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 چكيده

ملي المپيك ايران  ةكميت براي تصوير برند يمدل ةمنظور ارائ بهحاضر پژوهش . هاي تبليغاتي يك سازمان است تصوير برند قلب فعاليت
 ةهمراه كاركنان كميت هاي آسيايي به هاي اعزامي به بازي ساي فدراسيونؤمربيان، بازيكنان، سرپرستان، خبرنگاران، ر. شكل گرفته است
پاسخ  ،پرسش 45 حاوي، ساخته ي محققها ها به پرسشنامهآزمودنية هم. دهند تشكيل مي آماري اين پژوهش را ةعملي المپيك جام

مرتبط  يها هاي نامرتبط به كاركرد اصلي، ويژگيويژگيمؤثر بر ارزش برند شامل تحليل عاملي اكتشافي هفت عامل  استفاده از با. دادند
با ارائة . دست آمد به مديريت طراحي سازماني ، مديريت مالي و قانوني، مديريت تصوير،نمادين يدكاركردي، فوا اصلي، فوايد به كاركرد

نتايج نشان داد كه فوايد . ة مالي المپيك بررسي شدكميت برند مدل چگونگي ارتباط عوامل و ميزان نقش آنها بر مديريت تصوير
دو (هاي مرتبط و نامرتبط به كاركرد اصلي  همچنين ويژگي. ميته تأثير داردكاركردي و نمادين كميتة ملي المپيك بر تصوير برند اين ك

 . گذارند و مديريت مالي در عامل فوايد كاركردي نقش دارند و از اين طريق بر تصوير برند كميتة ملي اثر مي) متغير حاصل از تحليل
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 مقدمه

ادراك است كه تحت تأثير  ةساد ةتصوير برند پديد

فسور كوين كلر، وپر. گيرد قرار مي سازمانهاي  تفعالي

مديريت برند، تصوير  ةحوز ةپرداز برجست دانشمند و نظريه

داند كه از برند در ذهن وجود دارد و  ادراكي ميبرند را 

شوند و به بازتاب همة عواملي است كه با برند تداعي مي

تصوير برند مجموعه ادراكاتي . )13( اند آن وابسته شده

تصوير برند . اردكننده وجود د است كه در ذهن مصرف

شده در حافظة  كنندة تداعيات ذخيره منعكس

ثابت شده  ).20(كننده با توجه به برند خاص است  مصرف

 ةشد است كه تصوير مثبت برند، ريسك ادراك

كننده در مورد برند را كاهش و رضايت و وفاداري  مصرف

همچنين، برندي كه . دهد كننده را افزايش مي مصرف

كننده دارد، فرايند  ذهن مصرفتصوير مناسبي در 

زيرا برندي كه تصوير  ،كند تر طي مي سازي را ساده جايگاه

 بندد تر در ذهن مشتري نقش مي قوي و مثبت دارد، راحت

توانند  ها نيز مي تنها محصولات و افراد بلكه سازمان نه). 2(

و رفتاري  برند سازماني، بيان بصري، كلامي . برند شوند

برند . فرد سازماني است ر منحصربهوكا يك مدل كسب

ها براي معرفي خودشان است  ها ابزار قوي سازمان سازمان

برند سازماني را فرايند سيستماتيك خلق و حفظ ). 11(

كنند كه از  تصاوير و اعتبار مثبت براي سازمان تعريف مي

طريق رفتار مديريت و همة ارتباطات داخلي و خارجي 

نفعان ارسال  ايي كه براي همة ذيه سازمان و از طريق پيام

جاي ارتباط با مشتريان  به). 15(آيد  وجود مي شود، به مي

وسيلة يك محصول برندشده، برند سازماني همة  به

نفعان چندگانة سازمان و محصولات و خدماتش را از  ذي

. دهد طريق ارتباط آنها با سازمان با يكديگر پيوند مي

ظايف مديريت مياني مديريت برند محصول بخشي از و

كه برند  مانند مسئول يا مدير بازاريابي است، درحالي

تحقيقات ). 11(سازماني مستلزم يك نگاه راهبردي است 

نشان داده است كه برند سازماني قوي بر روي 

يابي محصولات جديد و توسعة محصول اثر مثبت  موقعيت

د همچنين بر جذابيت برند براي مشتري، اعتما). 16(دارد 

برند سازماني نيز از ). 5(و انگيزة كاركنان نيز مؤثر است 

تصوير  .گذارد جا مي نفعان به خود تصويري در اذهان ذي

). 5(برند سازماني همان تداعيات مرتبط با سازمان است 

اي است از همة تجربيات و باورها و  تصوير مجموعه

). 12(احساسات و دانشي كه مردم دربارة سازمان دارند 

). 17،16(اند  برخي محققان نيز از اين نگاه حمايت كرده

محققان بر اين باورند كه تصوير برند توانايي اين را دارد 

كه نگرش افراد را نسبت به محصول يا خدمت يا سازمان 

تواند  بر آن مي علاوه. صاحب برند طراحي و مهندسي كند

رار رفتار و اعمال افراد در قبال سازمان را تحت تأثير ق

بر  در مدل خود علاوه) 2012( 1هاليبورن و بچ .)14(دهد 

وظايف و مأموريت سازمان، راهبرد، رفتار و عملكرد و 

هويت سازمان را در خلق ارزش برند سازمان مؤثر 

بيان ) 2014( 2بيدين و ماهايمي و بالانگ). 10(اند  دانسته

كنند كه رفتار سازمان، ارتباطات سازمان، طراحي  مي

ان، فرهنگ سازمان در تصوير سازمان نقش دارند سازم

در مقالة ) 2010( 3در عين حال ريندل و استراندويك). 7(

خود اشاره دارند كه براساس يك ديدگاه برند سازمان و 

در اين . شود تصوير آن توسط خود سازمان كنترل مي

ديدگاه همة اعمال سازمان تصوير برند سازمان را هدايت 

در ديدگاهي ديگر تصوير برند سازماني در ). 18(كنند  مي

. شود كنندگان آن برند ساخته مي زندگي هر روزة مصرف

كنندگان نقش مهم و فعالي در  عبارت ديگر مصرف به

) 2014( 4انيسيمووا). 19(زمينة خلق و حفظ تصوير دارند 

نيز تأكيد دارد كه تصوير برند سازماني كه در ذهن 

در طول زمان و در نتيجة  شود، كننده ايجاد مي مصرف
                                                           
1. Halliburton   & Bach 
2 . Bidina, Muhaimia & Bolong 
3 . Rindell & Strandvik 
4 . Anisimova 
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تجربيات قبلي او با سازمان و خدمات و محصولات آن 

 ).4(است 

هاي ورزشي كه داراي  براساس نتايج مطالعات سازمان

ند، حمايت مسئولان دولتي، ا برندهاي قوي و صاحب ارزش

ها  حضور داوطلبان بيشتر، تضمين فروش تجاري و بليت

و جذب حاميان وكسب درآمد حاصل از صدور مجوزها 

يكي از انواع  ).17،6،8(آورند  دنبال مي مالي يا هدايا را به

هاي ورزشي كميتة ملي المپيك هر كشور است  سازمان

. المپيك است) برند(شدة  كه صاحب نام و نشان شناخته

كميتة ملي المپيك . ارزشي است نام المپيك برند صاحب

مالي فقط در شرايط بحران  2010آمريكا توانست در سال 

از فروش امتياز نشان كميته و صدور مجوز بيش از 

هاي ملي  كميته .)22(دلار كسب درآمد كند  70000

هاي  المللي المپيك سازمان المپيك كشورها و كميتة بين

در كشور ما نيز . شوند غيردولتي يا غيرانتفاعي محسوب مي

براساس قانون، كميتة ملي المپيك جزو مؤسسات عمومي 

شود و بايد از منابع درآمدي خود  لتي محسوب ميغيردو

  .تأمين بودجه كند

با كاهش بودجة دولتي يا حمايت مالي داوطلبانة 

هاي غيرانتفاعي با چالش كاهش  ها، سازمان برخي سازمان

دنبال منبع درآمد داوطلبانه  شوند و به رو مي درآمد روبه

امر مستثنا كميتة ملي المپيك ايران نيز از اين . گردند مي

هاي  فقدان حامي مالي و كاهش هدايا و كمك. نيست

داوطلبانه، بودجة اين سازمان را بسيار محدود كرده است 

اي از درآمد آن هنوز توسط دولت  اگرچه بخش عمده). 1(

شود، هنگام بروز مشكلات اقتصادي و  تأمين مي

رو  هاي مالي كميتة در زمينة بودجه با مشكل روبه بحران

هاي ملي  هاي غيرانتفاعي همچون كميته سازمان. ودش مي

هاي مالي و جلب حاميان مالي  المپيك براي جذب كمك

هاي  رو درصددند راه ازاين. با رقباي زيادي مواجهند

جديدي را بيابند تا خود را متمايز كنند و تصوير 

از آنجا كه ارتقاي . فردي از خود ارائه دهند منحصربه

، تحقيق )13(يش ارزش برند مؤثر است تصوير برند در افزا

حاضر در پي ارائة مدلي براي معرفي عوامل مؤثر بر تصوير 

برند كميتة ملي المپيك ايران و كيفيت ارتباط آنهاست تا 

بدين طريق بتواند راهكاري را براي ارتقاي ارزش برند 

هاي مالي و حاميان  كميته و در نهايت جذب و جلب كمك

  . مالي فراهم سازد

  
  روش تحقيق

در دو بخش انجام تحقيق حاضر توصيفي بوده و 

اين نوع تحقيق به توصيف موضوعات و  .گرفته است

ييد تأهدف اصلي تحقيقات توصيفي . پردازد يمها پديده

هاي جاري و  يتموقعة كنند منعكسهايي است كه  يهفرض

و  تاداننفر از اس 15ابتدا از طريق مصاحبه با . ندا فعلي

ورزش و بازاريابي  ةت علمي دانشگاه كه در حوزأاعضاي هي

بازيكن تيم ملي  2رئيس فدراسيون،  2 مطالعاتي داشتند و

اعزامي از طرف كميتة ملي المپيك به (خبرنگار  1 و

 ،و بررسي منابع نظري و ادبيات مرتبط) هاي آسيايي بازي

برند و  ةترين متغيرهاي مطرح در حوز فهرستي از مهم

با دريافت نظر  سپس. آوري شد رزشي جمعوسازمان برند 

پرسشنامه اقدام  ةدانشگاه براي تهي تادانكارشناسي اس

افزار اس پي اس براي  در بخش كمي از نرم .عمل آمد به

شناختي و تحليل عاملي با  هاي جمعيت ارزيابي ويژگي

. ها استفاده شد چرخش واريماكس براي استخراج عامل

منظور تحليل مسير و تعيين  به 6/8افزار ليزرل نسخة  نرم

مدلسازي و نيكويي برازش استفاده  ،ارتباط بين عوامل

اي بود كه  ساخته پرسشنامة محقق تحقيق ابزار. شد

و  ها هاي آن از طريق مصاحبه و بررسي كتاب متغير

هاي زيادي كه  از مجموع متغير. دست آمد مقالات علمي به

عداد بيشترين متغير كه به لحاظ ت 45در دسترس بود، 

ده نفر از متخصصان روايي . انتخاب شد ،تكرار را داشت
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صوري و محتوايي ابزار را تأييد كردند و ضريب پايايي آن 

پرسشنامه . تعيين شد 84/0با استفاده از آلفاي كرونباخ 

و  ها رؤساي فدراسيون، سرپرستان، مربيان، بين بازيكنان

هاي آسيايي  خبرنگاران كه توسط كميتة ملي به بازي

پس از . اعزام شده بودند و كاركنان كميته توزيع شد

پرسشنامه  250ها در نهايت  آوري پرسشنامه جمع

  .وتحليل شد تجزيه

  

  هاي تحقيق هنتايج و يافت
درصد  24. نفر بودند 250جامعة آماري تحقيق 

از  4/60. درصد آنها مرد بودند 76دهندگان زن و  پاسخ

سرپرستان،  4/4مربيان،  2/10بازيكنان، جامعة آماري را 

را  8/13خبرنگاران و  8/5ها،  رؤساي فدراسيون 3/5

سن . كاركنان كميتة ملي المپيك تشكيل دادند

ميزان . سال متغير بوده است 70تا 18دهندگان از  پاسخ

 9/52ديپلم و كارداني،  1/31دهندگان  تحصيلات پاسخ

ارشد و  ناسيدانشجوي كارش7/13دانشجوي كارشناسي،

  .دكتري بوده است 2/2

منظور تعيين اين نكته كه داده ها براي تحليل و  به

توان از دو شاخص كفايت ارزشيابي مناسب هستند مي

دو يا كرويت  و آزمون خي -)KMO(مقدار  -برداري نمونه

نمايان است  1طوركه در جدول  همان. بارتلت استفاده كرد

897/0 KMO= ها  املي را براي دادهكفايت مدل تحليل ع

 ).قابل قبول است 6/0اين شاخص بالاتر از (دهد  نشان مي

    

  آزمون كيسر و ماير و بارتلت . 1جدول  
 KMO  897/0آمارة 

 بارتلتآزمون كرويت 

 864/3 مجذور كاي
 990 درجة آزادي

 001/0 معناداري
  

رو  ازاين. معناداري آزمون بارتلت، نيز تأييد شد

ها براي تحليل عاملي مناسب بوده ماتريس همبستگي داده

ضريب آلفاي كرونباخ براي بررسي پايايي يا ثبات . است

. بود 84/0ميزان آن دروني ابزار تحقيق استفاده شد و 

متغير بود كه  89/0تا 79/0پايايي هر يك از عوامل از 

هاي هر عامل نشان  وجود ارتباط بالا را در بين آيتم

  . داد مي

تحليل عاملي اكتشافي هفت عامل را نشان داد كه 

هاي نامرتبط به كاركرد اصلي، ويژگي ند ازا عبارت

 كاركردي، فوايد اصلي، فوايد مرتبط به كاركرد يها ويژگي

مديريت  ، مديريت مالي و قانوني، مديريت تصوير،نمادين

همبستگي متغيرهاي مذكور را  2جدول . يطراحي سازمان

اي يند دومرحلهااز فر مدلبراي برازش . دهد نشان مي

 نخست، راهبرداين  در. گربينگ استفاده شد -اندرسن

 هاي يتمآ براساس ارتباط ميان 1گيري مدل اندازه

دوم  ةد و در مرحلشپرسشنامه و عوامل مرتبط برازش 

شده در مدل  براي بررسي روابط تعريف 2مدل ساختاري

نمايي  براي برازش مدل از روش درست .نظري برازش شد

اريانس وو ماتريس واريانس كوشد ماكسيمم استفاده 

اين  در. عنوان اطلاعات ورودي وارد مدل شد ها به داده

ها  فرض نرمال بودن توزيع داده راري پيشروش نياز به برق

 )1996( سازي تپر و هويل بود كه براساس مطالعات شبيه

 مانند(نشان داده شد كه برآوردگرهاي استاندارد   ،)21(

يا  5با متغيرهاي نشانگري كه ) نمايي ماكسيمم درست

  .كنند خوبي عمل مي به  تعداد بيشتري رده دارند،

                                                           
1. Measurement Model 
2. Structural Model 
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  عاملي ماتريس دوبعدي همبستگي متغيرها در مدل هفت. 2ول جد

 
 گيري ارزيابي برازش مدل اندازه. 3جدول 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
هاي برازش براي بررسي مناسب بودن مدل  شاخص

 با توجه. ارائه شده است 3تحليل عاملي تأييدي در جدول 

 همانشده براي اين مدل،  هاي ارائه به مقادير شاخص

 آزادي به درجة  دود، شاخص كايشوطوركه ملاحظه مي

  .كردييد أبرازش مدل را تكه بود  5از  تر آن كوچك

 و  NFI،NNFI ،IFIهاي برازش همچنين شاخص

CFI 9/0 تر از بزرگ ،RMSEA و 08/0تر از  نيز كوچك 

 اعتباركه است  10/0تر از  كوچك RMRمقدار شاخص 

 به سطح در نتيجه اين مدل. كردندييد أاين مدل را ت

 مطلوبي از برازش دست يافته است و براساس اين مدل

  .گيري را تأييد كرد توان ساختار مدل اندازه مي

هاي پرسشنامه و عوامل  يتمآ ارتباط ميان 1شكل 

تحليل عاملي تأييدي . دهد نشان مي گانه را هفت

   .كند گرفته روايي سازه را تأييد مي انجام

  

  

هاي نامرتبط  ويژگي  
  به كاركرد اصلي

هاي مرتبط  ويژگي
  به كاركرد اصلي

فوايد 
  كاركردي

فوايد 
  نمادين

مديريت مالي و 
  قانوني

مديريت 
  تصوير

ويژگي مرتبط به كاركرد 
  اصلي

89/0  
)30/0(  

54/30  
          

  فوايد كاركردي
80/0  

)04/0(  
03/22  

82/0  
)04/0(  

55/22  

  
  
  

      

  فوايد نمادين
55/0  

)07/0(  
83/7  

66/0  
)06/0(  

43/1  

83/0  
)05/0(  

41/17  
      

  مديريت مالي و قانوني
61/0  

)06/0(  
58/10  

70/0  
)05/0(  

74/13  

74/0  
)05/0(  

06/16  

71/0  
)07/0(  

49/11  
    

  مديريت تصوير
64/0  

)05/0(  
91/11  

77/0  
)04/0(  

42/17  

84/0  
)03/0(  

13/24  

87/0  
)05/0(  

00/18  

64/0  
)06/0(  

18/11  
  

  مديريت طراحي سازماني
76/0  

)06/0(  
65/13  

76/0  
)06/0(  

08/13  

72/0  
)06/0(  

32/12  

71/0  
)07/0(  

53/9  

68/0  
)07/0(  

34/10  

60/0  
)07/0(  

53/8  

 شاخص

 دو  كاي ةآمار 64/1504

  )آزادي ةدو به درج نسبت كاي(شده  دو نرم كاي 1/ 63
جذر ميانگين مربعي ةباقيماند )  062/0 RMR   )  

053/0 )RMSEA(جذر ميانگين مربعي خطاي تقريب 
96/0 )CFI ( اي برازش شاخص مقايسه 

92/0 )NFI (برازش  ةشد شاخص نرم 

96/0 ) NNFI( لويس  - شاخص تاكر 

96/0 )IFI ( برازششاخص افزايشي         
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  مدل حاصل از تحليل عامل تأييدي. 1شكل 

  
  نمودار مسيري با ضرايب استاندارد .2شكل 

اي از نظرية محقق مبتني بر انتظار او از با مجموعه

افزار  هاي اصلاحي كه نرم همراه شاخص طرح اولية مدل به

طراحي نمودار تحليل مسير ، دهدبراي هر عامل ارائه مي

  .)2شكل (پذير شد  هاي مورد نظر امكان براي عامل
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  معادلة ساختاري متغير مديريت تصوير. 4جدول 
) 85/0R²= (تصوير= 54/0×فوايد كاركردي+  59/0×نمادين  - 27/0×...مالي و -0./92×طراحي سازماني-  21/0×ويژگي نامرتبط  +38/0×ويژگي مرتبط  

27/0  27/0  14/0  26/0  20/0  18/0  SE  

 tمقدار   03/4  92/2  - 07/1  - 67/0  - 93/0  38/1

  
مربوط به مديريت تصوير در جدول ساختاري  معادلة

نشان داده شده است كه براساس آن متغيرهاي فوايد  4

هاي نامرتبط به كاركرد  كاركردي، فوايد نمادين، ويژگي

هاي مرتبط به كاركرد اصلي و مديريت  اصلي، ويژگي

 1با افزايش  .دارندطراحي سازماني در اين مديريت نقش 

واحد به متغير فوايد كاركردي با ثابت نگه داشتن ساير 

توان انتظار داشت به متغيرهاي حاضر در اين معادله مي

  .واحد مديريت تصوير ارتقا پيدا كند 54/0ميزان 
  

  معادلة ساختاري متغير فوايد كاركردي. 5جدول 
) 79/0 R²=( فوايد كاركردي= 41/0× مديريت مالي و قانوني+  19/0×ويژگي نامرتبط به كاركرد + 36/0×كاركردويژگي مرتبط به  

19/0  16/0  12/0  SE 

  tمقدار   57/3  17/1  86/1

  

 5در جدول معادلة ساختاري متغير فوايد كاركردي 

نشان داده شده كه از سه متغير مديريت مالي و قانوني و 

هاي مرتبط هاي نامرتبط به كاركرد اصلي و ويژگي ويژگي

در اين معادله با ثابت . به كاركرد اصلي تشكيل شده است

هاي نامرتبط و مرتبط به كاركرد اصلي، داشتن ويژگي نگه

هاي واحد در فعاليت 1توان انتظار داشت با افزايش مي

 41/0مربوط به مديريت مالي و قانوني، فوايد كاركردي 

  . رتقا نشان دهدواحد ا

هاي مديريت مالي و داشتن تلاش همچنين با ثابت نگه

توان با هاي مرتبط به كاركرد مي قانوني و عامل ويژگي

واحد امكان ارتقاي عامل فوايد كاركردي را به  1افزايش 

چنانچه عوامل مديريت . واحد فراهم كرد 19/0ميزان 

كاركرد ثابت هاي نامرتبط به  مالي و قانوني و ويژگي

هاي  واحد افزايش به ويژگي 1توان با داشته شود، مي نگه

واحد افزايش در  36/0مرتبط به كاركرد اصلي به ميزان 

  .فوايد كاركردي مشاهده كرد
  

 معادلة ساختاري متغير فوايد نمادين. 6جدول 
)68/0=R²(فوايد نمادين= 64/0×مديريت مالي و قانوني - 32/0×ويژگي نامرتبط به كاركرد + 50/0×ويژگي مرتبط به كاركرد  

29/0  25/0  17/0  SE 

 tمقدار   71/3  - 28/1  72/1

 

نشان  6معادلة ساختاري متغير فوايد نمادين درجدول 

داده شده كه از سه متغير مديريت مالي و قانوني، 

هاي مرتبط  اصلي و ويژگي هاي نامرتبط به كاركرد ويژگي

در اين معادله نيز با . به كاركرد اصلي تشكيل شده است

هاي  هاي نامرتبط و ويژگي داشتن متغير ويژگي ثابت نگه

هاي واحد به فعاليت 1مرتبط به كاركرد اصلي و افزايش 

توان انتظار داشت سطح متغير مديريت مالي و قانوني مي

. واحد افزايش يابد 64/0فوايد كاركردي به ميزان 

هاي  همچنين با تثبيت مديريت مالي و قانوني و ويژگي

واحدي متغير  1 مرتبط به كاركرد اصلي، افزايش
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تواند موجب هاي نامرتبط به كاركرد اصلي مي ويژگي

 .واحد شود 32/0كاهش فوايد نمادين به ميزان 

  

  گيري بحث و نتيجه
مؤثر  هدف از اين تحقيق، تحليل مسير روابط عوامل

در تصوير برند كميتة ملي المپيك جمهوري اسلامي ايران 

ميزان اثر هفت عامل حاصل از تحليل اكتشافي . بوده است

نتايج . بر يكديگر و شش عامل بر تصوير برند بررسي شد

) 4شكل (شدة كلر  حاصله تا حدودي با مدل ارائه

منظور درك بهتر مدل حاصله آن  به. همخواني داشته است

اين مدل . كنيم مقايسه مي) 1993(ا مدل مفهومي كلر را ب

. از منابع مهم و مرجع در خصوص تصوير برند است

هاي  آميز با مجموعه اي موفقيت گونه نظرهاي كليدي كلر به

نكتة نخست ). 9(ورزشي هماهنگ و قابل تطبيق است 

مديريت تصوير برند يكي از عواملي است . تصوير برند است

) 1999( 1فرند و پيج. دست آمد كتشافي بهكه از تحليل ا

بر اين باورند كه وقتي سازماني بتواند تصوير قوي در ذهن 

دست بياورد، ارزش برند را تحقق بخشيده  كننده به مصرف

گويد همة نتايج از ديدگاه  مي) 2009( 2بايبي). 9(است 

كلر مبني بر اينكه تصوير برند مقدمة ساختار ارزش برند 

) 2001(و همكاران  3فيركلات). 6(كنند  مي حمايت ،است

كنند كه تصوير برند مستقيماً با ارزش برند  نيز بيان مي

از طرف ديگر، تصوير برند اثر همة عوامل ). 8(ارتباط دارد 

گويد تصوير برند شامل  كلر مي. مرتبط با يك برند است

قوي و ) ها ويژگي -ها نگرش -فوايد(همة تداعيات 

كنندة  تصوير ساختار منعكس. مطلوب است فرد و منحصربه

ها و احساساتي است كه فرد از يك  جمع باورها و ايده

حضور عامل تصوير برند، مدل تحقيق حاضر . موضوع دارد

مدل اين تحقيق نشان . را به مدل كلر نزديك كرده است

                                                           
1. Ferrand & Pages 
2. Bibby 
3. Faircloth  

. داد بين تصوير و شش عامل ديگر ارتباطاتي وجود دارد

عنادار نبود اما نكات شايان توجهي برخي از اين ارتباطات م

معادلة ساختاري مديريت تصوير نشان . دهد نشان مي را

تغييرات در اين مديريت از طريق عوامل  85/0داد كه 

هاي مرتبط و  مديريت مالي و طراحي سازماني و ويژگي

عوامل مديريت . شود نامرتبط با كاركرد اصلي تبيين مي

هاي نامرتبط با كاركرد  مالي و طراحي سازماني و ويژگي

. اند مديريت تصوير را نشان داده اصلي ارتباط منفي با

عبارت ديگر، در شرايط حاضر اين عوامل اثر منفي را بر  به

كلر در مدل مفهومي . تصوير كميتة ملي المپيك دارند

هاي محصول يا خدمت را بر تصوير برند مؤثر  خود ويژگي

هاي مرتبط  عامل ويژگيدر مدل حاضر اگرچه دو . داند مي

و نامرتبط كشف شد، اثر مستقيم و معنادار آنها بر تصوير 

هاي مرتبط به  فقط اثر غيرمستقيم ويژگي. برند تأييد نشد

شامل حضور بازيكنان و مربيان برجسته، (كاركرد اصلي 

تأييد ) 67/0(بر تصوير برند ..) ها و مديريت و موفقيت تيم

آزمون نكرده بود تا ضرايب اثر اگرچه كلر مدل خود را . شد

رسد در اين  نظر مي عوامل بر يكديگر در دسترس باشد، به

بخش مدل حاضر با ارائة رابطة غيرمستقيم تا حدودي با 

دو عامل فوايد  .شده از طرف كلر همخواني دارد رابطة ارائه

كاركردي و نمادين نيز در مدل حاضر همانند مدل كلر 

نيز بر اين باورند ) 2014(كاران و هم 4بيدين. مشاهده شد

كه تصوير سازمان دو بعد ملموس يا كاركردي و ناملموس 

فوايد كاركردي با ضريب تأثير ). 7(يا بعد هيجاني دارد 

بر مديريت  59/0و فوايد نمادين با ضريب تأثير  54/0

 5انيسيمووا. اند تصوير كميتة ملي المپيك مؤثر بوده

ه ارزش كاركردي، نمادين و كند ك نيز گزارش مي )2013(

هيجاني موجب رضايت مشتري و در نتيجه ايجاد تصويري 

 6لورنز). 3(شود  كننده مي مثبت از سازمان در ذهن مصرف

                                                           
4. Bidina  
5 . Anisimova 
6 . Lorenz 
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فقط  در تأييد آكر معتقد است برندهاي موفق نه) 2010(

يك ويژگي مثل كيفيت خدمات را، بلكه فوايد مختلفي را 

حقيق نشان داد كه از نگاه نتايج اين ت). 15(دهند  ارائه مي

كنندگان خدمات كميتة ملي المپيك، فوايد اين  مصرف

سازمان است كه تصوير برند كميته را در اذهان 

معادلة ساختاري مديريت تصوير . سازد نفعانش مي ذي

نشان داد كه هر دو فوايد كاركردي و نمادين بخش 

 بر كشف علاوه. سازند اي از مديريت مذكور را مي عمده

هاي مرتبط به كاركرد اصلي،  عواملي مانند ويژگي

هاي نامرتبط به كاركرد اصلي، فوايد كاركردي و  ويژگي

نمادين دو عامل مديريت مالي و قانوني و مديريت طراحي 

شكل (كه در مدل كلر ) 3شكل (دست آمد  سازماني نيز به

دليل اين اختلاف اين است كه در . بيان نشده است) 4

. ارزش برند يك سازمان بررسي شده است مطالعة حاضر

كه مدل مفهومي كلر مربوط به ارزش برند در  درحالي

دو ركن اساسي هر سازمان عملكرد مالي . شكل كلي است

 .و ساختار سازماني آن هستند

  

  

  

  

  

  

  

  
 

  

  

  مدل تحقيق نمايانگر روابط متغيرها. 3شكل 

  
  )1993(مدل مفهومي كلر . 4شكل                                                 

تصوير برند تداعيات برند

ويژگي

ويژگيهاي مرتبط به  
   محصول اصلي

ويژگيهاي نامرتبط به 
محصول اصلي

نگرش

فوايد

فوايد كاركردي

فوايد سمبليك

فوايد تجربي

هاي نامرتبط به  ويژگي
 كاركرد اصلي

 تصوير برند فوايد كاركردي
مالي مديريت 

 و قانوني

مديريت طراحي 
 سازماني

ويژگي هاي مرتبط به كاركرد 
 اصلي 

 فوايد نمادين

 ارتباط معنادار و غيرمستقيم
 ارتباط معنادار
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جذب  ،جذب كاركنان متخصص) 2011( 1شاما

سرمايه و عملكرد مالي خوب را از خصوصيات برند 

عامل مديريت مالي و قانوني ). 20(داند  سازماني قوي مي

و  41/0اثر مستقيم و معناداري بر هر دو فوايد كاركردي 

نشان داده است و از اين طريق غيرمستقيم  64/0نمادين 

تأثير اين عامل كه بخش . گذارد بر تصوير برند تأثير مي

 ،مانند حمايت قانوني(هاي ترويجي  مدة آن را روشع

دهندة آن است  دهد، نشان تشكيل مي) جذب حامي مالي

تواند با مديريت موارد قانوني و  كه كميتة ملي المپيك مي

شك بنية  بي. نفعانش سودمندتر باشد مالي خود براي ذي

هاي تجاري  مالي قوي ناشي از جذب حامي مالي و فروش

كميته را در برقراري  ،ديده تخصص و آموزشو كاركنان م

نفعان و جلب رضايت بازيكنان و  ارتباطات با همة ذي

متغيرهاي (هاي مناسب به آنان  مربيان و اعطاي پاداش

. رساند ياري مي) كنندة عامل فوايد كاركردي تبيين

همچنين مديريت مالي خوب امكان حضور اجتماعي و 

فعه را براي كميته در المن هاي عام مشاركت در فعاليت

كند و بدين طريق تصوير مناسبي  سطح جامعه فراهم مي

 . آورد از اين سازمان پديد مي

در حال حاضر كميتة ملي المپيك برخلاف ساير 

هاي ملي المپيك هيچ نوع حمايت قانوني از نام و  كميته

كند و به لحاظ عدم حضور اجتماعي و  نشان خود نمي

رو  كند؛ ازاين مالي را نيز جلب نمياي نظر حاميان  رسانه

به . ماند بهره مي در بخش صدور مجوز از درآمدهاي آن بي

همين دليل كميتة ملي المپيك به منابع دولتي بسيار 

چنانچه اين سازمان قصد داشته باشد برند . وابسته است

باارزش خود را تقويت كند، نيازمند بازنگري در 

مينه تغيير راهبرد در كاركردهاي خود است و در اين ز

از . تواند مفيد باشد مديريت مالي و قانوني سازمان مي

هاي مرتبط به  آمده اثر مستقيم ويژگي دست نتايج به

                                                           
1. Shamma 

 72/0كاركرد اصلي بر مديريت مالي و قانوني با ضريب 

علت ذكرشده اين رابطه در مدل كلر وجود  اگرچه به. است

ضور مربيان و ها و ح ندارد، اثر معنادار موفقيت تيم

هاي مرتبط  هاي عامل ويژگي گويه... ( بازيكنان برجسته و

بر مديريت مالي و قانوني بسيار بديهي ) با كاركرد اصلي

ها و بازيكنان ستاره توجه رسانه ها واست، زيرا موفقيت

كنند و در عين حال نشان  جامعه را به خود جلب مي

از يك . هندد كميته و نام آن را در معرض ديد قرار مي

كند  طرف تداعيات مثبت و مطبوع را در اذهان فراهم مي

سازد و  و از طرف ديگر آگاهي از برند كميته را فراهم مي

اين هر دو نگاه حامي مالي را به طرف سازمان پديدآورنده 

موجب افزايش تقاضا  تواند همچنين مي. كند جلب مي

صدور مجوز  برداري از نام و نشان اين سازمان و براي بهره

  .شود

نكتة شايان توجه ديگر تأييد نشدن اثر مستقيم 

اين در حالي است . مديريت مالي بر مديريت تصوير است

نام و نشان  حمايت قانوني از مانند 2هاي ترويجي كه روش

يكي از عوامل مؤثر  ...حضور حامي مالي و و صدور مجوز

ن شايد علت اين امر فقدا .در بازاريابي آميخته است

هاي بازاريابي در كميتة ملي المپيك است كه اساساً  تلاش

توجهي آنها  ها و بينفعان با اين روش به عدم آشنايي ذي

به مواردي از اين دست هنگام تكميل پرسشنامه منجر 

اگرچه بايد مجدداً متذكر شد كه در پژوهش  .شده است

طور غيرمستقيم و از  حاضر مديريت مالي و قانوني به

اثرگذاري بر فوايد بر مديريت تصوير كميتة ملي اثر طريق 

 . گذارد مي

از نگاه جامعة آماري حاضر در اين تحقيق كه شامل 

ها و سرپرستان بازيكنان و مربيان و رؤساي فدراسيون

هاي آسيايي و كاركنان و هاي اعزامي به بازيتيم

 ترين موردي كه شود، اساسيخبرنگاران اعزامي مي

                                                           
2. Promotion 
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صوير كميته و در نتيجه ارزش برند كميتة ملي تواند تمي

الشعاع قرار دهد، كارايي و فوايدي است  المپيك را تحت

كنندگان  تواند براي مصرفكه اين سازمان ورزشي مي

اي از ارتباطات  اين فوايد مجموعه. خدماتش فراهم سازد

طوركه كلر و  همان. نفعان كميته است مؤثر با همة ذي

اند، فوايد به خلق تصوير از  ذكر كرده بسياري از محققان

شود كه نفعانش منجر مي اين سازمان در اذهان ذي

هاي پيشين دانشي از برند كميتة ملي همراه آگاهي به

و توسعة برند و ارتقاي  برندسازي. سازدالمپيك فراهم مي

. هاي بازاريابي است ارزش برند ابزار مهمي براي فعاليت

داشتني  الي برندهاي موفق و دوستهاي م هنگام بحران به

تر از ساير رقباي خود عمل  در جذب نقدينگي موفق

هاي  شود برند و جنبه رو پيشنهاد مي ازاين. كنند مي

تصوير برند براي ارزش . مختلف آن بيشتر بررسي شود

رو راهبرد كميتة المپيك بايد  برند بسيار مهم است، ازاين

قوي براي اين  ودر جهت خلق تصوير مثبت و مطبوع 

 .سازمان قرار گيرد
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