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 چکیده 

این  های خدماتی است.  سازمانویژه  ها و به امروزه ساخت برندی قدرتمند، هدف بسیاری از صنایع و سازمان

روش  .  انجام شدالگوها  اه علوم ورزشی با استفاده از کهنتعیین شخصیت برند پژوهشگبا هدف  پژوهش نیز  

از نظر هدف پژوهش   کیفی،  نوع  ااز  و  کاربردی  لحاظ،  بود.    ز  آماری    جامعةی  نظرانهمة صاحباجرا، میدانی 

را   باپژوهش  که  دادند  ورپژوهشگاه    تشکیل  پژوهش  علوم  نمونة  کل  داشتند.  کافی  آشنایی  نفر    51زشی 

گروه شامل  که  بود:  بودند  شرح  این  به  هیئت  18هایی  اعضای  پژوهشگاهنفراز  کارکنان    13،  علمی  از  نفر 

پنج   هیئت   15و  جویان  دانشاز    نفرپژوهشگاه،  اعضای  از  دانشگاه   علمینفر  گروهسایر  در  که  های  ها 

داشت عضویت  سابقة  دادهند.  پژوهشگاه  مصاحبهگردآوری  طریق  از  نیمهها  شدهای  انجام  .  ساختاریافته 

انجام  به  گیریمونهن از  پس  و  پذیرفت  صورت  هدفمند  مصاحبه  51صورت  از  مدمصاحبه  با شوندگان  نظر، 

دست  هنشان ب  138  ، تحلیل  اول  در مرحلة  .بررسی شدده  شهای گردآوریاز روش تحلیل محتوا دادهه  اداستف

امکانات فیزیکی، نوآوری، منابع مالی، منابع    در نُه مؤلفة  دوم کدگذاری   در مرحلة اول  های مرحلة  آمد. نشان

خارج   عوامل  سازمانی،  ماهیت  عمومی،  روابط  دیجیتال،  فضای  مدیریتیانی  سازماز  انسانی،  فکیک تبه  ، و 

دسته تکرار  شدندتعداد  مؤلفهسپس  .بندی  از  هریک  بیشتر،  تطبیق  و  نزدیکی  براساس  مقولة ،  سه  به    ها 

شدند:   »رفتار  -1تقسیم  سازمانی«»تجربه«،  »ماهیت  و  کنترل«،   -2  ، «  و  »در  کنترل«  از  نقش   -3  »خارج 

الگوی  و کهن  بود  این سازمان »جستجوگر«  حاضرحال  در  الگوی  مستقیم«. همچنین، کهن  »مستقیم« و »غیر

شدة کنونی و شخصیت  شناسایی شخصیت برند ادارک. ای این سازمان »آفرینشگر« بودمطلوب و شایسته بر

انداز و ، برای دستیابی به این چشم. همچنینانداز پژوهشگاه کمک کندتواند به ترسیم چشممطلوب میبرند  

 .عنوان راهنما باشدتواند بهمنابع ادارک شخصیت برند می زم، لا هایمنظور تدوین راهبردبه
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 مقدمه 
. کيفيـت در  ( 2006،  1)کاتر و کلر  نيسـت  آساند تمایز است. ایجاد این تمایز  براي ایجا  عاملي ،  برند

ت  هگذشـت و  مزیت  ميیـك  محسوب  کيفيت    ،شدمایز  امروزه  محصولات   يامرولي  اسـت.  بدیهي 

برنـدهاي متفـاوت کـاري یكسان بـا  انجام ميبـراي مصرف  مشـابه فراوانـي   ،بنابراین  ؛ دهندکننده 

بـه انتخـاب تشویق کند.  گردد که او را  اي ميدنبال نشانهنبوهي از برندها بها  بين کننده در  مصرف

شخصيت    و  هاي احساسي و نمادین استيه ویژگبلك  ؛هاي کارکردي نيستز، ویژگيمایمت  ةاین نشان

شخصيت برند یكي  (. 122، 2013، د )روستا، داور و ابراهيميتواند چنين تمایزي را ایجاد کنبرند مي

گيـرد.  ـد در ذهـن او شـكل ميکننـده بـا برنارتباط مصرف  ةبرند است که در نتيجاز ابعاد تصویر  

شخصيترصورتي د این  شكل    که  نمادهایي  ناخودببرمبناي  در  که  قرار گيرد  بشریت  جمعي  آگاه 

به ارتباطي پایدار   و  ها آشناستبا آن ي  ذاتور  طبهها مشترك هستند و انسان  تمامي انسان  بيندارند،  

او  مصرفبين  م  و مستحك ناخودآگاه  در  برند،  و  نمادها ميمنجر  کننده  این  گوها  الکهنهمان    شود. 

ست. فروش و سودآوري اري بقاکو هدف نهایي هر کسب .شوندميبررسي    پژوهش ن  ستند که در ایه

مي پایدار  و  کنبلندمدت  تضمين  را  سازمان  بقـاي  بلند.  تواند  برقراري  دمسودآوري  نيازمند  دت 

با مصرف بلندمدت و مستحكم  اسـتارتباطي  بای کنندگان  ارتبـاط  ایـن  برقـراري  براي    تيموقعي  د. 

تيجه به  ناش بداند و درجزئي از زندگي  به برند احساس پيدا کند، آن راکننده  که مصرف  شود فراهم  

آن وفادار باشد. مزایاي نمادین و احساسي برند که یكي از کارکردهاي اساسي شخصيت برند است،  

  يم، ها بنا کنالگوکهن  ةچنانچه شخصيت برند را برپای  کند. حالس و رابطـه را ایجاد مياین احسـا

برقرار  مصرف ارتباط  برند  با  ناخودآگاهشان  در  بامي کنندگان  بسيار  ارتباط  این  که  از رزشاکنند  تر 

 (.  3، 2013، مقدم، حسنقلي پور و اميريت )شيبانيارتباطي سطحي و ظاهري اس

 بلكه اند،شده طهاحا متعدد برندهاي با تنهانه  کنندگانمصرف امروز، رقابتي شدتبه  بازار دربنابراین،  

ساکلي و  )آ  کندمي متمایز رقبایشان  از را  هاشرکت که  قرار دارند متفاوتي بازاریابي عملياتض  درمعر

مفهوم115،  2011،  2گلووبال  بخش در خدمات و محصولات  براي ايگسترده طوربه برندسازي (. 

 ها،سازمان و هاشرکت(.  329،  2005  ،3، لوي و ریچهگرفته شده است )بلينکار  به بازاریابي عمومي

 ذهن  در موجود ادراکات به بلكه نيستند؛ درگير خدمات یا  محصولات  جنگ در تنها امروزه

 به را گوناگوني شخصيتي هايویژگي و صفات  مشتریان،،  زیرا ؛ اندیشندمي نيز کنندگانمصرف

 (.  436، 2007 ،و همكاران 4دهند )اکينسيمحصولات نسبت مي
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گيري و انتخاب  یند تصميم، تأثير شگرفي بر فراطراحي شودي  خوببهشخصيت برند  نچه  چنا  ،بنابراین

)کاپلان داشت  خواهد  مشتري  توسط  کورتلوس برند  و  گانري  یورت،  (. شخصيت 1287،  2008،  1، 

سطح   برند مثبت پيامدهایي نظير تقویت ترجيحات مشتري، افزایش احساسات در مشتري، ارتقاي

مشتر رضایت  و  بهاعتماد  را  )هسلوپي  دارد  و  290،  2010  ،2آرمناکيان   و   کري  ،همراه  لویيس  ؛ 

 که شخصيت برند مطلوب است    در مطالعات بسياري بحث شده  ،این بر(. علاوه125،  2010،  3لومبرت 

؛ کوانزل 6،  2010،  4شده و ایجاد وفاداري در مشتریان دارد )لينپيامدهایي چون بهبود ارزش ادراك

هاي شخصيتي  (. زماني که مشتریان ویژگي442،  2012،  6؛ کنگ و شارما 701،  2010،  5و هاليدي 

مي قائل  برند  براي  ادراكمثبتي  ارزش  آنشوند،  توسط  ميشده  افزایش  شارما،  ها  و  )کنگ  یابد 

دریافت    که نوع ادراك و  اندکرده( نيز بيان  2010)زاده، اسفيداني و سياسي  (. حميدي443،  2012

 ست.  هاها و شخصيت آنها، نگرشتأثير نوع دیدگاهتحت  افراد از شخصيت برند

ارتباط استو  برند    ةبرند با مفاهيمي همچون ارزش ویژ  شخصيت  ،واقعدر  . هویت برند وفاداري در 

اميني  نوري و محمد  احمدپور  حيدري،  معناداررابطهکه  اند  کردهاشاره    (2016)،  و  مثبت  بين    اي 

مصر  ةویژ  ارزش برند  و شخصيت  لباسفبرند  تهران  کنندگان  شهر  ورزشي  نتایجهاي  دارد.    وجود 

مة  رابطمؤید  (  2016)، عسگریان و خدادادي  پرتوي  پژوهش  هاي شخصيت لفهؤمعنادار بين برخي 

 ةهش خود بر وجود رابطدر پژو(    2014)  هرنديو  ميمند  محمودي    .استبرند و دلبستگي مشتریان  

 ( 2010)  7و راس  برونستين.  اندهاکيد کردي مشتریان تاس و وفادارشخصيت برند آدید  بينمعنادار  

تجزیه  پژوهشي در   شوبا  ابعاد  زمينتحليل  در  آن  کاربرد  و  برندها  ورزشبه منحصر  ةخصيت    ،فرد 

براي توسع برند ورزشي معرفي کردند.  ةمقياسي  نيز  2009)  8تاد و کانيسكي ،  کارلسون  شخصيت   )

هویت مشتریان تيم    ة کنندبينيشپي   ،سلامت   ت وفقيمو  یعني   دو بعد شخصيت برند  که  يان کردندب

   ثر هستند. ؤر هویت تيم مد و دو بعد خلاقيت و منطق

 این از استفاده براي اول  هستند. گام  برندسازي در ارزشمند بسيار ابزاري الگوها نيز، کهنراستادراین

الگو تصویر هر کهن.  الگوهاست کهن از کنندگانمصرف ادراك سنجش ،برندسازي  در ارزشمند ابزار

مي بيان  ویژگي  هر  از  را  ناخود  . کندکوچكي  ضمير  عناصر  به  کهن  ، آگاههمانند  را  خود  نيز  الگوها 
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2. Helsop, Cray & Armenakyan 

3. Louis & Lombart 

4. Lin 

5. Kuenzel & Halliday 

6. Kang & Sharma 

7. Braunstein & Ross 

8. Carlson, Todd & Cumiskey 



 1399، مرداد و شهریور 61،  شماره 12مطالعات مدیریت ورزشی، دوره                                                     112
 

  هاي آشكاره تنها در نمایشها نمادهایي تقریبي هستند کدانند. آنها محدود و مجاز نميبنديطبقه

الگوها و  به فهم شكل کلي کهنکه  هایي است  هر شخصيت حاوي مثال  ،بنابراین؛  اند دادنيتشخيص 

ميرفتارهایي   آنکند  کمك  براساس  منبع کهنکه  کد  اقتصادها  وسيع  در سطح  محور نماد  الگوها 

مي )  ،راستادراین.  (2013،  )ميرزایي  شودتقویت  شيباني  و  (2010رابرتز  و  اميري  پور،    حسنقلي 

قدسي، الهي و رسولي   اند.تهپرداخ  الگوهاکهن   هاي منتخب از طریقبه تعيين شخصيت برند  (2013)

زمينة2018) در  پژوهشي  کهن  فوتبال  ليگ  سازمان  برند  شخصيت  تعيين  (  طریق  از    الگوها ایران 

اضر سازمان ليگ فوتبال ایران، ح  حال   در شخصيت برند  براساس نتایج مشخص شد که    انجام دادند. 

است  کهن هرکس  جایگاهالگوي  و  سازمان  ماهيت  به  توجه  با  و  که  در  سازمان  کشور این  رزش 

نمي  شمرده  مطلوبي  ادامةشخصيت  در  سازمان  شود.  این  مطلوب  برند  کهنشخصيت  الگوي  ، 

  عنوان حلقة از این سازمان به است که  منطبق  نگهدارنده و سپس فرمانروا تعيين شد که بر انتظاراتي  

انتظار مي فوتبال کشور  اسماعيلي  رسولي،  همچنينرود.  اصلي  الهي،  و  2017)،  و  قدسي،  (  رسولي 

باشگاه    زمينةدر  مجزا    ةمطالع  دو  در  ( 2015)  ساکت و  استقلال  باشگاه  برند  شخصيت  تعيين 

قصد بر این است حاضر   ، در پژوهشاساسبراین  ؛ اندکردهالگوها استفاده  از کهن   ،تراکتورسازي تبریز

تربيت  شخصيتکه   پژوهشگاه  ورزشي  برند  علوم  و  بر    تأثيرگذار عوامل ها،الگوکهن براساسبدني 

  الگوهاکهن  براساس کنندگاناستفاده ادراك نحوة و عوامل   این بنديدسته،  بورمز رندب شخصيت  ادراك

پژوهشبنابراینشود؛   مشخص به  توجه  با  زمينة،  در  اندك  کهن  هاي  از  تعيين  الگاستفاده  در  وها 

و ملموس برند  از طریق کهنهاي معرفيبودن شخصيتشخصيت  این  شده  تفسير  و  مطالعه  الگوها، 

براي   استموضوع  و  آنفادهمدیران  از  ميکنندگان  آسان  دراین ها  ویژة شود.  جایگاه  وجود  با    ميان، 

تربيت به  بدني پژوهشگاه  ورزشي  علوم  پژوهشعنوان  و  علمي  کشور،  نماد  ورزش  فكر  مرجع ،  اتاق 

پژوهش پژوهشي به   آن  شدنمطرح و همچنين    هاي ورزشي کشور و منطقهمعتبر  عنوان یك قطب 

افزاري و  تأکيد بر جنبش نرم ، آسياي جنوب غربي ةمعتبر در سطح منطقکشور و یك مرکز پژوهشي 

ورزش علوم  داردتوليد  اهميت  بسيار  و    ي  جایگاه  این  بيشتر  تقویت  به  آن  برند  تعيين شخصيت  و 

شخصيت  ر تعيين  د  عيحاضر س  در پژوهش  بنابراین،  ري مشتریان کمك بسياري خواهد کرد؛وفادا

عوامل    یيشناسا  با  مهم،  نیا  به  دنيرساز    پس   تاست  الگوهاکهناز طریق  بدني  برند پژوهشگاه تربيت

  تيوضعاز    يترروشن  دی د  است،آن  ادراك    ةويش  ةدهند نشان  که  سازمانبرند    تيشخص  ةکنند يتداع 

نظر  مطلوب و مورد  برند  تيصشخبه    ي ابيدست  يهدفمند برا  يزیربرنامه  در   تا  ید آ  دستهبآن    يکنون

 .شود ي انی امر کمك شا انيبه متول، ورزش ةجامعميان در   پژوهشگاه  نیا ي واقع  گاهیو جا
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 پژوهش روش
م این  طرح  العهط در  هدف  است.  کيفي  پژوهش،  بهروش  کيفي،  پژوهش  شواهد دستهاي  آوردن 

مبناي هدف از این پژوهش بر ،همچنين(.  65، 1999ست )بازرگان، ها پدیدهبيشتري براي درك بهتر 

کنندگان در این پژوهش  مشارکتامور پژوهشگاه    نظران و آشنایان بههمة صاحبنوع کاربردي است.  

پژوهشگاهاز اعضاي هيئت  نفر  18تشكيل دادند که شامل  را   پژوهشگاه،    13،  علمي  از کارکنان  نفر 

  نمونةبودند. کل    اي پژوهشگاه هکارگروه  ها وگروهاساتيد مدعو در  از    نفر  15  نفر ازدانشجویان وپنج  

 . نفر بود 51 پژوهش

داده مصاحبه گردآوري  طریق  از  نيمهها  انساختارهاي  با  یافته  مصاحبه  هر  از  پيش  که  شد  جام 

مصاحبه براي  مصاحبه  راهنماي  در  فرستادن  پذیرفت.  صورت  مصاحبهشونده  از  هر  ابتدا   ،

در    را بيان کند. رمشهود مرتبط با پژوهشگاه  و غي  مشهود  مواردشونده درخواست شد همة  مصاحبه 

اشارهادامه موارد  دیگر  به  کوتاه  اشارة  با  پژوهشگر  مصاحبه ،  توسط  سعي  نشده    کدهايکرد  شونده 

،  1الگوي کمپلکهن  12دادن  بر نشانعلاوه  ،. در پایان مصاحبهدر این خصوص کشف کندبيشتري را  

  و «  پژوهشگاه  حاضر  حالدر    برند  شخصيت  با  منطبق  هايالگوکهن  یا  الگوکهن   انتخاب»  السؤ  دو

از  «سازمان  این  براي  موردانتظار  و  شایسته  مطلوب،  الگويکهن» تا    شد  پرسيده  شوندهمصاحبه   نيز 

آن در بخش اول    ادراك  و چگونگي  پژوهشگاه   برند  شخصيت  کنندةتداعي  ضمن پرداختن به عوامل

کهن کشف  به  نيز  موردانتظار  الگويکهن  و  حاضر  حال  در  الگويمصاحبه،  .  شود   پرداخته  آن 

 طور کامل ضبط شد و دو پژوهشگر  شونده بهها پس از دریافت اجازه از مصاحبهبراین، مصاحبه افزون

 .  ها را کدگذاري کردندآن 

در مطالعات  شده استفاده شد.  آوريهاي جمعروش تحليل محتوا براي تحليل دادهدر این پژوهش از  

تواند در  مي  ، در انتهاي کارشدن تحليل  دليل پيشگيري از دشوارفسير اطلاعات بهتل و  تحليکيفي،  

بندي مند براي دسته مهم است که یك روش نظام  ها انجام شود؛ بنابراین،آوري دادهیند جمعطي فرا

بداده آن دستههاي  و سپس  طراحي شود  پژوهش  از  به کدهآمده  شناسایيا  پژوهش  هاي  در  شده 

شوند  تبدی براین(47،  1998،  2)کرسول ل  در    ، اساس؛  شد.  استفاده  کيفي  محتواي  تحليل  روش  از 

پژوهش یا  نظریه  که  مطرح مواردي  پدیده  یك  درمورد  قبلي  نيستنهاي  کامل  یا  که  به اند  یا  د 

پژوهشگر کيفي روش تحليل محتواتوصيف  نيازمندند،  بيشتري  انتخاب ميي جهت هاي  را  کند.  دار 

کنند که تمایزات آن با دیگر بندي ميساس روش قياس متكي بر نظریه طبقه ابر  معمولاً  این روش را

آن روش در  نظریه  نقش  براساس  نوشاديها  و  )ایمان  همچنين67،  1390هاست.  براي(.  و   ،  اعتبار 

 
1. Campbell 

2. Creswell 
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با توجه به  .  سط دو پژوهشگر انجام شدها توها و کدگذاريحبه یند تحليل مصاروایي بيشتر، همة فرا

درونيفرم توافق  تو  ،ول  با  اضریب  برابر  ش  80فق  محاسبه  در  د.  درصد  تثليث  روش  از  استفاده 

گيري توضيح وني صورت گرفت که در بخش نمونهرا نيز در راستاي افزایش اعتبار دهگردآوري داده

 داده شد. 
 

 
 

 

 نتايج 
  ،گاه علوم ورزشيالگوي کنوني پژوهشکهن،  نظرسنجي از نمونة پژوهشهاي حاصل از  براساس یافته

 .« استجستجوگر»

پژوهشگاه علوم ورزشي غالب  در    «جستجوگر»الگوي  که کهن  دهدنتایج جدول شمارة یك نشان مي

 در درجات اولویت بعدي قرار دارند. «فرمانروا»و  «آفرینشگر»الگوهاي است و پس از آن، کهن

 
 لگوی کنونی پژوهشگاه علوم ورزشی اکهن -1جدول 

   الگوکهن/اولویت اولویت اول اولویت دوم سوم اولویت مجموع 

 جستجوگر  10 11 7 28

 آفرینشگر  14 8 2 24

 فرمانروا  4 7 8 19

 

پيشهمچنين نتایج جدول شمارة دو که  توضيح شيوة،  به  پرداخته شد،    تر  نتایج  این  به  دستيابي 

 »آفرینشگر« است.الگوي مطلوب پژوهشگاه، دهد که کهننشان مي

 
 الگوی مطلوب پژوهشگاه علوم ورزشی کهن -2جدول  

  الگوکهن/اولویت اولویت اول اولویت دوم اولویت سوم مجموع 

 آفرینشگر  15 13 6 34

 دانا  11 10 5 26

 فرمانروا  3 11 9 23
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داد  نتایج    ،همچنين کهننشان  از  پس  »کهن  ،«آفرینشگر»الگوي  که   «فرمانروا»و    «داناالگوهاي 

 .  اندهي دوم و سوم مطرح شدهاعنوان اولویت به

سه   برن  دهندةعوامل شكل  11شمارة  تا  جداول شمارة  و  شخصيت  مخاطبان  در ذهن  پژوهشگاه  د 

نُه مؤلفة شناسایياساسند؛ براینده ها را نشان ميشيوة ادراك آن  باعث    مفهوم  سهشده در قالب  ، 

شوند:   مي  برند  شخصيت  سازماني /تجربه/رفتار  -2مستقيم/غيرمستقيم،    -1درك  در    -3،  ماهيت 

 کنترل/خارج از کنترل. 

به فيزیكي  امكانات  مؤلفة  سه،  کنترل  براساس جدول شمارة  در  و  تجربه  طریق  از  مستقيم،  صورت 

 شود. عث درك شخصيت برند پژوهشگاه ميبا سازمان 

 
 امکانات فیزیکی مؤلفة -3جدول 

 کدهای باز 
  در کنترل/

 کنترل از  خارج 

   تجربه/ رفتار/

 انی سازم ماهیت

 مستقیم/

 مستقیمغیر
 لفهمؤ

 ي هامنابع کتاب، امكانات آزمایشگاه خوب

نبود  ، نبود فضا براي کتابخانه،  خوب

فضاي ، ورزشينبود سالن ، فضاي آموزشي

فضاي  ،  ساختماني پژوهشگاه نامناسب

 آزمایشگاه  نامناسب 

 مستقيم  تجربه  در کنترل
امكانات  

 فيزیكي

 

م بهبراساس جدول شمارة چهار،  نوآوري  در کنترل سازمان  ؤلفة  و  رفتار  از طریق  صورت مستقيم، 

 شود. باعث درك شخصيت برند پژوهشگاه مي
 

 نوآوری  مؤلفة -4جدول 

 باز کدهای 
 در کنترل/ 

 کنترل از  خارج 

  تجربه/ رفتار/

 ماهیت سازمانی 

 مستقیم/

 غیرمستقیم
 لفهمؤ

،  افزارخلق نرم، وري آموزشيفنا، اختراع

اولين در   ،ساخت ابزار، ارافزساخت نرم

اولين در  ،  الملليهاي بينبرگزاري دوره

 ، هاي بازي و ورزش کودکانبرگزاري دوره

بودن  مجهز ، ورزشگيري در بخش اندازه

بودن در    صاحب سبك،  به مرکز نوآوري

 ورزش  

 

 

 در کنترل

 

 
 

 

 

 رفتار 

 

 
 

 

 

 مستقيم 

 

 

 
 

 

 

 نوآوري
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صورت مستقيم، از طریق رفتار و خارج از سازماني بهامل خارج  وع براساس جدول شمارة پنج، مؤلفة  

 شود. باعث درك شخصيت برند پژوهشگاه مياز کنترل سازمان 
 

 سازمانیمؤلفة عوامل خارج از  -5جدول 

 کدهای باز 
 در کنترل/ 

 کنترل از  خارج 

  تجربه/ رفتار/

 ماهیت سازمانی 

 مستقیم/

 مستقیمغیر
 لفهمؤ

، کمبود  نایرا کند  اداريسيستم 

،  شدن ورزشن نهادینه ، بودجه

ضعف در ساختار کلي ورزش  

 کشور 
 

 مستقيم  رفتار  کنترلاز خارج 
از   عوامل خارج

 سازماني 

 

به از طریق ماهيت سازماني و    صورت غيرمستقيم وبراساس جدول شمارة شش، مؤلفة منابع مالي 

 .شودباعث درك شخصيت برند پژوهشگاه مي ،خارج از کنترل سازمان
 

 منابع مالی  مؤلفة -6جدول 

 کدهای باز 

از  خارج 

 / کنترل

 در کنترل 

  تجربه/ رفتار/

 ماهیت سازمانی 

 /مستقیم

 مستقیمغیر
 لفهمؤ

از سایر نهادها   مالي  کمك دریافت 

  از  نكردنهمایش، استفاده براي جمهور( يسئ )ر

نداشتن بودجة  تبليغات،   براي   قهرمانان

  ردننكجذب و  بازاریابي  نداشتن،  مناسب

  به علم  نشدنخصوصي، تبدیل هايشرکت

  مانندمحصول ) توليد بر  تمرکزنبود ثروت، 

 کتاب(  چاپ ها و نشریه توليد

 منابع مالي  مستقيم غير ماهيت سازماني  خارج از کنترل

 

 ،از طریق تجربه و در کنترل سازمان  صورت مستقيم و، مؤلفة مدیریت بههفتبراساس جدول شمارة  

 شود. يبرند پژوهشگاه م باعث درك شخصيت 
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 مدیریت مؤلفة - 7جدول 

 کدهای باز 
 درکنترل/

 کنترل از   خارج

  تجربه/ رفتار/

 ماهیت سازمانی 

 مستقیم/

 غیرمستقیم
 لفهمؤ

از پژوهشگاه،    بيرون  در  فراد متخصصاستفاده از ا

بدنةمستحكم   لزوم پژوهشگاه،    کردن 

برنامهد شطراحي عملياتي،ن  برنامة    هاي  نبود 

پژوهشگاه،  استر بلنداتژیك  برنامة  ت  مدنبود 

نامشخص اهدافپژوهشگاه،  جنبة  بودن  ارتقاي   ،

پژوهشگاه عام  اهداف  رقابت    ،علمي،  داشتن 

موارد برخي  در  بهاباقدرت  افراد،    ایدة  به  دادنن، 

دانشگاهداشتن   با  متفاوت    ، هاي دیگرتيپ کاري 

شدن،  اي و جهانيکارهایي براي رسانه  دادنانجام

کنتر مبودن   پژوهش  کز  در  فرمان  اتاق  و  رل 

کشور )داشتن اولين مرکز فناوري(، ایجاد راهكار  

مقبول ورزشي،  حوزة  در  توسط  جدید  بودن 

تثبدانشگاه دیگر،  فعلي  هاي  جایگاه  حفظ  و  يت 

برند، ایجاد موقعيت صدور  د،  جدی   خود در حوزة 

سخنراني و  پوستر  جدید،  گواهي،  شيوة  به  ها 

دوره هبرگزاري  و  و  مایشها  داخلي  جدید  هاي 

کيفيالمللبين درحال  هاهمایش  کردن ي،   ،

  علم و   کارنگرفتنهب  ،کردنو پيشرفت  بودن حرکت

بخش در  پيشرفت  داشتن  دنيا،  هاي  پژوهش 

پژوهشي و  ونبود  ،  علمي  پرسش    ، پاسخ  امكان 

کنگرههر  کردن شرکت در  تغيير  ساله  به  نياز  ها، 

خارجي،  هاي  هاي داخلي به نشریههدف از نشریه

  تغييرات  به   توجه  با  ضعيف  ايآینده  بينيپيش

 مدیریت  مكرر

 مدیریت  مستقيم  تجربه  در کنترل

 

از طریق تجربه و در کنترل   صورت مستقيم و براساس جدول شمارة هشت، مؤلفة منابع سازماني به

 شود. باعث درك شخصيت برند پژوهشگاه مي ،سازمان
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 منابع انسانی مؤلفة -8جدول 

 کدهای باز 
 / کنترل  از خارج

 در کنترل 

  تجربه/ رفتار/

 ماهیت سازمانی 

 /مستقیم

 مستقیمغیر
 لفهمؤ

ا از  بيروناستفاده  متخصص  از    فراد 

رؤ  برجسته،    قدیمي  ساي پژوهشگاه، 

  داخلي   اعضاي  از  کنوني  يسئ ر  انتخاب 

به رهبريهپژو نياز    قوي، استفاده   شگاه، 

  براي   ها رشته  سایر   بزرگان  ظرفيت  از

نبود    ظرفيت  ایشافز به    دسترسيخود، 

نبود   پژوهشي،  همكار  نبود  دانشجو، 

حرفه جامعة  به  ورزش،  دسترسي  اي 

جوان  انساني  منابعوجود     بودن مناسب، 

  اعضاي   زیاد  تعدادعلمي،  تهيئ  اعضاي

  بعضي   از  نشدن استفادهعلمي،  تهيئ

هاي  هرشت  )مثل  نسانيامنابع    در  هارشته

  افراد   از   فاده شناسي(، استروان  و  حرکتي

نبود  و  علمي کمبود    متخصص،  مشاور، 

و    و   باتجربه   افراد  کم  تجربة  برجسته، 

 جوان   علميتهيئ بودن اعضايناشناخته
 

 در کنترل

 

 تجربه 

 

 مستقيم 

 

منابع  

 انساني 
 

 

صورت مستقيم، از طریق تجربه و خارج از کنترل  شمارة نه، مؤلفة فضاي دیجيتال به  اساس جدولبر

 شود. شخصيت برند پژوهشگاه ميدرك  باعث سازمان
 

 دیجیتال مؤلفة فضای -9جدول  

 کدهای باز 
از  خارج 

 در کنترل /کنترل

  تجربه/ رفتار/

 ماهیت سازمانی 

 /تقیممس

 مستقیمغیر
 لفهمؤ

ضعيف دوره،  سایت  و  برگزارنشدن  ها 

 هاي آنلاین کارگاه

شبكه روابط  مدیریت  و  اجتماعي  هاي 

بسترعمومي نبود    براي   مناسب  ، 

 سایت نتایج    از استفاده

 مستقيم  تجربه  کنترل از  خارج 
فضاي  

 دیجيتال 
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صورت مستقيم، از طریق ماهيت سازماني و در  ، مؤلفة ماهيت سازماني به10شمارة    اساس جدولبر

 شود.باعث درك شخصيت برند پژوهشگاه ميکنترل سازمان 
 

 ماهیت سازمانی  مؤلفة -10جدول 

 خارج کنترل  کدهای باز 

 ترل در کن

رفتار/    تجربه/ 

 ماهیت سازمانی 

 /تقیممس

 مستقیمغیر

 لفهمؤ

مشهور  دنبالبه بودن،  قدرت  بودن  اثبات 

مشهد    پژوهشگاه، سياست از  پژوهشگاه  انتقال 

محافظه تهران،  صاحبس  کاربودنبه    ازمان، 

علوم ورزشي،سبك در ورزش، تصميم   ساز در 

هاي جدید داخلي و  ها و همایشبرگزاري دوره

حيطةليملال بين در  تخصصي  نظر  ورزشي،    ، 

از بودن  تهبرجسدیگر،    هايدانشگاه  متمایز 

 ،پژوهشگاه  سيستم اداري  پژوهشگاه، کندبودن

پژوهشگاه، وافت جایگاه  مرحلة   خيز  در    بودن 

خطا،   و  ماجرابهآزمایش  ابراز  بودندنبال   ،

نوپابودن منعطف  وجود،  نبودن،  سازمان، 

سنتي  وضع   به   بودن راضي بودن  موجود، 

به بودن،  پژوهشگاه،  علمي  واقعيت  دنبال 

علمي،  ،  بودنمحور  پژوهش جنبة  ارتقاي 

بهدانشروزرساني  به یادگيري  و  دانش  ي  روز 

داخل طرح  افراد  پژوهشي پژوهشگاه،  هاي 

فرمان اتاق  کشور  بودن  خوب،  پژوهش    در 

فنا ورزش    وري(،)تأسيس مرکز  و  قطب علمي 

بودن دانش مقبول  ، کشور  توسط  هاي  گاهبودن 

حال   در  پيشرفتدیگر،  و  ،  بودن  حرکت 

وکارهب  علم  در    گيري  پيشرفت  دنيا،  پژوهش 

ضعيفبخش عملكرد  پژوهشي،  و  علمي    هاي 

موجود    پژوهشگاه امتيازهاي  به  برند  نسبت 

بستر   نبود  از  پژوهشگاه،  استفاده  براي  مناسب 

چالش  نتایج، با  دنيا،درگيرنشدن  روز    هاي 

دانشگامتمایز  از  دیگر،هنبودن  و  تثب  هاي  يت 

 برند   حفظ جایگاه فعلي خود در حوزة

 مستقيم  ماهيت سازماني  در کنترل
ماهيت  

 سازماني 
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شمارة   جدول  به11براساس  عمومي  روابط  مؤلفة  کنترل ،  در  و  رفتار  طریق  از  مستقيم،  صورت 

 شود. باعث درك شخصيت برند پژوهشگاه ميسازمان 
 

 روابط عمومی  مؤلفة -11ل جدو

 باز  کدهای
از  خارج 

 در کنترل /کنترل

  تجربه/ رفتار/

 ماهیت سازمانی 

 /تقیممس

 مستقیمغیر
 لفهمؤ

ها  کنفرانس  با  فراخوان و درخواست همكاري

دانشگاهمشترك   سایر  و  ،  هابا  کم  تجربة 

اعضايناشناخته   ،جوان  علميتئهي  بودن 
  خل   وجود،  هاجوان  با  تعاملکمتربودن  

وزارت  گاه و  پژوهش  بين وزرارتخانة همكاري  

شبكه،  ورزش و هاي  مدیریت  اجتماعي 

عمومي دانشگاه  تعاملنبود  ،  روابط  هاي  با 

دانشگاهب   همكارينبود  ،  خارجي برند  ا  هاي 

نماینده  ،کشور و  وزرا  از  مجلسدعوت   هاي 
 ها در همایش

 

 مستقيم  رفتار  در کنترل
روابط  

 عمومي

 

 گیريبحث و نتیجه 
اصلي   انجامهدف  پژوهشاز  برند    ،حاضر  دادن  شخصيت  طریق تعيين  از  ورزشي  علوم  پژوهشگاه 

براساس  کهن بود.  معرفيکهن  12الگوها  جمعالگوي  و  کمپل  سوي  از  نمونة شده  نظرهاي  بندي 

 بود. «آفرینشگر »الگوي مطلوب آن « و کهنجوگروجست» ، الگوي کنوني پژوهشگاهپژوهش، کهن

مصاحبه دیدگاه  به  توجه  پژوهش،  با  ورزشي درحالگوي  الکهنشوندگان  علوم  پژوهشگاه  حاضر 

که از طوروجودي و وظایف ذاتي پژوهشگاه و همان  . با توجه به فلسفة« استوگر ججست الگوي »کهن

جوکردن است این سازمان در اذهان مخاطبان پژوهش و جست  ، وظيفةرود الگو انتظار مياین کهننام  

ي این انتظارات را برآورده کند؛ بنابراین، طبق زیاد  ود دح سد پژوهشگاه توانسته است تا  رظر مينو به

برنامة  ها،بررسي است؛   اصلي  »جستجوگري«  ورزشي  علوم  حوزة  در  کشورمان  علمي  سازمان  این 

تفاده از تمام  هاي جستجوگرانه در قالب مسائل علمي و اسفعاليت  ،ر پژوهشگاه علوم ورزشيي دیعن

 كاپو براي دستيابي به موقعيتي بهتر است.  رفت و تسمت پيشتلاش خود در راستاي حرکت به

« و در  آفرینشگرالگوهاي مطلوب پژوهشگاه علوم ورزشي »نشان داد که کهن  در ادامه نتایج پژوهش

اینكه براساس  زیرانتایج این بخش بسيار بااهميت است؛    ت.« اسداناالگوي »اولویت بعدي کهن با   ،

اعتقاد دار  « است،اه »جستجوگريوظيفة پژوهشگماهيت و فلسفة وجودي،   پژوهشگاه  مخاطبان  ند 
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رو بزرگ  قدم  یك  و    به  باید  بردارد  تبدیلآفرینشگر»به  جلو  و شو  «  نوآوري  امروز  جهان  در  د. 

مهم از  توسعةترین شاخصکارآفریني  و  پيشرفت  پ   هاي  با ژوهشگاه  کشورها هستند.  رابطه  این  در 

بازار ورزشي در    ري رویدادهاي نوآورانه مانند ایدة گزاشي و برهاي ورزنوآوري فناورياندازي مرکز  راه

ا توجه و ب  هاي حاصل از جستجوگري است، دانابودن اوج فعاليتبرداشته است. همچنين  قدماین راه  

ي جدي  حاضر رقيبفرد است و درحالمنحصربهپژوهشي علوم ورزشي    به اینكه پژوهشگاه در حيطة

آ تبدیلبراي  ندارد،  وجود  کهن  شدن ن  ميدانا»الگوي  به  نشان  مخاطبان  طرف  از  آن«  که  ها  دهد 

 . شودتبدیل  علوم ورزشيیك مرجع اصلي و داناي کل در حيطة به انتظار دارند پژوهشگاه  

نوآوري، مدیریت، عوامل خارج ه شامل  ثر بودند کدادن این شخصيت مؤ، نُه مؤلفه در شكليننهمچ

روااز   سازماني،  ماهيت  امكانات سازماني،  و  دیجيتال  فضاي  انساني،  منابع  مالي،  منابع  عمومي،  بط 

 شود.يح داده ميضها تودر ادامه دربارة اني مؤلفه   فيزیكي بود.
، ساخت ابزار،  افزارساخت نرم،  افزارخلق نرم،  وري آموزشياختراعات، فنااین بخش به ميزان    نوآوري:

  بودن به مرکز نوآوري ، مجهزي بازي و ورزش کودکانهاالمللي، برگزاري دورههاي بينبرگزاري دوره

 ... ميوبمر  و  بهط  نتيجة  و  مطالب  این  درخصوص  بخش،  دستشود.  این  در  هاي  پژوهش آمده 

، رسولي  قدسيکه طورياند؛ بهگيري شخصيت برند تأکيد داشتهگوناگوني بر اهميت نوآوري در شكل

  1، بنت و پيچي( و کانگ2016اده و همكاران )زحميدي(،  2016خدامي و اصانلو )  ، (2015و ساکت )

با توجه به نتایج  اند ( به اهميت این موضوع اشاره کرده2016) پژوهش، در این سازمان علمي که  . 

استدرحال گسترش  و  حوزه  ،رشد  به  ابعادتوجه  تمامي  در  نوآوري  مي  هاي  به  آن  تواند 

با توجه به   ،بنابراین  ؛مخاطبان منجر شودگيري نگاهي متفاوت در اذهان  شدن و شكلفردمنحصربه 

  آن  ي و اثربخشيیکارا،  ند کفعاليت مي  متغيرهایي پرشتاب و  محيطاینكه پژوهشگاه علوم ورزشي در  

تـغييرات  به مقابل  در  مي  وابسته  مـحيطي  واکنش  درصورتي  و  بقااست  را    و   تواند  خـود  استمرار 

 دهد. از طریق نوآوري پاسخ مناسب  ازمانعت تغييرات محيط سسـر حـفظ کند کـه بـه

ا از  استفاده  به  بخش  این  بيرون  مدیریت:  متخصص  مستحكمفراد  پژوهشگاه،  بدنةکاز  علمي   ردن 

راهببرنامهطراحي  لزوم  پژوهشگاه،   برنامة  عملياتي،  بلند  رديهاي  برنامة  پژوهشگاه،  مدت  نداشتن 

کارلسون و  شود.  مربوط ميجنبة علمي و ...    بودن اهداف، ارتقادادن بهنامشخصپژوهشگاه،  نداشتن  

و جمالي    ي، عزیزبه بعد نظم(  2012)نوریان، اردکان، پورموسوي و رحيميان  م  و(  2009  )همكاران

مولينيلو، ( و 2016)رسولي، خبيري، الهي و آقایي ، (2010) 2کانزل و هاليدي ،( به بعد قانون2012)

اساس و با توجه  اند؛ براینریزي اشاره کردهیریت و برنامهبه بعد مد (  2017)  3، نگوین و چنجاپيوترا

 
1. Kang, Bennett & Peachey 

2. Kuenzel & Halliday 

3. Molinillo, Japutra, Nguyen & Chen 



 1399، مرداد و شهریور 61،  شماره 12مطالعات مدیریت ورزشی، دوره                                                     122
 

آنچه بيشترین نمود را   دهي آن است،اصلي هر سازماني مدیریت مناسب و سازمان  به اینكه وظيفة

برند   شخصيت  ساخت  است،  در  داشته  ورزشي  علوم  همين  پژوهشگاه  از  است؛  برگرفته  وظيفه 

این    بنابراین، در  مدیریتي  بعد  به  ميتوجه  تصميمسازمان  به  توجه  با  مناسب، گيريتواند  هاي 

هنمایي و مدیریت سازمان را در بهترین شرایط ممكن را  ،دهي، هماهنگي و ارتباطات مناسبسازمان

بحران وجود  به  توجه  با  تا  سازمانکند  تمامي  براي  که  ميهایي  پيش  تكامل    ، آیدها  دوران  بتواند 

ة فعاليت انسان است که وظيف ةترین زمينمدیریت مهم  ،دیگرازسوي تري را براي سازمان رقم بزند. به

هم  ةاصلي مدیران در هم و  است که  ة  سطوح  این  اجتماعي  را طراحنهادهاي  و  محيطي  ایجاد  ي، 

به اهداف معين خود  ،  آنسازمان بتوانند با فعاليت و همكاري گروهي در    ينگهداري کنند که اعضا

 . دست یابند 

خارج اساز  از  عوامل  کند  سيستم  به  بخش  این  نهادینماني:  بودجه،  کمبود  ایران،  در  شدن نهداري 

ضعف و  مر  ورزش   ... و  کشور  ورزش  کلي  ساختار  م وبدر  ديط  پژوهششود.  زمينه  این  هاي  ر 

خارج عوامل  اهميت  به  شكل  از  گوناگوني  و  موفقيت  در  تأکيد سازمان  آن  برند  شخصيت  گيري 

قدسي و همكاران    ، (2014کاماراوسكایت ) و سيمينه  هايبه پژوهش  تواناز آن جمله مياند.  داشته

هاي خود در پژوهش  ( اشاره کرد که2016خدامي و اصانلو )  ( و2016رسولي و همكاران )(،  2015)

اد فرهنگي سازي و ایج. توجه به شفافاندتأکيد کردهسازماني و محيطي  از  بر اهميت عوامل خارج  

ع  حوزة  در  تحول  پذیراي  لازمة  که  است،  ورزشي  پژ لوم  در  پيشرفت  است.  ورزشي  علوم  وهشگاه 

نگاه مثبت و مؤثري  ضو براي خواسته  بهعيتي که هنوز  ندارد و  پژوهشگاه  علوم ورزشي وجود  هاي 

بودجه ورزشي  درعلوم  و  مناسب  اصلي هاي  از  یكي  جایگاه  کشور ترین  حد  ورزشي  و  علمي  مراکز 

نميدر گرفته  نمينظر  انتشود،  شكلتوان  و  پيشرفت  اندازة  ظار  و  حد  در  برندي  مراکز  گيري  سایر 

کشورمان   داخل  در  حتي  درعلمي  سازمان  ،عمجموداشت.  و  ورزش  به  نگاهي  نگاه  آن  تابع  هاي 

با توجه ویژه و مناسب    ،حال؛ باایندهد ير قرار ميتأثکه تمامي جوانب آن را نيز تحت نامناسب است  

در   که  کشور  ورزش  از  بخش  این  ميبه  فعاليت  علمي  مي بعد  شكلکند،  به  مناسب  توان  گيري 

 شخصيت برند آن نيز کمك کرد.  

سازماني بهماهيت  بخش  این  قدرت  :  اثبات  مشهور  داشتندنبال  و  و  است  پژوهشگاه  سياست  بودن 

ساز در علوم ورزشي، متمایز از  سازمان، تصميم  کاربودنانتقال پژوهشگاه از مشهد به تهران، محافظه

برجسته   هايگاهدانش کندبودندیگر،  پژوهشگاه،  اداري    بودن  جایگاه  وافتپژوهشگاه،  سيستم  خيز 

نوپابودنپژوهشگاه  راضي آن  نبودنسازمان، منعطف  ،  پژوهشگاه،  موجود، سنتي   وضع  به  بودن،  بودن 

پژوهشگاه  ضعيفعملكرد   موجود    نسبت  عمومي  امتيازهاي  ...پژوهشگاه  برند  به  بخش    و  این  به 

اینمي  طوبمر این عوامل در شكل  شود. در  باید گفت که مجموع  نيز  اصلي  خصوص  گيري جایگاه 
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که در بعد ماهيت سازماني مسائلي پژوهشگاه را  ايگونهشگاه علوم ورزشي نقش اساسي دارند؛ بهپژوه

جا به  رسيدن  بازاز  خود  برند  مناسب  شخصيت  و  حوزهميیگاه  این  در  هاي  پژوهش  در  دارند. 

این موض  ونيگوناگ بر  استنيز  بيان شده  و  تأکيد شده  گيري  ر شكلماهيت خود سازمان دکه    وع 

-( بر مسئوليت2014)نيفر، دهقان چكمي، سلطاني  که خطوري شخصيت برند آن اثرگذار است؛ به

( نيز بر تعالي  2015. خدامي و اصانلو )اندگيري برند تأکيد کردهپذیري، جسارت و پویایي براي شكل

بر شكلخدمت  داشته گيري  اي  تأکيد  برند  مناسب  دیگرشخصيت  پژوهشي  در  و    ،اند.  منوریان 

براي شكل2014همكاران ) اهميت عوامل داخلي سازمان  به  ب(  تأکيد  رگيري  مناسب دانشگاهي  ند 

 اند. کرده

در ادراك شخصيت ، بخش روابط عمومي نقش مؤثري  آمدهدستهاساس مطالب بروابط عمومي: بر

پژ ورزشي  وهشگ برند  علوم  کنفرانساه  همكاري،  درخواست  و  فراخوان  به  بخش  این    يهادارد. 

دانشگاه سایر  با  ناشناختهمشترك  و  کم  تجربة  اعضايها،  با    علميت هيئ  بودن  کم  تعامل  جوان، 

هاي اجتماعي و روابط عمومي،  مدیریت شبكه،  بين پژوهشگاه و وزارت ورزشهمكاري    خلها،  جوان 

دا  نبود با  نبودنشگاهتعامل  خارجي،  دانشگاه   هاي  با  و  همكاري  کشور  برند  وزراهاي  از  و    دعوت 

همایشنماینده  در  مجلس  اشاره  ها  هاي  دیگر  مرتبط  مسائل  و    ،بنابراین  ؛داردو  عمومي  روابط 

-فعاليت خود مي   ورزشي نيز با توجه به حيطه و حوزةهاي آن در پژوهشگاه علوم  چارچوب فعاليت

شخصيت برند آن مؤثر باشد. در این گيري  هاي مناسب در شكلریزيرتباطات و برنامهتواند با ایجاد ا

( نيز 2016(، کانگ و همكاران )2016و همكاران )  قدسي(،  2015زاده و همكاران )حميديزمينه  

ر چارچوب روابط عمومي سازمان  براینكه داند که علاوههاي خود بر عواملي تأکيد داشتهپژوهش در  

 مؤثرند.  گيري برند نيزکنند، در شكلدا مي پي  معني

مدیریت  ،  هاي آنلاینها و کارگاهدوره  برگزارنشدنبودن سایت،  فضاي دیجيتال: این بخش به ضعيف 

عموميشبكه روابط  و  اجتماعي  بسترهاي  نبود  مر  سایتنتایج    از  استفاده  براي  مناسب  ،   ... ط  وبو 

با ایجاد بستر مناسب و    دتوانپژوهشگاه علوم ورزشي مي  ،فضاي دیجيتالدر زمينة    ،بنابراین  شود؛مي

فراهما راستاي  در  دیجيتال  امكانات  از  کرد  کردنستفاده  تلاش  خود  برند  مناسب  زیرا،  شخصيت  ؛ 

ایجاد   با  دیجيتال  راستايفضاي  در  شبكهمناسب  شرایطي  طریق  از  و  پژوهشگاه  سایت  هاي  سازي 

اسب و ایجاد شخصيت برند پژوهشگاه علوم ورزشي کمك کردن بستر منفراهم  ، بهمناسب اجتماعي

حوزهمي این  در  در کند.  گوناگپژوهش  ،  ایهاي  بر  نيز  بهوني  است؛  شده  تأکيد  موضوع  که طوري ن 

همكاران  و خنيفر   و  (2016کانگ و همكاران )(،  2015همكاران ) و (، رسولي2015اصانلو ) و خدامي

عواملپژوهش در  نيز  (  2016) بر  خود  داشتههاي  تأکيد  علاوهي  که  داند  چارچوب  براینكه  فضاي  ر 

 مؤثرند.  نيزگيري برند کنند، در شكلپيدا مي  معنيدیجيتال 
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افراد متخصص بيرون   از  برجسته،   قدیمي  ساياز پژوهشگاه، رؤمنابع انساني: این بخش به استفاده 

 سایر   بزرگان  ظرفيت  از  فادهقوي، است  شگاه، نياز به رهبريهپژو  داخلي  اعضاي  از  حال  رئيس  انتخاب

دسترسي   ظرفيت  افزایش  براي  هارشته نبود   نداشتنخود،  پژوهشي،  همكار  نبود  دانشجو،  به 

  زیاد   علمي، تعداد تهيئ  اعضاي  بودنمناسب، جوان  انساني  اي ورزش، منابعحرفه  دسترسي به جامعة

رشتهانساني    منابع  در  هارشته  بعضي  از  نشدناستفادهعلمي،  تهيئ  اعضاي حرکتي)مثل   و  هاي 

استفادهشروان  افراد  و  علمي  افراد  از  ناسي(،  کمبود  و   و  باتجربه  متخصص،  کم  تجربة  برجسته، 

تمامي اعضاي آن    برند یك سازمان ازشود.  ط ميوبجوان و ... مر  علمي تهيئ  بودن اعضايناشناخته

مي تشكيل  مهم  شودسازمان  از  یكي  انساني  نيروي  سازمو  اجزاي  درترین  است؛  منابع    ،نتيجهان 

 و  عزیزت برند پژوهشگاه علوم ورزشي خواهد داشت.  شخصيبه  دهي  لنقش پررنگي در شكانساني  

)(،  2013)  جمالي و همكاران )2015رسولي  )  (2016(، قدسي  و همكاران  کانگ  نيز  2016و  در  ( 

تأکيد داشتهپژوهش عواملي  بر  انساني منر چارچوب  براینكه داند که علاوههاي خود  پيدا   معني   ابع 

 مؤثرند. گيري برند نيزکنند، در شكلمي

جوان  به  اشاره  بخش  این  ویژهگرایدر  اهميت  از  باانگيزه  و  متخصص  نيروي  از  استفاده  و  اي ي 

ها در  هاي آناینكه تمامي امور با توجه به سطح شایستگي و توانایي  نظر به  ، بنابراین  برخوردار است؛

انجام مي نيز    ،شودسازمان  انساني  علوم  منابع  پژوهشگاه  مناسب در  برند  به شخصيت  در دستيابي 

 ورزشي نقش اساسي دارند.  

مالي به  :  منابع  بخش  )ریاست جمهوري(  مالي  کمكدریافت  این  نهادها  سایر   از   نشدناستفاده،  از 

نبود    براي  قهرمانان مناسب،  بودجة  نداشتن    خصوصي،  هايشرکت  جذب  و  بازاریابي تبليغات، 

کتاب( و ...    چاپو    نشریات   توليد  محصول )مانند   بر توليدنكردن  تمرکزثروت،    به  علم   نشدنتبدیل

که طوري ؛ بهاندهاي گوناگوني نيز بر این موضوع تأکيد داشته. در این حوزه پژوهششودط ميوبمر

و همكاران  ( و کانگ  2016همكاران ) و خنيفر (،  2015همكاران ) و (، رسولي2015اصانلو ) و خدامي

داشتهپژوهشدر  (  2016) تأکيد  عواملي  بر  خود  علاوههاي  که  داند  چارچوب  براینكه  مالي ر    منابع 

 مؤثرند.  گيري برند نيزکنند، در شكلپيدا مي  معني

وجود وبد به  ن  فعاليت  سازمان  در  مالي  غيرممكن  منابع  تقریباً  امكانات  برخي  به  دستيابي  منظور 

براین  پژو  ،اساساست؛  بهشگاه  در  اینكه  براي  باید  نيز  ورزشي  برنامهعلوم  به  توان  را  سازمان  هاي 

مناسب موقعيت  شكل  به  و  داد  انجام  جامعةتري  در  و    مناسب  یافت  دست  کشور  ورزش  علمي 

توجه   جدید  منابع مالي  دستيابي  رسيد، باید به  ياین شرایط به شخصيت برند درخور توجه  واسطةهب

   .کرد
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ای فيزیكي:  کتابامكانات  و  منابع  خوب،  آزمایشگاه  امكانات  به  بخش  براي ن  فضا  نبود  خوب،  هاي 

فضاي  ورزشي،  سالن  نبود  آموزشي،  فضاي  نبود  ف نامناسب  کتابخانه،  پژوهشگاه،  ضاي  ساختماني 

گيري یك سازمان پویا و  امكانات فيزیكي در شكل  ،بنابراینشود؛  ط ميوبآزمایشگاه نامناسب و ... مر

نيست   علوم ورزشي نيز از این امر مستثناد که در این ميان پژوهشگاه ني فراواني داراثربخش اثرگذار

با   مي  داشتنو  مناسب  فيزیكي  مهم  توانامكانات  دیگران  اذهان  در  مناسب  برندي  شخصيت  به  د 

پژوهش حوزه  این  در  شود.  داشته تبدیل  تأکيد  موضوع  این  بر  نيز  گوناگوني  بهاندهاي  که طوري؛ 

(،  2015همكاران ) و زادهحميدي (،  2014کامارااوسكایت ) و سيمينه(،  2009همكاران ) و کارلسون

 این موضوع   ( نيز بر2016ن )کانگ و همكارا  ( و2015همكاران ) و (، رسولي2015اصانلو ) و خدامي

مانند  لزوم توجه به چنين امكاناتي براي پيشبرد اهداف سازمان کلاني    ،اساساند؛ براینتأکيد کرده

براي علوم ورزشي  از موقعيت    پژوهشگاه  استفاده  با  تا  است  مؤثر  بسيار  برند  به شخصيت  دستيابي 

ها و مجامع علمي بتواند به یك برند محبوب خود و داشتن شرایطي متفاوت نسبت به سایر دانشگاه

 و مناسب در نگاه اهل علم و دانش ورزش تبدیل شود.  

  -1:  شناسایي شدکلي    مفهوم  سهسومين مرحلة کدگذاري،    آمده، در فراینددستهاساس نتایج ببر

در کنترل و خارج از کنترل.    -3و    مستقيمقيم و غيرمست  -2  ،تجربه«، »رفتار« و »ماهيت سازمان«»

 . ت برند پژوهشگاه علوم ورزشي منجر شدند به ادراك شخصي، این مفاهيم نهایتدر

پور و حسنقلي  ،(2010)لين    کهطوريبه  ر است؛ ا نتایج سایر مطالعات سازگاب   هاي این پژوهش یافته

ها را  این حيطه  (2016رسولي و همكاران )( و  2016،  2015)  قدسي و همكاران،  (2013همكاران )

هوید ادراك  مؤر  برند  شخصيت  و  ميت  کيفيت  اساس  بر  دانند. ثر  تجربة  با  افراد  شخصي  تجربة 

تصویري   اند، تجربه کردهاین محصول را    رادي کههاي مستقيم افصورت شخصي یا توصيهمحصول به

  ها تاساس واقعيعد عقلایي و منطقي و برکنند که این تصویر در باز برند را در ذهن خود تداعي مي 

مي  ازطرفشكل  دربارة  دیگرگيرد.  تداعيات  از  بخشي  فعاليت،  و  تبليغات  طریق  از  برند  هاي  یك 

اساس شود که ممكن است برافراد درك ميگيرد و این موضوع توسط احساسات  ترویجي شكل مي

  که این موضوع، همان رفتار است.  نباشد  هاتواقعي

، دربارة  نهایت دهي این بخش تأثير بسزایي دارند. دربرندسازي و روابط عمومي بر شكل  هاي فعاليت

نيز   سازماني  کرد  ماهيت  بيان  مالي،باید  مسائل  مانند  مسائل  برخي  سازمان  که  اداري  ها،  ماهيت 

دستورالعمل دولتي تابع  و  بودن  دولتي  بودجة  تابع  سازمانبودن،  بالادستيهاي  بودن،  بودن  هاي 

به  شرایطي ميرا  خواهوجود  که  را  آورند  سازمان  تصميمناخواه  استقلال  خارج از  عمل  و  گيري 

   د. نکنمي
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 عوامل  از برند صيت شخ که کرد بيان  توانمي  ،دارد را خود خاص شخصيت برند   هر  اینكه به  با توجه

 شخصيت با  که اطيبارت  خاطربه را هابرند اغلب کنندگانپذیرد. مصرفمي تأثير متفاوتي   و  متعدد

 ارزش ایجاد در  مهمي  نقش هاپيوستگي و اطاتارتب قبيل این کنند.مي   استفاده  ند،نکمي برقرار هاآن 

اینكه پژوهشگاه علوم ورزشي  ند کنمي ایفا کنندهمصرف  برند بلندمدت ارتباطات حفظ  و ویژه . براي 

کند را حفظ  خود  محبوبيت  موفقيت  بتواند  به  به و همچنين  توجه  به  نياز  یابد،  بيشتر دست   هاي 

برندسازي بيش برند و  برند ساختاري   شخصيت  بنابراین،  شود؛پيش احساس ميازمبحث شخصيت 

و    کالاهاي تمایز ترین راهي از اصليکننده است و یكمدیریت برند و رفتار مصرفة ارزشمند براي حوز

 . خدمات است

این  یافته  مفيدي    پژوهش هاي  برند    دربارة بينش  شخصيت  ورزشي  ساختار  علوم  براي  پژوهشگاه 

سازمانمدیران   مي   این  ورزشي    ،واقعدرکند.  فراهم  و   دانشگاهي،برندهاي  نامحسوس  تجربي، 

شخصيتشان  نشدنيبينيپيش از  بهتري  درك  به  و  هرچه براي  اند  نيازموفقيت  د.  دارن  بيشتر 

سازي، حيط داخلي ازجمله فرهنگبر عوامل مربوط به مپژوهشگاه علوم ورزشي  تأکيد    ،راستادراین

ارتبا نوآوري سازمان،  بازاریابي، هوش بازاریابي، فناوري و  ط و  طات بازاریابي، محيسيستم اطلاعاتي 

برندسازي و ایجاد    در تدوین راهبرد و مسئوليت اجتماعي، امكانات فيزیكي، کارکنان، فرایند بازاریابي 

 شخصيت برند مؤثر است. 

  
References 

1. Azizi, Sh., & Jamali Kappak, Sh. (2012). Matching brand and customer personality 

in a chain store. Business management perspective, 11(4), 113-28. (In Persian).  
2. Bazargan, A. (1999). Introduction to qualitative and mix research methods: Usual 

approaches in behavioral sciences. Tehran: Didar Publication. (Persian). 

3. Blain, C., Levy, S. E., & Ritchie, J. B. (2005). Destination branding: Insights and 

practices from destination management organizations. Journal of Travel 

Research, 43(4), 328-38. 

4. Braunstein, J, R and Ross, S, D. (2010). Brand Personality in Sport: Dimension 

Analysis and General Scale Development, Sport Marketing Quarterly. 19, 8-16. 

5. Carlson, B. D., Todd Donavan, D., & Cumiskey, K. J. (2009). Consumer-brand 

relationships in sport: Brand personality and identification. International Journal of 

Retail & Distribution Management, 37(4), 370-84. 

6. Creswell, J. W. (1998). Qualitative inquiry and research design: Choosing among 

five designs. Thousand Oaks. CA: Sage. 

7. Ekinci, Y., Sirakaya-Turk, E., & Baloglu, S. (2007). Host image and destination 

personality. Tourism Analysis, 12(5-6), 433-46. 

8. Ghodsi, P., Elahi, A., Rasooli, M (2018). Determination football league 

organization's brand personality through archtypes (Unpublished master's thesis). 

Kharazmi University, Tehran, Iran. (Persian). 



 127                                                           ...از طریق علوم ورزشیتعیین شخصیت برند پژوهشگاه رسولی: 
 

9. Ghodsi, P., Rasooli, M., & Saket, M. (2015). Determination of Esteghlal brand 

personality through archetypes. Paper presented at the 9th International Congress of 

Physical Education and Sport Sciences, Tehran. (Persian). 

10. Hamidizadeh, A., Esfidani, M. R., & Siasi, P. (2017). Investigating the effect of 

customer personality on brand personality (Case study: Apple consumers). New 

Marketing Studies Quarterly, 2(6), 93-114. (Persian). 

11. Hassongholipour, T., Amiri, M., Sheibani, N. (2013). Determining the Personality 

Of Selected Brands Through The Archetypes And Explaining The Way Of 

Perception Of Their Consumers. New Marketing Research Journal, 2(4), 1-21. 

(Persian). 

12. Heslop, L. A., Cray, D., & Armenakyan, A. (2010). Cue incongruity in wine 

personality formation and purchasing. International Journal of Wine Business 

Research, 22(3), 288-307. 

13. Iman, M., & Noshadi, M. (2011). Qualitative content analysis. Pajuhesh, 2(3), 15- 

44. (Persian). 

14. Kang, C., Bennett, G., & Peachey, J. W. (2016). Five dimensions of brand 

personality traits in sport. Sport Management Review, 19(4), 441-53. 

15. Kang, A., & Sharma, H. (2012). Using Brand Personality to Enhance Brand Trust 

and Perceived Value: An Empirical Study of the Brand Lux. Asia-Pacific Journal of 

Management Research and Innovation, 8(3), 323–35. 
16. Kaplan, M., Yurt, O., Guneri, B., & Kurtulus, K. (2008), Branding places: Applying 

brand personality concept to cities. European Journal of Marketing, 44) 9/10 (,       

1286-304. 

17. Katler, P., & Keller, K. L. (2006). Marketing management (12th ed.). Upper Saddle 

River, NJ: Prentice Hall. 

18. Khanighar, H., Dehghan Chachkami, M., & Soltani, M. (2017). The Role of Brand 

Personality in Stimulating Mobile Purchase Decision; Considering the Intervention 

of Brand Trust and Advertising Content. New Marketing Research Journal, 7(1),   

153-72.  

19. Khoddami, S., Osanlou, B. (2017). Designing Retailer Brand Personality Based on 

Experiential Values in marketing. New Marketing Research Journal, 6(4), 89-106. 

20. Kuenzel, S., & Halliday, S. V. (2010). The chain of effects from reputation and 

brand personality congruence to brand loyalty: The role of brand 

identification. Journal of Targeting, Measurement and Analysis for Marketing, 18(3-

4), 167-76. 

21. Lin, L. Y. (2010). The relationship of consumer personality trait, brand personality 

and brand loyalty: An empirical study of toys and video games buyers. Journal of 

Product & Brand Management, 19(1), 4-17. 

22. Louis, D., & Lombart, C. (2010). Impact of brand personality on three major 

relational consequences (trust, attachment, and commitment to the brand). Journal 

of Product & Brand Management, 19(2), 114-30. 

23. Mahmoudi Maymand, M., & Harandi, A. (2014). Explaining the role of 

organizational citizenship behavior on customer based brand equity. Journal of 

Marketing Management, 9(23), 111-25. 



 1399، مرداد و شهریور 61،  شماره 12مطالعات مدیریت ورزشی، دوره                                                     128
 

24. Mirzaee, S. (2013). The secret of success in nowadays markets; how to 

communicate with costumers by archtypes. Vertime, K. Bonayad farhang Zendegi 

publication. Tehran. (In Persian). 

25. Molinillo, S., Japutra, A., Nguyen, B., & Chen, C.-H. S. (2017). Responsible brands 

vs. active brands? An examination of brand personality on brand awareness, brand 

trust, and brand loyalty. Marketing Intelligence & Planning, 35(2), 166-79. 

26. Monavarian, A., Ardekan, M., Pourmusavi, S. M., & Rahimian, A. (2012). Process 

model of city branding for Irans mega cities. Govermental management vision 

Journal. 13 (1), 41-63. (In Persian).  

27. Noori, M. R., Heidari, M., Ahmadpoor, E., & Mohamad Amini, Sh. (2016). 

Relation of brand equity and consumer brand personality of sport jersies in Tehran. 

Paper presented the First National Conference of Sport Brand. Ferdowsi University 

of Mashhad, Mashhad.  

28. Partovi, V., Asgarian, F., & Khodadadi, M.R. (2016). The effect of sport brand 

personality on costumer attachment. The first national conference of sport brand. 

Ferdowsi University, Mashhad. 

29. Roberts, C. (2010). Exploring Brand Personality Through Archetypes. Dessertation 

for Master of Arts in Professional Communication, the faculty of the Department of 

Communication,East Tennessee State University. 

30. Rasooli, M., Elahi, A., & Esmaeali, M. (2017). Developed model brand 

management in Iran’s football proleague model. Journal of Management and 

Development, 8 (2), 130-41. (Persian). 

31. Rasooli, M., Khabiri, M., Elahi, A., & Aghaee, N. (2016). Internal factors and 

obstacles of brand management in Iran's pro league football clubs. Sport 

Management Studies, 8(35), 51-66. (Persian). 

32. Roosta, A., Davar, V., & Ebrahimi, A. (2013). Marketing management (16th Ed.). 

Tehran: SAMT Publication. (Persian). 

33. Usakli, A., & Baloglu, S. (2011). Brand personality of tourist destinations: An 

application of self-congruity theory. Tourism Management, 32, 114-27. 

 استناد به مقاله 

 

 

 

 

از    علوم ورزشي تعيين شخصيت برند پژوهشگاه  (.  1399) رسولي، مهدي.، و بيات، آمنه.  

کهن ورزشي،  الگوهاطریق  مدیریت  مطالعات  دیجيتال:.  109-28(،  61)  12.    شناسة 
10.22089/smrj.2019.7002.2470 

Rasooli, M., & Byat, A. (2020). Determination of Sport                  

Sciences Institute' Brand Personality through Archetypes.                          

Sport Management Studies, 12 (61):109-28. (Persian). 

DOI: 10.22089/smrj.2019.7002.2470 

 

 

 

 



Sport Management Studies, Vol 12, No 61, 2020                                                         11  
 

Determination of Sport Sciences Institute' Brand Personality 

Through Architypes 
 

M. Rasooli1, A. Bayat2 
 

1. Assistant Professor of Sport Management, Sport Sciences Research Institute 

(Corresponding Author) 

2. M.Sc. of Sport Management, Sport Sciences Research Institute 
 

 Received: 2019/01/22                Accepted: 2019/09/04 
 

Abstract  

Nowadays it’s the aim of many organizations and industries, especially service base 

organizations, to build a strong brand. The aim of this study was to determine the sport 

sciences institute's brand personality through architypes. The study method was qualitative 

and applying. It was a grounded study base on implementation. The statistic population of 

the study was includes all experts who were aware of sport sciences institute and its affairs. 

The study samples were 51 people. This group was consist of 18 faculty member, 13 SSRI 

staff, 5 students and 15 faculty members of other universities who were a scientific group 

member of SSRI. Data was gathered through semi structural interviews objectively. 

Interviews were analyzed with content analysis method. In the first level of coding 138 

codes was found and in the second level 9 concepts designed which included physical 

resources, innovation, financial resources, human resources, digital environment, public 

relation, organization identity, external factors and management. Eventually, these 9 

concepts affect brand personality through3 categories of 1. Experience, attribute and 

organization identity, 2. In control and out of control, 3. Direct and indirect. Also, current 

brand personality of sport sciences institute was found to be “seeker” and suitable brand 

personality of football league organization was “creator”. Identifying now and suitable 

brand personality helps developing future visions of the organization. Also, sources of 

brand personality perceptions can help developing marketing strategies. 

 

Keywords: Architypes, Brand Personality, Brand Associations, Branding, Sport Sciences 

Institute. 
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