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ARTICLE INFO  ABSTRACT 

Article Type 
Analytical Review 

 Purpose: The overall purpose of this study was to investigate the 

effect of team and sports brand identification styles on the brand 

equity of a sports team. 

Materials and Methods: The present study is a descriptive 

correlational study based on structural equation modeling. The 

statistical population of this study was all the spectators of the 

teams present in the Women's and Men's Hepatitis Premier League 

in 1398. Due to the uncertainty of the exact number of statistical 

population, 384 people were selected as a sample based on Morgan 

table. 
Findings: In this study, the sports team identification questionnaire 

(1), the sports team brand identification questionnaire (2) and the 

sports team brand equity questionnaire (3) were used. 
Conclusion: The results showed that identification with the sports 

team has a significant positive effect on the brand equity of the 

sports team. Also, identifying with the sports team brand has a 

significant positive effect on the brand equity of the sports team. 

Therefore, it is suggested that fan clubs be formed for the fans of 

the Liver Premier League and that educational measures and 

programs be implemented. 

 
Authors 

Abbas Khajeh Orsaji 1 
Reza Nikbakhsh 2* 
Akbar Afrinesh Khaki 3 
Farideh Sharififar 4 

 

How to cite this article 
Abbas Khajeh Orsaji, Reza Nikbakhsh, 
Akbar Afrinesh Khaki, Farideh 
Sharififar, The Effect of Team and 
Sports Brand Identification Styles on 
the Brand Equity of the Sports Team, 
Journal of Islamic  Life  Style  Centered  
on  Health. 2019;3(4):179-186. 

 

1. PhD Student, Department of Sports 

Management, South Tehran Branch, 

Islamic Azad University, Tehran, Iran. 

2. Associate Professor, Department of 

Sports Management, South Tehran 

Branch, Islamic Azad University, 

Tehran, Iran (Corresponding Author) 

3. Assistant Professor, Department of 

Sports Management, South Tehran 

Branch, Islamic Azad University, 

Tehran, Iran. 

4. Assistant Professor, Department of 

Sports Management, South Tehran 

Branch, Islamic Azad University, 

Tehran, Iran. 

Keywords: Identification with Sports Team, Identification with Sports 

Team Brand, Brand Equity, Iranian Premier League 

* Correspondence:  

Address:  

Phone:  
Email: nikbakhsh_reza@yahoo.com 

Article History 

Received: 2019/10/13 
Accepted:  2019/12/10 

ePublished: 2019/12/21 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 is

la
m

ic
lif

ej
.c

om
 o

n 
20

24
-0

2-
04

 ]
 

                               1 / 8

https://islamiclifej.com/article-1-845-fa.html


  و همکاران                 یعباس خواجه اورسج  180

 

Islamic Life Style Centeredon Health Volume 3, Issue 4, fall 2019 

بر  یو برند ورزش میت یابی تیهو یسبک ها ریتاث

 یورزش میبرند ت ژهیارزش و

 
 1یعباس خواجه اورسج

گروه مديريت ورزشي، واحد تهران جنوب،  ،یدكتر دانشجو
 .تهران، ايران ،يدانشگاه آزاد اسلام

 *2بخش کین رضا
واحد تهران جنوب، دانشگاه آزاد  ،يورزش تيريگروه مد ار،یدانش

 )نويسنده مسئول( رانيتهران،ا ،ياسلام
 3 یخاک نشیافر اکبر
واحد تهران جنوب، دانشگاه آزاد  ،يورزش تيريگروه مد ار،ياستاد
 .رانيتهران،ا ،ياسلام

 4 فر یفیشر دهیفر
گروه مديريت ورزشي، واحد تهران جنوب، دانشگاه ازاد  ار،ياستاد
 تهران، ايران. ،ياسلام

 

 چکیده
 تيهو یسبک ها ریتاث يپژوهش حاضر بررس ي: هدف كلهدف

 .بود يورزش میبرند ت ژهيبر ارزش و يو برند ورزش میت يابي
 يو مبتن يپژوهش حاضر توصیفي از نوع همبستگ و روش ها: مواد

را  قیتحق نيا یاست. جامعة آمار یمعادلات ساختار یبر مدلساز
 یبدك انيبرتر بانوان و آقا گیحاضر در ل یها میتماشاگران ت هیكل

نامشخص بودن تعداد  لیدادن دكه به دل لیتشک 1398كشور در سال 
نفر به عنوان نمونه  384براساس جدول مورگان  ،یجامعة آمار قیدق

 .انتخاب شد
(، 1) يورزش میبا ت يابي تياز پرسشنامه هو قیتحق نيها: در ا افتهي

 میبرند ت ژهي( و پرسشنامه ارزش و2) يورزش میبا برند ت يابي تيهو
 .( استفاده شد3) يورزش

 ةژيبر ارزش و يورزش میبا ت يابيتينشان داد هو جينتا :یریگ جهینت
با  يابيتيهو ن،چنیدارد. هم یمثبت معنادار ریتاث يورزش میبرند ت
 مثبت ریتاث يورزش میبرند ت ژةيبر ارزش و يورزش میبرند ت
هوادارن  یبرا یهوادار هایكانون شوديم شنهادیدارد. لذا پ یمعنادار

 .اجرا شود يآموزش هایو اقدامات و برنامه لیتشک یدبرتر كب گیل
 

 میبا برند ت يابيتيهو ،يورزش میبا ت يابيتيهو :یدیکل واژگان
 رانيا یبرتر كبد گیبرند، ل ژهيارزش و ،يورزش

 
 21/07/1398: دریافت تاریخ
 19/09/1398: پذیرش تاریخ

 :نویسنده مسئولh_reza@yahoo.comsnikbakh 

_________________________________ 
1 . Fan  

 مقدمه
و هواداران  يمشتاق ورزش در مسابقات ورزش تیحضور جمع

 يعنوان صنعتورزش به نيمتعصب و پر و پا قرص باعث شده كه ا
از  ناز هوادارا یاديعده ز (.4) پرطرفدار و پردرآمد شناخته شود

 يرشته جذاب ورزش نيمسابقات ا یبه تماشا کيدور و نزد یهاراه
ت ها پشمورد علاقه خود بپردازند، ساعت میت قيتا به تشو رونديم

شال و لباس  دنیو با پوش ماننديبسته ورزشگاه منتظر م یهادرب
. هرچند به كننديها اعلام مخود را از آن تيمورد علاقه، حما میت

اما در  شوند،يورزشگاه م يراه هابقمس یتماشا یظاهر همه برا
 هانآبداری جان ايحضور  یبرا يساده علل گوناگون لیدل نيپشت ا

 كه شود مي گفته كسي به 1هوادار كلي طور (.به5) افتي توانيم

 از و است مند علاقه خاص ورزشي يا ورزشکار ورزشي، به تیم

است كه با  يورزش يابينقش بازار نيحال، ا كند. مي آن حمايت
حضور  یكردن علل مؤثر بر حضور تماشاگران، راه را برامشخص
 هب یاورزش حرفه تیو بهتر آنان فراهم كند. موفق شتریهرچه ب

 یآرزو شهیبه روابط با هوادانش وابسته است. هر هوادار هم ينوع
 میگر برد تم خود را دارد و دوست دارد نظارهیت یروزیپ دنيد

 اي یهواداران را به عنوان مشتر ریلعات اخمطا محبوبش باشد.
 اند. قلمداد كرده يورزش كننده مصرف

از طرفي، ورزش مهمترين نوع صنعت خدمات تفريحي محسوب 
شود كه تبلغیات و سود چشمگیری را در سرتاسر جهان داشته مي

(. در حوزة رقابت های ورزشي موفقیت يک تیم ورزشي 6است )
هواداران هست بلکه برند شدن به عنوان نه تنها مستلزم حمايت 

توان (. مي2يک قهرمان نیز عاملي مهم و حیاتي محسوب مي شود )
-های ورزشي حرفهگفت كه توسعه و مديريت ارزش برند برای تیم

(. چند تیم فوتبال در اروپا با بکارگیری 7ای امری ضروری هست)
اه ال، باشگاين استراتژی مشاغل مناسبي را برپا كردند. برای مث

 21/1منچستريونايتد انگلیس اخیراً رتبة اول برند را به ارزش 
 میلیارد دلار كسب كرد. 
هايي از های ورزشي ايجاد و حفظ گروهامروزه برای موفقیت تیم

( و 7شود )هواداران مشتاق امری حیاتي و ضروری محسوب مي
ه رفتهواداران فقط به عنوان يک مشتری معمولي و عادی در نظر گ

(. در ادبیات بازاريابي ورزشي چنین اذعان شده است كه 8شوند )نمي
ای همصرف كنندگان ورزشي روابط منحصر به فرد و خاصي با تیم

(. هواداران تنها به تماشا و خريد بسنده 9شان دارند )مورد علاقه
-شان ميشان نكنند، بلکه اشتیاق خاصي را نسبت به تیم محبوبنمي

-شان را با تیم مورد علاقهيابيها تمايل دارند تا هويتنآ (.10دهند)

م، تی شان بروز دهند و معمولاً اين احساس را از طريق پوشیدن لباس
(. 11دهند)شان نشان ميتاريخچه و آداب و رسوم تیم مورد علاقه

 حساسي بر و مهم تأثیر ورزشي تیم يک از سوی ديگر، جذابیت
 جذابیت با با برندهايي مقايسه در رد ودا هواداران تیمي هويت روی

 خاص رابطة يک احساس برندهای جذاب به نسبت كم، هواداران
 (.12دارند )

اما با وجود اين كه ايجاد ارزش ويژة برند در تیم های ورزشي 
ای جديد نیست، اما تحقیقات انجام گرفته در حوزة بازاريابي حرفه
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 181 ... بر یو برند ورزش میت یابی تیهو یسبک ها ریتاث  

 1398، پايیز 4، شماره 3دوره  فصلنامه سبک زندگي با محوريت سلامت

از طريق افزايش آگاهي از ورزشي به دنبال ايجاد ارزش ويژة برند 
 (. امروزه13تاثیر ساختار مفهومي بر ارزش ويژة برند تیم بودند )

 افسانه مانند آنها از تعدادی حتي و شده ورزشي قدرتمند برندهای
 ارزشي تصوير و از چشمگیری امتیازهای و مزايا آنها. اند شده ها
 پاية بر آنها موفقیت اين، بر علاوه. آورندمي به دست دارند، كه

 ندبر با مرتبط نمادهای از ادراك مشتريان تقويت در آنها توانايي
 ورزشي های سازمان برای نفوذ استراتژی يک برندينگ،. آنهاست
-مهم از يکي و است المللي بین سطح در چه و داخلي سطح چه در

 د،گفته شو اگر است منصفانه .رودمي شمار به آنها هایدارايي ترين
-مي (. برند14است ) ورزش صنعت در بازی جديدترين برندينگ

 و محصولات اين از گروهي و يا ورزشي خدمات يا محصول تواند
 مشتری كه است چیزی برند درحقیقت،. كند معرفي را خدمات

 نام ناي اگر و انديشدمي منفي يا مثبت آن، نام شنیدن يا هنگام ديدن
فزايد. بی محصول ارزش بر تواندكند، مي ايجاد مثبت انديشة بتواند

ال س در گسترده به صورت برند نخستین بار ويژة اصطلاح ارزش
 رندب كه افزوده ای ارزش به عنوان و گرفت قرار مورداستفاده 1980

 كه (.  اذعان شده است15شناخته شد ) بخشدمحصول مي يک به
 برای ايجاد ای حرفه ورزشي های تیم برای برند ويژه ارزش مديريت

ارزش ويژة  .(7است  ) برخوردار حیاتي اهمیت از مدت بلند منافع
برند مبتني بر مشتری، تاثیرات متمايز كننده ای است كه آگاهي از 
برند )مانند شناخت برند و تصوير برند( بر واكنش مصرف كننده به 

(. اين آگاهي برای میران تیم های ورزشي 16بازار آن برند دارد )
و  شاناند بر چگونگي تاثیرگذاری بر هوادارانتومفید است و مي

ايجاد تداعي ذهني از برندشان در ذهن هوادران از آن كمک بگیرند 
شود كه (. در حوزة ورزش، ارزش ويژة برند به ارزشي اطلاق مي7)

شان نسبت هواداران آن ارزش را به نام و سمبل تیم مورد علاقه
 اين ارزش خودجوش و راهای ورزشي اكث(. برای تیم17دهند )مي

غیرارادی هست و به تجربیات خاصي مربوط مي شود كه از 
ها و حمايت كردن از تیم حاصل هايي نظیر حضور در بازیفعالیت

و همکاران ارزش ويژة برند تیم 1(. براين اساس، وانگ3شوند )مي
اند كه در ذهن مصرف ورزشي را به عنوان ارزشي تعريف كرده

 (.  18فته است )كننده جای گر
گلادن و همکاران اذعان داشتند كه ارزش ويژة برند تیم ورزشي با 

 های كسب شده وتیم، دانشگاه و عوامل مرتبط با بازار مانند دارائي
ای يا های ورزش حرفهافزايش ارتباط با مشتريان در حوزه

(.  اكثر محققان در بررسي تاثیر اهداف 17دانشگاهي مرتبط هست )
يابي با يک تیم ورزشي بر ارزش ويژه برند آن تیم از هويتويژه 

(. با توجه 19اند )استفاده كرده 2يابي هويت اجتماعي محورهويت
توانند به منظور دستیابي به اهداف به اين كه هواداران ورزشي مي

شان را توسعه دهند، به همین دلیل های ورزشي هويتمختلف يا تیم
(، بلکه به طور روزافزوني 20يابند )ويت مينه تنها با خود تیم ه

رفي يابي معتمايل دارند تا برند تیم را به عنوان هدف بالقوه از هويت
های ورزشي شناخت اين (. به همین منظور، برای مديران تیم2كنند)

يابي از ديدگاه هواداران ورزشي بسیار مهم هست دو هدف از هويت
(. 18برند تیم ورزشي لحاظ گردد )تواند در ايجاد ارزش ويژه و مي

_________________________________ 
1 . Wang 

واند مي ت ارزش ويژه برند مثبت و مبتني بر مشتری، به نوبه خود،
منجر شود و  های پايین تر و سود بالاتریبه درآمد بیشتر، هزينه

تصمیمات مناسب در  اثرات مستقیمي بر توانايي سازمان در اتخاذ
موفقیت در بازاريابي و  مورد افزايش قیمت خدمات، ارتباطات

در واقع ارزش ويژه يک برند ناشي (. 16) توسعه تجاری داشته باشد
كنندگان از آن برند دارند كه اين ادراك  از ادراكي است كه مصرف

ژه گیرد. ارزش ويعوامل دستخوش تغییر قرار مي به وسیله بسیاری از
 توان بدون در نظر گرفتن منابع آن يعني عواملي كه درنمي برند را

 جاد و شکل گیری ارزش ويژه برند در ذهن مصرف كنندگاناي
(. در اين راستا، وانگ و 21) موثرند، درك كرده و شناخت

ا يابي بيابي با تیم ورزشي و هويتهمکاران نشان دادند كه هويت
-های معنادار ارزش ويژة برند تیمبیني كنندهبرند تیم ورزشي پیش

همکاران پژوهشي با عنوان  زاده و(. عظیم18های ورزشي بودند )
 هروندیش رفتار میانجیگری نقش بر تأكید با برند هويت و تداعیات

 و رضوی خراسان جوانان و ورزش كل اداره كارشناسان میان در
-(. يافته22برند انجام دادند ) ويژه ارزش ارتقای ساختاری مدل ارائه

 ويژه ارزش بر برند هويت داد نشان ها داده تحلیل از حاصل های
ق تاثیر تطابدارد. دهدشتي شاهرخي و همکاران  معناداری تأثیر برند

را  هويت مشتری با برند بر ارزش ويژه برند در خدمات هتلداری
 ايراني میهمانان از نفر 384 بررسي مورد نمونه بررسي كردند. حجم

بنابراين، با توجه به مطالب . (23است ) اصفهان شهر عباسي هتل
ق در پژوهش حاضر به دنبال پاسخ به اين سوال است بیان شده محق

كه پیشايندهای ارزش ويژه برند تیم های ورزشي با چشم انداز 
 دوگانه هويت چسیتند؟

 
 مواد و روش ها

پژوهش حاضر پژوهشي توصیفي از نوع همبستگي و مبتني بر 
مدلسازی معادلات ساختاری است و از لحاظ هدف نیز جزء 

های اين تحقیق به صورت شود. دادهمحسوب ميتحقیقات كاربردی 
 اين آماری نامه گردآوری شد. جامعةمیداني و با استفاده از پرسش

 و بانوان برتر لیگ در حاضر های تیم تماشاگران كلیه را تحقیق
 دلیل به دادند كه تشکیل 1398 سال در كشور كبدی آقايان

 مورگان جدول براساس آماری، جامعة دقیق تعداد بودن نامشخص
ها از برای گردآوری داده. شد انتخاب نمونه عنوان به نفر 384

پرسشنامه استفاده شد. برای سنجش هويت يابي با تیم ورزشي، از 
( استفاده شد. اين پرسشنامه 1پرسشنامه استاندارد وان و همکاران  )

ای درجه 5باشد. شركت كنندگان از طريق مقیاس سوال مي 5شامل 
)كاملاً موافقم( به سوالات پاسخ  5)كاملاً مخالفم( تا  1ز لیکرت ا

 قي( از طر18و همکاران ) وانگپرسشنامه توسط  نيا ييروادادند. 
از  يگزارش كردند كه حاك 69/0و  يهمگرا بررس ييشاخص روا

پرسشنامه از  نيا ييايپا نچنی. همباشديمطلوب م یهمگرا ييروا
(. 18گزارش شد ) 90/0و  يكرونباخ بررس یآلفا بيضر قيطر
 يررسب یديیتا يعامل لیتحل قياز طر زین شنامهپرس نيا ةساز ييروا

گزارش  4/0بالاتر  يعامل یبرازش مطلوب و بارها هایو شاخص
 شد.  

2 . social identity–based identification 
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پرسشنامه هويت يابي با برند تیم ورزشي نیز توسط استاكبرگر و 
 (. شركت2باشد )سوال مي 5همکاران طراحي شده است و شامل 

)كاملاً مخالفم(  1ای لیکرت از درجه 5كنندگان از طريق مقیاس 
پرسشنامه  نيا ييروا)كاملًا موافقم( به سوالات پاسخ دادند.  5تا 

و  يهمگرا بررس ييشاخص روا قياز طر و همکاران وانگتوسط 
باشد يمطلوب م یهمگرا يياز روا يگزارش كردند كه حاك 64/0

باخ كرون یآلفا بيضر قيپرسشنامه از طر نيا ييايپا نچنی. هم(18)
از  زین شنامهپرس نيا ةساز يي(. روا18گزارش شد ) 93/0و  يبررس

برازش مطلوب و  هایو شاخص يبررس یديیتا يعامل لیتحل قيطر
در نهايت، پرسشنامه ارزش  گزارش شد. 4/0بالاتر  يعامل یبارها

است و شامل ( طراحي شده 3ويژه برند تیم ورزشي توسط واتکینز )
ای درجه 5باشد. شركت كنندگان از طريق مقیاس سوال مي 8

)كاملاً موافقم( به سوالات پاسخ  5)كاملاً مخالفم( تا  1لیکرت از 
 قيو همکاران  از طر وانگپرسشنامه توسط  نيا ييرواخواهند داد. 
از  يگزارش كردند كه حاك 64/0و  يهمگرا بررس ييشاخص روا

پرسشنامه از  نيا ييايپا نچنی. همباشديمطلوب م یهمگرا ييروا
(. 18گزارش شد ) 93/0و  يكرونباخ بررس یآلفا بيضر قيطر
 يررسب یديیتا يعامل لیتحل قياز طر زین شنامهپرس نيا ةساز ييروا

گزارش  4/0بالاتر  يعامل یبرازش مطلوب و بارها هایو شاخص
روش آماری توصیفي  های توصیفي ازبرای تجزيه و تحلیل داده شد.

استفاده شد و از اين طريق فراواني، درصد، محاسبه شد. جهت تعیین 
ها از شاخص چولگي و كشیدگي و مدلسازی طبیعي بودن توزيع داده

ها از نرم شد. برای تجزيه و تحلیل داده معادلات ساختاری استفاده
 .استفاده شد 3اس نسخة اس و اسمارت پي الاسپيافزار اس

 ها یافته
ن بیشتري شناختي از نظر وضعیت سنيهای جمعیتاز لحاظ ويژگي

سال و كمترين  40 تا 36نفر به دامنة سني  138فراواني به تعداد 
سال تعلق داشت. از  30 تا 26نفر به دامنة سني  34فراواني به تعداد 

نفر مرد  155لحاظ وضعیت جنسیت، از بین افراد نمونه تعداد 
درصد( بودند. از  15نفر زن )حدود  59صد( و تعداد در 85)حدود 

نفر مجرد )حدود  144لحاظ وضعیت تاهل، از بین افراد نمونه تعداد 
درصد( متاهل بودند.  62نفر متاهل )حدود  240درصد( و تعداد  38

نفر دارای  259از لحاظ وضعیت تحصیلي، بیشترين فراواني به تعداد 
 نفر دكتری بودند.   4ني به تعداد مدرك كارشناسي و كمترين فراوا

های رگرسیوني استاندارد شده مدل را نشان نتايج جدول يک وزن
توان گفت با توجه به ضريب رگرسیوني دهد. براساس نتايج، ميمي
قرار دارد   ±96/1كه خارج از بازة  29/6و نسبت بحراني  33/0

برای  صفر فرض رد ناحیه در درصد پنج خطای قاعده اساس بر)
چنین سطح و هم (مدل پارامتر هر -96/1تا  96/1بازه  خارج مقادير

يابي با تیم ورزشي بر ارزش ويژة هويت 05/0معناداری كوچکتر از 
ي با يابچنین، هويتبرند تیم ورزشي تاثیر مثبت معناداری دارد. هم

 48/10و نسبت بحراني  57/0برند تیم ورزشي با ضريب رگرسیوني 
 پنج خطای قاعده اساس بر)قرار دارد   ±96/1بازة  كه خارج از

تا  96/1بازه  خارج برای مقادير صفر فرض رد ناحیه در درصد
چنین سطح معناداری كوچکتر از و هم (مدل پارامتر هر -96/1
 بر ارزش ويژة برند تیم ورزشي تاثیر مثبت معناداری دارد.   05/0

 
 تحلیل مسیر. 1جدول 

 متغیرهای تحقیق
ضرايب 
 رگرسیوني

 نتیجه داریسطح معني آمارة تي

 تايید 001/0 296/6 330/0 ارزش ويژة برند تیم ورزشي ˂---يابي با تیم ورزشي هويت
 تايید 0001/0 485/10 571/0 ارزش ويژة برند تیم ورزشي ˂---يابي با برند تیم ورزشي هويت

 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 is

la
m

ic
lif

ej
.c

om
 o

n 
20

24
-0

2-
04

 ]
 

                               4 / 8

https://islamiclifej.com/article-1-845-fa.html


 183 ... بر یو برند ورزش میت یابی تیهو یسبک ها ریتاث  

 1398، پايیز 4، شماره 3دوره  فصلنامه سبک زندگي با محوريت سلامت

 
 استاندارد ضرايب تخمین حالت مدل در. 1 شکل

 
 (t)مقدار معناداری حالت در تحقیق نهايي مدل. 2 شکل

 
 دهد. كلي كیفیت مدل را نشان ميهای نتايج جدول دو شاخص

معیار ضريب تعیین: مقدار شاخص ضريب تعیین به دست آمده 
به ترتیب  67/0و  33/0، 19/0باشد كه ملاك پذيرش مي 604/0

باشد. با توجه به ضرايب تعیین به دست ضعیف، متوسط و قوی مي
 شود اين معیار از برازش قوی برخوردار هست. آمده مشاهده مي

اثر به دست آمده با توجه به ملاك پذيرش  ر شاخص اندازهمقدا
 اثر كوچک، اندازه بیانگر ترتیب كه به 35/0و  15/0، 02/0

است، حاكي از آن است  ديگری سازه بر سازه هر زياد متوسط و
اثر متغیرهای هويت يابي با برند تیم ورزشي و هويت يابي  كه اندازه

باشد مي 21/0و  65/0ه ترتیب با تیم ورزشي بر ارزش ويژه برند ب
 كه حاكي از اندازة اثر زياد و متوسط است.

ا را زهای درونقدرت پیش بیني مدل در سازه بینتناسب پیش معیار
هايي كه دارای برازش ساختاری قابل قبول كند. مدلمشخص مي

زای مدل را داشته بیني متغیرهای درونهستند، بايد قابلیت پیش
تي ها به درسعني كه اگر در يک مدل، روابط بین سازهباشند. بدين م

ها تاثیر كافي بر يکديگر گذاشته و از اين تعريف شده باشند، سازه
 35/0و  15/0، 02/0ها به درستي تائید شوند. سه مقدار راه فرضیه

ت. با شده اسرا به عنوان قدرت پیش بیني كم، متوسط و قوی تعیین 
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توان گفت كه اين معیار از میزان توجه به نتايج جدول دو مي
 مطلوبي برخوردار است.   

كه اين عدد با توجه به سه  466/0برابر است با  GOFشاخص 
به عنوان مقادير ضعیف، متوسط و قوی  41/0، و 25/0، 01/0مقدار 
 باشد.  ، حاكي از برازش كلي قوی ميGOFبرای 

 
 الگو كیفیت كلي معیارهای. 2جدول 

ضريب  ضريب تعیین متغیرها
 اثر

 تناسب
 بین پیش

GOF 

 میانگین ريشه
 مانده باقي مربعات

 شده استاندارد
(SRMR) 

 افزونگي
 

 227/0 219/0 - ورزشي تیم با يابي هويت
466/0 

041/0 721/0 

  411/0 108/0 656/0 - ورزشي تیم برند با يابي هويت

  618/0 176/0 - 604/0 برند ويژه ارزش

 گیرینتیجه
يابي با تیم ورزشي و هدف كلي پژوهش حاضر بررسي تاثیر هويت

در  ورزشي يابي با برند تیم ورزشي بر ارزش ويژه برند تیمهويت
 لیگ برتر كبدی ايران بود. 

يابي با تیم ورزشي بر های پژوهش حاضر نشان داد كه هويتيافته
تیم ورزشي تاثیر مثبت معناداری دارد. در اين راستا، ارزش ويژة برند 

از ديدگاه كلر ارزش ويژة برند مبتني بر مشتری، تاثیرات متمايز 
كننده ای است كه آگاهي از برند )مانند شناخت برند و تصوير 
برند( بر واكنش مصرف كننده به بازار آن برند دارد. بنابراين، به 

م ورزشي ارزشي است كه در ذهن رسد ارزش ويژة برند تینظر مي
(. براين اساس، وقتي هواداران با 16مصرف كننده جای گرفته است )

ان شتیم ورزشي هويت پیدا كنند و در واقع تمام علائم تیم را در ذهن
-ورزشي بهبود مي تیم برند ويژة داشته باشند، در اين حالت ارزش

همکاران به های پژوهش حاضر، وانگ و يابد. در راستای يافته
بررسي پیشايندهای ارزش ويژة برند تیم ورزشي با چشم انداز 

هوادار تیم های فوتبال  548(. در اين تحقیق 18دوگانه پرداختند )
 كشور استرالیا شركت كردند و نتايج اين تحقیق نشان داد كه ممتاز

يابي هواداران با تیم ورزشي تاثیر مثبت بر هويت برند بودن
 و زاده و همکاران پژوهشي با عنوان تداعیاتد. عظیممعناداری دار

 میان در شهروندی رفتار میانجیگری نقش بر تأكید با برند هويت
 مدل ارائه و رضوی خراسان جوانان و ورزش كل اداره كارشناسان

 حاصل های(. يافته22برند انجام دادند ) ويژه ارزش ارتقای ساختاری
 تأثیر برند ويژه ارزش بر برند هويت داد نشان ها داده تحلیل از

تاثیر تطابق هويت دارد. دهدشتي شاهرخي و همکاران  معناداری
را بررسي  مشتری با برند بر ارزش ويژه برند در خدمات هتلداری

 ايراني میهمانان از نفر 384 بررسي مورد نمونه (. حجم23كردند )
 دهدمي نشان پژوهش اين هایيافته. است اصفهان شهر عباسي هتل
 و ستقیمم تأثیر برند ويژه ارزش بر برند با مشتری هويت تطابق كه

های پژوهش حاضر با نتايج تحقیق بنابراين، يافته .دارد معناداری
( و دهدشتي 22زاده و همکاران )(، عظیم18وانگ و همکاران)

 باشد. ( همسو مي23شاهرخي و همکاران )
ي بر يابي با برند تیم ورزشكه هويتنتايج ديگر اين تحقیق نشان داد 

 فتهگ ارزش ويژة برند تیم ورزشي تاثیر مثبت معناداری دارد. طبق

 عاملي يک برند با يابي فردهويت ( میزان16كلر ) ( و21آكر) های
 گر،دي عبارت به با ارزش ويژه برند مرتبط باشد. احتمالاً كه است

 را برند ويژه ارزش از متفاوتي سطح ايجاد يک برند با يابيهويت
های پژوهش حاضر، وانگ و در راستای يافته. (24كند ) مي تسهیل

همکاران به بررسي پیشايندهای ارزش ويژة برند تیم ورزشي با چشم 
هوادار تیم های  548(. در اين تحقیق 18انداز دوگانه پرداختند )

ه كفوتبال كشور استرالیا شركت كردند و نتايج اين تحقیق نشان داد 
يابي هواداران با تیم ورزشي تاثیر مثبت بر هويت برند بودن ممتاز

 و زاده و همکاران پژوهشي با عنوان تداعیاتمعناداری دارد. عظیم
 میان در شهروندی رفتار میانجیگری نقش بر تأكید با برند هويت

 مدل ارائه و رضوی خراسان جوانان و ورزش كل اداره كارشناسان
 حاصل های(. يافته22برند انجام دادند ) ويژه ارزش ارتقای ساختاری

 تأثیر برند ويژه ارزش بر برند هويت داد نشان ها داده تحلیل از
تاثیر تطابق هويت دارد. دهدشتي شاهرخي و همکاران  معناداری

را بررسي  مشتری با برند بر ارزش ويژه برند در خدمات هتلداری
 هتل ايراني میهمانان از نفر 384 بررسي مورد نمونه كردند. حجم

 دهدمي نشان پژوهش اين هایيافته. (23است ) اصفهان شهر عباسي
 و ستقیمم تأثیر برند ويژه ارزش بر برند با مشتری هويت تطابق كه

های پژوهش حاضر با نتايج تحقیق بنابراين، يافته .دارد معناداری
دهدشتي ( و 22زاده و همکاران )(، عظیم18وانگ و همکاران )

 باشد.( همسو مي23شاهرخي و همکاران )
ود های كبدی به منظور بهبشود مديران باشگاهبنابراين، پیشنهاد مي

های هوادارای را تشکیل های كبدی كانونيابي هواداران با تیمهويت
ها اطلاعات مرتبط با باشگاه در اختیار هواداران داده و در اين كانون

یم يابي با برند تشود به منظور بهبود هويتقرار گیرد. پیشنهاد مي
های هايشان برنامههای كبدی برای ثبت برند تیمورزشي تیم

بازاريابي عملیاتي را به اجرا درآورند. علاوه بر اين، به محققین آتي 
يابي هواداران با ارزش ويژه برند را در ساير شود هويتپیشنهاد مي

های چنین، بررسي شاخصهای ورزشي بررسي كنند. همرشته
-ها با رشتهسازی آنهای ورزشي و بومييابي هواداران با تیمهويت

 شود. های ورزشي تخصصي انجام تحقیقي كیفي پیشنهاد مي
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