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 «برند ژهیارزش و» یرگیبر مقدمات شکل یلیتحل

 یورزش هایمیدر ت

     

 3منصفان معصومه، 2ینور احمد، 1*اعظم خاکزاده
 15/70/99تاریخ دریافت:  

 18/78/99تاریخ پذیرش: 
 

  49958کد مقاله:  

 
 

 یده ـچک
 

 ایدر حوزه تیاهم نیبوده است. ا ایالعادهفوق تیو برند واجد اهم یابیهمچون بازار یمیهمواره مفاه تیریدر علم مد
براساس مرور مطالعات انجام شده در چند سال  مکنییمقاله تلاش م نی. در اشودیدوچندان م ایمانند ورزش حرفه

روش  ست؟یبرند چ ژهیارزش و یریشکل گ یمقدمات لازم برا یورزش هایمیکه در ت میسوال پاسخ ده نیگذشته به ا
هستند. اول گروه  فیمقدمات در دو گروه قابل تعر نیکه مرور شد مشخص کرد ا یاست. مطالعات یلیتحل یمرور قیتحق

محل  م،یت خچهیتار ،یمانند تجربه گروه یدر گروه اول عوامل یورزش میو دوم گروه مرتبط با برند ت یورزش میمرتبط با ت
با برند،  پنداریمانند همذات ییهاو در گروه دوم مولفه داشتند تیاهم یجشن و قهرمان هایو مراسم هایباز یبرگزار

از تعهد  ییبا سطح بالا یاجتماع تیمهم بودند. آنطور که از مطالعات مرور شده بر آمد. هو میبرند ت زیو تما میاعتبار برند ت
 تیاز هو یمشخص شد درجه بالاتر نطوریبرند است. هم ژهیبر ارزش و ایکه مقدمه شود،یهوادار مشخص م یریو درگ

 تیهو یتجل کی میبا ت یابیتیهو ی. به نوعگذاردیم ریتأث یبر مشتر یبرند مبتن ژهیبه طور مثبت بر ارزش و یاجتماع
برند مرتبط  ژهیبه ارزش و حتمالاًاست که ا یعامل میبا برند ت یشخص یابیتیسطح هو گرید یاست. از سو یاجتماع

 خواهد بود.

 

 یورزش میت ،یاجتماع تیبرند، هو ژهیبرند، ارزش و یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

 a.khakzadeh@gmail.com )نویسنده مسئول( . کارشناس ارشد مدیریت ورزشی .گروه مدیریت ورزشی.دانشگاه تبریز1

 . دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی،گروه مدیریت ورزشی .دانشگاه ارومیه 2
 . کارشناس تربیت بدنی،دانشگاه ارومیه3



 

71 

 
 

 

ره
ما

 ش
م،

نج
ل پ

سا
اپی)پ 3 

: ی
73

 ،)
ان

آب
 

97
11

د 
جل

 ،
 دو

 مقدمه -1
ای بوده است. برخلاف تصور این اهمیت تنها العادهدر علم مدیریت همواره مفاهیمی همچون بازاریابی و برند واجد اهمیت فوق

شود که به نحوی با علاقه و سلیقه مردم سر و همانند کالاها یا خدمات خاص نیست و تقریباً شامل تمامی مواردی میدر اموری 
دهند. هایی است که خدمات تفریحی ارائه میای است. ورزش گونه مهمی از صنعتها ورزش حرفهکار دارد. یکی از این حوزه

های فوتبال  با جذب طرفداران ( برای مثال، در بافت فرهنگ غربی، تیم2717، 2رانو بایوس و همکا 2772، 1توور و همکاران)های
، 3اند. )بیسکایا و همکارانهای مرتبط اوقات فراغت برای مردم ایجاد کردهشمار مسابقات فوتبال را به عنوان یکی از فعالیتبی

های ورزشی، موفقیت یک تیم ورزشی نه تنها به قابتو رشد روزافزون ر ( با شکوفایی2713، 4و تئودوراکیس و همکاران 2712
ها معرفی کند و از طریق بدل به برند قهرمان حمایت طرفداران نیاز دارد بلکه باید بتواند خودش را به عنوان یک قهرمان در ذهن

های ورزشی ی برای تیم( پس تا حد زیادی، توسعه و مدیریت ارزش ویژه برند و نشان تجار2714، 5شود. )استوک برگر و تایچمن
اند. برای مثال، ای اروپایی در رابطه با این استراتژی اقدامات مفیدی انجام دادهای بسیار مهم است. چندین تیم فوتبال حرفهحرفه

لیارد می 1/  21در مورد باشگاه فوتبال انگلیسی منچستر یونایتد باید گفت که اخیراً به عنوان برند شماره یک این ورزش با ارزش 
 (. 2715، 2دلار آمریکا ارزش گذاری شده است )برند فاینانس

ای چندان جدید نیست، اکثر محققان در ادبیات بازاریابی های ورزش حرفهاگرچه پرداختن به ارزش ویژه برند در زمینه تیم
که چگونه ارزش ویژه برند یک تیم به طور کنند ورزشی با توجه به ایجاد ارزش ویژه برند بر ارائه درک اولیه از این مساله تلاش می

، بیسکایا و 2713 8، بیسکایا و همکاران2775، 0گیری کرد. )بائور و همکارانتوان آن را اندازهشود و چطور میمفهومی ساخته می
 (2712، 17ویر و همکاران ؛2714، 9واتکینزبسیاری از محققان به هویت مبتنی بر هویت اجتماعی وابسته هستند )( 2712همکاران، 

های مختلف ورزشی بررسی های ورزشی یا ارزش ویژه برند در زمینهتا اثرات اهداف خاص و منفرد شناخته شده را بر روی تیم
اند که چگونه داشتن هدف مشخص از کنند. با این حال، این محققان به طور جداگانه و نه به طور همزمان، به این مساله پرداخته

کند. به طور مثال با توجه به اینکه ای خود آن ورزش هم کمک میبه ارزش ویژه برند تیم ورزشی در زمینه مسائل حرفه رسیدن
های های ورزش هویت خود را به یاری تیم مورد علاقه و در اهداف چندگانه )قهرمانی لیگ، برنده شدن در بازیطرفداران تیم

ها نه تنها دوست دارند تیم ورزشی خود را به عنوان یک تیم بشناسند دهند، پس آنمیهای دیگر( توسعه خاص، قهرمانی در جام
ای تمایل دارند که تیم خود را به صورت برند یک قهرمان بشناسند. یا حداقل به عنوان تیمی که توان بالقوه بلکه به طور فزاینده

های ورزشی باید بدانند دو هدف مذکور یعنی هویتی که ران تیم( پس مدی2714برای قهرمان شدن دارند. )استوک برگر و تایچمن، 
گیری ارزش ویژه برند تیم ورزشی هوادار از وجود تیم کسب کرده و هویتی که به واسطه برند تیم اتخاذ کرده، در فرآیند شکل

 حضور موثر دارند. 
؛ بیسکایا و همکاران، 2775بائور و همکاران، ) های ورزشی غرب هم بر اروپالازم به ذکر است محققان ارزش ویژه برند تیم

واتکینز،  1999گلادن میلن،  2770، 11بویل و مگنوسونمتحده آمریکا )و هم بر ایالات( 2714؛ استوک برگر و تایچمن، 2712
گیری یشتر شکلای آسیا در کار محققان فرصت تحقیقاتی برای درک باند. توجه اندک به زمینه ورزشی حرفهتمرکز کرده( 2714

های تر، بر خلاف اکثر برندهای تیمارزش ویژه برند تیم ورزشی فارغ از بازار ورزشی غربی را فراهم کرده است. به طور خاص
ای در منطقه ای در غرب که نام شهرشان را دارند، مانند منچستر یونایتد و رئال مادرید، برندهای تیم ورزشی حرفهورزشی حرفه
ها هستند مانند سامسونگ و لیونز، و یومیوری جینتس. در حالی که هایی است که صاحب آنسیه بیشتر نام شرکتآسیا و اقیانو

ها هویت خود را هم از طریق تیم مورد علاقه و هم از طریق برند تیم کسب کرده و کند آنهای رسیده از هواداران ثابت مییافته
ها بین درکی که از خود تیم دارند و درکی از که برند تیم ورزشی دارند تمایز طرفداران تیماند، این احتمال وجود دارد که توسعه داده

 های واقعی تیم است. نکتهدانند بخشی از ارزش برند مدیون اغراق در توانایی. یعنی آنها می(2715، 12قائل شوند. )سوانسون و کنت
گیری ارزش ویژه د به دقت وارسی شود چرا که مقدمات لازم برای کلمهم اینکه نقش این دو هویت متمایز در اعمال قدرت بای

 برند تیم ورزشی مدیون این دو هویت است. 

                                                           
1 . Hightower, Brady, & Baker 
2 . Sainam, Balasubramanian & Bayus 
3 . Biscaia et al 
4 . Theodorakis et al 
5 . Stokburger & Teichmann 
6 . Brand Finance 
7 . Bauer, Sauer, & Schmitt, 
8 . Biscaia, Correia, Ross, Rosado, & Maroco, 
9 . Watkins 
10 . Wear et al 
11 . Boyle & Magnusson, 
12 . Swanson & Kent 
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کنیم به دو سوال پاسخ کنیم و تلاش میدر این مطالعه، ما نتایج تحقیقات پیشین را در چهارچوب نظری مشخص مروز می
دهد؟ دوم اینکه چگونه داده و ارزش ویژه برند آن تیم را شکل میچگونه به یک تیم هویت هویت اجتماعی دهیم: اول اینکه 

 شوند ارزش ویژه برند یک تیم ورزشی ارتقاء پیدا کند. عوامل مرتبط با هویت برند باعث می
 

 چهارچوب نظری -2
شود که دانش برند متفاوتی اشاره میدر آن نوع از ارزش ویژه برند که مبتنی بر مشتری باشد به تاثیر  (2773) 1به گفته کلر

بر واکنش مشتری به بازاریابی آن برند دارد. یعنی وقتی مشتری یا طرفدار از مقوله برند آگاهی داشته باشد شامل آگاهی از برند( )
ک به مدیران تیم های مربوط به بازاریابی برند واکنش خوبی نشان دهد. این دانش برای کمتوان انتظار داشت نسبت به فعالیتمی

( در محیط 2712ورزشی برای درک چگونگی تأثیر گذاشتن بر طرفداران و ارتباط ذهنی با برندها مفید است. )بیسکایا و همکاران، 
گلادن و میلن، کنند )شان الحاق میورزشی، ارزش ویژه برند به ارزشی اشاره دارد که طرفداران به نام و لوگوی تیم مورد علاقه

پیشنهاد کردند ارزش ویژه برند تیم ورزشی معمولاً با یک تیم، و ( 1999و گلادن و میلن )( 1998گلادن و همکاران ) .(1999
ای در ارتباط است. محققان در محیط ورزشی حرفه افزایش روابط مشتریو  کسب سرمایهعوامل مرتبط با بازار ورزش، مانند 

های ورزشی های ورزشی در انواع محیطگیری ارزش ویژه برند در رابطه با سازمانازههای چند بعدی را برای اندمتعددی مقیاس
( به عنوان مثال، براساس مدل ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری 2778، راس و همکاران 2712توسعه دادند. )بیسکایا و همکاران، 

ای های تیمی حرفهرا در صنعت ورزش (BETSبتنی بر مشتری )یک مقیاس ارزش ویژه برند م( 2775، بائور و همکاران )(1993کلر )
مقیاس ارزش ویژه برند مبتنی بر ( در راستای پژوهش قبلی 2712، 2713طور بیسکایا و همکاران )بسط و گسترش دادند. همین

 ای تدوین کردند. های ورزشی حرفهرا برای زمینه (SBBE)تماشاگر 
اند. و در این مطالعات به طور خاص، گیری ارزش ویژه برند تیم ورزشی را بررسی کردهمات شکلعلاوه بر این، محققان مقد

 2اند. براساس چارچوب آندروود و همکاراندهند مورد توجه زیادی قرار گرفتهانواع هویت اجتماعی و اموری که هویت را شکل می
ها به ، و محل برگزاری بازیهای ورزشی، تجربه گروهیتاریخچه تیم مروج این ایده بودند که (2770(، بویل و مگنوسون )2771)

( 2714شود. واتکینز )گیری و ارتقاء ارزش ویژه برند تیم میگذارد، و در نهایت منجر به شکلطور مثبت بر هویت اجتماعی تأثیر می
ها م ورزشی را تأیید کرد. بنابراین این یافتههمچنین تأثیر مثبت تجربه گروهی و محل برگزاری بر هویت و ارزش ویژه برند تی

گرا گذارند. اینکه آیا اهداف مختلف هویتدهد چگونه اهداف خاص از مقوله هویت بر ارزش ویژه برند تیم ورزشی تأثیر مینشان می
امل پاسخ داده نشده است. گذارند یا نه سوالی است که به طور کبه طور همزمان و توأمان بر ارزش ویژه برند تیم ورزشی تأثیر می

توجهی و به طور مثبت بر ( اعلام کردند کسب هویت تیم به طور قابل2712) 3و کاتز و هیر 2711به عنوان مثال، هایر و همکاران، 
زش ویژه گیری اردریافتند برقراری ارتباط هویتی با تیم مقدمات شکل (2712گذارند. ویر و همکاران )رفتارهای طرفداران تأثیر می

پردازیم که چه شود. بنابراین ما در عنوان بعدی یعنی بحث، ابتدا به این مساله میبرند برای حامیان ورزشی تیم بسکتبال می
ای بر ها چگونه به عنوان مقدمهشود. و این مولفهگیری و تفویت هویت اجتماعی هواداران با تیم ورزشی میهایی سبب شکلمولفه
هایی سبب ارتباط رویم که چه عاملکنند. سپس در قدم بعدی بحث سراغ این سوال میویژه برند عمل میگیری ارزش شکل

 تحلیلی است. -دهد. روش کار این مقاله مروریهویتی هوادران با برند تیم شده و اهمیت ارزش ویژه برند را ارتقا می
 

 بحث -3

 ارزش ویژه برند و هویت اجتماعی -3-1
( طراحی کردند؛ SIBEیک مدل ارزش ویژه برند هویت اجتماعی )( 2771نظریه هویت اجتماعی، آندروود و همکاران )براساس 

ها های ورزشی شد. آناین مدل چارچوب نظری مورد استفاده محققان بعدی برای درک چگونگی شکل ارزش ویژه برند تیم
اریخ تیم، نقش امکانات فیزیکی و محل برگزاری، و آداب و رسوم است، پیشنهاد کردند بازار ورزشی، که شامل تجربه گروهی، ت

گیری ارزش ویژه برند تیم ورزشی بسیار مفید خواهد بود. مطالعه کند که این امر در شکل هویت اجتماعی طرفداران را تقویت می
ای بسط داد، های تیم ورزشی حرفهریه را به زمینهاین نظ( 2714و واتکینز ) (2770، بویل و مگنوسون )(2771آندروود و همکاران )

های ورزشی از ، تاریخچه تیم، و محل، بر ارزش ویژه برند تیمشامل تجربه گروهی و برجسته(و مشخص شد تجارب گروهی )
ا از این سه مؤلفه ، م(2714و واتکینز ) (2770های بویل و مگنوسون )گذارد. در راستای استدلالطریق هویت اجتماعی تأثیر می

ها را معرفی کردند. همچنین در اصل آن (2771کنیم که آندروود و همکاران )برای انعکاس مفاهیم بازارهای ورزشی استفاده می

                                                           
1 . Keller 
2 . Underwood et al 
3 . Katz and Heere 
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هم به عنوان چهارمین مقدمه  مورد بحث قرار گرفت( 2771که در ابتدا توسط آندروود و همکاران، های جشن و قهرمانی را )مراسم
 کنیم.یابی با تیم در مدل مفهومی خود طرح میهویت
 

 تجربه گروهی -3-1-1
دهند، و محققان هویت تیم را با استفاده از چند عبارت هم معنی، مانند پیوستگی تیم، تعهد، علاقه، و وفاداری، خطاب قرار می

( در مطالعه حاضر، ما از 2712، 1تریل و جیمزکنند. )اغلب از تعیین هویت هواداران و تعیین هویت تیم به جای یکدیگر استفاده می
شناختی افراد با تیم ورزشی است. برخی از افرادی کنیم، که منظور از آن پیوستگی روانیابی با تیم ورزشی استفاده میعبارت هویت

های دیگر ان تیمکه بیننده بازی ورزشی هستند ممکن است نسبت به یکی از تیم ها حس تعلق داشته باشند و نسبت به طرفدار
تعصب ذاتی داشته باشند. این نوع از احساس تعلق و تعصب در عمل تجربه گروهی منحصر به فردی را بین طرفداران آن تیم 

( و این تجربه این گروه منحصر به فرد را با اعضای خارج از گروه طرفداران متمایز 2771کنند. )آندروود و همکاران، ایجاد می
نشان ( 2771کند. به طور مثال آندروود و همکاران )ک گروهی احتمالاً ارتباط طرفداران با تیم ورزشی را تقویت میکند. این ادرامی

کنند. این مفهوم به دو زیر ساختار یابی طرفداران با تیم استفاده میهای ورزشی از تجارب گروهی برای تسهیل هویتدادند بازاریاب
شود؛ )بویل و گروهی جامعه، که به عنوان ارتباط درک شده بین تیم ورزشی و جامعه آن تعریف میتجربه الف(است: )تقسیم شده
تجربه گروهی برجسته که به میزان خود رقابت ورزشی به عنوان مکانیسمی برای تعامل و هویت اجتماعی  ب(( و )2770مگنسون، 

یابی به طور تجربی تأثیر تجربه جامعه و گروه برجسته را بر هویت 2770و بویل و ماگنوسون  2714در گروه اشاره دارد. واتکینز 
توان ای تأیید کردند. بنابراین میهای دانشگاهی غربی و بسکتبال حرفههای ورزشهای ورزشی به ترتیب در زمینهطرفداران با تیم

شود هوادار بین تیم و جامعه ، هم باعث میهای یکسان بین آنها نسبت به تیمگفت تجربه گروهی هواداران با یکدیگر و ایجاد حس
ارتباط هویتی حس کند و هم اینکه بین هواداران یک هویت اجتماعی خاص ایجاد نماید. که هر دوی اینها با توجه به نتایج 

 آیند.گیری ارزش ویژه برند به حساب میمطالعات مذکور یکی از مقدمات مهم شکل
 

 تاریخچه تیم -3-1-2

های (. جنبه2771آندروود و همکاران، تواند حس ملموسی را در یک محیط انتزاعی فراهم کند )تیم می و سنتتاریخچه 
یک پیوستگی یکپارچه بین گذشته و حال ها و غیره(به عنوان مثال، سوابق تاریخی، آمار، یونیفرممنحصر به فرد یک تیم ورزشی )

( به همین دلیل، 2770د احساس کنند به تاریخ تیم تعلق دارند. )بویل و مگنسون، کنایجاد کرده و طرفداران تیم را تشویق می
یابی کند، و به احتمال زیاد هویتتاریخچه یک تیم ورزشی نقش مهمی در به تصویر کشیدن یک تصویر متمایز از تیم بازی می

کردند تاریخچه و سنت مربوط به یک تیم ورزشی منجر پیشنهاد ( 2771کند. آندروود و همکاران )طرفداران با آن تیم را تقویت می
( پس 2714شود. این پیشنهاد را در زمینه ورزش دانشگاهی غربی تأیید شد )واتکینز، یابی طرفداران با آن تیم میبه تقویت هویت

 گیری برند آن تیم خواهد داشت. آگاه کردن طرفدار از تاریخچه تیم سهم بسیار مهمی در شکل
 

 هامحل برگزاری بازی -3-1-3

، یکی از فاکتورهای نفوذ هویت اجتماعی طرفداران، ورزشگاه تیم است. ورزشگاه یا میدان (2771به گفته آندروود و همکاران )
کاران و مربیان ممکن است تغییر کنند، اما شود. این به این دلیل است که، اگرچه ورزشبه خانه واقعی سازمان ورزشی تبدیل می

های ( همینطور باید گفت این جنبه2770دهد. )بویل و مگنسون، ورزشگاه همواره یک نمایش ثابت و ملموس از هویت تیم ارائه می
کنند، بلکه ها نه تنها واکنش احساسی مثبت ایجاد می(. آن2771آندروود و همکاران، دهند. )ملموس تصویر متفاوتی از تیم ارائه می

کند تا خود را به عنوان یک کنند. علاوه بر این، نشستن در استادیوم طرفداران را وادار میاط با تیم تشویق میطرفداران را به ارتب
بندی کنند، که این امر دلالت بر این دارد که تجربه در است، طبقهگروه خاص که توسط جایگاه آن در استادیوم تعریف شده

( محققان 2712، 2تجربه گروهی طرفداران نسبت به تیم شود. )فانک و لاکیابی و استادیوم ممکن است باعث تقویت هویت
اند. چراکه استادیوم یا ای را تأیید کردههای ورزشی حرفههای غربی در رشتهمختلف رابطه مثبت بین ورزشگاه و تعیین هویت تیم

نیشیو، لارک، منحصر به فرد ایجاد کند )ای ممکن است یک فرهنگ طرفداران های حرفهمحل برگزاری مورد استفاده توسط تیم
 ، (2712، 3ون هرده، ملنیک

 

                                                           
1 . Trail & James 
2 . Lock & Funk 
3 . Nishio, Larke, van Heerde, & Melnyk, 
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 های جشن و قهرمانیمراسم -3-1-3

توانند به طور بالقوه ارتباط بین ها بخشی از تجربه خود بازی هستند و می، این مراسم(2771طبق گفته جیمز، برزل، و راس )
نند به ایجاد یک طرفدار برای تیم به عنوان بخشی از هویت آن هوادار کمک کنند. تواهواداران و یک تیم را تقویت کند. چراکه می

از جمله مراسم اجتماعی کنند )هایی که طرفداران برای تیم برگزار میپیشنهاد کرد مراسم( 2779(. نیل )2771آندروود و همکاران، )
نه ورزش عمومی غربی از همبستگی مثبت بین رفتارهای آیینی و رفتاری( تأثیر مثبتی بر هویت و وفاداری دارد. شواهد در زمی
( اما باید گفت در مقایسه با فرهنگ غربی، فرهنگ آسیایی 2714، 1طرفداران ورزش و هویت تیم حکایت دارد. )کرگ  و مک دونالد

ها باید دانست که مراسم( پس 1984، 2ماهیتاً جمعی است و ممکن است فرهنگ طرفداران ورزشی متفاوتی را شکل دهد. )هافستد
توانند نقش ملموس آن بخش از تیم هستند که هواداران بیشتر از بازی در آن حس وجود و اقتدار دارند. آنها در این مراسم می

داشته و جزوی از مراسم باشند. اما در بازی توان دخالت ندارند. قطعا چنین عاملی نقش بسیار مهمی در تقویت هویتی هواداران با 
 یم خواهد داشت.ت

 

 ارزش ویژه برند و هویت تیم  -3-2

گیری ارزش ویژه برند، برقراری هویت با برند تیم است )باهاتچهاریا و نکته کلیدی و مهم دیگر برای درک مقدمات شکل
دهد دار شکل میو معنی( ایجاد هویت مشترک بین هوادار و تیم که بستر روانی اولیه را برای نوع روابط عمیق، متعهد 2773، 3سن

ای به دنبال ایجاد آن با طرفداران هستند. در مقاله حاضر منظور از هویت آنچنان اهمیت دارد که بازاریابان ورزشی به طور فزاینده
ما کند. ایابی با برند تیم ورزشی توسط هوادار آن حالت درک شده طرفدار است که در آن با برند تیم ورزشی احساس یکپارچگی می

شویم. تفاوت میان آن دو به دلایل زیر است. ابتدا باید گفت چرا بین هویت یابی با برند تیم و هویت یابی با تیم تفاوت قائل می
های شود، در حالی که باید دانست اغلب تیمیابی با تیم ورزشی با یک گروه ورزشی با بازیکنان معین مشخص میاول، هویت

و  4وینرشوند، پس هویت یابی با برند تیم ورزشی بر روابط هوادار با تیم تمرکز دارد. )جیشناخته میورزشی به عنوان شبه برند 
های خود موفق باشد( به افزایش اعتماد به نفس کمک یابی با تیم ورزشی )در صورتی که تیم در بازی( دوم، هویت2773سوانسون، 
کردن آرزوهایی است که برای خود هوادار مطرح هست. )استوک گیری برآوردهییابی با برند تیم ورزشی پکند اما هویتشایانی می

اشفورث و کننده احساس روانی طرفداران ورزشی به تیم است )( سوم، هویت یابی با تیم ورزشی منعکس2714برگر و تایچمن، 
کند. در حالی که رند تیم ورزشی تجربه می، اما در مقابل فرد درک یکنواخت و عقلانی با ب(1993، 2ون برانسکومب 1989، 5میئل

 دهنده یک ساختار ادراکی شناختی است. دهنده مشارکت مؤثر طرفداران ورزش است، دومی نشاناولی نشان
یابی با برند تیم ورزشی را برای برآورد برخی از نتایج، مانند تعهد مؤثر، وفاداری برند، و هویت (2772) 0دونال، جاندا و سو

شود، ما از یابی براساس نیازهای شخصی تعریف و ترغیب میاز آنجا که هدف فردی از هویتحمایت از برند معرفی کردند. 
کنیم: سازگاری باخود، تمایز خود، و یت هوادارـ تیم را استخراج میکنیم و سه نیاز از تئوری هوپیروی می( 2773باهاتاچاریا و سن )

، به سه شاخص (2712برگر و همکاران )( این سه در زمینه برند ورزشی، براساس مطالعه استوک1985، 8بهبود خود. )تاجفل و ترنر
 شود.پنداری با برند، اعتبار برند تیم، و تمایز برند تیم منتهی میهمذات
 

 پنداری با برندهمذات -3-2-1

کنند تصویر برند ورزشی با تصویر خود ای اشاره دارد که طرفداران فکر میهمذات پنداری با برند نهاد مرتبط با ورزش به درجه
سرژی و  1990، 17سرژی، گریوال، مانگلبرگ، پارک. با توجه به این نظریه )(2778، 9سیژی، جوهر، چیدولطرفداران مطابقت دارد )

یعنی، خود سازگاری؛ هلگسن دهد تا نیاز خود )، مقایسه تصویر خود و تصویر برند به افراد این امکان را می(2778، 11همکاران
یابی با یک ماهیت را از طریق فرآیند هویت اجتماعی هدایت در کالبد برند تیم برآورده کنند. این نیاز، هویت (2774، 12سوفلن

کند. به منظور تحقق این برقراری هویت اجتماعی با برند ارتباط ماهوی میان خود و برند تیم برقرار می کند. یعنی فرد از طریقمی

                                                           
1 . McDonald & Karg 
2 . Hofstede 
3 . Bhattacharya & Sen 
4 . Gwinner 
5 . Ashforth & Mael 
6 . Wann & Branscombe 
7 . Donavan, Janda, and Suh 
8 . Tajfel & Turner 
9 . Sirgy, Johar, & Tidwell 
10 . Sirgy, Grewal,Mangleburg, & Park, 
11 . Sirgy et al 
12 . Helgeson & Supphellen, 
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هایی هستند که احتمالا شوند که واجد ویژگیمرتبط می ها(ها، مارکبه عنوان مثال، شرکتهایی )نیاز، افراد احتمالاً با ماهیت
 . (2772، 1، شورتلدوکریچ، گلدنها را دارند )خودشان هم آن

 

 اعتبار برند تیم -3-2-2
هایی توانند با ماهیتدهنده وضعیت نسبتاً بالای تعیین جایگاه محصول مرتبط با یک برند است. افراد میاعتبار برند تیم نشان

نیازشان به  ارتقاء خود را تعیین هویت کنند تا  (2773و سن ،  ایباهاتچهار 1989اشفورث ماگل، های معتبری دارند )که هویت
یابی با برند تیم تسهیل خواهد تحقق بخشند. به دنبال این منطق، برند تیم ورزشی اگر اعتبار داشته باشد، طرفداران را در هویت

هویت  رابطه بین اعتبار برند و (2712برگر و همکاران )و استوک( 2712) 3( هی، لی، و هریس2779، 2کرد. )کارلسون و همکاران
ای نیز رابطه بین اعتبار یک تیم ورزشی و هویت شناختی در محیط ورزش حرفه( 2779اند. کارلسون و همکاران )برند را تأیید کرده

دهد هر تیمی باید برای اعتبار برند خود در مجامع داخلی و خارجی بکوشد و تیم را از شر را تأیید کردند. همه این نتایج نشان می
 کنند، دور کنند. به اعتبار آن خللی وارد میاعمالی که 

 

 تمایز برند تیم -3-2-3
دهد افراد تمایز برند تیم در این مقاله به منحصر به فرد بودن هویت درک شده برند تیم اشاره دارد. هویت اجتماعی نشان می

مورد خودشان احساس خوبی داشته باشند. )ترنر و ها در شود که آنکنند خود را از دیگران متمایز کنند زیرا این باعث میتلاش می
تواند نیازهای اعضا برای متمایز کردن خود را برآورده کند و یک ( در بافت گروهی و تیمی، تمایز هویت یک تیم می1985تاجفل، 

استدلال  (2712کاران )برگر و هماستوک (2773و سن ،  ایباهاتچهارکننده ضروری برای هویت اعضا ـ هواداران است. )عامل تعیین
-کنند احتمالاً برای طرفداران جذابیت بیشتری برای هویتکردند برندهایی که با تصاویر و ماهیت مثبت خود را از رقبا متمایز می

جود داشته ها وهمه این نتایج نشان دهنده این مساله است که در برند هر تیمی باید امکانی برای ایجاد تمایز با سایر تیمیابی دارند. 
تواند در آرم تیم، رفتارهای خاص بازیکنان، خرید بازیکنان گیری ارزش ویژه برند را فراهم کند. این تمایزها میباشد تا زمینه شکل

 خاص و سایر موارد باشد.
 

 نتیجه گیری -4
مطالعاتی که مرور شی بود. های ورزهدف ما در این مقاله شناخت نسبی مقدمات لازم برای رسیدن به ارزش ویژه برند در تیم

شد مشخص کرد این مقدمات در دو گروه قابل تعریف هستند. اول گروه مرتبط با تیم ورزشی و دوم گروه مرتبط با برند تیم 
اهمیت  یجشن و قهرمان هایمراسمو  هایباز یبرگزار محل، میت خچهیتار، یتجربه گروهورزشی. در گروه اول عواملی مانند 

مهم بودند. آنطور که از مطالعات  تمایز برند تیمو  اعتبار برند تیم، پنداری با برندهمذاتهایی مانند داشتند. و در گروه دوم مولفه
 .ارزش ویژه برند است ای برمقدمهشود، که مشخص می هوادارهویت اجتماعی با سطح بالایی از تعهد و درگیری مرور شده بر آمد. 

 به نوعیگذارد. درجه بالاتری از هویت اجتماعی به طور مثبت بر ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری تأثیر می مشخص شدهمینطور 
که احتمالاً به  استعاملی  تیم رندبشخصی با  یابیهویت از سوی دیگر سطحبا تیم یک تجلی هویت اجتماعی است.  یابیهویت

کند. با یک برند ایجاد سطح متفاوتی از ارزش ویژه برند را تسهیل می یابیت دیگر، هویت. به عبارخواهد بودارزش ویژه برند مرتبط 
گیری ارزش ویژه برند در نظر گرفته شد های برای اندازه، هویت برند به عنوان یکی از ابعاد یا شاخصمطالعه شده در متون مرتبط

 تیم و ارزش ویژه برند را داریم. بین هویت با برند پایدار بر این اساس، ما انتظار یک رابطه 
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