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 چکیده
 تفسیري بود. -مبتنی بر برند و تیم براي ارتقاي ارزش در لیگ برتر کبدي کشور در مدل ساختاري سازيهدف از این پژوهش تلفیق هویت

شامل افراد علمی و اجرایی آگاه به موضوع پژوهش انتخاب شد. نمونه به تعداد  جامعه آماري تفسیري بود. -روش تحقیق از نوع ساختاري
 4، مدیر هیات و فدراسیون 4مدیر باشگاه،  4نفر:  12گیري شد (برآورد گردید و به روش هدفمند نمونه ISMقابل کفایت براي روش 

ها داده متغیر تعیین شده به صورت مقایسه زوجی بود. تحلیل 11تحلیلگر و مشاور بازاریابی ورزشی). ابزار پژوهش پرششنامه مشتمل بر 
ها در هفت سطح قرار ها، مؤلفهاستفاده شد. پس از تحلیل داده MICMACو تحلیل  با استفاده از روش مدلسازي ساختاري تفسیري

و مدل پژوهش طراحی شد. نتایج نشان داد که متغیرهاي در چهار سطح پژوهش به صورت زیر قرار  ISMگرفتند که براساس آن گراف 
ز برند، نی بر تیم)، سطح دوم (یکپارچگی هواداران، تمایگرفتند: سطح چهارم (ارزش برند)، سطح سوم (هویت مبتنی بر برند و هویت مبت

ناسایی شده تجربۀ ثابت گروه، امکانات تیم) و سطح اول (فرهنگ هواداران، پرستیژ برند، تجربۀ اجتماعی گروه و تاریخچه تیم) . روابط ش
ابت گروه و اثر اثر تجربۀ اجتماعی گروه بر تجربۀ ثبه صورت اثر فرهنگ هواداران بر یکپارچگی هواداران، اثر پرستیژ برند بر تمایز برند، 

د، اثر تجربۀ ثابت تاریخچه تیم بر امکانات تیم (اثر متغیرهاي سطح اول بر دوم)، اثر یکپارچگی هواداران و تمایز برند بر هویت مبتنی بر برن
سوم بر چهارم)  بر برند و تیم بر ارزش برند (اثر سطح گروه و امکانات تیم بر هویت مبتنی بر تیم (اثر سطح دوم بر سوم) و اثر هویت مبتنی

ارتقاي ارزش  هواداران مبتنی بر برند و تیم به میزان قابل توجهی منجر به یابیتوان گفت تلفیق هویتهاي پژوهش میبود. براساس یافته
 شی باید داراي همسویی باشند.سازي تجاري و ورزشود بنابراین تقویت سازوکارهاي هویتهاي لیگ برتر کبدي میباشگاه

  هاي کلیديواژه

ها، مدیریت برند، هویت برند، هویت تماشاگران.هاي کبدي، برند تیمباشگاه
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 مقدمه

رشد فزاینده ورزش رقابتی در بستر مجازي و اجتماعی 

سازي و رقابت جهانی آن از رسوي دیگر و تجارياز یک سو 

هاي مشترك سبب شده است تا وابستگی دوسویه و ارزش

بالایی بین ورزش با ابعاد اجتماعی و تجاري شکل بگیرد. به 

و  1طور مثال ورزش گروهی مانند فوتبال با جذب هواداران

توجهات اجتماعی توانسته است به به یک بازار اجتماعی 

تجاري بزرگ و پویا براي ورزشکاران، مربیان، مدیران، 

ها و ها، موسسات و اسپانسرها مبدل شود و ارزشرسانه

). این پیوند و 14کارکردهاي متنوع و بدیعی فراهم نماید (

نی هاي ورزش قهرماها و عرصههاي آن در برخی رشتهارزش

اي رشد یافته است که به مثابه یک اي به اندازهو حرفه

شود. بین هویت و نیاز اجتماعی در ذینفعان آن تلقی می

پذیري و ارائه هاي مختلف از نظر ظرفیت مشارکتورزش

). به 10ارزش به مشتریان تفاوت قابل توجهی وجود دارد (

یر پذهاي المپیکی و رقابتطور مثال این ظرفیت در ورزش

هاي (فوتبال، بسکتبال و..) قابل مقایسه با ورزش

غیرالمپیکی و کمتر رقابتی (کبدي، کاراته و..) نیست. در 

طرفدار کار هاي غیرالمپیکی و کمواقع مدیران در ورزش

-تري براي جذب و حفظ مشارکتتر و پیچیدهبسیار سخت

کنندگان خود دارند. البته پرمخاطب بودن یک رشته 

ما تنها به جذابیت ظاهري و ماهیتی آن مرتبط ورزشی لزو

-نیست بلکه عوامل دیگري مانند قدرت بازاریابی، مشارکت

ها پذیري رشتهپذیري و نمایش ورزشی در توسعه رقابت

). در همین راستا یکی از هنرهاي 29تاثیر گذار است (

هاي اجتماعی مدیران ورزشی امروز استفاده از این ظرفیت

هاي زه ورزشی خود با بکارگیري روشبراي توسعه حو

). شعار بازاریابی نوین نیز متمرکز بر 3بازاریابی است (

 هاي متمایز است.مشتري و رفتار او با ارائه ارزش

                                                           
1 . Fans 

یکی از متغیرهاي رفتاري کلیدي مورد توجه در 

مشتري است. در ارتقاي ارزش و  2بازاریابی ورزشی، هویت

-محور قرار دادن هویت اي بدونبرندسازي در ورزش حرفه

). در 10بخشی در هواداران قابل تصور نیست (یابی و هویت

ها ها و باشگاههاي ورزشی اگر فدراسیونبسیاري از رشته

بخشی مناسبی در علاقمندان خود ایجاد کنند بتوانند هویت

توانند از ابزارهاي بازاریابی براي جذب مشارکت ذینفعان می

بهتر استفاده نمایند. به ویژه امروزه به برداري تجاري و بهره

واسطه رشد فزاینده فضاي مجازي و حضور هواداران ورزشی 

هاي اجتماعی عمده تمرکز تجارت و بازاریابی در شبکه

ورزشی به ارتقاي ارزش در مشتري از طریق متغیرهاي 

محققان ). 13است ( روانشناختی مانند نگرش معطوف شده

دد یکی از عوامل تعیین کننده بین هاي متعنیز در گزارش

مشارکت پایدار یا گهگاهی هواداران ورزشی را فرآینـدهـاي 

بخشی هواداران گزارش اجتمـاعی شـدن با استفاده از هویت

هاي هاي بازاریابی در سازماناز این رو تلاش). 9اند (کرده

هاي ورزشی ورزش رقابتی (فدراسیون، باشگاه و..) رشته

هاي تجاري بایستی براي دستیابی به ارزش مختلف براي

 ).4ها در مشتریان (هواداران) متمرکز باشد (ارتقاي ارزش

توان در رفتارهایی ها را میمظاهر هویت در هوادران تیم

مانند تمایل به نشان دادن هوداراي خود از طریق پوشیدن 

تیم محبوب خود، استفاده از آرم و برند آن، توجه به  لباس

یخچه و فرهنگ باشگاه، پیگیري اخبار و عملکرد پیرامون تار

هاي رقیب مشاهده نمود باشگاه و بحث با هواداران تیم

هاي این پویایی سبب وابستگی بیش از پیش ارزش). 12(

ها به مشارکت هواداران شده و حفظ تجاري و برند باشگاه

هاي ها به عنوان یکی از شاخصهویت و حمایت آن

).  از این رو یکی 5شود (ها تقلی میم باشگاهعملکردي مه

هاي تجاري هاي بازاریابی ورزشی امروز حفظ ارزشاز چالش

و برند باشگاه در شرایط پیچیده و ماهیت پویاي  ورزش 

2 . Identity 
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اي و تغییرپذیري بالاي نگرش و رفتار هوادران نسبت حرفه

-پذیري تجاري تیمبه آن است. در همین راستا، توان رقابت

ها هاي ورزشی مطرح براساس ارزش برند آنو باشگاه ها

 ها استترین داراي باشگاهشود و ارزش برند مهمبرآورد می

)8( . 

ها یک شناخت و بهبود هویت مشتریان براي باشگاه

هاي ورزشی و مقوله چندبعدي است و بین ابعاد جنبه

هایی وجود دارد. به طور مثال جذب بازاریابی آن تفاوت

هاي ورزشی (تیم، بازیکن، مربی و..) هواداران از طریق مولفه

هاي بازاریابی (محصول، کیفیت و..) در عین نسبت به مولفه

). 12هایی در کارکرد و نتایج است (همسویی داراي تفاوت

تواند در دو رویکرد هواداران ورزشی می هویتاز این رو 

ک و بررسی محور) و تجاري (برندمحور) تفکیورزشی (تیم

و هویت  هویت مبتنی بر برندرویکردهاي همسویی شود. 

سبب ارتقاي ارزش ویژة هاي ورزشی براي تیم مبتنی بر تیم

شود. در واقع چگونگی تاثیرگذاري تیم بر ها میبرند آن

در  ها یک معادله مهمو تداعی برند در ذهن آن هواداران

ویژة برند براي ). ارزش 14هاي ورزشی است (بازاریابی تیم

هاي ورزشی به دلیل ماهیت محصول (رقابت ورزشی) تیم

-هاي اساسی نسبت به سایر کسب و کارها میداراي تفاوت

باشد و با حضور و حمایت خودجوش هواداران و ثبات زمانی 

توان گفت ). در تعریف کلی می30شود (آن متمایز می

جاري در ارزش ویژه برند میزان تاثیري است که یک نام ت

هایی کنندگان دارد. برند با ارزش داراي ویژگیذهن مصرف

مانند قابل شناسایی بودن، تمایز داشتن، کارآمدي، 

 ). 11کننده و سودآوري است (تجربیات مثبت مصرف

هاي دانشگاهی، بازاري و در دو دهه اخیر عمده تحلیل

اي نیز هوادران ورزشی را به عنوان مصرف کننده و رسانه

براساس شواهدات  ).16اند (تري مورد توجه قرار دادهمش

بخشی به هواداران محققان و فعالان بازاریابی ورزشی، هویت

متاثر از عوامل مختلفی است مانند فرهنگ و تجارب جامعه 

ها، تمایز و اعتبار هواداران ورزشی، تاریخچه و عملکرد تیم

اصلی این  ، و سایر). برآیند و اهداف32، 21ها (برند تیم

ها به حوزه جذب مشارکت مخاطبان ورزشی و تبدیل آن

). رابطه بین 26مشتري در یک زنجیره ارزش است (

هواداران و برند در هر تیم یا باشگاه ورزشی و حتی در 

هاي ورزشی مختلف داراي تفاوت و در واقع منحصر رشته

ن ها نیز از برندشاادراك هوادران آنبه فرد است. از این رو 

متفاوت بوده و تحت تاثیر شرایط و عواملی مختلفی قرار 

). هر چند ارزش برند در یک دهه اخیر یک 30گیرد (می

اما عدم ) 15(حوزه مطالعاتی در بازاریابی ورزشی بوده 

هاي مفهومی و توصیف ابعاد تحقیقات به اکتشاف جنبه

شناختی و هاي روشاند و جنبهکارکردي آن پرداخته

آن کمتر مورد بررسی قرار گرفته است. این فرایندي 

محور مورد یابی برندمحور و تیمپژوهش دو رویکرد هوبت

 تمرکز محققان قرار دارد.

هاي بازاریابی ورزشی در رابطه هویت با یکی از چالش

هاي ورزشی مربوط به وابستگی و درهم برند و تیم در لیگ

به طور ها در یک رشته و آمیختگی برخی از ابعاد آن

). برخی محققان 24مشخص در یک لیگ ورزشی است (

ها را از منظر هواداري و اخیرا رابطه برند لیگ با برند تیم

هاي آن را مورد توجه قرار تجاري بررسی و برخی تفاوت

شده  هاي پرطرفدار و تجارياند. به طور مثال در ورزشداده

ند کبدي طرفدار مانهاي کممانند فوتبال نسبت به ورزش

رابطه بین برند لیگ (برند اصلی) و برند تیم (فرعی) متفاوت 

) دو مقوله مهم در این زمینه هویت هواداري 23است (

طرفداران با "ورزشی و اصول سنتی آن است. مانند اینکه

هواداران تیم "و یا اینکه  "شوندنام تیمشان مشخص می

اصلی در همچنین دو عنصر ). 18( "دهندخود را تغییر نمی

هاي تیم و ارزشی که هویت تیم ورزشی وجود دارد: ویژگی

این اصول و عناصر به ). 6دهد (تیم به هوادارانش ارائه می

دهد همراه تحولات امروز جوامع هواداري ورزشی نشان می
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سازي در هواداران نیازمند بررسی و یابی و هویتکه هویت

 ست.ها اهمسویی ابعاد ورزشی و تجاري در تیم

توان گفت هویت هواداري در تعریف تخصصی می

مرتبط با تیم یا برند مربوط به تعلق عاطفی، خودپنداره، 

ارزش و عضویت ادراك شده فرد در یک گروه مرتبط با یک 

). هویت تیمی و هویت برند 31باشد (تیم یا برند ورزشی می

کننده هاي رفتار مصرفعنصري کلیدي در همه مدل

است و محققان بازاریابی ورزشی مدتهاست  ورزشی بوده

اي از دنبال تبیین رابطه هویت تیمی با طیف گستردهبه

چند نکته مهم در مباحث و ). 21نتایج رفتاري هستند (

تعاریف هواداري وجود دارد. یکی تفاوت میان هـوادار و 

تماشـاگر و دیگري تمایز میان تماشاگر مستقیم و تماشاگر 

مند و هواداران شامل افراد علاقه .)6باشد (غیر مستقیم می

کننده یک ورزش، تیم و یا یـک شخصیت ورزشی دنبـال

صورت هسـتند و تماشاگران ورزشی کسانی هستند که به

). 33حضوري یا مجازي شاهد یک رویداد ورزشی هستند (

از این رو لزوما هر هواداري تماشاگر و یا هر تماشاگري 

ها و واداران منبع اصلی درآمد باشگاه). ه10هوادار نیست (

اي امروز هستند چراکه میزان ها در ورزش حرفهفدراسیون

هاي پخش زنده، فروش بلیت، فروش مشارکت آنها بر هزینه

گذارد. کالاهاي مربوط به تیم، تبلیغات و اسپانسر تأثیر می

از این رو حفظ هوادران موجود و  وفادار و سپس جذب 

هاي ورزشی ترین اهداف سازمانجزو مهم هواداران جدید

هاي ورزشی باید هواداران سازمان. )22اي هستند (حرفه

عنوان شرکاي پایدار خود در نظر بگیرند و نیازهاي خود را به

). هواداران یک 21ورزشی در حال تغییر آنها را درك کنند (

تیم یا برند در واقع با یک هویت اجتماعی مشترك با پیوند 

شوند و به هر اندازه فی و تجربه جمعی شناخته میعاط

ها بیشتر شود ارزش آن تیم یا برند ارتقا تعداد و وفاداري آن

 ).17یابد (می

با وجود اینکه دانش و اطلاعات زیادي در زمینه 

هاي ها و باشگاهبازاریابی و جذب مشارکت کننده به لیگ

) اما 28(هاي مختلف وجود ارائه شده است ورزشی رشته

هاي پرطرفدار و المپیکی بوده عمده توجهات به سوي ورزش

طرفدار اما داراي هاي کماست و توجه مناسبی به ورزش

حضور هوادران معمولا در قابلیت بالقوه بالا نشده است. 

هاي گروهی از انفرادي بیشتر است مربوط به رشتههاي لیگ

هاي ظرفیت هاي گروهی هستند که با وجوداما برخی رشته

بالا، هنوز داراي طرفداران قابل توجهی در رقابت با سایر 

طرفدار ولی هاي گروهی کمها نیستند. یکی از ورزشرشته

با قدمت، کبدي است. کبدي برگرفته از بازي محلی و 

قدیمی زو بوده و یک ورزش تیمی، برخوردي، رقابتی و 

و ملی  باشد زو کبدي داراي فدراسیون جهانیغیرتوپی می

هاي هاي بازيالمللی است و جزو رشتهو مسابقات بین

 1982باشد. کبدي از مسابقات آسیایی سال آسیایی می

صورت نمایشی و پس از آن جزء مسابقات رسمی به

هاي آسیایی قرار گرفت. کبدي در کشورهایی مانند بازي

هند، ایران و پاکستان بیشترین قدمت و توسعه را دارد و 

آور هستند. تشکیلات رها در کبدي سرآمد و مدالاین کشو

این رشته ورزشی عنوان انجمن کبدي در فدراسیون 

به  1384) شروع و در سال 1375هاي همگانی (ورزش

هاي ملی کبدي ایران افتخاراتی فدراسیون ارتقا یافت. تیم

)، مقام اول جوانان 1381مانند مقام سوم قهرمانی آسیا (

)، مقام دوم آسیا 1383قهرمانی جهان ( ب)،  نائ1382آسیا (

هاي آسیایی )، مقام دوم مردان و زنان در بازي1389(

هاي آسیایی جاکارتا )، مدال طلاي بازي1393اینچئون (

اند. با توجه به اینکه کبدي جزو ) را کسب کرده2018(

هاي اصیل و باسابقه و مدال آور در سطح آسیایی و ورزش

ست و از آنجا که احیا و توسعه آن جهانی براي ایران ا

سازي (حضور ضرورت دارد و دستیابی به آن نیازمند تجاري

پذیري (هواداران و ها و اسپانسرها) و مشارکترسانه
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استعدادها) است (گردآوري محقق از سایت فدراسیون ملی 

 و جهانی کبدي، ویکی پدیا و...).

-ویتبه طور مشخص مساله اولیه پژوهش این بود که ه

محور هوادران براي ارتقاي ارزش برندمحور و تیم یابی

طرفدار متاثر از چه عواملی بوده هاي کمها در ورزشباشگاه

و زنجیره تحلیل آن چگونه است. جهت تبیین بهتر مساله 

پژوهش ضرورت دارد خلاء دانشی آن در تحقیقات مرتبط 

پیشین بررسی گرد. براساس مطالعه محقق در مطالعات 

) نقش هویت 1395داخلی؛ بیرامی ایگدر و همکاران (

نامی باشگاه از دیدگاه هواداران را اجتماعی برند بر خوش

). مشبکی اصفهانی و همکاران 1مورد تایید قرار دادند (

هاي لیگ برتر برند باشگاهتداعی) نقش دارایی1395(

قرار بر تعلق طرفداران به باشگاه را مورد تایید  فوتبال ایران

تطابق  )1396(). دهدشتی شاهرخی و همکاران 11دادند (

هویت مشتري با برند بر ارزش ویژه برند در خدمات 

). ناظمی و همکاران 2هتلداري را مورد تایید قرار دادند (

نیز ارزش برند لیگ برتر فوتبال را متاثر از برآیند  )1396(

است  اي و ساختاري را گزارش کردهاثر بین عوامل زمینه

) تأثیر ابعاد برند ورزشی 1397). کلاشی و همکاران (14(

هاي لیگ برتر اداران تیمبر ترجیح برند هنگام خرید هو

). محمودیان و 8دار گزارش کردند (والیبال را معنی

) تأثیر ابعاد شهرت تیم ورزشی بر هویت 1398همکاران (

تیمی و قصد حضور تماشاگران فوتبال کشور را مورد تایید 

) ارتباط بین 1398). میزانی و همکاران (9قرار دادند (

هاي ارزش ویژه برند باشگاهرویکردهاي مدیریت برند با ابعاد 

). 13اند (لیگ حرفه اي فوتبال ایران را مورد تایید قرار داده

) الگوي برندسازي لیگ برتر 1398رضایی و همکاران (

عامل لیگ بسکتبال، فلسفه  7بسکتبال ایران را مشتمل بر 

                                                           
1 . Wear 
2 . Wang  
3 . Doyle 
4 . Kim 

و ماهیت ورزش بسکتبال، ماهیت ورزش، نیروهاي خارجی، 

و بازاریابی در سه بخش عوامل مشتریان برند، ارتباطات 

). 3داخلی، عوامل خارجی و عوامل واسطه تعریف نمودند (

) توسعۀ فرهنگ هواداري در لیگ 1399رضوي و همکاران (

برتر فوتبال ایران را داراي چارچوب مفهومی شامل برند و 

هویت مشترك، بسترهاي اجتماعی، بسترهاي زیرساختی، 

سازي، حمایت و هنگمندي، فرنگرش، گرایش و علاقه

). 4دانند (پشتیبانی و پیامد رفتاري، فرهنگی و اجتماعی می

) نقش هویت تیمی در قصد 1400محمودیان و همکاران (

حضور تماشاگران فوتبال با میانجی گري محدودیت هاي 

 ). 10اند  (حضور را مورد تایید قرار داده

-) تاثیر ویژه هویت2017( 1در تحقیقات خارجی؛ ویر

هاي ورزشی را محور براي جامعه هواداران تیمیابی جامعه

و همکاران  2). وانگ31اند (وابسته به قابلیت برند دانسته

یابی با تیم ورزشی با ارزش نشان دادند که هویت )2018(

هاي پرطرفدار (فوتبال) ارتباط ها در ورزشمویژة برند تی

) 2017و همکاران ( 3). در تحقیقات دیگر نیز دویل29دارد (

) 2019و همکاران ( 4)، کیم17نقش عوامل روانشناختی (

) نقش تماشاي 2020)، کاتز (22اثر قصد حضور هواداران (

) اثر افزایش 2020و همکاران ( 5)، مانسفیلد21تلویزیون (

و همکاران  6)، ونگر25برند و حمایت مالی ( سهم کلی

 7) و اینئو و همکاران32) مزایاي هویت تیمی (2020(

) را 19) نیز رفع نیازها و مشارکت اجتماعی (2021(

) 2022و همکاران ( 8سالمون اند.شناسایی و تایید نموده

هاي مدیریت هویت، هواداران ورزشی و نقش استراتژي

دار گزارش طرفداران کریکت را معنی روابط پارا اجتماعی در

 ). 27کردند (

5 . Mansfield 
6 . Wegner 
7 . Inoue 
8 . Solomon 
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رغم انجام دهد که علیمرور تحقیقات نشان می

تحقیقاتی در ارتباط بین هویت با برند و تیم در حوزه 

ها صورت نگرفته ورزش، اما هنوز تفکیک مناسبی بین آن

است. همچنین در تحقیقات داخلی تاکنون دو رویکرد 

ند (تجاري) و مبتنی بر تیم سازي مبتنی بر برهویت

(ورزشی) تا کنون به صورت همزمان و تخصصی بررسی 

نشده است. علاوه براین محققان داخلی هنوز به بررسی 

-ها در ورزشها و باشگاهمتغیرهاي مذکور براي فدراسیون

الی اند در حطرفدار (مانند کبدي)  تپرداختههاي گروهی کم

رتقاي ارزش تجاري و بخشی هوادار و اکه جذب و هویت

ت تر است. از این رو شناخها سختبرندسازي در این ورزش

هاي هاي ورزشها و لیگعوامل و شرایط بازاریابی در باشگاه

فاوت تواند نگاهی نو و متطرفدار مانند کبدي میگروهی کم

ه در این حوزه ایجاد نماید. بنابراین به طور مشخص مسال

گی ارزش برند به دو نوع رویه پژوهش این است که وابست

هاي ورزشی و هاي لیگساز در مدیریت برند باشگاههویت

ها از چه سازوکاري پیروي همچنین به عوامل محوري آن

غیرهاي توان زنجیره روابط و برآیند بین متکند؟ و آیا میمی

ر دتعیین کننده آن را شناسایی، ساختارمد و تلفیق نمود؟ 

-هاي کمنظران آگاه در لیگ رشتهحبنهایت از دیدگاه صا

طرفدار (در این پژوهش لیگ برتر کبدي) وضعیت متغیرها 

 ها چگونه است؟و روابط بین آن

 

 شناسیروش

 یابیبا توجه به عنوان پژوهش مبنی بر تلفیق هویت

ها محور هوادران براي ارتقاي ارزش باشگاهبرندمحور و تیم

ر (کبدي)، روش تحقیق طرفداهاي کمدر لیگ برتر ورزش

باشد. تفسیري می -از نوع روش تحقیق از نوع ساختاري

ماهیت  -1دلیل انتخاب این روش شامل موارد زیر است: 

تلفیق دو  -2موضوع در ارتباط با یک تحلیل چندسطحی 

اي نیاز به تحلیل زنجیره -3یابی رویکرد تعیین شده هویت

یفی پژوهش از پیروري رویکرد ک -4روابط بین متغیرها 

هاي مفهومی پیشین. توسعه مدل -5پارادایم تفسیرگرایی 

جامعه آماري شامل افراد خبره و متخصص (مدیران 

هاي کبدي، اساتید، مشاوران و ها و باشگاهفدراسیون، هیات

تحلیلگران بازاریابی در ورزش) در زمینه موضوع پژوهش 

ربه اجرایی بودند. نمونه آماري به روش هدفمند (براساس تج

و تحصیلات علمی) انجام شد. مبناي انتخاب نمونه براساس 

 30تا  10بود (بین  ISMمیزان قابل کفایت براي روش 

خبره). نمونه شامل شامل مدیران و کارشناسان امور 

نفر)،  مدیران و  4هاي لیگ برتر کبدي (بازاریابی باشگاه

 4ها (استانهاي کبدي کارشناسان خبره فدراسیون و هیات

نفر) و مشاوران و تحلیلگران بازاریابی ورزشی (اساتید 

 نفر) بود.  4ها) (بازاریابی ورزشی دانشگاه

ابتدا متغیرها از طریق مطالعه نظري ساختارمند 

ن مصاحبه تخصصی شناسایی و تعیی 3(مقالات، و.) و انجام 

متغیر تعیین شده به صورت پرسشنامه  11شدند.  سپس 

ر پژوهشگر و تحلیلگ 3وجی تنظیم گردید. از نظر مقایسه ز

 د.خبره بازاریابی ورزشی براي روایی پرسشنامه استفاده ش

فرایند یادگیري تعاملی  تفسیري -سازي ساختاريمدل

است که از طریق تفسیر نظرات گروهی از خبرگان به 

پردازد. این چگونگی ارتباط بین مفاهیم یک مسئله می

براي تحلیل تأثیر یک عنصر بر دیگر روش تکنیکی مناسب 

عناصر است و به خوبی ترتیب و جهت روابط پیچیده میان 

مدلسازي ساختاري کند. عناصر یک سیستم را بررسی می

تفسیري در پنج مرحله به اجرا در آمد. نخست ماتریس خود 

تعاملی ساختاري که با تجمیع کلیه پاسخ هاي 

مد بدست می آید  هاي مقایسه زوجی بر اساسپرسشنامه

 1ها مطابق جدول شماره شود هر یک از پاسخحاصل می

شود. در مرحله دوم ماتریس دستیابی در نظر گرفته می

به جاي نمادها مطابق  1و  0اولیه  بر اساس جایگزینی اعداد 

 آید.جدول بدست می
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 به جاي نمادها 1و  0گزینی اعداد . نمادهاي هر پاسخ در مقایسه زوجی و شیوه جای1جدول 
 عدد در ماتریس دستیابی اولیه نماد در ماتریس پاسخ در پرسشنامه

 0و خانه مقابل  1در همان خانه  V مولفه اول بر دوم اثر گذار است

 1و خانه مقابل  0در همان خانه  A مولفه دوم بر اول اثر گذار است

 1در همان خانه و خانه مقابل  X هر دو مولفه بر هم اثر گذار هستند 

 0در همان خانه و خانه مقابل  O دو مولفه بر هم اثري ندارند

 
بایستی ماتریس اولیه را به حالت سپس در مرحله سوم 

kM گردد که پایدار رساند. حالت پایدار زمانی حاصل می

1k+M= ) شایان ذکر است این عملیات طبق قاعده 9شود .(

هر دو  1+1و  1×1گیرد که مطابق آن صورت می  1بولن

سپس قدرت  )1389شوند (آذر و همکاران، می 1مساوي 

شود و بر اساس نفوذ و میزان وابستگی هر مولفه مشخص می

شود و آن تحلیل میک مک و سطح هر مولفه مشخص می

شود. لگوي نهایی تحقیق ترسیم میسپس در مرحله پنجم ا

در پنج مرحله به شرح زیر به اجرا  ISMهمچنین تکنیک 

ها آمده است (راوي و آید که شرح هر بخش در یافتهدر می

. تعیین ارتباط بین عوامل و تشکیل 1): 2004شانکار، 

یابی . ایجاد ماتریس دست2ماتریس خود تعاملی ساختاري. 

. ترسیم 4یابی نهایی. دست . تشکیل ماتریس3اولیه. 

دستگاه مختصات قدرت نفوذ و میزان وابستگی (تحلیل 

. ترسیم مدل 6ها. . تعیین سطح شاخص5میک مک). 

پس از بدست  تفسیري پس از شناسایی عوامل. -ساختاري 

آوردن ماتریس دستیابی اولیه، می بایست روابط ثانویه بین 

ستیابی اولیه با عوامل کنترل شود. بدین منظور ماتریس د

 K+1به توان  MATLABاجراي دستور در نرم افزار 

.  1k+=MkMشود، تا حالت پایدار برقرار گردد:  رسانیده می

با برقراري حالت پایدار، در ماتریس دستیابی نهایی برخی 

شود که در ماتریس دستیابی می 1نیز تبدیل به   0عناصر 

. ماتریس دستیابی آیند) به نمایش در می1*نهایی بصورت (

نهایی، ستون قدرت نفوذ که از جمع سطري هر عامل 

                                                           
1 . Boolean 

شود و سطر میزان وابستگی که از جمع ستونی حاصل می

دهد. بر اساس ستون شود، را نمایش میهر عامل حاصل می

قدرت نفوذ و سطر میزان وابستگی دستگاه مختصاتی که از 

تشکیل چهار ناحیه خود مختار، وابستگی، محرك و پیوند 

گردد. البته نقاط مرزي میان نواحی باید به شده، ترسیم می

هاي اي باشد که به خوبی عوامل مختلف را در خوشهگونه

مورد نظر تفکیک نماید، به شکلی که هیچ یک از عوامل در 

دو ناحیه واقع نشود. همچنین بر اساس ماتریس دستیابی 

بدین  شود.نهایی سطح بندي هر یک از عوامل مشخص می

اي که در آن منظور مجموعه قابل دستیابی (مجموعه

ظاهر  1*و  1سطرهاي ماتریس دستیابی نهایی به صورت 

ها به اي که در آن ستوناند)، مجموعه مقدم (مجموعهشده

اند) و مجموعه مشترك (اشتراك ظاهر شده1*و   1صورت 

دو مجموعه قابل دستیابی و مقدم) براي هر عامل جهت 

شود. عاملی که در آن مجموعه سطح مشخص میتعیین 

مشترك با مجموعه قابل دستیابی یکسان است، سطح اول 

دهد که با حذف این عامل و تکرار را به خود اختصاص می

این مرحله براي سایر عوامل، سطوح بعدي مشخص 

گردد. در پایان پس از تعیین تاثیرات متقابل و سطوح می

ري تفسیري پژوهش به شکل هر یک از عوامل مدل ساختا

 گردد.دیاگرافی ترسیم می
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 هایافته

از  12نخست در قالب پرسشنامه مقایسه زوجی در بین 

تن صاحب نظران و خبرگان آگاه به موضوع و بستر مورد 

مطالعه پژوهش توزیع شد و بر اساس اطلاعات بدست آمده 

اي از آن و مطابق با هر پرسشنامه یک ماتریس جداگانه

ها بر اساس مد (نما)، ایجاد شد. سپس با تجمیع پرسشنامه

ماتریس خود تعاملی ساختاري شکل گرفت. جدول شماره 

هاي اثر گذار بر ماتریس خود تعاملی ساختاري مولفه 3

دهد.  پس از بدست آمدن ها را نشان میارزش برند تیم

ماتریس خود تعاملی ساختاري، در مرحله دوم مدلسازي 

بر  1و  0ري تفسیري با استفاده از جایگذاري اعداد ساختا

ماتریس دستیابی اولیه براي  2هاي جدول اساس رابطه

هاي صلح یونیسکو بر آموزش صلح از طریق ورزش مولفه

ماتریس دستیابی اولیه  2بدست آمده است. جدول شماره 

 دهد.ها را نشان میهاي اثر گذار بر ارزش برند تیممولفه

 
 . ماتریس دستیابی اولیه2جدول 

 A B C D E F G H I J K عوامل شناسایی شده
A1 0 0 1 0 0 0 1 1 1 1 . فرهنگ هواداران 
B1 0 0 1 0 0 0 0 1 1 1 . پرستیژ برند 
C1 0 1 0 1 0 0 0 1 1 1 . تجربه اجتماعی گروه 
D1 1 0 1 0 0 1 1 0 1 1 . تاریخچه تیم 
E1 1 0 0 0 1 1 0 0 0 0 . یکپارچگی هواداران 
F1 0 1 1 1 1 1 0 0 0 0 . تمایز برند 
G1 1 0 0 1 0 1 0 0 0 0 . تجربه ثابت گروه 
H1 0 0 1 0 1 1 0 0 0 0 . امکانات تیم 
I1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 .هویت مبتنی بر برند 
J1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 . هویت مبتنی بر تیم 

K 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 برند تیم ها. ارزش 
 

سپس روابط ثانویه بین عوامل کنترل شد. بدین 

منظور ماتریس اولیه به حالت پایدار رسید. پس از 

حاصل شدن حالت پایدار ماتریس دستیابی نهایی 

حاصل شده است. در ماتریس دستیابی نهایی برخی 

) 1*اند که بصورت (شده 1عناصر صفر نیز تبدیل به 

شوند. همچنین ستون قدرت نفوذ و سطر نشان داده می

یا  1هایی که عدد میزان وابستگی که از مجموع خانه
را در خود به نمایش در آورده اند نیز آمده شده  1*

ماتریس دستیابی نهایی  3است. جدول شماره 

 د.دهها را نشان میهاي اثر گذار بر ارزش برند تیممولفه
 

 . ماتریس دستیابی نهایی3جدول 
 قدرت نفوذ A B C D E F G H I J K عوامل

A11 1 1* 1* 1 1* 1* 1* 1 1 1 1 . فرهنگ هواداران 
B11 1 1* 1* 1 1* 1* 1* 1* 1 1 1 . پرستیژ برند 
C11 1 1* 1 1* 1 1* 1* 1* 1 1 1 . تجربه اجتماعی گروه 
D11 1 1 1* 1 1* 1* 1 1 1* 1 1 . تاریخچه تیم 
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E7 1 1 1* 1* 1* 1 1 0 0 0 0 . یکپارچگی هواداران 
F7 1 1* 1 1 1 1 1 0 0 0 0 . تمایز برند 
G7 1 1 1* 1* 1 1* 1 0 0 0 0 . تجربه ثابت گروه 
H7 1 1* 1* 1 1* 1 1 0 0 0 0 . امکانات تیم 
I3 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 .هویت مبتنی بر برند 
J3 1 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 . هویت مبتنی بر تیم 

K1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 . ارزش برند تیم ها 
  11 10 10 8 8 8 8 4 4 4 4 میزان وابستگی

 
با توجه به ستون قدرت نفوذ و سطر میزان وابستگی در 

عوامل  Micmacتوان به تحلیل ماتریس دستیابی نهایی می

، با توجه به Micmacدرون یک سیستم پرداخت. تحلیل 

ستون قدرت نفوذ و سطر میزان وابستگی در ماتریس 

قدرت نفوذ و میزان  1آید. شکل دستیابی نهایی بدست می

ها هاي اثر گذار بر ارزش برند تیموابستگی هر یک از مولفه

 دهد.را نمایش می

 
 قدرت نفوذ و میزان وابستگی. 1شکل 

همچنین پس از بدست آوردن ماتریس دستیابی نهایی 

مجموعه ورودي و مجموعه خروجی براي هر مولفه و 

بندي مولفه ها مجموعه مشترك آنها براي تعیین سطح

مشخص شده است. مجموعه ورودي براي هر مولفه 

یس دستیابی اي است که در آن سطرهاي ماترمجموعه

ظاهر شده است و مجموعه خروجی  1*یا  1نهایی به صورت 

ظاهر  1*یا  1ها به صورت اي است که در آن ستونمجموعه

شده است. با به دست آوردن اشتراك این دو مجموعه، 

آید. عنصري که در آن مجموعه مشترك به دست می

مجموعه مشترك با مجموعه ورودي یکسان است، سطح 

دهد. با حذف این عنصر ت را به خود اختصاص میاول اولوی

و تکرار این مرحله براي سایر عناصر سطوح بعدي مشخص 
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هاي اثر تعیین سطوح عوامل مولفه 4شود. جدول شماره می

 دهد.ها را نشان میگذار بر ارزش برند تیم

. تعیین سطوح عوامل4جدول   
 سطح مشترك خروجی ورودي عوامل

Aفرهنگ هواداران . A،B،C،D،E،F،G،H،I،J،K A،B،C،D A،B،C،D چهارم 
Bپرستیژ برند . A،B،C،D،E،F،G،H،I،J،K A،B،C،D A،B،C،D چهارم 
Cتجربه اجتماعی گروه . A،B،C،D،E،F،G،H،I،J،K A،B،C،D A،B،C،D چهارم 
Dتاریخچه تیم . A،B،C،D،E،F،G،H،I،J،K A،B،C،D A،B،C،D چهارم 
Eیکپارچگی هواداران . E،F،G،H،I،J،K A،B،C،D،E،F،G،H E،F،G،H سوم 
Fتمایز برند . E،F،G،H،I،J،K A،B،C،D،E،F،G،H E،F،G،H سوم 
Gتجربه ثابت گروه . E،F،G،H،I،J،K A،B،C،D،E،F،G،H E،F،G،H سوم 
Hامکانات تیم . E،F،G،H،I،J،K A،B،C،D،E،F،G،H E،F،G،H سوم 
I برند.هویت مبتنی بر I،J،K A،B،C،D،E،F،G،H،I،J I،J دوم 
Jهویت مبتنی بر تیم . I،J،K A،B،C،D،E،F،G،H،I،J I،J دوم 

Kارزش برند تیم ها . K A،B،C،D،E،F،G،H،I،J،K K اول 
 

پس از تعیین روابط و سطوح عوامل، در مرحله پایانی 

مدل ساختاري تفسیري ترسیم و به نمایش در آمده است. 

هاي اثر گذار مدل ساختاري تفسیري مولفه 2شکل شماره 

 دهد.ها را نشان میبر ارزش برند تیم

 
 . مدل ساختاري تفسیري2شکل 
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نشان داد که متغیرهاي در چهار سطح پژوهش  نتایج

به صورت زیر قرار گرفتند: سطح چهارم (ارزش برند)، سطح 

سوم (هویت مبتنی بر برند و هویت مبتنی بر تیم)، سطح 

دوم (یکپارچگی هواداران، تمایز برند، تجربۀ ثابت گروه، 

امکانات تیم) و سطح اول (فرهنگ هواداران، پرستیژ برند، 

. روابط شناسایی شده  تماعی گروه و تاریخچه تیم)تجربۀ اج

به صورت اثر فرهنگ هواداران بر یکپارچگی هواداران، اثر 

پرستیژ برند بر تمایز برند، اثر تجربۀ اجتماعی گروه بر تجربۀ 

ثابت گروه و اثر تاریخچه تیم بر امکانات تیم (اثر متغیرهاي 

تمایز برند بر سطح اول بر دوم)، اثر یکپارچگی هواداران و 

هویت مبتنی بر برند، اثر تجربۀ ثابت گروه و امکانات تیم بر 

هویت مبتنی بر تیم (اثر سطح دوم بر سوم) و اثر هویت 

مبتنی بر برند و تیم بر ارزش برند (اثر سطح سوم بر چهارم) 

 بود.

 
 گیري بحث و نتیجه

با توجه به موضوع پژوهش و رویکرد تحلیل آن، بحث و 

توان در دو محور الف) نوع و تایج پژوهش را میتفسیر ن

ماهیت متغیرها و ب) روابط و برآیند اثر بین متغیرها مورد 

توان گفت بررسی قرار داد. از نظر نوع و ماهیت متغیرها می

که عوامل شناسایی و بررسی شده جزو عناصر کلیدي در 

هاي پدیده مبانی موضوع (هویت و ارزش برند) و ویژگی

هاي ورزشی) اي رشتهها و لیگ حرفهمطالعه (باشگاهمورد 

است. در واقع متغیرهاي شناسایی شده در سطوح مدل 

شامل؛ سطح چهارم (ارزش برند)، سطح سوم (هویت مبتنی 

بر برند و هویت مبتنی بر تیم)، سطح دوم (یکپارچگی 

هواداران، تمایز برند، تجربۀ ثابت گروه، امکانات تیم) و سطح 

هنگ هواداران، پرستیژ برند، تجربۀ اجتماعی گروه اول (فر

و تاریخچه تیم) بود که بیانگر اهمیت برجسته این عوامل 

هاي ورزشی کم طرفدار است. این مفاهیم در یک در رشته

طیف مفهومی از مفاهیم عمومی (مدیریت بازاریابی و برند) 

به مفاهیم تخصصی (بازاریابی و برندسازي ورزشی) قرار 

. متغیرهاي شناسایی شده در مطالعات پیشین مانند دارند

) 1398، محمودیان و همکاران ()2018(وانگ و همکاران 

نیز از نظر ماهیت  )1396(و دهدشتی شاهرخی و همکاران 

با مفاهیم قرار گرفته در مدل این پژوهش داراي همسویی 

  ).2، 9، 29هستند (

توان از در تبیین ماهیت و روابط عوامل بررسی شده می

ها پرداخت. نخست اینکه اکثر چند جنبه به تفسیر آن

یابی با یک تیم یر اهداف ویژه هویتمحققان در بررسی تاث

یابی هویت ورزشی بر ارزش ویژه برند آن تیم از هویت

). که با نتایج این 17اند (اجتماعی محور استفاده کرده

پژوهش همسو است. با توجه به این که هواداران ورزشی 

هاي توانند به منظور دستیابی به اهداف مختلف یا تیممی

توسعه دهند، به همین دلیل نه تنها شان را ورزشی هویت

). بلکه به طور روزافزونی 21یابند (با خود تیم هویت می

یابی تمایل دارند تا برند تیم را به عنوان هدف بالقوه از هویت

هاي ). به همین منظور، براي مدیران تیم10معرفی کنند (

یابی از دیدگاه ورزشی شناخت این دو هدف از هویت

تواند در ایجاد ارزش شی بسیار مهم هست و میهواداران ورز

تأثیر تاریخچه، ). 29ویژه برند تیم ورزشی لحاظ گردد (

پذیري اولیه گام مهمی در جهت پذیرفتن فرهنگ و جامعه

شود اما هویـت هـواداري و پیوند آن با برند محسـوب می

در این میان فاکتور مهم دیگري نیز باید وجود داشته باشد 

املی مانند پرستیژ، تجربه، تمایز و همگرایی است. و آن عو

بنابراین محققان براي ارتقاي هویت و هموسازي آن با ارزش 

اند که از طریق تسهیل روابط ها پیشنهاد کردهو برند باشگاه

بیشتر بین فردي، هواداران از راه دور ساختارهاي اجتماعی 

ات محلی هاي ملاقهاي هوادار یا ایجاد مکانمانند کلوپ

توانند هاي اجتماعی میبراي هواداران و یا از راه دور و شبکه

ها نقش مهمی داشته ها یا تیمبراي ایجاد هواداري براي لیگ

طرفدار مانند هاي ورزشی کمها و تیمباشند. بنابراین، لیگ
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هاي اجتماعی براي پرورش پایه هوادار خود کبدي از شبکه

بین مدیران و بازیکنان و  با فراهم کردن تعامل مداوم

همچنین مدیریت ) 22کنند (هوادارانشان استفاده می

هاي ورزشی به توسعه و حفظ هویت تیمی در باشگاه

هاي عملکرد ضعیف آنان در لیگ،  نیاز دارند. پیوند دوره

کننده مهم، هویت تیمی و هویت برندمحور یک عامل تعیین

ل براي هویت تیمی در عین حال تا حد زیادي غیرقابل کنتر

به همین دلیل هواداران از طریق دو مسیر هواداران است. 

هویت برند، یک رابطه پایدار با یک  -2هویت تیمی و  -1

). زیرا هویت تیمی عنصري 21تیم یا باشگاه شکل دهند (

هاي مدیریت مشتري، برند و ارزش در کلیدي در همه مدل

یر مستقیم آن بر دلیل تأثیر مستقیم و غورزش بوده و به

رفتارهاي مصرف ورزش بیشترین حوزه مورد مطالعه در 

حتی محققان کننده ورزشی است. ادبیات رفتار مصرف

جاي اینکه فقط با تیم، با برند نیز اند که اگر بهگزارش کرده

شود. عمده یابی شوند با ارتقاي ارزش پایدارتر میهویت

نتیجه گرفتند که هویت تیمی هواداران یک عامل  محققان

مبتنی بر رابطه بوده و بیشترین تأثیر را بر حضور دارد. در 

پینی کننده مهم براي حضور هواداران نتیجه یک پیش

است. هویت تیمی به سهم کلی برند تجاري یک سازمان 

کند و آن را به یک هدف مطلوب براي ورزشی کمک می

ها تبدیل هاي اختصاصی حقوق رسانهتحمایت مالی و فرص

کند. محققان عمدتاً نگاهی مثبت به هویت دو سویه می

اند و نشان هواداران مبتنی بر برند و تیم اتخاذ کرده

تواند از نظر نگرش دهند که چگونه پیوند با یک تیم میمی

کننده تأثیر مثبت بگذارد و رفتار بر سازمان ورزش و مصرف

)32 .( 

ان نگارندگان مقاله روابط شناسایی شده به از دیدگ

صورت اثر فرهنگ هواداران بر یکپارچگی هواداران، اثر 

پرستیژ برند بر تمایز برند، اثر تجربۀ اجتماعی گروه بر تجربۀ 

ثابت گروه و اثر تاریخچه تیم بر امکانات تیم (اثر متغیرهاي 

د بر سطح اول بر دوم)، اثر یکپارچگی هواداران و تمایز برن

هویت مبتنی بر برند، اثر تجربۀ ثابت گروه و امکانات تیم بر 

هویت مبتنی بر تیم (اثر سطح دوم بر سوم) و اثر هویت 

مبتنی بر برند و تیم بر ارزش برند (اثر سطح سوم بر چهارم) 

توان گفت بود. از نظر روابط و برآیند اثر بین متغیرها نیز می

متغیرها در بین سطح  که زنجیره روابط شکل گرفته بین

اول و دوم بیشتر مطابق با جریان محیطی موجود در بازار 

(لیگ کبدي و ذینفعان آن) و جامعه مشتریان آن است. 

بین سطح دوم و سوم نیز ماهیت روابط بیشتر دلالت بر 

سازي مبتنی نقش عوامل سطح دوم در دو نوع رویه هویت

ارم نیز بیشتر بر برند و تیم است. در بین سطح سوم و چه

از نوع کارکردي و پیامدي است. با بررسی مدل پژوهش از 

-منظر تحلیل مفهومی چندسطحی در بازاریابی ورزشی می

سازي برندمحور) در توان گفت اساسا تحول رفتاري (هویت

جامعه مخاطب (هواداران) ماهیتی مرحله مرحله با تفکیک 

ی بودن توان گفت که چهارسطحمشهود دارد. همچنین می

مدل احتمالا به دلیل عدم پیچیدگی و گستردگی زیاد 

عناصر و سازوکارهاي رفتاري (هویت و..) در جامعه هواداران 

توان می باشد. با بررسی مدل از منظر تئوري سیستمی هم

سازي مشتریان در راستاي ارتقاي ارزش برند گفت که هویت

دي مانند هاي مطالعه شده، از عناصر پیشاینبراي باشگاه

فرهنگ، پرستیژ، تجربه و تاریخچه به سمت عناصر فرایند 

یابد. در نهایت مانند یکپارچگی، تمایز و امکانات جریان می

سازي مبتنی بر برند  و مبتنی بر ورزش از دو مسیر هویت

توان شود. بنابراین میبه ارزش افزوده براي باشگاه منجر می

 کند.پیروي میگفت مدل پژوهش  از تئوري سیستمی 

براساس مدل پژوهش پیشنهادات زیر براي اقدامات 

. 1شود: اجرایی و مطالعات علمی این حوزه پشنهاد می

براساس تایید زنجیره روابط بین متغیرهاي مدل، پیشنهاد 

هاي ورزشی به ها و باشگاهشود در تحلیل برندسازي تیممی

ین عناصر هاي کم طرفدار مانند کبدي، به اویژه در رشته
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. براساس دو رویه هویت 2در برنامه بازاریابی توجه شود. 

شود این مبتنی بر برند و هویت مبتنی بر تیم پیشنهاد می

رویه به صورت تحقیقات تجربی و پیمایشی هم در مطالعات 

ها مورد بررسی دانشگاهی و هم در تحقیقات بازار باشگاه

استراتژي تدوین نمود. ها قرار بگیرد تا بهتر بتوانند براي آن

شود ارتباط بین متغیرهاي سطح اول و دوم . پیشنهاد می3

در جامعه برند و هواداري رشته کبدي مورد بررسی همزمان 

قرار بگیرد زیرا این عوامل متناظر در نهایت تعیین کننده 

هویت و ارزش برند در جامعه مخاطب و بازار آن (هواداران 

-چنین با توجه به ضعف جنبه. هم4و لیگ رشته) هستند. 

ها و هاي رفتاري و فرهنگی در سیستم بازاریابی عمده تیم

-هایی مانند کبدي، پیشنهاد میهاي در لیگ رشتهباشگاه

ها به این عوامل هاي توانمندسازي باشگاهشود در برنامه

شود این مدل . در نهایت پیشنهاد می5توجه عملیاتی شود. 

هاي ورزشی فعال در زمینه رشتهبراي مدیران و محققان 

کم طرفدار مانند کبدي مبناي تحلیل و بررسی قرار بگیرد 

هاي سازي براي جذب هوادار و تماشاگر در تیمزیرا هویت

هاي هاي اساسی با ورزشها داراي تفاوتاین رشته

 پرطرفدار است.
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Abstract 
The purpose of this research was to combine brand and team-based identity building to 
enhance value in the country's premier liver league in the structural-interpretive model. 
The research method was structural-interpretive. The statistical population included 
scientific and executive people who are aware of the subject of the research. The sample 
was estimated to be a sufficient number for the ISM method and was sampled using a 
targeted method (12 people: 4 club managers، 4 board and federation managers، 4 sports 
marketing analysts and consultants). The research tool was a questionnaire consisting 
of 11 variables determined as a pairwise comparison. Data analysis was done using 
interpretive structural modeling and MICMAC analysis. After analyzing the data, the 
components were placed at seven levels, based on which the ISM graph and the research 
model were designed. The results showed that the variables were placed on four 
research levels as follows: the fourth level (brand value), the third level (brand-based 
identity and team-based identity), the second level (fans' integrity, brand differentiation, 
constant experience of the group, facilities) team) and the first level (fan culture, brand 
prestige, group social experience and team history). The relationships identified as the 
effect of fan culture on fan integration, the effect of brand prestige on brand 
differentiation, the effect of group social experience on the constant experience of the 
group, and the effect of team history on team facilities (the effect of first and second 
level variables), the effect of fan integration and brand differentiation on Brand-based 
identity was the effect of constant experience of the group and team facilities on team-
based identity (second-third level effect) and the effect of brand-based and team-based 
identity on brand value (third-fourth level effect). Based on the findings of the research, 
it can be said that the integration of fan identification based on brand and team 
significantly leads to the improvement of the value of Kabaddi Premier League clubs. 
Therefore, the strengthening of commercial and sports identification mechanisms 
should be aligned. 
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