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Abstract 

 

Introduction: Interactions between the society and the brand can play an essential role in 

society's attitude and behavior towards the brand.  

Aim: The purpose of this study was to developing a model of community interactions and sports 

brands of Premier League football clubs based on social-cultural theory.  

Method: This research was applied in terms of purpose and of qualitative type with an 

exploratory nature. In this research, semi-structured interviews were conducted with 17 activists 

and professors and prominent football players who were selected in a judgmental and purposeful 

way using the snowball technique. Then, the interviews were categorized and analyzed using the 

theme coding method.  

Results: The influencing factors of the society on the sports brand include cultural factors 

(platform, inhibition, support, sustainability culture, shopping culture, religious and ethnic) and 

social factors (social classes, demographic characteristics, community dynamics, social changes 

and social alignment) and the influencing factors of the sports brand on the society including 

silent cultural formation (modeling, political goals and brand culture), psychological-social 

factors (socialization, social unity and cohesion, respect for values and reduction of abnormality, 

support for the weaker sections of society and social welfare and vitality) and effective brand 

factors (brand authenticity, level of service, quality and price and level of sports event). 

Conclusion: The society and football brands interact with each other in different ways, so it is 

suggested that relevant managers pay special attention to the effective factors identified in the 

current research in creating their sports brand.     
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 پزشکی شناختمجله روانشناسی و روان

 1403. 4: شماره یازدهمسال 

  108-122صفحات: 

 

 اجتماعی -ی بر نظریه فرهنگیمبتن جامعه و برندها اثر متقابلمدل تبیین 
 

 3فاطمه عبوی ،2وجیهه جوانی ،1سعیده نصرتی 

 .، ایرانتبریز، دانشگاه تبریز، مدیریت ورزشی، گروه دکتری دانشجوی .1

  V.javani@tabrizu.ac.ir :مسئول(. ایمیل مؤلف) ، ایرانگروه مدیریت ورزشی، دانشگاه تبریز، تبریز، دانشیار. 2

 .، ایرانمدیریت ورزشی، دانشگاه تبریز، تبریزگروه ، دانشیار. 3

 
  11/09/1402  تاریخ پذیرش مقاله:                                                    06/04/1402 تاریخ دریافت مقاله:

 

 چکیده

 

 . داشته باشدنسبت به برند جامعه نگرش و رفتار تواند نقش اساسی در بین جامعه و برند میتعاملات مقدمه: 

 یفرهنگ هیبر نظر یمبتنفوتبال  های لیگ برتری باشگاهورزش یجامعه و برندها اثر متقابلمدل نجام این مطالعه، تبیین هدف از ا هدف:

 .ی بوداجتماع

نفر از  17ساختارمند با مهین یهامصاحبه در این پژوهش. بود یاکتشاف یتیماه با یفینوع کنظر هدف کاربردی و از از  قیتحقاین  روش:

گلوله  کیو هدفمند با استفاده از تکن یقضاوت یهاروشاتید مدیریت و مدیریت ورزشی و بازیکنان مطرح فوتبال که به اس فعالان و

 .ها پرداخته شدمصاحبه لیو تحل یبندبه دسته نیمضام یشد. سپس از روش کدگذار ی انتخاب شدند، انجامبرف

ی، فرهنگ خرید، داریپا فرهنگی، تیحما، بازدارندهی، بسترعوامل فرهنگی )شامل  یاثرگذار جامعه بر برند ورزش هایمؤلفه ها:یافته

ی( اجتماع ییهمسوی و اجتماع راتییتغ، جامعه ییایپوی، شناختتیجمع یژگیوی، طبقات اجتماعی( و عوامل اجتماعی )تیقومی و مذهب

عوامل د(، برن فرهنگی و اسیس اهدافی، الگوسازسازی خاموش )شامل فرهنگبر جامعه  یاثرگذار برند ورزش هایمؤلفهو 

 فیاز قشر ضع تیحمای، ها و کاهش ناهنجارارزش میتکری، و انسجام اجتماع وحدتی، سازیاجتماعی )اجتماع -یشناختروان

 ی(ورزش دادیرو سطحو  متیو ق تیفیکی، رسانخدمات زانیم، اصالت برندبرند ) مؤثری( و فاکتورهای و نشاط اجتماع رفاهو  جامعه

 .بود

شود مدیران بنابراین پیشنهاد می ؛های مختلفی با یکدیگر در تعامل هستندبه شیوه ی فوتبالورزش یو برندها هجامعگیری: نتیجه

 .ای داشته باشندمربوطه در ایجاد برند ورزشی خود به عوامل مؤثر شناسایی شده در پژوهش حاضر، توجه ویژه

 .ی، جامعه، ورزشتعامل اجتماعی، جتماعا پذیری، یادگیریفرهنگ :هاواژهکلید
 

 
 .است محفوظ کردستان پزشکی علوم دانشگاه یبرا نشر حقوق تمامی
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 مقدمه

جهان است و  یهاورزش نیتراز محبوب یکیفوتبال 

و  1سلما)مالاگون ها هوادار در سراسر جهان داردونیلیم

فرصت  کیفوتبال را به  ت،یمحبوب نی. ا(2023همکاران، 

کرده است تا با  لیتبد یورزش یبرندها یب براجذا

هواداران ارتباط برقرار کنند و محصولات و خدمات خود 

 .(2022و همکاران،  2)هاردینز کنند یها معرفرا به آن

شامل  4یورزش یفوتبال و برندها 3یهوادار هتعامل جامع

 جادیها و اقدامات است که به منظور اتیفعال یسر کی

دو طرف انجام  نیا نیو سودمند ب ردایرابطه پا کی

توانند از یم یورزش یرندهاب. (2019، 5)پرادهان شودیم

محصولات و خدمات خود استفاده  غیتبل یفوتبال برا

 کنانیها و بازبا باشگاه( و 2019، 6تئوچاریس) کنند

تواند شامل موارد یم یهمکار نیکنند. ا یفوتبال همکار

 یو اجرا یمال تیحما ،زاتیتجه نیمانند تأم یمختلف

 .(2019، 7)هوترمان مشترک باشد یابیبازار یهابرنامه

 یاختصاص یتوانند محتوایم یورزش یبرندهاهمچنین 

تواند یمحتوا م نیکنند. ا دیهواداران فوتبال تول یبرا

محصولات  ریها و سایها، بازالیها، سرلمیشامل ف

 یل و برندهافوتبا یهوادار هتعامل جامع باشد. یارسانه

، 8)فاریا هر دو طرف دارد یبرا یادیز یایمزا یورزش

تواند منجر یتعامل م نیا ،یورزش یبرندها ی. برا(2022

و  انیاز برند، بهبود روابط با مشتر یآگاه شیبه افزا

 ی. برا(2023و همکاران،  9)دمیر فروش شود شیافزا

                                                           
1- Malagón-Selma 
2- Hardyns 
3- Fan community 
4- sports brands 
5- Pradhan 
6- Theocharis 
7- Huettermann 
8- Faria 
9- Demir 

 یتواند منجر به دسترسیتعامل م نیهواداران فوتبال، ا

ها، و خدمات مورد علاقه آن لاتبه محصو شتریب

و  10)فنتون و احساس تعلق به جامعه شود دیجد یهاتجربه

انسجام تعامل در محیط ورزشی نیز  ( و2023همکاران، 

؛ 2023و همکاران،  11لودیگسنبرد )لیرا بالا می یگروه

 .(1402سهرابی و همکاران، 

های بخش های مطرح در زمینه تعاملیکی از نظریه

مختلف جامعه با یکدیگر و یادگیری ناشی از این تعامل، 

 یفرهنگ-یاجتماع هینظری است. فرهنگ-یاجتماع هینظر

 ی( رشد شناخت1978) 12یگوتسکیارائه شده توسط و

-یم حیتوض یو فرهنگ یانسان را بر اساس رشد اجتماع

با فرهنگ و  یرشد شناخت ه،ینظر نی. بر اساس ادهد

 یرشد شناخت گر،یبه عبارت د ؛ستجامعه مرتبط ا

 میمفاه رانیآن فراگ قیاست که از طر یندیفرآ

 یتعاملات اجتماع قیرا از طر ترییقو منط کیستماتیس

که در موضوع  یهمسال ایمعلم  کیخود با کمک 

دهند )معتمدی و یدارد، توسعه م یشتریمهارت ب

تعاملات،  قیاز طر رانی. در واقع فراگ(1402همکاران، 

 یریادگی یاز جهان و فرهنگ و راهبردها یدیانش جدد

های (. یادگیری در نظریه2022، 13)یاکوبا کنندیکسب م

فرهنگی در مرکز قرار دارد و بدون آن، توسعه -اجتماعی

(. بر 1398ذهن غیرممکن است )موسوی و سرداری، 

های ذهنی انسان که توانایی آنجاییاساس این نظریه، از 

شوند )اول، در سطح اجتماعی و بعد، در دو بار ظاهر می

سطح فردی( از این منظر، یادگیری و رشد در دو سطح 

افتد؛ ابتدا در سطح اجتماعی )تعامل با دیگران( اتفاق می

                                                           
10- Fenton 
11- Lee Ludvigsen 
12- Vygotsky 
13- Yakubu 

 [
 D

O
I:

 1
0.

32
59

8/
sh

en
ak

ht
.1

1.
4.

10
8 

] 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 s
he

na
kh

t.m
uk

.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-1

2-
14

 ]
 

                             3 / 15

http://dx.doi.org/10.32598/shenakht.11.4.108
http://shenakht.muk.ac.ir/article-1-2096-en.html


 یاجتماع -یفرهنگ هیبر نظر یمدل اثر متقابل جامعه و برندها مبتن نییتب  111

  108-122 ، 1403، 4، شماره مجله روانشناسی و روانپزشکی شناخت، سال یازدهم 

و سپس در سطح فردی )در درون یادگیرنده یا محقق( 

 (.2022)یاکوبا، 

های مختلفی در زمینه ارتباط بین جامعه و برند پژوهش

( در پژوهش 1400ده است. فتحی و همکاران )انجام ش

جامعه بر تعهد، وفاداری و هویت برند را نشان  تأثیرخود 

( بیان کرده است که 1400داده است، اینانلو و همکاران )

و ارزش ویژه برند بر قصد خرید مشتریان  تیشخص

( نشان 1401گذارد، بهاری و همکاران )می تأثیرورزشی 

ی بکار گرفته شده از سوی برند بر داد که سبک بازاریاب

 گیدر ل یورزش یمال انیحام یاجتماع یریپذتیمسئول

 1گذارد. پاپ و ووراتشکمی تأثیر رانیبرتر فوتبال ا

کند و بر مناسب یم یمفهوم جوامع برند را معرف( 2016)

ها آن لیمرتبط با ورزش و پتانس قیعلا یها برابودن آن

 تأکید یبرندساز یهایو استراتژ یمال تیحما یبرا

جوامع برند در  یبرا یقیتحق (2023) 2واگنر کند.یم

در مورد  ندهیآ قاتیبه تحق ازیدهد که نیورزش ارائه م

جامعه را برجسته  تیریمختلف تعامل و مد یهاجنبه

نشان داده شده است  (2011) 3گرانت یدر مقاله کند.یم

و  هانییآ ،یسازمان خیتار ،یتجربه گروه تیکه اهم

 یبرندساز یهایدر استراتژ یکیزیف زاتیها و تجهسنت

 یحال، اجرا ممکن است ناکاف نیروشن شده است، با ا

 نیتعامل ب( اظهار داشتند 1394) فراهانی و همکاران باشد.

 رانیدر صنعت فوتبال در ا یورزش یطرفداران و برندها

زاگنلی و  شود.یمحسوب م یصنعت پرسود و قابل توجه

بر نقش جامعه هواداران فوتبال به عنوان ( 2010) 4دیچیرا

 دیارزش مشترک تأک جادیکننده در انییتع نفعیذ کی

                                                           
1- Popp & Woratschek 
2- Wagner 
3- Grant 
4- Zagnoli & Radicchi 

بر  یرگذاریهواداران با تأثدارند ند و اظهار میکنیم

نقش  نفعانیذ ریباشگاه فوتبال و سا یها و رفتارهاانتخاب

( 2012زاده و همکاران )رحیم کنند.یم فایرا ا یمهم

 تیساوب قیاز طر یارسانه یارائه محتوادارند ر میاظها

کالاها و خدمات باشگاه  یابیبازار یبرا یاباشگاه، مقدمه

 بود. ییفوتبال اروپا یهاباشگاه نیدر ب یو کسب منافع مال

هنگام انتقال ( اظهار داشتند 2020و همکاران ) اسداللهی

 ون،یزیکنندگان، تلومصرف یبرند و تعهد ورزش تیهو

 یابزارها رینسبت به سا دیبا یاجتماع یهاو شبکه لیموبا

( 2013جوانی و همکاران ) داشته باشند. تیاولو یغاتیتبل

 دیبا یرانیا یهاباشگاه رانیمددر تحقیقی اظهار داشتند 

به برند هواداران در  یبرند در وفادار یمتوجه تداع

پور و همکاران و سهیلی شوند رانیفوتبال ا یهاگیل

( نیز اظهار داشتند که مردم همواره متأثر از شرایط 1402)

 اجتماعی حاکم بر جامعه هستند.

در فوتبال با  یجامعه برند و جامعه هوادار انیم نهیتعامل به

و  فرهنگیاهداف  انیبه تعادل م تواندیم یورزش یبرندها

 یابیورزش و بازار داریکمک کند و به توسعه پا یاجتماع

که بررسی این تعامل از دیدگاه نظریه  منجر شود یورزش

فرهنگی اجتماعی موجب شناسایی عوامل و شیوه 

 .شودجامعه و برند از یکدیگر می تأثیرپذیرییادگیری و 

ها و پیامدهای احتمالی، حال با در نظر گرفتن این دغدغه

مدل اثر متقابل جامعه و  نییتبپژوهش حاضر با هدف 

بر  یبرتر فوتبال مبتن گیل یهاباشگاه یورزش یبرندها

 .انجام شد یاجتماع یفرهنگ هینظر
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 روش

 یتیکه ماهاست  یفیحاضر از نوع ک قیتحق روش

خبرگان و . جامعه آماری پژوهش حاضر دارد یاکتشاف

اعضای هیئت علمی  ،ورزشی تیریمتخصصان حوزه مد

مدیریت و مدیریت ورزشی و بازیکنان مطرح فوتبال در 

انتخاب افراد برای مشارکت . بودند 1402ایران در سال 

با استفاده از در پژوهش بر اساس رسیدن به اشباع نظری و 

های مشخص ی و در نظر گرفتن ملاکگلوله برف کیتکن

نفر، اشباع نظری  15بود که در نهایت پس از مصاحبه با 

شده، مبادرت به مصاحبه انجام17با  حاصل شد و محقق

ملاک انتخاب  شده نمود.انجام یهامصاحبه یکدگذار

از دانش و  یها، برخوردارمصاحبه ینظر براافراد صاحب

مدیریت ورزشی، بازاریابی ورزشی و تخصص در حوزه 

شوندگان با رضایت کامل تمامی مصاحبهبود. برندینگ 

ها نیز در پژوهش حاضر شرکت کردند و اطلاعات آن

هش نزد محقق، به صورت محرمانه حفظ شد. در این پژو

ساختاریافته عمیق جهت گردآوری از مصاحبه نیمه

 نیمضام یسپس از روش کدگذاراطلاعات استفاده شد. 

 تینها در ها پرداخته شد.مصاحبه لیو تحل یبندبه دسته

 یهایژگیها، ابتدا به وداده لیوتحلهیمنظور تجزبه

کنندگان در قالب جدول مشارکت یشناختتیجمع

 کردیآن با استفاده از رو از پسپرداخته شد و  یفیتوص

که شده انجام یهامصاحبه یمضمون و کدگذار لیتحل

ها شد، منجر به شناسایی کدهای اولیه، مفاهیم و مقوله

 .قرار گرفت لیوتحلهیمورد تجز نتایج تحقیق

 

 

 

 

 

 ابزار

آوری ابزار جمع :1ساختاریافته عمیقمصاحبه نیمه

ساختاریافته مهاطلاعات در پژوهش حاضر مصاحبه نی

که در  سؤالاتیعمیق بود. جهت انجام این مصاحبه ابتدا 

راستای اهداف پژوهش تنظیم شده بود از 

ها به صورت بازپاسخ شوندگان پرسیده شد و آنمصاحبه

مطرح شده پاسخ دادند و با توجه به روند  سؤالاتبه 

 سؤالاتکلی مطرح شده،  سؤالاتمصاحبه، علاوه بر 

تر های جامعگری نیز که در رسیدن به پاسخمورد نیاز دی

توانستند کمک کنند، پرسیده شد. در جهت بررسی می

 تیاعتبار، قابلعنصر  چهارروایی و پایایی ابزار تحقیق از 

 نیهمچناستفاده شد.  بودن دیاعتماد بودن و تائانتقال، قابل

که در طول  دیاستفاده گرد زیاعضاء ن یبررس یاز استراتژ

 یهایو کدگذار هاافتهی دیبه تائ یخبرگان قیتحق

 نیدر ا نیها پرداختند. همچنشده و نظارت بر آنانجام

 نیاستفاده شد. بد زیبازخورد همکار ن یاز استراتژ قیتحق

 کدگذاریمبادرت به  یگریصورت که محقق د

 ییایپا یبررس یمجدد برا یو از کدگذار وداطلاعات نم

 یمحقق از استراتژ نی. همچندیاستفاده گرد قیتحق

کند که استفاده کرده است و اذعان می زین یریپذانعطاف

وجود داشته  یریسوگ قیاز تحق ییهاحتماً در بخش

 «ییبازآزما-آزمون ییایپا» ای« بازآزمون ییایپا». است

آزمون  کی یاست که شامل اجرا ییایاز پا ینوع خاص

 ینکنندگان در دو مقطع زماگروه از شرکت کی یبرا

 یبرا ییاست. روش بازآزما جینتا سهیمختلف و مقا

رود. در هر پژوهشگر به کار می یارزیابی ثبات کدگذار

باهم  یکه در دو فاصله زمان ییها، کدهاکدام از مصاحبه

مشابه هستند با عنوان توافق و موارد غیرمشابه با عنوان 

                                                           
1- In-depth semi-structured interview 
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از  شتریب ییایپا زانی. اگر مشوندیعدم توافق مشخص م

است و  دیاعتماد کدگذار مورد تائ تیباشد. قابل 60%

 یمصاحبه کنون لیتحل یابیپا زانیتوان ادعا کرد که ممی

 لیچهار مصاحبه به شرح ذ قیتحق نیا در. مناسب است

شده و در فاصله باز آزمون انتخاب ییایانجام پا یبرا

اول مجدداً  ینجام کدگذارا ماه پس از کیحدود  یزمان

به  1حاصل به شرح جدول  جیند که نتااشده یکدگذار

 دست آمد:
 

 اکتشاف شده یهاشده و شاخصاستخراج یهاباز آزمون کد یایپا بیمحاسبه ضر 1ول جد 

 

بر  میفرمول تعداد توافقات تقس یبا بررس 1جدول  جینتا

 بیچهار مصاحبه نشان داد ضر یاستخراج یتعداد کدها

برابر با  یفیدر بخش ک قیمون ابزار تحقزبازآ ییایپا یکل

 . برخوردار استمطلوبی  ییایکه از پا است 81/0

 

 

 هایافته

های توصیفی مربوط به یافته 2در این قسمت در جدول 

شوندگان آورده شناختی مصاحبههای جمعیتویژگی

شده است که در این جدول هر ردیف جدول، اطلاعات 

 .استشوندگان مربوط به یکی از مصاحبه

 
 وندگانشمصاحبه یشناختتیجمع یهایژگیو یفیتوص یهاافتهی 2جدول 

 شغل )سمت( رشته تحصیلی میزان تحصیلات جنسیت سن شوندهکد مصاحبه

 هیئت علمی مدیریت دکتری مرد 50 1

 هیئت علمی مدیریت ورزشی دکتری مرد 44 2

 مدیر مدرسه فوتبال فیزیولوژی ورزشی کارشناسی ارشد مرد 36 3

 هیئت علمی مدیریت ورزشی دکتری مرد 40 4

 هیئت علمی ریت ورزشیمدی دکتری مرد 41 5

 هیئت علمی مدیریت ورزشی دکتری مرد 38 6

 هیئت علمی مدیریت ورزشی دکتری مرد 37 7

 هیئت علمی مدیریت ورزشی دکتری مرد 40 8

 هیئت علمی مدیریت ورزشی دکتری مرد 55 9

 هیئت علمی مدیریت ورزشی دکتری مرد 37 10

 هیئت علمی مدیریت ورزشی دکتری زن 47 11

 هیئت علمی مدیریت ورزشی دکتری زن 51 12

 هیئت علمی مدیریت ورزشی دکتری زن 43 13

 پایایی بازآزمون تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کدهای استخراجی مصاحبهشماره 

 82/0 6 29 35 مصاحبه اول

 81/0 6 27 33 مصاحبه دوم

 81/0 8 35 43 مصاحبه سوم

 80/0 7 28 35 مصاحبه چهارم

 81/0 27 119 146 مجموع
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 هیئت علمی مدیریت ورزشی دکتری مرد 45 14

 بازیکن سابق تیم ملی فوتبال مدیریت ورزشی کارشناسی ارشد مرد 43 15

 هیئت علمی مدیریت ورزشی دکتری مرد 49 16

 علمی هیئت مدیریت ورزشی دکتری مرد 51 17

 

 هایوتحلیلتجزیهها و در ادامه نتایج مربوط به کدگذاری

گزارش شده و  4و  3های انجام شده در جدول مصاحبه

همچنین کدهای اولیه مربوط به هر یک از مفاهیم و 

اند که محصول نهایی این بخش، ها نیز مشخص شدهمقوله

 یاثرگذار جامعه بر برند ورزش هایمؤلفهشناسایی الف( 

 هایمؤلفه( و ب( 3ی )جدول اجتماع یفرهنگ دگاهیاز د

 یفرهنگ دگاهیبر جامعه از د یاثرگذار برند ورزش

 ( بود.4ی )جدول اجتماع

 

 یاجتماع یفرهنگ دگاهیاز د یاثرگذار جامعه بر برند ورزش یهامؤلفه 3جدول 

 مقوله مفهوم کدهای باز
  شورایجاد برندهای ورزشی مطابق با چارچوب فرهنگی ک

 

 

 

 بستری

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 عوامل فرهنگی

 ها در جامعه بر پیشرفت برند ورزشی  وجود امکانات و زیرساخت ریتأث

 علاقه و گرایش جامعه به رشته ورزشی خاص

 شرایط آب و هوایی بر برند ورزشی مانند نوع پوشاک و غیره ریتأث

 مع مختلفمتفاوت بودن تعامل بین برند ورزشی و جامعه در جوا

 شرایط سیاسی حاکم بر جامعه بر برند ورزشی ریتأث

 گرا بودن جامعهسبک زندگی و مصرف

 های ورزشیمیزان رضایت هواداران از باشگاه

 میزان تعصب افراد جامعه بر برند ورزشی

 شرایط و بعد فرهنگی جامعه بر برند ریتأث

  حتوای زنندهجامعه از برند ورزشی با م تیحماعدم

 

 

 بازدارنده

 نقد و انتقاد برند ورزشی از سوی جامعه

 وجود قوانین غیر استاندارد در بخش خرید و واردات از خارج

 های دیگرها و حمایت از رشتهممانعت وزارت ورزش از یک سری رشته

 روزرسانی علم و قوانین در کشورهای جهان سومعدم به

 گیرانه و عدم حمایت دولت از برندسازانوجود قوانین سخت

 عدم حمایت جامعه از برند ورزشی که به تعصبات جامعه سازگار نیست

  تقدیر جامعه از برند ورزشی

 

 حمایتی

 حمایت دولت از ایجادکنندگان برند ورزشی

 های ورزشیباشگاه هوادارانتمایل به کمک از سوی 

 ای ورزشیلزوم حمایت دولت از برنده

 ودتلاش کردن و بهبود عملکرد خ شتریبرند به ب قیتشو

 فرهنگ پایداری دارد ریتأثنگاه جامعه به محیط زیست بر ماهیت برند ورزشی 

 دارد ریتأثنگاه جامعه به توسعه پایدار بر ماهیت برند ورزشی 

  برند ورزشی هوادارانوضعیت اقتصادی بر فرهنگ  ریتأث
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  مسابقات از سوی جامعه بر فرهنگ هواداران ورزشی تیبلتوان خرید  ریتأث

 نفعان بر برند ورزشیوضعیت اقتصادی ذی ریتأث دفرهنگ خری

 توان خرید جامعه بر فرهنگ هواداران ورزشی ریتأث

 مذهبی مذهب بر ایجاد برند یرگذاریتأث

 مذهب بر روی تعامل بین جامعه و برند ورزشی ریتأث

 قومیتی قومیت بر هویت برند ورزشی ریتأث

 ها بر برند ورزشیخرده فرهنگ ریتأث

 احساسات بومی، قومی و نژادی

  طبقات اجتماعی مختلف سلایق متفاوتی دارند

 

 طبقات اجتماعی

 

 

 

 

 

 

 

عوامل 

 اجتماعی

 میزان حمایت از برندهای ورزشی در طبقات اجتماعی مختلف، متفاوت است

 کنندبقات اجتماعی مختلف، به صورت متفاوت از برندهای ورزشی داخلی و خارجی استقبال میدر ط

 دیدگاه افراد از طبقات اجتماعی مختلف نسبت به برند ورزشی متفاوت است

  سطح تحصیلات هواداران بر برند ورزشی ریتأث

 سن و جنسیت هواداران بر برند ورزشی ریتأث شناختیویژگی جمعیت

 شغل هواداران بر برند ورزشی ریتأث

  نوآور و خلاق بودن بر برند ورزشی ریتأث

 

 پویایی جامعه

 محور بودن بر برند ورزشیتیم ریتأث

 احترام متقابل بر برند ورزشی ریتأث

 های ورزشیهای باشگاهروز بودن فعالیتپویا بودن جامعه بر به ریتأث

 پشت کار بر برند ورزشیکوشی و سخت ریتأث  

  تأثیر تحولات و تغییرات جامعه بر روند توسعه و شهرت برندهای ورزشی 

های جامعه نسبت به مسائلی مانند تبلیغات، اصالت و انحصاری بودن تأثیر تغییر نظرات و ارزش تغییرات اجتماعی

  برندهای ورزشیبر روی شهرت و محبوبیت  برندهای ورزشی

 همسویی اجتماعی بیشتر برندهای ورزشی که خواستگاه اجتماعی دارندموفقیت 

 های ورزشی با سطح جامعههای باشگاهمتناسب بودن فعالیت

 

 یاثرگذار جامعه بر برند ورزش هایمؤلفه، 3مطابق جدول 

مفهوم به  12مقوله و  2ی در اجتماع یفرهنگ دگاهیاز د

مفهوم  7شامل  دست آمدند. مقوله اول عوامل فرهنگی

ی، اقتصادی، داریپا فرهنگی، تیحما، بازدارندهی، بستر

 5ی و مقوله دوم عوامل اجتماعی شامل تیقومی و مذهب

 ییایپوی، شناختتیجمع یژگیوی، طبقات اجتماعمقوله 

 ی بود.اجتماع ییهمسوی و اجتماع راتییتغ، جامعه

 

 یاجتماع یفرهنگ دگاهیبر جامعه از د یاثرگذار برند ورزش هایمؤلفه 4جدول 

 مقوله مفهوم کدهای باز

  ستارگان ورزشی بر سبک زندگی هواداران تأثیر

 

 

 الگوسازی

 

 

 

 

 تأثیر برندهای ورزشی بر الگوی رفتاری افراد

 تقلید و الهام گرفتن افراد از برندهای ورزشی

 های موفق و قدرتمندنمادهایی از شخصیت به عنوان تأثیر برندهای ورزشی بر شخصیت افراد
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  برند ورزشی به عنوان الگوی فرهنگی جامعه 

 

سازی فرهنگ

 خاموش

 برند در افکار و گفتار و رفتار جامعه تأثیر

 یورزش یبرندها ی توسطبدن یهاتیبه ورزش و فعال افراد کیو تحر قیتشو

  بهره گرفتن از برندهای ورزشی مطرح جهت پیشبرد اهداف سیاسی

 

 هداف سیاسیا

 المللیدر مجامع بین های فرهنگی جامعهبرندهای ورزشی به عنوان سفیران ارزش

   زبانیجامعه م سیاسی-یفرهنگ یهایژگیو هایکنندهبرندهای ورزشی به عنوان حمل

  دپرورانمی را مشتری فرهنگ برند، وفاداری

 است ی اصلی یک برندفرهنگ برند هسته فرهنگ برند

 تواند جزئی از فرهنگ جامعه باشدبرند ورزشی می

 هافرهنگو تولید فرهنگ و خرده برند در ایجاد و ساخت فرهنگ تأثیر

خود را شکل  یرفتار یالگو گران،یمشاهده رفتار و عملکرد د قیاز طرهای ورزشی در گروهافراد 

 دهندیم

 

 

 

 

 سازیاجتماعی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

عوامل 

 -تیشناخروان

 اجتماعی

 های ورزشی از لحاظ اخلاقی، فرهنگی و غیرهافراد در گروه تأثیرپذیری

 بین افراد رقابت، تعارض و تعاون ،یهمکارفراهم کردن شرایط 

 های ورزشی محلی برای تعامل افراد با یکدیگرباشگاه

 های اجتماعیاز طریق شبکه تبدیل رسانه عمومی به رسانه تعاملی

 سلیقهسال و همهای همجاد تعامل بین گروهای

 گذاردمی تأثیرسازی بر وفاداری برند ورزشی اجتماعی

 ایجاد جامعه به صورت مجازی و واقعی توسط برند

 گریکدیها بر آن یگذارریو تأث گریکدیتعاملات افراد با 

  یلاتینژاد و تحصه، دیبا هر عق سویی کل افراد جامعه کنار همهم

 برند ورزشی بر انسجام اجتماعی تأثیر وحدت و انسجام اجتماعی

 برند ورزشی بر افزایش مشارکت اجتماعی  تأثیر

 دست کننددل و یکتوانند مردم را همبرندهای ورزشی می

  احترام به داور و احترام به همدیگر 

 

 

 

 ها و کاهش ناهنجاریتکریم ارزش

 افراد در نحوه رفتار یبازدار ای قیتشودر  برند ورزشی تأثیر

 ایجاد حس فداکاری در جامعه

 های اجتماعیبرند ورزشی بر افزایش مسئولیت تأثیر

 های فرهنگی مثبت و منفی از طریق برندهای ورزشی در جامعهانتقال ارزش

 یهای ورزشاحترام نسبت به جامعه از باشگاهاخراج افراد بداخلاق و بی

 محیطی به جامعهآموزش و آگاهی دادن مسائل زیست

 مداریهای ورزشی به اخلاقگذاری باشگاهارزش

 آموزش فرهنگ هواداری و مباحث اخلاقی به جامعه

 های فرهنگی اجتماعیکاهش ناهنجاری

 گذاری به همه هوادارانارزش

 از قشر ضعیف جامعه حمایت بضاعتایجاد مدرسه فوتبال برای افراد بی

 های حمایتی برای بازنشستگانساخت کمپین

  های ورزشیشادی و ناراحتی جامعه با پیروزی و شکست باشگاه
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  ورزشی، شغلی و اجتماعیعملکرد  تأثیر برندهای ورزشی بر

 برای تغییر اجتماعی مؤثربرند ورزشی ابزاری  رفاه و نشاط اجتماعی

 های افرادها و تواناییرزشی بر مهارتتأثیر برندهای و

 ایجاد مشاغل و تفریحات سالم توسط برندهای ورزشی

 ایجاد حس ارزشمندی در افراد

  تاریخ برند ورزشی بر فرهنگ جامعه تأثیر

 اصالت برند

 

 

 

 

 

 یفاکتورها

 برند مؤثر

 لوگو، شعار و غیره های فرهنگی اجتماعی در عناصر برند ورزشی مانندشدن ویژگینمایان

 مردمی بودن برند ورزشی

 رسانیمیزان خدمات خدمات اجتماعی در رویدادهای ورزشی بر جامعه  تأثیر

 های ورزشی بر رفتار هواداران ورزشیرسانی مناسب از باشگاهخدمات تأثیر

  کیفیت برند ورزشی بر جامعه تأثیر

 بر جامعه قیمت برند ورزشی تأثیر کیفیت و قیمت

 به صرفه بودن قیمت برند نسبت به کیفیت آن

  بر جامعه سطح برگزاری رویدادهای ورزشی تأثیر

 سطح رویدادهای ورزشی بر درآمد و اقتصاد جامعه تأثیر سطح رویداد ورزشی

 بر اساس سطح رویداد فرهنگی اجتماعی ملی و فراملی برند بر جامعه تأثیر

 

 یاثرگذار برند ورزش هایمؤلفه، 4ج جدول بر اساس نتای

 12مقوله و  3ی در اجتماع یفرهنگ دگاهیبر جامعه از د

سازی خاموش مفهوم به دست آمدند. مقوله اول فرهنگ

د؛ برن فرهنگی و اسیس اهدافی، الگوسازمفهوم  3شامل 

مفهوم  5ی شامل اجتماع -یشناختعوامل روانمقوله دوم 

 میتکری، انسجام اجتماعو  وحدتی، سازیاجتماع

 فیاز قشر ضع تیحمای، ها و کاهش ناهنجارارزش

 یفاکتورهای و مقوله سوم و نشاط اجتماع رفاهو  جامعه

 زانیم، اصالت برندمفهوم  4شامل  برند مؤثر

ی ورزش دادیرو سطحو  متیو ق تیفیکی، رسانخدمات

بود. در ادامه این بخش با توجه به نتایج به دست آمده از 

 ارائه شده است. 1ها، مدل تحقیق در شکل دگذاریک
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 یاجتماع-یفرهنگ هیبر نظر یمبتن یورزش یاثر متقابل جامعه و برندهاکیفی مدل  1شکل 

 

 بحث

مدل تعاملات جامعه و  نیتدوپژوهش حاضر با هدف 

بر  یمبتنهای لیگ برتر فوتبال باشگاه یورزش یبرندها

. نتایج تحقیق نشان داد ی انجام شداجتماع یفرهنگ هینظر

 دگاهیاز د یاثرگذار جامعه بر برند ورزش هایمؤلفهکه 

عوامل ی و مقوله عوامل فرهنگ دودر  یاجتماع یفرهنگ

به دست آمد. این بخش از نتایج تحقیق را  یاجتماع

(، فتحی 2023توان با نتایج تحقیقات دمیر و همکاران )می

هوترمان (، 2019) تئوچاریس(، 1400و همکاران )

( در 2023( همسو دانست. دمیر و همکاران )2019)

تعامل  ،یورزش یبرندها یبراتحقیق خود نشان دادند که 

از برند،  یآگاه شیتواند منجر به افزایمبین جامعه و برند 

فتحی و  .فروش شود شیو افزا انیبهبود روابط با مشتر

جامعه بر تعهد،  تأثیر( در پژوهش خود 1400همکاران )

 تئوچاریسوفاداری و هویت برند را نشان داده است. 

توانند از یم یورزش یرندها( بیان کردند که ب2019)

دهند  انجام ی خود راابیبازار های موجودبستر رسانه قیطر

 یورزش یبرندها( نیز بیان کردند که 2019و هوترمان )

 و زاتیتجهموارد مختلفی مانند  تأثیرتحت توانند یم

 قرار گیرند. یمال تیحما

توان بیان کرد که بر در تبیین این بخش از نتایج تحقیق می

گیری و رشد اجتماعی، نحوه شکل-اساس نظریه فرهنگی

توان با فرهنگ و جامعه مرتبط برندهای ورزشی را می

دانست، به این صورت که عوامل فرهنگی و اجتماعی 

ای هی بسیاری از ویژگیکنندهمختلف در جامعه، تعیین

های ها را به شیوهبرندهای ورزشی آن جامعه هستند و آن

دهند که در نهایت منجر به قرار می تأثیرمختلف تحت 

های مورد پسند آن ظهور برندهای ورزشی با ویژگی

شود. عوامل فرهنگی حاکم بر جامعه از طرق جامعه می

گذارند. از جمله می تأثیرمختلف بر برند ورزشی فوتبال 
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توان به عوامل بستری مانند شرایط آب و مل میاین عوا

هوایی و همچنین سلایق جامعه در انتخاب برند ورزشی 

مربوطه اشاره کرد. بدون شک جامعه از برندی استقبال 

خواهد کرد که با شرایط حاکم بر جامعه مطابقت داشته 

باشد. به عنوان مثال برندی که در شرایط آب و هوایی 

سرد را با کیفیت  وهوایآبسب با سردسیر، پوشاک متنا

بالا تولید کند بیشتر از برندی که پوشاک متناسب با 

کند، مورد استقبال قرار را تولید می گرمسیری وهوایآب

توان به شرایط خواهد گرفت. از دیگر عوامل فرهنگی می

اعتقادی و مذهبی جامعه اشاره کرد که برندهای ورزشی 

مذهبی جامعه نباشند، به که همسو با شرایط اعتقادی 

توانند جامعه را به سمت خود بکشانند. میزان سختی می

حمایت نهادهای دولتی و همچنین وضعیت اقتصادی 

اقشار مختلف جامعه نیز به جایگاه برند ورزشی در جامعه 

مستقیمی دارد. وضعیت برندهای  تأثیرو شیوه پیدایش آن 

مطلوبی  ای که از وضعیت اقتصادیورزشی در جامعه

های برخوردار است، قدرت خرید بالایی دارد و حمایت

لازم از سوی نهادهای دولتی از برندهای ورزشی صورت 

ای که از شرایط اقتصادی و حمایتی گیرد، با جامعهمی

لازم برخوردار نیست، بسیار متفاوت است. در کنار 

عوامل فرهنگی، برخی عوامل اجتماعی نیز وجود دارد که 

ها گذارند. از جمله آنمی تأثیردهای ورزشی بر برن

توان به سلایق مختلف طبقات اجتماعی متفاوت می

شناختی جامعه مورد نظر مانند های جمعیتجامعه، ویژگی

شرایط سنی، تحصیلاتی و جنسیتی جامعه مخاطب، میزان 

روز بودن برندهای ورزشی پویایی جامعه مخاطب که به به

نظرات و  رییتغه کرد. همچنین گذارد، اشارمی تأثیر

اصالت  غات،یمانند تبل یجامعه نسبت به مسائل یهاارزش

شهرت و  یبر رو یورزش یبودن برندها یو انحصار

گذارد و برندهای می تأثیری ورزش یبرندها تیمحبوب

ورزشی که خواستگاه اجتماعی داشته باشند، احتمال 

ی است که ها بیشتر از برندهایرسیدن به موفقیت در آن

گونه همسویی با شرایط اجتماعی و فرهنگی جامعه هیچ

 ندارند.

اثرگذار برند  هایمؤلفههمچنین نتایج تحقیق نشان داد که 

ی در سه اجتماع یفرهنگ دگاهیبر جامعه از د یورزش

 -یشناختعوامل روانسازی خاموش، مقوله فرهنگ

ش به دست آمد. این بخ برند مؤثر یفاکتورهای و اجتماع

فنتون و از نتایج تحقیق با بخشی از نتایج تحقیقات 

(، بهاری و همکاران 2022(، فاریا )2023همکاران )

فنتون و همسو بود. ( 1400( و اینانلو و همکاران )1401)

 یبرا( در تحقیق خود نشان دادند که 2023همکاران )

تواند یم تعامل برند ورزش و جامعههواداران فوتبال، 

و خدمات مورد  لاتبه محصو شتریب یرسمنجر به دست

و احساس تعلق به جامعه  دیجد یهاها، تجربهعلاقه آن

 یورزش یبرندهابیان کردند که  (2022فاریا ) ،شود

 دیهواداران فوتبال تول یبرا یاختصاص یتوانند محتوایم

ها یها، بازالیها، سرلمیتواند شامل فیمحتوا م نیکنند. ا

بهاری و همکاران  .باشد یاانهمحصولات رس ریو سا

( نشان داد که سبک بازاریابی بکار گرفته شده از 1401)

 یمال انیحام یاجتماع یریپذتیمسئولسوی برند بر 

گذارد و اینانلو می تأثیر رانیبرتر فوتبال ا گیدر ل یورزش

( در پژوهش خود نشان داد که 1400و همکاران )

ید مشتریان و ارزش ویژه برند بر قصد خر تیشخص

 گذارد.می تأثیرورزشی 

بر اساس نظریه فرهنگی اجتماعی، این بخش از نتایج 

توان تبیین کرد که برندهای ورزشی تحقیق را چنین می

های فرهنگی و اجتماعی افراد را برتر جامعه، ویژگی

 [
 D

O
I:

 1
0.

32
59

8/
sh

en
ak

ht
.1

1.
4.

10
8 

] 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 s
he

na
kh

t.m
uk

.a
c.

ir
 o

n 
20

25
-1

2-
14

 ]
 

                            12 / 15

http://dx.doi.org/10.32598/shenakht.11.4.108
http://shenakht.muk.ac.ir/article-1-2096-en.html


     120  و همکارانوجیهه جوانی 

108-122 ، 1403، 4یازدهم ، شمارهسال پزشکی شناخت، مجله روانشناسی و روان  

 تأثیرگذاریدهند و به دلیل میزان قرار می تأثیرتحت 

ژه فوتبال در جامعه بالایی که برندهای ورزشی به وی

برندهای  تأثیردارند، ابعاد مختلف زندگی مردم تحت 

گیرد و در نهایت این ها قرار میورزشی مورد علاقه آن

تغییراتی که در تک تک مردم ایجاد شده است منجر به 

شود. به عنوان مثال بروز تغییرات عمده در کل جامعه می

و خصیت بر شتوانند میبرندهای ورزشی ستارگان و 

نمادهایی از  جامعه به عنوان افرادسبک زندگی 

 یبرندهابگذارند.  تأثیر های موفق و قدرتمندشخصیت

 یهایژگیو یهاکنندهبه عنوان حملتوانند می یورزش

المللی باشند و در مجامع بینجامعه یک  یاسیس-یفرهنگ

مطرح جهت  یورزش یاز برندهاحتی بعضی مواقع به 

های برندشود و ی بهره گرفته میاسیاهداف س شبردیپ

با نفوذ در بطن جامعه به ویژه قشر نوجوان  ورزشی مطرح

فرهنگ و  دیو ساخت فرهنگ و تول جادیدر او جوان 

توان دارد. از منظر دیگر می مؤثرینقش  هافرهنگخرده

برندهای ورزشی بر جامعه نگاه کرد که  تأثیربه  چنیناین

مشاهده رفتار  قیاز طر یورزش یهادر گروهجامعه افراد 

 دهندیخود را شکل م یرفتار یالگو گران،یو عملکرد د

کل افراد جامعه کنار هم با هر  ییسوهمها و در این گروه

 یورزش یبرندهاگیرد. ی شکل میلاتینژاد و تحص ده،یعق

انتقال و در  کنند دستکیدل و مردم را هم توانندیم

ی دخیل باشند و موجب فمثبت و من یفرهنگ یهاارزش

ی شوند، فرهنگ اجتماع یفرهنگ یهایکاهش ناهنجار

رفاه و را پرورش دهند و  جامعه فیاز قشر ضع تیحما

ی را با کسب پیروزی و موفقیت در میادین نشاط اجتماع

ورزشی توسعه دهند. در کنار همه این عوامل، 

 تأثیرهای خود برند ورزشی نیز بر جامعه ویژگی

 یفرهنگ یهایژگیو شدنانینمابه عنوان مثال  گذارد.می

 رهیمانند لوگو، شعار و غ یدر عناصر برند ورزش یاجتماع

شود هواداران آن برند، با فرهنگ، پیشینه و موجب می

ها در جوامع اصالت برند عجین شوند و در معرفی آن

های مختلف کوشا باشند و به مرور زمان ویژگی

دیل به شرایط دلخواه برند اجتماعی جامعه تب-فرهنگی

 یرسانخدماتشود. همچنین میزان ورزشی مربوطه می

، میزان کیفیت و قیمت ارائه شده از سوی برندهای مناسب

ی که در آن ورزش و میادین دادهایسطح رو ورزشی و

ی و کل جامعه بر رفتار هواداران ورزشکند، شرکت می

 است. تأثیرگذار

 

 گیرینتیجه

تعامل توان چنین بیان کرد که یج تحقیق میبا توجه به نتا

عوامل  تأثیرتحت  ی فوتبالورزش یو برندها هجامع

گیرد که این عوامل با توجه به شرایط مختلفی قرار می

حاکم بر جامعه مورد مطالعه و همچنین برند ورزشی 

بنابراین به مسئولین و ؛تواند متفاوت باشدمربوطه می

شود رزشی پیشنهاد میمدیران مربوط به برندهای و

همواره در برندسازی ورزشی به ویژه در فوتبال، به عوامل 

بستری، مذهبی، قومیتی و اقتصادی جامعه توجه شود و 

مطابق با شرایط موجود، خدمات مناسب ارائه شود، سعی 

انداز برند شود با همسو کردن اهداف، سیاست و چشم

دهای دولتی ورزشی با جامعه مربوطه، حمایت مردم و نها

کسب شود، در ارائه خدمات و محصولات همواره به 

های جامعه مخاطب مانند طبقه اجتماعی، شرایط ویژگی

شناختی و وضعیت اقتصادی آنان توجه شود تا در جمعیت

کرد و  تأمیننهایت بتوان نیازهای اقشار مختلف جامعه را 

شود مدیران و مسئولین برندهای همچنین پیشنهاد می

ی همواره نسبت به تغییر و تحولات اقتصادی، ورزش

فرهنگی، اجتماعی و سیاسی جامعه حساس باشند. از 
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دیدگاهی دیگر به مدیران و مسئولین جامعه پیشنهاد 

برندهای  تأثیرگذاریشود که با استفاده از قدرت می

ها ورزشی به افزایش انسجام و وحدت ملی، تکریم ارزش

ه و افزایش رفاه و نشاط ها در جامعو کاهش ناهنجاری

 اجتماعی اقدام کنند.

 

 سپاسگزاری

با پژوهش حاضر مستخرج از رساله دکتری دانشگاه تبریز 

و نویسندگان این پژوهش از تمامی  است 1772781کد 

کنندگان در پژوهش حاضر و همچنین داوران مشارکت

. همچنین لازم به ذکر کنندمحترم تشکر و قدردانی می

تعارض منافعی  گونههیچوهش حاضر است که در پژ

 .وجود نداشت
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