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ABSTRACT 

Objective: The present study aimed to propose a comprehensive model of identity marketing 

in professional sports. 

Methodology: A mixed-methods design (qualitative–quantitative) was employed. In the 

qualitative phase, based on grounded theory (Glaser’s approach), data were collected through 

semi-structured interviews with 17 university professors, experts, and sports marketing 

managers selected via theoretical sampling, and analyzed through open and selective coding. In 

the quantitative phase, the resulting model was validated and prioritized using the Analytic 

Hierarchy Process (AHP) and a researcher-made pairwise comparison questionnaire, with the 

participation of 12 experts in sports marketing selected through purposive and criterion-based 

sampling. 

Results: The qualitative findings led to the identification of 84 final concepts organized into 

several theoretical categories that explained the key dimensions of identity marketing from the 

participants’ perspectives. These categories included audience-brand identity formation, brand–

audience interaction in the digital context, brand identity construction, and contextual enablers 

of identity marketing. The quantitative analyses confirmed and prioritized these categories in 

the final model, with audience-brand identity formation identified as the most significant factor 

in identity marketing in professional sports. 

Conclusion: The proposed model demonstrates that identity marketing in professional sports 

goes beyond traditional approaches and requires a deep understanding of the psychological, 

social, and symbolic connections between the brand and its audience. Focusing on strengthening 

audience identity, increasing digital engagement, and constructing a strong and coherent brand 

identity can lead to sustainable audience connections, greater loyalty, and active participation. 
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Extended Abstract 

Introduction and State of Problem 

n recent decades professional sport has become a high-impact economic and social 

domain where traditional product-centric marketing no longer suffices; instead, 

identity-oriented approaches that link brand meanings to fans’ psychological and social 

selves have gained prominence (Smith et al., 2024; Kim & Manoli, 2023; Lau et al., 

2023). Despite this shift, an actionable, culturally grounded model of identity-based 

marketing for professional sport—especially in contexts such as Iran—remains scarce. 

This study addresses that gap by generating a theory-driven model of identity marketing and 

empirically prioritizing its components to produce a managerially useful roadmap for clubs and 

sport organizations. 
 

Methodology  

This research used a mixed-methods design combining Glaserian grounded theory (qualitative) 

with Analytic Hierarchy Process (AHP) prioritization (quantitative). In the qualitative phase, 

semi-structured interviews were conducted with 17 purposefully selected participants 

(university faculty, industry experts, marketing managers from professional clubs and 

federations). Interviews averaged ~30 minutes, were transcribed verbatim, and analyzed via 

line-by-line open and selective coding following the classic Glaser approach and the “modeling” 

coding technique to produce visual/theoretical representations. Theoretical sampling continued 

until saturation; analysis employed constant comparison, memoing, and triangulation (multiple 

analysts and member checks) to enhance credibility. The qualitative analysis yielded 84 

inductive concepts which were organized into higher-order categories and subcategories. 

In the quantitative phase, emergent categories and subdimensions informed a researcher-

developed pairwise AHP questionnaire. Twelve experts (selected on academic and applied 

criteria: scholarly or managerial expertise in sports marketing, executive experience, and 

familiarity with identity marketing) completed the pairwise comparisons. Content validity was 

reviewed by sport management faculty; Expert Choice software computed weights and ranks. 

Consistency ratios were examined for each respondent (mean CR ≈ 0.049), confirming 

acceptable consistency. Descriptive statistics (means, SDs) summarized respondent 

characteristics. The combined procedure produced weighted priorities for four principal factors 

and twelve subdimensions, yielding a prioritized, empirically grounded model for identity 

marketing in professional sport. 

 

Results  

Qualitative analysis resulted in 84 distinct concepts, which were organized into four overarching 

theoretical categories: (1) audience–brand identity formation, (2) brand–audience interaction in 

the digital environment, (3) sports brand identity construction, and (4) contextual foundations of 

identity-based marketing. These categories comprised twelve subdimensions, including 

psychological–social attachment, brand-based self-expression, shared emotional experiences, 

active social media presence, personalization, symbolic elements, storytelling, cultural and 

generational characteristics, as well as socioeconomic and technological enablers. 

I 
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The AHP analysis quantitatively validated these components and established their relative 

priorities. Audience–brand identity formation obtained the highest overall weight (0.312), 

followed by brand–audience digital interaction (0.273), sports brand identity construction 

(0.238), and contextual foundations (0.177). Consistency ratios across expert judgments were 

within acceptable thresholds (overall CR ≈ 0.049). 

At the subcategory level, psychological–social attachment emerged as the most influential 

subdimension (final weight = 0.168), followed by active social media presence (0.147) and the 

use of symbols and signs (0.136). Other relevant subdimensions included cultural and 

generational characteristics (0.099), brand-based self-expression (0.093), and personalization of 

brand experiences (0.081). Technological and media developments, while receiving a smaller 

weight (0.022), were understood as important enabling factors. 

Overall, the alignment between qualitative insights and quantitative prioritization indicates 

that emotional and identity-driven bonds, along with personalized and interactive digital 

engagement, form the core of identity-based marketing. The integrated model thus provides a 

clear and actionable framework to guide managers in strengthening audience loyalty, advocacy, 

and active participation. 

 

Discussion and Conclusion  

The integrated findings show that identity-based marketing in professional sport is a multi-

layered phenomenon requiring simultaneous attention to intrapersonal 

(psychological/emotional), interpersonal (social/community), organizational (brand symbolism 

and narrative), and contextual (cultural, socioeconomic, technological) dimensions. The 

primacy of audience–brand identity formation—especially psychological–social attachment—

indicates that fans’ sense of belonging and internalization of brand values are the principal 

levers of identity marketing effectiveness. This aligns with evidence that identity congruence 

fosters loyalty, repeated engagement, and word-of-mouth advocacy. Managers should therefore 

treat identity cultivation not as an ancillary communication tactic but as a strategic objective 

embedded in programming, merchandising, and fan experience design.  

Digital engagement surfaced as the second major pillar: active social media presence, two-

way dialogue, and personalization significantly amplify identity processes by enabling co-

creation of narratives and timely emotional connection. Consequently, investment in interactive 

digital platforms, fan personalization systems, and community management is likely to yield 

outsized returns on identity metrics. Meanwhile, symbolic practices—logos, rituals, storytelling, 

visual identity—remain essential; they translate abstract brand meanings into tangible cues that 

fans use to express identity. Contextual foundations (culture, generation, socioeconomic access, 

evolving media) function as boundary conditions: effective identity strategies must be culturally 

adapted and sensitive to generational media habits to avoid alienation.  

Practically, the proposed model offers a prioritized roadmap: first, strengthen psychological-

social attachment through community programs and emotionally resonant narratives; second, 

deepen real-time, personalized digital engagement; third, reinforce symbolic coherence through 

consistent visual and ritual elements; fourth, adapt strategies to cultural and socioeconomic 

contexts. Theoretically, the study contributes a contextually grounded, empirically weighted 

framework that bridges inductive theory-building and decision-oriented prioritization—addressing 
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a key gap in applied sport marketing literature. Limitations include cross-sectional design and 

context-bound sampling; future research should test the model longitudinally and across cultures.   

 

Originality/Value 

Despite the growing body of research on identity marketing, there remains a notable lack of a 

comprehensive and practical model for identity marketing in professional sport, particularly within the 

cultural and social context of Iran. Addressing this research gap, the present study proposes an indigenous 

and applied model of identity marketing in professional sport that assists club managers in allocating 

resources more strategically and in designing strategies that prioritize audience identity formation, two-

way interaction, and the personalization of communication with fans. Implementing this model can 

enhance sustained loyalty and active audience engagement, while also providing an operational 

framework to support managerial decision-making. 

Research Limitations/Implications 

Despite presenting a comprehensive and practically oriented model, this study faced some operational 

limitations inherent in qualitative research. Specifically, access to certain experts was limited, and some 

potential participants were unable or unwilling to participate due to professional commitments. These 

limitations were managed through flexible interview scheduling, purposive sampling, and the replacement 

of participants with comparable expertise, ensuring data adequacy and theoretical saturation. 

In terms of implications, the proposed model offers a practical framework for sport managers and 

marketing practitioners by emphasizing identity formation, two-way engagement, and personalized fan 

communication. For future research, longitudinal studies are recommended to examine the long-term 

effects of identity-based marketing on consumer behavior. Additionally, testing the model across different 

sports and cultural contexts, as well as exploring the role of emerging technologies such as artificial 

intelligence and virtual reality, may further extend the applicability and depth of this research. 
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 مقاله پژوهشی
 

 ایارائه الگوی بازاریابی هویتی در ورزش حرفه
 

  2لباف امیرحسین، *1مهدی سلیمی

 
 07/12/1404: پذیرش تاریخ                            07/12/1404تاریخ بازنگری:                     07/09/1404: دریافت تاریخ

  چکیده

 .ای انجام شدپژوهش حاضر با هدف ارائه الگوی جامع بازاریابی هویتی در ورزش حرفه :هدف

بنیاد در بخش کیفی، با استفاده از نظریه دادهت. کمی( بهره گرف-آمیخته )کیفی پژوهشاین مطالعه از روش  :شناسیروش

که با روش  نفر از اساتید دانشگاه، خبرگان و مدیران بازاریابی ورزشی 17ساختاریافته با های نیمه)رویکرد گلیزر( و مصاحبه

در بخش کمی، الگوی حاصل با . انتخابی( و تحلیل شدند و آوری، کدگذاری )بازها جمعداده گیری نظری انتخاب شدند،نمونه

خبره و متخصص حوزه بازاریابی  12ساخته، توسط محقق مقایسات زوجی و پرسشنامه (AHP) مراتبیاستفاده از تحلیل سلسله

 .بندی شدسنجی و اولویتاعتبار معیارمحور انتخاب شدند، و هدفمند گیریکه با روش نمونه ورزشی

مفهوم نهایی در قالب چندین مقوله نظری شد که ابعاد کلیدی بازاریابی هویتی  84شناسایی  ، سببنتایج بخش کیفی :هایافته

یابی مخاطب با برند ورزشی، تعامل برند با مخاطب در بستر ها شامل هویتمقوله کردند.گان تبیین میکنندرا از دیدگاه مشارکت

بندی های بخش کمی به تأیید و اولویتتحلیل. ساز بازاریابی هویتی بودنددیجیتال، ساخت هویت برند ورزشی و بسترهای زمینه

بالاترین اهمیت در الگوی بازاریابی هویتی در  ،یابی مخاطب با برند ورزشیها در الگوی نهایی انجامید که مقوله هویتاین مقوله

 را دارد. ایورزش حرفه

ای فراتر از رویکردهای سنتی است و نیازمند دهد که بازاریابی هویتی در ورزش حرفهشده نشان میالگوی ارائه :گیرینتیجه

یابی مخاطب، تمرکز بر تقویت هویت. است مخاطبانمیان برند و شناختی، اجتماعی و نمادین درک عمیق از پیوندهای روان

و افزایش  مخاطبانایجاد پیوندی پایدار با  سببتواند برند قوی و منسجم، می فضای دیجیتال و ساخت هویتافزایش تعامل در 

 .ها منجر شودوفاداری و مشارکت فعال آن
 هواداران ورزشی، مدیریت ورزشیمراتبی، تحلیل سلسله ،برندینگ ورزشی، بازاریابی دیجیتال :های کلیدیواژه

 (نویسنده مسئول)، ایران. اصفهان، دانشکده علوم ورزشی، دانشگاه اصفهان ،یمدیریت ورزشرفتار حرکتی و گروه  مدیریت ورزش، دانشیار. 1

 . ، ایراناصفهان، اصفهاندانشگاه ، دانشکده علوم ورزشی، یمدیریت ورزشرفتار حرکتی و گروه مدیریت ورزش،  دانشجوی دکتری. 2
 

 m.salimi@spr.ui.ac.ir :* نشانی الکترونیک نویسندۀ مسئول
 

؟؟؟؟ ، مدیریت و توسعه ورزش. ایارائه الگوی بازاریابی هویتی در ورزش حرفه(. در دست انتشار. )هدی و لباف، امیرحسین، مسلیمی: استناد

 ؟؟؟.-)؟؟؟(، ؟؟ ؟

DOI: https://doi.org/10.22124/JSMD.??????? 
 

 نوآوری پژوهش و پیام کلی
 ژهیوبه ،یادر ورزش حرفه یتیهو یابیبازار نهیدر زم یجامع و کاربرد ییفقدان الگو ،یتیهو یابیبا وجود مطالعات متعدد در حوزه بازار

 یابیبازار یبرا یو کاربرد یبوم یمطالعه با توجه به خلا موجود، الگو نی. اشودیبه شدت احساس م رانیا یو اجتماع یدر بستر فرهنگ

 ییدهند و راهبردها صیمنابع خود را هدفمند تخص کندیها کمک مباشگاه رانیکه به مد دهدیارائه م یاحرفه رزشدر و یتیهو

الگو  نیا یقرار دهد. اجرا تیارتباط با طرفداران را در اولو یسازیو شخص هیمخاطب، تعامل دوسو یابیتیهو تیکنند که تقو یطراح

 فراهم کند. یتیریمد یهایریگمیتصم یبرا یاتیعمل یدهد و راهنما شیمخاطبان را افزا عالو مشارکت ف داریپا یوفادار تواندیم

https://guilan.ac.ir/
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 مقدمه

های اقتصادی و اجتماعی در سطح جهانی از سودآورترین و پرنفوذترین حوزه های اخیر، صنعت ورزش به یکیدر دهه

گذاری کلان و ای، با برخورداری از مخاطبان میلیونی، سرمایه. ورزش حرفه(2024)مصلحی و لباف،  تبدیل شده است

 تی فراتر رفته استهای نوین بازاریابی فراهم کرده که از مرزهای سنقدرت نفوذ فرهنگی، بستری برای بروز پدیده

کنندگان ورزشی به شناختی و اجتماعی رفتار مصرفدر این میان، توجه به ابعاد روان (.2024و همکاران،  1)اسمیت

ترین این ابعاد، مفهوم هویت و نقش آن یکی از مهم .(2025)محمدی و همکاران،  ای افزایش یافته استسابقهشکل بی

نه صرفا به  از قبیل هواداران ورزشی مخاطبان. (2024و همکاران،  2)کالاپز است در ارتباط فرد با برندهای ورزشی

ها و شوند که انتخابکنندگان منفعل، بلکه به عنوان افرادی با ساختارهای هویتی پیچیده شناخته میعنوان مصرف

اند که ای هویتی گاه چنان عمیقههای احساسی دارند. این وابستگیهایشان ریشه در تعلق، خودابرازی، و تجربهوفاداری

 .(2024و همکاران،  3)تریال شوداز میان برداشته می برندتمایز میان خود و 

های ملموس محصولات و خدمات ورزشی تمرکز دارد، دیگر در بستر چنین فهمی، بازاریابی سنتی که بر معرفی مزیت

رویکردهای نوینی مانند لذا، . (2025؛ سلامت و همکاران، 5202و همکاران،  4)لادیک پاسخگوی نیازهای بازار امروز نیست

اند؛ رویکردهایی که سعی دارند برند تری یافته، جایگاه مهم5هویتی بازاریابیویژه بازاریابی تجربی، بازاریابی احساسی و به

تی بر این فرض بازاریابی هوی .(2025، 6)گاشی ورزشی را به بخشی از هویت فردی و اجتماعی مخاطب تبدیل کنند

ها، کند که آن برند را در راستای ارزشکننده زمانی با یک برند ارتباط عمیق برقرار میبنیادین استوار است که مصرف

تواند از طریق نمادهای . در حوزه ورزش، این امر می(2025و همکاران،  7)سو باورها و تصویری که از خود دارد، ببیند

ها تقویت شود. در واقع، برندهای ورزشی های ورزشی و حتی رویدادهای تاریخی تیماسطورهها، شعارها، باشگاهی، رنگ

و  8)تتامنزی اند معنا خلق کنندهایی با عملکرد فنی بالا نیستند، بلکه نهادهایی هستند که توانستهموفق، تنها تیم

آید. رک و تولید محتوای هدفمند پدید میهای مشتپردازی، روایتاین معنا، اغلب در قالب داستان .(2024همکاران، 

شان را از طریق دهند که خود واقعی یا آرمانیاین امکان را می مخاطبانفرد، به برندهای ورزشی با طراحی هویت منحصربه

. در این فضا، مصرف لباس ورزشی تیم، حضور در (2024، 9)ژنگ و زو شان به نمایش بگذارندمحبوب برندتعامل با 

 .شودهای آنلاین، نه صرفا عمل خرید، بلکه عملی هویتی تلقی میه یا مشارکت در کمپینورزشگا

، موجب افزایش وفاداری، تکرار رفتار خرید، تبلیغ مخاطبراستایی هویت برند و هویت اند که همنشان داده مطالعات

، مخاطبل دوسویه میان برند و . این تعام(2024و همکاران،  10)چنگ شودهای تیمی میشفاهی و حتی پذیرش شکست

کند. از آورد و جایگاه باشگاه یا سازمان ورزشی را در ذهن مخاطب تثبیت میبستری برای خلق ارزش مشترک فراهم می

با وجود اهمیت  .ای برای مدیریت ارتباطات برند ورزشی استاین منظر، بازاریابی هویتی نه یک راهبرد مکمل، بلکه شالوده

ویژه در کشورهای در حال ای، بههای ورزشی حرفهرویکرد، شواهد حاکی از آن است که بسیاری از باشگاه روزافزون این

و  یشیر) های بازاریابی هویتی هستندگیری از ظرفیتهای نظری و عملیاتی مناسب برای بهرهتوسعه، هنوز فاقد چارچوب

                                                 
1 Smith 
2 Calapez 
3 Trail 
4 Ladik 
5 Identity Marketing 
6 Gashi 
7 Su 
8 Tettamanzi 
9 Zheng & Xu 
10 Cheng 
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کاهش  موجبومی، اجتماعی و نسلی در طراحی هویت برند، های فرهنگی، قگرفتن مؤلفه. نادیده(2025، 1یایوپادیباند

افزون بر این، در فضای رقابتی امروز، تنها .شودمی مخاطب و برند میان های بازاریابی و ضعف در تعاملاتاثرگذاری کمپین

ساختارهای  تری ازرسانی سطحی عبور کرده و به درک عمیققادر به بقا و رشد خواهند بود که از سطح پیام برندهایی

ای، گسترش فضای دیجیتال و . تغییر الگوهای مصرف رسانه(2024، 2)کاکهو هویتی مخاطبان خود دست یابند

 .های ورزشی، لزوم بازتعریف رابطه برند ورزشی با هوادار را ضروری ساخته استشدن فوتبال و دیگر رشتهجهانی

و  3)هو کننده ورزشی استرهای هویتی متغیر بر رفتار مصرفیکی از ابعاد مغفول در بازاریابی هویتی، تأثیر ساختا

شود. افراد . در بسیاری از جوامع معاصر، هویت فردی به شکل سیال، چندلایه و حتی متناقض تعریف می(2024همکاران، 

ند. این هایی متفاوت بدانای( خود را متعلق به گروههای مختلف )فرهنگی، قومی، جنسیتی، حرفهممکن است در حوزه

های های یکسان و خطی خارج شده و به سمت روایتشود که رویکردهای بازاریابی نیز از قالبتنوع هویتی باعث می

هایی هستند که بتوانند به شده و منعطف حرکت کنند. در چنین شرایطی، برندهای ورزشی موفق، آنسازیشخصی

علاوه بر این، تحولات .های مختلف معنادار سازندهن گروههای مختلف هویتی پاسخ دهند و تصویر خود را در ذطیف

های جدیدی به تجربه ظهور فضای مجازی، لایهو  5های عصبی، شبکه4های نوین در ورزش از قبیل بلاکچینفناوری

ش، های کلان در صنعت ورزگذاریبسیاری از قیمت هامروز .(2025)سلیمی و همکاران،  اندهویتی در فضای ورزش افزوده

)سلیمی و  شودهای عصبی انجام میهای نوینی از قبیل شبکهای با استفاده از روشگذاری بازیکنان حرفهمانند قیمت

هواداران امروز، نه تنها از طریق حضور فیزیکی در استادیوم، بلکه از راه تعاملات دیجیتال، شرکت در  .(2023همکاران، 

های کنند. شبکههای اجتماعی، هویت ورزشی خود را بازتعریف میت در چالشو مشارک 6محتوای تولیدشده توسط کاربران

های هواداری، ابزارهایی نوین برای ساخت و تقویت هویت مشترک میان برند و اپلیکیشن 7های استریماجتماعی، پلتفرم

 موجبتواند ن دیجیتال، میجها. نادیده گرفتن این زیست(2025)درخشان و همکاران،  اندورزشی و مخاطبان فراهم کرده

 .(2024و همکاران،  8)گیسلر گسست هویتی میان نسل جدید هواداران و برندهای سنتی ورزشی شود

به بررسی نقش هویت فردی و اجتماعی مخاطبان در تعامل با برندهای  اندکیهای های اخیر، پژوهشدر سال

و  9لاو شود.ها در این حوزه اشاره میز جدیدترین پژوهشکه به برخی ا اندهای مرتبط پرداختهورزشی و سایر حوزه

ای پیرامون قصد خرید برندهای لوکس نشان دادند که هویت فردی و اجتماعی مخاطبان، در مطالعه( 2023ن )همکارا

د ها در نهایت موجب افزایش جذابیت برندهد، که این نگرشهای احساسی و شناختی آنان را تحت تأثیر قرار مینگرش

با بررسی جامعه آنلاین مخاطبان ورزشی دریافتند که شناسایی ( 2023) 10کیم و مانولی. شوندو تمایل به خرید می

. شودهویتی در این فضاها باعث تقویت هویت تیمی و افزایش رفتارهای حمایتی از برند ورزشی در میان مخاطبان می

می و همخوانی شخصیت برند با شخصیت مخاطب، از عوامل نشان دادند که تمایز برند تی( 2024) 11لینتومکی و کل

                                                 
1 Rishi & Bandyopadhyay 
2 Kakhu 
3 Hu 
4 Blockchain 
5 Neural Networks 
6 User-Generated Content (UGC) 
7 Streaming Platforms 
8 Geissler 
9 Lau 
10 Kim & Manoli 
11 Lintumäki & Koll 
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در ( 2024) 1دولین-چوهان و اشمیت. گیری هویت برند در میان مخاطبان محلی و دور هستندکلیدی در شکل

های ای مفهومی درباره تعامل برندهای ورزشی با مخاطبان در متاورس، پیشنهاد کردند که با ارائه تجربهمطالعه

 و همکاران 2مانولی. تر ساختتوان هویت مخاطب را تقویت و پیوند او با برند را عمیقه و مشارکتی، میشدسازیشخصی

در فوتبال، نشان دادند که این ابزارها نقشی دوگانه  ی هواداریهاتوکن کنندهبا تحلیل تجربه مخاطبان مصرف( 2025)

اد تعلق و تعامل هویتی با برند ورزشی محسوب کنند و نمدر ساخت هویت و انگیزش اقتصادی مخاطب ایفا می

گیری از پردازش زبان طبیعی و تحلیل ( با بهره2024در سطح مطالعات داخلی، حیدری و همکاران ) .شوندمی

ای در کنندهاحساسات هواداران فوتبال ایران در شبکه اجتماعی توییتر نشان دادند که سطح هویت تیمی، نقش تعیین

ویژه پس از رویدادهای ورزشی، دارد. نتایج این پژوهش بر اهمیت درک شده هواداران، بهسات ابرازنوع و شدت احسا

های رفتاری و دهد که تحلیل دادههای عاطفی و هویتی مخاطبان در بسترهای دیجیتال تأکید دارد و نشان میپویایی

ای مورد استفاده قرار ابی هویتی در ورزش حرفهعنوان ابزاری مکمل در طراحی راهبردهای بازاریتواند بهاحساسی می

( در پژوهشی با تمرکز بر لیگ برتر فوتبال ایران نشان دادند که هویت 2018لمیر و همکاران )رشید. همچنین، گیرد

تقویت ابعاد هویتی  همچنین اشاره کردند کهتیمی تأثیر مثبت و معناداری بر وفاداری نگرشی و رفتاری هواداران دارد. 

عنوان های ورزشی منجر شود؛ موضوعی که نقش هویت را بهتواند به افزایش تعهد و تداوم رابطه آنان با تیمواداران میه

 .سازدای برجسته میهای اساسی راهبردهای بازاریابی در ورزش حرفهیکی از بنیان

ای ایران، رفهدر ورزش ح سئله اصلیمجود در حوزه بازاریابی هویتی، رغم پیشینه موبا توجه به آنچه گفته شد، علی

ظری و ناین خلا  شود کهضرورت انجام این پژوهش از آنجا ناشی می. فقدان یک الگوی جامع، کاربردی و بومی است

ی، های هویتی مخاطبان برای تقویت وفادارها و برندهای ورزشی نتوانند از ظرفیتعملی باعث شده بسیاری از باشگاه

ای حرفه ر ورزشسؤال محوری پژوهش حاضر آن است که بازاریابی هویتی د .ق ارزش استفاده کنندتعامل دوسویه و خل

 ها چگونه است؟ها، ابعاد و سازوکارهایی تشکیل شده و اولویت و اهمیت نسبی هر یک از این مؤلفهایران از چه مؤلفه

برداری کان بهرهقتصادی ایران، اماجتماعی و ا های فرهنگی،پژوهش حاضر با ارائه الگویی کاربردی و مبتنی بر واقعیت

ابی کند و راهنمایی عملی برای طراحی راهبردهای بازاریها را فراهم میهدفمند از هویت مخاطب برای مدیران باشگاه

موس کند، بلکه پیامدهای عملی ملدهد. در نتیجه، این مطالعه نه تنها به پر کردن خلا علمی کمک میهویتی ارائه می

ادین اختی و نمی، شنو راهبردی برای توسعه مدیریت برند ورزشی در ایران دارد و نوآوری آن در تمرکز بر پیوند عاطف

 .است مخاطبان میان برند و مخاطب و ارائه راهکارهای عملی برای بهبود تعامل با

 

 شناسیروش

-)کیفی آمیخته پژوهش روش از ،ایورزش حرفهشده از بازاریابی هویتی در سازیجامع و بومی الگوییارائه منظور به

 استفاده 5سازی( و شیوه مدل1992، 4رویکرد کلاسیک )گلیزر با 3بنیادداده در بخش کیفی از نظریه کمی( استفاده شد.

های کدگذاری نظری ارائه شده توسط گلیزر است و در واقع بازنمایی تصویری از سازی یکی از شیوهشیوه مدل .شد

های مرتبط با شناخت ابعاد نوآوری موضوع و پیچیدگی دلیلباشد. بههای خطی و غیرخطی میقالب مدل نظریه در

                                                 
1 Chohan & Schmidt-Devlin 
2 Manoli 
3 Grounded Theory 
4 Glaser 
5 Models 
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 نظریه اساس بر پژوهش این ،ها استپردازی مستقیم از دادهای که نیازمند نظریههویتی بازاریابی در ورزش حرفه

 .گرفت صورت بنیادداده

خبرگان، مدیران و فعالان حوزه بازاریابی ورزشی در اساتید دانشگاه،  نفر از 17شامل  پژوهشکنندگان در مشارکت

: معیارهای ورود به مطالعه در بخش کیفی شامل (.1بودند )جدول های ورزشی کشورای و فدراسیونهای حرفهباشگاه

ای، تجربه حرفه ای یا پژوهشی مرتبط با بازاریابی ورزشی یا مدیریت برند در ورزشسال سابقه فعالیت حرفه 7حداقل 

های ورزشی یا دانشگاه، آشنایی مفهومی و عملی با ای، فدراسیونهای حرفهمستقیم اجرایی یا علمی در سطح باشگاه

کنندگانی که مشارکتد. های عمیق بوموضوعات هویت، برند و ارتباط با هواداران و تمایل به مشارکت فعال در مصاحبه

ریابی یا برندسازی ورزشی بودند یا آشنایی محدودی با ابعاد هویتی برندهای ورزشی فاقد تجربه مستقیم در حوزه بازا

 .گیری وارد مطالعه نشدندیند نمونهآداشتند، در فر
 

 کیفی پژوهش در کنندگانمشارکت شناختیاطلاعات جمعیت .1جدول 
Table 1. Demographic Information of Participants in the Qualitative Study 

 کد
Code 

 جنسیت
Gender 

 سن
Age 

 تحصیلات
Education 

 حوزه فعالیت
Field of 

Activity 

 سابقه فعالیت )سال(
Work Experience 

(Years) 

 سمت
Position 

P1 مدیر بازاریابی 15 لیگ برتری باشگاه مدیریت ورزشی دکتری 48 مرد 

P2 اریابیباز مدیر 12 یفدراسیون ورزش دکتری مدیریت بازرگانی 41 زن 

P3 مدیریت کارشناسی ارشد  35 زن

 بازاریابی

 بازاریابی مدیر 8 ورزشیفدراسیون 

P4 مدیریت کارشناسی ارشد 46 مرد 

 بازاریابی

 مدیر بازاریابی 15 شیفدراسیون ورز

P5 مدیریت کارشناسی ارشد 34 زن 

 بازاریابی

 بازاریابی مدیر 7 لیگ برتری باشگاه

P6 عضو هیات مدیره 22 لیگ برتریباشگاه  زشیدکتری مدیریت ور 48 مرد 

P7 کارشناسی ارشد مدیریت  40 مرد

 بازرگانی

 مدیر بازرگانی 12 فدراسیون ورزشی

P8 مدیریت  کارشناسی ارشد 39 مرد

 بازرگانی

 مدیر بازارگانی 9 لیگ یکباشگاه 

P9 رسانهمدیر  14 لیگ برتریباشگاه  رسانه مدیریت دکتری 44 مرد 

P10 مدیر روابط عمومی 15 ورزشی فدراسیون رسانهدکتری مدیریت  41 زن 

P11 روابط کارشناسی ارشد  50 مرد

 عمومی

 مدیر روابط عمومی 20 لیگ برتریباشگاه 

P12 مدیر توسعه برند 11 لیگ یکباشگاه  مدیریت بازرایابی دکتری 39 زن 

P13 مدیریت  ارشد کارشناسی 42 مرد

 ورزشی

 برند دیر توسعهم 12 لیگ برتریباشگاه 

P14 هیات علمی 14 دانشگاه دکتری مدیریت ورزشی 43 مرد 

P15 هیات علمی 10 دانشگاه دکتری مدیریت ورزشی 41 زن 

P16 هیات علمی 21 دانشگاه دکتری مدیریت بازاریابی 49 مرد 

P17 هیات علمی 10 دانشگاه دکتری مدیریت بازرگانی 46 زن 
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یند پژوهشگر آگیری نظری بود. طی این فرنمونه پژوهشکنندگان در این رکترویکرد اصلی برای انتخاب مشا

گیرد کند و بر اساس نتایج حاصله تصمیم میآوری، کدگذاری و تحلیل میهای مورد نیاز را به طور همزمان جمعداده

یری خویش را جهت دهد. گآوری کند تا بتواند نظریه در حال شکلهایی از چه منابعی جمعکه در مرحله بعد چه داده

های اضافی، شود که دادهفرایند انتخاب نمونه تا رسیدن به اشباع نظری ادامه یافت. اشباع نظری زمانی حاصل می

و  1افزاید. علاوه بر آن، معیارهای توصیه شده توسط مالترودگیری نمیمطلب جدیدی را به ابعاد نظریه در حال شکل

با توجه به هدف  -1کیفی نیز به شرح زیر مد نظر قرار گرفت:  هایپژوهشونه برای ( در انتخاب نم2016همکاران )

 -2کند. مندی از تعداد بالاتر را تاکید نمیبسیار گسترده نیست و این امر ضرورت بهره پژوهشمطالعه، قلمرو محتوایی 

تواند ف در حوزه پژوهش بودند که این امر میها از اقشار مختلافراد نمونه از افراد با دانش بالا انتخاب شدند و ضمنا آن

ها سعی شد تعامل و ارتباط عمیق در تمامی مصاحبه -3تر قرار دهد. را مورد کنکاش عمیق پژوهشابعاد مختلف پدیده 

تری دریافت شود. لذا بسیاری از معیارهای مورد نظر مالترود و کنندگان صورت پذیرد تا اطلاعات کاملو قوی با شرکت

 ( در انتخاب نمونه لحاظ شد.2016کاران )هم

دقیقه  30ها حدود بود. میانگین زمانی مصاحبهپژوهش ساختاریافته مرتبط با اهداف های نیمهمصاحبه پژوهشابزار 

ها به صورت خط به خط صورت ها به متن تبدیل شد و فرایند تحلیل دادهها کلیه مصاحبهبود. برای تحلیل داده

رسید، یادداشت هایی که در ارتباط با ساخت مفاهیم و تولید نظریه به ذهن محققین میتحلیل، ایده پذیرفت. در حین

ها از دادهسازی بالایی داشت، استفاده شد. یند تحلیل از یک نفر تحلیلگر دیگر که قدرت تحلیل و مفهومآشد. در فرمی

ای که مفاهیم اولیه از دل گونهلیزر( تحلیل شدند؛ بهطریق کدگذاری باز و سپس انتخابی )مطابق با رویکرد کلاسیک گ

منظور استخراج تدریجی مرحله به دواین . های اصلی و هسته نظری شکل گرفتندتدریج مقولهها استخراج شده و بهداده

شف ویژه در رویکرد کلاسیک گلیزر، این مراحل امکان کها استفاده شد؛ بهمفاهیم و ساختاربندی نظریه از داده

شده در استخراج هینظر ها،افتهی یریاعتبار و باورپذ شیبه منظور افزاد.سازنها را فراهم میای برآمده از دادهنظریه

متخصصان حوزه مربوطه گذاشته شد تا بر  اریقرار گرفت و در اخت یابیاعضا مورد ارز ینیبازب قیمرحله از طر نیچند

کنندگان و در دو بعد شرکت 2یسازهیاز راهبرد چندسو ن،ی. همچندشوو اصلاح  لیها تعدآن یاساس بازخوردها

 یکنندگان متنوعها، اطلاعات از منابع و مشارکتداده یآور. در مرحله جمع(2020، 3)ناتو استفاده شد گرانلیتحل

ها از داده لیتحل یبرا ن،یاند. علاوه بر اشده یمختلف بررس یایها از زواحاصل شود که داده نانیشد تا اطم یگردآور

 .شود نیتضم لیتحل ندیفرآ تینیمستقل بهره گرفته شد تا دقت و ع گرلیتحل ودو کدگذار 

 معیارهایی این مرحله، در .بود 4مراتبیسلسله تحلیل براساس و کیفی بخش نتایج به توجه باپژوهش  کمی بخش

 :بودند موارد این معیارها شامل بخش این در. شوند انتخاب کمی بخش کنندگانها مشارکتآن بر اساس که شد تعیین

ورزشی، داشتن سابقه فعالیت اجرایی یا پژوهشی در  بازاریابییا تجربی در زمینه  دانشگاهیبرخورداری از تخصص 

در ورزش و  بازاریابی هویتی، آشنایی با مفاهیم نظری و کاربردی و بازاریابی ورزشی سطوح بالای مدیریتی ورزشی

در صورت عدم احراز هر یک از این معیارها یا بروز  .ها به صورت زوجیای شاخصک و تحلیل مقایسهتوانایی در

 جدول یا فرمول از آنجا که. شددهنده از نمونه نهایی حذف میهای زوجی، پاسختوجه در قضاوتناسازگاری قابل

                                                 
1 Malterud 
2 Triangulation 
3 Natow 
4 Hierarchy Process (AHP) 
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 خبره، 12تعداد  پیشین، مطالعات به توجه با ندارد، مراتبی وجودسلسله روش نمونه در حجم تعیین برای استانداردی

 (.2شدند )جدول  انتخاب نمونه عنوانبه

 
 کنندگان در بخش کمی پژوهششناختی مشارکتاطلاعات جمعیت .2جدول 

Table 2. Demographic Information of Participants in the Quantitative Phase of the Study 

 کد
Code 

 جنسیت
Gender 

 سن
Age 

 رک تحصیلیمد
Academic 

Degree 

 تخصص علمی/حوزه کاری
Scientific Specialty / 

Professional Field 

 سابقه فعالیت
Work 

Experience 

 دلیل انتخاب در نمونه
Reason for 

Selection in the 

Sample 

E1 دکتری مدیریت  52 مرد

 ورزشی

هیئت علمی دانشگاه و مشاور برندینگ 

 یلیگ برتر باشگاه

 حوزهتخصص در  سال 22

 ورزشی ینگبرند

E2 دکتری مدیریت  45 زن

 بازاریابی

سابقه پژوهش و تدریس  سال 18 و پژوهشگر حوزه بازاریابی استاد دانشگاه

بازاریابی و  حوزه در

 برندسازی

E3 دکتری مدیریت  50 مرد

 بازاریابی

اجرایی مدیریتی و سابقه  سال 20 یعضو هیئت مدیره باشگاه لیگ برتر

 بازاریابی ورزشی حوزه در

E4 دکتری مدیریت  42 زن

 ورزشی

اجرایی مدیریتی و تجربه  سال 16 مدیر برندسازی در فدراسیون ورزشی

 برندینگ ورزشی حوزه در

E5 دکتری مدیریت  48 مرد

 بازرگانی

مدیریت اقتصادی و  سال 19 برتریمدیر اقتصادی باشگاه لیگ

بازاریابی در سطوح بالای 

 رزشیباشگاه و

E6 مدیریت دکتری  39 زن

 بازاریابی

 حوزه سابقه اجرایی در سال 15 مدیر بازاریابی باشگاه لیگ برتری

و آشنا با  بازاریابی ورزشی

 موضوع بازاریابی هویتی

E7 دکتری مدیریت  44 مرد

 ورزشی

و عضو هیات مدیره  عضو هیئت علمی

 باشگاه لیگ برتری

 تجربی ،تخصص آکادمیک سال 12

در زمینه  هشیو پژو

 ورزشی مدیریت

E8 دکتری مدیریت  47 مرد

 بازاریابی

شناخت عمیق از فضای  سال 20 یمشاور بازاریابی باشگاه لیگ برتر

 برندهای ورزشی

E9 دکتری مدیریت  41 زن

 ورزشی

در  استاد دانشگاه و نویسنده مقالات

 ورزشی برند حوزه

 تولید دانش در حوزه برند سال 14

 ورزشی

E10 روابط دکتری  46 دمر

 عمومی

های تسلط به جریان سال 17 مدیر روابط عمومی باشگاه لیگ برتری

در  و هویتی ارتباطی

 ورزش

E11 مدیریت دکتری 43 زن 

 یبازاریاب

 اقتصادیمشاور عضو هیات مدیره و 

 یباشگاه لیگ برتر

تخصص آکادمیک و  سال 15

اجرایی در حوزه مدیریت 

 ورزشی و بازاریابی ورزشی

E12 دکتری مدیریت  49 مرد

 بازرگانی

عضو هیات رئیسه و مشاور اقتصادی 

 فدراسیون ورزشی

تخصص آکادمیک و  سال 19

اجرایی در حوزه مدیریت 

 ورزشی و بازاریابی ورزشی

 



12    

 

ف
ی و لبا

سلیم
؛ 

ش حرفه
ی در ورز

ی هویت
ی بازاریاب

ارائه الگو
ی

ا
 

 

های بخش کمی بر اساس یافته بخش بود. در معیارمحور و هدفمند روش به این بخش هاینمونه به دسترسی

 روایی گرفت. قرار نظرانصاحب اختیار در و ها، تدوینشاخص دو به ساخته برای مقایسه دومحقق پرسشنامه کیفی،

 اشاره ها بایدپرسشنامه پایایی مورد تایید شد. در ورزشی مدیریت اساتید رشته توسط کمی بخش در محتوایی و صوری

 نرخ اگر. است پایایی تأییدکننده که ها استمهناسازگاری پرسشنا نرخ مراتبی تعیینمدل سلسله مراحل از یکی کرد که

شود. در  تجدید باید هامقایسه صورتاین غیر در و است ها قابل قبولمقایسه سازگاری باشد، 1/0 از کمتر ناسازگاری

 (درصد فراوانی و معیار انحراف )میانگین، توصیفی آمار از همچنین شد. استفاده 1چویساکسپرت افزارنرم بخش کمی از

 شد. استفاده پژوهش متغیرهای مورد در دهندگاندیدگاه پاسخ ارائه و شناختیجمعیت هایویژگی توصیف برای

 

 هایافته

مفهوم نظری  84ها از طریق مقایسه مستمر و کدگذاری نظری، با استفاده از رویکرد کلاسیک گلیزر، پس از تحلیل داده

ار تری برخوردها، از قدرت تبیین بیشمان یافتند. برخی از این مقولهشناسایی شد که در قالب چند مقوله مفهومی سا

ها، تار مفهومی یافته، برای سهولت ارائه و فهم بهتر ساخ3بودند و مبنای ساختار نظری پژوهش قرار گرفتند. در جدول 

 ه و مفهوم( آورده شده است.سطحی )مقوله، زیرمقولصورت سهبندی مفاهیم بهدسته

 
 شده(دهنده، و مفاهیم استخراجهای سازمانهای نظری، زیرمقولهها )بر پایه مقولهاختار مفهومی یافتهس. 3جدول 

Table 3. Conceptual Structure of Findings (Theoretical Categories, Organizing Subdimensions, and 

Concepts) 

 مقوله
Category 

 مقولهزیر 
Subcategory 

 لیه(مفاهیم )کدهای او
Concepts (Initial Codes) 

یابی مخاطب با برند هویت

 ورزشی
Audience Identity 

Formation with the 

Sports Brand 

 جتماعیا-تعلق روانی
Psychological–

Social Attachment 

 احساس تعلق به برند .1

 های برندسازی ارزشدرونی .2

 مشارکت در جامعه برند .3

 سرنوشتیایجاد حس هم .4

 ت جمعیپذیرش هوی .5

 انس با برند .6

 اعتماد اجتماعی .7

 خودابرازی مبتنی بر برند
Brand-Based Self-

Expression 

 نمایش شخصیت از طریق برند .8

 ت فردیعنوان زبان هویبرند به .9

 تمایز اجتماعی .10

 انعکاس سبک زندگی .11

 هاهمسویی ارزش .12

 نمایی نمادینقدرت .13

 تأیید اجتماعی .14

 های احساسی مشترکتجربه
Shared Emotional 

Experiences 

 لذت از ارتباط با برند .15

 یادآوری خاطرات ورزشی .16

 رنداحساسی با عملکرد بهم .17

 مشارکت در لحظات احساسی .18

 هیجان مشترک .19

                                                 
1 Expert choice 
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 مقوله
Category 

 مقولهزیر 
Subcategory 

 لیه(مفاهیم )کدهای او
Concepts (Initial Codes) 

 گراییتجربه .20

 پیوند عاطفی پایدار .21

 هویت برند ورزشی ساخت
Sports Brand 

Identity 

Construction 

گیری از نمادها و بهره

 هانشانه
Use of Symbols and 

Signs 

 فردبهلوگوی منحصر .22

 رنگ سازمانی .23

 طراحی لباس .24

 شعار برند .25

 های مخصوص برندآیین .26

 تصویری-های صوتینشانه .27

 هویت بصری یکپارچه .28

 سازی برندروایت
Brand Storytelling 

 روایت تاریخچه برند .29

 پردازیاسطوره .30

 های محلیبازنمایی ریشه .31

 بخشهای الهاماستفاده از داستان .32

 خاطره جمعیتاکید بر  .33

 ساخت قهرمان .34

 اتصال هویتی .35

 تولید محتوای هویتی
Identity-Oriented 

Content Production 

 ویدئوهای مستند .36

 های نمادینکمپین .37

 محتوای فرهنگی .38

 های خاصاستفاده از چهره .39

 پردازی دیجیتالداستان .40

 طراحی شعارهای احساسی .41

 ایمحتوای چندرسانه .42

تعامل برند با مخاطب در 

 جیتالبستر دی
Brand–Audience 

Interaction in the 

Digital Environment 

های حضور فعال در رسانه

 اجتماعی
Active Presence on 

Social Media 

 تعامل زنده با مخاطبان .43

 گویی در فضای مجازیپاسخ .44

 های آنلاینمشارکت در چالش .45

 ارتباط تصویری با مخاطب .46

 سازی توسط کاربرانروایت .47

 بازنشر محتوا .48

 ایوشش لحظهپ .49

های سازی تجربهشخصی

 برند
Personalization of 

Brand Experiences 

 پیام تبریک اختصاصی .50

 پیشنهادات مبتنی بر علایق مخاطب .51

 ارسال محتوا مطابق رفتار دیجیتال .52

 عضویت ویژه .53

 محوریابی مخاطبهویت .54

 تجربه کاربری خاص .55

 های اختصاصیپاداش .56

-وگوی دوسویه برندگفت

 مخاطب
Two-Way Brand–

 دریافت بازخورد مخاطبان .57

 سازی برندشرکت در تصمیم .58

 محورطراحی مشارکت .59
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 مقوله
Category 

 مقولهزیر 
Subcategory 

 لیه(مفاهیم )کدهای او
Concepts (Initial Codes) 

Audience Dialogue 60. سازی اقدامات برندشفاف 

 شدنتقویت حس شنیده .61

 ساخت رابطه انسانی .62

 ارتقای تعامل واقعی .63

ساز بازاریابی بسترهای زمینه

 هویتی
Contextual 

Foundations of 

Identity-Based 

Marketing 

 های فرهنگی و نسلیویژگی
Cultural and 

Generational 

Characteristics 

 هاتفاوت در سبک زندگی نسل .64

 های فرهنگیتغییر ارزش .65

 محلی-های قومیگرایش .66

 نگرش فرهنگی به برند .67

 ایساز منطقهعوامل هویت .68

 تأثیر خاطرات جمعی .69

 فاصله نسلی در درک برند .70

 اقتصادی-عوامل اجتماعی
Socioeconomic 

Factors 

 قدرت خرید .71

 دسترسی به رسانه .72

 جایگاه اجتماعی .73

 میزان تحصیلات .74

 شرایط معیشتی .75

 موقعیت شغلی .76

 طبقه اقتصادی مخاطب برند .77

 ایتحولات فناوری و رسانه
Technological and 

Media 

Developments 

 ظهور ابزارهای نوین دیجیتال .78

 های هواداریاستفاده از اپلیکیشن .79

 اورسسازی در متجریان .80

 دیجیتالی شدن ارتباطات .81

 های تعاملیتوسعه پلتفرم .82

 نقش واقعیت افزوده .83

 مصرف محتوای چندساحتی .84

 

ها که ابعاد کلیدی بازاریابی هویتی در ورزش شده از دادههای استخراجارائه شد، مقوله 3طور که در جدول همان

یابی مخاطب با برند ورزشی، ساخت هویت برند هویت از کنند، عبارتکنندگان تبیین میای را از دیدگاه مشارکتحرفه

ها، هر یک . این مقولههستند ساز بازاریابی هویتیورزشی، تعامل برند با مخاطب در بستر دیجیتال، و بسترهای زمینه

 طور عملیاتی به چگونگی خلق، تقویت و مدیریتتر هستند که بهای از مفاهیم جزئیشامل چندین زیرمقوله و مجموعه

ارائه شده  1ها، شکل در راستای تسهیل درک روابط میان مقولهد. پردازنپیوند هویتی میان برند ورزشی و مخاطب می

ست و برخلاف ا هااست. لازم به تأکید است که این نمودار صرفاً بازنمایی گرافیکی روابط نظری مستخرج از داده

این  .ای بر تحلیل تحمیل نشده استساخته، هیچ الگوی از پیشچارچوب پارادایمی رایج در رویکرد اشتراوس و کوربین

 .ها در رویکرد کلاسیک گلیزر پدید آمده استنمودار به صورت القایی و از دل تحلیل نظری داده
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 الگوی مفهومی پژوهش. 1شکل 

Figure 1. The Conceptual Model of the Study 

 

است. نرخ  1مراتبی، نرخ ناسازگاریپرسشنامه در روش تحلیل سلسله های اصلی برای بررسی پایایییکی از شاخص

 4طور که در جدول شده توسط خبرگان است. همانهای انجامدهنده قابلیت اطمینان مقایسهنشان 1/0ناسازگاری زیر 

 باشدمی 049/0با  اند و میانگین کلی آن برابردهندگان نرخ ناسازگاری قابل قبولی داشتهشود، تمامی پاسخمشاهده می

 .است پژوهشدهنده پایایی مناسب ابزار نشانباشد و می 1/0که کمتر از آستانه 

 

 هانرخ ناسازگاری پرسشنامه. 4جدول 
Table 4. Consistency Rates of the Questionnaires 

 دهندهکد پاسخ
Respondent Code 

 نرخ ناسازگاری
Consistency Ratio 

 دهندهکد پاسخ
Respondent Code 

 نرخ ناسازگاری
Consistency Ratio 

E1 04/0 E8 04/0 

E2 06/0 E9 05/0 

E3 05/0 E10 02/0 

E4 03/0 E11 03/0 

E5 08/0 E12 06/0 

E6 07/0 میانگین Mean 049/0 

                                                 
1 Consistency Ratio (CR) 
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رزش بازاریابی هویتی در و بر مؤثر عوامل دهیچویس، وزنافزار اکسپرتنرم از مستخرج 5 جدول نتایج بر اساس

 .است، انجام شد سطح مناسبی که 01/0 حدودا سازگاری ضریب با ایحرفه

 

 ایبر بازاریابی هویتی در ورزش حرفه مؤثر عوامل هایوزن. 5 جدول
Table 5. Weights of Factors Affecting Identity Marketing in Professional Sports 

 ردیف
Row 

 عامل
Factor 

 وزن
Weight 

 312/0 مخاطب با برند ورزشییابی هویت 1

 273/0 تعامل برند با مخاطب در بستر دیجیتال 2

 238/0 ساخت هویت برند ورزشی 3

 177/0 ساز بازاریابی هویتیبسترهای زمینه 4

 
 دهد.را نشان می ایبازاریابی هویتی در ورزش حرفهبندی نهایی عوامل مؤثر بر رتبه 6جدول 

 

 ایبازاریابی هویتی در ورزش حرفهعوامل مؤثر بر بندی نهایی رتبه. 6جدول 
Table 6. Final Ranking of Factors Affecting Identity Marketing in Professional Sports 

 رتبه
Rank 

 عامل
Factor 

 وزن نهایی
Final 

Weight 

 درصد سهم نسبی از کل
Percentage of Relative Contribution to the 

Total 

 31%/2 312/0 بی مخاطب با برند ورزشییاهویت 1

تعامل برند با مخاطب در بستر  2

 دیجیتال

273/0 3/%27 

 23%/8 238/0 ساخت هویت برند ورزشی 3

 17%/7 177/0 ساز بازاریابی هویتیبسترهای زمینه 4

 
شترین اهمیت را در فرآیند بی یابی مخاطب با برند ورزشیهویت، عامل 6شده در جدول بندی ارائهبر اساس رتبه

ها تأییدکننده نتایج بخش کیفی نیز هستند که در آن، تأکید بسیاری دارد. این یافته ایبازاریابی هویتی در ورزش حرفه

به  چویس مربوطافزار اکسپرتنرم نمودار شده بود. نقش پیوند روانی، احساسی و نمادین مخاطب با برند ورزشیبر 

 است. شده داده نشان 2 شکل در ایریابی هویتی در ورزش حرفهبازابر  مؤثر عوامل
 

 
 ایبر بازاریابی هویتی در ورزش حرفه موثر عوامل چویس برایاکسپرت افزارنرم خروجی. 2 شکل

Figure 2. Expert Choice Software Output for Factors Affecting Identity Marketing in Professional Sports 
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را نشهان   ایههای مهؤثر بهر بازاریهابی ههویتی در ورزش حرفهه      نهایی زیرمقولهه  هایوزنبندی و رتبه 7جدول 

 7هها، جهدول   زیرمقولهه تحلیل سلسله مراتبهی   دهی( و وزن5های چهار عامل کلان )جدول بر اساس ترکیب وزن دهد.می

 در ههویتی  بازاریهابی  در را سههم  بیشهترین  168/0 وزن بها  اجتمهاعی  -، تعلق روانیمقولهزیر 12دهد که در میان نشان می

 ههای وزن بها  ترتیهب به هانشانه و نمادها از گیریبهره و اجتماعی هایرسانه در فعال حضور آن، از پس. دارد ایحرفه ورزش

نشهان  راسهتا هسهتند و   ی کیفی پهژوهش نیهز ههم   هایافته با نتایج این. دارند قرار سوم و دوم هایرتبه در 136/0 و 147/0

 .گیری هویت برند ورزشی هستندشناختی و حضور دیجیتال، عوامل کلیدی در شکلدهند که پیوندهای روانمی

 
 ایهای مؤثر بر بازاریابی هویتی در ورزش حرفهنهایی زیرمقوله هایوزنبندی و رتبه. 7جدول 

Table 7. Rankings and Final Weights of Subcategories Affecting Identity Marketing in Professional 

Sports 

 رتبه
Rank 

 زیرمقوله
Subcategory 

 وزن نهایی
Final Weight 

اجتماعی–تعلق روانی 1  168/0  

های اجتماعیحضور فعال در رسانه 2  147/0  

هاگیری از نمادها و نشانهبهره 3  136/0  

های فرهنگی و نسلیویژگی 4  099/0  

ندخودابرازی مبتنی بر بر 5  093/0  

های برندسازی تجربهشخصی 6  081/0  

سازی برندروایت 7  068/0  

اقتصادی–عوامل اجتماعی 8  057/0  

های احساسی مشترکتجربه 9  051/0  

01 مخاطب–وگوی دوسویه برندگفت   045/0  

11 034/0 تولید محتوای هویتی   

21 ایتحولات فناوری و رسانه   022/0  

 

 بحث

های ای با رویکردی آمیخته، به بررسی ابعاد و مؤلفهارائه الگوی بازاریابی هویتی در ورزش حرفهپژوهش حاضر با هدف 

دهد که بازاریابی کلیدی این پدیده در بستر فرهنگی و اجتماعی ایران پرداخت. نتایج حاصل از این مطالعه نشان می

شناختی، اجتماعی زمند درک عمیق از پیوندهای روانای، فراتر از رویکردهای سنتی بازاریابی، نیاهویتی در ورزش حرفه

یابی مخاطب شده در این پژوهش، چهار مقوله اصلی هویتو نمادین میان برندهای ورزشی و مخاطبان است. الگوی ارائه

ساز بازاریابی با برند ورزشی، تعامل برند با مخاطب در بستر دیجیتال، ساخت هویت برند ورزشی و بسترهای زمینه

 .تری هستندهای فرعی و مفاهیم جزئیکند که هر یک شامل مقولهویتی را به عنوان ابعاد اساسی این الگو معرفی میه

ترین عامل در بازاریابی هویتی شناخته شد. این مقوله شامل یابی مخاطب با برند ورزشی به عنوان مهممقوله هویت

های احساسی مشترک است. مفاهیم این بخش بر برند و تجربه اجتماعی، خودابرازی مبتنی-ابعادی نظیر تعلق روانی

های برند، مشارکت در جامعه برند، نمایش شخصیت از طریق برند، لذت سازی ارزششامل احساس تعلق به برند، درونی

کند که هواداران ورزشی صرفاً ها تأیید میشود. این یافتهاز ارتباط با برند و یادآوری خاطرات ورزشی می
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هایشان ریشه ها و وفاداریکنندگان منفعل نیستند، بلکه افرادی با ساختارهای هویتی پیچیده هستند که انتخابمصرف

اجتماعی، نه تنها رفتار -دهد که ایجاد تعلق روانیها نشان میاین یافته های احساسی دارد.در تعلق، خودابرازی و تجربه

یابی مخاطب با برند دهد. به عبارت دیگر، هویتبلیغ شفاهی را نیز افزایش میکند، بلکه وفاداری و تخرید را تقویت می

کند و این مکانیسم در محیط فرهنگی ایران از ورزشی به عنوان محرکی برای رفتارهای حمایتی و مشارکتی عمل می

راستایی هویت برند و هم اند کهنشان داده مطالعات .شودسرایی و فعالیت دیجیتال تقویت میها، داستانطریق نشانه

در این باره  1ه شماره کنندمشارکت شود.، موجب افزایش وفاداری، تکرار رفتار خرید و تبلیغ شفاهی میمخاطبهویت 

ماند چون هویتش با تیم گره ها هم وفادار میداند، حتی در شکستیک هوادار واقعی خود را جزئی از تیم می": گفت

( که نشان دادند هویت فردی و اجتماعی مخاطبان بر 2023و همکاران ) 1های لاوبا یافتهاین نتایج  ."ت.خورده اس

شود، همسو گذارد و موجب افزایش جذابیت برند و تمایل به خرید میها تأثیر میهای احساسی و شناختی آننگرش

هویتی را در جوامع آنلاین ورزشی ( که شناسایی 2023) 2های کیم و مانولیاست. همچنین، این بخش از نتایج با یافته

محیط ایرانی، نقش  اما در ؛دانند، مطابقت داردعامل تقویت هویت تیمی و افزایش رفتارهای حمایتی از برند ورزشی می

 اجتماعی ساختار و فرهنگی هایویژگی به تفاوت این. است تربرجسته نسلی–اجتماعی و عوامل فرهنگی-تعلق روانی

از منظر مرحله کمی پژوهش، این مقوله  کند.می تقویت را هویتی بازاریابی مدل سازیبومی اهمیت که گرددبازمی ایران

ویژه، زیرمقوله مراتبی تأیید شد. بهترین عامل بازاریابی هویتی در تحلیل سلسلهعنوان مهم( به312/0با بالاترین وزن )

نقش  دهندهنشان امر این که داشته زیرمقوله 12 میان در ار سهم بیشترین ،168/0 نهایی وزن با اجتماعی–تعلق روانی

 .پررنگ پیوندهای عاطفی، اجتماعی و هویتی در ایجاد ارزش برای برندهای ورزشی است

مقوله تعامل برند با مخاطب در بستر دیجیتال دومین عامل مؤثر در بازاریابی هویتی تشخیص داده شد. این مقوله 

مخاطب است. -وگوی دوسویه برندهای برند و گفتسازی تجربههای اجتماعی، شخصیشامل حضور فعال در رسانه

گویی در فضای مجازی، پیام تبریک اختصاصی، پیشنهادات مبتنی بر مفاهیمی مانند تعامل زنده با مخاطبان، پاسخ

گیرند. تحولات سازی برند در این مقوله جای میعلایق مخاطب، دریافت بازخورد مخاطبان و مشارکت در تصمیم

اند و هواداران امروز، نه تنها از های جدیدی به تجربه هویتی در فضای ورزش افزودهفناوری و ظهور فضای مجازی، لایه

تعامل دیجیتال موجب  کنند.طریق حضور فیزیکی، بلکه از راه تعاملات دیجیتال هویت ورزشی خود را بازتعریف می

دهد خود را بخشی فعال از برند ببینند. این شود و به هواداران اجازه میمی ایجاد حس مشارکت و ارتباط دوسویه

شود و به نوعی تجربه هویتی های برند میتعامل باعث تقویت احساس تعلق، افزایش وفاداری و مشارکت در فعالیت

امروز ": داشتدر این زمینه اظهار  10شماره  کنندهمشارکت .رساندمخاطب را به سطح عملیاتی و ملموس می

. ".ها باشیم و به نظراتشان اهمیت بدهیمهستند. باید در لحظه با آن مخاطبانهای اجتماعی پل ارتباطی ما با شبکه

شده و سازیهای شخصی( که پیشنهاد کردند با ارائه تجربه2024) 3دولین-ها با پژوهش چوهان و اشمیتاین یافته

با این تفاوت  ؛تر ساخت، همسو استب را تقویت و پیوند او با برند را عمیقتوان هویت مخاطمشارکتی در متاورس می

شود و رسان محلی انجام میهای پیامهای اجتماعی بومی و پلتفرمکه در ایران، تعامل دیجیتال غالباً در چارچوب شبکه

تعامل دیجیتال را تأیید کرد؛ مرحله کمی پژوهش نقش کلیدی . ای داردهای دیجیتال اهمیت ویژهسازی استراتژیبومی

در رتبه دوم عوامل کلان قرار گرفت. همچنین،  273/0طوری که تعامل برند با مخاطب در بستر دیجیتال با وزن به

                                                 
1 Lau 
2 Kim & Manoli 
3 Chohan & Schmidt-Devlin 
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ها به خود اختصاص ، جایگاه دوم را در میان زیرمقوله147/0های اجتماعی با وزن نهایی زیرمقوله حضور فعال در رسانه

 .ملات آنلاین در ارتقای احساس هویت برند تأکید نمودداد و بر اهمیت تعا

گیری از شده در این پژوهش بود. این مقوله شامل بهرهساخت هویت برند ورزشی سومین مقوله اصلی شناسایی

فرد، رنگ بهسازی برند و تولید محتوای هویتی است. مفاهیم این بخش شامل لوگوی منحصرها، روایتنمادها و نشانه

ساخت  شود.های نمادین میپردازی، ویدئوهای مستند و کمپیننی، شعار برند، روایت تاریخچه برند، اسطورهسازما

آورد و موجب افزایش ها، امکان همسویی هویت مخاطب و برند را فراهم میهویت برند ورزشی از طریق نمادها و روایت

دهد و تی را به یک سطح اجتماعی و جمعی ارتقا میشود. این مکانیسم، تجربه هویشناسایی و تعهد هواداران می

هایی با عملکرد فنی بالا نیستند، بلکه برندهای ورزشی موفق، تنها تیم. کندهواداران را به سفیران برند تبدیل می

ید های مشترک و تولپردازی، روایتاند معنا خلق کنند. این معنا اغلب در قالب داستاننهادهایی هستند که توانسته

 و غیره، ها، شعارها، رنگبرندلوگوی ": در این خصوص گفت 6شماره  کنندهمشارکت آید.محتوای هدفمند پدید می

های لینتومکی این نتایج با یافته .".گیردها ارتباط میبا آن مخاطبها فقط تصویر نیستند، نماد هویت ما هستند که این

گیری ی شخصیت برند با شخصیت مخاطب را از عوامل کلیدی در شکل( که تمایز برند تیمی و همخوان2024) 1و کل

های فرهنگی و گیری از عناصر نمادین باید با ویژگیبا این تفاوت که در ایران، بهره؛ دانند، همخوانی داردهویت برند می

در رتبه سوم  238/0 در مرحله کمی، این مقوله با وزن. تاریخی جامعه همسو باشد تا اثرگذاری حداکثری داشته باشد

عنوان سومین زیرمقوله اثرگذار شناسایی ، به136/0ها با وزن نهایی گیری از نمادها و نشانهعوامل کلان قرار گرفت. بهره

 .دهدکارگیری عناصر بصری، نمادین و روایی را در تقویت هویت برند ورزشی نشان میشد که این یافته، ضرورت به

ساز بازاریابی هویتی به عنوان چهارمین عامل تأثیرگذار معرفی شد. این مقوله های زمینهدر نهایت، مقوله بستر  

این بسترها نقش  ای است.اقتصادی و تحولات فناوری و رسانه-های فرهنگی و نسلی، عوامل اجتماعیشامل ویژگی

های نسلی و فرهنگی، نحوه تعامل فاوتای در اثرگذاری سایر عوامل بازاریابی هویتی دارند. به عنوان مثال، تزمینهپیش

مفاهیم این . های بازاریابی را تحت تأثیر قرار دهدتواند موفقیت کمپیندهد و میها و برند را شکل میهواداران با رسانه

های فرهنگی، قدرت خرید، دسترسی به رسانه، ظهور ابزارهای ها، تغییر ارزشبخش شامل تفاوت در سبک زندگی نسل

های فرهنگی، قومی، اجتماعی و نسلی گرفتن مؤلفهشود. نادیدههای هواداری مییجیتال و استفاده از اپلیکیشننوین د

: بیان داشت 16شماره  کنندهمشارکت شود.های بازاریابی میکاهش اثرگذاری کمپین موجبدر طراحی هویت برند، 

های رویکردهای بازاریابی ماست. نسل جوان از طریق پلتفرمها، نیازمند تغییر در های آنها و تفاوت ارزشتغییر نسل"

ای و گسترش فضای دیجیتال، لزوم بازتعریف رابطه همچنین، تغییر الگوهای مصرف رسانه ."دکنجدید ارتباط برقرار می

 ی هواداریهانتوک( که 2025و همکاران ) 2مانولیهای یافتهبرند ورزشی با هوادار را ضروری ساخته است. این نتایج با 

های فرهنگی و با این تفاوت که در ایران، زمینه؛ دانند، همراستا استرا نماد تعلق و تعامل هویتی با برند ورزشی می

هرچند این مقوله کمترین وزن  .شوندیابی و تعامل دیجیتال هواداران میهای ملموسی در هویتاجتماعی موجب تفاوت

عنوان بستری تأثیرگذار انکارناپذیر است. (، اما نقش آن به177/0خود اختصاص داد )به مراتبیکلان را در تحلیل سلسله

سازی ، بیشترین اثر را داشت و اهمیت بومی099/0های فرهنگی و نسلی با وزن نهایی های آن، ویژگیدر میان زیرمقوله

های فرهنگی، اجتماعی و دهند که زمینهمی ها نشانکند. این یافتهو تطبیق فرهنگی در بازاریابی هویتی را گوشزد می

 .فناورانه باید در کنار عوامل نمادین و روانی مورد توجه قرار گیرند

                                                 
1 Lintumäki & Koll 
2 Manoli 
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توان نتیجه گرفت که الگوی پیشنهادی این پژوهش، چارچوبی جامع، های کیفی و کمی، میبا تلفیق یافته

ها و باشگاه .سازدای ایران فراهم میدر ورزش حرفه شده و راهبردی برای طراحی و اجرای بازاریابی هویتیسازیبومی

یابی مخاطب، افزایش تعامل در فضای دیجیتال، و ساخت یک هویت برند های ورزشی با تمرکز بر تقویت هویتسازمان

 یورزش یابیبازار رانیمد شودیم شنهادیپتوانند پیوندی عمیق و پایدار با هواداران خود ایجاد کنند. قوی و منسجم، می

 یهاخلق داستان یخود را بر مبنا یابیبازار یهاجامعه هدف، برنامه یو نسل یاجتماع ،یبا در نظر گرفتن ابعاد فرهنگ

 جادیشود. ا تیهواداران تقو یاجتماع-یبرند و تعلق روان تیکنند تا هو یطراح یغن یبخش و استفاده از نمادهاالهام

 یهاتجربه یسازیبه مخاطبان و شخص ییگوپاسخ ،یاجتماع یهارسانه حضور فعال در تال،یجید یتعامل یسترهاب

 ،یتیهو یمحتوا دیدر تول یگذارهیسرما ن،یدهد. علاوه بر ا شیهواداران را افزا یحس مشارکت و وفادار تواندیبرند، م

تجربه  یتقامخاطب با برند و ار تیهو ییهمسو موجبهدفمند،  یسازتیو روا یاچندرسانه یهانیکمپ یطراح

هواداران  یبرا یمشارکت یهاتیها و فعالمانند کارگاه ییهاها برنامهکه باشگاه شودیم شنهادی. پشودیآنان م یاحساس

با  یابیزاربا یهایاستراتژ قیو تطب یبررس ن،یشود. همچن جادیتر اتر و مشارکت فعالملموس یتیاجرا کنند تا تجربه هو

برند و  انیم داریپا وندیپ جادیو ا هانیکمپ یدر اثرگذار یمختلف، نقش مهم یهاو نسل یاجتماع ،یفرهنگ یهایژگیو

 .کندیم فایهواداران ا

 

 و پیام مقاله گیری کلینتیجه
ها و بدون تحمیل ساختار پیشینی، شالوده نظری را فراهم آورد، در مرحله کیفی با تمرکز بر استخراج مفاهیم نظری از داده

بندی این عوامل پرداخت. دهی و اولویتبه تأیید تجربی، وزنمراتبی تحلیل سلسله گیری از تکنیکله کمی با بهرهکه مرححالی

های افزون بر آنچه گفته شد، یافته.شناختی، الگوی نهایی پژوهش را از نظر علمی و کاربردی تقویت کرده استافزایی روشاین هم

یابد، بلکه یک پدیده چندلایه است که از تعامل میان سطوح تنها در سطح فردی معنا نمی پژوهش نشان دادند که بازاریابی هویتی

ویژه از طریق گیرد. این نکته بهاجتماعی( شکل می-شناختی و احساسی(، میانی )سازمان و برند(، و کلان )فرهنگیخرد )روان

ال، مقوله ساخت هویت برند که در مرحله کیفی بر درک است. برای مثهای کمی قابلپوشانی میان کدهای کیفی و شاخصهم

شناسی برند تمرکز دارد، در تحلیل کمی نیز به عنوان سومین عامل کلیدی شناسایی شد؛ این موضوع بیانگر پردازی و نشانهروایت

 .رندهای بصری تأثیر چشمگیری در ادراک هویتی مخاطبان داآن است که خلق معنا، تداوم روایت، و طراحی مؤلفه

در خدمت  یاتیو عمل یراهبرد یعنوان ابزاربه تواندیپژوهش م نیشده در اارائه یتیهو یابیبازار یالگو ،یاز منظر کاربرد

 تیوضع لیتحل یبرا یتنها چارچوبالگو نه نی. اردیقرار گ یابیبازار یهانیو طراحان کمپ یمسئولان روابط عموم ،یورزش رانیمد

 شودیم شنهادیشده، پاستخراج میو مفاه هارمقولهی. بر اساس زآوردیفراهم م نگرندهیآ یزیربرنامه یبرا یموجود است، بلکه بستر

کنند که  یطراح ییهامخاطبان، برنامه یو خودابراز اجتماعی–ی( با تمرکز بر تعلق روان1: یورزش یهاها و سازمانکه باشگاه

 ،یبصر یهااز نمادها و نشانه یریگبرند و بهره یپردازتیاستفاده از روا با( 2؛ کند تیو مشارکت فعال هواداران را تقو یوفادار

و  یبرند را تعامل امیپ تال،یجید یهادر رسانه هیحضور فعال و دوسو جادی( با ا3سازند؛  تریمخاطبان را غن یتیتجربه هو

و  هانیمخاطبان، کمپ یاقتصاد-یط اجتماعیشرا و یو نسل یفرهنگ یهایژگی( با توجه به و4ارائه دهند؛ و  شدهیسازیشخص

برند باشند، بلکه به  امیپ کنندهافتیتنها درکه مخاطبان نه شودیموجب م یاقدامات نیکنند. چن یسازیرا بوم یابیبازار یهاتیفعال

 با برند برقرار کنند. داریپا یوندیشوند و پ لیفعال تبد یتیکنشگران هو

 

 ها محدودیت
کنندگان های عملیاتی مواجه بود. برخی از مشارکتائه یک الگوی جامع و کاربردی، این پژوهش با برخی محدودیتبا وجود ار

ها، امکان حضور نداشتند و دسترسی به برخی دیگر نیز های کاری یا عدم تمایل به شرکت در مصاحبهبالقوه به دلیل مشغله
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گیری ها، استفاده از روش نمونهبندی مصاحبهریزی دقیق زمانبا برنامه هااین محدودیتبا این حال تلاش شد تا  .محدود بود

 .شودها حفظ تا کیفیت داده ودکنندگان مدیریت شهدفمند و جایگزینی برخی مشارکت

 پیشنهاد برای مطالعات آتی  
ر رفتار بمدت عوامل بازاریابی هویتی با رویکرد طولی انجام شود تا تأثیر بلند شود که مطالعاتیهای آتی پیشنهاد میبرای پژوهش

تواند به غنای های ورزشی مختلف و در جوامع فرهنگی متفاوت میهمچنین، مقایسه این الگو در رشته .شودکننده بررسی مصرف

 یریابی هویتهای نوظهور مانند هوش مصنوعی و واقعیت مجازی در تقویت بازادانش در این حوزه کمک کند. بررسی نقش فناوری

 آینده بگشاید. هایپژوهشهای جدیدی برای تواند زمینهنیز می

 ملاحظات اخلاقی 

 یاخلاق یهادستورالعمل تیرعا

 ان با آگاهیکنندگترعایت شده است. مشارک اخلاقیکلیه اصول انجام شده و  ق پژوهشیاین پژوهش مطابق با استانداردهای اخلا

 ها محرمانه باقی ماند.هویتی آن عات شخصی وو اطلاکامل و رضایت قبلی در پژوهش حضور داشتند 

  بیانیه استفاده از هوش مصنوعی
 استفاده شد. 2جمینایو  1سیکدیپمقاله از  نیا زبان بهبود دستور یبرا

 مالی منابع
یسندگان ووسط نتها ای انجام شده است و کلیه هزینهاین پژوهش بدون دریافت حمایت مالی از هیچ نهاد، سازمان یا مؤسسه

 .تأمین شده است

 مشارکت نویسندگان
 .اندتهرکت داشطور یکسان مشاها، بهتمام نویسندگان در تمامی مراحل پژوهش، از طراحی اولیه تا نگارش و تحلیل داده

 تعارض منافع
 .گونه تعارض منافع در رابطه با این پژوهش وجود ندارددارند هیچنویسندگان اظهار می

 تقدیر و تشکر
 .میگرانقدر کمال تشکر را دارکنندگان و مشارکت دیاسات هیکل یز همکارا
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