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مقدمه
تجهیزات ها وکارخانه، دارایی ملموس، حسب املاكارزش یک شرکت بر، هاي گذشتهطی دهه

ه اند کمدیریت به این نتیجه رسیدهعلم اقتصاد وپژوهشگرانامروزه ، حالاینبا.شدگیري میاندازه
قیمت یک .اذهان خریداران بالقوه قرار داردن یعنی در آجایی بیرون از ، یک شرکتارزش واقعی

را آن هاي متمایزو جنبهکردهمحصول را معرفییک، اما برند؛سنجدارزش پولی آن را می، محصول
ي اصلی اکثر هاهاي قدرتمند از اولویتطراحی و ساخت برند. )42، 1997، 1کاپفرر(سازدشکار میآ

-در. فرینندایتوانند مزیت رقابتی ببرندهاي قدرتمند می، زیرا به باور عمومی؛هاي موفق استسازمان

مفهوم برند و عوامل مرتبط با برند انجام گرفته ، برندۀ بسیار زیادي در زمینهايپژوهش، راستااین
-ورزشصنعتامروزه، دیگرسوياز. گرددمیمیلادي بر1960و 1950هاي است که قدمت آن به دهه

، )1999(در سالکه گزارش داد )5200(2ترایل.کندمیبازيجهانیاقتصاددررامهمینقش
جایی که آناز.)100، 2005، (ترایلورزش هزینه کردندايبیلیون دلار بر213، 5ها آمریکایی

بزرگ هايباشگاهامروزه، بنابرایناست؛شدهصرفمسابقاتتماشايرويبرهاهزینهاینازبخشی
-روشطریقازوبشناسانندمردمبهبیشترراخودباشگاهنشانونامکههستندایندنبالبهدنیا

.بکشانندشانخودهايتیمهايبازيتماشايسويبهرابیشتريتماشاگران، بازاریابینوینهاي
داشتن باتیمیک ": کنندمیبیانخودورزشیبازاریابیدرکتاب)2000(3ساتنهاردي و، مولین

، (مولین و همکاران"گیردقرارمیتوجهموردمسابقاتشباشدکهمطمئنتواندمیوفادارهواداران
2000 ،16( .

سازي درهاي بسیار مهم برندیکی از ابعاد و جنبههاآنهاي ورزشی و هوادارانارتباط میان تیم
هازپژوهشو موضوع اصلی بسیاري اگرفتهامروزه بسیار مورد توجه قرارباشد که اي میورزش حرفه

تشریح و توصیف ، هاآناي و هوادارانهاي ورزشی حرفهارتباط خاص میان تیم.باشدو مطالعات می
عنوان هاي ورزشی بهپیوند هویت میان تیم، یکی از این موارد.شودشامل میهاي متفاوتی را پدیده

به بخشی هاآنهاي ورزشی محبوبشود تیمکه سبب میباشد میشان تجاري و طرفدارانبرندهاي 
براي شناخت و تعریف خویش از هویت تیم محبوب، واقعتبدیل شود و درهاآناتکا از هویتقابل
.)63، 2009، 4کو(بهره ببرندخود

نهایی این مطالعه در نظر گرفته عنوان خروجی هاي ورزشی بهتعلق طرفداران به تیم، براینعلاوه
کند که سازي ورزشی این بحث را مطرح میبرندةزیرا مطالعات موجود در حوز؛شده است
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تعهد بیشتري به ، باشندهاي ورزشی را دارا میتیمهسطح بالایی از ارتباط و تعلق بطرفدارانی که
پندارند اعظمی از هویت خویش میعنوان بخش را بهها خود خواهند داشت و آنهاي محبوبتیم

.)4، 2006، 1فانک و جیمز(
در مطالعات مربوط به ) 2003(3بهاتاچاریا و سن، 2دیدگاه مدیریت ارتباط با مشتريدر ارتباط با

هایی را شرکت، کنند که مشتریاناین بحث را مطرح میکنندگانارتباط میان شرکت و مصرف
شامل خود (هاتعریفی آنکنند که بتوانند نیازهاي خودارتباط برقرار میها پندارند و با آنجذاب می
ارتباط با برندها و ۀواسطهب، واقعبرطرف سازند و دررا )خود تمایزي و خود ارتقایی، استمراري

ال که ؤدهند و جواب مناسبی براي این سبتوانند هویت خود را بهتر شکل هاآناستفاده از هویت 
این .) 83، 2003، (بهاتاچاریا و سنخوبی خود را تعریف کنندکسی هستم بیابند و بهمن چه 

سازي قرار مورد توجه و پیادههاهاي ورزشی و توسط مدیران باشگاهشده باید در سازمانمطلب بیان
براي یهایی جذابتعریفی مشتریان را برطرف سازند و به تیمگیرد تا جایی که بتوانند نیازهاي خود

. هواداران تبدیل شوند

پژوهشمبانی نظري 
هاي برندداعی
- ایجادۀعنوان زمینتثبیت آن در ذهن مشتریان به، هاي تجاري موفق و قدرتمندبر داشتن نامعلاوه

مجموعه ، هاي برند)ذهنیت از یک نام تجاري(تداعی.برخوردار استزیادياز اهمیت وفاداري ةکنند
کننده سازماندهی شده اي معنادار در ذهن یک مصرفگونهنام تجاري است که بههایی از آنبرداشت

.)509، 2004، 4دین(گذاردثیر میأت، ارزشی است یا نهمورد این که محصول بادرهاآنو بر قضاوت 
انسان ۀبرند در حافظةهاي اطلاعاتی دیگر که به گرگره"عنوان هاي برند را بهتداعی)1993(5کلر

. )5، 1993، (کلرکندتعریف می"شوندمتصل می
هاي برنددارایی
دکه محصول یا خدمت را نباشمیآنمربوط به خصوصیات و استعدادهاي درونی ، هاي برنددارایی

اساسی یک خدمت ملزوماتو یا یآناشاره به اجزا، هاي مربوط به محصولیدارای.ندنکتوصیف می
که بیشتر مربوط به چگونگی خرید و را هاي خارجی محصولجنبه، محصولییرهاي غیدارای.دارد
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هایی که هواداران را با دارایی، در صنعت ورزش.)14، 1993، کلر(شودباشدشامل میمصرف آن می
، طرح آرم، مدیریت تیم، سرمربی، بازیکنان تیم، موفقیت تیم:کند شاملتیم خاصی مرتبط می

. )480، 1991، 1بریور(باشدمحصول میۀدرخشان و عرضۀسابق، استادیوم
مزایاي برند
ساختن نیازها و کنندگان در جهت برطرفهستند که مصرفیها و معانی شخصارزش، مزایاي برند

هاي توان نیازها و ارزشمزایاي برند را می، رحقیقتد. روندها میسوي آنخود بههاي اساسیمحرك
، 1993، کلر(شوندارائه و محیا می، هاي محصول یا خدمتویژگیۀوسیلهبشخصی تعریف کرد که 

مزایاي عملیاتی سبب .کنندنمود پیدا می4و تجربی3نمادین، 2شکل مزایاي عملیاتی) و به14
شود که مسائل و مشکلات مربوط به برانگیختن جستجو و تلاش براي محصولات و خدماتی می

این مزایا بیشتر مربوط به توانایی و ظرفیت برند براي کارکرد .کندمصرف را در افراد حل می
د که شومزایاي نمادین از محصولاتی ناشی می، براینعلاوه.باشدسودمندگرا و فیزیکی می، عملیاتی

عضویت در گروه، دادن خویشساختن نیازهاي درونی انسان مانند نیاز به ارتقامین و برطرفأبه ت
زایاي تجربی نیز حاصل م.پردازدیگاه و مقام خویش میاتشخیص هویت و آگاهی از ج، هاي مختلف
تنوع و یا ، هاي احساسیآینديلذایذ و خوش، آوردن احساساتکه موجب فراهماستمحصولاتی 
پژوهشگران، در صنعت ورزش. )73، 2002، 5گلدن و فانک(شوندهاي شناختی میسازيحتی شبیه

احساس هویت ، رهایی از روزمرگی:کند شاملعوامل مزایا که هواداران را با تیم خاصی مرتبط می
رویالتی ، وان(دانندپرستی و افتخار به سرزمین میمیهن، هاي همتامقبولیت در گروه، هوادار با تیم

.)210، 2002، 6و روشل
هاي برندنگرش

ۀیا عصبی حاکی از تمایلی است که از طریق تجربحالتی ذهنیتوان گفتمیدر تعریف نگرش 
ن در آهایی که با هاي فرد نسبت به تمامی موضوعات و موقعیتحاصل شده و بر پاسخ، یافتهسازمان

عوامل نگرشی را پژوهشگران.)47، 2008، و فانک7فیلو(یا پویا دارددارثیري جهتأتارتباط است
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4. Experiential
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ثر با ؤعاملات ماطلاعات و ت، هاآگاهی، اهمیتشامل:ندنکمرتبط میران را با تیم خاصی که هوادا
. )171، 2000، 1فانک و پاستوره(دانندمیتیم 

تعریفی طرفداراننیازهاي خود
باشند کنندگان میتعریفی مصرفبرندها ابزاري خاص و مفید در جهت تأمین نیازهاي خود

ۀوسیلهدهد تا خود را بها به افراد اجازه میو ماهیت نمادین آن)81، 2003، بهاتاچاریا و سن(
سازي هویت و امکان به اشتراك گذاشتن و یکساناحساس تعلق کنند، برندها بهتر بشناسند

اسکالاس و (بخشیدن خویش از سایر افراد جامعه را پیدا کنند تمایزنیزشخصی خویش با سایرین و 
بیانی قوي و معتبر از این ، کننده با برندتعلق و وحدت مصرف، حقیقتدر.)343، 2009، 2بتمن

.پردازدکننده میبه تحقق هویت مصرف، است که یک برند در میان برندهاي موجود دیگر در بازار
بعدي متشکل از بعد سهاري کننده به برند را ساختتعلق مصرف)2010(3آهرن و شیلورت، لام 

تعریف کننده به برندارزیابی تعلق مصرفبعد د برند و رپیامدهاي روحی و عاطفی کارببعد ، شناختی
. )133، 2010، (لام و همکارانکنندمی

ثیر أو سعی در بررسی تشده یعنی بعد شناختی تمرکز ؛بر بعد اول این ساختارحاضرپژوهشدر 
بعد شناختی باید گفت که نیاز براي در توضیح .باشدمیکننده به برند بعد شناختی تعلق مصرف

- برانگیخته می4تمایل زیاد در جهت نیازهایخودشناسیۀوسیلهتفکري است که ب، تعلق و پیوستگی

فردي بهاحساس منحصرنسبتاً، چه کسی هستیمبدانیم این هستیم کهما نیازمند، طور خاصهب.شود
شود که استدلال می، هااساس این محركبر.احساس خوبی نسبت به خود داشته باشیمکنیم و 

داشتن شخصیتی برند را براي ، افرادمربوط به این زمینه است کهاحتمالاً، تعلق و پیوستگی با برند
، حالهربه.کنندمیبودندرك پرستیژبانیزو متمایز و متفاوت بودن، استانکه شبیه به خودش

شناسی انسان (شباهت ۀ خودگانسهبر مبناي نیازهاي ، تعلقهاي هویت اجتماعی و نظریهبسیاري از 
، 2012، 5رتنشوار و سن، استوکبرگر(باشندبودن) میپرستیژبودن و بامتمایز، و همسانی هویت

412(.
ویژه رفتارهاي هب، بر رفتار طرفداران، اند که تعلق طرفدار به تیمبه این نتیجه رسیدهپژوهشگران

کلیدي در جهت ، ساختار هویت، درواقع.)8، 1993، 6وان و برنسکمب(ثیرگذار استأتهاآنمصرفی

1. Pastore
2. Escalas & Bettman
3. Lam, Ahearne & Schillewaert
4. Self-Definitional Needs
5. Stokburger & Ratneshwar
6. Branscombe



1395مرداد و شهریور ، 37مطالعات مدیریت ورزشی شماره 132

. اندسعی در بررسی این موردداشتهپژوهشگران بسیاري از ، سببو بدینباشدمیفهم رفتار طرفدار 
چرا این ، کنندشروع به پیوستگی با تیم می، نکه چرا طرفدارانآ) علت 2002(وان و همکاران

(وان و ددنرا مورد بررسی قرار دارسدپایان میبه کند و در چه شرایطی ادامه پیدا میحمایت 
بازاریابی ةاند که تعیین و پیوند هویت با حوزثابت کردهتعدادي از مطالعات.)211، 2002، همکاران

هاي ورزشی مشارکت داشته باشند یمتوانند در موفقیت مالی تلقوه میاهواداران ب، زیرا؛مرتبط است
- تواند بهتطبیق و پیوند هویت می، اینبرعلاوه.)19، 1997، 1مایلن و سیمپرمن، مک دونالد، ساتن(

- بهنیز و ها آنعنوان ابزاري براي رفاه روانی منظور بررسی چگونگی مصرف در میان طرفداران به

، گلدن و فانک(کار گرفته شودطرفداران بهۀپرخاشگرانعنوان عنصري براي تشریح رفتار احساسی و 
2002 ،73(.

تعریفی طرفدارانهاي برند باشگاه و نیازهاي خودارتباط میان دارایی
هویتی که به محض ؛دارندخوداساس هویتها برهاي ورزشی تمایل به ارزیابی تیمطرفداران تیم
تیم نیز ةمورد بازیکنان ستاردراین مطلب .شودتداعی میهاآندر ذهن، مورد تیماندیشیدن در

آیندهاي مهمی است که بر توانایی بازاریابی هر ها و پیشموفقیت تیم یکی از مقدمه.مطرح است
هاي ورزشی که رکوردهایی تیم.)11، 1998، مایلن و ساتن، گلدن(گذار استباشگاه ورزشی تأثیر

، واقعشوند و درمیيداراي تصویر برند قدرتمند، بالاي پیروزي دارنددر عملکرد خوب و تعداد 
-زیرا مصرف؛ها بسیار مهم استبراي تیمياین هویت مثبت و پیروز.باشندمیساز پیروزي تداعی

شود سبب میاین امر.هاي پیروز دارندهمواره تمایل به ارتباط و پیوند با تیم، کنندگان و طرفداران
. )13، 1998، مایلن و مک دونالد(آن تیم احساس تعلق و وفاداري پیدا کنندها به آن

عنوان یکی از به، روایناز ؛شوندناپذیر از ورزش شناخته میعنوان بخشی جداییمربیان به، همچنین
مربیان .شوندگذارند معرفی میهاي ورزشی تأثیرمیعناصر مهم و اساسی که بر قدرت بازاریابی تیم

توانند هویتی مثبت براي میدر مربیگري و یا حتی دوران بازیگريۀ خودهاي گذشتطریق موفقیتاز
.)119، 2009، کو(وجود بیاورند هبخودتیم فعلی

هاي محصولی برند باشگاه و نیازهاي خودتعریفی طرفدارانارتباط دارایی
- هاي ورزشی در نظر گرفته میسازمانترین عامل جذابیت عنوان اصلیبعد محصولی هویت تیم به

آنهاي محصولی برند عنوان ابعاد داراییمربیان و عملکرد باشگاه به، بازیکنانپژوهشدر این .شود
سویاحساس تعلق بهان ورزشیطرفدار، حث نیاز به شباهت و تمایز انساندر ب.انددر نظر گرفته شده

احساس شادي در برابر "معناي این پدیده به.تمایلدارندموفقبازیکنان و مربیان ، هاگونی با تیمو هم

1. Sutton, MC Donald, Milne & Cimperman
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آن دسته از طرفدارانی است که تمایل به ةکنندشود که منعکسشناخته می1"موفقیت و افتخار
، درمقابل.دنباشمینفس خود بردن عزتپرستیژ در جهت بالاعنوان افرادي معتبر و باشدن بهشناخته

یکنان و مربیان بازنده که داراي باز، هاسعیدر جدایی و تمایز خود با تیمافرادي هستند که ها آن
- شناخته می2"در برابر شکستو دوريبریدن"معنايبهاین پدیده.دارندنامطلوب هستنديتصویر

. )65، 2009، کو(شود
بازیکنان و مربیان موفق ، هامعتقد است طرفداران تمایل دارند خود را شبیه به تیم) 2009(کو

کنند با منظور رهایی از شکست سعی میو بهپردازندها میبه ارتباط با آن، نتیجهدر.نشان دهند
، موفق و مشهورافرادبا با طرفداري از باشگاهی موفق بازیکنان بازنده قطع ارتباط کنند ووهاتیم

. )67، 2009، (کواحساس پرستیژ و اعتبار کنند
محصولی برند باشگاه و نیازهاي خودتعریفی طرفدارانغیرهايارتباط دارایی

باشگاهۀتاریخچ
گیري و شکلبه محبوبیت تیممنجر د و شومربوط میتیمۀبه پیشین، رسوم تاریخی یک باشگاه

هاي باشگاه ممکن است سنت.)12، 1998، گلدن و همکاران(گرددوفاداري در طرفداران موجب می
-ثبتو دستاوردهايهاکه ناشی از عملکرد ستارهها و رویدادهاي مربوط به تیم شامل افسانه

، شوند و طرفدارانتداعی میخودهايتاریخچه و سنتۀوسیلههاي ورزشی بتیم.ةآناست باشدشد
آن به دستاوردهاي ۀوسیلههاي شبیه به آنچه تیم در گذشته باعضاي تیم فعلی را داراي قابلیت

ۀافتخارات و تاریخچ، بنابراین؛)6، 2008، 3راسل و بنگ، (روس دانندرسیده استمییتوجهقابل
. شودتواند سبب پرستیژ تیم ها میارزشمند تیم

مالک یا مدیر باشگاه
به هویتی مثبت و متمایز را، خودتوانند از طریق شخصیت و عملکردهاي ورزشی میباشگاهمالکان

- تصویر شرکت و محصولی که ارائه می، توجهی میان تصویر مالکقابلقوي وۀرابط.ببخشندتیم

تواند سبب هاي ورزشی میخصوصیات و سیماي عمومی مالک تیم، طور مشابههب.وجود دارددهند
- مالکان تیمشخصیت و اعتبار ، بنابراین؛)74، 2009، کو(شودهاآنگیري هویتی مشابه براي شکل

پرستیژ و آن را جذاب سازد و نیاز طرفداران به داشتن تیمی با، اثر بگذاردهاآنتواند بر هویت ها می
)حیاتی استهاآنکه شخصیت و اعتبار برايیطرفدارانها (آنبراي احساس تشابه نیزمتمایز و 

. راتأمین سازد

1. Baskin – in Reflected Glory
2. Cutting Off Reflected Failure
3. Ross, Russell & Bang
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باشگاهيلوگو
ایجاد ، هااساسی در شناسایی شباهتینقش، هاتصویري هویت تیمند بعد هستمعتقدگلدن و فانک 

هاي شکل تیمو یکیهاي رسملباس.)69، 2002، (گلدن و فانکتمایز و احساس پرستیژ دارد
بستگی و همینوعها سبب ایجاد شکل و جذابیت لوگوي تیمنیز ها و رنگ اختصاصی آن، ورزشی

خودشکل تیم محبوبهاي یکشود و طرفداران با پوشیدن لباسها میاتحاد میان طرفداران تیم
توانند افرادي با هویت دهند و میرا نشان میشباهت و پیوند میان خود، واستفاده از لوگوي تیمشان

تمایز و تفاوت خود را از طرفداران ، این عواملۀوسیلبه، دیگرسوياز.شبیه به خود را شناسایی کنند
. دهندمیها نشان سایر تیم

ورزشگاه اختصاصی باشگاه
- هب؛هاي ورزشی بازي کنندتوانند نقش بسیار مهمی را در ساخت هویت برند باشگاهها میورزشگاه

-هتوانند بها میورزشگاه.منحصراً اختصاص به باشگاه داشته باشد، ویژه در شرایطی که ورزشگاه
گلدن و (ها فراهم کنندهاي تاریخی و سنتی را براي تیمارزش، خودتاریخی پرمعنايۀزمینۀوسیل
توانند میانگیز در گذشته باشندهاي خاطرهصورتی که یادآور بازيدر، همچنین.)70، 2002، فانک

به کنند هایی که در زمان حاضر در همان ورزشگاه بازي میهویت درخشان گذشته را براي تیم
را از خودتیم و طرفداران، تاریخی درخشان آن ورزشگاهۀسابقۀواسطهب، دیگرسوياز.دنوراارمغان بی

- هتواند سبب برانگیختگرفتن ورزشگاه میمکان قرار، براینعلاوه.سازدمیها متمایز سایر ورزشگاه
، کو(ن احساس تشابه هویت طرفدارانی شود که در نزدیکی محل استقرار ورزشگاه سکونت دارندشد

2009 ،76( .
باشگاهبهوتعلقطرفدارانخودتعریفینیازهايمیانارتباط

.داردتوجهی بر تعلق طرفداران به تیم قابلتأثیر ، معتقد است جذابیت یک تیم ورزشی) 2009(کو
مگر اینکه احساس ؛پندارندها و برندها را اغلب نامطلوب و دشوار میتعلق و پیوند با سازمان، افراد

میزان تعلق و پیوستگی با.)43، 2009، باشد (کومیکنند سازمان و برند مربوطه داراي جذابیت 
جذابیت سنجیده شودتوسطتواند سازمان و برند میۀوسیلهتشخیص هویت بنیز سازمان و یا برند و 

هاي ورزشی مورد تیمورزش و درۀاین مفهوم را در زمین.)272، 1994، 1داکریچ و هارکوالی، داتن(
اي است که افراد به این نتیجه شاخصی براي میزان درجه، جذابیت هویت.کاربردتوان بهنیز می

با هاآنشمردن آخرین ارتباطاتسبب تصدیق و شایسته، ها و خصوصیات سازمانبرسند که ویژگی
کنند بیان می) 2003(بهاتاچاریا و سن.)581، 2005، 2بهاتاچاریا و گرون، آهرن(شودیک گروه می

1. Dutton, Dukerich & Harquail
2. Gruen
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سازي حداقل یکی از نیازهاي خودشناسی و برطرفبه ارضازیاديکه سطح جذابیت برند تا حد
، هاي مشابه خود)(یافتن و ارتباط با هویت1تداومینیاز خود:شاملکنندگانتعریفی) مصرف(خود

(ادغام و 3ارتقایینیاز خودساختن خود از سایرین در محیط اجتماعی) و (متمایز2تمایزينیاز به خود
، بنابراین)؛80، 2003، (بهاتاچاریا و سنبستگی داردهستند)پرستیژهایی که داراي اتحاد با گروه

ارتباط بسیار نزدیکی ، ال که یک تیم ورزشی جذاب است یا خیرؤنتیجه گرفت پاسخ این ستوانمی
. شناسی انسان تناسب دارددارد که هویت تیم ورزشی تا چه حد با نیازهاي خودموضوعبه این

هرچه ادراك ، اساساینبر.شودشخصی باعث تسهیل جاذبه میان افراد میشباهت درون، همچنین
شود باعث ایجاد جاذبه و علاقه می، ر باشدتشخص نسبت به وجوه شباهت (خواه درست یا غلط) بیش

ـ که برگرفته از پارادایم شباهت4تئوري تشابه هویت.)21، 1387، عزت و نیک نژادپور، پورقلی(
شباهت میان ۀبستگی به درج، هافرد نسبت به افراد و گروهکند که ترجیحبیان میاست5جاذبه

نیاز به ، گرفتههاي صورتدر بررسی)1999(7کوندا. )21، 1969، 6برشید و واسترها با وي دارد (آن
کلیدي در تمایل افراد به حفظ یک حس روشن و یعنوان محرکتداومی را بهتصدیقی یا خودخود

.)13، 1999، (کوندادهدمورد تأیید قرار می، از اینکه چه کسی هستندواضح
شده میان برند و توجه تجانس ادراكبسیاري به نقش مهم و قابلپژوهشگران، برندةدر حوز

، 1959، 8لوي(اند کردهکنندگان به برند اشاره رد در احساس تعلق و وابستگی مصرفشخصیت ف
طور هاصطلاح شباهت ب، ورزشیۀدر زمین.)24، 1997، 10؛ گروپ و گرتول351، 1997، 9آکر؛ 119

گري ورزشی و تبلیغات در مطالعات حامییکی از متغیرهاي اصلی تعیین هویتعنوان مکرر به
-شباهت و همگونی می، براینعلاوه.)53، 1999، 11گوینر و ایتون(شوددر نظر گرفته میورزشی

تعلق و تعیین هویت طرفداران ۀدر زمینترین متغیر مربوط به جذابیت در تعیین هویت تواند مهم
موجب نفوذ بر ، ضمن اینکه ممکن است شباهت و همگونی یک شخص با یک تیم ورزشی.باشد

1. Self Continuity
2. Self-Distinctiveness
3. Self Enhancement
4. Theory of Identity Similarity
5. Similarity- Attraction Paradigm
6. Berscheid & Walster
7. Kunda
8. Levy
9. Aaker
10. Grubb & Grathwohl
11. Gwinner & Eaton
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تعیین ۀجذابیت تیم ورزشی سبب ایجاد و توسع، شود و درنتیجهويمیزان جذابیت آن تیم از دید 
.)285، 1998، 1(فیشرگرددهویت با آن تیم 

ها افزون بر نیاز به تمایز و در مطالعات خود به این نتیجه رسیدند که انسان) 1986(2تاجفل و ترنر
صفات و ، دارند که به بهترین شکلها و افرادي تمایل به ارتباط با گروه، بودن از سایر افرادمتفاوت

، 1986، (تاجفل و ترنردهندها ارزشمند هستند را از خود بروز میخصوصیات متمایزي که براي آن
ها انسان، بر اساس این تئوري.) توسعه یافت1991در تئوري تمایز مطلوب بریور (، این مفهوم.)16

از ، کردن تنش همیشگی میان نیاز به شباهت با دیگران و تمایز از سایر افرادپی حلهمواره در
با تکیه بر این .هستندسازندنیاز را برطرف دوهایی که هر طریق شناسایی و پیوستن به گروه

محرکی کلیدي در ، بودن برندفردبهکنند که تمایز و منحصراندیشمندان مدیریت بیان می، تئوري
، ؛ روس126، 2007، 3برگر و هیز(باشدمیکنندگان به یک برند تعلق و پیوستگی مصرفجهت

. )8، 2008، 4راسل و بنگ
ارتباط میان درك طرفداران از هویت یک تیم ورزشی و میزان هاي ورزشی نیزتیمارتباط بادر 

، کوگیرد (قرار میثیر أتشده از هویت تیم ورزشی تحتمیزان تمایز دركۀوسیلهب، جذابیت آن
2009 ،127( .

شهرت و اعتبار عمومی یک شرکت از نظر افراد خارج از سازمان ةدهندنشان، پرستیژ، همچنین
ارتقایی در پیوستن و خودةنقش انگیزانند، کنندهمصرفةحوزپژوهشگراناکثر ، اساساینبر.است

ند که پرستیژ یک شرکت و هستو معتقدانددادهکنندگان به برندها را مورد تأیید قرار مصرفارتباط 
- برند را به، بسیاري از مردمچراکه؛شودها میموجب تمایل افراد به تعلق و پیوستگی با آن، یا برند

-از؛احترام را دارندعنوان یک انسان در نظر گرفته و تمایل به برقراري ارتباط با برندي مثبت و قابل

، 1989، 5اشفورث و میل(تواند موجبات ارتقاي جایگاه محصول را فراهم آوردمیپرستیژ برند ، رواین
ها آن، درحقیقت. )60، 2006، 7ریندفلیش و آرسل، ؛ تامپسون564، 2000، 6؛ برگامی و باگوزي30

ند مشتریان از ارتباط باهستمعتقددانند وتر میپرستیژ و معتبرتر را محتملهاي باموفقیت سازمان
-مخاطبان و مصرف، طور مشابههب.کننداحساس غرور و رضایت می، ها و برندهاي باپرستیژشرکت

1. Fisher
2. Tajfel & Turner
3. Berger & Heath
4. Ross, Russell & Bang
5. Ashforth & Mael
6. Bergami & Bagozzi
7. Thompson, Rindfleisch & Arsel
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، 1994، 1دیک و باسو(پرستیژ دارندهاي باکنندگان ورزشی نیز تمایل به ارتباط و تعلق به باشگاه
. )160، 2008، 3؛ چارلسون و داناوان444، 2006، 2؛ ملر و هانسن102

به شکل زیر مطرح پژوهشمدل مفهومی، شدهشده و فرضیات بیانمبانی نظري مطرحبا توجه به 
:گرددمی

پژوهشمدل مفهومی ـ1شکل 

پژوهششناسیروش
-بهباشد کهمیتوصیفی ، هادادهآوري جمعبه لحاظو بودهکاربردي، پژوهش حاضر از حیث هدف

استفاده در هاي استاندارد موردسنجش متغیرها از سنجهمنظورهب.صورت پیمایشی انجام شده است
تمایز و پرستیژ، کدام از متغیرهاي تشابهبراي سنجش هر، رواینازگردید؛مطالعات پیشین استفاده 

و کو )2012سؤال که برگرفته از کار استوکبرگر و همکاران (سه، هاي ورزشیهویت برند باشگاه
محصولی غیرومحصولیهاي داراییکدام از هرسنجشجهت، همچنین.کار رفتبهبود )2009(

مورد باشد) می2009کو (ۀسؤال که متعلق به مطالعسه نیزبرند باشگاه و تعلق طرفداران به باشگاه 
و ندسازي شدبومی، ترجمهة ترجمه ـ بازگشت ـ با استفاده از شیوها سنجه.استفاده قرار گرفت

1. Dick & Basu
2. Meller & Hansan
3. Carlson & Donavan

دارایی هاي محصولی

دارایی هاي غیر 
محصولی

دارایی هاي برند باشگاه
تشابه میان هویت 

باشگاه و طرفدار

تمایز باشگاه

پرستیژ باشگاه

تعلق طرفداران به 
باشگاه
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.نهایی از طریق بررسی نظرات متخصصان مربوطه تأیید گردیدۀناممحتوایی پرسشروایی صوري و 
.محاسبه شد89/0به میزان آلفاي کرونباخ نیزتوسط پایایی آن

کرونباخآلفايوضریبالاتؤستعداداساسبرپژوهشمتغیرهايبنديمیتقسـ 1جدول

منبع ضریب آلفاي 
کرونباخ

نوع 
متغیر

تعداد 
الؤس متغیرها

)2009کو( 834/0 زابرون 3 محصولی برندهايدارایی
)2009کو( 823/0 زابرون 3 محصولی برندغیرهاي دارایی

)2012استوکبرگر و همکاران ( 808/0 زادرون 3 تشابه هویت
)2012استوکبرگر و همکاران ( 853/0 زادرون 3 تمایز هویت
)2012استوکبرگر و همکاران ( 768/0 زادرون 3 پرستیژ هویت

)2009الکساندریس و تیستسو (، )2009کو( 821/0 زادرون 3 تعلق به تیم
89/0 18 کل

.بودطرفداران تیم فوتبال پرسپولیس در شهر تهران تمامیشامل این پژوهش جامعه و نمونۀ آماری
و براي تعیین آن از فرمول شدنفر در نظر گرفته385درصد، 5حجم نمونه در سطح خطاي 

مورد دسترس) گیري راحت (درنیز روش نمونهگیرينمونهجهت انجام.گشتکوکران استفاده 
؛ کار رفتمورد بهمستقیم ۀروش مراجع، هانامهتوزیع پرسشمنظوربه، همچنین.گرفتاستفاده قرار 

، هاي تیم پرسپولیسبازيدر ورزشگاه آزادي تهران به هنگامبا حضورپژوهشگربدین معنی که 
توزیع نامه در میان طرفداران پرسش450.ها در میان تماشاگران نمودنامهاقدام به پخش پرسش

تجزیه و تحلیل قابلۀنامپرسش400، هاي نامناسبنامهکه پس از بررسی و حذف پرسشگشت
اعتباریابی .شدسازي معادلات ساختاري استفاده ها از مدلتجزیه و تحلیل دادهمنظوربه. باقی ماند

متغیره و تجزیه و تحلیل چندطریقازنیزبین متغیرها و بررسی برازش کلی مدل پژوهشۀرابط
از ضرایب مسیر نیزهاتأیید یا رد فرضیهمنظورهب.انجام گردیدتحلیل مسیر توسط ، طور مشخصبه

. در نظر گرفته شد05/0مسیرها ۀبراي کلیسطح خطا شد کهاستفاده ندارد و سطح معنادارياستا

نتایج
طور که همان.دهدرا نشان میپژوهششناختی آمار توصیفی متغیرهاي جمعیت، شماره یکجدول 

هاآنبیشتر ، همچنین.باشندمیدیپلم و لیسانس داراي مدرك ، افراد فوقبیشتر، شودملاحظه می
ةمیزان درآمد خانواد.باشدسال می30تا 21ها بینآنمیانگین سنیهستند وکارمند و محصل 
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سال 10ها بیش از تومان در ماه بوده و اکثر آن1000000ومان تا ت800000بین نیزبیشتر افراد
. را دارندپرسپولیس يهوادارسابقۀ

سیماي آزمودنی-2جدول
درصد فراوانی سطوح

100 مرد 400 مرد 0جنسیت زن 0 زن
5/12 زیر دیپلم و دیپلم 50 زیر دیپلم و دیپلم

77تحصیلات فوق دیپلم و لیسانس 308 فوق دیپلم و لیسانس
5/10 فوق لیسانس و بالاتر 42 ¾فوق لیسانس و بالاتر سال20زیر  11 سال20زیر 

2/94سن سال30تا 21 162 سال30تا 21
3/28 سال40تا 31 72 سال40تا 31
2/2 سال40بالاتر از  8 سال40بالاتر از 
75/13 آزاد 55 آزاد

59شغل کارمند 236 کارمند
25 دانشجو و محصل 100 دانشجو و محصل
25/2 سایر 9 سایر
5/17 هزار تومان600کم تر از  70 هزار تومان600کم تر از 

درامد ماهانهمیزان 

5/17 هزار تومان800تا 600بین  70 هزار تومان800تا 600بین 
5/32 میلیون تومان1هزار تا 800بین  130 میلیون تومان1هزار تا 800بین 

15 میلیون تومان2/1میلیون تا 1بین  60 میلیون تومان2/1میلیون تا 1بین 
10 تومانمیلیون 4/1میلیون تا 2/1بین  40 میلیون تومان4/1میلیون تا 2/1بین 

5/7 میلیون تومان4/1بالاتر از  30 میلیون تومان4/1بالاتر از 40
5/2 سال5کم تر از  10 سال5کم تر از 

10سابقه طرفداري سال8تا 6 40 سال8تا 6
5/37 سال10تا 8 150 سال10تا 8

50 سال10بیش از  200 سال10بیش از

هاي برازندگی مختلفی شاخص، به کمک تحلیل عاملی تأییديپژوهشتعیین برازش مدل منظورهب
عدم برازندگی یادلیل برازندگیتنهاییبهآمدهدستههاي بیک از شاخصهر.استدرنظر گرفته شده

بایست میشماره سهجدولطبق.م تفسیر کردهباهمراه ا را باید هبلکه این شاخص، باشدمینمدل 
شاخص برازش لازم است میزان، همچنین.باشدسهآزادي کمتر از ۀنسبت کاي اسکوئر به درج

میانگین مربعات ۀریش، 90/0شده و شاخص نیکویی برازش بزرگتر از شاخص برازش هنجار، تطبیقی
تا مدل باشد 05/0تر از کوچک، میانگین مربعات خطاي برآوردۀو ریش09/0تر از کوچک، ماندهباقی
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کاي اسکوئرمیزان نیزیافتهمدل مسیر برازشجهت.ها برخوردار باشدخوبی با دادهاز تناسب بسیار 
، 96/0ترتیب تطبیقی و نیکویی برازش به، شدههاي برازش هنجارشاخص، 22/2آزادي ۀبه درج

میانگین مربعات خطاي برآورد ۀو ریش023/0مانده میانگین مربعات باقیۀریش، 98/0و 94/0
هاي هاي تناسب مدل حاکی از آن است که مدل از نظر شاخصشاخص.محاسبه شده است042/0

.در وضعیت مناسبی قرار داردتناسب و برازش

مدلبرازشهايشاخصـ3جدول
حد مجاز مقدار شاخص نام شاخص
3کمتر از  62/2 تقسیم کاي دو بر درجۀ آزادي
9/0بالاتر از  92/0 )GFI(نیکویی برازش

09/0کمتر از 078/0 )RMSEA(مربعات خطاي برآوردریشۀ میانگین
9/0بالاتر از  00/1 )CFI(یافتهتعدیلبرازندگی
8/0بالاتر از  80/0 )AGFI(شدهتعدیلنیکویی برازش
9/0بالاتر از  99/0 )NFI(شدهبرازندگی نرم
9/0بالاتر از  00/1 )NNFI(نشدهنرمبرازندگی

سطح گردید واستفادهاز ضرایب مسیر استاندارد و سطح معناداريهاتأیید یا رد فرضیهمنظوربه
تمامی، اساس الگوي اعداد معناداريبر، همچنین.در نظر گرفته شد05/0مسیرهاۀبراي کلیخطا 

- بزرگتر هستند و معنادار شده96/1در تمامی مسیرها از اعداد معناداري مربوط به پارامترهاي مدل

را در پژوهشمدل ، شماره دوشکل .دشوتأیید میپژوهشمربوط به ۀفرضینههر ، نتیجهدر.اند
در فرضیات اول و ، شماره چهارو جدول شماره دوبا توجه به شکل .دهدحالت معناداري نشان می

دلیل سوم تا نهم بهفرضیات در که حالیدر؛رسندبه تأیید می%95ها در سطح اطمینانفرضیه، دوم
. رسندبه تأیید می%99فرضیات در سطح اطمینان ، 54/2ها از بودن اعداد معناداري آنبزرگتر
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در حالت معناداري ضرایبپژوهش مدل ـ2کل ش
ضرایب معناداري هستندةدهنددرون پرانتز نشانرمقادی

پژوهشفرضیاتآزمونوهادادهآزموننتایجۀخلاصـ4جدول 

نتیجه ضریب 
تعیین

ضریب 
مسیر

اعداد 
معناداري مسیر هافرضیه

تأیید 53/0 62/0 14/2 دارایی محصولیاحساس شباهت با برند 1فرضیۀ 
تأیید 22/0 25/0 39/2 محصولدارایی تمایز برند 2فرضیۀ 
تأیید 48/0 54/0 61/3 دارایی محصولیپرستیژ برند 3فرضیۀ 
تأیید 33/0 35/0 33/3 دارایی غیرمحصولیاحساس شباهت با برند 4فرضیۀ 
تأیید 58/0 33/0 74/2 دارایی غیرمحصولیبرندتمایز 5فرضیۀ 
تأیید 23/0 67/0 24/3 دارایی غیرمحصولیپرستیژ برند 6فرضیۀ 
تأیید 53/0 62/0 84/3 احساس تشابه با برندتعلق طرفدار به تیم 7فرضیۀ 
تأیید 46/0 48/0 84/4 تمایز با برندتعلق طرفدار به تیم 8فرضیۀ 
تأیید 60/0 67/0 91/2 پرستیژ برندتعلق طرفدار به تیم 9فرضیۀ 

دارایی هاي محصولی

دارایی هاي غیر محصولی

تشابه میان هویت باشگاه و 
طرفدار

تمایز باشگاه

پرستیژ باشگاه

تعلق طرفداران به 
باشگاه

)2.14(0.62

)2.39(0.25

)3.61(0.54

)3.33(0.35

)2.74(0.33

)3.24(0.67

)3.84(0.62

)4.84(0.48

)2.91(0.67
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گیريبحث و نتیجه
داران وسهام، خریداران، کنندگانمصرفذهندربایدکهاستروحیوذهنیحرکتیک، برند

افرادکهبرندي است، برند موفقوباشندبرخوردار میاجتماعیماهیتیازبرندها.گیردقرارکارکنان
، هویت، )2010(1لافورتاعتقادبه.باشندداشتهمالکیتوتعلقاحساسآنبهنسبتاجتماع
برندهویتۀتوسعوایجادچگونگیدرك، موفقبرندیکایجادۀهستواستبرندسازيکلیديعنصر

بامتناسبکهکنندمیاستفادهمحصولاتیازاغلبافراد، چهاگر.)46، 2010، باشد (لافورتمی
تضاددرهاآنهویتیهايجنبهباکهمحصولاتیازهاآن، خاصشرایطیتحتاما؛استخودشان

دیگرازفردیکاجتماعیهویتتمایزسبببرندیکازاستفاده، چراکه؛کنندمیاجتنابباشد
هاییگروهتوسطعمدتاً، افرادتوان بیان نمود کهمیتکیه بر این امربا.گرددمیاجتماعیهايهویت

بنديطبقهکه اینشوندمیشناختهوبنديدستهداردوجودفردوهاآنمیانهاییمشابهتکه
- يساختن استراتژبرندسازي و پیاده.گرددرفتارگروهبینیتواند منجر به پیشمینهایتدر، اجتماعی

ویژه در ورزش فوتبال در کشور ما در مقایسه با ههاي ورزشی و بهاي مدیریت برند براي باشگاه
این ورزش در میان جامعه ، زیرا؛براي رسیدن به موفقیت داردشانس بالایی ، هاي تجاريسازمان

فرصت مناسبی را براي ابراز و تصریح عقاید و ، رواینباشد و ازکاملاً شناخته شده و محبوب می
. سازدخصوصیات طرفداران فراهم می

باید در جهت هامدیران این باشگاه، هاي ورزشیمدیریت اثربخش تعلق طرفداران به باشگاهمنظوربه
مدیریت باشگاه ، همچنین.ثر داشته باشندؤهویت خویش اقداماتی ممعرفی و انتقال ، ساختنروشن
عنوان ابزاري براي را بهآنویژه ابعاد تداعی برند هابعاد برند باشگاه و ب، طور کامل و متمرکزهباید ب
تحت کنترل و نظارت داشته کردن نام و برند باشگاه در ذهن طرفداران و مخاطبان ورزشیحک
ویژه هب، ساز این هویتو عوامل تداعیهاآنها را با توجه به هویت برندباشگاه، زیرا طرفداران؛باشد

. کنندبندي میپرستیژ دستهمتمایز و یا با، هاي شبیه و نزدیک به خودشانهاي برند به باشگاهدارایی
- داراییبین ۀتعریفی طرفداران در رابطازهاي خودپژوهش حاضر با هدف بررسی نقش میانجی نی

نقش ، هانتایج تحلیل داده.صورت گرفته استهاي ورزشی برند و تعلق طرفداران به تیمهاي
هاي ورزشی و تعلق برند تیمهايداراییمیان ۀتعریفی طرفداران در رابطمیانجی نیازهاي خود

- راییادۀگاندوتوان بیان نمود که ابعاد می، اساساینبر.دهدرا مورد تأیید قرار میهاآنطرفداران به 

، نوعیتعریفی طرفداران دارند که بهبر نیازهاي خودتأثیر مثبتی ، هاي ورزشیبرند تیمهاي
، بائر، )2002در مطالعات گلدن و فانک (.باشدمیقبلی در این حوزه سو با مطالعات تأییدکننده و هم

1. Laforet
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هاي هاي عوامل داراییمقیاسخرده، )0200(فانک و پاستورهو)8200(1اکسلراستوکبرگر و ، نیکولا
هاي ورزشی ذکر عنوان عوامل مرتبط با وفاداري و تعلق هواداران به برند تیم یا باشگاهتداعی برند به

طراحی ، هایا مدیریت باشگاهسرمربی و ، عنوان بازیکنهاي معروف بهحضور چهره، بنابراین؛اندشده
موجب ، پرافتخارۀکسب قهرمانی و تاریخچ، هاي مجهز و مدرنداشتن استادیوم، لوگوي جذاب

ناشی از تأمین ، که این ایجاد تعلقشودافزایش میزان تعلق و وفاداري هواداران به برند باشگاه می
. باشدتعریفی طرفداران مینیازهاي خود

) 1390حسینی و همکاران () و سلطان1392داخل کشور نیز سجادي و همکاران (هايپژوهشدر 
در مطالعاتی به بررسی نقش تداعی برند باشگاه در وفاداري طرفداران به برند پرداختند که نتایج 

ورزشگاه و طراحی ، عملکرد تیم، ثیر عواملی همچون بازیکنان و مربیان سرشناسأها حاکی از تآن
. باشده بر میزان وفاداري طرفداران میلوگوي باشگا

تأثیر مثبتی بر تعلق ، هد که نیازهاي خودتعریفی طرفداراننشان میحاضرپژوهشنتایج ، همچنین
) 2009گرفته توسط کو (نوعی با مطالعات صورتبه، هاي ورزشی دارد که این امرطرفداران به تیم

سو هممحصولات ةکنندبرندهاي تولیدۀ) در زمین2012(استوکبرگر و همکارانوورزشیۀدر زمین
دنبال پیروزي و شادي و افتخار ناشی از این پیروزي هستند هاي ورزشی بهطرفداران رشته.باشدمی
هایی هستند پیوستن و تعلق به باشگاهدر پی، دلیلهمینبه؛باشندمیشدت از شکست گریزانو به

خود را موفق و پیروز نشان ، هاي موفقباشند تا بتوانند با تعلق به باشگاهپیروز و که همیشه موفق 
دنبال به، ها و افراد شبیه خودطرفداران در کنار تمایل به برقراري ارتباط با پدیده، همچنین.دهند

هایی هستند تعلق به باشگاهدر صدد، دلیلهمینبهباشند؛میساختن خود از سایر افراد نیز متمایز
، هاي متمایزلوگوها و لباس، هاي خاصهاي خاص مانند ورزشگاهکه داراي خصوصیات و دارایی

. هستندشخصیت سبک بازي خاص و مدیران و مالکان مشهور و با، سبک تشویق خاص لیدرها
تعریفی برند باشگاه و نیازهاي خودهايداراییۀگاندوابعاد بابررسی ضریب مسیر در ارتباط

بیشترین تأثیر را بر احساس شباهت ، هاي محصولی برند باشگاهداراییدهد کهنشان میطرفداران
، محصولی برند باشگاههاي غیرکه بیشترین تأثیر داراییدرحالی؛میان هویت طرفداران و باشگاه دارد

مربیان مشهور و عملکرد، بازیکنان ستاره و نامدار، حقیقتدر.باشدمیآنبر ارتقاي پرستیژ 
، دیگرسوياز. گذاردآمیز باشگاه بیشترین تأثیر را بر نزدیکی میان باشگاه و طرفداران میموفقیت

بر بیشترین اثرگذاري را ، ورزشگاه و مدیر یا مالکان باشگاه، لوگو، باشگاهۀعواملی چون تاریخچ
. داردهاي ورزشی پرستیژ باشگاه

1. Bauer, Nicola & Exler
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ها به نیازهاي خودتعریفی طرفداران و تعلق آنبررسی ضرایب مسیر در ارتباط میان ، همچنین
پرستیژ هویت ، تعریفی طرفدارانخودۀگانسهدهد از میان نیازهاي هاي ورزشی نشان میباشگاه

، واقعدر.باشگاه بیشترین تأثیر را بر جذب مخاطبان ورزشی و تعلق طرفداران به باشگاه دارد
هاي ورزشی در جهت تأمین نیاز افزایش به ارتباط و تعلق به باشگاهراطرفداران بیشتر تمایل

واز آن نیز احساس تشابه میان باشگاه و طرفدارپس.دارندخودنفس عزتيپرستیژ و ارتقا
مخاطبان ورزشی بیشترین تأثیر را بر تعلق طرفداران به استمراري طرفداران و نیاز خود، رحقیقتد

. ها داردباشگاه
هاي مدرن و استفاده از امکانات رفاهی مناسب براي توان با استفاده از معماريتوجه به نتایج میبا 

، هانمادین براي ورزشگاههاي محبوب واستفاده از نام، هاآنهاي اختصاصیتماشاگران در ورزشگاه
جذاب لوگوي طراحی ، ها در مکانی که دسترسی آسان براي طرفداران داشته باشداستقرار ورزشگاه

اي که باشگاه به ویژه نمادهاي مربوط به شهر و یا منطقههو بباشگاه با استفاده از نمادهاي ارزشمند
هاي محبوب و استفاده از چهره، پرستی طرفدارانجهت برانگیختن حس غرور و وطنآن تعلق دارد

تکیه بر تاریخچه و ، کیفیت تیمآمیز و باعملکرد موفقیت، مربی و مدیر، عنوان بازیکناس بهسرشن
عنوان اسپانسرها و انتقال هاي مشهور و معتبر بهو نیز ارتباط با شرکتهاآنپر از افتخارۀگذشت

بر نیازهاي خودتعریفی و اساسی طرفداران ورزش تأثیر بگذارند و ، ها به باشگاهاعتبار این شرکت
. گردندها به برند باشگاه سبب تعلق و وفاداري آن

دهد مسیر عمده و اصلی در جهت جذب اساس ضرایب مسیر نشان میبرپژوهشنتایج ، همچنین
هاي محصولی داراییافزایش اعتبار و پرستیژ باشگاه از طریق عناصر بعد غیر، طرفداران به باشگاه

کردن بر کزساختن و تمربا مطرحها بایدباشگاهمدیران ، با توجه به این نتیجه.باشدبرند باشگاه می
هاي باشگاه با استفاده از نمادهاي طراحی مفهومی و جذاب لوگو و لباس، افتخارات و عناوین باشگاه

-استفاده از ورزشگاه، شخصیت و محبوب در میان طرفداراناستفاده از مدیران با، تاریخی و فرهنگی

تخفیفات ویژه براي ۀارائفروشی الکترونیک وطاستفاده از عواملی همچون بلیامکانات وهاي با
نفس و تحکیم شخصیت و احترام طرفداران را ارتقا دهند و موجب شوند طرفداران عزت، طرفداران

. ها جذب شوندسوي باشگاهبراي افزایش اعتبار و پرستیژ خود به
ها لیگ برتر فوتبال ایران شدههاي اخیر سبب کاهش تماشاگران و استقبال از بازيآنچه در سال

عنوان یک الگو و خط مشی باشد که شده بهتواند ناشی از عدم توجه کافی به موارد گفتهاست می
بتوان عوامل لازم در ، هاي برند باشگاهعنوان داراییشده بهامیدواریم با توجه بیشتر به موارد بیان

مدیران .ساختاي کشور فراهم هاي ورزشی حرفهجهت جذب هواداران بیشتر را براي باشگاه
ارتباط باشگاه با طرفداران را ، توانند با استفاده از الگوهاي مدیریت برندهاي ورزشی میباشگاه
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- هاي ورزشی تعلقبه باشگاهطرفداران به چه دلیل مدیریت کنند و به این حقیقت دست یابند که 

تاشود ها میباشگاهها از کندن و بریدن آنچه چیزي موجب دل، برعکسکنند و یا خاطر پیدا می
هاي برند باشگاه را در جهت ایجاد و حفظ وفاداري و تعلق طرفداران بدین ترتیب بتوانند ابعاد دارایی

. بخشندبهبود هاآنبه 
هـاي ورزشـی بـر بیشتر بر اثرات تعلق طرفداران بـه تـیم، صورت گرفته در این زمینههايپژوهشدر

ها مورد است و درواقع خروجی ها و نتایج تعلق طرفداران به باشگاهها تمرکز صورت گرفته سایر پدیده
عمدتاً هویت ، هاي ورزشیاز سوي دیگر مطالعات در حوزه هویت برند باشگاه.بررسی قرار گرفته است

هویـت برنـد برند را به عنوان یک عنصر کلی مورد مطالعه قرار داده اند و تا کنـون کمتـر بـه اجـزاي 
. ها توجه شده استر روي تعلق طرفداران به باشگاهآنها بباشگاه و تأثیر 

در حالیکه در این مطالعه سعی شده تا بر یکی از اجزاي هویت برند یعنی تداعی برند تمرکـز گـردد و 
.چگونگی اثر بخشی یکی از بخش هاي تداعی برند یعنی دارایی برند مورد بررسی قـرار گرفتـه اسـت

ها هرکـدام بـه کـدام هد که دارایی محصولی و غیر محصولی برند باشگاهنتایج این مطالعه نشان می د
هـاي شکل نیازهاي خود تعریفی طرفداران را برطرف می سازد و آنهـا را در جهـت تعلـق بـه باشـگاه

.ورزشی سوق می دهد
ورزشی و ۀکنندگان در زمیناز دنیاي ارتباط میان برندها و مصرفیکوچکحاضر بخشپژوهش
-ارتباط میان باشگاهۀتکمیلی در جهت توسعهايپژوهشرود امید می.باشدمیهاي ورزشی سازمان

کنندگان ورزشی با تمرکز بر سایر ابعاد عنوان مصرفعنوان برندهاي ورزشی و طرفداران بهها به
هاي ورزشی مورد بررسی قرار نسبت به برند در سازمانهاو نگرشتداعی برند مانند منافع برند 

گر دیگر مانند میانجیعوامللازم است ، تعریفی طرفدارانعلاوه بر نیازهاي خود، همچنین.بگیرد
ها با طرفداراندر ارتباط میان باشگاهغیره بودن برند واجتماعی، برندگرماي ، بودن برندیادآوردنی

. دآتی مطالعه قرار گیرهاينیز درپژوهشآن
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Abstract

One of the most important issues with which managers of professional sport clubs are
Dealing is how to Provide and develop a Better Understanding of the Relationship between
the Club and the Fans. Sport clubs, Having Social Values and the Ability to Fulfill the
Interpersonal Goals of fans, because their fans to express their Identity through using a
club Brand features and this can bring their loyalty and sense of Belonging. In order to
investigate the problemof the study, which is a descriptive survey research, a 20-item
questionnaire is used to collect the data. The Questionnaire has been distributed among
400 fans of Persepolis Football club. The results indicated that the identity of Persepolis
Football Club brand had a Positive impact on fans and Audience’s sense of Belonging to
this team through mediating their self- Definitional needs. The Results indicatethat if a
football club brand has the required features to Enable the consumers to Fulfill their self-
Definitional needs, it can make the Targeted clubAttractive to its fans to the extent that
they use its Features to Express their identities, eventually leading them to feel a sense of
Belonging to the club.

Keywords: Brand Association, Brand Assets, Self-Definitional Needs, Sport Club
Attachment, Football Pro League
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