجهي از توليد ناخالص  درصد توانسته است به 5با نرخ رشد ساليانه 

و اين ميسر نخواهد مگر با طراحي يك شالوده پرقدرت تحت ] 6[داخلي كشورها را تشكيل دهد 



                   1392، زمستان 4، شماره 17هاي مديريت در ايران ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ دوره  پژوهش

205 

  .عنوان هويت برند
كنند، هوادار بيشتري جذب كرده و ها در اين استراتژي موفق عمل  بديهي است كه اگر تيم

 كالاهايو  بليت بازيكن، فروش جذب حامي،(توانند از منابع درامدي مختلف  دنبال آن مي به
كنند كه در اين ميان حق پخش تلوزيوني، تبليغات محيطي و روي پيراهن  ستفادها ...)و ورزشي

خاطر حجم مالي آن،  ايران بهها دارد؛ موضوعي كه در  اي براي باشگاه جايگاه ويژه..... و
اساس جدول تعرفه سال  بر. تازگي محل نزاع صدا و سيما و فدراسيون فوتبال شده است به

تومان و با يك  885000رسانه ملي، به ازاي هر ثانيه تبليغ در پخش مستقيم فوتبال 1391
د يك ميليارد و دقيقه بين دونيمه بازي، مبلغي حدو 15دقيقه قبل و  10محاسبه ساده به ازاي 

تومان درامد در  600000اي  كند و يا تبليغات محيطي، ثانيه ميليون تومان درامد كسب مي 200
. ميليون خواهد شد 240ميليارد و 3بر دارد و درامد يك بازي فقط براي تابلوهاي رديف اول 

ها  يك فصل بازي در.... ها و هاي ورزشي، پيامك ها، درامد ساير برنامه حال اگر درامد زير نويس
اي  در افزايش اين مبالغ جايگاه ويژهها  بديهي است برند تيم. حساب شود، مبلغ كلاني خواهد شد

اگرچه اين . كنند ها دلار كسب مي هاي بزرگ با مديريت برند خود، ساليانه ميليون و باشگاه دارد
ها تأكيد بر  شتراك آنبرندهاي پرقدرت در برخي موارد مديريت برند، تفاوت دارند ولي وجه ا

ها بر  هاي اقتصادي است و ضرورت دارد كه باشگاه گاه بازاريابي و فعاليت عنوان تكيه برند به
  ].   7[پايه سليقه مشتري خدمات ارائه دهند 

 وضعيت نامناسبها حكايت از  در پايان اين بخش ذكر اين نكته ضرورت دارد كه بررسي

و حتي وجود فساد در سيستم ]  118- 107، صص 9؛ 27- 5، صص 8[  ايران حاكم بر فوتبال
به عقيده محققان بخشي از اين نابساماني . دارد] 122- 109، صص 10[اداري فدراسيون فوتبال 

رسد كه اين موضوع در  به نظر مي. در فوتبال ناشي از نقص الگوي هويتي حاكم بر فوتبال است
اي بازيكنان و فضاي نامناسب  رفهبين بازيكنان نمود بيشتري دارد و ضعف اخلاق ح

 مالي، منابع تأمين در بازاريابي اهميت به همچنين با توجه. ها، پيامد اين نقص باشد استاديوم

 سازي خصوصي بر دولت سياست و اي باشگاههاي حرفه در ها حداقل داشتن بر مبني فيفا تأكيد

و بازنگري  ايجاد درامدزايي جز اي بقا چاره براي ها توسعه، باشگاه چهارم و سوم برنامه در
طراحي الگويي براي هويت برند تيم با ن در اين راستا بنابراي .ندارند هاي دولتي محور در برنامه

  . رسد رويكرد هوادار محور، جذاب به نظر مي
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  پيشينه تحقيق - 2
 ايجاد خود براي ماندگار تصويري بخواهد اگر شركتي .اصالت برند است و جوهر هويت،

 تصويرو  پيام هويت، اين مبناي بر سپس آورد، وجود به را خود برند بايد هويت كند،نخست

 شركت وسيله به مفهوم برند كه و معنا از عبارت است برند هويت. سازند خود را مي ذهني

 بايد ها شركت كه است آن برندسازي، جوهرة واقع در]. 109- 97، صص 11[شود  مي مطرح

، 12[ خلق كنندبودن  فرد به منحصر و مطلوب هاي پرقدرت، تداعي با برندهايي كنند تلاش
را تعريف  و نمادهاي هويت مرزهايي پذيرد شرايطي را نمي برند هر هويت]. 907 - 914صص 

 قابل و باورپذير بايد موقعيت .كند مي تضمين را برخي و ممنوع را ها موقعيت ند كه برخينك مي

  ]. 63، ص 13[باشد  توجيه
از آن جايي كه در ادبيات بازاريابي، بازاريابي ورزشي بخشي از بازاريابي خدمات است، 
نخست بايد تعريفي از برند خدمات ارائه داد، به خاطر تنوع تعاريف در برند خدمات، كلمن 

كند و  بندي مي و ديدگاه تكاملي طبقه - برونداد محور - ديدگاه درونداد محور 3آن را در ) 2011(
اي است كه با تحويل تعهدات بازاريابي، تشكيل يك پيوند  دارد برند خدمات، سازه اعتقاد

هاي كاركردي و احساسي، تسهيل  اساس ارزش دهنده و ذينفع را بر سودمند و متكامل بين ارائه
اين تعريف را در مكتب تكاملي و برند خدمات را فرايندي ) 2002(البته هالت ]. 19، ص7[كند  مي

 ].  90- 70، صص14[داند  دهنده و ذينفع مي بين ارائهديالكتيكي 

 بودن يعني هويت، است داشتن وي معتقد .عنوان شد )2004(كاپفرر هويت برند توسط 

فيزيك، شخصيت، ( منشور هويت برند ابعاد هويت برند را در  وي. هستيد كه طور همان شما،
هويت برند را مجموعه ) 1996(آكر ]. 15[مطرح كرد ) ارتباط، فرهنگ، بازتاب و خود پنداره

وي هويت  .هاست خواهان ايجاد و حفظ آن فردي از تداعي مي داند كه استراتژيست منحصر به
نيز ) 2006(چرناتوني  ].68، ص 16[داند  شخص و نماد مي - سازمان - برند را در ابعاد محصول

  ]. 17[اد مدل خود را در ابعاد روابط، شخصيت، فرهنگ و جايگاه يابي ارائه د
اي ديگر با اعتقاد به تغيير پارادايم از كالا محور، منطق حاكم بر بازارهاي  در مقابل دسته

دانند و بازاريابي را ارائه خدمت، و كالا را ابزاري براي ارائه خدمت  امروز را خدمات محور مي
ز اينكه چگونه هويت برند خدمات را تصور استراتژيست ا) 2011(كلمن ]. 18، ص 7، 18[دانند مي

وي الگوي هويت برند خدمات را در . داند وسيله ذينفعان درك شود، مي يك برند خدمات بايد به
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مقبل و . داند بعد فرهنگ بازاريابي، ارتباط با مشتري، هويت ديداري، ارتباطات و شخصيت مي 5
ايي و ارتباطات، نمادگر رفتار، عنصر چهار خدمات را شامل هويتنيز ) 1387(همكاران 

  ]. 265، ص 19[دانند  شخصيت مي
، هويت برند )2008(و كستليك  )2010(جيويا ، )2011(در رويكرد سوم به اعتقاد سيلوريا 

به اين معنا كه مشتري هم جوينده و هم . اي پوياست كه هم جنبه دروني و هم بيروني دارد پديده
ند ارتباط متقابل دارند، در نتيجه هويت و تصوير بر] 12، 9، صص19[سازنده هويت است 

بنابراين هويت ] 21، 12، صص 20[باشند  بنابراين هم تأثيرگذار و هم تأثيرپذير بر هم مي
هاي  دنبال توازن بين ويژگي هاي جمعي، فرايندي پويا و به عملكردي است كه ناشي از فعاليت

  . كسب شده و از دست داده است
  :شود ي ميديدگاه بررس 3هاي ورزشي از  هويت در تيم

  شناختي و  كه ميان روانشناسان ورزشي شايع است و هويت را يك بعد : ديدگاه فردي - 1
  ].22، 21[داند  ثابت مي

شناسان ورزشي  شناسان و مردم اين ديدگاه بيشتر در بين جامعه: ديدگاه اجتماعي  - 2
محيطي هاي  شايع است كه براي شناخت هويت بر متغيرهاي كلان اجتماعي و ويژگي

  ]. 23[تأكيد دارد ) موضوعات فرهنگي، ملي و سياسي(
اعتقاد دارد كه كاركرد رواني ) 2011(زوچرماگليو : اقناعي/ ديدگاه روانشناسي فرهنگي - 3

و تعامل اساس . فرد، در بستر تعامل اجتماعي و از طريق آن، در داخل گروه شكل مي گيرد
بنابراين هويت چيزي است كه ]. 209- 202، صص24[ساختار هويت فردي و اجتماعي است 

بنابراين نه يك ويژگي ثابت بلكه . دهند، نه چيزي كه هستند افراد در فعاليت اجتماعي انجام مي
 .صفتي است چندگانه كه نتيجه اعمال مشاركتي است

بيشترين نقش را در تعريف هويت براي تعامل قائل است، تعريف  3رسد ديدگاه  به نظر مي
خاطر ساختار فعاليت  از طرف ديگر يك تيم فوتبال به. تري است تيم، تعريف مناسب آن از هويت
هاي اجتماعي است، پس هويت آن،  بيني نبودن نتيجه آن، كاملاً متمايز از ساير گروه و قابل پيش

تر شامل  هاي كوچك خرده گروه(هاي دروني  اي چند بعدي است كه متأثر از هويت سازه
هويت ملي، (هاي بيروني  و هويت] 24) [هافبك، فوروارد، مربيان، مديران بان، دفاع، دروازه
ها استدلال  اساس اين تئوري بر) 2011(سيلوريا ]. 50، ص25[است ) اي، قومي و مذهبي منطقه
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هاي  توان تداعي بنابراين مي

دهد كه كشورهاي اروپايي و برخي كشورهاي پيشگام آسيايي مدتهاست 
؛ 157، ص29[اند  اي خود پرداخته

  ساز برند تيم در فوتبال برخي كشورها

  

ابعاد هويت برند تيم را شامل سرمربي، بازيكن ستاره، مالك، وب، سابقه، 
نيز ) 2008(شيلهانك . داند

ابعاد هويت برند تيم را شامل موفقيت، سابقه و سنت، استاديوم، شخصيت، هوادار و تيم هاي 
نيز هويت برند خود را در پرستيژ، سرود و جام 

در ) 1391(فاضلي . در ايران تحقيقات محدودي مرتبط با هويت فوتبال انجام شده است
، هاشمي ]174- 151، صص

]. 123- 107، صص33[نيز تأييد كرد كه فوتبال بر ايجاد هويت ملي و محلي تأثير دارد 
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بنابراين مي. كند كه هويت برند، هرگونه تداعي است كه فرد از سازمان دارد
  .را در قالب هويت برند بررسي كرد] 28؛ 27؛ 26، 6؛ 1

دهد كه كشورهاي اروپايي و برخي كشورهاي پيشگام آسيايي مدتهاست  تحقيقات نشان مي
اي خود پرداخته ساز فوتبال حرفه كه به تعريف الگوي عوامل هويت و هويت

  : آمده است 1كه نتيجه آن در جدول] 189- 178

ساز برند تيم در فوتبال برخي كشورها ابعاد هويت  1جدول 
  

ابعاد هويت برند تيم را شامل سرمربي، بازيكن ستاره، مالك، وب، سابقه، ) 2009
داند استاديوم، منطقه بومي، موفقيت، اسپانسر، لباس، لوگو و لباس مي

ابعاد هويت برند تيم را شامل موفقيت، سابقه و سنت، استاديوم، شخصيت، هوادار و تيم هاي 
نيز هويت برند خود را در پرستيژ، سرود و جام  1)يوفا(اتحاديه فوتبال اروپا. ]31[د 

   ].سايت يوفا[داند  ستاره مي 8ها و توپ  ليگ قهرمانان، رنگ
در ايران تحقيقات محدودي مرتبط با هويت فوتبال انجام شده است

، صص32[تحقيق خود نقش مثبت فوتبال در تقويت هويت ملي را تأييد كرد 
نيز تأييد كرد كه فوتبال بر ايجاد هويت ملي و محلي تأثير دارد 

اصغر مشبكي اصفهاني            

كند كه هويت برند، هرگونه تداعي است كه فرد از سازمان دارد مي
1[برند تيم 

تحقيقات نشان مي
كه به تعريف الگوي عوامل هويت و هويت

178، صص30
  

  
2009(كو 

استاديوم، منطقه بومي، موفقيت، اسپانسر، لباس، لوگو و لباس مي
ابعاد هويت برند تيم را شامل موفقيت، سابقه و سنت، استاديوم، شخصيت، هوادار و تيم هاي 

د دان پايه مي
ليگ قهرمانان، رنگ

در ايران تحقيقات محدودي مرتبط با هويت فوتبال انجام شده است
تحقيق خود نقش مثبت فوتبال در تقويت هويت ملي را تأييد كرد 

نيز تأييد كرد كه فوتبال بر ايجاد هويت ملي و محلي تأثير دارد ) 1386(
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البته بايد يادآور شد كه ]. 34[م تأثير هويت برند بر وفاداري را تأييد كرد ه) 1387(عليزاده 
 موجود وضعيتگيرد در حالي كه  هويت مطلوب و اثرگذار در شرايط مناسب فوتبال شكل مي

، 8[ هاست  فرصت بر تهديدها و ها بر قوت ها ضعف غلبة از نشان نامناسب و ايران فوتبال
هاي ليگ برتري حاكم است  بي بر نام و نشان ليگ برتر و تيمنيز وضعيت نامناس] 27- 5صص 

فوتبال اعتقاد دارند آميزه  فدراسيون سازمان ورزش و مديران و] 107- 118، صص 9[
 يك به بازاريابي به آميزه بايد وندارند  هم بر مطلوب، اولويتي و موجود وضع در بازاريابي

  ]. 19- 5؛ صص 35[شود  توجه اندازه
اين بخش ذكر اين نكته ضروري است كه مفاهيم مطرح شده در اين پژوهش را در پايان 
ساز برند  ، برخي هويت] 28؛ 27؛ 26؛ 6؛ 1[تيم  هاي برند نظران با عنوان تداعي برخي صاحب

اساس  دانند كه در اين تحقيق بر مي] 31؛ 29؛ 20؛ 12[و برخي ديگر جزء ابعاد هويت برند ) 30(
  .استرويكرد سوم عمل شده 

  

  روش شناسي تحقيق - 3
همچنين از جنبه . تحليلي است توصيفي و از نظر روش، ،هدف كاربردي حيث از حاضرتحقيق 

هاي تداعي و هويت برند  در اين مرحله با مطالعه متون و الگوه. گردآوري اطلاعات، كمي است
تيم با استفاده از تكنيك تحليل محتوي و استفاده از نظرات خبرگان، پرسشنامه طراحي، 

. هوادار استخراج شدنهايت عناصر هويت برند تيم از ديدگاه  آوري و تحليل و در اطلاعات جمع
و يا فوتبال ] 28؛ 27؛ 26؛ 6؛ 1[هاي ورزش  هاي مختلفي اعم از تداعي در اين فاز، از پرسشنامه

  .استفاده شد) 2011(سيلوريا در قالب ديدگاه ] 29؛ 25[
  :باشد  جامعه آماري تحقيق دو دسته مي

اين افراد در . قنفر از خبرگان مرتبط و كارشناس در زمينه موضوع تحقي 10انتخاب  - 1
خصوص فوتبال داراي تجربه و از اعضاي هيأت علمي و داراي  زمينه مديريت ورزشي و به

از اين جامعه به منظور  .سابقه اجرايي فوتبال و داراي آثار متعدد در مديريت ورزشي بودند
يك از ابعاد و يا كشف ساير متغيرهاي مؤثر در هويت برند تيم و  هاي هر توسعه شاخص

  . همچنين روايي ابزار تحقيق استفاده شد
اساس  شوند كه بر كل تماشاگران ليگ برتر فوتبال كشور كه در ورزشگاه حاضر مي - 2
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هاي استقلال،  ليگ برتر و ليگ آسيا، تيمسابقه، كسب قهرماني، تعداد هوادار و حضور در 
حجم نمونه . عنوان جامعه آماري انتخاب شدند پرسپوليس، سپاهان، تراكتور، فولاد و ملوان به
گيري تصادفي ساده و با نسبت  به روش نمونه براساس روابط آماري مربوط به آن تعيين و

درضمن با توجه ). نفر از هواداران 720و فاز دوم  300در فاز اول (برابر پرسشنامه توزيع شد 
  .  پرسشنامه توزيع شد 2500برگشت پرسشنامه، حدود /.) 3(و نرخ واقعي/.) 4(به نرخ اسمي

  

  ها نمونه شناختي جمعيت توصيف - 4

 شناختي جمعيت توصيفها،  بخش تحليل توصيفي داده در گرفته با توجه به آناليز صورت

  .شود ارائه مي 1جدول  در شغل و درامدهاي تحصيلات، سن،  بخش در مشاهدات
  

  آمار توصيفي متغيرهاي دموگرافيك  2جدول 
  

  
  .باشد درامد به هزار تومان مي* 

  

  ها تجزيه و تحليل داده - 5
  ساز  رو شدند كه عناصر هويت پژوهشگران اين تحقيق در گام اول با اين سؤال اساسي روبه

با بررسي  مرحله اولخاطر پاسخ دادن به اين سؤال در  اند؟ به يك تيم حرفه اي فوتبال كدام
هاي تداعي و هويت برند تيم، نظرخواهي از هواداران فوتبال و استفاده  و مطالعه متون و الگوه

با كمك خبرگان و  مرحله دومآوري شد در  از نظرات خبرگان، حجم زيادي از مفاهيم جمع



                   1392، زمستان 4، شماره 17هاي مديريت در ايران ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ دوره  پژوهش

211 

مورد، از فهرست  هاي بي ها، مطالعات موردي و جواب مستقل، اشتراكات، تكراريطور  به
هاي  پرسشنامه مقدماتي با استفاده از شاخص مرحله سومنهايت در  هاي خام، خذف و در پاسخ

توزيع شد و سپس با ) نفر 300به تعداد (تهيه شده در مرحله دوم تهيه و در بين نمونه مقدماتي 
به اين . تحليل عاملي سؤالاتي كه داراي بار عاملي پايين بودند، حذف شد استفاده از تكنيك

هاي هويت برند به صورت ميداني استخراج شد كه  هاي نهايي پرسشنامه تداعي ترتيب شاخص
  .آمده است 3نتيجه كار در جدول 

  
  هاي پرسشنامه هويت برند تيم مراحل پالايش شاخص  3جدول 

  

  
  

معيارهاي مهم از قبيل فرهنگ و  شود، برخي زير استنباط مي 3همان طور كه از جدول 
شخصيت سايت باشگاه، مديريت ارتباط با مشتري، مسئوليت اجتماعي تيم و  ها، وب ارزش

انساني تيم با وجود اينكه در ادبيات هويت برند تيم با تكرار فراوان وجود دارند و مورد تأييد 
نظر  هاي برند تيم از نقطه باشد ولي جايگاهي در بين تداعي كشور نيز ميخبرگان فوتبال 

هاي  كند كه باشگاه اين موضوع زماني اهميت دو چندان پيدا مي. هواداران فوتبال كشور ندارند
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  . كشند فوتبال كشور، مفاهيم فرهنگي ورزشي را نيز يدك مي
هاي هويت فوتبال مورد تأييد  اعيدر فاز دوم تحقيق اين سؤال اساسي مطرح شد كه آيا تد

هاي استخراج شده در  باشد؟ در اين فاز از پژوهش شاخص جامعه هواداران فوتبال كشور مي
در ادامه نتايج حاصل از تحليل عاملي . مرحله سوم فاز دوم در پرسشنامه نهايي استفاده شد

ايايي پرسشنامه در گيري تحقيق با هدف بررسي روايي و پ مدل اندازه) سطحي سه( تأييدي 
  .  شود ارائه مي 4جدول 
  

  و معيارهاي هويت برند تيم مقوله هاي اصلي، فرعينتايج بررسي پايايي   4جدول 
  

  
  

شود براي محاسبه پايايي ابزار تحقيق در سنجش  مشاهده مي 4همان طور كه از جدول 
هاي  محاسبه پايايي مقولهخاطر كيفي بودن آن از ضريب آلفاي كرونباخ و براي  معيارها، به

ها از ضريب همبستگي درون كلاسي استفاده شد كه  خاطر كمي بودن آن اصلي و فرعي به
  ].35، ص32[باشد  همگي نشان از پايايي خوب و عالي ابزار تحقيق مي

بيانگر مناسب /.) 7بيشر از (ها  شاخص آزمون كفايت داده 5همچنين با توجه به جدول 
/. ) 5بيشتر (ها و شاخص متوسط واريانس استخراج شده  تأييدي براي دادهبودن تحليل عاملي 

خوبي  كار رفته در پرسشنامه به دهد، متغيرهاي به و بارهاي عاملي محاسبه شده نشان مي
  ]. 35، ص 32[هاي مربوطه هستند  بيانگر مؤلفه



                   1392، زمستان 4، شماره 17هاي مديريت در ايران ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ دوره  پژوهش

213 

 ،)SE(، خطاي معيار )FL(هاي بار عاملي  شاخص  5جدول 

  )AVE(و متوسط واريانس استخراج شده ) CR(نسبت بحراني 
  

  
  

براي بررسي روايي  2)نمايي روش حداكثر درست(همچنين علاوه بر تحليل عاملي تأييدي 
هم ) استفاده از منابع مختلف - استفاده از نظرهاي خبرگان(ابزار تحقيق از روايي محتوي 

آمده است ، ابعاد هويت برند با توجه به  1و نمودار  5همان طور كه در جدول . استفاده شد
ي تأييدي بخش دسته بندي شد كه نتايج تحليل عامل 4و نظرات خبرگان در ) 29(ادبيات موضوع 

هويت برند تيم  هاي مؤلفه تأييدي، در ادامه با استفاده از تحليل عاملي. هاست نيز مؤيد اين مقوله
  . نمايش داده شده است 1تعيين شد كه برونداد آن در نمودار شماره 
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  مدل هويت برند تيم  1نمودار 

  
و پرسنل /. 96بار عاملي شود كه موفقيت بيشترين تأثير با  مشاهده مي 1با توجه به نمودار 

ساير عوامل  در هويت برند تيم هستند، نقش كمترين داراي/. 59غير بازيكن با بارعاملي 
، /.)94(، نام و نشان /.)95(ترتيب بار عاملي عبارتند از رنگ  تأثيرگذار بر هويت برند تيم به

، ستاره و /.)87(منطقه بومي و سابقه ، /.)88(، هوادار و رقيب /.)92(، لباس/.)93(تحويل 
هاي  همچنين در موضوع/.). 59(و پرسنل غير بازيكن /.) 73(، استاديوم/.)83(، عملكرد/.)84(سنت

، هويت /.)95(، هويت غيرمرتبط با محصول/.)97(ترتيب هويت مرتبط با محصول  فرعي به
  . كنند برند تيم بازي ميبيشترين نقش را در هويت /.) 86(و هويت ديداري /.) 90(تجربي 

هاي پرسش  در سطح اول آيتم. در انجام تحليل عاملي از استراتژي سه سطحي استفاده شد
هاي فرعي، مقوله اصلي  هاي فرعي و در سطح سوم مقوله نامه در سطح دوم معيارهاي مقوله

با البته . شود هاي سطح سوم اكتفا مي بررسي شد كه براي رعايت اختصار فقط به شاخص
روايي در ادامه  .]32[ها دلالت بر برازندگي مدل داشت  توجه به برونداد مدل، همه شاخص

  .شود بررسي ميبين ابعاد هويت برند تيم  3همگرا و واگراي
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   هاي فرعي هويت برند تيم مقوله AVEضرايب همبستگي پيرسون و  6جدول 
  

  
  

استفاده از متوسط واريانس استخراج ها براي نشان دادن روايي  يكي از بهترين شاخص

2 شده است و مقايسه آن با
R 4و3هاي  با توجه به اطلاعات ارائه شده در جدول. باشد مي 

  :توان اين نكات را يادآور شد مي
معنا دارند، نيز تمام /. 01معيارهاي هويت برند در سطح  زير بين همبستگي ضرايب تمام - 1

بودن   است كه به معناي مناسب/. 5تر از  هاي تبيين شده به ازاي هر زير معيار بزرگ واريانس
  .روايي همگرا بين همه زيرمعيارهاست

2تر از هاي تبيين شده به ازاي هر زير معيار بزرگ تمام واريانس - 2

R  ،براورد شده است
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توان نتيجه گرفت  ميپس . بين همه زيرمعيارها است كه به معناي مناسب بودن روايي واگراي
  :كه

+ تحويل+ نام و نشان+ رنگ+ موفقيت (تابعي است از = هويت برندهاي فوتبال كشور 
+ استاديوم+ عملكرد+ سنت+ بازيكنان ستاره+ سابقه+ منطقه بومي + رقيب+ هوادار+ لباس

  ). پرسنل غير بازيكن
  

  گيري نتيجه - 6
فوتبال هم از بعد . ساز بودن فوتبال در نزد محققان امري روشن است امروزه موضوع هويت

انگليس - بازي آرژانتين. ها و اقوام دارد المللي نقش مهمي در تقويت هويت ملت داخلي و هم بين
كه با پيروزي آرژانتين ) فرانسه 1998جام جهاني (آمريكا  - يا ايران) مكزيك 1986جام جهاني(

ها  سازي تيم از ديد داخلي نيز هويت. ران همراه بود، نمونه بارزي از تقويت هويت ملي استو اي
هاي استقلال و پرسپوليس هزاران نفر از اقوام مختلف، از تمام  هر سال و در دربي. اهميت دارد

كنند تا در ورزشگاه دركنار يكديگر با پرچم واحد، پوشيدن  مناطق ايران صدها كيلومتر طي مي
جالب اينكه . لباس همرنگ و شعارهاي يكسان به حمايت يكپارچه از تيم محبوب خود بپردازند

همين هوادار قرمز و آبي در منطقه خود با تشويق تيم شهر خود به دنبال هويت محلي خود 
تيم تراكتورسازي تبريز و گهر دورود  92/91نمونه بارز اين موضوع در فصل . گردد مي

ها تيم خود را  داران گهر علي رغم نداشتن ورزشگاه خانگي با تحمل سختيلرستان است كه هوا
  . كنند همراهي مي

هاي مديريت برند در  دهد كه هويت برند پايه و اساس تمام الگوه تحقيقات نشان مي
كشورهاي صاحب فوتبال است، همچنين تأييد شده است كه هويت برند تأثير مستقيم و 

هايي موفق هستند كه در  ، بنابراين تيم]31؛29[مديريت برند دارد  مستقيم بر ساير اجزاي غير
شناسايي و تقويت عناصر هويت خود، چه در بازار داخلي و يا در بازارهاي خارجي كوشا 

  . باشند
دهد كه هواداران ليگ برتر فوتبال ايران به مانند ساير هواداران  هاي تحقيق نشان مي يافته

هاي مثبتي از عوامل هويت برند دارند ولي تفاوت اساسي فوتبال  عيهاي معتبر دنيا، تدا ليگ
ايران و فوتبال ساير كشورهاي صاحب برند، مفاهيم مهمي از جمله مسئوليت اجتماعي، 
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ها و مديريت ارتباط با مشتري است كه از ديدگاه هواداران،  شخصيت انساني، فرهنگ و ارزش
برگرفته از (كارگيري اين مفاهيم هستند  ناتوان از بههاي فرهنگي ورزشي ما به علل مختلف  تيم

در حالي كه اعتقاد بر اين است كه يك تيم فوتبال، ايدئولوژي، شخصيت، ). 33هاي تحقيق،  يافته
دهد و به خاطر تأثير  روحيات، اعتقادات، آداب و رسوم و نماد شهر و كشور خود را انعكاس مي

طوري كه در  تواند اين مفاهيم را ناديده بگيرد، به ميمتقابل فوتبال با جامعه اطراف خود ن
- 327، صص34[برنامه اجتماعي بهداشتي اجرا شد  355، ليگ برتر انگلستان، 2010- 2011فصل
المللي  هاي بزرگ بارسلون، رئال مادريد و منچستر يونايتد تورهاي بين بنابراين اگر تيم]. 346

ها حركت در جهت تقويت هويت برند خود  هدف آنكنند،  برگزار مي) حتي در كشورهاي فقير(
در حالي كه فوتبال كشور، ]. 35[ها دلار درامد است  دنبال آن كسب ميليون در سطح جهاني و به

تواند موفقيت زيادي در موضوع برندينگ داشته باشند  دليل ساختار دولتي حاكم بر آن نمي به
  ]. 150- 129، صص 36[

موفقيت، رنگ، نام و نشان، ه ابعاد هويت برند تيم عبارتند از دهد ك نتايج تحقيق نشان مي
منطقه بومي، سابقه، ستاره، سنت، عملكرد، استاديوم و كاركنان لباس، هوادار، رقيب،  تحويل،

  . شود غير بازيكن كه به اختصار توضيحاتي داده مي
رند فوتبال است ساز ب ترين عامل هويت دهد موفقيت، مهم طور كه اين تحقيق نشان مي همان

الملل يك ضرورت  هاي داخلي و بين دنبال هويتي پرقدرت است، موفقيت در بازي و اگر تيمي به
موفقيت مستمر باعث پوشش خبري رويدادهاي تيم شده و در سطح وسيعي آگاهي . است

  ]. 25[ها را به هوادار وفادار تبديل كند  تماشاگران بالقوه را تحريك و با مرور زمان آن
ترين  واقعيت اين است كه بازيكن ستاره مهم. امل ديگر هويت برند تيم، بازيكن ستاره استع

عملكرد ستارگان نيز بالاترين سطح تجربه . ها و جذب تماشاگر است شدن استاديوم عامل پر
سازي و  بارزترين نقش بازيكن ستاره در هويت]. 26[دنبال دارد  نيابتي و همانندي را به

. ت كه در ايجاد و حفظ هويت تيم، ليگ و حتي ورزش تأثير انكارناپذيري دارندبخشي اس هويت
خاطر علاقه به بازيكن خاصي، هوادار  درصد هواداران غير اروپايي به 30دهد تحقيقات نشان مي

: توان از ستارگان فوتبال كشور نام برد هاي زيادي مي در اين ارتباط مثال]. 28[يك تيم هستند 
  . ر حجازي،علي پروين، علي دايي و فرهاد مجيديياد ناص زنده

هواداران علاوه بر اينكه بازي تيم خود را از . عملكرد داخل زمين بعد ديگر هويتي تيم است
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نظر از نتيجه، عوامل ديگري را نيز در  كنند، ممكن است صرف طريق نتيجه آن ارزيابي مي
ر جهت پيروري، بازي با برنامه و هدفمند، عواملي از جمله تلاش تيم د. ارزيابي خود دخالت دهد

كند ولي ممكن  گاهي اوقات تيم نتيجه را واگذار مي. كار گروهي خوب و سبك و كيفيت بازي
  . دلايل فوق از عملكرد تيم محبوب خود راضي باشند است هواداران به

ي با سرمرب. كنند مدير عامل و سرمربي با سابقه موفق نقش مهمي در هويت تيم ايفا مي
كارنامه موفق حس اعتماد و باورپذيري را به تيم و هواداران هديه كرده و به پرستيژ تيم كمك 

  ].     26[تواند هواداران وفادار زيادي را در داخل و يا خارج جذب تيم كند  او مي. كند مي
سابقه . عامل ديگري كه مديران فوتبال بايد مورد نظر قرار دهند سابقه و سنت تيم است

كه سنت را  هاي قبلي، موضوعات تاريخي و سابقه پرسنل دارد، در حالي اشاره به موفقيت
بنابراين ]. 26؛25[هاي قبلي، سبك بازي، عقايد و رفتار تيم و هواداران است  تركيبي از موفقيت

كه تأكيد كنند ) چه براي تيم يا هواداران(مدت بر عقايد و رفتارهايي  ها بايد در بلند مديران تيم
موضوعي . هاي هواداران تيم را در استاديوم به سامان رساند تيم را از رقبا متمايز كند و اقدام

معقول هم از  هاي ما اقدامي فراموش شده است و شاهد حركاتي نا ريزي باشگاه كه در برنامه
  .    ها هستيم ها در استاديوم طرف اعضاي تيم و هم هواداران آن

اي و كشوري باعث  دهد وجود رقيب در تمام سطوح محلي، منطقهتجربه كشورها نشان مي 
هاي  وجود دربي. شود؛ علاقه و وفاداري هوادار را نيز افزايش مي دهد ها مي رشد كيفي تيم

هاي اسپانيا، انگليس، آلمان  دربي. مختلف، عاملي مهم در جهت رشد فوتبال در سطح ملي است
يران نيز وجود دو رقيب سنتي مي تواند كمك زيادي به رشد در ا. اي بارز از آن است نمونه.... و

  . كيفي فوتبال كند
سرانجام اينكه استاديوم با توجه به نقش آن در هويت تيم، بيانگر تجربه و هويت جمعي 

استاديوم نمايش مشهود برند . ها را در بر دارد هواداران است و لحظات به يادماندني براي آن
هاي برند تيم  عهده دارد، همچنين منبع تداعي ي بين هواداران و تيم را بهتيم است و نقش ارتباط

هاي توريستي فراواني در جهت تقويت و تأييد سابقه و سنت باشگاه  تواند جذابيت است كه مي
در ايران هر چند در سطح ملي استاديوم آزادي سمبل هويت ملي فوتبال ] . 30[داشته باشد 

  .  هاي ما با همتايان خارجي خود قابل مقايسه نيستند تيم است ولي در سطح باشگاهي،
 كمبود از ناشي هاي محدوديت .وجود داشت هاي متعددي پژوهش محدوديت اين انجام در
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، )مديريت برند با رويكرد مشتري محور(نوين  شكل در آن به مربوط منابع و مطالعات
 مشكلاتي را باهواداران و  خبرگانهاي  ديدگاه اخذ كه سازماني و هاي عمومي محدوديت

البته لازم به ذكر است كه با مراجعات متعدد و استفاده از ارتباطات دوستان و . رو كرد، روبه
خاطر شرايط  پرسشنامه كه بهآوري  مرحله توزيع و جمع هاي محدوديت .برطرف شد ،همكاران

  . شد حاكم بر استاديوم به دفعات اقدام به توزيع پرسشنامه مي

هاي كشور از عوامل هويت برند خود از  شود كه باشگاه با توجه به نتايج تحقيق پيشنهاد مي
هاي فرهنگي ارزشي اسلامي ايراني، مديريت ارتباط با مشتري،  جمله مسئوليت اجتماعي، ويژگي

استفاده از مديران متخصص در زمينه فوتبال، بازاريابي و اقتصاد ورزشي، نه تنها غافل نشده 
البته اين پيشنهادها عملي نخواهد شد جز با خصوصي شدن . كار گيرند ه اين موارد را بهبلك

]  10[ها باشد، نابساماني و فساد  همچنين تا زماني كه فوتبال زير چتر دولتي. ورزش و فوتبال
]. 140- 118، صص 33[هاي مربيان، بازيكنان و تماشاگران ادامه خواهد داشت  و بداخلاقي

ا توجه به اينكه اين تحقيق فقط به شناسايي عوامل هويت برند فوتبال با رويكرد بنهايت  در
شود تا اين موضوع با رويكرد باشگاه و يا صنعت  هوادار محور پرداخته است، پيشنهاد مي

اي و يا تركيبي از بعد اقتصادي و غير اقتصادي و از ديدگاه هوادار و  صورت مقايسه محور و به
  . رسي شودمتوليان ورزش بر

نگري و نگرش  رود فوتبال ايران، از ديدگاه جزئي حال با توجه به اين مباحث انتظار مي
هاي مثبت هواداران را در  مدت به مسائل مديريت برند فوتبال فاصله گرفته و تداعي كوتاه

رعايت نكردن اين موضوع باعث شده است تا تعدادي از . طراحي الگوي هويت برند لحاظ كنند
ها نه تنها  بنابراين طبيعي است كه اين تيم. هاي فوتبال كشور دچار نوعي بحران هويت شوند تيم
توانند جايگاه بهتري براي خود كسب كنند، حتي جايگاه و هواداران قبلي خود را از دست  نمي

  . افتد ها نيز به خطر مي تر موجوديت آن داده و از همه مهم
  

  ها نوشت پي - 7
 
1. Union of European Football Associations(UEFA) 

2.  Maximum Likelihood 

3. Convergent & Divergent Validity 
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