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 چکیده

است که   MAXQDAطریق روش هدف پژوهش حاضر، ارائۀ یک مدل کاربردی دربارة ارتقای جایگاه استراتژیک برند باشگاه سپاهان از

ان دانشگاه در مدیریت ورزشی نفر از متخصصان بازاریابی و استاد14کنندگان شامل بنیاد صورت گرفت. شرکتاز طریق طرح نظریۀ داده 

میق برفی جهت مصاحبۀعگلوله گیری نظری وصورت ترکیبی از روش نمونهو مدیران حال حاضر و سابق باشگاه سپاهان بودند که به

از کدگذاری باز، محوری و  هاوتحلیل دادهبه اشباع نظری ادامه پیدا کرد. برای تجزیه ها تا زمان رسیدنانتخاب و مصاحبه ساختارمندنیمه

های کیفی در تحقیقات کیفی استفاده وتحلیل دادهمنظور تجزیهافزار بهاستفاده شد. این نرم MAXQDA 11افزارانتخابی توسط نرم

ای (، عوامل زمینه3گانه شامل عوامل علی )قالب ابعاد شش مؤلفه در127کد مفهومی با تعداد  481د که تعداد دهشود. نتایج نشان میمی

موجود بین  بر مبنای روابط هاسازی مقوله( استخراج شد. یکپارچه3(، پیامدها )2گر )(، شرایط مداخله6(، راهبردها )5محوری )(، مقوله2)
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 ی دارد.پیامدهایی همچون درآمد پایدار و ایجاد ارزش ویژة برند باشگاه سپاهان را در پعنوان اسناد بالادستی، جذب منابع مالی، به
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 مقدمه

ران امروزه برند دیگر تنها یک ابزار کارامد در دست مدی

ها را در یک است که سازماننیست. برند یک الزام استراتژ

جهت خلق ارزش بیشتر برای مشتریان و همچنین به ایجاد 

معنا که (. بدان16کند )می های رقابتی پایدار کمکمزیت

ای نیست، بلکه دیگر برند یک نام و نشان تجاری کلیشه

عنوان عنصر وجودی یک سازمان اقتصادی است که باید به

نگاه  ه از نگاه مشتری و چه ازبرای ارتقا به تمام ابعاد، چ

ها و ای از قولدهندۀ مجموعهسازمان توجه کرد. برند ارائه

برند  تعهدات است و به اعتماد، ثبات و پایداری اشاره دارد.

نفعان و یک سمبل یک قول و تعهد از سوی سازمان به ذی

 دانسته شده که برای شناسایی و تمایز محصولات نسبت به

(. در واقع تمامی این 21شود )ارائه میمحصولات رقبا 

تعاریف و موارد، بر ایجاد تمایز بین محصولات برای 

های ورزشی براساس این مشتریان تأکید دارند و باشگاه

کنند. اغلب تعاریف و نقش و تأثیر آنها اقدام به برندسازی می

های های بازاریابی و سایر فعالیتطریق برنامه ها ازسازمان

کنند، محصول، حرکت برای ایجاد برند را آغاز می ترویجی

کننده اما در نهایت برند چیزی است که در ذهن مصرف

 رسد معمای برندسازی در این استنظر میشود. بهایجاد می

کنندگان بتوانند تمایزهای میان برندها را در یک که مصرف

درستی درک کنند. براساس تمایزها کلر رده از محصول به

گانة برندسازی را همنوایی با برند، ( عناصر شش1993)

ها، تصویرسازی، عملکرد، برجستگی برند احساسات، قضاوت

ی دانسته و اشاره کرده است که هر یک از این عناصر دارا

جهت افزایش ارزش ویژۀ برند  کاربردهای استراتژیک در

  (.5است )

 از آنجا که مدیریت برند و ساخت برند قدرتمند باعث

( ارزش 2003خلق ارزش ویژه برای برند خواهد شد، کلر )

ویژۀ برند از دیدگاه مشتری را اثر متفاوت آگاهی از برند بر 

                                                           

1. Akin 

)  1(. آکین8داند )پاسخ مشتری به بازاریابی آن برند می

( نشان داد که وفاداری به برند، آگاهی از نام برند، 2016

زش ویژۀ برند ار تداعی برند بر شده از برند، وکیفیت درک

( ابعاد 2016(. از نظر حسینی )10ها تأثیرگذار است )باشگاه

برند نظیر تصویر برند، هویت برند و شخصیت برند بر روی 

 (. 18ارزش ویژۀ برند اثرگذار است )

دهد که آگاهی از برند، ( گزارش می1395وند )شادی

ش ارز شده و وفاداری به برند برتداعی برند، کیفیت ادراک

(. همچنین دو 3ویژۀ برندهای ورزشی داخلی مؤثر است )

ۀ برند عامل تصویر برند و آگاهی از برند بر افزایش ارزش ویژ

 (.24مبتنی بر مشتری تأثیر مثبت و معناداری دارد )

های تبلیغاتی سازگاری بین شخصیت برند و فعالیت

ان بازاریابی تأثیر مثبتی بر ارزش ویژۀ برند دارد. مدیر

های سازی باید سازگاری بین شخصیت برند و فعالیتبرند

تبلیغاتی را برای افزایش ارزش ویژۀ برند حفظ کنند، 

ارزش  علاوه راهبردها همواره نقش انکارناپذیری در ارتقایبه

  (.16اند )برند داشته

های بازاریابی جهانی باشگاه ( استراتژی2017)2بانا

ورزشی، عملکرد مالی بایرن مونیخ را از لحاظ دستاوردهای 

های و تعداد هواداران جهانی تحلیل کرد. علاوه بر اینکه گام

گذشتة این باشگاه را در جلب نظر هواداران داخلی و 

خارجی نشان داد، بلکه نقاط مهم استراتژیک افزایش بازار 

هدف و کسب حامیان ملی بیشتر را شناسایی کرد. هواداران 

ای با های حرفهدر ورزش کنندگان ورزشیعنوان مصرفبه

مضامین هواداران متعصب، هواداران با دیدگاه سرگرمی 

ها و نسبت به ورزش، ابزارهای درآمدزایی برای باشگاه

توانند در افزایش های ورزشی میتعاملات بین آنها و تیم

(. جایگاه برند نیز 12ارزش ویژۀ برند تأثیرگذار باشند )

 . (15گذاری است )یرۀ ارزشدهندۀ قدرت برند در زنجنشان

2. Baena 
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( با ارائة یک مدل 2018و همکاران ) 1ورنتیس

ای عوامل مؤثر بر ارزش مرحلهگذاری ششای ارزشزنجیره

ویژۀ برند نظیر نگرش مشتریان، تعهد و وفاداری، مزیت 

رقابتی برند، عواید برند برای باشگاه و ارزش مالی برند برای 

کردند؛ با ذکر این نکته که سهامداران باشگاه را شناسایی 

اصل محصولات ورزشی )نتایج ورزشی(، ناملموس و 

 (.24است ) ناپذیربینیپیش

اند براساس خلق ارزش های ورزشی توانستهسازمان

( ویژۀ برند برای سازمان خود و برای هواداران )مشتریان

صنعت برتر دنیا تبدیل کنند 10یکی از  صنعت ورزش را به

تیاز، اروپا از طریق بازاریابی ورزشگاه، حق ام(. فوتبال 4)

و  مجوز کالای ورزشی، حامیان مالی، درآمد از طریق رادیو

 تلویزیون و فاکتورهای دیگر توانسته است درآمدهای خود

یلیون ب 8یعنی 2016-2017بیلیون دلار در دورۀ 30را تا

برساند  2011-2012( بیشتر نسبت به دورۀ زمانی %7دلار )

(9.) 

رای دستیابی به ارزش ویژۀ برند و تحقق ارتقای جایگاه ب

برند نیاز است که با شناخت فاکتورهای مؤثر بر ارزش ویژۀ 

برند چه از دیدگاه هواداران )مشتریان( و چه از منظر 

سازمانی، منظرهای استراتژیک برندسازی براساس ارزش 

ن عنواویژۀ برند را تدوین کرد. در ورزش ایران، فوتبال به

های فوتبال ایران های پرطرفدار است. باشگاهیکی از ورزش

برای اینکه بتوانند به حیات خود ادامه دهند، باید از طریق 

فروشی و حامیان مالی های جذب درآمد نظیر بلیتکانال

عنوان درآمدزایی داشته باشند. هرچه حضور هواداران به

ها اشگاهها بیشتر باشد، میزان درآمد بمشتریان باشگاه

ها بالاتر بیشتر شده و در نتیجه جایگاه و ارزش برند باشگاه

توان گفت که ارتقای ارزش ویژۀ برند رود. پس میمی

های ای دارد و برای باشگاههای فوتبال اهمیت ویژهباشگاه

تواند فوتبال ارزشی راهبردی دارد و نام و نشان تجاری می

                                                           

1 . Vrontis 

حرکت کند. برند  فراتر از مرزهای استانی و حتی ملی

المللی و تواند بینمرزهای جغرافیایی را درنوردیده و می

 (.13جهانی شود )

تنها جزء جهان تجارت برند نه رسد درنظر میبه

وکار جدانشدنی از بدنة تجارت است، بلکه محور اصلی کسب

شود. مالکان و صاحبان سرمایه برای اینکه شناخته می

ه بهترین شکل کسب درآمد بتوانند از محصولات خود ب

کنند و توان رقابتی بالایی با رقبا داشته باشند، تمام تمرکز 

خود را بر روی اعتلای برند، خلق ارزش ویژۀ برند، ارتقای 

های جایگاه برند و توسعة برند از طریق توجه به برنامه

با توجه به  اند.استراتژیک برندسازی و بازاریابی گذاشته

رسد ارزش نام و نشان تجاری یا نظر میمطالب ذکرشده به

های فوتبال همان برند و ارتقای جایگاه آن، در نزد باشگاه

ای باید مورد توجه قرار گیرد و الزامات تحقق لیگ حرفه

کیفیت برند و ارزش آن و ابعاد تمایز با رقبا شناسایی شود. 

عنوان یک ورزشی سپاهان اصفهان به-باشگاه فرهنگی

ساله یکی از  62یافته در اصفهان با قدمتی مانباشگاه ساز

های ورزشی ایران است که در حال ترین باشگاهقدیمی

های ورزشی فوتبال، هندبال، کاراته، شطرنج، حاضر در رشته

شنا، بسکتبال، جودو، تیراندازی معلولان و جانبازان، 

برداری، ژیمناستیک، والیبال، تکواندو، تنیس روی میز، وزنه

کوهنوردی در قسمت آقایان و  ، دوومیدانی وکشتی

های هندبال، بسکتبال، کاراته، بدمینتون، شطرنج، رشته

تنیس روی میز، شنا، فوتسال و آمادگی جسمانی در قسمت 

های ورزشی این کند. گستردگی فعالیتبانوان فعالیت می

المللی و نیاز باشگاه چه در سطح ملی و چه در سطح بین

دهندۀ نیاز منابع مالی و درآمد پایدار نشان این مجموعه به

خصوص در حوزۀ های استراتژیک بهاین باشگاه به برنامه

بازاریابی و مدیریت برند باشگاه است. در پژوهش حاضر 

محقق در پی این موضوع است که از طریق یک تحقیق 
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یک نظریه یا نظریات  1 هانظریة مبتنی بر داده کیفی بر پایة

ارتقای جایگاه برند باشگاه سپاهان ارائه کند و از این دربارۀ 

راه نقاط اهرمی را که بر ارتقای جایگاه برند سپاهان مؤثر 

ارزش  است، شناسایی کند. همچنین عوامل تأثیرگذار بر

ویژۀ برند باشگاه سپاهان از دیدگاه هوادار )مشتری( و از 

ندی دیدگاه سازمان )در سه محیط پیرامونی و محیط فرای

و محیط داخلی سازمان( را شناسایی خواهد کرد و براساس 

نتایج حاصل از تحقیق کیفی نسبت به ارائة مدل اقدام کند 

شده که مدل ارائه و محقق به این پرسش پاسخ خواهد داد

 از برازش مناسب برخوردار است یا خیر؟

 

 شناسیروش

کیفی و با  پژوهش حاضر در چارچوب رویکرد

یة بنیاد انجام گرفته است. نظروش نظریة دادهکارگیری ربه

مند طور کلی رهیافتی است برای بررسی نظامبنیاد بهداده

های شده و پروتکلهای پیادههای کیفی )نظیر مصاحبهداده

ها و (. این روش1ها(، با هدف تولید نظریه )مشاهده

سازد تا )سیستماتیک(، محقق را قادر می های منظمرویه

عمیم، دار، مطابق با مشاهده، با قابلیت تمستقل، معنی نظریة

ا پذیری توأم ببا بازآفرینی، بادقت، با قاطعیت و اثبات

(. استراوس و کوربین کلیات شیوۀ 2خلاقیت بسازد )

برداری کنند که نمونههایی بیان میگزاره سیستماتیک را در

رود، های نظری به پیش میبر بنیان بنیاددر نظریة داده

 ایجاد ها وایجاد مقوله استخراج مفاهیم، ها،گردآوری داده

های مستمر تحلیل با استفاده از مقایسه ارتباط بین آنها،

( که در نتیجه به ارائة یک مدل و اکتشاف یک نظریه 1)

 تحقیق حاضر لحاظ شده است. در شود ومی منجر

ها ها، مصاحبهمنظور ثبت دادهپژوهش حاضر به در

ها وارد فایل Wordافزار طور کامل پیاده و در قالب نرمبه

منظور افزار بهشد. این نرم  211MAXQDAافزارنرم

گیری از انواع های کیفی با بهرهوتحلیل انواع دادهتجزیه

های بنیاد و روشنظیر نظریة داده 3های پژوهش کیفیروش

طراحی شده است  5نظیر تحلیل محتوای کیفی 4ترکیبی

(4.) 

نفر از متخصصان و 14نمونة آماری تحقیق شامل 

کارشناسان بازاریابی و استادان دانشگاه در مدیریت ورزشی 

های و مدیران حال حاضر و سابق باشگاه سپاهان و سازمان

گیری صورت ترکیبی از روش نمونهورزشی دیگر که به

ر روش (. د1برفی انتخاب شدند )جدول نظری و گلوله

ای گیری نظری که روش غالب در تئوری زمینهنمونه

شود تا در ای انتخاب میگونهها بهشود، نمونهشناخته می

رسیدن به ایجاد تئوری یا نظریه کمک کنند. در روش 

ها و گیری نظری، ابتدا محقق با استفاده از قضاوتنمونه

احتمالات خود از منابعی همچون منابع اطلاعات علمی، 

ای، مقالات، مصاحبه و مشاهده افرادی را انتخاب کتابخانه

رود که تئوری هایی میدنبال نمونهکند، سپس بهمی

برفی گیری گلولهایجادشده را تکامل دهد. در روش نمونه

ها از شبکة اجتماعی با ویژگی آوری نمونهنیز برای جمع

که تعداد کمی شود. پژوهشگر زمانیمشترک استفاده می

خواهد افراد های لازم را پیدا کرد، از آنها میمونه با ویژگین

های مشترک دارند، معرفی کنند. ممکن دیگر را که ویژگی

صورت مکرر توسط افراد مطلع توصیه است چند نفر به

شوند. در مواردی که این نوع همگرایی میان آرای 

ای بسیار شده نمونهنظران وجود دارد، افراد انتخابصاحب

 معتبر را تشکیل خواهند داد. 

  

                                                           

1 . Grounded Theory 

2 . MAXQDA11 Software 

3 . Qualitative Research 

4. Mixed  methods 

5 .Contents Analysis 
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 . نمونۀ آماری1جدول 

 تعداد مصاحبه شونده تحصیلات 

 12 دکتری

 1 کارشناسی ارشد

 1 کارشناسی

 

ارشد نفر، کارشناسی 12افراد با مدرک تحصیلی دکتری 

 یک نفر و کارشناسی یک نفر مورد مصاحبه قرار گرفتند.

ساختاریافته ابزار تحقیق در این پژوهش سؤالات نیمه

بود که توسط محقق برای ایجاد فضای فکری مرتبط با 

ها صورت مصاحبه عمیق با نمونهموضوع تدوین شد و به

شد و بعد صورت کلی عنوان میانجام گرفت. سؤالات ابتدا به

های احتمالی از برای کشف زوایای نهفتة نظریات، پرسش

شوندگان استخراج و مورد بحث قرار های مصاحبهبین پاسخ

صورت نوشتاری و چه گرفت. بعد از هر مصاحبه )چه بهمی

ها تا زمان سازی شد. مصاحبهها پیادهصوتی(، مصاحبه

کرد. اشباع نظری زمانی  رسیدن به اشباع نظری ادامه پیدا

ها تکراری دهد که پس از چندین مصاحبه پاسخرخ می

کنند. به ها حالتی از اشباع پیدا میشمی شوند یا پاسخ

های تحقیق بستگی به اشباع نظری همین دلیل تعداد نمونه

ها با کسب اجازه، رضایت ها دارد. تمامی مصاحبهداده

آگاهانه، حفظ گمنامی، محرمانه بودن اطلاعات و تعهدات 

طور متوسط قی ضبط شد. مدت زمان هر مصاحبه بهاخلا

ها از مراحل وتحلیل دادهبرای تجزیه دقیقه انجام گرفت. 60

کدگذاری استفاده شد. بخش کدگذاری بیانگر عملیاتی 

پردازی شوند، مفهومها خرد میاست که طی آن داده

های جدید دوباره به یکدیگر متصل شوند و آنگاه به روشمی

روند اصلی ساختن و پرداختن نظریه از  شوند ومی

. 2. کدگذاری باز، 1هاست. کدگذاری در سه مرحله داده

. کدگذاری انتخابی انجام گرفت. در 3کدگذاری محوری و 

سازی هر مصاحبه، کدهای کدگذاری باز، پس از پیاده

ها استخراج شد. در مرحلة کدگذاری مفهومی از مصاحبه

الب مفاهیم مشابه قرار گرفت محوری، کدهای مفهومی در ق

و به هر گروه یک برچسب یا مؤلفه زده شد و از تمامی 

های فرعی استخراج شد. در مرحلة کدگذاری ها، مقولهمؤلفه

انتخابی، براساس مدل پارادایمی استراوس و کوربین، 

شده در قالب عوامل علی تأثیرگذار بر های استخراجمقوله

آن قرار دارد که بر  پدیده درای که پدیده، عوامل زمینه

گر که به پدیده تعلق راهبردها اثرگذار است، عوامل مداخله

گذارند، راهبردهای ایجادشده، دارند و بر راهبردها اثر می

های مرکزی پیامدهای حاصل از راهبردها و همچنین مقوله

بدون وجود دقت  یا محوری در مدل پارادایمی قرار گرفت.

یا کیفی( مطلوبیت خود را از دست  علمی، پژوهش )کمی

های مبتنی بر (. برای ارزشیابی پژوهش2دهد )می

جای واژۀ روایی و بنیاد، محققان کیفی بهپردازی دادهنظریه

های دیگر مانند مقبولیت، قابلیت انتقال و پایایی از واژه

کنند. مقبولیت به واقعی بودن تأییدپذیری استفاده می

هایی را برای ( روش2009و پارکر ) اشاره دارد. پیتنی

افزایش مقبولیت تحقیق پیشنهاد کردند که شامل منابع 

های متعدد است. در این متعدد، تحلیلگران متعدد و روش

زمینه محقق از منابع گوناگون مانند افراد آگاه و منابع 

های تحقیق پرداخت آوری دادهمکتوب مختلف به جمع

پذیری نتایج پژوهش، بیانگر تعمیم پذیری نتایج(. انتقال23)

های مشابه است. هرچند ها و محیطحاصل به سایر گروه

توان با این امر خارج از توانایی پژوهشگر کیفی است، می

ها تا حدودی این بخش از استخراج و ارائة حداکثری داده
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روایی تحقیق را نیز تأمین کرد که در این پژوهش با مرور 

و استخراج حداکثری و غیرتکراری مطالب ها متعدد مصاحبه

سعی بر اجرای این توصیه شد. تأئیدپذیری نتایج پژوهش 

یابد که سایر محققان بتوانند کیفی هنگامی تحقق می

گرفته توسط های انجامروشنی مسیر تحقیق و اقدامبه

محقق را دنبال کنند. در این تحقیق سعی شد تا این امر به 

 رد.شکل اخلاقی صورت پذی

 نتایج

کد مفهومی در  481در مرحلة کدگذاری باز تعداد 

ها کشف ها و ابعاد آنها در دادهها شناسایی و ویژگیمصاحبه

 (.2ها استخراج شد )جدول و از مصاحبه

 

 

 

 شده و کدهای مفهومی در کدگذاری بازای از مفاهیم استخراج. نمونه2جدول

 کد مفهومی شدهمفاهیم استخراج

در هر برنامۀ راهبردی از هر منظری به آن نگاه شود نیاز است که محیط داخلی 

شود باید هرچه سازمان را بررسی کنیم. زمانی که صحبت از ارزش ویژة برند می

بیشتر به سمت نقاط قوت مزیت ساز حرکت کرد. یعنی نقاطی که برای باشگاه 

نوع پایدار باشد، بهتر  مزیت رقابتی ازکند. هرچه جنس مزیت رقابتی ایجاد می

 است.

 سوی نقاط قوت مزیت ساز. حرکت به1

 . ایجاد مزیت رقابتی پایدار2

سپاهان،وفاداری  شده از برندمیزان آگاهی از برند باشگاه سپاهان،کیفیت ادراک

 و تداعی برند سپاهان. به این برند

 . میزان آگاهی از برند باشگاه سپاهان1

 سپاهان شده از برندادراک. کیفیت 2

 . وفاداری به این برند باشگاه سپاهان3

 . تداعی برند سپاهان4

اصول هواداری به آنها آموزش داده  هواداران باید توسط باشگاه تربیت شوند و

 های مستقیم و غیرمستقیم از طریق کانون هواداران باید انجام گیرد.شود. آموزش

 سپاهان. آموزش هواداران باشگاه 1

 . تقویت کانون هواداران2

 های جامعه ارتباط زیادی با ارزش ویژة برند باشگاه دارد. هواداران برندی راارزش

دهندة نوعی نشانهای آنان نزدیک باشد و بهکنند که با ارزشبا خود همراه می

های های محوری برند به ارزشهای آنان باشد. هرقدر ارزشبخشی از ارزش

تر باشد تأثیر آن در خلق هویت برند و ترسیم هویت برند بسیار ش نزدیکهواداران

 زیاد است.

های محوری برند باشگاه مرتبط با . ارزش1

 های هوادارانارزش

های . خلق هویت برند از طریق ایجاد ارزش2

 های هواداراننزدیک به ارزش

شوند: دسته تقسیم میهای مؤثر بر ارزش ویژة برند باشگاه سپاهان به دو سیاست

های خود باشگاه و استفاده از حمایت سیاسیون و همچنین حوزة کلان سیاست

 سیاسی.

 های اتخاذشده باشگاه سپاهان. سیاست1

 .تحولات سیاسی کلان2

 

در مرحلة کدگذاری محوری برای هر دسته از کدهای 

طور ها بهمؤلفهمفهومی یک مؤلفه در نظر گرفته شد و 

مند بهبودیافته و با کدهای مفهومی پیوندداده شد و نظام

در مرحلة کدگذاری  .مؤلفه شناسایی شد127در نهایت 

ها صورت سازی و بهبود مقولهانتخابی، فرایند یکپارچه

( و 4مقوله فرعی )جدول10ها، تعدادگرفت و براساس مؤلفه

ها از ها و مقولهمقوله اصلی استخراج شد. تمامی مؤلفه21

 (.3استخراج شده است )جدول  MAXQDAافزار نرم
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 ها. فراوانی کدهای باز در مقوله3جدول 

 کد
 هاهمقول اصلیکد  جایگاه شناسه

 ۀهم
ی هابخش

 شدهکدگذاری

ی فعال هابخش
 شدهکدگذاری

ی هابخش ۀهم
 شده%کدگذاری

ی فعال هابخش
 اسناد شده%کدگذاری

17 1  
جایگاه  ارتقایعوامل 

استراتژیک باشگاه 
 سپاهان

0 1 00/0 00/0 1 

6 9 

 ارتقایعوامل 
جایگاه 

استراتژیک 
 باشگاه سپاهان

 9 73/8 73/8 42 42 ی استراتژیکهابرنامه

7 10 

 ارتقایعوامل 
جایگاه 

استراتژیک 
 باشگاه سپاهان

ی هازیرساخت
 14 65/27 65/27 133 133 هواداران وافزاری انسان

9 11 

 ارتقایعوامل 
جایگاه 

استراتژیک 
 باشگاه سپاهان

ی هازیرساخت
 13 72/13 72/13 66 66 یافزارسخت

10 12 

 ارتقایعوامل 
جایگاه 

استراتژیک 
 باشگاه سپاهان

 10 07/7 07/7 34 34 یافزارنرمی هازیرساخت

11 13 

 ارتقایعوامل 
جایگاه 

استراتژیک 
 باشگاه سپاهان

 ساختار مدیریت و
 13 15/9 15/9 44 44 سازمانی

12 14 

 ارتقایعوامل 
جایگاه 

استراتژیک 
 باشگاه سپاهان

 13 06/12 06/12 58 58 درآمد واقتصاد 

13 15 

 ارتقایعوامل 
جایگاه 

استراتژیک 
 باشگاه سپاهان

 امتیازات و افتخارات و
 عناوین

30 30 24/6 24/6 9 

14 16 

 ارتقایعوامل 
جایگاه 

استراتژیک 
 باشگاه سپاهان

و مقولات  هاارزش
 اجتماعی-فرهنگی

30 30 24/6 24/6 10 

15 17 

 ارتقایعوامل 
جایگاه 

استراتژیک 
 باشگاه سپاهان

 6 99/4 99/4 24 24 تعاملات وارتباطات 

16 8 

 ارتقایعوامل 
جایگاه 

استراتژیک 
 باشگاه سپاهان

 10 16/4 16/4 20 20 سیاست

    481 481 100 100  
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 MAXQDAافزار شده از نرمهای فرعی استخراجمقوله ای از. نمونه4جدول 

 

ها، مدل پارادایمی را شده از مؤلفههای استخراجمقوله

تشکیل داد. مدل مفهومی در این پژوهش، مدل ارتقای 

جایگاه استراتژیک برند باشگاه فولاد مبارکة سپاهان را نشان 

وسیلة های این پژوهش و بهدهد که مبتنی بر یافتهمی

دست آمده است. در ادامه پس از به MAXQDAافزار نرم

به  5و جدول  1وهش حاضر در شکل ارائة مدل مفهومی پژ

ها و کارکرد الگوی تدوین شده، تشریح هر یک از مؤلفه

 پرداخته شده است.

 هاهمقول مفاهیم
 ی استراتژیکهالتوجه به رقبا در تحلی

 پشتیبان کیاستراتژ ةوجود برنام

 مدتیطولانی استراتژیک هاهداشتن برنام

 استراتژیک ةفهم مشترکی از یک برنام

 ی استراتژیکهاهراهبردها حاصل برنام

 .spaceوswot یخارج وتحلیل محیط داخلی 

 شدهفیتعراستراتژی 

 PESTLE یا PEST توجه به

 پشتیبان کیاستراتژ ةوجود برنام

 باشگاه سپاهان استراتژیکی هاهبرنام

 ارتباط با مشتری ۀنحو
 ی کلان استفاده از روابط عمومیهای ارتباطی برای جذب حمایتهاهبرنام

 ی مطبوعاتیهاهبیانی

 استفاده از صداوسیما

 ارتباطات وروابط عمومی برای معرفی بازیکنان 

 شهرداری، ،جوانان وورزش  ۀادار ت فوتبال،أهی اف سی، فدراسیون فوتبال،ای لیگ، سازمان باارتباط 

پرورش،  و آموزش واستانداری، فرمانداری  ه،عنماز جم ،آموزش و پرورش نمایندگان مجلس، فرمانداری،

 یرنظامیغ ی نظامی وها، ارگانهادانشگاه

 .AFC,FIFA ی بالادستی نظیرهادست آوردن کرسی در سازمانهب

 نیروها تمامی عوامل برای ایجاد احساس افتخار و احساس ارزش در کارکنان و هنر ارتباط داخلی با

 ارزش برای آنها ایجاد هنر ارتباط خارجی با هواداران و

 
 ،هاسازنده با رسانه تعاملات وارتباطات 

 ی مختلفهاننهادها و سازماها، ارگان

 

 

 توان درآمدزایی برای باشگاه با برندبازیکنان  ۀاستفاد

 حضور هواداران در تمرینات

 هواداران افزایش تعداد ایجاد کانون هواداری و

 ی انسان افزاریهاهتقویت پشتوان

 یانهیزم جذب افراد متخصص در هر

 رضایت بازیکن و کادر تیرضا و کارکنان تیرضا وجلب رضایت مشتریان 

 کارکنانآموزش 

 حضور بانوان در ورزشگاه

 بومی نگاه واستانی  توجه به استعدادهای ملی و

 کانون هواداران باشگاه تیتقو وهدایا  ةارائ

 آنها یهاخانواده و نمسئولادعوت از 

 یا لیدرها افتهیسازمانی مشورتی با طرفداران هاهگرو

 برندسازی سازمانی ایجاد

 کارکنان سازمان تعصب و پشتکار ومند بودن علاقه

 هواداران تداعی از برند برای ایجاد آگاهی و تصویر و

 وفاداری مشتریان

 استفاده از بازیکنان تراز اول کشور وجهان

 ی ملیهاممعرفی بازیکن به تی

 ترانسفر بازیکن

 کارکشته و حقوقی کاربلد ۀبرخورداری از دایر

 کارکنان وتعصب مدیران 

 
 ناهوادار افزاری وی انسانهازیرساخت

 

 



 MAXQ DA                                                  41مدل ارتقای جایگاه استراتژیک برند باشگاه سپاهان از طریق روش

 

 

 سپاهان باشگاه استراتژیک جایگاه ارتقای . محتوای مدل عوامل5جدول 

 سپاهان باشگاه استراتژیک جایگاه ارتقای عوامل

 پیامدها راهبردها گرمداخله عوامل ایزمینه شرایط محوری یهامقوله علی عوامل

 درآمد و اقتصاد
 یهازیرساخت

 افزاریسخت
 استراتژیک یهابرنامه سیاست تعاملات و ارتباطات

 برند جایگاه ارتقای

 سپاهان باشگاه

و  و امتیازات افتخارات

 عناوین

 انسان یهازیرساخت

 هواداران و افزاری

 مقولات وها ارزش

 اجتماعی-فرهنگی
 درآمد و اقتصاد

و ساختار  مدیریت

 سازمانی
 و درآمد اقتصاد

 یهازیرساخت

 و افزاریانسان

 هواداران

 مقولات وها ارزش

 اجتماعی-فرهنگی
  

 یهازیرساخت

 افزارینرم

 یهازیرساخت

 و افزاریانسان

 هواداران

 
 و و امتیازات افتخارات

 عناوین
  تعاملات و ارتباطات  

 
 یهازیرساخت

 افزارینرم
  

 مقولات وها ارزش

 اجتماعی-فرهنگی
 

    

 یهازیرساخت

 و افزاریانسان

 هواداران

 

 

 
 . مدل پارادایمی ارتقای جایگاه استراتژیک برند باشگاه سپاهان1شکل 
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 گیریبحث و نتیجه

پژوهش حاضر به ارائة مدل برای ارتقای جایگاه 

باشگاه فولاد مبارکة سپاهان براساس ارزش استراتژیک برند 

ویژۀ برند از دیدگاه هوادار و سازمان پرداخته است. برای 

بنیاد برای ارائة الگو استفاده شده و این منظور از روش داده

مدل ارائه از فرایندهای کدگذاری ناشی از مصاحبه با 

های کیفی دست آمده است. نتایج تحلیل دادهنخبگان به

ز مصاحبه، ارائة مدل پارادایمی ارتقای جایگاه حاصل ا

مقولة اصلی و  21استراتژیک برند باشگاه سپاهان با

 3گانه شامل عوامل علی )در قالب ابعاد شش مؤلفه127

مقوله(، مقوله مرکزی 2ای یا محیطی )ینهزممقوله(، عوامل 

مقوله(،  6ها )مقوله(، راهبردها یا استراتژی 5یا محوری )

 مقوله( بوده است. 3مقوله(، پیامدها ) 2) گرداخلهمشرایط 

و برای ارتقای جایگاه استراتژیک برند باشگاه سپاهان 

ارزش ویژۀ برای برند این باشگاه از نگاه سازمان و  خلق

هوادار عوامل مختلفی نقش دارند که نقش بعضی از این 

عوامل مستقیم و نقش برخی غیرمستقیم است. این عوامل 

محوری و پدیدۀ اصلی د از: عوامل علی که بر مقولهناعبارت

ای که عوامل و ینهزمگذارند. عوامل یمیماً تأثیر مستق

بسترهایی هستند که پدیدۀ اصلی در آن قرار دارند و بر 

ها با راهبردها تأثیرگذارند. راهبردها همان کنش

شود و یممحوری منتج ی خاصی که از پدیدههاکنشبرهم

هایی است که در پاسخ به پدیدۀ اصلی اتخاذ تژیهمان استرا

ند که اای عمومیگر که شرایط زمینهشود. عوامل مداخلهیم

های حاصل از بر راهبردها اثرگذارند و پیامدها که خروجی

باشند. یمانتخاب راهبردها هستند و نتایج ناشی از راهبردها 

پدیدۀ های ذهنی از های مرکزی یا محوری که صورتمقوله

 اصلی که اساس پژوهش است.

یک  عنوانبهبرای ارتقای جایگاه برند باشگاه سپاهان 

های اقتصادی باشگاه ورزشی قدرتمند و دارای پتانسیل

عنوان میراث مناسب و دارای افتخارات ورزشی بسیار زیاد به

شمار و ناملموس شهر اصفهان که دارای هواداران بی

مناسب نیز است )عوامل علی( افزاری های انسانزیرساخت

ی، افزارسختهای های محوری از جمله زیرساختبه مقوله

، افتخارات و امتیازات و هوادارانافزاری های انسانزیرساخت

 و مقولاتی و ارزشی افزارنرمهای و عناوین زیرساخت

اجتماعی باشگاه سپاهان توجه و پرداخته شد. در  -فرهنگی

ی و شرایطی نظیر ارتباطات و تعاملات اینهزماین راه عوامل 

های مختلف، ها، نهادها و سازمانها، ارگانسازنده با رسانه

ها و باورهای فرهنگی و خانوادگی مردم شهر اصفهان، ارزش

یطی که باشگاه سپاهان در آن و شراتعصبات بومی و محلی 

گر نظیر قرار داشت، شناسایی شد. همچنین شرایط مداخله

اسی و تحولات اقتصادی و درآمد که بر تدوین تحولات سی

شناسایی شد. در این زمینه، در مطالعه  اثرگذارندراهبردها 

یب بار ترتبه( ابعاد هویت برند 1392احسانی و همکاران )

عاملی موفقیت، رنگ، نام و نشان، تحویل، لباس، هوادار و 

رقیب، پیوندهای جغرافیایی و سابقه، بازیکنان ستاره و 

سنت، عملکرد، استادیوم و کارکنان غیربازیکن شناسایی 

ی تحقیق ذکرشده دستاوردها( که این نتایج با 7شد )

ند دهندۀ هویت برهمسوست. هر کدام از این عوامل تشکیل

عنوان عوامل مرکزی نظیر هستند و در این تحقیق نیز به

افزاری و افزاری، انسانافزاری، نرمهای سختزیرساخت

افتخارات و عناوین و جایگاه باشگاه سپاهان و عوامل 

اجتماعی -های ارزشی و فرهنگیای نظیر زمینهزمینه

باشگاه سپاهان شناسایی شدند که این عوامل سبب تقویت 

شود. همچنین فراهانی و یمبرند باشگاه سپاهان هویت 

های تداعی برند ( عنوان کردند عامل نگرش1391قاسمی )

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

داری داشت که بخشی از یمعنفوتبال ایران تأثیر مستقیم 

(. ابعاد وفاداری به برند، 5آن با نتایج تحقیق همسوست )

شده از برند، تداعی برند و آگاهی از نام برند، کیفیت درک

ویژۀ برند  بر ارزشهای برند، وفاداری به برند، سایر دارایی
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ها تأثیرگذار بود. با توجه به مدل پارادایمی حضور باشگاه

مقتدرانة باشگاه سپاهان در مسابقات ورزشی و همچنین 

ری موجب افزاافزاری و نرمهای سختارتقای زیرساخت

ایجاد تصویر مناسب از برند شده است و ارتباطات و تعاملات 

ها و سایر نهادها، آگاهی از برند باشگاه سپاهان را با رسانه

( اشاره کرد که 2015در بردارد. در این زمینه بیانچی )

تصویر برند تأثیر معناداری بر افزایش ارزش ویژۀ برند از 

 (.14دیدگاه مشتریان دارد )

( در تحقیق خود نقش شخصیت برند 2016کس )جیرو

ای ورزشی های حرفهدر ترویج اثربخشی و توسعة برند تیم

را نشان داد و به این نتیجه رسید که سازگاری بین 

های تبلیغاتی بازاریابی تأثیر مثبتی شخصیت برند و فعالیت

(. مدیران برندسازی باید 17بر ارزش ویژۀ برند دارد )

های تبلیغاتی را برای صیت برند و فعالیتسازگاری بین شخ

یمی پاراداافزایش ارزش ویژۀ برند حفظ کنند. در مدل 

ارتقای جایگاه برند باشگاه سپاهان، راهبردها یا 

های مرکزی ها بر روی مقولههای حاصل از بررسیاستراتژی

و پدیدۀ اصلی شناسایی شد. راهبردهایی مانند 

یک باشگاه سپاهان، سازی مدیریت استراتژینهنهاد

 عنوانبههای استراتژیک مجتمع فولاد و وزارت صنایع برنامه

اسناد بالادستی، تفکر راهبردی در بین مدیران باشگاه 

ها، ، ارگانهابا رسانهسپاهان، ارتباطات و تعاملات سازنده 

های های مختلف، ارتقای زیرساختنهادها و سازمان

های رتقای زیرساختافزاری باشگاه سپاهان، اانسان

ی باشگاه سپاهان، توجه به افزارسختافزاری و نرم

اجتماعی باشگاه  -های ارزشی و فرهنگی زیرساخت

سپاهان، تقویت ساختار سازمانی و سازماندهی باشگاه 

سپاهان، جذب منابع مالی که این راهبردها تحت تأثیر 

 د.گر قرار دارنای و شرایط و عوامل مداخلهعوامل زمینه

ی با عنوان در پژوهش( 1391) نودهی ملک اخلاق و

منظور ایجاد تعیین و ارتقای جایگاه استراتژیک برند به»

یزی ربرنامهبه ابعاد مختلف « وفاداری در مشتریان

ایجاد وفاداری مشتریان  منظوربهاستراتژیک خلق برند 

یک دارایی استراتژیک  عنوانبهنسبت به برند تجاری 

در نهایت به مدل جامع برند تجاری دست پرداختند و 

عنوان آمده، برندسازی باید بهدست(. بنابر مدل به8یافتند )

فعالیتی مستمر در همة حالات در نظر گرفته شود. برای 

های باید نیازهای برند در اولویت  خلق برندهای موفق

های مشتریان در این زمینه سازمانی قرار گیرد و دیدگاه

شده در مدل تحقیق بررسی شود. راهبردهای تدویندقت به

گیری دهند. بهرههای یک سازمان را نشان میحاضر، اولویت

های راهبردی و مدیریت آن و هماهنگی تفکرات و برنامه از

کنار آن ارتباطات و  های بالادستی و درآن با سازمان

های مختلف و تقویت و ارتقای تعاملات با سازمان

های راهبردی در باشگاه سپاهان در قالب برنامه هازیرساخت

شود و موجب خلق ارزش ویژۀ برند این سازمان ورزشی می

افزایش وفاداری هواداران و ارتقای جایگاه برند این باشگاه 

ها همواره دنبال دارد. از آنجا که راهبردها و استراتژیرا به

رو ، ازایناندنقش انکارناپذیری در ارتقای ارزش برند داشته

های بازاریابی جهانی باشگاه بایرن ( استراتژی2016بانا )

مونیخ را از لحاظ دستاوردهای ورزشی، عملکرد مالی و 

های اینکه گام برتعداد هواداران جهانی تحلیل کرد و علاوه

گذشتة این باشگاه را در جلب نظر هواداران داخلی و 

ک افزایش بازار خارجی نشان داد، بلکه نقاط مهم استراتژی

(. 12هدف و کسب حامیان ملی بیشتر را شناسایی کرد )

های ترین مقولهپیامدهای حاصل از راهبردها از مهم

شده در مدل پارادایمی جایگاه استراتژیک برند شناسایی

باشگاه سپاهان است. اجرای راهبردهای یادشده پیامدهایی 

تقای جایگاه همچون درآمد پایدار و منابع مالی باثبات، ار

ارزش ویژۀ برند باشگاه سپاهان،  برند باشگاه سپاهان، ایجاد

توسعة پایدار، رضایت شغلی منابع انسانی و رضایت هواداران 

 را در پی دارد.



 1398، زمستان 27 مارةش، 7نشریۀ رویکردهای نوین در مدیریت ورزشی، دورة                                                          44

 

از آنجا که برای ایجاد ارزش ویژۀ برند برای هر سازمان 

های ها و مؤلفهورزشی لازم است، تمامی مقوله

پارادایمی در پژوهش حاضر  شده در قالب مدلشناسایی

گیری و تقویت پیامدهای ناشی از اجرای راهبردها در شکل

ها برند، تصویرسازی برند، قضاوت برجستگی برند، عملکرد

دربارۀ برند، احساسات دربارۀ برند و همنوایی با برند دارد 

که در نهایت به خلق ارزش ویژۀ برند باشگاه سپاهان و 

رو شود، ازاینشگاه سپاهان منجر میارتقای جایگاه برند با

باشگاه سپاهان برای تحقق یک برند قوی از راه پاسخگویی 

به انتظارات هواداران باید باشد، ضمن اینکه ارتباط 

معناداری بین هویت دادن به نام تجاری و موقعیت در بازار 

ایجاد کند، چراکه تعامل اجتماعی، موفقیت باشگاه را 

طور کلی نتایج پژوهش حاضر بیانگر این همراه دارد. بهبه

است که مدل ارتقای جایگاه استراتژیک برند باشگاه سپاهان 

ای، عوامل های مرکزی، شرایط زمینهاز عوامل علی، مقوله

گر، راهبردها و پیامدها تشکیل شده است. مداخله

شده و توجه به گیری مناسب از راهبردهای شناساییبهره

، پیامدهای فردی و پیامدهای سازمانی هانقش سایر مقوله

براساس نتایج  دنبال خواهد داشت.را در باشگاه سپاهان به

حاصل از مدل پارادایمی ارتقای جایگاه استراتژیک برند 

باشگاه سپاهان برای خلق ارزش ویژۀ برند باشگاه سپاهان و 

کسب مزیت رقابتی نسبت به سایر رقبا نیاز است تا این 

قدرتمند و وسیعی در حوزۀ ورزش و تجارت باشگاه حضور 

شهر اصفهان و داشته باشد و بتواند از امتیاز حضور در کلان

مجموعة فولاد مبارکة اصفهان و هواداران استفاده کند و با 

استفاده از راهبردهای حاصل از این مدل مانند ارتقای 

افزاری، انسان افزاری و افزاری، نرمهای سختزیرساخت

ها، ارزشی، ارتقای سطح ارتباط و تعامل با ارگان -فرهنگی

ها و حتی رقبا و تفکر راهبردی در بین نهادها و رسانه

مدیران این باشگاه به توسعة پایدار و منابع و درآمد مناسب 

در نهایت جلب نظر و رضایت هواداران و وفاداری آنها به 

ود شبرند باشگاه سپاهان دست یابد. بنابراین پیشنهاد می

مدیران باشگاه سپاهان به دور از تحولات و سلایق سیاسی 

محور و در قالب اسناد بالادستی به اصلاح با تفکرات برنامه

های راهبردی اقدام کنند، های موجود و تدوین برنامهبرنامه

ها، چراکه در صورت افزایش کیفیت خدمات، تنوع فعالیت

ا، ههای بالای جداول و قهرمانیحضور در رده

سازی کامل باشگاه سپاهان، تقویت کانون خصوصی

هواداران و ارتباط با هواداران و آموزش آنها، حق پخش 

ها و رضایت شغلی تلویزیونی، حضور زنان در ورزشگاه

کارکنان باشگاه سپاهان جایگاه برند باشگاه سپاهان ارتقا 

ارد دنبال دیابد و افزایش ارزش ویژۀ برند این باشگاه را بهمی

توانند برند باشگاه سپاهان را به برند برتر و از این طریق می
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Abstract 
The present study aimed at offering an applied model of the promotion of Sepahan 

Club brand strategic position by MAXQDA method that was conducted through 

proposing grounded theory. The participants included 14 marketing experts and sport 

management university professors as well as the current and former managers of 

Sepahan Club who were selected for in-depth and semi-structured interviews by a 

combination of theoretical sampling and snowball methods. The interviews continued 

until theoretical saturation. Open, axial and selective encodings were employed to 

analyze the data by The MAXQDA11software which is used to analyze qualitative 

data in qualitative research. The results indicated that 481 conceptual codes with 127 

indicators in the format of the following aspects (causal factors (3), contextual factors 

(2), central topics (5), strategies (6), intervening conditions (2) and outcomes (3)) were 

extracted. Integration of the topics based on their interrelationships of the promotion 

of Sepahan Club brand strategic position forms a paradigmatic model that results in a 

brand equity elevation pattern. Strategies like institutionalization of Sepahan Club 

strategic management, strategic plans of Steel Complex and Ministry of Industry as 

the high-level documents as well as the absorption of financial resources will result in 

outcomes such as sustainable revenue and creation of Sepahan Club brand equity. 
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