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 چكيده

جامعة آماري تحقيق كلية مديران ارشد . منظور توسعة برند باشگاه فوتبال فولاد خوزستان بود هدف از اين پژوهش ارائة راهكارهايي به
گيري شد و از روش نمونهعلت محدود بودن جامعة آماري تحقيق نمونه برابر با جامعه در نظر گرفته  نفر بودند كه به 15باشگاه به تعداد 

تن از استادان مديريت ورزشي تأييد شد و  10روايي پرسشنامه با نظر  .ساخته بود محقق ةابزار تحقيق پرسشنام. شمار استفاده شد تمام
پرسشنامه . شداي و فريدمن استفاده ها از آزمون دوجملهوتحليل داده براي تجزيه. دست آمد به 85/0پايايي آن با روش آلفاي كرونباخ 

ها، وتحليل قوت پس از تجزيه. ها، تهديدها برند باشگاه فولاد خوزستان بودها، فرصتها، ضعفگويه در زمينة بررسي قوت 53مشتمل بر 
ها، تهديدها و تشكيل ماتريس ارزيابي هر يك از عوامل داخلي و خارجي برند باشگاه فولاد خوزستان، محرز شد كه ها، فرصتضعف
شود و بايد از راهبرد قرار دارد كه بهترين موقعيت براي يك سازمان محسوب مي SOه فولاد خوزستان در زمينة برند در موقعيت باشگا

  .استفاده كند) رشد و ساخت(

 

  هاي كليدي واژه

  .، تداعيات برندSWOTباشگاه فولاد خوزستان، برنامة راهبردي، بيانية رسالت، تحليل 
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  مقدمه
شان از ها براي رسيدن به اهداف سازمانيسازمان

. كنندهاي بلندمدت و راهبردي استفاده ميريزيبرنامه

ها كه نيازمند اطلاعات وسيع و البته ريزيگونه برنامه اين

، به استدقيقي از شرايط دروني و بيروني سازمان 

از شان را كند تا بتوانند موفقيت آيندهها كمك ميسازمان

هايي براي مقابله با بيني مشكلات و ارائة راهطريق پيش

ريزي كه تاكنون مورد اين نوع برنامه. آنها تضمين كنند

درستي  هاي بزرگ واقع شده است، اگر بهاستفادة سازمان

شود كه در هايي منجر ميتدوين شود، به انتخاب راهبرد

مان موقع، تعالي و پيشتازي ساز صورت اجراي صحيح و به

هاي اخير تحقيقات  در سال). 4(آورد را به ارمغان مي

هاي ورزشي گسترش مرتبط با مديريت برند در سازمان

دليل تأكيد محققان بر اهميت اين حوزه  يافته است و به

هاي ورزشي براي تلاش در اين روز تمايل سازمانبهروز

هاي ورزشي براي علاوه سازمان به. يابد حوزه افزايش مي

اي و جهاني بايد به فكر مقابله با تغييرات و تحولات منطقه

حوزة برند و مديريت آن هم از جمله مواردي . چاره باشند

گيري از يك  است كه اين ظرفيت بالقوه را دارد تا با بهره

. برنامة جامع سازمان را به مزاياي رقابتي پايدار برساند

ها و امهمديريت راهبردي برند با طراحي و اجراي برن

هاي بازاريابي براي ساختن، سنجش و مديريت فعاليت

هاي برندينگ و راهبرد. ارزش ويژة برند سر و كار دارد

عنوان ابزاري كارامد در دست مديران  مديريت برند به

آفريني بيش از پيش براي ها امكان ارزشسازمان

مشتريان، سودآوري بيشتر براي سهامداران و دستيابي به 

-خصوص در بازار هاي روزافزون براي سازمان را بهتوفيق

امروزه مديريت يك نام ). 1(سازد هاي رقابتي مهيا مي

ها اهميت بسيار زيادي دارد،  تجاري براي سازمان

معتقد است، مديريت نام ) 2014( 1كه ملويك طوري به

                                                           
1. Melovic 

دهندة مديريت يكپارچة تمام مخاطبان  تجاري مدرن نشان

علاوه  كنندگان است؛ بهمصرف نام تجاري و همچنين

هاي  تيم ).11(ابزاري براي مديريت ارتباطات بازار است 

وكار از  فوتبال براي دستيابي به موفقيت در تجارت و كسب

موضوع . كنند هاي توسعة برند مختلفي استفاده مي راهبرد

هاي مختلف فوتبال  هاي برندسازي در باشگاه تفاوت راهبرد

اينكه امروزه با  ويژه هتوجهي باشد، ب مبحث مورد تواند يم

هاي مختلف ديداري، شنيداري، مكتوب و  استفاده از رسانه

هاي  توانند فعاليت ديجيتال، افراد در سراسر دنيا مي

ها را شاهد  و اين تفاوت نندهاي فوتبال را رصد ك تيم

ها،  شود برخي تيم هاست كه موجب مياين تفاوت. باشند

و مبالغ بالاتري باشند بيشتري داشته اي  مخاطبان رسانه

ها  نتيجه تيم در. ها نصيب خود كنند از قراردادهاي رسانه

سعي در انتخاب رويكردهاي مناسب در قبال برند دارند تا 

بتوانند بدون توجه به موفقيت در زمين بازي، همچنان 

 مخاطبان خود را حفظ كرده و به طرفداران خود اضافه

  .كنند

ورزش در دنيا و از صنايع  نيتر نندهيال پربامروزه فوتب

براي بقا در اين صنعت . بزرگ در صنعت ورزش است

يك برند  ةاهميت دارد كه راهي براي ساخت و توسع

هنوز بازارهاي زيادي وجود دارد كه . معتبر پيدا كرد

توانند در آن نفوذ كنند و هنوز  برندهاي فوتبالي مي

توانند  مشتريان زيادي وجود دارند كه برندهاي فوتبال مي

هاي  برندسازي باشگاه. ندكنآنها را به سمت خود جذب 

ن سبب جذب حاميان مالي و سهامدارا فوتبال امروزه به

با . بيشتر، بهتر و ثروتمندتر بسيار مهم و حياتي است

توجهي  شايانهاي فوتبال، رقم  اينكه ارزش برند باشگاه

ميليون پوند براي منچستر يونايتد  554طور مثال  به ،است

در مقايسه  ،ميليون يورو براي باشگاه بايرن مونيخ 569و 

به با برندهاي بزرگ و پيشرو جهاني و براي نزديك شدن 

ارزش برند آنها از جمله اپل و ياهو راه درازي پيش روي 
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براي پر كردن اين فاصله در . هاي فوتبال قرار دارد تيم

ورزش بايد به برندهاي ورزشي توجه  ةدنياي رو به توسع

د و بر اين نكته تمركز كرد كه چگونه اين برندها كر

جذب تماشاگران و  ةواسط توانند ارزش خود را به مي

و  1برين ).14( در دنيا ارتقا دهند اران بيشترطرفد

بيان كردند كه فرايند نقشة راهبردي )  2011(همكاران 

تداعيات برند يك ديد روشن، راهبردي و بر مبناي 

نيز در ) 2014( 2تيلو). 9(دهد  مشتري به مديران مي

هاي توسعة نام تجاري بررسي راهبرد«تحقيقي با عنوان 

از » كننده با محصول تباط مصرفورزشي براي تقويت ار

طريق آناليز محتوا، هفت عنوان آن شفاف شد كه اين خود 

بيانگر سه راهبرد توسعة برند شامل نفوذ در بازار، توسعة 

در ) 2015( 3ريو). 15(بازار، و توسعة محصول است 

بررسي نقش عضويت در طرفداران باشگاه در درك ارزش 

ن نتيجه رسيد كه تفاوت ويژة برند تيم در فوتبال به اي

عنوان نام تجاري،  گذاري به داري در ابعاد علامت معنا

هاي سازماني،  تعاملات اجتماعي، تعهد، سابقة تيم، ويژگي

موفقيت تيم، سرمربي، مديريت، ورزشگاه و دروني كردن 

در تحقيقي با عنوان ) 1392(صفهاني ا ).13(وجود دارد 

أكيد برتداعيات برند در برنامة راهبردي توسعة برند با ت«

باشگاه ماهان سپاهان به اين نتيجه رسيد كه برند باشگاه 

فرصت و  4نقطه ضعف،  3نقطه قوت،  9فولاد ماهان داري 

در تحقيقي با عنوان ) 1393(فراهاني ). 1(تهديد است  1

) AFBBE(مدلسازي ارزش ويژة برند مبتني بر هوادار «

نتيجه رسيد كه عامل  به اين» هاي فوتبال ايرانباشگاه

ها و عوامل تداعي برند بر وفاداري به برند تأثير ويژگي

هاي تداعي برند و عامل داري ندارد و عامل نگرش معنا

هويت برند بر وفاداري به برند هواداران ليگ برتر فوتبال 

 ).7(داري دارد  ايران تأثير مستقيم معنا

                                                           
1. Brain 
2.  Thi lo  
3. Rui 

رخي نظر از بزرگي، از ب ها، صرف امروزه باشگاه

يكسان براي دسترسي به تماشاگران و طرفداران  يها روش

، بوك سيآنها از توييتر، ف ةهم. كنند خود استفاده مي

مجازي براي ارتباط  يها يوتيوب، اينستاگرام و ساير كانال

راهبرد برندينگ براي . رنديگ يبا مخاطبان خود بهره م

 ،استالمللي همراه  هاي بزرگ دنيا با تفكري بين باشگاه

هاي  شركتزيرا برندسازي با ابعاد جهاني به قرارداد با 

بزرگ كه محصولات و خدمات آنها تمامي كشورها در 

 در. منجر خواهد شد ،دهد هاي مختلف را پوشش مي قاره

كنار اين رويكرد جهاني، برخي برندهاي ورزشي رويكرد 

خود  ةكنند در حوز دارند و سعي مي يا ملي و منطقه

و  نندخود را حفظ ك يا ند و سهم بازار منطقهفعاليت كن

براي  يا اين برندها، در حال حاضر برنامه. گسترش دهند

بر راهبرد عوامل اثرگذار يكي از . توسعة جهاني ندارند

است،  ورزشي باشگاه ي يكها تيتوسعة برند اثرگذار، موفق

تر  تيمي كه در زمين بازي موفق رسد ينظر م چراكه به

 توان يمثال م رايب .نيز خواهد داشت يتر يواست، برند ق

هاي اخير به باشگاه منچستر يونايتد اشاره كرد كه در دهه

هاي پرافتخار انگلستان و اروپا بوده است و جزو باشگاه

طرفداران زيادي در دنيا داشته و از برند قدرتمند و 

 يها البته داشتن برنامه. باارزشي نيز برخوردار است

 موجببلندمدت كه  يها تيسب موفقبلندمدت و ك

، خود يك راهبرد شوند يشدن يك برند قوي م  ساخته

براساس گفتة فراهاني  .)15( ايجاد و توسعة برند است

كننده، برندها اغلب نقطة نيز در بازاريابي مصرف) 1392(

كه در  طوري اند، بهآغاز تمايز بين پيشنهادهاي رقابتي بوده

رو  ازاين). 7(توانند حياتي باشند ها ميموفقيت سازمان

صورت راهبردي  بسيار مهم است كه مديريت برندها به

متأسفانه بايد اذعان داشت كه مطالعات  .انجام گيرد

گرفته دربارة برند، مديريت راهبردي، اهميت و ابعاد  صورت

نظر  به. شمار است آن در ايران بسيار محدود و انگشت
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مهري  توجهي و بي ريابي مورد بيرسد كه اين بعد از بازا مي

رغم توجهي كه در  علي. مديران بازاريابي قرار گرفته است

تحقيقات ورزشي به حوزة برند شده است، در عمل 

هاي ورزشي تلاش جدي در اين حوزه ها و باشگاهسازمان

هاي ورزشي موفق در ايران يكي از سازمان. اند انجام نداده

تبال فولاد خوزستان بوده كه هاي اخير باشگاه فو طي سال

همواره تلاش كرده از اصول علمي در جهت پيشرفت خود 

ها و  با توجه به اينكه امروزه برند باشگاه. مند شود بهره

آيد، همچنين با  حساب مي هاي ورزشي هويت آنها بهتيم

فوتبال فولاد خوزستان باشگاه  توجه به اينكه توسعة برند

 بيشترمالي حاميان  و گذاران هيسرما جذب تواند موجبمي

براي اين باشگاه شود، محقق در اين تحقيق در پي ارائة 

 .استمنظور توسعة برند اين باشگاه ورزشي  به راهكارهايي

هاي زير پاسخ  بر همين اساس در اين پژوهش به پرسش

، بيانية رسالت، اهداف انداز چشمبيانية  :شودداده مي

ها، تهديد د خوزستان چيست؟برند باشگاه فولا بلندمدت

ها در حوزة برند باشگاه فولاد  ها و ضعف ها، قوتفرصت

موقعيت راهبرد برند باشگاه فولاد  اند؟ خوزستان كدام

منظور  هاي مناسب بهراهبرد خوزستان چگونه است؟

مديريت بهتر برند باشگاه فولاد خوزستان با توجه به 

  اند؟ دامها و تهديدها كها، فرصت ها، ضعف قوت
 

  روش تحقيق
اين تحقيق از نظر هدف جزء تحقيقات كاربردي و از 

. ها جزء تحقيقات توصيفي استنظر نحوة گردآوري داده

جامعة آماري تحقيق كلية مديران ارشد باشگاه فرهنگي 

علت  نفر بودند كه به 15ورزشي فولاد خوزستان به تعداد 

با جامعه در  محدود بودن جامعة آماري تحقيق نمونه برابر

شمار استفاده  گيري تمامنظر گرفته شد و از روش نمونه

ساخته  از پرسشنامة محقق Swotبراي تحليل . شد

كادر تيم، موفقيت (استفاده شد، كه شامل يازده عامل 

هاي بازي تيم، برند تيم، استاديوم، تيم، سابقة تيم، ويژگي

د و مزايا هاي سازمان، تعاملات اجتماعي، فوايتعهد، نگرش

براساس موضوعات راهبردي . گويه است 53و ) و رقابت

مورد نظر از فرم تعيين موقعيت راهبردي، فرم تعيين 

انداز برند، فرم تعيين بيانية رسالت برند، فرم  بيانية چشم

هاي برند  تعيين اهداف بلندمدت و فرم تعيين راهبرد

تن از  10روايي محتوايي پرسشنامه به تأييد . استفاده شد

پايايي پرسشنامة تحقيق . استادان مديريت ورزشي رسيد

نيز به روش همساني دروني و با استفاده از آزمون آلفاي 

 85/0كرونباخ بررسي شد و ضريب پايايي ابزار تحقيق 

اي، احتمال آزمون معادل  در آزمون دوجمله .دست آمد به

اين  اين انتخاب به. انتخاب شد 3و نقطة برش برابر با  5/0

هاي بسيار كم، كم و متوسط برابر مفهوم است كه گزينه

هاي زياد و بسيار زياد داراي با فقدان اهميت و گزينه

همچنين پرسشنامه شامل دو بخش . اند اهميت فرض شده

ها با  پس از عودت پرسشنامه. عوامل دروني و بيروني است

هاي آماري مناسب، نقاط قوت، ضعف،  استفاده از آزمون

ها و تهديدهاي برند باشگاه شناسايي شدند و در  صتفر

منظور ارزيابي عوامل دروني و بيروني از  مرحلة بعد به

ماتريس ارزيابي عوامل دروني و ماتريس ارزيابي عوامل 

وتحليل همزمان  در ادامه براي تجزيه. بيروني استفاده شد

عوامل دروني و بيروني از ماتريس ارزيابي داخلي و خارجي 

هاي برند باشگاه از ماتريس  در نهايت براي تدوين راهبردو 

SWOT در مرحلة آخر براي انتخاب . استفاده شد

هاي مناسب از روش قضاوت شهودي مبتني بر  راهبرد

ها از وتحليل داده براي تجزيه. توفان مغزي استفاده شد

براي تعيين . استفاده شد» 1اس.اس.پي.اس«افزار نرم

ز عوامل چهارگانة نقاط قوت، ضعف، معناداري هر يك ا

. اي استفاده شد ها از آزمون دوجملهها و تهديدفرصت

                                                           
1. SPSS 
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ها و قوت(در تخصيص رتبه به (بندي  همچنين براي رتبه

، )هاتهديدها و ضعف( 1يا  2و رتبة  3يا  4رتبة ) هافرصت

و فرصت يا قوت  4 ةفرصت استثنايي يا قوت عالي، رتب

و تهديد  2 ةيا ضعف معمولي، رتب ؛ تهديد3 ةمعمولي، رتب

عوامل ) شودداده مي 1ة جدي يا ضعف بحراني، رتب

فرايند انجام . است شدهاستفاده معنادار، از آزمون فريدمن 

 . نشان داده شده است 1تحقيق در شكل 

 
 
 
 
 
 

  
 
 
 
 
 
 
 

  مدل مفهومي اجراي پژوهش. 1شكل 
 
 

 هاي تحقيقنتايج و يافته

منظور  به: توصيف مشخصات فردي جامعة آماري

نفر از مديران  15آوري نظرها از نمونة آماري كه  جمع

، بيانگر ميزان 2شكل . ارشد باشگاه بودند، استفاده شد

 27شود، طوركه مشاهده مي همان. تحصيلات افراد است

مدرك درصد  73ارشد و  درصد از افراد مدرك كارشناسي

 .كارشناسي دارند

 

 

 

  
 ها ميزان تحصيلات آزمودني. 2شكل 

 
شود، سابقة ملاحظه مي 3طوركه در شكل  همان

درصد  27سال،  2تا  0) نفر 2(درصد افراد  13مديريتي 

 40سال و  9تا  6) نفر 3(درصد  20سال،  5تا  3) نفر 4(

 .سال به بالاست 10) نفر 6(درصد 

  

  تدوين، ارزيابي و انتخاب راهبرد

 تعيين موقعيت راهبردي

 تعيين اهداف بلندمدت

تعيين مأموريت

چشم انداز تعيين   

 داخليبررسي عوامل  بررسي عوامل خارجي
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 هاسابقة مديريتي آزمودني. 3شكل 

 
تثبيت برند باشگاه فولاد : انداز برند باشگاهچشم

عنوان برند برتر در سطح كشور و آسيا، با  خوزستان به

  .المللي نگاهي به عرصة بين

انواع محصولات ورزشي با توليد : مأموريت برند باشگاه

دهندة  خواهيم ارائهمي. برند باشگاه فولاد خوزستان

ترين انواع محصولات ورزشي با برند باشگاه فولاد  باكيفيت

  .خوزستان در سطح ملي باشيم

براي تدوين اهداف : اهداف بلندمدت برند باشگاه

انداز،  بلندمدت برند باشگاه از بيانية رسالت، بيانية چشم

ت تحقيق و نظرهاي اعضاي شوراي راهبردي استفاده ادبيا

در نهايت براي برند باشگاه، اهداف زير در نظر گرفته . شد

  :شد
 

 هاي خانگي؛ بهبود وضعيت ورزشگاه  

 توسعة برند، لوگو و نماد باشگاه؛  

 تلاش براي جذب بهترين مربيان در باشگاه؛  

 سازماندهي مناسب هواداران؛  

  سطح كشور و كسب عناوين قهرماني در

 .المللي هاي سني در عرصة بينآسيا در تمامي رده

 نتايج :موقعيت راهبرد برند باشگاه فولاد خوزستان
 پژوهش نشان داد كه برند باشگاه فولاد خوزستان براساس

 )1جدول (ماتريس ارزيابي عوامل داخلي برند باشگاه 

 رو از لحاظ است، ازاين) 5/2بيشتر از ( 03/3داراي نمرة 
 ها قراردر جايگاه قوت) هاها و ضعفقوت(عوامل دروني 

 بر اين، برند اين باشگاه براساس ارزيابي عوامل  علاوه. دارد
 بيشتر از( 7/2داراي نمرة ) 2جدول (برند باشگاه  بيروني

 ها وفرصت(رو از لحاظ عوامل بيروني  ازاين. است) 5/2
 براساسدر مجموع . با فرصت مواجه است) تهديدها

 ماتريس ارزيابي عوامل دروني و بيروني برند باشگاه فولاد
 خوزستان كه از مقايسة عوامل دروني و بيروني برند باشگاه
 فولاد خوزستان محاسبه و مشخص شد كه برند باشگاه

 هدف هر. قرار دارد SOفولاد خوزستان در منطقة 
 بهSWOT سازماني، حركت از هر موقعيتي در ماتريس 

 هااگر سازمان. است SOهاي ضعيت يعني راهبرداين و
 هاي خود را شناسايي كنند و درصدد رفع بتوانند ضعف

 توانند آنها را به نقاط قوت تبديلآنها برآيند، حتي مي
 هاي رشد وراهبرد«ها اغلب از نوع اين راهبرد. كنند

 ترين وضعيت و حالت برايمطلوب). 5(هستند » ساخت
 است كه بتواند از تمام نقاط مثبت، يك سازمان حالتي

 هاي خود براي به حداكثر رساندنها و شايستگيمزيت
 توجه به با. ها و تقاضاها استفاده كندها، فرصتموقعيت

 قرار SOاينكه برند باشگاه فولاد خوزستان در موقعيت 
  .است SOرو غالب راهبردهاي انتخابي از بخش  دارد، ازاين
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 ماتريس ارزيابي عوامل داخلي برند باشگاه فولاد خوزستان. 1جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 ماتريس ارزيابي عوامل خارجي برند باشگاه فولاد خوزستان. 2جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  نمره  رتبه  وزن  عنوان عامل  عوامل دروني

  ها قوت

  20/0  4  5/0  تلاش مديريت باشگاه براي موفقيت باشگاه

 3/0  3  1/0  باشگاه از نقاط قوت و ضعفش اطلاع دارد

 04/0  4  1/0  هاي باشگاه عملكرد تيم

 12/0 3 04/0  ميزان وفاداري باشگاه به هواداران

 8/0 4  2/0  هاي باشگاه كيفيت تيم

 16/0 4 04/0  باشگاه براي مقابله با حريفان آمادگي دارد

 15/0 3 05/0  ها توسط هواداران دنبال كردن منظم بازي

  2/0 4 05/0  هاي باشگاه هاي تيم ميزان برد در بازي

 15/0 3 05/0  هايي كه باشگاه كسب كرده است جاموضعيت 

 12/0 3 04/0  هاي خارجي مذاكره دارد ها و شركت باشگاه با باشگاه

  ها ضعف

 05/0 1  05/0  ميزان تعامل هواداران در حين مسابقه كم است

  1/0 2 05/0  شده نيست نماد باشگاه براي هواداران شناخته

  2/0 2  1/0  هاي باشگاه در خارج شهر ورزشگاهموقعيت قرارگيري نامناسب 

 08/0 1 08/0  عدم استفاده از بهترين مربيان در باشگاه

  03/3    1  هاجمع نمره

  نمره  رتبه  وزن  عنوان عامل  عوامل بيروني

  هافرصت

 6/0 3  2/0 حريفان براي مقابله با باشگاه كم استآمادگي 

  3/0 3 1/0 هاي باشگاه اطلاع ندارند ها و ضعف رقيبان از قوت

  8/0  4  2/0  كنندهاي خارجي مذاكره نمي ها و شركت رقيبان باشگاه با باشگاه

  4/0  4  1/0 گيردها توسط رقيبان صورت نمي ارائة مواد غذايي در ورزشگاه

  تهديدها
  4/0  2  2/0 كنند رقباي باشگاه براي استخدام مربي هزينه مي

 2/0  1  2/0 هاي رقيب مناسب است هاي خانگي تيم وضعيت ورزشگاه

  7/2   1  هاجمع نمره
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  ماتريس ارزيابي داخلي و خارجي. 4شكل 
 

انداز، مأموريت، اهداف، و پس از مشخص شدن چشم

نقطة  10ها، آوردن معناداري تعدادي از گويهدست  به

تهديد، و تعيين موقعيت  2فرصت و  4، ضعف 4، قوت

راهبردي برند باشگاه در تدوين راهبردهاي پيشنهادي، از 

دست آمده بود، استفاده  ها كه معناداريشان به اين گويه

و نيز SWOT هاي مربوط به  گويه 2و  1هاي جدول. شد

وتحليل  براي تجزيه. امل بر آن استماتريس تحليل عو

هاي  كارگيري راهبرد همزمان عوامل داخلي و خارجي و به

اي داخلي و خارجي خانه از ماتريس نه 4مناسب، در شكل 

  .استفاده شد
دهد كه چگونه مذكور نشان مي ماتريس 3در جدول 

-با قوت) عوامل خارجي(ها و تهديدها  توان بين فرصتمي

توازن ايجاد كرد و به اين ) عوامل داخلي(ها ها و ضعف

هاي راهبردي ممكن را ترتيب چهار مجموعه از گزينه

  :صورت زير ايجاد كرد به

ها با استفاده از برداري از فرصت ، بهرهSOراهبردهاي 

  ها؛قوت

عنوان روشي براي  ، نقاط قوت را بهSTراهبردهاي 

  دهند؛پرهيز از تهديدها مورد توجه قرار مي

ها از طريق گيري از فرصت ، بر بهرهWOبردهاي راه

  كنند؛ها تأكيد مي ضعف غلبه بر

، اساساً ماهيتي دفاعي دارند و بر WTراهبردهاي 

  .كنندها و پرهيز از تهديدها تأكيد ميحداقل كردن ضعف

هاي خارجي هاي داخلي با فرصتبه اين صورت قوت

نوشته SO سازمان مقايسه، و نتيجه در بخش راهبردهاي 

شده است و نقاط قوت داخلي با تهديد خارجي مقايسه، و  

. نوشته شده استST نتيجه در بخش راهبردهاي 

هاي داخلي با تهديدات خارجي مقايسه و همچنين ضعف

هاي نوشته شده و ضعفWT نتيجه در بخش راهبردهاي 

در  داخلي با فرصت موجود در سازمان مقايسه و نتيجه

 .استشده نوشته  WOراهبردهاي بخش 
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ها و تهديدهاي برند باشگاه فولاد خوزستان و راهبردهاي متناظر با آن ها، فرصتها، قوتماتريس ضعف. 3جدول 
 )ماتريس ارزيابي عوامل داخلي و خارجي(

 

 

 گيريبحث و نتيجه

است در جهت تجهيز  ريزي راهبردي فراينديبرنامه
هاي آن براي منابع سازمان و وحدت بخشيدن به تلاش

نيل به رسالت و اهداف بلندمدت، با توجه به امكانات و 
در اين فرايند، . هاي دروني و بيروني هر سازمان محدوديت

هاي بيروني ها و تهديدهاي داخلي و فرصتها و ضعفقوت
مأموريت سازمان،  شوند و با توجه به سازمان شناسايي مي

شود و براي دستيابي اهداف بلندمدت براي آن تدوين مي
هاي راهبردي راهبردهايي به اين اهداف، از بين گزينه

گيري از  ها و با بهرهشود كه با تكيه بر قوتانتخاب مي

  
  عوامل داخلي                  

  
  
  
  

  عوامل خارجي  

  قوت
  تلاش مديريت باشگاه براي موفقيت باشگاه .1
  باشگاه از نقاط قوت و ضعفش اطلاع دارد. 2
  هاي باشگاه عملكرد تيم. 3
  ميزان وفاداري باشگاه به هواداران. 4
  هاي باشگاه كيفيت تيم. 5
  باشگاه براي مقابله با حريفان آمادگي دارد. 6
  ها توسط هواداران دنبال كردن منظم بازي. 7
  هاي باشگاه هاي تيم ميزان برد در بازي. 8
  هايي كه باشگاه كسب كرده است وضعيت جام. 9

هاي خارجي  ها و شركت باشگاه با باشگاه. 10
  مذاكره دارد

  ضعف
ميزان تعامل هواداران در حين . 1

  مسابقه كم است
نماد باشگاه براي هواداران . 2

  شده نيست شناخته
موقعيت قرارگيري نامناسب  .3

  هاي باشگاه در خارج شهر گاهورزش
عدم استفاده از بهترين مربيان در . 4

  هاباشگاه

  هافرصت
آمادگي حريفان براي مقابله با . 1

  باشگاه كم است
رقيبان از نقاط قوت و ضعف . 2

  باشگاه اطلاع ندارند
ها و  رقيبان باشگاه با باشگاه. 3

  كنند هاي خارجي مذاكره نمي شركت
ها  غذايي در ورزشگاهارائة مواد . 4

  گيردتوسط رقيبان صورت نمي

 SOراهبردهاي 

ها و تر مذاكرات با باشگاهتوسعة بيشتر و گسترده
 )1S،10S،3 O(هاي خارجي شركت

هاي باشگاه براي افزايش كيفيت و توسعة تيم
هاي سني مقابله بيشتر با حريفان در تمامي رده

  باشگاه 
)1S،1O،3S،5S،6 S( 

  ها به هواداران باشگاه در ورزشگاه ارائة خدمات
)4S،7S،4O(  
 

 WOراهبردهاي 

با توجه به عدم شناخت رقيبان از نقاط 
تر   قوت و ضعف باشگاه تلاش گسترده
هاي بايد در جهت بهبود ورزشگاه

خانگي، جذب بهتريان مربيان، 
شناساندن نماد باشگاه به هواداران، 
افزايش تعامل هواداران در حين مسابقه 

  .انجام گيرد
)2O،1W،2W،3W،4 W( 

    
  تهديدها

رقباي باشگاه براي استخدام مربي . 1
  كنند هزينه مي

هاي خانگي  وضعيت ورزشگاه. 2
  هاي رقيب مناسب است تيم

  
  

 STراهبردهاي 

تلاش براي ارائة بهترين خدمات به مربيان در 
راستاي جذب بهترين مربيان داخلي و خارجي 

  )1S،1 T(سني هاي در تمامي رده
  

 WTراهبردهاي 

ترين  كارگيري بهترين و محبوب به
مربيان در جهت  تشويق هواداران به 

  تعامل و هماهنگي بيشتر با هم 
)1W،1T (  

هاي مناسب تلاش براي ساخت ورزشگاه
  نزديك به مراكز شهر 

)3W،2 T( 
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ها پرهيز شود تا ها از بين برود و از تهديدها، ضعففرصت
موفقيت سازمان  در صورت اجراي صحيح برنامه، موجب

منظور تدوين برنامة راهبردي برند باشگاه  به). 1(شود 
هاي لازم با مسئولان باشگاه فولاد خوزستان هماهنگي

انجام گرفت و پس از تعيين اعضاي شوراي راهبردي و 
. ريزي راهبردي به اين كار مبادرت شدتعيين مدل برنامه

فولاد هاي پژوهش وضعيت موجود باشگاه براساس يافته
طوركه  دارد؛ همان هايي خوزستان در زمينة برند قوت

قوت براي برند اين باشگاه وجود  10شود ملاحظه مي
هايي چون برند باشگاه فولاد خوزستان از قوت. دارد

هاي باشگاه، تلاش زياد مديريت عملكرد مناسب تيم
باشگاه براي موفقيت، وفاداري سازمان به هوادارانش، 

مديران از نقاط قوت و ضعف باشگاه، آمادگي اطلاع داشتن 
هاي خارجي، براي مقابله با حريفان، مذاكره با شركت

هايي كه هر تيم باشگاه كسب كرده، دنبال تعداد جام
-ها توسط هواداران، تعداد بردهاي تيمكردن منظم بازي

هاي باشگاه برخوردار هاي باشگاه و كيفيت بالاي تيم
دهد كه برند باشگاه اشگاه نشان ميمرور نقاط قوت ب. است

: اند از ها عبارتقوت. در وضعيت مناسبي قرار دارد
كند يا خوبي عمل مي هايي كه سازمان در آنها بهفعاليت

بنابراين شايسته . منابعي كه تحت كنترل سازمان هستند
ها تلاش كند و است كه براي حفظ و بهبود اين قوت

هاي پژوهش نشان داد كه فتهيا. عملكرد خود را ارتقا دهد
: هايي مواجه استبرند باشگاه فولاد با وجود اين با ضعف

شده  نماد باشگاه كه بر روي آن مراحل ساخت فولاد درج
شده نيست؛ تعامل هواداران  براي هواداران چندان شناخته

در حين برگزاري مسابقه كم است؛ همچنين موقعيت 
و عدم استفاده از  نامناسب ورزشگاه در خارج از شهر،

هايي فعاليت: اند از ها عبارت ضعف. بهترين مربيان حاضر
كه سازمان در آنها عملكرد خوبي ندارد يا منابعي كه بايد 

بنابراين، اتخاذ . در اختيار داشته باشد، اما ندارد

ها به نقاط قوت براساس  راهكارهايي براي تبديل اين ضعف
فولاد خوزستان ضروري  ها و تهديدهاي برند باشگاهفرصت
براساس نتايج پژوهش حاضر برند باشگاه فولاد . است

هايي همچون عدم آمادگي حريفان خوزستان داراي فرصت
هاي  ها و قوت رقيبان از ضعف. براي مقابله با باشگاه است

ها و باشگاه شناخت ندارند، مذاكرة رقيبان با باشگاه
ذايي در هاي خارجي كم است و ارائة مواد غشركت

-ها عبارتفرصت. گيرد ها توسط رقبا صورت نميورزشگاه

هايي كه مزاياي آن كاملاً روشن است و موقعيت: اند از
توانند تحقق احتمالاً اگر اقدامات معيني انجام گيرد، مي

خود در  خودي ها بهبايد توجه داشت اين فرصت. يابند
گر اينكه با گيرد، ماختيار باشگاه فولاد خوزستان قرار نمي

دست آورد  هاي برند باشگاه بتوان آن را بهاستفاده از قوت
ها و كمرنگ كردن تهديدها  و از آنها براي رفع ضعف

هاي پژوهش نشان داد كه برند يافته. برداري كرد بهره
باشگاه فولاد خوزستان با تهديدهايي همچون هزينة زياد 

 ضعيتكنند و ورقبا كه براي استخدام مربي صرف مي
تهديدها،  .هاي خانگي رقيبان مواجه استمناسب ورزشگاه

اي هستند كه اگر بلافاصله اقدامات هاي بالقوهموقعيت
لازم در خصوص آنها انجام نگيرد، نتايج زيانباري در پي 

هاي پژوهش و تحليل براساس داده). 5(خواهد داشت 
SWOT  در مجموع هفت راهبرد براي برند باشگاه فولاد

زستان تدوين شد كه در اين قسمت به بحث و خو
  .شود گيري در مورد آنها پرداخته مي نتيجه

-تر مذاكرات با باشگاهتوسعة بيشتر و گسترده«راهبرد 

هاي برند از طريق تركيب قوت» هاي خارجيها و شركت
باشگاه يعني تلاش مديريت باشگاه براي موفقيت باشگاه و 

هاي ها و شركتساير باشگاهاينكه هيأت مديرة باشگاه با 
خارجي مذاكره دارد، با اين فرصت كه رقباي باشگاه با 

. هاي خارجي مذاكره ندارند، حاصل شدها و شركتباشگاه
اين راهبرد با توسعة برند، لوگو و نماد باشگاه و تلاش براي 
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كارگيري بهترين مربيان در باشگاه در اهداف بلندمدت،  به
عنوان برند  اشگاه فولاد خوزستان، بهبا هدف تثبيت برند ب

المللي برتر در سطح كشور و آسيا، با نگاهي به عرصة بين
) 1392(اصفهاني . انداز اين باشگاه مطابقت دارد در چشم

اذعان كرده است كه ارتباطات مؤثر از عوامل موفق 
رسد نظر مي بنابراين ضروري به. شودسازماني محسوب مي
ستان در جهت توسعة برند و وجهة كه باشگاه فولاد خوز

  ).1(خود از اين راهبرد استفاده كند 
هاي باشگاه براي افزايش كيفيت و توسعة تيم«راهبرد 

از » هاي سني باشگاهمقابله با حريفان در تمامي رده
هاي برند باشگاه يعني تلاش مديريت باشگاه تركيب قوت

گاه، هاي باشبراي موفقيت باشگاه، عملكرد مثبت تيم
هاي باشگاه، آمادگي براي مقابله با كيفيت بالاي تيم

حريفان و اينكه فرصت حريفان براي مقابله با باشگاه كم 
اين راهبرد با مواردي همچون . وجود آمده است است، به

توسعة برند، كسب عناوين قهرماني در سطح كشور و آسيا 
. هاي سني در اهداف بلندمدت مطابقت دارددر تمامي رده

هاي ويژگي به اين نتيجه رسيد كه عامل) 2006( 1راس
هاي تيم، موفقيت تيم و كادر تيم از عوامل اثرگذار بر بازي

  ).12(تداعيات برند است 
-ارائة خدمات به هواداران باشگاه در ورزشگاه«راهبرد 

ميزان وفاداري هاي برند باشگاه يعني از تركيب قوت» ها
ها توسط  دنبال كردن منظم بازيو  باشگاه به هواداران
عدم توزيع مواد غذايي در هايي همچون هواداران و فرصت

اين راهبرد با مواردي  .ها توسط رقيبان حاصل شد ورزشگاه
همچون سازماندهي مناسب هواداران و بهبود وضعيت 

. هاي خانگي در اهداف بلندمدت مطابقت دارد ورزشگاه
نيز در نتايج ) 2010(و ويليامز ) 2002(گلادن و فانك 

تحقيق خود به اين نتيجه رسيدند كه عامل ورزشگاه از 
  ).16،10(عوامل اثرگذار بر تداعيات برند است 

                                                           
1. Ross 

تلاش در جهت بهترين خدمات به مربيان در «راهبرد 
راستاي جذب بهترين مربيان داخلي و خارجي در تمامي 

از تركيب نقطة قوت برند باشگاه همچون » هاي سنيرده
و با تهديد  لاش مديريت باشگاه براي موفقيت باشگاهت

رقباي باشگاه براي استخدام مربي  باشگاه يعني هزينة زياد
با جذب بهترين مربيان براي اين راهبرد . حاصل شد

تثبيت برند شركت فولاد  و باشگاه در اهداف بلندمدت
عنوان برند برتر در سطح كشور و آسيا، با  خوزستان به
مطابقت  اندازالمللي در بيانية چشم رصة بيننگاهي به ع

وري در ترين عوامل بهرهنيروي انساني باانگيزه از مهم. دارد
تحقيقات حاكي از آن است كه عوامل . سازمان است

توانند در رضايت فردي، اجتماعي، سازماني و محيطي مي
در اين خصوص . مستقيم افراد نقش مؤثري داشته باشند

هيت كار، ترفيع و ارتقاي حقوق و مزايا سبك مديريت، ما
  ).3(كنند سهم بيشتري در رضايت منابع انساني ايفا مي

ها و  دليل عدم شناخت رقيبان از قوت راهبرد به
تر بايد در جهت بهبود  تلاش گسترده«هاي باشگاه  ضعف

هاي خانگي، جذب بهترين مربيان، شناساندن ورزشگاه
ايش تعامل هواداران در حين نماد باشگاه به هواداران، افز

برند  هاي از تركيب تمامي ضعف» مسابقه انجام گيرد
عدم اطلاع  ها تحت عنوان باشگاه و با يكي از فرصت

حاصل شد كه با رقيبان از نقاط قوت و ضعف باشگاه 
هاي خانگي، توسعة برند، لوگو و بهبود وضعيت ورزشگاه

ن در باشگاه، نماد باشگاه، تلاش براي جذب بهترين مربيا
سازماندهي مناسب هواداران در اهداف بلندمدت مطابقت 

 2و الكساندريس) 1390(سلطان حسيني و همكاران . دارد
نيز بيان كردند كه نماد از عوامل مهم در ) 2008(

هاي ورزشي بايد آيد و سازمانحساب مي تداعيات برند به
  ).8،6(به آن توجه داشته باشند 

                                                           
2. Alexandris 
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ترين مربيان در ي بهترين و محبوبكارگير به«راهبرد 
» جهت تشويق هواداران به تعامل و هماهنگي بيشتر باهم

از تركيب نقطة ضعف كه ميزان تعامل هواداران در حين 
هزينة زياد رقباي باشگاه براي (مسابقه كم است، با تهديد 

اين راهبرد با تلاش براي . حاصل شد) استخدام مربي
گاه در اهداف بلندمدت جذب بهترين مربيان در باش

  .مطابقت دارد
هاي مناسب تلاش براي ساخت ورزشگاه«راهبرد 

وضعيت از تركيب نقطة تهديد، » نزديك به مراكز شهر
هاي رقيب مناسب است با نقطة  هاي خانگي تيمورزشگاه

هاي باشگاه در ضعف موقعيت قرارگيري نامناسب ورزشگاه
هاي ورزشگاه ا بهبود وضعيتخارج شهر حاصل شد، كه ب

 1گلادن و فانك. در اهداف بلندمدت مطابقت دارد خانگي
نيز در نتايج تحقيق خود به ) 2010( 2و ويليامز) 2002(

اين نتيجه رسيدند كه عامل ورزشگاه از عوامل اثرگذار بر 
اين راهبرد با مواردي همچون بهبود . تداعيات برند است
دت مطابقت هاي خانگي در اهداف بلندم وضعيت ورزشگاه

 ).16،10(دارد 

                                                           
1. Gladden & Funk 
2. Williams 
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