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 چکيده
هاي میهویتی برند بر بشارت برند تاثر هم یهدف از پژوهش حاضر بررس

 . استي وفادار یانجیبا نقش م یهاي اجتماعفوتبال در شبکه
مشهد  یدانشگاه فردوس یرشته علوم ورزش انیپژوهش دانشجو يجامعه آمار

نامه پژوهش پرسش به اهداف یابیدست ينفر بود. برا 350تعداد نمونه  و
 مریهویتی با سازمان آلجش(، هم2003با برند اسکالاس و بتمن ) یتیهو
(، 1992نامه مائل و آشفورث )هویتی با جامعة برند از پرسش(، هم2005)

 غیتبل تی(، و در نها2001و همکاران  ) مینامه كبه برند از پرسش يوفادار
( مورد استفاده قرار 2006)شریو ف گوریگر بیرق میت هیمثبت و خشونت عل

سازي بومی یورزش یابیها با استفاده از نظر خبرگان بازارنامهگرفت. پرسش
و  یورزش تیریمد نینظر متخصص ازآن  ییو محتوا يصور ییكه روا شد
 تأیید شد. یعامل لیسازه آن با تحل ییروا
ها داده لیتحل يدست آمد. برابه 0/8 يها بالانامهپرسش هیكرونباخ كل يآلفا

با كمک دو  يتأیید یعامل لیو تحل یهمبستگ بیضر يهاي آماراز روش
نشان داد كه  جیاستفاده شد. نتا 22 موسیو ا 20اس اس  یافزار اس پنرم
هویتی با داد، هم انها نشافتهیوجود دارد.  یهمبستگ قیتحق ریشش متغ نیب

و به واسطه  میورت مستقبه برند به ص يبرند، سازمان و جامعة برند بر وفادار
علیه تیم رقیب در  به خشونت لیو تماتیم محبوب مثبت  غیبر تبل يوفادار
 اثرگذار بودند. هاي اجتماعیشبکه

 يهویتی فرد با برند، سازمان و جامعة برند وفادارهم شیدرصورت افزا
ه به عنوان مبلغان باشگا توانیو از هواداران وفادار م افتهی شیهواداران افزا

هاي در شبکهباشگاه  هیغلط عل عةیبهره برد و  مانع از پراكنده شدن شا
 شد.اجتماعی 

 غی، سازمان برند، جامعة برند، تبلیتیهوهم :کليدیهایژهوا

 مثبت، خشونت

 

 
 

Abstract 
The aim of this study was to investigate the effect of 

brand identification on brand evangelism football teams 

in social media with the role of mediator brand loyalty. 

The participants were physical education student in 

State and Azad universities in Mashhad. 300 individuals 

were randomly selected as the sample. For the purposes 

of this study was used Self-brand connection 

questionnaire of Escalas and Bettman (2003), Brand 

community identification questionnaire of Algesheimer 

et al   (2005), Brand organizational identification 

questionnaire of Mael & ashforth  (1992), brand loyalty 

questionnaire of Kim et al (2001) , and Finally, the 

positive advertising, desire to harm and were measured 

with items adapted from Grégoire and Fisher (2006). 

Sport management experts confirmed its face and 

content validity, which was established by factor 

analysis. The reliability of all questionnaires were 

above of e 0.81 by using Cronbach's alpha. To analyse 

the data, descriptive and inferential statistics including 

correlation coefficients and confirmatory factor analysis 

using SPSS 20 and AMOS 22 software were used. 

The results showed that there is a correlation between 

the 6 variables. Self-brand connection, Brand 

organizational identification and Brand community 

identification were direct effected on brand loyalty and 

indirect effected on positive advertising and desire to 

harm in social media. 

Thus, it is concluded that social identity perspective, 

when used in Self-brand connection, Brand 

organizational identification and Brand community 

identification, can be useful in predicting the brand 

loyalty mechanisms, Strengthen the team, gain positive 

advertising and prevent the spread of false rumors 

against the team in social media.  

Keywords: Brand Identification, Brand Organization, Brand 

Community, Positive Advertising, Harm.  
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 مقدمه

عتی درآمدزا تبدیل شده یافته ورزش به صندر كشورهاي توسعه
)دانی لاچک و  باشدمریکا میآصنعت بزرگ  11است و جز  

 فناوريهاي اخیر بهبود (، با این حال در سال2008، 1همکاران
هاي مختلف در زمان اوقات موجب پرداختن مردم به فعالیت

این رو جهت جذب افراد به صرف  فراغت خود شده است؛ از
هاي ورزشی نیازمند استراتژيپول براي ورزش، مدیران 

تر هستند كه بازاریابی هستند. در چنین شرایطی مدیرانی موفق
هاي جنبة اقتصادي و جذب افراد به ورزش را در اولویت برنامه

 (.2016، 2خود قرار دهند )مارتیکود

امروزه استفاده از برند به عنوان یک ابزار بازاریابی در 
 جـاندر حال افزایش است.  ايفزاینده طوربهصنعت ورزش  
نام یـا »كنند: مفهوم برند را اینگونه بیان می میلر و دیوید مور

آفرینی براي ذینفعان نمادي كه سازمان آن را باهدف ارزش
)كریستادالوس و همکاران،  «دهدمورداستفاده قرار می خود
بطه  با برندهاي ورزشی تحقیقات منافع زیادي از را (.2010

توان افزایش منافع اند. از جمله این منافع مینشان داده
هاي ورزشی، افزایش تماشاگران رسانه و افزایش قدرت باشگاه

(. برندها 2012، 3حامیان تیم را برشمرد )ابوساگ و همکاران
كنندگان ورزشی دارند قابلیت انتقال معانی غنی را به مصرف

در زمینه  (. لذا انجام تحقیقاتی2013، 4)مراندین و همکاران
كننده و برند مورد توجه قرار روابط مثبت و منفی بین مصرف

 گیرد. می

 ویژهبه، كننده با برندگونه ارتباطات مثبت و منفی مصرفاین

اهیمی مف هاي اجتماعی باعث ظهور و پیدایشدر شبکه
شده است. بکرا و بردانیان همچون حمایت و بشارت برند 

بسیار شدید از برند معرفی  ( بشارت برند را حمایت2013)
( نیز بشارت برند را نوعی رفتار پرجنب 2010كردند. اسکراپی )

وجوش درباره برند كه شامل قصد خرید برند، تعریف و تمجید 
از برند و قانع كردن دیگران براي پذیرش برند با تحقیر كردن 

. بر خلاف دیگر كردتعریف  ،و بدگویی از برندهاي دیگر است
بت ذكر شده در ادبیات تحقیق بشارت برند به روابط مث

صراحت از تحقیر و تبلیغ منفی علیه دیگر رقبا صحبت 
كند. علت تبلیغات منفی معمولاً  تجربه منفی نسبت به می

                                                      
1 Danylchuk 

2 Marticotte 

3 Abosag 

4 Morandin 

كه كنندگان با اینباشد. با این حال برخی مصرفیک برند می
 اي از برندي نداشته تنها به خاطرهیچ گونه نارضایتی یا تجربه

طرفداري از برند محبوب خود به تبلیغ منفی علیه برند رقیب 
در صنعت ورزش   (.2014، 5پردازند )جاپوترا و همکارانمی

به رقیب براي كسب یک   6این مفهوم به  نیش و كنایه زدن
تیم من بهتر از تیم حریف است( و رد كردن ) مزیت رقابتی

، 7کسونشود )دیعقاید طرفداران دیگر برندها تعریف می
(. بدگویی كردن از رقیب زمانی كه رقابت بین چند 2007

یابد. امروزه با توجه به شدت می ،رقیب متمركز و نزدیک باشد
بروز اینگونه احساسات  ،هاي اجتماعیقدرت گرفتن شبکه

ها و گیرد. پرخاشگريها انجام میبیشتر از طریق این شبکه
باشگاه رقیب نیز  هاي دنیاي مجازي علیه بازیکنان وخشونت

( 2016) تواند جهت بروز اینگونه احساسات باشد. مارتیکودمی
ابعاد بشارت برند در ورزش را شامل دو بعد تبلیغ مثبت تیم 

، كه علیه تیم رقیب برشمردمحبوب و خشونت و تبلیغ منفی 
هاي در این تحقیق نیز این دو بعد بشارت برند در شبکه

 گیرد.یاجتماعی مورد بررسی قرار م
دیگر متغیر مورد بررسی در این تحقیق وفاداري به برند 

كه وفاداري به برند  كردند( بیان 2013است. بکرا و بردانیان )
در قلب بشارت برند قرار دارد. وفاداري به برند سطح بالایی از 

تبلیغات مثبت برند  كه موجب تکرار خرید و استحمایت برند 
داري تیمی را به عنوان رابطة شود. تحقیقات ورزشی، وفامی

كنند. فانک و روانی و عاطفی با یک تیم خاص تعریف می
( معتقدند كه وفاداري عبارت است از نگرش 2004) 8جیمز

دهندۀ پافشاري، مقاومت در برابر تغییر و بسیار شدید كه نشان
عنوان هدایت كنندۀ باشد، و بهتعصب در فرایند شناختی می

طور خاص، مدیریت ورزشی و كند. بهمل میرفتار هواداران ع
شناختی، رفتارهاي مربوط به حضور تماشاگران تحقیقات روان
ها و تماشاي تلویزیون توسط تماشاگران را به در ورزشگاه

دادند )فانک و عنوان مصادیق وفاداري مورد تأكید قرار می
(. محققان معتقدند كه هواداران وفادار هم از 2002همکاران، 

حاظ نگرشی و هم از لحاظ رفتارهاي حمایتی، به تیم مورد ل
(. از این رو، افراد وفادار 2000، 9علاقة خود متعهدند )ماهونی

ها تلاش خواهند نگرش منفی به نام رقیب خواهند داشت. آن

                                                      
5 Japutra 

6 Verbal Barbs 

7 Dixon 

8. Funk & James 

9. Mahony 
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رند آسیب زنند یا عقاید كه برندي را بدنام نموده و به آن ب كرد
 هاي اجتماعی ابراز نمایند.نهبرند را از طریق رسا بهمنفی راجع

ادبیات تحقیقی در زمینة توسعة وفاداري هواداران، 
شناختی و اقتصادي شایان شناختی، جامعهمتغیرهاي روان

نیازها و عوامل مؤثر بر توسعة توجهی را به عنوان پیش
وفاداري و به تبع آن توسعة برندهاي ورزشی مورد بررسی و 

توان به عواملی مانند در این راستا میاند، كه مطالعه قرار داده
هویتی برند و وفاداري نگرشی و هم هویتی با سازمان برند، هم

  .(2009، 1رفتاري اشاره كرد )بریجواتر
( CBI) 3هویتی با برند( یا همSBC) 2اتصال فرد به برند

وضعیت روانی درک برند احساسات یا ارزشی است كه هوادار 
(. 2010، 4)لام و همکاران قائل است براي تعلق خود به برند

در این صورت است كه فرد به سمت توسعه برند و تبلیغات 
، بدرینانیان و 2010رود)لام و همکاران، دهان به دهان می

هویتی مشتري  با برند موجب مزایاي (. هم2011، 5لاوریه
(. به 2013، 6عملکردي، احساسی و تجربی خواهد شد )ویرتز

هویت برند اشاره به وضعیت روحی و روانی، تر بیان دقیق
احساس و ارزش نهادن به تعلق به برند خود است )لام و 

دهد هویت برند (. تحقیقات بازاریابی نشان می2010همکاران، 
ي كه پیروزي و شکست طوربهشود باعث تعلق خاطر فرد می

(. زمانی كه 2011داند )بدرینانیان و لاوریه، را از آن خود می
هاي داشته باشد، پیامهویتی با برند و سازمان رد احساس همف

هاي منتقل ه برند را )انتقاد، ستایش و...(، پیاممنتقل شده ب
در نتیجه  (.2010، 7داند )هاگیوس و آهرنیشده به خود می

چانگ و  شود.حمله به برند حمله به خود فرد محسوب می
رند در معرض اند زمانی كه ب( نشان داده2008همکاران )

مشکلات و یا در معرض انتقاد و حمله است احساس 
كنند از یابد. در نتیجه سعی میهویتی با برند افزایش میهم

تواند با تهدید و ضربه زدن كار میبرند خود دفاع نمایند و این
 (.2013، 8به برند رقیب انجام گیرد )بکرا و بردانیان
شوند، بلکه تجربیات یمخاطبان نه تنها با برند هم هویت م

گذارند و جامعة برند به اشتراک می در موردو احساسات خود را 
دهند. جوامع برندي از طریق ارتباط برند را تشکیل می

                                                      
1. Bridgewater 

2. Self-brand Connection 

3. Consumer Brand Identification 

4. Lam 

5. Badrinarayanan & Laverie 

6.  Wirtz 

7. Hugues and Ahearne 

8. Becerra & Korgaonkar 

بازیکنان با دیگر بازیکنان، ارتباط بازیکنان با بازیکنان و 
شود. زمانی كه ارتباطات هواداران و دیگر هواداران ایجاد می

نند عضو جامعه یک برند هستند با دیگر افراد احساس ك
هاي مشترک شركت كرده، در آینده در طرفداران در فعالیت

هاي باشگاه مورد علاقه خود حضور بیشتري داشته، بازي
و دیگران را به  كردهكالاهاي باشگاه مورد نظر را خریداري 

(. 2014، 9نمایند )هدلاندپیوستن به این جامعه تشویق می
شود كه جوامع برندي به تبلیغات منفی علیه ور میاینگونه تص

زنند و از برند مورد علاقه خود دفاع برند رقیب دامن می
رو شکافی بزرگ بین طرفداران یک جامعة كنند. از اینمی

 (.2016برندي و دیگران وجود دارد )مارتیکود و همکاران، 
و داراي طرفداران مختص به  بودهها هریک برند باشگاه

د هستند. این هواداران جوامع برندي را تشکیل داده، با خو
هویت شده و به آن وفادار خواهند باشگاه مورد علاقه خود هم

بود. هواداري از باشگاه محبوب ممکن است سبب تبلیغ مثبت 
و تمایل به خشونت و پرخاشگري علیه باشگاه رقیب همراه 

گري آن پرخاشدر تعریفی نسبتاً جامع از  (1976باشد. كاكلی )
كند: پرخاشگري رفتاري است كه با نیتّ را چنین تعریف می

شود و تخریب اموال یا صدمه زدن به شخص دیگر انجام می
توجهّی محض به سلامت دیگران و احتمالا خود متضمّن بی

رخاشگري ممکن است فیزیکی یا رواناست. پیامدهاي پ
مایز آن از گاه در تعریف خشونت و تشناسانه باشد. وي آن

كند: خشونت، كنشی پرخاشگري به كنش فیزیکی اشاره می
توجهّی كامل به سلامت خود و دیگران فیزیکی است كه با بی

یا به منظور آسیب رساندن به شخص دیگر یا تخریب 
  (.1393پور و همکاران، شود )حسینها انجام میدارایی

فیزیکی بنابراین، خشونت با رفتار، كنش و كاربرد نیروي 
توان به گردد. همچنین، خشونت را میزا مشخص میآسیب

مثابه تجلّی افراطی و شدید خشم و عصبانیت به شکل 
 .(2006، 10احساسی یا كلامی در نظر گرفت )پیرسون

( از اجتماعی شدن، احساس 1986آسوآهولا و براد هتفیلد )
تعلّق، كسب هویت به همراه تخلیه قواي اضافی، بروز روحیه 

ها و شونت و پرخاشگري و فرافکنی از جمله علل، انگیزهخ

( در 1381جهانفر ) .پیامدهاي تماشاگري ورزش یاد كرده است
مطالعه خود بر علل خشونت در فوتبال به این نتیجه رسید كه 

ها و مطبوعات، ترین عوامل عبارتند از: نقش روزنامهعمده

 .ان گروهیهاي فرهنگی، اقتصادي، اجتماعی و هیجنارسایی

                                                      
9. Hedlund 

10. Pearson 
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( نیز در تحقیق خود نشان دادند 2016مارتیکود و همکاران )
هویتی با برند و جامعة برند بر تمایل كه وفاداري به برند، هم

گذار است. جاپوترا و تبلیغ مثبت علیه برند رقیب اثربه خشونت 
( در تحقیق خود نشان داد كه وفاداري به برند، توسط 2014)

شود. د و دلبستگی به برند ایجاد میهویتی با جامعة برنهم
وفاداري ایجاد شده موجب ایجاد احساسات منفی به برند رقیب 
خواهد شد. در نتیجه این مخالفت علیه برند رقیب باعث قدرت 

 خواهد شد.  هویتی به برندبخشی دلبستگی و احساس هم
هاي معنوي هواداران باشگاه به عنوان ارزشمندترین سرمایه

شور باشند. براي حضور پراي ورزشی میهشگاهو مادي با
هاي فوتبال باید عواملی كه هواداران ورزشی در ورزشگاه
 ،شودین نیروي با ارزش میا موجب استفاده هرچه بهتر از

هویتی مورد توجه قرار گیرد. ادبیات تحقیق بر اهمیت هم
هواداران با برند، جامعة برند و سازمان برند در توسعه و 

هاي ورزشی و حضور پر شور هواداران در ت برند باشگاهموفقی
هاي جامعی كه اثر اند. اما پژوهشها صحه گذاشتهورزشگاه

هویتی را در وفاداري هواداران ورزشی مورد این سه نوع هم
هویتی و انجام نگرفته است. همچنین اثر هم ،بررسی قرار دهد

ن تبلیغات مثبت و هاي فوتبال بر میزاوفاداري هواداران باشگاه
ها علیه باشگاه و همچین جلوگیري از تبلیغات منفی آن

اي از ابهام قرار دارد. الهرقیب در هخشونت علیه باشگاه 
بنابراین در این تحقیق تلاش بر آن است كه اثر روابط مثبت 

هویتی با برند، جامعة برند، با برند )وفاداري به برند، هم
بر بشارت برند ) پرخاشگري و تبلیغ  هویتی با سازمان برند(هم

هاي تیممنفی علیه رقیب و تبلیغ مثبت تیم محبوب( هواداران 
 هاي اجتماعی مورد بررسی قرار گیرد. در شبکه فوتبال

   پژوهش روش

 هاداده يآوراز نظر جمع، يپژوهش از نظر هدف كاربرد نیا
 مدل گیريمشخص متکی بر مدل اندازه طوربهو  یفتوصی
كه به  است انسیبر كووار ی( مبتنSEM) ساختاري همعادل

را تمام  قیتحق ياجرا شده است. جامعه آمار یدانیصورت م

و آزاد شهر مشهد  یهاي دولتدانشگاه یعلوم ورزش انیدانشجو
 قیتحق نیدر ا یعامل لیكه از تحل ییدادند. از آنجا لیتشک

مشخص  دیاستفاده شده است حجم نمونه هم بر اساس آن با
نمونه )پاسخگو  10شد كه بر اساس گفته گورسوچ نسبت می
پور و  بیرا اشاره كرده )حب ریهر متغ ي( به ازایآزمودن ای

 ،سؤال بود 28 سؤالاتكه تعداد  یی( و از آنجا1388، يصفر
شد. قبل از نفر در نظر گرفته می 280 يبالا دیتعداد نمونه با

داراي سابقه  آیاشد كه سؤال  دانشجویاننامه از پرسش عیتوز
و مسابقات  دیهست یخاص میتسال از  پنجهواداري بالاتر از 

هاي اجتماعی و همچنین از شبکه دكنییرا تماشا م گیل
 ارینامه در اختدر صورت پاسخ مثبت پرسش ؟كنیداستفاده می

سانی نامه در بین كپرسش 400؛ در نهایت گرفتیها قرار مآن
 350داده بودند توزیع گردید و اب مثبت كه  به این سؤال جو

نامه صحیح مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. پرسش
نشان داده  یکهاي مورد استفاده تحقیق در جدول نامهپرسش

نظران  ها با استفاده از نظر صاحبنامهپرسش نیاشده است. 
نامه پرسش يمحتوا و صور ییروا نییتع يسازي شد. برابومی
ارسال شد كه به تأیید  یورزش تیریمد دیاز اسات تن 12 يبرا

و  یفیتوص يهاي آمارها از روشداده لیتحل ي. برادیآنها رس
 یعامل لیو تحل رنوفیاسم -از جمله كلموگروف یاستنباط
استفاده  موسیاس اس و ا یافزار اس پبا كمک دو نرم يتأیید

ابتدا سازي شده بود محقق نامه بومیكه پرسش ییشد. از آنجا
توسط  يتأیید یعامل لینامه از تحلسازه پرسش ییروا يبرا
 عیتوز یبررس ي. محقق براكرد دهاستفا 22 موسیافزار انرم

استفاده نمود كه  رنوفیموگروف اسمها از آزمون كلنرمال داده
جدول  جیها را نشان داد. با توجه به نتانرمال بودن دادهج، ینتا
كرونباخ استفاده  ياز آزمون آلفاها عامل یدرون ی، همسانیک

 رونباخك يآلفا يها دارامؤلفه یتمام جیشد كه با توجه به نتا
  .باشندیمطلوب م
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 هامقادیر آلفاي كرونباخ عامل -1 جدول

 

 هاعامل ردیف 
تعداد 

 سؤالات
 نامهپرسش آلفا

 هویتیهم

1 
با هویتی هم

 برند
6 86/0 

اسکالاس و 
 (2003بتمن )

2 
با هویتی هم

 سازمان برند
5 84/0 

 مریآلجش
(2005) 

3 
با هویتی هم

 جامعة برند
5 81/0 

مائل و آشفورث 
(1992) 

 87/0 3 وفاداری 4 وفاداری
و همکاران   میك

(2001) 

بشارت 

 برند

5 
تمایل به 

 خشونت
و  گوریگر 88/0 3

 (2006)شریف
 91/0 6 تبليغ مثبت 6

 های پژوهشیافته
در  انینشان داد، كه اكثر دانشجو یفیهاي توصتهافی جینتا

 انیدرصد( بودند.  اكثر دانشجو 65سال) 25تا  20 یدامنه سن
 .( بودند%39( و استقلال)%44)سیطرفدار باشگاه پرسپول

دهد كه نشان می جدول دونتایج تحلیل عاملی مندرج در 
رد و بارعاملی مو Tها از مقدار هاي مربوط به عاملتمامی شاخص

برخوردارند و براي سنجش  0/05قبولی در سطح خطاي كمتر از 
شوند. همچنین در هاي مناسبی محسوب میها شاخصاین مؤلفه
مدل نهایی پژوهش نشان داده شده است. چهارجدول 

 تحلیل عاملی تأییدي -2جدول 

 

 T بارعاملی سؤال  T بارعاملی سؤال 

هویتی هم

 با برند

x6 69/0 1 

هویتی هم

ا جامعة ب

 برند

x11 66/0 1 

x5 61/0 34/9 x10 54/0 59/8 

x4 75/0 58/10 x9 71/0 61/10 

x3 62/0 45/9 x8 70/0 52/10 

x2 41/0 42/6 x7 70/0 48/10 

x1 26/0 23/4 

 تبليغ مثبت

x20 65/0 1 

هویتی هم

با سازمان 

 برند

x16 71/0 1 x21 71/0 61/10 

x15 60/0 33/10 x22 62/0 93/11 

x14 84/0 04/14 

تمایل به 

 خشونت

25 x 79/0 1 

x13 77/0 13/13 24 x 57/0 95/10 

x12 65/0 34/11 23 x 71/0 98/13 

 وفاداری

x17 75/0 1 26 x 91/0 25/18 

x18 77/0 41/13 27 x 76/0 34/15 

x19 68/0 93/11 28 x 54/0 26/10 

 
 

 دهد.را نشان می هاي تحقیقمولفهبین ارتباط  سهو جدول  یکشکل 
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 هاي پژوهشارتباط بین مولفه -1شکل 

  
كنید بر اساس بار طور كه در جدول سه مشاهده میهمان

ها با یکدیگر رابطه بین تمامی عامل T-Valueعاملی و 
معناداري وجود دارد. بالاترین رابطه بین وفاداري و تبلیغ 

 ( وجود دارد. 772/0مثبت)
 

  ها بین عاملارتباط  -3جدول 

 هامؤلفه 
با هویتی هم

 برند

با هویتی هم

 سازمان برند

با هویتی هم

 جامعة برند
 وفاداری

تمایل به 

 خشونت

 هویتیهم

 با برندهویتی هم
 2 83/4 99/3 92/2  بارعاملی

T-Value  171/0 198/0 276/0 12/0 

با سازمان هویتی هم

 برند

 1/2 91/3 89/3  92/2 بارعاملی

T-Value 171/0  218/0 245/0 14/0 

با جامعة هویتی هم

 برند

T-Value 99/3 89/3  07/3 161/0 

 18/4 154/0  218/0 198/0 بارعاملی

 وفاداری وفاداری
T-Value 83/4 91/3 07/3  06/5 

 334/0  154/0 245/0 276/0 بارعاملی

 بشارت برند

تمایل به خشونت 

 رقيبعليه 

T-Value 2 1/2 87/2 06/5  

  334/0 161/0 14/0 12/0 بارعاملی

تبليغ مثبت تيم 

 محبوب

T-Value 03/4 61/3 18/4 61/8 96/5 

 435/0 722/0 226/0 233/0 232/0 بارعاملی

 

 مدل نهایی پژوهش ارائه شده است. 2در شکل 
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 مدل پژوهش -2شکل 

  
هویتی با شود هر همه میمشاهد دوطور كه در شکل همان

گذار است. معة برند بر وفاداري به برند اثربرند، سازمان و جا
به  همچنین وفاداري به برند بر تبلیغ مثبت تیم محبوب و تمایل

هویتی باشد. همچنین همگذار میخشونت علیه تیم رقیب نیز اثر
ر برند سازمان و جامعة برند با نقش میانجی وفاداري به برند ب با

هویتی با برند سازمان و جامعة تبلیغ مثبت اثر گذار است. هم
برند با نقش میانجی وفاداري به برند بر خشونت علیه برند 

 باشد.رقیب اثرگذار است. اما این اثرگذاري جزئی می
ها بررسی در آزمون خوبی برازش، تناسب مجموعه داده

آمده دست ، مقادیر بهچهارشود كه با توجه به جدول می
 برازش مدل را تأیید كردند.

 
 
 
 

 هاي برازش مدلشاخص -4جدول 

 های برازششاخص
مقادیر 

 هاشاخص
 تفسير

نسبت كاي اسکوآر به درجه آزادي 

(χ2/df) 
 مطلوب 2

ریشه دوم میانگین خطاي برآورد 
(RMSEA) 

 مطلوب 06/0

 مطلوب 92/0 (CFIشاخص برازش تطبیقی )

 مطلوب 9/0 (GFIشاخص برازش هنجار شده )

 مطلوب 92/0 (IFIشاخص برازش افزایشی )

هاي برازش الگوي نهایی این تحقیق با توجه به شاخص
 توان گفت برازش مدل مورد قبول است. می

مسیر مستقیم و ضریب استاندارد را در  پنجدر جدول شماره 
 دهد.الگوي نهایی تحقیق نشان می

 
 

 ها در الگوي نهاییارد آنمسیر مستقیم و ضریب استاند -5جدول 

 نتيجه معناداری ضریب استاندارد 

 تأیید 001/0 31/0 وفاداري◄با برندهویتی هم

 تأیید 001/0 17/0 وفاداري◄با سازمان برندهویتی هم

 تأیید 001/0 17/0 وفاداري◄با جامعة برندهویتی هم

 تأیید 001/0 91/0 تبلیغ مثبت◄وفاداري
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 تأیید 001/0 47/0 نتتمایل به خشو◄وفاداري

 تأیید 26/0=92/0×29/0 تبلیغ مثبت◄وفاداري ◄با برندهویتی هم

 تأیید 14/0=92/0×15/0 تبلیغ مثبت ◄وفاداري ◄با سازمان برندهویتی هم

 تأیید 20=92/0×21/0 تبلیغ مثبت◄وفاداري ◄با جامعة برندهویتی هم

 تأیید 12=39/0×29/0 تمایل به خشونت ◄وفاداري ◄با برندهویتی هم

تمایل به  ◄وفاداري ◄با سازمان برندهویتی هم
 خشونت علیه رقیب

 تأیید 05/0=39/0×15/0

تمایل به  ◄وفاداري ◄با جامعة برندهویتی هم
 خشونت

 تأیید 09/0=39/0×21/0

 گيرینتيجهبحث و 

هویتی با سازمان هویتی با برند، همنشان داد كه هم قیتحق جینتا
به برند باشگاه  يهویتی با جامعة برند بر وفاداربرند و هم

از  ریسه متغ نیكه ا كرد ریتفس نگونهیا توانیاثرگذارند. در واقع م
شوند. هواداران به باشگاه محسوب می يهاي وفادارندیاشیپ

مثبت  غیبر تبل میبه ت يوفادار قیتحق جةینتبر اساس   نیهمچن
 .دارد میاثر مستق بیرق میت هیعل یمنف غیو تبلمحبوب  میت
به  يهویتی با جامعة برند بر وفادارنشان داد كه هم قیتحق جهینت

مختلفی به  لیافراد مختلف به دلاداشت.  میاثر مستق میبرند ت
دلیل را  18( 2009)1شوند. فورنیر و لیجامعه یک برند متصل می

این  ترینمهماند كه براي تشکیل یک جامعة برند ذكر كرده
در آن گروه و دوست  جود یک قهرمان، مربی، رهبردلایل و
تشکیل  است،اي . از آنجایی كه فوتبال ورزش مورد علاقهاست

مندي به یکی از اعضاي تواند علاقهجوامع برندي در فوتبال می
مندي به حامی مالی تیم، مربی، دوست یا اعضاي خانواده، علاقه
بیند و یک جامعه میتیم و... باشد. بنابراین فردي كه خود را عض

به آن جامعه وفادار شده و سعی در حمایت و تشویق تیم مورد 
نماید. نظریه هویت اجتماعی شامل سه بعد علاقه خود می

در . (1999، 2) المرزو همکاران استشناختی، ارزیابی و عاطفی 
نتیجه زمانی كه افراد شناخت بهتري از اعضاي تیم داشته باشند 

ها از عملکرد به تیم دلبسته بوده و ارزیابی آنو از لحاظ عاطفی 
هویتی با جوامع برند بیشتر شده و تیم مثبت باشد، تشکیل هم

  یابد.وفاداري فرد افزایش می
هویتی با سازمان برند بر وفاداري اثر بر اساس نتایج تحقیق هم

مستقیم داشت. با توجه به نظریه هویت اجتماعی  یکی از دلایلی 
افزایش اعتماد به نفس  ،شوندهویت میها همبا گروهكه افراد 

                                                      
1. Fournier &  Lee 

2. Ellemers et al 

هویتی با سازمان به كارمندان و یا ذینفعان خارجی اجازه . هماست
دستاوردهاي فراتر از قدرت خود دست یابند. این دهد به می

(. در 2012، 3شود)دنیلاستدلال حتی در زمینه ورزش آشکارتر می
برند را منشا  يقو تیهو زی( ن1397) يو فرد يهزاراین راستا 

 اند.و شركت دانستهورزشی  يمشتر بلندمدت گیري روابطشکل
هویتی دانند و با همموفقیت تیم را موفقیت خود می ،هواداران تیم

در  دهند.با برند تیم مورد علاقه خود، عزت نفس خود را ارتقا می
صورت ایجاد چنین رابطة روانی و اجتماعی، هواداران تمام 

بخشی از وجود خود  هاي مثبت و منفی تیم راها و ویژگیهدغدغ
ها )مثل كنند و حاضر خواهند شد در تمامی حوزهاحساس می

 خرید كالا یا خرید بلیط( پشتیبان و حامی باشگاه خود باشند.
این هواداران ورزشی، خود را فقط تماشاچی در نظر بنابر
بازي محسوب ناپذیر كنندگان جداییگیرند، بلکه شركتنمی
 كنند.می

هویتی با برند بر وفاداري اثر مستقیم بر اساس نتایج تحقیق هم
( ابعاد هویت 1393هاي تحقیق جابري و همکاران )آیافته داشت.

تیمی را شامل هویت دیداري) مثل آرم باشگاه، رنگ منتسب به 
تیم و لباس تیم(، هویت محصولی )سرمربی تیم، موفقیتهاي 

هاي استادیوم اعیان ستاره(، هویت تجربی)تدتیمی و بازیکن
باشگاه و تجارب گروهی(  و  سایتوبر باشگاه، باشگاه، اسپانس

هویت غیرمحصولی)تاریخچة باشگاه، مکان باشگاه و مالک 
( عوامل مؤثر با 2016باشگاه(  برشمردند. مادرر و همکاران )

هویتی با تیم را سنت و تاریخچه، موفقیت تیم، لوگو، هم
جذابیت تیم برشمردند. جابري و  و استادیوم، كارمندان

عامل سازمانی، جذابیت، یریتی )( عوامل مد1393همکاران)ب
وابستگی، رسانه و سنت و تاریخچه( را از عوامل اثرگذار بر هویت 
تیمی نام بردند. همچنین نتایج این تحقیق حاكی از آن بود كه 

كنندۀ باشگاه پیشگوییو وابستگی مدیریت عوامل جذابیت، رسانه 

                                                      
3. Daniel 
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خوبی از میزان هویت تیمی هواداران بودند. اسداللهی و 
ها را بر انتقال هویت برند در ( نیز نقش رسانه1396همکاران)
كنندگان ورزشی مورد تأیید قرار دادند. اما بعد سنت و مصرف

، كه علت كنندگی چشمگیري نداشته استتاریخچه قدرت تبیین
، نبود استادیوم ايها در این عوامل زمینهشگاهاین امر را  ضعف با
ها، نبود محصولات تجاري مشابه با كالاها و اختصاصی باشگاه

توجهی به همچنین بی هاي اروپایی وحصولات تجاري باشگاهم
آرم باشگاه، عدم جذابیت لوگوي باشگاه، نداشتن نوآوري و 

رن و مؤثر هاي مدخلاقیت در محصولات و كالاها، نداشتن برنامه
در جذب و حمایت از هواداران، مدیریت سنتی و كلاسیک 

ها ها در راهبردهاي مدیریت باشگاهها و دیگر كاستیباشگاه
بنابراین هر چه میزان  (.1393اند )جابري و همکاران، دانسته

هویتی ها به این عوامل بیشتر باشد افراد احساس همتوجه باشگاه
ها به تیم شت و در نتیجه وفاداري آنبالاتري با تیم خواهند دا

یابد. نتایج این بخش از تحقیق با شان افزایش میمورد علاقه
(، 2014، جاپوترا)2011نتایج تحقیق بدرینانیان و لاوریه، 

 باشد.( همسو می2016مارتیکود و همکاران)
 اياداري به برند همچون شمشیر دولبهوف ،بر اساس نتایج تحقیق

طرف موجب تبلیغ مثبت تیم مورد علاقه و از ست كه از یک ا
 شود.طرفی دیگر باعث خشونت و تبلیغ منفی علیه تیم مقابل می

 با توجه به تحقیقات انجام گرفته، نقش هوادار وفادار )مشتري(

شود و یکی از راهکارهایی كه تر میهر روز در هر صنعتی پررنگ
را در جهت حفظ هاي ورزشی تواند مدیران و مسئولان باشگاهمی

و جذب هوادار وفادار كمک كند، توجه به عوامل توسعه 
از سوي دیگر هویتی هواداران با تیم و باشگاه ورزشی است. هم

هویتی با برند، جامعة برند و نتایج حاكی از آن است كه هم
سازمان برند به واسطه وفاداري موجب تبلیغ مثبت تیم محبوب و 

هاي اجتماعی تیم رقیب در شبکهتبلیغ منفی و خشونت علیه 
كنند با دیگر هواداران همان برخی از هواداران تصور میشوند. می

هواداران تیم تیم همچون اعضاي یک باند یا گروه هستند و 
كنند. بنابراین هنگامی كه آشنا قلمداد میحریف را غریبه و نا

 هواداري با دیگر هواداران تیم احساس همبستگی و تعهد داشته
ناخودآگاه و ذاتی برضد هواداران تیم مقابل سوگیري  طوربهباشد، 

بنابراین فراهم كردن شرایط براي  ).2001، 1كند )آندروودمی
بخشی گروهی هواداران و انسجامگروهی و بینارتباطات درون

بخشی از عناصر فراهم كنندۀ عامل وابستگی و به تبع آن  ،آنان
هاي كشور است، كه مدیریت باشگاهههویتی هواداران باشگاههم

ها در جهت ها  توجه كنند و از آنما باید به تک تک این مؤلفه
هاي خود حفظ و افزایش احساس هویت در میان هواداران باشگاه

ها بهره ببرند تا از امتیازات حاصل از این روند كه یکی از آن

                                                      
1. Underwood 

است، افزایش تبلیغ مثبت و جلوگیري از تبلیغ منفی علیه تیم 
هاي اجتماعی باعث تسریع و شتاب در رسانه برخوردار شوند.

توزیع اطلاعات شده و به اصطلاح باعث توزیع ویروسی اطلاعات 
(.  برهمین اساس 2014، 2) تسیمونیس و دیمیترادیس گردندمی

هاي بدگویی علیه تیم رقیب و تبلیغ مثبت تیم در فضاي رسانه
واند افکار عمومی را تحت تاجتماعی به سرعت پخش شده و می

ها باید تأثیر قرار دهد. در نتیجه بازیکنان و مدیران بازاریابی تیم
هاي اجتماعی جهت تبلیغ خود و توسعه از شبکه كردهسعی 

 جوامع برندي بهره كافی را ببرند. 
دهد اثر وفاداري بر تبلیغ مثبت تیم محبوب بالاتر نتایج نشان می

علیه تیم رقیب بود. در نتیجه بسیاري از از تبلیغ منفی و خشونت 
افراد با وجود وفاداري به تیم مورد علاقه از تبلیغ منفی و خشونت 

توان اینگونه كنند. این موضوع را میعلیه تیم رقیب اجتناب می
كنند كه کن است بسیاري از افراد احساس كه مم كردتفسیر 
ن به حریف مندي به تیم امري فردي بوده و آسیب رساندعلاقه

احساس  امري خودخواهانه، غیر اخلاقی و ناپسند خواهد بود. 
تواند برخی هواداران را تبدیل به هویتی با برند میقوي در هم

كه رفتارهاي ناكارامد داشته و به  كردهافرادي خارج از كنترل 
، 3)دالکاس و ملانکون ها را تبدیل به افرادي قلدر نمایداصلاح آن

( نیز در تحقیق خود نشان داد هواداران با 2001) 4وان (.2012
هاي احساس هویت بالا با تیم تمایل زیادي براي استفاده از روش

هاي مورد علاقه شان خواهند غیرقانونی براي كمک به تیم

 .داشت
دهد كه ویژگی شخصیتی هواداران در اظهار تحقیقات نشان می

راد داراي اضطراب خشونت و بدگویی اثرگذار است. براي مثال اف
بالا) نیاز به تأیید شدن( بیشتر این اقدام را انجام داده، تا خود را 
دلبسته به گروه نشان داده و به این امید كه عضوي از گروه 

(. از طرفی دیگر خشونت هواداران 2014، 5قلمداد شوند )جاپوترا
تواند موجب كاهش وجهه تیم شود. در نتیجه درصورتی كه می

ها ت قوي بین باشگاه و هواداران وجود داشته باشد، باشگاهارتباطا
توانند علاوه بر تقویت جامعة برند، مانع از بروز رفتارهاي می

خشن و ناپسند در فضاهاي مجازي و همچنین در فضاي 
ها گردند. ایجاد ارتباطات قوي با هاي ورزشی و ورزشگاهاستادیوم

با تبلیغات منفی علیه تیم جوامع برندي راهکاري در جهت مقابله 
باشد. زیرا جوامع برندي قوي خود به مقابله با سخنان رقیب می
 گردند.تیم می بهته و مانع پخش شایعات نادرست راجعپرداخ

هاي شک در راستاي توسعة برند تیمباتوجه به آنچه گفته شد بی
 -هویتی هوادارورزشی، توجه به پیش نیازهایی مانند افزایش هم

                                                      
2. Tsimonis and Dimitriadis 

3. Dalakas and Melancon 

4. Wann 

5. Japutra 
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م و تشکیل  جوامع برندي و سازمانی برند، موجب افزایش تی
تواند شود. توجه به این فرایند میوفاداري در هواداران ورزشی می

هاي ورزشی را تسریع كند. همچنین توجه بستر توسعة برند تیم
هاي مورد نظر ها، تمایلات و ارزشها، نظرها، انگیزهبه خواسته

صلی در بازاریابی ورزشی و توسعة هواداران به عنوان مخاطبان ا
ها به تیم تواند زمینه را براي وفاداري بیشتر آنبرند تیمی می

هاي فوتبال پر طرفدار بنابراین باشگاه .كندمحبوبشان فراهم می
كه به دنبال حفظ و افزایش هواداران خود هستند باید به 

ریابان و هویتی هواداران اهمیت بیشتري قائل شوند. لذا به بازاهم
گردد كه از هاي حاضر در لیگ برتر پیشنهاد میمدیران باشگاه

 ،شودهویتی بیشتر هوادار با تیم میهایی كه موجب همتکنیک
توان با اجراي اعمال آیینی و تشریفاتی در بهره برند. می

هاي متنوع پیش از شروع ها و مراسمها، استفاده از برنامهاستادیوم
هاي گپ و گفتگو بین هواداران باشگاه، از تالار مسابقات، استفاده

در جهت افزایش تعامل با هواداران و ارتقاي وجهه و اهمیت 
باشگاه، بر میزان هویت هواداران تیم افزود. استخدام نیروهاي 

 پذیرهاي اجتماعی اگر امکانبازاریاب فراوان و كنترل همة شبکه
فوتبال در پی خواهد هاي هم باشد، هزینة هنگفتی براي باشگاه

هویتی هواداران را هاي فوتبال بتوانند همداشت. اما اگر باشگاه
نظیر توانند از هواداران به عنوان سرمایة بیافزایش دهند، می

هاي ها به عنوان مبلغان داوطلب براي تیمو از آن كردهاستفاده 
ه خود بهره گیرند. وقتی فرد احساس و رویکرد مثبتی به تیم داشت

باشد و خود را جزئی از خانواده برند باشگاه بداند مانع از پخش 
هاي مادي و هاي غلط علیه تیم شده و با كمکحواشی و شایعه

معنوي خود به عنوان بازوان قدرتمند تیم موجب ارتقا برند باشگاه 
ین با كنترل و نفوذ هرچه بیشتر در جوامع نخواهد شد. همچ

جاي هواداران جلوگیري كرده ي نابههاتوان از خشونتبرندي می
 . كردو احساسات هواداران را به سمت صحیح هدایت 

، ولی هویتی پرداخته شدمؤثر بر همدر تحقیقات گذشته بر عوامل 
هویتی هواداران و تماشاچیان این مطالعه دانش مارا در زمینه هم

ا داده و تأثیر و پیامدهاي آن بر هواداران ورزشی ر ورزشی توسعه
هاي مورد توجه قرار داد. با توجه به نتایج این تحقیق باشگاه

هویتی در هواداران و كنترل صحیح آن ورزشی با توسعه هم
توانند از مزایاي آن بهره برند و برند تیم را توسعه داده و می

دهنده توجه كمتر به تقویت نمایند. مرور تحقیقات نشان
ست در نتیجه به پژوهشگران هویتی به جامعه و سازمان برند اهم

شود كه در تحقیقات خود به این عوامل توجه بیشتري توصیه می
مبذول دارند؛ چرا كه توجه و عمق بخشیدن بیشتر به این عوامل 

هاي هواداري خواهد شد. همچنین موجب تقویت پایگاه
گیري از تحقیقات كیفی و ارائه راهکارهاي كاربردي در این بهره

 گردد.میزمینه توصیه 
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