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 نام خدابه

 

 :میبردار یتوسعه صنعت ورزش کشور قدم یبرا میتوان یبار م نیدوم یرا سپاس که برا یخدا

 

 نیاول“دائر شده است  1394مشهد از سال  یدر دانشگاه فردوس” برند در ورزش یدائم رخانهیدب“ د،یکه استحضار دار همانگونه

 نیدر آن زمان ا د؛یبرگزار گرد 1394در آذر ماه  رخانهیدب نیاز ا یمحصول تخصص کیبه عنوان ” برند در ورزش یمل شیهما

 نیا گریمشارکت داشتند؛ بار د ید ورزشو برن یابیدر حوزه بازار یبرجسته ا دیاسات ومواجه شد  یریبا استقبال کم نظ شیهما

 رخانهیذکر است، دب انیشا م؛ییبرگزار نما 1398برند در ورزش را در سال  یمل شیبار هما نیدوم یمجال دست داد که برا

ن راستا در تلاش است تا خدمات خود را یشده است، در هم لیتشک” توسعه علم برند در ورزش“ تیبرند در ورزش با مامور

برند ورزش “شود تا  یتلاش م شیهما نیرو، در ا نیفعالان حوزه صنعت ورزش قرار دهد؛ از ا اریو در اخت دینما یکاربرد

آستان قدس  یبدن تیمحل موسسه ترب نیگذاشته شود تا از ا قیو به بوته تحق ردیقرار بگ یمورد بررس ژهیبه طور و ”یرضو

 د؛ینما یبهره بردار یتخصص دادیرو نیا جیاز نتا یرت کاربردبتواند به صو شیهما نیا یاصل یبه عنوان حام یرضو

 

و  یابیمحققان حوزه بازار یبرا زیصاحبان و فعالان صنعت ورزش و ن یبرا یمغتنم اریفرصت بس یمل شیهما نیا د،یترد یب

تا با  ندیرا فراهم نما یطیحوزه به اشتراک بگذارند و شرا نیخود را در ا یعلم یها افتهی نیباشد تا آخر یم یبرند ورزش

 شمندان،یرو، با افتخار، از تمام اند نیبرند در ورزش را توسعه دهند. از ا حوزه یعلم یهاشرفتیپ یارتباط و شبکه ساز

ورزشکاران و فعالان  ،یورزش نانیوکارها، کارآفرصاحبان کسب ،یورزش رانیو نظر، دولتمردان، مد دهیصاحبان قلم، فکر، ا

. میو مشارکت دار یدرخواست همکار مانهیمندان به حوزه برند در ورزش صمو همه علاقه یورزش یدهاحوزه ورزش، برن

است به جهان علم برند در ورزش؛ پس لطفاً ما را در ساخت و  یبا حضور شما بزرگواران پل یتخصص دادیرو نیا م،یمعتقد

 .دیرسان یاریپل  نیاستحکام ا

 

 

 زاده میعظ یمرتض دیس

 برند در ورزش یمل شیهما نیدوم ریدب

  

  



                                       1398آذر ماه  7                                                                    دومین همایش ملی برند در ورزش با رویکدر هویت ورزش رضوی              

                        

  

3 

 

  

  

  

  

  

 مقالات سخنرانیمقالات سخنرانی
  



  سخنرانیمقالات                                                                    دومین همایش ملی برند در ورزش با رویکدر هویت ورزش رضوی              
  

6 

 

 (شهر خودرو دهیباشگاه پد)مطالعه موردی  SOAR کیبا استفاده از مدل استراتژ ورزشی برند یتوسعه

 

 1، بهادر عزیزی3، ژاکلین ام. استاورس1، ملیحه سادات آقایی شهری2مهدی طالب پور ،1مسعود دارابی
 1رزشی دانشگاه فردوسی مشهددانشجوی دکتری مدیریت و -1

 دانشیار مدیریت ورزشی، دانشگاه فردوسی مشهد -2

 (SOARی مدیریت دانشگاه لارنس آمریکا )ابداع کننده مدل استراتژیک استاد دانشکده -3

 

 یبنودتیور ورزش کشوور اولواذعان کرد که متأسفانه د دیبارود و به هدر میدر امر ورزش  معنوی و مادیاز منابع  یریسالانه بخش چشمگمقدمه: 

ریوزی اسوتراتژیک هوا، برناموهریوزی. یکی از انووا  برناموهستیتوسعه ورزش مورد توجه ن یبرا یاصولا برنامه مناسبو وجود ندارد برای کارها  یقیدق

(. 2019)فورد و اهریوک،  کند یم میترسخود  سازمانبه اهداف  یابیدست یخود را برا یآن استراتژ قیسازمان از طر کیکه باشد که روشی است می

کول  کوردیرو کیوبر نقاط قووت اسوت کوه  یچارچوب مبتن ک(؛ این مدل ی1شکل است )  SOARمدل  های برنامه ریزی استراتژیک،یکی از مدل

و  یزیور، برناموهکیژتفکور اسوترات ،SOARچارچوب  (.2016دارد )کول و استاوروس،  کیاستراتژ یو رهبر یزیربه تفکر برنامه ،(نفعانی)ذ ستمیس

 یریگقابل اندازه (R) جیو نتا (A) ، آرزوها(O) ها، فرصت(S) پرس و جو در مورد نقاط قوت یبرا ییمثبت راهنما کردیرو کیرا با استفاده از  یرهبر

ودرو در سال جاری به لیگ قهرمانوان با توجه به اینکه باشگاه پدیده شهر خ .(2019کول و استاوروس، کند )میبرتر را تصور  ندهیآ و دهدیم شیافزا

ی مختلفوی هواچالشرو بوده است و  با های گوناگونی روبههای مختلفی و مدیریتآسیا راه یافته است و در طی چند سال و حتی در یک فصل با برند

، راهکارهوای نظرانصواحباسوتفاده از نظورات ی مناسب و کواربردی و بوا هاپژوهشمواجه بوده و همواره دچار مشکلاتی بوده است. لذا باید با انجام 

ی ریوگبهرهی برند باشگاه پدیده شهر خودرو  به دست آورد. در نهایوت امیود اسوت توا بوا توسعهمناسبی برای رسیدگی به این مشکلات و در نهایت 

 برند این باشگاه را توسعه دهند. مناسب از این مدل بتوان راهکارهای مناسبی را در اختیار مدیران و مسئولین مربوطه قرار داده تا

 
 (2013، 2استاورس .  مدل سوار )منبع:1شکل

                                                           
 masouddarabi72@gmail.comایمیل مسئول مقاله:  . 1

2. Jacquelin M. Stavros, 2013 

mailto:masouddarabi72@gmail.com
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 یکانونی هاگروه لیاطلاعات از مصاحبه و تشک یآورجمع یکه برا باشدیم یکاربرد تیبا ماه یلیتحل-یفیروش پژوهش حاضر توص روش تحقیق:

 آمواری یاستفاده شد. جامعه SOAR یلیتحل کیاز تکن یریگاندازهقابل جیها و نتاها، آرمانها، فرصتقوت حیتوسعه و تشر یاستراتژ نیتدو یو برا

گوذاران  هیصوورت هدفمنود از سورمابه ینمونة آموار .خراسان رضوی بود استان در مدیریت و بازاریابی ورزشینظران صاحب تمام شامل پژوهش این

اداره ورزش و جوانوان  رانینفر( و مود6باشگاه ) رانینفر( مد 3)ینفر(، کادر فن10) میت نانکینفر( ، باز10نفر(، هواداران )2شهر خودرو ) دهیباشگاه پد

 شد. ینفر انتخاب و نظرخواه 37 مجمو نفر( و در 4استان ) یدانشگاه ها یورزش تیریمد یعلم ئتیه ینفر( و اعضا2استان )

 
 SOAR. چهار عامل کلیدی در مدل 1جدول 

Opportunities 
 ی ممکن پیش روی ما چیست؟اهفرصتبهترین 

Strengths 
 تحقیق استراتژیک ی مثبت ما چیست؟هاجنبهو  هاییدارا نیتربزرگ

Results 
 ی چیست؟ریگاندازهقابلبهترین نتایج 

Aspirations 
 ی مثبتهامیتصم ی مطلوب و آرمانی ما چیست؟ندهیآ

 
هوا و قوت یسوازافوق توازه بوا برجسته نیو. ادیگشوایم یراهبرد یزیربرنامه یسنت یهادگاهید یرا فرارو یاافق تازه SOAR ابیمثبت  یاستراتژ
در شکل  SOAR یسهم در جامعه همراه است. چارچوب استراتژ یاز افرادِ دارا یمختلف یهاکردن گروه ریمجموعه و درگ کی یهاها و آرمانفرصت

 :شودیمشاهده م 2 مارهش

 
 SOAR. چارچوب مدل 2شکل 

 

باشوگاه  نیوتوسوعه برنود ا هایماننفع، نقاط قوت و فرصت ها و آر یذ یپس از مصاحبه با گروه ها SOAR یاستراتژ تیبا توجه به ماه ها:یافته 
 به چند مورد از این موارد اشاره شده است. 2. در جدول شماره مشخص شد
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 SOAR. نتایج چهار مرحله نخست مدل 2جدول 

Opportunities 
 لیگ برتری استان خراسان. تنها باشگاه 
 .واگذاری تیم به بخش خصوصی 
 .پتانسیل جذب اسپانسر 
 .امکان معرفی بازیکنان با استعداد 
 .حمایت و علاقه مندی مسئولان برای توسعه باشگاه 

Strengths 
 .نماد باشگاه برای هواداران شناخته شده است 
 .لوگوی باشگاه برای هواداران شناخته شده است 
 باشگاه برای هواداران شناخته شده است. رنگ ویژه ی 
 .باشگاه از  رقیبانش شناخت دارد 
 .باشگاه از نقاط قوت و ضعفش اطلا  دارد 

ک
ژی

رات
ست

ق ا
قی

تح
 

Results 
 کسب جام قهرمانی لیگ برتر در ادوار متوالی 
 کسب قهرمانی آسیا 
  استعداد برتر فوتبال  5شناسایی و معرفی سالانه 
 و بین المللی کسب استانداردهای ملی 

Aspirations 
 باشگاه پدیده شهر خودرو قطب ورزش فوتبال ایران 
 مجهزترین و باکیفیت ترین تیم لیگ برتر 
  مجهزترین و باکیفیت ترین باشگاه در اسوتعدادیابی و

 استعداد پروری

صم
ت

می
ها

ت
ثب

ی م
 

سوال  5در  ایآسو یبرنده شدن در مسوابقات قهرموان ،یمتوال یها در سال رانیبرتر ا گینشان داد: قهرمان شدن  در ل جینتا بحث و نتیجه گیری:

 شیافوزا ،یالمللو نیو بو یملو یدرصد هواداران باشگاه، کسب استانداردها 50سالانه شیاستعداد برتر فوتبال، افزا 5سالانه  یو معرف ییشناسا نده،یآ

 دیواست که جهت توسعه برنود خوود با یتوسط باشگاه از موارد ییدرصد درآمدزا 50سالانه شیافزا ،یبخش خصوص یگذار هیرمادرصد س 50سالانه

 تیو. درنهادیونما یبوه جامعوه معرفو ستهیشا یخود را به شکل تیبرند مورد حما ینوآورانه اقتصاد یبرنامه ها یبا اجرا نیباشگاه به آن برسد. همچن

برند  شرفتیو پ تیبه اهداف به موفق یابیدست یمنابع برا نیفاده از بهترامکانات و منابع بهتر خواهد شد و است شیمنجر به افزا هدرآمد باشگا شیافزا

 باشگاه کمک خواهد کرد.

  شهر خودرو دهیاستراتژیک، سوار، توسعه برند، پد یزیبرنامه ر واژگان کلیدی:

  منابع:

1. Ford, M. R., & Ihrke, D. M. (2019). School Board Member Strategic Planning Prioritization And School District 

Performance. Leadership and Policy in Schools, 1-13. 

2. Cole, M. L., & Stavros, J. M. (2016). Relationship among emotional intelligence, SOAR, and team-based collaboration: 

Implications for a strengths, opportunities, aspirations, and results (SOAR) based approach to coaching psychology. In Coaching 

Psychology: Meta-theoretical perspectives and applications in multicultural contexts (pp. 257-278). Springer, Cham. 

3. Cole, M. L., & Stavros, J. M. (2019). SOAR: A Framework to Build Positive Psychological Capacity in Strategic Thinking, 

Planning, and Leading. In Theoretical Approaches to Multi-Cultural Positive Psychological Interventions (pp. 505-521). 

Springer, Cham. 
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 لیگ برتر فوتبال ایران یبرندساز هاییاستراتژ ییشناسا
 

 2احسانی، محمد 1علی ناظمی
 آموختة دکتری دانشگاه تربیت مدرسدانش -1

 استاد دانشگاه تربیت مدرس -2

 

شده در آنها، بر های معرفیها و مقیاسدهد که اکثریت قریب به اتفاق تحقیقات و چارچوب: بررسی ادبیات تحقیق برندسازی ورزشی نشان میمقدمه

های ورزشی مورد غفلت واقع شده است. این در حالی است لیگ، مرجع اصلی است که لیگاند و بررسی برندسازی های ورزشی تمرکز داشتهروی تیم

کنند که های ورزشی در نقش چتری عمل میکند. برند لیگها فراهم میها را صادر و بستر لازم را برای نمایش برند تیممجوز حضور و فعالیت باشگاه

از سال  (EPL) 1(. برای مثال، تغییر ساختار مسابقات و برندسازی مجدد لیگ برتر انگلیس4)پردازند های ورزشی در سایة آن به رقابت میتیم

های عظیم درآمدزایی و برندسازی را در اختیار ، علاوه بر جذب روزافزون درآمدهای سرشار و شرکای تجاری قدرتمند برای لیگ، فرصت1992

های ورزشی برای تبدیل داد؛ در طرف مقابل، بدون وجود لیگ قدرتمند و دارای برند، تیم اش از جمله منچستریونایتد قرارهای زیرمجموعهباشگاه

نمونة خوبی در  (WUSA) 2تر و حتی غیرممکن در پیش رو دارند. اتحادیة فوتبال زنان امریکاشدن به یک برند جهانی، فرآیندی به مراتب سخت

میلیون  100پس از آنکه در سه فصل با ضرر بیش از  WUSAبرند. ت برند اصلی )لیگ( رنج میاز عدم موفقی هاتایید این ادعا است که برند باشگاه

(. در این 3)ها را با شرایطی مواجه کرد که لیگی نداشتند که در آن به رقابت بپردازند دلاری مواجه شد، عملیات خود را به حالت تعلیق درآورد و تیم

گیرد که وضعیت چندان مناسبی ندارند و به دلیل منابع درآمدی اندک، اجبار نهادهای هایی قرار میستة لیگمیان، لیگ برتر فوتبال ایران نیز در د

های روبه رشد در منطقه مثل لیگ ستارگان قطر یا سوپرلیگ چین، گرایی و درآمدزایی واقعی، وجود برندهای لیگایفوتبال بالادستی مبنی بر حرفه

های برندسازی پیش کند. تحقیق حاضر، با تمرکز بر روی لیگ برتر فوتبال ایران، به بررسی استراتژیند خود احساس مینیاز شدیدتری به ارتقای بر

 پردازد. فرد میبههای ورزشی به عنوان یک محصول منحصرروی لیگ

ای ت. ماهیت تحقیق حاضر از نو  توسعههای ورزشی استحقیق حاضر بخشی از گزارش نتایج رسالة دکتری با موضو  برندسازی لیگ روش تحقیق:

بنیاد و رهیافت کلاسیک )گلیزری( آن انجام شده است. جامعة آماری تحقیق، تمامی متخصصان، است که با استفاده از رویکرد کیفی استراتژی داده

و تا رسیدن به اشبا   4و هدفمند 3ری نظریگیمحققان و مدیرانی بود که بتوانند به کشف مقولات تحقیق کمک نمایند. با استفاده از روش نمونه

پذیری( نیز در این تحقیق تا کارآیی، ارتباط و اصلاحبنیاد کلاسیک )تناسب، بهمعیار ممیزی پژوهش داده 4نفر از این افراد مصاحبه شد.  21نظری، با 

 حد مطلوبی برآورده شد. 

 

استراتژی برندسازی برای لیگ  22بندی، های ابتدایی، در نهایت در مرحلة مقولهو مقولههای اولیه و ظهور مفاهیم اولیه پس از کدگذاری یافته ها:

کنندگانی اشاره دارد که به به شمارۀ مصاحبه Pnنمایش داده شده است. در ستون منبع هر استراتژی، علامت  1برتر شناسایی شد که که در جدول 

به نقش مرور ادبیات )که در اواخر روند پژوهش با هدف کشف مفاهیم و کدهای  LRنین، حروف اند. همچبه نحوی به استراتژی مذکور اشاره داشته

سازی مفاهیم و به نقش مشاهدات پژوهشگر در میدان پژوهش اشاره دارند که هر کدام به کشف مفاهیم بیشتر، یکپارچه OBبیشتر انجام شد( و 

 شتند. سزایی دااتخاذ برچسب مناسب برای هر مقوله تأثیر به

                                                           
1. English Premiere League 

2. Women’s United Soccer Association 
3. Theoretical sampling 

4. Purposeful sampling 
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 های برندسازی لیگ برتر فوتبال ایران. استراتژی1جدول 

 منبع ها(های نهایی )استراتژیمقوله

 ,P2, P5 مسئولیت اجتماعی سازمان لیگ

P15,P19 
 P6, P10, P15 گذاری  مناسبپیدا کردن استراتژی قیمت

 P5, P6, P21 های اجتماعیاستفاده از رسانه
 P14, P19 ای تجاری معتبرهبرندسازی مشترک با شرکت

 P15, LR استفاده از برندهای شخصی
 LR, OB برند کردن و تثبیت برنامة مسابقات

 P15, LR برندسازی داخلی
 P5, P21 (CRM)مدیریت ارتباط با مشتری 

 P1, P19 ای مسابقاتهای برندسازی در نمایش تلویزیونی و رسانهافزودن آیتم

 ,P2, P5, P6 های تخصصی معتبرازاریابی به آژانسهای بسپاری فعالیتبرون

P15 
 P1, P2, P5 هااستراتژی مطلوب توزیع درآمدها بین باشگاه

 P5, P15, P21 های مورد استفاده در برندسازی لیگطراحی مناسب لوگو و رنگ
 P14, P17, P2, P5 افزایش کیفیت مجصول جانبی مسابقات )سرگرمی(

 P1, P15, LR شریفات برای برندسازی لیگاستفاده از مراسم و ت
با هدف ارتقای برند لیگ و درگیر کردن  (Gamification)وارسازی کاربرد بازی

 جامعه با آن
P5, OB 

 P1, P2, LR فروشی با هدف برندسازیهای مربوط به بلیطاستراتژی
 P4, P5, P17 استفاده از تاریخچه و آمار و ارقام برای برندسازی لیگ

 OB, LR وسعة جغرافیایی برای درگیر کردن مناطق بیشتر با برند لیگت

 ,P1, P6, P10,P19 هااستراتژی مناسب برای تسهیل ورود بانوان به استادیوم

P21 
 P14, P19, LR های فوتبالهای تجاری سازمانها از فعالیتها و واسطهحذف یا کاهش نقش دلال

 P1, P11, P14 ویژه مربیانیی به همة ذینفعان لیگ بهگراایارتقای دانش و آموزش حرفه

 P2, P6, P14 ها )پرورش و توسعة ظهور بازیکنان مستعد(تقویت آکادمی
 

استراتژی  22توانند با اتخاذ راهکارهای عملیاتی مناسب در هر یک از سازمان لیگ و مدیران لیگ برتر فوتبال ایران می مسئولان .گیرینتیجه

اقتصادی فعالیت لیگ برتر ایران و در این بین، با توجه به بستر سیاسی لیگ برتر اقدام کنند. ده در پژوهش حاضر، در جهت ارتقای برنشدشناسایی

 های جانبی )سرگرمی( وریزی مسابقات، مسئولیت اجتماعی، برندسازی مشترک، ارتقای برنامههای برنامهکنندگان، استراتژیهای مشارکتتعداد اشاره

زمان طلبد. به عنوان مثال، تری را از سوی مسئولان لیگ میها مورد تأکید بوده و توجه ضروریجذب برندهای شخصی بیش از سایر استراتژی

 زیونی را جذب کرد ویتوان بیشترین بیننده تلوشود که در چه زمانی میریزی میبرنامه با این هدفاروپا  های فوتباللیگ برگزاری مسابقات در

سزایی بر تثبیت برند لیگ در ذهن براین، ثبات برنامة زمانی مسابقات لیگ در طول یک فصل، تأثیر بهعلاوه درآمدهای حاصل از بازی را افزایش داد.

، این نکتة های معتبر و برندشدهبندی مسابقات آن وجود دارد، لیگریزی و زماننظمی زیادی در برنامهمشتریان دارد. برخلاف لیگ ایران که بی

ها ها و چهارشنبهشنبههمیشه سهاروپا مسابقات لیگ قهرمانان کنند. به عنوان مثال، شان رعایت میبندی مسابقاتریزی و زمانبرندسازی را در برنامه
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-رو، برندگذارد و از ایندی میبنابر نتایج تحقیقات گذشته، مسئولیت اجتماعی بر برند سازمان تاثیر زیا شود.به وقت تهران برگزار می 23:15ساعت 

ها، مبارزه با فقر و شان را بر اساس مسئولیت اجتماعی )حمایت از محیط زیست، کمک به بیماریهای محوریهای مطرح دنیا حتی برخی از ارزش

 حذفی )که در جام و برتر لیگ بین قهرمانانکنند. در فوتبال انگلیس، رقابت های متنوعی طراحی میها و کمپیناند و برای آن برنامه...(  تعریف کرده

)از جمله بلیط حساس این مسابقه از شود و درآمدهای حاصلانجام می  1خیریه است(، تحت عنوان جام معروف سوپرجام به جهان کشورهای بیشتر

گردد و چنین قدمت و ثباتی در برگزاری یبرم 1908گیرد؛ قدمت این جام به سال می تعلق خیرخواهانه کارهای اسپانسرها( به تبلیغات، فروشی،

شود و حمایت می دوستانهانسان هایآژانس و هابنگاه سوی هدفمند این رویداد، آن را به یک سنت ملی و معتبر در جزیره تبدیل کرده است که از

 کند.نقشی پررنگ بر ارائة تصویری مثبت از فوتبال انگلیس ایفا می

 های ورزشی.وتبال، گراندد تئوری، لیگبرندسازی، فواژگان کلیدی: 

 منابع
 .جامع؛ صفار؛ تهران؛ چاپ سوم یکردی: روتیریدر مد یفیپژوهش ک ی(؛ روش شناس1394آذر، عادل؛ ) ؛یمهد دیس ،یفرد، حسن؛ الوان ییدانا .1

 ةو توسع تیریمد ةراس. دوفصلنام یورزش های میتبرند  اتیتداع اسیمق ی(. اعتبارسنج1396. )هیمحمد؛ ناصرزاده، هان ،یجعفرآباد یژاله؛ اصغر ،یمعمار .2

 .117-131(، صص 10اول ) ۀورزش، شمار

3. Charumbira, L. (2017). Proposing the Sports Team Brand Hierarchy Conceptual Framework. International Journal of 
Marketing and Business Communication.Volume 5 Issue 1, pp: 12-20. 

4. Kunkel, T., Doyle, J. P., & Funk, D. C. (2014). Exploring sport brand development strategies to strengthen consumer 
involvement with the product – The case of the Australian A-League. Sport Management Review, 17, 470-483. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1. charity shield 
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 های حاکم بر برند شخصی خادمیاران ورزشی آستان قدس رضوی و ارائه مدل مناسب تحلیل انتظارات و نگرش

 3،سید مرتضی عظیم زاده2، محمد کشتی دار*1فریبرز رمضانی

 مربی،گروه آموزش تربیت بدنی، دانشگاه فرهنگیان -1

 دانشیار مدیریت ورزشی، هیات علمی  دانشگاه فردوسی مشهد -2

 هیات علمی  دانشگاه فردوسی مشهداستادیار مدیریت ورزشی،   -3

 چکیده:

هدف از انجام این پژوهش، تحلیل انتظارات و نگرش های حاکم بر برند شخصی خادمیاران ورزشی آستان قدس رضوی و ارائه مدل مناسب برای آن 

هر برندی تصویر و تداعی  ت کیفی است.می باشد. این تحقیق با ماهیت اکتشافی و با استفاده از روش تحلیل مضمون انجام شد، و از نو  تحقیقا

هایی را به همراه دارد، تصویر برند آستان قدس هرچه که باشد، متناسب با رسالت ها و ماموریت هایش زمانی توسعه و ارتقاء میابد که 

وصیات لازم و متناسب تمام کسانیکه در قالب خادم و خادمیار در این آستان خدمت میکنند هم راستا با ویژگی های برند رضوی، از خص

اینکه خامیاران و خدمت کنندگان این موسسه چگونه برند شخصی خود را بسازند و ازچه مدلی تبعیت نمایند تا با  با آن برخوردار باشند،

اس در جامعه آماری تحقیق کلیه افراد کارشن خصوصیات مورد نظر برند رضوی همسو باشند؟ سوال ذهنی پژوهشگران این تحقیق بوده است.

ار یافته حوزه مدیریت ورزش و تربیت بدنی آستان قدس رضوی بودند، که با استفاده از شیوه گلوله برفی با این افراد مصاحبه های عمیق و نیمه ساخت

 ها داده در که ، است الگویی مضمون، .رسید نظری اشبا  به اطلاعات مورد نیاز پژوهش مصاحبه( که 18انجام گرفت، مصاحبه ها تا زمانی انجام شد )

پردازد. بر اساس اطلاعات حاصل  می بررسی مورد پدیده از هایی جنبه تفسیر به حداکثر و مشاهدات سازماندهی و توصیف به حداقل و شود می یافت

 یاران ورزشی عبارتند از :از مصاحبه با خبرگان و کارشناسان نتایج زیر به عنوان یافته های تحقیق حاصل گردید. مضامین فراگیر در حوزه برند خادم

. موارد ارزش ها و باورها ،انگیزه ها و آرمان ها، سبک زندگی، که از نظر خبرگان و کارشناسان در حوزه عوامل فرهنگی و اعتقادی قرار گرفته اند

مندسازی و فن بیان و مهارت های بین جمعیت شناختی و سطوح اعتبار شغلی که در حوزه اجتماعی قرار گرفته اند، منابع قدرت ، دانش افزایی و توان

 فردی که در حوزه مضامین فنی و تخصصی گروهبندی شده اند.

خبرگان مورد سوال در این پژوهش بر این باور بودند که یک خادمیار ورزشی می بایست در هر یک از مضامین سازمان دهنده و بخصوص مضامین 

 ر باشند:کلیدی و پایه بطور مشخص از خصوصیات زیر برخوردا

 ) (ارادت قلبی و درونی به سیره نبوی و ائمه اطهار بویژه حضرت رضا 

 احساس غرور و افتخار برای خدمت در مسیر رضای حق تعالی و حضرت رضا در هر جایگاه و منصب اجتماعی

 خاص و متمایز بودن بدلیل از خود گذشتگی و ایثار در راه خدمت به نیازمندان و محرومین

 ) (رام به دلدادگان حضرت رضا تکریم و احت

 خوشنامی ناشی از پایبندی به مقررات حرفه ای

 ) (قدرت ناشی از ایمان به خدا و باور قلبی به حضرت رضا 

 روزآمد سازی دانش تخصصی و روشهای آموزش

                                                           
 farali1345@gmail.com ایمیل :  09155030541همراه:  –نویسنده مسئول: فریبرز رمضانی  1
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 تسلط به مهارت های بین فردی و ارتباطی 

 دگاه خبرگان و کارشناسان مورد سوال پژوهشگر در جدول زیر ارائه شده است.مضامین فراگیر ، سازمان دهنده  و مضامین کلیدی حاصل از دی

 : مضامین فراگیر، سازمان دهنده و کلیدی در طراحی مدل برند ورزش رضوی 1جدول 

 

 مضامین پایه و کلیدی  مضامین سازمان دهنده مضامین فراگیر

 

 

 

 

 

 

 فرهنگی

 و

 اعتقادی

 

 

 

 ارزش ها و باورها

 ) (ونی به سیره نبوی و ائمه اطهار بویژه حضرت رضا ارادت قلبی و در

 عشق و باور قلبی به جایگاه و ارزش امام رضا  

 باور به کرامت انسانی و برابری همه انسان ها در پیشگاه احدیت

برخورداری و پایبندی به اصول اخلاقی و معنوی همسو با هنجارهای مورد 

 پذیرش آستان متبرکه ثامن الحجج

 

 انگیزه ها و

 آرمان ها

احساس غرور و افتخار برای خدمت در مسیر رضای حق تعالی و حضرت رضا 

 در هر جایگاه و منصب اجتماعی

خاص و متمایز بودن بدلیل از خود گذشتگی و ایثار در راه خدمت به 

 نیازمندان و محرومین

بدون پیشقدم بودن در خدمت رسانی به زائران و عاشقان حضرت رضا 

 محدودیت جغرافیایی

 

 

 سبک زندگی

 ارائه خدمت عاشقانه بدون چشم داشت مالی و مادی

 رعایت ظواهر و شئونات متناسب با هنجارهای آستان میارکه ثامن الحجج

 مسئولیت پذیری   

 ) (تکریم و احترام به دلدادگان حضرت رضا 

 

 

 

 

 

 اجتماعی

 

 

 

                      

 شناختی جمعیت

 سن

 میزان تحصیلات و درجه کارت

 میزان تجربه کاری

 

 سطوح  اعتبار شغلی

 شهرت ناشی از سوابق ورزشی

 خوشنامی ناشی از پایبندی به مقررات حرفه ای

 روزآمدسازی 

 

 منابع قدرت

 

 قدرت شخصی و کاریزمای فردی

 قدرت ناشی از دانش و مهارت تخصصی

  ) (ز ایمان به خدا و باور قلبی به حضرت رضا قدرت ناشی ا

 

 

 

 فنی و تخصصی

 

 دانش افزایی و توانمندسازی

 

 روزآمد سازی دانش تخصصی و روشهای آموزش

 خلاقیت و نوآوری در حرفه

 حضور در سطوح مختلف رقابت های ورزشی

 

 

 فن بیان و مهارت های بین فردی

 زتوانایی برقراری ارتباط با هنرآمو

 توانایی انتقال مفهوم از طریق کلام و زبان بدن

 تسلط به مهارت های بین فردی

 هماهنگی در کار گروهی 
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 : مدل برند شخصی خادمیاران ورزش رضوی با استناد به تحلیل ذهنی خبرگان و کارشناسان1شکل 

دس رضوی پیشنهاد کرد که برای جذب و بکارگیری خادمیاران ورزشی بر اساس نتایج تحقیق می توان به مسئولین و تصمیم گیرندگان آستان ق

 مولفه ها و عوامل مدل فوق را مورد نظر قرار داده و در گزینش افراد مورد نظر به این موارد توجه ویژه داشته باشند.

 برند شخصی، آستان قدس رضوی، تحلیل مضمون، خادمیاران ورزشی واژگان کلیدی:

 منابع:

 انسانی، منابع توسعه و آموزش . فصلنامه"انسانی حوزه سرمایه های در شخصی برند شایستگی های بر موثر عوامل شناسایی "صدیقه.. صائمیان، -1

 ، 153-131( صص 1393 زمستان ،)3 شماره اول، سال

. پژوهش "وخارجی ایرانی ورزشکاران دگاهدی از ورزش در آن اخلاقی جایگاه و انسانی برند های ویژگی تعیین "رحیمی، ایمان. آرامون، سمانه. -2

 69- 75( صص 1397)تابستان 1های کاربردی در مدیریت ورزشی، سال هفتم، شماره 

 اندیشه"تحلیل مضمون و شبکه مضامین:روشی ساده و کارامد برای تبیین الگوهای موجود در داده های کیفی"عابدی جعفری،حسن و دیگران. -3

 198-151 صص ، 10 پیاپی شماره (،1390 زمستان و )پاییز دوم، شماره پنجم، سال راهبردی، مدیریت

4- Braun, V. & Clarke, V. (2006), “Using thematic analysis in psychology”, 

Qualitative Research inPsychology, Vol. 3, No. 2, Pp. 77-101 

5- Lyle, R., & Wetsch, M. (2012). A Personal Branding Assignment Using Social Media,. Journal of Advertising 

Education, spring: 50(5), 58-78. 

6- Schawbel, D. (2010). Me 2.0, Revised and Updated Edition: 4 Steps to Building YourFuture. Kaplan Publishing; 

Revised edition. 
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 گیری برند شخصیر شکلاز تحلیل اسطوره تا تصاویر آینده، مروری ب

 2، جواد غلامیان1فرشته ادیب روشن

 ی دانشگاه آزاد اسلامی واحد مشهددانشجوی دکتری مدیرت ورزش -1

 استادیار مدیریت ورزشی دانشگاه فردوسی مشهد -2

 

 چکیده

خی پیموده شده برای رسیدن به یابی دو واژه اسطوره و کهن الگو، ذهن مخاطب را تصاویری از گذر تاریمقاله حاضر ضمن بررسی و ریشه

واژه اسطوره در نگاه اول  کند. و به این نتیجه می رسد که رابطه ای دوسویه بین این مفاهیم برقرار است. مفهوم برند شخصی تبیین می

نام آنها کند که کم و بیش در جامعه های دیگری میهای شاهنامه، شهدای بزرگ و یا شخصیتذهن مخاطب ایرانی را متوجه شخصیت

گره خورده است. پیچیدگی اسطوره، از چند منظر قابل تامل است. اول آنکه احساسات وقتی به صورت جمعی مدنظر قرار با واژه اسطوره 

کند و دوم آنکه خود این واژه مفهومی پیچیده و ی روانکاوی اجتماعی و بررسی ناخودآگاه جمعی باز میگیرند، پای محقق را به حوزه

ها و کهن الگوهایی است که گاه نمودی فردی باشد. زایش برند نیز در عمق خود، وام گرفته و تحصیل یافته از اسطورهی میچند بعد

بخشند؛ گاهی نیز های فکری و خلاقانه خاصی به فرد میو شخصیت، توانایی و ویژگی –اگر چه در روان جمعی ریشه دارد  –است 

ترین بنیاد ای نیز موثر است. مهمهای تودهگیری جوامع و حتی تمایلات جمعی و جریانجهتها، گیری تمدنجمعی است و در شکل

 (. 35، ص.1389اند )قائمی، نظریه یونگ را همین خاصیت آفرینندگی ناخودآگاه جمعی دانسته

 خودرو جلوی آینه جاده، راهی ن دوهمچو متعارفی هایاستعاره شود،برگزار می غرب در ی آیندهدرباره که هاییدر بسیاری از کارگاه

 با زنده درخت )موجودی یک صورتبه را آینده آسیا، اتبا  دارد. و مفهومی معنا ندرتبه  ایصخره رودخانه یک از آمدن پایین یا

 اخلید سطح و سفت خارجی نارگیل )سطح یک است(، آن بافنده شده )خدا بافته خوبیبه فرش یک زیاد(، هایو انتخاب هاریشه

 روش یک بدیل هایاستعاره خلق سپس و متعارف هایاستعاره بینند. ساختارشکنیکنترل( می کور )فاقد ایراننده با خودرویی نرم( یا

 را ترعمیق های تمدنیبنیان تنها نه هااسطوره و هااستعاره است. بدیل هایآینده خلق احتمال و حال زمان چالش کشیدنِ به نیرومند

 هاآن رسانند.می طراحی و منطقی هایتلاش از سطحی فراتر به را آینده درک و خلق سازند، بلکهمی آشکار خاص هایدهآین برای

 هاییبخش به تبدیل تمدنی تعالی و آسیب هایدیالکتیک گردانند،باز می آینده از ما هایبه گفتمان را ایاسطوره و ناخودآگاه مفاهیم

 (. 1996شوند )گالتونگ،می آینده و حال گذشته، درباره تبصیر کسب موجب که شوندمی

برای تمایز ها ترین روشقوی یکی از تواندمی "کهن الگو"و ابزاری چون  برندینگ به است به عبارت دیگر، تحلیل اسطوره میانبری 

در خود جای داده است و حاصل انباشت  تری در ذهن است که تصاویر ذهنی جهان شمولی راهای عمیقیونگ، قائل به لایه. باشد هابرند

های روانی تجربیات عام بشر و به عبارتی میراثی روانی است که از بدو تولد در ذهن هر فرد جای دارد. یونگ تصاویر ذهنی جهان دلالت

وسوی گیلانی و مولوی، داند )ممی نامد و اسطوره را نمود آنمی« 1کهن الگو»شمولی را که در این ضمیر ناخودآگاه جمعی جای دارند 

های اند و سرگذشت شخصی فر  بر آن است. این کهن الگوها یا مثال(. کهن الگوهای یونگی ناخودآگاه، زیست شناختی148، ص.1389

اند. تفاوت ظاهری و پوشش، نتیجه شرایط اولیه های گوناگون ظاهر شدهاولیه، در سراسر جهان و در مقاطع تاریخی مختلف، در هیأت

 (. 85، ص.1393یطی و تاریخی است )کمبل، مح

دلیل آن این است که کهن الگوها  و ترین راه برای گشودن پتانسیل واقعی آن استقوی نیز شناسایی و اعمال نفوذ کهن الگوی برند

های شما القا کرده و به رزشنشان دهنده مفاهیم جهانی و پایداری از معنا، رفتار و ارتباطات هستند. آنها مفهوم بشریت را به ماموریت و ا

ترین حقیقت برندتان اشاره کنید و ترین و اصلیدهد که به عمیقکهن الگوهای برند این امکان را می. کندتمیز برند از رقبا کمک می

                                                           
1. archetype 
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ودآگاه به ذهن این ارتباط غریزی و ناخد. کنداستان برند خود را به روشی احیا کنید که بطور مغناطیسی مشتریان ایده آل را جذب می

 جاگذاری و نمادها ثبت به دنبال ها همواره در طول تاریخچراکه انسان مشتریان شماست و ارزش واقعی کهن الگوهای برند همین است.

 گیریشکل در برند روند. از اینرو اهمیتها به شمار میانسان حتی و محصولات هویت از نمادی اند و برندهابوده خود از اثری و نمود

 و محصولات تنها در انحصار است. بیان این نکته ضروری است که برند انکار غیرقابل کسب و کار با مرتبط هایجریان و ارتباطات

 فرد، تصویر هر شخصی هایباشند بر اساس این تعریف، ویژگی داشته خود شخصی برای برند توانندمی نیز اشخاص و نیست هاسازمان

 بیرونی نمادهای نیز و اهداف و هاآرمان و هاارزش نظام مثل فرد درونی عوامل از ایآمیزه شخصی برند و یک سازندمی را او شخصی برند

 و نشان نام، در که است خود به منحصر شخصی برند دارای هر فرد دیگر، عبارت است. به ارتباطات شبکه و بدن زبان چهره، مثل او

-ویژگی ظاهر، تعامل، سبک شغلی، مختصات ای،حرفه هایداشته و هامهارت نظیر وی همراه هایدیگر خصوصیت و ظاهری هایویژگی

 از ذهنی مخاطبان ادراک از عبارت افراد شخصی برند یابد. لذامی تجلی و . . . او خانواده دوستان، ها،فعالیت علایق، شخصیتی، های

 نو  و داده قرار الشعا  تحت را هاآن مناسبات و ارتباطات کلیه دافرا شخصی است. برند شخص یک هایتجربیات و شایستگی ها،ویژگی

 برند شخصی با تنگاتنگی وابستگی افراد، اجتماعی شان و محبوبیت احترام، دهد. منزلت،می شکل را آنها به نسبت دیگران ادارک و تصور

 (.2005دارد )لیر و همکاران،  هاآن

. انجامدد که در نهایت به تعامل و خرید میانانگیزمی های اولیه مشتریان را بربرند محرک کهن الگوهایبا توجه به موارد گفته شده، 

کنند و اعتماد پایه و اساس رابطه شوند، به پیام برند اعتماد میهمسو مید برن و اساطیر نتیجه این است که وقتی مشتریان با کهن الگو

 (.2008و رمپرساد، )هوبرت نام عمیق و پایدار بین برند و مشتری است

کنند. در واقع از نظر یونگ، کهن الگوها حاصل تجربیات ممتد انسانی بوده و پیوسته در حال نو شدن هستند و به شکل اساطیر جلوه می

 یابند و مداوم در حال تکرار شدن هستند؛ چون نیاز فطری بشرند واین اساطیر که نمود کهن الگوها هستند، در قالب رمزی تجلی می

رود، ولی در ها نیاز است و لیکن در هر دوره بنا به اقتضای آن دوره اسطوره قدیمی ناپدید شده، اما از بین نمیبنابراین در هر دوره بدان

الیاده می نویسد:  (.145، ص1389یابد )موسوی گیلانی و مولوی، دوره جدید بنا به شرایط آن، در قالبی نمادین و جدید ظهور می

ترین شکل تفکر جمعی موجب کامل شدن تاریخ می شوند که این امر در بطن جهان مدرن حفظ شده باستانی به عنوان مهم هایاسطوره

دهند. چنانچه در ناخودآگاه فردی و شوند بلکه فقط به تناسب زمان تغییر شکل میای هرگز ناپدید نمیاست. بنابراین، نمادهای اسطوره

ها، بلکه خدایان مذکر، مونث، پهلوانان و پریان مسکن شود، نه تنها غولفسیر رویاهایشان کشف میها، که به وسیله تجمعی انسان

 (.102، ص.1389اند )صانع پور، گزیده

ی از برترین برندهای شخصی ورزشکاران و یا به عبارتی یستل به صورتمجله فوربس  ها و برندها را هر ساله در ای این اسطورهنمونه 

راجر فدرر ستاره سوییسی تنیس جهان، نفر سوم  2014در سال  کند کهن ورزشکاران برند در دنیای ورزش را منتشر میدیگر برتری

میلیون دلار  32میلیون دلاری به  14باشد. ارزش برند شخصی فدرر با کاهشی فاحش و لیست برترین ورزشکاران برند مجله فوربس می

میلیون دلاری ارزش برند  10تعلق دارد. کاهش  ستاره آمریکایی دنیای گلفتایگر وودز، ست به جایگاه دوم لی. رسیده است این سالدر 

میلیون دلار  36سال در صدر بودن، اکنون در رده دوم این لیست با ارزش برند شخصی در حدود  7شخصی وی سبب شد که پس از 

رت دیگر برترین ورزشکار برند دنیا کسی نیست جز، لبرون جیمز ملقب برترین برند شخصی در بین ورزشکاران دنیا و یا به عباقرار گیرد. 

-میلیون دلار از راه صحه 53گذشته  هایسال در به پادشاه جیمز، بسکتبالیست بزرگ تیم ملی ایالات متحده و باشگاه کلیولند. جیمز

میلیون دلاری در  37با ارزش برند شخصیمیلیون دلاری ارزش برند شخصی او کمک کرد که  10گذاری درآمد کسب نمود و افزایش 

یری از گبه صورت خودآگاه و ناخودآگاه ضمن بهره نام خود برندسازی ورزشکاران بااز اینرو  .(1398)ناظمی، صدر این لیست قرار بگیرد

گذاری را افزایش داده و از این راه درآمدهای بالا و گاهی های تجاری برای عقد قرارداد شخصی به منظور صحه، تمایل شرکتکهن الگوها

شخصی به آنها این امکان را می دهدکه  برندسازی بسیار بیش از حقوق دریافتی سالیانه خود از باشگاه ها را به دست می آورند. در ضمن

های ورزشی صحنه در پس از کنار گذاشتن ورزش حرفه ای، در دوران بازنشستگی نیز از برند شخصی خود استفاده کرده و حضور پررنگی

http://www.behsamanagers.ir/consulting-and-implementation/management-consulting/branding
http://www.behsamanagers.ir/consulting-and-implementation/management-consulting/branding
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توانند شخصی، ورزشکاران میبا برندسازی  شهرت و محبوبیت بپردازند و به اصطلاحو غیرورزشی داشته و به کسب درآمد و حفظ 

فرایند توسعه و بازاریابی نام فرد است که شخص می تواند با از این رو برند شخصی  .(1393)انصاری،  همیشه نان اسمشان را بخورند

د را به دیگران معرفی نموده و تصویری مثبت از خود، در ذهن ها، توانایی ها، شخصیت و ارزش های خو استفاده از برند شخصی، مهارت

مندان ثبت کند. هدف نهایی برند شخصی، ایجاد شهرت و کمک به رشد شبکه های ارتباطی بیشتر در بین علاقه مندان و در هعلاق

ی تصاویر آینده های اصلی سازندهتمنتایج پایانی نشان داد که  .(1393)انصاری،  نهایت کسب مزایای مختلف مالی و غیرمالی می باشد

ی آینده ی فهم آینده نیز معطوف به یک دیدگاه خارج از دسترس دربارهروند و گزارههیچ کدام به سمت یک آینده مرجح به پیش نمی

 است.

 

 ، تصاویر آینده، برند و برند شخصیکهن الگواسطوره، : کلمات کلیدی

 

 منابع 

 ، پایان نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه آزاد اسلامی واحد مشهد. 2050ده نگاری ورزش قهرمانی در افق (. آین1394ادیب روشن، فرشته ) .1

 (، چشم اندازهای اسطوره، ترجمه جلال ستاری، چاپ سوم، تهران: انتشارات توس.1392الیاده، میرچا ) .2
ای علیّ کرده کشور بر اساس روش تحلیل لایهجوانان تحصیل ی ایرانی در ذهن(. بررسی تحلیلی تصاویر آینده جامعه1394طاهری دمنه، محسن ) .3

(CLA .رساله دکتری دانشگاه تهران ،) 
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 طراحی مدل عوامل داخل زمین مؤثر بر توسعه برند شخصی ورزشکاران حرفه ای ایران با رویکرد نظریه داده بنیاد

 3، مهدی طالب پور*2زاده، سیدمرتضی عظیم1مهدی ناظمی

 . دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی دانشگاه فردوسی مشهد1

  1. استادیار مدیریت ورزشی دانشگاه فردوسی مشهد2

 . دانشیار مدیریت ورزشی دانشگاه فردوسی مشهد3

 

 :چکیده

 ابیدستی برای صنایع دیگر همچون ورزش نیز صنعت مختلف، صنایع برای اهمیت برندسازی شدن مشخص با اخیر، سالهای : درمقدمه

 همیشه ورزش، صنعت از اجزای یکی عنوان به حرفه ای است. ورزشکاران روی آورده برندسازی تکنیک های از استفاده به اهداف خود به

 ورزشکاران از بسیاری .آیندمی بشمار هاچالش این جمله از دوره ورزشی پایان عملکرد، افت مصدومیت، هستند، روروبه هاییچالش با

 برندهای ساخت دارد، به هاآن برای را هواداران و مشتریان از حفظ بازاری و توانایی خلق شخصی، برندسازی دلیل که این به مشهور

گیری از رویکرد نظریه داده بنیاد در جهت طراحی مدل عوامل داخل از این رو هدف از این پژوهش بهره .اند آورده روی خود شخصی

 ای است. اران حرفهزمین مؤثر بر توسعه برند شخصی ورزشک

پیمایشی و روش جمع آوری داده ها  –: پژوهش حاضر بر اساس اهداف پژوهش، از نو  کاربردی، روش انجام آن توصیفی روش تحقیق

گرفت.  انجام داده بنیاد نظریه روش به کارگیری با میدانی بود. این پژوهش از نو  پژوهش های کیفی بود و –در آن بصورت کتابخانه ای 

های نیمه ساختار یافته به عنوان ابزار گردآوری داده ها استفاده شد و نمونه گیری با استفاده از روش نمونه پژوهش حاضر، از مصاحبه در

 نفر در مصاحبه شرکت کردند.  18گیری قضاوتی انجام و تا رسیدن به اشبا  نظری دنبال شد که در مجمو  

مقوله  3مفهوم و  17م سه مرحله کدگذاری باز، کدگذاری انتخابی و کدگذاری نظری، در مجمو  بر اساس یافته ها، پس از انجا ها:یافته

به دست آمد که به عنوان عاملی شناسایی شد که تنها در داخل زمین در ارتباط با توسعه برند شخصی « عملکرد ورزشی»در بعد 

 ورزشکاران حرفه ای ایران نقش عامل موثر را دارد.

ا مشخص شدن عوامل داخل زمین مؤثر بر توسعه برند شخصی ورزشکاران حرفه ای، ورزشکاران، مدیران و بازاریابان ب گیری:نتیجه

و حفظ شهرت و پایدار کسب درآمد به و هواداران را خلق و حفظ نمایند  و مشتریان از ها بازاریورزشی می توانند با توجه بیشتر به آن

 .محبوبیت بپردازند

 

 نظریه داده بنیاد، ایرانبرند شخصی، عملکرد ورزشی، ورزشکاران حرفه ای، کلمات کلیدی: 

 

 

 

                                                           
 rEmail: mortezaAZIMzade@um.ac.i    09151897147*نویسنده مسئول؛  1
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 بررسی تاثیر صحه گذار ورزشی بر توجه دیداری در تبلیغات
 3، محمد صابر ستوده2، * سید مرتضی عظیم زاده1مجید زحمتی

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی دانشگاه فردوسی مشهد -1

 1رزشی دانشگاه فردوسی مشهداستادیار مدیریت و -2

 پژوهشگر پسادکتری رفتار حرکتی دانشگاه فردوسی مشهد -3

 

به دنبال انتخاب و  یکند. هر سازمان یدر خواب هم انسان ها را رها نم یرا فراگرفته که حت یعیوس اریعرصه بس غاتیامروزه تبل چکیده:

در  صحه گذاراز  دهستفاا که باور عمومی این است. ابدیزار هدف خود دست آن بتواند به با قیاست که از طر غاتیاز تبل یاستفاده نوع

 یداریبر توجه د یصحه گذار ورزش حضور ریتاث یحاضر بررس قیرو هدف از تحق نیشود. از ا یم غاتیبه تبلبیشتر  توجه سبب تتبلیغا

مشهد در سال  یدانشگاه فردوس انیدانشجو شامل قیانجام شد. جامعه تحق یتجرب مهین وهیحاضر به ش قیتحق است. غاتیدر تبل

انتخاب شدند. شرکت کنندگان سپس به مشاهده  قیکننده در تحقعنوان شرکتها بهآن نینفر از ب 80تیبودند. در نها 98-97 یلیتحص

کار با  نیبا ا انمپرداختند. همز توسط صحه گذار ورزشکار معروف و فرد غیر ورزشکار و ناشناس شده یصحه گذار یغاتیپوستر تبل 14

داده ها با  لیوتحلهیثبت شد. تجز به محصول، لوگو و فرد صحه گذاردر هر پوستر افراد یتوجه یالگو یینایب ابیرد نکیاستفاده از ع

سخه اس اس ن یافزار اس پو سپس از نرم یکم یهابه داده یچشم ابیشده توسط ردثبت یهاداده لیتبد یبرا زیگیافزار باستفاده از نرم

دار بود  یمعن توجه به محصول، لوگو و صحه گذاراثر صحه گذار در تحلیل داده های بدست آمده نشان داد که   استفاده شد. 24

(05/0˂p) .از محصولات و  شتریشده توسط افراد ناشناس ب یصحه گذار یافراد به محصولات و لوگو یرگیخ زانینشان داد که م جینتا

 از صحه گذار ناشناس بود. شتریب یافراد به صحه گذار ورزش یرگیخ زانیم یفرد ورزشکار مشهور بود. ولشده در  یصحه گذار یلوگو

کمتر آشنا، بهتر است از  یغاتیتبل یلوگو ایتوجه مخاطب به محصول جلب یبرا غاتیمطالعه حاضر نشان داد که طراحان تبل یها افتهی

 صحه گذاران ناشناس استفاده کنند.

 

 ردیابی چشم -ورزشکاران مشهور -ورزش -تبلیغات-صحه گذاری :کلمات کلیدی
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تجربه  تیریمد یگریانجیشهر کرج با م یبدنساز هایاهخدمات باشگ تیفیبر ک یابیبازار ختهینقش آم سازیمدل

 یمشتر

 3یاری، عباس خدا2یعبدالملک نی، حس1انجانیگیب نیحس ریام

 رانیکرج، ا ،یواحد کرج، دانشگاه آزاد اسلام ،یو علوم ورزش یبدن تینشکده تربدا ،یورزش تیریکارشناس ارشد مد -1

 رانیکرج، ا ،یواحد کرج، دانشگاه آزاد اسلام ،یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب ،یورزش تیریمد اریاستاد -2

 د کرجواح ،یدانشگاه آزاد اسلام ،یو علوم ورزش یبدن تیدانشکده ترب ،یورزش تیریمد اریدانش -3

 

 :دهیچک

 تیریمد یگر-یانجیکرج با م یبدنساز یخدمات سالن ها تیفیبر ک یابیبازار ختهینقش آم یپژوهش حاضر بررس هدف

داد.  بر اساس نرم  لیشهر کرج تشک یبدن ساز یمرد باشگاه ها انیمشتر هیرا کل قیتحق یبود. جامعه آمار یتجربه مشتر

 -ینمونه به صورت تصادف ینفر از اعضا 384 نیشد. بنابرا نیینفر تع 384تا  351در بازه  قیحجم نمونه تحق یافزار آمار

 تیفی(، پرسشنامه ک1393محرم زاده و کاشف ) یتجربه مشتر تیریاز پرسشنامه مد قیتحق نیانتخاب شدند. در ا  یطبقه ا

و همکاران  یعبدالملک یورزش یابیبازار ختهی(، پرسشنامه آم1396و همکاران ) یمحمود یبدن ساز یخدمات باشگاه ها

نشان داد نشان داد که  جیاستفاده شد. نتا یمعادلات ساختار یاز مدلساز ی( استفاده شد. در سطح آمار استنباط1395)

بدن  یخدمات باشگاه ها تیفیبا ک یابیبازار ی ختهیآم نیب ی¬در رابطه یلگریتواند نقش تعد یم یتجربه مشتر تیریمد

 داشته باشد. یساز

 به آنان برای نیرومندی و محکم رقابتی مزیت تواندمی کیفیت، دارای خدماتی ارائه که اندبرده پی نکته این به شرکتها از : بسیاریدمهمق

 گرفته پیشی آن از یا شود داده مناسبی پاسخ خدمات، کیفیت از مشتریان انتظارات به است کافی هدف این به حصول برای. آورد ارمغان

در این تحقیق مساله اصلی این است که تا چه حد خدمات سالن های بدنسازی شهر کرج آمیخته ی (. 817 ،1997 ،1کاتلر) شود

مناسب  یندفرا یجادو ا یمستلزم طراح یان،به مشتر یارائه ورزشبازاریابی را مد نظر قرار می دهند و چه تاثیری بر کیفیت خدمات دارد. 

از طرفی، امروزه دهند.  یارائه کننده خدمات، کار خود را انجام م یها یستماست که س یلنشانگر روش و شک یندفرا یکباشد.  یم

متخصصین بازاریابی اعتقاد دارند که توجه به تجربه مشتری )خوشایند یا ناخوشایند( از مهم ترین اهداف سازمان است. از این رو رقابت 

می سازمان ها از اصول مدیریت تجربه مشتری برای تولید، تقویت، حفظ و موفقیت آمیز در زمینه تجربه مشتری باعث شده است که تما

(. با توجه به فقر حرکتی در جامعه، روز به روز بر مشتریان باشگاه 36، 1390پایداری مشتریان از آن استفاده کنند )سجادی و همکاران، 

ذب مشتری دارد. یکی از مواردی که می تواند در جذب های بدنسازی افزوده می شود در نتیجه کیفیت خدمات نقش تعیین کننده در ج

است که شرکت با در هم  یابیقابل کنترل بازار یاز ابزارها یامجموعه یابیبازار یختهآممشتری تاثیرگذار باشد آمیخته ی بازاریابی است. 

                                                           
1 Kotler 
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ن است که در کیفیت خدمات باشگاه های بنابراین سوال اصلی این پژوهش ای. یدنما یبه بازار هدف م ییدر پاسخگو یآنها سع یختنآم

 بدنسازی، آمیخته بازاریابی و مدیریت تجربه مشتری تاثیرگذار است یا خیر؟

همبستگی است. جامعه آماری این پژوهش  –تحقیق حاضر توصیفی از نو  پیمایشی می باشد. روش تحقیق توصیفی  روش تحقیق:

حجم نمونه تحقیق در بازه  1وجه به ماهیت پژوهش، بر اساس نرم افزار آماری پسمشتریان باشگاه های بدنسازی شهر کرج بودند. بات

منطقه جغرافیایی تقسیم  5طبقه ای )شهر کرج به  -نفر از اعضای نمونه به صورت تصادفی 384نفر تعیین شد. بنابراین  384تا  351

( انتخاب شدند. در این تحقیق از پرسشنامه استفاده شد. شد و پرسشنامه در باشگاه های هر منطقه به صورت تقریباً مساوی تقسیم شد

پرسشنامه کیفیت خدمات ، (1393مدیریت تجربه مشتری محرم زاده و کاشف )این پرسشنامه شامل بخش های زیر بود: پرسشنامه 

(. در سطح آمار 1395ن )(، پرسشنامه آمیخته بازاریابی ورزشی عبدالملکی و همکارا1396باشگاه های بدن سازی محمودی و همکاران )

  استنباطی از مدلسازی معادلات ساختاری استفاده شد.

استفاده شد که نتایج آن در ادامه  AMOS: به منظور ارائه مدل معادلات ساختاری در این پژوهش از نرم افزار یافته ها و نتیجه گیری

هایی همچون خی دو و دهد. با استفاده از شاخصا نشان میهگزارش شده است. نتایج مدل پیشنهادی برازش مناسب مدل را برای داده

 باشد.می 1های مناسب برازش مدل به شرح جدولآماره

 های برازش مدلشاخص -1جدول 

 /df2X CFI NNFI NFI GFI AGFI RMSEA 

 011/0 967/0 987/0 984/0 990/0 989/0 31/2 میزان

بیشتر از  3کمتر از  ملاک

90/0 

یشتر از ب 90/0بیشتر از 

90/0 

بیشتر از 

90/0 

 05/0کمتر از  90/0بیشتر از 

 برازش تفسیر

 مطلوب

برازش  برازش مطلوب برازش مطلوب

 مطلوب

برازش 

 مطلوب

 برازش مطلوب برازش مطلوب

 

 

 

 

 

 

                                                           
1 PASS 
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 دهد. مدل پیشنهادی پژوهش را نشان می 1شکل 

 

 مدل مفهومی تحقیق -1شکل 

( بر =P ،68/0β<05/0( و مدیریت تجربه مشتری )=P ،41/0β<05/0آمیخته بازاریابی )شود در این مدل ملاحظه می همانطور که

گری مدیریت تجربه مشتری در رابطه ، اثر میانجی2اند. همچنین با توجه به جدول کیفیت خدمات باشگاه ها نقش معنی داری داشته

باشد( می توان گفت، مدیریت تجربه  3/0ن مقدار )باید بالاتر از می باشد که با توجه به ای 333/0بین آمیخته بازاریابی و کیفیت خدمات 

مشتری نقش تعدیل کنندگی در رابطه بین آمیخته بازاریابی و کیفیت خدمات را داشته است. در این تحقیق مشخص شد که آمیخته 

 این از و باشد می بازاریابی آمیخته هعمد عامل چهار از یکی قیمتبازاریابی بر کیفیت خدمات باشگاه های بدنسازی تاثیرگذار است. 

 گذاری قیمت و قیمت است. علاوه بر این موضو ، استراتژیک نیزخوردار اهمیت از دارد محصول یابی جایگاه با نزدیکی ارتباط که جهت

 نادر از قیمت. گذارد می محصول ترویج و توزیع محصول و تصمیمات هایویژگی جمله از بازاریابی آمیخته عوامل دیگر بر بسزایی تأثیر

بنابراین قیمت . گردند می هزینه ایجاد عوامل موجب سایر کهدرصورتی شود می درآمد ایجاد موجب که است بازاریابی آمیخته عوامل

باعث تغییر تجارب افراد نسبت به یک محصول یکسان و همچنین تغییر پیامدهای آنها نسبت به مصرف همان محصول یکسان می شود. 

 ( همسو می باشد. 1389( ، گراوند و همکاران)1999یجه با نتایج تحقیقات لگان)این نت

 آمیخته بازاریابی، کیفیت خدمات، مدیریت تجربه مشتری، باشگاه بدنسازی. :کلیدی کلمات

 منابع:

1. Abdolmaleki, H. Mirzazadeh, z. Alidoust G E. (2017) Prioritization of Factors Affecting Consumer Behavior of 

Sporting Goods Using AHP. Sport management. 3(9): 471- 488. (Persian) 

2. Abdolmaleki. H, Mirzazadeh. Z, Alidoust Ghahfarokhi. E. (2016) The Role of Marketing Mix on Purchase 

Behavior of Sport Management Professor. Research on Educational Sport. 4(11): 37-54. (Persian) 

3. Bardy,C., Gremler,D., van Riel,A., van Birgelen,M.,(2012) Effects of perceived employee emotional competence on 

customer satisfaction and loyalty The mediating role of rapport. Journal of Service Management. 24(1): 5-24. 
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sustainability: lessons from the Walpole Island First Nations. Ontario,Canada.The Journal of Environmental 

Education. 41 (4): 239-248. 

5. Daniel C. Funk, Kevin Filo, Anthony A. Beaton, and Mark Pritchard. (2009) Measuring the Motives of Sport Event 

Attendance: Bridging the Academic-Practitioner Divide to Understanding. Sport Marketing Quarterly. 18(1): 126-

138. 

6. fesanghari, E., Goodarzi, M., Sajjadi, S., Dehghan Ghahfarrokhi, A. (2017) A Study of Regression Model of Service 

Quality and Customer Satisfaction in Sport Clubs. Journal of Sport Management. 9(1): 1-18. (Persian) 
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 بازگشت مشتری بر اساس ابعاد کیفیت خدمات در فعالیتهای ورزشی فوق برنامه دانشگاه قصدپیش بینی رضایتمندی و 

 حمید دلگشا، حسن فهیم دوین، آرش فهیم دوین، فرانک قهرمانلو 

 دانشجوی دکترای مدیریت ورزشی دانشگاه آزاد اسلامی مشهد،
 ه آزاد اسلامی واحد مشهدعضو هیأت علمی دانشگا 

 ، کارشناس روانشناسی

 

 کنندگان مشارکت بین در خدمات کیفیت ابعاد اساس بر مشتری بازگشت قصد و رضایتمندی بینی پیش تحقیق این کلی هدف چکیده:

 پیمایشوی -توصویفی نوو  از تحقیوق، روش شده، تعیین اهداف به توجه با. بود گناباد عالی آموزش مرکز برنامه فوق ورزشی فعالیتهای در

 عوالی آمووزش مرکز برنامه فوق ورزشی های برنامه در کنندگان شرکت کلیه تحقیق، این آماری جامعه. شد انجام میدانی شکل به که بود

 .شدند انتخاب پژوهش آماری نمونه عنوان به کوگران فرمول اساس بر نفر 217 تعداد این از که دادند می تشکیل( نفر 500) گناباد

 شوامل هوا داده گوردآوری ابوزار و شد استفاده میدانی های شیوه و ای کتابخانه روشهای از پژوهش، این در ها داده آوری جمع منظور به

 پرسشونامه ،(1390) همکواران و سوجادی خودمات کیفیوت پرسشونامه ،(سواخته محقوق) فوردی اطلاعات و مشخصات های پرسشنامه

 . بود( 1392) همکاران و ساعتچیان مشتریان بازگشت قصد نامه پرسش و( 1392) مقیمی مشتریان رضایتمندی

 ،(نمودارهوا رسوم معیوارو انحوراف میانگین، فراوانی، تعیین) منظور به توصیفی آمار از اطلاعات، تحلیل و تجزیه منظور به پژوهش این در

 و( متغیرهوا بوین ارتباط تعیین برای) پیرسون تگیهمبس ضریب آزمون ها، داده استنباطی تحلیل منظور به اسمیرنف-کلموگروف آزمون

 هوا آزموون تموام برای α سطح ضمنا. شد استفاده  SPSS افزارهای نرم کمک با متغیرها بینی پیش برای گام به گام شیوه به رگرسیون

 . شد گرفته نظر در درصد 05/0

 خدمات ارائه کیفیت بین همچنین. دارد وجود داریمعنی رابطه رضایتمندی با آن ابعاد تمامی و خدمات ارائه کیفیت بین داد نشان نتایج

 وجوود داریمعنوی رابطوه بازگشوت قصد با آن ابعاد کلیه و رضایتمندی بین. دارد وجود داریمعنی رابطه بازگشت قصد با آن ابعاد همه و

 .میکنند بینیپیش را آنها و ارندد خطی رابطه بازگشت قصد و رضایتمندی با خدمات ارائه کیفیت ابعاد همه همچنین .دارد

 

 

 مشتری. بازگشت قصد رضایتمندی، خدمات، کیفیت کلمات کلیدی:

 منابع:

1- Afthinos, Y. and et al. (2005). “Customers’ expectations of service in Greek fitness centers”. Managing 
service quality, 15(3). PP:245-258. 

2- Ko, Y. J., Pastore, D. L. (2005). “A hierarchical model of service quality for the recreational sport industry”. 
Sport Marketing Quarterly, 14(2), pp: 84-97. 

3- Sei- jun, lim. (2006) . The influence of service quality on customer satisfaction, attitudinal loyalty, and 
behavioral future intention for participation of fitness centers in south korea: A structural equation modeling 
approach, unpublished dissertation, Daphne Alabama university.  
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در دهه آخر ماه صفر با  السلامعلیه روی زیارت حضرت رضارسانی در پیادهورزش رضوی و توسعه ظرفیتهای خدمات

 تأکید بر تقویت بعد جسمانی زائر

 حمید دلگشا، محمد علی قره
 ، 1دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی دانشگاه آزاد اسلامی واحد مشهد -1

 دانشیار تربیت بدنی و علوم ورزشی -2

 

هر ساله خیل کثیری از مشتاقان و ارادتمندان اهل بیت علیهم السلام، در روزهای پایانی ماه صفر برای عور  تسولیت شوهادت چکیده: 

ها به خود اختصاص میدهند. هودف ، خود را به طرق مختلف به مشهد میرسانند. بخش قابل توجهی از زائران را، پیادهالسولامعلیهحضرت رضا

ی چالشهای فیزیولوژیکی سفر زائرانی است که به صورت پیاده به قصد زیارت در دهه آخر ماه صفر، بوه مشوهد مقودس این مطالعه، بررس

سفر میکنند و نقشی که مؤسسه تربیت بدنی آستان قدس رضوی میتواند در خدمت به ایشان ایفا نماید. تحقیق حاضر از نو  کیفی است 

نفر از زائران پیاده و دستاندرکاران بخشوهای پزشوکی و خودماتی زائوران  25یمه ساختار یافته با ای و نیز مصاحبه نکه با بررسی کتابخانه

پیاده مستقر در مؤسسه تربیت بدنی آستان قدس رضوی و استفاده از تحلیل پدیدارشناسی، موضوعات اصلی پیرامون چالشهای جسومانی 

پیاده را از وضعیت جسمانی در پدیده سفر پیاده به مشهد و نیازهوای مورتبط  زائران پیاده را شناسایی کرده است که میتواند درک زائران

 به تصویر درآورد. 
روی دهه آخر صفر، چالشهای جسمانی را پیش روی زائر قرار میدهد که ذیل موضوعات نتایج مطالعه حاضر بیانگر آن است که پیاده

اند. هر چند در این سفر، زائران بندی شدهرایط محیطی محتمل دستهعروقی، اسکلتی عضلانی، سوخت و ساز و نیز ش-سیستمهای قلبی

اند اما سختی و مشقتهای حاصل از محدودیتهای جسمانی انسان، آنها را با چالشهای با اهداف معنوی و مقدس گام در مسیر نهاده

رضوی میتواند نقش مهمی در افزایش آثار فیزیولوژیکی روبرو میکند که مؤسسه تربیت بدنی به عنوان نهاد متولی ورزش آستان قدس 

 مثبت این سفر بر وضعیت جسمانی ایشان بر عهده بگیرد. 

 مؤسسه تربیت بدنی، زیارت، زائران حضرت رضا علیه السلام، پیاده روی، جسم زائر.  کلمات کلیدی: 

 

 منابع:

1- Silverman, Marni N. and Patricia A. Deuster. ‘Biological Mechanisms Underlying the Role of Physical Fitness in 

Health and Resilience.’ Interface Focus 4/5 (2014): 1-12. 

2- Bemelmans, Remy H. H., Blai Coll, Daniel R. Faber, Jan Westerink, Paulus P. Blommaert, Wilko Spiering, and 

Frank L. J. Visseren. ‘Vascular and Metabolic Effects of 12 Days Intensive Walking to Santiago De Compostela.’ 

Atherosclerosis 212/2 (Oct, 2010): 621-627. 

3- Ignacio Amigo and Alicia J. Kowaltowski, ‘Dietary Restriction in Cerebral Bioenergetics and Redox State,’ Redox 

Biology 2 (2014): 296-304. 
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 مروری بر معنای برند در تکنولوژی پوشیدنی در ورزش

  2، الشن داوران حق1ه جوانیهوجی

 استادیار گروه مدیریت ورزشی دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه تبریز، تبریز، ایران  -1

 دانشجوی دکتری برق قدرت دانشگاه آزاد واحد شبستر -2

 

ل مفهومی معنای برند در تکنولوژی پوشیدنی در ورزش می باشد. فناوری پوشیدنی هدف از این مطالعه، طراحی مد :چکیده

در ورزش از مفهوم پیچیده ای برخوردار است زیرا هم تابع مشخصات پوشش مرتبط با زیبایی و راحتی و هم تابع ویژگی های 

ه حوزه شامل؛ برندهای ورزشی، تکنولوژی وسایل الکترونیکی مانند قابلیت کارایی می باشد. برای درک عمیق از این موضو ، س

و بحث مد با هم ترکیب شدند. در مدل نهایی، پیوند بین دو مفهوم اصلی ساختار نظری یعنی؛ معنای برند و ارتباطات برند 

 تشریح شده است.

 معنای برند، ارتباطات برند، تکنولوژی پوشیدنی در ورزشکلمات کلیدی: 

 

 منابع:

1. Ahuvia, A. C., 2005. Beyond the extended self: Loved objects and consumers' identity narratives. Journal of 

Consumer Research, 32(1), pp. 171–184. 

2. Batey, M., 2008. Brand meaning. New York: Routledge. 

3. Bouchet, P., Hillariet, D., and Bodet, G., 2013. Sport brands. New York: Routledge. 

4. Davis, T., 2007. Brand meaning and children: A thematic categorisation task. Journal of Brand Management, 14(3), 

pp. 255–266. 

5. Escalas, J. E., and Bettman, J. R., 2005. Self-construal, reference groups and brand meaning. Journal of Consumer 

Research, 32(6), pp. 378–389. 

6. First, I., 2009. Brand meaning and its creation in a cross-cultural context. Academic dissertation, St. Gallen: 

Publications of University of St. Gallen. 
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 آنهاتاثیر شاخص های بازاریابی تحت وب برند های اماکن ورزشی بر رتبه بندی واعتبار 
 2د، مهدیه کریمی نژا1اسماعیل شریفیان

 . دانشیار مدیریت ورزشی، دانشگاه شهید باهنر کرمان1

 .دانشجوی کارشناسی ارشد رشته ی مدیریت ورزشی دانشگاه شهید باهنر کرمان2

 

ه کنجکاوی آنها را برطرف می ک هستند اطلاعاتی دنبال به  محتوا در دنیای آنلاین اهمیت ویژه ای دارد زیرا کاربران اینترنت: چکیده

وب برندینگ آینده برندینگ در قرن بازاریابی دیجیتال می  .برای ارتقای برند سازی آنلاین خود استفاده می کنند محتواکند. بازاریابان از 

ن ابزار برای دسترسی به امروزه وب یکی از مهم ترین ابزارهایی است که افراد بیشماری از آن به مثابه ی اصلی تری. از طرف دیگر باشد 

 بر رتبه بندی واعتبار آن ها اماکن ورزشبرند شاخص های بازاریابی تحت وب  بررسی تاثیراطلاعات استفاده می کنند هدف پژوهش 

است که یازده شاخص، اخبار، فرم عضویت، خدمات خاص، نقشه ی راهنما، پیوند ها، آمار بازدید، معرفی برنامه ها، جستجو، امکان 

نمونه  .روش پژوهش توصیفی و به لحاظ هدف، کاربردی بود .اس، نظرات و پیشنهادات وتصویر فضای ورزشی مورد ارزیابی قرار گرفتندتم

( و ابزار n=120ی مورد مطالعه از طریق جستجوی متن آزاد پانزده کلید واژه در حوزه ی ورزشی درموتور جستجوی گوگل انتخاب شد )

ست بود. جهت تجزیه و تحلیل داده های آماری از آمار توصیفی ) فراوانی ، میانگین ، انحراف استاندارد( و آمار جمع آوری داده ها چک لی

هیچ کدام از وب  بود.  20SPSSاستفاده شده و ابزار تجزیه و تحلیل داده ها نرم افزار همبستگی پیرسون و رگرسیون خطی استنباطی 

ای مورد نظر نبودند و از بین شاخص های مورد بررسی بیشترین تعداد مربوط به امکان تماس های مورد مطالعه دارای همه ی ویژگی ه

وکمترین تعداد مربوط به امار بازدید بود.نتایج رگرسیون خطی حاکی از آن بود که به ازای یک واحد تغییر در شاخص های بازار یابی ، 

اماکن ورزشی برندینگ ین نتایج تحقیق موید آن است که حوزه ی بازاریابی بنابرا تغییر در رتبه ی منطقه ای ایجاد می گردد. 210/0

 تحت وب نتوانسته است از پتانسیل های موجود  بازاریابی تحت وب جهت اهداف بازاریابی خود بهره لازم را داشته باشند.

ای خود دست و پا کرده است . بسیاری از مسئله ی برندینگ ومدیریت برند امروزه هواداران متعددی در دنیای بازاریابی برمقدمه: 

صاحب نظران، مدیران و پژوهشگران، دنیای آتی بازاریابی را جهان مدیریت برند و فعالیت هایی پیرامون برندینگ نام نهاده اند) دلگادو 

ی پیچیده وپر از چالش (. برند ازجمله دارایی های نامشهود است که دارای ارزش بسیار زیادی است . در دنیا2،188:2005وهمکاران

امروزی، همه ما با گزینه های روز افزون وکاهش زمان در انتخاب مواجه هستیم .بنابر این توانمندی برند ها در ساده سازی انتخاب و 

ن به ( بسیاری از محققین و مدیرا165:1390تصمیم گیری کاهش ریسک ناشی از انتخاب بسیار ارزشمند است.   ) ایران زاده و همکاران،

این نتیجه رسیده اند که با ارزش ترین دارایی یک شرکت برای بهبود بازار یابی دانش برند سازی است که با سرمایه گذاری در برنامه 

(. در سال های اخیر 3،88:1995های بازار یابی صورت می گیرد و تصویر برند را در ذهن مشتری ایجاد می کند)بهارادواج وهمکاران

از اینترنت با سرعتی غیر قابل تصور در حال افزایش است این موضو  اینترنت را به اولین مرجع مردم برای دسترسی به میزان استفاده 

اطلاعات تبدیل کرده است. یکی از ابزار های دسترسی به اطلاعات در جهان مجازی وب سایت می باشد. وب سایت دریچه ای برای ورود 

(. بنابراین وب 1394ل و ارتباط کاربران به اطلاعات الکترونیکی را ممکن ساخته است . )نیازی به جهان مجازی است که قابلیت اتصا

                                                           
1. sharifian@uk.ac.ir 

1.Delgado et al 

2. Bharadwaj et al 
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سایت ها به عنوان منعکس کننده ی فعالیت سازمان و پل ارتباطی بین ذی نفعان بسیار حائز اهمیت می باشد و این موضو  بر کسی 

ار ارزشمند وشایسته وحاکی از پی بردن به اهمیت و جایگاه اینترنت و پوشیده نیست. گرچه اقدام های انجام شده در این راستا بسی

ی استفاده و در نتیجه دستیابی به -   -شبکه ی جهانی وب است اما باید اذعان کرد صرف طراحی وب سایت و پایگاه اطلاعاتی زمینه

اشته باشند زیرا هیچگونه ارتباط انسانی در وب هدف های مورد نظر را فرآهم نمی سازد . سازمان ها باید وب سایت های با کیفیتی د

سایت وجود ندارد و تعاملات از طریق تکنولوژی جریان دارد . برخی جنبه های تعاملات انسانی مانند صداقت ، دوستی ، همیاری ، 

د کیفیت وب سایت جبران محبت ، تعهد و انعطاف پذیری را نمی توان باتکنولوژی جایگزین کرد وفقدان این جنبه ها را باید با بهبو

 (. 1394نمود)نازداز

رتبه بندی وب سایت ها: رتبه بندی وب سایت ها بسته به چندین مفهوم، می تواند انجام شود. تعداد مخاطبانی که از یک سایت بازدید 

ی ارائه شده و غیره می کنند، تعداد لینک هایی که از یک فضای اینترنتی دیگر به سمت وب سایت می آیند، کیفیت و کمیت محتوا

(. سایت الکسا رتبه 62-63؛ 1394همگی از پارامترهایی می باشند که در رتبه بندی وب سایت ها دخیل می باشند )مودی و همکاران، 

ای را به سایت ها اختصاص می دهد که به صورت صعودی می باشد. در واقع محبوبترین سایت رتبه یک و سایت های دیگر با رتبه ای 

ر مشخص می شوند. در واقع اگر رتبه یک سایت در سایت الکسا بالاتر باشد، نشان از عدم کیفیت آن وب سایت دارد. این رتبه بندی بالات

  (.182؛ 1393در سایت اتوریتی برعکس می باشد و سایتهای معتبرتر با رتبه ای بزرگتر شناخته می شوند. )بهنام و همکاران، 

ر توصیفی بوده و همچنین به لحاظ هدف در گروه مطالعات کاربردی  قرار دارد . نمونه ی مورد پژوهش حاضروش شناسی تحقیق: 

(. n=120مطالعه از طریق جستجوی متن آزاد پانزده کلید واژه در حوزه ی برند اماکن ورزشی درموتور جستجوی گوگل انتخاب شد )

ه ها چک لیست بود.چک لیست مورد بررسی شامل یازده مولفه در روش تحقیق شامل دوبخش بود که در بخش اول ابزار جمع آوری داد

به دست آمد. در بخش دوم به بررسی رتبه بندی واعتبار وب ها از  87/0حوزه ی بازاریابی ورزشی بود.عینیت چک لیست مورد استفاده 

تی و رتبه دامنه وب سایت( پرداخته شد. طریق سایت های الکسا )در حوزه جهانی و منطقه ای( و اتوریتی )در حوزه رتبه صفحه اینترن

ون و رگرسیون خطی( جهت تجزیه و تحلیل از آمار توصیفی )فراوانی میانگین وانحراف استاندارد( و آمار استنباطی )همبستگی پیرس

 .استفاده گردید

پیوند ها، آمار بازدید، معرفی برنامه از میان یازده مولفه ی مورد بررسی )اخبار، فرم عضویت، خدمات خاص، نقشه ی راهنما، یافته ها: 

ها، جستجو، امکان تماس، نظرات و پیشنهادات وتصویر فضای ورزشی( ، مولفه ی امکان تماس دارای بیشترین تکرار و مولفه ی نقشه ی 

طالعه را نداشتند. راهنما دارای کمترین تکرار بود . لازم به ذکر است که هیچکدام از وب های مورد بررسی تمامی ویژگی های مورد م

نتایج آزمون همبستگی پیرسون نشان می دهد که بین مجمو  شاخص های مورد بررسی و رتبه  اتوریتی پیج وب ها، رتبه اوتوریتی 

بین شاخص  2دامنه ی وب ها و رتبه ی منطقه ای آن ها در سایت الکسا، ارتباط معنی داری وجود دارد و از طرفی برطبق جدول شماره 

ارتباط معنی داری وجود ندارد.رگرسیون  رابطه ی نزدیکی با   >05/0Pبه جهانی وب ها در سایت الکسا، در سطح معنی داری ها و رت

ضریب همبستگی دارد بدین معنا که برای انجام رگرسیون باید ضریب همبستگی را محاسبه کرد اگر میان متغییرهای مورد مطالعه 

عامل  2برای آزمون فرضیه استفاده کرد.با توجه به نتایج جدول شماره ی  توان از رگرسیونهمبستگی وجود داشت در این صورت می 

 رتبه ی جهانی وارد آزمون رگرسیون نخواهد شد.
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 نتایج آزمون همبستگی پیرسون -2جدول

 رتبه منطقه ای رتبه جهانی توریتی دامنه اتوریتی پیج شاخص ها

sig 026. 013. 295. 028. 

 .200 .096 .226 .203 ونهمبستگی پیرس

تا  1.5گزارش شده است وبا توجه به اینکه در دامنه ی   =1.698D.Wواتسون که مقدار آن ، -باتوجه به نتایج حاصل ازآزمون دوربین

تعیین با توجه به مقدار ضریب  قرار دارد وهمچنین با توجه به بررسی نرمال بودن خطاها، لذا مفروضات رگرسیون خطی برقرار است.2.5

درصد از تغییرات شاخص های بازار یابی مورد بررسی توسط سه عامل رتبه ی منطقه ای ، رتبه ی اوتوریتی دامنه  93/0گزارش شده ، 

ورتبه ی اوتوریتی صفحه ، تعیین می شود.برای مقایسه ی اثرات چندین متغییر پیش بین روی متغییر ملاک از ضرایب استاندارد شده 

تغییر در  210/0شود. باتوجه به مقایسه ی مقادیر مربوط به بتا، به ازای یک واحد تغییر در شاخص های بازار یابی ،  ی بتا استفاده می

 رتبه ی منطقه ای ایجاد می شود.

همان گونه که مشاهده گردید بین شاخص های مورد بررسی با اتوریتی پیج و اوتوریتی دامنه ی وب ها و بحث و نتیجه گیری: 

وجود دارد و این درحالی است که بین این شاخص ها و رتبه  P≤05/0تبه ی منطقه ای آن ها رابطه ی معنی داری در سطح همچنین ر

ی جهانی وب ها که با استفاده از سایت الکسا به دست آمده بود، رابطه ی معنی داری وجود نداشت. محقق در طی انجام تحقیق به این 

شاخص های مورد برسی بیشتر و بهتری بودند رتبه ی بهتری در سایت الکسا و اوتوریتی به دست  نتیجه دست یافت وب هایی که دارای

آورده بودند و دلیل این امر می تواند قرار گرفتن این وب ها در صفحات اولیه موتور های جستجوگر باشد که شانس دیده شدن این 

، پژوهشی بر روی وب سایت گلستان ، دانشگاه پیام نور تهران  صورت  سایت ها برای مخاطبان بیشتر می شود. در راستای این  تحقیق

(. نتایج یک تحقیق در 1392گرفته است که نتایج این تحقیق موعید آن است که این وب سایت در وضعیت متوسطی قراردارد)بابایی

ساخت اینترنتی ،تسهیم اطلاعات و سواد صنعت هواپیمایی، بر روی عوامل موثر بربازاریابی تحت وب نشان داد که در این حوزه زیر

(. بررسی وضعیت وب های مرتبط با اماکن ورزشی نشان داد که تعداد اندکی 1397الکترونیک تاثیر پذیر ترین معیار ها هستند)جلیلیان 

بیشتر از سایرین توجه از وب ها به ویژگی های بازاریابی اهمیت داده اند. همانطور که در تحقیقات مشاهده گردید به برخی مولفه ها 

شده بود به عنوان مثال مولفه ی امکان تماس بیشترین فراوانی را در بین مولفه های موجود به خود اختصاص داده بود..در بین مولفه 

 های بررسی شده کمترین فراوانی ها مربوط به مولفه های آمار بازدید و نقشه ی راهنما است.

 ، وب،سایت الکسا ، سایت اوتوریتیبازاریابی، برندینگ کلمات کلیدی:

 منابع

 (.بررسی ویژگی های ساختاری و محتوایی وبسایت سازمان های ورزشی ایران1390صیادی،عمادالدین)-شریفیان،اسماعیل -.شریفی مقدم ، مهدی1

رت ورزش وجوانان با استفاده از فرآیند (.ارزیابی کیفیت وب سایت وزا1394ابراهیم حصاری،سامان)-پروین،ناهید-فراهانی،ابوالفضل-.پروین،نازدار2

 تحلیل سلسله مراتبی

3. Aleem, W; El-Wahed; N.Ismail and et al.,(2007).Efficiency Evaluation of E-Commerce Websites.World Academy of 

Science, Engineering and Technology .4.514-518. 

4. Delgado, B. E., & Munuera, A. J. L. (2005). Does brand trust matter to brand equity? The Journal of Product and 

Brand Management, 14(3), 187–196. 
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 بررسی اثر وضوح نقش بر اعتماد به برند در مراکز آمادگی جسمانی

 1دکتر جواد یوسفیان

 ی استان خراسان رضوی، ایراناحرفهدانشگاه فنی و استادیار دپارتمان تربیت بدنی و علوم ورزشی، دانشکده فنی شهید منتظری، 

 

امروزه، مشتریان نقش مهمی در توسعه شرکت ها و فرایند ارائه خدمات توسط سازمان ها دارند. از این رو، بررسی عوامل مؤثر بر اعتماد و  مقدمه:

نقش بر اعتماد به برند در زمینه های مختلف فروش محصولات و  افزایش اطمینان آنها به برند بسیار مهم است. هر چند تحقیقاتی در زمینه اثر وضوح

که بررسی اثر وضوح  -ارائه خدمات انجام شده است، اما در زمینه خدمات ورزشی پژوهش های معدودی صورت پذیرفته است. هدف تحقیق حاضر

ذکور را پوشش دهد. لذا، انتظار می رود نتایج این تحقیق در صدد است تا  شکاف علمی م -نقش بر اعتماد به برند در زمینه خدمات ورزشی می باشد

 . از طریق بررسی ارتباط بین متغیرهای پژوهش و ارائه نکات مدیریتی سهمی در ادبیات بازاریابی ورزشی داشته باشد

ت دیگر پژوهشگران و تعدیل مطالعه حاضر پژوهشی کمی است. اطلاعات مور نیاز از طریق پرسشنامه های اقتباس شده از مطالعا روش تحقیق: 

فرد مطلع و کارشناس گویه های پرسشنامه را بررسی نمودند.  20آن ها برای این تحقیق استفاده شد. به منظور افزایش روایی پرسشنامه در ابتدا 

ل پرسشنامه آن را برای توزیع عضو مراکز آمادگی جسمانی پرسشنامه را تکمیل کردند که تحلیل آماری و تعدی 60سپس، به عنوان مطالعه مقدماتی 

 و جمع آوری در بخش اصلی پژوهش آماده نمود.  جامعه آماری تحقیق ورزشکاران عضو مراکز آمادگی جسمانی بودند که به صورت نمونه در دسترس

 نفر انتخاب شدند.  342

جهت  AMOSپایایی متغیرها بررسی شد. سپس، از نرم افزار روایی و   SPSSبه منظور تجزیه و تحلیل داده ها، ابتدا از طریق نرم افزار یافته ها: 

بر اساس شکل ذیل، نتایج تحقیق نشان داد که وضوح نقش تأثیر مثبت و معنی داری بر اعتماد به برند  تعیین میزان همبستگی استفاده گردید.

(45/0=β  .دارد ) 
 

 

 

 (: همبستگی متغیرهای تحقیق1شکل )

 

د نتایج بسیاری از تحقیقات انجام شده در زمینه بازاریابی محصولات مختلف، یافته های پژوهش حاضر تأثیر مثبت و همانن  بحث و نتیجه گیری:

ا حد معنی دار وضوح نقش بر اعتماد به برند را در زمینه ورزش تأیید نمود. این بدین معنی است که مدیران باشگاه ها و مراکز ورزشی بایستی ت

ر بگیرند که مشتریان آنها از وظایفشان در پروسه تولید و ارائه محصول مطلع باشند. به تعبیر دیگر، افزایش آگاهی از نقش امکان تدابیری را در نظ

 ور گردد. افراد در مراکز ورزشی منجر به افزایش اعتماد می گردد که با توجه به منابع علمی متعدد این خود می تواند فوائد زیادی برای مراکز مذک

 وضوح نقش، اعتماد به برند، کمک به دیگر اعضاء، مراکز آمادگی جسمانی یدی:کل کلمات

 

 

 

 

 

                                                           
1. jyosefian@yahoo.com 

 )7/06( 0/45 وضوح نقش اعتماد
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 ندران زباشگاه فوتبال نساجی ما( P7)ارزیابی آمیختۀ بازاریابی 

 علی ناظمی، الله کیانیروح
آموختة دکتری دانشگاه تربیت مدرس.دانشجوی کارشناسی ارشد دانشگاه آزاد اسلامی واحد کرج، دانش  

 

توان در آمیختة بازاریابی آن سازمان مشاهده کرد. اشکال های بازاریابی یک سازمان از جمله یک باشگاه ورزشی را میهمة تلاشه: مقدم
 7Pکاربردترین آنها در صنعت خدمات، آمیختة  ترین و قابلمختلفی از آمیختة بازاریابی توسط محققان ارائه شده است که یکی از مهم

بوده است. تحقیق حاضر با در نظر گرفتن یک باشگاه خصوصی از لیگ برتر ایران )نساجی  1مانوسمک و اتنشده توسط بمعرفی
کند، به ارزیابی مدل آمیختة های دولتی مشکلات بیشتری در زمینة بازاریابی و درآمدزایی احساس میمازندران(، که در مقایسه با باشگاه

7P داخته است. بازاریابی از دیدگاه هواداران آن پر 
ای گویه 36.ابزار تحقیق، پرسشنامة پیمایشی بود -ها توصیفیپژوهش حاضر از نظر هدف کاربردی و از نظر گردآوری داده روش تحقیق:

نفر از اساتید  8( طراحی شد؛ روایی صوری و محتوایی این پرسشنامه توسط 2010عزیزان )آمیختة بازاریابی بود که با الهام از ابزار بن
گانة مورد تأیید قرار گرفت. پایایی ابعاد هفت Lisrel 8.8افزار ازاریابی تأیید شد و همچنین با اجرای مدل تحلیل عاملی تأییدی در نرمب

نساجی های خانگی تیم جامعة آماری پژوهش شامل کلیة هواداران بازی( تأیید شد. 92/0تا  73/0این ابزار نیز توسط آلفای کرونباخ )
و صورت تصادفی بین هواداران توزیع بهابزار تحقیق بود که باشند،  که بلیت تهیه کرده و به ورزشگاه رفته 1397-98در فصل  مازندران

ای برای آزمون ابعاد مذکور استفاده نمونهتک tها، از آزمون پرسشنامة قابل تحلیل برگشت داده شد. با توجه به نرمال بودن داده 356
 شد. 

 نشان داده شده است.  7Pهای تک مولفهبرای تک tدر جول زیر نتایج آزمون جه گیری: یافته ها و نتی

 (n=386) 3عدد  نگین عوامل آمیختۀ بازاریابیمیاۀ تایج مقایسن -ای تک نمونه t. تحلیل 12-4جدول 

 داریسطح معنی tآمارۀ  اختلاف میانگین میانگین متغیر

 128/0 52/1 /.067 067/3 محصول

 010/0 - 37/3 - 18/0 82/2 قیمت

 001/0 38/7 34/0 34/3 مکان

 058/0 90/1 09/0 09/3 ترویج

 586/0 54/0 03/0 03/3 شواهد فیزیکی

 006/0 75/2 14/0 14/3 افراد

 021/0 31/2 11/0 11/3 فرآیند

امل )مکان، فرآیند و افراد( از آمیختة بازاریابی، دهد که تنها میانگین سه عگانة آمیختة بازاریابی نشان میبرای عوامل هفت tنتایج آزمون 

توان گفت که میزان عملکرد باشگاه تنها در سه عامل مکان، فرآیند ( دارند؛ به عبارت دیگر می3داری با میانه )عدد تفاوت مثبت و معنی

تر از دار پایینطور معنییمت، عاملی بود که بهآمیز ارزیابی شده است. در این میان، نتایج نشان داد که عنصر قو افراد تا حدودی موفقیت

گذاری متفاوت بر اساس شود. استفاده از قیمتحد متوسط ارزیابی شد و ضرورت بسیار شدیدتری به توجه به این عامل احساس می

ان کردن مسابقات، بالا بردن گذاری، پرهیز از رایگهای قیمتبندی هواداران با تمرکز بر استراتژیهای رقیب، بخشسطح مسابقات و تیم

توانند از آنها شده به هواداران تا سطح انتظار قیمت هواداران از جمله راهکارهایی است که مدیران میکیفیت محصول و خدمات ارائه

                                                           
1. Botten & Mc Manus 
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رو، به تند؛ ازاینهای محصول، ترویج و شواهد فیزیکی نیز ارزیابی مطلوبی نداشاستفاده کنند. همچنین، هواداران باشگاه نساجی از مولفه

ها مناسب در جهت ارتقای این سه شود تا بعد از توجه ضروری به عامل قیمت، با اتخاذ راهکارهای و استراتژیمدیران باشگاه توصیه می

ارائة خدمات های زیبا، جذب بازیکنان و مربیان برند، توجه به فوتبال پایه، مولفه نیز تلاش کنند؛ بالا بردن سطح کیفی تیم و انجام بازی

ها و لوگوی باشگاه در های محلی برای پوشش اخبار باشگاه، استفادۀ هدفمند از رنگجانبی مناسب در روز بازی، تعامل مناسب با رسانه

 تواند در پیشبرد و ارتقای این عوامل، مد نظر مدیران باشگاه قرار بگیرد.استادیوم با طراحی مناسب از جمله اقدماتی است که می

 نساجی مازندران، فوتبال، برند، آمیختة بازاریابی.ات کلیدی: کلم

 منابع
. همایش ملی علووم کواربردی ایران فوتبال برتر لیگ های باشگاه در( پی 8) بازاریابی آمیخته موجود وضعیت بررسی(. 1394پناهی، جبار. )سیف .1

 ورزش و تندرستی.
بوا اسوتفاده از  p 4های لیگ برتر بسکتبال ایران براسواسبندی تیمرتبه(. 1396ل، بابک. )دفاتحی، بیان؛ سجادی، نصراله؛ حمیدی، مهرزاد؛ زنده .2

 . 191-211، ص 2، شمارۀ 9. مدیریت ورزشی، دورۀ روش پرومیتی
 

3. Kevin, W. (2015). “Marketing Mix and Purchasing Behavior for Community Products at Traditional Markets”. 

Procedia - Social and Behavioral Sciences. 197. pp: 2080-2085. 
4. Retno, A. Rizky, L. Ramadhan, S. Galuh, D. Paramita, W. (2015). “Marketing Strategy Based on Marketing Mix 

Influence on Purchasing Decisions of Malang Apples Consumers at Giant Olympic Garden Mall (MOG), Malang 

City, East Java Province, Indonesia”. Agriculture and Agricultural Science Procedia, 3. Pp: 67-71. 
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 ارزیابی تاثیر برند بر وفاداری مشتریان

 3، مهنازشکری2، دکترمهردادمحرم زاده1صدف حصاری

 دانشجوی ارشد مدیریت ورزشی، دانشگاه محقق اردبیلی -1

 استاد دانشگاه ، دانشگاه محقق اردبیلی -2

 دانشجوی ارشد مدیریت ورزشی، دانشگاه محقق اردبیل -3

 

لفه های است که در بازار امروزه به آن تاکید توجه خاصی می شود امروزه برند ها دربسیاری ازجنبه وفاداری مشتری ازجمله موچکیده : 

های زندگی انسان راه یافته اند. برندهادر سبک زندگی و فرهنگ تاثیر می گذارند همچنین .برند ها در حال نفوذ به زندگی شخصی افراد 

هاو حتی روح افراد راتحت تاثیر قرار دهند. هدف از تحقیق بررسی رابطه وفاداری هستند و ممکن است ارزش ها و اعتقادات ،سیاست 

کتابخانه است و نتایج تحقیق نشان می دهد  _مشتریان با عوامل موثراز علایم تجاری پرداخته است . روش تحقیق به صورت توصیفی 

ها در جهت ایجاد موفقیت دراین زمینه بایست از روش های که یکی از زمینه های ثبات برند ایجاد وفاداری درافراد می باشد، شرکت 

 متفاوتی نسبت به رقبا در این زمینه استفاده کنندتا بتوانند دررقابت بادیگر برندها موفق ترباشند و توانسته باشند مولفه مهم وفاداری

 رادر افراد ایجاد کنند.

دهد، به طوری که در فضای یک بازار بسیار پیچیده ، نام های یک نام تجاری خوب انتخاب مصرف کنندگان را جهت می مقدمه : 

تجاری یکسان میانبری رادر فرایند تصمیم گیری مصرف کننده به وجود می آورد. نام تجاری بر وفاداری مشتریان می افزاید. ازآنجای  

مشتریان به شرکت هایی با نام تجاری مورد  که مشتریان اکثرنام هایی را انتخاب می کنند که می شناسند استنباط می شود که وفاداری

تایید بیشتر است. برند قوی ورود به بازار جدید را ممکن می سازد احتمالا شرکت های دارای نام های تجاری قوی  درورود به بازار جدید 

هست. به ویژه که دربازار های  ( . وفاداری مشتری دارای جنبه رقابتی در بازار علائم تجاری نیز2000به مراتب موفق تر هستند)راج ،

صنعتی مشتریان وفادار به علائم تجاری می توانندحیات یک شرکت را تضمین کنند و یا آن را به نابودی بکشانند.لذا علامت گذاری 

نی که بازارهای باتاکید بر ایجاد وفاداری ، به شرکت ها کمک می کند تاخود را از نظر راهبردی برای آینده تثبیت کرده وبا غول های جها

(.بنابرین ضروری است که شرکت ها برای رشد وگسترش حضور خود در 1382جهانی را تسخیر کرده اند، به طور موثررقابت کنند)پائول،

 بازار به ارزیابی نقش علائم تجاری خود در شکل گیری وفاداری مشتریان بپردازند. 

است.برای مشخص نمودن این که آیا متغیراصلی پژوهش به درستی کتابخانه ای _تحقیق حاضریک تحقیق توصیفی روش تحقیق:

 توسط عوامل فرعی )مولفه ها( سنجیده میشود.از تحلیل عاملی مرتبه ی اول استفاده شده است .

شرکت های سازنده باید درشکل دهی، جهت دهی وتثبیت ادراک مناسبی ازعلائم تجاری خود درذهن مشتری تلاش یافته ها: 

راستا بایدآن دسته ازعواملی که درتقویت وفاداری مشتریان موثرندرا بهبود بخشند واز عواملی که سبب تضعیف آن می شوند  کنند.دراین

 اجتناب کنند.

امروزه برند سرمایه بسیاری از کسب و کارها محسوب می شود.برند یک حرکت روحی وذهنی است که بایست در  بحث و نتیجه گیری:

یداران قرارگیرد. یک برند قوی به شرکت کمک می کندتاخود رادر بازارمتمایز کند وبیان نمایید که چرا ذهن مصرف کنندگان، خر

محصولات و خدماتش توانایی ارضای نیازهای مشتریان را به صورت منحصر به فرد دارد.برند ها نه تنها برای محصولات مصرفی،برای 
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ک حرکت ذهنی وروحی است  وسازمان و شرکتی موفق تر است که بتواندبرند خود سازمان ها و حتی مردم نیز به کار می روند.برند ی

 رادر ذهن مشتری ثبت کند.

 برند، وفاداری، مشتریانکلمات کلیدی : 

 منابع :

 ، ترجمه محمدابراهیم گوهریان، تهران؛امیرکبیر."علائم تجاری درآسیا "(1382تمپورال،پائول) .1

2. Raj(2000),Aggurwal & Ryans, John K.Jr & Herremans. Irene M;Brand Valu Linking Advertising. 
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 یورزش یهابرند شرکت یژهارزش و یبه برند با ارتقا یبررسی ارتباط عوامل وفادار

 2،لیلاشهبازپور*1سیدامین دهقان

 دانشگاه آزاد اسلامی یزد ایران  دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، -1

 دانشگاه صنعتی شاهرود ایران کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، -2

 
 

 ی. جامعهباشدیم یورزش یهابرند شرکت یژهارزش و یبه برند با ارتقا یارتباط عوامل وفادار یپژوهش، بررس ینهدف از انجام ا چکیده:

 یانجوام گرفوت بورا یودانیصوورت مبوود کوه به زدیواسوتان  یورزشو یهاها و شرکتفروشگاه یران، مد یدارانخر یهپژوهش از کل یآمار

آن از  یوایینظر و پاصواحب یدآن توسط چند تون از اسوات یی( ساخته شد استفاده شد  که روا1996آکر ) شنامهها از پرسداده یآورجمع

 یافروشندگان  یهو کل  یم ورزشلواز یدارانخر یهپژوهش،  را  کل ینا یاستفاده شد. جامعه آمار ید،گرد یید( تأ86/0کرونباخ ) یروش آلفا

  SPSS 22ها بوا اسوتفاده ازعنوان نمونه انتخاب شد. دادهنفر به 384اساس جدول مورگان  بردادند که  یلتشک یورزش یهاهمان شرکت

 یهواآزمونها نرموال هسوتند و از نشان داد که داده یرنفشدند. آزمون کلموگراف اسم یلتحل یهتجز یو استنباط یفیتوص یو روش آمار

نشوان داد کوه در سوطح  یوقتحق یجها استفاده شد. نتواداده وتحلیلجزیهت یگام  برابهگام یونرگرس یبو ضر یرسونپ یهمبستگ یآمار

 یمشوتر یتدرصد مربوط به رضا 24مقدار با  یشترینو ب باشدیبرند موثر م یژهارزش و یبه برند در ارتقا ی(ابعاد وفادار05/0) دارییمعن

شودن بوازار در  یو رقوابت یفنواور یشورفتگرفت که با پ نتیجه توانیم ینبنابرا باشدیم یدرصد مربوط به وفادار 16مقدار  با  ینرو کمت

 برند را ارتقا داد. یژهارزش و ی،مشتر یتمحصولات و جلب رضا یفیتک یشافزا یقاز طر ید، با یدیمختلف تول یهابخش

 

 یورزش یهابرند ،شرکت یژهش وبه برند ،ارز یوفادار :یدیکل کلمات
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 شخصی سازی جهت برند فضای مجازی در در انتشار اطلاعاتر بررسی تاثی

 2، ملیکا شهرآبادی2، سید جلال حسینی* 1علیرضا حدادیان
 عضوهیئت علمی دانشگاه فردوسی مشهد 1 

 دانشجوی کارشناسی ارشد دانشگاه فردوسی مشهد -2

 

 

جهت تبیین این  .شخصی است سازی برند راستای در درفضای مجازی منتشرشده اطلاعات بررسی تأثیر یق،تحق این هدف: چکیده

 و حفظ بمخاط رضایت شخصی، برند تصویر مخاطب، ادراک منتشرشده، اطلاعات متغیرهای میان روابط تأثیر چگونگی مسئله ، از

این تحقیق شامل کلیه  آماری جامعه .است پیمایشی و توصیفی ایاستفاده گردید.پژوهش حاضر یک مطالعه به شیوه  پژوهشه مخاطب

 به عنوان نفر 384 تعداد از فرمول کوکران استفاده با که درنهایت.است دانشجویان استفاه کننده از فضای مجازی در شهر مشهد  بوده

ان مورد تایید قرار گرفت و پایایی آن با جمع آوری شد که روایی آن توسط خبرگ بر اساس پرسشنامه ها داده ، گردید انتخاب نمونه

مورد تحلیل قرار گرفتند. یافته های  SmartPLS2.0و   spss22ضریب آلفای کرونباخ محاسبه و تایید شد.و به کمک نرم افزار آمار 

 بر منتشرشده لاعاتاط که، ترتیب بدین میباشد فرضیات تمامی میان معنادار و مثبت رابطه وجود از حاکی نتایجتحقیق نشان داد که 

 ،رضایت)شخصی برند مشتریان(مخاطبان رضایت بر شخصی برند تصویر شخصی، برند تصویر بر مخاطبان ادراک و مخاطبان، ادراک

 .دارد معناداری وجود  و مثبت مخاطبان تأثیر حفظ بر مخاطبان

 
 

 .مخاطب مخاطب، حفظ رضایت شخصی، برند انتشار اطلاعات ،  :یکلید کلمات
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 بررسی تاثیر صحه گذاری ورزشکاران معروف بر تمایل به خرید کالاهای ورزشی

 امیر حسین سپهریان

 :چکیده

های نوین بازاریابی و تبلیغات که متخصصان تبلیغات، با توجه به افزایش رقابت برای جلب مشتری و معرفی : امروزه یکی از روشمقدمه

ی ورزشی مشهور و جذاب در تبلیغات به عنوان صحه گذار است. این ستاره هاستارهبرند استفاده از توانند از آن سود بمحصول جدید می

ی برخوردار باشند )مودا ابرجستهای موجود از وضعیت های تبلیغاتی کمک کنند تا نسبت به شلوغی رسانهتوانند به آگهیهای مشهور می

. در همین زمینه، با وجود نقش شوندت مصرفی، خدماتی و کاربردی به کار گرفته میرو برای ترویج محصولا(، از این2012و همکاران، 

مهمی که ورزشکاران معروف می توانند در تبلیغات داشته باشند اما در ایران موضو  صحه گذاری ورزشکاران به یکی از دغدغه های 

در ورزشکاران ایرانی در این زمینه استفاده بهینه صورت نشده اصلی ورزشکاران و متخصصان بازاریابی تبدیل نشده و از پتانسیل موجود 

 است. لذا، این پژوهش با هدف بررسی تاثیر صحه گذاری ورزشکاران معروف بر تمایل به خرید کالاهای ورزشی انجام گرفته است.

صورت پیش آزمون و پس  : پژوهش حاضر از نو  تحقیقات کاربردی و از لحاظ روش شبه تجربی بود. این پژوهش بهروش تحقیق

نفره از دانشجویان رشته علوم ورزشی دانشگاه فردوسی مشهد انجام گرفت. نمونه آماری  150آزمون، در یک نمونه داوطلب و در دسترس

سازی شده یک کفش ورزشی ساختگی را که در یک دوره تبلیغاتی به طول یک ماه از طریق شبکه ی اجتماعی تلگرام تبلیغات شبیه

ی استاندارد تمایل به  گذاری شده بود، مشاهده کردند. در همین راستا، داده ها با استفاده از پرسشنامهورزشکار معروف صحهتوسط 

های آماری توصیفی و استنباطی و روش 23نسخه  Spssجمع آوری شد و از طریق نرم افزار  (1985) زیچکوسکی خرید محصول

)کلموگروف اسمیرنوف، آلفای کرونباخ، تی وابسته( بررسی شد. در ابتدا نمونه آماری بعد از انتخاب ورزشکار معروف صحه گذار و انتخاب 

شبکه ی اجتماعی دلخواه جهت دریافت تبلیغات، به مدت دو هفته تبلیغ محصول ورزشی را بدون حضور صحه گذار مشاهده کردند و 

ها با پرسشنامه مذکور سنجیده شد. در ادامه برای نمونه آماری به مدت دو هفته ی دیگر تبلیغ محصول سپس تمایل به خرید آن 

ورزشی با حضور ورزشکار معروف صحه گذار ارسال شد و در آخر تمایل به خرید آن ها دوباره برآورد شد. در نهایت تمایل به خرید اولیه 

 سه قرار گرفت.و ثانویه از طریق آزمون تی وابسته مورد مقای

: نتایج  مقایسه نمرات تمایل به خرید محصول ورزشی در قبل و بعد از حضور صحه گذار ورزشی در تبلیغات نشان داد که یافته ها

یر مثبت و معناداری داشت و تمایل به خرید تأثگذاری ورزشکار معروف در ایجاد تمایل به خرید کالای ورزشی و کالای غیر ورزشی صحه

 (.P<001/0در پس آزمون افزایش داده است ) 65/49در پیش آزمون به  41/38رزشی را به طور معناداری از محصول و

یر مثبت صحه گذاری ورزشکاران مشهور در تأثبا تکیه بر نتایج این پژوهش و مطالعات زیادی که از  در مجمو  بحث و نتیجه گیری:

توان یم(؛ 2018؛ گونس و همکاران، 2018؛ وانگ و اسچنبوم، 2019و یاسمین،  ؛ خالد2019تبلیغات حمایت کردند )کنگ و همکاران، 

مشهور حضور ورزشکاران  از طریق ی مناسبی را برای بازاریابان فراهم کنند تاینهزمعرصه تبلیغات پیشنهاد کرد که  اندرکاراندستبه 

گیری رفتار خاصی از سوی منجر به شکل ون مخاطبان طراحی کنند تأثیرگذار بر اذها و به صورت ، تبلیغات خود را به شکل دلخواهایرانی

 گردند.ایج مورد نظرشان در زمینه اهداف اقتصادی و پیشبرد فروش محصولاتشان مخاطبان و دستیابی به نت

 .تمایل خرید، صحه گذاری، کالای ورزشی، ورزشکاران معروف کلیدی: کلمات

 :منابع
1. Gauns, K. K., Pillai, S. K. B., Kamat, K., Chen, R. F., & Chang, L. C. (2018). Impact of Celebrity Endorsement on 

Consumer Buying Behaviour in the State of Goa. IIM Kozhikode Society & Management Review, 7(1), 45-58. 
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3. Khalid, R., & Yasmeen, T. (2019). Celebrity Physical Attractiveness Effect on Consumer Buying Behavior. JEMA: 

Jurnal Ilmiah Bidang Akuntansi dan Manajemen, 16(2), 173-180. 
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 ه های بدن سازی شهر کرجرابطه ارگونومی و ایمنی تجهیزات با رضایتمندی مشتریان زن باشگا بررسی

 2، دکتر حسین عبدالملکی2، دکتر سید نعمت خلیفه1سیده مریم میرمجیدی

 کارشناس ارشد مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، واحد کرج، دانشگاه آزاد اسلامی، کرج، ایران-1

 1ج، دانشگاه آزاد اسلامی، کرج، ایراناستادیار مدیریت ورزشی، دانشکده تربیت بدنی و علوم ورزشی، واحد کر-2

 چکیده:

رابطه ارگونومی و ایمنی تجهیزات با رضایتمندی مشتریان زن باشگاه های بدن سازی شهر کرج بود. تحقیق  هدف پژوهش حاضر بررسی

 کننده استفاده زنان کلیه را تحقیق آماری همبستگی بود. جامعه -حاضر به لحاظ هدف کاربردی و از نظر روش تحلیل داده ها توصیفی

دادند بود که  می انجام ورزشی فعالیت ها باشگاه این در مرتب صورت به سال یک مدت به حداقل که شهر در اندام تناسب های باشگاه از

 نفر به صورت خوشه ای تصادفی در نظر گرفته شدند. ابزار جمع آوری اطلاعات در این پژوهش پرسشنامه 377با توجه به حجم جامعه 

( و پرسشنامه ایمنی 1397سازی اکبری و همکاران) بدن تجهیزات ارگونومی ( و پرسشنامه2016رضایتمندی مشتریان چین و لیو)

بود. نتایج تحقیق نشان داد  ( 2012)اندام کشور انگلستان راهنمای طراحی فضاهای ورزش و تناسبتجهیزات بدن سازی مستخرج از 

بدن سازی با رضایتمندی مشتریان در تمامی شاخص ها رابطه ی مثبت و معنی داری برقرار بود و  بین ارگونومی تجهیزات باشگاه های

از تغییرات رضایتمندی مشتریان زن را تبیین می کنند. همچنین  343/0ارگونومی دست، ارگونومی سر و گردن، ارگونومی اندام تحتانی 

ایمنی تجهیزات ولوازم ورزشی، ایمنی  بطه ای مثبت و معنی دار  برقرار بود وبین ایمنی سالن های بدن سازی با رضایتمندی مشتریان را

 از تغییرات متغیر رضایتمندی را تبیین می کنند. 325/0ساخت وسازها وتاسیسات باشگاه های بدن ساز 

 ارگونومی، ایمنی تجهیزات، رضایتمندی مشتریان، باشگاه های بدن سازی.کلمات کلیدی: 
 

 منابع
کنفرانس جامع علوم مدیریت و  ، تاثیر ارگونومی در محیط کار با بهره وری نیروی انسانی،1395مد؛ علی حسینی نژاد و سیدمحمد تفرشی، آلامی. اح .1

 .، تهران، دبیرخانه کنفرانس جامع علوم مدیریت و حسابداریحسابداری

تبریز، مطالعات تربیت  شهر دولتی و خصوصی استخرهای در شده ارائه خدمات کیفیت از مشتریان رضایتمندی میزان (، بررسی1396) ؛حسینی، میرابراهیم .2

 . 24-13، صص 3، شماره 2بدنی و علوم ورزشی، دوره 

، مجله بررسی ارتباط فرسودگی شغلی و جو ایمنی و رابطه آنها با بروز حوادث ناشی از کار در یکی از بنادر ایران(، 1394،) کوهپایی علیرضا ؛ خندان محمد .3

 .981-972 صفحه ،1394 اسفند و بهمن ،6 شماره ،22 دانشگاه علوم پزشکی سبزوار، دوره

4. Ahmadi, A., & DostMohammadLu, H.(2010), A Study of the Relationship between the Managers’ TriadSkills 

(Technical, Human and Cognitive) and Effectiveness. Journal of Journal Management System, 2, 119-136, (In 

Persian). 

5. Angela Marie Fausto, Carla Ocampo, Krisella Robles, Benette Custodio, (2018), An Ergonomic Analysis of the 

Traditional Sorbetes Cart, Springer International Publishing. 

6. European Agency for Safety and Health at Work. 2007. Facts 76/EN National economics and occupational safety 

and health. Bilbao, Spain: European Agency for Safety and Health at Work, ISSN 1681-2123. 
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 بررسی رابطه کیفیت خدمات و تعهد ورزشی با وفاداری به برند در اماکن ورزشی سازمان آموزش و پرورش شهر تهران

 3، سیده منیژه حسینی2، زهرا سادات میرزازاده1مهسا مرتضاییان

 تری مدیریت ورزشی دانشگاه فردوسیدانشجوی دک -1

 تادیار گروه رفتار حرکتی و مدیریت ورزشی دانشگاه فردوسیاس  -2

 کارشناس ارشد مدیریت ورزشی دانشگاه آزاد اسلامی -3
 

 چکیده

امروزه کیفیت خدمات یکی از ابزارهای کلیدی بازاریابی جهت دستیابی به تمایز رقابتی و ترویج وفاداری مشتریان تبدیل شده  مقدمه:

(. تعهد 2گردد )سازمان، افزایش تقاضا برای دریافت خدمت و ارتباط دهان به دهان مثیت مشتریان می (. این مورد سبب شهرت1است )

(. به علاوه وفاداری 3دهد )ورزشی نیز یک حالت روانشناختی است که تمایل و تصمیم فرد را برای تداوم مشارکت در ورزش نشان می

های تمرکز هر سازمان است و توسعه و حفظ و ارتقاء وفاداری مشتریان یکی از حوزههای موفقیت مشتریان به برند یکی از بهترین مقیاس

 (. 4های بازاریابی سازمان هاست )کلیدی در اغلب فعالیت

هدف پژوهش حاضر، بررسی رابطه بین کیفیت خدمات و تعهد ورزشی با وفاداری به برند در اماکن ورزشی تحت نظارت سازمان  هدف:

 باشد.هر تهران میآموزش و پرورش ش

 1398باشد که به صورت میدانی و در مقطع زمانی بهار و تابستان روش تحقیق: این پژوهش توصیفی و طرح آن از نو  همبستگی می

کننده در اماکن ورزشی سازمان آموزش و پرورش شهر تهران انجام گرفته است. جامعه آماری این پژوهش شامل کلیه ورزشکاران شرکت

 193گیری تصادفی هدفمند به عنوان نمونه آماری تحقیق انتخاب شدند و در پایان تعداد نفر از آنان به روش نمونه 200عداد بود که ت

های آزمونهای آمار توصیفی شامل محاسبه میانگین و انحراف معیار و آمار استنباطی شامل پرسشنامه مورد قبول، با استفاده از روش

تجزیه و تحلیل  ضریب همبستگی پیرسون و روش رگرسیون چند متغیره، ها،ظور بررسی نرمال بودن دادهاسمیرنوف به من-کلموگروف

( شامل سه مولفه، 2004پرسشنامه کیفیت خدمات )آلکساندریس،  های مورد استفاده عبارت بودند از: آماری گردید. پرسشنامه

که روایی  ،(2001، پرسشنامه وفاداری به برند )چاولدهوری و هولبرگ، (1993پرسشنامه مدل تعهد به فعالیت ورزشی )اسکانلن و کلر، 

، 0.86ها نیز در یک مطالعه مقدماتی به ترتیب ها توسط هشت نفر از اساتید حوزه مدیریت ورزشی بررسی و تایید گردید و پایایی آنآن

 به دست آمد.  0.89و  0.83

های کیفیت خدمات، کیفیت ارتباطات و کیفیت نتایج پژوهش نشان داد که از بین مولفههای حاصل از این یافته گیری:ها و نتیجهیافته

کیفیت مولفه  روند، امابینی کننده وفاداری به برند در اماکن ورزشی سازمان آموزش و پرورش شهر تهران به شمار میبه عنوان پیش

برند به شمار رود. به علاوه نتایج نشان داد که تعهد به ورزش و بینی کننده قوی برای وفاداری به تواند یک پیشمحیط فیزیکی نمی

بینی کننده وفاداری به برند در اماکن ورزشی تحت نظارت سازمان آموزش و پرورش شهر تهران محسوب فعالیت بدنی به عنوان پیش

تعهد ورزشی بر وفاداری به برند به (. به طور کلی نتایج این مطالعه نشان داد که کیفیت خدمات و p≤0.001) , β=0/39 گرددمی

ی ورزشی گردد که شرایط موجود مجموعهاند. لذا به مسئولین و مدیران اماکن ورزشی پیشنهاد میطور مستقیم و مثبتی اثرگذار بوده

یند، تا از این کنندگان این اماکن بتوانند کیفیت خدمات مناسب را حس نماای تنظیم نمایند که مشارکتتحت نظارت خود را به گونه

 طریق بتوانند وفاداری به برند را تقویت و ارتقاء بخشند. 
 

 کیفیت خدمات، تعهد به فعالیت بدنی، وفاداری، برند، آموزش و پرورش کلیدی: کلمات
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 منابع: 

 خدمات فیتکی بر مبتنی سازمان برای مشتری سودآوری بر برند تصویر تاثیر بررسی" (.1394) سهیلا خدامی، بهاره. اصانلو، -1

 .14 شماره ،7 دوره اجرایی، مدیریت پژوهشنامه ،"مشتری شده ادراک ارزش و

2- Wong, A., Shoal, A. (2002), "Customers perspectives on service quality and relationship quality in retail 

encounters.Managing Service Quality", Vol. 12, No. 6, pp. 54-65.  
 نشریه ،"های ورزشیبررسی نقش حمایت اجتماعی بر تعهد ورزشی بانوان به فعالیت" (.1397) فرزان فرزام، الهه. نی،حسی -2

 .1 شماره ،10 دوره ورزشی، مدیریت

ارتباط با  تیریمد تیفیک یگر یانجیبا نقش م انیمشتر یبر وفادار رگذاریعوامل تاث"(. 1396سودابه ) ،یلاکجانیگ یاحمد -3

ارشد،  ینامه کارشناس انی، پا"(لانیدر استان گ رانیا یمهیب انیبرند )مورد مطالعه: مشتر ریتصو یگر لیش تعدو نق یمشتر

 .یو حسابدار تیریمد انشکدهواحد رشت، د ،یدانشگاه آزاد اسلام

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  پوسترمقالات                                                                    دومین همایش ملی برند در ورزش با رویکدر هویت ورزش رضوی              
  

40 

 

 به شبکه فروش  یزشخدمات ور انیگیری ورود مشترو تصمیم یروسیو یابیعوامل موثر بر بازار یبررس

 (یآستان قدس رضو ی)مجموعه ورزش

 محبوبه ظریف*1، جواد غلامیان2، محمد کشتی دار3

 مسئول( سندهی، ) * نودانش آموخته کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی موسسه آموزش عالی سناباد گلبهار -1

 دانشگاه فردوسی مشهد گروه مدیریت ورزشی استادیار -2

 یت ورزشی دانشگاه فردوسی مشهدگروه مدیر دانشیار -3

 
به شبکه فروش  یخدمات ورزش یانورود مشتر گیرییمو تصم یروسیو یابیعوامل مؤثر بر بازار یبررسهدف پژوهش حاضر چکیده: 

حاضر  می باشد. جامعه آماری یهمبستگ _توصیفی آن کاربردی و روش حاضر پژوهش می باشد. (یآستان قدس رضو ی)مجموعه ورزش

می باشند.با توجه به نبود آماردقیق از تعداد مراجعه  1398در سال  یآستان قدس رضو یکننده به مجموعه ورزشمراجعه یانترمش یهکل

نفر با استفاده از روش نمونه گیری ساده برآورد گردید. ابزار  384کنندگان به مجموعه انتخاب نمونه با استفاده از جدول مورگان 

یان گیری ورود مشترو تصمیم یروسیو یابیاستاندارد عوامل مؤثر بر بازار پرسشنامه ز این پژوهش توسطگردآوری داده های مورد نیا

 می باشد. 72/0ودارای پایایی
دیگر نتایج رگرسیون خطی عبارتهمه فرضیات پژوهش مورد تائیدمی باشد .به 05/0 داریینشان داد که در سطح معن پژوهش هاییافته

بر رفتار  و فایده درک شده سهولت استفاده، اعتماد، درک شده( یسک)ر یپرداخت ینههزی، کنترل رفتاری، ذهن یهاهنجارنشان داد که 

بنابراین به مسئولین ورزشی آستان د؛ ندار نقش یآستان قدس رضو یمجموعه ورزش یان)نگرش، قصد، رفتار( مشتر یروسیو یابیبازار

 یزاتتجه، کنند یجادا یبندو با توجه به آن برنامه زمان یندنما ییختلف کاربران را شناساساعات دلخواه اقشار مشود که قدس توصیه می

های متنو  و با اتخاذ استراتژی همت گمارند یدجد یورزش یهارشته یبرا یرساختز یجاددر جهت ایند، نما یروزرسانخود را همواره به

 ن قدس جذب نمایند. گذاری، اقشار مختلف را به مجموعه های ورزشی آستاقیمت

 

 یآستان قدس رضو یمجموعه ورزش، شبکه فروشیان، ورود مشتر گیرییمتصم بازاریابی ویروسی، کلمات  کلیدی :

 

 منابع:

اصفهان(، تلفن همراه در شهر  یاجتماع یها)مورد مطالعه: کاربران شبکه یروسیو یابیفرد بر بازار یذهن یو هنجارها تیشخص ری(. تأث1395. )لنازا ،یاکبر .1

 .ییبها خیارشد، دانشگاه ش یکارشناس نامهانیپا

ارشد،  یکارشناس نامهانیپا ،یمحصولات و خدمات ورزش نیآنلا انیمشتر دیبا قصد خر یروسیو یابیارتباط بازار ی(. بررس1397. )یلال ،یجهان یقاض یپورعل .2

 .هیدانشگاه اروم

3. Dabholkar, P. N. (2011). Viral Marketing: A Study of drivers of Viral Marketing and factors that influence the 

receipt and forwarding of viral messages. Department of Business Management, Department of Business 

Manadement, mumbai. 

4. Ho, J. Y., & Dempsey, M. (2010). Viral marketing: Motivations to forward online content. Journal of Business 

research, 63(9-10), 1000-1006. 
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 مشهد یبالوال هاییآکادم یانمرب یتیدر برند شخص یارتباط یهانقش مهارت یبررس
 3دار یمحمد کشت،  2یانساعتچ یدوح، 1احسان دهستانی

 د. کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، دانشگاه بین المللی امام رضا ) ( مشه1
 . دکتری مدیریت ورزشی،  هیات علمی دانشگاه بین المللی امام رضا ) ( مشهد2

 . دکتری مدیریت ورزشی،  هیات علمی دانشگاه فردوسی مشهد3

هدفمند، با برنامه،  یکار یگری،کار مرب(. 1384)مظفری و همکاران، هستند  یهای ورزشتیم یمحور و رکن اصل یانمرب مقدمه:

 دارد یازن یهای متفاوتو دشوار است و به مهارت یزتوقع برانگ یاحرفه، حرفه یناست، در واقع ا یزالهام انگ نگیز وامبتکرانه، هیجان

و ذهنی  3، انسانی2کرده است: فنی یمرا به سه گروه تقس یرانمد یهای لازم برامهارت( 1974) 1(. رابرت کتز1379)جباری و همکاران، 

جهت موفقت خود و تیم  ذکرشدهبا توجه به اینکه مربیان ورزشی نیز به هر سه مهارت  .(2001، 5ز و جاج)به نقل از رابین 4ادراکی یا

های دهند که مهارتشده نشان میهای انجامپژوهشای شود. بایست به این سه مهارت توجه ویژهرو میتحت هدایتشان نیاز دارند ازاین

)باکر و  دارند یای و چه در زندگی شخصی و خانوادگی وو حرفه یدر زندگی ادار چه انسان، یتدر موفق یادیز یارارتباطی نقش بس

ورزشکار شخصیت  -دهد که یکی از عوامل تأثیرگذار بر رابطه مربی(. نتایج تحقیقات پیشین صورت گرفته نشان می2000، 6همکاران

از  یاریبسعلاوه بر این مشخص شده است که (. 2012، 7و جویت و همکاران 1392ین، آذر یو بدر فرهمند مهرمربی است )

 ورزشی، هایبرند تیم یریتمد یادمطالعات ز یرغمعل. همچون برندها دارند ی )ورزشکاران، مربیان و داوران( کارکردیورزش هایشخصیت

بنابراین با توجه به ؛ (1395)صفار و همکاران،  اندقرار داده یرا موردبررس ی ورزشکاران و مربیانبرند شخص یتاهم یهای اندکپژوهش

 -های ارتباطی و روابط مربیشده مبنی بر نقش مربی در موفقیت ورزشکار و تیم و همچنین لزوم توجه بیشتر به مهارتمطالب ارائه

جود طرف و خلأ تحقیقاتی موهای ارتباطی ازیکتبع آن برند شخصیتی مربی بر توسعه مهارتورزشکار و نیز اهمیت رابطه شخصیت و به

 یبالهای والآکادمی یانمرب یتیدر برند شخص یهای ارتباطمهارت یبررسدر داخل و خارج کشور محقق در این تحقیق بر آن شد تا به 

 بپردازد. مشهد

اطلاعات از نو   یاست و به جهت گردآور یروش این پژوهش ازنظر هدف کاربردی و ازنظر روش و ماهیت همبستگ :قیروش تحق

روش  استفاده ازبا بود که  1398مشهد در سال  بالیوال یهایآکادم کنانیباز تحقیق حاضر شامل کلیه آماری جامعه د.باشمیدانی می

عنوان نمونه پژوهش انتخاب نفر به 384تعداد  یجوامع نامتناه یبا توجه به فرمول حجم نمونه کوکران برا و ساده یگیری تصادفنمونه

و  (1393و همکاران ) یتاج نسائ یتیبرند شخص شدهیلاز پرسشنامه استاندارد تعد یقتحق ینا یازدنمور یهاداده یآورجهت جمع .شد

محترم و  یدبا استفاده از نظر اسات ی ابزار پژوهشمحتوا ییروااستفاده شد.  (1990بارتون ) یارتباط یهاپرسشنامه استاندارد مهارت

 قرار گرفت. یابیرد ارزکرونباخ مو یآلفبا یبآن با استفاده از ضر یاییپا

های ارتباطی، وضعیت برند شخصیتی، مهارت 0.05 دارییپژوهش نشان داد که در سطح معن هاییافته :یریگ جهیها و نت افتهی

مناسب بود. علاوه بر این مشخص شد که  مشهد یبالوال هاییآکادم یانمربمهارت کلامی، مهارت شنودی و مهارت بازخوردی 

تأثیر  مشهد یبالوال هاییآکادم یانمرب یتیبرند شخصی بر و مهارت بازخورد یمهارت شنود ی،مهارت کلام ی،طهای ارتبامهارت

در شود ین  پیشنهاد میبنابراداری دارند. در نهایت مشخص شد که مدل مفهومی پژوهش از برازش مناسبی برخوردار است؛ معنی

                                                           
1. Robert Katz 

2. Technical Skills 

3. Human Skills 

4. Conceptual Skills 

5 . Robbins & Judge 

6 . Baker et al 

7 . Jowett et al 
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با  یانمربو  گردند یمعرف یانبه مرب یتیشخص هاییپبان بدن، انوا  بازخورد و تز ی،ارتباط یهاانوا  مهارت یمرب یتترب یهادوره

 .یندها استفاده نمااز آن یخود به درست یتا بتوانند در جهت رشد برند شخص یابند ییآشنا یو خبررسان یمختلف ارتباط یهاکانال

 

 
 . مدل مفهومی پژوهش1شکل 

 بالیوال انیمهارت بازخورد، مرب ،یمهارت شنود ،یمهارت کلام ،یارتباط یهامهارت ،یتیبرند شخص ی:کلید کلمات
 

 منابع

نگرش به  یزانجهان با م یکشت یمل هاییمت یانمرب یرهبر یهاسبک ین(. ارتباط ب1384ج. ) ی،باقر ییب.، و شهلا ی،ا. م.، مشرف جواد ی،مظفر .1
 .101-106: 5و ورزش،  یتعلوم حرک یهآنان، نشر یتموفق
دسوته اول و دوم  یهافوتبوال باشوگاه یوانو نحوه عملکورد مرب هاییتوانا ی،سبک رهبر ی(. برس1379م. ) یری،ه.، و خب یان،غ ر.، کوزه چ . جباری،2

 .103-120: 6حرکت،  یةکشور )جام آزادگان(، نشر
مجله رفتار  یران،برتر فوتبال ا یگدر ل یکنباز یبا رابطه مرب یانمرب یتیشخص هایژگییو ین(. ارتباط ب1392. )ی ین،آذر یمهر،  .، و بدر . فرهمند3

 .729-738: 10 ی،ورزش یو روانشناس یحرکت
و  یریتدو فصلنامه مود ی،ابرند ورزشکاران حرفه یرتصو یدهعوامل مؤثر در شکل یل(. تحل1395زاده، س. م.، و کفاش پور، آذر. ) یم.، عظی . صفار،4

 .85-102(: 1) 5ه ورزش، توسع
5. Robbins, S. P., & Judge, T. A. (2001). Organizational behavior (concepts, theories and applications). Tehran: Institute 
of Commercial Researches. 
6. Baker, J., Côté, J., & Hawes, R. (2000). The relationship between coaching behaviours and sport anxiety in athletes. 
Journal of science and medicine in sport, 3(2), 110-119. 
7. Jowett, S., Yang, X., & Lorimer, R. (2012). The Role of Personality, Empathy, and Satisfaction with Instruction within 
the Context of the Coach-Athlete Relationship. International Journal of Coaching Science, 6 (2), 245-257. 
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 تعیین ارزش خدمات موسسه تربیت بدنی آستان قدس رضوی
 4،داوود مودی3*1، فریبرز رمضانی 2،سید مرتضی عظیم زاده1محمد کشتی دار

 دانشیار مدیریت ورزشی، هیات علمی  دانشگاه فردوسی مشهد -1

 ورزشی، هیات علمی  دانشگاه فردوسی مشهد استادیار مدیریت -2

 فرهنگیانمربی،گروه آموزش تربیت بدنی، دانشگاه  -3

 مدیریت ورزش،دانشگاه فردوسی مشهددانشجوی دکتری  -4

 

 چکیده:
 800آماری تحقیق  جامعهبود.  پیمایشی -بود. روش این تحقیق توصیفیتعیین ارزش خدمات موسسه تربیت بدنی آستان قدس رضوی  تحقیق، هدف از این

نفر به عنوان نمونه در نظر گرفته شدند. ابزار  161نفر از مشتریان مجموعه های ورزشی آستان قدس رضوی بودندکه با توجه به جدول مورگان تعداد 

-کالموگروف های آزمون از ها برای تحلیل داده  بود. .(2001گردآوری اطلاعات مقیاس ارزش ویژه برند مشتری محور چندبعدی توسط یو و دانسو )

 که داد نشان هاشدند. یافته تحلیل ≥p 05/0و در سطح معناداری SPSSاستفاده شد. کلیه داده ها با استفاده از  نرم افزار تی تک نمونه ای و فریدمن اسمیرنوف،

وفاداری به برند، کیفیت ابعاد نیز نشان داد که  منفریدهمچنین نتیجه آزمون  وضعیت ابعاد ارزش ویژه برند مجموعه های ورزشی آستان قدس مطلوب است. 

با توجه به نتایج   ادراک شده، ارزش ویژه برند کلی و آگاهی از برند در اولویت های اول تا چهارم ار دیدگاه مشتریان ورزشی این مجموعه می باشد.

 یشتر ارزش ویژه برند فراهم گردد.ارتقاء ببا بالا بردن کیفیت خدمات در مجموعه های ورزشی زمینه  تحقیق پیشنهاد می شود 

 ارزش ویژه برند، آستان قدس رضوی، وفاداری، کیفیت خدمات کلیدی: کلمات

 

 مقدمه
)عباسی و کند می جویی رقابت شرایط افزایش به ملزم را خدماتی های شرکت همواره المللی، بین اقتصاد و خدمات صنعت شدن جهانی

(. 2013)حسن و رحمان، است کننده مصرف خرید رفتار بر تأثیر و دلیل ارائه با خدمات یا محصول نو  هر بازار  ایبر پل یک برند(. 1390همکاران،

 عوامل ترین مهم از یکی )برند بازرگانی، و کیفیت علائم( شناسایی و کیفیت مؤثر مدیریت شود، می تر قوی اقتصادی رقابت و یکپارچگی که زمانی در

 که باورند این بر محققان بیشتر کنونی، رقابتی محیط در (.2010،ریوزویچیتاست ) جهانی و ای منطقه ملی، بازارهای رد شرکت فعالیت موفقیت
 1389)سلیمانی، است برند ویژۀ ارزش ایجادکنندۀ عوامل از یک هر شناخت و قوی برندی ایجاد الزامات از یکی .است وکار کسب از مهمی بخش برند

.) 

 برای رقابتی ویژه ارزش از ارزش با منبع یک عنوان به و است برند مدیریت در کلیدی مفهوم یک و برند یک کلی ارزش گیری ندازها برند، ارزش ویژه

 دارایی ترین با ارزش از یکی عنوان به و است بازاریابی در مفاهیم ترین مهم از یکی تجاری نام ویژه ارزش. است شده شناخته ها سازمان از بسیاری

 اهمیت از بهتری درک بتوانند ها شرکت یا ورزشی پوشاک بازاریابان اگر .است شده شناخته رسمیت به خوبی به ها شرکت اکثر توسط مشهودنا های

 (.2011)کوی،آورد خواهند دست به را وفاداری مشتریان و بهتر، رقابتی ویژه ارزش ها آن باشند، داشته تجاری نام ویژه ارزش

 و ورزشکار مشتریان، دریافتند که ورزشی پوشاک مشتریان بین در برند ویژه ارزش ابعاد مقایسه( در پژوهشی با عنوان، 1395صفری تکیه و یوسفی )

 نتایج علاوه، به .نبود معنادار تفاوت شده ادراک کیفیت و برند تداعی ابعاد در دارند،اما تفاوت برند وفاداری و آگاهی در ورزشی پوشاک ورزشکار غیر

 با  )برند شده ادراک کیفیت و برند تداعی برند، وفاداری برند، آگاهی( برند ویژه ارزش بعد چهار بین معناداری و مثبت ارتباط که داد اننش تحقیق

، برند ویژۀ ارزش روی بر ورزشی برند توسعة تأثیر( 1396در پژوهشی دیگر محمد کاظمی و همکاران ) .دارد وجود ورزشی پوشاک برند ویژه ارزش

 .دارد مستقیمی و مثبت آثار برند تداعیات و برند وفاداری برند، از آگاهی ادراک شده، کیفیت برند، ویژۀ ارزش بر ورزشی برند توسعةیافتند که در
 شیورز برند به وفاداری و برند با ارتباط و شده ادراک کیفیت بین که دادند نشان ورزشی پوشاک برندهای روی تحقیق در( 2009)هیولی و تانگ

 .دارد وجود معناداری و مثبت ارتباط ورزشی برند به وفاداری و برند با ارتباط و برند از آگاهی بین همچنین .دارد درونی همبستگی

                                                           
 farali1345@gmail.com ایمیل :  09155030541همراه:  –فریبرز رمضانی  1
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آستان قدس رضوی به عنوان یک قطب دارای مطلوب ترین زیرساخت های ورزشی شرق کشور بوده و فعالیت آن در حوزه های ورزشی بسیاری 

مجموعه به امر ورزش و تفریحات سالم می دهد. مجموعه های آبی این نهاد هر روزه پذیرای طیف وسیعی از زائرین و مشتریانی  نشان از توجه این

سسه است که به منظور گذراندن اوقات فراغت و تفریحات سالم به این مجموعه ها مراجعه می کنند.سالن ها و فضاهای ورزشی مسقف و روباز این مو

ردخای کافی و لازم برخوردار می باشند، لذا تربیت بدنی آستان قدس با بهره بردن از بهترین امکانات زیرساخت و فناوری در این نیز از استاندا

مجموعه ها به دنبال افزایش کیفیت خدمات و رضایتمندی مشتریان می باشد. با توجه به اهمیت این موضو  این پژوهش به دنبال سنجش ارزش 

های ورزشی آستان قدس رضوی از دیدگاه مشتریان ورزشی است و به دنبال پاسخ به این سوال است که وضعیت مولفه های ارزش  ویژه برند مجموعه

 ویژه برند چگونه است و کدام مولفه در اولویت اول از دیدگاه مشتریان است؟ 

 روش تحقیق
نفر از مشتریان مجموعه های ورزشی  800د.  جامعه آماری تحقیق باش می پیمایشی -توصیفی  ماهیت و کاربردی تحقیقات نو  از حاضر تحقیق

نفر به عنوان نمونه در نظر گرفته شدند. ابزار گردآوری اطلاعات مقیاس ارزش  161آستان قدس رضوی می باشند که با توجه به جدول مورگان تعداد 

 4گویه و  14ارزش ویژه برند از نظر مشتری ساخته شده است که از  (  با هدف ارزیابی2001ویژه برند مشتری محور چندبعدی توسط یو و دانسو )

سوال( تشکیل  4سوال(، ارزش ویژه برند کلی ) 5پیوند برند ) –سوال(، آگاهی از برند  2سوال(، کیفیت درک شده ) 3خرده مقیاس وفاداری به برند )

اندازه گیری می شود. روایی پرسشنامه در دو بخش روایی محتوی براساس  (1و کاملا مخالفم=  5شده است که براساس طیف  لیکرت )کاملا موافقم=

( α=89/0ار )نظرات خبرگان و روایی سازه با استفاده از تحلیل عاملی سازه مورد تایید قرار گرفت و پایایی آن نیز با استفاده از آلفای کرونباخ مقد

اسمیرنوف، آزمون تی تک نمونه ای و -انگین، انحراف معیار( و استنباطی)کولموگروفبدست آمد. تجزیه و تحلیل داده ها با روش آماری توصیفی)می

 صورت گرفت. 22نسخه  spssآزمون فریدمن( با نرم افزار 

 یافته ها

 . سنجش وضعیت ابعاد ارزش ویژه برند مجموعه های ورزشی آستان قدس1جدول

 میانگین فرضی سطح معناداری df t میانگین متغیر

 3 001/0 34/14 160 88/3 ه برندوفاداری ب

 3 001/0 37/11 160 78/3 کیفیت ادراک شده

 3 001/0 29/9 160 44/3 پیوند برند –آگاهی از برند 

 3 001/0 51/10 160 73/3 ارزش ویژه برند کلی

 

 α=  01/0داری در سطح نمود که تفاوت معنی توان مطرحدست آمده، میبه tاستنباط می گردد ، با توجه به تاکید بر میزان  1همانطور که از جدول

شود که از باشد، عنوان میهای تجربی وجود دارد. بنابراین، با توجه به اینکه میانگین تجربی بالاتر از میانگین نظری میبین میانگین نظری با میانگین

بنابراین ابعاد ویژه برند مجموعه های آبی آستان قدس رضوی درحد  تر از حد متوسط است.بالا« ابعاد ویژه برند » های تحقیق، میزان دیدگاه نمونه

 مطلوب می باشد.

 . اولویت ابعاد ارزش ویژه برند مجموعه های ورزشی آستان قدس رضوی2جدول 

 میانگین رتبه مولفه ها رتبه

 87/2 وفاداری به برند 1

 65/2 کیفیت ادراک شده 2

 90/1 پیوند برند –آگاهی از برند  4

 59/2 ارزش ویژه برند کلی 3

 53/55=   مقدار مجذور کای

 001/0سطح معناداری=    3=     یدرجه آزاد
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می توان نتیجه گرفت که بین میانگین رتبه ابعاد ارزش ویژه برند  p < 05/0و  ، استنباط می گردد با توجه به مقدار 2همانگونه که از جدول 

ی ورزشی آستان قدس رضوی  تفاوت آماری معناداری وجود دارد. در بین ابعاد، وفاداری به برند، کیفیت ادراک شده، ارزش ویژه برند مجموعه ها

 کلی و آگاهی از برند در اولویت های اول تا چهارم از دیدگاه مشتریان ورزشی این مجموعه می باشد.

 بحث و نتیجه گیری
خدمات موسسه تربیت بدنی آستان قدس رضوی، بود. نتایج تحقیق نشان داد، ابعاد، وفاداری به برند، کیفیت هدف از پژوهش حاضر تعیین ارزش 

قیقات ادراک شده، ارزش ویژه برند کلی و آگاهی از برند در اولویت های اول تا چهارم از دیدگاه مشتریان ورزشی این مجموعه می باشد. نتایج تح

(  از حیث بررسی ابعاد ارزش ویژه برند و تاثیر این ابعاد در 1395( و صفری تکیه و یوسفی )2009)هیولی و تانگ(، 1396محمد کاظمی و همکاران )

 از استفاده یا مجدد خرید برای برند یک به ایجاد شده و عمیق تعهدیوفاداری مشتریان با تحقیق حاضر همسو می باشند. وفاداری به برند ناشی از 
. مدیران مجموعه های آبی است رفتار تغییر برای عاملی بازاریابی های تلاش و محیط تأثیرات که نکته این به توجه با ه،آیند در خدمات یا محصول

شامل  می توانند با تدارک دیدن برنامه هایی بر وفاداری مشتریان تاثیر گذار باشند. ایجاد برنامه های برای سنین مختلف در مجموعه های ورزشی

های سرپوشیده و تالارهای ورزشی با برگزاری مسابقات مفرح ورزشی، جشنواره های آبی و ...علاوه بر این که در کودکان خاطره ای استخرها و سالن 

شد کودکان دلنشین از خدمات باقی می ماند زمینه رشد ارزش ویژه برند خدمات آستان قدس را در آینده فراهم می آورد. در این فرآیند بازاریابی با ر

 م جذب مشتری نیز توسعه یافته و ارزش ویژه برند مجموعه های آبی با تبلیغات دهان به دهان مشتریان توسعه می یابد. سیست

 تمایل به نسبت خدمت یا کالا یک برتری یا کلی کیفیت از مشتری ادراک ازدر اولویت دوم مشتریان مولفه ی کیفیت ادارک شده است که ناشی 
می باشد. با توجه به اینکه مشهد شهر توریستی بوده و فراهم آوردن جاذبه های گردشگری از مهمترین برنامه های  آن های جایگزین به مشتری

قدس سازمان های ذیربط می باشد. زائرین و مشتریان با گزینه های زیادی برای گذارندن اوقات فراغت روبه رو هستند، مجموعه های ورزشی آستان 

تی باشند که مشتریان ورزشی خدمات این مجموعه ها را بر سایرین ترجیح دهند و کیفیت آن را بالاتر بدانند، لذا توصیه در این شرایط باید به صور

ن خبره می شوند، به منظور بالا بردن کیفیت خدمات اقداماتی از قبیل، به روز کردن تجهیزات ورزشی این مجموعه ها، استفاده از مربیان و مشاوری

 ا، استفاده از خدمات جانبی در این مجموعه ها مورد توجه مدیران قرار گیرد.در این مجموعه ه

 منابع
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 بررسی ارتباط میان رسانه های اجتماعی و برند ورزشی: یک مطالعه مروری

 5انیدکتر جواد غلام، 4زاده میعظ یمرتض دیدکتر س، 3، سجاد بک زاده2، رضا فروغیان1زهرا محمدزاده

 ردوسی مشهددانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، دانشکده علوم ورزشی، دانشگاه ف -1

 گروه مدیریت ورزشی، دانشگاه فردوسی مشهد، ایران -2

 

 چکیده:

از دیدگاه دانشمندان شبکه های اجتماعی ابزاری انلاین جهت تسهیل ارتباطات دو طرفه در میان کاربران و فرصت تعامل و اشتراک 

. لذا این مطالعه با هدف تعیین ارتباط میان رسانه های (1)گذاری اطلاعات آنها با یگدیگر و همچنین با سازمان ها و برندها میباشد

 Scienceو  PubMed یاطلاعات یهاگاهیپااجتماعی و برندهای ورزشی انجام شد. مطالعه حاضر به روش مروری با جستجو در 

Direct   وSCOPUS  وSpringer  ،googlescholar .مقاله جهت ارائه  5در طی جستجوی انجام شده در نهایت  انجام شد

خود را  نستاگرامیا یورزشکاران نحوه استفاده از شبکه اجتماع کهیدر صورتانتخاب شد. یافته های یکی از پژوهش نشان داده است، 

رابطه، اصالت و  ،یارتباطخود یرهایمتغ نیآن برخوردار شوند. بنابرا هایتیوسعه داده و از مزبرند خود را ت ریتصو توانندیکنند، م تیریمد

 ریتأث. در مطالعه ای دیگر، (2)برند ورزشکار هستند ریدر توسعه تصو نستاگرامیدر جهت نقش استفاده از ا یمناسب کنندهنییتب یوابستگ

، مورد بررسی قرار گرفته رانیبرتر فوتبال ا گیبه برند در ل یو دلبستگ یوفادار یواسطهدهان بهبهدهان غاتیبر تبل یاجتماع یهاشبکه

 غاتیتبل ریبا متغ یانجیمستقل و م یرهایمتغ نیب ییمثبت و معنادار بالا یهمبستگاست. نتایج این مطالعه حاکی از آن است که، 

اثر  نیشتریدرصد ب 71 یونیرگرس بیرند با ضربه ب یبر دلبستگ یاجتماع یهاشبکه یعنیوابسته وجود دارد  ریعنوان متغدهان بهبهدهان

در  ستیبایها مباشگاه یطورکلرا داشته است. به ریتأث نیدرصد کمتر 10 یونیرگرس بیدهان با ضربهدهان غاتیبه برند بر تبل یو وفادار

 یهایدر استراتژ هایژگیو نیباشگاه، انعکاس ا یتیشخص یهایژگیو ییهواداران به برند، نسبت به شناسا یدلبستگ شیجهت افزا

 غاتیعامل منجر به تبل نیو ا ندینما قدامهواداران ا یتیشخص یهایژگیبا و هایژگیو نیتطابق ا نیبرند خود و همچن تیریمد

افته های حاکی از آن است که در پژوهشی دیگر، ی .(3)باشگاه انجام خواهد شد یبرا یمجاز یهادهان مثبت در جامعه و شبکهبهدهان

تمایل استفاده از بین تمایل استفاده از شبکه های اجتماعی آنلاین با ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری، رابطه مثبتی وجود دارد. اما بین 

شبکه های اجتماعی آنلاین و عملکرد برند در بازار، رابطه معناداری وجود ندارد. همچنین بین ارزش ویژه برند مبتنی بر مشتری و 

وجود تاثیر مثبت وب سایت ها بر افزایش اعتماد و  در مطالعه ای دیگر نتایج حاکی از .(4)عملکرد برند در بازار، رابطه مثبتی وجود دارد

د و توسعه وفاداری به برند از سوی مشتری است. بنابراین، ایجاد اجتماعاتی برای برند در اولویت فعالیت های بازاریابی قرار می گیرد. ایجا

ارتباط نزدیک، قوی و پایدار با مشتری نیز از اولویت های این برنامه ها خواهد بود که می تواند به وفاداری و بهبود کیفیت برند کمک 

، تأثیر ارتباطات بازاریابی شبکه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند، ارزش ویژه ارتباطی و پاسخ مشتریلعه دیگر که در مطا .(5)شایانی کند

به مدیران شبکه های اجتماعی کمک کند تا از طریق ساز و کارهای موجود در  مورد بررسی قرار گرفته است، نتایج حاکی از آن است که

نشان داد که بین شبکه های اجتماعی و نتایج این مطالعه  .(6)طی، بر پاسخ مشتری تاثیرگذار باشندارزش ویژه برند و ارزش ویژه ارتبا

 برندهای ورزشی ارتباط مثبتی وجود دارد و شبکه های اجتماعی میتوانند کمک شایانی به ارزش ویژه برند نمایند. 

                                                           
1. Mohammadzf951@mums.ac.ir 



  پوسترمقالات                                                                    دومین همایش ملی برند در ورزش با رویکدر هویت ورزش رضوی              
  

47 

 

 برند ورزشی، شبکه های اجتماعی، مدیریت ورزشی کلمات کلیدی:

 منابع:

1. Green MR. The impact of social networks in the development of a personal sports brand. Sport, Business and 

Management: An International Journal. 2016;6(3):274-94. 

2. Mohamadi s, mahmoodian a. Impact of Using Social Media of Instagram in Athletes Brand Image. Sport Management 

and Development. 2019;8(1):32-46. 

به برند  یو دلبستگ یوفادار یواسطهدهان بهبهدهان غاتیبر تبل یاجتماع یهاشبکه ری. تأثنی. پورحسههی. وجی. جوانی. سجاد. عبدوییپاشا .3

 .2019. یورزش یارتباطات در رسانه ها تیریمد ی. فصلنامه علمرانیبرتر فوتبال ا گیدر ل

فاطمه م. بررسی اثر تمایلات استفاده از شبکه های اجتماعی آنلاین بر عملکرد برند با بررسی نقش واسطه ای ارزش داوود ف. محسن شنآ.  .4

 ویژه برند مبتنی بر مشتری.

مشتری برند. مدیریت بازرگانی.  ططاهره ردا. )مطالعه موردی: برند لپ تاپ(تاثیر شبکه های اجتماعی در بهبود وفاداری و ارتبا .5

1395;8(3:)587- 606. 

ات مجید م. یزدان رآ. امید سز. تأثیر ارتباطات بازاریابی شبکه های اجتماعی بر ارزش ویژه برند، ارزش ویژه ارتباطی و پاسخ مشتری. مطالع .6

 .05-124(:1)6;1398رفتار مصرف کننده 
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 برند شرکتهای ورزشی ایران سازی نقش سئو و تولید محتوا در جایگاه
 2رویا عنایت پورشهربابکی ،1 اسماعیل شریفیان

 1دانشیار دانشگاه شهید باهنر کرمان، کرمان، ایران.1

 دانشجوی کارشناسی ارشد مدیریت ورزشی، دانشگاه شهید باهنر کرمان، کرمان، ایران. 2

 :چکیده

اهمیت برند در بازاریابی برای شرکت های تولیدی و خدماتی به عنوان یک پارامتر مهم و در واقع یک قول از سوی شرکت ها به  مقدمه:

مشتریانشان می باشد. در واقع برند یک پاسخ را برای انتظارات مخاطبان داخلی و خارجی در خصوص محصولات و خدمات ارائه می 

تمایز برای شرکت از سایر رقبا در نظر گرفت. برندسازی یک فرآیند است که می تواند موجب افزایش  نماید. برند را می توان یک نقطه

ارزش شرکت، ایجاد انگیزه و هدایت کارکنان و جذب مشتریان جدید شود. برند، چهره عمومی کسب و کار می باشد که در واقع 

ارزیابی نقش سئو و تولید محتوا در جایگاه سازی برند با هدف  شخصیت سازمان را مشخص می نماید. در همین راستا، پژوهش اخیر

، استعلام گرفته از شرکت ورزشی فعال در زمینه خدماتی و تولیدی 40در این خصوص تعداد شرکتهای ورزشی ایران تدوین شده است. 

و امتیازبندی سایت ها، برترین سایت ها  انتخاب شده اند و پس از بررسی پارامترهای مهم در زمینه سئو سامانه استعلام اشخاص حقوقی

به دست آورده ایم. براساس نتایج به دست آمده از این تحقیق،  2016اکسل و شرکت های ورزشی ایرانی را توسط آمارگیری نرم افزار 

اه سازی برند و موفقیت در بازاریابی اینترنتی مبتنی بر تولید محتوا و رعایت قوانین سئو، تا حد قابل ملاحظه ای توانسته است در جایگ

همچنین راهکار موفقیت شرکت های ورزشی در زمینه برندسازی و افزایش رتبه  فرآیند، به شرکت های مورد مطالعه کمک برساند.

در گرو رعایت قوانین سئو، بروزرسانی محتوا، درج محتوای جذاب و در نهایت جذب مشتری از سایت های اینترنتی را در پایان مقاله 

 ریق سایت های شرکتهای ورزشی اعلام کرده ایم.ط

در این تحقیق با هدف بررسی نقش سئو و تولید محتوا در جایگاه برند شرکت های ورزشی، پس از استعلام لیست شرکت  :روش تحقیق

، شرکت هایی که دارای وب سایت می باشند را انتخاب کرده ایم. 2های ورزشی فعال از سامانه استعلام شناسه ملی اشخاص حقوقی

از بین این تعداد شرکت به روش گفتنی است که در انتخاب شرکت ها، زمینه فعالیت خدماتی و تولیدی در نظر گرفته شده است. سپس 

سیاری از شرکت های استعلام گرفته البته بانتخاب شده اند. شرکت(  1748از کل شرکت ها )شرکت  40نمونه گیری تصادفی، تعداد 

شده فاقد فعالیت مالیاتی، فاقد وب سایت یا حتی با وب سایت های بدون بروزرسانی بوده اند که به همین دلیل روش نمونه گیری 

 تصادفی انتخاب شده است.
رتبه بندی سایت های الکسا )در روش جمع آوری اطلاعات در این مقاله به روش فیش برداری می باشد که در این روش پس از بررسی 

حوزه جهانی و منطقه ای( و اتوریتی )در حوزه رتبه صفحه اینترنتی و رتبه دامنه وب سایت( نسبت به بررسی مواردی اعم از آخرین 

 بروزرسانی محتوای وب سایت، کیفیت و کمیت محتوای و سایت، جذاب بودن و رعایت قوانین سئو می پردازیم. 

ی اصلی این پژوهش، بین تولید محتوا، رعایت قوانین سئو و رتبه سایت های مختلف نسبت به براساس فرضیه :ریبحث و نتیجه گی

ارتباط معناداری وجود دارد. بنا به بررسی های انجام شده در این زمینه، متوجه شدیم که سایت هایی که  برند سازی آن سایت ها

وزرسانی های مداوم تر، توضیحات تکمیل تر و تصاویر و رنگ های مناسب را در سایت محتوایی جذاب تر، کلمات کلیدی مناسب تر، بر

خود استفاده نموده اند، موفقیت بیشتری در زمینه رتبه بندی های سایت هایی مانند الکسا و اتوریتی به دست آورده اند و در نتیجه در 

                                                           
1. esharifian2019@gmail.com 

2. http://www.ilenc.ir/ 
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شانس دیده شدن اینگونه سایت ها در جستجوهای کاربران بیشتر صفحات ابتدایی موتورهای جستجوگر قرار خواهند گرفت. در نتیجه 

 می باشد و در زمینه بازاریابی اینترنتی موفقتر می باشند. 
با توجه به اینکه بسیاری از شرکت های انتخابی در جامعه آماری این تحقیق، از دسته شرکت های که می شویم از طرفی دیگر متوجه 

برند منطقه ای و ملی محسوب می شوند، اما به دلیل اینکه فضای سایت این گونه شرکت ها به گونه ای مناسب طرح ریزی نشده است، 

طرفی دیگر برخی از شرکتهای ورزشی که در زمینه تولید محصولات ورزشی موفقیت بازاریابی اینترنتی خود را از دست داده اند. از 

فروشگاه های محصولات ورزشی قرار داده اند و در این زمینه فعالیت اینترنتی فعالیت می نمایند، بازاریابی محصولات خود را به عهده 

باشد و متاسفانه از سودآوری فروش کالا به صورت مستقیم  چشم گیری ندارند. در واقع هدف اینگونه شرکتها فقط تزریق کالا به بازار می

 غافل شده اند. 

تجربه نشان می دهد که فروش کالا به صورت مستقیم توسط مجموعه های تولیدی، می تواند شرکت ها را از چند جهت راهنمایی نماید 

ت، بهره گیری از بیشترین سود حاصل از فروش به که عبارتند از: استفاده از نظرات و پیشنهادات مشتریان جهت پیشبرد اهداف شرک

. دلیل حذف واسطه ها و در نهایت موفقیت در بازار رقابت اینترنتی که البته امروزه این بازار از بازارهای فیزیکی بسیار مهم تر می باشد

ش رتبه اینترنتی شرکت ها، مدیون رعایت موفقیت در بازار اینترنتی و افزای»پس می توان به عنوان نتیجه کلی این پژوهش بیان کرد که 

قوانین سئو و تولید محتوای کاربردی می باشد که می تواند افزایش میزان مشتری و در نتیجه استفاده از نظرات بیشتر مخاطبان را در 

 «پس داشته باشد.

 .ازاریابیب ،رتبه بندی وب سایت هاسئو،  تولید محتوا، شرکت های ورزشی، ،برند کلیدی: کلمات

 

 :منابع
، 1389بهار  ،مدیریت اطلاعات سلامت، رتبه بندی وب سایت های دانشگاه های علوم پزشکی تیپ یک ایران ؛زهرا ،اطرج ؛فرزانه ،امین پور .1

 .29-36، صفحات 1شماره  ،7دوره 

پژوهشنامه ، مشتریان محصولات ورزشیتاثیر اعتبار برند بر نیات رفتاری  ؛لیلا ،خرمی؛ نرگس ،فصیح ؛میرحسن ،سیدعامری ؛محسن ،بهنام .2

 مدیریت ورزشی 
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 در بازار بورس هاآن یفوتبال بر ارزش شرکت هاییمالبسه ت یحام برند یمال یتحما یرتاث

  2*یجوان یههوج، 1یبناب یاحمد سعید

  یز؛ تبریز؛ ایراندانشگاه تبر یو علوم ورزش یبدن یتدانشکده ترب ی؛ورزش یابیبازار یریتارشد مد یکارشناس یودانشج -1
 یز؛ تبریز؛ ایراندانشگاه تبر یو علوم ورزش یبدن یتدانشکده ترب ی؛ورزش یریتگروه مد یعلم یاتعضو ه -2

 

 و استشده  یرقابت اییندهفوتبال به صورت فزا یهاباشگاه یژهه وب یورزش هاییمالبسه ت یتامروزه، بدست آوردن حق حما چکیده:

البسه  یحام یهابرند یمال یتحما یرپژوهش، مطالعه تاث ینهدف ا بنابراین،. دارد بدنبال یحام یهابرند یرا برا یادیز هایارزش

ها در بازار بورس اوراق بهادار است. شرکت ینا یمتیروند ق یشده بر رو یجادا ییراتتغ یها، با بررسآن کتیفوتبال بر ارزش شر هاییمت

( بوده که قبل از شرو  یس)انگلیرهبرتر جز یگفوتبال حاضر در ل هاییمت یهصدور اعلام یخمورد استفاده از تار یهاپژوهش، داده یندر ا

اند. شده یلها تحلمختلف، داده یکاتورندبازار و سه ا یکالتکن یلروش تحل یقبودند و از طر کرده یخود را معرف یمسابقات، شرکت حام

ارزش سهام  یمتیدر روند ق ید،شد یرقابت یفضا یلفوتبال عمدتأ به دل هاییمالبسه ت یحام یکینا بدست آمده نشان داد که برند یجنتا

در جهت در انحصار  هاییهینبه پرداخت هز یلتما یحام یهاعلت برند ین. به هماسترا شاهد بوده  یاخود، صعود نسبتا قابل مشاهده

فوتبال  هاییماز ت یت. آنان با انتخاب و حمایندنما یزدر بازار گر یرقابت یفوتبال دارند، تا از فضا هاییماز البسه ت یتگرفتن بازار حما

تحت سلطه  یشتربصعود روند سهام را  ینمختلف را داشته، تا بتوانند ا تو مسابقا هایگبر قهرمان شدن در ل یقدرتمند و مطرح سع

 داشته باشند. 

 

 یمتیروند قیکال، تکن یلبرند، تحل ،بازار بورس یت،حما یهاعلام ی،ارزش سهام:کلمات کلیدی
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 برند شخصی

 وحید غفوری

در ورزش یابیبازار تیریکارشناس ارشد مد  

 

 یم زیمتما گرانیرا نسبت به د تیشخص یحت ایخدمات  ایکالا  یگرید زیهر چ اینام، واژه، طرح، نماد و  کی ست؟یبرند چمقدمه:  

شخص است؛  کی یها یستگیبه مهارت ها و شا اتیها و تجرب یژگیمخاطبان از و یافراد عبارت است از ادراک ذهن یکنند. برند شخص

کند،  جادیدر مورد شما و کارتان ا تیواضح و حائز اهم ریباشد که آن برند تأث دیبا یطوراست؛ هدف  یبرند شخص کی یهر کس دارا

 دیبهتر است بگو ایهنشان خطور کند کنند به ذ ی)مخاطبان( که به شما فکر م گرانیقدرتمند روشن و مثبت است. در هر زمان د دهیا

برند  کیخلق  یرا در ذهن خود تصور کنند. برا یو مهارت حرکت ت،ی( خصوصگرانیاست که در مخاطب )د یزمان یبرند شخص نیتریقو

با  دید باو ... . افرا یگذار متیق د،یتول ،یهدفمند ،یبه عنوان مثال بخش بند یابیبازار یها ندیفرآ یریگیشرو  و پ یبه جا یشخص

و  دیخودتان را بشناس دیکه دارند آغاز کنند؛ در ابتدا با ییها شهیو اند شانیدرون اتیها و خصوص یژگیاز و ییخودشان و آشنا فیتعر

 د؛یینما یزیو تمام امور را حول آن ها برنامه ر دیعمل کن دیبا دیشیاند یو مثبت م دیکند و به آن چه علاقه دار یآنچه شما را منحصر م

محکم تر  میدار یهر گام که بر م دیمهم تر و سخت تر است و با یاز گام قبل میرو یم شیهرگام که پ یبرند شخص یمطمئنا اگر مقوله 

 میبه ظهور برسان گرانید یاز خود داشته و برا یتر نانیبرند محکم تر و قابل اطم میو استوار تر برداشته شود تا بتوان

 دیبرند خود  کار کن یرو دیو اگر نتوان دیدار یکه در چه تخصص دیاست که بدان نیراه ساخت برند ا قدم در نیمهم تر:  روش شناسی

فرد  کی نکهیاست، دوم ا میت کنیباز نکهیاول ا ردیدر نظر بگ دیکند با یم یباز یمیاگر در ت کنیرود؛ باز یم نیاز ب یارزش برند شخص

رفته  ادهایخود از  یگریبعد از اتمام دوران باز کنیباز کیشده که  دهیاز مواقع د یرایتر است در بس شیوزن کدام ب دید دیاست که با

خود است؛  میت اینسبت به برند باشگاه  یاست و کوچک بودن سهم برند شخص یندادن به برند شخص تیاز اهم یخود نمونه ا نیکه ا

مطمئنا  دیرا د یستگیو شا زیر رفتار و عملکرد او نتوان وجه تماد یباشد ول اشتهد یی( در رشته خود تخصص بالای)ورزشکار یکنیاگر باز

مهم  مییتر بگو قیدق ای یکیخود  یبرند شخص م؛یاو اطلاق کن یرا برا یا ستهیشا تیمخاطب خود گذاشته و شخص یرو یادیز ریتاث

شود  یم دهید اری)پژوهش ها( بس قاتیخلاء مطالعات و تحق یبرند شخص یاست. در مورد مقوله  ستهیشا تیها، شخص یژگیو نیا نیتر

 یم دهید شتریب اریامر در بحث ورزش بس نیاجرا گذاشته شده است که ا یشده و به مرحله  یدگیمهم کمتر رس اریبس یمقوله  نیو ا

 نوپا زیکم و ن اریبس یموارد مورد بحث قرار گرفته ول نیا زیشود؛ امروزه در کشور ن

 ی ندهیباشد. از آن جهت که آ یفراوان م تیاهم یورزشکاران دارا یبحث ورزش و خصوصا جامعه در  یبرند شخص یمقوله :  نتایج

مقوله  نیگذار خواهد بود. ا ریتاث زیورزشکار ن یو شخص یدهد ممکن است در سرنوشت ورزش یورزشکار را تحت شعا  خود قرار م

موضو  در سرنوشت  نیا تیاهم ؛یحرفه ا مهیران آماتور و نملموس تر است نسبت به ورزشکا اریبه مراتب بس یورزشکاران حرفه ا

ورزشکاران ورود کرده و به  یگذار در بحث برند شخص ریپژوهش به عوامل تاث نیورزشکار را بر آن داشت تا در ا یو شخص یورزش

  .میقرار داده ا یبررسرا مورد  یورزشکاران حرفه ا کنانیبر عملکرد باز یبرند شخص راتیخصوص تاث

و  یدر تمام بخش ها به خصوص ورزش و مورد توجه قرار گرفتن ورزشکاران در بحث ورزش حرفه ا ایروز افزون دن شرفتیتوجه به پ با

  یریپذ ریاقشار و جوامع و تاث یبزرگ که مورد توجه همه   یساخت جامعه 
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از  یو فرهنگ یو چه اجتماع یو تخصص یهارتورزشکاران چه از لحاظ م تیشخص یمطمئنا کار بر رو یاز ورزشکاران حرفه ا جامعه

در  ییخود و چه از جهت درآمدزا نیورزشکار چه از جهت مخاطب ی ندهیآ گریطرف د از .برخوردار خواهد بود ییبالا اریضرورت بس

 نیمؤثر اغلب به ا یساز برند. است یادیز اریضرورت بس یدارا نیمخاطب یبر رو یرگذاریو تاث یو بعد از آن برند شخص یگریدوران باز

 .میو خاص مورد هدف قرار ده ژهیو امیپ کیمعنا است که بازار کوچک تر همراه با 

توان توسط  یم چگونه  توان برند خود را توسعه داد؟ یم چگونه:  میداشته باش یبرند شخص میتوان یچگونه م میاز خود سوال کن حال

 یتوان برند رو یم چگونه  نشان داد؟ گرانیتوسط برند خود محصولات را به د توان یم چگونه  گذاشت؟ ریتاث گرانید یبرند خود رو

و  یبرند ساز یو پژوهش بر رو قیتحق قیتوان از طر یکه م ادیز اریسوالات بس و  گذار باشد؟ ریتاث یورزش یو حرفه ا یعملکرد تخصص

توان  یراستا نذاشته و به ندرت م نیدر ا یهنوز گام اید و پوبا توجه به حضور ورزشکاران مستع رانیا .دیتوسعه برند به جواب آن ها رس

راستا قرار گرفته اند؛ با توجه به  نیباشند که به طور ناخودآگاه در ا یکه نمونه ا نیا ایفعال بوده  نهیزم نیرا نام برد که در ا یورزشکاران

 .ورزش داشته باشد یحرفه ا رفتشیدر پ یبسزائ ریتواند تاث ین مقوله میدر کشور ا یورزش یبالا لیپتانس

 نتیجه گیری

 نیرا نام برد که در ا یتوان ورزشکاران یراستا نذاشته و به ندرت م نیدر ا یهنوز گام ایبا توجه به حضور ورزشکاران مستعد و پو رانیا

در کشور  یورزش یبالا لیتوجه به پتانس اب راستا قرار گرفته اند؛ نیباشند که به طور ناخودآگاه در ا یکه نمونه ا نیا ایفعال بوده  نهیزم

 یبرند برا کیبالاتر از ساختن  یزیچ یشخص یبرند ساز .باشد ورزش داشته یحرفه ا شرفتیدرپ یبسزائ ریتواند تاث یم مقوله نیا

 یمناسب اهگیمتخصص در ورزش مشخص کرده و جا کیخود را به عنوان  گاهیبود تا جا دیقادرخواه یشخص ینامتان است با برند ساز

  .دیخود داشته باش یبرند شخص یبرا
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  تغییر های ارزش ویژه برند، وابستگی به برند و مصرف رسانه ای در دو لیگ ایران و اسپانیابررسی تفاوت م
   2، حمیدرضا گوهررستمی1تینا ابوالقاسم

 ارشد مدیریت ورزشی دانشگاه گیلان دانشجوی کارشناسی -1
 1هیات علمی دانشگاه گیلان  -2

 چکیده:

های فوتبال ایوران و ای در لیگارزش ویژه برند، وابستگی به برند و مصرف رسانه بررسی تفاوت متغییرهای هدف از پژوهش حاضرمقدمه:

 اسپانیا از دیدگاه بینندگان تلویزیونی بود. 

مجموعه وزارت علووم و  ریز یدانشگاه ها انیرا دانشجو یو جامعه آمار یشیماپی –پژوهش از نظر نو  توصیفی  نیروش ا :قیروش تحق

و ابزار پرسشنامه بهره  یدانیاز روش م ها هیآزمون فرض یبرا ازیاطلاعات مورد ن یآورجمع یدادند. برا لیشکوزارت بهداشت شهر رشت ت

 آوری و جموع عیمجموعه وزارت علوم و وزارت بهداشت شهر رشت توز ریز یدانشکده ها انیدانشجو انیپرسشنامه در م 380گرفته شد. 

جمعیت شناختی بوده و قسمت دوم، شوامل سوه  یهااست: قسمت اول، شامل پرسش شدهلیاز دو قسمت تشک یری. ابزار اندازه گدیگرد

 سیبه برند لو ی( ، پرسشنامه  وابستگ2014برند کانکل و همکاران ) ژهیشده ارزش و یساز یپرسشنامه بود که عبارتند از: پرسشنامه بوم

نفر  6متخصصان ) دییپرسشنامه مورد تأ ییو محتوا یصور ییروا. بود ساخته که محقق ای ( و پرسشنامه مصرف رسانه2010) یندیو س

 ( قرار گرفت.یورزش تیریمد یدکتر انینفر از دانشجو 5و  یورزش تیریمد دیاز اسات

بوه  ی=( و وابسوتگsig 001/0=و Umn 61530.500برنود ) ژهیوارزش و ریمتغ دو نینشان داد که ب یتنیو ومنیآزمون  جینتا ها: افتهی

 ای مصوورف رسووانه بووین دو لیووگ ایووران و اسووپانیا تفوواوت معنووا داری وجووود داشووت امووا=( sig 001/0=و Umn 43190.500برنوود )

(71109.000 Umn 716/0=و sigدر دول )=وجود نداشت. یتفاوت معنادار یونیزینندگان تلویب دگاهیاز د ا،یو اسپان رانیفوتبال ا گی 

ن تاثیر متغیرها در لیگ اسپانیا قووی تور و بیشوتر از لیوگ ایوران اسوت یعنوی هم چنین می توان گفت که میزابحث و نتیجه گیری : 

باتوجه به وجود ارتباط بین این عوامل هرکدام از متغیرها در لیگ اسپانیا از دیدگاه بیندگان تلویزیونی وضعیت بهتری داشتند و همچنین 

به موضو  برندسازی و ارزش ویژه برنود لیوگ اهمیوت داده  ود کهشدر لیگ ایران به مدیران و برگزارکنندگان مسابقات لیگ پیشنهاد می

 چون میتواند زمینه سود اوری و جذب هواداران و طرفداران را بیشتر فراهم کنند.

 

 ایاسپان گیل ران،یا گیل ،یبه برند، مصرف رسانه ا یبرند، وابستگ ژهیو ارزش :یدیکل کلمات
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
 goharrostmi@gmail.com: دانشگاه گیلان  استادیار . 1



  پوسترمقالات                                                                    دومین همایش ملی برند در ورزش با رویکدر هویت ورزش رضوی              
  

54 

 

 زش بانوانور توسعه یپیامدهای برندینگ در

 3، اسماعیل منصوری3، میناقاسمی زاده2، اسماعیل شریفیان1اکبرجابری

 .استادیارمدیریت ورزشی،دانشگاه شهیدباهنرکرمان1

 .دانشیارمدیریت ورزشی،دانشگاه شهیدباهنرکرمان2 

 .دانشجوی کارشناس ارشدمدیریت ورزشی،دانشگاه شهیدباهنرکرمان3 

 

 چکیده:

برندهای مطرح دنیا دریافته اند که باید ذهن مشتریان را در اختیار بگیرند و  برای ارتباطات بلندمدت به برندسازی توجه در عصر برندسازی، : مقدمه

د میتوان زیادی داشته باشند. تمام تلاش برندینگ در مسیر موفقیت، بستگی به تفکر و بهره گیری از تکنیک های برندسازی دارد. از دلایل اهمیت برن

همچنین  با وجود اینکه برند در قبال جامعه سهیم می باشد و  .اتحاد، ادراک، تمایل، وفاداری، اعتماد، گسترش، حفاظت و ... نام برد به دارایی،

وز بانوان در ورزش شده و رویژه ه گرایش مردم بو تبلیغات در مورد زیبایی، مد، تناسب اندام و برند تآثیرگذاراست، موجب  رسانه ها به افزایش توجه

باتوجه به اهمیت برندسازی در توسعه ی ورزش هدف از این پژوهش بررسی پیامدهای برندینگ در توسعه ی ورزش به روز درحال توسعه باشد. 

 بانوان می باشد.

ماری امعه آفته است. جخبرگان بازاریابی ورزشی صورت پذیر ابزار مصاحبه باز از نو  کیفی می باشد که با این تحقیق از: روش شناسی تحقیق

وری داده ها با صورت گلوله برفی انجام شده و پس از گردآخبرگان بازاریابی ورزشی بوده است. روش نمونه گیری به  از اساتید و فرن 9تحقیق شامل 

 د.داده ها انجام ش داده های پژوهش کدگذاری و اشبا  نظری مصاحبه حضوریستفاده از مطالعات کتابخانه ای، ا

قابل توجهی داشته باشد. تجزیه و تحلیل حاصل  که برندینگ درحوزه ورزش بانوان می تواند پیامدهای مثبت و ته های تحقیق نشان دادیاف: یافته ها

هواداران، بهبود قدرت چانه زنی بانوان در عرصه های مختلف، توسعه زیرساخت های  که افزایش وفاداری مشتریان وداد از کدگذاری داده نشان 

یت پرستیژ و اعتبار ورزش بانوان، توسعه مطالعات و پژوهش های علمی، قوت ،و اقتصاد ورزشی کار هبود کسب ون، بهبود درآمدزایی، بورزش بانوا

 پیامدهای عمده برندینگ در ورزش می باشد. رایش حامیان مالی و... ازافزایش مشارکت بانوان، توسعه سهم رسانه ای ورزش بانوان، گ

ی ورزش بانوان می تواند به بهبود زیرساخت ها در ورزش بانوان و  رندسازی درحوزهیا ببرندینگ  توجه به یافته ها تمرکز بر اب: بحث ونتیجه گیری

وزه ی افزایش اقبال هواداران و مشتریان بالقوه کمک قابل توجهی نموده و به درآمدزایی ورزش بانوان به عنوان یکی از الزامات توسعه ورزش درح

 نماید. بانوان کمک
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