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  چكيده 
 سـازمان  يك برند حاضر مطالعة در. قرار گرفته است محققان توجه مورد كمتر كه است موضوعاتي جمله از سازماني برند

 از نفـر  250سـؤال، توسـط   45سـاخته، حـاوي    محقـق  پرسشـنامة . شـود  مـي  بررسي) كميتة ملي المپيك ايران( ورزشي
 ملـي  كميتـة  خـدمات  از كـه  آسـيايي  هاي بازي به اعزامي ها، خبرنگاران فدراسيون رؤساي سرپرستان، بازيكنان، مربيان،

 عـاملي  تحليل از استفاده با. شد سازمان، تكميل اين و كاركنان بودند كرده استفاده ورزشي سازمان يك عنوان به المپيك
جايگاه  مديريت و قانوني، مالي مديريت، ارتباطات تمديري اصلي، خدمت شامل سازماني برند در مؤثر عامل پنج اكتشافي

نتـايج  . شـد  آزمـون  پيشنهادي مدل عوامل، بين روابط كشف منظور به. شدند شناسايي ساختاري توسعة و) يابي موقعيت(
 و سـاختاري  و توسـعة  سازمان ارتباطات بر مستقيم طور به اصلي خدمت عامل داد نشان حاصل از آزمون مدل پيشنهادي

تـأثير   زيادي اثر ضريب با ارتباطات عامل همچنين .است داشته تأثير جايگاه مديريت بر طور غيرمستقيم به مالي ريتمدي
براساس نتايج اين تحقيق خدمت اصلي، يعني همان وظيفـه و مأموريـت اصـلي    . است نشان داده جايگاه عامل خود را بر

 .تواند موجب ارتقاي برند سازماني شود بر ساير عوامل، ميسازمان كه براي سازمان تعريف شده است، با اثرگذاري 

 
  هاي كليدي  واژه

 .يابي كميتة ملي المپيك، موقعيت تحليل عاملي اكتشافي سازمان ورزشي، برند، ارتباطات،
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   مقدمه
د هاي اصلي خود و رفتار كاركنانشان و از طريق همة ارتباطات سازمان خو ها با خدمات و فعاليت سازمان

ها را  ابزارها و پيام اين مجموعه از) 2013(1راسل. كنند نفعان ابلاغ مي را معرفي كرده و پيامشان را به ذي
وكار در قرن  انگيز كسب هاي شگفت برند سازماني يكي از پديده ).2(كند  برند سازماني معرفي مي

در ) 1991(2استفان كينگ .و جاي خود را در مكالمات بازاريابي باز كرده است) 4(ويكم است  بيست
هاي برندشده اشاره كرده و  اي در خصوص برندها به تفاوت محصولات برندشده و سازمان مقاله
كند بايد با رويكردي چندوجهي به برند سازماني توجه  او بيان مي. كند هاي اين دو را ذكر مي تفاوت

؛ پس از او توجه )4(ان نقش دارند در برند سازم... شود، زيرا كاركنان و مديريت در سطوح مختلف و
. برند سازماني دوباره مورد توجه محققان قرار گرفت 1995اما از سال . كمتري به اين موضوع شد

دانند كه در آن تمركز اصلي  اين دوره را موج اول در زمينة برند سازماني مي) 2005(و همكاران  3شولتز
. بوده است...) قابل مشاهده است مانند لوگو، تبليغات و آنچه از برند( روي تاكتيك و شكل بصري برندها

كند كه  بيان مي) 2003( 4هتچ. رفت كار مي رو بازاريابي و ايجاد كمپين براي برندسازي سازماني به ازاين
رود؛ اينكه  هاي فكري و نظري برند سازماني مي در موج دوم برند سازماني، توجه محققان به سمت پايه

مأموريت آن چيست و الزام يكپارچگي همة موارد سازماني در يك راستا براي رسيدن سازمان كيست و 
رو  ازاين. عبارت ديگر، به استراتژي بيشتر توجه شد به. گيرد به اهداف سازمان بيشتر مورد توجه قرار مي

و ايشان معتقدند برند سازماني مفهومي مركزي و چندوجهي است كه بين استراتژي سازمان، سازمان 
  ). 14(آورد  وجود مي بازاريابي پيوستگي به

مند خلق و حفظ تصاوير و اعتبار مثبت براي سازمان است كه از طريق  برند سازماني فرايند نظام
نفعان ارسال  هايي كه براي همة ذي رفتار مديريت و همة ارتباطات داخلي و خارجي سازمان و پيام

هاي سازماني است كه از طريق ارائة  اي از پيام ازماني مجموعهبرندينگ س). 16(آيد  وجود مي شود، به مي
شود  نفعان سازمان ابلاغ مي عهده دارد و رفتار كاركنان و همة ارتباطات سازمان به ذي خدماتي كه به

معتقدند كه برندسازي موفق سازمان براساس همسويي و يكپارچگي سه ) 2003( 5هتچ و شولتز). 2(
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 ادراك كاركنان نگرش و دانش سازمان عالي مديريت استراتژيك، اهداف ؛)10(افتد  چيز اتفاق مي
فرد  وكار منحصربه به نظر آنها برند سازماني، بيان بصري، كلامي و رفتاري يك مدل كسب. نفعان ذي

كند  بيان مي) 2006(آكر . ها براي معرفي خودشان است ها ابزار قوي سازمان برند سازمان. سازماني است
به نظر او چنين . دهد باشد شود كه چيزي را تحويل دهد و پشت آنچه ارائه مي ازماني برند ميوقتي س

دهد كه سازمان توانايي ايجاد  برند سازماني نشان مي. هايي دارد ها و توانمندي سازماني بالقوه دارايي
با محصول كه در مقايسه ). 17(كنندگان و همة مخاطبانش را دارد  جايگاه و موقعيت در ذهن مصرف
برند ). 23(نفعانش مرتبط است  توان گفت برند سازمان با همة ذي فقط با مشتريان ارتباط دارد، مي

استراتژي برندسازي . سازماني تركيبي از همة تجربيات، مواجهات و ادراكات مشتري از سازمان است
صولات يا خدمات نيست، بلكه سازمان فقط فراگير شدن نام سازمان يا موقعيت برتر آن در انبوهي از مح

نياز است به يك طرز فكر و نگرش دربارة برند برسد كه بايد از درون سازمان برخيزد و به بيرون سازمان 
براساس اينكه ما چه هستيم يا سازمان ما كيست، برندسازي سازماني روي توسعة . جريان يابد

ند بيان ا اين فرايندها در تلاش. متمركز است هاي سازمان از طريق فرايندهاي مديريتي و سازماني ويژگي
رو برند سازمان، ابزاري قوي است براي  ازاين. كنند سازمان كيست و چه تفاوتي با ساير رقبايش دارد

و در ) 19(نفعان در جايگاه برتري قرار گيرند  ها خودشان را ارائه دهند و در اذهان ذي  اينكه سازمان
  .ايش يابدنتيجه ارزش برند سازمان افز

شده  عنوان يك سازمان ورزشي با نام و نشان شناخته در تحقيق حاضر برند كميتة ملي المپيك به 
هاي ورزشي با برندهاي قوي و با ارزش بالا، حمايت  براساس نتايج مطالعات سازمان. بررسي شد) برند(

ب درآمد حاصل از صدور ها و كس مسئولان دولتي، حضور داوطلبان بيشتر، تضمين فروش تجاري و بليت
كميتة ملي المپيك كشورها از جمله . را در پي دارد) 25،21،5(مجوزها و جذب حاميان مالي يا هدايا 

نام المپيك يك برند . المللي از چنين شرايطي برخوردار باشند توانند در سطح ملي و بين ايران نيز مي
تر از  لوگوي برندي قوي«: گويد مپيك كانادا، مي، بازارياب كميتة ملي ال1ديويد فورد. ارزش است  صاحب

  ). 17(» پنج حلقة المپيك وجود ندارد
بيليون دلار سودآوري براي حامي مالي  60تواند  المللي المپيك مي ها،كميتة بين براساس گزارش

 از صدور 2006كميتة ملي المپيك استراليا در سال ). 17(المپيك طي يك دورة چهارساله داشته باشد 

                                                           
1. Ford 
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كميتة ملي المپيك ). 3(ميليون دلار كسب درآمد داشته است  5و حضور حاميان مالي بيش از  1مجوز
در شرايط بحران مالي فقط از فروش امتياز نشان كميته و صدور مجوز بيش از  2010آمريكا در سال 

ضعف در ها وابستگي شديد مالي به دولت و  اما براساس گزارش .)22(دلار كسب درآمد كرد  70000
همچنين ). 1(جذب حاميان مالي و بازاريابي به ضعف مالي كميتة ملي المپيك ايران منجر شده است 

جامعة آماري تحقيق مذكور لزوم ارتقاي جايگاه و اعتبار كميتة ملي المپيك در ورزش كشور را ضروري 
مومي غيردولتي محسوب از آنجا كه براساس قانون، كميتة ملي المپيك جزو مؤسسات ع). 1(اند  دانسته

شود و بايد از منابع درآمدي خود تأمين بودجه كند و از طرفي از حضور حاميان مالي و درآمد حاصل  مي
كه نام و نشان المپيك صاحب ارزش  درحالي(بهره است  الامتياز استفاده از نام و نشان خود بي از حق

عنوان يكي از ابزارهاي  ميتة ملي المپيك به، توجه به ارتقاي ارزش برند ك)مادي و معنوي بسيار است
كه در  ها و زماني ها، تحريم اين نكته در شرايط بحران. شود بازاريابي اين سازمان مهم شمرده مي

از آنجا كه براساس ادبيات تحقيق كه . يابد آيد، اهميت بيشتري مي وجود مي تخصيص اعتبارات نوسان به
... ريزي و ها، كاركردها، كاركنان، برنامه ر اين باورند كه همة فعاليتپيشتر ذكر شد، بسياري از محققان ب

توانند در برندهاي سازماني نقش داشته باشند، محقق درصدد است اين امر را در كميتة ملي المپيك  مي
به همين منظور شناسايي عوامل مؤثر بر ارزش ويژة برند كميتة ملي المپيك ايران از نگاه . آزمون كند

كنندگان خدمات اين سازمان و ارائة يك مدل بومي متناسب با موقعيت فعلي، موضوعي است كه  مصرف
در عين حال زمان زيادي از توجه به برند سازماني و . در تحقيق حاضر مورد توجه قرار گرفته است

ن زمينه و در ايران نيز ادبيات و پيشينة تحقيق در اي) 14(گذرد  اهميت آن در مطالعات دانشگاهي نمي
رو توجه به برند  شود، ازاين هاي ورزشي احساس مي كم است و نياز به انطباق اصول برندينگ با سازمان

. تواند در توسعة تحقيقات آكادميك در زمينة برند و برندسازي ثمربخش باشد هاي ورزشي مي سازمان
تقا و توسعة برند سازمان خود، منظور ار هاي ورزشي به بر اين، شايان ذكر است كه مديران سازمان علاوه

خوبي  گيري اثربخش در اين خصوص بايد عوامل و اجزاي مؤثر بر برند سازمان را به براي هر تصميم
با توجه به الزامات مذكور تحقيق حاضر براي شناسايي عوامل مؤثر بر ارزش ويژة برند كميتة . بشناسند

اين سازمان و ارائة يك الگوي بومي متناسب با  نفعان ملي المپيك جمهوري اسلامي ايران از ديد ذي
در حقيقت تلاش بر اين است كه با مفهومي كردن برند سازماني، با . موقعيت فعلي انجام گرفته است

  .تري عوامل مؤثر و ارتباطات آنها با يكديگر را بررسي كنيم نگاه گسترده
                                                           

1. licensing 
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  روش تحقيق
نفر از  پانزدهابتدا از طريق مصاحبه با . استتحقيق حاضر در دو بخش كيفي و كمي انجام گرفته  

رئيس  دو ورزش و بازاريابي مطالعاتي داشتند و ةت علمي دانشگاه كه در حوزأو اعضاي هي تاداناس
) هاي آسيايي اعزامي از طرف كميتة ملي المپيك به بازي(خبرنگار يك  بازيكن تيم ملي و دوفدراسيون، 

برند و برند  ةترين متغيرهاي مطرح در حوز فهرستي از مهم ،طو بررسي منابع نظري و ادبيات مرتب
پرسشنامه  ةدانشگاه براي تهي تادانسپس با دريافت نظر كارشناسي اس. آوري شد ورزشي جمعسازمان 

شناختي و از تحليل  هاي جمعيت اس براي ارزيابي ويژگي پي افزار اس در بخش كمي از نرم .شداقدام 
براي تحليل  6/8افزار ليزرل نسخة  از نرم. ها استفاده شد براي استخراج عامل عاملي با چرخش واريماكس

  . مسير و از مدلسازي و نيكويي برازش براي تعيين ارتباط بين عوامل استفاده شد
ها و  هاي آن از طريق مصاحبه و بررسي كتاب اي بود كه متغير ساخته پرسشنامة محقق تحقيق ابزار

متغير كه به لحاظ تعداد  45هاي زيادي كه در دسترس بود،  از مجموع متغير. ددست آم مقالات علمي به
ده نفر از متخصصان روايي صوري و محتوايي ابزار را تأييد . انتخاب شدند ،بيشترين تكرار را داشتند

، انمربي، پرسشنامه بين بازيكنان. تعيين شد 84/0كردند و ضريب پايايي آن با استفاده از آلفاي كرونباخ 
هاي آسيايي اعزام شده بودند  و خبرنگاران كه توسط كميتة ملي به بازي ها رؤساي فدراسيون، سرپرستان

وتحليل  پرسشنامه تجزيه 250ها در نهايت  آوري پرسشنامه پس از جمع. و كاركنان كميته توزيع شد
  . شد

 

 هاي تحقيق يافته

و آزمون  –)KMO(مقدار  - برداري فايت نمونهتوان از دو شاخص كبراي ارزشيابي ماتريس همبستگي مي
ها نشان  كفايت مدل تحليل عاملي را براي داده=KMO  897/0. دو يا كرويت بارتلت استفاده كرد خي
 ). قابل قبول است 6/0اين شاخص بالاتر از (دهد  مي

  آزمون كيسر و ماير و بارتلت. 1جدول 
 KMO  897/0آمارة 

 آزمون كرويت بارتلت
 864/3 يمجذور كا

 990 درجة آزادي
 001/0 معناداري
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ها براي تحليل عاملي مناسب رو ماتريس همبستگي داده ازاين. معناداري آزمون بارتلت نيز تأييد شد
ها پنج عامل كشف شد؛ خدمت اصلي، مديريت ارتباطات، مديريت  وتحليل داده پس از تجزيه. بوده است

از ضريب آلفاي كرونباخ براي . و مديريت توسعة ساختاري) يابي قعيتمو(مالي و قانوني، مديريت جايگاه 
پايايي هر يك از عوامل از . بود 84/0بررسي پايايي يا ثبات دروني ابزار تحقيق استفاده شد و مقدار آن 

  .داد هاي هر عامل نشان مي   متغير بود كه وجود ارتباط بالا را در بين آيتم 89/0تا  79/0
در . دهد از روابط بين عوامل اكتشافي تحقيق را كه آزمون شده است، نشان مييك مدل  1شكل 
 تر بين دو عامل مورد نظر رابطة قوي ةدهند تر باشد، نشان بزرگ رابطههرچه ضريب استاندارد اين شكل، 

 براي روابط بين خدمت اصلي و توسعة ساختاري، بين ارتباطات و مديريت مالي وبا توجه به اينكه . است
قانوني، بين ارتباطات و مديريت جايگاه، بين خدمت اصلي و مديريت مالي و قانوني، بين خدمت اصلي و 

مقدار ( 96/1تر از  آنها بزرگ Tمقدار  مديريت جايگاه، و بين مديريت مالي و قانوني و مديريت جايگاه
  .بوده استدار  امعن 05/0در سطح   ارتباط عوامل يادشده ،است) Tجدولي 

دهد، رابطة عامل ارتباطات بر موقعيت و جايگاه سازمان مربوط معنادار  طوركه مدل نشان مي انهم 
تغييرات عامل جايگاه از  85/0دهد كه  اين ارتباط نشان مي 85/0عبارت ديگر، ضريب تأثير  به. است

داده  گيري بيشتر در اين خصوص توضيح در بخش بحث و نتيجه. شود طريق عامل ارتباطات تبيين مي
  . شود مي



 )ا.ا.ملي المپيك ج كميتة(عوامل مؤثر بر ارزش برند سازمان ورزشي  

 

733

 
  گانة مؤثر بر برند كميتة ملي المپيك مدل تحليل مسير عوامل پنج. 1شكل 

 

دو و ساير  طور مناسب طراحي شده است، از آمارة كاي براي آزمون اين فرض كه آيا مدل به
  . دهد هاي مذكور را نشان مي شمارة شاخص 1جدول . هاي نيكويي برازش استفاده شد شاخص

 
 بررسي مناسب بودن مدل منظور بهي برازش ها شاخص .2جدول 

CFI  NNFI IFI CFI   RMSEA  X2/df  X2  
89/0  95/0 95/0 95/0 062/0  55/1  71/1463  

 
 

مجذور ( df/2براساس نتايج جدول مدل از برازش خوبي برخوردار است؛ بدين معنا كه شاخص 
 RMSEAشاخص ). باشد 5يد كمتر از اين شاخص با(است  55/1بيانگر ارزش عددي برابر ) كاي

 08/0تر از  شاخص كوچك(است  062/0در مدل حاضر برابر با ) شاخص ريشة واريانس خطاي تقريب(
گفته شده كه هرچه اين . است 95/0برابر با  CFI ،IFI ،NNFIشاخص نسبي ). قابل قبول است

   .ردار استتري برخو تر باشد، مدل از برازش مطلوب ها به عدد يك نزديك شاخص

 ارتباطات
مالي 
 وقانوني

 جايگاه

خدمت 
 اصلي

توسعة 
 ساختاري
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  گيري بحث و نتيجه
نفعان كميتة ملي المپيك پنج عامل خدمت اصلي، ارتباطات،  براساس نتايج مطالعة حاضر از ديدگاه ذي

. يابي در ارزش برند اين سازمان نقش دارند طراحي سازماني، مديريت مالي و مديريت جايگاه يا موقعيت
). 2،10(ها و ارتباطات سازمان در برند آن نقش دارد  شمحققان نيز بر اين باورند كه همة اعمال و تلا

ها اعمال و نحوة عملكرد آنها در جامعه و  مك موريان و واشبورن و مك ميلان معتقدند در مورد سازمان
هاي مطالعات  اين نتايج با يافته. سازند، مؤثر است نفعان از آن مي بازار بسيار بر برند و تصويري كه ذي

عبارت ديگر، هر عملي كه كميتة ملي المپيك انجام دهد، از جمله انجام وظيفة  به. داردپيشين همخواني 
اصلي، ارتباطات با داخل سازمان يا بيرون از آن، مديريت مالي و حتي ساختار سازمان بر برند آن تأثير 

  . دارد
ان انجام هاي اصلي كه سازم خدمت اصلي يا فعاليت. عامل نخست خدمت اصلي نامگذاري شده است

خدمت اصلي همان . دهد، همان قول برند است كه همة محققان در حوزة برند بر آن تأكيد دارند مي
خدمت اصلي شامل كارهاي اصلي . خوبي انجام گيرد مأموريت سازمان است كه قول داده شده تا به

راسل . اردخدمت اصلي يا مأموريت اصلي سازمان نقش اساسي در برند سازماني د. كميتة ملي است
بر اين باورند كه برند ) 1995(و رايال ) 2009(هاوابي   ).2(را تأييد كرده است نيز اين مسئله )  2012(

آنها نقطة شروع برندسازي را همان مأموريت اصلي سازمان . سازماني بيان ارزش اصلي سازمان است
منظور پيوند برند سازمان با آنچه مورد  كند كه به در كتاب خود بيان مي) 2009(فرند ). 16(دانند  مي

اي  نفعان سازمان است، سازمان بايد دو راهبرد داشته باشد؛ اول اينكه سازمان ورزشي به وعده توجه ذي
نفعانش داده است، جامة  عبارتي به قولي كه به ذي كه هنگام تأسيس سازمان داده است، عمل كند و به

لي يا همان خدمت دهد، انجام و اجراي وظيفة اص اي كه هر سازمان خدماتي مي وعده. عمل بپوشاند
در تحقيق خود چندين وجه را ) 2003(اكس ). 7(اصلي است كه سازمان براي آن تشكيل شده است 

به ). 21(برد كه از نظر مشتريان خدمات، مهم شمرده شده و يكي از آنها ارائة خدمت اصلي است  نام مي
خوبي انجام  فة خود را بههايي كه از برند خدماتي قوي برخوردارند، وظي سازمان) 2000(نظر بري 

به نظر او عمل كردن به يك خدمت كه مورد نياز است و اجراي آن بهتر از رقبا، براي برندينگ . دهند مي
ارتباطات برند شامل . دست آمد، ارتباطات است عامل مهم ديگري كه به). 5(سازمان ابزار قوي است 

رايال ارتباط سازماني را ابزاري ). 3(كند  رقرار مينفعان ارتباط ب هايي است كه سازمان با انواع ذي راه
راسل معتقد است . شود داند كه براي كارايي و كارامدي بيشتر سازمان استفاده مي مديريتي مي
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نفعان  ها كه خود آنها با ذي ويژه در مورد رسانه برندسازي موفق به ارتباط مستمر و پايدار وابسته است، به
ويكم ارتباطات نقش اساسي  و كيچن نيز بر اين باورند كه در سازمان قرن بيستشولتز . اند ديگر مرتبط

نظر  به. در اين زمينه نتايج تحقيق با مطالعات ديگر همسوست. در استراتژي سازمان خواهد داشت
رسد از نظر جامعة آماري مورد تحقيق، توانايي كميتة ملي المپيك در خلق و حفظ ديالوگ با همة  مي
اي از جامعة آماري را  سازمان نقش مهمي در تقويت برند كميته دارد و از آنجا كه بخش عمده نفعان ذي

عامل . دادند، حفظ ارتباط با ايشان و درك نيازهايشان و رفع آنها مهم خواهد بود بازيكنان تشكيل مي
ش در زمينة مالي و منظور ارتقا و ترويج خود نيازمند تلا هر برند به. ديگر، مديريت مالي و قانوني است

ها از  سازمان. هاي غيرانتفاعي اين نكته اهميت بيشتري دارد ويژه در خصوص سازمان قانوني است، به
وسيلة قانون و ايجاد حقوق  دهند يا نام و نشان خود به كنند يا خدمات خاصي كه ارائه مي آنچه خلق مي

در حقيقت حقوقي كه براي ). 9(كنند  ، حمايت مي)مانند حق انحصاري اثر و حق ثبت اختراع(خاص 
شود، براي جلوگيري ديگران از استفاده از يك  حمايت از علائم يا نام و نشان سازماني استفاده مي

ها همچنين در پي ثبت  سازمان). 24(كننده را گيج كند  علامت مشابه است كه ممكن است مصرف
درآمد كسب ... فروشان و  هاي ديگر، خرده زمانتوانند با صدور مجوز به سا قانوني نام و نشان خود مي

هايي است  نام و نشان سازمان و صدور مجوز براي استفاده از آن توسط ديگران، يكي از روش ثبت. كنند
بر مديريت حقوقي  علاوه). 24(شود  دهد و به ارتقاي ارزش برند منجر مي كه آگاهي از برند را افزايش مي

نفعان كميتة ملي المپيك، اين سازمان بايد به لحاظ مالي نيز  يته، از منظر ذيو قانوني از نام و نشان كم
شود كميته براي كسب منابع مالي جديدتر تلاش  استقلال مالي اين سازمان موجب مي. مديريت شود

  . را برگزيند....كند و راهكارهاي ديگري مانند جذب حامي مالي و حمايت از نشان خود و
مديريت جايگاه به اين مسئله . است 1يابي ز تحقيق، مديريت جايگاه يا موقعيتعامل چهارم حاصل ا

كنند، دربارة آن برند، چه فكر  كنندگان يك برند، وقتي آن را با رقبا مقايسه مي اشاره دارد كه مصرف
هاي يكپارچه  سري استراتژي در مديريت جايگاه معمولاً از يك). 25(كنند  كنند يا چه احساس مي مي

كنندگان قرار گيرد و صاحب موقعيت  شود تا برند به شكل متمايز و متفاوت در ذهن مصرف ستفاده ميا
كنندگان دربارة سازمان  يابي، فرايند تحت نفوذ در آوردن ادراك مصرف در حقيقت موقعيت. يكتايي شود

) 2003، 2002، 1993(به نظر كلر . شود مي و خدماتش است كه به ايجاد جايگاه در اذهان آنان منجر
). 14-16(فرد باشد، در ارتقاي ارزش برند مؤثر است  چنانچه تداعيات مربوط به برند مطبوع و منحصربه

                                                           
1 . Positioning 
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اين دو عامل . مديريت توسعة ساختاري به طراحي سازماني و كارامدتر كردن ساختار سازمان اشاره دارد
ساختارهاي سازمان نيروي محركي ). 25(در دستيابي به اهداف اثربخشي سازماني نقش مهمي دارند 

سوي دستيابي به  گيري و هدايت رفتار آنان به براي توانمند ساختن كاركنان هستند، زيرا موجب جهت
معتقدند كه ) 2006(والاستر و چرناتوني ). 7) (2001هتچ و شولتز (شوند  اهداف استراتژيك سازمان مي

هاي متولي  در سازمان). 26(كنند  كمك مي ساختارها به همسويي رفتار كاركنان با هويت برند
اند  هاي مهم و اصلي رويدادهاي ورزشي كه در معرض ديد بسيارند، ساختار و مديريت تصوير، فعاليت

شده و جلوگيري از  ساختار مناسب كميتة ملي المپيك و انجام وظايف در چارچوب تعريف) . 20(
تواند موجب بهبود عملكرد سازمان شود و چون رفتار  هاي ورزشي ديگر مي كاري كميته و سازمان موازي

كنندگان اين خدمات  رضايت مصرف. كند دهد، ارائة خدمات سازمان را تسهيل مي كاركنان را جهت مي
همچنين . شود دهد و به ايجاد تصوير خوبي از برند سازمان در ذهن مخاطبان آن منجر مي را افزايش مي

هاي خصوصي يا غيرانتفاعي كه در چارچوب ساختاري صحيح با  نگيري از خدمات ساير سازما بهره
تواند كيفيت عملكرد كميته را  ، مي)هاي اين عامل در تحقيق يكي ازگويه(كميته قرار گرفته باشند 

  .تري را براي آن فراهم كند افزايش دهد و ارتباطات گسترده
همراستا با ادبيات تحقيق را نشان  اما تحليل مسير تأثير هر يك از اين عوامل نيز نتايج خوب و 
مدل تأييدشده در اين تحقيق ضريب اثر مستقيم . شود دهد كه برخي از آنها در اين بحث ذكر مي مي

و مديريت توسعة ) 36/0(، مديريت مالي و قانوني )54/0(عامل خدمت اصلي بر مديريت ارتباطات 
قيم آن بر جايگاه كميته و مديريت مالي و همچنين اثر غيرمست. را نشان داده است) 45/0(ساختاري 

كند، همة  طوركه پيشينة پژوهش بيان مي رسد همان نظر مي رو به ازاين. قانوني تأييد شده است
كنند تمام عملكردها  بيان مي) 2009(بون و همكاران . هاي سازمان در برند سازماني نقش دارند فعاليت

گيري كلي  ري بر برند آن را دارند و به همين دليل جهتهاي يك سازمان قابليت تأثيرگذا و فعاليت
  ). 19(سازمان براي ايجاد برند برتر بايد يكپارچه شود 

بر  85/0دست آمده، اثر مديريت ارتباطات با ضريب  ضريب اثر مهم ديگر كه در پژوهش حاضر به
ازي تحت تأثير همة س كنند كه جايگاه بيان مي) 2008(هال و بنت   فريرا و. مديريت جايگاه است

ابزار (هاي ترويجي  هدف استراتژي) 2008(اسكووارتز و هانتر ). 8(گيرد  متغيرهاي بازاريابي قرار مي
 1توان گفت چنانچه  براساس نتايج تحقيق مي). 24(دانند  يابي مي را توسعة تصوير و موقعيت) ارتباطات

سازي به اندازة  تظار داشت عامل مديريت جايگاهتوان ان واحد به عامل مديريت ارتباطات اضافه كنيم، مي
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كنندگان در طول زمان نيست، بلكه ارتباطات  ارتباطات فقط نگهدارندة مصرف. ارتقا يابد 85/0
كننده  تنها جايگاه خوبي را در نزد مصرف آورد و نه وجود مي هاي مطبوع به طرف يك سازمان را به نگرش

ضريب تأثير عامل ). 6(شود  مي در تأييد سازمان به سايرين منجرهايي  كند، بلكه به توصيه ايجاد مي
بايد گفت در اينجا يك بار ديگر . بر عامل مالي و قانوني نيز شايان توجه است) 45/0(توسعة ساختاري 

تأييد شد كه ساختار متناسب با اهداف سازمان و در راستاي استراتژي برند سازماني بر كارايي مالي 
عبارت بهتر، ساختار متناسب، ابزار خوبي براي مديريت مالي و قانوني سازمان  به. ردسازمان نقش دا

  .كميتة ملي المپيك است
رسد براي ايجاد و حفظ برند سازمان ورزشي  نظر مي براساس همة تفاسير و توضيحات ذكرشده، به

كه در آن همة  اي نياز است لزوماً به استراتژي يكپارچه) در تحقيق حاضر كميتة ملي المپيك(
  .هاي سازمان زير چتر اهداف برندسازي در يك جهت مديريت شود فعاليت
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