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 ( 09/11/1401پذیرش:   22/10/1401)دریافت:  

 چکیده 
گیری  ای امری محبوب است، اما فرایند شکل های ورزشی حرفه اگرچه ایجاد ارزش ویژة برند در زمینة تیم

ارزش ویژة برند تیم ورزشی در ادبیات بازاریابی ورزشی هنوز نسبتاً ناشناخته و به طور کامل درک نشده  
ویژة برند تیم است. این مطالعه یک مدل تعیین هویت دوگانه را برای بررسی چگونگی ساخت ارزش  

های بازار ورزش(  آیندهای هویت تیمی )ارزشدهد. هدف پژوهش حاضر بررسی نقش پیش ورزشی ارائه می 
سازی است.  های نمادین( در ساخت ارزش ویژة برند هواداران تیم فوتبال تراکتور و هویت برند تیم )محرک

جامعة آماری تمام هواداران تیم  .  استدی  کاربرهدف،    براساس  و  بوده  بستگی هم  ـروش پژوهش توصیفی  
است.   نمونه تراکتورسازی  نرم غیر گیری  روش  براساس  نمونه  دسترس هست. حجم  در  و  افزار  احتمالی 

تن از اساتید    5ها با نظرخواهی از  نامه پرسش   محتوایو    صوریروایی  برآورد شد.    نفر  264  پاور تعدادسمپل
مدیریت ورزشی، روایی سازه با استفاده از روایی همگرا و واگرا و پایایی نیز با استفاده از آلفای کرونباخ و  

تأیید شدند.   ترکیبی  ویژگیپایایی  داد  نشان  پژوهش  تجربة گروهی  نتایج  اجتماعی،  )تجربة  بازار  های 
هی  های نمادین )تشابه، تمایز، اعتبار برند( به طور قابل توج های هواداری( و محرک برجسته، تاریخچة، آیین 

با هویت تیمی و هویت برند تیم مرتبط بودند؛ به علاوه شناسایی با هویت تیم و هویت برند تیم ورزشی،  
ها، بر اهمیت مطالعة  این یافته  های معناداری برای ارزش ویژة برند تیم ورزشی هستند.کنندهبینیپیش 

 کند. گیری ارزش ویژة برند تیم ورزشی برای مدیران تیم ورزشی تآکید میشناسایی دوگانه، به منظور شکل 

هویت ـ شناسایی دوگانه، شناسایی براساس هویت تیم، شناسایی براساس هویت    مدل :های کلیدیواژه 

 برند، ارزش ویژة برند تیم ورزشی.

 
   Kebria2018ke@gmail.com  : E-mail                                                                                :مسئول ة یسندنو*
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 مقدمه
دلبستگی شناختی و احساسی    اجتماعی به عنوان یک حالت   بخشیهویتشناسایی اجتماعی یا  

درک یگانگی فرد با یک مرجع اجتماعی )تیم، باشگاه، سازمان، گروه( همراه  شود که با  تعریف می

است. طبق نظریة هویت اجتماعی، افراد مفهوم خود را از طریق ارتباط با ارجاعات اجتماعی، مانند  

  براساس  (.2015،  و همکاران  1کنند )بدری راینن ها تعریف میهای کاری و سازمانها، گروهقومیت

  ف یصورت تعر  نیبه اتوان  را می  ی اجتماع   تی(، هو2004تاجفل و ترنر )  یاجتماع   تیهو  یتئور

در گروه خود    تیخود را بر اساس عضو  یرفتار  ی هانهیو گز  اتیتجرب  افراد  که چگونه  شودیم

معنای دانش فرد    به  نظریة هویت اجتماعی   (.2023،  2)گیویگ و ووارس   کنندیمو معنا    ریتفس

های مهم برای فرد یا گروه  های اجتماعی خاص با توجه به عواطف و ارزشگروهاست که او را به  

به  2014،  و همکاران  3)کاسیدی   سازدوابسته می اعتماد  افزایش  برای  افراد  به عبارت دیگر،  (؛ 

دسته در  را  خود  اجتماعی،  محیط  در  خود  موقعیت  تعریف  و  بندی  نفس  طبقه  مختلف  های 

،  و همکاران  دهندة ادغام و یگانگی ویژگی فرد با مرجع بیرونی است )بدری رایننکنند که نشانمی

افتد که یک  بخشی یا شناسایی با یک هویت خاص، زمانی اتفاق می(. هویت1048ص    ،2015

شخص یا گروه مورد نظر را ارضا کند، ارضایی نیازهای    بخشیهویتنهاد اجتماعی بتواند نیازهای  

های مرجع، به نوبه خود باعث افزایش سطح ارتباطی افراد با مرجع اجتماعی  هویتی توسط گروه

جهت  را    ورزشبازار    فردبه منحصر  ویژگی   پنج  با استفاده از تحقیقات پیشین،محققان  شود.  می

و    بویل  های  در راستای استدلال.  کردند ای، طراحی  تیمی هواداران حرفه   تقویت و توسعة هویت 

و    برای انعکاس  ها لفهؤما از این م (2018)  6( و وانگ و تانگ 2014)  5واتکینز  ، (2007)  4مگنسون 

  در ورزش   7( SIBEارزش ویژة برند )  ـ  یاجتماع   تیهو  مدل  یو قابلیت آن در ارتقا مفاهیم  بررسی

تجربة  های بازار ورزش، مربوط به تجربة اجتماعی و  اولین مؤلفه از ابعاد ارزش شود. استفاده می

کنند  گروهی برجسته است. پیوند اجتماعی مشترک با یک تیم، همان چیزی است که ادعا می

(. یک هویت  502  ص   ،2007)بویل و مگنسون،    سازدیمتماشاگر صرف بودن جدا   طرفدار را از

و انگیزه تعامل، ارتباط اجتماعی و معاشرت با دیگر    خاص )طرفدار تیم رئال مادرید بودن( فرصت

 
1. Badrinarayanan 

2. Gubik & Vörös 

3. Cassidy 

4. Boyle & Magnusson 

5. Watkins 

6. Wang & Tang 

7. Social identity-brand equity (SIBE) model 
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آورد؛ تداوم این ارتباط، زمینة تثبیت افرادی که به این هویت مشترک وابسته هستند فراهم می

مفهوم تجربة اجتماعی مشترک )برای هواداران تیم(،    دهد.توسعه هویت تیمی را افزایش می  و

تجربة »گرفته در این حوزه قابل تقسیم به دو ساحت مفهومی است: اول  براساس تحقیقات صورت 

جامعه روان  «گروهی  ارتباط  عنوان  به  تعریف  که  کشور(  یا  )شهر  جامعه  و  تیم  بین  شناختی 

شود )بویل شود، به این معنا که تیم ورزشی نماد هویت اجتماعی گروهای مردمی محسوب میمی

ناپذیر جامعة هدف  ی( و تیم ورزشی بخشی از پیکرة فرهنگی و جدای 502  ص   ،2007و مگنسون،  

که در این مورد، خود مسابقات ورزشی به عنوان   «برجستة گروهی  ةتجرب»  ومشود. دمحسوب می

مکانیزمی برای تعامل اجتماعی هوادار و تعیین هویت در گروه و لذت بردن از این هویت مشترک 

اسی  ساح  ـ  عاطفی  ـ  کند. به این معنا که تجربیات اجتماعی مشترک هواداران )حسیعمل می

فکری( با تیم مورد نظر، تجربیات منحصر به فردی )مانند شادی پس از گل هواداران، جشن و 

  آورد که باعث تقویت سطح هویتی هواداران با تیم ورزشیپایکوبی بعد برد( را برای آنان فراهم می

تیمی شود.می استراتژی   تاریخچة  و  در  مدیریتی  ظرفیتهای  از  استفاده  غنی  سازمانی،  های 

  های جنبه  (.295  ص   ،2018)وانگ و تانگ،  تاریخی، بستری مهم برای هویت سازی ورزشی است  

رکوردهای    :به عنوان مثال  شودکه به عنوان تاریخچة تیم از آن یاد می  منحصر به فرد تیم  تاریخی

قهرمانیتاریخی،   ستاره  ،  تعداد  مربی  و  بازیکن  غیرهلباس،  به و  نسبت  را  هواداران  شناخت   ،..

افزایش و حس )وانگ و   سازدبیدار می  در آنان  دلبستگی و تعلق هوادار به تیم را  گذشته تیم 

 (. 295 ص ، 2018تانگ، 

با    بخشیهویت  برای  دیگری  کلیدی  رویداد، عنصری  محل برگزاری1مکان و تجهیزات فیزیکی

محققان   .شودباشگاه فوتبال محسوب می  ملموس  ترین داراییبزرگ  ها،غالباً استادیوم ت؛اس  تیم

  د ییتأ   ی راادر ورزش حرفه  یمیتهویت  با  های ملموس تیم  و دارایی  امکانات  نیب  ةمختلف رابط

ویژة های مربوط به ارزش  (. آنچه روشن است بخشی از ارزیابی474  ص  ،2014اند )واتکینز،  هکرد

پذیری، جذابیت محل مسابقه، تجارب بصری و شنیداری خاص )شور  تیم، مربوط به انعطاف  برند

)بالاخص   تبلیغی، طراحی جذاب  پتانسیل  تیم(،  پیراهن هواداران، سرود  یکپارچگی  و هیجان، 

برند  ات است )قجذب و حفظ هواداران جوان( و امکانات تفریحی مربوط به مکان برگزاری مساب

هواداری  (.2019،  2فاینانس  سنن  و  ویژگی  3آیین  در  دیگر  ورزش  عنصر  بازار  ی  هان یی آهای 

طیف   در  مناسک  و  آیین  مفهوم  است.  زمینه اگسترده هواداری  از  مذهبی  از  تا    ها،  گرفته 

 
1. Venue 

2. Brand Finance 

3. fan ritual 
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از دیدگاهخرده از ویژگی  .های مختلف مورد مطالعه قرار گرفته استفروشی،  های صنعت یکی 

هواداران با تیم دارد وجود   بخشیهویتورزش و به خصوص فوتبال که نقش زیادی در تحقق  

های هوادارای مرتبط با تیم است؛ طرفداران هر رشته ورزشی، آیین، سنت مناسک، سنت و آیین

و شعائر مختص به خود را دارند که در لذت بردن از بازی، کاهش اضطراب و معاشرت با دیگران 

توان  های آیین هواداری، می(. از ویژگی294  ص  ، 2014،  1هواداران مؤثر است )مک دونالد و کارگ

گرایی، درگیری شناختی هوادار با آن و ثبات در برابر گذر زمان اشاره کرد )مک دونالد و  به نماد

تیمی، تزئین ، لباس مشترک  های قبل یا بعد از بازی(. سازماندهی فعالیت294  ص  ،2014کارگ،  

بدن، استفاده از موسیقی و سرود، طراحی علائم و بنرها، سبک تشویق، آواز یا شعارهای تیمی،  

 .(2005، 2های هواداری است )چن، جنتری، مک گنیس های از آییننمونه 

گیری های اصلی برای درک شکلیکی از شناسه  ،  3مشتری   ـبراساس تئوری ارتباطات شرکت  

برند با مشتری   ة، هویت نام تجاری است که هدف اصلی آن درک چگونگی رابطویژة برندارزش  

برند   تیو هو شوند یم بیکه با هم ترک دهد یم حیرا توض یابعاد مختلف ی،برندساز اتیادباست. 

( طبق  2009)  5(. در نگاه برمن، جست بنز و ریلی 2021،  و همکاران  4ی کوس)  دهند یم  لیرا تشک

شناختی شرط لازم برای روابط عمیق و متعهدانه بین    –این تئوری، توجه به بسترهای عاطفی  

ای است  مشتری، عناصر سه گانه   ـیکی از عوامل تحقق تئوری ارتباط برند  شرکت و مشتری است.  

ویتی،  تشابه هشامل    هامؤلفه تحقق هویت برند هستند؛ این    نیازن، پیشکه به گفتة برخی از محققا

قابل بررسی    6های نمادین یا سمبولیک که تحت عنوان محرک   است  اعتبار و تمایز هویتی برند

قابل    ی نمادین راهامحرک( چهارچوب  2016)  و همکاران  است. براساس ادبیات پیشین، بسکایا

های نمادین از نوع شناختی دانند؛ سه ضلع آن را محرکتقسیم به یک شش ضلعی سمبولیک می

های نمادین از نوع احساسی )مزایای  اعتبار( و سه ضلع دیگر مربوط به محرک  ـتمایز    ـ)تشابه  

ن در این پژوهش، به دلیل  یادماندنی( است؛ گروه محققاهاجتماعی برند، گرمای برند و تجربیات ب

بیشتر   در  هامحرک سهم  شناختی  محرک  بینیپیشی  شناختی  جنبة  صرفاً  برند،  های  هویت 

شده از سطح بالاتری در  ست. به هر میزان این سه عنصر ذکرنمادین را مورد بررسی قرار داده ا 

  تر کاملتناسب با خواستة افراد برخوردار باشند، به همان میزان پازل تئوری هویت برند و مشتری  

 
1. McDonald & Karg 

2. Chun 

3. company-customer communication theory 

4. Kusi 

5. Burmann 

6. symbolic drivers 
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 ارتباطات بهتر شکل خواهد گرفت.  فرایندو 

افراد است. مصرفبرندهای تجاری، وسیله برای نمایش هویت  اساس تشابه  ای  بر  کنندگان 

گیرند؛ زیرا ماهیت مصرف دارای وجه نمادینی است که  هویتی با محصول، تصمیم به خرید می

  ، 202،  و همکاران  1ها را نسبت به یک نام تجاری تقویت کند )سونگتواند خودپندارة مثبت آنمی

واقعی از خود، تصویر شخصی   خودپنداره به عنوان چهار وجه تصور شده است: تصویر  .(19  ص

که هویت برند یک باشگاه    زمانی   .ل اجتماعی استخود و تصویر ایدئال، تصویر اجتماعی از  ایدئا

پندارة فرد از خود را  و بتواند تصاویر چهارگانة خود  با هویت هوادارانش باشدو مشابه  در راستا  

 (.2009، 2)کو  برخوردار است بالاتری هویتی آن باشگاه برای هوادارانش از جذابیت تسهیل کند

،  و همکاران  3گر جایگاه ارزشی محصول یا برند است )استوک برگر شاو اعتبار برند، بازتاب و تعیین

های اصلی  و شهرت را، از مؤلفه  اعتبار( تصویر مثبت،  2018وانگ و تانگ )  (. 410  ص   ،2012

داند. برند معتبر دارای صلاحیت و شایستگی تخصصی است، به آنچه وعده داده  اعتبار برند می

دهد، به دلیل صلاحیت، تخصصو صداقت، ادعاهای را که در ارتباط با محصول بیان است پاسخ می

های که در آن شایستگی تخصصی را ندارد  کند، از سوی مشتریان باورپذیر است و در حوزه می

کننده و  رابطة بین هویت برند مصرف  (. 130  ص  ، 2021ی،  و بانرج  نگیسکند )ورود پیدا نمی

از تئوری هویت اجتماعی نش افراد در آرزوی تصویر ت میئاعتبار برند،  گیرد که بر اساس آن، 

های اجتماعی پیوند دهند  گروهکنند تا هویت خود را با  مثبت از خود هستند و بنابراین تلاش می

های که بیشترین تصویر مطلوب و شهرت و نیاز کسب هویت را، از طریق پیوند اجتماعی با گروه

  ی با تصویر مثبت و هویتبرندها  .(2018،  4برآورده سازند )تاسکی و پادنر   و اعتبار را با آنان دارند، 

،  و همکاران  )استوک برگر شاو  متمایز از رقبا، احتمالاً برای مشتریان بیشتر قابل شناسایی است

های  عنوان یکی از روش   توان بهتمایز را می(.  527  ص  ،2020،  و همکاران  5؛ زانگ410  ص  ،2012

های  دارای ویژگی  ، ها سازمان مورد نظرجذب مشتریان در نظر گرفت، بدین صورت که از نظر آن

 (. 2009)کو،  هاستمتفاوتی در مقایسه با دیگر سازمان

برند سروکار دارند،    تیری که با مد  ی محققان  انیکه در م  ییهااز سازه  ی ک ی  ر،یاخ  یهادر دهه

ارزش و  یتوجه خاص و همکاران،   6لامورنا-روخاس) برند است  ةژیرا به خود جلب کرده است، 
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از حیاتی1067، ص  2022 یکی  برند  ویژة  ارزش  و  (.  ی مدیریتی  هاجنبه   نیترپرمخاطرهترین 

تیم  برای  منافع طولانیهای ورزشی حرفهاست که  ایجاد  منظور  به  اهمیت حیاتی  ای  از  مدت، 

برند در دهة  158، ص  2016و همکاران،    1بسکایا برخوردار است )   1980(. مفهوم ارزش ویژة 

ها  ظهور کرد و در حال حاضر یک ابزار و محرک استراتژیک، برای ارزیابی عملکرد بلندمدت شرکت

(. از منظر بازاریابی در مورد ارزش ویژة  170، ص  2017،  2رود )یوسف، گوپتا و میشرا به شمار می

ارزش ویژة برند را چنین  (  1991آکر )  (. 292، ص  2020برند، تعاریف زیادی وجود دارد )ابراهیم،  

ی تجاری که به ارزش هانشانهای مرتبط با نام و  ها و بدهیی از داراییامجموعه کند: » تعریف می

شده توسط محصول یا خدمات به یک شرکت و یا مشتری آن شرکت افزوده یا از آن کم  ارائه 

ادراکمی برند، کیفیت  از  آگاهی  را میشود؛  برند  به  وفاداری  و  تجاری  ارتباطات  به شده،  توان 

آگاهی   .(4، ص 2019و همکاران،  3)پارک عنوان چهار عامل ارزیابی ارزش ویژة برند بیان کرد« 

، به شناسایی  شودیماز نام تجاری، که به عنوان اولین مرحلة دانش نام تجاری در نظر گرفته  

در   آگاهی از برند یاصل تیاهم رغمیعلکننده اشاره دارد. سادة یک مارک خاص در ذهن مصرف

  د یکأ گذشته ت  ةده  نیدر چند  کیآکادم  قاتیبلندمدت، تحق  ی غاتیبه اکثر اهداف تبل  یابیدست

نگرش نسبت به   غ،یبر نگرش نسبت به تبل  مطالعات  اغلب  .اندداشته بر آن    یبر آگاه   یکم  اریبس

(؛ دوم کیفیت 1  ص  ،2022،  4لور یت  و  ستیبرگکو)  تمرکز کرده است  دیو قصد خر  ینام تجار

شده به معنای جذابیت محصول برای  شده که موجودیتی چند بعدی است؛ کیفیت ادراکادراک 

انتزاعی و عینی    ةمعنای نسبی دارد و قابل تقسیم به دو گون  این کیفیت ادارکی   مشتری است؛

شود  سوم ارتباطات تجاری است به هر چیزی گفته می  .(5  ص  ،2019،  و همکاران  )پارکاست  

کننده را به برند خاص پیوند  های محصول یا نمادهای خاص( که بتواند مصرفاز جمله ویژگی )

های ارتباط تجاری از نام تیم،  از نظر ورزشی، شاخص  .(5  ص  ، 2019،  و همکاران  )پارک   دهند

های هواداری، مکان و تأسیسات ورزشی اعضای  نشان و استادیوم، تاریخ، سنت و نوستالژی، آیین 

شوند )وانگ و  های ارتباط تجاری محسوب میتیم، از جمله بازیکنان ستاره و سرمربیان مؤلفه

  ، نهایت وفاداری به برند، عامل اصلی در تبیین ارزش ویژة برند استر(. د294  ص  ، 2018تانگ،  

 .شودیمد بیشتر منجر زیرا سطح بالاتری از وفاداری به فروش، درآمد و سو

های نمادین در  های خاص بازار ورزش و محرکدر ارتباط با بررسی عوامل مرتبط با ارزش
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( 1شماری صورت گرفته است. در جدول )گیری هویت و ارزش برند تیمی تحقیقات انگشت شکل

 شود.به برخی از این مطالعات اشاره می

 . مطالعات مرتبط با پژوهش1جدول 

 هایافته  هدف مطالعه مطالعه

تبیین مدل هویت اجتماعی   ( 2014واتکینز )

ارزش ویژة برند در بین هواداران    -

 ی بسکتبال هام یت

تیم،  با  مرتبط  مکان  و  گروهی   تجربة 

تأثیر را در پیش بینی هویت اجتماعی بیشترین 

هواداران   تیمی  هویت  همچنین  دارد.  هواداران 

 معناداری در ارزش ویژه تیمی دارد.بسکتبال، اثر  

مک دونالد و  

 ( 2014کارگ )

مدیریت   بررسی 

در  ذاتهم هواداران  پنداری 

حرفهورزش اثرگذاری  های  و  ای 

 آیین و سنن تیمی

اثر   هواداری،  آداب  و  سنن  وجود  که 

معناداری بر هویت تیمی، رضایت و قصد حضور  

 آنان دارد 

وانگ و تانگ  

(2018 ) 

تیم تببین   برند  ویژة  ارزش 

های بازار ورزش و  بر اساس ارزش

 تداعیات برند 

همة ابعاد مربوط به ارزش بازار ورزشی به  

داری بر هویت تیمی دارند و  جز مکان اثر معنی

مؤلفه آداب و سنن هواداری، بیشترین اثر را در  

تشابه   و  تجانس  همچنین  دارد؛  تیمی  هویت 

هویتی هوادار با تیم و اعتبار برند، اثر معناداری  

بر هویت برند تیم دارد؛ در صورتی که تمایز برند  

علاوه   به  ندارد؛  برند  هویت  بر  معناداری  نقش 

معنادارتری نسبت به هویت برند،    هویت تیمی اثر 

 بر ارزش ویژة تیمی دارد. 

استوک برگر شاو  

 ( 2012)و همکاران  

محرک بر  ارزیابی  مؤثر  های 

 کنندگان هویت مصرف

در   معناداری  اثر  برند  اعتبار  و  تشابه 

مصرفهویت که  بخشی  حالی  در  دارد؛  کننده 

 داری نداشت.تمایز اثر معنی

و همکاران    1والتر

(2016 ) 

محرک های  بررسی 

هویتهویت عدم  و  بخش  بخش 

 مشتری

بر   معناداری  و  مؤثر  نقش  تشابه،  و  تمایز 

مصرف که  هویت  حالی  در  دارد،  برند  با  کننده 

 برند این نقش معنادار را ندارد اعتبار 

 

های  )ارزش   دهد که بررسی عوامل مرتبط با هویت تیمی هوادارانشده نشان میطالب عنوان م

های فوتبال اهمیت بسیاری برای مدیران باشگاه های نمادین()محرک  هویت برند و    بازار ورزشی(
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توان در راستای افزایش هویت  مؤلفه میدارد، چراکه با بررسی و شناسایی ارتباط بین این دو  

باشگاه نهایت درآمدزایی و موفقیت  برداشت  های فوتبالتیمی هواداران و در  این حال    .گام  با 

براساس هویت   ویژة برندگیری ارزش  ی شکلعلّ  هایی محدودی برای بررسی مکانسیمهاتلاش

عوامل مربوط مورد بررسی رو انجام تحقیقی در  این ازاجتماعی در این حوزه صورت گرفته است. 

  تیمی   ةارزش ویژبا    گیری هویت )تیم و برند(های بازار ورزش و تداعیات برند در شکلبه ارزش 

باتوجه به   .رسدنظر می  های لیگ برتر فوتبال کشور در شرایط کنونی ضروری بههواداران باشگاه

  و همکاران   والتر  ،(2014واتکینز )  ،(2017وانگ و تانگ )  ،(2001های اندرود و همکاران )پژوهش

، تیم براساس عناصر  ویژة برند ها؛ مدل ارزش  آن  ة( و ترکیب و توسع2019سی وونن )  ، (2016)

تحقیقاتی در این حوزه را پوشش داده  ویت را طراحی کنیم، و بخشی از خلأ  ثیر گذار بر هأ اصلی ت

 ةتحلیل و ارائ   (الف  :حاضر به دنبال دو هدف کلی است  ةو ادبیات موضوع نیز توسعه یابد. مطالع

گیری ارزش ویژه براساس عناصر مرتبط با هویت تیمی و  شکل  فرایند ةارزش ویژ  ـمدل هویت  

توانایی عناصر اصلی مؤثر در  ارزیابی   (ب  ؛سازی(در فوتبال لیگ برتر )تیم تراکتورهویت برند  

 ارزش ویژة برند تیم.  بینیپیشهای نمادین در  های بازار و محرکهویت یعنی ویژگی

ای  یندهاجویانه است که به طور فزبراساس نظر محققان ورزش یک صنعت خدماتی و لذت

،  و همکاران  2تید ؛  404  ص  ،2010،و همکاران  1)ساینام   استتجارتی سودآور    دارای محبوب بوده و 

محبوب 229  ص  ،2009 عنوان  به  فوتبال  در(.  ورزش  ایرانی   نیم  ترین  جامعة  در  اخیر،  قرن 

  . این ورزش به افزایش است  های این ورزش به طور مستمر روت وسیعی پیدا کرده و رقابتتشکیلا

دنیا بزرگ  کشورهای  از  بسیاری  همپای  ایران  و  کارکرد  در  اقتصادی  فرهنگی،  اجتماعی،  های 

  ، 2020،  و همکاران  )رضوی  دست آورد  ای در جامعه بهو توانسته است جایگاه ویژهداشته  سیاسی  

ای فوتبال های حرفهترین سرمایة باشگاهمهمو    شک تماشاگران از ارکان اساسی  دونب   (؛222  ص

این  .هستند باعث  وجود  فوتبال  اساسی در مسابقات  تیم،   بخشیهویتتوسعة    رکن  و  لیگ  به 

رسانه و  مالی  افزایش  افزایش حامیان  انگیزه در ای، کسب درآمد،  افزایش  حساسیت، جذابیت، 

اگر عنصر تماشاگر از مسابقات فوتبال حذف شود، حساسیت،  ؛ بنابراین  شودمی  بازیکنان و مربیان

به همین منظور   (. 5  ص   ،2004)جلیلیان،    جذابیت، انگیزه و زیبایی از فوتبال گرفته خواهد شد 

،  ویژة برند ای برای تحقق مزایای نهفته در حمایت هواداران از جمله تحقق ارزش  های حرفهتیم

راه دنبال  عمیقبه  ارتباط  که  هستند  آنکارهای  با  سازند.تری  برقرار  تیم  ها  ترتیب  های  بدین 
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هستند؛    راهبردهای متمایزیهای متمایز نسبت به رقبا، به دنبال  ای به منظور ایجاد ارزش حرفه 

ای را به خود معطوف ساخته های نظری و تحقیقاتی عمدهساز که نگاهیکی از راهبردهای متمایز

 است. 1ویژة برند ارزش  ـاست؛ مدل هویت اجتماعی 

گرفته متفاوت است. اول اینکه های صورت پژوهش حاضر به طور کلی از چند جهت با پژوهش

ی نمادین را به صورت تجمیع شده و هاارزش های بازار ورزش و  های ارزش مطالعة حاضر مؤلفه 

(  2018های مرجع در نظر گرفته است؛ در صورتی که در مطالعة وانگ و تانگ )به عنوان سازه

های این متغیرها رو به صورت جداگانه روی هویت اجتماعی )هویت تیم و هویت برند( مورد مؤلفه 

که   است(  2018بررسی قرار داده است. تفاوت دیگر مطالعه حاضر براساس کار وانگ و تانگ )

هویت اجتماعی را در قالب دو بُعد هویت تیمی و هویت برند مرتبط با تیم در نظر گرفته شده  

( هویت را صرفاً در قالب هویت هوادار خلاصه 2014است؛ درصورتی که محققانی مانند واتکینز )

های نمادین  ابعاد ارزش   گرفته عمدتاًی نمادین نیز مطالعات صورت هاارزش کرده است. در ارتباط با  

پژوهش حاضر هر سه  را به صورت جداگانه مورد بررسی قرار داده اند؛ در صورتی که در مدل 

علاوه بر این   های نمادین ارائه شده است.ه، تمایز و اعتبار برند را در قالب سازة محرکمتغیر تشاب

ی، هویت به دو گونة شناسایی با تیم )هویت  احرفه براساس تئوری هویت اجتماعی در ورزش  

شده  ، لذا براساس مدل طراحیاستتیمی( و شناسایی با هویت برند تیم )هویت برند( قابل تقسیم  

ارزش پژوهش،  این  به در  ورزش  بازار  پیشهای  عوامل  و  عنوان  ورزشی  تیم  هویت  آیندی 

  اند. آیندی هویت برند تیم ورزشی در نظر گرفته شدههای نمادین نیز به عنوان عوامل پیشمحرک

وانگ و    ،(2001چهارچوب مفهومی این پژوهش براساس مدل هویت تیمی آندورود و همکاران )

 ( فرض شده است. 2016) و همکاران ( و مدل والتر2018)تانگ 

 

 
 . مدل مفهومی 1شکل 

 
1. social identity-brand equity (SIBE) model 
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 شناسی پژوهشروش 
علاوه    .استاساس هدف از نوع مطالعات کاربردی    بر  و  بستگیهم  ـروش پژوهش حاضر توصیفی  

آماری پژوهش    ةجامع.  استآوری داده، کمی  بر این از نظر طول مدت اجرا، مقطعی؛ و از نظر جمع

؛ در خصوص دادند تشکیل    سازی تبریز )ارومیه و تبریز(تراکتورهواداران باشگاه    تمامحاضر را  

گیری در دسترس و به صورت داوطلبانه انتخاب  روش نمونهبه  نفر  264حجم نمونة آماری تعداد  

پرسش  گفتنی ؛  شدند که  شبکهنامهاست  در  و  طراحی  الکترونیکی  صورت  به  مجازی ها    های 

واتساپ  تلگرام) اینستاگرام،  هواداران  (  و  به  که شدندتوزیع    سازیتراکتور مربوط  طوری  به  ؛ 

قالب گویه در  را  نظراتشان  لیکرت    شده های طراحیهواداران  ارزش  پنج  مقیاس  = کاملاً  1)در 

بزار مورد استفاده در این  ا  = کاملاً موافق( و به صورت آنلاین برای محقق فرستادند.5مخالف تا  

استاندارد  های  هنامپرسش   نامه در نظر گرفته شد؛ بدین منظور به ترتیب ازپژوهش نیز پرسش

  ( 2014( و واتگینز )2007سؤالی بویل و مگنسون )  15  ـ  براساس اهداف تحقق  ـیافته  تعدیل

ربة برجستة گروهی، آیین  ازار ورزشی یعنی )تجربة جامعه، تجهای ب گیری ابعاد ویژگیبرای اندازه

های نمادین )تشابه، تمایز و  سؤالی ارزش  9نامة  هواداری، سابقه و تاریخچة تیم و مکان(؛ پرسش

یابی با تیم )شناسایی با هویت تیمی( از کیم  سؤالی هویت   4  ةنام (؛ پرسش2016اعتبار( بسکایا )

(؛  2012سؤالی هویت برند تیم از استوک برگر شوار و همکاران )  4نامة  (؛ پرسش2020)  1و مانولی 

( برای 2014سؤالی واتکینز )  6نامة  گیری ارزش ویژة برند تیم از پرسشو در نهایت برای اندازه

شد.   استفاده  پژوهش  متغیرهای  پرسش  گفتنیسنجش  انجام نامهاست  از  پس  نظر  مورد  های 

مدیریت    ةنظران حیط تن از صاحب  چندجهت ارزیابی روایی صوری و محتوایی در اختیار  ،  ترجمه

عات لاشناختی نیز به جهت برآورد اطعات جمعیتلاورزشی قرار گرفت؛ همچنین فرمی حاوی اط

قرار گرفت  ةپیرامون نمون استفاده  نیز طراحی و مورد  یافتهت  .آماری مورد نظر  در دو    هاحلیل 

  ةشناختی نمونگیری از آمار توصیفی، وضعیت جمعیت بخش صورت پذیرفت. بخش نخست با بهره

نیز جهت بررسی  (بخش دوم)در بخش مربوط به آمار استنباطی    آماری مورد بررسی قرار گرفت؛

ت ساختاری در هر دو بخش مدل  لاسازی معادها، با توجه به استفاده از رویکرد مدلو تحلیل داده

  ة همچون نسبت خصیص  یی ها، از شاخص(مدل ساختاری) و مدل درونی    (گیریمدل اندازه) بیرونی  

  شده ؛ متوسط واریانس استخراج ممیز( اعتبار تشخیص )جهت HTMT یکسان ةخصیص –تفاوت 

AVE  (جهت تشخیص اعتبار همگرا)؛ آلفای کرونباخ و روش پایایی ترکیبی  CR   جهت برآورد(

 ؛ شاخص استون گایسر (جهت تبیین روابط)  2Rضریب تعیین  (  هاهمسانی درونی و پایایی گویه

 
1. Kim & Manoli 
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2Q    2  اثر کوهن  ةو انداز  (کنندگی مدلبینیپیش)جهت ارزیابی توانF   ( کنندگی مدل)توان تبیین  

نرمانجام  یهایابیارز  استفاده شد؛  از دو  اس اسپیو اس  1اس الپیاسمارتافزار  شده با استفاده 

 صورت پذیرفت.

 ی پژوهش هاافته ی
( نفر زن؛ بیشترین گروه سنی مختص به سنین  2/7)  19نفر مرد و    (8/92)  245در این مطالعه  

(، دانشجو؛ 1/45آموز )(؛ به لحاظ تحصیلی دانش9/4به بالا با )  45(. گروه سنی  2/24)  30-26

(؛ مدت هواداری به سال نیز چنین 7/5(، ارشد و دکتری )34/ 5(، کارشناسی )4/6فوق دیپلم )

ونه را به خود اختصاص مترین تعداد ن( کم4/6به بالا )  30( بیشترین و  6/49با )   10-20بود که  

پاسخ که  مسابقاتی  تعداد  نظر  از  بودند؛  در  داده  تیم  ها سالدهندگان  بازی  نزدیگ  از  قبل  ی 

  20-16(،  5/4)  15-11(،  4/14)  10-6(،  3/63)  1-5؛ گروه  کردند یم تراکتورسازی را مشاهده  

 ( در مطالعة حاضر مشارکت داشتند. 9/12)بار در سال   20( بالای 9/4)

یکی از الزامات )   هانامهر بخش مربوط به ارزیابی قابلیت اعتماد پرسشد:  ارزیابی مدل بیرونی 

بیرونی مدل  درونی    ( تأیید  همسانی  ارزیابی  جهت  کرونباخ  آلفای  ضریب  آماری  روش  دو  از 

ها استفاده شد. دلیل استفاده از نامهپرسش  ةها و روش پایایی ترکیبی یا پایایی سازنامهپرسش

روش پایایی ترکیبی در کنار ضریب آلفای کرونباخ این بود که ضریب آلفای کرونباخ وزن تمام  

  ی هاتمیرو جهت برآورد پایایی آ این ؛ ازردیگیمربوط به یک متغیر را یکسان در نظر م  یهاتمیآ

شوند، روش پایایی  ت ساختاری استفاده میدلاسازی معامربوط به متغیرهایی که با رویکرد مدل

برش در نظر گرفته شده   ةنقط.  (2016هیر و همکاران،  )( نیز پیشنهاد شده است  CR)  ترکیبی

  توان یدست آمده مهتخمین زده شده که با توجه به نتایج ب  7/0  ةآستان  برای هر دو شاخص حد 

 به آن   2اخص دیگری که در جدول  . شاطمینان حاصل کرد  ،ها نسبت به قابلیت اعتماد مؤلفه 

که این شاخص    شودینامیده م  (AVE)  شدهاشاره شده است شاخص متوسط واریانس استخراج 

برش    ة. نقطردیگیها مورد استفاده قرار ممؤلفههمگرا    (روایی)به منظور ارزیابی قابلیت اعتبار  

لذا ؛  برآورد شده است  5/0بیشتر از    (2016)  و همکاران  2شاخص موردنظر بر اساس نظر هنسلر 

ها را مورد  توان شرط اعتبار همگرای مؤلفهبا عنایت به این امر و با توجه به نتایج جدول ذیل می

 .تأیید قرار داد

 
1. SmartPLS.3 

2. Henseler 
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 ضرایب پایایی و روایی همگرا . 2جدول 

پایایی  کرونباخ 

 ترکیبی 

میانگین  

 واریانس 

 های مکنون متغیر

 ی نمادینهامحرک 422/0 835/0 769/0

 میویژة برند ت ارزش 474/0 844/0 778/0

 میبرندت تیهو 525/0 815/0 700/0

 هویت تیم ورزشی 507/0 804/0 689/0

 بازار ورزش ی هاارزش 471/0 891/0 864/0

  محور،  واریانس   رویکرد  در   ارزیابی   معیارهای  جدیدترین  از  که  ممیزی  اعتبار  ارزیابی  منظور  به

  اساس  بر  ذیل   جدول  نتایج.  است  (HTMT)  یکسان  ةخصیص   -  متفاوت  ةخصیص   نسبت  معیار

 خصیصه  هر برای  9/0  یا  85/0  از  ترکم  مطلوب  برش  ةنقط بر  مبنی هاخصیصه  و  ها روش  ماتریس 

 شدند.  برآورد  مناسبها مؤلفه تمامی  واگرای روایی  ارزیابی به مربوط  بخش در بلوک،  هر در

 واگرا . روایی 3جدول 

 

 

 

 

 

در تحلیل و ارزیابی کیفیت برازش   ( 2016)و همکاران    1زعم هیربه    : ارزیابی مدل درونی

درونی، )  مدل  تعیین  شاخص R Squareضرایب  از  یکی  مدل  (  ارزیابی  در خصوص  اصلی  های 

محور است. حد متعارف در خصوص ارزیابی ضریب تعیین  معدلات ساختاری در رویکرد واریانس

مدل  کنندگی بینیپیشتوان    در نظر گرفته شده،  75/0و    5/0، 25/0  هر متغیر ملاک در سه بازة

Q2    )معیار دیگری جهت ارزیابی مدل ساختاری است. این شاخص به ما کمک  )استون گایسر

این رو همچون معیارهای دیگر    زا  شود.کنندگی مدل را مشاهده میبینیپیشکند که توان  می

 
1. Hair 

 مکنون  متغیر 1 2 3 4

 
 

 های نمادینمحرک  

 میویژة برند ت ارزش  790/0   

 میبرندت تیهو 801/0 680/0  

 هویت تیم ورزشی 41/0 505/0 470/0 

 بازار ورزش  هایارزش 622/0 533/0 400/0 882/0
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ارزیابی این شاخص نیز در نظر گرفته شده است   گر یعنی تعیین  ةسه نقط  .نقاط برشی جهت 

 برای ارزیابی این شاخص بیان شده است.  35/0و  15/0، 020

 بین . ضریب تعیین و خلاصة پیش4 جدول

 مکنون  متغیر کنندگی بینیتوان پیش ضرایب تعیین

 ارزش ویژة برند تیم 160/0 371/0

 میت برند تیهو 174/0 359/0

 هویت تیم ورزشی 228/0 483/0
 

ارزیابی  بعدی  متغیرها در مدل ساختاری    گام  بین  اندازروابط  است.  ةبراساس  شاخص    اثر 

کند که هر یک از متغیرهای مستقل در مدل رگرسیونی  تعیین می(  کوهن  اثر  ةانداز (  F2اثر    ةانداز

اندازه در بزرگ شدن یک ضریب تعیین نقش بازی می   (1988طبق نظر کوهن )  کنند.تا چه 

اثر ضعیف، متوسط و قوی یک سازه بر سازة دیگر    ةبه ترتیب انداز  35/0و    15/0،  02/0ر  ادمق

نمادین    یهاارزش قابل تحلیل است. به عنوان مثال مسیر    5است. در همین راستا نتایج جدول  

 قوی است. اثر ةدارای انداز 51/0اثر  ةبا انداز تیم ورزشی هویت برندو  یا سمبلیک

 . اندازة اثر کوهن 5 جدول

 مکنون  متغیر هویت تیم ورزشی میبرندت تیهو ارزش ویژة برند 

  

 های نمادینمحرک  561/0 

 میت برند تیهو 033/0  359/0

 هویت تیم ورزشی   065/0

 بازار ورزش های ارزش 721/0  

شاخص بررسی  از  بخشپس  از  یک  هر  ارزیابی  خصوص  در  متعدد  سازی  های  مدل  های 

معیارها،   این  از  یکی  را معرفی کردند.  معیارهایی  ارزیابی کلی مدل،  معادلات ساختاری جهت 

مدل در  مدل  تناسب  یا  برازش  نیکویی  رویکرد  شاخص  بر  مبتنی  ساختاری  معادلات  سازی 

  (SRMR)شده  نگین مربعات باقیمانده استانداردمیا  ةریش  محور است که در اصطلاح بهواریانس

ة این  شدوردهآبر  072/0است. با توجه به مقدار    08/0مرسوم است. حد ملاک در این شاخص  

از کیفیت مطلوبی برخودار است.  شاخص،   ارزیابی کلی  مدل پژوهش به طور کلی  در خصوص 
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های برازش و ارزیابی  وه بر تأیید شاخصلاع  هتوان بیان کرد کمدل تجربی در این پژوهش می

مدل    حاضرهای تجربی در پژوهش  کلی نیز دادهبه صورت  مختلف،    یهاتم یکنترل کیفیت در آ

شاخص   است. این  RMS_ Theta  شاخص  بعدی،  معیار  .داد  ایت قرارممفرض را مورد تأیید و ح

باقیمانده  ة میانگین مربعات باقیماند  ةنام ریشه  ب های مدل بیرونی شناخته ماتریس کوواریانس 

باشد بهتر است.    ترنزدیکاین شاخص از صفر تا یک متغیر است و هر چه به صفر    ةشود. دامنمی

در نظر گرفته شده است؛ دامنة این شاخص در مدل   0/ 12از    تربرش برای این شاخص کم   نقطة

است؛ لذا براساس این شاخص نیز مدل طراحی شده از مطلوبیت    12/0تر از حد متعارف  حاضر کم

 مناسبی برخودار بود.

 

 . خروجی معادلات ساختاری در حالت ضرایب استاندارد و تی2شکل 

در راستای بررسی فرضیات پژوهش حکایت از آن دارد که ضرایب رگرسیونی (  6)   تایج جدولن

؛ البته ردیگیمتمامی مسیرهای مستقیم و غیر مستقیم پژوهش مورد تأیید قرار    ،آمدهست  دهب

گر پژوهش یعنی ارتباط هویت برند تیم ورزشی با ارزش ویژة برند تیم  یکی از مسیرهای میانجی

 از طریق هویت تیم، با کمی اغماض نیز قابل تأیید است. 
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 . ضرایب مسیر 6 جدول

سطح 

 داری معنی

مقدار 

 تی

 اثر مستقیم ضرایب

 میبرندت ت یهو <--های نمادینمحرک 599/0 42/16 000/0

 ارزش ویژة برند تیم <- تیم ورزشی هویت برند  504/0 57/9 000/0

 هویت تیم ورزشی  <- تیم ورزشی هویت برند  137/0 32/2 020/0

 ارزش ویژة برند تیم <- هویت تیم ورزشی 214/0 32/2 001/0

 هویت تیم ورزشی <- بازار ورزش هایارزش 641/0 28/14 000/0

سطح  

 داریمعنی

مقدار 

 تی

 اثر غیر مستقیم ضرایب

- تیم ورزشی  هویت برند  <- نمادین  هایارزش 302/0 14/7 000/0

 ارزش ویژة برند  <

- هویت تیم ورزشی <- تیم ورزشی هویت برند 029/0 968/1 05/0

 ارزش ویژة برند تیم <

- هویت تیم ورزشی <- بازار ورزشهای  ارزش 137/0 040/3 002/0

 ارزش ویژة برند تیم <

 گیریبحث و نتیجه 
یک چارچوب مفهومی را برای شناسایی و تحلیل  ،  هویت اجتماعی  ـتیم    ویژة برند ارزش   مدل

این تا به  سازد.ی فراهم میاحرفه هوادار با تیم ورزشی    بخشهویت عوامل پیشایندی با وجود 

این مدل دو نقش    .انددادهامروز، تعداد کمی از مطالعات، مفروضات این مدل را مورد بررسی قرار  

ن  بخش هواداراالف( شناسایی پیشایندهای هویتکند:  عمده را در حوزة برندینگ ورزشی ایفا می

شی از  زور  مرتبط با تیم   بخشیهویتبینی پسایندهای  ب( پیشدر ارتباط با باشگاه مورد نظر؛  

مطالعاتی این مدل، معطوف به هواداران باشگاه تراکتورسازی    تمرکز .ویژة برندتحقق ارزش    جمله

ه و گروه برجسته، سابق  ةاجتماعی، تجرب  ةکه تجرب  دهدنتایج پژوهش نشان میتبریز بوده است.  

های  تجهیزات فیزیکی تیمی در قالب سازة ویژگی  ـی هواداری و مکان  هانییتیمی، آ  تاریخچة

  نیا  هویت تیم )شناسایی با هویت تیم( دارد.بر    و معناداری  ثیر مثبتأ ت  (=0β/ 64بازار ورزش )

)هاپژوهش  یهاافتهیبا    جهینت مگنسون  و  بویل  )2007ی  واتکینز  تانگ  2014(،  و  وانگ  و   )

ها  های بازار ورزش )ارزش ارزش  های پژوهش،براساس این بخش از یافته  ( همخوان است.2015)
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هویت تیمی است. تجربة   بینیپیشهای متمایز تیم( ساختار عاملی مهمی در تبیین و  و جنبه 

از آن برای    یاحرفههای  اجتماعی و تجربة برجستة گروهی، ویژگی منحصر به فردی است که تیم

زیرا ایمان دارند که این    ،کنندها، در بین هوادارانشان استفاده میسایر تیمسازی خود از  متمایز

( براساس همین 2018شود. وانگ و تانگ )امر باعث افزایش ارتباط طرفداران با تیم ورزشی می

از أ استدلال ت از مدیران ورزشی برای تسهیل شناسایی هواداران با تیم،  یید کردند که بسیاری 

استفاده می با جنبهتجارب گروهی  ارتباط  در  تیم ورزشی )به    هایکنند.  به فرد  دیگر منحصر 

( معتقدند که تأکید بر این مسئله، پیوستگی  2007عنوان مثال، سوابق تاریخی( بویل و مگنسون )

که آنان نیز   کندیمیکپارچه بین گذشته و حال را به هواداران منتقل و آنان را به این امر ترغیب  

تاریخ تعلق دارند؛ به همین دلیل تاریخچة تیم ورزشی، نقش مهمی در نشان دادن    به بخشی از

سازد. همانطور  کند که شناسایی هوادار را با تیم نیز تقویت مییک تصویر متمایز از تیم بازی می

، تجهیزات فیزیکی  امکانات  در شناسایی هوادار با تیم، مکان،   مؤثرکه اشاره شد یکی از عوامل  

زیرا مکان، به عنوان خانة واقعی و همیشگی تیم تبدیل شده است.    ، مرتبط با تیم ورزشی است

 است  این امر به این دلیل است که گرچه ورزشکاران، مربیان، مدیران و حتی هواداران ممکن

اما مکان )استادیوم، زمین تمرین( بازنمای ثابت و همیشگی از هویت تیم محسوب   ، تغییر کنند

ند تصویر متمایزی از تیم ورزشی ارائه دهد. آیین و سنن هواداری، بخشی از اوتشود که میمی

تواند رابطة هوادار با تیم، وفاداری و هویت اجتماعی )به  تجربة بازی است که به طور باقوه می

در    (.2009گرا است( آنان را نیز تقویت کند )نیل،  جمع  اًخصوص در فرهنگ شرقی که ماهیت

اثر معناداری در    (=59/0βهای نمادین )دیگر تشابه، تمایز و اعتبار برند در قالب محرک  ةفرضی

ای و دانشگاهی  حرفه   ورزش  هایقبلی در زمینههای  تبیین هویت برند دارند؛ این نتایج با یافته

( و استوک  2018وانگ و تانگ )  ،(2014مک دونالد و کارگ،    ،(2016)  و همکاران  ماند والترز

با توجه به انگارة هویت اجتماعی، تحقق شناسایی   ( همخوان است.2012)و همکاران  برگر شوار

می حاصل  زمانی  برند(  )هویت  برند  هویت  انگیزهبا  برند  یک  که  خودشود  خود  های  تقویتی، 

های نمادین متمایز از  سازی مشتریان را ارضا سازد. برندی که بتواند زمینه سازگاری، خود متمایز

بالاتری در یابه هوقبیل تش توان  برای هواداران خود تحقق سازد؛  را  اعتبار هویتی  تی، تمایز و 

تثبیت انگارة هویت اجتماعی خود در بین هواداران دارد؛ بر همین اساس هواداران برای ساخت  

و تعیین هویت خود به اولین مرجع اجتماعی که همان تیم مورد نظرشان )که بیشترین اشتراکات  

آن   با  را  میهویتی  رجوع  است  طریقدارند(  به  ورزشی  کنند؛  تیم  بین  تطابق  هرچه  و    اولی، 

به ارزش  را  تیم مورد نظرشان  از  اینکه هواداران، طرفدارای  احتمال  باشد،  بیشتر  های هواداران 
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تیم،     ـپنداری هویتی خود  زیرا به دلیل حس همسان  ،شوددیگران نیز توصیه کنند بیشتر می

دانند و دوست دارند این هویت مشترک با  هواداری از تیم را بخشی از هویت اجتماعی خود می

، به طور کلی در بین  است  همان گونه که در مقدمه ذکر شده   خود را نیز به اشتراک بگذارند.

بر  محرک اثرگذار  نمادین  عنصر   بخشیهویتهای  بیشتر  تأثیرگذاری  دلیل  به  تیم،  با  هوادار 

ها تدوین شده  اعتبار( مدل نظری حاضر براساس همین مؤلفهـ  تمایز  ـ  سمبولیک شناختی )تشابه  

ت.  کارهای مدیریتی و عملیاتی بر مبنای همین عنصر شناختی سمبولیک طراحی شده اسو راه

م به  پژوهش،  این  اساس  همین  برند  بر  عوامل    یهامی تدیران  درمورد  عملی  بینشی  ورزشی، 

تأثیر بر  شناختی  تیم  بخشیهویتگذار  برند  با  ارائه میهواداران  ورزشی  و  های  دهد. شخصیت 

تواند درک از شود که به وسیلة آن شرکت میهویت قوی برند، به عنوان ابزاری در نظر گرفته می

(؛ و  762 ص  ،2016، و همکاران والترزعملکرد برند و حتی میزان تسلط بر بازار را افزایش دهد )

می برندها  مصرفاینکه  هویت  حفظ  و  ساخت  در  مهمی  نقش  ایدة  توانند  کنند،  ایفا  کنندگان 

برگر شوار )استوک  نیست  اما467، ص  2012،  و همکاران  جدیدی  دارای شخصیت،    (.  برندها 

ی  هاارزش های خاص خود هستند و از سویی دیگر، شخصیت، سبک زندگی و  اهداف و ارزش 

پذیری از برند، توسعه یابند؛ بنابراین  گونه تأثیرتواند مستقل و بدون هیچکنندگان نیز میمصرف

معادله،    ةتوسع طرف  یک  به  صرف  توجه  که  است  طرفه  دو  ارتباط  یک  هویت،    فرایند سطح 

برند با  ها نشان داد شناسایی با هویت  سازد. در بخش دیگر، یافتهگیری آن را مختل میشکل

این نتیجه با   شناسایی با هویت تیم دارد.  بینیپیشداری در  اثر معنی  ة( انداز=14/0βضریب )

ی با تمرکز به تقویت  احرفه های ورزشی  (. همخوان است. تیم2009)  و همکاران  کارلسونیافتة  

توانند هویت تیمی هواداران را افزایش دهند. به دلیل اینکه هوادارانی که از  هویت برند تیم، می

انتقاد،  سطح شناسایی هویتی بالایی با تیم برخوردارند، پیروزی تیم را پیروزی خود می دانند، 

های  ی مورد توجه خود را براساس ارزش هاارزشدانند، و  تعریف و تمجید از تیم را نیز به خود می

رند، از جایگاه  جمله هویت بتوجه به پیشایندهای هویت تیمی از دهند،  تیم محبوبشان شکل می

بود.اژهیو خواهد  برخودار  مییافته ی  نشان  پژوهش  این  دیگر  با  های  تیمی  هویت  که  دهد 

(21/0β=با ضریب مسیر و انداز ) اثر کم  ة( 50/0تری در مقایسه با هویت برند مرتبط با تیمβ=  )

که هر دو متغیر اثر معناداری  دهد یمسازی تبریز دارد. این نشان  توربر ارزش ویژة برند تیم تراک

سازی متوسط رو به  ویژة برند تیم تراکتور اثر هویت تیمی بر ارزش    ةدارند؛ با این تفاوت که انداز

است.   مدل همانپایین  تحلیل  و  تجزیه  از  حاصل  نتایج  شد  اشاره  که  معادلات  گونه  سازی 

تیم هستند.   ویژة برندکنندة ارزش بینیپیشدو نوع هویت اجتماعی   ساختاری، نشان داد که هر
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تیم، امری طبیعی    ویژة برند، افزایش ارزش  دانند یموقتی طرفداران خود را با یک تیم مرتبط  

مگنسون،   و  )بویل  آنان،    .(2007است  اجتماعی  هویت  قالب  در  تیم  با  طرفداران  ارتباط  این 

( 2014( و واتکینز )2001)  بئرآندروود و بند و    .تواند وفاداری عاطفی به تیم را تسهیل کند می

برندینگ ورزشی است؛ با توجه به اینکه شناسایی    ةکنند، این امر، اولین گام در توسعپیشنهاد می

تیم داشته باشد،    ویژة برندثیر مثبتی بر ارزش  أ ت   تواندیمو ارتباط طرفداران با یک تیم ورزشی  

ویت  رسمی با سطح هی را اتخاد کنند که طرفداران غیرهاای روشهای حرفهمهم است که باشگاه

اجتماعی بالا تبدیل سازند. یکی    بخشیهویتاجتماعی پایین را نیز به طرفداران رسمی با سطح  

از آن برای افزایش سطح هویت اجتماعی از آن    توانندیمهای ورزشی  ی که تیمهای استراتژاز  

استکنند استفاده   تیم  به  طرفداران  گروهی  تعلق  احساس  افزایش  یک    ،،  به  تعلق  زیرا حس 

دهد. به عنوان نمونه، طراحی و سازمان، انگارة مالکیت روانی مشترک فرد با تیم را افزایش می

که از آن برای تقویت تعلق گروهی    ی استهایتمهید تجارب گروهی برای طرفداران یکی از روش 

یکی از ابزارهای مورد استفاده در جهت تسهیل تعلق گروهی در میان   شود.به تیم استفاده می

دالاس ماوریکز برای    ،ی اجتماعی است؛ به عنوان مثال هارسانههای  هواداران، استفاده از قابلیت

دهد در سایت  هواداران این امکان را می  ارتباط با هواداران خود یک صفحة اجتماعی دارد که به

های هواداری و عضویت  مورد نظر پروفایل هواداری داشته باشند و بعد گذر از فیلترها و شاخص

آن می بازیتوانند دردر  آیندمورد  و گفت  ة های  با طرفداران بحث  تیم ورزشی  وتیم  گو کنند. 

میاحرفه  شبکه ی  از  استفاده  با  گفتتواند  یک  میزبان  اجتماعی،  ویژوهای  در  آ  ةگویی  نلاین 

خود باشد تا از این طریق طرفداران بتوانند با    ةبا یکی از بازیکنان ستار  اینستاگرام، واتساپ و ...

ی احرفههای  های اجتماعی برای تیمبازیکن مورد پسند خود ارتباط برقرار سازند. بنابراین رسانه

ها با تیم و بازیکنان  سازی آن ی ارتباط طرفداران با هم و درگیرهای نامحدود براورزشی، فرصت

سطح   تسهیل  و  تقویت  جهت  ارزش    بخشیهویتدر  نهایت  در  و  برنداجتماعی  شوند.    ویژة 

هویت برند و ارزش ویژة برند از طریق هویت    های دیگر پژوهش نشان داد که رابطة میانیافته

پژوهشی یافت نشد. با مروری که    هیید یا رد این فرضیأ تیم، نیز مثبت اما بسیار ضعیف است. در ت 

قبلی به چنین   شده تحقیقاتفرضیات طراحیو    ها مدلبر روی ادبیات پژوهش انجام گرفت در  

ن پرداخته نشده بود. تحقیقاتی که صورت گرفته بود عمدتاً ارتباط بین  فرضیه از سوی محققا

را بدون در نظر گرفتن نقش میانجی هویت تیمی، مورد بررسی قرار    ویژة برندهویت برند و ارزش  

های بازار ورزش و ارزش های پژوهش نسان داد که رابطة میان ارزش داده بودند. بخش دیگر یافته

( معنادار و  04/3و آمارة تی    13/0ویژة برند تیم از طریق شناسایی با هویت تیم )با ضریب تأثیر  
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با    ( همخوان است.2014( و واتکینز )2018تانگ )  های وانگ و مثبت است. این نتیجه با یافته

متغیرهای    های بازار را به صورت تفکیکی با( عناصر ارزش 2018وانگ و تانگ )  این تفاوت که

های  در ارتباط بین ارزش  های آنان به دین صورت بود کهپژوهش مورد بررسی قرار دادند. یافته

با واسط شناسایی با هویت تیم، تنها مکان و تجهیزات فیزیکی توان معنادار   ویژة برند بازار با ارزش  

هش، شناسایی با هویت  های پژوندارد. بر اساس این بخش از یافته  ویژة برندارزش    در اثرگذاری بر

ش ویژة  های خاص بازار ورزش )فوتبال( با ارزسازی تبریز یک واسط مهم بین ارزش تیم تراکتور

این وجوه متمایز یعنی تجربة گروهی، تجربة برجسته،   ةبرند تیم مورد نظر است. با افزایش و توسع

جمله ارزش ویژه تیم را  توان پیامدهای مثبتی ازمکان و سابقة تیمی می  /آیین و سنن هواداری

تواند با طراحی تجارب برجستة گروهی مانند تجارب بصری و سازی میتراکتور  انتظار داشت. تیم

تجارب اجتماعی )امکان    شنیداری خاص )شور و هیجان، یکپارچگی پیراهن هواداران، سرود تیم(

منحصر به فرد تیم    تاریخی   هایجنبههای اجتماعی( تأکید بر  تبادل و تعامل هواداران در شبکه

لباس، بازیکن و مربی ستاره، شناخت  ، تعداد قهرمانیرکوردهای تاریخی،  :ورزشی به عنوان مثال

 سازد؛بیدار می  ،دلبستگی و تعلق هوادار به تیم را  و حسهواداران را نسبت به گذشته تیم افزایش  

مناسک، سنت، به  توجه  آیین  شعارها   همچنین  است؛  و  تیم  با  مرتبط  از عوامل  هوادارای  های 

ین بدن، استفاده از موسیقی،  ، لباس مشترک تیمی، تزیهای قبل یا بعد از بازیسازماندهی فعالیت

یا شعارهای تیمی، نمونه آواز  بنرها، تشویق،  آیین سازها، طراحی علائم و  از  های هواداری های 

توان از این موارد در تحقق هویت مشترک هوادار با تیم، از سوی مدیریت مورد لحاظ  است که می

مختص    هایورزشی، آیین، سنت و شعائر و سایر ویژگی  ةو بررسی قرار گیرد. طرفداران هر رشت

بازی، کاهش اضطراب و معاشرت با دیگران هواداران تیم،   به خود را دارند که در لذت بردن از

های نمادین و ارزش های پژوهش نشان داد که رابطة میان محرکبخش دیگر یافتهمؤثر است.  

( معنادار  14/7مارة تی  آو    30/0ویژة برند تیم از طریق شناسایی با هویت برند تیم )با ضریب تأثیر  

( همخوان 2016)  ( و والترز و همکاران2018های وانگ و تانگ )و مثبت است.. این نتیجه با یافته

یافته از  بخش  این  براساس  بین  است.  مهم  واسط  یک  برند  هویت  با  شناسایی  پژوهش،  های 

ارزش  محرک با  برند  نمادین  تراکتورهای  تیم  برند  است. ویژة  تیم  این  بین هواداران  در  سازی 

شود که به وسیلة آن یک شرکت، شخصیت و هویت قوی برند به عنوان ابزاری در نظر گرفته می

ر را افزایش دهد  تواند در کنار درک موفقیت و عملکرد برند حتی تسلط بر بازاسازمان، تیم می

همکاران  )والترزو تیم  789  ص  ، 2016،  و  یک  موفقیت  ابزار  برند،  هویت  استراتژی  بنابراین   .)

می الزاممحسوب  از  یکی  دستشود.  برای  قوی  برند  هویت  داشتن  جذبات  و  همزمان    یابی 
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های مختلف بازار، پویایی نمادین است؛ یعنی تیم یا باشگاه مورد نظر برای کسب هویت بخش

 های نمادین چه از نوع شناختی آن )تشابه برند متمایز و قدرتمند، باید ترکیبی از عناصر و محرک

تجربیات   ـ  تمایزـ   و  برند  گرمای  برند،  اجتماعی  )مزایای  آن  احساسی  نوع  از  چه  و  اعتبار( 

را مورد توجه قرار دهد.هب نیازهای نمادین    تأمین و    عدم  یادماندنی(  توازن در تسهیل  عدم  یا 

سازد و  گیری هویت اجتماعی هوادار با برند را مختل میشکل  فرایندهوادار از سوی برند تیم،  

نتیجه مزایایی مورد   ـ  پنداری هوادارذاتاحساس همسانی و هم برند شکل نخواهد گرفت؛ در 

مطابق  پذیرد؛ لذا  تیمی در اذهان و قلوب هوادار است شکل نمی  ةتظار تیم که همان ارزش ویژان

مصرف مصرف،  با  ضدیت  تئوری  شکلبا  در  که  را  برندهایی  فعال،  طور  به  و  کنندگان  گیری 

 (. 2009گذارند )هاگ و همکاران، دهی هویتی آنان ناموفق باشد، به راحتی کنار میسیگنال

ی ضدیت  هانهیگزهای هویتی هوادار را تأمین سازد در  لذا تیم مورد نظری که نتوانسته انگیزه

شود. به عبارت دیگر طبق تئوری هویت اجتماعی، هواداران با برند یا رد شناختی هوادار، تعریف می

اما برای این ارتباط یک جدایی و طرد از  ،  کنند را در ارتباط با یک تیم تعریف و درک می  «خود»

کنند.  به جای وحدت با مرجع اجتماعی خود نیز تصور می  (تیم )ضدیت مصرف یا رد شناختی برند

های نمادین  در همین راستا برای کاهش رد شناختی برند از سوی هوادار، توجه توأمان به محرک

مدل    ةدر ارتباط با تعمیم و توسع برند تیم است.  ـهوادار    کاز شروط اصلی تحقق هویت مشتر

برندینگ بر آن در جهت  قابلیت تعمیم  نظری منطبق  سازی ورزشی ملاحظاتی وجود دارد که 

 ؛ سازدیمهای مواجه پذیری مدل مفهومی حاضر را با چالش

   ـتیمی خود را دارد، از تأسیس، تا قهرمانی    ةدر ارتباط با تاریخ و سنت تیم، هر تیم تاریخچ

ی تیمی؛ لذا برخی از تیم از منظر تاریخی، از جایگاه متمایزی نسبت  هاتیموفقبازیکنان، مربیان و  

تیمی متفاوت   تواند با توجه به سابقةبرخوردار هستند و استفاده از این قابلیت می ها می تبه سایر 

ها تآکید  های هواداری و مراسمات تیمی نیز به شدت ویژه و نسبی است و برخی از تیمباشد. آیین

 دارند؛   هامیتهای تیمی نسبت به سایر بیشتری برروی شرکت هواداران در مراسمات و آیین

ه های ورزشی منحصر بو مکان  هاومیاستادملاحظه دیگر برای تعمیم این مدل، برخورداری از  

ها این عنصر متمایز را ندارند و بیشتر در ورزشگاهای  فرد مرتبط با تیم است که خیلی از تیم

  متمایزی  از جایگاه  سازیه البته از این منظر تیم تراکتورکنند کعمومی مسابقات خود را دنبال می

با در نظرداشتن  اولویت و توانایی هر باشگاه در زمینة    برخوردار است. برای اثرپذیر بودن مدل و

ویژة یابی به ارزش  شود برای دست های بررسی شده، به مدیران ورزشی توصیه میهرکدام از عامل

تجربة گروهی    ،  های بازار ورزش )تجربة اجتماعیافزا به ارزش تیم ورزشی، نگاه یکپارچه و هم  برند
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های نمادین  تاریخچة تیم( و محرک  ،مکان و تجهیزات فیزیکی  ،برجسته  آیین و سنن هواداری

 اعتبار( داشته باشند. و  تشابه ،)تمایز
های تحقیقاتی نیز وجود اما در عین حال محدودیت لی که پژوهش حاضر نقاط قوتی دارد،در حا

شده  های ذکرتحت تأثیر قرار دهد؛ با این وجود محدودیتدارد که ممکن است نتایج مطالعات را  
. اول اینکه ماهیت مقطعی بودن پژوهش،  کندای را برای تحقیقات آینده باز  تواند مسیر بالقوهمی

از خود سلب  امکان بررسی سری را  تحقیقات   کردههای زمانی مختلف  انجام  با  بنابراین  است؛ 
پذیری و پویایی عوامل و عناصر مربوط در پژوهش  توان درک بهتری از تعمیمتجربی یا طولی، می

تجزیه و تحلیل مدل پیشنهادی در ارتباط با تیم تراکتورسازی در   را به دست آورد. دوم اینکه
های  های مختلف )مانند ورزش سنجی متقابل با نمونهبال انجام گرفته است؛ لذا اعتبارورزش فوت

ت. قابل توصیه اس هامیتها و  پذیری مدل در سایر ورزشمیمپرطرفدار چون والیبال( به منظور تع
روابط مستقیم و غیر مستقیم بین ساختارهای عاملی را مورد از آنجایی که مطالعة حاضر صرفاً  

ارائةبر و  است، معرفی  داده  قرار  تعدیل  رسی  عامل  متغیرهای  نوع  تأثیر دو  کنترلی  یا  و  کننده 
توان به عنوان کار مطالعاتی نیز  تیم ورزشی را می  ویژة برندبخش هوادار با تیم بر ارزش  هویت

داد. قرار  توجه  طراحی  مورد  مدل  برای  نهایت  عاطفیدر  سمبولیکی  عناصر  احساسی    ـ  شده، 
ی سمبولیک  هامحرک عنوان    ه یادماندنی( را نیز به)مزایای اجتماعی برند، گرمای برند و تجربیات ب

 . کرداستفاده  سازد، نیز مدل حاضر رو تعدیل یا اصلاحاست دیگر که ممکن 
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Abstract 

Although creating special value in professional sports teams is popular, the 

process of shaping the brand equity of the sports team in the sports marketing 

literature is still relatively unknown and not fully understood. This study 

provides a dual identification model to examine how to build the brand value 

of a sports team. This study aims to investigate the role of team identity 

antecedents and team brand identity in constructing the brand equity of 

Traktor football team fans. The research method is descriptive-correlation and 

is applied based on the purpose. The statistical population is all the fans of the 

tractor manufacturing team. The sampling method is unlikely and available. 

The sample size was estimated based on sample power software. Two hundred 

and sixty-four people participated in this study. The face validity and content 

of the questionnaires were confirmed by a survey of 5 sports management 

professors, structural validity was confirmed using convergent and divergent 

validity, and reliability was confirmed by using α and CR. The results showed 

that market characteristics (including social experience, outstanding group 

experience, history, and fan etiquette) and symbolic stimuli (including 

similarity, distinction, and brand credibility) significantly correlated with 

team and brand identity. In addition, identification with the team identity and 

brand identity of the sports team are significant predictors of the brand equity 

of the sports team. These findings emphasize the dual identification study's 
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importance in forming the brand equity of the sports team for sports team 

managers. 

Keywords: Dual-identification mode, Identification with sport team, 

Identification with sport team brand, Sport team brand equity 
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