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ABSTRACT 
 

The purpose of this study was to provide a model for promoting the brand position 

in the country's sports club industry. The research method was qualitative with a 

systematic exploratory approach (content analysis). Participants consisted of two 

sections of human resources (club managers and coaches, sports marketing experts) 

and information resources (relevant and credible scientific, library and media) 

Participants in sufficient numbers, purposefully and based on saturation Theoretical 

was done (27 people and 39 documents). The research tools included semi-

structured exploratory interviews along with a systematic library study. The validity 

of the instrument was evaluated and confirmed based on the scientific competence 

of the sample, the content validity of the experts and the agreement between the 

coding correctors. To analyze the findings, a multi-stage conceptual coding method 

(open, selective and thematic) with a system analysis approach was used. The final 

conceptual framework consisted of 121 components, 26 dimensions, 9 perspectives 

and 3 levels identified. Levels and perspectives, respectively, affect-effectiveness 

between their sub-variables, including the underlying level (structural, managerial 

and capacity perspectives of the club), the strategic level (marketing perspectives, 

brand strength, branding and innovation) and the functional level (functional 

perspectives and Brand values). Based on the research findings, it can be said that 

brand promotion in club management is a systematic process in which the marketing 

system should achieve the targeted values based on knowing the contexts and 

adopting appropriate strategies. It is suggested to the clubs that in order to promote 

the brand, they should not be satisfied with only a few occasional measures with 

short-term effect, but also define their branding project based on a scientific 

framework such as the model presented in this research. 
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 چکیده
 

داری ورزشی کشور بود. روش تحقیق هدف از این پژوهش ارائه مدلی بر ارتقای جایگاه برند در صنعت باشگاه

کنندگان شامل دو بخش منابع مند )تحلیل مضمون( انتخاب شد. مشارکتاز نوع کیفی با رویکرد اکتشافی نظام

ای و نظران بازاریابی ورزشی( و منابع اطلاعاتی )علمی، کتابخانهها، صاحبانسانی )مدیران و مربیان باشگاه

صورت هدفمند و بر مبنای رسیدن به کنندگان به تعداد قابل کفایت، بهای مرتبط و معتبر( بود. مشارکترسانه

مند به همراه های اکتشافی نیمه ساختارسند(. ابزار پژوهش شامل مصاحبه 39نفر و  27اشباع نظری انجام شد )

مند بود. روایی ابزار براساس شایستگی علمی نمونه، روایی ابزار براساس اعتبار حقوقی ای نظاممطالعه کتابخانه

ها از روش ، نظر خبرگان و توافق بین مصححان ارزیابی و تائید گردید. جهت تحلیل یافتهو علمی نمونه

ضوعی( با رویکرد تحلیل سیستمی استفاده شد. چارچوب ای )باز، گزینشی و موکدگذاری مفهومی چندمرحله

سطح شناسایی شده بود. سطوح و منظرها به ترتیب  3منظر و  9بُعد،  26مؤلفه،  121مفهومی نهایی شامل 

ای )منظرهای ساختاری، مدیریتی و ها شامل سطح زمینهاثرپذیری بین متغیرهای زیر مجموعه آن -اثرگذاری

سطح راهبردی )منظرهای بازاریابی، توان برند، برندسازی و نوآوری( و سطح کارکردی  داری(،ظرفیتی باشگاه

-توان گفت ارتقای برند در باشگاههای پژوهش میهای برند( بوود. براساس یافته)منظرهای کارکردها و ارزش

و اتخاذ راهبردهای  هامند است که در آن سیستم بازاریابی بایستی مبتنی بر شناخت زمینهداری فرایندی نظام

شود که برای ارتقای ها پیشنهاد میگذاری شده دست یابد. از این به باشگاههای هدفها به ارزشمتناسب با آن

برند تنها به برخی اقدامات موردی با اثر کوتاه مدت اکتفا ننمایند بلکه پروژه برندسازی خود را براساس 

 پژوهش تعریف کنند.چارچوب علمی مانند الگوی ارائه شده این 

 

 ، گیلان، ایران.لانیدانشگاه گ دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، ،یورزش تیریمد یدکتر یدانشجو -1

 دانشگاه زنجان، زنجان، ایران. ،یورزش تیریمد اریاستاد -2

 ، دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، گیلان، ایران.لانیدانشگاه گ ،یورزش تیریمد کارشناسی ارشد -3

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

25
20

71
6.

13
99

.1
00

.1
00

.4
3.

2 
] 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 c

4i
20

16
.k

hu
.a

c.
ir

 o
n 

20
24

-0
3-

20
 ]

 

                             2 / 25

file:///I:/25/ok/Seifpanahi.j@znu.ac.ir
https://dorl.net/dor/20.1001.1.22520716.1399.100.100.43.2
https://c4i2016.khu.ac.ir/jrsm/article-1-3125-fa.html


 

  

https://jrsm.khu.ac.ir/ 

111 

 

1402 ،25شماره ، سیزدهم دوره  - حرکتی رفتار و ورزشی مدیریت در پژوهش  

 مقدمه

اند و مدیران ورزشی بیش از گذشته از مفاهیم شدهای به تجارت بزرگی تبدیلهای حرفهامروزه، ورزش

گیرند. شده از مدیریت جامع کیفیت بهره میبازاریابی و مفاهیم مرتبط با خواست مشتری یا اعتقاد برگرفته

که برندها نحویها است؛ بهبرند آن وکارهادر این میان، یکی از مفاهیم اصلی مطرح در بسیاری از کسب

گیرد ای به خود میطور طبیعی نقش برجستهگیرند و اسم یک برند بهدر مرکز تقاضا و تجویز قرار می

های تولیدی برای صنعت ورزش کشور به شمار ها و کارخانههای ورزشی، همچون کارگاه(. باشگاه1)

های ورزشی عنصر پیش برنده در اقتصاد و عنصر فعال وکارروند. علاوه براین صنعت ورزش و کسبمی

گیری هویت شخصی است و اهمیت بسزایی در هر دو سطح خرد و کلان اقتصادی دارد و بازاری در شکل

های درگیر در تولید، تسهیل، ترویج یا برگزاری وکار و سازمانها، کسباست که در آن افراد، فعالیت

وکارها محصولات را به خریداران خود ارائه ش است. در این بازار، کسبهرگونه فعالیت با تمرکز بر ورز

کنند. این محصولات شامل هرگونه کالا، خدمات، مردم، مکان، یا ایده مرتبط با ورزش است. تعیین می

کند که به تغییرات در بازار منجر هایی تشویق مییک افق بلندمدت مدیران را به اندیشیدن در مورد چالش

های رقابتی بسیار مهم ویژه در محیطود؛ بنابراین افکار و رفتار راهبردی در عملکرد قوی برند بهشمی

 (.2است )

تواند محصول، خدمات ورزشی و یا گروهی از این دسته را معرفی کند. در حقیقت، برند چیزی برند می

یا منفی شود و اگر این نام تواند دچار ذهنیت مثبت است که مشتری هنگام دیدن یا شنیدن نام آن، می

(. علاوه براین، برند یک قول و تعهد 3تواند بر ارزش محصول بیفزاید )بتواند اندیشه مثبت ایجاد کند، می

نفعان و یک سمبل دانسته شده که برای شناسایی و تمایز محصولات نسبت به از سوی سازمان به ذی

عاریف حوزه برند، بر ایجاد تمایز بین محصولات برای (. درواقع تمامی ت4شود )محصولات رقبا ارائه می

ها اقدام به برندسازی های ورزشی براساس این تعاریف و نقش و تأثیر آنمشتریان تأکیددارند و باشگاه

های ترویجی محصول، حرکت برای های بازاریابی و سایر فعالیتها از طریق برنامهکنند. اغلب سازمانمی

شود. به کننده ایجاد میکنند، اما درنهایت برند آن چیزی است که در ذهن مصرفمی ایجاد برند را آغاز

کنندگان بتوانند تمایز میان برندها را در یک رده از رسد معمای برندسازی در این است که مصرفنظر می

وایی با گانه برندسازی را همن( عناصر شش1993(. براساس تمایزها کلر )5) درستی درک کنندمحصول به

کرده است که هر یک ها، تصویرسازی، عملکرد، برجستگی برند دانسته و اشارهبرند، احساسات، قضاوت

 (.6از این عناصر دارای کاربردهای جهت ارتقای برند هستند )

توجه است و های ورزشی برای تسخیر بازارها و جلب مشتریان قابلعلاوه براین، امروزه رقابت باشگاه

ها و راهبردهایی برای جذب مشتریان تمرکز دارد و به همین کارگیری روشها بر بهاین رقابتمحور عمده 

(. 1داری ورزشی نیز نسبت به گذشته به بازاریابی و آشنایی با آن نیاز بیشتری دارد )منوال صنعت باشگاه

ند راهبردهای خاصی را در ها نتوانها در کشور، اگر باشگاهگیری انواع مختلفی از باشگاهبا توجه به شکل
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مرورزمان سهم خود را در منابع، مصارف و درنتیجه سودآوری از دست رقابت با یکدیگر تدوین کنند به

های ورزشی خواهند داد بنابراین در شرایطی که اقتصاد ورزش ایران در حال افزایش تعداد باشگاه

حقیق در مورد سهم از بازار ورزش داری و تخصوصی است، توجه به اصلاحات ساختاری در باشگاه

داری ورزشی در ایران، امروزه (. از سویی، به دلیل حساس بودن صنعت باشگاه7باشد )دارای اهمیت می

بین شدت تحت ذرهکند بهداری عرضه میروشی که خدمات و محصولات جدید را در صنعت باشگاه

ور باشد. با ظهور خدمات جدید ورزشی، است و باید تلاش شود منطبق با توسعه اقتصادی ورزش کش

شود و بازاریابی لازم است که در خصوص محصولات و خدمات جدید تر میعمر محصولات قبلی کوتاه

برداری را از محصولات )قبل از پایان عمر محصول( به دست آورد و در آگاه باشد و بتواند حداکثر بهره

خود معطوف سازند، میدان را به دیگران واگذار نکنند و  این رقابت شدید، توجه مشتریان بیشتری را به

سازی مشتریان بالفعل و بالقوه از خدمات بتوانند ضمن برند باشگاه، فروش خدمات و محصولات، آگاه

 (.8باشگاه را ارتقاء دهند )

 ها و تجهیزات آنهای ملموس، کارخانهچنین، در گذشته ارزش یک سازمان برحسب املاک، داراییهم

اند که ارزش واقعی سازمان، جایی نظران بازاریابی به این نتیجه رسیدهشد، اما اخیراً صاحبگیری میاندازه

بیرون از آن، یعنی در اذهان خریداران بالقوه قرار دارد و این برند است که ارزش واقعی را در ذهن 

عنوان ابزاری برای حضور در ذهن ی بههای بازاریاب(؛ بنابراین توجه به فعالیت9کند )مشتریان ایجاد می

مشتریان و ایجاد دارایی معنوی به نام برند، دیدگاه نسبتاً جدیدی در علم مدیریت بازاریابی محسوب 

های شده، توجه به برند و برندسازی اولین اقدامی است که به باشگاهشود. باتوجه به موارد مطرحمی

(. در عرصه صنعت باشگاه10دهد )دآور به مشتریانش را میورزشی امکان ایجاد یک رابطه بلندمدت سو

طور چشمگیری نمود پیداکرده های خصوصی بهداری اهمیت برندینگ و ارتقاء برند، بعد از ورود باشگاه

ها برای ارتقاء جایگاه برند خود در اذهان هایی از سوی باشگاهای که امروزه شاهد تلاشگونهاست، به

اران و در مقایسه با رقبا هستیم. این مهم باعث شده که حفظ و ارتقاء جایگاه مناسب مشتریان و ورزشک

 (.11های ورزشی باشد )های اصلی مدیران بازاریابی باشگاهبرند در اذهان مشتریان یکی از دغدغه

شود، های خصوصی هر روز بیشتر میطور مشخص مسئله پژوهش این است که در شرایطی که باشگاهبه

ها چگونه با ارتقاء برند موفق شوند و برای این کار از چه الگویی پیروی کنند. دستیابی به پاسخ گاهباش

مناسب در این زمینه نیازمند تحلیل متغیرهای مربوط به برند و برندسازی و عوامل مؤثر بر ارتقاء برند 

نقد تحقیقات پیشین مرتبط  مرور وباشد. جهت تبیین بهتر مسئله پژوهش لازم بههای ورزشی میباشگاه

حسینقلی زاده و همکاران در داخل و خارج از کشور اقدام شود. در تحقیقات داخلی؛ برخی تحقیقات مانند 

رضایی ( و 1396نظری و حدادی )(، 1397(، حسین زاده و بکتاش )1399نیا و همکاران )(، بهزاد1399)

های مسئولیت اقتصادی، قانونی، اخلاقی و لیت( نشان دادند که عواملی همچون فعا1396) و همکاران

دهان بهبستگی عاطفی مشتریان، تبلیغات دهانپذیری اجتماعی، دلبازاریابی اخلاقی، مسئولیتبشردوستانه، 
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های تبلیغات در فضای مجازی بر توسعه و ارتقاء برند تأثیرگذار هستند بین مردم، بازاریابی حسی، برنامه

 (1396(، فیض و همکاران )1396(، مرادی هزاری و همکاران )1398و همکاران )(. محمدشفیعی 12-17)

اعتبار برند، کیفیت خدمات و برندسازی را مبنای خرید برند ، مشتریان شبکه اجتماعیگزارش دادند که 

اند که شده. در حوزه ورزش نیز برخی تحقیقات مرتبط با موضوع پژوهش انجام(20-18) دهندقرار می

، سعیدی و (1399تواند به تبیین و حل مسئله پژوهش کمک نماید. فتحیان و همکاران )ها میآن نتایج

رمضانی نژاد و (، 1398(، رسولی و همکاران )1399نقش زن خواجویی و همکاران )(، 1399همکاران )

(، آزادی 1397(، سلیمانی و بهنام )1397(، عبدی و همکاران )1397، فاضل و همکاران )(1397همکاران )

(، موسی زاده و همکاران 1396، میرزائی و همکاران )(1396، بنسبردی و همکاران )(1396و همکاران )

عواملی که برای ارزش ویژه شدن ( 1396(، وصال و همکاران )1396(، حسینی اصل و همکاران )1396)

سعه برند باید شرایط برای برند ورزشی اهمیت دارند را بررسی کردند و نشان دادند که برای ارتقاء و تو

شدن به یک برند خاص و باارزش همچون برندسازی و بازاریابی، تبلیغات گسترده، تمرکز بر قیمت، تبدیل

گرایی برند، توجه به وفاداری و تداعی برند، گسترش برند فراهم شود و برندینگ کیفیت، طراحی و ملی

عنوان ملاکی برای موفقیت بی به ارزش ویژه برند بهعنوان عواملی ضروری در دستیاو توسعۀ برند را به

(، 1399(، الهامی و همکاران )1399. مطالعات دیگری نیز مانند جعفری و خدادادی )(21،3) برند نام بردند

(، نظری و 1399(، زکی پور زاده و همکاران )1399(، مهرپور و همکاران )1399محمدی و همکاران )

، (1397(، کلاشی و همکاران )1398، قبادی و همکاران )(1398و همکاران )زاده ، ملک(1398همکاران )

نشان دادند ( 1395، دهقان پوری و همکاران )(1396(، نظری و قوامی )1397ابراهیمی ختاچا و همکاران )

یافته، بهبود اعتماد و افزایش اعتبار برنده کیفیت، که عواملی همچون اتخاذ استراتژی مناسب و توسعه

ها، رعایت استانداردهای لازم و ضروری در طراحی فضای وری در محصولات و خدمات برند باشگاهنوآ

ای، وفاداری و تجربه مثبت در باشگاه، ایجاد رضایت، وضع قوانین حمایتی، اصلاح قوانین مالیاتی و بیمه

ند در حالت کننده و همچنین حفظ شرایط مطلوب برمشتریان باشگاه، آشنایی با الگوی ذهنی مصرف

دهد مرور این تحقیقات نشان می .(32-22، 5) کنونی را از عوامل مهم برای ارتقاء برند باشگاه برشمردند

نشده است و صورت تخصصی، پژوهشی انجامکه در زمینه ارائه چهارچوبی کاربردی برای ارتقاء برند به

کاربردی برای توسعه و ارتقاء برند  صورت تخصصی به بررسی چهارچوبیعلاوه بر آن؛ تاکنون تحقیقی به

گبر و همکاران  (،2021حقیقات خارج از کشور نشان دادند که تینسون و گاردن )اند. تها نپرداختهباشگاه

 (،2020، استرابل و استگمنت )(2020کادوا و همکاران ) (،2021لی ) (،2020(، باردا و همکاران )2021)

(، 2019(، فصیح و فیاض )2020)گاویند و همکاران (، 2020(، دیلاوور )2020ها )آکوینیا و سلی

(، 2016(، کانگ و همکاران )2018)کاسمسپ  (،2018ما و همکاران )(، 2019نیکولسکو و همکاران )

های ویژه اینستاگرام، استفاده از فناوریهای مجازی بهتبلیغات گسترده در شبکهنشان دادند عواملی مثل 
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-های کمتر تولید شرکتحفظ و ارتباط دائم با مشتریان، آگاهی و وفاداری به برند، هزینهیجیتالی جدید، د

، 1های بازاریابی دیجیتال، مدیریت فعال تجربیات برند، استفاده از ابزارها و تکنیکهای دارای ارزش برند

کارگیری رویکرد ش برند، بهایجاد یک برند ملی، داشتن شریک مناسب و دارای برند محبوب، حفظ ارز

(. در تحقیقات ورزشی خارج از 46-33) توانند منجر به موضوع توسعه و ارتقای برند شوندواژگانی می

(، رضوان 2019) (، یانکوویچ و جاکسیک استاینوویچ2020نوری )(، آگیه2021بودت و سگیوم )کشور نیز 

( 2014(، کونکل و همکاران )2018و همکاران ) (، تسوردیا2018(، وانگ و همکاران )2018و همکاران )

ها به باشگاه، دیدگاه استراتژیک نشان دادند عواملی همچون درنظرگرفتن برند و ذینفعان آن، توجه رسانه

های دارای هوادار خاص، حمایت مالی و های بزرگ با ورزشکاران، شناسایی تیمبه برند، ارتباط برند

 1(. در جدول 53-47تواند در توسعه و ارتقای برند مؤثر باشد )ستعد میگذاری روی بازیکنان مسرمایه

 خلاصه از پیشینه پژوهش آورده شده است.
 . خلاصه پیشینه پژوهش1جدول

 نتیجه نویسنده و سال

 (1399حسینقلزاده و همکاران )
ملکرد نشان دادند که بازاریابی اخلاقی، مسئولیت پذیری و ارزش ویژه برند بر ع

 بازرها تاثیر گذارند

 (1399نیا و همکاران )بهزاد
یژه ونشان دادند که مسئولیت اجتماعی ، دلبستگی عاطفی و اعتبار برند بر ارزش 

 برندشدن تاثیر دارند

 (1399جعفری و خدادادی )
شق به نشان دادند که برند شخصی افراد مشهور ورزشی بر ارزش ادراک شده برند و ع

 برند تاثیر دارد

 (1399الهامی و همکاران )
فاداری موثر ونشان دادند که ارزش ویژه برند بر عشق به نام تجاری تاثیر دارد. اما بر 

 نیست

 (1399محمدی و همکاران )
ابطه رنشان دادند که بین عملکرد، عوامل ظاهری و سبک زندگی با ارزش ویژه برند 

 وجود دارد

 (1399مهرپور و همکاران )

قانون،  برای توسعه برند ورزشی، الگوی ذهنی، مصرف کننده، اخلاق و نشان دادند که

های اجتماعی و قهرمان پروری مورد نیاز زیر ساخت و تولید، آموزش و تربیت، رسانه

 است.

زکی پور زاده و همکاران 

(1399) 

ر ارتقاء بنشان دادند که محیط قانونی، محیط رقابتی و اقتصادی، فرهنگی و تکنولوژی 

 ورزشی داخلی تاثیر دارند. ش ویژه برندارز

 (1398قبادی و همکاران )

ریزی راهبردی، انتخاب بازار هدف، نشان دادند که نوع و نوآوری در تولید، برنامه

کارگیری فناوری روز در بندی پوشاک ورزشی و طراحی متناسب با نیاز بازار و بهرتبه

 لی تأثیرگذار هستند.تولید محصولات توسعۀ برند پوشاک ورزشی داخ

 دارتباطات بازاریابی نقش مهمی بر ادراک مشتری از برند دارنشان دادند که  (1398محمد شفیعی و همکاران )

 ثیر داردنشان دادند که آمیخته بازاریابی حسی بر ارزش ویژه برند و تصویر برند تا (1397حسین زاده و بکتاش )

 (2021تینسون و گاردن )
رند سوء مدیریت مالی و رویکردهای اقتصادی نامناسب به ارزش بنشان دادند که 

 لطمه وارد کند

                                                           
1. Digital Marketing methods and Techniques 
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 (2021گبر و همکاران )
نام  دنبال کردن صفحات اینستاگرامی یک برند توسط طرفداران برنشان دادند که 

 تجاری مصرف کنندگان و توسعه برند تأثیر گذار است.

 ها موثر است.استراتژی برند بر توسعه پایدار برند شرکتنشان داد که  (2021لی )

 (2021بودت و سگیوم )
نشان دادند که مدیریت استراتژیک برند، مدیریت عملیاتی برند و مدیریت سیستم برند 

 بر توسعه و مدیریت برند موثر هستند

 رند در آن حوزه موثر استی خاصی از ورزش بر توسعه بنشان داد که  تمرکز بر جنبه (2020نوری )آگینه

 شودهای اجتماعی موجب افزایش ارزش ویژه برند میاجرای مسئولیتنشان دادند که  (2020کادوا و همکاران )

 (2020باردا و همکاران )
های اجتماعی به ایجاد تصویر قوی تر از برند ها با رسانهتعامل شرکتنشان دادند که 

 کندکمک می

یانکوویچ و جاکسیک 

 (2019استاینوویچ )

ها نقس مهمی در توصعه برند و ایجاد تصویر خوب از برند در نشان دادند که رسانه

 ذهن مشتریان دارند

 (2018وانگ و همکاران )
نشان دادند که فضای مجازی و رفتار هواداران یک برند ورزشی بر ارتقاء جایگاه برند 

 موثر هستند

 

علاوه بر مرور و نقد مطالعات، جهت تبیین بهتر مسئله پژوهش، لازم است تا به ضرورت و اهمیت مطالعه 

تخصصی و مبتنی بر مدل در مورد آن توجه شود. نخست با توجه به اینکه در ایران حدود بیست هزار 

ها الی در فدراسیونهزار میلیارد تومان گردش م 4التحصیل ورزشی و حدود هزار فارغ 60باشگاه ورزشی، 

های ورزشی مشغول به کار هستند و ( و افراد زیادی در باشگاه54های ورزشی وجود دارد )و باشگاه

های تجاری و اقتصادی هستند و غالباً ورزش را های ورزشی ما فاقد راهبرد و برنامههمچنین باشگاه

دف اقتصادی و تجاری برای خود قائل کنند و مأموریت و ههمچنان و صرفاً؛ ذیل حوزه فرهنگ تلقی می

های ورزشی و توسعه باشند. ضرورت توجه به ارتقاء برند باشگاهنیستند و اساساً با این مقوله بیگانه می

سختی در تلاش ها و برندشان بهبرند آنان اهمیت زیادی دارد. علاوه براین در بازاریابی مدرن، شرکت

حال، به سهم جدیدی از بازار دست یابند، لذا عدم و درعینهستند تا موجودیت خود را حفظ کرده 

شناخت عموم مردم از برند شرکت، تعدد و تنوع تبلیغات و عدم دسترسی به مشتریان بازار هدف، باعث 

های ورزشی به گذاری روی باشگاهها جهت حمایت از ورزش و سرمایهها و سازمانمشارکت شرکت

ای شدن، محدود بودن ای توسعه برند خود شده است. در ایران نیز، حرفهعنوان زمینه و فرصتی مناسب بر

سازی، باعث نیاز بودجه تخصیصی از طرف وزارت ورزش و جوانان و تأکید دولت مبنی بر خصوصی

های مختلف ورزشی به حامیان مالی گردیده است که تمامی این موارد نیاز به شناخت و فراوان باشگاه

وضوح نشان از نمایند؛ مرور پیشینه پژوهش نیز بههای ورزشی را ضروری مید باشگاهارتقای جایگاه برن

ارتقاء جایگاه برند  بر مؤثر مهم عوامل کردن یک شکاف تحقیقاتی بزرگ در این حوزه دارد. مشخص

 در را هاآن و داده شناخت خوبی کنندگانمشارکت به ها،آن ایجاد از قبل تواندهای ورزشی میباشگاه

 تحقیق این اقدام اذعان کرد که توانمی لذا، نماید. کمک باشگاه، ایجاد برند در حمایت و موفقیت جهت
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در  مهمی گام تواندمی ایران در های ورزشیارتقاء جایگاه برند باشگاه مفهومی مدل ارائه خصوص در

 بردارد. هامدیران این باشگاه برای لازم هایآگاهی ایجاد جهت

 پژوهش روش

شامل دو  مشارکت کنندگان. مند )تحلیل مضمون( بودروش تحقیق از نوع کیفی با رویکرد اکتشافی نظام

و منابع اطلاعاتی )منابع نظران بازاریابی ورزشی( ها، صاحب)مدیران و مربیان باشگاهبخش، منابع انسانی 

های ورزشی( بود. مشارکت کنندگان ای با موضوع برندسازی و برند باشگاهعلمی، اسنادی و کتابخانه

 صورت هدفمند و در دسترس انتخاب و نظرخواهی شدند.به

 
 . مشخصات مشارکت کنندکان پژوهش2جدول

مشارکت 

 کنندکان
 نمونه گیرینمونه گروه مطالعه

منابع 

 انسانی

 نفر 7 قضاوتی مبتنی بر شایستگی علمی و اجرایی مدیران برندهای مطرح باشگاه داری

27 
فر

ن
 

 نفر 9 قضاوتی مبتنی بر شایستگی علمی و اجرایی های ورزشیمربیان باشگاه

متخصصان حوزه صنعت ورزش و 

 مطلع در زمینه باشگاه داری
 نفر 5 قضاوتی مبتنی بر شایستگی علمی و اجرایی

 اساتید دانشگاهی متخصص 

 در حوزه بازاریابی ورزشی
اجراییقضاوتی مبتنی بر شایستگی علمی و   نفر 6 

منابع 

 اطلاعاتی

 نسخه 14 هدفمند مبتنی بر مرتبط و معتبر بودن با موضوع ای و علمیمنابع کتابخانه

39 
خه

نس
 

 نسخه 9 هدفمند مبتنی بر مرتبط و معتبر بودن با موضوع ها و اسناد اجرایی و حقوقیگزارش

 نسخه 16 معتبر بودن با موضوعهدفمند مبتنی بر مرتبط و  ایمنابع و آرشیوهای رسانه

 

ای و مصاحبه اکتشافی نیمه ساختارمند بود. مشخصات ابزارهای پژوهش ابزار پژوهش شامل مطالعه کتابخانه

سنجی ذکر شده کنترل و مطلوب ارزیابی های رواییباشد. روایی ابزار با استفاده از روشزیر میصورت به

 شد.
 . مشخصات ابزار پژوهش3جدول 

 مصاحبه ایمطالعه کتابخانه روش

 نیمه ساختاریافته مند و ساختارمندنظام نوع

 (پرسشنامه باز پاسخ)چارچوب پرسش  (لیست استخراج مفاهیمچک)رونوشت  ابزار

 نمونه آماری منابع انسانی نمونه آماری منابع اطلاعاتی زمینه

روایی و 

 پایایی

های معتبر به لحاظ علمی و انتخاب نسخه

 حقوقی

روایی محتوایی و صوری رونوشت از دیدگاه 

 متخصصان

 انتخاب افراد برحسب شایستگی علمی و اجرای

روایی محتوایی و صوری سوالات مصاحبه از 

 دیدگاه متخصصان

محاسبه ضریب توافق بین اساتید کدگذار و 

 مصحح

 72/0ضریب کاپا: 
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دار بر مبنای اینکه چه نوع اطلاعات هدف صورتکوشد تا بهو هدفمند پژوهشگر می گیری نظرینمونه

گیری خاصی موردنیاز است. اساس انتخاب نمونه این بود که افراد و اطلاعات منتخب بتوانند به شکل

. تکرارپذیری لغوی 1ها کمک کنند. تکرارپذیری در دو بُعد مدنظر قرار گرفت: نظریه و تکرارپذیری یافته

. تکرارپذیری نظری که در آن تولید 2های مشابه هدف بود؛ نتخاب موردکه در آن تولید نتایج مشابه با ا

های مخالف هدف بود. در این پژوهش، با ارائه بازخورد نتایج متضاد از طریق انتخاب موردهایی در قطب

ها تأثیر نگذارد، که بر نحوه پاسخگویی آنطوریها در مسیر پژوهش بهشوندگان و قراردادن آنبه مصاحبه

آمده تا آن مرحله دستمنظور افزایش روایی درونی اقدام شد. ضمناً، پس از انجام هر مصاحبه، الگوی بهبه

داد. این کار شونده نکاتی را نسبت به الگو داشت، موردبحث قرار میکه مصاحبهشد و درصورتیارائه می

گیری انجام شود. و جهتفرض گونه پیششد تا مصاحبه خالی از هرپس از انجام مصاحبه انجام می

ها طی سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی نیز شروع ها، کار تحلیل آنزمان با گردآوری دادههم

ها و تشابهات بین این کدها شوند؛ مقایسه مداوم، تفاوتبندی میها طبقهشد. پس از استخراج کدها، آن

د تا نظریه در روند این فرآیند شکل گیرد. منابع و متون گردنکند؛ طبقات جدا و یا ادغام میرا آشکار می

ها تا زمانی ادامه یافت گیرند. کار گردآوری دادهموجود نیز در روند تکمیل تئوری مورداستفاده قرار می

افزاید. پس از انجام های او نمیای به دانستهکه پژوهشگر اطمینان حاصل کرد که ادامۀ کار موضوع تازه

های قبلی بود؛ چراکه درصد بالایی از ها حاکی از اضافه نشدن دادۀ جدید به دادهتحلیل داده مصاحبه، 27

ها های آخر تکراری بود؛ بنابراین، با رسیدن به حد اشباع نظری، به مصاحبههای مستخرج از مصاحبهداده

شد. مدل پژوهش نیز  پایان داده شد. کدگذاری با استفاده از مطالعات قبلی و نظر چند پژوهشگر انجام

ترسیم گردید. کدگذاری در سه مرحله صورت یک چارچوب مفهومی بهبراساس روابط شناسایی شده 

ها تبدیل کدگذاری اول )باز(، کدگذاری دوم )گزینشی( و کدگذاری سوم )موضوعی( انجام شد تا مقوله

 د.های اصلی در مدل مفهومی شونها، سپس ابعاد و درنهایت عاملبه مؤلفه

 های پژوهشیافته

ها و مدل مفهومی برخاسته از آن است. یک نمونه های پژوهش شامل چهارچوب کدگذاری مولفهیافته

 باشد.می  4از کدگذاری بصورت جدول 
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 های شناسایی شدهبندی و کدگذاری مؤلفه. چارچوب4جدول
 منبع مضامین کلیدی هامولفه ابعاد منظرها سطح

-زمینه

 ای

 ساختار

های باشگاه

 ورزشی

المللی بین

شدن 

 هاباشگاه

حضور برندهای 

ایرانی در  باشگاه

 المللیسطح بین

های ایرانی باید سعی کنند در سطح باشگاه

مسابقات و رویدادهای خارجی مشارکت 

 داشته باشند

 مصاحبه با مدیر باشگاه

شفیعی و محمد  های خارجی و تقلید از  آنانارتباط با برند

 (1398همکاران )

های ایرانی باید سعی کنند در باشگاه

های ورزشی خارج از کشور نمایشگاه

 حضور داشته باشند.

مصاحبه با استاد 

 دانشگاه

نبود دیدگاه استراتژیک به ارتباط و حضور 

 در خارج از کشور

زکی پور زاده و 

 (1399همکاران )

 

مؤلفه 121بُعد و  26منظر )متغیر اصلی(،   9سطح مفهومی،   3شامل چارچوب مفهومی استخراج شده 

 ها د رجداول زیر گزارش شده است.های آنکلیدی )دارای تکرار مضامین( بود. منظرها، ابعاد و مؤلفه

 
 (های ورزشیساختارباشگاه ای، منظرهای شناسایی شده )سطح زمینهبندی و کدگذاری مؤلفه. چارچوب5جدول 

1کد   

 منظرها()

2کد   

 )ابعاد(

3کد   

 )مؤلفه(

 فراوانی

 مضامین کلیدی

ار
خت

سا
 

گاه
اش

ب
شی

رز
 و

ی
ها

 

ین
ب

گاه
اش

ن ب
شد

ی 
ملل

ال
 ها

 8 المللیایرانی در سطح بین حضور برندهای باشگاه

 7 داریهای نوین باشگاهواردات فناوری

 5 داری در ایرانالمللی باشگاهرواج الگوهای بین

داری در کشورهای های مختلف باشگاهایران در حوزهمشارکت 

 همسایه
4 

گاه
اش

ت ب
صنع

ت 
می

حاک
ار 

خت
سا

-

ی
دار

 

 4 داریساختار مالکیت در بازار صنعت باشگاه

 9 داریبودجه تزریقی دولت در بازار صنعت باشگاه

های دولتی از طرف فعالان بازار اعتماد به تصمیمات و سیاست

 داریصنعت باشگاه
10 

کارایی چارچوب دولتی در کنترل بازار و شفافیت اقدامات حوزه 

 داریبازار صنعت باشگاه
6 

 5 داریهای حمایتی دولت از توسعه صنعت باشگاهسیاست

زار
 با

ی
فیا

غرا
ج

 

 8 های ورزشییابی مراکز تأسیس و توسعه باشگاهمکان

المللی ملی، بین ای،دسترسی ذینفعان مختلف به بازار محلی، منطقه

 صنعت ورزش
6 

 10 های ورزشیکیفیت زیرساخت فیزیکی باشگاه

 3 های ورزشی نسبت به زیرساخت صنایع دیگروضعیت باشگاه

 6 های ورزشی نسبت به زیرساخت صنعت ورزشوضعیت باشگاه
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فع
ذین

و 
ی 

تول
ی م

ها
هاد

ن
 

 5 داریهای مختلف باشگاهفعالیت صنف

 11 داریالی در حوزه باشگاههای موکارهای جدید و استارتاپکسب

 9 داریهای دولتی و متولی صنعت باشگاهسازمان

 6 مراکز ارائه خدمات ورزشی و مالی

 9 اریدهای خوداشتغال در بازار صنعت باشگاهافراد و گروه

گاه
اش

ه ب
گا

جای
در 

ها  ش
رز

 و
ت

صنع
 

 5 فرهنگ مالی عمومی

 6 داری با سایر خدمات مالی در حوزه صنعت ورزشرقابت باشگاه

های ورزشی )فرهنگ ملی و فرهنگ خرید و مصرف باشگاه

 فرهنگ محلی(خرده
4 

 3 داریها به صنعت باشگاهتوجه رسانه

 

 (های ورزشیباشگاهمدیریت  ای، منظرهای شناسایی شده )سطح زمینهبندی و کدگذاری مؤلفه. چارچوب6جدول 

گاه
اش

ت ب
یری

مد
شی

رز
 و

ی
ها

 

قی
قو

 ح
تار

اخ
س

 

 14 های ورزشیمیزان مالیات باشگاه

 8 داشتن مجوزهای مرتبط با حرفه و تخصص خود

در مقررات بازار صنعت  گیری مناسب برای چالش منفیتصمیم

 داریباشگاه
9 

از مقررات  های منظم برای ایجاد یا حذف برخیاستفاده از پیشرفت

 داریبازار صنعت باشگاه
11 

زار
 با

یم
نظ

م ت
ست

سی
 

 7 های ورزشیسپاری در باشگاهسازی و برونمیزان خصوصی

 9 داریواردات خارجی برای برخی محصولات و صنعت باشگاه

های توجه مستمر به نسبت عرضه و تقاضا جهت شناخت ریسک

 داریبازار در صنعت باشگاه
7 

استراتژی جایگزین جهت حفظ آمادگی قبلی نسبت به تغییرات اخذ 

 داریبازار در صنعت باشگاه
9 

 9 داریالمللی در حوزه باشگاههای تجاری ملی و بینمیزان توافقنامه

ت 
صنع

ی 
ور

فنا
و 

ی 
ور

وآ
م ن

ظا
ن

گاه
اش

ب
ی

دار
 

 5 های ورزشیهای ارتباطی نوین در باشگاهاستفاده از اینترنت و شبکه

های عملیاتی و کاری از داخل یا خارج از کشور خرید تکنولوژی

 های ورزشیتوسط باشگاه
3 

وجود واحد نوآوری و تحقیق و توسعه در مراکز تندرستی و 

 های ورزشیباشگاه
10 

 8 های ورزشی با مراکز دانشگاهیهمکاری باشگاه

 12 های ورزشیهای نوآورانه توسط باشگاهخرید اختراعات و ایده
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 (های ورزشیباشگاه ظرفیت ای، منظرهای شناسایی شده )سطح زمینهبندی و کدگذاری مؤلفه. چارچوب7جدول 

ت
رفی

ظ
 

گاه
اش

ب
شی

رز
 و

ی
ها

 

ب
کس

ه 
ه ب

ور
شا

ت م
دما

خ
ها

ار
وک

 

 13 داریهانجام تحقیقات بازار و استفاده از نتایج آن در صنعت باشگا

 10 های ورزشیمالی و اقتصادی به باشگاهخدمات و مشاوره 

 9 های ورزشیمشاوره بازاریابی و تبلیغات به باشگاه

 7 های ورزشیبندی و فروش به باشگاهمشاوره بسته

 3 های ورزشیمشاوره حقوقی به باشگاه

 9 های ورزشیالملل به باشگاهخدمات و مشاوره حوزه تجارت بین

ت
قاب

ر
ی

ذیر
پ

 
گاه

اش
ت ب

صنع
-

ی
دار

 

 10 های ورزشیاندازه و بازدهی بازار باشگاه

 9 داریکارآمدی زنجیره تأمین در صنعت باشگاه

 8 داریتراز تجاری بازار صنعت باشگاه

 13 داریتخصصی شدن بازار صنعت باشگاه

 3 های ورزشیبهینه بودن قیمت و تعرفه باشگاه

 6 های ورزشیباشگاهسرعت ارائه خدمات در 

فرهنگ مشتری 

 مداری

 6 های ورزشی جدیدسرعت معرفی باشگاه

 9 های ورزشیسرعت ارائه خدمات در باشگاه

 8 های ورزشیارائه خدمات پس از تایم تمرین در باشگاه

 8 ارائه خدمات ورزشی غیرحضوری با سرعت و اطمینان بالا

 11 خرید مشتریان داخلیکاهش وابستگی به قدرت 

ت 
ت مدیری

قابلی

ب
کس

وکارها
 

 3 های ورزشیکاهش چرخه زمانی بازده باشگاه

 7 های ورزشینرخ خرابی و پرت در باشگاه

 10 های ورزشیهزینه عملیات در مراکز باشگاه

های گذاری در نوآوری و فناوری در باشگاهنرخ برگشت سرمایه

 ورزشی
6 

ی 
رو

نی
ر 

ازا
ر ب

کا

ت
دما

خ
 

 11 هاداری در دانشگاهآموزش مشاغل مرتبط صنعت باشگاه

 6 داریتعداد متقاضیان کار در بازار صنعت باشگاه

 5 های ورزشیهای شاغل در حوزه باشگاهتنوع تخصص

 7 داریروش قراردادهای استخدام نیروی کار در صنعت باشگاه

 

ها و برندسازی توان برندینگ باشگاه های شناسایی شده )سطح راهبرد، منظرکدگذاری مؤلفهبندی و . چارچوب8جدول 

 (هاباشگاه

گاه
اش

گ ب
دین

برن
ن 

توا
ها

 

ند
 بر

ی
اتژ

تر
اس

 

 11 های ورزشیگذاری خدمات در باشگاهقیمت

 10 های ورزشیبندی برگزاری و باز بودن باشگاهزمان

 12 داریهای مختلف صنعت باشگاههمکاری با سایر برندها در حوزه

 6 استمرار خدمات در قبل، حین و پس از باشگاه

ند
 بر

ت
صی

شخ
 

 4 های ورزشیهویت برند و فلسفه کاری و رفتاری در باشگاه

 2 های ورزشیسابقه تاریخی برند باشگاه

 8 های ورزشیهای هنری و معنایی برند باشگاهنشانه

 9 های ورزشیاجتماعی و ورزشی برند باشگاهمحبوبت 
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گاه
اش

ط ب
حی

م
ها

 

 8 های ورزشیمحل جغرافیایی و شهری باشگاه

 6 های ورزشیهای باشگاهنوع فعالیت

 5 های ورزشیزیبایی مکان و معماری باشگاه

 6 های ورزشیجو رفتاری فرهنگی سازمانی فضای باشگاه

 8 های ورزشیباشگاهنظم و مدیریت مناسب 

گاه
اش

ی ب
ساز

ند
بر

ها
 

ن 
رو

ی د
ساز

ند
بر

می
ست

سی
 

 5 سازی مربیانتجدید هویت

 6 سازی مشارکت کارکنان و مربیان در برندینگتوسعه و غنی

 10 بازسازی برند در نگرش ورزشکاران و مربیان

 7 سازمانیبازسازی فرهنگ

ن 
رو

ی ب
ساز

ند
بر

می
ست

سی
 

 10 مشتریانسازی تجدید هویت

 8 سازی مشارکت ذینفعان در برندینگتوسعه و غنی

 3 بازسازی برند در نگرش ذینفعان

 9 باز تحلیل بازار و تغییر استراتژی

 

ها و تغییرات نوآورانه در بازاریابی باشگاه های شناسایی شده )سطح راهبرد، منظربندی و کدگذاری مؤلفه. چارچوب9جدول 

(باشگاه  

بی
ریا

ازا
ب

 

گاه
اش

ب
ها

 

بی
ریا

ازا
ا ب

ده
راین

ف
 

 9 های ورزشیتبلیغات مناسب در محیط باشگاه

 4 های ورزشیحضور برندهای معتبر و جذاب در محیط باشگاه

 9 های ورزشیهای محبوب در باشگاهحضور شخصیت

 5 آسانی خرید محصولات و خدمات

بی
ریا

ازا
ه ب

خت
آمی

 

 7 هابازاریابی جهت توسعه برند باشگاهتدوین برنامه 

 8 هاگذاری مناسب خدمات و هزینه باشگاهقیمت

 14 هابندی خدمات قابل ارائه در محیط باشگاهبسته

 9 هاتوزیع و فروش در سیستم باشگاه

ها
اه 

شگ
 با

در
ه 

ران
آو

 نو
ت

یرا
تغی

 

صول
ت مبتنی بر مح

تغیرا
 7 طراحی لوگوی جدید جهت توسعه برند 

 16 هاشده در باشگاههای جدید در ظاهر و خدمات ارائهبندیارائه رنگ

کارگیری کلمات و جملات جدید جهت معرفی و توسعه برند به

 باشگاه
6 

ارائه محصولات و خدمات جدید در محیط باشگاه )برنامه تمرینی و 

)... 
5 

ر 
ی ب

بتن
ت م

یرا
تغ

ند
رای

ف
 

 11 تبلیغاتی جدیدهای کارگیری روشبه

 9 شده در باشگاهایجاد نوآوری در خدمات ارائه

 5 هاایجاد نوآوری در امکانات و وسایل باشگاه

 3 دارینوآوری در ارتباطات با درون و برون سیستم صنعت باشگاه
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ارتقای ارزش و جایگاه  و باشگاهکارکرد برند  های شناسایی شده )سطح کارکردی،بندی و کدگذاری مؤلفه. چارچوب10جدول 

 برند( 

گاه
اش

د ب
برن

رد 
رک

کا
ها

 

 مدیریتی

 6 های ورزشینگرش و دیدگاه مثبت مشتریان به حضور در باشگاه

های شده در باشگاهها به پوشش مستمر خدمات ارائهتمایل رسانه

 ورزشی
11 

 7 های ورزشیتمایل اسپانسرها به حمایت از باشگاه

های ورزشی و غیرورزشی و مدیران به توسعه سازمان نگرش

 های ورزشیباشگاه
12 

 تجاری

 5 میزان جذب و حفظ مشتری

ها در خارج و داخل شده توسط برند باشگاهاستانداردهای کسب

 کشور
9 

 9 داریرقابت با سایر برندها حوزه صنعت ورزش و باشگاه

 11 مختلف هایسود مالی به دست آمده از جنبه

 منابع

 5 منابع انسانی

 3 منابع مالی

 2 منابع فیزیکی

 3 منابع دانشی و فناوری

 خدمات

 8 های ورزشیقیمت مناسب خدمات و امکانات باشگاه

 1 های ورزشیها باشگاهویژه و متفاوت بودن بسیاری از جنبه

 3 های ورزشیباشگاهکیفیت و استاندارد مناسب خدمات و امکانات 

-سرعت و سهولت مناسب دسترسی به خدمات و امکانات باشگاه

 های ورزشی
11 

های ارتقای ارزش و جایگاه برند باشگاه

 ورزشی

 8 تداعی خوب از برند و وفاداری به برند در مقایسه با سایر برندها

 2 کیفیت ادراک و لمس شده از محصولات و خدمات برند

 4 افزوده نسبت به هزینه برای مشتریارزشایجاد 

 2 صداقت و شایستگی برند

 6 تنوع، هیجان و زیبایی در ارائه خدمات

 3 شدهنو و جدید بودن خدمات ارائه

است. مدل شامل سه سطح  10تا  5( مستخرج از چارچوب مفهومی جداول 1مدل پژوهش )شکل 

های ورزشی، مدیریت ای شامل منظرهای ساختار باشگاهزمینهای، راهبرد و کارکردی است. سطح زمینه

های ورزشی بود. سطح راهبرد نیز شامل توان برندینگ، برتدسازی باشگاه های ورزشی و ظرفیتباشگاه

ها تعیین گردید. سطح کارکردی هم مشتمل بر ها و تغییرات نوآورانه در باشگاهباشگاه، بازاریابی باشگاه

ها تعیین گردید. منظر ساختار ها و ارتقای ارزش و جایگاه برند باشگاهبرند باشگاه منظرهای کارکرد

حاکمیت بازار، جغرافیای بازار، نهادهای متولی و المللی شدن، ساختارهای ورزشی شامل ابعاد؛ بینباشگاه

 ابعاد؛های ورزشی منظر مدیریت باشگاه است.های ورزشی در صنعت ورزش ذینفع و جایگاه باشگاه
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های های باشگاهمنظر ظرفیتگیرد. تنظیم بازار و نظام نوآوری و فناوری را در بر می مساختارحقوقی، سیست

های ورزشی، فرهنگ پذیری باشگاهخدمات مشاوره به کسب و کارها، رقابتورزشی نیز مشتمل بر ابعاد؛ 

ها همچنین منظر توان برندینگ باشگاه د.مداری، قابلیت مدیریت کسب و کارها و نیروی کار بازار بومشتری

ها هم منظر برندسازی باشگاهها تعیین گردید. استراتژی برند، شخصیت برند و محیط باشگاه شامل ابعاد؛

ها شامل ابعاد؛ فرایندها و باشگاه شد. منظر بازاریابیشامل میدرون سیستمی و برون سیستمی را  ابعاد؛

شد. شامل میمحصول و فرآیند را  ها هم ابعاد؛تغییرات نوآورانه در باشگاهمنظر  بود. آمیخته بازاریابی

مبنای تعیین روابط کلی  بود. ها شامل ابعاد؛ مدیریتی، تجاری، منابع و خدماتمنظر کارکرد برند باشگاه

 نفر( و همینطور ساختار 5بین متغیرها براساس مبانی نظری، پیشینه پژوهش، گروه کانونی و مصححان )

 تئوریک موضوع پژوهش )ارتقاء برند باشگاه یک مقوله فرایندنگر است(.

 
 داری ورزشی در ایران. چارچوب مفهومی مدل کاربردی ارتقاء جایگاه برند صنعت باشگاه1شکل 

  گیریبحث و نتیجه

بُعد و  26منظر )متغیر اصلی(،   9سطح مفهومی،   3چارچوب مفهومی نهایی شامل ها، براساس یافته 

ای، راهبردی و کارکردی مؤلفه کلیدی )دارای تکرار مضامین بود. سه سطح مدل شامل سطوح زمینه121

این اثرپذیری دارند. -صورت متوالی نسبت به هم اثرگذاریها بهاست که متغیرهای زیرمجموعه آن

-ک رویکرد جامع، سیستمی و چندسطحی به موضوع مدیریت جایگاه برند در صنعت باشگاهچارچوب ی

اند. از شدهداری دارد. از دیدگاه جامعیت، انواع متغیرها و عوامل دارای نقش و اثر مشهود در نظر گرفته

رکردی سوی عوامل راهبردی و درنهایت عوامل کاای بهمنظر سیستمی، رویکرد مؤلفه از عوامل زمینه
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اند. تحقیقات پیشین نیز تائید کننده شدهخرد شناسایی -است. از منظر چند سطحی بودن نیز عوامل کلان

 کلیات یا جزئیات مدل مفهومی پژوهش هستند.

 های ورزشی، ظرفیتهای ورزشی، مدیریت باشگاهای شامل منظرهای ساختار باشگاهسطح زمینه

المللی شدن شامل ابعاد؛ بین های ورزشیساختار باشگاه منظرهای ورزشی بود. در این سطح باشگاه

نهادهای متولی و داری، صنعت باشگاه جغرافیای بازارداری، ها، ساختار حاکمیت صنعت باشگاهباشگاه

های ورزشی شامل ابعاد؛ ساختار مدیریت باشگاه منظرها در صنعت ورزش است. ذینفع و جایگاه باشگاه

های باشگاه ظرفیت منظرداری است و و فناوری صنعت باشگاهنظام نوآوری سیستم تنظیم بازار و حقوقی، 

داری، فرهنگ پذیری صنعت باشگاهوکارها، رقابتخدمات مشاوره به کسب ورزشی شامل ابعاد؛

. گیردرا در برمیها وکارها و نیروی کار بازار خدمات باشگاهمداری، قابلیت مدیریت کسبمشتری

ای درگیر بررسی در خصوص ظرفیت نیاز مشتریان، خلق طور پایهداری بهبرندسازی در صنعت باشگاه

محصولات و خدمات مبتنی بر نیازهای مالی شناسایی شده مشتریان و نهایتاً برآورده ساختن انتظارات 

یان را برآورده سازد مالی مشتریان است. برندسازی این قابلیت را دارد که انتظارات همه این گروه مشتر

های این حوزه اهمیت زیادی ریزیداری، برای برنامه(. داشتن یک ساختار مناسب در صنعت باشگاه55)

ها دارای ساختار ثابت و چهارچوب مناسب در بازار رقابتی قدرتمندتر عمل خواهند کرد. دارد و باشگاه

اشگاه در این صنعت هستند با توجه به اینکه های خصوصی و دولتی کسانی که متولی داشتن ببرای باشگاه

داری مزبور در سایه حمایت از نهادهای متولی و صاحب آن هستند که مبنای حمایت از سیستم باشگاه

 کنند.زمینه برتری و قدرتمند شدن در بازار رقابتی این صنعت را فراهم می

های های و حوزهباط با باشگاهاز سویی دیگر وجود یک جایگاه مناسب در صنعت ورزش کشور و ارت

تر متولیان و حامیان حوزه این صنعت و های بیشتر و بادوامساز حمایتالمللی زمینهسلامت در سطح بین

کنند. در های متفاوت و جدیدتری را در داخل کشور فراهم میکارگیری سبکهمچنین ایجاد نوآوری و به

واردات فناوری، المللیهای ایرانی در سطح بینی باشگاهحضور برندهااین بخش توجه به مسائلی همچون 

-اعتماد به تصمیمات و سیاست، داریبودجه تزریقی دولت در بازار صنعت باشگاه، داریهای نوین باشگاه

-های حمایتی دولت از توسعه صنعت باشگاهسیاست، داریهای دولتی از طرف فعالان بازار صنعت باشگاه

های کیفیت زیرساخت فیزیکی باشگاه، های ورزشیاکز تأسیس و توسعه باشگاهیابی مرمکان، داری

وکارهای جدید و کسب، های ورزشی نسبت به زیرساخت صنعت ورزشوضعیت باشگاه، ورزشی

، اریدهای خوداشتغال در بازار صنعت باشگاهافراد و گروه، داریهای مالی در حوزه باشگاهاستارتاپ

داری ها به صنعت باشگاهتوجه رسانهو  ری با سایر خدمات مالی در حوزه صنعت ورزشدارقابت باشگاه

 داری در داخل کشور و توسعه برند آنان برخوردار است.از اهمیت زیادی برای ساختار صنعت باشگاه

های ورزشی شامل توسعه تکنولوژی، ساختارهای هزینه و خدمات، ماهیت و دغدغه برندسازی باشگاه

ای های حتی توسط مراجع دولتی و سیاسی )قدرت( که بخش عمدهشود. برخی باشگاهها میمالکیت بخش
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ها را واسطه جایگاه و سهامشان مدیران باشگاهشوند و بهها را در اختیار دارند؛ کنترل میاز سهام باشگاه

طور داری بهآینده صنعت باشگاه ها عمل کنند. علاوه براین،کنند مطابق با انتظارات و منافع آنمجاب می

توانند مشکلات خود را با ها چگونه میکنند که باشگاهوپنجه نرم میانگیزی با این مسئله دستشگفت

 گیری از دانش برندسازی مرتفع سازند.بهره

واسطه تغییرات تکنولوژی، داری در حال تغییر است اما قطعاً این تغییرات بههرچند که صنعت باشگاه

ها باید این تغییرات را واردان وغیره چندان مشهود نیست و به همین دلیل باشگاهافزایش رقابت میان تازه

طور طور مستمر مدیریت کنند، مربیان و کارکنان خود را بهبا کمک خدمات سریع، کارا و اثربخش به

ترویج دهند. حتی مربیان روز کنند و فرهنگ کار تیمی را برای ارتقاء سطح رضایت مشتریان مداوم به

ها کانال اثربخشی برای تحقق بایست به نحو مقتضی تقدیر شوند چراکه آنپرتلاش و مؤثر باشگاه می

های میزان مالیات باشگاه(. در این حوزه نیز عواملی همچون 56شوند )ها محسوب میبرندسازی باشگاه

در  گیری مناسب برای چالش منفییمتصم، داشتن مجوزهای مرتبط با حرفه و تخصص خود، ورزشی

واردات ، های ورزشیسپاری در باشگاهسازی و برونمیزان خصوصی، داریمقررات بازار صنعت باشگاه

اخذ استراتژی جایگزین جهت حفظ آمادگی قبلی ، داریخارجی برای برخی محصولات و صنعت باشگاه

های های ارتباطی نوین در باشگاهه از اینترنت و شبکهاستفاد، دارینسبت به تغییرات بازار در صنعت باشگاه

، های ورزشیهای عملیاتی و کاری از داخل یا خارج از کشور توسط باشگاهخرید تکنولوژی، ورزشی

های همکاری باشگاه، های ورزشیوجود واحد نوآوری و تحقیق و توسعه در مراکز تندرستی و باشگاه

داری دارای نجام تحقیقات بازار و استفاده از نتایج آن در صنعت باشگاهاو  ورزشی با مراکز دانشگاهی

های مستمر و محیط رقابتی، در بازارهای امروزی به دلیل ماهیت پویا و نوآوریاهمیت زیادی است. 

 (.15است ) ها گذاشتهشدت رقابت تأثیر مهمی بر عملکرد بنگاه

از سویی دیگر یکی از منابع اصلی ایجاد ارزش برای یک برند خدماتی، تجربه خدمت توسط مشتری  

افزایش رقابت و کارایی در بازار کنند. است که در این راستا مربیان و کارکنان نقش کلیدی را ایفا می

ها در اقتصاد اشگاهها شود. با توجه به نقش بتواند باعث افزایش کیفیت و تنوع خدمات باشگاهورزش می

ها در اثرگذاری بر اقتصاد ورزش دهنده توانایی باشگاهتواند نشانها میورزش، رقابتی بودن یا نبودن آن

-گذاران و برنامهتواند به سیاستداری میباشد. شناسایی و تشخیص وضعیت رقابتی بازار صنعت باشگاه

تر شدن و کارایی بیشتر هدایت را به سمت رقابتی داری کمک کند تا این صنعتریزان نظام صنعت باشگاه

منظور پیشبرد سیستم ها، ایجاد تغییرات ساختاری و صرف هزینه بهکند. بدون آگاهی از ساختار باشگاه

داری به سمت کارایی و رقابت بیشتر، ممکن است ناکارآمد بوده و نتیجه مطلوب به دست صنعت باشگاه

مشاوره  های ورزشی،مشاوره بازاریابی و تبلیغات به باشگاهاملی همچون (. در این بخش هم عو56ندهد )

های ورزشی، کارآمدی الملل به باشگاههای ورزشی، خدمات و مشاوره حوزه تجارت بینحقوقی به باشگاه

داری، سرعت ارائه خدمات در داری، تخصصی شدن بازار صنعت باشگاهزنجیره تأمین در صنعت باشگاه
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-ارائه خدمات پس از تایم تمرین در باشگاه های ورزشی جدید،سرعت معرفی باشگاه های ورزشی،باشگاه

کاهش وابستگی به قدرت  ارائه خدمات ورزشی غیرحضوری با سرعت و اطمینان بالا، های ورزشی،

های اههزینه عملیات در مراکز باشگ های ورزشی،خرید مشتریان داخلی، کاهش چرخه زمانی بازده باشگاه

تعداد متقاضیان کار در بازار صنعت  ها،داری در دانشگاهآموزش مشاغل مرتبط صنعت باشگاه ورزشی،

ها های ورزشی برای ارتقاء و توسعه برند باشگاههای شاغل در حوزه باشگاهتنوع تخصص داری وباشگاه

ها و عوامل یشین نیز مؤلفهبرخی نتایج پژوهشی پدر سطوح مختلف از اهمیت زیادی برخوردار هستند. 

دهند. زکی پور زاده و کننده مورد تائید قرار میعنوان عوامل مهم و تعیینشناسایی شده در این سطح را به

( نشان دادند که عوامل همچون محیط قانونی، تکنولوژی، رقابتی، فرهنگی، اقتصادی بر 1399همکاران )

( نشان دادند که عوامل 1399ر هستند. سعیدی و همکاران )ارتقاء ارزش ویژه برندهای ورزشی داخلی مؤث

زاده و همکاران داخلی و خارجی بسیاری بر ارتقاء ارزش ویژه برند باشگاه ورزشی اثرگذار هستند. ملک

ریزی و محتوای آموزشی برای ارتقاء برند ( نشان دادند که فضای فیزیکی، شیوه آموزش، برنامه1398)

( نشان دادند که عواملی همچون قیمت، کیفیت، 1396سینی اصل و همکاران )آموزشی اهمیت دارد. ح

بندی، قابلیت دسترسی و خدمات پس از فروش محصولات از اهمیت زیادی برخوردارند. طراحی، بسته

مدیریت برند تیمی ورزشی، مدیریت  هایی همچون( نشان دادند که مؤلفه2021بودت و سگیوم )

های ورزشی برند عملیاتی و مدیریت سیستم نام تجاری برای مدیریت برند تیم استراتژیک برند، مدیریت

های تجاری و تحقیقات محرک ( نشان داد که2020نوری )آگیه از اهمیت زیادی برخوردار هستند.

های فوتبال برای توسعه و تقویت نام تجاری فوتبال اندازهای اقتصادی باشگاههای برند و چشماستراتژی

 زیادی دارند.اهمیت 

ها و تغییرات ها، بازاریابی باشگاهها، برندسازی باشگاهسطح راهبرد نیز در منظرهای توان برندینگ باشگاه

استراتژی برند،  ها نیز مشتمل بر ابعاد؛ها تعیین گردید. منظر توان برندینگ باشگاهنوآورانه در باشگاه

برندسازی درون  ها نیز مشتمل بر ابعاد؛ی باشگاهمنظر برندساز بود. هاشخصیت برند و محیط باشگاه

 فرایندهای ها نیز مشتمل بر ابعاد؛منظر بازاریابی باشگاهاست.  برندسازی بیرون سیستمیو  سیستمی

ها ابعاد؛ تغیرات مبتنی بر تغییرات نوآورانه در باشگاهبود. همچنین منظر  بازاریابی و آمیخته بازاریابی

داری داری در صنعت باشگاهداشتن شخصیت باشگاهشد. بر فرآیند را شامل می محصول و تغیرات مبتنی

های با پرستیژ و شخصیت آید که باشگاهحساب میهای مهم و کاربردی در این حوزه بهکشور یکی از حوزه

کنند و از ای را برای جذب مشتری و رقابت در برابر رقبای داخلی و خارجی خود فراهم میعالی زمینه

روز اهمیت زیادی را برای های کاربردی و بهسویی دیگر برای تحقق این ارزش مهم داشتن استراتژی

های خود را متنوع ساخته و در محیط ها بتوانند محیط باشگاهها دارد که با استفاده از این استراتژیباشگاه

نظران، جهت افزایش اه صاحبهای مرتبط موفق عمل کنند. از دیدگرقابتی به وجود آمده در بین باشگاه

که طوریهای برند یک باشگاه را توسعه داد بههای ورزشی در باید قابلیتمشتریان و ورزشکاران به باشگاه
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بندی برگزاری و باز زمان، های ورزشیگذاری خدمات در باشگاهقیمتکه بتوان به اعتقاد آنان درصورتی

استمرار ، داریهای مختلف صنعت باشگاهر برندها در حوزههمکاری با سای، های ورزشیبودن باشگاه

، های ورزشیهویت برند و فلسفه کاری و رفتاری در باشگاه، خدمات در قبل، حین و پس از باشگاه

محبوبت ، های ورزشیهای هنری و معنایی برند باشگاهنشانه، های ورزشیسابقه تاریخی برند باشگاه

نوع ، های ورزشیمحل جغرافیایی و شهری باشگاه، های ورزشیباشگاهاجتماعی و ورزشی برند 

جو رفتاری فرهنگی سازمانی ، های ورزشیزیبایی مکان و معماری باشگاه، های ورزشیهای باشگاهفعالیت

توان در برند های ورزشی را ارتقاء داد. مینظم و مدیریت مناسب باشگاهو  های ورزشیفضای باشگاه

های یک رویداد نشان داد؛ از یک رویداد موفق عمل نمود و عملکرد مناسبی در توسعه قابلیت نمودن

تواند عملکرد برند را افزایش های برند رویداد، یک مدیر رویداد میطرفی دیگر با توجه به توسعه قابلیت

طور به ناهمگون تقاضای و عرضه باشیم، متوجه که نمایدپیدا می اهمیت زمانی موضوع این(. 57دهد )

های هدف عنوان نتیجه این تغییرات در رفتارها یا بخشهای بازار بهدائمی در حال نوسان است و فرصت

های بیشتری را تواند قابلیترو یک مدیر باشگاه ورزشی مییابد. ازاینعنوان یک بخش کلی افزایش میبه

تر باشد تا از این طریق بتواند ند اثربخشدر برند رویداد توسعه دهد که ازنظر توسعه و مدیریت بر

برندسازی باشگاه خود را توسعه دهد؛ بنابراین، از طریق برندسازی مناسب و متناسب با فرهنگ جامعه 

رو بازاریابی برای رویداد را تسهیل بخشیده و توان به انتقال ارزش بیشتری در بازار دست یافت؛ ازاینمی

 (.58آن منجر خواهد شد )به بهبود عملکرد بیشتر برند 

یا سازمانی اول از اینکه به محیط بیرون و  باشگاههای درون سازمان با توجه به اینکه هر توجه به سیستم

ریزی و سازماندهی درون کند باید از سیستم درونی خود اطمینان داشته و برنامهپیرامون خود توجه می

افراد و کارکردهای درون سیستم خود هماهنگی لازم را به سیستمی خود را انجام داده و بین اعضا و 

 اعتقاد شوندگانمصاحبه های بیرونی سازمان فراهم کند.وجود آورده تا زمینه را برای ارتباطات و سیستم

 بردارد و برون سیستمی گام درون سیستمی برندسازی در جهت یک باشگاه ورزشی کهدرصورتی داشتند،

سازی مشارکت توسعه و غنی، سازی مربیانتجدید هویتدر بخش درون سیستمی به باید  زیاداحتمالبه

بازسازی فرهنگ سازمانی و  بازسازی برند در نگرش ورزشکاران و مربیان، کارکنان و مربیان در برندینگ

سازی مشارکت ذینفعان در توسعه و غنی ،سازی مشتریانو در بخش برون سیستمی به تجدید هویت

همین موضوع  باز تحلیل بازار و تغییر استراتژی اقدام نمایند.، بازسازی برند در نگرش ذینفعان، برندینگ

سبب شده است که در یک سال گذشته، شهرها، مناطق و کشورها در سراسر جهان وارد یک رقابت 

 (63) المللی شوند و جذب بازدیدکنندگان را از طریق برندسازی رویداد، هدف اصلی خود قرار دهندبین

داری جهت ارائه یا ارتقاء محصول و خدمات باشگاه در جهت افزایش مشارکت بازاریابی در صنعت باشگاه

حضور ، های ورزشیتبلیغات مناسب در محیط باشگاهنظران اعتقاد داشتند که باشد. صاحبافراد می

های در باشگاههای محبوب حضور شخصیت، های ورزشیبرندهای معتبر و جذاب در محیط باشگاه
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-قیمت، هاتدوین برنامه بازاریابی جهت توسعه برند باشگاه، آسانی خرید محصولات و خدمات، ورزشی

توزیع و و  هاارائه در محیط باشگاهبندی خدمات قابلبسته، هاگذاری مناسب خدمات و هزینه باشگاه

 عنوان یک برند مؤثر باشند.شی بهباشگاه ورز توانند در مطرح کردن یکمی هافروش در سیستم باشگاه

داری از اهمیت زیادی برخوردار های تمرینی در صنعت باشگاهوجود نوآوری در ارائه خدمات و برنامه

داری بخصوص در است؛ زیرا ایجاد نوآوری و کارآفرین بودن در یک سیستم ورزشی همچون باشگاه

ورزش از اهمیت زیادی برخوردار است و باشگاه  زمینه ارائه خدمات برای برتری در بازار رقابتی صنعت

تواند فرآیند انجام کارآفرین در زمینه محصول و ارائه خدمات ورزشی به مشتریان و ورزشکاران می

نظران اعتقاد داشتند که عواملی همچون صاحبهای جدید و نوآور انجام دهد. کارهای خود را با روش

، شدههای جدید در ظاهر و خدمات ارائهبندیرائه رنگا، طراحی لوگوی جدید جهت توسعه برند

ارائه محصولات و خدمات جدید در ، کارگیری کلمات و جملات جدید جهت معرفی و توسعه برندبه

ایجاد نوآوری در خدمات ، های تبلیغاتی جدیدکارگیری روشبه، محیط باشگاه )برنامه تمرینی وغیره(

نوآوری در ارتباطات با درون و برون سیستم و  هانات و وسایل باشگاهایجاد نوآوری در امکا، شدهارائه

ها برخی نتایج پژوهشی پیشین نیز مؤلفه ها مؤثر هستند.داری جهت نوآوری و کارآفرینی در باشگاهباشگاه

سون دهند. تینکننده مورد تائید قرار میعنوان عوامل مهم و تعیینو عوامل شناسایی شده در این سطح را به

عواملی همچون تسهیل ارزش خلق مشتری و بازیابی ارزش برای مشتری ( نشان دادند که 2021و گاردن )

 صورت فردی و جمعی برای افزایش سطح مشارکت مشتریان و ورزشکاران در فوتبال اهمیت دارند.به

برند کاربران،  های اجتماعی بر تعهدپاداش و مزایای شبکه( گزارش دادند که 2020باردا و همکاران )

تعهد برند و تصویر برند به نوبه  تر وهای اجتماعی به ایجاد یک تصویر تجاری قویتعامل و جوایز رسانه

( نشان دادند که بازاریابی 1399. حسینقلی زاده و همکاران )گذارندخود بر پیوستگی عاطفی تأثیر مثبت می

و عملکرد بازار اثرگذار هستند. وصال و همکاران  پذیری اجتماعی بر ارزش ویژه برنداخلاقی و مسئولیت

شده و تجانس برند اثر ( نشان دادند که عواملی همچون تداعی برند، آگاهی برند، کیفیت ادراک1396)

 داری بر وفاداری مشتریان و ارزش ویژه برند دارند.معنی

بود.  های ورزشیرند باشگاهارتقای ارزش بها و سطح کارکردی نیز شامل منظرهای کارکرد برند باشگاه

 در رقابتی فضای. تجاری، منابع و خدمات بودها نیز مشتمل بر ابعاد؛ مدیریتی، منظر کارکرد برند باشگاه

گردد. می هاباشگاه برند بهتر عملکرد آنچه برای هاتلاش آن بهبود موجب و داشته وجود هاباشگاه بین برند

ها شد که بتوان هتوان باعث بهبود مزیت رقابتی در بین باشگامی های پژوهش، در صورتیبر اساس یافته

ها در خارج شده توسط برند باشگاهاستانداردهای کسب میزان جذب و حفظ مشتری،بر عواملی همچون 

سود مالی به دست آمده از  داری،رقابت با سایر برندها حوزه صنعت ورزش و باشگاه و داخل کشور،

قیمت مناسب خدمات  منابع دانشی و فناوری، منابع مالی، منابع فیزیکی، ابع انسانی،من های مختلف،جنبه

کیفیت و  های ورزشی،ها باشگاهویژه و متفاوت بودن بسیاری از جنبه های ورزشی،و امکانات باشگاه
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 سرعت و سهولت مناسب دسترسی به خدمات های ورزشی واستاندارد مناسب خدمات و امکانات باشگاه

تمرکز کرد؛ و با استفاده از این عوامل زمینه برای با ارزش شدن برند باشگاه  های ورزشیو امکانات باشگاه

کیفیت  تداعی خوب از برند و وفاداری به برند در مقایسه با سایر برندها،با توجه به مواردی همچون 

 به هزینه برای مشتری، افزوده نسبتایجاد ارزش ادراک و لمس شده از محصولات و خدمات برند،

شده تنوع، هیجان و زیبایی در ارائه خدمات نو و جدید بودن خدمات ارائه صداقت و شایستگی برند،

حسین زاده و بکتاش شده که هایی انجامفراهم کرد. در حوزه بخش کارکردی و عوامل آن نیز پژوهش

عواملی همچون نشان دادند که  (1396، نظری و حدادی )(1397، عبدوی و عبدالعلی نژاد )(1397)

های دهان بین مردم، برنامهبههای مسئولیت اقتصادی، قانونی، اخلاقی و بشردوستانه، تبلیغات دهانفعالیت

یانکوویچ و جاکسیک تبلیغات در فضای مجازی بر توسعه و ارتقاء برند تأثیرگذار هستند. همچنین 

( 2018(، تسوردیا و همکاران )2018و همکاران ) (، وانگ2018(، رضوان و همکاران )2019) استاینوویچ

هایی با تشریفات هواداری های بزرگ با ورزشکاران، شناسایی تیمنشان دادند عواملی همچون ارتباط برند

ی روی بازیکنان گذارخاص، حمایت مالی در کنار ایجاد انگیزه در هواداران برای تعامل با برند، سرمایه

 توانند به توسعه و ارتقای برند کمک شایانی کنند.مستعد می

بندی وتحلیل کرد و به دستهداری را تجزیهتوان ارتقای برند باشگاهشده میبر پایه مدل طراحیطورکلی به

ییافت که مبتنی بر مطالعات پیشین، تجارب مدیران و ادراک متخصصان است؛ این مدل، مجدیدی دست

منظور ارتقاء ای بهعنوان مقدمهتوان چارچوبی مناسب و بومی برای مطالعات در این حوزه باشد و به

شده شناختی جامع از تواند مبنای عمل قرار بگیرد. همچنین مدل ترسیمداری میبرندها در صنعت باشگاه

آورد ها با یکدیگر پدید میتعامل آنداری بر پایه شناسایی عوامل کلیدی و چگونگی جایگاه برند در باشگاه

داری و ورزش کشور نیز قرار بگیرند. با توجه توانند مبنای عقلانی مدیریت برند در صنعت باشگاهو می

تواند ظرفیت ابعاد مختلف در خوبی میشده بهارائه به اینکه برندسازی در بطن صنعت ورزش است؛ مدل

قابلیت ارزیابی مستمر را ایجاد کند و روشن سازد که ارتقای جایگاه  ها را نشان دهد،ارتقای برند باشگاه

توان گفت دستیابی به سطح مطلوب ها میپذیرد. براساس یافتهبرند از چه عواملی و به چه صورتی اثر می

طور مناسب همه ابعاد سیستم از جایگاه برند نیازمند یک رویکرد مدیریت سیستمی است تا بتواند به

با توجه به مطالب مذکور،  افزا مشارکت دهد.داری را جهت ایفای نقش فعال و همی در باشگاهبرندساز

شود، ای هدایت میصورت جزیرهشود که وقتی برندسازی در حوزه ورزش بهگونه استنتاج میقطعاً این

رتقای برند کمک مندسازی اقدامات اتوانند مؤثر واقع شود و به نظامهای برندسازی در این حوزه میمدل

کارگیری داری از طریق بهها در صنعت باشگاهساختار، مدیریت و ظرفیتهای با توجه به یافتهنمایند. 

ها منجر سازی فرایندهای برندسازی، بازاریابی و کارآفرینی باشگاهها به یکپارچهقابلیت برندینگ باشگاه

شود. پس پیشنهاد ها منجر مییگاه برند باشگاهشود و با بهبود عملکرد برند به ارتقای ارزش و جامی

آمده برای ابعاد و فرایندها در اقدامات آتی مبنا قرار گیرد و به رابطه علی دستبندی بهشود از دستهمی
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معلولی و تقدم و تأخر بین متغیرها در عمل توجه کنند و همچنین با توجه شناسایی عوامل مؤثر بر ارتقای 

ربط توانند بر گستره بیشتری از عوامل ذیرسد تحقیقات آتی مین پژوهش به نظر میجایگاه برند در ای

های تحقیق دیگری به بازنگری در تعداد و تعریف فرایندهای ارتقای برند تمرکز داشته باشند و از روش

 داریهای موردنظر در صنعت باشگاهداری و ورزش بپردازند و همچنین تعریف شاخصدر صنعت باشگاه

 عنوان یک الگوی سنجش موردنظر قرار گیرد. تواند بهشناسی کمی میصورت روشبه

مطالعاتی و اجرایی رو به رو بود به این صوووورت که در این هایی در این پژوهش محقق با محدویدت

ها وجود نداشوووت و محقق برای تکمیل مطالعه خود اقدام به زمینه دانش کافی برای شوووناسوووایی مولفه

داری کرد و همچینن در بخش اجرایی برخی از مشووارگت کنندگان با با خبرگان حوزه باشووگاهمصوواحبه 

با توجه محقق همکاری نداشووتند و محقق اقدام به تنوع بخشووی به مشووارکت کنندگان در پژوهش کرد. 

ر شووناسووایی عوامل موثر بر ارتقای جایگاه برند در این پژوهش به نظر میرسوود تحقیقات آتی می توانند ب

های تحقیق دیگری به بازنگری در تعداد و گستره بیشتری از عوامل ذیربط تمرکز داشته باشند و از روش

شگاه صنعت با شاخصتعریف فرایندهای ارتقای برند در  های مورد نظر داری بپردازند. همچنین تعریف 

شگاه صنعت با صورت روشدر  سنجداری به  سی کمی می تواند به عنوان یک الگوی  ش مورد نظر شنا

های مشووابه به صووورت یک سووازی این مدل و مدلتوانند بر کاربردیمیقرار گیرد علاوه بر این محققان 

الزام مدیریتی و سوواختاری مبادرت بورزند و تناسووب و هم سووویی و هم زمانی این مدل را با سوویسووتم 

 مورد بررسی قرار دهند.داری صنعت باشگاهبرندسازی 
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