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قدمهم
ي متنوع مواجه است و تلاش با کمبود منابع و نیازهايجامعۀ بشري بیش از هر زمان دیگراکنون، 

باشد. اگر خودگوي قسمتی از نیازهاي نامحدودپاسخ،از منابع محدود موجودکند با استفادهمی
اي مجموعه،بررسی چگونگی رفع نیازهاي نامحدود با استفاده از منابع محدود باشد، مدیریت،اقتصاد

علم نیزمحدود موجود خواهد بود و بازاریابیبهینه از منابع ةها براي استفادها و دانستهاز مهارت
). کاتلر و 1385روستا، (شمار خواهد رفتبهها از طریق تبادل منابع نتشخیص نیاز و رفع آ

آن، هر فرد نیازها ۀوسیلاند که بهیندي اجتماعی و مدیریتی تعریف کردهابازاریابی را فر،1آرمسترانگ
بازاریابی ،دیگرعبارتسازد؛ بهل ارزش با دیگران برآورده میهاي خود را از طریق تبادو خواسته

اي کردن رابطهسازمان یا شرکت با ایجاد ارزش براي مشتري و برقرار،یندي است که در آنافر
). 1389کاتلر و آرمسترانگ، کند (متقابل از مشتري ارزش دریافت میصورتمستحکم با او، به

گذاري، تبلیغات و توزیع محصولات و ریزي و تحقق یک ایده، قیمتهیند برنامابازاریابی ورزشی فر
اي ایجاد نماید تا اهداف فردي و که مبادلهنحويبه؛ هاي ورزشی استخدمات و یا عقاید و اندیشه

بازاریابی ورزشی 2نولین و همکارا). م17، 1384حسن زاده، شود (سازمانی توسط این مبادله ارضا
کنندگان ورزشی ازهاي مصرفنیازها و خواستهيشده براي ارضاهاي طراحیلیتفعاتمامرا شامل 
3"هویت برند"براین، علاوه). 2007مولین، هاردي و ساتن، اند (یندهاي تبادل تعریف کردهاطریق فر

. این تداعی معانی باشدمینوعی تداعی معانی عقلی یا احساسی در وجود مشتریان 4"تصویر برند"یا 
- ها را براي توصیف محصولات خود بهاستفاده در تبلیغات شما و جملاتی که آندا از تصاویر موردابت

در گذاشت، تداعی معانی يجار که اثر ذهنی لازم را ببرید آغاز خواهد شد. پس از آنکار می
یک نهاد چندوجهی در ذهن ،. برندخواهد شدبرند متولد ،وسیلهو بدینگشتهایجاد مشتري 

باشد. میذات یا جوهر وجودي برند و جایگاه آن در بازار ةدهندنشانآنهویت و تري استمش
کهاجتماع استۀبرابر ظهور آن هویت در عرصالعمل درونی و احساسی فرد درعکسنیز تصویر برند 

جذابیت ظاهري محصول، راحتی استفاده، کارکرد، محبوبیت و ارزش کلی آن (واقعی یا :شامل
هاي آن ید توانمندي شرکت و پیشنهادؤها را که میک از این ویژگی. چنانچه هرباشدمیذهنی)

مشتریان موجود و نیز مشتریان جدیدي که جذب ،هستند مبناي معرفی و ترویج برند قرار دهید
-رو خواهند گشت که اساسی براي یک تصویر برند مثبت بههاي روبشدهمحققةشوند با وعدشما می

سازي که با یک راهبرد جایگاههنگامیاین وضعیت). 31، 1391(جعفر پیشه، ر خواهد رفتشما
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به تبلیغات شما قدرت خواهد داد تا تصویر برند شرکت را طوري شکل ،شودمناسب در هم ترکیب 
ثیر بگذارد. محصولات یا أدهد که بر درآمد شرکت، اعتبار آن و وفاداري مشتري در درازمدت ت

شما نخواهد ةمعرض دید و توجه مشتریان بالفعل و بالقوحال درهمهت شما براي همیشه و درتبلیغا
ها را متقاعد به خرید آن،یا رقباي دیگروها شما را فراموش کنندممکن است آنمعنی کهبدینبود؛ 

از درآوردن بخشی اشتغالنمایند. ضرورت حضور همیشگی در ذهن مشتري و بهمحصولات خود
شود. اگر برند شما توانسته باشد اثر ذهنی لازم را در مشتریان او از همین حقیقت ناشی میۀحافظ

،صورتایندر،رده باشندخوبی را ثبت و ضبط کةو مشتریان در ذهن خود از شما خاطراید ایجاد نم
- میآلند ایدهیک بر،قدرتمعنا است کهو این بدانیشنهاد رقیب امتناع خواهند کرداز پذیرش پ

ها نام و نشانی در ذهن داشته باشند. ملاك انتخاب هایی را خواهند خرید که از آن. مردم برندباشد
یا و بشناسند ها را کاملاًکه آننظر از اینصرف؛ستاهاشهرت و محبوبیت آن،برندها از سوي مردم

حقیقت،. در)87، 1391خشی زاده، دهدشتی شاهرخ، جعفرزاده کناري، ب(را باور کنندهاآنادعاي
ها آسودگی خیال گیري را براي مشتریان آسان نموده و به آنیند تصمیمافر،شهرت و محبوبیت برند

شناخت نیازها و يدر گرودیگري از هر چیز پیشموفقیت برند براین، علاوهخواهد بخشید. 
هایی هستند که نیاز ن برندها آنمندتری. قدرتباشدمیهاي مشتریان بالفعل و بالقوه خواسته

.شدضروري تشخیص داده نمیدرگذشتهنیازي که ؛ کنندجدیدي را در ذهن مشتریان خلق می
تماس با ۀراهبرد برند در تمامی مناسبات شرکت و در هر نقطۀحضور یکپارچ،شرط تحقق این مهم

وهاارزشاهداف،وهاآرمان،فردیتةکنندتعیینبرند،هویتذکر است که شایان.مشتریان است
توجه 1"نامیخوش"در چند سال اخیر، ).2009مارین، رویز، روبیو، (باشد میبرندشناساییعلائم

نامی، خوشپژوهشادبیات خود جلب کرده است. دررا براي تعریف و طراحی ساختار بهپژوهشگران
بارنت، جرمیر ماهیت، برند، اجتماع و تصویر (: باشد که عبارت هستند ازمیبا بعضی از کلمات همراه 

سازي نفعان مفهومرا از دیدگاه ذينامیخوشپژوهشگران،). در چند سال گذشته2006و جفري، 
که از باشدمیشده به شرکت دادهاز صفات نسبتيامجموعه،ینامخوش).2،2010رسلر(اند کرده

را تلفیقی از تصویر نامیخوش3). فومبرون2001ویندسور، (شودمییاقدامات گذشته ناش
، نامیخوشدرحقیقت، داند. میخودمخاطبین نسبت به جایگاه و موقعیت سازمان در میان رقباي

نفع در سازمان ن و قدرت برقراري ارتباط با افراد ذياتوانایی سازمان در مواجهه با انتظارات مخاطب
مخاطبان و بایستمیهستندنامیو حفظ خوشدر جستجوي افزایشیی کههااست. سازمان

امرمثبت سازمان ةچهرةکه مشاهداینرغمعلیها در روابط را شناسایی کنند. هاي آنارزش

1. Reputation
2. Ressler
3. Fombron
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از ناشیحسوسند برخی منافع مهستمدیران ورزش مایل،است، اما برخی مواقعمطلوب و خوبی
مثبت نامی خوش.مشاهده کنندمالی و تبلیغات را یان افزایش طرفداران، اعضا، حامانندمنامیخوش

). دلایل زیادي وجود 1385،21روستا، (تواند از افزایش قیمت حمایت کندبسیاري از موارد میدر
بین ۀتوجه کنند. رابطنامیبه خوشبایستمیهاو سازماندهد پژوهشگراننشان میدارد که 

). 2009، 1واکر و کنت(استیید شده أوسیع در ادبیات تصورتو حفظ برتري رقابتی بهنامیخوش
گیبسون، (باشد میسازمان ۀترین سرمایمستدل با ارزشصورتبه، نامیخوشعنوان شده است که 
جمله هاي راهبردي بسیاري ازبه سودتواند منجرمینامیخوش).2006، 2گنزالس و کاستونون

که یک سهامدار با شرکت احتمال این،بالانامیخوشه ذکر است کشایانها شود.کاهش هزینه
شرکت یک فاکتور حیاتی براي نامی). خوش2002دي فوزه، (دهدداد ببندد را افزایش میقرار

.باشددسترس شرکتناملموس درهايترین سرمایهتواند یکی از با ارزشموفقیت است و می
ذکر است شایان).2010(واکر و پارنت، رودشمار میهبها قابتی براي شرکتمنبع مزیت رهمچنین، 

در و همکاران3سازمان با مفاهیم مرتبط با ماهیت و تصویر متفاوت است. بارنتنامیخوشکه 
کار جاي یکدیگر بهبه،نامیند که ماهیت سازمانی، تصویر سازمانی و خوشبیان کردپژوهشی 

است که سازمان برآن تمرکز موضوعیدارند. ماهیت سازمانی هاییکه با هم تفاوتحالیدر؛روندمی
-میعنوان هسته یا اساس ساختار در نظر گرفته به–وکندسازمان را متمایز می، پا استدارد، دیر

- هارتباطی بهاي خروجیعنوان کانالبهنیز ). تصویر سازمانی 2006، 4بارنت، جرمیر و لافرتی(شود
بالمر سسات تعریف شده است (ؤراي برقراري ارتباط با مشتریان و یا دیگر مسازمان بتوسطرفته کار

حذف براي توصیف تصویر سازمانی، مخاطبان داخلی را عملاًاکثر نویسندگان). 2006و گریسلر، 
بر ، نامیمقایسه با تصویر سازمانی، در تعریف خوشاند. درو مخاطبان خارجی را ذکر کردههکرد

چند تصویر در و ازبودهنسبتاً پایدار و ثابت نامیخوش.نفعان تمرکز شده استادراك واقعی ذي
هاي و ادراكهاتلاش براي ارزیابی آگاهی، نگرش.)2009واکر وکنت، (شود طول زمان حاصل می

همچنان .باشدمیمفید نامیضعف و قوت خوشةبراي قضاوت دربار،مورد سازماننفع درافراد ذي
بایست میها دهند، آنن مرتبط را گسترش میاهاي ورزشی روابط با انواع مخاطبانکه سازم

). شواهد موجود 13، 1388کلیتون، اتخاذ کنند (را نامیمدیریت خوشةتصمیمات راهبردي دربار
.باشدمیو نگرش مشتریان متناقض ثیر حمایت شرکت از عوامل اجتماعی بر انتخابأدر رابطه با ت

مشتریان شده هاي مسئولیت اجتماعی باعث ایجاد نگرش و رفتار حمایتیفعالیت،مواردرخیدر ب

1. Walker & Kent
2. Gonzales & Castanon
3. Barnett
4. Barnett, Jermier & Lafferty
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موارد نیز حمایت شرکت از رخیدر بکه). شواهد نشان داده است1997براون و داکین، است (
از .)2001پولانسکی و وود، (درك منفی نسبت به آن ایجاد کرده است ،هاي اجتماعیفعالیت
) با عنوان 1391دهدشتی و همکاران (توان به مطالعات زمینه میاینگرفته درانجامهاي پژوهش

هدنشان میاین پژوهش نتایج .اشاره کرد"وفاداري مشتریانۀنقش هویت اجتماعی برند بر توسع"
دهدشتی شاهرخ و همکاران، (داردوفاداري مشتریانۀنقش مهمی در توسع،برندیبخشهویتکه

که محیط امروز شدیداً با توجه به اینکردندبیان و همکارانداسیلوا ،دیگروهشیپژدر .)1391
متناسب زمان ولتغییر است، هویت برند نیز باید پویا باشد و در طحالدرمداومصورتبهو بوده پویا 

درو زهیر2ساهینبراین، علاوه.)1،2011داسیلوا، لاگس و سیموئز(شود داده با محیط توسعه 
نشان دادند که بین هویت برند "مشتري با وفاداري مشتريرابطه هویت برند ـ"با عنوان پژوهشی

- در مطالعهنیز 3سوار. قود)2011ساهین و زهیر، (با مشتري و وفاداري ارتباط معناداري وجود دارد

د اایجببس،بخشی به برنددادند که هویتگزارش"نقش هویت برند با تعهد مشتري"عنوان بااي
قوي بین سازمان، ۀرابطوجود دلیل هب.)2008قودسوار، (شودتعهد و وفادري در مشتریان می

نامیبراي خوشايفزایندهصورتبهبخشی به برند باشگاههویتي هامشتري و جامعه، فعالیت
ي هادي با ایدهمیزان زیابهنامیخوشمفهومصورت مشخص،. بهباشدمیمهم هاي ورزشیتیم

جذب طرفداران تعهد ولبریز از وفاداري،، ادبیات بازاریابی ورزشی.بستگی داردوفاداراي و تعهد هم
ابطه ربرندبخشیهویتبا هاکه چگونه این متغیرجهت تعیین ایندرپژوهشی،اما تاکنون،است

.دارند انجام نشده است

پژوهششناسی روش
شکل بهکه باشد میکاربردي مطالعات هدف از نوع لحاظ بهوبوده بستگی هم،پژوهش حاضرروش

که جهت تماشاي سال18افراد بالاي یتمامراپژوهشۀ آماري. جامعگرفته استمیدانی انجام 
فصل در استقلال تهران از سري مسابقات لیگ برتر فوتبال وتراکتورسازي تبریز هايتیمۀمسابق

که تعداد این . با توجه به اینیافته بودند تشکیل دادندزشگاه یادگار امام تبریز حضور در ور92ـ93
- هنفر ب384برابر باحجم نمونه با استفاده از جدول مورگانبود،نفر 65000تماشاگران بیش از 

ز اهمچنین، . گردیدتوزیع ها بین آننامه پرسش500،گرفتن احتمال ریزشنظربا دروآمد دست 
آوريپس از جمع،مجموعاستفاده شد. درهابراي انتخاب نمونهاي تصادفی گیري خوشهروش نمونه

1. Da Silveira, Lages, & Simoes
2. Sahin
3. Ghodeswar
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هویت "ۀنامآوري اطلاعات از دو پرسشجمعمنظوربه. استفاده بودنامه قابلپرسش400، نامهپرسش
شده از برند، كال هویت برند، ارزش ادراؤس12شامل: )1391دهدشتی و همکاران ("اجتماعی برند

اساس برالؤسهفتشاملکه "نامی باشگاهخوش"نامۀ نیز پرسشو رضایت از برند و اعتماد به برند
استفاده شد. طراحی شده استايپنج گزینهمقیاس لیکرت است و در)2010(1رسلرۀنامپرسش
مدیریت ورزشی ارائهۀد رشتتن از اساتی10نامۀ اولیه به نامه، پرسشاطمینان از روایی پرسشجهت

با هانامهپایایی پرسشهمچنین، . گردیدنامۀ نهایی تنظیم پرسشها،بندي نظرات آنو با جمعشد
) و 87/0ترتیب (بهنامیبرند و خوشهاي هویت نامهآلفاي کرونباخ براي پرسشاستفاده از ضریب

مقادیر چولگی و کشیدگی بررسی شد.از طریقنیزها بودن دادهفرض طبیعیدست آمد.) به81/0(
چولگی به خطايها لازم است نسبتها با استفاده از این شاخصبودن دادهطبیعیبررسیجهت

. این باشدمنفی دوو دوبین استاندارد چولگی و نسبت کشیدگی به خطاي استاندارد کشیدگی 
اعتماد شتري از برند، رضایت مشتري ومةشدارزش ادراكهویت برند،مقادیر براي متغیرهاي

91/0کشیدگی)، (=-15/1چولگی،=- 56/1(کشیدگی)،=-55/0چولگی،=31/0ترتیب (بهمشتري
براينسبت در کشیدگی) و=67/0نسبت در چولگی،=76/0کشیدگی) و (=11/0چولگی،=

تحلیلوتجزیههمچنین، دست آمد. کشیدگی) به=-09/1چولگی،=-71/0(نامی باشگاهخوش
هاي از شاخص. در سطح آمار توصیفیگرفتها در دو سطح آمار توصیفی و استنباطی انجام داده
نیزآمار استنباطی در سطحواستفاده شد فراوانی، درصد فراوانی، میانگین و انحراف استاندارد آمار

- نرمو2سازي معادلات ساختاريروش مدلز انیزطراحی مدلجهتکار رفت.بهبستگی ضریب هم

استفاده شد.3آموسافزار

تایجن
.آمده استشماره یک در جدول پژوهشیرهايمتغیبستگهمیسانحراف استاندارد و ماتریانگین،م

1. Ressler
2. Structural Equation Model (SEM)
3. Analysis of Moment Structures (AMOS)
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پژوهشمتغیرهايبستگیهمسماتریواستانداردانحرافمیانگین،-1جدول
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89/0* 77/0* 78/0* 79/0* 81/0* 25/276/01هویت برند
81/0* 76/0* 73/0* 75/0* 45/387/01شدة برندارزش ادراك

86/0* 85/0* 82/0* 45/429/11رضایت از برند
83/0* 75/0* 59/274/11اعتماد به برند

هویت اجتماعی برند 
79/0* 34/381/01(کلی)

23/427/11نامی باشگاهخوش
*)05/0P<(

، شودمشاهده میطور که دهد. همانرا نشان میپژوهش روابط بین متغیرهاي شماره یکجدول 
-). علاوه>05/0P(وجود داردنامی باشگاه خوشوهویت اجتماعی برند بین رابطۀ مثبت و معناداري 

داري وجود دارد ارابطۀ مثبت و معننیزنامی باشگاهبراین، بین ابعاد هویت اجتماعی برند با خوش
)05/0P<.(هایی دربارة روابط براي آزمون فرضیهیک رویکرد آماري جامع ،مدل معادلات ساختاري

- توانیم قابلباشد. از طریق این رویکرد میمی2و متغیرهاي مکنون1شدهمشاهدهبین متغیرهاي

آزمایشی و بستگی، غیرهاي همخاص با استفاده از دادهجوامع هاي نظري را در بودن مدلقبول
خطاها در ۀبودن کلیبستهبیان کردند که ویژگی ناهم). بنتلر1390هنري، آزمایشی آزمون نمود (

تنها به ها، نه. الحاق چنین خطاهایی در مدلباشدمیهاي واقعی متناسب ندرت با دادههب،یک مدل
شده فراهم هاي مشاهدهتري را از دادهگرایانهاي نخواهد زد، بلکه بازنمایی واقعاعتبار عاملی لطمه

هتر مدل دادن بتصمیم گرفته شد تا از این روش براي برازش،بنابراین؛)1390بنتلر، کند (می
دهد براي برازش مدل ارائه میرا ها یک سري شاخصآماري آموسافزارنرمهمچنین، استفاده شود. 
شده است.نمایش داده شماره دوکه در جدول

1. Observed
2. Latent
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هاي نیکویی برازش براي مدل پژوهششاخص-2جدول 

درجه کاي دوشاخص
آزادي

کاي دو/درجه
آزادي

نیکویی 
برازش

تعدیل 
شده

هنجار 
خطاي تطبیقیهشد

برآورد
71/72535703/297/096/091/093/0031/0مدل پژوهش

دومقادیر بین ،)df̸2χ(آزادي ۀنسبت کاي اسکوار به درجارتباط بااز دیدگاه بیشتر دانشمندان در
، شوماخر و مثالعنوان؛ بهباره متفاوت استاینها دردیدگاه،حالاینباباشد.قبول میقابلسهتا 

این نسبت حاضرپژوهش). در 1390هنري، دانند (قبول میرا قابلپنجتا یکلومکس مقادیر بین 
.دست آمدهب03/2
)، برازش AGFIشده (یلبرازش تعدیکویی)، نGFI(برازشیکویینيهامورد مقدار شاخصدر

ها به عدد که هرچه این شاخصشودی) گفته مCFI(یقی) و شاخص برازش تطبNFIهنجار شده (
. بنتلر و بونت مقادیر برابر و بالاي باشدمیتري برخوردار تر باشد، مدل از برازش مطلوبیک نزدیک

، 1389قاسمی، اند (هاي نظري توصیه کردهبراي برازندگی مدلمطلوبعنوان شاخصرا به9/0
، 97/0ترتیب (به)CFIو GFI ،AGFI ،NFI(هاياین مقادیر براي شاخص،). در این پژوهش71
.دست آمده) ب93/0و 91/0، 96/0

براساس خطاهاي مدل RMSEA(1(ینتخميمربعات خطاهایانگینمیشهرشاخصبراین، علاوه
هستند. برخی از اندیشمندان بر این عقیده باشدمیبودن مدل و معیاري براي بداست ساخته شده 

-را مناسب می08/0میزان کمتر از نیز باشد و برخی دیگر 05/0از کمتر بایستمیکه این شاخص 

دست آمد.هب031/0برابر بامقدارپژوهش حاضر، این). در 1390هنري، دانند (
شود مشخص میشماره سهشده در جدول دادهگرفتن این موارد و با توجه به مقادیر نمایشنظربا در

رازش شده است.مطلوبی بصورتشده بهمدل ارائهکه

1. Root Mean Square Error of Approximation
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مدل پژوهش در شرایط تخمین استاندارد-1شکل 

رضایت از برندبعد،ابعاد هویت اجتماعی برندیندر ب،دهدینشان مشماره یکطور که شکل همان
باشد. یمهوادارانبیندرنامی باشگاهخوشيکننده براینیبیشپترینيقو، 52/0يبتایببا ضر
23/0و 45/0،31/0يبتایببا ضرهویت برندو ارزش برند، اعتماد به برنددنقش ابعا،ینهمچن

است.هواداراننامی باشگاه از دیدگاهخوشيبرایخوبةکنندینیبیشپ
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گیريبحث و نتیجه
اي کننده و شناخت مشتریان کار چندان سادهکند که درك رفتار مصرف) بیان می1390کاتلر (
بیان نمایند، اما ايگونههاي خود را بهنیازها و خواستهوجود دارد که مشتریان این احتمال نیست. 

تر درونی خود خبر نداشته باشند هاي عمیقها ممکن است از انگیزشدیگري عمل کنند. آنشکلبه
العمل نشان عکسکندرا عوض میهاآنةثري که در آخرین لحظه عقیدؤیا نسبت به عوامل مو 

ها و خرید و هاي ذهنی آنهاي مشتریان خود، دریافتخواستهبایستمیوجود، بازاریابان ایندهند. با
که این رفتار منجر به کننده و اینرفتار مصرفها را بررسی کنند. پژوهش حاضر بر رفتار خرید آن

ختاري طراحی مدل معادلات سا،هدف این پژوهشباشد؛ لذا،میمتمرکز شودخوشنامی باشگاه می
است.هواداران لیگ برتر فوتبالنامی باشگاه از دیدهویت اجتماعی برند بر خوش

بین هویت اجتماعی برند و ابعاد آن (هویت برند، شود کهمشخص میبا توجه به نتایج پژوهش
و مثبتۀنامی باشگاه رابطخوشوشده از برند، رضایت هوادار از برند و اعتماد به برند) ارزش ادراك

- بستگی پیرسون بهمعناداري وجود دارد و شدت این رابطه با توجه به نتایج حاصل از ضریب هم

) 86/0)، رضایت هوادار از برند (81/0شده از برند ()، ارزش ادراك89/0براي بعد هویت برند (ترتیب 
نشان نیز تاري سازي معادلات ساخدست آمد. نتایج حاصل از مدله) ب83/0و اعتماد هوادار به برند (

تري نسبت به اعتماد به برند با قويةکنندبینیپیش)52/0(داد که رضایت از برند با ضریب بتاي 
) 23/0و هویت برند با ضریب بتاي ()31/0شده از برند با ضریب ()، ارزش ادراك42/0ضریب بتاي (

دهدشتی و مطالعاتا نتایج آمده از این پژوهش بدسته. مقادیر بباشدمینامی باشگاهبراي خوش
وفاداري به ۀبررسی دیدگاه هویت اجتماعی برند و تأثیر آن در توسع"با عنوان )1391(همکاران

ۀاین افراد نشان دادند که بین هویت اجتماعی برند و ابعاد آن با توسعباشد.میهمخوان"برند
و همکاران 1هی،دیگرپژوهشی در ،همچنینمثبت و معناداري وجود دارد.ۀوفاداري به برند رابط

،تر باشدهویت برند متمایزو هرچه بودن دارند به متفاتها تمایل) نشان دادند که انسان2011(
- علاوهاز سوي مشتریان دریافت خواهند کرد. را هاي احساسی، نگرشی و عملی بیشتري حمایت

نقش مهمی در ساخت روابط قوي ،که اعتمادعنوان کردند) 2011ساهین و همکاران (براین،
بیان نیز)2006(2چیو و شن.باشدمیمثبتوفاداري به برند ۀ آن بامشتري و برند دارد و رابط

-هنتایج ب،کلیطوربه.حیاتی در ساخت وفاداري به برند داردینقش،برندۀ مشتري ـ که رابطکردند
سوار قود)،2011هی و همکاران ()،2011اران (داسیلوا و همکهايیافتهبا پژوهشآمده از این دست

1. Hey
2. Chio and Shen
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2)، هریس و گود2006و همکاران (1)، ایوانسچیزکی2006چیو و شن ()، 2008و همکاران (

دارد.سویی) هم1391دهدشتی و همکاران (و)2004(
نیز به این موضوع آن،ةدهندبر عوامل خارجی شکلعلاوهبایستمینامی خوشۀتوسعمنظوربه

گیرد. این ت میشرکت یا باشگاه نشأنامی از خود شرکت و در درونخوشۀه داشت که ریشتوج
. آوردنامی باشگاه را فراهم میخوشۀدهد و مقدمتأثیر قرار میهویت برند است که مشتریان را تحت

لکه ندارند، بینامی نقشخوشۀسازمان در توسعاز رون یکه عوامل بمعنا نیست بداناین،البته
یعنی هویت اجتماعی برندنامی باشگاه؛گیري خوشاصلی شکلۀریشبهاست کهدهندة ایننشان

این موضوع ضرورت و واستگیرد، کمتر توجه شدهکه از سازمان و عموماً از کارکنان آن نشأت می
کند.را آشکار میپژوهشاهمیت 

همراه مهم را بهۀاین نکتنامی باشگاه خوشقوي هویت اجتماعی برند باو مثبت ۀرابطبراین، علاوه
دنبال حفظ هواداران خود در رقابت با سایر طرفدار که بههاي پرباشگاهویژه به،هادارد که باشگاه

راو اهمیت بیشتريداشته باشندمفهوم هویت برند توجه بیشتري به بایستمیهستند،ها باشگاه
اند، اما هنوز نسبت به مروزي تا حد زیادي به اهمیت برند پی بردههاي اد. باشگاهنبراي آن قائل گرد
بخشی به برند با هویتتراکتورسازي تبریز انندهایی م. باشگاهباشندمیآگاه نآناهمیت و حقیقت 

نامی در بین و با ایجاد خوشهندگسترش دهواداران به آن برند میاندر را د وفاداري نتوانمی
- از جمله مزایاي ایجاد خوشد. گردنمند نامی و وفاداري به برند بهرهیاي ایجاد خوشاز مزا،هواداران

طرفه بین باشگاه و هوادار، توان به جذب هواداران، اعتماد هوادار به باشگاه، ایجاد روابط دونامی می
دار به باشگاه گذاري هواکه این مورد منجر به ارزش(ایجاد تعهد به باشگاه ونزدیکی هوادار به باشگاه

اشاره کرد و )هاي خانگی حضور یابدداند تا به هر قیمتی در بازيخود را موظف میوي و شودمی
منظور تبلیغ براي خود به(ها شدن ورزشگاه، اسپانسرحفظ و جذب هوادار و پرخاطرنشان کرد که با

مندي منجر به بهره،این طریقد و از نشوروانه میبه سمت باشگاه مذکور )قبال کمک به باشگاهدر
فروشی طهاي پر از جمعیت از طریق بلیورزشگاه،همچنین.د شدنها از مزایاي مالی خواهباشگاه

د شد.نباشگاه خواهزایی بیشتر منجر به درآمد،بیشتر و تبلیغات محیطی ورزشگاه
بخشی یشنهاد کرد که در هویتتوان به بازاریابان و مدیران مراکز خدمات ورزشی پ، میطورکلیبه

کننده شود و هایی استفاده کنند که منجر به تحریک و هوشیاري مصرفبه برند باشگاه از تکنیک
نامی مثبت کند تا از این طریق بتواند با ایجاد خوشرا نسبت به برند باشگاه وينگرش یا احساس 

براي جذب هرچه بیشتر هواداران ،د هوادارایجاد وفاداري و تعهوکنندهمصرفةبر قصد آیند،باشگاه

1. Youanchizke
2. Haris and Good
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،هویت برندۀزمیندرپژوهششود با توجه به کمبود پیشنهاد می،نهایتدراستفاده کنند. 
گري برند، تصویر برند، هاي دیگري نظیر آگاهی برند، تداعیمتغیرازآتیدر مطالعاتپژوهشگران

ه کنند.آن با هویت برند استفادۀو رابطبرندةارزش ویژ
و کالاهاي خوراکی و مشتریان آنانیاندر مهویت اجتماعی برندنقش ینهدر زمهاییپژوهش

یجانجام گرفته و نتاایجاد وفاداري از طریق هویت بخشی برند در صنایع و محصولات خوراکی
تباط اریجاددر ایريانکار ناپذشنقهویت بخشی به برنداست که یتواقعیناز ایبدست آمده حاک

با هدف يو اقتصادیاسیسی،اجتماعی،فرهنگيبرنامه هايسازیادهپیتو در نهامشتریانبا 
سازمان خواهد بود.يمنجر به سود آوریتامر در نهاینآنان که ایتکسب رضایانجذب مشتر

گام به یککه به صورت تخصصی در زمینه ورزش و هواداران ورزشی انجام گرفتهپژوهشیندر ا
هویت یجاداهداف کلان که در بالا به آن اشاره شد؛ با ايسازیادهو برداشته شده، علاوه بر پجل

این صورتکه دریردگیشکل مخوشنامی براي باشگاهبخشی به برند از سوي باشگاه ها،
و شکست یتاز باشگاه دانسته و موفقيخود را عضوو هواداران با شکل گیري وفاداري تماشاگران 

یتموفقيمنظور تماشاگران تمام تلاش خود را برایندر رفتار آنان دارد. بدیممستقیراه تاثباشگ
.یرندگیباشگاه به کار م
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Abstract

The purpose this study was design structural equation model of brand social
identity on reputation of the club in premier league football fans. All statistical
community spectators watching football for over 18 years, the two teams were
Traktorsazi and Esteghlal, Tabriz of Yadegare Emam stadium in season 92-93.
Since the volume of the statistical population of more than 65,000 people,
according to Morgan statistical sample, 384 subjects were selected to collect
data from a stratified random sampling method was used. The results showed
that there was a significant positive relationship between the brand social
identity with reputation (P<0.05).
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