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 مقدمه

ي نامشهود و همزمان هاییداراي اخیر اهمیت هادههدر 

با افزایش سطح رقابت افزایش یافته است و یکی از 

ة یک زکنندیمتماعامل  نیترمهمي نامشهودي که هاییدارا

، برند (نام تجاري) است استشرکت و ایجاد مزیت رقابتی 

. برند را یک نام، واژه، نماد، طرح یا ترکیبی از آن قلمداد )1(

که هدف آن شناساندن محصولات یا خدمات یک  کنندیم

ن و همچنین فروشنده یا گروهی از فروشندگان به مشتریا

چیزي  )2006( 1. از نظر کلر)2(تمایز محصولات از رقباست 

، انسجام اجزاي دهدیمکه به یک برند استحکام و قدرت 

راي مثال باید یک تم کلی روشن و مشخص ببرند است که 

) به 2010و همکاران ( 2. بیرینک)3(نی کند را پشتیبا

مداري، ي برندسازي پرداختند و مشتريهاچالشبررسی 

، تمرکز روي کیفیت و نوآوري و بلندمدتوجود دیدگاه 

 مؤثری را جهت ارتقاي برند سازماندرونپیگیري و ارتباطات 

. در حقیقت برندسازي از سوي بسیاري از )4(بیان کردند 

براي  هارین راهبردیکی از قدرتمندت عنوانبهمحققان بازار 

تا با  سازدیمکه محصول را قادر  شودیمی تلقی ابیگاهیجا

در میان رقباي خود و در اذهان  هاوعدهاستفاده از مزایا و 

 .)5(مشتریان ایستادگی کند 

بهبود روابط مشتریان با شرکت، محصول و سایر 

مشتریان موجب افزایش اعتماد مشتریان به نام و نشان 

، ضمن اینکه از میان ابعاد هویت )6(شود یمتجاري 

کنندة ینیبشیپاجتماعی برند، بعد رضایت از برند، 

از برند، اعتماد به برند  شدهادراكي نسبت به ارزش تريقو

معنی که ، بدینهاستاشگاهبی خوشنامو هویت برند براي 

ی خوشنام، به بخشندیمیی که به برند خود هویت هاباشگاه

 . توسعۀ ادراك مدیران از)7( شوندیم باشگاه منجر

ابزاري مهم در  تواندیمي هویت برند تیمی هاشاخص

ي فوتبال هامیتراستاي تقویت وفاداري هواداران به برند 

                                                           
1. Keller 

 برند یک گفت ساخت توانیم رونیازا. )8(محسوب شود 

از  بسیاري هدف ورزشی،بازارهاي  در قدرتمند

 برند که انددهیعق این بر مالی ست. متخصصانهاسازمان

 کند. ایجاد متداول ارزش از بیش ارزشی تواندیم تجاري

 مدیران دست در کارامد ابزاري تنها دیگر برند امروزه

 را ي ورزشیهاسازمان که است راهبردي الزام برند، نیست.

 همچنین و مشتریان براي بیشتر ارزش خلق جهت در

معنا بدان؛ )9( سازدیم کمک پایدار رقابتی يهاتیمز ایجاد

بلکه  ي نیست،اشهیکلکه دیگر برند یک نام و نشان تجاري 

عنصر وجودي یک سازمان اقتصادي است که باید براي ارتقا 

به تمام ابعاد، چه از نگاه مشتري و چه از نگاه سازمان توجه 

و تعهدات  هاقولي از امجموعهة دهندارائه. برند )11(کرد 

. برند یک )12(است و به اعتماد، ثبات، پایداري اشاره دارد 

و یک نماد دانسته  نفعانيذقول و تعهد از سوي سازمان به 

شده است که براي شناسایی و تمایز محصولات نسبت به 

. در واقع تمامی این )13( شودیمارائه  رقبامحصولات 

تعاریف و موارد، بر ایجاد تمایز بین محصولات براي 

ي ورزشی براساس این هاباشگاهدارند و  دیتأکمشتریان 

ي هابرنامهآنها اقدام به تدوین  ریتأثقش و تعاریف و ن

. کنندیمراهبردي در جهت برندسازي و ارتقاي جایگاه آن 

 هابرنامهي و اجرامدیریت راهبردي برند به مفهوم طراحی 

 تیریو مدي بازاریابی با هدف ایجاد، سنجش هاتیو فعال

 عنوانبه. مدیریت راهبردي برند )14( ستارزش ویژة برند ا

تمامی  در آنکه  هر شرکتي هابرنامه نیترمهمیکی از 

 راهکاري برخوردارند، املاحظهشایان  از نقشسطوح شرکت 

 رودیمشمار عان بهنفمناسبی براي تحقق انتظارات ذي

نفعان باید هویت . پس از تحلیل دقیق نیازهاي ذي)15(

مناسبی براي برند در نظر گرفته شود و پس از تدوین راهبرد 

ي و ارتقا هامنظور اجراي راهبردبرندمحور، اقدامات لازم به

2. Brenk 
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نفعان فراهم شود در تحقق انتظارات ذيعملکرد شرکت 

)9.( 

ي بازاریابی و سایر هابرنامه قیاز طر هاسازماناغلب  

ي ترویجی محصول، حرکت براي ایجاد برند را هاتیفعال

، اما در نهایت برند چیزي است که در ذهن کنندیمآغاز 

معماي  رسدیمنظر . بهشودیمایجاد  کنندهمصرف

بتوانند  کنندگانمصرفت که برندسازي در این اس

ی درستبهتمایزهاي میان برندها را در یک رده از محصول 

یی با همنواازي را ۀ برندسگانشش. عناصر )16(درك کنند 

، تصویرسازي، عملکرد، هاقضاوتبرند، احساسات، 

برجستگی برند دانسته و اشاره شده است که هریک از این 

عناصر کاربردهاي راهبردي در جهت افزایش ارزش ویژة 

 .)17(برند دارند 

ي بازاریابی جهانی باشگاه بایرن هاراهبرد )2016(1بانا

مونیخ را از لحاظ دستاوردهاي ورزشی، عملکرد مالی و 

بر اینکه نشان تعداد هواداران جهانی تحلیل کرد و علاوه

ي گذشتۀ این باشگاه در جلب نظر هواداران هاگامدادن 

داخلی و خارجی، نقاط مهم راهبردي افزایش بازار هدف و 

واداران . ه)18(لی بیشتر را شناسایی کرد کسب حامیان م

ي با احرفهي هاورزشورزشی در  کنندگانمصرف عنوانبه

مضامین هواداران متعصب، هواداران با دیدگاه سرگرمی 

و  هاباشگاهنسبت به ورزش، ابزارهاي درآمدزایی براي 

در افزایش  توانندیمي ورزشی هامیتتعاملات بین آنها و 

. جایگاه برند نیز )2(باشند  رگذاریتأثارزش ویژة برند 

). 1ي است (گذارارزشة قدرت برند در زنجیرة دهندنشان

 مدیران چگونه که میکنیم مشخص ما مدیریتی، مفاهیم در

 مدیران چگونه و کنند پشتیبانی هامیت از توانندیم لیگ

 مشتریان براي جذب لیگ تجاري نام از توانندیم تیم

 .)9(کنند  استفاده

                                                           
1. Baena 
2 . Bijunaci 

راهبردي برند و ساخت برند  از آنجا که مدیریت

برند خواهد شد، قدرتمند سبب خلق ارزش ویژه براي 

رو ارزش ویژة برند از دیدگاه مشتري را اثر متفاوتی که ازاین

 دندانیمآگاهی از برند بر پاسخ مشتري به بازاریابی آن برند، 

شده وفاداري به برند، آگاهی از نام برند، کیفیت درك .)19(

 رگذاریتأث هاباشگاهویژة برند  بر ارزشاز برند، و تداعی برند 

. ابعاد برند مانند تصویر برند، هویت برند و )20(است 

ارزش ویژة برند اثرگذار است. همچنین  بر شخصیت برند 

بین ارزش ویژة برند و وفاداري به برند رابطۀ معنادار و 

. آگاهی از برند، تداعی برند، کیفیت )6(مثبتی وجود دارد 

ویژة برندهاي ورزشی  بر ارزشو وفاداري به برند  شدهادراك

 بر. دو عامل تصویر برند و آگاهی از برند است مؤثرداخلی 

مثبت و  ریتأثارزش ویژة برند مبتنی بر مشتري  شیافزا

. سازگاري بین شخصیت برند و )21(معناداري دارد 

مثبتی بر ارزش ویژة  ریتأثي تبلیغاتی بازاریابی هاتیفعال

برند دارد. مدیران برندسازي باید سازگاري بین شخصیت 

ا براي افزایش ارزش ویژة برند ي تبلیغاتی رهاتیفعالبرند و 

راهبردها همواره نقش انکارناپذیري در  علاوهبهحفظ کنند، 

) 2012(2یجونسیب .)22( اندداشتهارتقاي ارزش برند 

بعد جذب  از دوحضور هواداران در مسابقات ورزشی را 

ی همچون جذابیت و عواملهوادار و حفظ حضور بررسی 

ورزشی، مقولات  زاتیو تجهي جمعی، سالن هارسانهلیگ، 

فرهنگی، منافع مادي، تعامل کارکنان و مدیریت رویداد را 

 .)17(شناسایی کرد 

ي ارهیزنج) با ارائۀ مدل 2018و همکاران (3ورنتیس

بر ارزش ویژة برند  مؤثري عوامل امرحلهي ششگذارارزش

مانند نگرش مشتریان، تعهد و وفاداري، مزیت رقابتی برند، 

 سهامدارانعواید برند براي باشگاه و ارزش مالی برند براي 

با ذکر این نکته که اصل  .)23(باشگاه را شناسایی کردند 

3. Vrontis 
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محصولات ورزشی (نتایج ورزشی)، ناملموس و 

از  اندتوانستهي ورزشی هاسازماناست،  ناپذیرینیبشیپ

ق خلق ارزش ویژة برند براي سازمان خود و براي طری

صنعت 10یکی از  بههواداران (مشتریان) صنعت ورزش را 

برتر دنیا تبدیل کنند. فوتبال اروپا از طریق بازاریابی 

ورزشگاه، حق امتیاز، مجوز کالاي ورزشی، حامیان مالی، 

است  توانسته گریددرآمد از طریق رادیو و تلویزیون و عوامل 

 2017-2016بیلیون دلار در دورة 30آمدهاي خود را تادر

) بیشتر نسبت به دورة زمانی %7بیلیون دلار ( 8یعنی 

 . )19(برساند  2011-2012

 بر رشد رگذاریتأثي هامؤلفهدر مبحث ارزش ویژة برند 

برند است،  و الزاماتی برند که مبتنی بر مأموریت و تعال

ارزیابی و در مبحث جایگاه راهبردي برند عوامل کلیدي 

شود. به همین دلیل بر ارتقاي جایگاه برند بررسی می مؤثر

براي تحقق ارتقاي جایگاه برند نیاز است که با شناخت 

بر جایگاه برند چه از دیدگاه هواداران  مؤثرعوامل 

(مشتریان) و چه از منظر سازمانی، منظرهاي راهبردي 

. در ورزش ایران، فوتبال از )24(برندسازي را تدوین کرد 

ي فوتبال ایران براي هاباشگاه. ستي پرطرفدار اهاورزش

ي جذب درآمد مانند هاکانالادامۀ حیات، باید از طریق 

یی داشته باشند. هرچه درآمدزای و حامیان مالی فروشتیبل

بیشتر باشد،  هاباشگاهمشتریان  عنوانبهحضور هواداران 

شود و در نتیجه جایگاه و بیشتر می هاباشگاهمیزان درآمد 

گفت که  توانیم. پس رودیمبالاتر  هاباشگاهارزش برند 

ي اژهیوي فوتبال اهمیت هاباشگاهارتقاي ارزش ویژة برند 

ي فوتبال ارزشی راهبردي دارد و نام هاباشگاهداشته و براي 

فراتر از مرزهاي استانی و حتی ملی  تواندیمنشان تجاري  و

نوردد و حرکت کند. برند مرزهاي جغرافیایی را در می

 . )25(ی و جهانی شود المللنیب تواندیم

                                                           
1 . Grounded Theory 

جزء  تنهانهتجارت برند  در جهان رسدیمنظر به 

 وکارکسبی از بدنۀ تجارت است، بلکه محور اصلی جدانشدن

است. مالکان و صاحبان سرمایه براي اینکه بتوانند از 

محصولات خود به بهترین شکل کسب درآمد کنند و توان 

داشته باشند، تمام تمرکز خود را بر  رقبارقابتی بالایی با 

اعتلاي برند، خلق ارزش ویژة برند، ارتقاي جایگاه برند و 

رندسازي ب راهبرديي هابرنامهتوسعۀ برند از طریق توجه به 

نظر به ذکرشدهبا توجه به مطالب  .اندگذاشتهو بازاریابی 

ارزش نام و نشان تجاري یا همان برند و ارتقاي  رسدیم

ي باید احرفهي فوتبال لیگ هاباشگاهجایگاه آن، در نزد 

مورد توجه قرار گیرد و الزامات تحقق کیفیت برند و ارزش 

-شناسایی شود. باشگاه فرهنگی رقباآن و ابعاد تمایز با 

 افتهیسازمانیک باشگاه  عنوانبهورزشی سپاهان اصفهان 

ي هاباشگاه نیتریمیقدساله از 62در اصفهان با قدمتی 

ي ورزشی هارشتهحاضر در  در حالورزشی ایران است که 

فوتبال، هندبال، کاراته، شطرنج، شنا، بسکتبال، جودو، 

زان، والیبال، تکواندو، تنیس روي تیراندازي معلولان و جانبا

و ي، ژیمناستیک، کشتی، دوومیدانی برداروزنهمیز، 

ي هندبال، بسکتبال، هارشتهي در قسمت آقایان و کوهنورد

کاراته، بدمینتون، شطرنج، تنیس روي میز، شنا، فوتسال و 

آمادگی جسمانی در قسمت بانوان فعالیت 

باشگاه چه در ي ورزشی این هاتیفعال.گستردگی کندیم

ی و نیاز این مجموعه به المللنیبسطح ملی و چه در سطح 

ة نیاز این باشگاه به دهندنشانمنابع مالی و درآمد پایدار 

در حوزة بازاریابی و مدیریت  خصوصبهي راهبردي هابرنامه

دنبال این برند باشگاه است. در پژوهش حاضر محقق به

نظریۀ مبتنی  بر پایۀموضوع است که از طریق تحقیق کیفی 

یک نظریه یا نظریات دربارة ارتقاي جایگاه برند ۱هادادهبر 

باشگاه سپاهان ارائه کند و از این راه نقاط اهرمی را که بر 

است، شناسایی کند.  مؤثرارتقاي جایگاه برند سپاهان 
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ویژة برند باشگاه سپاهان  بر ارزش رگذاریتأثهمچنین عوامل 

از دیدگاه هوادار (مشتري) و از دیدگاه سازمان (در سه 

محیط پیرامونی و محیط فرایندي و محیط داخلی سازمان) 

را شناسایی خواهد کرد و براساس نتایج حاصل از تحقیق 

کیفی نسبت به ارائۀ مدل اقدام کند و محقق به این پرسش 

از برازش مناسب  شدهارائهمدل  داد کهپاسخ خواهد 

 برخوردار است یا خیر؟

 
 یشناسروش

کیفی و با  پژوهش حاضر در چارچوب رویکرد

بنیاد انجام گرفته است. نظریۀ ي روش نظریۀ دادهریکارگبه

 مندنظامکلی رهیافتی است براي بررسی  طوربهبنیاد داده

ي هاپروتکلشده و ي پیادههامصاحبهي کیفی (مانند هاداده

و  هاروش. این )26( است)، با هدف تولید نظریه هامشاهده

سازد تا (سیستماتیک)، محقق را قادر می ي منظمهاهیرو

، مطابق با مشاهده، با قابلیت تعمیم، دارامعننظریۀ مستقل، 

با  توأمپذیري با بازآفرینی، بادقت، با قاطعیت و اثبات

مند کلیات شیوة نظام 1ستراوس وکوربینخلاقیت بسازد. ا

ي در نظریۀ بردارنمونهکه  کندیمیی بیان هاگزاره را در

. )27( رودیمي نظري به پیش هاانیبنبر  بنیادداده

 ایجاد و هامقولهایجاد  استخراج مفاهیم، ،هادادهگردآوري 

 مستمر کهي هاسهیمقاتحلیل با استفاده از  ارتباط بین آنها،

 در نتیجه به ارائۀ یک مدل و اکتشاف یک نظریه منجر

 اظ شده است.حاضر لح قیدر تحق و دشویم

نفر از متخصصان و  14نمونۀ آماري تحقیق شامل 

کارشناسان بازاریابی و استادان دانشگاه در مدیریت ورزشی 

ي هاسازمانو مدیران حال حاضر و سابق باشگاه سپاهان و 

ي ریگنمونهترکیبی از روش  صورتبهورزشی دیگر بودند که 

). در روش 1برفی انتخاب شدند (جدول نظري و گلوله

ي انهیزمي نظري که روش غالب در تئوري ریگنمونه

تا در  شودیمي انتخاب اگونهبه هانمونه، شودیمشناخته 

رسیدن به ایجاد تئوري یا نظریه کمک کنند. در روش 

و  هاقضاوتي نظري، ابتدا محقق با استفاده از ریگنمونه

ی همچون منابع اطلاعات علمی، احتمالات خود از منابع

ي، مقالات، مصاحبه و مشاهدة افرادي را انتخاب اکتابخانه

که تئوري  رودیمیی هانمونهدنبال ، سپس بهکندیم

برفی ي گلولهریگنمونهرا تکامل بخشد. در روش  جادشدهیا

از شبکۀ اجتماعی با ویژگی  هانمونهي آورجمعنیز براي 

که تعداد کمی پژوهشگر زمانی .شودیممشترك استفاده 

افراد  خواهدیمي لازم را پیدا کرد، از آنها هایژگیونمونه با 

ي مشترك دارند، معرفی کنند. ممکن هایژگیودیگر را که 

مکرر توسط افراد مطلع توصیه  صورتبهاست چند نفر 

شوند. در مواردي که این نوع همگرایی میان آراي 

ي بسیار انمونه شدهانتخابوجود دارد، افراد  نظرانصاحب

 معتبر را تشکیل خواهند داد. 

 . نمونۀ آماري1جدول 

میانگین سال سابقۀ پژوهشی یا  تعداد تخصص
 مدیریتی یا اجرایی

 تحصیلات

 دکتري 15 6 مدیریت ورزشی
 دکتري 10 5 مدیریت بازاریابی

 دکتري 5 1 مدیریت برند
 کارشناسی ارشد  10 1 مدیر باشگاه ورزشی

 کارشناسی  15 1 فعال بازاریابی ورزشی

                                                           
. 
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نفر با مدرك تحصیلی 12دهد نشان می 1 جدول

نفر کارشناسی مورد  1نفر کارشناسی ارشد و  1دکتري، 

 مصاحبه قرار گرفتند.

بود که توسط  افتهیساختارنیمه سؤالاتابزار تحقیق 

محقق براي ایجاد فضاي فکري مرتبط با موضوع تدوین شد 

 سؤالات انجام گرفت. هابا نمونهمصاحبۀ عمیق  صورتبهو 

وایاي و بعد براي کشف ز شدیمکلی عنوان  صورتبهابتدا 

ي هاپاسخي احتمالی از بین هاپرسشنهفتۀ نظریات، 

 شد و مورد بحث قراراستخراج می شوندگانمصاحبه

ه چنوشتاري و  صورتبه. پس از هر مصاحبه (چه گرفتیم

تا زمان  هامصاحبهي شد. سازادهیپ هامصاحبهصوتی)، 

خ یافت. اشباع نظري زمانی ر رسیدن به اشباع نظري ادامه

تکراري  هاپاسخکه پس از چندین مصاحبه  دهدیم

. به همین کنندیمحالتی از اشباع پیدا  هاپاسخشوند یا می

بستگی  هادادهي تحقیق به اشباع نظري هانمونهدلیل تعداد 

ه، با کسب اجازه، رضایت آگاهان هامصاحبهدارد. تمامی 

ن اطلاعات و تعهدات اخلاقی حفظ گمنامی، محرمانه بود

ه دقیق 60متوسط  طوربهضبط شد. مدت زمان هر مصاحبه 

 بود.

از مراحل کدگذاري استفاده  هاداده لیوتحلهیتجزبراي 

 هادادهشد. بخش کدگذاري بیانگر عملیاتی است که طی آن 

ي جدید هاروش به آنگاه و ي شدهپردازمفهومه، دخرد ش

و روند اصلی ساختن و  شوندیمدوباره به یکدیگر متصل 

. 1است. کدگذاري در سه مرحله  هادادهپرداختن نظریه از 

. کدگذاري انتخابی 3. کدگذاري محوري و 2کدگذاري باز، 

ي هر سازادهیپانجام گرفت. در کدگذاري باز، پس از 

استخراج شد. در  هامصاحبهمصاحبه، کدهاي مفهومی از 

فهومی در قالب مفاهیم مرحلۀ کدگذاري محوري، کدهاي م

زده  مؤلفهیا  برچسبمشابه قرار گرفت و به هر گروه یک 

                                                           
1. Ccredibility 
2. Scott 
3. Transferability 

ي اصلی استخراج شد. در هامقوله، هامؤلفهشد و از تمامی 

مرحلۀ کدگذاري انتخابی، براساس مدل پارادایمی استراوس 

در قالب عوامل علی  شدهاستخراجي هامقولهو کوربین، 

قرار  در آني که پدیده انهیزمبر پدیده، عوامل  رگذاریتأث

که به  گرمداخلهدارد که بر راهبردها اثرگذار است، عوامل 

، راهبردهاي گذارندیمپدیده تعلق دارند و بر راهبردها اثر 

ایجادشده، پیامدهاي حاصل از راهبردها و همچنین 

 .قرار گرفتي مرکزي یا محوري در مدل پارادایمی هامقوله

پژوهش (کمی یا کیفی) بدون وجود دقت علمی، 

) 2009. پیتنی و پارکر (دهدیممطلوبیت خود را از دست 

یی را براي افزایش مقبولیت تحقیق پیشنهاد کردند هاروش

ي هاروشکه شامل منابع متعدد، تحلیل گران متعدد و 

منظور ممیزي پژوهش حاضر از چهار راهبرد بهمتعدد است. 

تحقیق براي محقق  يهاافتهی به معنی اینکه آیا 1باورپذیري

، براي باورپذیري، (معادل روایی درونی است) ر استیباورپذ

ي کدگذاررا پس از یک ماه دوباره  هامصاحبهمحقق یکی از 

مقایسه شد که ضریب  2کرد، نتایج با ضریب اسکات

. استبود که بیانگر نتایج قابل اتکا و باور  85/0 آمدهدستبه

یا انتقال استنباط از یک بستر به بستر آاینکه  3يریپذانتقال

، شایان ذکر است (معادل روایی بیرونی) دیگر وجود دارد

روش تحلیل اعضاي  ي ازریپذانتقالي و ریاعتمادپذي برا

گزارش محقق از نظر . در این روش استفاده شد 4پژوهش

خواندن  چراکهشد،  صحت و کامل بودن مطالعه و بررسی

ي اتازهحقایق  کنندگانمشارکتکه  دشویمگزارش موجب 

آورند،  دستبهیا درك جدیدي از موقعیت  خاطر آورندرا به

ضمن اینکه تحلیل افراد بیرون از محدودة یک فرد خارج از 

محدودة فرد یا موقعیتی است که درگیر تحقیق نیست تا 

 5در این خصوص اتکاپذیري .نقاط کور تحقیق مشخص شود

به همین  ،کند يکدگذاردیگري  کساگر آیا به معنی اینکه 

4. Member Checking 
5. Dependability 
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براي اتکاپذیري از یکی از استادان  رونیازا، رسدیمها افتهی

ي کند تا کدگذاررا مجدد  هامصاحبهدرخواست شد یکی از 

آمده است. در نهایت  دستبهآیا نتایج یکسان  مشخص شود

یدپذیر است. أیپژوهشی ت يهاافتهیمیزانی که  1تأییدپذیري

است، استفاده  آمده دستبه هادادهها از دل افتهیآیا واقعاً 

و  هاافتهنظر کدها، ینفر صاحب 3براي تأییدپذیري  شد.

ء جز بهجزء  صورتبهمدل را بررسی کردند و تمامی مراحل 

ارائه شد تا متخصصان خبره نظرشان را در مورد مدل ارائه 

ش کنند، که همگی مدل را تأیید کردند. شایان ذکر است رو

 دستی انجام گرفت. صورتبهکدگذاري در پژوهش حاضر 

 
 نتایج

کد مفهومی در  750در مرحلۀ کدگذاري باز تعداد 

کشف  هادادهو ابعاد آنها در  هایژگیوشناسایی و  هامصاحبه

 ).2استخراج شد (جدول  هامصاحبهو از 

 و کدهاي مفهومی در کدگذاري باز شدهاستخراجاي از مفاهیم . نمونه2جدول
 یکد مفهوم شدهاستخراجمفاهیم 

ط داخلی در هر برنامۀ راهبردي از هر منظري به آن نگاه شود، نیاز است که محی
، باید هرچه شودیمکه صحبت از ارزش ویژة برند سازمان را بررسی کنیم. زمانی

ه ساز حرکت کرد؛ یعنی نقاطی که براي باشگابیشتر به سمت نقاط قوت مزیت
، بهتر پایدار باشد از نوع. هرچه جنس مزیت رقابتی کندیممزیت رقابتی ایجاد 

 است.

 ي نقاط قوت مزیت سازسوبه. حرکت 1
 . ایجاد مزیت رقابتی پایدار2

، وفاداري هانبرند سپااز  شدهادراكمیزان آگاهی از برند باشگاه سپاهان، کیفیت 
 تداعی برند سپاهان. برند وبه این 

 . میزان آگاهی از برند باشگاه سپاهان1
 برند سپاهاناز  شدهادراكکیفیت  .2
 وفاداري به این برند باشگاه سپاهان .3
 تداعی برند سپاهان .4

ش داده هواداري به آنها آموز و اصولهواداران باید توسط باشگاه تربیت شوند 
نجام اي مستقیم و غیرمستقیم از طریق کانون هواداران باید هاآموزششود. 
 گیرد.

 . آموزش هواداران باشگاه سپاهان1
 . تقویت کانون هواداران2

داران برندي ي جامعه ارتباط زیادي با ارزش ویژة برند باشگاه دارد. هواهاارزش
ة دهندنشانی نوعبهي آنان نزدیک باشد و هاارزش باکه  کنندیمخود همراه  را با

ي هاارزشي محوري برند به هاارزشي آنان باشد. هرچه هاارزشبخشی از 
ت برند آن در خلق هویت برند و ترسیم هوی ریتأثباشد،  ترکینزدهوادارانش 

 بسیار زیاد است.

 باي محوري برند باشگاه مرتبط هاارزش. 1
 ي هوادارانهاارزش

ي هاارزشت برند از طریق ایجاد . خلق هوی2
 ي هوادارانهاارزشنزدیک به 

م بر ارزش ویژه برند باشگاه سپاهان به دو دسته تقسی مؤثري هااستیس
نین ي خود باشگاه و استفاده از حمایت سیاسیون و همچهااستیس: شوندیم

 حوزة کلان سیاسی.

 باشگاه سپاهان اتخاذشدهي هااستیس. 1
 کلان . تحولات سیاسی2

کدگذاري محوري براي هر دسته از کدهاي  ۀدر مرحل

 طوربه هامؤلفه در نظر گرفته شد و مؤلفهمفهومی یک 

ند شد داده وندیپکدهاي مفهومی  و با ندبهبود یافت مندنظام

 ۀدر مرحل .شناسایی شد مؤلفه 167در نهایت تعداد  و

 هامقولهو بهبود  يسازکپارچهییند اکدگذاري انتخابی، فر
                                                           

1. Confirmability 

مقوله استخراج  37، تعداد هامؤلفهصورت گرفت و براساس 

 ).3د (جدول ش
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 هامؤلفهاز  شدهاستخراجي هامقوله. 3جدول 
 هامقوله هامؤلفه

 باشگاه سپاهان (پست وپستل) یو خارجی لمحیط داخ-
 فولاد مبارکهکلی مجتمع  يهااستیس-
 باشگاه سپاهان يهااستیس-
 مناسب اندازو چشم تیمأمور-
 شدهفیتعر يهاراهبرد-
 ان باشگاه سپاهانتفکر راهبردي در بین مدیر-
 پشتیبان راهبردي ۀبرنام-
 و بلندمدت مدتانیو م مدتکوتاه يهايزیربرنامه-
 راهبردي يهابرنامهراهبردهاي حاصل از -
 حقوقی مذهبی، ملی، يهاارزشبراساس  هااستیستدوین -
 برندسازي سازمانی برندسازي و يهابرنامه-
 پی  4 استفاده از-

 باشگاه سپاهان راهبردي يهابرنامه

 کلی مجتمع فولاد مبارکه يهااستیس-
 وزارت صنایع و فولاد مبارکهمجتمع  راهبردي ۀبرنام وزارت صنایع يهااستیس-

 استان وجود مدیریت یکپارچه با مدیران-
 سپاهان شگاهو باترکیب عالی مجتمع فولاد مبارکه -
 آسیا ونیسو کنفدرافیفا  فوتبال و ونیو فدراست فوتبال أهی ارتباط با-
 فرمانداري داري،استان ارتباط فراسازمانی با شهرداري،-
 مجلس ندگانیو نما یو انتظامنظامی  يهاارگانارتباط با -
 صنایع  و وزارتسپاهان  بین مدیران باشگاه راهبردي ۀفهم مشترك از برنام-
 رقبا و هاباشگاهارتباط با سایر -
 يداریو شندیداري  يهاو رسانه مایصداوسارتباط با -
 هاو دانشگاه و پرورشارتباط با آموزش -
 جهانوآسیا  خاورمیانه، اجتماعی ایران، يهاسازمانارتباط با -
 ارتباطات داخلی باشگاه با کارکنان-
 ومیاز روابط عم و استفادهبرقراري ارتباط سیاسی -

 
 ،هاارگان ،هارسانهسازنده با  و تعاملاتارتباطات 

 مختلف يهاسازماننهادها و 
 
 

 آزادي عمل مدیران-
 انتخابی بودن مدیران-
 فهم مدیریتی-
 باشگاه سپاهان رعاملیو مدت مدیره أثبات مدیریتی هی-
 و متعصبدرایت  و با متخصصو باشخصیت  مدیران مجرب،-
 صحیح  يریگمیتصم-
 هادهیو ا هادگاهیدبراي طرح  فضا جادیا-
 جمعی خرد استفاده از-
 نگاه بومی مدیران-
 محورباورهاي برنامه-
 انتقادي فکر وجودت-
 مداري مدیریتنگاه مشتري-

 گروهی)-(فردي مدیریتی عوامل
 

 هر ارتباط مدیریت و روابط عمومی قوي_
 مدیریت مشتري _
 اطلاعاتی انسانی، مالی، منابع عادي،_
 يکاردوبارهکاري و جلوگیري از موازي_
 متوازن امتیازي کارت _
 اطلاعاتی مدیریت  يهاستمیس_
 برخورد با بازیکنان و ورزشکاران داخلی_
 یبالادستتوجه به قوانین _

 اختیارات و ابزارهاي مدیریتی
 

 سپاهان برند باشگاهاولین مشتریان  عنوانبهکارکنان -
 سپاهان از باشگاهو ورزشکاران  و کادر کارکنانرضایت -
 سپاهان برند باشگاهنماد  و الگو عنوانبهکارکنان -
 فولاد مبارکههمدلی کارکنان مجتمع -
 انسان افزاري يهاپشتوانه تیو تقوانسانی  در بعد يوربهره-
 هواداران در بعد يوربهره-
 طراز اول انیو مرب کنانیاز بازاستفاده -
 ملی يهامیتمعرفی بازیکن به -
 برندسازي در جهتبازیکن  ترانسفر-

 
 انسان افزاري يهارساختیز
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 تعصب کارکنان نسبت به باشگاه سپاهان و پشتکار علاقه و-
 براي کارکنان باشگاه سپاهان زهیو انگ و احترامعمل  يآزاد جادیا-
 فنی ورزشی و متخصصان از کارشناساناستفاده -
 يسالارستهیو شابرند  يارتقا ۀتیو کمتخصص کارکنان -
 و ورزشکارانثبات فنی مربیان -
 توجه به استعدادهاي ملی واستانی-
 بر جامعهحاکم  يهاارزشانتخاب نیروي انسانی براساس -
 کارکنان باهم هنر ارتباط-
 حقوقی کاربلد ةدایر-
 هواداران میرمستقیو غآموزش مستقیم -
 هواداران براي پی بردن به علایق هواداران يروتحقیق -
 نظريعلمی براي مباحث  ۀپشتوان-
 محیط تکنولوژیک-

 وعلمی یو پژوهشفرآیندهاي آموزشی 
 

  تیفیاستاندارد کرعایت -
 سپاهان لوگو باشگاه نام، کاراکتر، نماد، شعار،-
 مجازي يهاو شبکهدیجیتال  يارسانه يآورفن-
 زيزیرساخت مجا عنوانبهسایت باشگاه سپاهان -
 کارت هواداري-
 یندهااانجام کارها براساس فر-
 لمسی شنیداري، ،يداریشواهد د-
 وتی وي رایت تیرایکپحفظ حق -
 با هوادارانتحلیل ارتباط  يافزارهانرم-
 پروفایل هواداران رخمین-
 آنها و سوابقتحلیل هواداران  يافزارهانرم-
 توئیتري براي برندسازي يهاحساباستفاده از -
 يافزارنرمتکمیل پتانسیل -

 باشگاه سپاهان يافزارنرم يهارساختیز
 

 در مسابقاتبراي هواداران  یو روان یکیزیف ریدلپذمحیط -
 يافزارو سختواقعی  يهارساختیزتکمیل پتانسیل -
 رزشیو زاتیو تجهلباس  يمعتبر برااستفاده از برندهاي -
 تمرینی يهاو کمپاستادیوم -
 و استخرریکاوري  يهامکان و هااستراحتگاه-
 ساختمان اداري مجهز-
 مناسب ونقلو حمل و مدرناتوبوس اختصاصی -
 و کفشطراحی مطلوب لباس -
 ياو مسابقهتمرینی  زاتیو تجهوسایل -
  يسازهیشبالن س نوتوانی و و یدرمانحرکت مرکز سالن بدنسازي و-
 يارهیزنج يهافروشگاه-
 شهر اصفهانکلانواقع شدن در -
 شهر اصفهان ییو هوا ياجادهمناسب  يهارساختیز-
 یو صنعتیک شهر توریستی پرجمعیت  عنوانبهاصفهان -

 
 باشگاه سپاهان يافزارسخت يهارساختیز

 باشگاه ورزشی يهابرنامهاجتماعی براي اجراي  بستر وجود-
 یو اجتماع یمعتبر فرهنگ لاتیوجود تشک-
 قوي يسازفرهنگ-
 از سوي باشگاه سپاهان یو اجتماعفرهنگی  يهاتیفعالانجام -
 هواداران يهاارزشمحوري یک برندبه  يهاارزشنزدیک بودن -
 یو محلتعصبات بومی -
 و شعارهامدیریت فرهنگی لیدرها -
 یبعد اجتماعدر  يوربهره-
 ارزشی هواداران يهاخواستهنگاه ارزشی به -
 انیو مربان بازیکن ياز سوبه باشگاه  و انضباطاشاعه فرهنگ نظم -
 ون هوادارانکان در قالب یو ارزش یو اخلاقافزایش سطح فرهنگی -
 خاص یو اجتماعتحلیل مسائل فرهنگی -
 نزنا حیو تفرورزش  ةدربار یو خانوادگباورهاي فرهنگی -
 حاتیو تفرنوع ورزش  ةکنندنییتعباورهاي  و هاارزش-
 هاورزشگاهحضور زنان در -

اه اجتماعی باشگ-ارزشی وفرهنگی يهارساختیز
 سپاهان

 

 اختیار ضیو تفوزمانی نگاه مدرن سازمان در انعطاف سا-
 قوي و کیو ارگان و خلاق ساختار منعطف-

 باشگاه سپاهان یو سازمانده یساختار سازمان
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 چارت تشکیلاتی مناسب-
 اقتصادي وزارت صنایع يهااستیس-
 و انتقالاتنقل  و قراردادها و هافروش و دیخر-
 کنندگاننیتأم و کنندگانعرضه-
 ياسپانسر قوجذب -
 حق پخش تلویزیونی-
 مالی قوي يهاو پشتوانهتخصیص بودجه -
 مالی مناظر نگاه سودآوري و-
 توزیع يهاکانالدر  حضور بازاریابی و-
 کامل باشگاه سپاهان يسازیخصوص-
 عملیاتی  بعد در يوربهره-
 آن يافزارهاو نرمآموزشی  يهاسبکفروش -
 بیشتر درآمد و کسب هانهیهزافزایش توانایی کنترل -
 و بازارلی مکسب سهم بیشتر در تولید ناخالص -
 سهام و فروشحضور در بازار بورس -
 یندهاي بازاراحضور در فر-
 بلاعوض هواداران يهاکمک-
 و کلانمحیط اقتصادي خرد -

 مالی و منابعدرآمد 
 

 دارانهوا نیدر بمثبت  و ذهن جانیو ه يو شادایجاد همبستگی -
 با دوستان یگذرانو وقتاوقات فراغت هواداران  پر کردن-
 بهتر از سوي هواداران و بیشتر تیو مطلوبمقبولیت -
 بودن هواداران براي برند باشگاه سپاهان قائلارزش -
 هواداران و تعصبکیفیت -
 هواداران و حافظهدر ذهن  شدهادراكکیفیت -
 ارتباط با هواداران-

 ارزش ویژه برند هواداران
 

  یالمللنیو بکشوري  استانی، برندسازي شهري،-
 یت باشگاه سپاهانترسیم هو قیاز طرخلق احساس هویت هواداران -
 سازي برندتجربه-
 برندسازي عاطفی-
 باشگاه سپاهان  ياز سو هاهیریخکمک به -
 نامشهود يهاییدارابالا بردن -
 باشگاه و لیدرها مشورتی بین هواداران و يهاگروهایجاد -
 افتهیسازمانلب هواداران تقویت کانون هواداران در قا-
 جامعه يهاهیاز لاهواداران سپاهان  و حفظجذب  شناسایی،-
 هدایا به هواداران ۀارائ-
 براي هواداران ارزش دیتول-
 ایجاد احساس غرور براي هواداران-
 براي هواداران افتخار تعلق و حس جادیا-
 مندي هوادارانجلب رضایت-
 برند ةارزش ویژ يو رفتارنگرشی  ۀتقویت جنب-

 خلق ارزش باشگاه سپاهان
 

 اص خحمایت سیاسی از ورزش یا باشگاه -
 مدیریتی بر تحولاتتحولات سیاسی  ریتأث-
 سیاسی ينظرهااختلاف-
 دخالت سلایق حزبی-

 سپاهان و باشگاهتحولات سیاسی 
 

 افتخار باشگاه و کسبآمده دستبه يهامقام-
 جهان يهاباشگاهجام  و آسیا يهاباشگاه در جامحضور متوالی -
 یمیو قدیک باشگاه پرطرفدار  عنوانبهسپاهان -
 متنوع ورزشی يهارشتهفعالیت -

 افتخارات باشگاه سپاهان
 

  و کلانمحیط اقتصادي خرد -
 مخارج بیشتر جامعه-
 هامیتحروضعیت بد اقتصادي در -
 ارزي  راتییتغ-
 دولتی يهاتیحما يبر روعوامل اقتصادي  ریتأث-

 و قدرت خرید مردم
 پایدار ۀتوسع-
 پایدار  ۀبه توسع و توجهالگوي توسعه  نمودار و لیتحل-
 اقتصادي وزارت صنایع يهااستیس-

 سپاهان و باشگاهتحولات اقتصادي 
 



 
 197                                                                    سپاهان باشگاه برند راهبردي جایگاه ارتقاي پارادایمی مدل ارائۀ 

 

 

، مدل پارادایمی را هامؤلفهاز  شدهاستخراج يهامقوله

مدل مفهومی در این پژوهش، مدل منظرهاي  تشکیل داد.

سپاهان براساس  ۀبرندسازي باشگاه فولاد مبارک راهبردي

این  يهاافتهیکه مبتنی بر  دهدیمبرند را نشان  ةارزش ویژ

مدل  ۀدست آمده است. در ادامه پس از ارائپژوهش به

به تشریح هریک از  ،1مفهومی پژوهش حاضر در شکل 

 ، پرداخته شده است.شدهنیتدوو کارکرد الگوي  هامؤلفه

 
 
 
 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 برند  راهبرديجایگاه  يمدل پارادایمی ارتقا .1شکل 
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 يریگجهینتبحث و 

جایگاه  يمدل براي ارتقا ۀارائ حاضر بهپژوهش 

وادار هسپاهان از دیدگاه  ۀبرند باشگاه فولاد مبارک راهبردي

بنیاد و سازمان پرداخته است. براي این منظور از روش داده

ي فرایندهاالگو استفاده شده و مدل ارائه از  ۀبراي ارائ

دست آمده است. کدگذاري ناشی از مصاحبه با نخبگان به

دل م ۀکیفی حاصل از مصاحبه، ارائ يهانتایج تحلیل داده

 37با  جایگاه راهبردي برند باشگاه سپاهان يپارادایمی ارتقا

گانه شامل شش مؤلفه در قالب ابعاد167اصلی و ۀمقول

 4یا محیطی ( يانهیمقوله)، عوامل زم 4علی (عوامل 

 9(مقوله)، راهبردها  10مرکزي یا محوري ( ۀمقوله)، مقول

مقوله)  7پیامدها ( و مقوله) 3گر (مقوله)، شرایط مداخله

 بوده است.

جایگاه راهبردي برند باشگاه سپاهان و  يبراي ارتقا

دار خلق ارزش براي برند این باشگاه از نگاه سازمان و هوا

عوامل مختلفی نقش دارند که نقش بعضی از این عوامل 

است. این عوامل  میرمستقیمستقیم و نقش برخی غ

اصلی  ةمحوري و پدید ۀی که بر مقولاند از: عوامل علعبارت

که عوامل و  يانهیعوامل زم ؛ذارندگیم ریتأث ماًیمستق

 اصلی در آن قرار دارند و بر ةبسترهایی هستند که پدید

ها با راهبردها همان کنش ؛رگذارندیراهبردها تأث

و  شودیمحوري منتج م ةخاصی که از پدید يهاکنشبرهم

 اصلی اتخاذ ةاست که در پاسخ به پدید ییهاراهبردهمان 

ند که اعمومی يانهیکه شرایط زمگر عوامل مداخله ؛شودیم

حاصل از  يهایبر راهبردها اثرگذارند و پیامدها که خروج

. ندهستانتخاب راهبردها و نتایج ناشی از راهبردها 

 ةیدذهنی از پد يهامرکزي یا محوري که صورت يهامقوله

 اصلی که اساس پژوهش است.

اقتصاد و  ةبراي حضور قدرتمند باشگاه سپاهان در حوز

عنوان میراث ناملموس شهر اصفهان که ورزش به ةحوز

به  ،ست (عوامل علی)انیز  يشماریداراي هواداران ب

، يافزارسخت يهارساختیمحوري از جمله ز يهامقوله

 يهارساختیافزاري، منابع مالی، زانسان يهارساختیز

، تعصبات فرهنگی و بومی و محلی، هواداران، يافزارنرم

 يهارساختیتخارات و عناوین و جایگاه باشگاه سپاهان، زاف

 يهاتیاجتماعی باشگاه سپاهان، فعال-ارزشی و فرهنگی

 یمختلف ورزشی، ساختار سازمانی و سازمانده يهارشته

 باشگاه سپاهان توجه و پرداخته شد. 

ت و ارتباطامانند و شرایطی  يانهیدر این راه عوامل زم

 يهاها، نهادها و سازمانها، ارگانرسانهتعاملات سازنده با 

ها و باورهاي فرهنگی و خانوادگی مردم شهر مختلف، ارزش

شهر اصفهان، تعصبات بومی و محلی و واقع شدن در کلان

 . شناسایی شد ،اصفهان که باشگاه سپاهان در آن قرار داشت

تصمیمات کلان مجتمع  راتیگر نظیر تأثشرایط مداخله

و وزارت صنایع، تحولات سیاسی و تحولات  فولاد مبارکه

د. ششناسایی  ،اقتصادي که بر تدوین راهبردها اثرگذارند

) 2017( قوامی و نظريتحقیق  ياین نتایج با دستاوردها

هویت  ةدهندلیکدام از این عوامل تشک . هر)9(همسوست

عنوان عوامل مرکزي برند هستند و در این تحقیق نیز به

افزاري ، انسانيافزار، نرميافزارسخت يهارساختیز مانند

و افتخارات و عناوین و جایگاه باشگاه سپاهان و عوامل 

اجتماعی -ارزشی و فرهنگی يهانهیزم مانند يانهیزم

تقویت  موجبدند که این عوامل شباشگاه سپاهان شناسایی 

پورشفیعی و . همچنین دشویهویت برند باشگاه سپاهان م

تداعی برند  يهاد عامل نگرشکردن) عنوان 2016( همکاران

و عامل هویت برند بر وفاداري به برند در هواداران لیگ برتر 

از آن  که بخشی )6(داشت يدارامعنفوتبال تأثیر مستقیم 

با نتایج تحقیق همسوست. ابعاد وفاداري به برند، آگاهی از 

به  شده از برند، تداعی برند و وفادارينام برند، کیفیت درك

ها برند باشگاه ةبرند، بر ارزش ویژ يهاییدارا ریبرند، سا

 ۀبود. با توجه به مدل پارادایمی حضور مقتدران رگذاریتأث

 يباشگاه سپاهان در مسابقات ورزشی و همچنین ارتقا
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ایجاد تصویر  سبب يافزارو نرم يافزارسخت يهارساختیز

ها و سایر مناسب از برند و ارتباطات و تعاملات با رسانه

نهادها، آگاهی از برند باشگاه سپاهان را در بردارد. در این 

 ریکه تصویر برند تأث کرد) اشاره 2015بیانچی ( خصوص

مشتریان برند از دیدگاه  ةمعناداري بر افزایش ارزش ویژ

سازگاري بین شخصیت . مدیران برندسازي باید )17(دارد

برند  ةرا براي افزایش ارزش ویژ تبلیغاتی يهاتیبرند و فعال

 حفظ کنند.

، جایگاه برند باشگاه سپاهان يدر مدل پارادیمی ارتقا

مرکزي و  يهابر روي مقوله هایحاصل از بررسي راهبردها

 يسازنهینهاد مانندد. راهبردهایی شاصلی شناسایی  ةپدید

راهبردي  يهامدیریت راهبردي باشگاه سپاهان، برنامه

عنوان اسناد بالادستی، تفکر مجتمع فولاد و وزارت صنایع به

راهبردي در بین مدیران باشگاه سپاهان، ارتباطات و 

 يهاها، نهادها و سازمانها، ارگانرسانه تعاملات سازنده با

ان، ه سپاهافزاري باشگاانسان يهارساختیز يمختلف، ارتقا

باشگاه  يافزارو سخت يافزارنرم يهارساختیز يارتقا

 -ارزشی و فرهنگی يهارساختیسپاهان، توجه به ز

اجتماعی باشگاه سپاهان، تقویت ساختار سازمانی و 

سازماندهی باشگاه سپاهان، جذب منابع مالی که این 

 و شرایط و عوامل يانهیعوامل زم ریراهبردها تحت تأث

 قرار دارند. گرمداخله

 یعنوان فعالیتآمده، برندسازي باید بهدستبنابر مدل به

حالات در نظر گرفته شود. براي اینکه قادر  ۀمستمر در هم

باید نیازهاي برند در  ،باشیم برندهاي موفق خلق کنیم

مشتریان در  يهادگاهیسازمانی قرار گیرد و د يهاتیاولو

در  شدهنیدهاي تدوراهبر دقت بررسی شود.این زمینه به

یک سازمان را نشان  يهاتیمدل تحقیق حاضر، اولو

ي راهبردي و هابرنامهي از تفکرات و ریگبهره. دهندیم

ي بالادستی و در هاسازمانمدیریت آن و هماهنگی آن با 

ي مختلف و تقویت هاسازمانکنار آن ارتباطات و تعاملات با 

ي راهبردي در هابرنامهدر قالب  هارساختیزو ارتقاي 

باشگاه سپاهان سبب خلق ارزش ویژة برند این سازمان 

شود و افزایش وفاداري هواداران و ارتقاي جایگاه ورزشی می

دنبال دارد. از آنجا که راهبردها همواره برند این باشگاه را به

. اندداشتهنقش انکارناپذیري در ارتقاي ارزش برند 

ي هامقوله نیترمهمدها از پیامدهاي حاصل از راهبر

در مدل پارادایمی جایگاه راهبردي برند  شدهییشناسا

پیامدهایی  ادشده. اجراي راهبردهاي یاستباشگاه سپاهان 

، ارتقاي جایگاه باثباتهمچون درآمد پایدار و منابع مالی 

ویژة برند باشگاه سپاهان،  ارزش جادیابرند باشگاه سپاهان، 

توسعۀ پایدار، رضایت شغلی منابع انسانی، رضایت هواداران 

 را در پی دارد.

از آنجا که براي خلق ارزش براي برند هر سازمان 

ي هامؤلفهو  هامقولهورزشی لازم است، تمامی 

در قالب مدل پارادایمی در پژوهش حاضر  شدهییشناسا

ي و تقویت ریگشکلهبردها در پیامدهاي ناشی از اجراي را

 هاقضاوت، تصویرسازي برند، عملکرد برندبرجستگی برند، 

ارد دیی با برند همنوادربارة برند، احساسات دربارة برند و 

رتقاي که در نهایت به خلق ارزش ویژه برند باشگاه سپاهان  ا

رو باشگاه ، ازایندشویم جایگاه برند باشگاه سپاهان منجر

ستی درصدد تحقق یک برند قوي از راه سپاهان بای

اط پاسخگویی به انتظارات هواداران باشد، ضمن اینکه ارتب

زار معناداري بین هویت دادن به نام تجاري و موقعیت در با

تعامل اجتماعی، موفقیت باشگاه را  چراکهایجاد کند، 

 همراه دارد. به

کلی نتایج پژوهش حاضر بیانگر این است که  طوربه

راهبردي برند باشگاه سپاهان از عوامل  گاهیجا يارتقامدل 

، گرمداخلهي، عوامل انهیزمي مرکزي، شرایط هامقولهعلی، 

ي مناسب از ریگبهرهراهبردها و پیامدها تشکیل شده است. 

، هامقولهو توجه به نقش سایر  شدهییشناساراهبردهاي 

پیامدهاي فردي و پیامدهاي سازمانی را در باشگاه سپاهان 
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براساس نتایج حاصل از مدل پارادایمی  در پی خواهد داشت.

سپاهان براي خلق  برند باشگاهراهبردي  گاهیجا يارتقا

ارزش ویژة برند باشگاه سپاهان و کسب مزیت رقابتی نسبت 

ند و نیاز است تا این باشگاه حضور قدرتم رقبابه سایر 

وسیعی در حوزة ورزش و تجارت داشته باشد و بتواند از 

و مجموعۀ فولاد مبارکۀ  شهر اصفهانکلانامتیاز حضور در 

اصفهان و هواداران استفاده کند و با استفاده از راهبردهاي 

ي، افزارسختي هارساختیزحاصل از این مدل نظیر ارتقاي 

ارتقاي سطح  ارزشی -افزاري و فرهنگیي، انسانافزارنرم

و  رقبای و حت هارسانه، نهادها و هاارگانارتباط و تعامل با 

تفکر راهبردي در بین مدیران این باشگاه به توسعۀ پایدار و 

منابع و درآمد مناسب در نهایت جلب نظر و رضایت 

هواداران و وفاداري آنها به برند باشگاه سپاهان دست یابد. 

ان باشگاه سپاهان به دور از مدیر دشویمبنابراین پیشنهاد 

محور و در قالب تحولات و سلایق سیاسی با تفکرات برنامه

ي موجود و تدوین هابرنامهی به اصلاح بالادستاسناد 

در صورت افزایش  چراکهي راهبردي اقدام کنند، هابرنامه

ي بالاي هارده، حضور در هاتیفعالکیفیت خدمات، تنوع 

ي کامل باشگاه سپاهان، سازیخصوص، هایقهرمانجداول و 

تقویت کانون هواداران و ارتباط با هواداران و آموزش آنها، 

و رضایت  هاورزشگاهحق پخش تلویزیونی، حضور زنان در 

شغلی کارکنان باشگاه سپاهان ارتقاي جایگاه برند باشگاه 

دنبال دارد و از این طریق بتوانند برند باشگاه سپاهان را به

برند برتر و پیشرو و قدرتمند در سطح ملی و  سپاهان را به

 ی تبدیل کنند. المللنیب
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Abstract 
Brand building is the ultimate goal of the sport organizations and it is the duty of the 
sport managers to achieve this goal. The present study seeks to offer an applied model 
regarding of strategic perspectives of Sepahan Club’s brand building based on brand 
equity that has been carried out through proposing a data-based theory. The The sample 
population were 14 marketing experts and sports management university professors as 
well as the current and former managers of Sepahan Club who were selected based on 
a combination of theoretical sampling and snow ball methods to be subjected to deep 
and exploratory interviews. The interviews were continued till reaching theoretical 
saturation. The confirmation and verification of the findings were carried out through 
making use of knowledgeable individuals and various written resources, result 
transferability and the maximal and non-repetitive extraction data. Open, pivotal and 
selective encoding was employed to analyze the data. The study results indicated that 
there were identified and extracted 750 conceptual codes with 167 indicators and 37 
main topics within the format of the following six-fold aspects: causal factors (4), 
background factors (4), central topics (10), strategies (9), intervening conditions (3) and 
outcomes (7)  Integration of the topics based on their interrelationships, revolving 
around the enhancement of Sepahan Club Brand’s strategic position, form a 
paradigmatic model that is taken as a brand equity elevation pattern. Strategies like 
institutionalization of Sepahan Club Strategic Management and strategic management 
of steel complex and the ministry of industry programs as the high-level documents as 
well as the absorption of financial resources will be followed by outcomes like 
sustainable income and the creation of Sepahan Club’s brand equity. 
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