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Abstract Article information 
This study aimed to identify the factors influencing the enhancement of the brand 

of Saipa Cultural and Sports Club. The research is applied and correlational in 

nature and was conducted through a fieldwork approach. The statistical population 

included managers and experts of Saipa Cultural and Sports Club as well as sports 

marketing specialists. The sampling method was convenience sampling, and data 

were collected using a researcher-made questionnaire. In total, 201 questionnaires 

were gathered. The reliability was confirmed using Cronbach’s alpha (α > 0.70). 

Data were collected electronically and analyzed using structural equation modeling 

and PLS software. The results show that the club’s strategic factors (with a 

coefficient of 0.831) ranked first among the factors influencing the brand 

enhancement of Saipa Cultural and Sports Club, while the club’s organizational 

structure (with a coefficient of 0.534) ranked last. Efficient management—by 

creating and developing dynamic domestic and international business networks and 

maintaining continuous and purposeful engagement with various stakeholders, 

including fans, sponsors, media, and official institutions—is recognized as the main 

driver of brand transformation. This type of management not only possesses a deep 

understanding of the complex and evolving market environment but also has the 

ability to anticipate future trends and respond swiftly and intelligently to economic, 

cultural, and technological changes, thereby sustaining brand competitiveness and 

stability. 
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EXTENDED ABSTRACT 

INTRODUCTION 
In the fast-paced and highly competitive landscape of professional sports, a sports club’s brand is recognized not only 

as a symbolic asset but also as a driving force for economic growth, sustainable development, and the creation of 

social capital. The Saipa Cultural and Sports Club, with its rich legacy, cohesive organizational structure, and strategic 

affiliation with the automotive industry, possesses unique capacities for brand excellence. However, neglecting a 

systematic understanding of the factors influencing brand enhancement may render these capacities underutilized and 

transform strategic opportunities into potential threats. This study adopts a comprehensive perspective by integrating 

structural, managerial, and environmental dimensions to propose an evidence-based, context-specific model for 

empowering the Saipa brand. The proposed model is designed not only to elevate the club’s brand position nationally 

and internationally but also to offer a theoretical and practical foundation for formulating innovative branding policies 

for Iranian sports clubs. Thus, the findings hold strategic value for both practical implementation and sports 

policymaking, potentially facilitating transformative branding approaches in the national sports sector. The primary 

innovation of this study can be examined at both conceptual and practical levels. Conceptually, the research introduces 

a multidimensional framework for brand advancement in cultural and sports clubs by combining structural, 

managerial, and environmental components. Practically, it represents the first dedicated and localized study to analyze 

brand enhancement for the Saipa Cultural and Sports Club. Through analytical methods and modeling, the research 

provides a suitable framework for designing and implementing branding strategies in similar clubs across Iran. The 

results offer a valuable decision-making tool for Saipa’s club managers and national sports industry policymakers 

alike

METHODOLOGY 
This study is applied and descriptive, using a field approach for data collection. The population included managers 

and experts from Saipa Cultural Sports Club and sports marketing specialists. Purposive sampling was used to select 

201 participants out of 234 questionnaires distributed, ensuring they represented the target group. The sample size 

followed recommendations of 5-10 responses per survey question, considering the 32 questions. After validating the 

questionnaire, data were collected and analyzed using descriptive statistics (charts, mean, SD, frequency tables) and 

inferential statistics, including normality tests, regression analysis, and structural equation modeling with SPSS and 

SMART PLS software. 

 
 

RESULTS 

 

 
Figure 1. Final research model in the form of path coefficient and factor loading 
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Figure 2. Final research model in the case of significant values

DISCUSSION AND CONCLUSION
The examination of the impact of management, marketing strategies, branding, and brand development on the 

enhancement of the Saipa Cultural and Sports Club’s brand reveals that these four elements function as synergistic 

and essential components in strengthening brand positioning. Without coherence and integration among them, 

achieving sustainable and effective outcomes becomes challenging. Efficient management—through the creation and 

development of dynamic domestic and international business networks and continuous, purposeful engagement with 

various stakeholders including fans, sponsors, media, and official institutions—is recognized as the driving force 

behind brand transformation. This type of management not only possesses a deep understanding of the dynamic and 

complex market environment but also demonstrates the ability to anticipate future trends and respond swiftly and 

intelligently to economic, cultural, and technological changes, thereby maintaining competitive advantage and brand 

sustainability. Meanwhile, innovative marketing strategies aligned with current developments—such as the use of 

digital technologies, content marketing, targeted advertising, and leveraging popular sports figures—enable the club 

to create a distinctive and appealing identity that resonates with the values and expectations of its audience. These 

strategies play a critical role in attracting new fans and retaining existing ones, thereby enhancing their engagement 

and participation with the club’s brand. Furthermore, branding that is cohesively and purposefully managed across 

various dimensions—including brand image, brand personality, brand identity, customer experience, and brand 

equity—greatly contributes to embedding the brand in the minds of fans. This process, in turn, reinforces fan loyalty, 

elevates brand credibility in society, and improves relationships with sponsors, ultimately strengthening the club’s 

financial resources and support. Nevertheless, the study faces certain limitations, notably the restriction of the case 

study to the Saipa Cultural and Sports Club, which raises concerns about the generalizability of the findings to other 

clubs. Moreover, key macro-level variables—economic, cultural, and social—that play a decisive role in the branding 

process were not thoroughly examined, and the role of emerging technologies received limited attention. Therefore, 

to enhance generalizability and comprehensiveness in future research, it is recommended to adopt multiple case study 

sampling, examine clubs with diverse organizational structures, and employ analytical models that incorporate macro-

environmental factors such as PESTEL, enabling the localization and optimization of strategies. Additionally, clubs 

should develop flexible organizational structures and foster a learning-oriented culture to ensure prompt and effective 

responses to changes in the market, technology, and fan expectations. 

 

 

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 2783-3283شاپا الکترونیکی: 

 

 دانش مدیریت ورزش

 /https://jsmk.tabrizu.ac.irصفحه اصلی مجله : 

 (1403) 220-202، ص 2، شماره 2دوره 

DOI: https://doi.org/10.22034/jmsk.2025.67053.1106  

  مقاله پژوهشی 

  Copyright ©The authors                                                                                             Publisher: University of Tabriz, Tabriz, Iran 

This is an open access article under the CC BY-NC 4.0 License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0)  

 

 پایسا یورزش یبرند باشگاه فرهنگ عوامل مؤثر بر ارتقا ییشناسا

 
 

 2 علی افروزه  ،*2 سید عماد حسینی *،1فرزانه مجیدی
 

 رانیتهران، ا ،یبهشت دیدانشگاه شه ،یو تندرست یو رسانه، دانشکده علوم ورزش یورزش تیریگروه مد ،یورزش تیریارشد مد یکارشناس. 1
 رانیتهران، ا ،یبهشت دیدانشگاه شه ،یو تندرست یو رسانه، دانشکده علوم ورزش یورزش تیریگروه مد ،یورزش تیریمد اریاستاد. 2

 

 

 اطلاعات مقاله چکیده
 نیا. انجام شد پایسا یورزش یعوامل مؤثر بر ارتقا برند باشگاه فرهنگ ییپژوهش باهدف شناسا نیا

شامل  یاجرا شده است. جامعه آمار یدانیمصورت بوده و به یو همبستگ یپژوهش از نوع کاربرد

 یریگبود. نمونه یورزش یابیبازار نیو متخصص پایسا یورزش یو کارشناسان باشگاه فرهنگ رانیمد

پرسشنامه  201ساخته بود در نهایت ها، پرسشنامه محقق داده یابزار گردآور وصورت در دسترس به

و  یگردآور یکیصورت الکترونها به(. دادهα>0.70شد ) دییکرونباخ تأ یبا آلفا ییایپاآوری شد. جمع

 دهدیمبه دست آمده نشان  جی. نتاشدند لیتحل PLSافزار و نرم یمعادلات ساختار یسازبا روش مدل

ارتقا برند باشگاه  مؤثرعوامل  نهیاول در زم تی( در اولو831/0 بیباشگاه )با ضر یهایاستراتژعامل 

( 534/0 بی)با ضر اهباشگ یآخر مربوط به ساختار سازمان تیار دارد و اولوقر پایسا یورزش یفرهنگ

 و تعامل ایپو یالمللنیو ب یداخل یتجار یهاو توسعه شبکه جادیکارآمد، با ا تیریمدبوده است. 

به  ،یرسم یها و نهادهارسانه ،یمال انیمختلف، از جمله هواداران، حام نفعانیمستمر و هدفمند با ذ

 از یقیتنها درک عمنه تیرینوع مد نی. اشودیتحول برند شناخته م شرانیو پ یموتور اصلعنوان 

وشمندانه و ه عیو واکنش سر یآت یروندها ینیبشیپ ییبازار دارد، بلکه توانا دهیچیو پ ریمتغ طیمح

 و یرقابت تیامر موجب حفظ مز نیداراست، که ا زیرا ن یو فناور یفرهنگ ،یاقتصاد راتییبه تغ

 .شودیبرند م یداریپا

 29/10/1403 :شده افتیدر

 06/11/1403 :شده بازنگری

 16/11/1403 :شده پذیرش

 24/12/1403 :انتشار

 

 ی:دیکلمات کل
 ،یطیساختار مح ،یساختار سازمان

 رندتوسعه ب ،یبرندساز ،یاستراتژ ت،یریمد

 نحوه استناد به این مقاله

-202(، 2)2، ورزش تیریدانش مد. پایسا یورزش یعوامل مؤثر بر ارتقا برند باشگاه فرهنگ یی(. شناسا1403. )ع، افروزه ع،.س ،ینیحس،. ف ،یدیمج

220.  https://doi.org/10.22034/jmsk.2025.67053.1106 
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 قدمهم

دارد. از زمان  یاژهیو گاهیجا رانیدر تاروپود فرهنگ و جامعه ا ران،یها در اورزش نیترو محبوب نیتریاز اصل یکیعنوان فوتبال به

 شده است لیتبد یمل تیو هو یاجتماع یاز اشتغال، همبستگ یورزش به خط نیتاکنون، ا 1320فوتبال در سال  ونیفدراس سیتأس

(Jaberi, 2023)ال فوتب ،یو حضور در جام جهان ایآس یهاجام ملت ییبه مراحل نها یابیدست لیاز قب ،یخیارت یا وجود دستاوردها. ب

 و یگذارهیجذب سرما ها،رساختیکه مانع توسعه ز ییهااست؛ چالش بانیدست به گر یمتعدد یهابا چالش شیاز پ شیب رانیا

مناسب،  یهارساختیبه کمبود ز رانیدر فوتبال ا وجودم یهاچالش نیترمهم(. Jaberi, 2023) شده است هامیبهبود عملکرد ت

 یاسیس انیپایب یمشکلات به همراه حواش نی. اشودیجوان مربوط م یو رکود در جذب استعدادها ،یمال یداریناکارآمد، ناپا تیریمد

به عدم  یابیو بازار یمؤثر برندساز یهایوه، فقدان استراتژعلاها دارند. بهو باشگاه گیو اعتبار ل تیبر جذاب یمنف ریتأث ،یو اجتماع

 ندیها، فرااز باشگاه یاریکه بس یابه گونه. (Mohammadi et al., 2020) زندیشناخته شدن برندها و نداشتن هوادار ثابت دامن م

 یبرندساز ،یطیشرا نیدر چن (.Tarighi et al., 2021) اندمدت گذاشتهگرفته و تمرکز خود را بر عملکرد کوتاه دهیرا ناد یبرندساز

تنها نه ی. برندساز(Kimamo, 2025) ردیگیها مورد توجه قرار مچالش نیو مؤثر در مواجهه با ا یاساس یحلراه عنوانبهو ارتقا برند 

انسرها و اسپ قیاز طر داریدرآمد پا نیبا هواداران و تأم ترقیعم وندیپ جادیکند، بلکه با ا تیها را تقوباشگاه زیو تما تیهو تواندیم

واداران، ه یو وفادار یمندعلاقه شیموجب افزا تواندیم یبرند قو کی. کندیها کمک مباشگاه تیوضع یبه بهبود کل ،یاحقوق رسانه

 ،یو محل یجهان یهارقابت در بازار شی. با افزا(Pina & Dias, 2021) ها شودمثبت در رسانه یفضا جادیارتقاء تجربه تماشاگران و ا

 شودیشناخته م یرقابت تیمز جادیدر ا یدینامشهود کل یی. برند به عنوان دارادخود هستن زیتما یبرا ییها به دنبال راهکارهاشرکت

(Kiani & Nazari, 2022) .ها در خلق ارزش است که به سازمان کیالزام استراتژ کیبلکه  ست،ین رانیامروزه برند صرفاً ابزار مد

مدرن، برند به عنوان  یوکارها. در کسب(Pina & Dias, 2021) کندیکمک م داریپا یرقابت یهاتیمز جادیو ا انیمشتر یراب

 ی. برندها علاوه بر تسلط بر بازار، حس اعتماد و وفادار(Jaberi, 2023) شودیمحسوب م یابیبازار تیبهبود وضع یمهم برا یشاخص

به  دیبرند با کی. (Ma & Kaplanidou, 2021) دهندیداران را هدف قرار مسهام یبرا ینیآفرکرده و ارزش تیرا تقو انیمشتر

است که محصولات  یبرند نماد نیشناخته شود، همچن نفعانیبا ذ «مانیعهد و پ»سازمان توجه کند و به عنوان  کیابعاد  یتمام

خدمات  ایمحصولات  زیماو ت ییشناسا یبرا یطراح ایواژه، نماد  . برند به عنوان نام،(Kimamo, 2025) بخشدیم زیرا از رقبا تما

. (Varea Calero, Ramírez-Hurtado, Rejón-Guardia, & Berbel-Pineda, 2025) شودیم فیفروشنده از رقبا تعر کی

و  یطفک کرده و ارتباطات عامحصولات کم زیو تما ییدر بازار، به شناسا یابیگاهیجا یقدرتمند برا یاستراتژ کیعنوان به یبرندساز

ذهن  و ماندگار در زیمتما یریتصو تواندیمشخص م یهاو وعده ایمزا رائهبرند موفق با ا کی. کندیم تیرا تقو انیبا مشتر یشناخت

 جادیا و یوفادار شیاست و به افزا انیو تجربه مورد انتظار مشتر تیفیها، کارزش انگرینما ریتصو نیکند. ا جادیکنندگان امصرف

خود را در بازار به  محصولاتتا  کندیها کمک ممؤثر به شرکت ی. برندساز(Kimamo, 2025) شودیمنجر م داریپا یرقابت تیمز

برند  تیهو تی. به علاوه، تقو(Jaberi, 2023) کندیکمک م انیجو مثبت و اعتماد مشتر یریگکنند و به شکل یخاص معرف یاگونه

 ,.Heidari et al) انجامدیم دیو توسعه محصولات جد ینوآور یبرا یسازنهیسهم بازار و زم شیبه افزا انیو ارتباطات با مشتر

از  یکیبرند  یراهبرد تیری. مد(Pina & Dias, 2021) شودیاعتماد به برند م شیباعث افزا زین انیمشتر ابط(. بهبود رو2015

تمام سطوح و  یشامل همکار ندیفرآ نی. ا(Jaberi, 2023) در بازار استها شرکت یداریو پا تیموفق یها برابرنامه نیترمهم

 ,.Heidari et al) است گذارانهیکارکنان و سرما ان،یمشتر شامل نفعانیذ یهاتحقق انتظارات و خواسته یسازمان برا یهابخش

 برند کمک کند ریتصو یبه بهبود و ارتقاآن داشته باشد تا بتواند  یهابرند و ارزش تیاز هو یدرک روشن دیهر بخش با .(2015

(Varea Calero et al., 2025)ن،یبر ا علاوه کند. قیتشو یاست که اعضا را به همکار یقو یفرهنگ سازمان کی جادیا ازمندین نی. ا 

ه موفق رنامب کی ت،یاست. در نها یضرور راتییبه تغ عیسر ییپاسخگو یبرا انیمشتر یبازار و بازخوردها رمستم لیو تحل هیتجز

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
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 نیند، که اک تیرا تقو انیمشتر یخدمات و محصولات کمک کرده و اعتماد و وفادار تیفیک ت،یبه بهبود شفاف تواندیبرند م تیریمد

 (.Keller & Lehmann, 2006) شودیو سودآور منجر م داریروابط پا جادیامر به ا

 یداریپا و تیبر موفق یقیعم ریتأث تواندیو م شودیشناخته م یرقابت تیمز جادیدر ا یاتیعامل ح کیعنوان برند در ورزش به ارتقا

که شناخت برند و اعتبار  ییپررقابت امروز، جا یای. در دن(Varea Calero et al., 2025) داشته باشد یورزش یهاها و سازمانباشگاه

 یتیهو جادیدر ا یدیکل یعنوان ابزارهابه یؤثر برندسازم یهایاست، استراتژ تیحائز اهم اریجذب هواداران و اسپانسرها بس یآن برا

با هواداران  یترقیتنها روابط عمنه یقو یاند که برندهانشان داده قاتیتحق .(Schwarz & Hunter, 2017) کنندیعمل م یقو

 Van Der) ندیجذب نما یاو حقوق رسانه یاسپانسر یهاقرارداد قیاز طر یدارتریپا یدرآمدها توانندیبلکه م کنند،یبرقرار م

Burg, 2022جادیها ادر رسانه یترمثبت یو فضا دهیتجربه تماشاگران را بهبود بخش توانندیها معلاوه، با ارتقا برند، باشگاه(. به 

جو مثبت  جادیدهند و به ا شیرا افزا هواداران یعلاقه و وفادار توانندیشده مشناخته یمثال، برندها ی. برا(Jaberi, 2023) کنند

 یاساس یاستراتژ کیعنوان در ارتقا برند به یگذارهیسرما جه،ی(. در نتKunkel et al., 2016کمک کنند ) یورزش یدادهایدر رو

رزش بلندمدت در صنعت و یداریپا نیدرآمد و تضم شیافزا یبرا یعنوان راهبلکه به کند،یها از رقبا کمک مباشگاه زیتنها به تمانه

در جذب و حفظ طرفداران  یادیز یهاامروز با چالش یرقابت یایدر دن یا(. ورزش حرفهVila-López et al., 2024) دیآیمبه شمار 

تحت  یورزش یهاگیو ل هامیت تال،یجید یهایو سرگرم یاجتماع یهاو گسترش رسانه یورزش مؤسسات شیمواجه است. با افزا

 شوند و به جذب زیمتما یسرگرم یهانهیگز ریکنند تا از سا جادیخود ا یبرا یمشخص تیو هو یقو یدارند تا برندساز ارفشار قر

تلاش  ازمندیورزش پرطرفدار، ن کیبه عنوان  ران،یفوتبال در ا (.Pan & Phua, 2021) کمک کنند یهواداران و منابع مال یوفادار

 ودها حاصل شدر رقابت میت تیو جذاب تیفیبهبود کاست تا  یمال انیو حام یفروشتیمانند بل یجذب منابع مال یبرا شتریب

(Hassanzadeh et al., 2024تحق .)هواداران،  یوفادار ژهیفوتبال، به و یهابرند باشگاه گاهیجا یعوامل مؤثر بر ارتقا نهیدر زم قی

 ,Beek & Derom) ندو ضعف برند خود را درک کن قوتنقاط  ،یوفادار یدیعوامل کل ییتا با شناسا کندیکمک م رانیبه مد

 یوفادار جادیا ن،ی. همچنآوردیرا فراهم م یمؤثر و بهبود تجربه هوادار یابیبازار یهایامکان توسعه استراتژ قاتیتحق نی. ا(2025

ت. اس قاتیتحق نیا جیاز نتا زیهواداران ن ندهیآ یرفتارها ینیبشیو محصولات، و پ طیفروش بل قیاز طر ییدرآمدزا شیبلندمدت، افزا

 یورزش یها. باشگاه(Jaberi, 2023) کنندیبرند کمک م گاهیارتباط باشگاه با هواداران و بهبود جا تیعوامل به تقو نیدر مجموع، ا

حال، اطلاعات  نیبا ا (.Kimamo, 2025) اتخاذ کنند یخود در بازار رقابت تیحفظ موقع یبرا یمؤثر یبرندساز یهایاستراتژ دیبا

 یتقااست که بر ار یعوامل ییپژوهش به دنبال شناسا نیوجود ندارد و ا پایمانند سا یرانیخاص ا یهاباشگاه یازدرباره برندس یافک

ها باشگاه رانیبه مد تواندیم یعوامل مؤثر بر برندساز ییشناسا .کندیم یعوامل را بررس نیا تیاولو نیدارند و همچن ریبرند تأث نیا

هواداران  یوفادار شیو افزا یبرندساز یهایکمک کند و به بهبود استراتژ یمال انیاران و حامهواد یهاخواسته و ازهایدر درک ن

 یهابهبود برنامه یآمده برادستبه یهادر ورزش کمک کند تا از داده رندگانیگمیبه تصم تواندیم نیهمچن قیتحق نی. انجامدیب

 .منجر شود ییهواداران و درآمدزا شتریو جذب ب کیاستراتژ یهایریگمیتصم توسعهبه  تیبهره ببرند و در نها یابیبازار

 ;Kiani & Nazari, 2022; Kimamo, 2025; Varea Calero et al., 2025) فوتبال یهادرباره برند باشگاهر یاخ یهاپژوهش در

Keller & Lehmann, 2006; Heidari et al., 2024; Schwarz & Hunter, 2017; Van Der Burg, 2022; Kunkel et 

al., 2016; Hassanzadeh et al., 2024; Vila-López et al., 2024; Pan & Phua, 2021) ارزش برند  ینیآفرهم تیبر اهم

 Derakhshan et al. (2025)اجرا کنند.  نهیزم نیدر ا یمؤثر یهابرنامه دیبا رانیکه مد دادند شنهادیکردند و پ دیها تأکدر باشگاه

برند  ینذه ریو تصو ینیآفربر اصالت، ارزش یمثبت و معنادار راتیتأث یاجتماع یهادر شبکه یابیباز و بازار یه نوآورنشان دادند ک

 ندیفرآ کیبرند  یکه ارتقا دندیرس جهینت نیخود به ا قیدر تحق Brakhas et al. (2023) تیفوتبال دارند. در نها یهاباشگاه

 .کنند زیمدت پرهاقدام کنند و از اقدامات صرفاً کوتاه یعلم یهااساس چارچوببر  دیها بامند است و باشگاهنظام
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همچون  ییهاخود نشان دادند که توجه به مؤلفه قیدر تحق Ramezani Nezhad et al. (2022) ها،ارتقا برند باشگاه در راستای

 تیماه. منجر شود اشو دام درودیسپ یهاباشگاه یبرا ردایپا یرقابت تیبه مز تواندیورزشکاران م یظاهر تیو جذاب یعملکرد ورزش

 یظاهر تیورزشکاران و جذاب ینشان دادند که عملکرد ورزش هاآن ؛برجسته شده است Zheng and Xu (2024)پژوهش عملکرد در 

منجر  اندتویم هامیهواداران و ت نینکته اشاره کرد که تعاملات ب نیا به دیبا هواداران شود. در ادامه با شتریمنجر به تعامل ب تواندیم

کرد  دیتاک زین Mohammadi et al. (2021)(. Baena, 2019عامل ارتقا برند است، شود ) نیبرند که مهمتر ژهیارزش و شیبه افزا

ارتقا برند  یراب یریتداب دیها باو باشگاه دیآیحساب مفوتسال به یهاباشگاه یبرند برا ژهیارزش و یبه عنوان عامل اصل یبانیکه پشت

 دیاست که در ارتقا برند به آن تاک یعوامل گرینوآورانه از د یهایتوسعه استراتژ یهاجذب اسپانسر اتخاذ کنند. فرصت تیو در نها

 ریها تأثباشگاه یاجتماع تیمسئول یهاوهیکه ش افتندیدر Kurtulan and Begeç (2023) نی(. همچن(Manoli, 2024شده است 

 .ارتقا برند دارند احتمالاًبه برند و  یو وفادار ریبر تصو یمعنادارمثبت و 

Roohi et al. (2022) ؤلفهمکه پنج  افتندیدر ،یبرند اماکن ورزش یبر ارتقا یحس یابیاثر بازار لیبا عنوان تحل خود، در پژوهش 

 هیوصت نیو مسئول رانیبه مد هامؤلفه نیه به ااثر گذارند و با توج یبرند اماکن ورزش یعمل و رابطه بر ارتقا تفکر، احساس، حواس،

 خود، در پژوهش Mirzaei et al. (2021) نیهمچن بهره مند شوند. یحس یابیبازار یهاکیتکنک خود از یدر برنامه استراتژ شودیم

 یسازنهیمانند نهاد ییبردهاکه راه دندیرس جهینت نیبه ا ،برند باشگاه سپاهان یراهبرد گاهیجا یارتقا یمیبا عنوان ارائه مدل پاردا

 ،یجذب منابع مال ،یعنوان اسناد بالادستبه عیمجتمع فولاد و وزارت صنا یهبردرا یهاباشگاه سپاهان، برنامه یراهبرد تیریمد

 ژوهشدر پ زین Mohammadi et al. (2020)دارد.  یبرند باشگاه سپاهان را در پ ژهیوارزش  جادیو ا داریهمچون درآمد پا ییامدهایپ

نشان داد با توجه به گسترش سطح استفاده از ، سیسپولبرند باشگاه پر ژهیارزش و یدر ارتقا یاجتماع یهاشبکهبا عنوان اثر  خود،

 یرفبا مع ن،یمخاطب نیدر ب تیو رضا یوفادار جادیبرند خود، ا یمعرف یبرا دیبا سیدر جامعه، باشگاه پرسپول یاجتماع یهارسانه

 استفاده کند. تیموقع نیتواند بهتر از اخود ب یهابرنامه

عامل ت ازمندیمند است که نو نظام یچندبعد یندیفوتبال فرآ یهابرند باشگاه یکه ارتقا دهدیشده نشان مانجام یهامرور پژوهش

 یاهبردهار نی(، تدویماعاجت یهاو شبکه یحس یابیبازار ری)نظ نینو یابیاز بازار یریگمطلوب، بهره یمؤثر با هواداران، عملکرد ورزش

 یظاهر تیجذاب نفعان،یارزش با ذ ینیآفرمانند هم یدیاست. عوامل کل یو مال ینهاد یهاتیاز حما یبرخوردار وکارآمد  یتیریمد

 تینها در و یوفادار شیافزا ،یذهن ریبه تصو یدهفناورانه در شکل یهااز فرصت یبردارها و بهرهباشگاه یاجتماع تیمسئول کنان،یباز

اصل برند نه ح یدارند که ارتقا دینکته تأک نیصدا بر اهم یو خارج یداخل یهادارند. پژوهش یهمبرند باشگاه نقش م داریپا یارتقا

 است. یو مشارکت یبلندمدت، علم یزیربرنامه جهیبلکه نت ،یاقدامات مقطع

مطرح شده است،  یورزش تیریمد یاصل یهاتیاز اولو یکین عنوابه یورزش یهابرند در باشگاه یموضوع ارتقا ر،یاخ یهادر سال

 یلها در سطح مباشگاه یرقابت گاهیجا یو ارتقا یتوسعه هوادار ،ییدرآمدزا شیافزا گذاران،هیبه جذب سرما تواندیم یچراکه برند قو

با صنعت  کیاستراتژ وندیپ ران،یتبال ابا توجه به سابقه درخشان خود در فو پایسا یورزش ی. باشگاه فرهنگدمنجر شو یالمللنیو ب

 و یعلم یهاوهیاز ش یریگبا بهره تواندیقرار دارد که م یتیفرد، در موقعمنحصربه یخصوصمهیکشور، و ساختار ن یخودروساز

طور خاص که به یتاکنون پژوهش جامع حال،نیشود. باا لیمشابه تبد یهاباشگاه ریاس یبرا ییبه الگو نگ،یبرند نهیمحور در زمداده

 قیتحق نیانجام ا رو،نیباشگاه بپردازد، انجام نشده است؛ ازا نیبرند ا یعوامل مؤثر بر ارتقا لیو تحل ییبه شناسا کیستماتیو س

 حوزه باشد. نیدر ا یو بوم یعلم یهایاتژاستر یطراح سازنهیموجود را پر کرده و زم یخلأ مطالعات تواندیم

 ییبالا یاهتیظرف یدارا ران،یمعتبر فوتبال ا یاز برندها یکیعنوان خود به یغن خچهیبه تارباتوجه پا،یسا یورزش یفرهنگ باشگاه

توانسته  پایسا ران،یبرتر ا گیدر ل یخیتار یهاتیو موفق 1347باشگاه در سال  سیبرند است. از زمان تأس یو ارتقا یابیارزش یبرا

 یتیحما یهاو برنامه یبا صنعت خودروساز کیارتباط نزد ن،یباشد. همچن رگذاریثتأ یو اجتماع یفرهنگ تلفمخ یهااست در بخش

شناخته  یخصوصمهین یعنوان باشگاهبه پایسا کهییتوسعه برند باشگاه کمک کند. ازآنجا یبرا دیجد یهافرصت جادیبه ا تواندیم
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با جذب  و ابدیدست  یرقابت یبه برتر ،یمدرن و برندساز یابیربازا یهایاستراتژ ادغامتا با  دهدیبه آن اجازه م تیوضع نیا شود،یم

گاه برند باش یعوامل مؤثر بر ارتقا ییشود. شناسا لیتبد رانیاز فوتبال ا یقو ندهینما کیبه  ،یمیو حفظ هواداران قد دیهوادار جد

گاه در باش نیحضور ا تیبه گسترش و تقو دتوانیتنها منه نه،یزم نیمؤثر در ا یهایاستراتژ یسازادهیو پ پایسا یورزش یفرهنگ

لذا محققان  د؛یکمک نما رانیفوتبال در ا تیبه بهبود وضع تواندیموفق م یالگو کیعنوان کمک کند، بلکه به ایو آس رانیفوتبال ا

 ییهش، شناساپژو یهدف کل نیبنابرا هستند. پایسا یورزش یعوامل مؤثر بر ارتقا برند باشگاه فرهنگ ییشناسا یدر پ قیتحق نیدر ا

 ،یانمختلف ساختار سازم راتیدارد به طور خاص، تاث یپژوهش سع نیاست. ا پایسا یورزش یعوامل مؤثر بر ارتقا برند باشگاه فرهنگ

 یبندا رتبهب ن،یکند. همچن یرا بررس پایو توسعه برند باشگاه را بر ارتقا برند سا یبرندساز ها،یاستراتژ ت،یریمد ،یطیساختار مح

 قیتحق نیا ت،یارائه شود. در نها پایبرند سا تیتقو یبرا نهیبه یکه الگوها شودیمربوطه، تلاش م یهامدل مؤلفه نییعوامل و تب نیا

 تهاشبرند د یارتقا یدر راستا یبهتر ماتیحاصل، تصم یهاتا بر اساس داده کندیبرند کمک م یهایو خالقان استراتژ رانیبه مد

 باشند.

 یبرا یشرانیعنوان پبلکه به ن،ینماد ییدارا کیمثابه تنها بهنه یورزش یهابرند باشگاه ،یاو پرشتاب ورزش حرفه یبترقا یدر فضا

پربار،  یانهیشیاز پ یبا برخوردار پایسا یورزش ی. باشگاه فرهنگشودیشناخته م یاجتماع هیو خلق سرما داریتوسعه پا ،یرشد اقتصاد

برند برخوردار است. در  یتعال یبرا یفردمنحصربه یهاتیاز ظرف ،یبا صنعت خودروساز یراهبرد وندیمنسجم و پ یساختار سازمان

 کیاستراتژ یهارا بلااستفاده بگذارد و فرصت هاتیظرف نیا تواندیبرند، م یمند عوامل اثرگذار بر ارتقاغفلت از شناخت نظام ان،یم نیا

 کوشدیم ،یطیو مح یتیریمد ،یابعاد ساختار بینگر و ترکجامع یکردی. پژوهش حاضر، با روکند لیتبد هبالقو یدهایباشگاه را به تهد

باشگاه  نیبرند ا تیموقع یتنها به ارتقانه تواندیمدل م نیارائه دهد. ا پایبرند سا یتوانمندساز یبر شواهد برا یو مبتن یبوم یمدل

فراهم  ینرایا یهادر باشگاه نگیبرند نینو یهااستیس نیتدو یبرا یملو ع ینظر ییمنجر شود، بلکه مبنا یو فرامل یدر سطح مل

 ریمس توانندیبوده و م یارزش راهبرد یدارا ،یورزش یگذاراستیو س یپژوهش از منظر کاربرد یهاافتهی سان،نیآورد. بد

 کشور را هموارتر سازند. یورزش نگیدر برند یخواهتحول

 یهامؤلفه بیپژوهش با ترک نیا ،یاست. در سطح مفهوم یبررسقابل یو کاربرد یح مفهومپژوهش در دو سط نیا یاصل ینوآور

. در سطح دهدیارائه م یورزش یفرهنگ یهابرند در باشگاه یبه مقوله ارتقا یچندبعد یکردیرو ،یطیو مح یتیریمد ،یساختار

 پایسا یرزشو یبرند باشگاه فرهنگ یارتقا لیتحلبه  یو بوم یصورت اختصاصاست که به یپژوهش نینخست قیتحق نیا ،یکاربرد

ر د نگیبرند یهایاستراتژ یسازادهیو پ یطراح یبرا یمناسب یالگو ،یسازو مدل یلیتحل کردیاز رو یریگو با بهره پردازدیم

و  پایباشگاه سا انریمد یبرا یمؤثر یریگمیتصم زاراب تواندیپژوهش م نیا جی. نتادهدیارائه م رانیمشابه در ا یهاباشگاه

 صنعت ورزش کشور باشد. گذاراناستیس

 

 تحقیق روش

و  رانیشامل مد قیاست. جامعه تحق یدانیو م یفیها، توصداده یآورجمع وهیو از نظر ش یحاضر از نظر هدف، کاربرد قیتحق

رس اب نمونه، از روش هدفمند در دستانتخ یبودند. برا یورزش یابیحوزه بازار نیو متخصص پایسا یورزش یکارشناسان باشگاه فرهنگ

 ،یمعادلات ساختار یهااز جامعه هدف هستند. در پژوهش یمناسب ندهیشده نماحاصل شود که افراد انتخاب نانیاستفاده شد تا اطم

در  سؤال هر ینمونه برا 10تا  5حداقل  ها،هیدارد. بر اساس توص یادیز تیاهم جینتا یاعتبارسنج یبرا یانتخاب حجم نمونه کاف

مناسب و دقت  لینمونه انتخاب شده است تا قدرت تحل 201تعداد  ،سؤال 32پژوهش با وجود  نیدر نظر گرفته شود. در ا دیمدل با

آن، محقق اقدام به  ییایو پا ییروا دییتأپرسشنامه و  نیپس از تدو ن،ی(. بنابراMurtagh & Heck, 2012) حاصل شود یقابل قبول

 یها. بعد از حذف پرسشنامهدیپرسشنامه به دست محقق رس 217 شده،عیپرسشنامه توز 234نمود. از مجموع  هاپرسشنامه عیتوز
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 لاتسؤاها مورد استفاده قرار گرفت. بخش اول داده لیو تحل هیتجز یشده و برا لیطور کامل تکمپرسشنامه به 201 تاًیمخدوش، نها

 یاصل یهاریبه متغ زیبود. بخش دوم ن یلیرشته تحص ،یلیسن، مدرک تحص ت،یشامل جنس یشناختتیجمع یهایژگیمربوط به و

 یدسازباشگاه، برن یهایاستراتژباشگاه،  تیریباشگاه، مد یطیمح ساختار باشگاه، یاختصاص دارد که شامل ساختار سازمان پژوهش

 .باشدیباشگاه و توسعه برند باشگاه م

استفاده شد. در بخش  یو آمار استنباط یفیآمار توص یها، از دو روش اصلنامهز پرسشا شدهیآوراطلاعات جمع لیوتحلهیتجز یبرا

 ،یفیتوص یهاو شاخص یجداول فراوان ار،یانحراف مع ن،یانگیاز نمودارها، محاسبه م یریگتلاش شده است تا با بهره ،یفیآمار توص

بودن  نرمال نییتع یبرا یدگیو کش یچولگ لیاز تحل ،ینباطشود. در بخش آمار است فیبه طور جامع توص ندهندگاپاسخ یهاداده

عادلات م یسازو مدل ونیرگرس بیاز ضر ق،یتحق اتیو آزمون فرض رهایمتغ ریتأث لیتحل یاستفاده شده است. برا رهایمتغ عیتوز

به کار گرفته  یمحاسبات یعنوان ابزارهابه SMART PLSو  SPSS یزارافنرم یهاعلاوه، بستهاستفاده شده است. به یساختار

 اند.شده

 

 قهای تحقییافته

، شامل سن اندشدهیآورجمع نامهپرسشی فردی جامعه آماری پژوهش که از طریق بخش اول هایژگیوی توصیفی شامل هاافتهی

 .رندیگیقرار م فیو توص یمورد بررسجنسیت، میزان تحصیلات و رشته تحصیلی بر اساس جدول زیر 

 

 توصیفی یهاافتهی .1جدول 

Table 1. Descriptive findings 

 ی فردیهایژگیو 

INDIVIDUAL FEATURES 
 فراوانی

FREQUENCY 

 درصد
PERCENT 

ت
سی

جن
 G

E
N

D
E

R
 

 2/56 113 زن

 8/43 88 مرد

ن
س

 A
G

E
 

 3/45 91 سال 30کمتر از 

 3/43 87 سال 40تا  31

 4/11 23 سال 40بیشتر از 

ت
لا

صی
تح

 
E

D
U

C
A

T
IO

N
 

 8/33 68 سیکارشنا

 2/56 113 ارشدیکارشناس

 10 20 دکتری

ته
رش

 
M

A
J

O
R

 

 7/66 134 یبدنتیترب

 3/33 67 سایر

 

با  یریگمدل اندازه یابیکه شامل دو مرحله است: ارز میپردازی( مPLS) یبه استفاده از مدل حداقل مربعات جزئ یدر آمار استنباط

 ینیبشیپ لیبه دل PLS-SEMبرازش.  یهاو شاخص رهایبرآورد مس قیاز طر یاختارمدل س یو بررس ،ییایو پا ییروا یهالیتحل

 (.Chen et al. 2009وابسته تمرکز دارد ) یرهایمتغ ینیبشیدو است و بر پ یبر کا یمبتن رازشب یهامحور بودن، فاقد شاخص

ه و ساز یمنطق یینامه شامل رواپرسش ییاست. روا موردتوجه ،یلیساده و امکانات تحل یخاطر رابط کاربربه Smart PLS افزارنرم

اعتبار هستند. در  یدارا 0.4 یبالا یعامل ی. بارهاشودیم یابیمرکب ارز ییایکرونباخ و پا یآلفا بیبا استفاده از ضر ییایاست و پا
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 ;Chen et al., 2009شوند )یم لیتحل یریگاندازه یهابرازش مدل یبررس یهمگرا و واگرا برا ییروا ،ییایاپ یارهایمع ان،یپا

Hulland, 1999.) 

 

یدییتأ یل عاملیو تحل ییایو پا ییروا یهالیتحلمربوط به  جینتا .2جدول   

Table 2. Results of validity and reliability analyses and confirmatory factor analysis 

 آلفای کرونباخ
Cronbach's 

Alpha 

RHO 

 پایایی مرکب
Composite 

Reliability 

میانگین 

 واریانس
Mean 

Variance 

نتیجه 

 اعتبار
Validity 

Result 

 بار عاملی
Factor 

Loading 

 گویه
Item 

 یمؤلفه فرع
Subcomponent 

 

 

843/0 

 

 

846/0 

 

 

888/0 

 

 

610/0 

 753/0 مناسب

ار با باز تیتناسب ساختار مالک

 یدارصنعت باشگاه

 

ساختار سازمانی 

 باشگاه

 826/0 مناسب
 نگیبرند یاستفاده از الگوها

 یدارروز باشگاهو به یالمللنیب

 733/0 مناسب
در  یاقتصاد کردیرو تیحاکم

 باشگاه

 759/0 مناسب
 یوجود مراکز ارائه خدمات ورزش

 در باشگاه یو مال

 806/0 مناسب
و  یوجود واحد نوآور

 در باشگاه وتوسعهقیتحق

 

 

862/0 

 

 

862/0 

 

 

901/0 

 

 

645/0 

 781/0 مناسب
 طیمح یمکان و معمار ییبایز

 ورزشگاه

ساختار محیطی 

 باشگاه

 797/0 مناسب
 یکیزیف یهارساختیز تیفیک

 باشگاه

 825/0 مناسب
 یو سازمان یفرهنگ ،یجو رفتار

 باشگاه

 764/0 مناسب
 نیب ییافزاو هم یوجود هماهنگ

 شگاهبا یسازمانبرند و فرهنگ

 845/0 مناسب
 طینظم مناسب مح یبرقرار

 باشگاه

 718/0 مناسب
مرتبط با حرفه  یکسب مجوزها

 و تخصص باشگاه

  باشگاه تیریمد

 

842/0 

 

 

845/0 

 

 

888/0 

 

 

614/0 

 805/0 مناسب

ت جه نیگزیجا یاستراتژ نیتدو

ر بازار د راتییبه تغ ییگوپاسخ

 داری صنعت باشگاه

 790/0 مناسب
و  یمل یتجار یهانامهتوافق

 یداردر حوزه باشگاه یالمللنیب

 819/0 مناسب

و  دیجد یوکارهاتوجه به کسب

در حوزه  یمال یهااستارتاپ

 یدارباشگاه

 782/0 مناسب
 و علمی مراکز با باشگاه یهمکار

 یدانشگاه

864/0 871/0 903/0 651/0 

 708/0 مناسب
محبوب  یهاتیاستفاده از شخص

 و مشهور در رأس امور باشگاه

 باشگاه یاستراتژ

 840/0 مناسب
جهت  یابیبرنامه بازار نیتدو

 توسعه برند باشگاه

 827/0 مناسب
داشتن اهداف بلندمدت در 

 برند یارتقا یراستا

 868/0 مناسب
 نینو یهاروش یریکارگبه

 یغاتیتبل

 780/0 مناسب
مناسب خدمات  یرگذامتیق

 یبه تحولات اقتصادباتوجه
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866/0 

 

 

867/0 

 

 

900/0 

 

 

600/0 

 742/0 مناسب

برندها در  ریبا سا زیتما جادیا

مختلف صنعت  یهاحوزه

 یدارباشگاه

 هباشگا یبرندساز

 808/0 مناسب
برند در نگرش  یبازساز

 نفعانیذ

 828/0 مناسب

مشارکت  یسازیتوسعه و غن

 تیریدر مد یداخل نفعانیذ

 برند باشگاه

 777/0 مناسب

ابعاد مختلف برند  تیریمد

 ت،یهو ت،یشخص ر،ی)تصو

و...( از منظر  ژهیتجربه، ارزش و

 انیمشتر

 773/0 مناسب
 رندب تیریمد ستمیس یسازادهیپ

 رییدر حال تغ طیهماهنگ با مح

 716/0 مناسب

 یابیارز ستمیس کیاستفاده از 

ارزش برند  یجهت بررس یمتوال

 باشگاه

 

 

882/0 

 

 

884/0 

 

 

911/0 

 

 

629/0 

 708/0 مناسب
 ریو ثبات در تصو یحفظ سازگار

 برند، جهت حفظ و ارتقا برند

 توسعه برند باشگاه

 799/0 مناسب
 یراتژاست رییبازار و تغ لیباز تحل

 در توسعه برند باشگاه

 781/0 مناسب
در  یسازمانگفرهن یبازساز

 توسعه برند باشگاه یراستا

 818/0 مناسب
در ذهن  دیمثبت جد یخلق معان

 جهت توسعه برند انیمشتر

 758/0 مناسب

مستمر در  یبهبودها جادیا

 تلایباورها و تما تیتقو یراستا

 هواداران

 796/0 مناسب

 خلاقانه و یهادهیاز ا تیحما

و  نوآورانه در جهت باورها

 هواداران لاتیتما

 

 یآلفا ن،یاست. همچن 0.5 یبالا انسیوار نیانگیو م 0.8 یبالا رهایهمه متغ یمرکب برا ییایکه پا دهدیجدول نشان م یهاداده

 یهاهی. با توجه به اعتبار مناسب تمام گوباشدینسبتاً بالا م ییدهنده اعتبار همگرااست که نشان 0.7از  شتریب زین Rhoکرونباخ و 

 .(Fornell & Larcker, 1981) اندگنجانده شده قیتحق ییمدل نها لی(، همه آنها در تحل0.7از  شتریپرسشنامه )ب

 
 قیمدل تحق یرهایمرتبط با مس یهاهیفرض tر و آماره یب مسیضر ریمقاد .3جدول 

Table 3. Path coefficient values and t-statistics of hypotheses related to the paths of the research model 

 رابطه

Relationship 

 ضریب مسیر

Path coefficient 

 tآماره 

T-statistic 

 معناداری

Significance 

 نتیجه

Result 
  باشگاه یهایاستراتژ

 ارتقا برند

 تأیید 001/0 259/68 911/0
 تأیید  870/0 962/38 001/0 برندسازی باشگاه

 تأیید  899/0 919/59 001/0 شگاهتوسعه برند با
 تأیید  731/0 324/16 001/0 ساختار سازمانی باشگاه
 تأیید  822/0 358/25 001/0 ساختار محیطی باشگاه

 تأیید  839/0 895/35 001/0 مدیریت باشگاه
 

دهنده شود، نشان 1.96از  شتریب tقدار است. اگر م tآماره  اریمع نیتریو اصل نیپژوهش، اول یبرازش مدل ساختار یبررس یبرا

 دکنندهییتأ زین 0.05کمتر از  یمقدار معنادار ن،یاست. همچن %95 نانیدر سطح اطم هاهیفرض دییتأو  رهایمتغ نیصحت رابطه ب
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 ه استفادهاستاندارد شد بیاز ضر توانیسنجش شدت رابطه م یو برا دهندیصحت رابطه را نشان م ااعداد تنه اما روابط است. نیا

 داریمعن %95در سطح  قیدر تحق یمورد بررس یرهایمس هیباشد، کل 1.96بزرگتر از  رهایمس یمربوط به تمام tکرد. چنانچه آماره 

 بیضر .شودیم یابیارز یمختلف یارهایو برازش مدل با مع تیفی(، کPLS) یحداقل مربعات جزئ کردیرو در .شوندیم دییبوده و تأ

R² یبرا بیبه ترت 0.67و  0.33، 0.19 ریزا است. مقاددرون یرهایزا بر متغبرون یرهایمتغ ریدهنده تأثت که نشاناس اریمع نیاول 

سازه  کیاگر  ن،یمدل بهتر است. همچن ازشباشد، بر شتریب R²هر چه مقدار  شوند؛یدر نظر گرفته م یمتوسط و قو ف،یروابط ضع

مدل را  ینیبشیاست که قدرت پ اریمع نیدوم Q²باشد.  0.33از  شیب دیبا R² رد،یبپذ ریزا تأثدو سازه برون ای کیزا توسط درون

 نییتع یکم، متوسط و قو یهاینیبشیپ یبرا 0.35و  0.15، 0.02 ریمقاد (1975) سریو طبق نظر استون و گ کندیمشخص م

باشد  0.1 ای 0.08کمتر از  دیمقدار مناسب آن با که شودیاستفاده م SRMRاز شاخص  ،یمدل کل یابیارز یبرا ت،ینها در اند.شده

(Hu & Bentler, 1999.) 

 

 خلاصه برازش مدل .4جدول 

Table 4. Summary of model fit 

 مدل اشباع

Saturation model 
 

099/0 SRMR Index 

 

 نییتب بیضر .5جدول 

Table 5. Coefficient of explanation 

 هاهیگو

Items 

 ین اصلاح شدهضریب تبی

Modified coefficient of 

explanation 

 ضریب تبیین

Coefficient of explanation 

 831/0 830/0 باشگاه یهایاستراتژ

 758/0 756/0 برندسازی باشگاه

 809/0 808/0 توسعه برند باشگاه

 534/0 531/0 ساختار سازمانی باشگاه

 676/0 675/0 ساختار محیطی باشگاه

 704/0 702/0 باشگاهمدیریت 

 

 متقاطع سازه ییبا روا یافزونگ .6جدول 

Table 6. Redundancy with construct cross-validity 

SSE/SSO-=12Q SSO SSE 
 رهایمتغ

Variables 

 ارتقا برند باشگاه سایپا 6432 6432 

 ی باشگاههایاستراتژ 165/498 1005 504/0

 شگاهبرندسازی با 656/695 1005 423/0

 توسعه برند باشگاه 073/634 1206 474/0

 ساختار سازمانی باشگاه 914/697 1005 306/0

 ساختار محیطی باشگاه 209/595 1005 408/0

 مدیریت باشگاه 531/559 1005 403/0
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قرار دارد.  یوده قودر محد رهایمتغ یشاخص برا نیا زانیم دهدیمنشان  R2و  Q2 شاخص یبه دست آمده برا ریبا توجه به مقاد

مدل آزمون  ریمناسب مدل آزمون شده است. در ادامه تصو تیفیک دهندهنشانکه  باشدیم 1/0کمتر از  زین SRMRمقدار  نیهمچن

 .است دهی، مشخص گرد2و  1مدل در قالب شکل  یرهایمس یتمام یآمده برا دستب ریمس بیبه همراه ضر قیشده تحق

 
 یعامل یو بارها ریمس بیحالت ضر پژوهش در ییمدل نها .1شکل 

Figure 1. Final model of the research in terms of path coefficients and factor loadings 

 

 
 یمعنادار ریپژوهش در حالت مقاد ییمدل نها .2شکل  

Figure 2. Final model of the research in terms of significance values 
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 ریگیبحث و نتیجه

 یهاسازمان داریدر توسعه پا یراهبرد یصرف فراتر رفته و به مفهوم ینشان تجار کیاز  یورزش یهابرند باشگاه ر،یاخ یهادر دهه

تنها به برند باشگاه نه ی(. ارتقاJaberi, 2023؛ Kunkel et al., 2016؛ Keller & Lehmann, 2006شده است ) لیتبد یورزش

 ردیپذیم ریباشگاه تأث کیو استراتژ یطیمح ،یتیریمد ،یاست، بلکه به شدت از عناصر ساختار ابستهت ورقاب دانیدر م میعملکرد ت

(Pina & Dias, 2021 ؛Ma & Kaplanidou, 2021 ؛Schwarz & Hunter, 2017 ؛Mohammadi et al., 2021ا .)عناصر  نی

 Heidari؛ Baena, 2019دارند ) یدیبرند نقش کل ژهیو رزشق ابرند، در تحق گاهیجا یبه ادراک مخاطبان و ارتقا یدهشکل قیاز طر

et al., 2024 ؛Zheng & Xu, 2024.) ر ورزش کشور، د یباسابقه در فضا گرانیاز باز یکیعنوان به پا،یسا یورزش یباشگاه فرهنگ

 گاهیورزش جا یران و در بازار رقابتبرند خود است تا بتواند در ذهن هوادا یدیکل یهادر مؤلفه یجد یبازنگر ازمندین یکنون طیشرا

 دهدینشان م ریاخ یهای(. بررسDerakhshan et al., 2025 ؛Ramezani Nezhad et al., 2022کند ) تیو تقو تیخود را تثب

(، Hu & Bentler, 1999؛ Hulland, 1999مؤثر ) یساختار سازمان انیم یوابسته به هماهنگ یورزش یهابرند باشگاه تیکه موفق

 & Kiani) ارآمدک یتیریمد یها(، سبکVarea Calero et al., 2025؛ Pan & Phua, 2021) یرامونیپ طیبا مح یسازگار

Nazari, 2022 ؛Mohammadi et al., 2020بازار ) طیمخاطبان و شرا یازهایبر ن یمبتن یابیبازار یهای(، و اتخاذ استراتژManoli, 

 ست.( اKurtulan & Begeç, 2023؛ 2024

 هدف اول:

با  افتهی نیدارد؛ ا پایسا یورزش یبر ارتقاء برند باشگاه فرهنگ یمثبت و معنادار ریتأث یپژوهش نشان داد که ساختار سازمان جینتا

 ;Kiani & Nazari, 2022; Kimamo, 2025; Varea Calero et al., 2025) دارد یهمخوان نیشیپ یهاو پژوهش ینظر اتیادب

Keller & Lehmann, 2006; Heidari et al., 2024; Schwarz & Hunter, 2017; Van Der Burg, 2022; Kunkel et 

al., 2016; Hassanzadeh et al., 2024; Vila-López et al., 2024; Pan & Phua, 2021) .نشان  زیپژوهش ن یکم یهاافتهی

حاصل  یاهداده یاند، که به غنابوده یلیو رشته تحص لاتیسن، تحص ت،یاز نظر جنس یمتنوع فیکنندگان از طکه مشارکت دهدیم

گفت درک زنان از ساختار  توانیبودند، م( ٪56.2دهندگان زن )از پاسخ یمیاز ن شیب نکهیبا توجه به ا. کندیکمک م لیاز تحل

شارکت که بر م یورزش تیریمد نینو یکردهایداشته است. با توجه به رو هاافتهی یریگدر شکل یو برند باشگاه نقش مهم یسازمان

ه ارتقاء برند ب تواندیباشگاه م یساختار سازمان یگرفت که توجه به نظرات زنان در طراح جهینت توانیدارند، م دیتأک یتیبرابر جنس

 دیتأک یو تنوع در ساختار سازمان یریفراگ تیهمراستا است که بر اهم زین Kimamo (2025) یهاافتهیموضوع با  نی. ادیکمک نما

دهنده نقش آن را نشان توانی، که م(٪89سال قرار دارند )مجموعاً حدود  40کمتر از  یدهندگان در بازه سنپاسخ تیاکثر دارد.

 یبا برندها شتریتر معمولاً بو ادراک از برند باشگاه دانست. افراد جوان یدر درک عملکرد سازمان انسالیجوان و م یسن یهاگروه

به جذب  تواندیم پایمنعطف و نوآورانه در باشگاه سا یساختارها تیتقو ن،ی. بنابراکنندیم یپندارمذاتچابک ه یختارهانوآورانه و سا

 لاتیتحص یاز نمونه دارا یمیاز ن شیب مؤثر است. اریکمک کند، که در ارتقاء برند باشگاه بس یسن یهاگروه نیا یو وفادارساز

 میو آگاه به مفاه کردهلیافراد تحص دگاهیپژوهش از د یهاافتهی دهدی، که نشان م(٪66.2موعاً هستند )مج یو دکتر ارشدیکارشناس

 ریأثبه ت بتدرک مخاطبان نس دهدیو نشان م کندیم تیرا تقو هاافتهیمسئله اعتبار  نیحاصل شده است. ا نگیو برند تیریمد

 نیا تواندیدر باشگاه م یو توسعه و نوآور قیواحد تحق جادیا ن،ی. بنابرااست یو تجرب یبر دانش علم یبر برند، مبتن یساختار سازمان

 یبدنتیمرتبط با ترب لاتیتحص یدهندگان دارااز پاسخ یقابل توجه تیکثر را به خدمت برند درآورد. یو مشارکت علم یسطح از آگاه

 یترقیصورت گرفته که درک عم یافراد یبر برند از سو باشگاه و اثر آن یادراک از ساختار سازمان دهدی، که نشان م(٪66.7هستند )

 یواقع اتیبا تجرب ادیبه احتمال ز یافراد نی. چندیافزایم هاافتهیبودن  یامر بر اعتبار کاربرد نیدارند. ا یورزش تیریو مد طیاز مح

 اند.درک کرده یخوبگو را بهمنسجم و پاسخ یبه ساختارها ازیاند و نآشنا بوده یورزش یهادرون باشگاه

 دوم: هدف

 نیوع ادارد، اما ن پایسا یورزش یبر ارتقاء برند باشگاه فرهنگ یمثبت و معنادار ریتأث یهمانند ساختار سازمان زین یطیساختار مح

بر  رشتیه بک ی. برخلاف ساختار سازمانگرددیبازم یو فرهنگ یکیزیف یو فضاساز یرونیمتفاوت داشته و به عوامل ب یتیماه ریتأث

ربوط باشگاه م یو تعامل یفرهنگ ،یکیزیف طیبه ادراکات مخاطبان از مح یطیتمرکز دارد، ساختار مح یتیریو مد یدرون یندهایفرا

 :کندیرا روشن م ینکات مهم زین یشناختتیجمع یهابا توجه به داده هاافتهی لیاست. تحل
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، ساختار (Roohi Bohloli Ahmadi et al., 2023; Mirzaei et al., 2021; Mohammadi et al., 2020) یهاافتهیمطابق با 

. در شودیمحسوب م زیمثبت از برند ن یذهن ریساخت تصو یبرا یبلکه بستر دهاست،یها و تهدفرصت ییتنها ابزار شناسانه یطیمح

 یند، نقشفرهنگ باشگاه با بر ییاستارامکانات، و هم تیفیفضا، ک یشناسییبایمانند ز یاست، عوامل یکه بازار ورزش رقابت یطیشرا

در ذهن  دیبا یورزش یهاطیدارد که مح دیتأک زین Vila-López et al. (2024) .کنندیم فایهواداران ا یدر وفادار کنندهنییتع

 یو فرهنگ یکیزیف یهابا بهبود جلوه تواندیم پایباشگاه سا نه،یزم نیکنند. در ا جادیو انسجام برند را ا تیمخاطب حس تعلق، جذاب

 تیاکثر هنکیبا توجه به ا .ابدیبرند دست  داریاکرده و به ارتقاء پ تیتقو کنانیهواداران و باز انیخود، احساسات مثبت را در م طیمح

و  یطیمح یهاتر در معرض تجربهجوان یهاگرفت که نسل جهینت توانیسال سن دارند، م 40 ریز( ٪90دهندگان )حدود پاسخ

 ن،ینابراباشگاه هستند. ب یو تعاملات فرهنگ یطیفضا، نظم مح یطراح ،یجو فرهنگ ریتأثتحت شتریقرار دارند و ب یرشتیب یبصر

دهندگان پاسخ ٪66حدود  برند باشگاه باشد. زیعامل تما تواندیبرخوردار است و م ییبالا تیگروه از اهم نیا یبرا یطیتجربه مح

 یآگاه نگیو برند یطیمخاطبان پژوهش نسبت به مسائل مح دهدیهستند که نشان م یردکت ای ارشدیکارشناس لاتیتحص یدارا

 یطیحها از ساختار مآن یابیباعث شده ارز طیو انطباق برند با مح یفضا، انسجام فرهنگ تیفیک میدارند. درک بالاتر از مفاه ییبالا

 یلیرشته تحص یدارا( ٪66.7دهندگان )از دو سوم پاسخ شیب نکهیبا توجه به ا کند. فایبرند ا لیدر تحل یترقینقش دق هباشگا

ها از آن یابیزار ن،یاند. بنابراداشته یورزش یاز فضاها ینیع تجربهباشگاه دارند و  طیبا مح یکیها ارتباط نزدهستند، آن یبدنتیترب

ساختار  یواقع ریدهنده تأثبازتاب تواندیو م است یشناخت تجرب رب یباشگاه مبتن یکیزیف ییبایو ز یجو فرهنگ ها،رساختیز تیفیک

 برند باشد. ریبر تصو یطیمح

 سوم: هدف

 یریگکلدر ش یو معنادار یدینقش کل تیریبرند، نشان داد که مد یبر ارتقا پایسا یورزش یباشگاه فرهنگ تیریمد ریتأث یبررس 

سازمان و درون به شتریکه ب ی. برخلاف ساختار سازمانکندیم فایا یباشگاه در بازار رقابت گاهیجا تیبرند، جذب هواداران و تثب ریتصو

 .کندیم ینیآفرتحول نقش رانشیو پ رندهیگمیتصم ،یراهبرد یروین کیبه عنوان  نجایدر ا تیریدارد، مد هتوج یادار یندهایفرا

تحول در  یصلا شرانیعنوان پبه ،یبانینقش پشتو فراتر از  کندیم فایا یو راهبرد یاتینقش ح پایبرند باشگاه سا یدر ارتقا تیریمد

 Vila-López et al. (2024) و Hassanzadeh et al. (2024) پژوهش حاضر با مطالعات یهاافتهیمطرح است.  یدارنظام باشگاه

 ،یقتصادا راتییو انطباق با تغ یرقابت طیمح لیتحل ،ینیبشیپ ییتوانا دیاثربخش با تیریکه مد دهدیدارد و نشان م یهمخوان

و  یبا مراکز علم یهمکار ،یالمللنیو ب یداخل یتجار یهاشبکه تیبا تقو یتیریمد نیرا داشته باشد. چن یو اجتماع یفرهنگ

 یابترق تیخلق مز نهیبرندمحور، زم یهااستیس نیگرا، و تدوهوشمند و واکنش یهایریگمیاز تصم یریگنوآور، بهره یهااستارتاپ

ه از آنجا ک .کندیکمک م یعملکرد باشگاه در بازار ورزش یبرند در ذهن هواداران، به ارتقا گاهیجا تیراهم کرده و با تثبرا ف داریپا

و  ستهیز اتیتجرب یبر مبنا ت،یریاز مد شانیابیهستند، ارز یبدنتیدر ترب یلیتحص نهیشیپ یدهندگان دارااز دو سوم پاسخ شیب

 ،ینه صرفاً نظر تیریمد تیفیها از ککه درک آن دهدیموضوع نشان م نیاست. ا یدر سطح عمل یرداباشگاه یهاهیبا رو ییآشنا

 دهند،یم لیدهندگان را تشکپاسخ تیسال که اکثر 40 ریافراد ز باشگاه است. طیقابل مشاهده در مح جیبر نتا یمبتنو  یاتیبلکه عمل

نوپا حرکت  یوکارهابا کسب کیاستراتژ یهاو شراکت یسازیتالیجید ،ینوآور یبه سو ،یسنت تیریها علاوه بر مدانتظار دارند باشگاه

 ت،یریمد تیفیبر ک دشانیتأک لیدل نیبه هم وهستند  یدارمدرن در باشگاه یهایو استراتژ راتییتغ یرایپذ شتریگروه ب نیکنند. ا

 است. یبرند ورزش کیاز انتظارات معاصر از  یبازتاب

 چهارم: هدف

برند  یبر ارتقا یمعنادار ریتأث پایسا یورزش یاتخاذشده در باشگاه فرهنگ یهایکه استراتژ دهدیپژوهش نشان م یهادهدا لیتحل

بلکه  ،یورزش جیدارند برند باشگاه نه صرفاً محصول نتا دیراستا است که تأکهم نینو یورزش یابیبازار یهاهیبا نظر افتهی نیآن دارند؛ ا

 ,.Ahmadi et al., 2023; Mirzaei et al) است یابیگاهیو جا غاتیتبل ،یابیبازار نهیهدفمند در زم کیاستراتژ ماتیحاصل تصم
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رند با ب یهاارزش ییراستامرجع، هم یهاتیاز شخص یریگبهره رینظ ییهایاستراتژ نیبرند، تدو یابیگاهیجا هی. از منظر نظر(2021

 کردیبر اساس رو نیمخاطبان منجر شود. همچن یبرند از سو زیبه درک متما اندتویم ،یقیتطب یگذارمتیبازار، و ق یازهاین

راستا،  نیکنند. در ا یکربندیبازپ یطیترند که قادرند منابع خود را متناسب با تحولات محموفق ییها، باشگاهایپو یهاتیقابل

 شیه افزاب تواندیتمرکز بر اهداف برندمحور در بلندمدت، م خلاق، و یغاتیتبل یهابرنامه یطراح ن،ینو یابیبازار یارهاابز یریکارگبه

 یشناستیجمع یهابا توجه به داده. نجامدیورزش ب یباشگاه در بازار رقابت گاهیجا یو ارتقا یذهن ریتصو تیبرند، تقو یاجتماع هیسرما

 یورزش یباشگاه فرهنگ یهایو استراتژ تیریمدساختار،  ریتأث لینمونه مورد مطالعه در تحل یتیجمع بیگفت ترک توانیارائه شده، م

از  یتوجه ل. درصد قابکندیکمک م جینتا یریپذمیامر به تعم نیدارد که ا یمتنوع و متوازن یهایژگیبرند، و یبر ارتقا پایسا

پژوهش  نیدر ا تیحضور فعال هر دو جنس انگریکه نما شودیدرصد( را شامل م 24درصد( و زنان ) 76کنندگان مرد )حدود شرکت

دهنده تمرکز بر درصد( قرار دارد که نشان 87سال )حدود  40کنندگان عمدتاً در دامنه کمتر از شرکت یبازه سن ن،یاست. همچن

. از نظر سطح کنندیم فایا یورزش یو تعامل با برندها تیدر حما یکه معمولاً نقش پررنگ یگروه است، سالانینسل جوان و م

بان مخاط یبالا ینسب یدانش و آگاه انگریبالاتر هستند، که ب ای ارشدیمدرک کارشناس یدرصد از نمونه دارا 60از  شیب لات،یتحص

درصد(  66)حدود  یبدنتیرشته ترب لانیالتحصفارغ یسهم بالا ن،یبر ا هاست. علاو یورزش تیریو مد نگیبرند مینسبت به مفاه

 یاارتق نهیدر زم هالیکه به دقت و صحت تحل یبا حوزه ورزش دارد، امر یتخصصو  میکه نمونه پژوهش ارتباط مستق دهدینشان م

 یر و کاربردمعتب جیو ارائه نتا یعلم لیلتح یبرا یبستر مناسب ،یشناستیجمع بیترک نی. در مجموع، اکندیبرند باشگاه کمک م

 فراهم ساخته است. یورزش یابیو بازار تیریدر حوزه مد

 پنجم: هدف

 تیهو تیریامع مدج ندیفرا کیفراتر از صرفاً نام و لوگو بوده و به عنوان  پا،یسا یورزش یبرند باشگاه فرهنگ یبر ارتقا یدسازبرن ریتأث

 ,Manoli) یهاافتهیکند. بر اساس  فایا یباشگاه در بازار رقابت گاهیجا تیدر تثب یاکنندهنیینقش تع تواندیکه م شودیبرند شناخته م

به ادراکات مثبت هواداران و  یدهدر شکل یدیکل یبه عنوان ابزار ی، برندساز(Zheng & Xu, 2024) کیکلاس اتطالعو م (2024

ند؛ به دار دیرقبا تأک نیهوشمندانه برند در ب زیتما تیبرند بر اهم تیریمربوط به مد یهاهیمطرح است. نظر یمال یهاتیجلب حما

و  یاجتماع هیسرما تیدر تقو یاتیبرند، عامل ح تیریمد ندیمشارکت آنان در فرا یسازیو غن نفعانینگرش ذ یکه بازساز یطور

 طیبرند هماهنگ با مح تیریمد یهاستمیس یسازادهیپ ازمندیموفق ن یبرندساز ،ی. از منظر نظر(Jaberi, 2023)برند است  ییمعنا

و  یریپذتا واکنش دهدیامکان م پایوع به باشگاه ساموض نیارزش برند است که ا یابیارز یو استفاده مستمر از ابزارها ریمتغ

 یمشورت جلسات یو برگزار یداخل یمشارکت یتوسعه ساختارها ن،یرا داشته باشد. بنابرا یرقابت تیحفظ مز یلازم برا یریپذانعطاف

مؤثر  عاننفیذ یتعلق و وفادار حس یبلکه در ارتقا شوند،یبرند م رینه تنها موجب بهبود تصو ،یشنهادیپ یعمل یبه عنوان راهکارها

و  ایرند پوب کی یریگبه شکل تواندیم نفعان،یارتباط با ذ تیریبرند و مد یگذارهیسرما هیبر نظر یمبتن کردیرو نیخواهند بود. ا

 .ندکیم تیوز تقیباشگاه را ن یو فرهنگ یاجتماع یهاارزش ،یارزش اقتصاد شیدر عرصه ورزش منجر شود که به موازات افزا داریپا

 پایسا یورزش یکنندگان در باشگاه فرهنگشرکت یهایژگیو یتنوع و گستردگ انگرینمونه پژوهش، نما یشناختتیاطلاعات جمع

 انگریب هک دهدینمونه نشان م یتیجنس عی. توزکندیبرند کمک م یمؤثر بر ارتقا یهانهیآن به درک بهتر زم قیدق لیاست که تحل

مخاطبان  ینسب یو آگاه یانسان هیسرما یبالا تیفیشاخص ک نیا. در جمع مخاطبان باشگاه است انسالین و محضور پررنگ نسل جوا

 .دهدیو برند باشگاه بازتاب م تیریرا درباره مسائل مرتبط با مد

 ششم: هدف

توسعه برند  ریأثت .معنادار بودآن  ریتأث بیشد و ضر یبررس پایسا یورزش یبرند باشگاه فرهنگ یتوسعه برند بر ارتقا ریتأث نیهمچن

در جهت  یدبعدو چن کیاستراتژ ندیفرا کیبه مثابه  ،یابیروند صرفاً بازار کیفراتر از  پا،یسا یورزش یبرند باشگاه فرهنگ یبر ارتقا

. توسعه دشویبلندمدت شناخته م تیموفق یدیبه عنوان رکن کل نینو یبرندساز اتیاست که در ادب یسازمان تیو گسترش هو تیتثب

بازار و  راتییو نوآورانه آن با توجه به تغ ایپو فیبرند است، بلکه مستلزم بازتعر ریدر تصو یبرند نه تنها شامل حفظ ثبات و سازگار

خود را در ذهن هواداران  گاهیجا ،یو فرهنگ یطیتا همگام با تحولات مح دهدیامر به باشگاه امکان م نیا باشد؛یانتظارات مخاطبان م

ل عوام ن،یمثبت نو یو خلق معان یفرهنگ سازمان یدارند که بازساز دینکته تأک نیبر ا (Jaberi, 2023) پژوهشتر سازد. تحکممس

 یهاهیاز منظر نظر کردیرو نی. اشودیو تعهد هواداران م یوفادار یبا مخاطبان است و موجب ارتقا یجانیارتباط ه میدر تحک یدیکل

 نفعانیتعامل مستمر با ذ قیبرند از طر ژهیارزش و جادیا تیشده است، که بر اهم دییتأ زیو کلر ن سلک یاهبرند مانند مدل تیریمد
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مانند  ییبسترها قیخلاقانه و نوآورانه هواداران، از طر یهادهیتوجه به ا ن،یدارند. علاوه بر ا دیتأک یو بهبود مداوم تجربه مشتر

ا ر یاجتماع تیاحساس تعلق و حما تواندیمحور، ممهم مشارکت سمیمکان کیعنوان  به ،یرنوآو یهاو کارگاه یپردازدهیمسابقات ا

و  ریامر نه تنها در بهبود تصو نی. ادینما تیبرند و مخاطبان را تقو نیب یحلقه ارتباط بیترت نیکند و بد تیتقو یدر جامعه هوادار

باشگاه  توسعه برند در ن،ی. بنابراکندیعمل م یدر بازار رقابت شگاهبا ردایارزش برند مؤثر است، بلکه به عنوان موتور محرکه رشد پا

 یوآورن یهاتیظرف یسازو فعال هایمستمر استراتژ یبر بازنگر دیبا تاک یو مشارکت ریفراگ ندیفرا کیبه عنوان  دیبا پایسا

 کند. نیتضم زیرا ن ندهیبه تحولات آ ییگوپاسخو  یقیتطب یهاتیشود تا ضمن حفظ اصالت برند، قابل دهید یرونیو ب یسازماندرون

که  دهدینشان م اپیسا یورزش یبرند باشگاه فرهنگ یو توسعه برند بر ارتقا یبرندساز ،یابیبازار یهایاستراتژ ت،یریمد ریتأث یبررس

آنها،  نیانسجام ب ای یپوشانن همو بدو کنندیبرند عمل م گاهیجا تیتقو ندیدر فرآ یدیافزا و کلچهار مؤلفه به عنوان عناصر هم نیا

و  ایپو یلالملنیو ب یداخل یتجار یهاو توسعه شبکه جادیکارآمد، با ا تیریو اثربخش دشوار خواهد بود. مد داریپا جینتابه  یابیدست

و  یوان موتور اصلبه عن ،یرسم یها و نهادهارسانه ،یمال انیمختلف، از جمله هواداران، حام نفعانیتعامل مستمر و هدفمند با ذ

 ینیبشیپ ییبازار دارد، بلکه توانا دهیچیو پ ریمتغ طیاز مح یقیتنها درک عمنه تیرینوع مد نیشود. ایتحول برند شناخته م شرانیپ

 تیامر موجب حفظ مز نیداراست، که ا زیرا ن یو فناور یفرهنگ ،یاقتصاد راتییو هوشمندانه به تغ عیو واکنش سر یآت یروندها

 یهایز فناورا یریگنوآورانه و متناسب با تحولات روز، شامل بهره یابیبازار یهایاستراتژ گر،ید یاز سو .شودیبرند م یداریو پا یترقاب

و  زیمامت تیتا هو دهدیبه باشگاه امکان م ،یمحبوب ورزش یهاتیهدفمند و استفاده از شخص غاتیمحتوا، تبل یابیبازار تال،یجید

و حفظ  دیدر جذب هواداران جد ینقش مهم هایاستراتژ نیهماهنگ باشد. ا اطبانها و انتظارات مخه با ارزشخلق کند ک یجذاب

منسجم و  تیریبا مد یبرندساز ن،یهمچن .شوندیتعامل و مشارکت آنها با برند باشگاه م شیو باعث افزا کنندیم فایا یمخاطبان فعل

 تثبیت به —برند  ژهیو ارزش و انیبرند، تجربه مشتر تیبرند، هو تیبرند، شخص رتصوی جمله از —هدفمند ابعاد مختلف برند 

عه و جام طحاعتبار برند در س شیهواداران، افزا یوفادار تیباعث تقو ندیفرآ نی. اکندیم یانیبرند در ذهن هواداران کمک شا گاهیجا

 تیریدبا م یبرندساز ن،یهمچن .کندیم تیباشگاه را تقو یهاتیو حما یمنابع مال تیکه در نها شودیم یمال انیبهبود روابط با حام

 به —د برن ژهیو ارزش و انیبرند، تجربه مشتر تیبرند، هو تیبرند، شخص رتصوی جمله از —منسجم و هدفمند ابعاد مختلف برند 

 طحاعتبار برند در س شیاران، افزاهواد یوفادار تیباعث تقو ندیفرآ نی. اکندیم یانیبرند در ذهن هواداران کمک شا گاهیجا تتثبی

 .کندیم تیباشگاه را تقو یهاتیو حما یمنابع مال تیکه در نها شودیم یمال انیجامعه و بهبود روابط با حام

است. نخست،  یضرور جیدرک دامنه کاربرد نتا یمواجه است که توجه به آنها برا یو مفهوم یساختار تیپژوهش با چند محدود نیا

ها و اشگاهب ریبه سا هاافتهی یریپذمیتعم شودیمحدود شده است که باعث م پایسا یورزش یبه باشگاه فرهنگ ینه موردانتخاب نمو

 تیمحدود نیمتفاوت، با ابهام همراه باشد. ا یمتنوع، و بازارها یو اقتصاد یمتفاوت، فرهنگ یرهابا ساختا یورزش یهاسازمان

 .سازدیرا محدود م جیگستره کاربرد نتا گرید یاز سو یول شودیم لیبه تحل یبخشعمقسو باعث  کیاز  یموردتک یریگنمونه

 نیو توسعه برند دارند، در ا یبرندساز ندیدر فرآ یاکنندهنییکه نقش تع یو اجتماع یفرهنگ ،یکلان اقتصاد یرهایمتغهمچنین 

د کلان و محدو طیمح لیباعث کاهش دقت در تحل تواندیم امر نیاند. اقرار گرفته یمورد بررس رجامعیو غ یبه صورت جزئ قیتحق

 تال،یجید نینو یهایپرداخت محدود به نقش فناور ایدر نظر نگرفتن  شود. مدتکوتاهو  یپژوهش به عوامل درون دگاهیشدن د

ته شناخ یابیو بازار یندسازبر یهایتحول در استراتژ یاصل یعنوان موتورهاکه امروزه به یتعامل یهاو پلتفرم یاجتماع یهارسانه

و منعطف است  یقیتطب یهامدل ازمندین هازهحو نیو مداوم در ا عیسر راتییپژوهش است. تغ نیا یهاتیمحدود گریاز د شوند،یم

 اند.مطالعه کمتر مدنظر قرار گرفته نیکه در ا

با  یورزش یهاو باشگاه ردیصورت گ یچندمورد یریگنمونه یآت یهادر پژوهش شودیم هیتوص ج،ینتا یریپذمیتعم شیافزا یبرا

 یوهاو استخراج الگ یاسهیمقا لیامکان تحل کردیرو نی. ارندیقرار گ یمتفاوت مورد بررس یو اقتصاد یفرهنگ ،یسازمان یساختارها

 یآت یهادر پژوهش دشویم هیتوص ج،ینتا یریپذمیتعم شیافزا یبرا .کندیبرند را فراهم م یاز عوامل مؤثر بر ارتقا تریعموم

 یو اقتصاد یفرهنگ ،یسازمان یبا ساختارها یورزش یهاو باشگاه ردی( صورت گMultiple Case Study) یچندمورد یریگنمونه

رند را ب یاز عوامل مؤثر بر ارتقا تریعموم یو استخراج الگوها یاسهیمقا لیامکان تحل کردیرو نی. ارندیقرار گ یمتفاوت مورد بررس

که  یلیتحل یهامدل شودیم هیتوص ،یورزش یبر برندساز یو اجتماع یفرهنگ ،یعوامل اقتصاد ریدرک بهتر تأث یبرا .کندیم فراهم

 دهدیها امکان مباشگاه رانیامر به مد نیبه کار گرفته شود. ا کنند،ی( را به صورت جامع وارد مPESTEL) یطیعوامل کلان مح

 راتییبه منظور مواجهه با تغ کنند. یسازنهیو به یسازیبوم یبازار و تحولات فرهنگ نکلا یندهاخود را بر اساس رو یهایاستراتژ

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0


 219  1403پائیز و زمستان ، دومدوفصلنامه دانش مدیریت ورزش، سال دوم، شماره 

  

  Copyright ©The authors                                                                                             Publisher: University of Tabriz, Tabriz, Iran 

This is an open access article under the CC BY-NC 4.0 License (https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0)  

انند کنند تا بتو ریپذخود را انعطاف یریگمیتصم یندهایو فرآ یسازمان یساختارها دیها باباشگاه ،یاورزش حرفه طیمستمر در مح

 یهامیو ت رندهیادگی یفرهنگ سازمان جادیامر مستلزم ا نیاران پاسخ دهند. او انتظارات هواد یبازار، فناور راتییبه سرعت به تغ

 .است یابیمستمر در حوزه برند و بازار ینوآور یبرا یدبخشانیم
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