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Abstract 

    Branding is an applied strategy to differentiate an organization from other 

organizations. The purpose of this study was to guide the attention of health-oriented 

organizations managers to the concept of organizational brand identity. 

The recent twenty years articles were used in the Persian and English journals from 

databases in the Google Scholar, ProQuest, Elsevier, Pubmed, ISI (Web of Science), 

SID, Iran Medex and Scopus.  

The search for articles from the mentioned databases was mainly done using keywords; 

Organizational brand identity, organizational reputation and sport and health-oriented 

organizations. The process of selecting articles was based on this strategy: In the initial 

search, 153 articles were obtained, and after studying the titles and abstracts, 42 articles 

were selected. Following the research process, 32 articles were selected by reviewing 

the content and full text of the article, of which 21 articles had the necessary 

characteristics and were in accordance with the indicators and objectives of the study. 

The review analysis along with qualitative approach was used. 

The findings showed that there are several models that have evolved based on the 

evolution of the concept of organizational brand identity. Considering the dimensions 

and elements of each model and their combination with each other, the key variables of 

these models can be placed in service organizations such as the Sports Medicine 

Federation. 
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 یـالینــی بــالــتع
 شیپژوه -آموزشی

 (22-02)2ه شمار  یازدهم هدور

 سلامت محور یهاسازمان یتعال یبرا یمفهوم ؛یبرند سازمان تیهو

 (یورزش یپزشک ونی)فدراس

 

 3ی، محمد حام*2یشجاع دی، وح1نپهلوا لیعاسما

 

 چكيده
پژوهش،  نيبوده است. هدف از ا هاسازمان ريسازمان از سا کيكاربردي جهت متمايز نمودن  يبرندسازي، راهبرد   

بوده  یبرند سازمان تيو تمركز بر هو یسازمان يرندسازبه موضوع ب محورسلامت يهاسازمان رانيرهنمون ساختن توجه مد

 .تاس

 Google ؛یاطلاعات يهاگاهيپاموجود در  یسیو انگل یدر مجلات فارس شدهچاپاز مقالات  ،يمرور قیتحق نيا در

Scholar ،SID ،ProQuest ،Pubmed ،Elsevier ،ISI ،Scopus ،Medex ،Science Direct ،Springer   و CIVILICA 

 ینامخوش ،یبرند سازمان تيوه ؛يدیاز واژگان كل يریگرههب ها بامقاله ياستفاده شد. جستجو ریسال اخ 02تبط با رم

 Organizational Brand یعني هاآن یسیمعادل انگل ايو  یورزش یپزشک ونیو فدراس محورسلامت يهاسازمان ،یسازمان

Identity ،Organizational Reputation ،Health-oriented Organizations  و Sports Medicine Federation رتصو 

مقاله انتخاب  20، تعداد هادهیچکو  نيعناو قیمقاله به دست آمد كه پس از مطالعه عم 351 هیاول يجستجو رد گرفت.

نظر مد يهاشاخصو  هایژگيومقاله واجد  03محتوا و متن كامل مقاله انتخاب شدند كه  یمقاله با بررس 10. در ادامه، ديگرد

 .بوده است یفیك کرديو رو يمرور زیآنال يمبنا بر یمنابع اطلاعات نيا لیاند. تحلبوده

 یو تکامل ینيتکو ریوجود دارد كه س يمتعدد يهامدل ،یبرند سازمان تيو بسط هو جاديا منظوربهنشان داد كه  هاافتهي

را در  هامدل نيا يدیكل يرهایمتغ توانیمبا هم،  هاآن بیل و تركهر مد دهندهشکل. با توجه به ابعاد و عناصر اندداشته

 .داد يجا یورزش یشکپز ونیفدراس رینظ یخدمات يهاسازمان
 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 .يمرور قیتحق ،یورزش یپزشک ونیفدراس ،یسازمان یتعال ،یبرند سازمان تيهو :یديکل یهااژهو

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

  .رانيا ،يسار ،یمآزاد اسلا اهدانشگ ،يواحد سار ،یورزش تيريمد يدكتر يدانشجو .3

 .رانيا ،يسار ،یدانشگاه آزاد اسلام ،يواحد سار ،یورزش تيريگروه مد ار،ياستاد .0

 .رانيا ،يسار ،یدانشگاه آزاد اسلام ،يواحد سار ،یورزش تيريگروه مد ار،ي. استاد1

 :shojaei.vahid@yahoo.com  Email                           یورزش تيريگروه مد، نیانسعلوم ا، دانشکده واحد ساري آزاددانشگاه ساري، ، درانمازن نويسنده مسئول: *

:02/0/3222يخ پذيرش:تار      02/0/3222تاريخ ارجاع جهت اصلاحات:         06/30/3111تاريخ دريافت 
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 مقدمه
و رويکردهاي  شدنیجهانتوسعة دانش و فناوري،     

 يهاطیمحو  گذارندیمها اثر رقابتی بر عملکرد سازمان

 ياندهيفزادر معرض پويايی و پیچیدگی  یسازمان

و تهديدهاي  هافرصتمحیط همواره  نيا (.3)ندهست

همین امر  (.0)به همراه دارد هاسازمانجديدي را براي 

موجب شده است مديران علاوه بر درگیر بودن با عوامل 

 يهایدگرگوننگران  ،یسازماندرونو مشکلات 

در (. 1)مخاطبان خود باشند رهيدا رینظ ینزماسابرون

 تيموفق خواهند بود كه مز يیهاسازمانچنین وضعیتی، 

 .ندينما جاديا یرقابت

 نيبردي در ابسیار كار يهاياستراتژاز  یکي برندسازي،

 ،يارائه مفهوم برند محور یاصل لیدل(. 2)باشدیم نهیزم

 يقو يساخت برندها ياست كه برا مسئله نيسنجش ا

خود را  یداخل يهاتیفعال ديچگونه با هاسازمان دار،ياپ

برندمحور،  يهاسازماندر (. 5)و كنترل كنند تيهدا

در چارچوب برند است.  یسازمان يهارزشهدف خلق ا

وه مرجع جذاب و خاص برند به معناي تعلق به گر هويت

هاي اين گروه به خود و موفقیت هاشکستو انتساب 

 يهایبستگدل دهدیمان ی نشبتجرمطالعات  (.6)است

روانی كه با نام هويت و شناخته شدن با گروه نامیده 

(، 7)وفاداري(، 6)ريشود، نتیجة مثبتی همانند همکامی

ون و ارزيابی منفی بیر یگروهدرونارزيابی مثبت 

و رفتارهاي ( 1)دهانبهدهانتبلیغات (، 2)گروهی

(. 32)دردا شهروندي سازمانی را براي گروه به همراه

هويت برند  انددادهمشابه، محققان بازاريابی نشان  طوربه

آكر و  ادبه اعتق(. 33)شودیمفرد  خاطرتعلقموجب 

بعد  رچهاهويت نام تجاري شامل  (،0222)جاچیمسالر

بعدها (. 30)باشدینماد م زیمحصول، سازمان، شخص و ن

س جاچیمسالر و آكر جزئیاتی را به آن اضافه كردند؛ سپ

ر  مدلی شش وجهی مشتمل بر شخصیت، فرهنگ، فرپك

خودانگاره، بازتابش، رابطه و پیکر را به آن افزود. منظور 

نهفته  ايمستقل آشکار  يهایژگيوتركیبی از  یکر،از پ

افقی نیز دارد.  يبندمیتقسمنشور هويت،  (.31)باشدیم

)پیکر، بازتابش و رابطه( ابعاد ابعاد سمت چپ

و  بخشندیمتجاري تجلی بیرونی  نام هه بك اندیاجتماع

. اما ابعاد سمت رنديپذمشاهدههر سه مقوله 

( در روح نام دانگاره)شخصیت، فرهنگ و خوراست

تركیبی ( 0226)رناتونیچ دي(. 32)اندشدهگنجاندهتجاري 

، اندازچشماز دو مدل قبلی ارائه داد كه شامل روابط، 

، جنبة رنداحساسی در شخصیت شناسی ب يهاجنبه

و  یابيتیموقعهاي تبعی در در فرهنگ، جنبه اندازچشم

مکارانش و ه لنداساس نظر بیوربر (.35)اندبودهارائه 

رتباطی، هويت برند دربردارندة پنج قابلیت حمايت ا

رند، عاملان شبکة هماهنگی، قدرت نفوذ معماري ب

 (.36)افزايش ارزش و كاهش عوامل ناملموس است

 یپزشک ونیدراسمانند ف محورسلامتسازمان  کي

 تهیكم ریدر بدنه ورزش نظ یكه مخاطبان فراوان یورزش

 توانیمدارد، را  هاونیفدراسو  هاباشگاه ک،یالمپ یمل

قلمداد نمود و بدون شک  یزمانبرند سا کي عنوانبه

با دانش و شناخت  ياديز اریسازمان تا حد بس نيا تيهو

ه به د  داشت. توجواهارتباط خ رندب نيمخاطبان از ا

 ،يتجار يبرندها عنوانبه محورسلامت يهاسازمان

م سلامت ساخته است تا به مفهو ريرا ناگز رانيمد

 تيريدم یو در پ ستهيصنعت جذاب نگر کي عنوانبه

به  يو وفادار یمیبرند ت تياثربخش ابعاد آن باشند. هو

و  هایژگيو یابيكه با ارز باشندیم يیهابرند از شاخص

را  یاطلاعات جامع توانیممختلف مخاطبان  لاتيتما

 رانيمد اریدر اخت يهوادار يهاگروهدر رابطه با 

 رهيزمانی كه دا (.37)قرار داد محورسلامت يهاسازمان

خدمات توجه زيادي  ايبه كیفیت برند محصول  طبانمخا

 ژهايجاد ارزش وي منظوربهدارند، ايجاد هويت برند قوي 

رقبا بسیار  دیو تقل يكار یاز كپ يریجلوگو  براي برند

هاي مرتبط (. برنامه0221)وجترس و ولف، بااهمیت است

در صنعت سلامت  ریدرگ يهاسازمانبراي  يبرندسازبا 

دارد؛  العادهفوق یتیاهم یورزش یپزشک ونیفدراس رینظ

 ياتوسعه يهاو برنامه اتیعمل هاسازمان نيچنانچه ا رايز

 یانجام دهند، حجم گردش مال یقعوا طوربهرا  خود

 .خواهند داشت ياگستردهبسیار 
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سازي ديگر به كالاها برند يهاتیفعالاقتصاد امروز،  در

و  شودینمو مشهود محدود  یکيزیو محصولات ف

نیز در تلاش براي استفاده از خدماتی  يهاسازمان

برند جهت توسعه آن اقدام  يهاياستراتژ

(، به صورتی 3112کاران، هم و  ینی)خداداد حسكنندیم

 نيترباارزش نوانعكه امروزه ساخت برندِ قدرتمند به

بر پاية  هاسازمان. هاستسازماندارايی، هدف بسیاري از 

ارزش بالاتري براي  توانندیميک برند قدرتمند 

پذيري تعیین كنند و آسیب خدماتشانمحصولات و 

ان، ن میاي رد(. 32)رقبا كاهش دهندخود را در مقابل 

 ونیفدراس رینظ محورسلامت يهاسازمان كهیدرصورت

از برند قوي برخوردار باشند، سبب  یورزش یکپزش

 نيبه سمت ا هاآن كنندگانمصرفمشتريان و  شودیم

 يهارشتهبیشتر سوق يابند. مراجعه قهرمانان  هاسازمان

 نديشدن در فرآ ریمختلف در صورت درگ یورزش

 نيبه خدمات ا یورزش يهابیآساز  یناش یدرمان

دوستان  جمعنموده و در  يشتریاعتماد ب ونیفدراس

 ترقیعم. با ندينمایممثبت  یشفاه غیتبل زیخود ن یورزش

شاهد مشاركت  ون،یاسفدر نيبرند ا يهاشهيرشدن 

و  یآموزش يهاارگاهكو  هادورهگسترده مخاطبان در 

بود.  میهآن خوا يامهیباقبال گسترده به خدمات  یحت

 يهاتیفعالسازمان باعث رونق  نيبرند ا تيتوسعه هو

 میدر سراسر كشور خواه ونیفدراس نيتابعه ا يهائتیه

 .بود

 

 روش کار

در  شدهچاپت از مقالا ،يمرور قیتحق نيا در    

 يهاگاهيپاموجود در  یسیو انگل یمجلات فارس

 ،Google Scholar ،SID ،ProQuest؛ یاطلاعات

Pubmed ،Elsevier ،ISI ،Scopus ،Medex ،Science 

Direct ،Springer  و CIVILICA  يهاسالدر محدوده 

 يریگبهرهبا  هامقاله ياستفاده شد. جستجو 0202تا  0222

 ینامخوش ،یبرند سازمان تيهو يهادواژهیكلاز 

 یپزشک ونیو فدراس محورسلامت يهاسازمان ،یسازمان

 Organizationalیعني هاآن یسیمعادل انگل ايو  یورزش

Brand Identity ،Organizational Reputation ،

Health-oriented Organizations وSports Medicine 

Federation  351 هیاول يگرفت. در جستجو رتصو 

و  نيعناو یمقاله به دست آمد كه پس از مطالعه و بررس

 يرا. در ادامه اجديردمقاله انتخاب گ 20، تعداد هادهیچک

محتوا و متن كامل  یمقاله با بررس 10 ق،یتحق نديفرآ

لازم و  يهایژگيومقاله واجد  03مقاله انتخاب شدند كه 

 نيا لیاند. تحلمطالعه بوده افو اهد هاشاخصمنطبق با 

 یفیك کرديو رو يمرور زیآنال يبر مبنا یمنابع اطلاعات

 .بوده است

 

 هاافتهی

 نییتع قيكه از طر تندفايدر( 0232)و همکاران يمراسِا     

 توانیم هاتیفعالو  ندهايفرآ یارتباط درون تیماه

 يدر حوزه برند ساز تيريمد يهاروشاز  یقیدرک عم

 .(31)به دست آورد

 
 ابعاد هويت برند از ديدگاه محققان مختلف :1 مارهش جدول

 ابعاد هويت برند
 كپفرر

(0222) 

آكر و جاچیمستالر 

(0222) 

 یدي چرانتون

(0226) 

   √ پیکر

 √  √ ارتباطات

 √ √  چشم انداز

   √ انعکاس

 √ √ √ شخصیت

 √  √ فرهنگ

   √ خودانگاره

  √  یدهسازمان

  √  سمبل

 √   یابيتیموقع

 √   يش/ نماارائه

 

در  (0233)كلمن و همکاران قیتحق يهاافتهياساس بر

مختلف به  يهاروشتوان با یم 3شماره جدول 

( 0222)كلستیک (.02)برند پرداخت تيهو يسازمفهوم

درباره شیوة تعیین هويت برند به دو ديدگاه مبتنی بر 

 (.03)كنندیممنابع و ديدگاه بازاريابی اشاره 
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(0222برند)كلستیک،  تيهو نییدر تع یابيبازار دگاهيد:1شماره  ودارمن  

 

 مدل یضمن طراح( 3111)يو احمد رلویاج باشکوه

 يهایژگيوكه  افتنديدست  جهینت نيبرند به ا يسردنخو

 نيشتریدر برند ب يو نوآور تیبرند و خلاق فردمنحصربه

 (.00)دارندعهدهبرند بر يخونسرد نیینقش را در تب

متوجه شدند كه  (0227)بیورلند، ناپولی و ياكی مووا

محصول، خدمات، آمايش، انطباق و  قيبازاريابان از طر

باراتا، (. 01)هويت برند قوي بسازند توانندیمآگاهی 

داشتند كه  دیبر عشق به برند تأك( 0230)يو باگوز يآهو

و مقاومت  دهانبهدهان غاتیتبل ،يبه وفادار توانستیم

برند منجر  هیعل یمنف غاتیابر اطلاعات و تبلدر بر

 تينشان دادند كه هو (3116)یادقو ص يرازیش(. 02)شود

و تعهد به برند بر رفتار  به برند دتعهبر  یبرند خدمات

از منظر (. 05)دارد يمثبت و معنادار ریبرند تأث يشهروند

و تجربه  انيمشتر ريتصو( 0232)و همکاران یسليپور

رفتار كاركنان و  ریرند، اغلب تحت تأثنسبت به ب هاآن

 (.06)ردیگیمقرار  هاآن یعملکرد شغل

 

 

 

 

 
 (0232لی و همکاران، پوريسند سازمانی) رت بپیامدهاي هوي :2 شماره نمودار

 

دريافتند اعتماد به برند بر  (3112)بلوچی و همکاران

 هويت و بشارت برند تأثیر مثبت و معناداري دارد و از

مستقیم بشارت  صورتبهد نیز هويت برن سوي ديگر،

  .(07)دهدیمبرند را تحت تأثیر قرار 

 
(0237اسفیدانی و همکاران، ی)نزمامدل هويت برند سا :3 شماره ارنمود  

 

نشان داد مدل  (3115)و همکاران یدانیپژوهش اسف جينتا

و  یاجتماع ،ياقتصاد ،یاسیبرند با عوامل س تيهو

ه بهبود عملکرد و ب شودیمشروع  یکيتکنولوژ

 يو قصد آنان برا انيمشتر يو وفادار تيرضا ،یابيبازار

 (.02)شودیم یمجدد منته ديخر

از  یحاك (3116)و جمالو يمطالعه عابد هجیتن نیهمچن

و  یبر تعهد سازمان یبرند سازمان تيمثبت هو ریتأث

بر عملکرد برند و  یمثبت تعهد سازمان ریتأث نیهمچن

در ( 0226). تحقیقات میلر و مور(01)ودكاركنان ب تيرضا

عامل  2برند نشان داد كه  2222عمیق  لیوتحلهيتجز

هرت و قیمت، گري، ش شالچ نزديکی،احساس تعلق و 

ر است. اورده و تجاري تأثیرگذا يبر قدرت برندها

 یچارچوب سازمان، بازار و صنعت مبتن (0233)نهمکارا

برند  تيهو بر برند را ارائه نمودند كه جهت ساخت

 یدر مدل تعال(. 12)دارد یعیكاربرد وس ديجد یسازمان

و  رحاجلویكه توسط ام رانيفوتبال ا یبرند مل

 ،یسازمان يهامؤلفهشد،  یطراح( 3112)رانهمکا

 ،یتيريمد ،ياقتصاد ،یطیمح ،یو اجتماع یفرهنگ

 دیدگاه مبتنی بر منابع
ها بلیتهای رقابتی از منابع و قا مزیت

 سرچشمه می گیرد.

 )عرضه( هویت برند
 تناسب هویت با منابع

 

 )تقاضا( نیاز مشتریان
 یدگاه نوین بازاریابی()د

 ر مبنای دیدگاه بازاریابیتعیین هویت ب
مدیران سازمان باید میان نیازهای مشتریان/ مخاطبان 

 اد کنند.سازمان و هویت برند سازمان توازن ایج

 

هویت برند 
 خدماتی

 افتخار
 به برند

 تعهد
 به برند

 رفتار شهروندی
 برند
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 ينقش محور یابينظارت و ارز زیو ن یو قانون یحقوق

 (.13)داشتند

نشان داد كه از  (3111)نژاد و همکارانیضویع قیتحق

 گاهيجهت بهبود جا توانیمبرند  تیتوسعه شخص قيطر

 (.10)برند سود برد یذهن

نشان  (3112)و همکاران یاصفهان یمشبک قیتحق جياتن

 ت،یبرند مشتمل بر موفق تيو هو یتداع يداد الگو

 ب،یو رق لباس، هوادار ل،يرنگ، نام و نشان، تحو

ستاره و سنت،  کنانيو سابقه، باز يیایجغراف يوندهایپ

(. 11)باشدیم کنيباز ریكاركنان غ وم،يعملکرد، استاد

 تینشان دادند كه موفق زین( 0230)و همکاران يجابر

ستاره،  کنانيباز ،يسبک باز ،یمیت خچهيتار ،یمیت

از  یبخش عنوانبهو تعامل با همسالان  جذاب يهاتجربه

مؤثر  یبه برند سازمان يفاداربر توسعه و یمیت تيهو

لوگو، رنگ و ( 0220)گلادن و فانک(. 37)باشندیم

مؤثر در مل واع عنوانبهمنتسب به سازمان را  فرمیوني

بر (. 12)اندكردهمطرح  یورزش يهاگروهبه  يوفادار

 يهایژگيوو همکاران،  يسجاد قیتحق يهاافتهياساس 

هواداران به  يوفادار يبرا یمناسب يشگویبرند پ یتداع

زاده و میعظ(. 15)باشدیمپرطرفدار  يهاگروهبرند 

 رندب ژهيوساختاري از ارزش  یبا ارائه مدل( 3116)يرضو

برند و رفتار  ژهيوارزش نشان دادند تداعیات برند بر 

شهروندي برند تأثیر معناداري داشت؛ همچنین هويت 

برند و رفتار شهروندي برند تأثیر  ژهيوبرند بر ارزش 

در ( 3115)حداديان و همکاران (.16)معناداري داشت

برند بر وفاداري به اين نتیجه رسیدند كه هويت  یپژوهش

م ندارد و لازم است كه مراكز مستقی ریأثت انمشتري

علاوه بر ايجاد تعلق در مشتري، پیوسته در پی  یخدمات

مشتري و ايجاد  شدارتقاء سطح خدمات، ارزش درک 

و  يپرور قیتحق جينتا (.17)شندها بااعتماد در آن

 یبرند، آگاه تينشان داد كه منابع هو (3115)همکاران

ار، ارتباطات و و اعتب هجهو هوم،با مف یز برند، هماهنگا

(. 12)برند دارند تيهو نییبر تع يمعنادار ریتأث تيرضا

 جهینت نيبه ا یقیدر تحق (3112)و همکاران يیرزایم

روابط  يبر مبناها همقول يسازکپارچهيكه  دندیرس

 کياستراتژ گاهيجا يحول محور ارتقا هاآن نیموجود ب

است  یمياداپار دلم دهندهشکلبرند باشگاه سپاهان، 

. شودیمبرند منجر  ژهيوارزش  شيافزا يكه به الگو

و  کياستراتژ تيريمد يسازنهينهاد يهاياستراتژ

و  داريهمچون درآمد پا يیامدهایپ یجذب منابع مال

 (.11)دارد یبرند باشگاه سپاهان را در پ ژهيوارزش  جاديا

 باشگاه یجهان یابيبازار يمطالعه راهبردهابا ( 0236)بانا

بازار  شيافزا کيآلمان، نقاط مهم استراتژ خیمون رنيبا

 (.22)كرد يیرا شناسا شتریب یمل انیهدف و كسب حام

 يالگو کي یبا طراح (0232)و همکاران تسیورن

تعهد و  ان،ينگرش مشتر ،يگذارارزش يارهیزنج

باشگاه و  يبرند برا ديبرند، عوا یرقابت تيمز ،يوفادار

 جاديباشگاه را در ا دارانسهام يبرند برا یارزش مال

 (.23)دانستند مؤثربرند  ژهيارزش و

 

 بحث

بحث در  نيترمهم ،يلادیم 22تا دهه  یپ 2 ختهیآم  

 تيريکر مدغالب تف کرديبود و رو یابيحوزه بازار

 نيچهارگانه ا میبود كه چنانچه مفاه نيا یابيبازار

منظر محصول و  نيو از ا شدهیطراح یدرستبه بیترك

 عيمناسب با توز غیو تبل جيمناسب در كنار ترو متیق

 یابيبازار نديفرآ ند،شو نیكالاها و خدمات عج

از  یدهه برخ نياست. در ا افتهيتکامل یدرستبه

در  یعنصر اساس کيه متوج بزرگ يهاسازمان

 هیاول میدر مفاه توانستیم نيشدند و ا وكاركسب

 يهاافتهياس بگذارد. بر اس یشگرف ریتأث یابيبازار

 يهاسازمانمتعدد كه عمدتاً در  قاتیحاصل از تحق

 مسئله نيبا سلامت و ورزش انجام شد، ا بطمرت یخدمات

 يهاتیموقعاز مخاطبان در  ياریمشخص شد كه بس

عناصر چهارگانه  نيا کساني باًيتقر تيمبهم و با اولو

 يدیتول اي یبرند خدمات کيبه  ت،يحاضرند به خاطر هو

مفهوم  نيداده و جذب آن گردند. بنابرا يرتشیب ازیامت

ناب حوزه  میكنار مفاه رخود را د گاهيبرند جا تيهو

و  ونزیج دگاهيباز كرد. بر اساس د یابيبازار

بعد محصول،  2 برند مشتمل بر يتهو( 0221)همکاران
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 یمدل بعد از مدت ني. اباشدیمسازمان، شخص و نماد 

و سپس كپفرر  شد تركاملتوسط جاچیمسالر و آكر 

شخصیت، فرهنگ،  مشتمل بر یوجهششمدلی 

و ارائه  یرابطه و پیکر را طراح بش،خودانگاره، بازتا

 ستد جهینت نينمود و بالاخره بیورلند و همکارانش به ا

پنج قابلیت حمايت ارتباطی،  يت برند داراكه هوي افتندي

عاملان شبکة هماهنگی، قدرت نفوذ معماري برند، 

در  (.36)و كاهش عوامل ناملموس است شارزافزايش 

( 0227)و همکاران رلند، از نگاه بیوهاهينظر نيكنار ا

برند مشتمل بر محصول،  تيسازنده هو يدیعناصر كل

 رحاجلویاز منظر امطباق و آگاهی و خدمات، آمايش، ان

برند  تيسازنده مدل هو يرهایمتغ (3112)و همکاران

 يهامؤلفه ،ینزمااس يهامؤلفهاز  اندعبارت یسازمان

 يهامؤلفه ،یطیمح يهامؤلفه ،یو اجتماع یفرهنگ

و  یحقوق يهامؤلفه ،یتيريمد يهامؤلفه ،يقتصادا

. كلمن یابيو ارزعوامل مرتبط با نظارت  تاًيو نها یقانون

 تيرا در ساخت هو سمیپلورال دگاهيد( 0233)و همکاران

ر بنی مبت يکردهايرو( 0222). كلستیکرفتنديبرند پذ

را درباره شیوة تعیین هويت برند  یابيو بازار یانسانمنابع 

در ساخت و  یشناخت. توجه به منابع انسان تیمبه رس

 (0232)نو همکارا یسليپور قیتحقبرند در  تيتوسعه هو

عوامل  ریتأث (3112)بندمشهود بود. باشکوه و شکسته زین

فرهنگ بازاريابی و شخصیت برند را بر هويت برند 

عوامل هويت بصري برند،  ریو تأث رنگكمی تدماخ

بازاريابی  کپارچهيو ارتباطات  مديريت ارتباط با مشتري

برند قادر است  تيهو (.10 ،02)انددهيدپررنگ  اریرا بس

 زین میرمستقیغ راتیبه تأث میمستق راتیدر كنار تأث

نشان داده بودند كه  (3116)یو صادق يرازی. شنجامدیب

بر تعهد به برند و تعهد به برند بر  یبرند خدمات تيهو

در (. 07)دارد ير مثبت و معناداریبرند تأث يرفتار شهروند

و  یدانیش اسفپژوه يهاافتهيمطالعات،  نيا جيكنار نتا

برند شامل ابعاد  تينشان داد كه مدل هو (3115)همکاران

 شروع PEST مرتبط بااست كه با عوامل  یمتنوع

 نی. همچنباشدیم ديقصد خر شيآن افزا امدیو پ شودیم

و  تيرضا ،یابيازاربر عملکرد ب یبرند سازمان تيهو

 ریمجدد تأث ديخر يو قصد آنان برا انيمشتر يوفادار

و  يعابد قیتحق جيدارد. نتا يو معنادارمثبت 

بر  یبرند سازمان تيمثبت هو ریاز تأث یحاك( 3116)جمالو

نان بود. كارك تيرضا و عملکرد برند و یتعهد سازمان

 ساز احسا یناشتجاري را  يقدرت برندها هاافتهي یبرخ

و ( 02)گري، شهرت و قیمتتعلق و نزديکی، چالش

 .دانندیم (12)يبازار محورو  يبرند محور يهاميپارادا

 تيهو نشان داد نیهمچن موردمطالعه قاتیتحق جينتا

 يامدهایپ يریگتواند موجب شکلیم یبرند سازمان

(، 12)دهانبهدهان غاتیمجدد و تبل دين خرهمچو یمثبت

و ارتقاء وفاداري  (16،26)ارتقاي ارزش ويژة برند سازمان

 درک شدهكیفیت خدمات، اعتماد و ارزش  قياز طر

برند  تيو بسط هو جاديا منظوربه نکهيا تاًيو نها (17)شود

 نديفرآ نيا لیرا جهت تسه يیراهبردها ديبا یسازمان

 .و اجرا نمود یطراح

 یمختلف ورزش يهارشتهورزشکاران  روزافزون توجه

گرفته تا  يپرطرفدار گرفته تا خاص، انفراد يهارشتهاز 

و ... به خدمات  یکیالمپ ریغگرفته تا  یکیالمپ ،یگروه

 يهاحوزهدر  یورزش یپزشک ونیفدراس يهاتیفعالو 

خدمات بعد از درمان مشتمل بر  زیو درمان و ن يریشگیپ

نهاد  نيباعث شده است تا عملکرد ا يامهیب يهاتیفعال

 تی. موقعردیقرار گ قیمداوم و دق یابيدر مظان ارز

به  رگيد يهاونیفدراس نیدر ب ونیفدراس نيحساس ا

 تيمز جاديبه ا ازیآن، ن ژهيو عملکرد و تیماه لیدل

 يهاحوزهاز )يز، امر برندساتركلانو در سطح  یرقابت

بدل ساخت.  لذا در  يضرور يرا به امر (یابيمهم بازار

 ،يمرور کردياين مطالعه سعی شده است تا با رو

برند  تيهو ژهيو طوربهو  یحوزه برند سازمان قاتیتحق

قرار  یموردبررس یورزش یپزشک ونیفدراس در یسازمان

 .رندیگ

 

  یريگجهينت

سطح  ژهيوبهو درمان در ورزش  سلامتبه توجه   

 یپزشک ونیفدراس مهم است كه یموضوع یقهرمان

 یدارد. از طرف به عهدهآن را  تيريمد یورزش
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بسیاري از محققان  موردتوجهبرندسازي، موضوعِ 

 (.20)وده استاخیر ب يهاسالبازاريابی در 

 کردها،ياعتبار سازمان است و رو انگريبرند نما تيهو

سازمان را  لاتيو تما هايیها، اهداف، توانازشار

وجود دارد كه  يمتعدد لي. دلاكندیمشخص م

. كندیم هیبرند را توج تيهو يبر رو يگذارهيسرما

 یارتباط با مخاطبان سازمان لیتسه ليدلا نياز ا یکي

از هر  ياحرفه زِيمتما رِياب برند تصوجذ تياست. هو

 انیبرند در م کياستراتژ تيهو دهد؛یارائه م یسازمان

گون به خلق گونا يهامخاطبان مختلف و فرهنگ

سازمان و نقاط قوتش  کيمنجر شده، شناخت  یآگاه

مؤثر به  تيهو نش،یساختن ب اني. با نماكندیم لیرا تسه

سازمان است.  کي فردمنحصربهدنبال مخابره ارزش 

ساخت ارزش  لیبرند موجبات تسه کياستراتژ تيهو

 نياز ارزشمندتر یکي. برند كندیمبرند را فراهم  ژهيو

 يهاسازمان ی. حتديآیم حساببهآن  ياهيیدارا

 ازیبرند ن ژهيبه ساخت ارزش و زین یرانتفاعیكوچک و غ

 ،یعموم یها به ساخت آگاهآن یآت تیدارند و موفق

 .دارد یها بستگآن ارزشرت، و ارتقاي حفظ شه

 یپزشک ونیمانند فدراس محورسلامتسازمان  کي

در حوزه  ینبرند سازما کي عنوانبه توانیمرا  یورزش

 نيا تيسلامت و ورزش قلمداد نمود و بدون شک هو

با دانش و شناخت مخاطبان  ياديز اریسازمان تا حد بس

 .برند ارتباط خواهد داشت نياز ا

 ونیسنشان داد كه فدرا قیتحق نيا یكل يریگجهینت

و  یخدمات یسازمان عنوانبه یورزش یپزشک

برند  تيوو توسعه ه يبرندساز ازمندین محورسلامت

بهره  نهیبه يهامدلاز  ستيبایممنظور  نيو بد باشدیم

 نيا رانيكه مد شودیم شنهادیراستا پ نيببرد. در ا

 يهامدلدر  مؤثر يرهایبه عوامل و متغ ونیفدراس

مذكور  ونیو آن را در فدراس نديموجود توجه نما

 ،يانهیزم ،ی؛ توجه به عوامل علمثالعنوانبه. رندیكارگبه

توسعه  يهاياستراتژ یو طراح طرفکياز گرمداخله

 یتلق يجد اریبس ستيبایم گريبرند از طرف د تيهو

 شود.
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