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Abstract 

Objective: The purpose of this study was to present a model for 

organizational brand identity development of the Iranian Sports Federation 

for the Disabled. 
Methodology: The present study had a qualitative approach based on the 

foundation data theory strategy. Data collection was in the form of in-depth 

interviews with 16 marketing experts and executives of the federation. 

Sampling was theoretical and the interviews continued to the point of 

theoretical saturation. Data analysis was performed by MAXQDA 18 

software. The researcher extracted the concepts through a three-step coding 

process. Then, through category categorization and selective coding, he 

designed a model based on the Strauss and Corbin framework 

Results: The findings showed that causal, contextual, and interventionist 

conditions are factors influencing the brand identity of the organization in 

the Federation for the Disabled, which themselves include several categories. 

Also, through the four strategies, we can expect positive results inside and 

outside the organization in favor of the federation. 

Conclusion: Promoting the level of satisfaction in the audience and 

individuals of the society by creating a favorable image of the organization 

and in other words, the organizational reputation of the Veterans and 

Disabled Sports Federation is a gift that can be achieved through strategic 

analysis of various factors affecting the brand identity of the federation. 

Therefore, the managers of this federation and high-level organizations are 

suggested to develop the brand identity of this federation through the optimal 

management of each of the mentioned factors and also the optimal 

implementation of the developed strategies. 
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 Extended Abstract 

Introduction  and State of Problem  

Branding is a very useful strategy for differentiation  (Urde & Greyser, 2015). 

The aim of brand-oriented organizations is to create organizational values 

within the framework of the brand. Brand identity means to consider ourselves 

as belonging to a reference group and consider the failures and successes of this 

group as our failures and successes (Ashforth & Mael, 1989). A sports 

organization can be thought of as an organizational brand. Paying attention to 

sports organizations as commercial brands has forced sports managers to look at 

sports as an attractive industry and seek effective management of its 

dimensions. Brand identity can be defined as a set of unique associations that 

include quality assurance for customers and introduce the internal and external 

brand identity (Jaberi et al, 2006). A strong brand in sports organizations makes 

sports customers and sports consumers more inclined towards sports. 

Methodology  

The present study had a qualitative approach based on the foundation data 

theory strategy. Data collection was in the form of in-depth interviews with 16 

marketing experts and executives of the federation. Sampling was theoretical 

and the interviews continued to the point of theoretical saturation. Data analysis 

was performed by MAXQDA 18 software. The researcher extracted the 

concepts through a three-step coding process. In order to achieve validity and 

reliability of extracted concepts and codes, 3 of the interviewees, who were 

university professors and had high experience in conducting qualitative research 

and working with MAXQDA software, reviewed the coding process. Their 

comments regarding the coding procedures and also the correction of the 

specified items was applied. In this research, the test-retest reliability method 

was used to explain the reliability by calculating the reliability coefficient. In 

order to calculate test-retest reliability, several interviews were selected as 

samples and each of them was repeated and coded in a specific time interval. 

Results  

The  results showed that the organizational brand identity of the sports 

federation of veterans and disabled people is in accordance with Köpferr's brand 

identity model and consists of 6 categories of relationship, brand personality, 

brand body, brand culture, self-image and brand association and in total, 118 

conceptual code encompasses. The three dimensions of this charter, the body, 

the reflection and the relationship, have an external manifestation and include
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the icebergs from the water and the other three dimensions, which include 

personality, culture, and spontaneous, like the root of the Ice Mountain, form 

the brand's brand spirit (Kapferer, 2004). Therefore, the logo and logo, color 

and uniforms of the organization can play a role as part of organizational 

identity and associations (Gladden & Funk, 2002; Sajjadi et al., 2012; Jaberi et 

al, 2006). The findings showed that in general, the factors affecting the 

organizational brand identity of the Veterans and Disabled Sports Federation 

consists of three categories of causal factors, underlying factors and 

interventional factors. The findings showed that in general, the factors affecting 

the organizational brand identity of the Veterans and Disabled Sports Federation 

consists of three categories of causal factors, underlying factors and 

interventional factors. The findings showed that, in general, the factors affecting 

the organizational brand identity of the Veterans and Disabled Sports Federation 

consist of three categories of causal factors, background factors and intervening 

factors, which after categorizing the factors affecting the creation and 

development of the organizational brand identity in Veterans and Disabled 

Sports Federation has been observed. In the field of causal factors affecting the 

organizational brand identity of the Veterans and Disabled Sports Federation, 

there are four main categories including management, strategic approach, 

communication network and organizational performance.   It should be noted 

that causal factors are actually the most important factors and components that 

directly affect the formation or non-formation of a phenomenon. In the 

management factor section, it was found that there are components such as 

strategic literacy and managers' commitment to the organization and In the other 

part of the findings, it was found that the background factors for the 

development of the organizational brand identity in the sports federation of 

veterans and the disabled include 6 categories of hardware infrastructure, global 

environment, technological environment, political environment, social cultural 

environment and economic environment. 

Discussion and Conclusion  

In order to develop the brand identity of the Federation of Veterans and 

Disabled Sports of the Islamic Republic of Iran, in addition to the need to pay 

attention to the causal, contextual and intervening factors and try to align them 

with the development of the brand identity of the Federation, it is necessary to 

formulate strategies for its optimal implementation. The positive results 
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expected by the Federation managers will also be achieved. Strategies are 

purposeful actions that provide solutions for the desired phenomenon and lead 

to the creation of consequences and results. In fact, strategies are based on 

actions and reactions to control, manage and deal with the desired phenomenon. 

Also, it should be noted that strategies are purposeful and are developed for 

reasons. At the same time, it may be done for purposes that are not related to the 

phenomenon, but it will have consequences for the phenomenon anyway. At the 

same time, it may be done for purposes that are not related to the phenomenon, 

but it will have consequences for the phenomenon anyway. However, there are 

always intervening conditions that make strategies easier or limit them. Based 

on this and in accordance with the opinion of the studied experts, strategies 

were also designed to develop the brand identity of the studied federation, 

which is in line with the research findings of Kojour et al. (2017   ) was 

consistent. Based on this, it is suggested that the senior managers of the 

federation should be diligent in the optimal implementation of the developed 

strategies, because it is in the case of optimal implementation of these strategies 

that various consequences of the development of the organizational brand 

identity of the Sports Federation of Veterans and Disabled can be achieved, 

including increasing organizational cohesion, creating and promoting 

commitment The staff organization expected organizational excellence, creating 

a good image of the federation, developing a good name, etc. For example, the 

optimal implementation of strategies such as improving the quality of services, 

paying attention to the demands of the beneficiaries, and creating and 

developing the fan base of the federation can provide the satisfaction of the fans 

and audiences of this federation  and subsequently, to create a good image of the 

federation and develop its reputation in the society. Take advantage of these 

results and consequences in the research of other researchers such as Maleki et 

al (2015   ) has been observed. In a general conclusion, it seems that the special 

attention of the managers of the sports federation of veterans and disabled 

people of the country to the mentioned factors and efforts to facilitate and adjust 

them in line with the development of the brand identity of this federation and 

also the optimal implementation of the strategies formulated in the research. It 

can lead to the development of the brand identity of this organization and 

subsequently bring many positive consequences for the federation. Therefore, 

optimal use of the research model as a guide map to achieve the development of 

brand identity is suggested to the managers of this federation.
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 توسعه ورزش مدیریت و فصلنامه 
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 مقاله پژوهشی        

 

 های جانبازان و معلولین  هویت برند سازمانی فدراسیون ورزش  توسعهمدل 

 3وحید شجاعی، *2فرشاد امامی، 1سعید کهنسال       

 19/01/1400تاریخ پذیرش:                                                06/1399  /17تاریخ دریافت:  

   چکیده

پژوهش  :هدف  این  هو  ،هدف  توسعه  مدل  سازمان  تیارائه  و    یها ورزش  ونیفدراس  یبرند  جانبازان 

 بوده است.   ایران  نیمعلول

  ی بود. جمع آور  ادیداده بن  هینظر   یاستراتژ   هیبر پا  یفیک  یکرد یرو   یحاضر دارا   قیتحق:  شناسیروش

بوده است.    ونی فدراس  ییاجرا  رانیو مد  یابینفر از خبرگان بازار  16با    قیداده ها به شکل مصاحبه عم

  توسط داده ها    لی. تحلافتیادامه    یبوده و مصاحبه ها تا مرز اشباع نظر   یبه صورت نظر   یر ینمونه گ

افزار   از طردیانجام گرد  MAXQDA 18نرم  ا   یکدگذار   ندیفرآ  قی. محقق  را    میمفاه  یسه مرحله 

طر از  سپس  نمود.  بند  قیاستخراج  کدگ  یدسته  و  پا  یمدل  ،ینشیگز  یذار مقولات  چارچوب    هیبر 

 نمود.   یطراح  نیاشتراس و کورب

داد    ی فیک  یها  افته ی  : هایافته  اول  89نشان  فراوان  هیگزاره  مجموع  مد  426  ی با  مقولات    ت، یریشامل 

ارتباط  کیاستراتژ  کردیرو سازمان  ی و شبکه  عملکرد  عل  یو  عوامل  بخش  سخت    یها   رساختیز  ،یدر 

در    یاقتصاد  طیو مح  یاجتماع  یفرهنگ  طیمح  ،یاسیس  طیمح  ،یفناور   طیحم  ،ی جهان  طیمح  ،یافزار 

رقابت و ساختار در    ،یسازمان  ی برند ساز   کردیرو  ،ی اجتماع  یو مقولات نهادها   یا   نهیزم  طیبخش شرا

 .   دیمداخله گر احصاء گرد  طیبخش شرا

جاد تصور مطلوب از سازمان  ارتقاء میزان رضایتمندی در مخاطبان و افراد جامعه از طریق ای   :گیرینتیجه

ارمغانی است که به  ین کشور لورزش های جانبازان و معلو و به عبارت بهتر، خوشنامی سازمانی فدراسیون  

واسطه تحلیل استراتژیک عوامل گوناگون موثر بر هویت برند فدراسیون قابل حصول است. لذا به مدیران  

عوامل یاد  مدیریت بهینه هر یک از    شود از طریق  این فدراسیون و سازمان های بالا دستی پیشنهاد می 

   فدراسیون اقدام نمایند.و نیز اجرای بهینه راهبردهای تدوین شده به توسعه هویت برند این    شده
 برند سازی سازمانی ؛  نیجانبازان و معلول  یورزشها  ونیفدراسی؛  برند سازمان   تیهو  های کلیدی:واژه 

  

آ  ،یورزش  تی ری مد  ی دکتر  یدانشجو  .۱ آمل  تی واحد  اسلام   ،یالله  آزاد  ا  ،یدانشگاه  استاد2؛  رانیآمل،  گروه    اری. 

آ  ،یورزش  ت یر یمد آمل  تی واحد  آزاد اسلام  ، یالله  ا  ، یدانشگاه  واحد    ،یورزش  تی ری گروه مد  ار ی. استاد3؛  رانی آمل، 

 ران یا  ، یسار  ،یدانشگاه آزاد اسلام ، یسار
  :نشانی الکترونیک نویسندۀ مسئول  @yahoo.commail: f.emami2007-E

https://doi.org/10.22124/jsmd.2023.23175.2735
https://doi.org/10.22124/jsmd.2022.5738
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  مقدمه 

به طور روز افزون در   یمحیط های سازمان امروزه

و   پیچیدگی  پویایی،  قطعیتحال  هستند   عدم 

(O'Regan, Ghobadian & Sims, 

  اره ، همو(. محیط پیچیده و در حال تغییر2006

ی را برای سازمان  فرصت ها و تهدیدهای جدید 

(.  Aaker,1991صر حاضر به همراه دارد)های ع

بر   علاوه  مدیران  است  شده  موجب  امر  همین 

درگیر بودن با عوامل و مشکلات درون سازمان،  

نیز باشند؛ به    یسازماننگران دگرگونی های برون 

زمان   هر  از  بیش  را  خود  بازار  باید  دلیل  همین 

 ,Rusta, Venus)  و بررسی کنند  مطالعهدیگر  

& Ebrahimi, 1998 ،وضعیتی چنین  در   .)

شرکت هایی موفق خواهند بود که خود را از رقبا  

در ذهن  به فرد و جایگاهی منحصر نمودهمتمایز 

 مشتریان خود ایجاد نمایند.  

  برندسازی، استراتژی بسیار کاربردی برای متمایز 

و  شدن   فرآ  یکردیروبوده  آن  در  که    ند یاست 

  ی خلق، توسعه و نگهدار  یرها سازمان حول محو

با    یینها  انیبرند در تعامل مداوم با مشتر  تیهو

دست مز  یابیهدف  طر  یرقابت   یها   تیبه    ق یاز 

م ها   ,Urde & Greyser)  چرخد  یبرند 

2015 .) 

محور   یاصل  لیدل برند  مفهوم  سنجش    ،یارائه 

برا   نیا که  است  برندها   یمسأله    یقو   یساخت 

با  دار،یپا ها    یها   تیفعال  چگونه  دی سازمان 

 Bridsonو کنترل کنند)  تیخود را هدا  یداخل

& Evans, 2004( ها سازمان  در    ی . 

ارزشها   ،برندمحور خلق  در    یسازمان  یهدف 

است.   برند  این    هویتچارچوب  معنای  به  برند 

است که خود را متعلق به گروه مرجعی بدانیم و 

موفقیت  و  ها  نیز  شکست  را  گروه  این  های 

موفقیت   و  ها  بدانیم  شکست  خود  های 

(Ashforth & Mael, 1989 به افراد   .)

خود را  وابستگی  مایلند، ء هویت خودمنظور ارتقا

منحصر که  مرجعی  گروه  و    با  جذاب  فرد،  به 

زمانی رخ  مسأله  و این    دمعتبر است، نشان دهن

گروهِمی این  که  ارضا  دهد  توانایی   ء مرجع 

ته  نیازهایی مانند تعلق، تمایز و وجهۀ وی را داش

مطالعات    .(Ashforth & Mael, 1989)باشد

تجربی نشان می دهد دلبستگی های روانی که با  

می   نامیده  گروه  با  شدن  شناخته  و  هویت  نام 

 Sin, Tse) فاداریشود، نتیجۀ مثبتی همانند و

& Yim, 2005)  ،  ارزیابی مثبت درون گروهی

گروهی بیرون  منفی  ارزیابی   & Hogg)  و 

Abrams, 2004،)    به دهان  تبلیغات 

 ,Kim, Dongchul & Aeung-Bae)دهان

سازمانی    (2001 شهروندی  رفتارهای  و 

(Morrison & Anderson, 2002  )  را برای

دارد همراه  به  محققان    .گروه  مشابه،  طور  به 

وابستگی   یا  برند  هویت  اند  داده  نشان  بازاریابی 

می روا فرد  خاطر  تعلق  موجب  برند،  به  نی 

به  (.  Harris & Ogbonna, 2001)شود

  Aaker & Joachimsthaler, 2000اعتقاد  

  برندبعد است که عبارتند از:  4شامل  برندهویت 

به عنوان محصول، نام تجاری به عنوان سازمان،  

عنوان    نام تجاری به  نام تجاری به عنوان شخص،

 Aakerبعدها  (.  Geuens et al, 2009)نماد

& Joachimsthaler    جزئیاتی را به آن اضافه

مدلی شش وجهی را    Kapfererکردند؛ سپس  

معرفی کرد که عوامل    یبرای شناسایی نام تجار

بازتابش،   خودانگاره،  فرهنگ،  شخصیت،  را  آن 

پیکر،  از  منظور  داد.  می  شکل  پیکر  و  رابطه 
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یا     که  است  مستقل  های  ویژگی  از  ترکیبی 

، بی درنگ  برندت دیدنی باشند )با ذکر ممکن اس

نهفته    به ذهن یا  (.  Behabadi  , 2009)آیند( 

کانون   در  وسیع  به صورت  چارچوب  این  اگرچه 

با   توسعه  معیار  نظر  از  است،  همگان  توجه 

ها سازگاری ندارد؛ اینکه چطور برخی ابعاد  تجربه

این   در  تواند  می  نیز  سازمان  و  محصول  مثل 

شود، معیاردهی  است.  ب  مدل  نشده   Deیان 

Chernatony  (2006  مدل دو  از  ترکیبی   )

از   جدیدی  های  جنبه  آن  در  و  داد  ارائه  قبلی 

بعضی ابعاد را بررسی کرد و دو معیار دیگر نیز به  

افزود. معیارهایی که وی بررسی کرده است،  آن  

های   جنبه  انداز،  چشم  روابط،  از:  عبارتند 

چشم  احساسی در شخصیت شناسی برند، جنبۀ  

جنبه فرهنگ،  در  موقعیت  هانداز  در  تبعی  ای 

ارائه و  چارچوب  .  یابی  همکارانش  و  بیورلند 

را    جهانی  برندرهبری   آکر  و  جاچیمسالر 

جهانی برند  رهبری  فرض   چارچوب  صنعتی 

ا نامیدند.  برند  هویت  را  آن  و    ن یکردند 

دانشمندان بیان کردند که هویت برند دربردارندۀ  

ارت حمایت  قابلیت  شبکۀ  پنج  عاملان  باطی، 

ق افزایش    درتهماهنگی،  برند،  معماری  نفوذ 

ناملموس   عوامل  کاهش  و  ارزش 

  Beverland, Napoli &  Lindgreen)است 

, 2007 .) 

ورزش  کی   م  یسازمان  عنوان    یرا  به   کیتوان 

سازمان هو  یبرند  شک  بدون  و  نمود    ت یقلمداد 

با دانش    یادیز  اریتا حد بس  یسازمان ورزش  نیا

شناخت ا  و  از  خواهد    نیمخاطبان  ارتباط  برند 

ها سازمان  به  توجه  عنوان    یورزش   یداشت.  به 

ساخته   ریرا ناگز یورزش رانیمد  ،یتجار  یبرندها

که   عنوان    ورزشاست  به  جذاب    کیرا  صنعت 

پ  ستهینگر در  آن    تیریمد  یو  ابعاد  اثربخش 

توان به عنوان مجموعه    یبرند را م  تیباشند. هو

کرد که   فیبه فرد تعر  حصرمن  یها  یاز تداع  یا

ها بوده و  ی مشتر   یبرا  تیفیکمشتمل بر ضمانت  

هو  یمعرف ب   ی درون  تیکننده  برند    یرونیو 

که   (. Jaberi et al, 2006 باشد)یم زمانی 

زیادی   توجه  برند  کیفیت  به  کنندگان  مصرف 

ویژگی توانند  می  آسانی  به  رقبا  و  های  دارند 

ویت برند  محصول را کپی و تقلید کنند، ایجاد ه

قوی به منظور ایجاد ارزش ویژه برای برند، بسیار  

 ,Vejtres & Wolfبااهمیت و گران بهاست )

برندساز برنامه (.  2009 با  مرتبط  برای    یهای 

ها ورزش    ریدرگ  یسازمان  صنعت  نظیر  در 

ها   فدراسیون  و  العاده    یتیاهمباشگاهها  فوق 

و  دارد؛   عملیات  سازمانها  این  چنانچه  زیرا 

های توسعه ای خود را به طور واقعی انجام  برنامه 

مال  دهند، خواهد  بسیار گسترده    یحجم گردش 

 .  شد

به    در دیگر  برندسازی  فعالیتهای  امروز،  اقتصاد 

های خدماتی نیز  کالا محدود نمی شود و سازمان

تلاش   تا  در  های  اند  استراتژی  از  استفاده  برای 

اقدام  آن  توسعه  جهت  رابرند  لازم  انجام    ات 

 ,Khodadad Hosseini et al)هندد

برند  (،  2006 ساخت  امروزه  که  صورتی  به 

ساز  از  بسیاری  هدف  و    مانهاستقدرتمند 

هر   دارایی  ترین  باارزش  برند  از  برخورداری 

پایۀ یک   بر  سازمان محسوب می شود. سازمانها 

برای   بالاتری  ارزش  توانند  می  قدرتمند  برند 

و  کنند  تعیین  خدماتشان  و  محصولات 

پذیری خود را در مقابل رقبا کاهش دهند  یب آس

(Bahreini & Ziaei, 2013)  .در این میان ،  

سازمانها   در که  قوی    یصورتی  برند  از  ورزشی 

و   مشتریان  شود  می  سبب  باشند،  برخوردار 

مربیان،   )شامل  ورزشی  کنندگان  مصرف 
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ورزشکاران، تماشاچیان و عموم مردم( به سمت  

ه  ورزش و  قهرمانی  ای،  بیشتر  )حرفه  مگانی( 

 سوق یابند.  

برند  یتحقیقات انجام شده است    در حوزه هویت 

 Essamri et  که به برخی از آنها می پردازیم:

al.  )۲۰۱۸(  تحق ساخت    یقیدر  عنوان  با 

سازمان  تیهو  یمشارکت آنلا  یبرند  جوامع    نیبا 

رو اساس  بر  ا  یتیریمد  کردیبرند   جه ینت  نیبه 

طر  دندیرس از  ما  قیکه  کردن    تیهمشخص 

درون فعال  ندیفرآ  یارتباط  و  درون   تیها  در  ها 

کردندمدل ذکر  تحقیقشان  در  که  توان    یم  ی 

عم ها  یقیدرک  روش    حوزهدر    تیریمد  یاز 

بر اساس یافته های      به دست آورد.  یبرند ساز 

  یها  یژگیو  ، Sajjadi et al. (2011)تحقیق  

پ  یتداع   ی وفادار  یبرا   یمناسب  یشگو یبرند 

برن باشد و    یپرطرفدار م  یها  مید تهواداران به 

و نشان  میت  یسرمرب یهااس یمقریعامل ز نیدر ا

مد تر  میت  تیریو    ی گوشیپ  یرها یمتغ  نیمهم 

ت  یوفادار  برند  به    تحقیقات.  بودند  میهواداران 

Miller & Moore(2006)    و تجزیه  در 

عامل    4برند نشان داد که    4400تحلیل عمیق  

، شهرت و  احساس تعلق و نزدیکی، چالش گری

تجاری تأثیرگذار است؛    یقیمت، بر قدرت برندها 

به  گسترده  طور  به  دانشگاهی  متون  در  اگرچه 

این چارچوب ها اشاره شده است، تحقیق تجربی 

 Klestickصورت نگرفته است.    ادر خصوص آنه 

به   در (2008) برند  هویت  تعیین  شیوۀ  زمینۀ 

  دیدگاه مبتنی بر الف(  دو دیدگاه اشاره می کند:  

و   هویت  ب(  منابع  تعیین  در  بازاریابی  دیدگاه 

. بر اساس دیدگاه مبتنی بر منابع، به منظور  برند

تعیین هویت برند، شرکت ها باید مشخص کنند  

  وع،انجام چه کاری هستند که این موض  داوطلبِ

حولِ محورِ آرمان سازمان و در سطح وسیع تر، 

  حولِ محورِ چشم انداز سازمان است. این دیدگاه

، از منابع و مهارتهای  برندکند که هویت  بیان می

  .سازمان سرچشمه می گیرد  رانیمد

Beverland, Napoli & Yacki Moova 

که مطالعه   در (2007) کلیدی  علائم  ای، 

برند   هویت  آنها،  از  استفاده  با  بتوانند  بازاریابان 

قوی بسازند، را شناسایی کردند. این علائم شامل  

ایش، انطباق و آگاهی است  محصول، خدمات، آم 

در   برندکه به عنوان اساس، فرم و ستون هویت  

شوند. می  گرفته   & Azimzade  نظر 

Razavi (2018) مطالعه    ی قیتحق  در به 

نقش   بر  تأکید  با  برند  هویت  و  تداعیات 

میانجیگری رفتار شهروندی در میان کارشناسان  

اقدام   جوانان خراسان رضوی  و  ورزش  ادارۀ کل 

ساختاری از ارزش    یراستا مدل  نیو در انمودند  

از   حاصل  های  یافته  نمودند.  ارائه  برند  ویژۀ 

ها نشان داد تداعیات برند بر ارزش    هتحلیل داد

ویژۀ برند و رفتار شهروندی برند تأثیر معناداری  

داشت؛ همچنین هویت برند بر ارزش ویژۀ برند و  

داشت؛   معناداری  تأثیر  برند  شهروندی  رفتار 

و  بنابر  برند  هویت  توسعۀ  و  حفظ  به  توجه  این 

کارکنان   ذهن  در  مطلوب  برند  تداعیات  ایجاد 

مؤثر   سازمان    درعاملی  برند  ویژۀ  ارزش  ارتقای 

  یی شناسا  به Parvari et al (2017)بود.  

تع  نیترمهم  و    تیهو  کنندهنییعوامل  برند 

پرداخت  یامدها یپ نتانآن  آمده  ه  ب  جید.  دست 

موثر   یشش عامل اصل  یکه تمام  دهد  ینشان م

تع هو  یعنیبرند    تیهو  نییبر  برند،    تیمنابع 

هماهنگ  آگاهی برند،  و    یاز  وجهه  مفهوم،  با 

رضا و  ارتباطات  معناداریثأت  تیاعتبار،  بر    یر 

هو  تیهو  نییتع و  دارند،  نوبه    تیبرند  به  برند 

شکل  موجب  یمثبت  یامدها ی پ  یریگخود 
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  دهان به دهان  غاتیمجدد و تبل  دیهمچون خر  

در تحقیقی   Mirzaei et al (2020)شود.  یم

عنوان   ارتقا با  برند    کیاستراتژ  گاهیجا  یمدل 

روش تحلیل محتوی و مطالعه  باشگاه سپاهان از  

افزار   از نرم   MAXQDAکیفی که با استفاده 

ها  مقوله  یساز کپارچهبه این نتیجه رسیدند که ی

مبنا ب  یبر  موجود  محور    آنها  نیروابط  حول 

سپاهان،    کیاستراتژ  گاهیجا  یارتقا باشگاه  برند 

پارادا  شکل مدل  که    یمیدهندۀ    یالگو به  است 

و  شیافزا   . شودی  م  منجر برند    ژۀیارزش 

  ت یریمد  یساز  نهینهاد  رینظ  ییراهبردها

برنامه  کیاستراتژ سپاهان،    یها   باشگاه 

صنا  کیاستراتژ وزارت  و  فولاد   به   عیمجتمع 

بالادست  عنوان واسناد  ما  ی  منابع    ی لجذب 

پا  ییامدهایپ درآمد  ا   داریهمچون  ارزش    جادیو 

 Bana  دارد.  یبرند باشگاه سپاهان را در پ  ژۀیو

باشگاه    یجهان  یابیبازار  راهبردهای (2016)

دستاوردها  خیمون  رنیبا لحاظ  از  را    ی آلمان 

باشگاه    نیو توده هواداران ا  یعملکرد مال  ،یورزش

دن ا  لیتحل  ایدر  بر  علاوه  و  ها  نکهیکرد    ی گام 

ا هواداران    نیگذشتۀ  نظر  جلب  در  را  باشگاه 

خارج  یداخل مهم    یو  نقاط  داد،  نشان 

حام  شیافزا  کیتژاسترا کسب  و  هدف    ان یبازار 

   کرد.  ییرا شناسا  شتریب  یمل

Moshabbaki et al (2016)  به   یق یتحق  در

ا  تیمدل هو  طراحی ورزش  از    رانیبرند صنعت 

پرداختند کشور  ورزشی  مدیران    جینتا  .دیدگاه 

الگو   قیتحق داد  هو  یتداع  ینشان  برند    تیو 

رنگ، نام    ،تیموفق  لیاز قب  ابعاد گوناگونی  یدارا 

نشان،   ب،یرق  و  هوادار،   لباس،  ل،یتحو  و 

ستاره و    کنانیباز  و سابقه،  ییایجغراف  یوندهایپ

غ  وم،یاستاد  عملکرد،  سنت،   کن ی باز  ریکارکنان 

طراحی    با Vrontis et al. (2018).  می باشد

ا گذاری  یک  ارزش  ای  زنجیره  مرحله    6لگوی 

ای، به شناسایی عوامل موثر بر ارزش ویژه برند  

را    عواملباشگاههای ورزشی اقدام نمودند و این  

؛ نگرش مشتریان،  که عبارتند از  شناسایی کردند

برند   عواید  برند،  رقابتی  مزیت  وفاداری،  و  تعهد 

برای باشگاه و ارزش مالی برند برای سهام داران  

در تحقیق خود نشان    .Salamat et al  اشگاه.ب

برند   تیهو ان یمی که رابطه معنادار و مثبتدادند 

  یها یو استراتژ  ینوآور   یرهایبرند با متغ  زیو تما

بین    ییبرندگرا همچنین  و  دارد   ر یمتغوجود 

برند    برندی  استراتژ  ارتباط  و  عملکرد  نیز  با 

معناداری   وارتباط  دارد  نهایت  وجود    ریمتغ  در 

استراتژ  ینوآور  بربرند    یداریپا   برند  یها یو 

ا  یحاک  ها  افتهی  نیاست. همچن  رگذاریتأث   ن یاز 

  ارتباط برند بر نقش میانجی گر با  یکه نوآور بود

   .گذاردی  م  ریبرند تأث  عملکرد

Mosavi Yeber et al (2016) استفاده از   با

سازمانی    کارکناننفر از    916حاصل از    یها   داده

ک  نشان مددادند    سازمانی   برند  تیهو  تیریه 

نظر   یرو در  لذا  است.  اثرگذار  کارمندان    تعهد 

کلان و بلند  یها یاستراتژ  درعوامل  نیا گرفتن

اهم  سازمانمدت   بررس  تیحائز    ها ی  است. 

موجب    نیهمچن کارمندان  تعهد  که  داد  نشان 

برند و رضا  شیافزا ی  م  خود کارمند  تیعملکرد 

در  .گردد که  پژوهشهایی  تحقیق   اکثریت  این 

گزارش شده اند به مقولات مشترکی در تداعی و  

برند   جمله  ا هویت  از  مقولاتی  دارند.  شاره 

و   کلان  های  استراتژی  مدت،  وفاداری،  بلند 

ری و تعهد مشتریان، آرم و رنگ لباس تیم داوفا

رضایت  و  ارتباطات  بزرگ،  های  باشگاه  های 

مندی و مقولات دیگری که همگی با اهداف یک  

جانبازان  فدرا و  معلولین  ورزش  متولی  سیون 

و   جانبازان  های  ورزش  فدراسیون  است.  همگن 
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معلولین در سالهای اخیر در میادین بین المللی 

موفقیت شاهد  پارالمپیک    های بخصوص 

بیشماری بوده که استمرار و ارتقاء این جایگاه در  

هویتی  و  اعتبار  به  نیاز  المللی  بین  های  عرصه 

م ذهن  در  دارد.  ماندگار  فدراسیون  این  شتریان 

نوعی   فدراسیون  این  اعتبار  افزایش  که  چرا 

این   در  بهینه  عملکرد  و  تعهد،  و  وفادادری 

جانباز و معلول  فدراسیون و همچنین ورزشکاران  

و  میل  به نظر می رسد    را به همراه دارد. از طرفی

و   معلول  و  جانباز  ورزشکاران  به  مردم  علاقه 

ب  تیمحبوب در  خاطر  مر  نیآنها  به  دم 

آنه  یهات یموفق شد  اارزشمند    تا  باعث 

ورزش جانبازان و    نه یدر زم  یفراوان  یاستعدادها 

نما  نیمعلول ادعا    .ندیمشارکت  این  که  هرچند 

دارد.   تحقیق  و  بررسی  به  درخشان    نیاز  سابقه 

سالها در  کشور  معلول  و  جانباز    ی ورزشکاران 

  ی نقهرما  ،یک یپو پاراالم  یانجه   یدر رقابتها   ریاخ

کمان داران،    یها  ینشسته، قهرمان  بالیوال  یاپیپ

د  یها   یقهرمان و  وزنه  کاران    سک، یپرتاب 

ها   راندازانیت  یقهرمان رشته  در    یو  مختلف 

پاراالم جهان  کیپمسابقات  دن  یو  سطح    ایدر 

چندان   دو  ورزش  اعتبار  معلولان به  و  جانبازان 

امر   به  توجه  و  داد  حوزه    -برندسازی  کشور  از 

مهم   بدل    یضرور   یامربه  را    -یابی بازارهای 

توزساخت ها  عی.  مسابقات    یمدال  در  متعدد 

  یحضور   جهتمضاعف    یازه یانگ،  ک یپپاراالم

آورد. کسب    یوجود مه  کشورها ب  یمقتدرانه برا 

  مناسب   یمنابع مال  ازمندیدر مسابقات ن  تیموفق

فدراس  یم ها  ونیباشد.  و    ی ورزش  جانبازان 

کم  نیمعلول پاراالم  کیالمپ  یمل  تهیو    ک یپو 

ورزشکاران  این    تیموفق  یبرا   نیسنگ  یتیمسئول

دار باور  مهمتر  یکیهمواره    میدارند.    ن یاز 

 . باشد  یم  یمنابع مال  رانیمشکلات در ورزش ا

یاد  با های  ویژگی  به  صنا  توجه  در   عیشده 

می توان   ،مانند فدراسیون های ورزشی  یخدمات

بر    گفت شناسایی ابعاد هویت برند و عوامل مؤثر

عامل اصلی و مهم در    ،یآن در روابط بین سازمان

است. با توجه به این نکته که   یموفقیت سازمان

سازمانها  با  مرتبط  عرصه  و  ورزش  صنعت    ی در 

هویت برند   ینۀپژوهش های اندکی در زم یورزش

های   چارچوب  ارتباط  و  است  گرفته  صورت 

بازارهای ورزش رایج در  برند  و    ی هویت  مشخص 

نیست؛ تحق  روشن  این  است    قیدر  شده  سعی 

فدراسیون  در    یعوامل مؤثر بر هویت برند سازمان

در  و  شناسایی  معلولین  و  جانبازان  های  ورزش 

   قالب یک مدل ارائه شود.

 

 شناسی پژوهش روش

پارادا  قیتحق منظر  از  تحق   میحاضر  نوع    قاتیاز 

بنیاد  یاستراتژ  ،یفیک  کردیرو  ،یریتفس و    داده 

کو و  استراوس  روش  است.  ربین  به  بوده 

خبرگان    16را  تحقیق    کنندگانمشارکت از  نفر 

مدیریت   متخصصان  و  ورزشی  بازاریابی  حوزه 

صاحب برند  نظر  ورزشی  حوزه  به  که  بودند  در 

گ نمونه  شدند. ا  نظری  یریروش    نتخاب 

تامصاحبه نظر   ها  یافت؛    یاشباع  فرمت  ادامه 

صورت دو  به  ها  و  داده  از    متن   صوت  که  بود 

سپس با استفاده از    ؛شده بودحاصل    مصاحبه ها

  ندیفرآ  18نسخه     MAXQDAافزارنرم 

انجام شده،   ی ها مصاحبهو محوری  بازِ  یکدگذار 

و  داده تحلیل  و  تجزیه  استخراج    می مفاهها 

تحلیل .  گردید تاکتیک  با  ابتدا  که  بدین صورت 

نظرات ا ومحت از  اولیه  کدهای  متون  ی 
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و سپس   گشته  استخراج  کد  متخصصین  ها  این 

و در مقولات    به بررسی شده  پی  پی در  صورت 

ادامه  گرفت  قرار  تر  انتزاعی در  در و 

مقوله محوری کدگذاری  نظام به  ها،  مند  طور 

زیرمقوله  با  و  داده بهبودیافته  پیوند    .شدند   ها 

با شرایط و عوامل   نیز متناسب  مقولات محوری 

در  همچنین  و  گر  مداخله  و  ای  زمینه   ، علی 

ها و پیامدهای هویت برند سازمانی  بخش راهبرد

در نهایت با استفاده از کد گذاری  معرفی گردید.  

انتخابی روابط بین مقوله های محوری مشخص و  

گردید. یافته  کدگذاری   تبیین  های  انتخابی، 

کدگذاری قـبلی را گرفته، مقوله محوری  مـراحل 

می  انتخاب  بهرا  به  نظام   شکلی  کند،  را  آن  مند 

مقو آندهدمی  ربط  هاله دیگر  اثبات   روابط  ،  را 

مقوله کندمی توسعه   های ،و  و  بهبود  به  که  را 

  (.2001)لی،  .کندبیشتری نیاز دارند،تکمیل می 

 بوده است:   ریبه صورت ز  ندیفرآ  نیا

 ل عام  /بعد  ←  مقوله  ←  مفهوم  ←صوت  /متن

 

روا  یابیمنظور دست    به اعتماد  ییبه  قابلیت    و 

از مصاحبه    نفر   3،  استخراجی   یو کدها  مفاهیم

  بوده دانشگاه    یعلم  تیأه  دیکه از اساتشوندگان  

تجربه بالایی در انجام تحقیقات کیفی و کار با  و  

افزار   کد    ندآیفرداشتند،     MAXQDAنرم 

با  یگذار  مورد  را  و    ینیزبها  دادند  نظرات  قرار 

و نیز تصحیح   یکدگذاردر خصوص مراحل    شان

از    قیتحق  نی اعمال شد. در اموارد مشخص شده  

پا مجدد  ییایروش  قابلیت    جهت  آزمون  تبیین 

محاسبه    اعتماد طریق  از   ب یضر  نییتعپذیری 

پا  ییایپا محاسبه  منظور  به  شد.    یی ایاستفاده 

مجدد، م  دچن  آزمون  از  صاحبه  م  انیمصاحبه 

  به عنوان نمونه انتخاب شد و هر  شدهانجام    یها

  مشخص مجددا    یفاصله زمان  کیکدام از آنها در  

 . شد  یکدگذار تکرار و  

پا  یها  افتهی به  داد   ییبازآزما  ییایمربوط  نشان 

انجام شده برابر با    یمصاحبه ها  ییایپا  بیکه ضر

 ق یتحق  ییای پا  نیبنابرا  ؛باشد  یمدرصد    08/81

 باشد.   یمدر حد قابل قبول  

 

 ه دست آمده و تعداد کدهای ب تحقیقکنندگان مشارکتاعضاء مشخصات  .1جدول 

 موقعیت شغلی یا سازمانی مصاحبه شوندگان
مجموع فراوانی کدهای احصا 

 شده از مصاحبه ها

P1- P2- P6- P7- P8- P12- 

P13- P14 

و کارشناسان مستقر در  رانیمد

 مربوطه ونیفدراس
273 

P3- P4- P5- P9- P10-P11- 

P15- P16 

نظران آکادمیک در حوزه صاحب

 ی بازاریابی و برندساز
271 

 544 -  16=مجموع 
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 های پژوهش فته یا

بررسپ از  دموگرافیک  یس    مشخصات 

  ی محقق مصاحبه ها  ،پژوهش   کنندگانمشارکت 

اساس ترتیب  اجرا شده بر  اجرای  را  ،  آنها   زمانی 

 و   هیتجز  بلافاصله بعد از پایان هر مصاحبه مورد

( قرار داده و با  ی مفهومی یا اولیهارذ)کدگ  ل یتحل

  یمصاحبه ها محور    ،هبازخورد از هر مصاحباخذ  

نهاشد.  اصلاح    یبعد انجام    تیدر  از    16پس 

جانب  مصاحبه   از  فردی  اشباع  ،  محققعمیق 

  ی تعداد کل گزاره ها  داده ها حاصل شد.  ینظر 

متن و   مستمر یبوده که با بررسواحد   113 هیاول

با   یکد ها  اساتید صاحب نظراعمال نظر  صوت و 

ن  یتکرار   نی مضام و  مبهم  از    طنامربو   زیو 

  89  نیا  تیو در نها   دیمجموعه کدها حذف گرد

اول مجموع    هیگزاره  بخش  فراوان   426با  در  ی 

برند هویت  بر  موثر  بند  عوامل  دسته  و    یآماده 

تحلبودمقولات    لیتشک در  البته    ی محتوا  لی . 

تاکت که  ها  آنالیز  کیپنهان  پژوهش    یمصاحبه 

از آنجا  ، استنظریه داده بنیاد  یدر قالب استراتژ

  یالگو   مبتنی بر  قیتحق  یفیک  لیتحل  کردیروکه  

کوربسا و  عوامل  ،  باشد  یم  نی تراوس  شکل  لذا 

در   سازمانی  برند  هویت  توسعه  و  گیری 

  ابعاد سه گانه مبنایبر    مذکور  فدراسیون ورزشی

و    یو مداخله گر مقوله بند   یانه یزم  ،یعوامل عل

موثر  عوامل    یس از مقوله بند پ  .شد  یدسته بند

ت و  ایجاد  در  بر  سازمانی  برند  هویت  وسعه 

فدراسیون ورزش های جانبازان و معلولین ج. ا. ا.  

اثر گذار بر   ی عوامل عل حوزهمشاهده شده که در 

متغیر اصلچهار،  این  رویکرد    ،مدیریت  یمقوله 

ارتباطی شبکه  سازمانی و    استراتژیک،    عملکرد 

در    کشف که  شده    1شکل  شدند  داده  نشان 

 است. 

 استخراج شده  یبازآزمون کدها ییای پا بیمحاسبه ضر .2جدول 

 شماره مصاحبه 
تعداد کدهای  

 استخراجی 

تعداد  

 توافقات 

تعداد عدم 

 توافقات 

 آزمون مجدد پایایی 

 ه درصد()ب

 25/81 6 26 32 مصاحبه اول 

 31/79 6 23 29 مصاحبه دوم 

 82 9 41 50 مصاحبه سوم 

 08/81 21 90 111 مجموع 
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   ونیدر فدراس ی برند سازمان ت یهوشنون شرایط علی اثر گذار بر . ماتریس 1شکل 

ا  1شکل   دهنده  که    نینشان  علی  است  عوامل 

استراتژیک،    4شامل   رویکرد  مدیریت،  مقوله 

و عملکرد سازمانی می   ارتباطی  باشد که شبکه 

حاوی   باشند.    225مجموعا   می  مفهومی  کد 

فرع  یدارا   مدیریتمقوله   سواد    یمقولات 

تکرار  با    تعهد مدیران،  7  تکرار کد  ژیک بااسترات

ثبات  و    6  تکرار کدبا    شاخص بودن مدیر،  5  کد

کدبا    تیریمد مقوله    نیهمچن.  است  7  تکرار 

اندیشه    3رویکرد استراتژیک شامل   مقوله فرعی 

کدبا  استراتژیک   فرآیند    ،34  تکرار  با  مدیریت 

کد استراتژیک    31  تکرار  نظارت  کد با  و    تکرار 

با  19 از می  یک  هر  که  است  ذکر  به  لازم  شد. 

این مقولات فرعی شامل چندین کد مفهومی می  

بر مقولات   ارتباطی مشتمل  باشند. مقوله شبکه 

با   سخت  ارتباطی  شبکه  کدفرعی  و   32  تکرار 

می باشد و در   27 تکرار کدشبکه ارتباطی نرم با 

مقوله های   پایان، مقوله عملکرد سازمانی شامل 

و بازاریابی    24  تکرار کدبیرونی با  فرعی بازاریابی  

با   باشد. همچنین ذکر   33  تکرار کددرونی  می 

ضروری نکته  مقولات    این  از  یک  هر  که  است 

و   ارتباطی  شبکه  اصلی  مقولات  ذیل  فرعی 

عملکرد سازمانی مانند مقوله رویکرد استراتژیک  

شده   تشکیل  متعددی  مفهومی  کدهای  از  خود 

 اند. 

مربوطکه    2شکل   عوامل  بعد  به    جزئیات 

 ن یا  می دهدنشان  ای را تشریح می کند،  زمینه

  ، یسخت افزار   یها  رساختیمقوله ز  6شامل    بعد

  ، یاسیس  طیمح  ،یفناور  طیمح  ،یجهان  طیمح

  ی م  یاقتصاد  طیو مح  یاجتماع  یفرهنگ  طیمح

  131ی به میزان  تکرار کدکه بر روی هم    باشد

دهند. می  پوشش  را  محور  واحد    ی مقوله 

افزار  یاهرساخت یز مقولات    یدارا   یسخت 

با    یو مبلمان شهر  یشهر   ستیز  یاِلِمانها   یفرع

کد تأس  7  تکرار  و  اماکن  و    یورزش  سات یو 

  ط یباشد. مقوله مح  یم  8  تکرار کدبا    یتوانبخش

با   یجهان مرتبط  موضوعات  بر  مشتمل  خود 

  ی، مفهوم جهان1  تکرار کدبا    یانسان  یبحران ها 

  تکرار کد با    ی هداشتب  تی، امن7  تکرار کدشدن با  

س  2 ها   یها   استیو  تکرار  با    یجهان  یسازمان 

 ط یمح  یعنی سوم    یمقوله محورباشد.    یم  5  کد

کدها   یفناور فناور  یمفهوم  یشامل  با    یبستر 

کد ارتباط  7  تکرار  تداخلات  کدبا    یو    3  تکرار 
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مح  یم مقوله   کدها  یاسیس  طیباشد.    ی شامل 

با    یمفهوم بانوان    نشیگز،  2  تکرار کد مشارکت 

کدبا    رانیمد  یاسیس حما10  تکرار    ت ی، 

با    یهاسازمان  کدمختلف  حما5  تکرار    ت ی، 

ا کدبا    دهیرهبران  مش2  تکرار  خط    ی گذار  ی، 

کدبا    یسازمان  یها حکمران5  تکرار    ی ورزش  ی، 

  ی ها تیو بالاخره محدود 5 تکرار کدنامطلوب با 

کدبا    یحقوق محور باشد.    یم  8  تکرار    یمقوله 

  یمفهوم  یشامل کدها   یاجتماع  یفرهنگ  طیمح

تصم کدبا    یریگ  م یفرهنگ  ضعف 4  تکرار   ،

عموم  ت یفی، ک6  ی رگذار یتأث  بیبا ضر  ینظارت 

کدبا    یاجتماع  یزندگ رعا4  تکرار    حقوق   تی، 

حما3  فراوانیبا    یشهروند  ها   تی،    یرسانه 

  ی جمع یرسانه ها تی، حما5 تکرار کدبا  یمجاز

نها  2  فراوانیبا   جامعه   تا یو  مفهوم    نگرش  به 

باشد. مقوله آخر بعد    یم  8  تکرار کدبا    تیمعلول

زم شرکاء    یا   نهیعوامل  عناصر  بر  مشتمل 

با ضر6  تکرار کدبا    یاقتصاد اسپانسر  نفوذ    بی، 

با  3 بودجه  کد،  ب5  تکرار  ضر  ی کاری،   ب یبا 

و    4  تکرار کدبا    یاقتصاد  می، تحر1  یرگذاریتأث

با    تیریمد  وهیبالاخره ش   ار کدتکراقتصاد کلان 

 باشد.   یم  3
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ون یدر فدراس ی برند سازمان ت یهواثر گذار بر  زمینه ای. ماتریس شنون شرایط  2شکل 

عوامل مداخله  است که   نینشان دهنده ا 3 شکل

مقوله شبکه های اجتماعی، رویکرد    4شامل  گر  

می ساختار  و  رقابت  سازمانی،  باشند  برندسازی 

مج حاوی  مکه  هستند.   70وعا   مفهومی   کد 

های    نهادجزئیات این نمودار نشان می دهد که  

احزاب سیاسی   اجتماعی شامل کدهای مفهومی 

و   5 تکرار کدنفوذ با ، گروههای ذی2 تکرار کدبا 

با   ها  کدسمن  مقوله    2  تکرار  باشند.  می 

و   خلاقیت  مقولات  شامل  سازمانی  برندسازی 

، قابلیت برندسازی سازمانی  3 تکرار کدنوآوری با 
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، 4 تکرار کد، وجود زیرساخت ها با 6 ر کدتکرابا 

برندسازی مشاوران  کدبا    وجود  میزان  2  تکرار   ،

با   برندسازی  اهمیت  به  کدتوجه  و   4  تکرار 

با   برندسازی    فراوانی بالاخره زمانبر بودن فرآیند 

می باشد. همچنین رقابت به عنوان مقوله ای    5

مفهومی   کدهای  دارای  که  است  مطرح  دیگر 

سیستم با  بازی  کدها  غیر  3  تکرار  رقبای   ،

با   با  2  تکرار کدمستقیم  رقبای مستقیم  تکرار  ، 

تکرار  و نهایتا  آمادگی رقبای استراتژیک با    2  کد

عوامل    4  کد بعد  مقوله  چهارمین  باشد.  می 

خود   که  باشد  می  ساختار  مقوله  گر  مداخله 

از  گیری  بهره  مفهومی  کدهای  بر  مشتمل 

با   انسانی  کدبرندهای  انعطاف  3  تکرار  عدم   ،

، بی عدالتی ساختاری با  3  تکرار کدساختاری با  

،  6  تکرار کد، دخالت وزارت ورزش با  6  تکرار کد

با   المپیک  کمیته  کددخالت  ماهیت    2  تکرار  و 

 می باشد.    6  تکرار کدچندرشته ای فدراسیون با  
 

 
   ون یدر فدراس یبرند سازمان  تیهواثر گذار بر  مداخله گر . ماتریس شنون شرایط 4شکل 
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 ورزشهای جانبازان و معلولین ج. ا. ا  ونیفدراس  . ماتریس شنون هویت برند سازمانی4شکل 

از    داد کهنشان    4شکل   برند سازمانی    6هویت 

مقوله رابطه، شخصیت برند، پیکره برند، فرهنگ  

برند، خودانگاره و تداعی برند تشکیل شده است  

فهومی می  کد م  118که در مجموع مشتمل بر  

دهد    ینمودار نشان م  نیاباشند. بررسی تکمیلی  

کارکنان    یمفهوم   یشامل کدها مقوله رابطه  که  

ترتیب   به  پاسخگو  و  صادق  باانگیزه،  با  راهنما، 

شخصیت  د. مقوله  باش  می  3و    4،  4،  4  فراوانی

،  5  تکرار کدبا  مسائل زیست محیطی  شامل    برند

 تکرار کد ا  ب  وجه تمایز،  7  تکرار کدبا  مدرن بودن  

با   نظم و انضباط، 5 تکرار کدبا  قابلیت اعتماد، 5

 ی م  4  فراوانیبا    واقع بینیو بالاخره    3  تکرار کد

همچن برند  نیباشد.  ا   پیکره  مقوله  عنوان    یبه 

، 4  تکرار کدبا    لوگو  یمفهوم  یکدها   یدارا  گرید

با   باکیفیت  خدمات ،  2  تکرار کدبا    رنگ متناسب

منا،  9  تکرار کد در   و  4  تکرار کدبا    سبهزینه 

سریع  پایان کدبا    خدمات  باشد.    یم  7  تکرار 

تکریم    ،هویت برند سازمانیمقوله بعد    نیچهارم

برند بر    یم  فرهنگ  مشتمل  خود  که  باشد 

همدلی  یمفهوم  یکدها کدبا    فضای  ،  5  تکرار 
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کدبا    رازداری رجوع،  7  تکرار  ارباب  با    تکریم 

کد دینی  8  تکرار  تطابق  کبا    و    یم  3  دتکرار 

. مقوله خودانگاره حاوی یک کد مفهومی به  باشد

برند   تداعی  مقوله  و  بوده  متفاوت  مخاطبان  نام 

دلایل کدهای مفهومی شهره بودن به  مشتمل بر  

تناسب هزینه ها، قابلیت اعتماد، تکریم   زیر یعنی

   فراوانیمخاطبان و کیفیت خدمات به ترتیب با  

لی با رویکرد  و در پایان مد   باشدمی  3و    7،  6،  4

عوامل اثرگذار بر هویت برند سازمانی فدراسیون  

ارائه می  ا  ا.  ورزش های جانبازان و معلولان ج. 

 قابل مشاهده می باشد.   6شود که در نمودار  
 

 

 
مذکور    ونیفدراس . ماتریس شنون استراتژی های توسعه هویت برند سازمانی5شکل 

با    5شکل     تیهو  توسعه  یها  یاستراتژ مرتبط 

سازمان و    ی ورزشها   ونیفدراس  یبرند  جانبازان 

ا  نیمعلول ا.  باشد  ج.  شامل    می  کد    125که 

باشد می  ها مفهومی  مصاحبه  آنالیز  اساس  بر   .

مهم در این زمینه  استراتژی    4مشخص شد که  

ریزی  تواند  می ها  شودطرح  استراتژی  این   .

از:   و  1عبارتند  ساختاری  استانداردسازی   )

توسع2فرآیندی؛   ارتباطی؛  (  راهبردهای  (  3ه 

راهبردهای   طرح  4و    ترویجیتوسعه  توسعه   )

استراتژیک ادامه  ریزی  در  مفهومی    که  کدهای 
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همراه   به  راهبردها  از  یک  کد هر    تکرار 

شود.   می  آورده  پرانتز(  داخل  مربوطه)در 

ایجاد و   اول شامل  ساماندهی هوادارن  استراتژی 

ملی های  مخاطبان(8)تیم  جامعه  بسط   ،(2 )  ،

، توجه به خواسته های  (5)ارتقاء کیفیت خدمات

و    (6)موفق  ، الگوبرداری از کشورهای (6)ذینفعان

بوروکراتیک ساختار  باشد.    (9)اصلاح  می 

زیر   مفهومی  کدهای  شامل  دوم  استراتژی 

ارتباطی  می های  آوری  فن  از  گیری  بهره  باشد: 

معلولین( 6)نوین و  نگرش سنجی جانبازان   ، (6)  ،

مطلوب   بهزیستیارتباط  سازمان  ارتباط  (7)با   ،

جانبازان و  شهید  بنیاد  با  ارتباط  (6)مطلوب   ،

نظامی نهادهای  با  توسعه    (7)مطلوب  بالاخره  و 

الملل بین  و  عمومی  راستا  (4)روابط  همین  در   .

است:   بوده  زیر  مفاهیم  بر  مشتمل  سوم  راهبرد 

غرور  احساس  راستای  در  جامعه  ،  (4)تهییج 

ا بین  رویدادهای  و ( 3)لمللیمیزبانی  تبلیغ   ،

مناسب دینی(5)ترویج  های  آموزه  ترویج   ،(5)  ،

ها اسطوره  ماندگار  آثار  توسعه   ( 6)تهیه  و 

ترویج های  استراتژی  (3)استراتژی  نهایت  در   .

باشد:   می  زیر  مفهومی  کدهای  شامل  چهارم 

استراتژیک کنترل  سیستم  مدیریت  (7) توسعه   ،

محور برند  انسانی  در (6) منابع  لیگ  برگزاری   ، 

مختلف های  کمیته (3)رشته  تشکیل   ،

استراتژیک    (7)برندسازی ریزی  برنامه  و 

 . (4)برندسازی

 
 مذکور   ونیفدراس ماتریس شنون پیامدهای توسعه هویت برند سازمانی  . 6شکل 

برند    تیتوسعه هو  یها  پیامد  مرتبط با  6شکل  

  ن یجانبازان و معلول  یورزشها ونیفدراس یسازمان

ا ا.  باشد که  ج.  مفهومی می    96شامل    می  کد 

حاصل  پیامد مهم    2باشد. یافته ها نشان داد که  

فدراسیون   این  سازمانی  برند  هویت  توسعه  از 

(  1ها عبارتند از:    پیامداین    قابل ارائه می باشد.

برون    یها( پیامد 2درون سازمانی و      یها   پیامد

که در ادامه کدهای مفهومی هر یک از  سازمانی  
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همرا  پیامدها کده  به  داخل    تکرار  مربوطه)در 

پیامدهای درون سازمانی  پرانتز( آورده می شود.  

انسجام سازمانیشامل   افزایش توان  (،  7)افزایش 

ایجاد تعهد در (،  6)ارتقاء ارزش افزوده (،  7)رقابتی

سازمانی(،  6)کارکنان یادگیری  ،  (8)تعالی 

ارتقاء فرهنگ مشارکت)2سازمانی) ارتقاء  و    (6(، 

سالاری باشد.  9)شایسته  می  اساس،  (  این  بر 

سازمانی برون  بر    پیامدهای  کدهای  مشتمل 

می زیر  در  باشد:  مفهومی  پذیری  آسیب  کاهش 

رقبا از  (،  4)برابر  مثبت  تصویر  ایجاد 

ایجاد  (، 5)توسعه سرمایه اجتماعی(، 6)فدراسیون

مخاطبان در  خوشنامی(،  6) وفاداری  ،  (7)توسعه 

تعامل  (،  6مخاطبان) درگیری عاطفی و احساسی  

علمی)  مراکز  و  و 7فدراسیون   جذب   نهایتا    ( 

اقتصادی) با توجه به  (.  4اسپانسر و شرکاء  حال، 

گانه استخراج شده از تحلیل   6مقولات    ستخراجا

ها،   رویکرد  مصاحبه  با  برند  مدلی  توسعه هویت 

و   جانبازان  های  ورزش  فدراسیون  سازمانی 

  قابل   7شکل  معلولان ج. ا. ا ارائه می شود که در 

 مشاهده می باشد. 
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 جانبازان و معلولین ج. ا. ا ون یفدراس اثرگذار  بر هویت برند سازمانی مدل عوامل.  7شکل 
 

 بحث و نتیجه گیری 

  ت ارائه مدل توسعه هویتحقیق پیش رو با هدف  

سازمان و   ی ورزشها   ونیفدراس  یبرند    جانبازان 

گرفت انجام  با    معلولین  با مصاحبه  از    16و  نفر 

نظر، یافته هایی حاصل شد که در  حباساتید صا 

 ادامه مورد بحث قرار می گیرد. 

سازمانی   برند  هویت  که  داد  نشان  ها  یافته 

فدراسیون ورزش های جانبازان و معلولین کشور  

  6منطبق بر مدل هویت برند کپفرر و مشتمل بر  

برند، فرهنگ    کرهی برند، پ  تیرابطه، شخصمقوله  

در مجموع    است و   برند  یبرند، خودانگاره و تداع

را در بر می گیرد. سه بعد این   یکد مفهوم  118
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یعنی   رابطهمنشور  و  بازتابش  تجلی پیکر،   ،

بیرونی داشته و همچون کوه یخ بخش برآمده از  

می  شامل  را  که  آب  آن  دیگرِ  بعد  سه  و  شوند 

بر   خودانگاره مشتمل  و  فرهنگ    شخصیت، 

هستند، بسان ریشه کوه یخی، روح برند سازمان  

آرم  لذا  (.  Kapferer, 2004)دهند  را شکل می

لوگو وو  رنگ  تواند  ،  می  سازمان  به    یونیفرم 

نقش    سازمانی  اتی و تداع  تیاز هو  یعنوان بخش

باشند    ;Gladden & Funk, 2002)داشته 

Sajjadi et al., 2012; Jaberi et al, 

2006 .) 

یافته ها نشان داد که به طور کلی، عوامل موثر  

هوی سازمانبرن   تبر    ی ورزشها  ون یفدراس  ید 

از سه دسته عوامل    جانبازان و معلولین متشکل 

  علی، عوامل زمینه ای و عوامل مداخله گر است 

بند   که مقوله  از  و  عوامل    یپس  ایجاد  بر  موثر 

توسعه هویت برند سازمانی در فدراسیون ورزش  

مشاهده شد که  های جانبازان و معلولین ج. ا. ا.  

عل  حوزهدر   بر    یعوامل  گذار  برند    تهویاثر 

و   یورزشها  ونیفدراس  یسازمان   جانبازان 

اصلچهار،  معلولین مدیریت  یمقوله    ، شامل 

ارتباطی شبکه  استراتژیک،  عملکرد  و    رویکرد 

وجود دارند که بایستی به آن ها توجه    سازمانی

واقع    شود. لازم به ذکر است که عوامل علی در 

ک هستند  هایی  مولفه  و  عوامل  ترین  به مهم  ه 

شکل   عدم  یا  گیری  شکل  بر  مستقیم  صورت 

بنابراین   گذارند؛  می  تاثیر  پدیده  یک  گیری 

عوامل علی شناسایی شده در تحقیق نیز عواملی  

تواند   می  ها  آن  صحیح  مدیریت  که  هستند 

برند   هویت  توسعه  به  منجر    ی سازمانمستقیما 

و  یورزشها   ونی فدراس شوند.    معلولین  جانبازان 

مدیر عامل  بخش  مولفه  در  یت مشخص شد که 

هایی همچون سواد استراتژیک و تعهد مدیران به  

سازمان وجود دارند. بر کسی پوشیده نیست که 

داشتن تعهد سازمانی و نیز سواد استراتژیک می  

راستای   در  بیشتر  تلاش  ساز  زمینه  تواند 

دستیابی به اهداف سازمانی و نیز ایجاد دید بلند  

سازمان   در  استراتژیک  و  این مدت  که  شود 

شود   می  استراتژیک  ریزی  برنامه  سبب  موضوع 

را   سازمانی  برند  تواند  می  آن  بهینه  اجرای  که 

همچنین،   بخشد.  آنکه  ارتقا  به  توجه  هویت  با 

  های منحصر به کننده از تداعی ای برند مجموعه

که استراتژیست برند آرزوی   هستندفرد یک برند  

لفه های شاخص  مو، لذا  ایجاد یا ابقای آن را دارد

بر   توانند  می  مدیریت  ثبات  و  مدیران  بودن 

که    آنارتقای   چرا  باشند  داشته  بسزایی  نقش 

امروزه بسیاری از سازمان ها را با نام مدیران آن  

راس   در  برجسته  مدیران  وجود  و  شناسند  می 

تعریف   را  سازمان  برند  هویت  تواند  می  سازمان 

به عجین توان  نمونه می  عنوان  به  شدن    نماید. 

و  یونایتد  منچستر  همچون  هایی  باشگاه  نام 

یعنی  ها  آن  پیشین  مربیان  با  انگلیس  آرسنال 

الکس فرگوسن و آرسن ونگر اشاره کرد. از سوی  

می دیگر، عامل رویکرد استراتژیک قرار دارد که  

تحت  مستقیما  را  سازمانی  برند  هویت  تواند 

دهد.   قرار  رویکرد  الشعاع  وجود  صورت  در 

در سازمان انتظار می رود که اندیشه   استراتژیک

حکمفرما   مجموعه  کل  بر  و  شود  استراتژیک 

نحو   به  نیز  استراتژیک  نظارت  و  فرایند  مدیریت 

مطلوب صورت بپذیرد که در این صورت احتمال  

بالاتر   اهدافش  به  دستیابی  در  سازمان  موفقیت 

ارزش   نیز  سازمان  برند  آن،  متعاقب  و  رفته 

دهای مفهومی زیرمجموعه  از کبیشتری می یابد. 

دغدغه   به  توان  می  استراتژیک  اندیشه  مقوله 
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تفکر   آرمان،  و  شعار  مدیران،  نزد  برندسازی 

سیستمی، آینده نگری و نظام ارزشی فدراسیون  

مفاهیم طرح جامع توسعه فدراسیون،  اشاره کرد.  

سازمانی،   یادگیری  سازمانی،  فرهنگ  توسعه 

ه استراتژی  تنوع  و  استعداد  عناصر  مدیریت  ا 

نظارت   و  بوده  فرآیند  مدیریت  مقوله  سازنده 

و سیستم  بر هوش محیطی  استراتژیک مشتمل 

بود.   استراتژیک  در کنار عوامل یاد شده،  کنترل 

نیز   سازمانی  عملکرد  و  ارتباطی  شبکه  عوامل 

وجود دارند که به صورت مستقیم بر هویت برند  

بدون داشتن شبکه   تاثیرگذارند چرا که  سازمان 

ارتباطی مناسب به ویژه در عصر امروزی که   های

است،   معروف  نیز  ارتباطات  عصر  توان  به  نمی 

جامعه   در  را  سازمان  برند  تصویر  و  برند  آگاهی 

هدف توسعه بخشیده و لذا هویت برند و به طور  

کلی ارزش ویژه برند سازمان نیز آنطور که لازم 

یابد.   نمی  ارتقا  ارتباطی  است  شبکه  مقوله  ذیل 

بین عناص و  ملی  ارتباطات  مشارکت  ر  المللی، 

جامعه   با  رابطه  المللی،  بین  نمایش  عمومی، 

و   معلول  با مخاطبان  ارتباطات  برقراری  و  علمی 

از مصادیق شبکه ارتباط سخت بود و در   جانباز 

بر   مشتمل  نرم  ارتباطی  شبکه  دیگر،  طرف 

بهینه  مدیریت  مدیریت،  اطلاعات  سیستم 

به   سریع  دسترسی  فناوری  اطلاعات،  ها،  داده 

اطلاعات و ارتباطات پیشرفته و وبسایت مناسب  

همچنین، عملکرد سازمانی در حوزه های  است.  

بازاریابی بیرونی و درونی تاثیر بسزایی در توسعه 

برقراری   با  تواند  می  داشته  آن  هویت  و  برند 

را   آن  هویت  جامعه،  با  سازمان  مناسب  ارتباط 

رد سازمانی در دو  از آنجایی که عملک ارتقا بخشد. 

تقسیم   قابل  درونی  و  بیرونی  بازاریابی  حوزه 

بندی است، مفاهیم تحقق وعده ها، سودمندی،  

مقوله   عملکرد  سابقه  و  اجتماعی  مسئولیت 

بازاریابی بیرونی را می سازند و کدهای مفهومی  

استراتژیک،   بلوغ  پایداری،  هوشمندی،  صداقت، 

ه نشان  و  عناوین  و  برندسازی  حوزه  استاندارد  ا 

را پوشش می دهند.   از  بازاریابی درونی  بسیاری 

مدیریت   یا  ریزی  برنامه  حوزه  در  که  تحقیقاتی 

استراتژیک برند انجام شده اند، نشان دهنده این  

عناصر   از  برخی  حداقل  که  هستند  واقعیت 

و   سازمانی  برند  هویت  بر  علی  عوامل  با  مرتبط 

 Essamriنیز شخصی اثرگذارند. به طور مثال،  

et al.  )۲۰۱۸(  تحق این    قیدر  به  خود 

رسیدند که  جمع  مشخص کردن   قیاز طربندی 

ها در   تیها و فعال  ندیفرآ  یارتباط درون  تیماه

برند،درون مدل   با فرمول های  توان    یم  هویت 

آشنا شده و آن را    یبرند ساز   حوزهدر    تیریدم

الگوی   در  همچنین  نمود.    یا  رهیزنجعملیاتی 

گذار   .Vernits et al یا  مرحله  6  یارزش 

مشترنیز    (2018) وفادار   ان،ینگرش  و    ، یتعهد 

عوا  یرقابت  تیمز برا   دیبرند،  و    یبرند  باشگاه 

م  برا  یالارزش  باشگاه  یبرند  داران  به    سهام 

  ی برند باشگاهها   ژهیعوامل موثر بر ارزش وعنوان  

شدند.    یورزش که  شناسایی  است  این  واقعیت 

وری و مواد اولیه در  همانند سرمایه یا فنا  برند نیز

 ایجاد ارزش افزوده برای یک سازمان نقش دارد

عملکرد   با  که  است  بازاریابان  وظیفه  این  و 

مناسب در این حوزه، ارزش برند سازمان را ارتقا  

فدراسیون   مدیران  به  اساس،  این  بر  بخشند. 

معلولین کشور پیشنهاد می   جانبازان و  یورزشها 

برند هویت  ارتقای  جهت  که  این    شود  سازمانی 

و   شاخص  مدیران  تجربه  و  نام  از  فدراسیون، 

های   پست  در  استراتژیک  سواد  دارای  متعهد 

رویکرد   استقرار  با  و  جسته  بهره  مختلف 

عملکرد   بهبود  موجبات  سازمان،  در  استراتژیک 

نمایند. فراهم  را  فدراسیون 
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و   ارتباطی سخت  های  شبکه  ایجاد  با  همچنین 

فدراسیو این  در  مناسب  ارتقای  نرم  زمینه  ن، 

در   و  برند  هویت  برند،  تصویر  برند،  از  آگاهی 

فراهم   را  فدراسیون  برند  ویژه  ارزش  نهایت 

 نمایند. 

عوامل  در بخش دیگر یافته ها مشخص شد که  

در  ای  زمینه برند  سازمانی  هویت  توسعه 

شامل    فدراسیون ورزش های جانبازان و معلولین

ز  6 افزار  یها   رساختیمقوله    ط یمح  ،یسخت 

  طیمح  ،یاسیس  طیمح  ،ی فناور  طیمح  ،یجهان

مح  یاجتماع  یفرهنگ .  باشد  یم  یاقتصاد   طیو 

های  این   یافته  از  بخشی  با  ها  یافته 

 Beverland, Napoli & Yackiتحقیقات

Moova (2007), Azimzade & Razavi 

(2018), Klestick (2008), Bashokouh 

& Shekasteband (2016), Miller & 

Moore(2006), Sfidani et al (2017) 

بود؛ چرا که در عمده این تحقیقات نشان  همسو  

نیروهای   که  شده  بر    PESTLEداده  مشتمل 

اجتماعی،   اقتصادی،  سیاسی،  های  حوزه 

برند   هویت  قادرند   ... و  قانونی  تکنولوژیکی، 

خود   الشعاع  تحت  را  شخصی  حتی  و  سازمانی 

جهت   استراتژیک  ریزی  طرح  لذا،  و  دهند  قرار 

ت و توسعه برند بدون در نظر گرفتن محیط ساخ 

عوامل زمینه ای  های فوق الذکر ابتر خواهد ماند.  

نوعی  به  که  است  عواملی  نشاندهنده  بستر  یا 

شرط لازم برای توسعه هویت برند است. در واقع  

مطالعه   مورد  فدراسیون  در  عوامل  این  چنانچه 

سازمانی   برند  توسعه  به  دستیابی  نباشد،  مهیا 

یکی از این عوامل را  عید به نظر می رسد.  امری ب

دهد.  می  تشکیل  افزاری  زیرساخت های سخت 

به   معلولین  و  جانبازان  های  ورزش  فدراسیون 

با  بایستی  از جامعه  ورزش بخشی  متولی  عنوان 

دارا بودن زیرساخت هایی همچون اماکن ورزشی  

استاندارد،   و  مناسب  تجهیزات  و  تاسیسات  و 

را    توانایی جذب مخاطبان آنان  و کسب رضایت 

  داشته و عملکرد بهینه ای از خود برجای بگذارد 

در   اثربخش  و  کارا  سازمانی  عنوان  به  بتواند  تا 

راستا،   همین  در  ببندد.  نقش  مخاطبانش  ذهن 

عوامل محیطی مختلفی همچون محیط جهانی،  

محیط  محیط   سیاسی،  محیط  آوری،  فن 

رار  اجتماعی و محیط اقتصادی نیز باید مد نظر ق

شرایط   نبودن  مساعد  صورت  در  که  چرا  گیرد 

در   فدراسیون  موفقیت  به  توان  نمی  محیطی 

بود.   امیدوار  اهدافش  به  مقوله  دستیابی  امروزه 

های   بحران  و  بهداشتی  امنیت  و  شدن  جهانی 

تاثیر   جوامع  مختلف  های  حوزه  بر  انسانی 

در   ها  سازمان  تغییر  سبب  نوعی  به  و  گذاشته 

جها تغییرات  لذا  راستای  است.  شده  نی 

فدراسیون ورزش های جانبازان و معلولین کشور  

خود  نیز بایستی با تغییرات جهانی همگام شده و  

خدمات   ارائه  در  پیشرو  سازمان  عنوان  به  را 

به   کشور  معلولین  و  جانبازان  اقشار  به  ورزشی 

جامعه معرفی نماید. همچنین توجه به این نکته  

سیاسی محیط  زمینه  که  است    ضروری 

توجه   با  چرا که  باشد  فراهم  باید  نیز  فدراسیون 

بانوان، گزینش سیاسی مدیران،   اندک به ورزش 

این   و  ... در کشور  و  نامناسب  ورزشی  حکمرانی 

فدراسیون، برند سازمانی آن نمی تواند به عنوان  

برندی موفق و مثبت در ورزش کشور و در اذهان  

با که  است  لازم  بنابراین  گردد.  معرفی    عمومی 

ورزش   به  بیشتر  توجه  همچون  تغییراتی  ایجاد 

و   قانونی  صورت  به  مدیران  گزینش  بانوان، 

رفع   عمومی،  مجمع  انتخابات  با  متداول 

حقوقدانان کمک  با  حقوقی  های  محدودیت 
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مجرب و متعهد و ...، محیط سیاسی فدراسیون    

یابد.  بهبود  آن  برند  هویت  توسعه  راستای    در 

د از محیط اجتماعی و  علاوه بر موارد یاد شده بای

ویژگی های خاص آن غافل نشد چرا که امروزه  

عمل   موفق  جامعه  در  توانند  می  هایی  سازمان 

ارتقا بخشند   برند خود را به نحو احسن  کرده و 

که نیازهای فرهنگی اجتماعی جامعه را به خوبی  

گام  ها  آن  رفع  راستای  در  و  نموده  شناسایی 

که فدراسیون  بردارد. بدین منظور، ضروری است  

جمهوری   معلولین  و  جانبازان  های  ورزش 

گیری   تصمصم  فرهنگ  ارتقای  با  ایران  اسلامی 

عملکرد   بر  عمومی  نظارت  ارتقای  جمعی، 

...، محیط  فدراسیون، رعایت حقوق شهروندی و 

توسعه   منظور  به  را  موجود  اجتماعی  فرهنگی 

سازمان   این  برند  نهایت هویت  در  نماید.  میا 

اقتصادی   های  محیط  فعالیت  تمامی  بر 

شرایط   بایستی  لذا  و  است  تاثیرگذار  فدراسیون 

محیط اقتصادی به گونه ای باشد که فدراسیون  

برند   بتواند عملکرد مثبتی داشته و متعاقب آن، 

منظور   بدین  نماید.  ایجاد  خود  برای  ارزشمندی 

لازم است که مدیران ارشد فدراسیون با استفاده  

مجر ورزشی  بازاریابان  و  از  اقتصادی  شرکای  ب 

بودجه   و  نموده  جذب  را  آلی  ایده  اسپانسرهای 

را   مختلف  های  برنامه  و  ها  فعالیت  نیاز  مورد 

فراهم نمایند تا بدین وسیله بتوانند از کارایی و 

 اثربخشی لازم برخوردار شوند. 

بعدِ دیگری که بر هویت برند سازمانی فدراسیون  

است، در    ورزشهای جانبازان و معلولین تأثیرگذار

مداخله گر   متغیرهای  با  مرتبط  عوامل  برگیرنده 

آمده،  بود به دست  های  یافته  اساس  بر  عوامل  . 

مقولمداخله شامل  های  گر  هاه    ی شبکه 

و    ،یسازمان   یبرندساز  کردیرو  ،یاجتماع رقابت 

م مقوله باشندی ساختار  این  از  .  خود  نوبه  به  ها 

سنفوذ  مفهومی  کدهای     ی گروهها،  یاس یاحزاب 

ها  و  نفوذیذ نوآور  تیخلاق،  سمن    ت یقابل،  یو 

ز،  یسازمان  یبرندساز  وجود    ،  ها  رساخت یوجود 

برندساز  اهم  زانیم،  یمشاوران  به    ت یتوجه 

فرآ،  یبرندساز  بودن    ی باز   ،یبرندساز   ندیزمانبر 

،  میمستق  یرقبا،  میمستق  ری غ  یرقبا،  ستمهایس

گ،  کیاستراتژ  یرقبا  یآمادگ از    یریبهره 

ساختار ،  یانسان  یبرندها انعطاف  ،  یعدم 

ورزش،  یساختار   یعدالتیب وزارت    ، دخالت 

کم ماه  کیالمپ  تهیدخالت  ا   تیو    یچندرشته 

این یافته ها همسو  تشکیل می شوند.    ونی فدراس

های   پژوهش  نتایج   Banaبا 

(2016),Mirzaei et al. (2020), 

Parvari et al. (2017), Bashokouh & 

Shekasteband (2016), Vernits et al. 

به عبارت بهتر، در برخی از  بوده است.    (2018)

خبره   تیم  وجود  عدم  دلیل  به  سازمانها، 

عدم بهره گیری از خلاقیت و نوسازی   ،برندسازی

و حتی عدم   ، طولانی بودن چرخه برندسازیبرند 

برند اهمیت  به  و    سازیتوجه  داخلی  بعد  در 

سازمان  بالادستیدخالت  گروههای    های  حتی  و 

نفوذ   نامطلوب  وذی  رقابتی  بعد   فضای  در 

با   برند  توسعه  و  برندسازی  فرآیند  خارجی، 

اختلال مواجه می شود که آسیب های فراوانی را  

کوتاه در  برای  چه  بلندمدت  در  چه  و  مدت 

 می آورد. همراه  سازمان به  

توسعه   برای  که  داد  نشان  ها  یافته  نهایت  در 

و   جانبازان  های  ورزش  فدراسیون  برند  هویت 

لزوم  معل بر  علاوه  ایران،  اسلامی  جمهوری  ولین 

و   گر  مداخله  و  ای  زمینه  علی،  عوامل  به  توجه 

هویت  توسعه  با  ها  آن  همسوسازی  برای  تلاش 

راهبردهایی   که  است  ضروری  فدراسیون،  برند 

تدوین گردد تا با اجرای بهینه آن ها، پیامدهای  
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انتظار مدیران فدراسیون نیز حاصل   مثبت مورد 

های هدفمندی هستند که بردها کنشراهگردد.  

پد  ییهاحل  راه م  دهیبرای  فراهم  نظر  -یمورد 

.  شوندیم  جیو نتا  امدهایپ  جاد یو منجر به ا  سازند

واقع،   -ها و واکنشبر کنش  یراهبردها مبتندر 

مورد    دهیبرای کنترل، اداره و برخورد با پد  ییها

هستند.   که  نظر  داشت  توجه  بایستی  همچنین، 

ه به    بودهدفمند  راهبردها  می  و  تدوین  دلایلی 

عگردند در  اهداف  نی.  برای  است  ممکن    یحال 

پذ پد  ردیصورت  به  مربوط  به    ستین   دهیکه  اما 

پ پد  ییامدهایهر حال  برای  بر خواهد    دهی را  در 

شراهرچند  داشت.   نمداخله  طیهمواره    ز یگری 

  ای بخشندیحضور دارند که راهبردها را سهولت م 

بر این اساس و منطبق با  . زندسایآن را محدود م

به   نیز  راهبردهایی  مطالعه،  مورد  خبرگان  نظر 

منظور توسعه هویت برند فدراسیون مورد مطالعه  

شد  قیتحق  یها افتهیبا    که  طراحی 
Muhonnen et al. (2017), Bahmani 

et al. (2017), Mosavi Yeber et al 

(2016), Chung et al. (2018)    مطابقت

ایدا بر  که  شت.  شود  می  پیشنهاد  اساس  ن 

ارشد   بهینه  مدیران  اجرای  در  فدراسیون 

تدوین شده باشند   راهبردهای  در    کوشا  چرا که 

می   که  راهبردهاست  این  بهینه  اجرای  صورت 

پیامدهای   برند  مختلف  توان  هویت  توسعه 

ورزشهای جانبازان و معلولین   ونیفدراس سازمانی

ی، ایجاد و  از جمله افزایش انسجام سازمان  ج. ا. ا

سازمانی،   تعالی  کارکنان،  سازمانی  تعهد  ارتقای 

توسعه  فدراسیون،  از  مناسب  تصویر  ایجاد 

انتظار داشت. ... را  به عنوان نمونه،    خوشنامی و 

اجرای بهینه راهبردهایی همچون ارتقای کیفیت  

و   نفعان  ذی  های  خواسته  به  توجه  خدمات، 

م فدراسیون  هواداران  کانون  توسعه  و  ی  ایجاد 

این   مخاطبان  و  هواداران  رضایت  موجبات  تواند 

سبب   آن  متعاقب  و  نموده  فراهم  را  فدراسیون 

توسعه   و  فدراسیون  از  مناسب  تصویر  ایجاد 

برخی از این نتایج   خوشنامی آن در جامعه شود.

همچون   دیگر  محققان  تحقیقات  در  پیامدها  و 
Azimzade & Razavi (2018), 

Haddadian et al. (2017), Parvari et 

al. (2017), Mirzaei et al. (2020), 

Bana (2016), Vernits et al. (2018) 

 مشاهده شده است. 

که   رسد  می  نظر  به  کلی  گیری  نتیجه  یک  در 

های   ورزش  فدراسیون  مدیران  ویژه  توجه 

معلو و  و  لجانبازان  یاد شده  عوامل  به  ین کشور 

در   ها  آن  تعدیل  و  تسهیل  جهت  در  تلاش 

تو نیز  راستای  و  فدراسیون  این  برند  سعه هویت 

اجرای بهینه راهبردهای تدوین شده در تحقیق 

سازمان   این  برند  هویت  توسعه  به  تواند  می 

انجامیده و متعاقب آن، پیامدهای مثبت بسیاری  

استفاده   لذا  آورد.  ارمغان  به  فدراسیون  برای  را 

راهنمای   نقشه  عنوان  به  تحقیق  مدل  از  بهینه 

توس به  این  دستیابی  مدیران  به  برند  هویت  عه 

 فدراسیون پیشنهاد می گردد. 
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