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Abstract 

Loyalty of fans to the brand of sports teams is the key point to achieve success in the marketing programs 

of the sports industry, therefore, the purpose of this research is to examine the model of strategic 

perspectives of branding based on brand value. This research has been carried out with a quantitative nature 

in accordance with the model based on the foundational data theory. In the following, a researcher-made 

questionnaire was used, the statistical population is in the sports insurance sector and the sample size was 

determined based on Cochran's formula of 384 people, after distributing and collecting the questionnaire 

through the structural equation technique of Lisrel software, it showed that the It has a positive effect on 

the axis by 0.34 and strategy on the outcome by 0.51, and in addition, background factors by 0.45 and 

intervention by 0.23. Based on the results, suggestions were made to improve the special value of the brand 

and increase the level of awareness and how to deal with customers. 
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 نشریه مدیریت بازاریابی هوشمند

ISSN: 2783-5405 

 قیبرند از طر ژهیارزش و  هیبرپا یبرندساز کیاستراتژ یمدل منظرها  یبررس

یمعادلات ساختار کیتکن  
 یحیی عاشوری نژاد1، محمدعلی عبدالوند2*،محسن خون سیاوش 3، حمید سعیدی 4

  

.ی، امارات متحده عرب ی، دب ی، واحد امارات ، دانشگاه آزاد اسلام یبازرگان تیری، گروه مد یتخصص یدکتر یدانشجو - 1   
 .رانی، تهران ، ا ی، دانشگاه آزاد اسلام قاتی، واحد علوم و تحق یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد -2*

 .رانی، ا نیقزو ،ی، دانشگاه آزاد اسلام نی، واحد قزو یاضیگروه ر -3

 .رانی، تهران ، ا ی، دانشگاه آزاد اسلام ی)ره( شهر ر ینیامام خم ادگاری، واحد  یبازرگان تیریگروه مد اریاستاد -4

 چکیده

 یبررس قیتحق نیا یرو  هدف از اجرا نیکلیدی کسب موفقیت در برنامه های بازاریابی صنعت ورزش است، از ا ۀورزشی نقط وفاداری هواداران به برند تیم های

انجام شده است. در  ادیداده بن هیمتناسب با مدل برخواسته از نظر یکم تیبا ماه قیتحق نیباشد. ا یبرند م ژهیارزش و هیبرپا یبرندساز کیاستراتژ یمدل منظرها

 نیینفر تع 384باشند و حجم نمونه براساس فرمول کوکران  یم یورزش مهیشدگان ب مهیدر بخش ب یجامعه آمار د،یادامه از پرسشنامه محقق ساخته استفاده گرد

 امدیو راهبرد بر پ 34/0 زانیبه م یبر محور یعل طیداد که شرا نشان زرلینرم افزار ل یمعادلات ساختار کیتکن قیپرسشنامه از طر یو جمع آور عیبعد از توز د،یگرد

بمنظور بهبود ارزش  یشنهاداتیپ جیدارد. بر اساس نتا ریتأث 23/0 زانیبه م یو مداخله ا 45/0 زانیبه م یا نهیعوامل زم نیدارد و علاوه بر ا ریمثبت تأث 51/0 زانیبه م

 .دیارائه گرد انیبا مشتر خوردو نحوه بر یسطح آگاه شیبرند و افزا ژهیو

 یبرند ،  معادلات ساختار ژهی،  ارزش و ی، برندساز کیاستراتژ یمنظرها ها:کلیدواژه

 استناد:

برند  ژهیارزش و هیبرپا یبرندساز کیاستراتژ یمدل منظرها ی(. بررس1403. )دیحم ،یدیسع و محسن ،اوشیخون س و یمحمدعل ،عبدالوند و ییحی، نژاد یعاشور

 . 170-190 .(1)5 ،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر .یمعادلات ساختار کیتکن قیاز طر

  10/02/1402 تاریخ دریافت: 23، پیاپی 1شماره  ، 5، دوره1403،هوشمند یابیت بازاریریه مدینشر

 19/02/1402 تاریخ ویرایش: هوشمند یابیت بازاریریه مدینشرناشر: 

 24/06/1402 تاریخ پذیرش: نوع مقاله: علمی پژوهشی

 01/07/1402تاریخ انتشار:   نویسندگان ©
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 مقدمه
 ین برندهایا بحران، و رکود دورۀ در که طوری به گرفته اند. توجه قرار مورد گستتترده ای طور به ورزش در برندها امروزه

 وفاداری ،مطلب این به توجه با می شتتوند. رو روبه مشتتکل و افت کمترین کننده با مصتترف اعتماد جلب دلیل به که قدرتمندند

شی برند تیم های به هواداران سب کلیدی نقطۀ ورز ست )بحرینی  ورزش صنعت های بازاریابیبرنامه  در موفقیت ک ضیایی، زا اده و 

1391.) 

 که دارای می بیند انستتانی برندهای عنوان به را ورزشتتکاران در ورزش، انستتانی برندهای مطالعۀ با (2013) 1دناوان و کارلستتون

 و کرده پیدا وابستگی احساس آنها به نسبت می شوند، آشنا ورزشکاران با که هواداران زمانی هستند. فردی به منحصر خصوصیات

ضای شتر تیم و آنها به متعلقات مربوط خرید تقا شود بی شتری تمایل و می  شای بی شان بازی به تما  دارایی تنها واقع می دهند. در ن

 ارتقایصدد  در همواره باید باشگاه که است تیم برند ویژۀ و ارزش برند جایگاه آن از مهمتر بلکه نیست. بازی نتیجۀ ارزشمند تیم

شد آن ویژۀ ارزش ست برند ارزش ویژۀ بودن بالا فواید به تا با شتریان موجب اینکه اول امر این یابد. د شود جدید جذب م  و می 

 درگیرکنندۀ عامل را برند می توان شتترکت بیفتند. یاد به که استتت فعلی مشتتتریان برای کننده ابزار یادآوری عنوان به اینکه دیگر

شندگانو  خریداران بنابراین  دارد. ارتباط این برقراری در کلیدی نقش که تعریف کرد مدت طولانی ارتباط برقراری فرایند در فرو

 .جدید مشتریان  جذب در تهاجمی ابزاری عنوان به هم و رود کار به مشتریان فعلی حفظ برای ابزاری عنوان به هم می تواند برند

 ه حمایتک استتت مصتترف کنندگان با ارتباط برقراری برای روشتتی کارآمد از استتتفاده مستتتلزم برند، برای ویژه ارزش ایجاد

 مزیت های زا و شده حمایت ورزشی صرف دلار میلیاردها جهان سراسر در است. همه ساله زمینه این در مؤثر روش های از ورزشی

 .(1391اده و ضیایی، )بحرینی ز استفاده می شود برند ویژۀ ارزش ایجاد و بازاریابی ارتباطات در زمینۀ ارزشمند ابزار این فراوان

 تیرضتتا شیهای افزااز راه یکی باشتتگاه های بدنستتازی درارائه خدمات بهتر به ورزشتتکاران  یبرا از برند مناستتب منظرهای نییتع

شتر شسازمان اتاز خدم یم ست. یهای ورز ص ا شور ما فا شور لهالبته توجه به برند در ک شرفته دارد؛ احتماهای  زیادی با ک  به این لاًپی

های  روش های بیشتتمار فواید ارزش برند، آگاهی کمی دارند و هنوز از  ها از مزیت دلیل که در کشتتور ما بازاریابان و مدیران شتترکت

اهیمی چون برند، کنند و در واقع آنان درك صحیحی از مف تبلیغات سنتی برای برقراری ارتباط با هواداران و تثبیت برند خود استفاده می

(. داشتن پروفایل های متعدد در رسانه های اجتماعی مربوط به باشگاه ها، 1391)پرهیزکار و ابراهیمی،  مدیریت آن و ارزش برند ندارند

بازه ارسال مطالب بسیار زیاد در جهت تبلیغات،  و کپی برداری ارسال مطالب مشابهمشتریان، جدی نگرفتن دیدگاه های منفی و انتقادات 

تکنیک ها و علم ورزش از عوامل بازدارنده در رستتانی مداوم  عدم بروزفعالیت های باشتتگاه و تحلیل نکردن آمار و نتایج ، زمانی کوتاه

موفقیت برند می باشتد. همننین عدم دانش در مدیریت ارزش ویژه برند، عدم مشتارکت کارکنان و عدم انگیزه، عدم اطلاع  و دانش از 

وابستتتگی بین برند و مشتتتری هم می تواند برای کستتب و کار یک عامل بازدارنده محستتوب شتتود و ارزش یژه برند را چگونگی ایجاد 

تحت تاثیر قرار دهد. به توجه به ذکر موارد گفته ضروری و لازم به نظر می رسد تا منظرهای استراتژیک برندسازی بر اساس ارزش ویژه 

شتده و مطالعات صتورت  با توجه به موارد یادای بدنستازی شتهر اهواز مورد بررستی قرار گیرد. برند از دیدگاه مشتتریان برای باشتگاه ه

ست که  سش مطرح ا شتریانگرفته حال این پر ساس ارزش ویژه برند از دیدگاه م سازی بر ا ستراتژیک برند ضعیتی  منظرهای ا در چه و

منظرهای مدل محقق به دنبال پاسخ این سوال است که  ت یافت.دسهای بدنسازی باشگاهمطلوب در منظرهای توان به است و چگونه می

                                                             
1 . Carlson & Donavan 
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ستراتژیک برندسازی بر اساس ارزش ویژه برند از دیدگاه مشتریان چگونه است. این سوال از جمله مواردی است که موضوع اساسی  ا

ی تحقیق ین روابط و به بوتهباشتد و با توجه به اهمیت موضتوع، محقق در این پژوهش ستعی خواهد کرد ضتمن بررستی ااین تحقیق می

ای دهد. بنابراین سوال پژوهش عبارت است از: مدل منظرهای استراتژیک برندسازی گذاشتن سوالهای تحقیق، به سوالات پاسخ شایسته

 بر پایه ارزش ویژه برند در خدمات ورزشی چگونه می باشد؟

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش
 برندسازی در صنعت ورزش

کنند)گیل و می گذاری ستترمایه افراد و برندها بین آنلاین روابط و تعامل ایجاد برای را توجهی قابل منابع و زمان ورزشتتی برندهای

سی (. تغییرات1،2023همکاران سا سی، رویدادهای و روندها سریع و ا صادی سیا صر در فناوری و اقت صنعتی ع  بر شدیدی تأثیرات فرا

 در ویژه به مدیران از معدودی تعدادی تنها که دهد می نشتتان تجربی شتتواهد و تحقیقات اما. استتت داشتتته ها ستتازمان رفتار و عملکرد

 هنگامی آنها از ای عمده بخش برعکس و اند شده تغییرات گونه این برابر در موقع به و صحیح واکنش به موفق سوم، جهان کشورهای

 اتفعالی واکنشی انتخاب و آن نتایج به دادن تن جز ای چاره و باشد رسیده خود کامل صلایت به تغییر که زنند می یا زده اقدام به دست

شته شته تجربیات بر تکیه با که رفیران گونه این. اند ندا  رخدادهای و روندها مبنای بر و کنند می اداره را امروزی های سازمان خود گذ

 باید مدیران. شوند می رو روبه ای پینیده مسائل و سنگین های شکست یا شک بی پردازند، می آتی نیازهای و شرایط تحلیل به تاریخی

ند جازه این هرگز کنترل از خارج و فراوان متغیرهای بروز که بدان ها به را ا هد آن عالی رویکرد با که داد نخوا  با موفق برخوردی انف

 گذاری هدف که کنند می فعالیت پینیدهای رقابتی محیط در مدیران زیرا ،(2010شتتتهامت زاده، ) باشتتتند داشتتتته محیطی رخدادهای

 به آنها بودن تر نزدیک موفق های سازمان بیشتر موفقیت علل ترین مهم از یکی. است حیاتی امری آنها به نیل چگونگی درك و صحیح

ست بوده راهبردمحور های سازمان (. 2004و کیانی،  غفاریان) ند برگزیده را راهبردی تفکر نام به مدیریت از جدیدی شیوه اغلب که ا

 که شتتد ستتبب راهبردی مدیریت فرایند نبودن اثربخش 1980 دهه اواستتط در که استتت راهبردی تفکر راهبرد، پارادایم تکامل پنجم فاز

 کرد پیدا بیشتری تکامل راهبردی تفکر ظهور با راهبرد پارادایم 1990 دهه در. ورزند تأکید راهبردی تفکر لزوم بر متخصصان از بسیاری

 مدیریت به راهبردی ریزی طرح از راهبرد پارادایم تکامل. کند تستتتهیل را آنها و کمک راهبردی مدیریت و راهبردی ریزی طرح به تا

صادی، تغییرات از بازتابی راهبردی، تفکر به سپس و راهبردی ست اجتماعی و فناوری، اقت سط در آن، آغاز که ا  از و بود 1950 دهه اوا

باتی بی میزان افزایش با 1948 به رو کرد.  و گرفت اوج محیط، در ث یازهای جدیدی رو  با ن فرایندهای راهبرد محور ستتتازمان ها را 

شاره دارند 1998مینتزبرگ و همکاران ) سانی طبقه بندی مکتب های طرح ریزی، به التقاط گرایی جدیدی در این پارادایم ا ( با به روز ر

راهبرد در صتتد فائق آمدن بر نیازهای محیط بی ثبات کستتب و کار استتت )محرم زاده و اکبری،  که در پرتو پیشتترفت های اخیر، فرآیند

(. به طور مشخص در شرکت ها نیز آگاهی بیشتری در خصوص مفید واقع نشدن چارچوب مدیریت راهبردی، یادگیری سازمانی، 2013

 بر ها شرکت آمدن فائق برای گروهی، پویایی گیری، میمخط مشی های سازمانی، فرهنگ سازمانی، ادراك و استدلال، زمینه های تص

 به باید کارکنان ستتایر و مدیران راهبردی، محیط یک پرورش برای .استتت شتتده ایجاد کار و کستتب محیط های پینیدگی و تغییرات

شارکت صمیم در فعال م شان تمایل شرکت راهبردی های گیری ت ستولزا) دهند ن صل نتایج(. 2014و همکاران،  2بنیتو او  و تجزیه از حا

                                                             
1 Gil et al., 

2 Benito-Ostolaza 
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 سازمانی سطح در راهبردی تفکر پرورش و راهبردی تفکر بر تأکید با ریسک، به نسبت شرکت مدیریت نگرش در تجربی ثواهد تحلیل

 است فناوری سریع تغییرات و بازار در تلاطم و آشفتگی هنگام به بازاریابی عملکرد و راهبردی تفکر بین مثبت رابطه وجود دهنده نشان

صنعت2008و همکاران،  1پرنت) صر ورزش (.  صاد در برنده پیش عن صر همننین و اقت صی هویت گیری شکل در فعال، عن ست شخ  و ا

 درگیر های سازمان و کار، و کسب فعالیتهای افراد، آن در که است بازاری و دارد اقتصادی کلان و خرد سطح دو هر در بسزایی اهمیت

ست ورزش بر تمرکز با فعالیت گونه هر برگزاری یا ترویج تسهیل، تولید، در  خریداران به را محصولات کارها و کسب بازار، این در. ا

 یک تعیین(. 2009هومن، ) است ورزش با مرتبط ایده با مکان، مردم، خدمات، کالا، گونه هر شامل محصولات این. کنند می ارائه خود

 راهبردی رفتار و افکار. کند می تشویق شود، می  منجر بازار در تغییرات به که هایی چالش مورد در اندیشیدن به را مدیران بلندمدت افق

 برند برای کلیدی مستتت له یک خوب راهبرد یک طراحی بنابراین،. استتتت مهم بستتتیار رقابتی محیطهای در ویژه به برند قوی عملکرد در

 ایده ابداع و آینده، انداز چشم تعریف راهبردی، محیط تحلیل و تجزیه شامل راهبردی تفکر از ترکیبی به نیاز راهبرد یک طراحی. است

 استتتت، کار و کستتتب طرح یک کردن فرموله و تدوین برای ها ایده این از استتتتفاده معنی به که را راهبردی ریزی برنامه و جدید های

 .(2009هومن، )کند می تشویق

 سال بندی رده در چنانکه. داشت خواهند ارزش بازاری، قیمت از بیشتر محصولات برند، روی وقت و هزینه عظیم گذاری سرمایه با

 و دلار میلیون 768 مادرید رئال باشتتتگاه دلار، میلیون 896 مونیخ بایرن باشتتتگاه برند ارزش جهان، های باشتتتگاه برندهای بهترین ،2014

 هواداران، با عاطفی پیوند شتتامل را شتتماری بی مندیستتود محققان. استتت شتتده برآورد دلار میلیون 739 بر بالغ یونایتد مننستتتر باشتتگاه

، 2مون) برشتتمردند ورزشتتی برندهای برای حامیان منافع افزایش در استتتمرار و تجاری کالاهای فروش افزایش تماشتتاگران، انبوه افزایش

 در زمینه این در(. 1991آکر، ) شتتتود می اقدام برند ویژه ارزش ایجاد به معمولا خدمت یا محصتتتول برند آفرینی ارزش برای(. 2013

 در. شتتود می برده نام مشتتتریان با برند آرم و نام پیوند و ستتازی مفهوم طریق از برند ویژه ارزش ایجاد برندستتازی، از نیز ورزش صتتنعت

 و مخاطبان به آن پیام رستتتاندن و بازار به برند ارائه شتتتده، ریزی برنامه های گام با مدت طولانی فرایند برندستتتازی ورزش، صتتتنعت

 آن در اغلب که شود می مسیر زمان طول در تعهداتش، انجام به برند پایبندی با که است بازار در آنها توجه جلب و مشتریان برانگیختن

 .(1991است )آکر،  نظر مورد ورزشی خدمات یا محصول برند ارائه و رنگ آرم، مانند عناصری توسعه

شاره که طور همان ست ورزشی سازمان یک خدمات یا کالا از مشتری تجارب مجموع برند شد، ا  های هزینه اه سازمان امروزه،. ا

 قرار کاری ولویتا در ها ستتازمان این بیشتتتر در برند راهبرد و شتتوند می متقبل خود خدمات و محصتتولات برند بهبود برای را هنگفتی

 می تبلیغاتی فعالیتهای انجام در فقط را برند ارائه و هستند سردرگمی دچار برند مورد در مدیران بیشتر که است داده نشان تجربه اما. دارد

 چنین داشتتتن و استتت بلیغت یک از تر گستتترده بستتیار برند راهبرد که حالی در هستتتند، آن ارائه و طراحی و نام انتخاب دنبال به و دانند

 متمایز هویت انههوشمند انتخاب و مشتری های مطلوبیت تشخیص با برندسازی استراتژی. است برند به نسبت بینی کوته یک دیدگاهی،

 (.2008کاتلر، )ند از این راه برای مشتری ارزش و برای سازمان موفقیت می آفری و دهد می      ارتقا را برند خود محصول، برای

  

                                                             
1 Parent 

2 Moon 



 

 175 23شماره پیاپی / یدیسعو  اوشیخون سو   عبدالوند ونژاد  یعاشور /هوشمند  یابیت بازاریریه مدینشر 
 

 پیشینه تحقیق 

ایرلند  در ورزشتتی تغذیه محصتتولات برای هزاره نستتل خرید تصتتمیم بر برند ویژه ارزش (به بررستتی اثرات2023لووت و همکاران)

ساس پرداختند، بر سی مطالعه این شده، ریزی برنامه رفتار ت وری ا صد بر برند ویژه ارزش آیا که کند می برر صولات ریدخ ق  تغذیه مح

شی صمیم بر عواملی چه و گذارد می تأثیر ایرلند در ها هزاره میان در ورز سی یک نتایج حقیقت این. گذارد می تأثیر آنها خرید ت  از برر

 تأثیر تحت همننین و گذاردمی تأثیر هاهزاره خرید قصتتتد بر برند ویژه ارزش که دهدمی نشتتتان نتایج. دهد می گزارش را هزاره 102

 ابعاد و برند ویژه ارزش بین همبستتتتگی یک تحلیل و تجزیه این، بر علاوه. گیردمی قرار شتتتدهدرك رفتاری کنترل و ذهنی هنجارهای

 ادبیات به مطالعه ینا. دهد می نشتان را خرید قصتد و( برند به وفاداری شتده، درك کیفیت ها، انجمن/  تجاری نام از آگاهی) آن فرعی

 برند ویژه زشار ایجاد چگونگی مورد در مختلفی پیشتتنهادات برند مدیران به و کند می کمک ورزشتتی تغذیه صتتنعت در برند مدیریت

 دهد. می ارائه خود تجاری های فعالیت در

 در بالا اوریفن با بازاریابی برای تصتتمیمات کارآفرینان پیدایش بندی طبقه عنوان تحت ای مقاله در (2018نوری و احمدی )

 .دشتتو بندی دستتته قستتمت 6 به میتواند کار و کستتب به مربوط مدیریتی تصتتمیمات ی کلیه دریافتند، کوچک کارهای و کستتب

 عملیاتی، یریز برنامه ی درباره تصمیم ی،مرکز تصمیمات ههزین و ترویج مکان، محصول، به مربوط تصمیماتی، ترکیب تصمیمات

صمیمات، فروش و گذاری هدف بازاریابی، صمیم د،ورو و ثبت ت صمیما ت، صادرا رقابت، موانع، منابع، ی درباره ت  به مربوط تت

 وچک،ک کارهای و کستتب در منابع کمبود به توجه با دریافتند همننین آنها .نوآوری و رشتتد به مربوط تصتتمیمات و فرصتتتها

 .کنند نتخابا را دهند می کاهش قاطع و صحیح گیری تصمیم با را منابع کمبود منفی اثرات که راههایی بایست می سیاستگذاران

 نتیجه این به زیاد، اطلاعات استتاس بر مشتتتریان با ارتباط مدیریت عنوان تحت ای مقاله در (2018و همکاران ) 1المنادر نبی

 را مدیریت این که بازخوردهایی ارسال به میکند تشویق را مشتریان زیاد، اطلاعات با همراه مشتریان با ارتباط مدیریت که رسیدند

ضافه بازاریابی ریزیهای برنامه به را ها ایده این سازمانها در بازاریابی گروههای و میدهد قرار تاثیر تحت  زیاد اطلاعات .کنند می ا

 مدیریت توانند می تجار بنابراین شتتده عملیاتی های ریزی برنامه ارتقای باعث مشتتتریان، رفتارهای و عادات بهتر درك طریق از

 بیشتر، اطلاعات همراهه ب مشتریان با ارتباط مدیریت .گیرند درنظر مشتری هر برای را بهتری یشده  سفارشی و شده سازی شخصی

صی عملیاتی های ریزی برنامه و ابزارها تواند می شی و شده سازی شخ  تمایلات و اهداف زیرا کند، هئارا بهتری ی شده سفار

 .است شده ارسال آنها به مشتریان

به منظور شناسایی نویسندگان،  پرداختند، مرور نظام مند مطالعات ارزش ویژه برند در ورزش (به بررسی 1401نوروزی و همکاران)

ل، نام مجلات فعال، سال چاپ، تعداد ارجاع به مقاله، تعداد منابع مورد استفاده در مقاله، واژگان کلیدی، مهمترین متغیر ها )اعم از مستق

نتایج، محدودیت های  وابسته و ...(، روش های تحقیق، روش های جمع آوری داده، روش های تحلیل داده، نرم افزارهای مورد استفاده،

پژوهشی و خلا های پژوهشی، مهمترین پیشنهادات پژوهشی به محققان آتی، راه های توسعه و جمع بندی همه تحقیقات و ترکیب آنها، 

در مقالات حوزه ارزش ویژه برند در ورزش گام برداشتتتته استتتت. روش شتتتناستتتی پژوهش: پژوهش حاضتتتر به روش مرور نظام مند یا 

ستماتیک انج سی سی ستجوی الکترونیکی در پایگاه های اطلاعاتی انگلی ست. مقالات مورد مطالعه این تحقیق از طریق یک ج شده ا ام 

ست. برای انجام این پژوهش پروتکل هایی در نظر  شده ا ستفاده از کلید واژه های مورد نظر انجام  سکوپوس ( با ا زبان )دبلیو او اس و ا

                                                             
1 Nabil Almunawar 
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لات حوزه ارزش ویژه برند در ورزش نشان داد که از جهت نویسندگان فعال بتینا کورنول، جاناتان بررسی مرور نظام مند مقا. گرفته شد

 65جنستتن، ماستتایوکی یوشتتیدا و مایکل چی هانگ وانگ در صتتدر بودند. همننین اکثر مقالات دارای ستته یا دو نویستتنده بودند. نتایج 

سالهای  شتر مقالات به ترتیب در  شان داد که بی شده اند و تعداد ارجاع به مقاله در اکثر موارد  2019و  2017، 2015، 2020مقاله ن چاپ 

صفر تا  ستفاده نیز 24بین  شترین تعداد منبع مورد ا ست. بی شی و  49-40ا ست. فعال ترین مجله نیز، مجله بین المللی بازاریابی ورز بوده ا

ازاریابی ورزشتتتی بود. از حیث مهمترین متغیرهای کارشتتتده نیز حمایت مالی بود. پرکاربرد ترین واژگان کلیدی، ارزش ویژه برند و ب

قالات از نظر هدف کاربردی و از نظر گردآوری داده  مه ی م به اول قرار گرفت. همننین ه ارزش ویژه برند و آگاهی از برند در رت

ادلات ستتاختاری با استتتفاده از توصتتیفی هستتتند و اکثر آن ها جهت جمع آوری داده از پرستتشتتنامه و جهت تحلیل داده از مدلستتازی مع

آزمون های آلفای کرونباخ، تحلیل عاملی تاییدی، تحلیل عاملی اکتشتتتافی و آزمون تی و شتتتاخص های برازش مدل میانگین واریانس 

 .استخراج شده، ریشه میانگین مربعات خطای تقریب، برازش مقایسه ای و ریشه میانگین مربعات باقی مانده استفاده کرده اند

سپاهان با میانجی گری برند (به بررسی 1400ته و همکاران)پرس بررسی رابطه توسعه برند ورزشی بر ارزش ویژه برند باشگاه فوتبال 

گیری در دستتترس بوده و شتتامل هواداران تیم گیری در مطالعه حاضتتر روش نمونهروش نمونهپرداختند، شتتخصتتی ورزشتتکاران و مربیان

نفر است.  384باشد واز جدول مورگان برای محاسبه حجم نمونه آماری استفاده شده که شامل ان میسپاهان در یک منطقه از شهر اصفه

سؤال آن  8سؤال بوده که  57آوری اطلاعات استفاده شده که پرسشنامه مورداستفاده در تحقیق حاضر شامل از یک پرسشنامه برای جمع

افزار تجزیه ها، از نرممتغیرهای تحقیق میباشتتد. به منظور تجزیه و تحلیل دادهستتؤال مربوط به  49مربوط به متغیرهای جمعیت شتتناختی و 

استفاده شده است.:نشان داده که توسعه برند و تمامی ابعاد ارزش ویژه ی برند)وفاداری به برند،  SPSS 21 و Amos وتحلیل آماری

اری وجود دارد و توستتعه برند ورزشتتی بر ارزش ویژه برند با کیفیت درك شتتده، آگاهی از برند، تداعی های تجاری برند( ارتباط معناد

شی با ارزش ویژه -میانجی سعه برند ورز شان می دهد که بین تو سرمربی رابطه معنی داری دارد. نتایج ن شکار و  صی ورز شخ گری برند 

شگاه ار شی با آگاهی از برند با سعه برند ورز شگاه ارتباط معنی داری وجود دارد، بین تو سعه برند با تباط معنی داری وجود دارد، بین تو

برند ورزشی با وفاداری به برند باشگاه ارتباط معنی داری وجود دارد، بین توسعه برند ورزشی با تداعی های تجاری برند باشگاه ارتباط 

دارد، بین توستتعه برند معنی داری وجود دارد، بین توستتعه برند ورزشتتی با کیفیت درك شتتده به برند باشتتگاه ارتباط معنی داری وجود 

شخصی با ارزش ویژه برند باشگاه ارتباط معنی داری وجود دارد، توسعه برند ورزشی بر ارزش ویژه برند با میانجی گری برند شخصی 

 .ورزشکار و سرمربی رابطه معنی داری دارد
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 یبرند در خدمات ورزش ژهیبر اساس ارزش و یبرندساز کیاستراتژ یمنظرها مدل پارادایمی  :1شکل 

 

 روش پژوهش

های کوشتتد تا با جمع آوری داده ها، پینیدگیپژوهشتتگر می از نظر دانشتتمندان علوم اجتماعی، پژوهش عبارتستتت از فرآیندی که

سه جهت گیری کلی را برای یک  سیم بندی این تحقیقات، محققان  روابط متقابل بین متغیرها را درك، ارزیابی و ارائه دهد. لذا برای تق

شکلات موجود در حوزه ای خاص میپژوهش قائل می شند. پژوهش هایی که به حل م نامند. ن نوع پژوهش را کاربردی میپردازد؛ ایبا

صی میپژوهش های بنیادی، پژوهش هایی می شری در زمینه خا شند که به افزودن دانش ب سعهبا ای نیز به منظور انجامد. پژوهش های تو

سائل خاص که عموما در محیط سازمانی اتفاق میافزایش دانش ما از م ز طرفی اگرچه شود. اها، انجام میافتد و چگونگی حل آنهای 

توانند ماهیت بنیادی یا کاربردی داشتتته ای میهای توستتعهتواند به طور همزمان بنیادی و کاربردی باشتتد ولی پژوهشهیچ پژوهشتتی نمی

 .(1389باشند)الوانی و همکاران، 

جمعیتّ این جامعه آماری تحقیق حاضر شامل شهروندان ساکن شهر اهواز  می باشد، می باشد   کاربردی، هدف نظر از تحقیق این

سال  مرکز آمار ایران سرشماری شهر طبق شدنفر می 788/184/1حدود  1395در  ساس آمار  با شهر  و جوانان ورزش کل ادارهکه بر ا

در  نفر می باشتتد. 291می باشتتد.  نمونه آماری  که مورد تحلیل قرار گرفت برابر با  1399اهواز آمار بیمه شتتدگان بیمه ورزشتتی در ستتال 

 ای: زمینه شرایط

 فرهنگ مشتری 

 تدوین استراتژی

 منابع مالی 
 

 :علّی شرایط

 رفتار مشتریان و ذینفعان 

 عوامل مدیریت فروش 

 منابع انسانی 

 مکان 

 مقوله محوری:

ارزش ویژه برند   عامل اصلی 

 یمنظرهاموفقیت در 

خدمات  یبرندساز کیاستراتژ

 ورزشی 

 گر:شرایط مداخله

 تبلیغات 

 شبکه های مجازی 

 محیط عمومی 

 رفع موانع  

 راهبردها:

 راهبرد قیمت تمام شده مطابق خدمت 

 راهبرد مدیریت دانش 

 راهبرد ارتباطات و اخلاق حرفه ای  

 

 پیامدها:

 ارائه خدمات پس ارز فروش 

 ایجاد ارتباط بین مصرف کننده و نام تجاری 

 ارتقای مهارتهای مدیریتی 

 ایجاد تصوی ذهنی و مثبت 

 مشارکت آگاهانه مشتری 

 بازخورد عملکرد ها 

 حاکمیت شرکتی 

 خدمت دهی با کیفیت 

 حفظ مشتریان وفادار

 رضایتمندی مشتری 

 ذینفعان فعال 

 

https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B1%DA%A9%D8%B2_%D8%A2%D9%85%D8%A7%D8%B1_%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
https://fa.wikipedia.org/wiki/%D9%85%D8%B1%DA%A9%D8%B2_%D8%A2%D9%85%D8%A7%D8%B1_%D8%A7%DB%8C%D8%B1%D8%A7%D9%86
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ضر شامل م تحقیق حا ستنباطی  ستفاده از روش های آمار ا ساس با ا ساختار عاملی آن بر ا سی  شنامه و برر س سازه پر سبه اعتبار  تحلیل حا

، محاستتبۀ پایایی مقیاس ها و خرده مقیاس های پرستتشتتنامه با LISRELبا استتتفاده از نرم افزار  تحلیل عاملی تاییدیعاملی اکتشتتافی و 

ستفاده از نرم افزار  سا SPSSروش آلفای کرونباخ با ا ختاری روشی برای بررسی روابط میان متغیرهای پنهان انجام شد.  مدل معادلات 

گیرد. منظور از متغیرهای پنهان همان عوامل اصتتلی هستتتند که در یک الگو پذیر را نیز در نظر میاستتت که همزمان متغیرهای مشتتاهده

این  .باشندها یا سوالات مربوط به سنجش عوامل اصلی میپذیر نیز همان گویهشوند. متغیرهای مشاهدهداده می نمایش مدل مفهومی یا

یابی معادلات پذیر استتت. با استتتفاده از روش مدلای از متغیرهای پنهان و متغیرهای مشتتاهدهروش یک ستتاختار علی ویژه بین مجموعه

های ستتنجش هر متغیر پنهان با متغیر مربوط قابل بررستتی استتت. برای انجام یکدیگر و نیز گویهستتاختاری روابط بین متغیرهای پنهان با 

یابی معادلات ساختاری آن است که این روش برای روش مدل.دشواستفاده می افزار اموسنرم یا افزار لیزرلنرم محاسبات این روش از

ستفاده نمی سیم کند ساخت مدل ا شگر باید یک مدل اولیه را تر سنجی مدل کاربرد دارد. در واقع پژوه شود بلکه برای ارزیابی و اعتبار

 .سپس با استفاده از این روش به اعتبارسنجی مدل بپردازد

 های پژوهش یافته

 :1اسمیرنوف-کولموگروفآزمون 

سی نرمال بودن داده ست که توزیع دادهبرای برر صفر مبتنی بر این ا سطح خطای ها فرض  ست. این آزمون در  ست  %5ها نرمال ا ت

سطح خطای می ساوی  شت. بنابرا 05/0شود. اگر مقدار معناداری بزرگتر م صفر وجود نخواهد دا ست آید، دلیلی برای رد فرض  ین بد

                                                                                                               شودهای آماری به صورت زیر تنظیم میها فرضداده نها نرمال خواهد بود. برای آزمون نرمال بودتوزیع داده

 H0 : توزیع دادههای مربوط به متغیرها نرمال است  

 H1 : توزیع دادههای مربوط به متغیرها نرمال نیست  

  ارائه شده است.  1 ها در جدولداده ننتایج آزمون نرمال بود

                                                             
1 Kolmogorov-Smirnov 

https://parsmodir.com/db/research/conceptual-model.php
https://parsmodir.com/db/research/conceptual-model.php
https://parsmodir.com/soft/lisrel.php
https://parsmodir.com/soft/lisrel.php
https://parsmodir.com/soft/amos.php
https://parsmodir.com/soft/amos.php
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 اسمیرنوف(-ها)کولموگروفآزمون نرمال بودن داده :1جدول 

انحراف  میانگین متغیر

 معیار

Sig معناداری 

 0.001 0.090 0.519 3.919 عواملی علّی

 0.000 0.144 0.621 4.059 راهبردها 

 0.008 0.079 0.594 3.615 عوامل زمینه ای 

 0.000 0.115 0.519 4.064 پیامد ها 

 0.000 0.113 0.561 3.988 عوامل مداخله گر  

 0.000 0.128 0.589 4.002 عامل محوری 

 

ساس نتایج آزمون کولموگروف سطح خطای )-برا سمیرنوف، مقدار معناداری اکثر متغیرها کوچکتر از  ست. 05/0ا ست آمده ا ( بد

 1معادلات ستتاختاری ،نرم افزار       باشتتد. در چنین شتترایطی، بهترین ها در مجموع نرمال نمیبنابراین فرض صتتفر رد شتتده و توزیع داده

 د.باشبرای اجرای مدل می

 گیری کفایت نمونهاندازه :2دول ج

 آزمون آماره

گیری کفایت اندازه  882/0

 نمونه

)KMO ) اولکین –میر  –کایسر    

 2آزمون کرویت بارتلت مجذور کایتقریب   62/2054

 درجه آزادی  741

000/0  معناداری  

 

 پژوهش مدلآزمون 

معادلات ستتاختاری نرم افزار های تحقیق بر استتاس یک ستتاختار علی با تکنیک بررستتی در هر یک از فرضتتیه رابطه متغیرهای مورد

مشاهده گیری )رابطه هریک از متغیرهای قابلشده است مدل اندازهترسیمزیر آزمون شده است. در مدل کلی تحقیق که در شکل لیزرل 

با  tشتتده استتت. برای ستتنجش معناداری روابط نیز آماره نهان با یکدیگر( محاستتبه با متغیر پنهان( و مدل ستتاختاری )روابط متغیرهای پ

سبه  ستراپ محا شکل تکنیک بوت ا ست که در  ست. در این مدل که خروجی نرمارائه زیرشده ا صه نتایج لیزرل افزار شده ا ست خلا ا

                                                             
1 Structural Equation Model(SEM) 

2 Bartlett 
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ستاندارد و سیر و معناداری آنها نیز در جدول ارائه معناداری روابط متغیرهای تحقیق مربوط به معناداری بار عاملی ا ضرایب م ست.  شده ا

 .اورده شده است نآبعد از 

 
مدل کلی پژوهش با تکنیک بوت استراپ: 2 شکل  

 
  معادلات ساختاریآماره تی مدل کلی پژوهش با تکنیک :3شکل 
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 شاخص های برازش دومین مدل پژوهش : 3جدول 

 تفسیر
 نتایج

مقدار 

 مطلوب
 شاخص برازش معادل فارسی

 Normed Fit Index (NFI) شاخص برازش هنجار شده 0.90 0.97 برازش خوب
 Non-Normed Fit Index (NNFI) شاخص برازش هنجار نشده 0.90 0.98 برازش خوب

 Comparative Fit Index (CFI) شاخص برازش تطبیقی 0.90 0.98 برازش خوب
 Goodness of Fit Index (GFI) شاخص نیکویی برازش 0.90 0.96 برازش خوب
 برازش خوب

0.93 0.90 
شاخص نیکویی برازش 

 اصلاح شده

Adjusted Goodness of Fit Index 

(AGFI) 

 df2χ/ خی دو به درجه آزادی 3> 64/1 برازش مطلوب

 

 برازش ها مدل این مناسب و است. میزان پایین مفهومی تحقیق های مدل بودن مناسب دهنده نشان مدل اجرای نتایج بنابراین

 .دهد می نشان خوبی به شده مشاهده های داده با انطباق مدل مفهومی پژوهش را و مناسب

 ضرایب مسیر: 4جدول 

 آماره تی تأثیر جهت مسیر 

 3.02 0.21 عوامل علی → عوامل محوری

 3.83 0.61 یا ینهزم یطشرا → راهبردها

 65.06 0.89 راهبردها  → پیامد ها 

 11.609 0.798 عوامل محوری →  راهبردها 

 3.24 0.24 راهبردها →  پیامد ها 

 

                                                                                                                          :  ( بر مقوله محوریرفتار ذینفعان و مشتریان ،عوامل مدیریت فروش ،منابع انسانی و مکانبررسی تاثیر شرایط علّی)

آمده استتت که دستتتبه 065/30شتتده استتت و آماره احتمال آزمون نیز محاستتبه  727/0شتتدت اثر شتترایط علّی بر مقوله محوری برابر 

 %95شده معنادار است. بنابراین با اطمینان  دهد تاثیر مشاهدهبوده و نشان می 96/1یعنی  %5در سطح خطای  تیتر از مقدار بحرانی بزرگ

 .علّی بر مقوله محوری تاثیر مثبت و معناداری دارد

و اخلاق راهبرد مدیریت دانش و راهبرد ارتباطات  (راهبرد قیمت تمام شتتتده مطابق خدمات بررستتتی تاثیر مقوله محوری بر راهبردها )

 :حرفه ای
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آمده است که دستبه 078/13شده است و آماره احتمال آزمون نیز محاسبه  204/0شدت اثر مقوله محوری مربیگری بر راهبردها برابر 

 %95ن شده معنادار است. بنابراین با اطمینا دهد تاثیر مشاهدهبوده و نشان می 96/1یعنی  %5در سطح خطای  تیتر از مقدار بحرانی بزرگ

 .محوری بر راهبردها تاثیر مثبت و معناداری دارد

 :( بر راهبردهافرهنگ مشتری ،تدوین  استراتژی،و منابع مالیای )بررسی تاثیر شرایط زمینه

تر آمده است که بزرگدستبه 033/44شده است و آماره احتمال آزمون نیز محاسبه  768/0ای بر راهبردها برابر شدت اثر شرایط زمینه

سطح خطای  تیاز مقدار بحرانی  شان می 96/1یعنی  %5در  ست. بنابراین با اطمینان  دهد تاثیر مشاهدهبوده و ن شرایط  %95شده معنادار ا

 .ای بر راهبردها تاثیر مثبت و معناداری داردزمینه

 :( بر راهبردها،محیط عمومی و رفع موانعتبلیغات ،شبکه های مجازی بررسی تاثیر شرایط مداخله گر ) 

شرایط مداخله بر راهبردها  برابر  شرایط  سبه  084/0شدت اثر  ست و آماره احتمال آزمون نیز محا ستبه 620/4شده ا ست که د آمده ا

 %95. بنابراین با اطمینان شده معنادار است دهد تاثیر مشاهدهبوده و نشان می 96/1یعنی  %5در سطح خطای  تیتر از مقدار بحرانی بزرگ

 .شرایط مداخله بر راهبردها تاثیر مثبت و معناداری دارد

ارائه خدمات پس از فروش ،ایجاد ارتباط بین مصتترف کننده و نام تجاری ،ارتقای مهارتهای مدیریتی بررستتی تاثیر راهبردها بر پیامدها )

شتری ،بازخورد شارکت آگاهانه م صویر ذهنی و مثبت ،م شتریان  ،ایجاد ت شرکتی ،خدمت دهی با کیفیت ،حفظ م عملکردها ،حاکمیت 

 (وفادار ،رضایت مندی مشتری ، ذینفعان فعال

سبه  995/0شدت اثر راهبردها بر پیامدها برابر  ست و آماره احتمال آزمون نیز محا ستبه 195/1563شده ا ست که بزرگد تر از آمده ا

راهبردها بر  %95شده معنادار است. بنابراین با اطمینان  دهد تاثیر مشاهدهبوده و نشان می 96/1یعنی  %5در سطح خطای  تیمقدار بحرانی 

 .پیامدها تاثیر مثبت و معناداری دارد

 نتیجه گیری

کمک  یاصول ی. برندسازشودیبزرگ و موفق محسوب م یهوشمند و کسب و کارها رانیاهداف مد نیاز مهمتر یکی یبرندساز

و  یبرندستتاز .یمکن لیوفادار تبد یانیکرده و آنها را به مشتتتر جادیکستتب و کار خود ا ایبا مخاطبان محصتتولات  یقو یکند ارتباط یم

با هم متفاوت هستند. برند  یو علم ییکنند. اما از نظر اجرا یمعنا را در ذهن تداع کیبه هم هستند و  هیبه ظاهر شب یاز نظر لغو نگیبرند

. اما ردیگیبه مرور انجام م یجیو ترو یغاتیتبل یهاو با برنامه ردیگیاز برند انجام م یستتطح آگاه شیو افزا جادیا یبا تمرکز رو یستتاز

در  یو ماندگار ییحس آشتتنا جادیکه باعث ا شتتودیرا شتتامل م ییهاتیستتاخت برند استتت و مجموعه فعال اتیمجموعه عمل نگیبرند

 را پروسه رشد و پرورش آن دانست. یشناخت و برندساز یبرند تجار کیتوان تولد  یرا م نگیبرند قتیدرحق. شودیذهن مخاطب م

نام  دنیشتتود مخاطب با شتتن یباعث م یرا نام برد. برند ستتاز یمشتتتر یذهن تیشتتدن به اولو لیتبد توانیم ،یبرندستتاز یایاز جمله مزا

س یبرندساز ای نگیبرند شود. یناخودآگاه برند در ذهنش تداع داتیمرتبط با تول یکالا سا سه مرحله مهم و ا ست که با یشامل  به  دیا

  :مراحل عبارتند از نیشود. ا یسازادهیپ یصورت استاندارد و اصول
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:کیاستراتژ یبرندساز -1  

صول  نیا در شدن بهتر وارد بازار  یخدمات را برا ایمرحله از مح شودشناخته  صل در بازار نوع نگیمعمولاً برند. می  یبا پخش مح

 .                                                     شودیمحسوب م کیاستراتژ یبرند ساز

:یانیم یبرندساز -2  

سع نیا در شود یمرحله  سته زینقاط قوت تمرکز و وجه تما یرو می شترنمود  تر  از رقبا را برج سته ،ینوع ارتباط با م صول یبندب  ،یا

                                                                                                         .ردیگیمورد توجه قرار م یشکل از برند ساز نیاست که در ا مواردی جمله از …و زیمحصولات متما ت،یفیارائه خدمات با ک

:یاتیعمل یبرندساز -3  

در ذهن  یماندگار یو تلاش برا یابیبازار غات،یتبل ،رفته   شیشتتتناخته شتتتدن پ یکوتاه و بلندمدت برا یزیرمرحله با برنامه نیا در

 .ردیگیم یبخش جا نیاست که در ا یاز جمله موارد کیاستراتژ یهامخاطب با روش

      :توان بیان کرد کهبا توجه به نتایج ارائه شده در بررسی مدل پژوهش می

انتقال   یشبکه خدمات  برا جادیا-از واسطه ها  استفاده - یگذار  متیق شامل شاخص های : تمام شده مطابق خدمات  متیراهبرد ق -1

                                                               یمال منابع-رندگانیگ میبه تصم جینتا

                                                                                                                             یابیبازار دانش -یعلم یهااندوخته-مند اطلاعاتدر دسترس قرار دادن نظامراهبرد مدیریت دانش شامل شاخص های  :  -2

  یها ابزار -و هوشمند یوب مشارکت -گفتگو مشاوره و شراکت ی شامل شاخص های :و اخلاق حرفه ا یارتباط یراهبرد مهارتها -3

                                                                                           انیمرب یرفتار فرد یو استانداردها فیوظا اصول، -کوتاه یها امیو پ ینترنتیا صفحات -ها کارگاه-ها انجمن-ها ینظرسنج - یارتباط

 -رانیاز مد  انیو مشتر نفعانیذ انتظارات -نفعانیذ انیمشتر یو رفتار ها تیو عقلان زانیمرفتار مشتریان و ذینفعان شامل شاخص های :  -4

و  انیمشتر یکنترل و دسترس شیفزاا -نفعانیو منافع ،قدرت و علاقه ذ منابع -نفعانیو  ذ انیها و انتظارات مشتر یشدن با نگران شناآ

                                                                             نفعانیذ

   فروش یو بخش ها مقامات -فروش  رانیمد اراتیو اخت تیصلاحمدیریت عوامل فروش شامل شاخص های :  -5

چند گانه  یمهارتها - یاز بعد عمل انیو تخصص مرب دانش - یاز بعد علم انیدانش و تخصص مربمنابع انسانی شامل شاخص های :  -6

                                                                                  یانسان یها هیسرما -

       کیو  بدون سرو صدا و تراف یبهداشت طیمحو در دسترس بودن باشگاه مکان شامل شاخص های :  -7

محصول  یو نگهدار ریتعم -وزن شیافزا برنامه-کاهش وزن  برنامه -ییغذا میرژارائه خدمات پس از فروش شامل شاخص های :  -8

                                                                                           نینلاآ یبانیوپشت تیفیک نیتضم - آموزش - یقطعات ورزش عیو توز هیته، یو خدمات ورزش لهیوس ی، نصب و را انداز ارسال- یورزش

 یبودن نام تجار ساده و یدار و کوتاه بودن نام تجار یمعنی شامل شاخص های : مصرف کننده و نام تجار نیارتباط ب جادیا -9

  یستگیشا و یآگاه -متخصصریانتخاب مد ارتقای مهارتهای مدیریتی شامل شاخص های : -10

 یدرك شده برا ارزش - یمشتر ازیبودن با ن منطبق - یخدمت ورزش ایمحصول و  تیفیک شامل شاخص های : مثبت یذهنریتصو -11

 یمشتر انتظار-خدمت  ایمحصول  دوام -با برند  یقو ارتباط - یمشتر یها ازیو ن یمشتر

 رقابت -نیشدن مس ول مستمع - یابهام در نام تجار کاهش -تر  قیمشارکت آگاهانه و عممشارکت آگاهانه مشتری با شاخص های :  -12

 یمشتر ماتیدقت تصم بهبود -سالم

 برند قدرت-یاجتماع یریادگیبازخورد و  تیتقو -برند یعملکرد قو بازخورد عملکرد ها شامل شاخص های : -13
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 -و فروشندگان  انیدوطرفه مشتر یگفتگو - یمشتر دیدر د  یشرکت تیحاکم ریتصو یارتقاحاکمیت شرکتی شامل شاخص های  -14

 تیماه تیبرند و رسم ینهاد هیشدن نظر حاکم -خوب  برند - یشرکت تیحاکم یساز مدرن -یشرکت تیتعامل در حاکم لیتسه

 برند یستمیس

شاد  یهابرنامه -فرهنگ ورزش  توسعه -خلاقانه یهاطرح-حرفه نیرقابت در ا جادیا خدمت دهی با کیفیت شامل شاخص های : -15

 یاو مسابقات محله یخانوادگ یهابرنامه یو جذاب برگزار

استفاده از تخصص  - یتخصص دگاهید -یمشتر یهوش تجار تیتقو-یریپذ تیمس ول حفظ مشتریان وفادار دارای شاخص های : -16

رضایتمندی  -انیمنافع مختلف مشتر نیتعادل ب یبرقرار- لیاز مسا انهیواقع گرا درك -رانت  کاهش -یبا مشتر مشاوره-انیو تجربه مشتر

 یهمدل احساس -یمشتر اتیبه شکا ییو پاسخ گو یدگیرس - یمناسب به مشتر تعهد -بودن برند  شرویپمشتریان شامل شاخص های 

 یرفاه امکانات - یو خوشنام اعتبار - یدر مشتر

توجه  شیافزا -فعال  گریبه باز نفعیذ لیتبد - نفعانیذ نیاختلاف ب کاهش -نفعانیدر ذ زهیانگ جادیاذینفعان فعال شامل شاخص های  -17

 -نفعانیتمرکز بر د یساختار برا جادیا -نفعانیذ یاز هوش جمع استفاده - نفعانیذ یواقع یها ازیاز برطرف کردن ن نانیاطم - نفعانیذ

 ننفعایو نفوذ ذ تیاهم زانیم

 یمجاز غاتیتبلو متنوع  غاتیتبل تبلیغات شامل شاخص های ، -18

 -یاجتماع یو رسانه ها  و شبکه ها مطبوعات -نفوذ  یذ یها گروه -مردم نهاد  یسازمان هاشبکه های مجازی شامل شاخص های  -19

 یمدن یها نهاد

 یاقتصاد عوامل - قانونی - یاسیس عوامل تماعیجا  - یفرهنگ عوامل-یالملل نیب یها یهمکارمحیط عمومی شامل شاخص های  -20

 بودن دور -تیفیکم ک ای تیفیک یب خدمات-یعدم دسترسرفع موانع شامل شاخص های  -21

 دیخر فرهنگ - ینگرش  مشتر رییتغ - یمشتر  تیذهن رییتغ -مشترك  ندیفرا یبستر هافرهنگ مشتری شامل شاخص های  -22

 یابیبازار یها طرح -نوع کسب و کار و شغل بوم -انداز فروش چشم -کژیاسترات یها هیانیبتدوین استراتژی شامل شاخص های  -23

 -ییزا درامد -و امکانات به روز زاتیتجه دیخر - لاتیتسه اختصاص -غاتیجهت تبل یمال نیتاممنابع مالی شامل  شاخص های  -24

  .خدمات یبرا یفور اعتبار
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