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 هاي فوتبال ایران از نظر خبرگان و هوادارانشناسایی عوامل مؤثر بر شهرت باشگاه

 با استفاده از روش دلفی فازي
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  چکیده
پایان جهت ارتقاي شهرت خود به سر هاي ورزشی در تلاشی بیها، بالاخص باشگاهسازمان :و هدف  مقدمه

علی رغم وجود تحقیقاتی که در مورد شهرت  رسیده و مسیر موفقیت را بپیمایند.برند تا بتوانند به بالندگی می
سازمانی صورت گرفته است هنوز مقیاس جامع و کاملی در این خصوص وجود ندارد از این رو پژوهش حاضر، به 

 با استفاده از روش دلفی فازي و خبرگان نظر از فوتبال ایران هايباشگاه شهرت بر مؤثر عوامل منظور شناسایی
 هواداران انجام شد.تایید آن بر اساس نظر 

یابی به اهداف مورد نظر در دو مرحله براي دستن پژوهش از نظر هدف، کاربردي است که ای روش شناسی:
تن از خبرگان ورزشی و استفاده از روش دلفی فازي  25در مرحله اول با توجه به نظر مستقل و متوالی انجام گرفت. 

گزینه اي  5دو مرحله اي شاخص هاي پژوهش شناسایی شدند و در مرحله دوم این شاخص ها در قالب پرسشنامه 
) قرار گرفت. روش 96-97نفر از هواداران منتخبی از تیم هاي لیگ برتر فوتبال در فصل (  384لیکرت در اختیار 

نمونه گیري در این تحقیق از نوع در دسترس بود و پرسشنامه هاي مرحله دوم با استفاده از نرم افزارهاي 
SPSS.v19  وAMOS .مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفتند 

اي رسانهروابط عمومی (روابط  مؤلفه 9نتایج تحلیل عامل تاییدي در مرحله دوم تحقیق نشان داد که   ها:یافته 
تیم،  اجتماعی تیم، مسؤولیت بر حاکم تیم، سنت باشگاه، عملکرد و تصویر برند و روابط اجتماعی)، هویت

هاي شهرت تیم، از لحاظ نظري و عملی، به عنوان مؤلفه مالی تیم و سلامت مدیریت تیم، کیفیت هوادارمحوري
 باشگاهی مورد تأیید هستند. 

گانه موثر بر شهرت باشگاهی پیشنهاد می کند  که در ارزیابی  9بر اساس عوامل نتایج این تحقیق گیري: نتیجه
شهرت سازمانی تیم هاي لیگ برتر فوتبال باید شاخص هاي متعدد و چندجانبه اي را مورد توجه قرار داد و از یک 

 رویکرد جامع براي این منظور استفاده کرد.
 

 دلفی فازي. ،هوادارانشهرت باشگاهی، خبرگان،  واژگان کلیدي:
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 مقدمه -1

شوند و تأثیر آن بر همه مند میحسن شهرت مفهومی است که کلیه افراد ذینفع شرکت از مزایاي آن بهره
اجزاي سازمان قابل مشاهده و بررسی است. هر یک از ذینفعان سازمان اعم از کارمندان، مدیران، مشتریان، تأمین 

اي شوند، در جایگاه خود و متناسب با رابطهکسانی که به نحوي از سازمان منتفع میگذاران و همه کنندگان، سرمایه
اي است که توجه بسیاري از محققان شهرت، مسأله ).1شوند (مند میکه با سازمان دارند، از مزایاي شهرت بهره

صرف نظر از محل استقرارشان، ها ). از دید اوینگ و همکاران، امروزه شرکت2بازاریابی را به خود جلب کرده است (
هاي عملیاتی، توان به کاهش هزینهاند. از جمله مزایاي شهرت خوب میبه نقش و اهمیت شهرت سازمانی پی برده

هر نرخ بالاي بازگشت مشتریان و متعاقب آن افزایش میزان فروش و امکان افزایش قیمت محصولات اشاره کرد. 
بسیار دور، یک مفهوم شناخته شده بوده اما تحقیقات آکادمیک درباره آن و هاي چند مفهوم حسن شهرت از گذشته

هاي به خصوص در حوزه کسب و کار و تجارت، قدمتی بیش از نیم قرن ندارد. فاز نخست این تحقیقات به دهه
ه مدیران به اهمیت استراتژیک ایجاد و حفظ شهرت ب 1980گردد، همچنین از اواسط دهه برمی 1970تا  1950

ها هاي بیشتري براي این تحقیقات انجام دادند؛ زیرا به اعتقاد آنگذاريعنوان یک مزیت رقابتی پی بردند و سرمایه
ها داشتن حسن شهرت بود. یکی از دلایل این اعتماد آن است که شهرت به عنوان بهترین راه اعتماد به شرکت

توسط دیگران نیست و صاحب این دارایی، نیازي به یک دارایی غیرملموس است که قابل تقلید و کپی برداري 
هاي مختلف، تعاریف متفاوتی  از بسته به نگرش). 3قوانین حقوقی و مالکیت براي حفظ و نگهداري آن ندارد (

مفهوم شهرت صورت گرفته است. در یکی از این تعاریف که توسط فامبران و همکاران ارائه شده است، مفهوم 
شهرت  ).4باشد (میهاي شرکت جهت انجام انتظارات ذینفعان، ذینفعان مختلف از توانایی ابیشهرت به عنوان ارزی

جا که ). از آن5به عنوان یک سیستم جمعی از اعتقادات ذهنی اعضاي یک گروه اجتماعی تعریف شده است  (
ت است، میزان علاقه شهرت یک منبع دارایی نامشهود از مزیت رقابتی است و تضمین کننده توسعه و بقاي شرک

متخصصان و دانشگاهیان به آن افزایش یافته است. این امر بازتابی از نقش حیاتی است که شهرت در مدیریت 
هاست اي باز کرد شیوه مدیریت در این شرکتبایست براي آن حساب ویژه). بعد دیگري که می6کسب و کار دارد (

توانند بدست آورند ها میید فراموش کرد که درآمدهایی که شرکتباشد. نباها میکه بازتاب دهنده شهرت شرکت
ها در نزد مشتریان مشخص خواهد شد که قطعاً مشتري و نتایج کسب و کار از طریق میزان شهرت و خوشنامی آن

تحقیقاتی که در خصوص شناسایی عوامل مؤثر بر شهرت صورت گرفته به  ). نتایج7( دهدرا تحت تأثیر قرار می
ها عبارتند از: مدل نشریه ترین این مدلها منجر شده است. مهمگیري شهرت شرکتهایی براي اندازهین مدلتدو
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 4؛ مدل استوارت3ها براي همکاري؛ مدل بهترین شرکت2هاي آمریکاییترین شرکتیا مدل تحسین شده 1فورچون
 ).RQ ()8( 5و مدل بهره شهرت

هاي موجود ارائه کرد که ، یک روش جایگزین براي روش2000فامبران به کمک مؤسسه هریس در سال 
فامبران جایگزین نسبتاً جدیدي براي  -توانست بر بسیاري از این انتقادها غلبه کند. مدل بهره شهرت هریسمی

بعد هستند تشکیل  6شاخصه که نماینده  21هاي تحسین شده است. حسن شهرت از یک فهرست فهرست شرکت
ات تحقیق شهرت منتج شده است. یکی از مزایاي  مفهوم شهرت در رویکرد فامبران و همکاران این شده که از ادبی

هاي متفاوتی مورد استفاده قرار گیرند. مدل بهره گیري شهرت سازمانتوانستند براي اندازهبود که  این ابعاد می
کند. این مدل، کارمندان، تفاده میها استر نسبت به سایر مدل) از معیارهایی با محدوده گستردهRQشهرت (

) 2012( 6کابرالهمچنین ). 8شود (گیرد و تنها محدود به مدیران اجرایی نمیگذاران و مشتریان را در بر میسرمایه
شود. در مدلی را توسعه داد که در آن شهرت سازمانی به عنوان منبعی براي ایجاد مزیت رقابتی پایدار معرفی می

شود. همچنین ها میداده شد که شهرت موجب تقویت شرکت خودي و ایجاد تمایز با دیگر شرکتاین مدل نشان 
) 2012( 7). تومی یاما9کنند (هاي مشهورتر بیشتر در شهرت سازمانی سرمایه گذاري میکابرال بیان کرد که شرکت

که فقط در چند سال گذشته،  به این موضوع اشاره کرد "شناخت شهرت سازمان ورزشی  "اي با عنوان در مطالعه
ظهور کرده است. در این میان  "مدیریت شهرت"یک مجموعه رو به رشد از ادبیات دانشگاهی و تخصصی در مورد 

هاي ورزشی نیز مورد بررسی قرار گرفته است به طوري که حفظ مدیریت پایدار در شهرت در حوزه ورزش و تیم
هاي ورزشی نفعان، یک عنصر مهم در مدیریت تیم ورزشی است. تیمبلندمدت با هماهنگ کردن اهداف تیم با ذی

کنند. شهرت در پی انجام امور خود  هستند و به عنوان نماد جامعه محلی بر اساس حمایت از ذینفعانشان عمل می
ه قرار گیري نحوه ادراك ذینفعان و حمایت آنان از تیم مورد استفادتوان به عنوان شاخص مهم  براي اندازهرا می

هاي ورزشی انجام شده است و در نتیجه، ها و سازمانداد. با این حال، تا به امروز تحقیقات کمی در مورد شهرت تیم
هاي ورزشی وجود ندارد. مطالعه تومی ها و سازمانگیري شهرت تیمهنوز مقیاس تعریف کننده کاملی براي اندازه

گیري هاي موجود براي اندازهشهرت تیم ورزشی و تعیین مقیاسهاي نظري ) با هدف شناسایی زمینه2012یاما (
 6هاي ورزشی انجام شد. نتایج حاصل از تحلیل عامل تأییدي نشان داد که هر کدام از ها و تیمشهرت سازمان

دهد که مفهوم اند. این امر نشان میگیري بوده)  به میزان معینی قابل اندازه1999عنصر مدل شهرت فامبران (
هاي ورزشی نیز اعمال شود و همچنین تواند براي سازمانهاي تجاري میهاي بزرگ براي سازمانهرت شرکتش

). 10هاي ورزشی نیز قابل اعتماد و اجرا است (براي سازمان گیري فامبرانکند که مقیاس اندازهنتایج تأیید می
 

1 . Furtune 
2 . American Most Admired Companies; AMAC 
3 . The Best Companies to Work for 
4 . Stwart 
5 . Reputation Quetient 
6 . Cabral 
7 . Tomiyama 
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مبناي تماشاگران، با مطالعه ادبیات تحقیق  هاي ورزشی بر) با هدف اعتبار یابی مقیاس شهرت تیم2015( 1جانگ
هاي حاکم بر تیم، مسؤولیت اجتماعی تیم، تماشگر محوري تیم، کیفیت مدیریت و سلامت بعد عملکرد تیم، سنت 6

مالی را براي ساخت این مقیاس پیشنهاد کرد. وي بیان کرد که شهرت مثبت باعث بهبود برابري و عملکرد مالی 
آفرین مشتریان مانند اعتماد، هاي ارزششهرت به صورت مستقیم و غیر مستقیم بر متغیر خواهد شد. به علاوه

 ). 11گذارد (رضایت، رفتار کلامی و وفاداري تأثیر می

) عوامل متعدد دیگري وجود دارند که بر شهرت 2015) و جانگ (2004علاوه بر ابعاد اشاره شده توسط فامبران (
ارتباط تنگاتنگی با مفهوم شهرت سازمانی دارند. ازجمله این عوامل هویت و تصویر برند ها اثرگذار هستند و سازمان

اي که یکی از اهداف مدیریت تواند در ترکیبی منطقی موجب توسعه ابعاد شهرت سازمانی شود به گونهاست که می
 هايسمبل از ايهمجموع عنوان به شرکت شهرت ارتقاي رابطه هماهنگ بین هویت و تصویر برند است. هویت

 گرددمی شرکت تصاویر این امر منجر به شکل گیري. شودمی گرفته نظر در داخلی عقاید و هاارزش از شده مشتق
-آیند و منجر به ایجاد برداشتهاي بصري شرکت به وجود میایده و شرکت برندینگ شرکت، ارتباطات طریق از که

گران بازتابی از شهرت سازمان است و نهایتاً منجر به مشاهده شکل گیري قضاوت. شودمی شرکت پیرامون هایی
 کوشش اقتصادي، دارایی ها جهت دستیابی به آن تحت عنوانشود و به همین دلیل شرکتایجاد سرمایه شهرت می

 وفاداري موجب که است آن نظر مورد هايمؤلفه البته و شهرت نقش از حاکی نیز هلم ). پژوهش12کنند (می
کند که مطالعات در بیان می 2006بروند ). 13( شد سازمان خواهد استراتژیک رقابتی مزیت عنوان به مشتریان

گیرند که اولین سطح، سطح سازمانی است و مربوط خصوص هویت برند و تصویر برند دو سطح اصلی را در بر می
کند. سطح دوم، ایداري از خود ایجاد میشود که چگونه یک سازمان هویت منحصر به فرد، متمایز و پبه این می

کنند. لوگو و نام برند سطح فردي است و هدف آن این است که ذینفعان یک سازمان در مورد آن چگونه فکر می
تر تر و گستردهدرك عمیق ).14ریشه در هویت برند دارد تا ابعاد بصري راهبردي را به مخاطبان مختلف منتقل کند (

که مدیریت ها بسیار مهم است به خاطر اینهاي ورزشی براي مدیران باشگاهتبال و سایر باشگاهمدیریت برند در فو
نظر از پیروزي و شکست در درون زمین ارزش مالی خود سازد تا صرفهاي فوتبال را قادر میکارآمد برند، باشگاه

ورزشی با باشگاه خود به عنوان یک برند را در طول یک دوره زمانی افزایش داده و حفظ نمایند. بیشتر مدیران 
دهد . برند یکی از انواع متعدد کنند که این امر وفاداري برند را در میان مشتریان و هواداران افزایش میبرخورد می

کند. هاي ناملموس سازمانی است که نقش مهمی در توانایی یک سازمان ورزشی براي ایجاد ارزش ایفا میسرمایه
ها از ضح است که سرمایه گذاري و مدیریت این سرمایه ( برند) یک تصمیم اقتصادي براي همه سازمانبنابراین وا

هاي ورزشی باشد. با این حال تحقیقات کمی در خصوص سرمایه گذاري اقتصادي تیمهاي ورزشی میجمله باشگاه
دیگر تصویر برند مفهومی است  ). از سویی15هاي ملموس و غیرملموس نظیر برند صورت گرفته است (بر سرمایه

که به صورت گسترده در بازاریابی به کار رفته اما تعریف آن در پیشینه و ادبیات پژوهشی به صورت ضمنی و غیر 
 

1 . Jang  
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قطعی بوده است . موضوع کل در مورد تصویر برند بر مبناي ادراکی از واقعیت به جاي خود واقعیت است. تصویر 
باشد. به همین دلیل تصویر برند زتابی از پیوستگی با برند در حافظه مصرف کننده میبرند: ادراك برند به عنوان با

به میزان زیادي مفهومی ذهنی است که در ذهن مصرف کننده شکل می گیرد. تصویر برند به عنوان یک قول 
شکل گرفته سازمانی و توانایی سازمان در چگونگی تحقق این وعده در طول زمان است که در ذهن مصرف کننده 

هاي برند (تداعی برند) در ذهن مصرف ). تصویر برند این گونه تعریف می شود: محصول تجمعی پیوستگی16است (
هاي برند، مزایاي برند، مصرف کنندگان سنتی، میراث هایی نظیر ویژگیکننده. بنابراین تصویر برند شامل پیوستگی

 ). 17شود (برند و شخصیت برند می

هاي سازمان در حوزه روابط عمومی است. در اصل دهاي اثرگذار دیگر بر شهرت سازمانی، فعالیتیکی از پیام 
اند که سازمان را بیشتر در معرض دید قرار ها در زمینه روابط  عمومی به این منظور شکل گرفتههاي سازمانتلاش

) 2004( مورد استفاده قرار گیرند. کاروالیوتر کردن شهرت سازمان در بین ذینفعان داده و به عنوان ابزاري براي قوي
 بخش دو هر در و کندمی ایفا هانسازما شهرت مدیریت در مهمی نقش عمومی روابط مدیریت که کرد عنوان

 ذینفعان با ايگسترده ارتباطات و مناسب عملکرد موفق هايسازمان اجتماعی، روابط و ايرسانه روابط مدیریت
 مدیریت جهت نوآوري ارتقاي خصوص در) 2009( اسمود و کورترایت تحقیقات نتایج همچنین). 12( اندداشته

 مدیریت بهبود جهت نوآوري در مهمی نقش ادراکات و ارتباطات از گیريبهره که داد نشان شهرت استراتژیک
ها و اطلاعات، سمبلها از شرکت و همچنین در ارزشیابی ذینفعان از شرکت تجربه مستقیم آن ).18( دارد شهرت

هاي رقیب نقش بسیار اساسی دارد. شود و مقایسه آن با شرکتهاي شرکت ارائه میعلائمی که در مورد فعالیت
هاي روابط ها فعالیتاند که یکی از آنتحقیقات پیشین دو عامل ارتباطی مرتبط با شهرت سازمانی را مشخص کرده

ها نقش قابل ). رسانه19هاي گروهی است (مومی از طریق رسانههاي روابط ععمومی و دیگري پوشش فعالیت
). کارآیی 20ها و ورزشکاران دارند (هاي ورزشی، باشگاهاي در ایجاد برند و شهرت سازمانی براي سازمانملاحظه
مالی  هاي ورزشی به طراحی و مدیریت ارتباطات بلند مدت با ورزشکاران، تماشاگران و حامیانهاي سازمانفعالیت

تواند صورت گیرد که این و جامعه متکی است. ارتباط با هرکدام از این ذینفعان از طریق روابط عمومی صحیح می
کند. ورزش هم در سطح بین المللی و هم در سطح امر هم براي سازمان و هم براي ذینفعان آن منافع ایجاد می

هاي بین المللی بر ت. روابط عمومی در سطح ورزشفعالیت هاي روزمره نیازمند به کارگیري روابط عمومی اس
هاي ترویجی و تبلیغی، حمایت مالی، مدیریت رویدادها و ارتباط با اي، حق پخش تلویزیونی، فعالیتارتباط رسانه

هاي زیادي اند و شرکتهاي زیادي در حوزه ارتباطات در ورزش شکل گرفتهکند. تخصصطرفداران تمرکز می
دهند. در دنیاي مدرن امروزه ورزش هاي ورزشی خدمات ارائه میدر حوزه روابط عمومی به سازمانوجود دارند که 

هاي قدیمی روابط عمومی تنها به عنوان ابزاري در حوزه ترویج و ارتباط هم سیاست و هم حرفه است. در دیدگاه
 هايیافته ).21از این موارد است ( ترشد اما امروزه در دنیاي ورزش، نقش روابط عمومی بسیار پیچیدهتعریف می
 هویت مفاهیم با پیام محتواي و عمومی روابط خود بین همکاري و ارتباط نوعی بیانگر) 2009( اسمود و کورترایت



  206  1401تابستان پنجم، بهار و ، شماره سی و جدهمپژوهش نامه مدیریتی و رفتار حرکتی، سال ه 

 برند هویت مخاطبان، به پیام محتواي توزیع و تولید فرآیند در لذا. است شرکت شهرت ارتقاي جهت برند تصویر و
 ).18( شود پرهیز آن به زدن لطمه از و شده داده ارتقا بایستمی دارند شرکت برند از مخاطبان که تصویري و

 از استفاده با توانندمی که هستند گذار تأثیر و مهم ورزشی هايسازمان جمله از فوتبال هايباشگاه و ها تیم
 بازي یک فقط فوتبال". دهند ارتقاء اقتصادي و اجتماعی فرهنگی، لحاظ به را خود جایگاه برند تصویر و شهرت
 صنعتی به ايحرفه فوتبال که است این واقعیت اما باشد، معروف کلیشه یک این که رسدمی نظر به اگرچه "نیست
 نیست بازي یک در باخت و برد فقط فوتبال. است گردیده مبدل سرگرمی از بزرگتر تجارتی به و شده تبدیل بزرگ
 سرمایه یک توسط باشگاهی تیم یک جذب اوقات گاهی رواین از. باشدمی نیز پول آوردن بدست براي ايزمینه بلکه
 هايشبکه جدید، هاياستادیوم. یابدمی زیادي بسیار اهمیت جدید اسپانسري قرارداد یک یا قدرتمند مالی گذار

 حامیان انتظارات و هانیازمندي سرعت به تیم، فنی موفقیت و بازیکنان کارایی جدید، موضوعات تبلیغاتی، و خبري
 میلیون 243 تقریبا 2006 سال در فوتبال المللیبین فدراسیون برآوردهاي اساس بر. دهدمی تغییر را فوتبال هايتیم
 امروزه. شودمی شامل را دنیا کل جمعیت از درصد چهار که کنندمی بازي ايحرفه صورت به را فوتبال دنیا در نفر
با  ).22( هستند شهرت جستجوي در و اندشده تبدیل برند به هاباشگاه فوتبال، صنعت اهمیت افزایش خاطر به

رغم وجود مطالعات وسیع در شناخت اجزا و عناصر شهرت توان دریافت که علیمطالعه مبانی نظري تحقیق می
هاي ورزشی و ها و سازمانهاي مدیریت شهرت شرکتی، در مورد شهرت باشگاهشرکت یا سازمان و همچنین شیوه

همچنین شهرت تیمی باشگاه هاي فوتبال، تا حدود زیادي،  خلأ ادبیات نظري وجود دارد. لذا مطالعه حاضر به دنبال 
 و خبرگان نظر از فوتبال ایران به عنوان یک سازمان ورزشی هاي لیگ برترباشگاه شهرت بر مؤثر عوامل شناسایی

هاي لیگ برتر فوتبال هدف در این پژوهش اجزاي شهرت باشگاهی تیمباشد. در جهت رسیدن به این هواداران می
ایران از طریق نظرسنجی از خبرگان و با استفاده از روش دلفی فازي، شناسایی شد و به صورت میدانی با نظرسنجی 

 هاي فوتبال ایران مورد تایید قرار گرفت.از هواداران باشگاه

 

 روش شناسی

از نظر چگونگی همچنین پژوهش حاضر .هاي کاربردي است نوع پژوهشپژوهش حاضر از نظر هدف از 
یابی به براي دستآید که به شکل میدانی انجام گرفت. هاي پیمایشی به شمار میها از نوع پژوهشآوري دادهجمع

شهرت هاي اهداف مورد نظر،  پژوهش در دو مرحله مستقل و متوالی انجام شد. در مرحله اول براي کشف مؤلفه
) و با استفاده از روش دلفی فازي در 2015جانگ ( تیمیاز مجموعه پرسشنامه استاندارد شهرت  ی، با استفادهمیت

 ،یمیشهرت ت هاي تأیید شاخصسنجش و  يبرا ییپرسشنامه نهاها شناسایی شدند. سپس، مرحله ، مؤلفه  دو
 هاي لیگ برتر فوتبال ایران قرار گرفت. نتخبی از تیمروابط عمومی، هویت برند و تصویر برند در اختیار هواداران م
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). کاربرد این روش به منظور 23ابداع شد ( 1میلادي توسط کافمن و گوپتا 1980روش دلفی فازي در دهه 
اي تصمیم گیري و اجماع بر مسائلی که اهداف و پارامترها به صراحت مشخص نیستند، منجر به نتایج بسیار ارزنده

پذیر است که بسیاري از موانع مربوط به عدم دقت و صراحت ویژگی مهم این روش ارائه چارچوبی انعطافشود. می
ها مربوط به اطلاعات ناقص و نادرست است. دهد. بسیاري از مشکلات در تصمیم گیريرا تحت پوشش قرار می

هنی است. بنابراین بهتر است هاي اتخاذ شده خبرگان بر اساس صلاحیت فردي آنان و به شدت ذهمچنین تصمیم
داده ها به جاي اعداد قطعی با اعداد فازي نمایش داده شوند. مراحل اجرایی روش دلفی فازي در واقع ترکیبی از 

هاي فازي است. الگوریتم ها بر روي اطلاعات با استفاده از تعاریف نظریه مجموعهاجراي روش دلفی و انجام تحلیل
 ).24نمایش داده شده است ( 1شکل اجراي روش دلفی فازي در 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الگوریتم اجراي روش دلفی این تحقیق .1شکل 

ها شهرت باشگاهی، از تکنیک دلفی فازي استفاده شده است. جامعه آماري براي حذف، تعدیل و یا تثبیت مؤلفه
این مطالعه شامل دو گروه بودند. گروه اول شامل کلیه مدیران، متخصصان و خبرگان حوزه مدیریت استراتژیک،  

از  نفر 100شهرت سازمانی و مدیریت ورزش در سطح ایران است که در نتیجه بررسی پیشینه و ادبیات تحقیق، 
 

1 . Kaufaman & Gupta 

 بله

هاانتخاب خبرگان و تشریح مسأله براي آن  

 تهیه پرسشنامه و ارسال آن به خبرگان

ها(محاسبات فازي)دریافت نظر خبرگان و تجزیه و تحلیل آن  

ها و اعلام توافقاتطبقه بندي پاسخ  

 آیا اجماع به خوبی صورت گرفته است؟  نمره فازي
≤زدایی شده   7/0  

 تهیه گزارش از فرآیند دلفی و ارسال نتایج به خبرگان

 خیر
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اند؛ هاي معتبر داشتههاي یاد شده، مطالعات آکادمیک اعم از مقاله، کتاب و یا دست نوشتهافرادي که در حوزه
 25نفر از خبرگان به منظور شرکت در مراحل دلفی فازي دعوت شدند و تعداد  60شناسایی شدند. در این میان، 

 هدفمند گیري در بخش دلفی فازي، به صورت نمونهخبره وارد فاز اجرایی دلفی فازي شدند. روش نمونه گیري 
. ندبود )1396-97( برتر فوتبال گیدر ل حاضر يهامیتمنتخبی از  هوادارانشامل  يگروه دوم جامعه آماربود. 

هاي پرسپولیس تهران، استقلال تهران و تراکتور سازي، سپاهان، ذوب آهن اصفهان انتخاب هواداران از بین تیم
روش نمونه گیري هواداران نفر بود.  384 شتریتعداد صد هزار نفر و ب يمونه بر حسب جدول مورگان براتعداد نشدند. 

 در بخش دوم تحقیق از نوع در دسترس بود. 

-ابزار اندازه گیري شامل دو پرسشنامه محقق ساخته در دو مرحله متوالی بوده است. پرسشنامه اول براي جمع
اي در مقیاس گزینه 5هاي ی فازي، به صورت نیمه باز طراحی شد و شامل سؤالآوري نظر خبرگان در مراحل دلف

گیري لیکرت به همراه بخش نظرات در پایین هر سؤال بود که براي اعمال نظر خبرگان در مراحل بعدي مورد اندازه
خبرگان، به صورت استفاده قرار گرفت. پرسشنامه دوم به منظور آزمون مدل مفهومی نهایی به دست آمده از طریق 

هاي شهرت تیمی، روابط عمومی، هویت هاي نزدیک به موضوع و مؤلفهگیري از پرسشنامهمحقق ساخته و با بهره
هاي پیشنهادي تشکیل دهنده شهرت باشگاهی از طریق و تصویر برند باشگاه طراحی گردید. عوامل مؤثر و مؤلفه

هاي روابط عمومی اي که پرسشنامهخبرگان قرار داده شد. به گونهادبیات تحقیق شناسایی، تعدیل و حذف در اختیار 
سؤال، سنت حاکم بر  3سؤال، عملکرد باشگاه با  3سؤال، تصویر برند باشگاه با  4سؤال، هویت برند باشگاه با  8با 

 2ریت با سؤال، کیفیت مدی 3سؤال، هوادارمحوري باشگاه با  4سؤال، مسؤولیت اجتماعی باشگاه با  3باشگاه با 
اي در مقیاس گزینه 5هاي سؤال از خبرگان نظر سنجی شد. این پرسشنامه شامل سؤال 3سؤال و سلامت مالی با 

گیري لیکرت به صورت میدانی و پس از توجیه شرکت کنندگان در مورد تعاریف و نحوه تکمیل آن، به صورت اندازه
 پرسشنامه آنلاین توزیع و جمع آوري شد. 

هاي تحلیل عامل تأییدي و آلفاي ی، از آزمونمیشهرت تینان از روایی و پایایی پرسشنامه جهت کسب اطم
ها ارائه شده است. نتایج مورد هاي روایی و پایایی در بخش یافتهکرونباخ استفاده شده است. نتایج مربوط به آزمون
ه ها، در بخش آمار توصیفی، اطلاعات جهت تجزیه و تحلیل داداشاره مؤید روایی و پایایی پرسشنامه مذکور است. 

هاي تحقیق به صورت جدول و نمودار جمعیت شناختی، میانگین، انحراف استاندارد، فراوانی و فراوانی درصدي یافته
هاي آماري مورد تجزیه و هاي پژوهش با استفاده از آزمونها و فرضیهگزارش شده و در بخش استنباطی سؤال

اسمیرونوف به منظور بررسی وضعیت توزیع  -ها از آزمون کولموگروفبراي آزمون فرضیهتحلیل قرار گرفته است. 
هاي پژوهش و از روش فازي براي تحلیل نظر خبرگان در مراحل دلفی فازي به منظور دستیابی به اجماع داده

 يفاز یدر روش دلف به اجماع یابیدست يبرا یمتفاوت يارهایمعطور که پیشتر بدان اشاره شد؛ استفاده شد. همان
 یقطع يبه حداقل نمره فاز یابیلفه، دستؤخبرگان در مورد هر م نیمطالعه فرض اجماع ب نیشده است. در ا انیب
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 يو مدل معادلات ساختار تأییديعامل  لیتحل همچنین از لفه است. ؤدر مورد آن م 7/0شده)  ییزدا ي(فاز شده
اند ) مورد بررسی قرار گرفتهP ≥05/0( هاي تحقیق در سطح معناداريلازم به ذکر است که تمام فرضیه .استفاده شد

براي انجام تحلیل  Excel v2013 نرم افزار براي تحلیل توصیفی از  SPSS v19و از نرم افزارهاي آماري 
 براي مدل یابی آزمون معادلات ساختاري استفاده شده است.  AMOSفازي و از نرم افزار 

 

 یافته ها

 40تا  35بیشترین توزیع سن خبرگان در رده سنی بین هاي توصیفی در مورد نمونه خبرگان نشان داد، یافته
باشد. بیشترین توزیع جنسیت خبرگان می %8سال با  50و کمترین توزیع مربوط به رده سنی بیش از  %52سال با 

از خبرگان داراي مدرك دکتري  و  %84باشد. می %20و کمترین توزیع مربوط به زنان با  %80مربوط به مردان با 
اند. بیشترین توزیع موقعیت دانشگاهی خبرگان مربوط به موقعیت نیز داراي مدرك کارشناسی ارشد بوده 16%

باشد و بیشترین توزیع می %4و کمترین توزیع مربوط به موقعیت دانشگاهی مربی  با  %72دانشگاهی استادیار با 
و کمترین توزیع مربوط به رده  %40سال با  15-11و  10-5هاي بین بوط به ردهوضعیت سابقه کار خبرگان مر

 درصد 5/74 و زن درصد 25,5هاي توصیفی هواداران نشان داد که همچنین یافتهباشد. می %8سال با  5کمتر از 
 سال، 40-31 درصد 5/12 سال، 30-20 درصد 5/46 سال، 20 زیر درصد 5/13ها،نمونه سن مورد در بودند. مرد

 دهندگان پاسخ بیشتر بودند. بر این اساس نداده پاسخ مورد این به نیز درصد 1/23 و بالا به سال 41 درصد 4/4
 1/29ها،نمونه تحصیلات مورد در. اندبوده متأهل درصد 6/29و مجرد رصدد 4/70. داشتند سن سال 30-20 بین

 دکتري نیز درصد 6/1 و لیسانس فوق درصد 1/16 لیسانس، درصد  2/39 دیپلم، فوق درصد 14 دیپلم، درصد
طرفدار  هانمونه از درصد 4/37  هاي ورزشی نشان داد کهنتایج در خصوص طرفداري پاسخ دهندگان از تیم. داشتند

ذوب آهن  درصد 1 سپاهان، رصدد 3/2 سازي، تراکتور درصد 3/4 پرسپولیس، درصد  5/54 تهران، استقلال تیم
 علاقه مورد تیم مسابقات نمودن در مورد نحوه دنبال  همچنین. تیم ها بودند سایر نیز درصد 3/1 و اصفهان

 . را انتخاب کردند رادیو درصد 8/1 اینترنت، درصد 6 استادیوم، در حضور درصد 2/4 تلویزیون، درصد  1/88هانمونه

 آمده است. 1خبرگان در جدول شماره هاي اول و دوم فازي بر اساس دیدگاه نتایج پژوهش در خصوص مرحله
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هاي خبرگان در  مراحل اول و دوم نظرسنجی دلفی ها و میانگین دیدگاه. نتایج شمارش پاسخ1جدول  
 فازي

 هاسؤال

 میزان موافقت با هر گزاره
میانگین فازي 

 مثلثی
)m, α, β( 

میانگین فازي 
 زدایی شده 

)x( 

ف
خال

اً م
قوی

 
 

ف
خال

م
 

بی
ظر

ن
 

ت 
افق

مو
ان

س
یک

ت 
الف

مخ
یا 

 

فق
موا

فق 
موا

یاً 
قو

 

 کل

β α m 

 مرحله اول

Q1 0 1 0 6 18 25 98/0 91/0 66/0 85/0 
Q2 0 0 0 7 18 25 36/0 93/0 68/0 65/0 
Q3 0 0 0 10 15 25 48/0 9/0 65/0 7/0 
Q4 0 0 1 8 16 25 79/0 9/0 65/0 78/0 
Q5 0 0 0 6 19 25 48/0 94/0 69/0 70/0 
Q6 0 0 1 4 20 25 35/0 94/0 69/0 66/0 
Q7 0 0 2 10 13 25 58/0 86/0 61/0 68/0 
Q8 0 0 2 11 12 25 54/0 85/0 6/0 66/0 
Q9 0 0 0 1 24 25 2/0 99/0 74/0 64/0 

Q10 0 2 3 9 11 25 85/0 79/0 54/0 72/0 
Q11 0 0 1 8 16 25 59/0 9/0 65/0 71/0 
Q12 0 2 1 8 14 25 63/0 84/0 59/0 68/0 
Q13 0 0 1 6 18 25 51/0 92/0 67/0 70/0 
Q14 0 1 3 4 17 25 51/0 87/0 62/0 66/0 
Q15 0 0 5 7 13 25 59/0 83/0 52/0 67/0 

 مرحله دوم
Q1 0 1 0 4 20 25 98/0 93/0 68/0 90/0 
Q2 0 1 0 3 21 25 22/0 94/0 69/0 78/0 
Q3 0 0 0 7 18 25 36/0 93/0 68/0 79/0 
Q4 2 3 4 7 9 25 92/0 68/0 45/0 68/0 
Q5 0 1 0 3 21 25 38/0 94/0 69/0 805/0 
Q6 0 0 1 4 20 25 35/0 94/0 69/0 80/0 
Q7 1 0 0 5 19 25 33/0 91/0 67/0 77/0 
Q8 0 1 0 4 20 25 22/0 93/0 68/0 77/0 
Q9 0 0 0 1 24 25 2/0 99/0 74/0 82/0 
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 7ارائه شده است؛ تنها  1نخست دلفی فازي که در جدول شماره هاي به دست آمده از مرحله با توجه به داده
قابل   1را کسب کنند که به صورت پررنگ در جدول شماره  7/0سؤال توانستند حد آستانه  15سؤال یا گزاره از 

ها و سؤال تثبیت شده و در مرحله دوم دلفی فازي مورد سؤال قرار نگرفتند. سؤال 7باشند. لذا، این تشخیص می
تر مشخص شده و با توجه به نظرات خبرگان، گروه هایی که نتوانسته حد آستانه را کسب نمایند کم رنگگزاره

ها، ویرایش و براي نوبت دوم در اختیار خبرگان تحقیق و ادبیات تحقیق، با اعمال تغییراتی در فرم و محتواي آن
توجه به مقادیر ارائه شده است.   1م جدول شماره قرار گرفتند. نتایج پیمایش در مرحله دوم دلفی، در قسمت دو

 تیشخص"( 4به جز مؤلفه شماره  و عامل شهرت باشگاهی، مؤلفه 9دهد که فازي زدایی شده به دست آمده نشان می
را به دست آورده و یا  7/0حد آستانه  اند)، توانستهارتباط داشته باشد یمیتواند با شهرت تیم یورزش يهامیت "برند

هاي شهرت باشگاهی، متیاز بیشتري کسب کنند. لذا از منظر منطق دلفی فازي و دیدگاه نظري خبرگان، غالب گزارها
 دار هستند.تثبیت شده و معنی

ها، پرسشنامه شهرت باشگاهی طراحی شد و پس از تأیید روایی و پایایی بعد از نهایی شدن عوامل مؤثر و مؤلفه
) قرار گرفت. در ادامه نتایج 1396-97هاي فوتبال حاضر در لیگ برتر فوتبال ایران (هآن در اختیار هواداران باشگا

). همچنین در 2آزمون تحلیل عامل تأییدي در خصوص سنجش روایی سازه پرسشنامه ارائه شده است ( شکل 
 ها گزارش شده است.بار عاملی گویه 2جدول شماره 
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 استاندارد تخمین حالت در باشگاهی شهرت گیري متغیر اندازه مدل .2 شکل

 بار عاملی گویه ها بر اساس آزمون تحلیل عامل .2 جدول
 بار عاملی گویه بار عاملی گویه بار عاملی گویه
q1 57/0 q 12 80/0 q 23 65/0 
q2 69/0 q 13 63/0 q 24 58/0 
q3 62/0 q 14 62/0 q 25 53/0 
q4 61/0 q 15 60/0 q 26 46/0 
q5 59/0 q 16 76/0 q 27 67/0 
q6 68/0 q 17 83/0 q 28 74/0 
q7 67/0 q 18 72/0 q 29 61/0 
q 8 68/0 q 19 59/0 q 30 73/0 
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q 9 69/0 q 20 50/0 q 31 72/0 
q 10 76/0 q 21 52/0 q 32 77/0 
q 11 76/0 q 22 69/0 q 33 67/0 

 

باشگاه،  برند باشگاه، تصویر برند روابط عمومی، هویت مؤلفه 9باشگاهی داراي  در این پژوهش متغیر شهرت
 مالی تیم و سلامت مدیریت تیم، کیفیت محوري تیم، هوادار اجتماعی تیم، مسؤولیت بر حاکم تیم، سنت عملکرد
 باشد.تیم می

 هاي نیکویی برازش. بررسی شاخص3جدول 
نتیجه 
 برازش

مقادیر 
 پژوهش

مقادیر 
 عالی

مقادیر 
 قابل قبول

 هاي برازش شاخص

برازش 
 عالی

44/2 2≤ 3≤ 
مربع -تقسیم کاي

 𝒳𝒳2/df بر درجه آزادي

برازش 
 عالی

066/0 08/0≤ 1/0≤ 
ریشه میانگین 
مربعات خطاي 

 برآورد

Root Mean Squared Error of 
Approximation (RMSEA) 

برازش 
 خوب

90/0 95/0≥ 9/0≥ 
شاخص برازش 

 Normed Fit Index (NFI) نرم

برازش 
 خوب

90/0 95/0≥ 9/0≥ 
شاخص برازش 

 Comparative Fit Index (CFI) مقایسه اي

برازش 
 خوب

90/0 95/0≥ 9/0≥ 
شاخص نیکویی 

 Goodness of Fit Index (GFI) برازش

برازش 
 خوب

07/0 05/0≤ 08/0≤ 
ریشه میانگین 

 مربعات باقی مانده
Root Mean Square Residual 

(RMR) 

معیارهاي کلی نیکویی برازش تحلیل  مشخص است همه 3ارائه شده در جدول شماره طور که از مقادیر همان
گیري ها است و نشان دهنده برازش مناسب مدل اندازهعاملی تأییدي، حاکی از برازش کلی الگوي پیشنهادي با داده

الگوي کلی ساختار  هاي برازش ذکر شده،شاخص همه ها بر اساسبنابراین داده باشد؛باشگاهی می شهرت متغیر
اند. در مجموع با در نظر گرفتن بالا بودن میزان بارهاي باشگاهی را تأیید کرده شهرت عاملی پیشنهادي متغیر
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 شهرت گیري متغیرتوان روایی و پایایی مدل اندازهها به همراه نیکویی برازش مدل میدار بودن آنعاملی و معنی
 باشگاهی را نتیجه گرفت.

 

 نتیجه گیريبحث و 

پژوهش حاضر به دنبال شناسایی عوامل مؤثر بر شهرت باشگاهی توسط خبرگان، از لحاظ نظري و تأیید آن 
هاي پیشنهادي براي شهرت توسط هواداران باشگاهی، به صورت میدانی بود. لذا بر اساس ادبیات تحقیق مؤلفه

و بررسی میدانی از طریق نظرسنجی از هواداران  باشگاهی شناسایی شد و پس از دو مرحله استفاده از دلفی فازي
اي و روابط اجتماعی)، روابط عمومی (روابط رسانه مؤلفه 9هاي فوتبال حاضر در لیگ برتر فوتبال ایران، باشگاه
 محوري اجتماعی تیم، هوادار تیم، مسؤولیت بر حاکم تیم، سنت باشگاه، عملکرد برند باشگاه، تصویر برند هویت

کند که مفهوم ) اذعان می2012تومی یاما (تیم مورد تأیید قرار گرفت.  مالی تیم و سلامت مدیریت یتتیم، کیف
کند هاي ورزشی نیز اعمال شود و تأیید میتواند براي سازمانهاي تجاري میهاي بزرگ براي سازمانشهرت شرکت

قابل اعتماد است  و می بایست به توسعه عواملی هاي ورزشی نیز براي سازمان گیري توسط فامبرانکه مقیاس اندازه
-). همچنین، نتایج یافته10هاي ورزشی کمک کند پرداخته شود (ها و سازمانتواند به تقویت شهرت باشگاهکه می

دهد. جانگ نیز به ) بود؛ همسویی و تطابق بالایی را نشان می2015هاي پژوهش حاضر که متأثر از مطالعه جانگ (
بعد  6هاي ورزشی بر مبناي تماشاگران، با مطالعه ادبیات تحقیق ه و اعتبار سنجی مقیاس شهرت تیمدنبال توسع

هاي حاکم بر تیم، مسؤولیت اجتماعی تیم، تماشگر محوري تیم، کیفیت مدیریت تیم و سلامت عملکرد تیم، سنت
ه شهرت مثبت باعث بهبود برابري و کند ککند. وي بیان میمالی تیم را براي ایجاد مقیاس یاد شده پیشنهاد می

آفرین مشتریان مانند هاي ارزشعملکرد مالی خواهد شد. به علاوه شهرت به صورت مستقیم و غیرمستقیم بر متغیر
مؤلفه تثبیت شده در پژوهش حاضر  6). این نتایج با 11گذارد (اعتماد، رضایت، رفتار کلامی و وفاداري تأثیر می

هاي جغرافیایی و فرهنگی متفاوت با مبدا آن نیز اثرگذاري لازم را دارد. دهد که در موقعیتهمسو بوده و نشان می
) بیان کرد که شهرت سازمان مؤلفه غیرملموسی است که بر اساس ارزش گذاري ذینفعان سازمان 2018( 1ازسوزگان
تواند بر اساس ارزش ایران میهاي فوتبال  شود. بنابراین بر اساس نتایج مطالعه حاضر شهرت باشگاهایجاد می

دار فقدان شهرت تیمی، احساس تعلق هواداران به باشگاه را خدشهگذاري هواداران به عنوان ذینفعان شکل بگیرد. 
کاهد. می ها و اهداف باشگاهها به باشگاه، حمایت از باشگاه و تعهد به ارزشکرده و از میزان عجین شدن آن

تواند موجبات نارضایتی هواداران را فراهم کند و در نهایت موجودیت سازمان می میبنابراین، عدم کسب شهرت تی
هاي ها و باشگاهورزشی در محیط پویا و رقابتی را به خطر اندازد. آگاهی هر چه بیشتر مدیران و اداره کنندگان تیم

جهت کسب رسیدن به ورزشی از اهمیت مدیریت شهرت تیمی امري ضروري است تا از این طریق زمینه لازم 

 

1 . Ozsozgun 
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همچنین نتایج ازسوزگان نشان داد که عملکرد مالی و محیط کاري سازمان به عنوان اهداف سازمانی حاصل گردد. 
رود. عملکرد، سلامت مالی و کیفیت مدیریت تیم از جمله دومین عامل مهم در کسب شهرت سازمانی به شمار می

ها در تواند تأییدي بر نقش این مؤلفهتحقیق ازسوزگان می هاي شناسایی شده در مطالعه حاضر است کهمؤلفه
هاي لیگ برتر ) در باشگاه2002( 1). همچنین در مطالعه زارنیتسکی25خصوص کسب شهرت باشگاهی باشد (

فوتبال آلمان نشان داد که رابطه بسیار قوي بین شهرت باشگاه و وفاداراي هوادران وجود دارد و عملکرد موفق 
شود که تلاش کنند تا با نجر به افزایش حضور تماشاگران شود. بر این اساس به مدیران توصیه میتواند ممی

افزایش شهرت تیم و به کارگیري استراتژي مناسب بازاریابی بتوانند هواداران بیشتري را براي تیم خود جذب کنند 
)26 .( 

تواند به یک باشگاه هم از جهت دارد برند می) در بررسی برند باشگاه رئال مادرید اذعان می2015( 2پتریکوا
انگیزشی و هم  از جنبه روانشناختی براي ایجاد ارتباط مؤثر با هواداران کمک کند. همچنین نتایج او نشان داد 

هاي بازرگانی باشگاه در جهت کسب زمینه مالی با ثبات تواند بر اساس فعالیتاي میموفقیت باشگاه به طور گسترده
ي اثر هاشده از منابع مختلف راه يجمع آور یفیک يهابا استفاده از داده) 2003). در مطالعه آمیس (27شکل گیرد (

 م،یمستق اسپانسري به صورتاستفاده از ورزش که شامل شد  شناساییو شهرت،  ریتوسعه تصوگذاري ورزش بر 
هاي تثبیت شده شهرت ) با مؤلفه2003). یافته هاي مطالعه آمیس (28شود (هاي ترویجی میروشو  غاتیتبل

باشد. ایجاد یک برند قوي در بازار یکی از باشگاهی از جمله هویت برند و تصویر برند باشگاه ورزشی همسو می
فوائد زیادي را براي باشگاه فراهم  هاي ورزشی است چون ایجاد برند قويها  از جمله سازماناهداف مهم سازمان

هاي مشارکتی بیشتر هاي رقابتی، حاشیه سود بیشتر، همکاريکند که شامل آسیب پذیري کمتر نسبت به محیطمی
 .)29(باشد هاي برند میو حمایت و توسعه فرصت

 

هاي ارسالی ) ادعا کرد تصویر شرکت به واسطه تجربیات ناشی از محصولات و یا خدمات و پیام2004( 3کاروالیو
از سوي شرکت ایجاد می شود در حالی که شهرت شرکت به واسطه رفتار مدیران و روابط عمومی سازمان ایجاد 

کند مدیریت رت بگیرد بیان میکه چه میزانی از کنترل باید بر روي شهرت شرکت صوخواهد شد. او در خصوص این
اي و روابط ها نقشی کلیدي دارد و در هر دو بخش مدیریت روابط رسانهروابط عمومی در مدیریت شهرت سازمان

 ايمجموعه عنوان به شرکت اند. هویتاي داشتههاي موفق عملکرد مناسب و ارتباطات گستردهاجتماعی سازمان
 تصاویر این امر منجر به شکل گیري. شودمی گرفته نظر در داخلی عقاید و هاارزش از شده مشتق هايسمبل از

آیند و منجر هاي بصري شرکت به وجود میایده و شرکت برندینگ شرکت، ارتباطات طریق از که گرددمی شرکت

 

1 . Czarnitzki 
2 . Petríková 
3 . Carvalho  
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است و گران بازتابی از شهرت سازمان شکل گیري قضاوت مشاهده. شودمی شرکت پیرامون هاییبه ایجاد برداشت
 ها جهت دستیابی به آن تحت عنوانشود و این موضوعی است که شرکتنهایتاً منجر به ایجاد سرمایه شهرت می

هاي فوتبال نیز به عنوان نوعی شرکت که خدمات عرضه بایست باشگاه. می)12(کنند می کوشش اقتصادي، دارایی
اي با این موضوع کنند حساس بوده و به صورت حرفهیها منتشر مکنند به محتواي پیامی که در جامعه و رسانهمی

هاي نامطلوب و خدشه دار نمودن شهرت ارتباط برقرار کنند تا هم شهرت باشگاه را ارتقا داده و هم از بروز پیام
بایست شوند میهاي روابط عمومی گمارده میباشگاه جلوگیري نمایند. این بدان معناست که افرادي که در پست

هاي هدف مجهز باشند و در مورد ها و گروههاي ارتباطی لازم با رسانهمتخصص و خبره باشند و به مهارت افرادي
نوعی ارتباط بین ) 2009و اسمود ( تیکورتراهر نوع استراتژي ارتباط مناسبی را اتخاذ نمایند. همچنین، به اعتقاد 

هت ارتقاي شهرت سازمان وجود دارد. در فرآیند تولید روابط عمومی و محتواي پیام با مفاهیم هویت و تصویر برند ج
ها از برند باشگاه دارند بایست هویت برند و تصویري که آنهاي فوتبال میو توزیع محتواي پیام به هواداران باشگاه

 ).18را ارتقا داد و از لطمه زدن به آن پرهیز نمود (

مطالعه حاضر  پیرامون نقش روابط عمومی و اجزاي آن از رسد این نتایج بتواند به خوبی با  نتیجه به نظر می
) بر اساس نتایج 2015( 1شمس باشد.اي و روابط اجتماعی در ایجاد شهرت باشگاهی همسو میجمله روابط رسانه

تواند به درك و ارزیابی ارزش شهرت سازمان کمک کند و بنابراین مطالعه خود نشان داد تأثیر دیدگاه ذینفعان می
رسد شهرت رابطه منطقی بر اساس واند باعث ایجاد، حفظ و افزایش شهرت سازمان ورزشی شود. به نظر میتمی

تواند باعث بهبود تعاملات با ذینفعان روابط و تعامل سازمان با ذینفعان و مشتریان خواهد داشت و این روابط می
هاي عملکردي شهرت سازمانی در ورزش فوتبال، رسد که شناخت ابعاد و مکانیسم). در مجموع، به نظر می30شود (

شود؛ بیشتر مورد نظر پژوهشگران قرار گرفته و در عنوان می "شهرت تیمی"یا  "شهرت باشگاهی"که با اصطلاح 
گیرد. شاید بتوان گفت مباحث نظري و مطالعات میدانی اي از آن مورد پژوهش قرار میهر مطالعه جدید، بعد تازه

 تا همه ابعاد شهرت باشگاهی مورد ارزیابی و مقایسه قرار گیرد. ي لازم استبیشتر
  

 

1 . Shams 
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Identifying Factors Affecting the Reputation of Iranian 
Football Clubs from Experts’ and Fans’ Viewpoints Using 

the Fuzzy Delphi Method 

Mohammad Deheshti1, Seyed Morteza Azimzadeh2*, Zahra Sadat 
Mirzazadeh3, Hossein Ali Mohammadi4 

 
Abstract  
Background & Purpose: Organizations, especially sports clubs, are in an endeavor 
to promote their reputation to be able to reach the peak of success. Despite the 
existence of research that has been done on organizational reputation, there is still 
no comprehensive and complete scale in this regard. Therefore, the present study 
aims to identify the factors affecting the reputation of Iranian football clubs from 
experts’ viewpoints by using the Fuzzy Delphi method and also confirm the found 
factors based on fans’ opinions. 
Methodology: This research follows a purpose-oriented approach and was carried 
out in two independent and consecutive stages to achieve the desired goals. In the 
first stage, according to the opinion of 25 sports experts and using the two-stage 
fuzzy Delphi method, research indicators were identified, and in the second stage, 
these indicators were given to 384 selected fans of the Premier Football League 
teams in the season (96-97) in the form of a 5-point Likert scale questionnaire.  The 
sampling method in this research was available and the second-stage questionnaires 
were analyzed using SPSS.v19 and AMOS software. 
Results: The results of the confirmatory factor analysis in the second stage of the 
study showed that nine components of public relations (media and social relations), 
the identity and image of the club brand, team performance, team tradition, team 
social responsibility, team orientation, team management quality, and the financial 
health of the team, theoretically and practically, are confirmed as components of the 
club's reputation. 
Conclusion: Based on the nine factors affecting club reputation, the results of this 
research suggest that multiple and multilateral indicators should be considered in the 
evaluation of the organizational reputation of the Premier Football League teams and 
a comprehensive approach should be used for this purpose.  
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