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 چکیده
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 مقدمه

 یو اجتماع یعلوم انسان ۀطیدر ح تیرورت هوض

 است تنشیو شناخت خو اندنینما در انسان ازیسبب نبه

 تأیید یتعلق فرد را از منظر اجتماع ،تیهو ضرورت). 10(

هر نوع عمل  شرطشیپعبارت دیگر، هویت ). به11( کندیم

) در واقع هویت تعریفی است 6( ویژه عمل اجتماعی استبه

یی چون هاپرسشو به  کندیمکه فرد از خود و وجود خود 

و از طریق هویت  دهدیم؟ پاسخ خواهمیمو چه  چیستم؟

به ابعاد شخصیتی خود نوعی هماهنگی و انسجام نسبی 

ابعاد  نیترمهم). هویت ابعاد فراوانی دارد که از 3( بخشدیم

 معلو ). در10اعی هویت است (ة آن، بعد اجتمدهندشکل

 و فردي تحلیل سطوح میان بوده نیاز که هر گاه انسانی

 استفاده »اجتماعی هویت« مفهوم از شود، زده پلی گروهی

هویت اجتماعی تعریفی است که افراد بر  ).17( است شده

) 5ي اجتماعی از خویش دارند (هاگروهمبناي عضویت در 

نها و رفتارهایی که تمایزي میان ما و آ هایژگیوو تمامی 

شمار ي مفهوم هویت اجتماعی بههامؤلفه، گذارندیم

بقۀ ط، مثل زبان، دین، قوم یا نژاد، آداب و رسوم، روندیم

ۀ ). هم2ي و گروهی (افرقهي هاتیعضواجتماعی، شغل، 

، زیرا شوندیمی هویت اجتماعی محسوب نوعبه هاتیهو

 ). 12هیچ هویتی جدا از فضاي اجتماعی معنا ندارد (

در همین زمینه، شایان ذکر است که یکی از اشکال 

بودن  سازتیهوي گروهی، ورزش است. امروزه هاتیعضو

اینکه  ترمهم). 9ورزش در نزد محققان امري روشن است (

 تواند در تکمیلورزشی که خود داراي هویت است، می

 نظرانصاحب). 4ي داشته باشد (مؤثرعی نقش هویت اجتما

ی، شناسجامعهي مختلف هاحوزهو پژوهشگران 

... براي ورزش،  ی، علوم ورزشی، مدیریت وشناسروان

ي سازتیهوي مختلفی از جمله هانقشکارکرد، اهداف و 

                                                           
1. Brand 
2. Iglesias  

عامل و  تیمعتقدند که ورزش اثبات هو و انددهتبیین کر

 يمتحد برا يهاوهیبه ش است و مردم را یروح جمع ایجاد

از طرف  ).8( کندیبه اهداف مشترك متشکل م یابیدست

نیز  1دیگر، در بین متغیرهاي هویت اجتماعی، عامل برند

حائز اهمیت است. برند در حقیقت از عواملی همچون اسم، 

و دیگر  هانشانه، زبانمدت و زمان حضور در بازار، طراحی، 

است که کالا و خدمات  شده لیتشکیی هایژگیوعلائم و 

 کندیمیک سازمان را از کالا و خدمات سازمان دیگر متمایز 

که  انددهیرسبه این باور  هاسازمان). امروزه بسیاري از 7(

برندهاي محصولات و  شانیهاییدارا نیترباارزشیکی از 

ي از ریپذتیهو). شایان ذکر است که 7( آنهاستخدمات 

ه از نظریۀ هویت اجتماعی است که برند، مفهومی برگرفت

 کندیمتازگی وارد ادبیات مدیریت برند شده است و بیان به

هویت خود را با  توانندیمکنندگان چگونه که مصرف

؛ )23استفاده از برندي خاص به دیگران معرفی کنند (

همچون برند اپل که همراه با عوامل شخصیتی چون آزادي، 

امید و رؤیا و دادن قدرت به افراد ابتکار، احساسات، آرزو، 

عنوان یک شخصیت جوان معرفی است یا برند پپسی که به

. اندشدهو شایسته، معرفی  ترقیلاشده و برند اینتل برندي 

پذیري از برند، محققان به این نتیجه بر هویتعلاوه

مدیریت برند  تنهانهکه در فرایند ایجاد تمایز،  انددهیرس

، بلکه برندها توسط هویت، خود را به نقش مهمی دارد

 ).19( شوندیمشناسانند و از سایر رقبا متمایز مشتریان می

 برند نفعانيذ) 2020و همکاران ( 2از منظر ایگلسیاس

ها را شرکت ينام تجار تیکه هو ییاجراعامل چهار براي 

اند از: اند؛ این عوامل عبارتدهند، اهمیت قائلتشکیل می

ي  سازشفافسازي، ایجاد رقابت و ارتباط، داخلیبرقراري 

، هویت برند داراي شش بعد (پیکر، 3). از دیدگاه کاپفرر17(

و  کنندهمصرفشخصیت، فرهنگ، رابطه، بازتاب 

3. Kapfere 
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) است. وي معتقد است داشتن هویت، یعنی هاخودانگاره

هویت  1). به عقیدة دیوید آکر19( دیهستکه طورهمانشما 

ة مسیر راهبرد، مقصد و معناي برند است. جادکنندیابرند 

فهم عمیقی از هویت آن داشته  دیبابه نظر وي مدیران برند 

باشند، به همین سبب باید از زوایاي مختلف به هویت برند 

سازند نگاه کنند تا بتوانند آن را متمایز، واضح و پرمایه 

) و آلسم 2010( 3)، جیویا3201( 2). از نظر سیلوریا12(

ي پویاست که هم ادهیپد)، هویت برند 2008( 4لیجکوکست

)، به این معنا 14، 15، 18دارد (جنبۀ درونی و هم بیرونی 

. در حوزة استکه مشتري هم جوینده و هم سازندة هویت 

)، ابعاد هویت تیم را شامل 2009( 5ورزش، جی جون کو

سرمربی، بازیکن ستاره، مالک، وب، سابقۀ استادیوم، منطقۀ 

). 21( داندیملوگو  و موفقیت اسپانسر لباسبومی 

) نیز ابعاد و هویت برند تیم را شامل 2008( 6شیلهانگ

، استادیوم، شخصیت هوادار و 7موفقیت سابقه و سنت

. اتحادیۀ فوتبال اروپا نیز هویت برند داندیمي پایه هامیت

خود را پرستیژ، سرود، جام لیگ قهرمانی، رنگ و توپ هشت 

) 2018( رسولی و خبیري ). طباطباییان،22( داندیمستاره 

 خصوص در ویژگی 103که  یافتند دست نتیجه این به

وجود  برتر لیگ تجاري نام شخصیت ةکنندنییتع عوامل

 مؤثر ویژگی 83 که داد نشان ي این محققانهایافته. دارد

 نقش آن توسعۀ و رشد و تجاري نام شخصیت پدیدة در

 در برند شخصیت پیامدهاي و نیاز مورد يهاراهبرد. دارد

 يهاویژگی شامل گزاره 9 به ایران فوتبال برتر لیگ

 منابع طرفداران، عملکرد، تیمی، يهاویژگی سازمانی،

 عملکردي، يهاویژگی ،میرمستقیغ منابع مستقیم،

ي بنددسته روابط و برند قدرت غیرعملکردي، يهاویژگی

 اعتبارسنجی در پی) 2014( همکاران و خدادادي. )24شد (

                                                           
1. Aaker 
2. Silveria 
3. Gioia 
4. Alsem &Kostelijk 
5. Koo 

) FBBE( هواداران بر مبتنی برند ویژة ارزش عامل تحلیل و

 پرسشنامۀ نهایت، در ایران، فوتبال برتر لیگ يهاباشگاه در

FBBE، 12 شامل تجاري، نام هویت سنجش براي گزاره 

 ناملموس هویت براي مورد 6 و ملموس هویت براي مورد 6

 همکاران و 8ساور-استوکبورجر). 20( است داده اختصاص

 در جدید ورزشی يهاتیم در برند توسعۀ دنبالبه) 2012(

 کلیطور به مدیران که یافتند دست نتیجه این به ایران

 آیین میراث، و تاریخ تجربه، گروه عنوان تحت ییهاسازوکار

 این با ؛اندکرده تلقی مهم را فیزیکی امکانات وها سنت و

 کلی استراتژي یک به را ساوکارها این نتوانستند آنها حال،

 تنها نیز سازوکار چهار این حضور. کنند تبدیل بازاریابی

 این ارتقاي. شدیم مشاهده پراکنده و اندك صورتبه

 غایبها تیم تجاري نام يهاراهبرد از عمدهطور ها بهپیشینه

) 1392همچنین مشبکی اصفهانی و همکاران ( .)23بود (

مدل هویت برند صنعت ورزش ایران «در پژوهشی با عنوان 

، از عواملی چون موفقیت، رنگ، »و ابعاد هویت برند فوتبال

نام و نشان، تحویل، لباس، هوادار، رقیب، پیوندهاي 

جغرافیایی، سابقه، بازیکنان ستاره، سنت، عملکرد استادیوم 

  ).9( اندبردهغیربازیکن نام و کارکنان 

در تحقیقات اخیر در خصوص هویت برند، رویکردي 

ي مورد توجه قرار گرفته است که در آن چهار چندبعد

دیدگاه (هویت شرکت، هویت سازمانی، تصویر و شهرت) با 

 شودیم. در نگاه پویا به هویت، فرض ندشویمیکدیگر تلفیق 

، شودیمصورت مشارکتی خلق که هویت چیزي است که به

نحو نحو داخلی (توسط شرکت) و هم بههم به چراکه

. این ردیگیم) شکل کنندهمصرفخارجی (توسط 

در  هاپژوهشآفرینی هویت در نتیجۀ حوزة جدیدي از هم

ایجاد شد که در آن این مطلب مورد توجه  1990طول دهۀ 

6. Schilhaneck 
ي قبلی، سبک بازي، عقاید و رفتارتیم هاتیموفق. سنت: ترکیبی از 7

 و هواداران است.
8. Stokburger-Sauer  
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د برند قرار گرفت که براي کسب بیشترین منفعت از راهبر

ساخت:  همنواشرکت، باید سه عنصر را با یکدیگر 

عنصر یی این سه همنوا چراکه، فرهنگ و تصویر، اندازچشم

 سازدیمي مدیریت را بر هم متمرکز هاییتواناو  هاخواسته

). اصول موضوع هویت برند شامل چهار موضوع 16(

. دو مورد از این استي برند اهستهپشتیبان در پس مفهوم 

: هویت شرکت دهندیمموضوعات، جنبۀ درونی را پوشش 

که بیانگر عناصر راهبردي و دیداري هویت برند است و 

ي رفتاري و فرهنگی است. هاجنبههویت سازمانی که بیانگر 

، تصویر شوندیمدو موضوع دیگري که ابعاد بیرونی را شامل 

تصاویر  مدتکوتاهي هاتکهو شهرت هستند. تصویر به 

 بلندمدت، و شهرت بر نتایج کنندهمصرفتوسط  شدهادراك

پذیرفته از تصویر برند توسط ي صورتهایابیارزتمامی 

 ).2کنندگان دلالت دارد (مصرف

 1دار و پیتززاده، کشتیدر همین زمینه بلالی، عظیم

 بر مؤثر عوامل مفهومی مدل ) در تلاش براي تبیین2019(

ي با چندبعدهندبال بر مبناي رویکردي  ورزش برند هویت

 1در شکل  شدهارائهي از روش دلفی فازي به مدل ریگبهره

 ).13دست یافتند (

 

 
 )2019. مدل عوامل مؤثر بر هویت برند ورزش هندبال (بلالی و همکاران، 1شکل 

 

) هر چهار موضوع پشتیبان در 1(شکل  در این مدل

ي هویت برند ورزش هندبال اعم از عوامل اهستهپس مفهوم 

                                                           
1. Balali, Azimzadeh, Keshtidar & Pitts 

بیرونی تصویر و شهرت برند هندبال و عوامل درونی از جمله 

هویت ورزشی و هویت سازمانی در بستر عوامل کلان 
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) درنظر گرفته شده است. در مدل مزبور، PEST1محیطی (

ها و براي هر براي هر عامل درونی و بیرونی، شاخص

شاخص، پارامترهایی تعریف شده است. از جمله هویت 

ها و هایی مانند عوامل دیداري، ریشهورزشی شامل شاخصه

ي سازمانی است. هویت سازمانی داراي ریگجهت

. براي ستهاهاي فرهنگ سازمانی و زیرساختشاخصه

هاي عملکرد، ارتباطات و عوامل مؤثر بر شهرت، شاخصه

هاي عاطفی و براي عوامل مؤثر بر تصویر برند هندبال، جاذبه

عوامل قابل کنترل (داخلی) درنظر گرفته شده است. شایان 

براي هویت  شدهارائههاي ذکر است که هریک از شاخصه

. براي استعینی برند ورزش هندبال خود داراي پارامترهاي 

مثال، عوامل دیداري شامل پارامترهایی مانند علامت، 

. همچنین شاخص استها، رنگ و شعار، لوگو و سرود المان

هاي عاطفی که مرتبط با عامل شهرت است، شامل جاذبه

پارامترهایی مانند احترام، اعتماد و محبوبیت برند ورزش 

ارائه  1کل  ها در شهندبال است. پارامترهاي دیگر شاخص

 شده است. 

مدل هویت برند ورزش هندبال بلالی و همکاران 

) با اینکه اطلاعات بدیع و جامعی را در خصوص 2019(

که  کندینم، اما مشخص دهدیمموضوع در اختیار قرار 

براي ایجاد چنین هویتی و اجرایی کردن چنین مدل 

ر در عبارت دیگر، اگي، از کجا باید شروع کرد. بهادهیچیپ

مسیر ایجاد هویت برند ورزش هندبال گام برداشته شود، 

هاي اجرایی ها و اولویتکه گام دشویممطرح  هالؤاساین 

ها ادامه ؟ با کدام شاخصهشودیمها شروع با کدام شاخصه

؟ در شودیمها ختم به کدام شاخصه تینهاو در  ابدییم

ها و پارامترهاي مربوط به هر عامل، واقع در میان شاخصه

شاخص براي ایجاد هویت برند  نیتريادیبنکدام شاخص 

هایی، هندبال است؟ براي دستیابی به پاسخ چنین دغدغه

راهگشا باشد  تواندیم، 2سازي ساختاري تفسیريروش مدل

                                                           
1. Politics, Economic, Social and Technology 

ده در مورد آن توضیحاتی ارائه ش اختصاربهکه در ادامه 

 است.

شده، هدف مطالعۀ با درنظر گرفتن موضوعات ارائه

 تهوی بر مؤثر ساختاري تفسیري عواملسازي مدلحاضر 

 هندبال است. ورزش برند

 
 ی شناسروش

از  بوده و ییگرااثبات میپارادا يپژوهش بر مبنا نیا

روش  ۀاست. از جنب يلحاظ نوع و هدف پژوهش، کاربرد

منظور کشف به .است یلیتحل -یفیها، توصداده يآورجمع

و استخراج عوامل مؤثر بر هویت برند ورزش هندبال، و 

ي از نظر ریگبهرههاي مدل، با علت ابهام در اجزا و سازهبه

خبرگان از طریق روش دلفی فازي استفاده شده است. 

 برند، يهاحوزه متخصصان و خبرگان تحقیق شامل جامعۀ

 مدیریت و برند مدیریت شهري، برندسازي برند، هویت

 آماري جامعۀ بین از ي،ریگنمونهمنظور به. بود ورزشی

 و شدند انتخاب هدفمند صورتبه نفر 60 تعداد خبرگان،

در  .آمد عملبه دعوت آنان از پیمایش شرکت در منظوربه

 .شدند انتخاب نهایی آماري نمونۀ عنوانبه نفر 25 نهایت،

شایان ذکر است که با توجه به اشباع نظري حاصل از تحلیل 

 توجه نظر نمونۀ خبرگان، به این حجم از نمونه بسنده شد. با

توسط بلالی و همکاران  شنهادشدهیپ مفهومی مدل به

سازي ساختاري تفسیري عوامل پرسشنامۀ مدل )،2019(

ساخت صورت محققمؤثر بر هویت برند ورزش هندبال به

در این . و در اختیار نمونۀ آماري قرار داده شد طراحی

عامل اصلی منبعث از مدل مفهومی شامل  13پرسشنامه 

 ،ها، زیرساختهاریشه سازمانی، يریگجهتعوامل دیداري، 

 يهاداخلی، جاذبه یا کنترل قابل سازمانی، عوامل فرهنگ

 و عاطفی، عملکرد، ارتباطات، فناوري، سیاسی، اجتماعی

در اختیار خبرگان قرار  13*13صورت ماتریس به اقتصادي

2. Interpretive Structural Modeling (ISM) 
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 سازنهیزمگرفت تا مشخص کنند که آیا عوامل هر عامل 

ها، ي دادهآورجمعمنظور تحقق دیگر عوامل است یا خیر. به

در هر دو راند دلفی فازي،  شدهیطراحهاي پرسشنامه

در اختیار خبرگان  1صورت آنلاین و از طریق فرم گوگلبه

 جداول، از ،هاداده توصیفی تحلیل منظورقرار گرفت. به

افزار نرم از استفاده با مرکزي گرایش يهاشاخص و نمودارها

سازي هاي مدلمنظور تحلیل دادهبه اس و اس پی اس

استفاده شد. در ادامه  2ساختاري تفسیري، از نرم متلب

 داده توضیحتصار اخبهتفسیري  ساختاري سازيمدل روش

 .است شده

 براي مناسب تکنیکی تفسیري، ساختاريسازي مدل

 متدولوژي. این عناصر است گریبر د عنصر یک تأثیر تحلیل

را  سیستم یک عناصر میان پیچیدة روابط و جهت ترتیب

 آن، وسیلۀبه کهاست  ابزاري دیگر، بیان به ،کندیم بررسی

 در ).1( کند غلبه عناصر پیچیدگی بین بر تواندیم گروه

 پرداخته اساسی و مؤثر عوامل شناسایی به ابتدا روش این

 روابط است، شده ارائه که روشی از استفاده با سپس شده و

 این از طریق پیشرفت به دستیابی راه و عوامل این بین

 چند در معیارها تجزیۀ با ISM روش. شودمی ارائه عوامل

. پردازدمی هاشاخص بین ارتباط تحلیل به مختلف سطح

 که شاخص را بین ارتباط است قادر تفسیري ساختار مدل

. کند تعیین اند،وابسته یکدیگر به گروهی یا تکی صورتبه

 به مختلف سطح چند در معیارها تجزیۀ با ISM روش

 ISM روش. پردازدمی هاشاخص بین ارتباط تحلیل

 چند هايویژگی بین ارتباط لیوتحلتجزیه براي تواندمی

. شود استفاده اند،شده تعریفمسئله  یک براي که متغیر

 یبررس براي است روشی تفسیري، ساختاري مدل طراحی

 طراحی این دیگر؛ متغیرهاي بر متغیرها از هریک اثر

 توسعۀ براي و است ارتباط سنجش براي فراگیر رویکردي

 تحقیق کلی اهداف تا رودمی کاربه مدل چارچوب

                                                           
1. Google forms  

 دیبا يریتفس يسازي ساختارمدل در .)1شود ( پذیرامکان

 د:کر تیتبع ریاز مراحل ز

با مسئله در  عوامل مؤثر)مرتبط ( يرهایتغم ییشناسا

 ی؛مشخص اجتماع ۀنیزم کی

 يرهایتا بتوان متغ يساختار یخودتعامل سیماتر

 ؛کرد یبررس یصورت زوجمسئله را به

 یسیمرحله ماتر نی: در اهیاول یدسترس سیماتر لیتشک

 ؛شودیم لیتبد یولپ یسیبه ماتر یخودتعامل

 يهاهی: تا بتوان لایینها یدسترس سیماتر لیتشک

 یوابستگ بیداد و ضر صیآن تشخ يمختلف مدل را از رو

 ؛دکر یرا بررس عامل)( ریو نفوذ هر متغ

 یدسترس سیمرحله ماتر نیسطح: در ا يبندبخش

. معمولاً در شودیم میتقس یبه سطوح مختلف یینها

بر  ستمیعناصر س نیب يابزرگ روابط شبکه يهاستمیس

 نیتوان امدل می يبندکه با سطح دیافزاین مآ یدگیچیپ

 ؛را کاهش داد یدگیچیپ

 رهایمتغ يبندمرحله با توجه به سطح نیرسم مدل: در ا

 (عوامل) رهایمتغ ییمدل نها یینها یدسترس یسیو ماتر

 ؛شودرسم می

نمودار ( یوابستگ زانیو موتحلیل قدرت نفوذ تجزیه

MICMAC.( 

 وابستگی و نفوذ متغیرها این: خودمختار متغیرهاي. 1

 سیستم يهاییایپو و روابط اندکی بر تأثیر و داشته کمی

 دارند؛

 و زیاد وابستگی که متغیرهایی: وابسته متغیرهاي. 2

 دارند؛ کمی نفوذ

 رتقد متغیرها گونهنی: امستقل (نفوذ) متغیرهاي. 3

 متغیرهاي و در اصطلاح دارند کمی وابستگی زیاد و نفوذ

 ؛شوندیم نامیده کلیدي

2. MATLAB 
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 و نفوذ قدرت متغیرها این: پیوندي متغیرهاي. 4

 نای روي بر عملی در واقع هر گونه. دارند زیادي وابستگی

 .)1(شد  منجر خواهد سایرین تغییر به متغیرها

 
 هایافته

 اطلاعات با مرتبط يهاداده توصیفی بررسی

 خبرة 25 از داد نشان خبرگان شناختیجمعیت

 12 و مرد جنسیت لحاظ از آنان درصد 88 کننده،شرکت

 ساله، 35 تا 30 درصد 39 سن، لحاظ از. بودند زن درصد

 درصد 4 و 45تا  41 درصد 22 ساله، 40تا 36 درصد 35

 داراي خبرگان درصد 96 همچنین،. بودند به بالا سال 45

 لحاظ از. بودند دکتري دانشجوي درصد 4 و دکتري مدرك

 دانشیار درصد 15 استادیار، درصد 70 دانشگاهی، موقعیت

 علمی حوزة فعالیت. بودند مستقل پژوهشگر نیز درصد 15 و

 آنان درصد 20 ورزشی، مدیریت خبرگان، درصد 40

 28 و ورزشی بازاریابی برند درصد 12 ورزشی، برندسازي

 سازمانی، رفتار همچون ییهازمینه با مرتبط دیگر درصد

تا  1 بین خبرگان، درصد 45. بود ورزش اقتصاد و تدریس

 بیش نیز درصد 15 و سال 10تا  6 بین درصد 40 سال، 5

 . داشتند فعالیت برند حوزة در سال 10 از

سازي ساختاري تفسیري هاي مرتبط با مدلتحلیل داده

توسط خبرگان و جمع درایه به ها پس از تکمیل پرسشنامه

صورت زیر )، جدول دسترسی اولیه به1درایۀ ماتریس (مدل 

 ) ارائه شد.2(جدول 

 
 )2019. ماتریس خودتعاملی ساختاري مدل عوامل مؤثر بر هویت برند ورزش هندبال (برگرفته از بلالی و همکاران، 1جدول 

 

هندبال عوامل مؤثر بر هویت برند ورزش 
)i,j( (j):1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 

 i( 100 56 48 40 60 80 68 48 68 36 32 56 36دیداري (لوگو، رنگ، شعار و المان) ( -1
 ،هاارزشگیري سازمانی (جهت -2

 )ازنداچشمو  افهدا ،یتمأمور
76 100 32 68 84 76 56 68 60 52 64 64 56 

اساطیري و هاي ها (قدمت، ریشهریشه -3
 قومیتی و فولکلور)

88 72 100 56 84 72 06 52 60 28 48 68 40 

ها (منابع انسانی، آئین زیرساخت -4
هاي بلندمدت و فضاهاي ها و برنامهنامه

ورزشی و تحقیقاتی بخشی از هویت 
 ساختاري هستند)

48 76 28 100 68 68 60 88 76 48 52 48 60 

ها و ارزش فرهنگ سازمانی(نظام -5
ساسی هویت ساختاري را تشکیل ا لصوا

 دهند)می

80 76 52 60 100 80 72 72 64 48 48 68 52 

عوامل قابل کنترل یا داخلی  -6
 تصویر ت،تبلیغا ،صیت و هویتـ(شخ
مربیان و  رفتاو ر عمومی بطروا ،برند

بازیکنان که به تصویر برند کمک 
 کنند.)می

44 52 32 52 60 100 72 76 76 36 36 60 44 

هاي عاطفی (احترام و محبوبیت جاذبه -7
 هاي احساسی شهرت هستند)جاذبه

56 56 40 40 64 68 100 64 72 32 32 56 40 

عملکرد (میزان موفقیت اقتصادي،  -8
ورزشی، اخلاقی و اجتماعی شهرت را 

 سازد)می متأثر

60 72 36 56 60 80 76 100 80 44 64 64 76 

ارتباطات (شهرت توسط روابط  -9
 شود)ي تقویت میارسانه

68 60 32 44 56 60 76 80 100 60 56 52 52 

فناوري (توسعۀ تکنولوژیکی جهت  -10
 یزي استراتژیکی)ربرنامه

76 56 36 60 48 60 52 64 80 100 32 40 56 

المللی ینبسیاسی و  مسائلسیاسی ( -11
 استراتژیکی)یزي ربرنامهمؤثر بر 

60 76 56 52 68 60 44 64 68 48 100 
 

72 80 

مذهبی و  -اجتماعی (عوامل قومی  -12
یزي ربرنامهشناختی جهت جمعیت
 یکی)استراتژ

60 72 64 56 84 76 72 60 72 52 60 100 56 

 جیرخاو  خلیدا اقتصادي (اقتصاد -13
 المللی)ینو ب مالیو  ريتجا تموضوعا

56 84 36 84 68 68 64 80 64 60 56 48 100 
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قرار داده شده است، به این معنا که هر استراتژي  1عدد 

 سازد.زمینۀ تحقق خود را نیز فراهم می
 

 . ماتریس دسترسی اولیه2جدول 
عوامــل مؤثر بر هویــت برنــد 

 )i,jورزش هندبال (
(j):1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 13 نفوذ 

 1 0 0 0 0 1 1 0 1 0 0 0 0 4 (i)دیداري  -1

 8 0 1 1 0 0 1 0 1 1 1 0 1 1 گیري سازمانیجهت -2

 6 0 1 0 0 0 0 0 1 1 0 1 1 1 هاریشه -3

 6 0 0 0 0 1 1 0 1 1 1 0 1 0 هازیرساخت -4

 8 0 1 0 0 1 1 1 1 1 0 0 1 1 فرهنگ سازمانی -5

 4 0 0 0 0 1 1 1 1 0 0 0 0 0 عوامل قابل کنترل -6

 5 0 0 0 0 1 1 1 1 1 0 0 0 0 هاي عاطفیجاذبه -7

 8 1 1 1 0 1 1 1 1 0 0 0 1 0 عملکرد -8

 4 0 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 1 ارتباطات -9

 4 0 0 0 1 1 1 0 0 0 0 0 0 1 فناوري -10

 7 1 1 1 0 1 1 0 0 1 0 0 1 0 سیاسی -11

 7 0 1 0 0 1 0 1 1 1 0 1 1 0 اجتماعی -12

 8 1 0 0 0 1 1 1 1 1 1 0 1 0 اقتصادي -13

 1 3 6 3 1 11 10 8 10 8 3 2 8 6 وابستگی -14

 

نمودار ( یوابستگ زانیو موتحلیل قدرت نفوذ تجزیه

MICMAC در این مرحله متغیرهاي مدل در چهار دسته :(

 3جدول  صورترا به آنها توانیمکه  شوندیمي بندطبقه

 نمایش داد.

 
 MICMAC. انواع متغیرهاي جدول 3جدول 

 
 
 
 
 
 
 

 

 ضعیف وابستگی قوي وابستگی 

 نفوذ پیوندي قوي نفوذ

 خودمختار وابسته ضعیف نفوذ



 167                                                  هندبال در ایران ورزش برند هویت بر مؤثر ساختاري تفسیري عوامل سازيمدل
 

 

هاي میک مک، موقعیت و تحلیل 3با توجه به جدول 

 داده شده است. نشان 2متغیرهاي مطالعۀ اخیر در شکل 

 

 
 MICMAC. نمودار 2شکل 

)، 2براساس نتایج حاصل از نمودار میک مک (شکل 

هاي مختلف مدل، پراکنده شده متغیرهاي تحقیق در بخش

متغیر (عوامل  4است. با وجود این، متغیرهاي خودمختار با 

بیشترین سهم را ها و فناوري)، ها، ریشهدیداري، زیرساخت

صورت در بین متغیرهاي تحقیق داشته و سایر نواحی به

 اند. متغیر را به خود اختصاص داده 3مساوي هر کدام 

 
 تفسیري_سازي ساختاريبندي سطوح مدل، مدل. سطح4جدول 

 بنديسطح مشترك ۀمجموع خروجیۀ مجموع ورودي ۀمجموع عوامل

 3 1 1,6,7,9 1,2,3,5,9,10 دیداري -1

 4 2,4,5,6,8,11,12 1,2,4,5,6,8,11,12 2,3,4,5,8,11,12,13 گیري سازمانیجهت -2

 6 3,12 1,2,3,5,6,12 3,12 هاریشه -3

 6 2,4 2,4,5,6,8,9 2,4,13 هازیرساخت -4

 5 2,5,7,12 1,2,5,6,7,8,9,12 2,3,4,5,7,11,12,13 فرهنگ سازمانی -5

 

            12 
 

 پیوندي
      

 نفوذ
 11 

        10 
 8   2        9 
     5    13   8 
       12  11   7 
         4 3  6 
 

 وابسته
 7     

 خودمختار
 5 

    1   10 4 
 9 6          3 
            2 
            1 

12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1  
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 تفسیري_سازي ساختاريبندي سطوح مدل، مدل. سطح4جدول ادامۀ 

 بنديسطح مشترك ۀمجموع خروجیۀ مجموع ورودي ۀمجموع عوامل

 2 6,7,8 6,7,8,9 1,2,3,4,5,6,7,8,12,13 عوامل قابل کنترل -6

 1 5,6,7,8,9 5,6,7,8,9 1,5,6,7,8,9,12,13 هاي عاطفیجاذبه -7

 4 2,6,7,8,9,11,13 2,6,7,8,9,11,12,13 2,4,5,6,7,8,9,10,11,13 عملکرد -8

 1 1,7,8,9 1,7,8,9 1,4,5,6,7,8,9,10,11,12,13 ارتباطات -9

 5 10 1,8,9,10 10 فناوري -10

 8 2,8,11 2,5,8,9,11,12,13 2,8,11 سیاسی -11

 3 2,3,5,12 2,3,5,6,7,9,12 2,3,5,8,11,12 اجتماعی -12

 7 8,13 2,4,5,6,7,8,9,13 8,11,13 اقتصادي -13

 
هاي عاطفی و ارتباطات ، عوامل جاذبه4 با توجه به جدول

قرار گرفتند. در واقع براي قرارگیري هر عامل  1در سطح 
طور بایست مجموعۀ مشترك بهدر هر سطح معین، می

براي  1کامل منطبق بر مجموعه خروجی باشد. سطح 
معناست که این عوامل بیشترین عوامل مربوط بدان

رو گیرند. ازاینوابستگی را دارند و در بالاي مدل قرار می
تحقق عوامل حاضر در سطح  بایست زمینۀدیگر عوامل می

را فراهم کنند. براي تعیین سطح دیگر عوامل، عوامل  1
شده حذف و مجدداً روال جدول پیش تکرار تعیین سطح

ین سطح همۀ عوامل، ادامه خواهد شد. این روند تا تعی
بندي و با توجه به تکراري بودن فرایند سطحیابد. می
نظر شده و ها از ارائۀ جداول صرفمنظور تلخیص یافتهبه

 ).4تنها نتایج مراحل ارائه شده است (جدول 
بندي، عوامل قابل کنترل در سطح دوم در مرحلۀ دوم سطح

حلۀ سوم تعیین رو این عامل حذف و مرقرار گرفت. ازاین
ها اجرا شد. در مرحلۀ سوم عوامل دیداري سطح استراتژي

گیري سازمانی و و اجتماعی؛ در مرحلۀ چهارم عوامل جهت
عملکرد؛ در مرحلۀ پنجم عوامل فناوري و فرهنگ سازمانی؛ 

ها؛ در مرحلۀ ها و ریشهدر مرحلۀ ششم عوامل زیرساخت
آخرین مرحلۀ مرحلۀ هشتم که  هفتم عوامل اقتصادي و در

بندي بود، عوامل سیاسی در سطح هشتم قرار گرفت. سطح
بندي، مدل نهایی ساختاري تفسیري با اتمام مرحلۀ سطح

 3صورت شکل عوامل مؤثر بر هویت برند ورزش هندبال به
 شود.ارائه می
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 هندبال ورزش برند هویت بر مؤثر . مدل ساختاري تفسیري عوامل3شکل 

 
 بحث و نتیجه گیري

 برند هویت بر مؤثر عوامل ساختاري تفسیري مدل
اجرایی  منظوربهي لازم هاهندبال معرف اولویت ورزش
ایجاد، حفظ و ارتقاي هویت برند ورزش  فرایندکردن 

یی که در سطوح هامعنا که شاخصبدان است؛هندبال 
 ترینبنیاديو  تریناساسیجزو  ،پایین مدل قرار دارند

ي سطوح بالاتر هااموري هستند که براي تحقق شاخص
صورت دقیق و کامل اجرایی شوند. به بایستمیاز خود 

ي کلان هانشان داد که شاخص هانتایج تحلیل یافته
 تریناساسیو  ترینبنیاديسیاسی و اقتصادي 

سازي تحقق زمینه توانندمییی است که هاشاخص
اصول  براساسند. کن فراهمرا  هاشاخصدیگر 

متغیرهایی (در  ۀتفسیري، هم ساختاري سازيمدل
) که در یک سطح و در عرض همدیگر هااینجا شاخص

سازي تحقق و زمینه گیريشکلاساس  گیرند،میقرار 
گفت تا  توانمی روازاین. کنندمی فراهمهمدیگر را نیز 

 هاو زیرساخت هاط با ریشهبکه پارامترهاي مرتزمانی
تحقق پارامترهاي مرتبط با  ۀد، زمینشواجرایی ن

نخواهد  فراهمي فناوري و فرهنگ سازمانی هاشاخص
 تواندمینیز  هاشد و این استدلال در مورد دیگر شاخص

به مدیران و مجریان  وضوحبهبرقرار باشد. این یافته 
و  هاکه در ابتداي برنامه شودمیورزشی یادآور 

ي ایجاد هویت برند ورزش هندبال، ابتدا براي هاطرح

اري و ذگي سطح بنیادین هدفهاصتحقق شاخ
 شود.  ریزيبرنامه

در این مطالعه، قرارگیري شاخص  توجهجالب  ۀنکت
عامل اجراي دیگر  تریناساسیعنوان کلان سیاسی به

کسب هویت برند ورزش هندبال  منظوربه هاشاخص
که امور سیاسی  دهدمینشان  . در واقع این امراست

چه در سطح کلان و چه در سطح خرد و محلی تا چه 
سیاست در  بایستنمی اساساًاندازه در امور ورزش که 

اینکه این  باریشه دوانده است. ، آن دخالت داشته باشد
امري منفی و غیرمعمول در امور ورزش  تواندمییافته 

این نکته را  عنوان یک حقیقت عینیاما به ،تلقی شود
که براي کسب هویت برند ورزش  کندمییادآوري 
یا مدیران ورزشی به امور و  بایستمیهندبال 

مدیران  اساساًي سیاسی مجهز شوند یا اینکه هامهارت
سیاسی، جایگزین مدیران ورزشی شوند که البته حالت 

 اول عوارض کمتري خواهد داشت. 
د ورزش هویت برن مدل ساختاري تفسیري براساس

 ،دشو فراهمي سیاسی هاکه زمینههندبال، زمانی
. کندي اقتصادي اهمیت بنیادین پیدا میهاشاخص

ورزش، اختصاص  ةدر حوز وکارکسبگسترش فضاي 
ي دولتی، تقویت نهادهاي خصوصی و مردمی هابودجه

به ایجاد و تقویت برند  تواندمیورزش هندبال  ةدر حوز
  کند.هندبال کمک شایانی 
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هاي سیاسی و اقتصادي در سطح شاخصکه زمانی
 ۀاکنون زمان توسع ،جامعه جایگاه مناسبی پیدا کند

فرا  هاو ریشه هاهاي مرتبط با عوامل زیرساختشاخص
. پارامترهاي زیرساخت شامل عوامل سخت، رسدمی

شامل  هاهاي ریشهشاخصافزاري است و نرم و انسان
اساطیري و قومیتی  يهالکور، قدمت و ریشهواحیاي ف

 تواندمی هازیرساخت ۀورزش هندبال است. توسع
ي ورزش هاریشه ۀفناوري و توسع ۀتوسع ساززمینه

فرهنگ سازمانی  ۀتوسع ساززمینه تواندمیهندبال 
هاي مفروضات شود که خود شامل شاخص (ساختاري)

ي حمایتی و مصنوعات و ابداعات در هااساسی، ارزش
، یادشده. پس از اجراي دقیق مراحل استهندبال  ةحوز

ي هاسازمان هايگیريجهتي عملکرد و هاشاخص
. منظور از عملکرد، کسب کندمیمرتبط اهمیت پیدا 

کسب نتایج ورزشی،  ۀتوفیقات مستمر در زمین
ي اخلاقی، اجتماعی و اقتصادي است و منظور هاحوزه
، مأموریت، اندازچشمسازمانی  هايگیريجهتاز 

عوامل دیداري و عوامل  است.هاهداف کلان و شایستگی
یی هستند که براي هاکلان اجتماعی دیگر شاخصه

مورد توجه  بایستمیکسب هویت برند ورزش هندبال 
 هویت ابعاد ،)2009( کو جون قرار گیرند. پیشتر جی

 ۀسابق وب، مالک، ستاره، بازیکن سرمربی، شامل را تیم
 لوگوو  لباس اسپانسر وفقیتم بومی، ۀمنطق استادیوم،

 برند هویت و ابعاد نیز ،)2008( . شیلهانگ)21( دانست
 استادیوم، سنت، و سابقه موفقیت شامل را تیم

که عوامل  )22داند (می پایه هايتیم هوادار، شخصیت
در بین  توانمیشده از طرف هر دو محقق را معرفی

  .تطبیق داد وضوحبهو پارامترهاي اخیر  هاشاخص
در صورت اجراي موفق مراحل قبل، براي ایجاد تصویر 

عوامل قابل  بایستمیمناسب از هویت برند هندبال، 
کنترل (داخلی) از جمله شخصیت ورزشی، تصویر برند 

مدل  براساسو تبلیغات ورزشی را توسعه داد. 
 ۀ، زمینیادشدهمراحل  ۀاجراي هم ۀ، نتیجآمدهدستبه

ي عاطفی را هاایجاد جاذبهتحقق ارتباطات فراگیر و 
مدل تحقیق حاضر، منظور از  براساس. آوردمی فراهم

و منظور  ،ارتباطات، ارتباطات عاطفی و روابط عمومی

ي عاطفی ایجاد احترام، اعتماد و محبوبیت هااز جاذبه
. به این ترتیب، استبراي هویت برند ورزش هندبال 

 ترینعالیي عاطفی، هاو جاذبه فراگیرایجاد ارتباطات 
یی هستند که در صورت هاشاخص ترینوابستهو البته 

شده ارائه مراتبسلسله براساس هاتحقق دیگر شاخص
وجود دارد. در همین  هابه آن دستیابیدر مدل، امکان 

 نتیجه این به) 2018( زمینه، طباطباییان و همکاران
 کنندةتعیین عوامل خصوص در که یافتند دست

 در مؤثر ویژگی 83برتر،  لیگ تجاري نام شخصیت
 وجود آن ۀتوسع و رشد و تجاري نام شخصیت ةپدید
 شخصیت پیامدهاي و نیاز مورد يهااستراتژي. دارد
 شامل گزاره 9 ،ایران فوتبال برتر لیگ در برند

 عملکرد، تیمی، يهاویژگی سازمانی، يهاویژگی
 ،غیرمستقیم منابع مستقیم، منابع طرفداران،

 غیرعملکردي، يهاویژگی عملکردي، يهاویژگی
حداقل دو مورد  ).24( است روابط و برند قدرت

تحقیق حاضر نیز مورد  مدل در» روابط«و » عملکرد«
) 2018ي طباطباییان و همکاران (هااشاره بوده و یافته

 عنوان مکمل این مطالعه درنظر گرفته شود. به تواندمی
انگر پیچیدگی بی وضوحبه )3(شکل  شدهمدل ارائه

موضوع ایجاد، حفظ و ارتقاي هویت برند ورزش هندبال 
ي اجرایی هاامري که به دانشی گسترده، برنامه است؛

متنوع، آموزش، ارزیابی و صبر از جانب مدیران ورزشی 
 ۀنیاز دارد. پیچیدگی موضوع هویت برند همسو با نتیج

 )2008( وکستلیجک آلسم و) 2010( مطالعات جیویا
 ايپدیده برند مبنی بر این واقعیت است که هویت

 ،18( دارد بیرونی هم و درونی ۀجنب هم که پویاست
این موضوع بیانگر و یادآور همین موضوع است  .)15

 کاملاًتخصصی  بایستمیاول، مدیران  ۀکه در وهل
منطبق با پست مدیریت ورزشی داشته باشند و در 

داشته باشند تا  فراگیردوم،  دانشی گسترده و  ۀدرج
 طوربهکسب هویت برند  ةبتوانند ابعاد متنوع و پیچید

خاص را پوشش  طوربهکلی و هویت برند ورزش هندبال 
 دهند. 

صورت علنی بر اینکه بهي این مطالعه، علاوههاافته
براي اخذ تصمیمات اجرایی در اختیار  مراتبی راسلسله
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رت ضمنی یادآور صوبه دهد،میمدیران ورزشی قرار 
که موضوع ایجاد، حفظ و ارتقاي هویت برند  شودمی

ورزش هندبال امري پیچیده و تخصصی است که نیاز 

 ۀي سیاسی و اقتصادي در مرحلهابه هوش و مهارت
 .طلبدمیبرند را  ةاول و سپس موضوعات تخصصی حوز
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Abstract 
The aim of this study was to develop the structural interpretive model of factors 

affecting brand identity of handball in Iran. It was an applied study in terms of objectives 

and a descriptive-analytical study conducted as a field. The statistical population 

consisted of experts in brand and sport management. 25 experts were selected as the 

sample by purposive sampling method. The required data were collected through a 

researcher-made questionnaire by an online survey. The face and content validity of the 

questionnaire was obtained through the experts. MATLAB software was used to 

analyze the data related to the structural interpretive model. The results showed that 

most of the indices were in the autonomous region based on the analysis of power of 

influence and dependency rate (MICMAC diagram). The results of factor ranking at 

eight levels showed that environment, economic, political, and social macro factors had 

the most power of influence and the indices of performance, communication and 

controllable factors had the highest coefficient of dependency. As well, the final model 

showed that the brand identity of handball in Iran is highly dependent on economic and 

political macro factors. 
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