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 چكيده

روش . ي ليگ برتر فوتبال ايران بودها باشگاههويتي هواداران با برند  ي هويت برند بر همها مؤلفه تأثيرهدف از تحقيق حاضر مطالعة 
و تركيبي از ) 2009( كو هاي هويت برند با استفاده از پرسشنامه ها دادهنوع پيمايشي و كاربردي است و  همبستگي و از- پژوهش توصيفي
جامعة آماري تحقيق شامل هواداران . ي شدگردآور) 1993(و ون و برنسكامب ) 1992(تيمِ ميل و اشفورث -هويتي هوادار پرسشنامة هم

روايي . نمونة آماري تحقيق انتخاب شدند عنوان بهتصادفي  طور به آنهانفر از  266كه  هاي پرطرفدار ليگ برتر فوتبال ايران بود يمت
پرسشنامه با استفاده از نظرهاي متخصصان مديريت ورزشي و مديريت بازرگاني تأييد و پايايي پرسشنامه براساس آلفاي كرونباخ براي 

 داد كه دربرگيرندة عناصر هويت تشكيل مي يك مدل فرضي هش راچارچوب مفهومي پژو. ارزيابي شد 851/0كل پرسشنامة اين تحقيق 

 و برازش مدل از روش ييروامنظور سنجش  تيم بود و به- هويتي هوادار غيرمحصولي، هويت تجربي و  هم ديداري، هويت محصولي، هويت
وتحليل  يهتجزبراي . شد پژوهش تأييداين  متغيرهاي ارتباط نتايج تحليل مسير، براساس استفاده شد كه يابي معادلات ساختاري مدل
براساس نتايج پژوهش، هويت ديداري، هويت تجربي، هويت . استفاده شد 22نسخة  AMOSو  20نسخة  SPSS افزار نرماز  ها داده

 .ران دارندي ليگ برتر فوتبال ايها باشگاههويتي هواداران با برند  مثبت و معناداري بر هم تأثيرمحصولي و هويت غيرمحصوليِ برند، 

 

  هاي كليدي واژه

  .هويتي، هواداران، هويت برند فوتبال، ليگ برتر، هم
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 مقدمه

عنوان برندهاي  هاي ورزشي به يمتو  ها باشگاهتوجه به 

عنوان مشتريان اصلي  جذاب تجاري و تمركز بر هواداران به

عنوان  تواند زمينة تقويت رونق ورزش به صنعت ورزش، مي

از آنجا كه حفظ . را فراهم سازد تر جذابيك صنعت 

در كنار جلب رضايت و وفاداري آنان براي ادامة  هواداران

 هاي ورزشي حياتي است، هو موفقيت باشگا وكار كسب

عنوان  توسعه و تقويت برندهاي ورزشي و جذب هواداران به

تواند از  كنندگان اصلي در صنعت ورزش مي مصرف

هاي ورزشي باشد،  راهبردهاي كليدي در مديريت تيم

بر كسب  هاي ورزشي علاوه چراكه توسعه و تقويت برند تيم

راملي آنها را هاي ملي و ف يتموفقتواند زمينة  درآمد، مي

كنندگان از اركان  مشتريان و مصرف). 1(فراهم سازد 

. شوند يممحوري در بازاريابي و صنعت ورزش محسوب 

درك اهميت بازاريابي ورزشي، شناسايي و درك  منظور به

ناپذير  اجتناب هاي ورزشي در گام اول امري  كننده مصرف

اقبال هرچه  گرو دررشد اقتصادي صنعت ورزش . است

ين توجه به بنابرا، استيشتر عموم مردم به اين پديده ب

هاي ورزشي، در حوزة  كننده روابط مشتريان و مصرف

 .داشته باشد ها باشگاهورزش بايد جايگاه مهمي در عملكرد 

در صورت ايجاد برندهاي ورزشي جذاب و ايجاد 

هاي  هاي لازم براي پيوستگي بيشتر هواداران با تيم زمينه

هاي  ها و باشگاه عنوان برندهاي قدرتمند، تيم ورزشي به

ي تجاري به رونق ها بنگاهمنزلة  توانند به ورزشي مي

. مطلوب خود در عرصة ورزش اميدوارتر باشند وكار كسب

كنندگان در  نه، امروزه حوزة رفتار مصرفدر همين زمي

عنوان حيطة جذاب و رو به رشد در  عرصة صنعت ورزش به

  .است گرفته قرارمطالعات مديريت ورزشي مورد توجه 

 عنوان رفتار هواداران به تر جامعمنظور درك  به

 مفاهيم، تعاريف و كنندگان عرصة ورزش، مصرف

 ورزشي وهاي متفاوتي در حوزة بازاريابي  يهنظر

 شده و توسعه پيدا كار گرفته  شناسي ورزشي به روان

 هاي هويتي هواداران با تيم هويت برند و هم). 12(اند  كرده

 اند كه با تحليل رفتار و نگرش ورزشي از جمله مفاهيمي

 هاي ورزشي را ي از تيمبرندسازتوانند فرايند  هواداران مي

 داري بيشترو وفا تسهيل كنند و در نهايت به همبستگي

  .شان منجر شوند هاي مورد علاقه هواداران نسبت به تيم

معتقدند كه ايجاد و ترويج ) 2011(و همكاران  1لي

و مديران  استهويت برند نقطة شروع در برندسازي 

هاي  ي فعاليتوجو جستهاي ورزشي بايد در  سازمان

كليدي باشند تا بتوانند موجب ايجاد ارزش ويژة برند 

كاركردهاي  سبب هاي مرتبط با برند به تداعي. )19(شوند 

اين  ةجمل از ؛نددارمتفاوت آن، اهميت بسيار زيادي 

گيري  توان از فرايندهاي تأثير بر تصميم كاركردها مي

مشتريان، متمايز ساختن برند و ايجاد عواطف مثبت در 

نظران  صاحب ).6( مشتريان در ارتباط با برند نام برد

ند هويتي دارد و اين هويت برند شامل معتقدند كه هر بر

جوهر برند . دهد جوهري است كه هستة آن را تشكيل مي

اي انتزاعي است كه عصارة برند را تشكيل  يدهااغلب بيان و 

براي آنكه برند مورد مصالحه واقع نشود، جوهر . دهد مي

آن بايد در طول افق زماني باقي بماند و نبايد هيچ اقدام 

هويت برند ). 3(شدن برند شود  كمرنگب بازاريابي موج

منظور تأثيرگذاري بيشتر بايد قادر باشد با مشتريان  به

ة كنند منعكسدرآميزد و از رقبايش متمايز شود و 

  ).5(هاي سازمان مربوطه باشد  ارزش

 با قوي ارتباط برقراري برند يعني هويت بودن مؤثر

 و متمايز رقبا ساير از را آن برند كه ارتباطي مشتري،

 خواهد مي چه بلندمدت در شركت كند كه مي مشخص

 ساخت در موفقيت براي مهم و كليدي عامل يك .بكند

 است؛ يعني برند هويت توسعة يك چگونگي درك برند،

 آن بيان مؤثر و چيست خواهان برند كه امر اين دانستن

                                                           
1. Li  
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 هويت ،)2000( 1آكر  و جوشيم استالرنظر  از ).7( هويت

 هاي اي از تداعي عنوان مجموعه توان به ميبرند را 

 مشتمل بر ضمانتهم فرد تعريف كرد كه  منحصربه

 هويت ةكنند و هم معرفي ستها كيفيت براي مشتري

 هويت برند با ايجاد روابط. دروني و هم هويت بيروني برند

 هاي بين مشتري و محصول و سازمان به ايجاد ارزش

 بي به موفقيت درمنظور دستيا به. كند خاص كمك مي

 د كهكنهويتي را از خود ابراز  داهداف خود، يك برند باي

 ده و آنها را قادر سازد كه برندكرمشتريان را با خود درگير 

 يا گونه و به هندنظر را از ديگر رقيبانش تشخيص د مورد

 و اهداف ها يتد كه اين هويت بيانگر و معرف قابلنعمل كن

  ).5(شود  يمعرفي ممشتركي باشد كه توسط برند 

 اهميت در ساختن برند موفق، اين است حائزموضوع 

  ).6( كه چگونه به بهترين شيوه هويت برند را توسعه داد

شوند،  برندها با شرايط رقابتي در بازار مواجه مي كه زماني

تواند آنها را از ديگر  تصوير و اعتبار قدرتمند و جذابي مي

حاصل از اين جذابيت،  نتيجة. رقباي خود متفاوت سازد

است كه به توسعه و  كننده مصرفايجاد وفاداري در 

شناخت اين تداعيات و . شود قدرتمند شدن برند منجر مي

هاي رفتاري و عاطفي هواداران نسبت  تأثير آنها بر واكنش

هويتي  تواند زمينة همبستگي و هم هاي ورزشي مي به تيم

كه  يدرصورت .سازدهاي ورزشي را فراهم  هواداران با تيم

و  ها خواستهاز برندهاي ورزشي منطبق با  شده ارائههويت 

هويتي هواداران با اين برندها  تمايلات هواداران باشد، هم

ي ها واكنشيجة آن هواداران نت دراتفاق خواهد افتاد كه 

ة خود به علاق موردهاي  ي را نسبت به تيمتر وفادارانه

  ). 16(گذارند  يمنمايش 

عنوان احساس تعلق يا ادراك  هويتي سازماني به هم

هويتي با يك تيم  هم. شود يميگانگي با آن سازمان تعريف 

اين موضوع است؛ هويتي سازماني  اي از هم ورزشي نمونه

                                                           
1. Aeker & Joachimsthaler   

عنوان  كه هواداران ورزشي را بهرا توجه بسياري از محققان 

، به خود جلب كرده دهند يتوجه قرار م مشتريان مورد

گذشته  ةمجامع علمي مديريت ورزشي در ده ).26( است

بسيار زيادي بر همبستگي هويت بين هواداران و  يدتأك

هواداران ورزشي كه  .اند هاي ورزشي داشته تيم

در مقايسه با تماشاگراني  ،ندا يك تيم خاص ةكنند حمايت

كه احساس همبستگي قوي با يك تيم خاص ندارند، لذت 

ها و رويدادهاي  با ورزشبيشتري از همبستگي خود 

در ) 2012( 2هوانگ و كاندامپولي. )25( برند ورزشي مي

مطالعة خود بر روي افراد جوان دريافتند كه ارتباط هويتي 

برخي ). 14(دهد  يمفرد با برند، عشق به برند را افزايش 

هويتي با حوزة بازاريابي ارتباط  اند كه هم محققان دريافته

توانند در  مي دوآتشهراكه هواداران بسيار نزديكي دارد، چ

 .ها مشاركت فعالي داشته باشند موقعيت اقتصادي تيم

هاي مورد علاقه  ابزاري است كه مديران  هويتي با تيم هم

توانند با استفاده از آن حساسيت هواداران را به قيمت  مي

تواند  هويتي مي ين، همبر ا علاوه). 24(كالاها كاهش دهند 

 مورد) 11(يل ميزان مصرف بين هواداران منظور تحل به

هويتي  رابطة بين هم) 2006( 3روس .قرار گيرد توجه

تيم و ارزش برند را در مدل خود تأييد كرده است -هوادار

كنندة مهمي در  بيني تيم پيش- هويتي هوادار هم). 21(

) 26(حضور هواداران در رويدادهاي ورزشي دانشگاهي 

نيز نشان داد ) 2014(مكاران هاي جابري و ه يافته. است

كه عواملي مانند بازيكنان و مربيان ستاره، رابطة نزديك 

هاي فني تيم، تعهدات  يفيتكهوادار با تيم، تاريخچة تيم، 

هاي اجتماعي تيم و تعاملات اجتماعي، تأثير  يتمسئولو 

هاي ليگ برتر  هويتي هواداران با تيم مثبت معناداري بر هم

هويتي هوادار تيم  از طرف ديگر، هم. ندفوتبال ايران دار

ايران  فوتبالهاي ليگ برتر  هم به وفاداري به برند تيم

  ).16(شود  منجر مي
                                                           
2. Hwang   & Kandampully 
3. Ross 
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افرادي كه با يك سازمان، شركت يا برند احساس 

افزودة  كنند، قادرند موجب افزايش ارزش  هويتي مي هم

در مطالعة ) 2002( 1كو. شركت شوند-كننده رابطة مصرف

، "تمايز هويت"ن فوتبال در كرة جنوبي دريافت كه هوادارا

هويتي هواداران با  بر هم "پرستيژ هويت"و  "تشابه هويت"

برگامي و  ).17(شان مؤثر است  هاي مورد علاقه تيم

پرستيژ هويت را عامل تقويت و تسهيل ) 2000( 2باگوزي

). 10(اند  ها تعريف كرده هويتي افراد با سازمان هم

نيز دريافتند كه مؤلفة ) 2001(مكاران و ه 3اسميدتس

هويتي مؤثر  طور قدرتمندي بر ايجاد هم پرستيژ هويت به

نيز نشان ) 2014(هاي جابري و همكاران  يافته). 23(است 

داد كه عواملي مانند بازيكنان و مربيان ستاره، رابطة 

هاي فني تيم،  نزديك هوادار با تيم، تاريخچة تيم، كيفيت

هاي اجتماعي تيم و تعاملات  ليتتعهدات و مسئو

هويتي هواداران با  اجتماعي، تأثير مثبت معناداري بر هم

اشفورث و ). 16(هاي ليگ برتر فوتبال ايران دارند  تيم

هاي موفق از  دريافتند كه افراد با سازمان) 1989( 4ميل

شوند تا از اين طريق نيازهاي  هويت مي لحاظ شناختي هم

بنابراين، تعريف و تبيين ). 8(دروني خود را ارضا كنند 

هاي  ها و باشگاه ساز از تيم هاي هويت توجه به مؤلفه

تواند متضمن موفقيت و توسعة برندهاي  ورزشي مي

هاي ورزشي  به تقويت ارزش ويژة برند تيم ورزشي شده و

  .منجر شود

ي و مديريت برندهاي ورزشي برندسازاز آنجا كه 

شناختي و  اي پيچيده و دربرگيرندة راهبردهاي روان پديده

كنار راهبردهاي اقتصادي و تجاري  شناختي در جامعه

شناختي و  است، مطالعة متغيرهاي مختلف روان

برند در كنار متغيرهايي  شناختي مانند هويت جامعه

تواند مبنايي براي تقويت  تيم مي-هويتي هوادار همچون هم
                                                           
1. Koo 
2. Bergami & Bagozzi 
3. Smidts  
4. Ashforth   & Mael 

در اين . هاي ورزشي فراهم سازد جذابيت هويت برند تيم

هاي هويت برند  تحقيق تلاش شده است تأثير مؤلفه

هويت ديداري، هويت تجربي، هويت محصولي و هويت (

  يرودر قالب يك مدل مفهومي بر ) غيرمحصولي

هاي ليگ برتر فوتبال  هويتي هواداران با برند باشگاه هم

كه بر مبناي پرسشنامة (هويت برند . ايران مطالعه شود

در پژوهش ) بررسي شده است) 2009(هويت برند كو 

هويت ديداري، : حاضر دربرگيرندة چهار عنصر اصلي است

.  هويت تجربي، هويت محصولي و هويت غيرمحصولي

هاي هواداران از لباس، آرم  امل تداعيش "هويت ديداري"

بر  "هويت تجربي"و رنگ مربوط به تيم خود است؛ 

هاي هواداران در زمينة  هاي مربوط به تجربه تداعي

سايت و تجربيات گروهي آنها  استاديوم، اسپانسر، وب

هاي هواداران از  بر تداعي "هويت محصولي"دلالت دارد؛ 

ت تيمي اشاره دارد؛ و در بازيكنان ستاره، سرمربي و موفقي

هاي  نيز شامل تداعي "هويت غيرمحصولي"نهايت 

هواداران از تاريخچه، مالك و منطقة جغرافيايي مربوط به 

هاي در  اين تحقيق از معدود پژوهش). 17( تيم است

شناختي در  جامعه-شناختي كشور است كه از مفاهيم روان

هوم عنوان يك مف راستاي تقويت برندهاي ورزشي به

در پژوهش . كليدي در حوزة بازاريابي بهره برده است

آيا ": حاضر محقق در پي پاسخ به اين پرسش است كه

هويتي هواداران با برند  تواند بر هم ابعاد هويت برند مي

  ."هاي ليگ برتر فوتبال ايران مؤثر باشد يا خير؟ باشگاه

محقق با توجه به ادبيات تحقيقي موجود، متغيرهاي 

و روابط بين آنها را در قالب يك مدل مفهومي  تحقيق

 ).1شكل ( طراحي، بررسي و مطالعه كرده است
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 مدل مفهومي تحقيق. 1شكل 

 
   تحقيق  روش

 از نظر و كاربردي نوع از هدف از لحاظ تحقيق اين

 از نظر و پيمايشي- توصيفي ها، داده آوري جمع روش

 زماني از لحاظ و همبستگي نوع از متغيرها بين ارتباط

با توجه به اينكه پژوهشگر در اين پژوهش  .است مقطعي

، روش پژوهش ستبين متغيرها ةدرصدد سنجش رابط

جامعة آماري تحقيق  .توصيفي و از نوع همبستگي است

هاي پرطرفدار ليگ برتر فوتبال  تمامي هواداران تيم شامل

پرسپوليس تهران، استقلال تهران، فولاد مباركة (ايران 

 هستند) سپاهان، تراكتورسازي تبريز و ملوان بندر انزلي

كه با توجه به در دسترس نبودن تعداد دقيق هواداران، 

 براي مورد استفاده فرمول از نمونه تعداد تعيين منظور به

تعداد  qكه  5q≤ n≤ 15qساختاري يعني  معادلات

 اين در). 4( اندازة نمونه است، استفاده شد nسؤالات و 

و  90تعداد بين  رو شده، ازاين مطرح  سؤال 18 پژوهش

بدين . نمونه براي انجام تحقيق مورد نياز است 270

منظور براي رسيدن به تعداد نمونة مناسب و كافي، با 

اعتباري  ها يا بي احتمال عدم برگشت پرسشنامه توجه به 

برخي از آنها به دلايل مختلف، طي چند مرحله در نهايت 

گروه براي انتخاب . پرسشنامه تهيه و توزيع شد 310

 .استفاده شدتصادفي ساده گيري  نمونه از روش نمونه

طور تصادفي حدود يك ساعت  ها به بدين منظور پرسشنامه

هاي مورد نظر در  پيش از برگزاري مسابقات تيم

ها در  پرسشنامه. هاي محل مسابقه توزيع شد استاديوم

استقلال تهران -هاي پرسپوليس تهران زمان برگزاري بازي

تراكتورسازي تبريز در  -پرسپوليس تهراندر تهران، 

و فولاد  ملوان بندر انزلي در تهران -تهران، استقلال تهران

فولاد خوزستان در اصفهان در  -مباركة سپاهان اصفهان

از . آوري شد دورة چهاردهم ليگ برتر فوتبال توزيع و جمع

پرسشنامه برگشت  283شده،  هاي توزيع تعداد پرسشنامه

پرسشنامه واجد  266س از مرور اوليه داده شد كه پ

ها تشخيص داده  يري در محاسبات و تحليلكارگ هبشرايط 

شدند كه با توجه به فرمول حجم نمونه، اين تعداد از 

در (شود  نمونه براي انجام تحقيق مناسب ارزيابي مي

ها از  منظور گردآوري داده به). قبول قرار دارد محدودة قابل 

هاي  پرسشنامه. شد  نداردشده استفادهاستا هاي پرسشنامه

اند از پرسشنامة  كاررفته در اين تحقيق عبارت استاندارد به

هويتي  و تركيبي از پرسشنامة هم) 2009(هويت برند كو 

و ون و برنسكامب ) 1992(تيمِ ميل و اشفورث -هوادار

هاي هويت برند داراي  پرسشنامه). 17، 20، 25) (1993(

با چهار (ب چهار مؤلفة هويت تجربي سيزده گويه در قال

، هويت غيرمحصولي )با سه گويه(، هويت محصولي )گويه
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 و پرسشنامة) با سه گويه(و هويت ديداري ) با سه گويه(

 تيم حاوي پنج گويه بوده است كه-هويتي هوادار هم

 از طراحي و پس اي ليكرت گزينه براساس طيف پنج

  گرفته كار به لازم توسط محقق، اصلاحات ترجمه و

 از پرسشنامه، روايي از اطمينان حصول منظور به .اند شده

 كه ترتيب اين  به  شد، استفاده  محتوا روش روايي

 كارشناسان، نظرهاي از گيري بهره با اوليه هاي پرسشنامه

 مديريت و بازاريابي ورزشي در خبرگان حوزة و متخصصان

 تأخر و تقدم سؤالات، بيان نحوة سؤالات، تعداد مورد

 در. شدند بازنگري پاسخ، هاي گزينه طيف و سؤالات

 نهايي پرسشنامة بازنگري، چند مرحله از پس نهايت،

 پرسشنامه با استفاده از ضريب آلفاي پايايي .شد تنظيم

 صورت كلي صورت بخشي و همچنين به كرونباخ به

 هاي ضريب پايايي تمامي پرسشنامه .گيري شد اندازه

 برآورد 851/0روش آلفاي كرونباخ  درپژوهش در مجموع 

 براي بررسي روايي سازة ابزار از روش تحليل عامل .شدند

 براي بررسي قابليت تحليل عاملي. تأييدي استفاده شد

 هاي تحقيق از هاي تحقيق و همچنين كفايت نمونه مؤلفه

 مناسب بودن .و آزمون بارتلت استفاده شد KMOشاخص 

 تحليل عاملي و كفايت نمونه رااين شاخص، قابليت انجام 

  . دهد نشان مي

  و آزمون بارتلت مقياس هويت برند تيمي KMOشاخص . 1جدول 
 KMO  958/0 ي بردار نمونهكفايت  شاخص

456/7550 اندازة آزمون كرويت بارتلت  

 78 درجة آزادي

001/0 سطح معناداري  

  

 براي مقياس هويت برند، مقدار 1نتايج جدول با توجه به 

 و 958/0برابر با ) KMO1(برداري  شاخص كفايت نمونه

 در سطح 78با درجة آزادي  2اندازة آزمون كرويت بارتلت

001/0<P   و هر دو معنادار بود 456/7550برابر با. 

 هويتي ، براي مقياس هم2با توجه به نتايج جدول 

 برابر) KMO(برداري  كفايت نمونهتيم، مقدار شاخص - هوادار

در  10با درجة آزادي  و اندازة آزمون كرويت بارتلت 832/0با 

 .و هر دو معنادار بود 470/1565برابر با  P>001/0سطح 

 تأييدي عاملي تحليل از پرسشنامه سازة روايي تأييد براي

 بيانگر نيز تأييدي عاملي تحليل نتايج كه شد استفاده 

 50/0 بارهاي عاملي بيشتر از( پرسشنامه روايي صحت

 آلفاي نتايج تحليل عامل تأييدي و ضريب .بود) است

                                                           
1. Kaiser-Meyer-Olkin  
2. Bartlett's Test of Sphericity 

 تفكيكي در صورت كرونباخ مربوط به متغيرهاي پژوهش به

 .آمده است 3جدول 

 تأييدي عاملي دهد كه تحليل نشان مي 3جدول  نتايج

 بارهاي( پرسشنامه روايي صحت بيانگر پرسشنامة پژوهش

 نتايج آلفاي كرونباخ. بوده است) 50/0تر از عاملي بيش

 شده نيز حاكي از يكتفكصورت  متغيرهاي پژوهش به

 ضريب پايايي كلي .پايايي مطلوب ابزار پژوهش است

 851/0روش آلفاي كرونباخ  پرسشنامه نيز در مجموع در

 .برآورد شد
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  تيم -هويتي هوادار و آزمون بارتلت مقياس هم KMOشاخص  .2جدول 

 KMO  832/0 ي بردار نمونهكفايت  شاخص

  47/1565  اندازة آزمون كرويت بارتلت

  10  درجة آزادي

  001/0  سطح معناداري

 

  نتايج تحليل عاملي تأييدي و آلفاي كرونباخ. 3جدول 

 گزاره متغير
بارهاي 
 عاملي

آلفاي 
)α(كرونباخ  

ت 
هوي

اد 
ابع

مي
 تي

رند
ب

 

 ديداري
(VI) 

شود برايم تداعي مي "آرم باشگاه"تيم محبوب من با   85/0  83/0  

شود برايم تداعي مي "رنگ آن"تيم محبوب من با   88/0  

شود برايم تداعي مي "لباسش"تيم محبوب من با   83/0  

 تجربي
(EI) 

شود برايم تداعي مي "استاديوم باشگاه"تيم محبوب من با   89/0  91/0  

شود برايم تداعي مي "اسپانسرش"تيم محبوب من با   83/0  

شود آن تداعي مي "سايت وب"تيم محبوب من با   82/0  

شود برايم تداعي مي "تجارب گروهي"تيم محبوب من با   84/0  

 محصولي

(PI) 

شود برايم تداعي مي "سرمربي آن"تيم محبوب من با   91/0  86/0  

شود برايم تداعي مي "هايش موفقيت"با  تيم محبوب من  85/0  

شود برايم تداعي مي "اش بازيكنان ستاره"تيم محبوب من با   92/0  

 غيرمحصولي

(NPI) 

شود برايم تداعي مي "تاريخچة آن"تيم محبوب من با   89/0  86/0  

شود برايم تداعي مي "مكان آن"تيم محبوب من با   82/0  

شود برايم تداعي مي "مالك و مدير آن"تيم محبوب من با   81/0  

 

 

هويتي هم  

تيم-هوادار  

"ما" ميگو يم معمولاً "آنها"جاي گفتن  ، بهكنم يمهر گاه در مورد تيمم صحبت   85/0  86/0  

كند يممثل اين است كه خود مرا تحسين  كند يمكه كسي از تيمم تعريف  زماني  72/0  

باشد موفقيت خود من مي  منزلة موفقيت تيم محبوبم به  78/0  

كنم خودم را يك هوادار دوآتشه براي تيم محبوبم تلقي مي  85/0  

81/0 هواداري از تيم محبوبم برايم اهميت بسيار زيادي دارد  

  

  ي تحقيقها افتهنتايج و ي
روابط مورد مطالعه در  آزمونبراي در اين پژوهش 

 استفاده يابي معادلات ساختاري روش مدلاز  مدل تحقيق

همراه  پژوهش به 1الگوي مدل معادلات ساختاري .شد 

 .است شده  ارائه 2ضرايب رگرسيوني در شكل 

                                                           
1. Structural Equation Modelling 
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  پژوهشالگوي معادلات ساختاري  .2شكل 
 

  2شده در شكل  يمترساجزاي مختلف الگوي معادلات ساختاري متغيرهاي . 3جدول 

 علامت اختصاري معادل انگليسي  معادل فارسي
 Visual Identity VI  هويت ديداري

 Non Product Identity NP  هويت غيرمحصولي
 Product Identity PI  هويت محصولي
 Experience Identity EI  هويت تجربي

 Fan-Team Identification FTI  تيم- هويتي هوادار هم

 

 
متغيرهاي پژوهش همراه با معادل لاتين  3در جدول 

شكل (كاررفته در مدل تحقيق  آنها و علامت اختصاري به

منظور بررسي ميزان  به .به تفكيك ارائه شده است) 2

هاي برازش مدل در شيوة  برازش مدل تحقيق شاخص

 4 جدولدر . شود يابي معادلات ساختاري ارائه مي مدل

 .شده است  ارائه دل پژوهشمهاي كلي برازش شاخص

 

 هاي كلي برازش مدل تحقيق شاخص .4 جدول

  شاخص            
 CMIN/Df  GFI  AGFI  NFI  CFI  RMSEA  سازه

  78/2 905/0 91/0 91/0 914/0 091/0 مدل نهايي
  10/0كمتر از   90/0بيشتر از   3كمتر از   قبول قابلبرازش 
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 توان نتيجه گرفت كه مي 4توجه به جدول با 

ها هاي كلي نشان از برازش خوب الگو توسط دادهشاخص

شده  آوري هاي جمعتوان گفت كه داده عبارتي مي دارد، به

  .كنند يت ميحماخوبي الگو را  به

پس از بررسي و تأييد الگو، براي آزمون معناداري 

شده در مدل تحقيق از دو شاخص جزئي  يمترسروابط 

مقدار بحراني  .شد  استفاده Pو  C.R(.1(بحراني مقدار 

تخمين وزن "مقداري است كه از حاصل تقسيم 

. آيدمي دست به "خطاي استاندارد"بر  2"رگرسيوني

مقدار بحراني بايد بيشتر از  05/0براساس سطح معناداري 

پارامتر مربوط در الگو، كمتر از اين مقدار، . باشد 96/1

 05/0تر از  همچنين مقادير كوچك. شودمهم شمرده نمي

 شده محاسبهحاكي از تفاوت معنادار مقدار  Pبراي مقدار 

هاي رگرسيوني با مقدار صفر در سطح اطمينان براي وزن

همراه ضرايب رگرسيوني و  روابط متغيرها به. است 95/0

 5رابطه در جدول  هاي جزئي مربوط به هر مقادير شاخص

 .آورده شده است

مقدار ( 5شده در جدول  ي ارائهها آمارهبا توجه به 

، ابعاد هويت )05/0كمتر از  P، و مقدار 96/1بحراني بالاتر 

برند از جمله هويت ديداري، هويت غيرمحصولي، هويت 

و هويت تجربي تأثير مثبت و معناداري بر  محصولي

 .تيم دارند-هويتي هوادار هم

                                                           
1. Critical Ratio (C.R.) 
2. Regression weights 
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  ضرايب رگرسيوني روابط ترسيمي در مدل پژوهش. 5جدول 

 مقدار بحراني P نتيجه
 ضريب

  رگرسيوني
 مسير

←  تيم- هويتي هوادار هم  53/0 18/14 000/0 تأييد   هويت ديداري

← تيم- هويتي هوادار هم 32/0 74/5 000/0 تأييد  هويت غيرمحصولي

← تيم- هويتي هوادار هم 25/0 37/8 000/0 تأييد  هويت محصولي

← تيم- هويتي هوادار هم  67/0 71/17 000/0 تأييد  هويت تجربي

 

 

  يريگ جهينتبحث و 
 هاي ورزشي با توجه به اهميت رابطة هواداران با تيم

 يافته زيادي اهميت موضوع در راستاي تقويت برندها، اين

 فوتبال از رفتار، برتر ليگ و ها باشگاه مسئولان كه است

 ينتر مهم از يكي عنوان به تماشاگران هاي يدگاهد و نيازها

 عوامل و فوتبال اي حرفه ورزش در اصليِ مالي يها پشتوانه

 نزديك كردن. شوند آگاه ها استاديوم در حضور آنها بر مؤثر

 هويت برندهاي ورزش به نيازهاي هويتي هواداران، زمينه

 هاي تي و همبستگي بيشتر هواداران با تيمهوي را براي هم

 سازد و به تقويت پايگاه هواداري و ورزشي فراهم مي

 .هاي ورزشي منجر خواهد شد تقويت ارزش برند باشگاه

 نتايج پژوهش حاضر نشان داد تمامي چهار بعد هويت

 هويت ديداري، هويت محصولي، هويت غيرمحصولي(برند 

 هويتي معناداري بر همتأثير مثبت و ) و هويت تجربي

 .اند هاي ليگ برتر ايران داشته هواداران با برند باشگاه

 نيز نشان دادند كه هويت) 2013(شيرازي و همكاران 

 هويتي با برند تأثير مثبت و معناداري داشته برند بر هم

 ). 22(است 

 برگامي و براساس نتايج تحقيقات محققاني همچون

 جذابيت  )1989(يل و آشفورث و م) 2000(باگوزي 

 مثبت صورت هويتي با برند را به تواند هم هويت برند مي

 هاي اين بنابراين يافته ).8،10(تحت تأثير قرار دهد 

 ، برگامي)2013(هاي شيرازي و همكاران  پژوهش با يافته

 در زمينة) 1989(و آشفورث و ميل ) 2000(و باگوزي 

 ،22(ن است هويتي از هويت برند همخوا تأثيرپذيري هم

 هاي تحقيق نشان داد كه هويت بخشي از يافته ).8، 10

 تيم-هويتي هوادار ديداري تأثير مثبت و معناداري بر هم

 . داشته است

 53/0رابطه  ضريب رگرسيوني استانداردشده براي اين

ضريب  مربوط به اين Pاست كه با توجه به مقدار 

نتيجه  تواناست، مي 05/0تر از  رگرسيوني كه كوچك

. شودمي پذيرفته 95/0گرفت كه اين رابطه با اطمينان 

هويت  95/0توان گفت كه با اطمينان عبارتي مي به

هويتي  هم هاي فوتبال ليگ برتر ايران بر ديداري تيم

توان گفت كه ابعاد  بنابراين مي. تأثيرگذار است تيم-هوادار

 هاي مورد مطالعه تأثير هويت ديداري مربوط به باشگاه

 .هواداران داشته است "هويتي هم"معناداري بر ميزان 
فاكتورهاي هويت ديداري كه در اين تحقيق با اقتباس از 

مقياس  سه خردهشامل بررسي شد، ) 2009(مدل كو 

. و لباس تيم آرم باشگاه، رنگ منتسب به تيم: است

ها  ياسمق ها حاكي از اين است كه داشتن اين خرده يافته

براي باشگاه در راستاي توسعة جذابيت هويت در بين 

توانند  ها مي بر اين اساس باشگاه). 17(هواداران مؤثر است 

با تكيه و تأكيد بر مواردي همچون طراحي آرم باشگاه، 

انتخاب رنگ مناسب براي تيم و باشگاه، همچنين توجه به 

ت هاي هوي عنوان شاخص به(نوع طراحي لباس تيم خود 
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هويتي با هواداران و در نتيجه  ، به توسعة هم)ديداري

هاي محبوبشان اقدام كنند  وفاداري بيشتر هواداران به تيم

و بدين طريق به بهبود جايگاه اقتصادي و اجتماعي باشگاه 

مند  خود در ميان هواداران بپردازند و از مزاياي آن بهره

 در مطالعات محققاني همچون گلادن و فانك .شوند

، اين )2005(و كوان، تريل و اندرسون ) 2002(

عنوان عوامل مؤثر در وفاداري هواداران  ها، به مقياس خرده

هاي رفتاري  عنوان يكي از واكنش هاي ورزشي به به تيم

هاي  براساس يافته). 13، 18(اند  شده  هواداران مطرح

هاي ليگ  نشان باشگاه) 1392(سجادي و همكاران 

ايران تأثير مثبت و معناداري بر وفاداري اي فوتبال  حرفه

اي فوتبال  هاي پرطرفدار ليگ حرفه هواداران به برند تيم

ها و  ها، آرم بنابراين استفاده از رنگ). 2( داشته استايران 

) هاي هويت ديداري عنوان شاخص به(هاي جذاب  لباس

تبع آن افزايش  تواند به افزايش جذابيت تيمي و به مي

. تي هواداران با يك تيم فوتبال منجر شودهوي سطح هم

ها،  استفاده از طراحان و متخصصان در طراحي آرم باشگاه

كارگيري  ها، در كنار به طراحي البسة ورزشي تيم و باشگاه

ها و نظرهاي هواداران در طراحي و  و استفاده از ايده

عنوان  به( ها تعيين طرح و رنگ البسة ورزشي تيم

تواند به افزايش جذابيت  ، مي)داريهاي هويت دي شاخص

ها و  هويتي هواداران با تيم اين فاكتورها و توسعة هم

در مطالعات محققاني . هاي ورزشي كمك كند باشگاه

 1اكسلر، بوئر، سوئر و )2002(همچون گلادن و فانك 

اين )  2005(و كوان، تريل و اندرسون ) 2005(

عي نام تجاري، ها در قالب عوامل دارايي تدا مقياس خرده

هاي ورزشي مطالعه  عنوان عوامل مؤثر در وفاداري به تيم به

ها و  ها، آرم بنابراين استفاده از رنگ) . 9، 13، 18(اند  شده

تواند به افزايش جذابيت هويت تيمي  هاي جذاب مي لباس

هويتي هواداران با يك تيم فوتبال  تبع آن افزايش هم و به

                                                           
1. Bauer, Sauer & Exler 

هاي پژوهش نشان داد كه  افتهبخشي ديگر از ي .منجر شود

هويتي  تأثير مثبت و معناداري بر هم هويت غيرمحصولي

ضريب رگرسيوني استانداردشده . تيم داشته است-هوادار

مربوط  Pاست كه با توجه به مقدار  32/0براي اين رابطه 

-مي است، 05/0تر از  به اين ضريب رگرسيوني كه كوچك

پذيرفته  95/0اطمينان  توان نتيجه گرفت كه اين رابطه با

 95/0توان گفت كه با اطمينان  عبارتي مي به. شودمي

هاي فوتبال ليگ برتر فوتبال ايران  هويت غيرمحصولي تيم

فاكتورهاي هويت . تأثيرگذار است تيم-هويتي هوادار بر هم

غيرمحصولي كه در اين تحقيق با اقتباس از مدل كو 

: س استمقيا سه خردهشامل بررسي شد، ) 2009(

). 17(تاريخچة باشگاه، مكان باشگاه و مالك باشگاه 

هاي مطالعات محققاني همچون كوان، تريل و  يافته

مؤيد تأثير فاكتورهاي بعد غيرمحصولي ) 2005(اندرسون 

رو نتايج اين  ازاين. اند هواداران بوده جذب برهويت تيمي 

ينة تأثير زم درتحقيقات با نتيجة تحقيق حاضر 

 جذب بري ذكرشده در قالب هويت غيرمحصولي فاكتورها

نتايج مطالعات ). 18(و گسترش هواداران يكسان است 

نيز نشان داد كه تاريخچة ) 2012(جابري و همكاران 

هاي فوتبال تأثير مثبتي بر وفاداري هواداران  مربوط به تيم

با توجه به ). 15(هاي ليگ برتر ايران داشته است  به تيم

يافته و با  گرفته در كشورهاي توسعه انجامنتايج تحقيقات 

هاي ورزشي بزرگ با  توجه به اين واقعيت كه باشگاه

داشتن آداب و  برجسته ساختن تاريخچة خود و زنده نگه

هاي گذشتة خود يادآور تاريخچة غرورآفرين باشگاه  سنت

عنوان ابزاري براي تقويت  ها به خود هستند و از اين سنت

كنند و همچنين با توجه  د استفاده ميپايگاه هواداري خو

ها در بسياري از  به اينكه مديران و مالكان باشگاه

ها  عنوان نمادها و قهرمانان باشگاه هاي مطرح دنيا به باشگاه

همچون فلورنتينو پرز در باشگاه رئال (اند  مورد توجه بوده

انگيزي براي  كنندة خاطرات بسيار هيجان مادريد كه تداعي
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رسد  نظر مي ، به)ن رئال مادريد در سراسر دنياستهوادارا

عنوان  هاي ايراني به قدمت تاريخي خود به توجه باشگاه

يك دارايي نامحسوس و معنوي، و حل مشكلات ساختاري 

هاي فوتبال  در تعيين مديران و مالكيت دولتي باشگاه

سازي اين بعد از هويت تيمي، در  تواند در برجسته مي

هويتي هواداران با  ها و توسعة هم گاهجذاب ساختن باش

رسد با توجه و  نظر مي به. هاي ورزشي كمك كند تيم

ها و قدمت  ها، داستان تأكيد بيشتر بر نمادها، سنت

هايي كه  هاي باشگاه ها و سنت ها، احياي ارزش باشگاه

اند، و دخيل ساختن هواداران در  داراي قدمت طولاني

همچون باشگاه (ها  ان باشگاهفرايند انتخاب مديران و مالك

توان اين بعد هويتي را در بين هواداران  ، مي)رئال مادريد

هويتي  تقويت كرد و در نهايت زمينه را براي تمايل به هم

  .هاي ورزشي فراهم ساخت و پيوستگي هواداران با تيم

 ها نشان داد كه هويت محصولي بخشي ديگر از يافته

تيم داشته -هويتي هوادار تأثير مثبت و معناداري بر هم

ضريب رگرسيوني استانداردشده براي اين رابطه . است

مربوط به اين ضريب  Pاست كه با توجه به مقدار  25/0

توان نتيجه است، مي 05/0تر از  رگرسيوني كه كوچك

. شودپذيرفته مي 95/0گرفت كه اين رابطه با اطمينان 

هويت  95/0توان گفت كه با اطمينان عبارتي مي به

هاي فوتبال ليگ برتر فوتبال ايران بر  محصولي تيم

توان  رو مي ازاين. تأثيرگذار است تيم-هويتي هوادار هم

هاي ورزشي  گفت كه توسعة بعد هويت محصولي باشگاه

هاي مورد  هويتي هواداران با باشگاه به افزايش و توسعة هم

فاكتورهاي هويت محصولي . شان منجر خواهد شد علاقه

بررسي ) 2009(در اين تحقيق با اقتباس از مدل كو  كه

سرمربي تيم، : مقياس است سه خردهشامل شد، 

هاي  موفقيت). 17(هاي تيمي، و بازيكنان ستاره  يتموفق

هاي هويت محصولي در اين  عنوان يكي از شاخص تيمي به

نيز ) 2002(پژوهش، در مطالعات فينك و همكاران 

هاي  هويتي هواداران با تيم ي همها عنوان يكي از انگيزه به

بازيكنان ستاره و موفقيت ). 11(ورزشي مطرح شده است 

عنوان  نيز به) 2012(تيمي در تحقيقات جابري و همكاران 

هاي ليگ برتر  عاملي مؤثر بر وفاداري هواداران به تيم

هاي  براساس يافته). 15(شده است  فوتبال ايران معرفي 

عنوان  به(نيز سرمربي تيم  )1392(سجادي و همكاران 

يكي از عواملي است ) هاي هويت محصولي يكي از شاخص

اي فوتبال ايران تأثير مثبت و معناداري  كه در ليگ حرفه

هاي پرطرفدار ليگ  بر وفاداري هواداران به برند تيم

با توجه به نتايج ). 2(اي فوتبال ايران داشته است  حرفه

يري سرمربيان و بازيكنان كارگ توان گفت كه به تحقيق مي

هاي شايان توجه  و دستيابي به موفقيت بزرگ و محبوب،

از عوامل مؤثر در ) هاي هويت محصولي عنوان شاخص به(

هاي باشگاهي  هويتي هواداران نسبت به تيم توسعة هم

توان با توجه و اعمال مديريت در اين فاكتورها  است و مي

هاي  را نسبت به تيم هويتي و پيوستگي هواداران ميزان هم

نتايج تحقيقات فينك، تريل و . محبوبشان افزايش داد

و بوئر، ) 2003(و همكاران  2، فانك)2002( 1اندرسون

هاي مربوط  نيز نشان داد كه مؤلفه) 2008(سوئر و اكسلر 

به اين بعد هويت از هويت تيمي بر وفاداري هواداران 

، 11، 12(ت يرگذار بوده استأثهاي ورزشي  نسبت به تيم

اين بخش از نتايج تحقيق با نتايج تحقيق جابري و  ).9

عنوان  به(مبني بر تأثير بازيكنان ستاره ) 2014(همكاران 

هويتي  بر هم) هاي هويت محصولي يكي از شاخص

هاي ليگ برتر فوتبال ايران همخوان است  هواداران با تيم

)16 .( يافته هاي اين پژوهش نيز حاكي از اهميت

عنوان يكي از گزاره هاي  به(ثيرگذاريِ بازيكنان ستاره تا

هويتي و پيوستگي هواداران با يك  بر هم) هويت محصولي

  . تيم ورزشي مي باشد

                                                           
1. Fink, Trail & Anderson 
2. Funk  
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تأثير  ها، هويت تجربي برند در بخش ديگري از يافته

. تيم داشته است-هويتي هوادار مثبت و معناداري بر هم

 67/0ضريب رگرسيوني استانداردشده براي اين رابطه 

مربوط به اين ضريب  Pاست كه با توجه به مقدار 

توان نتيجه است، مي 05/0تر از  رگرسيوني كه كوچك

. شودپذيرفته مي 95/0گرفت كه اين رابطه با اطمينان 

هويت تجربي  95/0توان گفت كه با اطمينان عبارتي مي به

 تيم-هويتي هوادار هاي فوتبال ليگ برتر ايران بر هم تيم

فاكتورهاي هويت تجربي كه در اين . تأثيرگذار است

شامل بررسي شد، ) 2009(تحقيق با اقتباس از مدل كو 

هاي استاديوم باشگاه،  تداعي: مقياس است چهار خرده

). 17(يت باشگاه، و تجارب گروهي سا وباسپانسر باشگاه، 

عنوان يكي از  تعاملات اجتماعي يا تجارب گروهي به

هاي هويت تجربي در اين پژوهش، در مطالعات  شاخص

نيز رابطة شايان توجهي با ) 2002(فينك و همكاران 

). 11(هاي باسابقه داشته است  هويتي هواداران با تيم هم

تحقيقات گذشته  عوامل بعد هويت تجربي در بسياري از

عنوان عوامل عمده در تقويت پايگاه هواداري و افزايش  به

هاي فينك، تريل  يافته. شده است  وفاداري هواداران مطرح

يرات تأثنيز حاكي از ) 2009(، و كو )2002(و اندرسون 

عمدة تجربيات موجود با تيم مورد علاقه بر حمايت، 

). 11، 17(ت هاي ورزشي اس وفاداري و جذابيت هويت تيم

هاي قدرتمند براي  يتسا وبي انداز راهرسد كه  يمنظر  به

هاي اختصاصي،  يس استاديومتأسهاي ورزشي،  تيم

توجهات لازم به بازاريابي ورزشي و حمايت مالي، و 

عنوان  به( ها باشگاهي و انسجام هواداران سازمانده

هويتي   ي در هما عمده، نقش )هاي هويت تجربي شاخص

هاي جذاب  تجربه. هاي ورزشي داشته باشد ان با تيمهوادار

عنوان  نيز به) 2012(در تحقيقات جابري و همكاران 

هاي ليگ برتر  عاملي مؤثر بر وفاداري هواداران به تيم

ريزي  بنابراين برنامه). 15(شده است  فوتبال ايران معرفي 

تأثيرگذار  هاي جذاب و سايت اندازي وب در راستاي راه

هاي اختصاصي  استاديوم هاي ورزشي، استفاده از يمبراي ت

عنوان حاميان  هاي معتبر به و مجهز، استفاده از شركت

سازي محيطي مفرح و  هاي ورزشي، و فراهم مالي تيم

هاي مثبت  منظور رقم زدن تجربه ها به جذاب در استاديوم

هاي هويت  عنوان شاخص به(و شيرين براي هواداران 

عنوان عوامل مؤثر در بهبود جذابيت  د بهتوانن ، مي)تجربي

هويتي با  ها و عامل كليدي در توسعة سطح هم تيم

هاي  در حال حاضر بسياري از تيم. كار روند هواداران به

هاي  فوتبال حاضر در ليگ برتر فوتبال ايران فاقد استاديوم

از طرف ديگر، موضوعات مربوط . اختصاصي و استانداردند

عنوان منبع درآمد عمده مورد توجه  به حمايت مالي به

هاي فوتبال در ايران نبوده است؛ استفاده از فضاي  باشگاه

منظور ايجاد پايگاهي  هاي مناسب به سايت مجازي و وب

جهت ارتباط منظم و مداوم و تعامل نزديك با هواداران 

هاي عمده و اصلي مديران  طور خاص از دغدغه نيز به

ن در حالي است كه توجه به اي. ها نبوده است باشگاه

ادبيات تحقيق در نقاط مختلف دنيا حاكي از اهميت و 

هويتي هواداران،  ها در توسعة هم تأثير چشمگير اين مؤلفه

وفاداري هواداران و در نهايت تقويت بنية مالي و اقتصادي 

. هاي ورزشي است ها و باشگاه و تقويت پايگاه هواداري تيم

توجه به مديريت اين فاكتورها بنابراين تجديدنظر در 

تواند زمينه را براي تقويت درآمدزايي و توسعة برند  مي

هاي ليگ برتر فوتبال ايران از طريق تقويت  ها و باشگاه تيم

هاي ليگ برتر فوتبال  هويتي هواداران با تيم سطوح هم

 .ايران فراهم سازد

 با توجه به اينكه تبيين و اثربخشي هويت برند با 

دارد،  يي تمايلات و نيازهاي مشتريان ارتباط نزديكيشناسا

چه با  شرايطي و چه تماشاگران در اينكه از بيشتر آگاهي

امكان  شوند، هويت مي هم با يك تيم ورزشي هايي انگيزه

 را هواداران بيشتر حفظ و جذب راهبردي براي ريزي برنامه
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 رو نيازهاي. سازد مي فراهم متوليان ورزش و مديران براي

 عنوان به تماشاگران و تنوع نيازهاي هواداران رشد به

 بازاريابي و ورزش مديران حوزة فوتبال، يا هسته مشتريان

 سازد كه با تحليل نيازها، هويتي را براي مي ناگزير را

 ي و تبيين كنند كه باگذار هدفبرندهاي ورزشي خود 

 يها خواستهي بيشتر عناصر هويتي اين برندها با همپوشان

 هويتي و پيوستگي بيشتر هواداران، زمينه را براي هم

  .هاي ورزشي محبوب خود فراهم سازند هواداران با تيم

 از آنجا كه تحقيق حاضر از معدود مطالعات پژوهشي

 هاي فوتبال ليگ برتر هويتي هواداران با تيم در زمينة هم

 شود، توسعة اين دسته از تحقيقات ايران محسوب مي

 تر ساختن مطالعات سازي و عميق نهادينه تواند به مي

 تر مطالعات گسترده. برندسازي در ورزش ايران كمك كند

 در اين حوزه در راستاي كمك به مديران و بازاريابان

 شناختي و ورزشي براي پرداختن به ابعاد مختلف جامعه

 عنوان مشتريان اصلي در شناختي حضور هواداران به روان

 استفاده از تحقيقاتي با. شود ميصنعت ورزش، پيشنهاد 

 هاي هويتي هواداران با تيم رويكرد كيفي و با محوريت هم

 ي نوين در آينده موردا حوزهعنوان  تواند به ورزشي مي

 و توجه محققان و مديران حوزة بازاريابي ورزشي قرار گيرد

 به اشباع نظري اين مفهوم در ادبيات پژوهشي و مديريتيِ
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