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 چکیده

. تحقیق حاضر از تگرفاین پژوهش با هدف ارائۀ الگویی مناسب براي توسعۀ ارزش ویژة برند لیگ برتر فوتبال ایران انجام 
با رویکرد  ادیبنداده يسازهیبنیادین است که از استراتژي نظر یتحقیق يریگنظر هدف، تحقیق اکتشافی و از حیث جهت

رنیافته با نمونۀ مصاحبۀ عمیق و ساختا 24پژوهش از  يهاکلاسیک (ظاهرشونده) استفاده کرده است. براي گردآوري داده
نظران و محققان عرصۀ فوتبال، بازاریابی و برندسازي) استفاده شد. نفر از مدیران اجرایی، صاحب 21تحقیق (
و تا  قضاوتی و هدفمند يریگصورت نظري، در طول فرایند پژوهش با استفاده از روش نمونهبهکنندگان پژوهش مشارکت

ها و سایر منابع، طی سه مرحلۀ کدگذاري باز، حاصل از مصاحبه يهاانتخاب شدند. تحلیل داده رسیدن به اشباع نظري
و فرایند  ازهاینشیها، پشامل نهاد یبخشصورت مدل سهانتخابی و نظري انجام گرفت. در نهایت مدل نهایی تحقیق به

ود، برندسازي کلان و ساختاري محقق نش يازهاینشیپ کهی براساس نتایج پژوهش، مادام .تخصصی برندسازي لیگ درآمد
ها و نهادهاي فوتبالی، میزان تحقق تعامل و تأثیر متقابل نهادهاي حاکمیتی، رسانه .لیگ برتر فوتبال ثمربخش نخواهد بود

، سازمان لیگ رونیرا تعیین خواهد کرد که در این میان، نقش نهادهاي حاکمیتی بسیار پررنگ است. ازا ازهاینشین پای
 .باشد ازهاینشیدنبال تحقق این پشدت بهویژة برندسازي لیگ، باید به يهاتیفوتبال ایران پیش و بیش از تمرکز بر فعال
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 مقدمه
 که به بهبود وضعیت شودیممهمی محسوب  يهاشاخصاز  برند از ي امروزي، استفادهوکارهاکسبدر 

 تقویت بازارها، بر تسلط برعلاوه که است برندهایی موفق حضور عرصۀ امروز دنیاي .)1( انجامدیم بازاریابی

 و هدفمندي حس بخشالهام خود، سهامداران براي ینیآفرارزش و مشتریان در وفاداري و اعتماد حس

 اعتلا را دخو ملت و کشور نام جهانی تجارت عرصۀ در نوآوري و ایده معرفی با و هستند جامعه در تعهد

ند تا ارزش خود را اما برندها از جمله برندهاي ورزشی براي این حضور موفق، نیاز دار ).2(بخشند می

 توانیمراي ساختن برند را بي بازاریابی هايگذارهیسرماو  هاتلاشکلی، تقریباً همۀ  طوربهتوسعه دهند. 

-4ژة برند تفسیر کرد (ي از ارزش ویبرداربهرهبا میزان موفقیت یا عدم موفقیت آنها در ایجاد، مدیریت و 

مهمی از دامنۀ تحقیقات  که ارزش ویژة برند باید بخش کندیمصراحت بیان ). بررسی ادبیات تحقیق به3

از جمله وفاداري به  کنندگانمصرفآن، چکیدة متغیرهاي مهم رفتار  چراکهبازاریابی هر شرکتی باشد، 

ها، ي ورزشی، فدراسیونهاگیلها و اشگاهب). 5اعیات برند است (، آگاهی برند و تدشدهادراكبرند، کیفیت 

هایی هستند که در محیطی پیچیده و المللی المپیک و پارالمپیک از جمله سازمانهاي ملی و بینکمیته

کنند و براي ایجاد وفاداري در میان طرفدارانشان، جلب داوطلبان، جذب حامیان مالی رقابتی فعالیت می

 ).6وجود آورند (...، نیاز دارند تا تصویري قوي در ذهن مشتریان خود بهو هدایا و

 پردازندیمي ورزشی در سایۀ آن به رقابت هامیتکه  کندیمي ورزشی در نقش چتري عمل هاگیلبرند 

، 1992از سال  )EPL( 2تغییر ساختار مسابقات لیگ برتر انگلیسو  1دد). براي مثال، برندسازي مج7(

ي عظیم هافرصتبر جذب روزافزون درآمدهاي سرشار و شرکاي تجاري قدرتمند براي لیگ، علاوه

ي باشگاه ریگاوجشروع  کهيطوربهقرار داد؛  اشرمجموعهیزي هاباشگاهدرآمدزایی و برندسازي را در اختیار 

با برندسازي مجدد لیگ اتفاق افتاد؛  همزمانبرترین برند ورزشی جهان  عنوانبهمنچستریونایتد انگلیس 

میلیون پوند جایزة نقدي از لیگ دریافت  153قهرمان این لیگ (چلسی) در مجموع  2017-18در فصل 

میلیون پوندي خود  100کرد. همچنین، تیم آخر جدول (ساندرلند) قبل از شروع فصل، از سهم حداقل 

موفقیت چشمگیري در برندسازي و درآمدزایی  قطع، چنین طوربهاز درآمدهاي لیگ اطمینان داشت. 

). در مقابل، بدون وجود 8( کندیمي حاضر در این لیگ کمک هاباشگاهلیگ، به ثبات و تضمین بقاي همۀ 

 ترسخت مراتببهي ورزشی براي تبدیل شدن به برند جهانی، فرایندي هامیتلیگ قدرتمند و داراي برند، 

                                                           
1.  Rebranding 
2.  English Premiere League 
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این ادعا  دییتأنمونۀ خوبی در  )WUSA( 1تحادیۀ فوتبال زنان امریکاو حتی غیرممکن پیش رو دارند. ا

پس از آنکه در سه فصل  WUSA. برندیماز عدم موفقیت برند اصلی (لیگ) رنج  هاباشگاهاست که برند 

را با شرایطی  هامیتمیلیون دلاري مواجه شد، عملیات خود را به حالت تعلیق درآورد و  100با ضرر بیش از 

 ). 9(مواجه کرد که لیگی نداشتند که در آن به رقابت بپردازند 

تند، اما با افزایش ي در جذب طرفداران داشفردمنحصربهي ورزشی جایگاه هاگیلو  هامیتدر گذشته، 

ایش یافته است. ورزشی افز کنندگانمصرفي جدید، رقابت براي جذب هارسانهو  ي ورزشیهاسسهؤم

ابت با سایر ، در حال رقپردازندیمي ورزشی بر سر پولی که مشتریان براي سرگرمی هاگیلو  هامیت

، تورهاي مسافرتی و غیره هاکمپ، هارستوران، سینماها، هاوالیفستي گذران اوقات فراغت مثل هانهیگز

مین دلیل، به هي را پذیرفته است، تريتجاري براي مدیریت خود رویکرد احرفههستند. از طرفی ورزش 

ي ورزشی هاگیلو  هامیتبراي  تریاتیحساخت برندي قدرتمند و متمایز کردن آن از رقبا به موضوعی 

 ).10( تبدیل شده است

ي ارزش ویژة برند در ورزش را گلادن، میلن سازمفهومي علمی برندسازي ورزشی، اولین هاپژوهشدر 

)، 2006( 3) و پس از آن، راس11آمریکا انجام دادند ( ي ورزشی دانشگاهیهامیت) براي 1998( 2و ساتن

). گلادن و 14-12) به تعدیل و اصلاح مدل آنها پرداختند (2017( 5)، چارومبیرا2008و گلادن ( 4کر

) و 2013و همکاران ( 8)، بیسکایا2008و همکاران ( 7)، بائور2006)، راس و همکاران (2002( 6فانک

ي مختلف هااسیمقي مفهومی و توسعۀ ابزار و هاچارچوببه آزمون این ) نیز 2017کانکل و همکاران (

) 2008( 10)، شیلهانک2004( 9). ریچلیو19-15( اندپرداختهي ارزش ویژة برند در ورزش ریگاندازهبراي 

در  ).22-20( اندداده) نیز الگوهاي متفاوتی را براي درك برندسازي در ورزش ارائه 2014( 11و واتکینز

راي مثال، علیزاده و بیران نیز مطالعات زیادي با الگوبرداري از تحقیقات مذکور انجام گرفته است. داخل ا

                                                           
1. Women’s United Soccer Association 
2.  Gladden, Milne & Sutton 
3.  Ross 
4.  Kerr 
5.  Charombira 
6.  Funk 
7.  Bauer  
8.  Biscaia  
9.  Richelieu 
10.  Shilhanck 
11. Watkins 
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) تحقیق کاملاً مشابهی با 1393) و سجادي و همکاران (1391)، احسانی و جوانی (1390همکاران (

بر روي  هاباشگاه) انجام دادند و تأثیر مثبت ارزش ویژة برند 2002استفاده از ابزار تحقیق گلادن و فانک (

) به اعتبارسنجی مقیاس 1396). همچنین، معماري و همکاران (23-25وفاداري هواداران را تأیید کردند (

) نیز مدل مدیریت استراتژیک 1395) و رسولی (26) پرداختند (2006ي ورزشی راس (هامیتتداعیات برند 

 ).27) ارائه داد (2003ي ورزشی را با الهام از مدل ریچیلیو (هاباشگاهبرند 

 دهدیمنشان مجموع  که به برخی از آنها نیز اشاره شد، دربررسی ادبیات تحقیق برندسازي ورزشی 

ي هامیتدر آنها، بر روي  شدهیمعرفي هااسیمقو  هاچارچوبکه اکثریت قریب به اتفاق این تحقیقات و 

. این در حالی است که اندماندهي ورزشی غافل هاگیلو از بررسی و تحلیل برند  داشتهورزشی تمرکز 

 هامیترا صادر و بستر لازم را براي نمایش برند  هاباشگاهلیگ، مرجع اصلی است که مجوز حضور و فعالیت 

ي ورزشی از بسیاري لحاظ، ماهیت متفاوتی از مدیریت یک باشگاه ورزشی هاگیل. مدیریت کندیمفراهم 

ي براي برند آن متصور است که با برند یک باشگاه فردمنحصربهو تداعیات  هایژگیوآن،  تبعبهدارد و 

انطباق چندانی ندارد. براي مثال، تعادل رقابتی در یک لیگ موضوعی است که مختص لیگ ورزشی است 

تا تحقیقات  شودیم، این نیاز احساس رونیازا). 28تداعی برند لیگ درنظر گرفته شود ( عنوانبه تواندیمو 

فاصله بگیرند و به موضوع برندسازي  هاباشگاهتمرکز صرف روي برندسازي  برندسازي ورزشی قدري از

آن را شناسایی  فردمنحصربهي هایژگیویک ردة برند متمایز بپردازند و ابعاد و  عنوانبهي ورزشی هاگیل

ي هاقدمکنند. تحقیق حاضر با درك این شکاف در تحقیقات برندسازي ورزشی، سعی کرده است تا 

 ا در این راه بردارد.نخستین ر

یی قرار داد که وضعیت چندان هاگیلدر دستۀ  توانیماز طرف دیگر، لیگ برتر فوتبال ایران را 

یی و گراياحرفهدلیل منابع درآمدي اندك، اجبار نهادهاي فوتبال بالادستی مبنی بر مناسبی ندارند و به

منطقه، نیاز شدیدي به ارتقاي برند خود احساس ي رو به رشد در هاگیلدرآمدزایی واقعی، وجود برندهاي 

شیوه  11شیوة رایج درآمدزایی در فوتبال دنیا، فقط  43که از  کندیم) بیان 1396. سیف پناهی (کندیم

). لیگ ستارگان قطر یا سوپرلیگ چین 29محدود، وجود دارد ( صورتبهدر لیگ برتر فوتبال ایران، آن هم 

که در چند سال اخیر، اقدامات زیادي در  ندیآیم حساببهاز جمله رقباي کنونی لیگ برتر فوتبال ایران 

بر این، باید توجه داشت که اخیراً نظارت فدراسیون جهانی علاوه. انددادهراستاي برندسازي خود انجام 

ي به احرفهی) براي رعایت استانداردها و اعطاي مجوز سافيافا) و کنفدراسیون فوتبال آسیا (فوتبال (فی

بیشتر از قبل شده است. از ابعاد مهم این قوانین، درآمدزایی، بازاریابی و داشتن ترازنامۀ مالی مثبت  هاگیل
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 2+2سهمیه به  4ي اخیر از هالسا، سهمیۀ لیگ برتر ایران در لیگ قهرمانان آسیا در لیدل نیهماست. به 

ي آن از جمله لیگ ستارگان قطر و لیگ امارات که امنطقهسهمیه کاهش یافته و در عوض، به رقباي 

 ، سهمیۀ بیشتري اعطا شده است. اندداشتهپیشرفت چشمگیري 

 يهاگیل در ریت برندروزافزون مدی اهمیت و زمینه این در گرفتهانجام تحقیقات و مطالعات به توجه با

ي ورزشی است. هاگیلي حائز اهمیت در مدیریت برند هایژگیوورزشی، تحقیق حاضر در پی کشف 

 الیت است،همچنین با توجه به بستر سیاسی، اجتماعی و اقتصادي خاصی که لیگ ایران در آن در حال فع

وتبال فبرتر  یگبراي برند ل توانیم ياوهیش چه که به درك این موضوع داشت بر تحقیق حاضر سعی

لیل ارزش ویژة دارد با تح در این پژوهش سعی محقق ایران ارزش ایجاد کرد و آن را ارتقا داد. بنابراین،

)، مدل جامعی را ردیگیبرمچتر برندي که برندهاي باشگاهی را در  عنوانبهبرند لیگ برتر فوتبال ایران (

 در این زمینه ارائه کند. 

 

 ی پژوهششناسروش

، شدهاستفادهي، بنیادین است. استراتژي ریگجهتتحقیق حاضر از حیث هدف، اکتشافی و از حیث 

که اغلب مرتبط با  ستی پژوهش اشناسروش، یک ادیبندادهاست. نظریۀ  1ادیبندادهي سازهینظر

ي کیفی است و هدف آن شناخت و درك تجارب افراد از رویدادها، وقایع و بسترهاي خاص هاپژوهش

ها، وجوه اشتراك را بین حجم انبوهی از داده از تواندیبا استفاده از این روش پژوهشگر م). 30است (

در حوزة پژوهشی خود بپردازد. این راهبرد از نوعی رویکرد  يپردازهیاستخراج کند و براساس آن به نظر

کردن عناصر کلیدي . هدف عمدة این روش تبیین یک پدیده از طریق مشخص ردیگیاستقرایی بهره م

روابط این عناصر درون بستر و فرایند آن پدیده  يبندآن پدیده و سپس طبقه) هاهیها و قض(مفاهیم، مقوله

 سؤالات روش این در. است تکراري – يانیز فرایندي چرخه هاهیها و قضاست. تولید و خلق مفاهیم، مقوله

خاص مطرح شوند، باید باز و کلی باشند و نظریۀ حاصله باید  يهاهیآنکه به شکل فرض يجابه پژوهش

یا استراوسی  مندنظام. برخلاف بیشتر تحقیقات داخلی که از رویکرد پدیدة مورد بررسی باشد کنندةنییتب

است  ادیبنداده، رهیافت انتخابی این پژوهش رویکرد ظاهرشونده (کلاسیک) کنندیماستفاده  ادیبنداده

 ي بارز و خاص خود (از جمله منع ضبط مصاحبه) را دارد. اهیژگیوکه 

                                                           
1. Grounded Theory 



 1399، زمستان 4، شمارة 12زشی، دورة مدیریت ور                                                                               1020

 

 

آشنا به موضوع مدیریت فوتبال، بازاریابی و برندسازي تشکیل دادند.  نظرانصاحبجامعۀ تحقیق را 

در حین استفاده شد.  2و هدفمند 1ي نظريریگنمونه، از روش ادیبندادهي پردازهینظرمطابق با اصول 

 رسیدن تا .شدیدر حال ظهور توجه م ۀموجود در نظری يها به خلأهاداده ياسهیگردآوري و تحلیل مقا

 قرار دسترس در را يتریغن و بهتر اطلاعات توانستندیم که افرادي نفر از 21 با نظري کفایت و اشباع به

یار دارا بر مععلاوهدر تعیین افراد نمونه، . مصاحبه) 24گرفت ( صورت ساختارنیافته عمیق مصاحبۀ دهند،

، تلاش شد تا از هر دو حوزة مدیران اجرایی هامقولهبودن تخصص و کمک به کشف هرچه بیشتر مفاهیم و 

درصد مدیران داراي سابقۀ اجرایی در بدنۀ مدیریتی فوتبال  40و دانشگاهی تا حد امکان استفاده شود (

ی دکتري بودند و بیش از نیمی درصد این افراد داراي مدرك تحصیل 65کشور بودند). همچنین، بیش از 

دقیقه به طول انجامید.  110دقیقه تا  55از  هامصاحبهزمان سال داشتند.  15از آنها سابقۀ کاري بیشتر از 

 صورت گرفت. کنندگانمشارکتدر دفتر کار  هامصاحبهبیشتر 

طور کیفی که به يهادادهها در این مطالعه متنوع بود. این مطالعه با گردآوري منابع گردآوري داده

یک  ۀوسعزیرا هدف، ت ،شروع شد ،کنندگان بودشرکت با بدون ساختاري عمیق و هاعمده حاصل مصاحبه

از سایر  ،کنندگان بود. با این حال براساس ضروریات تکامل نظرينظریه با استفاده از تجارب مشارکت

در  صلاحيذاد ي خبري و تحلیلی افرهامصاحبهمشاهدات بدون ساختار، اسناد و مدارك و نیز منابع مثل 

 . دشها نیز استفاده رسانه

 هادادهی گردآوري انهمزمو متوالی انجام گرفت.  همزمان صورتبهو تحلیل آنها  هادادهروال گردآوري 

را  هاداده. پژوهشگر اولین دهدیمي شوند، افزایش آورجمعیی را که باید هادادهو تحلیل آنها، کیفیت 

که در نمونۀ  گرفتیمي مقدماتی را بفهمد و سپس تصمیم هامقولهتا  کردیمگردآوري و بلافاصله تحلیل 

 یی است.هادادهدنبال چه بعدي به

، اند از: کدگذاري بازوجود دارد که عبارت ادیبنسه فرایند همپوش در فرایند تحلیل نظریۀ داده

طور آگاهانه همزمان ها بهو تحلیل داده يآوراجراي تحقیق، جمعدر نظري. کدگذاري  وکدگذاري انتخابی 

ها صورت گرفت. مداوم داده يآورروند جمع يریگمنظور شکلاولیه به يهاانجام گرفت و گردآوري داده

 ). 31( فزایش دهدمناسب را ا يهافراهم شد تا میزان کفایت مقوله ییهابا این کار براي پژوهشگر فرصت

 

                                                           
1. Theoretical sampling 
2. Purposeful sampling 
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 ي پژوهشهاافتهی

اولین مرحلۀ کدگذاري (کدگذاري باز)، از طریق کدگذاري بیشترین تعداد مقولۀ ممکن و بدون مجموعه 

 مسئلهتا بفهمیم  شودیمعبارت دیگر، همه چیز کدگذاري . بهردیگیمصورت  شدهدهیشیاندکدهاي پیش 

بلافاصله . ردیگیمدانی صورت ي میهاادداشت. کدگذاري اغلب در حاشیۀ یشودیمچیست و چگونه حل 

 شوندگانمصاحبهبررسی و جملات کلیدي  خطبهخط صورتبهي میدانی هاادداشتپس از انجام مصاحبه، ی

 هاواقعه(اشتراك  دیرسیمي به ذهن محقق ادهیا. در حین این بررسی، هرگاه نیاز بود یا شدیمکدگذاري 

و  کردیمي نظري اقدام نگارادنوشتیا ظهور یک مفهوم یا اشتراك مفاهیم)، کدگذاري را متوقف و به ی

دلیل محدودیت فضا و رعایت اصل ایجاز در ارائۀ گزارش تحقیق، . بهپرداختیمدوباره به ادامۀ کدگذاري 

ین مقاله آورده شده است. ي مفاهیم در هر مرحله از پژوهش، در ابندمقولهبخشی از جداول کدگذاري و 

 . دهدیمي باز اولیه را نشان هايکدگذاربخشی از  1جدول 

 وجويجست به آگاهانهصورت به باید باز، کدگذاري براي محقق اقدام ابتداي از که است معتقد گلیزر

 (محوري) اصلی مقولۀ شناسایی زمان تا باز کدگذاري ي گلیزر،هاهیتوص به توجه با. بپردازد محوري متغیر

. از شدندیمي مختلف (وقایع یا پیشامدها) ثبت هادادهي کدگذاري، نکات کلیدي روشیپبا  .یافت ادامه

ي هدفمند هانمونهاز  هاداده. با ادامۀ گردآوري افتییممقایسۀ مستمر این پیشامدها، مفاهیم اصلی ظهور 

 .شدیمي ظاهر ترپختهتحلیل آنها، مفاهیم  و در نتیجۀ آمدیمدست و سایر منابع، پیشامدهاي بیشتري به

 

 بخشی از کدگذاري باز اولیه.1جدول 

 مفاهیم اولیه نکات کلیدي 

و عناصر برند از جمله  هانهیزمدر بسیاري از 

، نوستالژي الگوهاکهنمسکات، استفاده از 

 يبرداربهرهبراي  يابرنامهطرح و  گونهچیه

 مشاهده نشده است.

 ي از مزایاي برند لیگبرداربهرهي براي زیربرنامهنبود 

 مسکات

 الگوهاکهن

 نوستالژي

به نظر من در زمینۀ دانش مدیریت کمبود 

، ترمهم. مسئلۀ شودینمزیادي احساس 

 این دانش در سازمان است يریکارگبه

 ي دانش موجود در زمینۀ برندسازي لیگریکارگبهعدم 

 



 1399، زمستان 4، شمارة 12زشی، دورة مدیریت ور                                                                               1022

 

 

 بخشی از کدگذاري باز اولیه.1جدول ادامۀ 
 مفاهیم اولیه نکات کلیدي 

و مدیران اجرایی با جامعۀ  هاسازمانشکاف 

دانشگاهی و آکادمیک که البته در همه جاي دنیا تا 

 است. ترقیعمحدودي وجود دارد، در ایران 

 شکاف عمیق مدیران اجرایی با مدیران متخصص و دانشگاهی

متخصص داخل سیستم نیز  مدیران بادانش و

باشند یا حتی بر خلاف دانش  الیخیباگر 

علمی و مبانی نظري تخصصی رفتار کند، 

 .کندیممقبولیت بیشتري در سیستم پیدا 

 فرهنگ سازمانی تخصص ستیز

 

ي بهتر و هابرچسبو  شدیمعبارت دیگر اطمینان محقق از درستی حضور این مفاهیم بیشتر به

. در شدندیمها نیز از جریان تحلیل کنار گذاشته . در عوض، برخی کددادیمي را به آنها نسبت ترجامع

مفهوم اصلی و مقولۀ اولیه را براي  21، وستهیپهمبهو ترکیب پیشامدها در فرایندي  لیوتحلهیتجزنهایت، 

. بهبود فضاي تجاري 2به بخش خصوصی،  هاباشگاه. واگذاري 1از :  اندعبارتپژوهش ظاهر کردند که 

. نقش نهادهاي 5در برندسازي لیگ،  هارسانه. نقش 4. استقرار نظام محافظت از برند لیگ، 3کشور، 

. 8. حق پخش تلویزیونی، 7. نقش نهادهاي فوتبالی در برندسازي لیگ، 6حاکمیتی در برندسازي لیگ، 

. مبارزه با فساد در 11. ارزش ویژة برند لیگ، 10گ، . استقلال سازمان لی9ي اختصاصی، هاومیاستاد

. اصلاح 14ي در مدیریت فوتبال کشور، سالارستهیشا. 13. توانمندسازي واحدهاي بازاریابی، 12فوتبال، 

. 16و سازمان لیگ،  هاباشگاه. بهبود عملکرد مدیریت مالی 15اساسنامه و ساختار فدراسیون فوتبال، 

دقیق جایگاه کنونی برند لیگ،  لیوتحلهیتجز. 18. حق مالکیت معنوي، 17ات، ي جریان اطلاعسازشفاف

. پیامدهاي برندسازي 21ي برندسازي لیگ و هاياستراتژ. 20. تعیین جایگاه مطلوب براي برند لیگ، 19

 . دهدیمي اصلی ظاهرشده در تحقیق را نشان هامقولهبخشی از  2لیگ. جدول 
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 در تحقیق ظاهرشدهي ابتدایی هامقولهاصلی و مفاهیم . بخشی از 2جدول 

 منبع مفاهیم اصلی مقوله

 
تجزیه و تحلیل 

جامع جایگاه کنونی 
 برند لیگ

 

، تیساوببررسی دقیق عناصر کنونی برند لیگ برتر (لوگو، 
 شعار و...)

P2, P6, P10, 
P15, P21 

سوات لیوتحلهیتجزي ریکارگبهلزوم   P15, P21 

نونی لیگ کایجاد ابزار استاندارد براي ارزیابی ارزش ویژة برند 
کنندگانمصرفاز نظر   P4, P15, P21 

يامنطقهي فوتبال (رقباي) هاگیلتحلیل دقیق   P2, P15, P19 

ي ورزشی داخلی هارشتهي سایر هاگیلتحلیل دقیق 
ي رقیب)هارشته(  P2, P5 

ي سرگرمیهانهیگزبررسی نقاط ضعف و قدرت سایر   P2, P6, P21 

وتباللیگ برتر ف کنندگانمصرفشناخت اولیه از نیمرخ   P4, P15, P21 

 PEST P19, P21استفاده از تکنیک 

رتربه برند لیگ ب کنندگانمصرفبررسی نگرش کنونی   P15, P20 
 ي کلان برايازهاینشیپی زمان بهبود نیبشیپتخمین و 

 P4,P21 اقدام عاجل پس از آن

تعیین جایگاه 
مطلوب براي برند 

 لیگ

برند لیگ و تعهد به آن اندازچشملزوم تعیین   
P2, P5, P6, 
P15, P19, 

P21 

براي برند لیگ مدتکوتاهاهداف بلندمدت و   P2, P6, P15 

 P5, P15 فلسفۀ برند

 
 یک انتخاب براي معیار چند. استکنندگان شرکت 1اصلی دغدغۀ و ینگراندل اصلی یا مرکزي، مقولۀ 

 سایر به بودن مرتبط بودن، مرکزي: ازاند عبارت آنها نیترمهم که دارد وجود اصلی مقولۀعنوان به مقوله

 کندیمگلیزر توصیه  .)32( شدن اشباع براي بیشتر زمان صرف وها داده در مکرر افتادن اتفاق ،هامقوله

 ؟دهدیم نشان ي راامقوله چه واقعه، کنیم: این مطرح را هاپرسش این همواره باید هاواقعه بررسی که هنگام

                                                           
1.  Main Concern 
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 در حال رخ دادن است؟ هاداده درون در اتفاقی چه ؟دهدیم نشان را مقوله ویژگی کدام واقعه، این یا

). 33؟ (دهدیم چگونه رخ دغدغه این مداوم اینکه حل چیست؟ و کنندگانشرکت اصلی و دغدغۀ ینگراندل

 هامصاحبهدر تلاش اولیه براي انتخاب این مقوله (پس از مصاحبۀ هفدهم که ظهور کدهاي جدید در 

ي میدانی و هاادداشتبا رجوع و مقایسۀ چندبارة پیشامدها و مفاهیم ظاهرشده در ی بسیار کم شده بود)،

 عنوانبهدسازي لیگ برتر ي برنازهاینشیپي نظري، تصمیم بر این شد تا هاادنوشتنیز مرتب کردن ی

 از دیگري سطح فهرست اصلی طبقات، در 1تقلیل انتخابی، مقولۀ مرکزي درنظر گرفته شود. در کدگذاري

). 34( شودیم متمرکز نظریۀ جدید مرزهاي بر هاداده کدگذاري و که گردآوري نحوياست، به محدودسازي

راي ب. سازندیمبالاتر  سطح یی درهامقوله و یابندمی بیشتري تقلیل هامقولهمرحله،  این در ترساده عبارتبه

مفهوم اصلی یا مقولۀ اولیه بود که در دو بخش کلان (شامل  13دربردارندة  ازهاینشیپمثال مقولۀ مرکزي 

ي هاومیاستادبه بخش خصوصی، بهبود فضاي تجاري کشور، حق پخش تلویزیونی،  هاباشگاهواگذاري 

یت معنوي) و خرد (استقرار نظام محافظت از برند لیگ، استقلال سازمان لیگ، مبارزه اختصاصی، حق مالک

ي در مدیریت فوتبال کشور، اصلاح سالارستهیشابا فساد در فوتبال، توانمندسازي واحدهاي بازاریابی، 

ي سازافشفو سازمان لیگ،  هاباشگاهاساسنامه و ساختار فدراسیون فوتبال، بهبود عملکرد مدیریت مالی 

متمرکزشدة نهایی به سه بخش نهادها،  يهامقولهي شد. به همین نحو، بندجریان اطلاعات) دسته

 هايبندمقولهو فرایند تخصصی برندسازي لیگ تقسیم شدند. شایان ذکر است که در تمامی این  ازهاینشیپ

که در گونههمانداشت.  يریچشمگي نظري محقق نقش هاادنوشتو نوع ارتباط دادن آنها با یکدیگر، ی

، همپوشانی و همزمانی ریادي بین مراحل ادیبندادهی اشاره شد، در استراتژي کلاسیک شناسروشبخش 

 مجزا انجام پذیرد.  صورتبهکدگذاري وجود دارد و به هیچ عنوان امکان ندارد این مراحل 

ي نظري محقق هاادنوشتي یسازمرتبنقش کدگذاري نظري و  هاداده لیوتحلهیتجزدر انتهاي 

 یک جهت در را آمدهدستبه يهامقوله که انتزاعی يهامدل از اندعبارت نظري . کدهايشودیم ترپررنگ

 . گلیزر در ابتداکنندیم متصل و بافندمی هم به دوباره شده راتکهتکه يهاداستان و کنندیم ترکیب نظریه

 هاخانواده شمار این به بعدها و معرفی واقعی کدهاي تلفیق الگوهاي عنوانبه را نظري کدهاي از خانواده 18

محقق براي  گرفتن دهیامنظور که همپوشانی زیادي نیز دارند، صرفاً به هاخانواده). این 32کرد ( اضافه

را داشته  هادادهست و کدهاي نظري همچنان باید حالت ظهوریابنده از هامقولهتلفیق و مرتبط کردن 

                                                           
1. Reduction 
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ي و ارتباط دادن سازکپارچهي کد نظري که در این تحقیق براي یهاخانواده). بارزترین 33(باشند 

از  5خرد و شرایط-، کلان4، راهبردها3، انواع2، ابعاد1یندهاافراز:  اندعبارتي تحقیق استفاده شد هامقوله

 . C ششخانوادة 

د شامل . این ک)34(و شامل تغییر در طی زمان است  دهدییند چیزي است که در طی زمان رخ مافر 

یجی و تغییر، تغییر و تحول، تسلسل و پیشرفت رویدادها، انتقال تدر يهامراحل به صحنه آوردن، دوره

در بالاترین سطح تقلیل یا  .استها و زنجیرها و ظهور دورانی ، خط سیرها، توالی، حلقههابیها، ترتگام

صصی برندسازي و فرایند تخ ازهاینشیپرشده در پژوهش به سه طبقۀ کلی نهادها، ي ظاههامقولهایجاز، 

رچه کرد. شکل ممکن، مفاهیم ظاهرشده در تحقیق را در سه سطح یکپا نیترمطلوبتقلیل یافت که به 

صصی برندسازي را بستر مناسب براي فرایند تخ ازهاینشیپو تحقق  کنندیمرا ایجاد  ازهاینشیپنهادها، 

یک کد نظري فرایندي  ترژهیو طوربهتخصصی برندسازي لیگ،  بر این، مقولۀ فرایند. علاوهکندیمراهم ف

ادة ابعاد خانو). 1(شکل  ستو شامل مدیریت برند، ارزش ویژة برند و پیامدهاي ارزش ویژة برند لیگ ا

. کندیجزا تقسیم مایک کل را به . خانوادة ابعاد، ایدة ستهایژگیشامل ابعاد، عناصر، انشعابات، قطعات و و

اما انواع،  .کندیخانوادة انواع نیز شامل مواردي مثل نوع، شکل، شیوه و طبقه است. ابعاد، کل را تقسیم م

در ترکیب و  ژهیوبهاین دو خانواده  .ندهستیک واریانس در کل  ةدهندبراساس ترکیب طبقات، نشان

یند ایز یا فریک بعد یا قسمت ضروري از یک چ »شرایط«ه شد. ي نهادها استفادهارمقولهیزتقسیم مجدد 

مقولۀ مرکزي  عنوانبهي برندسازي لیگ که ازهاینشیپ. ویژگی یک موقعیت باشد تواندی، م»شرایط« .است

مرکز ثقل نظریه  ازهاینشیپقولۀ عبارت دیگر، ماست. به» شرایط«این تحقیق انتخاب شد، یک کد از نوع 

رفته اضر در مورد ارزش ویژة برند لیگ ایران است که سایر مقولات حول آن شکل گو مدل تحقیق ح

ي ازهاینشیپرد در شکل کلی این مقوله و تقسیم آن به دو سطح خ -خانوادة کد کلان  نیهمچناست. 

د لیگ است، از ي فرعی براي مقولۀ مدیریت برنامقولهکه  هاياستراتژکلان و سازمانی نقش داشته است. 

و  لیوتحلهیتجزین نوع خانوادة راهبردهاست. ماحصل استفاده از این کدها و پیوند تمامی مراحل ا

 ).1، مدل نهایی بود (شکل هادادهکدگذاري 

                                                           
1.  Process 
2.  Dimension 
3.  Type 
4.  Strategy 
5.  Condition 
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 . مدل نهایی تحقیق1شکل 

 

 يریگجهینتبحث و 

ي ورزشی در فرایند برندسازي، تأثیر چشمگیري بر ارتقا یا نزول برند هاگیلموفقیت یا عدم موفقیت 

ورزشی با یکدیگر و نیز  مؤسساتافزایش شدید رقابت تجاري بین  ي عضو در آن خواهد داشت.هاباشگاه

برندسازي در این موضوع، تمرکز  مؤثري سرگرمی براي کسب سهم بیشتري از بازار، نقش هانهیگزبا سایر 

ي ورزشی، محقق را هاگیلو غفلت از موضوع جدید برندسازي  هاباشگاهندسازي ورزشی بر روي ادبیات بر

به این حیطۀ بکر پژوهشی ورود کند. همچنین با توجه  ادیبندادهبر آن داشت تا با اتخاذ رویکرد کلاسیک 

تا به ابعاد برند  ودشیمي ماهوي محصول لیگ با باشگاه و نیز مدیریت آنها، این نیاز احساس هاتفاوتبه 

، محقق با درنظر گرفتن مورد لیگ برتر فوتبال رونیازانگریسته شود.  فردمنحصربهي اهیزاویک لیگ از 

 صورتبهایران، در پی ارائۀ مدلی براي ایجاد ارزش ویژة برند براي این لیگ بود که در نهایت این مدل 

 . ردیگیمي قرار درآمد که در ادامه مورد بحث و بررسی بیشتر 1شکل 

مقولۀ مرکزي، در بخش دوم و میانی مدل مشخص است که در  عنوانبهي برندسازي لیگ ازهاینشیپ

در نقش کانون و مرکز ثقل  ازهاینشیپي شده است. این بندمقولهي کلان و سازمانی ازهاینشیپدو سطح 
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ي برندسازي نتیجۀ مطلوب و پایداري هاتلاشمحقق نشود،  ازهاینشیپاین  کهیزمان؛ تا کندیممدل عمل 

در بر نخواهد داشت و فرایند کلی ایجاد ارزش ویژة برند براي لیگ برتر فوتبال مختل خواهد بود. مجموع 

واضح نبودن و تفسیرهاي متفاوت از  لیدلبهفرایند تحقیق حاضر، محقق را به این نتیجه رسانید که 

ي، تأکید بر دارهیسرمان حاکم بر کشور از جمله مبارزه با مواردي همچون مدل اقتصادي کشور، تفکر کلا

ي نظام در مبادلۀ تجاري با برخی کشورها و محدودیت در ورود قرمزهاخطو خودکفا،  گرادروناقتصاد 

ی و .... که برخی از آنها المللنیبي هاقدرتاز سوي  شدهلیتحمي هامیتحرخارجی،  گذارهیسرما

و بنابر  رونیازاسیده است، انتظار تغییرات گسترده در این زمینه غیرمنطقی است. به نتیجه نر هاستمدت

در تحقیق، افزایش رقابت تجاري حداقل در اقتصاد داخلی و کاهش انحصارگرایی  هگرفتانجامي هالیتحل

بهبود در راستاي  کنندهلیتسه نیترزودبازدهو  نیترمهم تواندیمشدید حاکم بر فضاي اقتصادي کشور، 

در  رقابتی ساختار که استقرار کنندیم) نیز بیان 1390ی و همکاران (خانقرهزمینۀ مورد بحث باشد. 

). در فضاي اقتصادي رقابتی که 35داشت ( صنعت فوتبال خواهد بر ییبسزا تأثیرات کشور اقتصاد

ي تجاري رقابت شدیدي براي جذب مشتري و معرفی خود داشته باشند، میزان تمایل به حمایت هاشرکت

. تغییر فضاي رقابتی در صنعت ردیگیممالی از صنعت فوتبال و استفاده از مزایاي آن نیز شدت بیشتري 

یرانسل و تا حدودي (همراه اول، ا 2به بازاري با انحصار چندجانبه 1مخابرات ایران از یک بازار انحصار کامل

که رقابت ایجادشده بین این اپراتورهاي مخابراتی  صورتنیبدرایتل) نمونۀ مناسبی در این زمینه است؛ 

و پایدارترین منابع درآمدي  نیترمهمي اخیر، یکی از هاسالبراي کسب جایگاه اسپانسر اصلی فوتبال در 

ورده است. به همین صورت، خروج بازارهاي صنایع ي فوتبال ایران به ارمغان آهاباشگاهرا براي لیگ و 

منابع درآمدي  تواندیمرسانه و صداوسیما) از انحصار شدید و حرکت به سمت بازار رقابتی  ژهیوبهدیگر (

کند. ویسی و  ازینیبي دولتی هاکمکلیگ فوتبال ایران را تا حد زیادي افزایش دهد و این لیگ را از 

ند که نیاز به تأسیس تلویزیون خصوصی ورزش براي غلبه بر انحصار تلویزیون ) نشان داد1394همکاران (

) بر 1393). نتایج تحقیق جوانی و همکاران (36( استدولتی از ضروریات ترویج و اعتلاي ورزش کشور 

 از ي اقتصادي محیطی (خارجهاشاخصروي موانع جذب حامیان مالی در فوتبال ایران نیز نشان داد که 

). تغییرات بنیادي در قوانین 37داشته است ( مالی حامیان جذب عدم تأثیر را در تبال) بیشترینفو صنعت

                                                           
1.  Perfect Monopoly 
2.  Oligopoly 
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 کنندگانمشارکتتجاري کشور با هدف افزایش رقابت در بازار داخلی از جمله مواردي است که از نظر 

 راهگشاي این امر باشد.  تواندیم

کردن بستر برندسازي لیگ برتر فوتبال  آمادهي کلانی که بیشترین تأثیر را براي ازهاینشیپدر کنار 

ي عضو آن نیاز است تا هاباشگاهي اصلاحات ساختاري مربوط به فدراسیون، سازمان لیگ و سرکدارند، ی

در  ازهاینشیپفرایند برندسازي لیگ در جهت مناسبی قرار گیرد. هموار شدن مشکلات و تأمین این 

ي تحقیق حاضر، هامصاحبهي کلان قابلیت اجرایی بیشتري دارد. براساس مشاهدات و ازهاینشیپایسه با مق

اساسنامۀ فعلی فدراسیون فوتبال ریشۀ برخی از معضلات مدیریت فوتبال در کشور از جمله فساد اداري 

ي هاتیفعالرا مبناي  90و موضع ضعف برند لیگ برتر فوتبال بوده است. فدراسیون فوتبال، اساسنامۀ سال 

؛ این در حالی است که با وجود شبهات داندیمخود از جمله انتخابات ریاست فدراسیون و سازمان لیگ 

هیچ سند و مدرکی دال بر تأیید این اساسنامه از سوي فیفا یا حتی ترجمۀ آن به زبان  تاکنونوارده، 

قوانین و مقررات در هر صل حقوقی و بدیهی، انگلیسی و ارسال آن به فیفا ارائه نشده است. براساس ا

. اما محقق در این شود و در دسترس همه قرار گیرد یرسانابتدا باید براي عموم اطلاع ،که باشد يانهیزم

ي هامصاحبهو نه حتی در مراجعات و  هايخبرگزارو  هاروزنامهتحقیق، نه در سایت فدراسیون، نه در 

 عنوانبهي نشد. ادشدهییتأموفق به مشاهدة اساسنامۀ رسمی و  هااشگاهبحضوري خود به سازمان لیگ و 

 بر عهدهیکی دیگر از الزامات ساختاري، نیاز است تا نهاد اصلی که مسئولیت مدیریت و برندسازي لیگ را 

لیگ  کشورهایی که بیشتر ي مشخص شود. درریگمیتصمدارد با میزان اختیارات مکفی و استقلال در 

 قالب ي دراحرفه يهاباشگاه نمایندگان از متشکل يامجموعه، شودیم برگزار ياحرفه سطح در فوتبال

این  که است. از آنجا سراسري و ملی لیگ برگزارکنندة اصلی سازمان لیگ، عنوان تحت مستقل سازمانی

 انتخاب هاباشگاه نمایندگان توسط مستقیم طوربه مدیران آن که است ي مستقلامجموعه لیگ سازمان

 به که ردیپذیم جهتی صورت در مجموعه این يهايگذاراستیس و هايریگمیتصم، تمامی شوندیم

باشد. هرچه استقلال و خودکفایی سازمان  لیگ و هاباشگاه و حقوقی مالی منافع ةکنندنیتأم شکل بهترین

 نام با که اسپانیا ياحرفه فوتبال ل، لیگراي مثابلیگ بیشتر باشد، تحقق منافع مذکور بیشتر خواهد بود. 

 و برگزاري مسئولیت است که خصوصی و مستقل ورزشی اتحادیۀ یک ،شودیم شناخته LFP اختصاري

 دارد. در عهده بر را آنها به مربوط تجاري و اجرایی امور و تمامی دوم و اول دسته يهاگیل یدهسازمان

 رأي یک داراي دوم و اول دسته يهاباشگاه هریک از اسپانیا فوتبال لیگ سازمان عمومی مجمع جلسات

. شودیم محاسبه 1ضریب  با هایدوم دسته آراي و 1/1 ضریب با هایاول دسته آراي تفاوت که این با هستن،د
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رأي  حق اما ،کندیم اظهارنظر هابحث در و کرده جلسات شرکت در هم اسپانیا فوتبال فدراسیون سیرئ

 دخالت هیچ عملاً که دارد مالی حامیان طریق چشمگیري از درآمد حالی اسپانیا در لیگ سازمان ندارد.

و این درآمد را در اختیار خود  کندینممسابقات  زمین دور تبلیغات از استفاده امتیاز در واگذاري مستقیمی

لیگ در زمینۀ  نیترموفقکه  (EPL)قرار داده است. اعضاي مجمع در اتحادیۀ لیگ برتر انگلیس  هاباشگاه

باشگاه حاضر در لیگ هر سال هستند؛ ذکر این  20عضو است که نمایندة  20برندسازي است، شامل 

با وجود حمایت از سازمان لیگ، به اختیارات تخصصی این سازمان  هاونیفدراساست که معننیبد هانمونه

با  همزماني سازمان لیگ اندازراه؛ در ایران، هرچند انددهیدکاملاً احترام گذاشته و نتایج مثبت آن را 

توسط  شدهنیتدو( 86ي مثبت بود و در اساسنامۀ مصوب فدراسیون در سال انقطهي احرفهشروع لیگ 

) دچار انحرافات زیادي 90بعد از دهۀ  ژهیوبهکمیتۀ انتقالی) نیز در مسیر مناسبی قرار گرفت، اما در ادامه (

، رئیس سازمان 90د شده است. در حال حاضر و بر طبق اساسنامۀ غیرقانونی سال از مسیر مطلوب خو

. این در حالی است که شودیمي به مجمع فدراسیون معرفی ریگيرألیگ توسط رئیس فدراسیون براي 

. در مورد شدندیممستقیم براي انتخابات ریاست سازمان لیگ نامزد  صورتبهدر اساسنامۀ قبلی، افراد 

و ترکیب اعضاي هیأت رئیسه و مجمع عمومی این سازمان و اختیارات مدیریت مالی آن نیز تغییرات  تعداد

 تدریجی زیادي با هدف انتقال قدرت به سمت تمرکز در فدراسیون انجام گرفته است. 

ي برندسازي لیگ است که شامل سه مقولۀ ازهاینشیپبر تأمین  مؤثربخش اول مدل، نهادهاي 

. تأثیرگذارترین نهادها، در ایجاد بستر مناسب و شودیم هارسانهیتی، نهادهاي فوتبالی و نهادهاي حاکم

اند. ي کلان، نهادهاي حاکمیتیازهاینشیپ خصوصي برندسازي لیگ برتر فوتبال بهازهاینشیپتأمین 

ي کلان برندسازي، مستلزم همکاري و همراهی ازهاینشیپي ظاهرشده در بخش هامقوله آلدهیاتأمین 

ي و مدیریتی کلان کشور سازمیتصمنهادهاي مختلف حاکمیتی است؛ اما آنچه همواره در فضاي سیاسی، 

ي و عدم کاريموازي شدید سیاسی، هايبازجناحمشهود است، شکاف و اختلافات گسترده، تمرکز بر 

ي در مجلس گذارقانونال در مقولۀ حق پخش تلویزیونی، راي مثبیی مثبت بین این نهادهاست. افزاهم

، رئیس جمهورسیرئي سیاسی تأثیرگذار از جمله رهبري، هاتیشخصبراي پرداخت حق پخش، توسل به 

مجمع تشخیص مصلحت نظام، اختصاص ردیف بودجۀ جداگانه در بودجۀ مصوب صداوسیما از سوي 

با توجه به  تاکنونخت این حق راهکارهایی بوده که ي دولت به صداوسیما براي پرداهاکمکمجلس و 

درگیر شدن  نیهمچنفضاي قانونی کشور پیشنهاد یا انجام گرفته و نتیجۀ مطلوبی در بر نداشته است. 

و... در امر  معدن و صنعت، وزارت ورزش، وزارت هايشهردارمستقیم نهادهاي حاکمیتی از جمله 
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ت فراوانی از جمله تضعیف بخش خصوصی ورزش، عدم پیگیري ي سبب بروز معضلااحرفهي دارباشگاه

، نیاز است تا نگرش رونیازا؛ شودیمحقوق فوتبال، افزایش ناکارامدي مالی و مدیریتی، افزایش فساد و ... 

از ورزش تغییر یابد. نهادهاي فوتبالی  میرمستقیغنهادها به سمت نظارت یا حمایت  گونهنیاو رویکرد 

ي ساختاري برندسازي لیگ را بر عهده دارند، باید ازهاینشیپبر آنکه مسئولیت اصلی در تأمین علاوه

ي ازهاینشیپ ترعیسرراهکارهاي تعامل و ارتباط مناسب و اثربخش با نهادهاي حاکمیتی را با هدف تأمین 

ي محبوب و مردمی در این مسیر اهمیت زیادي هاباشگاهي مستقل و هاهیاتحادکلان داشته باشند؛ نقش 

مستقیم و هم غیرمستقیم بر ایجاد  صورتبهکه هم  استسومین مقولۀ نهادي پژوهش  هارسانهدارد. 

در فرایند تحقیق،  شدهکشف. با توجه به مفاهیم گذارندیمي آن تأثیر هارساختیزارزش ویژة برند و 

ي هارسانهي مستقل و هارسانهي وابسته به دولت و حکومت، هارسانهي هارمقولهیزبه ي ارسانهنهادهاي 

مفهومی بود که در این پژوهش  نیتریاصلي گرمطالبهمردمی تقسیم شده است. کمک به ایجاد فرهنگ 

بال، تعهد ی در مورد حقوق فوترساناطلاعي و سازآگاهبر آن، به آن اشاره شد. علاوه هارسانهدر مورد نقش 

ي و پرهیز از زدوبند، مبارزه با سانسور، تسهیل تعامل نهادهاي فوتبالی و حاکمیتی، افشاي ارسانهبه حرفۀ 

 و منصفانۀ فسادهاي جاري این نهادها، از جمله مفاهیم مهم ظاهرشدة دیگر در این زمینه بودند.  طرفیب

بخش سوم مدل به فرایند تخصصی برندسازي اختصاص دارد که سه مقولۀ مدیریت برند لیگ، ارزش 

ویژة برند لیگ و پیامدها را در دل خود جاي داده است. بنابر اصول علمی برندسازي، اولین قدم در ایجاد 

ا تدوین صحیح دنبال چه چیزي است. این گام بارزش ویژة برند آن است که سازمان، خود بداند که به

. پیش از طراحی صحیح ابدییمو مأموریت برند تحقق  اندازچشمي اصلی، هویت برند، هاارزشفلسفۀ برند، 

ی جامع از محیط داخلی و خارجی، رقبا و مشتریان خود لیوتحلهیتجزاین ابعاد لازم است که سازمان 

ي برخوردار اشدهيزیربرنامههویت و اهداف  گونهچیهمتأسفانه برند لیگ برتر در حال حاضر از داشته باشد. 

که نیست و این یعنی سنگ بناي اول در فرایند تخصصی برندسازي لیگ برتر گذاشته نشده است. تا زمانی

از یکپارچگی،  هاتلاشي بازاریابی نباشد و این هاتلاشی مشخصی پشت مشخط، برنامه و اندازچشمتفکر، 

شد، به ایجاد برند براي لیگ برتر منتهی نخواهد شد. آنچه در حال حاضر با بهرهیبانسجام و هماهنگی 

ي اهدایی به قهرمان لیگ، مسکات، مراسم هاجاممشهود است این است که تغییرات زیاد در اقداماتی مانند 

ز ي برنامۀ مسابقات و ... بیش ابندزمانو برند آن،  شدهاستفادهي هاتوپو تشریفات قبل و بعد از لیگ، 

 بهي بارآنکه بتواند تصویري منسجم از هویت برند لیگ ارائه کند، مخاطب خود را با یک برند سردرگم و 
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) نیز طراحی هویت برند را اولین گام فرایند برندسازي 2009و  2004رو کرده است. ریچلیو (روبه جهت هر

 ). 20، 38معرفی کرده است (

مطلوب براي برند لیگ، سازمان لیگ باید مسیر حرکت  پس از تحلیل جامع شرایط و تعیین جایگاه

ي تحت مدیریتش ترسیم هاباشگاهي برندسازي براي خود و هاياستراتژبه سمت این اهداف را در قالب 

از: مسئولیت  اندعبارتاستراتژي برندسازي براي لیگ برتر شناسایی شد که  22کند. در این تحقیق 

ي اجتماعی، برندسازي مشترك، هاشبکهي، استفاده از گذارمتیقي هاياستراتژ، (CSR)اجتماعی سازمان 

، (CRM)ي مسابقات، برندسازي داخلی، مدیریت ارتباط با مشتري زیربرنامهاستفاده از برندهاي شخصی، 

ی برندسازي، افزایش تعادل رقابتی المللنیبي هاشرکتي به) سپاربرونبازاریابی تجربی، استفاده از (

هدفمند، طراحی لوگو، بازاریابی متمرکز، مراسم و تشریفات، ارتقاي فوتبال پایه و پرورش  صورتبه

نفعان، استفاده از پیشینه، توسعۀ جغرافیایی، تسهیل ورود بانوان به استعدادها، ارتقاي دانش فنی ذي

تراتژي برندسازي براي مثال در اسی. فروشتیبل، بازاریابی مستقیم، مدیریت 1يوارسازيبازاراستادیوم، 

ي اصلی آن، تمامی واحدها و هاارزشداخلی، ضرورت دارد که پس از تعیین هویت برند لیگ و اهداف و 

ي مسابقات، بازاریابی، روابط عمومی، انضباطی، هاتهیکمي لیگ از جمله هاتیفعالکارمندان درگیر در 

ي آنها در راستاي تحقق این اهداف، یکپارچه شود. همچنین هاتیفعالداوران و... از این اهداف آگاه شوند و 

نقش دارند، از جمله مأموران انتظامی در روز مسابقه،  کنندگانمصرفسایر عواملی که در تحویل خدمت به 

 کنندگانارائهی، فروشتیبل دارعهدهي هاآژانسة مسابقات، شدهماهنگ ونقلحملي درگیر در هاسازمان

و ... باید با اتخاذ تدابیر لازم توجیه شوند تا در تحویل محصول اصلی لیگ، تصویر منسجم  ياهیتغذخدمات 

ي اصلی لیگ که به برند آن هاارزشارائه شود یا حداقل اقداماتی مغایر با  کنندگانمصرفاز برند لیگ به 

 ، از سوي آنان سر نزند. زندیمآسیب 

در تصویر برندي که در ذهن  تواندیملۀ قبل)، ي مدیریت برند لیگ (مرحهاتلاشحاصل مجموع 

، مشاهده شود. در ادبیات ارزش ویژة برند ورزشی بیان شده است که بنددیملیگ نقش  کنندگانمصرف

ي هامیتو  هاگیلباید  آنچهفوتبال، معمولاً آگاهی برند در سطح مناسبی قرار دارد و  ژهیوبهدر ورزش و 

). براي درك میزان اثربخشی هریک از 7، 12، 17شند، تصویر برند است (ورزشی بر آن تأکید داشته با

ي استراتژیک خود هاتیفعالي از امرحلهاقدامات و تأثیر آنها در ارزش ویژة برند، سازمان لیگ باید در هر 

                                                           
1.  Gamification 



 1399، زمستان 4، شمارة 12زشی، دورة مدیریت ور                                                                               1032

 

 

بتواند ارزش ویژة برند خود را ارزیابی کند. بر این اساس، دانستن ابعاد تصویر یا تداعیات برند یک لیگ و 

در دست داشتن ابزاري مناسب براي ارزیابی مداوم آنها از ضروریات فرایند برندسازي است. در این تحقیق 

از: موفقیت، تعادل رقابتی،  نداعبارتبراي تداعیات برند لیگ شناسایی شد که  فردمنحصربهبعد  17

ی، تجربۀ استادیوم، تاریخچه، گریزخواهی، نمایندگی ونیزیتلوبازیکنان ستاره، پراکندگی جغرافیایی، تجربۀ 

راي مثال، موفقیت لیگ که یکی از این تداعیات است، در درجۀ اول از میزان موفقیت باز ورزش، ..... 

ي هارقابت. هرچه نمایندگان یک لیگ در شودیماستنباط  یالمللنیبي هارقابتنمایندگان لیگ در 

ي جهان) افتخارات بیشتري کسب کنند، برند لیگ هاباشگاهی (مثل لیگ قهرمانان آسیا و جام المللنیب

 .شودیمیک برند موفق ثبت  عنوانبه کنندگانمصرفدر ذهن 

ران، پیامدهاي مثبتی براي لیگ رقم در نهایت، در صورت ارتقاي ارزش ویژة برند لیگ برتر فوتبال ای

یک لیگ برندشده ) آورده شده است. براي نمونه، در 1خواهد خورد که در مدل نهایی تحقیق (شکل 

خواهند  شقدمیپبرندهاي تجاري معتبرتري به عرصۀ اسپانسرشیپ و همکاري تجاري و تبلیغات در آن، 

راي فروش تبلیغات محیطی و سایر فضاهاي تبلیغاتی ، لیگ ایران در صورت تقویت برند خود، برونیازاشد؛ 

ي معتبرتر و هاشرکتو مراسم و ... با تقاضاي  هاجشني تبلیغاتی، هاکنفرانساز جمله میکسدزون، 

رو خواهد بود. اسپانسرینگ اقلام کاربردي همچون توپ مسابقات، لباس داوران، تابلوهاي ثروتمندتر روبه

 تواندیمي است که لیگ ایران ابالقوهدمات غذایی و .... نیز از جمله موارد تعویض، خدمات الکترونیک، خ

 در صورت ارتقاي برند خود از قبال آنها درآمدزایی کند. 
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Abstract 
The aim of this study was to provide an appropriate model to develop the 
brand equity of the Iran football pro-league. The present study was 
exploratory in terms of objectives and fundamental in terms of orientation 
that used the strategy of the grounded theory with a classical (emergent) 
approach. To collect data, 24 in-depth and unstructured interviews with the 
sample (21 administrative managers, experts and researchers of football, 
marketing and branding) were used. Participants were selected theoretically 
through judgmental and purposive sampling methods until theoretical 
saturation. The data obtained from interviews and other sources were 
analyzed during three stages of open, selective and theoretical coding. 
Ultimately, the final model was formed as a triplex model including 
institutions, prerequisites and the special process of branding the league. 
According to the results of the study, as long as there are no major and 
structural prerequisites, the branding of the football pro-league will not be 
fruitful. The interaction and the countereffect of the sovereign institutions, 
the media and the football institutions will determine the extent to which 
these prerequisites are met; the role of sovereign institutions is very high 
among them. Therefore, the Organization of the Iran Football League should 
severely try to fulfill these requirements in addition to focusing on the 
special activities of league branding. 
 
Keywords 

Brand equity, branding, classical grounded theory, football pro-league, 
prerequisites. 
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