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Abstract 
 

Background and aim: In today's football, paying attention to the identity of the team 

brand, fans’ identification, and loyalty to the team brand has found special importance 

and position. Therefore, it is necessary in our country to change the view of the 

managers of football clubs on this important and influential issue, and to make strategic 

plans to attract more fans and gain more support from their favorite clubs and teams. 

Therefore, in this study, the causal relationship between team brand identity, fans’ 

identification with team, and brand loyalty has been investigated. 

Methods: This research is applied in terms of purpose and the method of data 

collection is descriptive-survey using theoretical studies and a questionnaire. Structural 

equation modeling (SEM) was used to test research hypotheses and determine 

structural linear relationships in the research model. Statistical operations were 

performed at a significant level of p < 0.05 and SPSS and LISREL software were used 

for data analysis. 

Results: The results of this study showed that the clubs of the Iranian Football Premier 

League, by considering and strengthening the brand identity of their clubs, can increase 

the attractiveness of the brand identity for their fans.  

Conclusion: In this way, football clubs can benefit from fans who support their 

favorite team in any situation, regardless of the result and at any time of the 

season. 
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 مقاله اصیل پژوهشی  

 
 رویکردهای نوین )سورن( فصلنامه سلامت و ورزش:

 https://journals.sbmu.ac.ir/soren: نشریهصفحه اصلی 

 رانیدر ا یمیبه برند ت یفوتبال، و وفادار یهامیتبا هواداران  تیهو ،یمیبرند ت تیهو نیب یارتباط علّ نییتع

 3علی زارعی،  2فرشاد تجاری،  *1موسوی سید علی

  رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد تهران مرکز، یدیریت ورزشمگروه . 1

 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد تهران مرکز ،یورزش تیریگروه مد .2

 .رانیتهران، ا ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یواحد تهران مرکز ،یورزش تیریگروه مد. 3

 

 تاریخچه مقاله

 10/12/1400 : دریافت

 23/12/1400پذیرش:  

 کیدهچ

 جایگاه و اهمیت تیم برند به وفاداری و هوادار شناخت تیم، برند هویت به توجه امروز فوتبال در :سابقه و هدف

 مهم موضوع این به فوتبال هایباشگاه مدیران دیدگاه نیز ما کشور در که دارد ضرورت بنابراین است. یافته ایویژه

 حمایت کسب و بیشتر هواداران جذب برای راهبردی هایریزیبرنامه اساسی پیدا کند و تحولی و تغییر تاثیرگذار و

 در این پژوهش به بررسی ارتباط علیّ بین لذا. پذیرد صورت شانمحبوب هایتیم و هاباشگاه از هواداران روزافزون

 پرداخته شده است. برند به وفاداری و تیم از هوادار شناخت تیم، برند هویت

 استفاده با پیمایشی - توصیفی ها از نوعداده گردآوری روش و بوده کاربردی هدف، نظر از پژوهش این روش کار:

 خطی روابط تعیین و تحقیق فرضیات آزمون پذیرفته است. برای صورت پرسشنامه طریق از و نظری مطالعات از

 دارمعنی سطح در آماری عملیات. شد استفاده( SEM) ساختاری معادلات سازیمدل از تحقیق مدل در ساختاری

05/0 >P  افزارهاینرم از و گرفته انجام SPSS و LISREL شده است. استفاده هاداده تحلیل و تجزیه برای 

مورد توجه قرار دادن و تقویت  باهای لیگ برتر فوتبال ایران باشگاه نتایج این پژوهش حاکی از آن بود که ها:یافته

  .افزایش دهندشان هویت برند را برای هوادارانتوانند جذابیت ، میخود هایهویت برند باشگاه

از هوادارانی بهره ببرند که در هر حالتی و بدون توجه به هر توانند های فوتبال میباشگاهاز این طریق  گیری:نتیجه

 .باشندشان نتیجه و در هر زمانی از فصل پشتیبان تیم محبوب

 واژگان کلیدی

 ،هویت برند تیم

 ،هویت هواداران

 .وفاداری به برند تیم

 مقدمه
افراد  برای کنندهسرگرم روشی باستان روم و یونان هایزمان از ورزش

 از رهایی برای همیشه مردم. دارد ادامه همچنان و است بوده جامعه

 است مواردی احساسات. اندکرده استفاده ورزش از خود روزمره مشکلات

 هایتیم و ورزشکاران از حمایت به ورزش طرفداران شودمی باعث که

 طریق از ورزشی رویدادهای ها،قرن گذشت با. دهند ادامه خود علاقه مورد

 با را( Brand) برند خواهندمی که هاییشرکت کلان هایگذاریسرمایه

. اندشده تبدیل دلاری میلیاردها صنایع به دهند، پیوند ورزشکار یا تیم

 به شنوند،می را تجاری مارک یا (Branding) برندینگ وقتی افراد بیشتر

 مارک یک. است آرم یک از بیشتر بسیار برندسازی اما کنند،می فکر آرم

 آرم و است محصول جوهر برند. است و هویت شخصیت، ،DNA دارای

عصر حاضر،  (. در15) است پیچیده عناصر مجموعه این از کوچکی بخش

 رسانه یک به شوند،می دنبال نفر ها میلیون توسط که ورزشی مسابقات

 امر این. است شده تبدیل عمومی جمعیت با هاشرکت ارتباط برای جدید

 در جهانی واقعا مقیاس به محلی مقیاس یک از برندها تا است شده باعث

 سراسر در ورزشی هایتیم برای .(19کنند ) پیدا توسعه اخیر هایسال

 توجه قابل درآمد ایجاد و طرفدار ایجاد شناسایی، برای برندسازی جهان،

 پشتیبانی از هاتیم از بسیاری مستحکم، برند داشتن بدون. است ضروری

 است مفهومی ورزشی برندسازی .شوندنمی مندبهره موفقیت برای لازم

 Brand) برند هویت ( 14اند. )پرداختهبه آن  نویسندگان از بسیاری که

Identity) تا کندمی ایجاد شرکت یک که است عناصری تمام مجموعه 

 ایحرفه هایباشگاه. دهد نشان خود کنندهمصرف به را مناسب تصویر

 راهبردهای از یکی که هستند آگاه موضوع این از جهان سطح در فوتبال

 بیشتر، هواداران آوردن دست به و مندانعلاقه افزایش برای رفته بکار

 ورزشی تیم یک برند هویت اگر (18) است شانباشگاه برند از استفاده

 هوادارانش شده تعریف نیازهای بتواند که باشد مطلوبی هایویژگی دارای

 هاآن برای لازم جذابیت از تیم آن که پندارندمی هواداران سازد، برآورد را

 است. برخوردار

 1400، 4، شماره 2دوره 
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 عملکرد نحوه مخاطبین، با برند تعاملات کلیه برند هویت

 شودمی شامل احساسی را و شناخت و بازاریابی و برندینگ هایفعالیت

 دیگر بیانی به. آوردمی وجود هدف را به بازار با تعاملات این برآیند که

 مقایسه در هایشمزیت نمایش و هدف بازار با برند تعامل نحوه برند هویت

 اقتصاد در .(3)شود نمی بصری برند محدود هویت به صرفا و است رقبا با

 شودنمی محدود کالا به سنتی حالت مانند برندسازی هایفعالیت امروز،

 برند هایاستراتژی از استفاده برای تلاش در نیز خدماتی هایسازمان و

 قدرتمند برند ساخت امروزه که طوریبه در تلاش هستند توسعه جهت

 ترینارزش با برند از برخورداری و است هاسازمان از بسیاری هدف

 برند یک پایه بر هاسازمان. شودمی محسوب سازمان هر هایدارایی

 تعیین خدماتشان و محصولات برای بالاتری ارزش توانندمی قدرتمند

 وفاداری .(5، 6) دهند کاهش رقبا مقابل در را خود پذیریآسیب و کنند

 هاشرکت. است استراتژیک بازاریابی در اساسی مفهومی برند به

 حفظ جهت در و وفاداری افزایش منظور به را بازاریابی هایاستراتژی

 تعداد از برخورداری. کنندمی ریزیطرح بیشتر سودآوری و از بازار سهم

 مزیت کسب و بازاریابی هایهزینه کاهش سبب وفادار مشتری زیادی

 و شده محسوب برند یک هایدارایی مشتریانی گردد. اینچنینمی رقابتی

 .(1)کنند می ایفا آن ویژه ارزش در ایکنندهتعیین نقش

 رفتارهای طریق از فقط ساده طوربه گذشته در تجاری نام وفاداری

 وفاداری که حالی در ؛شدگیری میاندازه رفتاری نظر از خرید تکرار

 طوربه تواندمی شود بیان ساده خرید رفتارهای با اینکه جای به مشتری

 وفاداری جز دو از تجاری نام به وفاداری. گیرد قرار توجه مورد ایگسترده

 در زیادی (. تحقیقات21است ) شده تشکیل نگرشی وفاداری و رفتاری

 محققان. است شده انجام هوادار انگیزه و شناسایی وفاداری، موضوع زمینه

 هوادار انگیزه و وفاداری توصیف برای مختلفی هایمدل و هاتئوری از

 اند( بر این عقیده1390سری ) تپه سلیمانی و اند. شجاعیکرده استفاده

 شامل مدیریتی عامل چهار در فوتبال هایتیم هواداران مدیریت هویت

 حفظ و ایجاد در مهمی بسیار نقش سنت و وابستگی جذابیت، سازمان،

 رحمانی و رشیدی .(10) دارند فوتبال هایتیم هواداران تیمی هویت

 در را هاییروش که هستند ترموفق هاییدر یافتند که شرکت (1392)

 نشان و نام از آگاهی. باشند داشته خود برند به مشتریان وفاداری جهت

 وفاداری به مستقیم طوربه و گذاردمی تأثیر مشتریان ادراک کیفیت بر

 زندگی هایجنبه از بسیاری در برندها امروزه همچنین .انجامدمی آنها

 معنادار و مثبت رابطه وجود از حاکی نتیجه پژوهش. اندیافته راه انسان

( 1392) همکاران و حسینی سلطان .(7بود ) مشتری وفاداری و برند بین

 هایویژگی حسب بر هاتیم برند به هواداران وفاداری دریافتند که میزان

 و تحصیلی سطوح تاهل، وضعیتشامل  مطالعه مورد شناختیجمعیت

 این ولی است، داشته دارمعنی تفاوتی ورزشگاه در حضور سابقه میزان

 دارمعنی هواداران ماهیانه شخصی درآمد میزان و سن حسب بر تفاوت

 با هاویژگی این بین ارتباط به توجه لزوم نتایج، به توجه با. است نبوده

 اتخاذ منظوربه مسئولان سوی از هواداران، در برند به وفاداری میزان

 همکاران و سجادی .(9رسد )می نظربه ضروری موفق راهبردهای

 دیدگاه در طی پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که بر اساس (1395)

 ترتیب به تهران استقلال فوتبال باشگاه هواداران و کارشناسان مدیران،

 باشگاه، پیشینه استادیوم، تیم، هایستاره تیم، موفقیت هواداران، وفاداری

 اثرگذاری بیشترین دارای آرم، و حامیان رسانه، سرمربی، باشگاه، مدیریت

 اصفهانی نصر .(8باشند )می ایحرفه فوتبال هایتیم برند ویژه ارزش بر

 وفاداری ایجاد بر موثر عوامل بررسی به پژوهشی در (1395) همکاران و

 هاییافته پرداختند. ایران فوتبال برتر لیگ هواداران میان در برند به

 میزان بر عامل تاثیرگذارترین برند تداعی منافع بعد داد که نشان حاصل

 در ترتیب به هادارایی و هانگرش ابعاد و بود برند به هواداران وفاداری

 منافع ها،دارایی بعد سه میان از همچنین. گرفتند قرار بعدی هایجایگاه

 دارایی بعد هواداران، در برند به وفاداری ایجاد در برند تداعی هاینگرش و

( بیان 1395همکاران ) و ایگدر بیرامی .(12اند )داشته را نقش کمترین

 بر برند اجتماعی هویت ساختاری معادلات مدل طراحی کردند که

 نتایج. است بوده فوتبال برتر لیگ هواداران دیدگاه از باشگاه خوشنامی

 از رضایت بعد برند، اجتماعی هویت ابعاد میان از که پژوهش نشان داد

 اعتماد برند، از شده ادراک ارزش به نسبت تریقوی کننده بینیپیش برند

 که معنی بدین باشد؛می باشگاه خوشنامی برای برند هویت و برند به

 باشگاه خوشنامی به منجر بخشند،می هویت خود برند به که هاییباشگاه

 بر برندگرایی را و بازارگرایی تاثیر (1397) زاده مندعلی .(4شوند )می

یافتند. بر اساس نتایج این  معنادار و مثبت  ورزشی هایباشگاه عملکرد

قابل  برندگرایی و بازارگرایی واسطه به ورزشی هایباشگاه پژوهش عملکرد

 برند هویت بازخوانی (2011) همکاران و سیلویرا. (11بینی است )پیش

 با پژوهش این در. را مورد مطالعه قرار دادند دینامیکی محیط یک در

 فرآیند یک عنوانبه تجاری نام هویت ارائه و تعریف در تجدیدنظر

 و مدیران سوی از متقابل تأثیرگذاری طریق از زمان گذشت با دینامیکی،

 .(23یافت ) ارتقا برند هویت سازیمفهوم اجتماعی، هایمؤلفه سایر

 و وفاداری چارچوب بین تفاوت چندین بیان نمود که (2011) دالگرن

 شده یافت برند به وفاداری ابعاد زمینه در ویژهبه عمل در درگیری ابعاد

 تشخیص آماری فاکتورهای تحلیل و تجزیه طریق از که عواملی. است

 وفاداری از بعدی چند سازیمفهوم که بود آن از حاکی است، شده داده

 در مستقیم طوربه مطالعه، این نظری چارچوب در استفاده مورد برند به

 توسعه بنابراین،. نیست اجرا قابل گروهی اندام تناسب برند یک زمینه

 برای معیاری عنوان به که تجاری برند به وفاداری ابعاد سازیمفهوم بیشتر

 و تجزیه. شود انجام باید شود،می استفاده خدمات مفهومی برندهای

 نگرشی و رفتاری وفاداری بین تمایز ایجاد که داد ها نشانیافته تحلیل

 و زتو .(20)است  مفید هدفمند، مارکینگ و بندیتقسیم برای ابزاری

درهم  والیبال هواداران که به این نتیجه رسیدند (2013) همکاران

 بیان عامل سه توسط که نسبت به تیم خود دارند وفاداری بالایی تنیدگی

 مانند رفتارهایی در که وفاداری بیان و پرستیژ جذابیت،: است شده

 دوستان با مکالمه در شرکت و رادیو ها در تلویزیون،بازی تماشای فراوانی

 درهم تنیدگی عامل سه که نتایج این پژوهش نشان داد. است شده بیان

 که است خاصی هایشاخص از آماری به لحاظ مختلف، درجات در

 و بیشایا .(26کند )می بیان را خود هایتیم به والیبال هواداران وفاداری

 بر وفاداری که پژوهش خود به این نتیجه رسیدند در (2013همکاران )

 آگاهی بر رفتاری وفاداری. گذاردمی تأثیر خرید اهداف و طرفداران نگرش

 یک هر به نسبت خرید اهداف و نگرش و گذاردمی تأثیر مالی حمایت از

 نسبت نگرش، بر مالی حمایت از آگاهی. گذاردمی تأثیر متفاوت حامیان از

 را واقعی حامیان بررسی اهمیت هایافته این. گذاردمی تأثیر حامی به



 و همکاران علی موسوی سید /45
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 نشان را مالی حامیان به نیاز مانند مدیریتی پیامدهای و کندمی برجسته

 برند هویت بین علیّ ارتباط تعیین منظور به حاضر مطالعه. (17دهد )می

 ایران در تیمی برند به وفاداری و فوتبال، هایتیم با هواداران هویت تیمی،

 همزمان که باشد نوآورانه تواندمی نظر این از تحقیق این. است شده انجام

 عنوان به بنابراین .کندمی بررسی هم با( متغیر دو از بیش) را متغیر چند

 است بار اولین ایران در فوتبال هایتیم برای برند درحوزه جدید پژوهشی

 .شودمی انجام که

 هامواد و روش
 یهامیهواداران به ت یپژوهش عوامل مرتبط با توسعه وفادار نیدر ا

موجود  یقیتحق اتیاند. با توجه به ادبتهمورد مطالعه قرار گرف یورزش

هواداران  یرفتار یتوسعه وفادار یمدل برا کی هیمحقق نسبت به ارا

ئه مدل ارا یبررس یاقدام کرده است. در راستا رانیبرتر ا گیل یهامیت

 یفوتبال و وفادار میهواداران با ت هویت ،یمیبرند ت تیهو نیشده، روابط ب

در این تحقیق پس از  اند.مورد مطالعه قرار گرفته رانیدر ا یمیبه برند ت

آنها و تحلیل  ها به تجزیهدست آمده از پرسشنامهه های باستخراج داده

تاثیرگذاری هر عامل   20نسخه  SPSS افزارپرداخته و با استفاده از نرم

 عمومی هایویژگی توصیف و بررسی جهت پژوهش این . دربررسی شد

 توزیع جداول مانند توصیفی آمار در موجود هایروش از دهندگانپاسخ

 .شد استفاده میانگین و تجمعی فراوانی درصد فراوانی، درصد فراوانی،

 از استفاده با جامعه پارامترهای محاسبه توصیفی آمار هدف

 مقادیر از استنباطی آمار در. بوده است جامعه عناصر تمامی سرشماری

 فرض آزمون یا و تخمین کمک با سپس و کرده محاسبه را هاآماره نمونه

 تحلیل و تجزیه برای. داده شد تعمیم جامعه پارامترهای به هاآماره آماری،

 استفاده استنباطی آمار هایروش از پژوهش هایفرضیه آزمون و هاداده

 سرشماری از استفاده با آماری جامعه از آمده به دست شاخص پارامتر. شد

 تداعیات از تیمی هویت ساختار و تیمی تداعیات نخست .(2) بوده است

 هویت معین شدند و عناصرفوتبال  ایحرفه هایتیم با کنندگان مصرف

 با نظرسنجی دو منظور، این برای تیمی تعیین و سپس توسعه یافتند.

 مطالعه اولین در تیمی هویت موارد که شده انجام ایران فوتبال هواداران

 مطالعه در تیمی هویت ابعاد و شد ایجاد آزاد ارتباط روش از استفاده با

 برای نظرسنجی این .تعیین شدعاملی  تحلیل روش از استفاده با دوم

 انجام خود علاقه مورد فوتبال هایتیم از کنندگانمصرف درک بررسی

 تماس طریق از هاداده. کرد ایجاد تیم هویت ابعاد از چارچوبی و شد

 . شدند آوریجمع دهندگانپاسخ با مستقیم

 و تجزیه مورد عاملی تحلیل از استفاده با شده آوریجمع هایداده

 عنوان به تیمی تداعیات در مرحله بعد تعیین نقش .گرفت قرار تحلیل

شناخت  روند بر تیم هویت ابعاد پرداخته شد و اثر تیم هویت عنصر

 و ابعاد یافتن از مورد مطالعه و بررسی قرار گرفت. پس هواداران از تیم

-حرفه    فوتبال هایتیم با کنندگانمصرف تداعیات از تیمی هویت عناصر

 و شود مشخص بیشتر تیم هویت موارد و ابعاد از یک هر بود لازم ای،

در  مورد شناسایی قرار گیرد. تیم هویت ایجاد در تیمی تداعیات تأثیر

شناخت هواداران از تیم  تیم، هویت بین روابط مفهومی مدل مرحله بعد،

 بود مفهومی مدلی ارائه داده شد. هدف این مرحله توسعه تیم وفاداری و

 به تیم وفاداری شناخت هواداران از تیم و برند تیم، هویت بین روابط که

 از قبل. دهد ارائه ایران فوتبال هواداران میان در نظرسنجی یک با را

 عاملی تحلیل آن، عناصر و ابعاد تأیید برای مطالعه این مدل در آزمون

 هایگروه بین بود ممکن زیرا شد، انجام برند تیم هویت برای را دیگری

 هاینظرسنجی .باشد داشته وجود اختلاف دهندگانپاسخ مختلف

 برای شده انجام آماری هایآزمون برای هاداده ارائه هدف با پرسشنامه

 دهندگانپاسخ کلی درک انعکاس برای نتایج توزیع و بندیجمع مطالعه،

 و سوال ایجاد منظوربه ادبیات بررسی نظرسنجی، رویکرد از قبل. است

 .مورگان جدول .1جدول 
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 بر هاپرسشنامه در موجود موارد بنابراین،. شد اجرا تحقیق مسائل درک

کلیه  جامعه آماری این تحقیق شامل .است ادبیات تحقیق بررسی اساس

ای بدین منظور پرسشنامه های فوتبال در کشور بودند.هواداران تیم

برای تعیین حجم نمونه  تنظیم و سپس بین جامعه آماری تقسیم گردید.

و جدول  (1)رابطه  رانوقیقات از دو روش متداول شارل کوکدر تح

 استفاده شد.مورگان 
2

2

2

2
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 متغیر مقدار Zآماری،  جمعیت حجم N نمونه، حجم nکوکوران،  رابطه در

 q=1-pمعین،  صفت دارای جمعیت از نسبتی pاستاندارد،  واحد نرمال

خطا  درصد یا مجاز اشتباه مقدار dمعین،  صفت فاقد جمعیت از نسبتی

  d مقدار .است 96/1 برابر %95 اطمینان میزان در Z مقدار باشد.می

 است. 05/0 یا 01/0 برابر معمولا مجاز اشتباه

 از مختلف مقادیر ازای به (1مورگان )جدول  جدول با استفاده از

 .اندکرده برآورد را نمونه کوکوران فرمول از استفاده با جامعه هایاندازه

 برابر نمونه حجم تحقیق، کامل آماری جامعه به توجه با راستا، همین در

 گرفته صورت درصد 5 خطای سطح با محاسبه این که نفر 384 با است

 انتخاب نفر 384 پژوهش آماری جامعه نیز، مورگان جدول اساس بر. است

 .است شده

 نمونه عنوانبه کارشناسی مقطع دانشجویان اول، مرحله در: نمونه انتخاب

 بسیار کارشناسی دانشجویان که بود این انتخاب این دلیل. شدند انتخاب

 برای نمونه ترینراحت آنها. هستند آشنا ورزش با و هستند دردسترس

 متمرکز و آکادمیک محیط یک تداعیات در تعداد حداکثر آوریجمع

 هایپاسخ دانشجویان که کردند پیشنهاد( 1997) گراهن و برگمان. بودند

   آنها این، بر علاوه. دهند ارائه عمومی جمعیت مورد در را مشابهی

 به نسبت و هستند ورزش از توجهی قابل کاربران یا کنندگانمصرف

 هواداران .(16)دارند  ایحرفه فوتبال در بالاتری نسبتا هایعلاقه دیگران

 شکل گرفته بودند آنلاین طریق جوامع از 1990 دهه در ابتدا در فوتبال

 علاوه .(22شدند )می سازماندهی ساله بیست افراد و نوجوانان توسط که

 خاص فوتبال هایتیم از که بود دانشجویانی به محدود دروس این، بر

 یک ،(2 تجربی مطالعه) سوم مرحله برای دیگر، طرف از. اندکرده حمایت

 پرسپولیس و استقلال تیم دو به وابسته فوتبال هواداران با نظرسنجی

 .شود انجام نهایی مدل آزمایش تا شد انجام

 فوتبال ورزش به زنان کمتر علاقه به توجه با که است ذکر به لازم

 هانظرسنجی در سه، به هفت تقریبا جنسیت، نسبت مردان، با مقایسه در

 زنان جای به گروهی هایورزش مورد در تحقیقات اکثر. است منطقی

 توصیف( 1977) لئونه و تسر. است شده انجام مرد دهندگانپاسخ توسط

 مورد در آنها شناخت سطح و فوتبال هایبازی ارزیابی هنگام که کردند

 هایتفاوت( 1989) ونر .(24)دارد  وجود تفاوت مردان و زنان بین فوتبال،

 تماشاگران ورزش مورد در رفتار و انگیزه نگرش، نظر از را مرد و زن

 در راحتی به زنان به نسبت مردان بیشتر که داشت اظهار و کرد بررسی

 بالاتری علاقه کلی طوربه مردان که معنی این به شوند،می ورغوطه ورزش

 توزیع جداول از ابتدا در بنابراین، .(25) دارند ورزش در زنان به نسبت

 ،«فوتبال تیم اسم» متغیرهای توصیف جهت ستونی نمودار و فراوانی

 حمایت تغییر» و «تیم از حمایت مدت» ،«تیم از حمایت شروع مدت»

 متغیرهای توصیف منظور به توصیفی آمار جداول از و «فوتبال تیم از

 برند به وفاداری» و «فوتبال تیم با هواداران هویت» ،«تیمی برند هویت»

 هایشاخص عنوانبه میانگین و میانه نما، آن در و شد استفاده «تیمی

 به عنوان معیار انحراف و واریانس تغییرات، دامنه مرکزی، گرایش

 کشیدگی ضریب و کجی ضریب معیار، خطای و پراکندگی هایشاخص

 و هاداده تحلیل راستای در .شدند محاسبه توزیع هایشاخص عنوان به

 تک و متغیری چند رگرسیون آماری مدل از پژوهش هایسؤال به پاسخ

 .است شده پرداخته متغیری

 نتایج
تیم »فراوانی مرتبط با متغیر  توزیع جدول مربوط به نمودار 1در شکل 

با توجه به جدول آورده شده است.  های فوتبال ایراندر تیم «فوتبال

های فوتبال %( از تیم 7/28)نفر  144  که نتیجه گرفتتوان می نمودار،

اند، پس از ماه است که شروع به حمایت از تیم کرده «157-204»ایران 

« 12-96%( » 25نفر ) 125سپس  ،«97-156%( » 7/25نفر ) 129آن، 

ماه است که شروع به « 205-1414%( » 6/20نفر ) 103و در نهایت 

 118 با «تهران پرسپولیس» در تعداد اند. بیشترینحمایت از تیم کرده

 نفر 90 با «تهران استقلال» به تعداد بالاترین آن، ار پس %(، 6/23) نفر

%(  10نفر ) 50 با «سپاهان اصفهان» به تعداد بالاترین سپس و %( 18)

 باشد.می معطوف

مدت شروع حمایت از »توزیع فراوانی مرتبط با متغیر  2در شکل 

 از %( 25) نفر 126 های فوتبال ایران نشان داده شده است.در تیم« تیم

 حمایت را موردنظر تیم که است ماه« 12-84» ایران فوتبال هایتیم

 %( 25) نفر 125 سپس ماه، «85-132» %( 25) آن، از پس .کنندمی

 است ماه« 191-1681» %( 25) نفر 125 نهایت در و ماه  «190-133»

 کنند.می حمایت را موردنظر تیم که
%(  8/97)نفر  490 «مخالفان» سطح در 3نمودار شکل  به توجه با

 تیم از حمایت» %( 8/0) و «اندداده تغییر را خود تیم از حمایت» افراد از

 .«اندنداده تغییر را خود

های به ترتیب اطلاعات مربوط به شاخص 4و  3، 2های در جدول

آماری مرتبط با بررسی هویت برند ملی، شناخت هوادارن از تیم فوتبال 

 و وفاداری به برند تیمی آورده شده است. 

 بحث
توان بیان کرد که توزیع فوق، می 4و  3و  2با توجه به جدول های 

 عنوان معرفتوان از میانگین بهمفروضه نرمال بودن را داراست و می

های آمار پارامتریک فاده نمود و از مدلشاخص گرایش مرکزی است

استفاده به عمل آورد. با توجه به ضرایب رگرسیون چندمتغیری و ضرایب 

، «تشابه هویت»داری بین رگرسیون به دست آمده، ارتباط مثبت معنی

درهم تنیدگی هویت »با « هویت و شناخت از تیم»و « پرستیژ هویت»

ب که با افزایش هویت برند تیمی شود. بدین ترتیمشاهده می« هواداران

هویت و شناخت از »و « پرستیژ هویت»، «تشابه هویت»های در مولفه

درهم تنیدگی هویت »، دیدگاه هواداران با تیم فوتبال در مولفه «تیم



 و همکاران علی موسوی سید /47
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درهم تنیدگی هویت »یابد و با کاهش آنها، نیز افزایش می« هواداران

به دست آمده و با  Fمیزان یابد. با تأکید بر نیز کاهش می« هواداران

داری بین ابعاد استفاده از آزمون رگرسیون چندمتغیری، ارتباط معنی

 01/0 در سطح« درهم تنیدگی هویت هواداران»با « هویت برند تیمی»

 =α درهم تنیدگی »بینی به عبارتی دیگر توان پیش شود.مشاهده می

بدون وجود دارد. « هویت برند تیمی»از طریق ابعاد « هویت هواداران

 طیدر بهبود شرا یاتیح یهااز فرصت یکیشک در عرصه فوتبال هواداران 

در  یشوند. توجه خاص به حوزه هواداریباشگاه محسوب م یاقتصاد

شدن  یاحرفه ریمس یکه در ابتدا رانیعرصه فوتبال و مخصوصا فوتبال ا

مهم  لبرخوردار باشد. مطالعه عوام یدوچندان تیتواند از اهمیاشد، مبیم

 یمیتوسعه برند ت یبرا ییمدل ها هیو موثر بر جذب هواداران وفادار و ارا

فوتبال  یهامیجانبه ت موثر در رشد همه یتواند گامیبرتر م گیل یهامیت

 برتر فوتبال باشد.  گیدر ل

میان سه متغیر در سطح اطمینان  یهمبستگ بیبا توجه به ضرا

بین متغیرها دارای  گیضرایب همبست داری وجود دارد.رابطه معنی % 99

توان عنوان نمود که جهت تغییرات باشند، بنابراین میعلامت مثبت می

ش و کاهش متغیرها با یکدیگر هم جهت و از نوع مثبت است؛ یعنی افزای

 یمیبه برند ت یفوتبال و وفادار میت ازهواداران  شناخت ،یمیبرند ت تیهو

همبستگی مشخص گردید،  هرابط وجود که اکنون. ندهمراه گریکدیبا 

 میت ازهواداران  شناخت ،یمیبرند ت تیهو یرهایرابطه علیّ میان متغ

 معادلات مدلسازی روش با توانرا می یمیبه برند ت یفوتبال و وفادار

، بین تمایز هویت برند موردنظرمبستگی متغیرهای ه .سنجید ساختاری

های لیگ برتر فوتبال ایران برای هواداران تیم یمیبه برند ت یبا وفادار

ارتباط مثبت و معناداری وجود دارد این متغیر با توجه به نتایج به دست 

در جذابیت  بیشترین تأثیر را 43/0تحقیق، با ضریب اثر  آمده از مدل

 مطالعههای لیگ برتر فوتبال ایران دارد. نتایج این هویت برند باشگاه

های لیگ برتر فوتبال ایران دهد که چنانچه مدیران باشگاهنشان می

بخواهند هویت برند باشگاه خود را برای هواداران شان جذاب کنند، باید 

 شان نشانوادارانبیشتر بر روی آن عواملی تأکید و کار کنند که از نظر ه

فرد ها با سایر رقبایشان است. منحصربهفرد آنهای منحصربهدهندة تفاوت

های گوناگونی تواند از راهبودن و متمایز بودن هویت برند یک باشگاه می

 اثرگذار باشد.  برای هواداران باشگاهآن بر روی جذاب بودن هویت برند 

 
 .های فوتبال ایراندر تیم «تیم فوتبال»فراوانی مرتبط با متغیر  توزیع جدول با مرتبط نمودار .1 شکل

 
 .های فوتبال ایراندر تیم« مدت شروع حمایت از تیم»توزیع فراوانی مرتبط با متغیر  .2 شکل

 
 .های فوتبال ایراننمودار تغییر حمایت از تیم فوتبال در تیم  .3 شکل
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شان، اشگاه از نظر هواداراندر زمینة متغیر تمایز هویت برند یک ب

نتایج این تحقیق نشان داد که عواملی از جمله داشتن مدیرانی باتجربه، 

تر، لوگویی متمایز، داشتن وبسایت جذاب تر، بازیکنان ستارهمجربمربی 

اختصاصی در  تلویزیونی اختصاصی، ورزشگاه هو متفاوت، داشتن شبک

تمرینی متمایز و هوا و همچنین زمین  مکانی مناسب و خوش آب و

بازی زیباتر در مقایسه  هاختصاصی، کیفیت و سبک بازی متمایز تیم و ارائ

هویت برند یک باشگاه  هعنوان عوامل متمایزکنندتوان بهبا سایر رقبا را می

های از سایر رقبایش دانست که موجب جذاب شدن هویت برند باشگاه

 .شودشان میلیگ برتر فوتبال ایران برای هواداران

های حاضر در لیگ برتر فوتبال ایران حال چنانچه تمامی باشگاه

هایی های توضیح داده شده یا سایر برنامهبتوانند با استفاده از این روش

تنها خود را از سایر  ها بهره ببرند، نهشان است، از آنکه در حد توان

جذاب کردن کنند بلکه از طریق شان متمایز می ها برای هوادارانباشگاه

توانند از هوادارانی با هویت شان میهویت برند باشگاه در نزد هواداران

شان هستند و تیمی بالا بهره ببرند که در هر شرایطی حامی تیم محبوب

توانند در شرایط توانند از نوعی از هواداران بهره ببرند که مینیز می

آمده از ضریب  دست براساس نتایج به دهند. یاری را بحرانی باشگاه

به برند  یهمبستگی متغیرهای تحقیق، بین اعتبار هویت برند با وفادار

های لیگ برتر فوتبال ایران ارتباط مثبت و برای هواداران تیم یمیت

مدل  دست آمده از این متغیر با توجه به نتایج به .معناداری وجود دارد

روی جذابیت هویت از نظر تأثیرگذاری بر ، 39/0 تحقیق، دارای ضریب اثر

براساس این نتیجه اعتبار  های لیگ برتر فوتبال ایران است.برند باشگاه

های لیگ دوم از نظر جذاب کردن هویت برند باشگاه ههویت برند در رتب

های برتر فوتبال ایران برای هوادارانشان قرار دارد. چنانچه مدیران باشگاه

د باشگاه خود را برای لیگ برتر فوتبال ایران بخواهند هویت برن

هویت برند  ههوادارانشان جذاب کنند، باید پس از عوامل متمایزکنند

از  بر روی عواملی که باعث معتبر شدن هویت برند باشگاه خود باشگاه

تمرکز کنند. البته با توجه به نزدیک بودن  نیز شودشان مینظر هواداران

د با جذاب کردن هویت ضریب همبستگی بین اعتبار و تمایز هویت برن

های های لیگ برتر فوتبال ایران، مرز دقیقی که بتوان مؤلفهبرند باشگاه

متمایزکننده و اعتباردهنده را از هم جدا کرد، وجود ندارد. در واقع 

ها بسیاری از آن دسته از عواملی که سبب متمایز کردن هویت برند باشگاه

طور مشابه موجب معتبر به شود نیز ممکن استشان میبرای هواداران

نیز شود. اما با توجه به  خود باشگاه برای هواداران آنکردن هویت برند 

توان گفت این تحقیق می هشدمطرح هدهندگان و پیشیننظرهای پاسخ

های توانند بیشتر سبب افزایش اعتبار هویت برند باشگاههایی که میمؤلفه

شان شوند عبارتند از: تاریخچه و لیگ برتر فوتبال ایران برای هواداران

-وعده     های باشگاه، قابلیت اعتمادپذیری به معتبر باشگاه، سنت هپیشین

های مربیان و بازیکنان و مدیران باشگاه، اسپانسرهای معتبر و حتی لباس 

-های معتبر و جایگاه معتبر باشگاه در میان سایر رسانهتیم با آرم شرکت

-این عوامل می هدر واقع هم تاری و مجازی.های مختلف دیداری، نوش

شان شوند توانند موجب افزایش اعتبار و شهرت یک تیم در میان هواداران

 .های آن در ایرانو مولفه« هویت برند تیمی»های آماری مرتبط با بررسی متغیر شاخص .2 جدول

 متغیر

 توزیع هایشاخص های پراکندگیشاخص های گرایش مرکزیشاخص

 انحراف معیار واریانس دامنة تغییرات میانگین میانه نما
خطای 

 معیار
 ضریب کجی

ضریب 

 کشیدگی

 48/0 -03/1 19/0 26/4 15/18 18 68/15 17 18 تشابه هویت

 90/0 -1 16/0 63/3 21/13 18 44/16 17 16 تمایز هویت

 98/0 -97/0 17/0 83/3 72/14 22 46/15 16 16 هویتپرستیژ 

 48/47 02/3 18/0 03/4 32/16 64 94/16 17 21 جذابیت هویت

 50/2 -37/1 15/0 48/3 14/12 18 77/16 17 18 هویت و شناخت از تیم

 76/2 -15/1 62/0 90/13 37/193 120 33/81 84 87 هویت برند تیمی

 .های آن در ایرانو مولفه« شناخت هواداران از تیم فوتبال»های آماری مرتبط با بررسی متغیر شاخص .3 جدول

 متغیر

 توزیع هایشاخص های پراکندگیشاخص های گرایش مرکزیشاخص

 واریانس دامنة تغییرات میانگین میانه نما
انحراف 

 معیار

خطای 

 معیار
 ضریب کجی

ضریب 

 کشیدگی

 89/1 -19/1 13/0 04/3 25/9 18 99/16 18 19 هواداراندرهم تنیدگی 

 78/102 51/6 20/0 54/4 63/20 81 50/15 16 16 آگاهی و دانش هواداران

 20/28 83/1 29/0 55/6 02/43 98 49/32 33 32 شناخت هواداران از تیم

 .های آن در ایرانو مولفه« وفاداری به برند تیمی»های آماری  مرتبط با بررسی متغیر شاخص .4 جدول

 متغیر

 توزیع هایشاخص های پراکندگیشاخص های گرایش مرکزیشاخص

 انحراف معیار واریانس دامنة تغییرات میانگین میانه نما
خطای 

 معیار
 ضریب کشیدگی ضریب کجی

 93/87 03/6 17/0 91/3 36/15 68 15/14 14 15 وفاداری نگرشی

 10/3 -39/1 14/0 13/3 84/9 18 11/17 18 18 وفاداری رفتاری

 68/21 38/1 25/0 62/5 - 82 26/31 32 32 وفاداری به برند تیمی
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های لیگ برتر که این خود زمینه را برای جذاب شدن هویت برند باشگاه

کند و سبب افزایش هویت شان فراهم می هواداران فوتبال ایران برای

به دست آمده در زمینة تأثیر هر  تایجتوجه به نشود. با تیمی آنها نیز می

ها و در نهایت ها بر روی افزایش اعتبار هویت برند باشگاهیک از این مؤلفه

 ،یمیبرند ت تیتوان گفت که متغیر هوها، میجذابیت هویت برند آن

های در باشگاه یمیبه برند ت یفوتبال و وفادار میت ازهواداران  شناخت

ای که با به گونه داری داردتاثیر معنیتر فوتبال ایران حاضر در لیگ بر

های ابتدایی توضیح داده شده در مورد اعتبار هویت برند، توجه به مؤلفه

وقتی هویت برند یک باشگاه اعتبارش افزایش یابد، موجب جذاب شدن 

 دادهویت برند آن باشگاه برای هوادارانش شده و وقتی در نتیجة آن تع

شود هویت تیمی بالا در یک باشگاه افزایش یابد، موجب می هواداران با

های ورزشی معتبرتری ها و برنامهکه اسپانسرها و حامیان مالی و رسانه

به سوی این باشگاه جلب شوند، که این اتفاق وقتی رخ دهد، خود نیز 

 سبب افزایش اعتبار یک باشگاه خواهد شد. 

هایی شده، مؤلفهنة مطرحو پیشی نهواداراهای با توجه به پاسخ

های لیگ برتر فوتبال ایران که سبب افزایش تشابه هویت برند باشگاه

های توانند ناشی از یکی بودن ارزششود، میشان میبا هواداران

شناختی، شان، از نظر روانهای تیم محبوبموردنظر هواداران با ارزش

ناشی از  تواندمیهمچنین  .اجتماعی، فرهنگی و حتی اقتصادی باشد

یکی بودن مکان جغرافیایی، شخصیتی یا حتی در برخی موارد ناشی از 

شان های جنسیتی و نژادی هواداران با تیم محبوبیکی بودن ویژگی

های تواند ناشی از تأثیر خانواده و دوستان و کانونباشد، یا اینکه می

هم افراد تمایل  دهواداری و تعامل با سایر هواداران باشد. در برخی موار

دارند تا با توجه به تصورات مثبتی که نسبت به یک تیم از لحاظ 

اجتماعی و رفتاری دارند، از یک تیم هواداری کرده، و با توجه به 

عنوان های آن تیم خود را تعریف کنند، به همین دلیل خود را بهویژگی

صورت کنند و در برخی موارد هم افراد به هوادار آن تیم معرفی می

کنند عملکرد مشابهی با یک تیم گروهی به دلیل اینکه احساس می

پردازند. در مورد متغیر تشابه خاص دارند، به حمایت از آن تیم می

توان گفت که آن یک متغیری است که بیشتر شخصیت هویت برند می

دهد و آنها را جذب یک باشگاه ها را تحت تأثیر قرار میهواداران باشگاه

. در واقع این متغیر بیشتر بر عواملی تاکید دارد که هواداران کندمی

مندند تا آنها را جدا از نتیجه، جایگاه تیم در جدول، بیشتر علاقه

باشگاه و لوگو و آرم  هاسپانسر باشگاه، جایگاه آن در رسانه، تاریخچ

یکی  باشگاه در تیم موردنظرشان جستجو کنند و چنانچه بتوانند همه یا

مل ذکرشده در بند قبلی را در باشگاه موردنظرشان ببینند، آن از عوا

 وقت هویت برند آن باشگاه برایشان جذاب خواهد شد و در نتیجه به

شوند. چنانچه افراد جذب شده این عنوان یک هوادار جذب آن تیم می

عوامل را بتوانند در درازمدت در تیم موردنظرشان مشاهده یا احساس 

شوند که ای جذب آن تیم میت که آنها به اندازهتوان گفکنند، می

راساس بعنوان یک هوادار با هویت تیمی بالا شناخت.  توان آنها را بهمی

این نتایج جذابیت هویت برند بیشترین تأثیر را بر ایجاد هویت تیمی 

های گذارد. با توجه به تأثیر جذابیت هویت برند باشگاهمی   هواداران 

ل ایران بر هویت تیمی هواداران و نیز تعریف ارائه شده لیگ برتر فوتبا

توان گفت که آن معیاری است که هواداران با از این متغیر، در واقع می

های آن کنند و از ویژگیاستفاده از آن یک باشگاه را شناسایی می

-باشگاه برای توجیه رابطة پایدارشان با باشگاه محبوبشان استفاده می

ة هر یک از متغیرهای هویت برند و تأثیرگذاری هر یک کنند. در زمین

های لیگ برتر فوتبال ایران، از آنها بر روی جذابیت هویت برند باشگاه

های لیگ برتر فوتبال توان گفت که زمانی هواداران یکی از باشگاهمی

شوند که جذاب بودن هویت به هوادارانی با هویت تیمی بالا تبدیل می

را به وضوح در ارتباط با تمامی متغیرهای هویت برند  برند آن باشگاه

 زمانی مهم این. کنند احساس بیشتر متغیرها بعضی در ولوها باشگاه

 برتر لیگ در حاضر هایباشگاه که شد خواهد ایجاد هواداران برای

 برند هویت اعتبار و تمایز تشابه، متغیرهای تمامی بتوانند ایران فوتبال

ریزی آن را سازماندهی و برنامه نحوی به و دهند قرار توجه مورد را

شان شان را برای هوادارانباشگاه   کنند که بتوانند جذابیت هویت برند 

افزایش دهند و از هوادارانی بهره ببرند که در هر شرایطی پشتیبان تیم 

شان برای دهندة تیم محبوبشان باشند و در مواقع بحران یاریمحبوب

 حران باشند.فرار از ب

 گیرینتیجه
های لیگ برتر فوتبال ایران از طریق مورد توجه قرار دادن و تقویت باشگاه

های توانند جذابیت هویت برند باشگاهشان، مییهاهویت برند باشگاه

خودشان را برای هوادارانشان افزایش دهند و از این طریق از هوادارانی 

جه به هر نتیجه و در هر زمانی از بهره ببرند که در هر حالتی و بدون تو

شان هستند. در واقع این هواداران دارای هویت فصل پشتیبان تیم محبوب

شان را پیروزی تیمی بالا همان هوادارانی هستند که پیروزی تیم محبوب

دانند، شان را انتقاد از خودشان میدانند، انتقاد از تیم محبوبخودشان می

-می     شان را تعریف و تمجید از خودشان بوبتعریف و تمجید از تیم مح

های باشگاه های مورد توجه خودشان را با توجه به ارزشدانند، ارزش

دهند که برای هایی اهمیت میدهند، به آن ارزششان شکل میمحبوب

مندی از این نوع شان دارای ارزش بوده و... . در واقع بهرهباشگاه محبوب

شگاهی است، که با توجه به آنچه در بند قبل گفته هواداران آرزوی هر با

؛ شان باشندمحبوب تیم هکنندتوانند بسیار یاریگونه هواداران میشد، این

ها های حاضر در لیگ برتر فوتبال ایران که بیشتر آنآن هم برای باشگاه

های حاصل از این یافته برند.در طول فصل از مشکلات مالی رنج می

های لیگ برتر فوتبال ایران داد که تمایز هویت برند باشگاهتحقیق نشان 

تاثیر معناداری بر روی جذابیت هویت برند آنها برای هوادارانشان دارد و 

داری بر روی هویت این جذاب بودن هویت برند برای هواداران تاثیر معنی

 های لیگ برتر فوتبال ایران دارد.تیمی هوادران باشگاه

 تشکر و قدردانی

که ما را در انجام این پروژه یاری  کنندگان در این تحقیقشرکتاز تمامی 

 رساندند کمال تقدیر و تشکر را داریم.
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