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Abstract 
The purpose of this study was to analyze the mental patterns of experts regarding the problems of the country's 

national sports brand. This research was of a mixed type from in terms of purpose, application, and due to the 

use of Q methodology. In the first stage, using a purposive sampling method, the research population was 

selected which included 14 people from sports management, sports marketing management, branding experts, 

experts in the field of public diplomacy and sports, experts in the area of public and sports tourism, and media 

people. An interview was conducted to determine the cue expressions. After this stage, the mindsets with the 

quantitative method and with the help of Q factor analysis technique were identified. In the present study, the 

number of participants was 29 people who arranged the Q phrases in a non-probabilistic manner. Using Varimax 

rotation and exploratory factor analysis, the above factors were categorized using SPSS version 22 software. 

The findings showed seven mental patterns "legal space and restrictive governance", "tendency to improper 

management", "external pressures and sanctions", "absence of free markets", "weak sports cultural structure", 

"economic problems" and capitalism" and "the weakness of the country's sports media" regarding the problems 

surrounding the country's national sports brand. it should be stated that Iran’s sports structure has not been able 
to explain its brand well in the country and present it as a national brand both domestically and internationally. 

Hence, it is important to conclude that for to get out of it, it is necessary to solve the problem very radically. 
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Extended Abstract 

Background and Purpose 
Today, the success or failure of countries in the international arena is not realized only by their 

diplomacy and foreign policy. National brands, with the image they create of a country in the eyes of 

the world's public opinion, can create a significant position for any country, and the position of 

branding has gone beyond the level of the organization, if country branding and national identity 

branding are involved (Dinnie, 2015). A brand is a way to attract and retain customers by 

differentiating a product or service from competitors. The brand gives consumers the possibility to 

decide which products and services will satisfy their needs and desires based on their past experiences 

(Azer, Zabihi Jamkhaneh and Khademlou, 2019). On the other hand, the sport of a country is one of 

the main tools in creating national pride and identity, which has a network of interconnected brands. 

It means sports and sports teams have sub-brands in their subset (Gripsrud, Nes and Olsson, 2010). 

One of the smartest actions of the managers and senior decision makers of any country in the 

international arena is to use soft tools to advance the desired goals and objectives (Mary and Misiani, 

2017). In this regard, branding is surrounded by soft power, a power that can change the political and 

economic destiny of a country in the international arena (Anholt, 2007). Therefore, the aim of the 

current research was to analyze the mental patterns of experts regarding the problems of Iran’s 
national sports brand. 

 

Materials and Methods 
According to the purpose of the research, Q methodology was used. For this reason, this research is 

considered an interpretative paradigm research, and because the measurement of predetermined 

variables is done by quantitative criteria (such as exploratory factor analysis), it is proposed as a 

positivist paradigm. As a result, the general framework of this research is an interpretive-positivist 

paradigm. In terms of the purpose of the research, it is practical and because of the collection of data 

obtained by qualitative criteria and the stage of identifying mental patterns by quantitative criteria, it 

is considered a type of mixed research. In the first stage, using a purposive sampling method, the 

research population including 14 people from sports management, sports marketing management, 

branding experts, experts in the field of public diplomacy and sports, experts in the area of public and 

sports tourism, and media people was selected. An interview was conducted to determine the cue 

expressions. Interviews were conducted to determine the cue expressions and all the interviews were 

virtual. After this stage, the mentalities with a quantitative method and with the help of Q factor 

analysis technique were identified. Just like the number of uncertain terms in Q methodology, there 

is no definite criterion for the number of participants in Q research and it can include different 

numbers of participants; however, the number of participants has been reported in various articles 

between 10 and 50 people (Gholamian et al., 2022). In the present study, the number of participants 

was 29 who sorted the cue expressions. The participants included the same range as before, which 

were selected non-probably. Using Varimax rotation and exploratory factor analysis, the identified 

factors were categorized using SPSS version 22 software. 
 

Findings 
According to the interviews conducted among the 60 items obtained, by combining similar codes and 

removing some less frequent items, 29 propositions were finally confirmed. In the following, using 
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varimax rotation, mental patterns were identified and the amount of variance of each mental pattern 

and its eigenvalue were shown in the table below. 
 

The amount of explained variance of each factor or mental pattern and its eigenvalue 

The number of research mental models 
Orthogonal rotation of factors 

Total 
Percentage of 

variance 
Cumulative 

variance 
The first mental model: the legal environment and 

deterrent governance 5.552 19.144 19.144 

The second mental model: tendency to inappropriate 

management 4.968 16.199 35.343 

The third mental model: external pressures and 

sanctions 4.052 13.974 49.317 

The fourth mental model: the absence of free markets 3.409 11.755 61.072 
The fifth mental model: economic and investment 

problems 2.278 7.856 68.928 

The sixth mental pattern: weak sports cultural structure 2.053 7.080 76.008 
The sixth mental model: the weakness of the country's 

sports media 1.127 3.887 79.894 

 

The findings showed seven mental patterns "legal space and restrictive governance", "tendency to 

improper management", "external pressures and sanctions", "absence of free markets", "weak sports 

cultural structure", "economic problems" and capitalism" and "the weakness of the country's sports 

media" regarding the problems surrounding the country's national sports brand. These 7 mental 

patterns cover a total of 79.894% of the total variance, which is quite high. 
 

Conclusion 
According to the analysis of mental patterns, it was found that our country has many weaknesses and 

problems in the field of national sports brand, each of which has been effective in the country's 

national sports brand. An important point was clarified after the discussion that all identified mental 

patterns are somehow related to each other and cannot be considered independent of each other. For 

example, the legal environment and restrictive governance cause the country to be weak in the 

economy and attract investors. This factor will make a closed business environment prevail in the 

country and there will be no possibility of entry of competitors and commercial brands in the country 

will become exclusive. On the other hand, external pressures and sanctions have left no solution other 

than to move the country towards self-sufficiency. These explanations make it clear that the country's 

national sports brand has root problems and is not superficial. For this reason, it will not be easy to 

get out of this situation. This means that in order for our country to be able to promote its national 

brand and use the benefits of branding, it must first make extensive changes in its form of governance. 

In this regard, efforts should be made to increase the number of diplomats and officials in the bodies 

of international sports federations, so that the pressure of sanctions on the country's sports can be 

reduced or bypassed, because many of the problems of the country's national sports brand come from 

external pressures; On the other hand, inefficient and tasteless management should be stopped. 

Keywords: Legal Environment, External Problems, Internal Problems, National Sports Brand 
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 مطالعات مدیریت ورزشی 
 بدنی پژوهشگاه تربیت 

 یورزش تی ریدو ماهنامه مطالعات مد

 185-208های ، صفحه 79، شماره  15، دوره 1402  مرداد و شهریور
 

 کشور خبرگان درخصوص مشکلات برند ملی ورزش  گوهای ذهنیلا واکاوی
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 چکیده 

  ی کاربردواکاوی الگوهای ذهنی خبرگان درخصوص مشکلات برند ملی ورزش کشور بود. این پژوهش از نظر هدف،   ، هدف تحقیق حاضر

نفر از متخصصان   14گیری هدفمند با  کیو، از نوع آمیخته بود. در اولین مرحله، با استفاده از روش نمونه  یشناسروشاستفاده از  دلیل  به و  

  و  عمومی  دیپلماسی  حوزه  در   کارشناسان  و  نظرانصاحب  برندسازی،   حوزه   متخصصان  ورزشی،   بازاریابی  مدیریت  ورزشی،   مدیریت

  این   از  عبارات کیو مصاحبه شد. بعد  کردنمشخص  برای  رسانه  اصحاب  ورزشی و  و  عمومی  گردشگری  حیطه  در  متخصصان  ورزشی، 

  کنندگانمشارکت  تعداد   ، حاضر   پژوهش   در.  رسید  کیو  عاملی  تحلیل   تکنیک   کمک   به  و  ی کمّ  روش  با   هاذهنیت  شناسایی  به  نوبت  ، مرحله

و  حتمالی  اغیر  صورتبهکه    بود  نفر  29 عاملی .  کردند  مرتب  را  کیو  عباراتانتخاب شدند  تحلیل  و  واریماکس  از چرخش  استفاده  با 

هفت الگوی ذهنی  ،  ها نشان داد یافته  بندی شدند.دسته  22نسخه    اساسپیاس  افزارنرمبا استفاده از    آمدهدستبهاکتشافی، عوامل  

ساختار »،  « بازارهای آزاد  نبود»،  «هافشارهای بیرونی و تحریم»،  «گرایش به مدیریت نامناسب»،  « فضای قانونی و حاکمیت بازدارنده»

برند   در زمینهمشکلات  خصوص  در   «ورزشی کشورهای  ضعف رسانه»و   «داریمشکلات اقتصادی و سرمایه»،  «ورزشی ضعیف-فرهنگی

در کشور    یخوببهکلی باید بیان کرد که ساختار ورزش کشور نتوانسته است برند خود را    یریگ جهی نتدر    ملی ورزش کشور وجود دارد.

رفت  شود که برای بروناستنباط میرو  ازاین  ؛المللی مطرح کندیک برند ملی چه در سطح داخلی چه در سطح بین  عنوانبهو  تبیین کند و  

 . کردای به حل مسئله اقدام  از آن باید بسیار ریشه

 . فضای قانونی، مشکلات بیرونی، مشکلات درونی، برند ملی ورزش واژگان کلیدی:
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                                                   و همکاران میرزازاده

 79 شماره ، 15، دوره 1402پاییز ، مطالعات مدیریت ورزشیفصلنامه 

 مقدمه 
  محقق  هاآن  خارجة سیاست و  دیپلماسی دستگاه وسیلةبه تنها المللی،بین عرصة در کشورها  نشدنموفق یا شدنموفق امروزه

  برای  را توجهیدرخور جایگاه  توانند می سازند، می جهان عمومی  افکار نزد کشور  یک از  که تصویری با  ملی  برندهای . شودنمی

ه برندسازی کشور و برندسازی هویت ملی  کچنان  ؛جایگاه برندسازی فراتر از سطح سازمان رفته است  .کنند  ایجاد  کشور  هر

است.    خدمت  یا  محصول  در   رقبا   با   تمایز   ایجاد   طریق  از  مشتریان  حفظ  و  جذب  برای  راهی  ، (. برند2015،  1داینی است )مطرح  

  که   بگیرد   تصمیم   ،خدمات  و  محصولات  از  خود  گذشته  هایتجربه  براساس   تا   دهد می  را  امکان  این  کنندگان مصرف  برند به

 ابزار   ، کنندگانمصرف  برای  برندها   ،عبارتی به  ؛ (2019،  و همکاران   )آذر  کنند می  برآورده  را  آنان   هایخواسته   و   نیازها   کدام

   شوند.می محسوب محصول  خرید و انتخاب یندافر سازیساده منظوربه یمفید و مختصر

  خود  برندسازی  برنامه  که  کشورهایی   تعداد   بر  روزروزبه   که  است  ملی   برند   برندسازی،   و   برند   حوزه  در  نوظهور  های پدیده   از   یکی

-توسعهحتی    یا  توسعهدرحال  کشورهای  بلکه  ،پیشرفته  و  یافتهتوسعه  کشورهای  تنهانه  است. دیگر  شده   افزوده   کند، می   آغاز  را

ملیافتاده  خود  برندسازی  فکر  به  نیز  نیافته برند    نفعان ذی  ذهن  در  خاص،  کشور  یک  از  هاادراک  تمام  جمع  حاصل   ،اند. 

 گردشگران،  گذاران،سرمایه  احترام  و   اطمینان  کسب  جذب،  ،توجهجلب  برای  کشورها  ،شدنیجهان  یند افر  در.  است  المللیبین

  برند   داشتن  بنابراین  ؛کنندمی   رقابت  یکدیگر  با  هاملت  سایر  هایحکومت  و  هارسانه  مهاجران،  دهندگان،وام  کنندگان،مصرف

  ملی  برندسازی  از  را اهدافی چه کشور  یک اینکه به بسته. کندمی  ایجاد  حیاتی  نسبی مزیت  ملت، یک  برای مثبت  و  قدرتمند

 کشور   یک  (. ورزش2019)شاهینی و شریفی،    کنند می  برندسازی  برای  را  متفاوتی  ابزارهای  و   مختلف  هایعرصه  کند،می  دنبال

  و  هاورزش  یعنی  ؛است  وستهیپ همبه  برندهای  از  ایشبکه  دارای  که  است  ملی  هویت  و  غرور  ایجاد  در  اصلی  ابزارهای  از  یکی

  در   که  شخصی  برندهای   مانند   ؛ (2010،  و همکاران  2دارند )گریپسورد  خود  رمجموعهیز  در  برندهایی خرده  ورزشی  های تیم

  تصویر   قهرمانان،  و  ها اسطوره  ملی،  نمادهای .  گذارندمی  تأثیر   کشور  یک  ملی  برندبر    درمجموع  که  هستند   ها تیم  این  داخل

  بنابراین  ؛گیردمی  نشانه  را  ملی  هویت  که  دانست  ییجوی برتر  روش  نوعی  را  هاآن   توانیم   که  سازندمی  را  هاملت  از  ذهنی

  رفتاری   الگوهای   و   اجتماعی  تمایلات   باورها،   ها، سنت  ها، ارزش  حفظ  درپی   راهبردی  مثابهبه  تواند می  هاآن  در  برندسازی

 تکنولوژی،  از ایگسترده طیف با   ترکیب در بومی  صنایع  و ها مکان در  زندگی ی هاوه یش تنوع و  اجتماعی  هایترکیب ها،مکان

 . ندمؤثر مکان یک برند  رشد بر کهباشد   هایی جذابیت دیگر و  معاصر مدرن امکانات  و تسهیلات

  در  نرم  ابزارهای  یریکارگبه  الملل،بین  عرصه  در  کشوری  هر   ارشد  گیرانتصمیم  و  مدیران  اقدامات  نیترهوشمندانه   از  یکی

  قدرتی   ؛است  شده  احاطه  نرم  قدرت  با  برندسازیزمینه،    این  (. در2017،  3است )مری و میسانی   مدنظر  اهداف  و  مقاصد  شبردیپ 

، 4دهد )آنهولت   قرار  ویژه  تحولی  و  تغییر  خوشدست  المللبین  عرصه  در  را  کشور  یک  اقتصادی  و  سیاسی  سرنوشت  است  قادر  که

  مشخص   صورتبهببندد.    نقش  کنندگانمصرف  ذهن   در   کالا  از  خاصی   تصویر  شوند می  باعث  که  هستند   متعددی   (. عوامل2007

  جهان  سطح  در  را  خود  کالاهای  که  یتیچندمل  هایشرکت  مدنظر  عوامل  از  یکی   ،د ندهمی  نشان  مطالعات  اقتصاد،   حوزه  در

  به  ورود  برای  تأثیرگذار  متغیرهای  از  و   گذاردمی  یجا  رب  اذهان  در  کالا   سازنده  کشور  نام  که  است  ثیریأ ت  ، دنکنمی   تولید
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                                                                                   ...             یخبرگان درخصوص مشکلات برند مل  یذهن یالگوها  یواکاو

79 شماره ، 15، دوره 1402پاییز ، مدیریت ورزشیمطالعات فصلنامه   

  ثیریأ ت  هرگونه  از  است  عبارت  سازنده  کشور  ریتأث  .استمرزها    سوی  آن  در  محصولات  فروش  برای  تلاش  و   جهانی   بازارهای

،  و همکاران  کند )فیض  پیدا  خود  ذهن  در  کالا  از  مثبت  یا   منفی   ادراکات  تا  گذاردکننده میمصرف  بر  تولیدکننده  کشور  که

  و  ها یریگمیتصمبر    تواندیم   است،   همراه  خریداران  و  مخاطبان  سوی  از  هایی سازیکلیشه   با   همواره  که  تصویر  (. این2020

  مبحث  در  ،(. درمجموع2019،  و همکاران  )بزرگخو  تأثیر بگذارد  کالا  یک  نخریدن  یا   نخرید  درمورد  فرد  بعدی  یهاگاهدید

  ، هاکنندهمصرف  از  سهم  چون  مواردی  در  باید   نیز  کشورها  اقتصادی،   های بنگاه   کنار  در  که  شودیم   دنبال  ایده   این  ملی   برندیابی

  رویدادهای  از  سهم  فرهنگی،  وقایع  از  سهم  کارآفرینان،  از  سهم  دانشجویان،  از  سهم  گذاران،  سرمایه  از  سهم  گردشگران،  از  سهم

  این   در  و  بپردازند  رقابت  به  کشورها،  سایر  مردم  و  هادولت  احترام  و  توجه  و  یالمللنیب  یهارسانه   احترام  و  توجهجلب  ورزشی،

  صادراتی، کالاهای گردشگری،  اماکن درباره ارزشمندتر تصویری کند یم  تلاش که باشد  راهگشا تواندیم  ملی برندسازی راستا

 به  را درخورتوجه تصویری و  کرده ایجاد است، مربوط سرزمین آن به که چیزی آن هر  یطورکلبه و گذاریسرمایه هایفرصت

 (.2019، و همکاران فرکند )محمدی عرضه جهانیان
  برعلاوه  که  آوردمی  میان  به  سخن  است،  یافتنیدست  ملی  برندسازی  طریق  از  که  بالقوه  فواید  از  وسیعی  مجموعه  از  تمپورال

 به   است؛  کشور  ارزی  ثبات  افزایش   به  قادر  صادرات،   افزایش  و   داخلی  گذاریسرمایه  تهییج  گردشگران،  جذب  چون  اهدافی 

  یهایرگذاریتأث  دهد؛می  افزایش  را  کشور  المللیبین  هایرسانه  کند؛می  کمک  گذارانسرمایه  اعتماد  و  المللیبین  اعتبار  ترمیم

 ، افتخار  ،صمیمیت  و  اطمینان  تقویت  طریق  از  و  انگیزاندبرمی  را  المللیبین  مشارکت  دهد؛می  افزایش  را  جهانی  سطح  در  سیاسی

 گذاری سرمایه  بزرگ،   های شرکت(.  2011،  ۱کند )جیانوپولوس می  تسهیل  را  کشورسازی  و  ملی   اراده  ، ی بلندهمت  و  همسازی

  کند   متمایز  را  خود  کالاهای  کندمی   کمک  شرکت  به  این کار.  دهند می  انجام  خود  محصولات  برای  تجاری  برند   ایجاد   در  زیادی

  ،حالنیباا  ؛کند  حاصل  اطمینان  فروش خود  و  وفاداری  از  تا   دهد  قرار  تأثیرتحت  را  کنندهمصرف  و  تجاری  برند  بین  احساسات  و

و نوعی مالکیت    برندسازی ملی چیزی فراتر از شعار است  ؛ بلکه نیست  محدود  ها شرکت  یا   محصولات  به  تجاری  برندسازی  عمل

  نماینده  نمادهای   یا   رویدادها   کالاها،  نام،  با   که  انتظاراتی  و  ارتباطات  احساسات،  افکار،   مالکیت  حتی  و   ایجاد  ادعای   ؛فکری است

  علاقه   و  احترام  ؛ ابدییم  ادامه  کنندهمصرف  ذهن  در  عمدتاً  که  است  یندیافر  ،برندسازی ملی .  شودمی  متبادر  ذهن  به  کشور  یک

 طور به  ؛ همچنینگرفت  نظر  در  واحد  هایتکنیک  مجموعه  یا  تکنیک  یک  عنوانبه   را  آن  تواننمی  و  شودبرند را منجر می  به

  از   مشتری  تجربهو    فروش  به  که  کندمی   ایجاد   جالبی  بازاریابی   ارتباطات  و  کندمی  ایجاد  داشتندوست  یا  احترام  ،مستقیم

(.  2012،  2شود )بارمی  برند   ویژه  ارزش  موجب  شود،  گذاشته  اشتراک  به  و   باشد   بخشرضایت  که اگر   شودمی  منجر  محصول

 محصولات   عرضة  میدان  به  ملی - انسانی  برندهای  همچون  توانند می  کشور  ورزش  حوزۀ  در  ارزشمند  هایشخصیت  میان،   نیدر ا

  جامعة   پذیرفتة  هایارزش  کردننمایان  و  از یک سو  داخلی  تولیدات  از  حمایت  موجب  آن،  بر  گذاریصحه  با   و  شوند  وارد  داخلی

 (.2016، و همکاران کنند )کشکر ایفارا  مؤثری نقش شوند و دیگر یاز سو ورزشی مقبول هایشخصیت قالب  در ایرانی

  کشور،   یک   برند   یارتقا  یا   دادنشکل  برای.  شودیم  گرفته  نظر   در  دولت   یک   المللیبین  وجهه  بر   مؤثر  عناصر   از  یکی   ،ورزش

  مختلفی   های (. روش2017،  3)کوبرسکی و استروزککنند    استفاده  ورزشی  دیپلماسی  از  است  ممکن  افراد  سایر  یا   ها دولت

ورزش  دنتوانمی  که  دندار  وجود اثبات    کشور  برندسازی  در  را  نقش   برگزاری   ،موارد  مشهورترین  از  یکی  احتمالاً.  کنندرا 
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  شهر   یک  کشور،  یک  برای  فرصت  یک  . ایناست  فوتبال   جهانیجام  یا  المپیک  های بازی  مانند  ابررویدادها  یا   ورزشی  رویدادهای

  رویدادهای  میزبانی  ،رسدمی  نظر  به  بنابراین  ؛دهد  ارائه  جهانی  مخاطبان  به  را  خود  هایدارایی  و  خود  بتواند  تا  است  منطقه  یک  یا

  در   اند، کرده  اشاره   جولیانوتی  و   براناگان   طورکههمان  هرچند ؛کند یم   فراهم   کشور  یک   نرم  قدرت  افزایش   برای  فرصتی  ورزشی

  این بر  اعتقاد ،مثالعنوان به  ؛خواهد داشت هاآنبرند ملی   برمنفی  راتیتأث نامطلوب،   نمایش یا  میزبان نداشتنآمادگی صورت

  سیاسی   سیستم  های شایستگی  اقتصادی،   قدرت  جهانیان  به  است  خواسته  پکن   در  المپیک  های بازی  طریق  از  چین  که  است

  با   ملی   برندسازی  دیگر  هایروش  ،حالنیباا  ؛(2015،  و همکاران  1)گرینکس ندارد    جهان  برای  خطری  و  دهد   نشان  را  خود

 ورزشی   المللیبین  مسابقات  در  ساده  شرکت  یک  حتی  شرایط،  برخی  در.  است  گذارانسیاست  دسترس  در  نیز  ورزش  از  استفاده

 توسعه درحال  و  کوچک  کشورهای  درمورد  همه  از  بیشترمطلب    این   ؛ باشد  داشته  کشور  یک  برند   بر   مثبت  تأثیر   است  ممکن

-همان  ، حالنیباا  ؛ندارند  را  ورزشی  المللیبین  مسابقات  در  مدال  کسب  فرصت  خود،  محدود  داراییدلیل  به  که  کندصدق می

  هولیان،   باری  گفته  به.  را به همراه داشته باشد  بیشتر  شدننمایان  تواندمی  نیز  المللیبین  تصویر  به  دادنشکل  شد،  گفته  طورکه

  استفاده  با   توانندمی  هااست. دولت   یالمللنیب  سیستم  در  کشورها  وجود  تأیید  درصدد  ورزشی  دیپلماسی   که  است  معمول  بسیار

 جوامع   از  ویژه  به  ها آن  درک  افزایش  منظوربه  همچنین  بلکه  شد،  ذکر  آنچه  مانند   جهانی   مخاطبان  برای  تنها نه  که  هایی روش  از

 کشورها  است  ممکن.  آورد  دست  به  مختلف  طرق   از  توانیم  را  هدفی  چنین.  کنند  تقویت  را  خود  یالمللن یب  چهره  منتخب،

  ممکن   هایی گذاریسرمایه  چنین  دلایل  البته  ؛دهند  ارائه  افته یتوسعه   کمتر  و  فقیر  کشورهای  به  را  ورزشی  توسعه  هایکمک

 ارائه  نباشد،   مالی   حامی   اولیه  هدف   این   اگر  حتی   ،حالنی باا  ؛ باشد   کمک   و   اشتراک  صرفاً   ها آن  هدف   و   باشد   دوستینوع  است

.  گذاردمی  تأثیر  ،رد یپذیم  را  کمک  که  ایجامعه  در  کمک  دهنده ارائه  یا  حامی  درک  بر  همچنان  ورزشی  توسعه  هایکمک

  جامعه  یک  در  دولت   درک  است. بهبود  عمومی   دیپلماسی  اصلی   های روش  از  یکی   یطورکلبه  ایتوسعه  هایکمک  درواقع،

  رویکرد  با   است  ممکن  ورزشی  دیپلماسی  نوع  این .  شود  حاصل  ورزشی  دوجانبه  هایتماس  برقراری  با   است  ممکن  نیز  خاص

  برند نظر از است ممکن  خاص ایالت  یک  در رقابت  برای ورزشکاران  اعزام اما  باشد،  همراه نیز متخاصم  کشورهای  بین سیاسی

  از  خارج به ورزشکاران  تکتک یا ها تیم  اعزام شامل معمولاً ملی   برند  از شکل این درعمل، . باشد  داشته مزایایی  نیز کشور یک

  شود می  کشور  یک   المللیبین  وجهه  تقویت  باعث   ورزشی  دوجانبه  ارتباطات  این.  است  ورزشی  رویداد  یک  در  شرکت  برای  کشور

 (. 2014، 2روف)

 و همکاران  عیدی  اند؛کشور درمورد برند ملی ورزش و برندسازی ملی انجام شدههای مختلفی در داخل و خارج از  پژوهش

 مقوله   18 شامل نخبه ورزشکاران یالمللنیب یهاتیموفق طریق از کشور برندسازی بر اثرگذار عوامل  که ند داد ( نشان2021)

  فرهنگ، گردشگری، جامعه، جغرافیا و طبیعت دولت،  ( 2019) و همکاران اردلان .بود  کدباز  یا  عامل   183 و مفهوم 41 اصلی،

( شش  2019زاده )نظری و عظیم  . ثیرگذار بر برند ملی نام بردند و نقش ورزش را نادیده گرفتندأ عوامل ت  نیترمهم  عنوانبهرا  

  عامل مدیریتی،عامل اقتصادی شامل زیرساخت و بازار، عامل حقوقی شامل قانون، عامل فرهنگی شامل رسانه، آموزش و اخلاق،  

و    عامل عامل محیطی شامل ملی  و  پایه  ایران شناسایی کردند.    یالمللنیبسازمانی شامل  فوتبال  برند ملی  تعالی  برای  را 

واحد در   ینداشتن استراتژدلیل  بهتاکنون    رانیا  یاسلام  یکه جمهور( نشان دادند  2017و گودرزی )   ی آبادضیفشریعتی  

و توسعه    الملل خودنیتوسعه روابط ب  یرا برا  هافرصتاز    یاریخلوت« به ورزش، بس  طای»ح  د یورزش و د  یپلماسید  نهیزم
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 ی راای برسانه  ی های فناورتوان از  ( نشان دادند که می2018)  1پامنت و کاسینگر.  از دست داده است  ، از این طریقبرند ملی 

معتبر کشور و   یهاجنبه دادن  منظور نشان به  ی برند ملی سوئد در گردشگریهاارزش  جیمشارکت شهروندان در ترو  قیتشو

ک یالمللی مانند المپهای بینهای ورزشی در عرصه( نقش موفقیت2017کوبرسکی و استروزک )  . استفاده کرد  غاتیتبل  یبرا

ظهور چگونه توسط نشان دادند که یک کشور درحالنیز    (2017)  2فیال و جونز. کنات،  کردندرا در توسعه برند ملی اثبات  

 .  به دستاوردهای برندسازی ملی دست یابد تواندیم یک رویداد ورزشی 

سال قبل یک    در مقایسه باکه    بود   2017ایران در سال    39کشور اول جهان، نشانگر رتبه    صد نتایج بررسی رتبه برند ملی   

  (.2018،  ۳پله سقوط کرد )برندفایننس   پنجرسید و    44رتبه برند ملی ایران به جایگاه    2018، اما در سال  کردپله صعود  

- 2018ایران در سال    69جهانی نیز بیانگر رتبه    یریپذرقابتشاخص    نهیزم( در  2018بررسی گزارش مجمع جهانی اقتصاد )

  و راستا این (. در2018، ٤)شواب آفریقا، ایران در جایگاه هشتم بودکشور حوزه خاورمیانه و شمال   13که از میان  بود 0172

  ؛شد نمایان کشور ملی برند رتبه و کشور هایظرفیت بین تطابق نبود ،ملی برند مختلف هایشاخص در ایران رتبه به توجه با

  عبارتیبه  ؛بود  55  جهان  سطح  در  ایران  تجاری  رتبه  2018  سال  در   ،بلوم  مشاوره  گروه  هایگزارش  به  توجه  با  نمونه  برای

 دارای   دارپرچم  هایشرکت  طریق  از  صادرات  و  درصد  هفت  تنها  کشور  ساخت  مفهوم  بر  مبتنی  صادراتی  کالاهای.  آسیا  هجدهم 

دیپلماسی و    یهاجلوه( یکی از  2021دوبینکسی )  ، از طرفی.  استدر بر گرفته    را  کشور  صادرات  کل   از  درصد   دو   تنها   ، برند

که با برند    را  ورزشی  یوکارها کسب قدرت کشورها را از طریق ورزش معرفی کرده است. وی در زمینه ورزش آمریکا، صنعت  

  دستاوردهای دولت ترامپ معرفی کرد. همچنین استفاده  ن یترمهماز    ، آمریکا تسجم یافته و ارزش بیشتری پیدا کرده است

حزبی دانست و ورزش را پلی برای معرفی و ترویج    سیاست  از  فراتر  خارجی  و  داخلی  سیاست  برای  ورزش را  از  متحدهالاتیا

( توانایی میزبانی مسابقات المپیک زمستانی را برای روسیه یکی از  2010)  5استاپنکوآمریکایی به دنیا توصیه کرد.    یهاارزش 

  ذکر کردند، (  2019)  و همکاران  6کانازاواو همچنین توسعه وجهه عمومی کشور عنوان کرد.    یالمللنیب  ی ابیتیموقعابزارهای  

از   برزیل است.  یهاوجهه   نیترمهمبخش گردشگری ورزشی  برند کشور  برای  توجه   بیانگر  هاگزارش  این   بررسی  ارتباطات 

بیان این مطالب  ملی   برند  ضعفبه برند ملی ورزش کشورشان و    افتهیتوسعهکشورهای پیشرفته و   اهمیت    ، ایران است. با 

  ؛را برجسته کرد  هاها را پوشاند یا قوتتوان سایر ضعفبرندسازی ملی مشهود شد و اینکه چقدر با استفاده از برندسازی می

با یافتن این مشکلات در   ؛ زیراهای موجود در برندسازی ملی ورزشی کشور شناسایی شودبسیار مهم است که آسیب   رون یازا

شمار برای برندسازی ملی مزایایی بی  . همچنینکردو ارتقای برند ملی ورزش کشور اقدام    یزیربرنامهتوان به  ادامه بهتر می

  و  مختلف  رویدادهای  میزبانی  طریق  از  اقتصادی  سوددهی  ظرفیت  ملی،  غرور  حس  ایجاد  دلیلبه   دارد و ورزش  مبدأکشور  

سائل مربوط به آن از ضرورت برخوردار  بررسی م ، دلیل نیبه هم  ؛ است یافته مختلفی  هایارزش، دیپلماتیک کاربرد همچنین

ضرورت   ، یطورکلبهشود و ضرورت نیز دارد.  تنها اهمیت برندسازی ملی در ورزش به اینجا خلاصه نمیاین،  با وجود    ؛است

 توان به شرح ذیل دانست:انجام این پژوهش را می 
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 .ر از طریق برندشدن ملی ورزش کشورها و مشکلات سیاسی کشوامکان دورزدن تحریم -5
 

 پژوهش روش

، از استدنبال واکاوی الگوهای ذهنی خبرگان درخصوص مشکلات برند ملی ورزشی کشور  با توجه به اینکه این پژوهش به

شود و تحقیقات پارادایم تفسیری محسوب مینوع  این پژوهش از    ،؛ به همین دلیله استشناسی کیو بهره گرفته شدروش

 عنوان بهپذیرد،  ی )همانند تحلیل عاملی اکتشافی( صورت میهای کمّوسیله معیاربه  شدههای ازپیش تعیین چون سنجش متغیر

پژوهش  .  استگرایی  ثباتا-از نوع پارادایم تفسیری  درنتیجه چارچوب کلی این پژوهش  ؛شودگرایانه مطرح میپارادایمی اثبات

و مرحله شناسایی    آمدآوری اطلاعات که توسط معیارهای کیفی به دست  جمعدلیل  به  .استکاربردی    ،از نظر هدف تحقیق

شناسی  روششود.  از نوع تحقیقات آمیخته محسوب میپژوهش حاضر  ،  انجام شدی  الگوهای ذهنی که توسط معیارهای کمّ

کار برده میها و دیدگاهدرک راحت سلیقه  برایکیو   به  افراد  این روش شودهای  را    .  که ذهنیت کند  شناسایی میافرادی 

ی مطالعه کیو را شکل ئ روا  ،های آماری استوار است. جامعیت عبارات نمونه کیو با فضای گفتمانو بر پایه تحلیل  دارندمشترک  

از جامعیت و وسعت خوبی برخوردار    ،آیا عباراتی که گردآوری کرده است  بپرسد، دهد؛ به بیان بهتر، محقق از خود باید  می

  پنجروش کیو در    ،در پژوهش حاضر.  (2022،  و همکاران  )غلامیان  یا خیر  های مختلفی را ایجاد کنندیتهستند که ذهن

 ند از: امرحله اجرا شد که عبارت

 ؛ های کیوایجادکردن فضای گفتمان و مجموعه  -1

 ؛ گذاری کیوو ارزش  کنندگانمشارکتانتخاب و گزینش  -2

 ؛گذاری نمودارهای کیوتکمیل ارزش  -3

 ؛ هاتکمیل داده -4

 . های ذهنیها و الگوتفسیر عامل -5

  ورزشی،   بازاریابی  مدیریت  ورزشی،   مدیریتنفر از متخصصان    14گیری هدفمند با  در اولین مرحله، با استفاده از روش نمونه

  گردشگری  حیطه  در  متخصصان  ورزشی،   و   عمومی   دیپلماسی  حوزه  در  کارشناسان   و  نظرانصاحب  برندسازی،  حوزه  متخصصان

بود.   صورتبهها همگی  عبارات کیو مصاحبه شد و مصاحبه  کردنمشخص   برای  رسانه  اصحاب  ورزشی و  و  عمومی مجازی 

یافته و باز بود )وضعیت برند  ساختار نیمهصورت  بهها  در مصاحبه   شده استفاده  سؤالات  .بود  دقیقه  30  ها مصاحبه زمان  میانگین 

یک برند ملی در دنیا مطرح کنیم؟ به نظر   عنوانبهورزش خود را  میتوانیم ؟ آیا دیکنیم ملی ورزشی کشور را چگونه ارزیابی 

برند ملی ورزشی ما وجود دارد؟ درنهایت اگر مسئله مهمی درمورد برند ملی ورزش کشور بود که به  دربارهشما چه مشکلاتی 

رسید.    هاشوندهمصاحبه  دییتأ به  دوباره  عبارات استخراج شد و    ،بیان بفرمایید.( درنهایت  ،آن اشاره نشد یا لازم به توضیح است

هیچ معیار قطعی برای این تعداد گزارش   (؛ اگرچه2022عبارت نیاز است )غلامیان و همکاران،   60  تا 20مطالعات کیو به در 
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گزاره   29  ،تکراربا تلفیق کدهای مشابه و حذف برخی از گویه های کم  ها،آمده از مصاحبه دستگویه به   60نشده است. از میان  

 . شودمیمشاهده   شماره یکشد که در جدول  دییتأ 

رسید. همانند تعداد عبارات  ویک یعامل ل یتحل کیو به کمک تکن یها با روش کمّتیذهن ییشناسابعد از این مرحله نوبت به 

  تواندیمو    وجود ندارد  یملاک قطع نیز    ویکنندگان در انجام پژوهش کتعداد مشارکتبرای    ،کیو  یشناسروشنامشخص در  

نفر گزارش   50  تا   10کنندگان در مقالات مختلف بین  تعداد مشارکت  ،حالنیباا  ؛ کننده باشدمشارکت  ی شامل تعداد متفاوت 

.  کردند نفر بود که عبارات کیو را مرتب    29  ، کنندگانمشارکت. در پژوهش حاضر تعداد  (2022)غلامیان و همکاران،    شده است

 . انتخاب شدند یاحتمالریغ  صورتبههمان طیف قبلی بودند که   گانکنندمشارکت
 

 عبارات کیو در پژهش حاضر -1جدول 
Table 1- Cue expressions in the present study 

 کد عبارت 
Expression 

code 

 عوامل کیو 
Q factors 

 شونده کد مصاحبه
Interviewee 

code 

S1 
 سالاری در نظام مدیریت ورزش کشور شایسته نبود

Lack of meritocracy in the country's sports management system 
P4, P14, P15 

S2 

یالمللنیب ورزشی در مجامع   یهاباشگاهحقوقی زیاد و شکایت از  ی هاپرونده  

Many legal cases and complaints against sports clubs in 

international forums 

P6, P7, P13 

S3 
 وجود بازارهای انحصاری در ورزش کشور 

Existence of exclusive markets in the country's sports 
P1, P5 

S4 
 برندهای تجاری  نیافتن توسعه

Lack of development of commercial brands 
P1, P3 

S5 
 آسیایی و جهانی  ی هاونیکنفدراسمختلف در  یهایکرساز دست دادن 

Loss of various seats in Asian and World Confederations 
P5, P7 

S6 

 بودن ابعاد بازار سرمایه در محیط اقتصادی ورزش کشور تغییرات مستمر و کوچک

Continuous changes and the small dimensions of the capital market 

in the economic environment of sports in the country 
P9, P10 

S7 
 سیاسی   و اقتصادی های تحریم

Economic and political sanctions 
P10, P12 

S8 
یالمللنیب یهاعرصهبازار محدود ورزش کشور در   

The country's limited sports market in international arenas 
P10 

S9 
ورزشی  یالمللنیب  مجامع در تأثیرگذار  های ستکردن پن احراز   

Failure to obtain influential positions in international sports forums 
P6 

S10 
حق پخش مسابقات ورزشی  نهیزممشکلات در   

Problems related to the right to broadcast sports matches 
P11, P12, P13 

S11 

ها، ورود بانوان به  ورزشی در برخی موارد خاص )اجرای نظام نامه یالمللنی ب های فشار ارگان

حقوقی و...( یهاپروندهها، ورزشگاه  

The pressure of international sports organizations in some specific 

cases (implementation of regulations, entry of women into stadiums, 

legal cases, etc.) 

 

P5, P6, P14 
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 عبارات کیو در پژهش حاضر -1جدول 
Table 1- Cue expressions in the present study 

 کد عبارت 
Expression 

code 

 عوامل کیو 
Q factors 

 شونده کد مصاحبه
Interviewee 

code 

S12 
 سیطره حاکمیت بر رسانه 

Sovereignty over the media 
P11, P12 

S13 
 ی ریپذ رقابتفقدان رسانه پویا و تزریق روحیه 

Lack of dynamic media and injection of competitive spirit 
P11, P12, P1 

S14 

 ورزشی دنیا  یهاقدرتنه چندان مناسب با   یالمللنیب روابط 

International relations not very suitable with the sports powers of 

the world 
P7, P5, P9 

S15 
 گذاران برای ورود به ورزش کشور سرمایه نداشتنتمایل

The unwillingness of investors to enter the country's sports 
P8, P13 

S16 
 موجود ورزشی کشور  یهاتیمز از  نکردناستفاده

Not using the existing sports advantages of the country 
P3, P11 

S17 

 نداشتن نماد و مسکات در برند ملی ورزش کشور 
Not having symbols and mascots in the country's national sports 

brand 
P2, P3 

S18 

 کمیته ملی المپیک از برند ملی ورزش کشور  نکردنبرداریبهره

The National Olympic Committee's non-use of the country's 

national sports brand 
P3, P9 

S19 

 معرفی مزایا و نقاط قوت ورزشی کشور برای شیوه مناسب  نبود

Lack of proper way of introducing the advantages and sports 

strengths of the country 
P1, P13, P14 

S20 

ورزشی موفق کشور مانند کشتی، والیبال  یهارشتهرای  تبلیغات و معرفی مناسب ب نبود

 رزمی و...  یهاورزش)نشسته(، فوتبال، 
Lack of advertising and proper introduction on the country's 

successful sports such as wrestling, volleyball (sitting), football, 

martial arts, etc. 

P10, P8 

S21 
 دید جامع به بحث برند ملی ورزش کشور  نبود

Lack of a comprehensive view of the country's national sports brand 
P2, P12 

S22 

 ورزشی مطرح کشور  یهاباشگاهو   هاسازمانبودن بسیاری از  دولتی
Many of the prominent sports organizations and clubs of the country 

are state-owned 

P1, P12, P13, 

P14 

S23 

 نظرات شخصی و غیرکارشناسی   اساسبر های ورزشی کشور سیونااداره شدن فدر
Running the country's sports federations based on personal and non-

expert opinions 
P2, P6 

S24 

 کشور  ی احرفهنگاه اقتصادی و درآمدزایی به ورزش   فقدان

Lack of economic and income generation view of the country's 

professional sports 
P9, P11 

S25 
 ورزشی کشور  ی هاباشگاهشیوه نادرست مدیریت 

Incorrect way of managing sports clubs in the country 
P4, P13 
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 عبارات کیو در پژهش حاضر -1جدول 
Table 1- Cue expressions in the present study 

 کد عبارت 
Expression 

code 

 عوامل کیو 
Q factors 

 شونده کد مصاحبه
Interviewee 

code 

S26 
 فضای بسته تجاری کشور 

Closed commercial space of the country 
P4, P9 

S27 
 کشور  یا حرفهوابستگی به اقتصاد نفتی در ورزش 

Dependence on the oil economy in the country's professional sports 
P1, P4, P8 

S28 
 گذاری صحیح قانونی در تصمیمات ورزش کشور ریل فقدان

Lack of legal correctness in the country's sports decisions 
P5, P6, P13 

S29 
 حق مالکیت معنوی 

Intellectual property right 
P6, P11 

 

بندی  دسته   22نسخه    1اساسپیاس  افزارنرمبا استفاده از چرخش واریماکس و تحلیل عاملی اکتشافی، عوامل بالا با استفاده از  

 شدند. 
 

 نتایج 
 . ه استتفکیک بیان شدبه ها شوندهمشخصات کامل مصاحبه  شماره دو،در جدول 

 

 هاشوندهویژگی مصاحبه -2جدول  
Table 2- Characteristics of the interviewees 

 ها هشوندلیست مصاحبه
List of interviewees 

 کد مصاحبه 
Interview 

code 

 سمت و تخصص
Position and expertise 

 تحصیلات
Education 

 سابقه کاری
Work 

experience 

مدت زمان 

 مصاحبه
Interview 

duration 

P1 

 علمی )مدیریت بازاریابی ورزشی(تئعضو هی
Faculty member (sports marketing 

management) 

 دکتری تخصصی
PhD 

 سال  8
8 Years 

 دقیقه  25
25 minutes 

P2 
 متخصص حوزه برندسازی 

Branding specialist 

 دکتری تخصصی

PhD 

 سال  12

12 Years 

 دقیقه  30

30 minutes 

P3 
 متخصص حوزه برندسازی 
Branding specialist 

 دکتری تخصصی
PhD 

 سال  4
4 Years 

 دقیقه  30
30 minutes 

P4 

 )مدیریت بازاریابی ورزشی(علمی هیئتعضو 
Faculty member (sports marketing 

management) 

 دکتری تخصصی
PhD 

 سال  20
20 Years 

 دقیقه  25
25 minutes 

 
1. SPSS  
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 هاشوندهویژگی مصاحبه -2جدول  
Table 2- Characteristics of the interviewees 

 ها هشوندلیست مصاحبه
List of interviewees 

 کد مصاحبه 
Interview 

code 

 سمت و تخصص
Position and expertise 

 تحصیلات
Education 

 سابقه کاری
Work 

experience 

مدت زمان 

 مصاحبه
Interview 

duration 

P5 
 نظر و متخصص دیپلماسی صاحب

Expert in diplomacy 
 دکتری تخصصی

PhD 
 سال  12

12 Years 

 دقیقه  30
30 minutes 

P6 
 نظر و متخصص دیپلماسی ورزشی صاحب

Expert in sports diplomacy 

 دکتری تخصصی

PhD 

 سال  5

5 Years 

 دقیقه  25

25 minutes 

P7 
 نظر و متخصص دیپلماسی ورزشی صاحب

Expert in sports diplomacy 
 دکتری تخصصی

PhD 
 سال  6

6 Years 

 دقیقه  25
25 minutes 

P8 
 خبره و متخصص حوزه گردشگری 

Expert and expert in the field of tourism 
 دکتری تخصصی

PhD 
 سال  25

25 Years 

 دقیقه  40
40 minutes 

P9 

 )مدیریت بازاریابی ورزشی(علمی هیئتعضو 
Faculty member (sports marketing 

management) 

 دکتری تخصصی
PhD 

 سال  14
14 Years 

 دقیقه  40
40 minutes 

P10 

 خبره و متخصص حوزه گردشگری ورزشی

Expert and expert in the field of Sport 

tourism 

 دانشجوی دکتری 

PhD student 

 سال  3

3 Years 

 دقیقه  25

25 minutes 

P11 
 متخصص رسانه ورزشی 

Sports media specialist 

 دانشجوی دکتری 

PhD student 

 سال  4

4 Years 

 دقیقه  20

20 minutes 

P12 
 متخصص رسانه ورزشی 

Sports media specialist 
 دکتری تخصصی

PhD 
 سال  5

5 Years 

 دقیقه  25
25 minutes 

P13 
 )مدیریت ورزشی( علمی هیئتعضو 

Faculty member (Sports Management) 
 دکتری تخصصی

PhD 
 سال  24

24 Years 

 دقیقه  45
45 minutes 

P14 
 )مدیریت ورزشی( علمی هیئتعضو 

Faculty member (Sports Management) 

 دکتری تخصصی

PhD 

 سال  18

18 Years 

 دقیقه  30

30 minutes 

 

تغییرات مقادیر ویژه در   شود.میریزه استفاده  کیو نمودار سنگ   یشناسروشها در  لفه ؤکردن تعداد مطلوب مبرای مشخص 

 1ز عدد  یشتر اعامل بهفت  مجموع  درشود. با توجه به دیدگاه خبرگان،  ها توسط این نمودار نشان داده میارتباط با عامل

 (. شماره یکدهند )شکل ها را پوشش میدرصد از کل عامل 895/79که این هفت عامل حدود  ند شناسایی شد
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 ریزه )اسکری( نمودار سنگ -1شکل 

Figure 1- Pebble diagram (military) 

 

ها  عامل ،در مرحله اول :شودتحلیل عاملی اکتشافی، تحلیل عاملی کیو نیز از دو مرحله تشکیل می مثابهبه: یند تحلیل کیوافر

البته انجام مرحله دوم زمانی  ؛  شودمیباشد، انجام    شدنیفسیر تکه  طوری ها بهچرخش عامل  ،استخراج شده و در مرحله دوم

کرد.    فیها را تعرن آ  توانن  مشخصی  یهات یذهن  عنوانبه  یعنآسانی نباشد؛ یهای مرحله دوم بهضرورت دارد که تفسیر عامل

م  ،ویک  ی عامل  ل یتحل  ابتدایی  انجام مرحله  یبرا عامل  یهاوهیش  نیترجیرااز    یاصل   یهالفهؤروش  میزان   .استها  استخراج 

 تعیین شده است.  شماره سهواریانس هر الگوی ذهنی و مقدار ویژه آن در جدول 

 

 شده هر عامل یا الگوی ذهنی و مقدار ویژه آنمیزان واریانس تبیین -3جدول 
Table 3- The amount of explained variance of each factor or mental pattern and its eigenvalue 

 تعداد الگوهای ذهنی پژوهش 
The number of research mental models 

 هاچرخش متعامد عامل
Orthogonal rotation of factors 

 جمع کل 
Total 

 درصد واریانس
Percentage of 

variance 

 واریانس تجمعی
Cumulative 

variance 
 بازدارنده الگوی ذهنی اول: فضای قانونی و حاکمیت 

The first mental model: the legal environment and 

deterrent governance 
5.552 19.144 19.144 

 الگوی ذهنی دوم: گرایش به مدیریت نامناسب 
The second mental model: tendency to inappropriate 

management 
4.968 16.199 35.343 
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 شده هر عامل یا الگوی ذهنی و مقدار ویژه آنمیزان واریانس تبیین -3جدول 
Table 3- The amount of explained variance of each factor or mental pattern and its eigenvalue 

 تعداد الگوهای ذهنی پژوهش 
The number of research mental models 

 هاچرخش متعامد عامل
Orthogonal rotation of factors 

 جمع کل 
Total 

 درصد واریانس
Percentage of 

variance 

 واریانس تجمعی
Cumulative 

variance 
 ها میتحرالگوی ذهنی سوم: فشارهای بیرونی و  

The third mental model: external pressures and 

sanctions 
4.052 13.974 49.317 

 بازارهای آزاد   نبودالگوی ذهنی چهارم: 
The fourth mental model: the absence of free markets 

3.409 11.755 61.072 

 مشکلات اقتصادی و سرمایه گذاری الگوی ذهنی پنجم: 
The fifth mental model: economic and investment 

problems 
2.278 7.856 68.928 

 الگوی ذهنی ششم: ساختار فرهنگی ورزشی ضعیف 

The sixth mental pattern: weak sports cultural 

structure 

2.053 7.080 76.008 

 های ورزشی کشور الگوی ذهنی هفتم: ضعف رسانه

The sixth mental model: the weakness of the country's 

sports media 
1.127 3.887 79.894 

 

درخصوص هفت ذهنیت متفاوت )الگوی ذهنی(   تفسیرپذیربودن عوامل،  برایهدف از انجام و مطالعه کیو و  ،در مطالعه حاضر

به  دربارهمشکلات   و  ورزش کشور شناسایی شدند  ملی  نظردلیل  برند  اشتراک  و  قالب  هاعقاید مشترک  قرار در  های مجزا 

ترتیب به  ،کنندگان در هر الگوی ذهنیمشارکتهای کیو و  شده از نمونهالگوهای ذهنی ساخته  چهار،گرفتند. در جدول شماره  

 نشان داده شده است. 
 

 یذهن  یکنندگان در هر الگو و مشارکت ترتیب اولویتبه ویک یهاشده از نمونهساخته یذهن  یالگوها -4جدول 
Table 4- Mental patterns made from cue samples in order of priority and participants in each mental 

pattern 
 خبرگان 

Experts 
 کیو  کدهای

Q codes 

 عوامل کیو 
Q factors 

 الگوی ذهنی 
Mental pattern 

M3, M10, 

M21, M24, 

27 

S14 

 ورزشی دنیا  هایقدرتچندان مناسب با  نه  المللیبینروابط  
International relations not very suitable with the sports powers 

of the world 
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S18 

 کمیته ملی المپیک از برند ملی ورزش کشور  نکردنبرداریبهره
The National Olympic Committee's non-use of the country's 

national sports brand 

S22 

 ورزشی مطرح کشور  هایباشگاهو  ها سازماندولتی بودن بسیاری از 
Many of the prominent sports organizations and clubs of the 

country are state-owned 
S28 گذاری صحیح قانونی در تصمیمات ورزش کشور ریل فقدان 
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 یذهن  یکنندگان در هر الگو و مشارکت ترتیب اولویتبه ویک یهاشده از نمونهساخته یذهن  یالگوها -4جدول 
Table 4- Mental patterns made from cue samples in order of priority and participants in each mental 

pattern 
 خبرگان 

Experts 
 کیو  کدهای

Q codes 

 عوامل کیو 
Q factors 

 الگوی ذهنی 
Mental pattern 

Lack of legal correctness in the country's sports decisions 

S29 
 حق مالکیت معنوی 

Intellectual property right 

M6, 

M9,M11,M2

0,M25, M28 

S1 

 سالاری در نظام مدیریت ورزش کشور شایسته نبود
Lack of meritocracy in the country's sports management 

system 
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S21 

 دید جامع به بحث برند ملی ورزش کشور  نبود

Lack of a comprehensive view of the country's national sports 

brand 

S23 

 نظرات شخصی و غیرکارشناسی اساس  بر سیون های ورزشی کشور اشدن فدر اداره

Running the country's sports federations based on personal 

and non-expert opinions 

S25 
 ورزشی کشور  های باشگاهشیوه نادرست مدیریت 

Incorrect way of managing sports clubs in the country 

M4, M5, 

M19, M26 

S2 

 المللیبینورزشی در مجامع   هایباشگاهحقوقی زیاد و شکایت از  های پرونده
Many legal cases and complaints against sports clubs in 

international forums 
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S5 
 آسیایی و جهانی  های کنفدراسیونمختلف در  هایکرسیاز دست دادن 

Loss of various seats in Asian and World Confederations 

S7 
 اقتصادی و سیاسی  های تحریم

Economic and political sanctions 

S9 

 ورزشی  المللیبینهای تأثیرگذار در مجامع پستاحرازنکردن 
Failure to obtain influential positions in international sports 

forums 

S11 

ها، ورود  ورزشی در برخی موارد خاص )اجرای نظام نامه المللیبینهای فشار ارگان

 حقوقی و...(  های پروندهها، بانوان به ورزشگاه

The pressure of international sports organizations in some 

specific cases (implementation of regulations, entry of women 

into stadiums, legal cases, etc.) 

M2,M14, 

M15, M22 

S3 
 وجود بازارهای انحصاری در ورزش کشور 

Existence of exclusive markets in the country's sports 
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S8 
 المللیبین هایعرصهبازار محدود ورزش کشور در 

The country's limited sports market in international arenas 

S26 
 فضای بسته تجاری کشور 

Closed commercial space of the country 

S27 

 کشور  ایحرفهوابستگی به اقتصاد نفتی در ورزش 
Dependence on the oil economy in the country's professional 

sports 
S4 ش برندهای تجاری  نیافتن توسعه
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 یذهن  یکنندگان در هر الگو و مشارکت ترتیب اولویتبه ویک یهاشده از نمونهساخته یذهن  یالگوها -4جدول 
Table 4- Mental patterns made from cue samples in order of priority and participants in each mental 

pattern 
 خبرگان 

Experts 
 کیو  کدهای

Q codes 

 عوامل کیو 
Q factors 

 الگوی ذهنی 
Mental pattern 

M1, M12, 

M13 

Lack of development of commercial brands 

S6 

 بودن ابعاد بازار سرمایه در محیط اقتصادی ورزش کشور تغییرات مستمر و کوچک
Continuous changes and the small dimensions of the capital 

market in the economic environment of sports in the country 

S15 
 گذاران برای ورود به ورزش کشور سرمایه نداشتنتمایل

The unwillingness of investors to enter the country's sports 

S24 

 کشور  ایحرفهنگاه اقتصادی و درآمدزایی به ورزش  نبود

Lack of economic and income generation view of the 

country's professional sports 

M7, M8, 

M17, M29 

S16 
 موجود ورزشی کشور  هایمزیتاز  نکردناستفاده

Not using the existing sports advantages of the country 
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S17 

 نداشتن نماد و مسکات در برند ملی ورزش کشور 
Not having symbols and mascots in the country's national 

sports brand 

S19 

 شیوه مناسب معرفی مزایا و نقاط قوت ورزشی کشور  نبود
Not having symbols and mascots in the country's national 

sports brand 

S20 

ورزشی موفق کشور مانند کشتی،   هایرشتهرای  تبلیغات و معرفی مناسب ب نبود

 رزمی و...   هایورزشوالیبال )نشسته(، فوتبال، 

Lack of advertising and proper introduction on the country's 

successful sports such as wrestling, volleyball (sitting), 

football, martial arts, etc . 

M16, M18, 

M23 

S10 
 حق پخش مسابقات ورزشی  زمینهمشکلات در 

Problems related to the right to broadcast sports matches 
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S12 
 سیطره حاکمیت بر رسانه 

Sovereignty over the media 

S13 
 پذیری رقابتفقدان رسانه پویا و تزریق روحیه 

Lack of dynamic media and injection of competitive spirit 

 

  هاکارت  گذاریارزش   نحوۀ  و  هامصاحبه  ،کیو  عوامل  به  خبرگان  سوی  از  شدهداده  امتیازات  براساس  و   ذکرشده  موارد  به  توجه  با

  ذهنی  الگوهای این. است گرفته صورت ذهنی   الگوی هر هایدیدگاه و  عقاید  تفسیر و تحلیل خبرگان، سوی از کیو نمودار در

 . است شماره دوبه شرح شکل 
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 الگوهای ذهنی خبرگان  -2شکل 

Figure 2- Mental patterns of experts 

 

 یریگجه ینتبحث و 
های تحقیق  برند ملی ورزش کشور بود. یافته دربارهواکاوی الگوهای ذهنی خبرگان درخصوص مشکلات  ،هدف تحقیق حاضر

هریک از الگوهای ذهنی    ،زند. در ادامهالگوی ذهنی وجود دارد که به مشکلات برند ملی ورزش کشور دامن می  هفت  ،نشان داد

 رفت از این وضعیت ارائه شد.برای برون  هاییکلی و پیشنهاد یریگجه ینتشده شرح داده شد و سپس با توجه به آن شناسایی

 الگوی ذهنی اول: فضای قانونی و حاکمیت بازدارنده

 نکردن برداریبهره دنیا،  ورزشی یهاقدرت با مناسب چندان نه یالمللن یب این الگوی ذهنی دربرگیرنده عواملی همچون روابط

 فقدان   کشور،  مطرح  ورزشی  یهاباشگاه  و  هاسازمان  از  بسیاری   بودندولتی  کشور،  ورزش  ملی  برند  از  المپیک  ملی  کمیته

معنوی بود. خبرگانی که این ذهنیت را داشتند، بر این   مالکیت   حق  کشور و  ورزش  تصمیمات  در  قانونی  صحیح  گذاریریل

مشکلاتی که در این زمینه وجود دارد، ورزش   دلیلبهحاکمیت قرار دارد و    ریتأثعقیده بودند که برند ملی ورزش کشور تحت 

برند ملی در سطح دنیا بشناساند یا از آن به بهترین    عنوانبهخود را  است  های فراوان نتوانسته  کشور ما با وجود شایستگی 

ثری در ارتباطات کشورها دارد، این مشکلات در زمینه برند ملی ورزش ؤشکل استفاده کند. ازآنجاکه روابط دیپلماتیک نقش م

ها و حتی  مساعد نیست و اینکه بسیاری از سازمانفضای قانونی کشور    ،از نظر این خبرگان  ،. از طرفیاستکشور منطقی  
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 2کلوریمک  و (2017)  1چون و  لی شود. یک عامل بازدارنده قوی محسوب می  اند،مالکیت دولتدر های ورزشی کشور باشگاه

 نظری   هایپژوهش  نتایج  با  یافته  این  کردند.  معرفی   ملی   برند  توسعه  در  مهمی  عرصه  را  کشور  یالمللنیب  هایسیاست  (2017)

نشان   (2017)  همکاران  و  یآبادضیف  شریعتی  همچنین  بود.  همسو  (2022)  همکاران  و  جعفربیگی   و  (2019)  زادهعظیم  و

خلوت« به    طای»ح  د یورزش و د  ی پلماسید  نهیواحد در زم  ینداشتن استراتژ  دلیلبهتاکنون    رانیا  ی اسلام  یکه جمهوردادند  

 ت.از دست داده اس قیطر نیاز ا  ،و توسعه برند ملی  الملل خودن یتوسعه روابط ب یرا برا  هافرصت از  یاریورزش، بس

 الگوی ذهنی دوم: گرایش به مدیریت نامناسب

  ملی  برند  بحث  به  جامع  دید  نبود  کشور،  ورزش  مدیریت  نظام  در  سالاریشایسته   نبوداین الگوی ذهنی شامل عواملی همچون  

شیوه  غیرکارشناسی  و  شخصی  نظراتاساس  بر  کشور  ورزشی  های  سیونافدر  شدناداره   کشور،  ورزش   مدیریت  نادرست  و 

بر این عقیده استوار بودند که اگر مدیریت    ،افرادی که این الگوی ذهنی را داشتند  ،شککشور بود. بدون  ورزشی  یهاباشگاه

های مثبتی  و در راستای برندسازی ملی ورزش کشور گام کرد  توان حل  شکل مناسب اجرا شود، بسیاری از مشکلات را میبه

مشکل برند ملی ورزش    نیترمهماین فرض را داشتند که مدیریت نامناسب    ،برداشت؛ افرادی که این الگوی ذهنی را داشتند

و همکاران    3ریچلیوپژوهش  بود که با نتیجه  مربوط  های ورزشی  کشور است. یکی از عوامل مدیریت نامناسب به مدیریت باشگاه

به بحث مدیریت در ارتباط با  نیز ( 2019زاده )( و نظری و عظیم2021های عیدی و همکاران ). در پژوهش( همسوست2011)

 که با این نتیجه همپوشانی دارد.  شدبرندسازی کشور پرداخته 

 الگوی ذهنی سوم: فشارهای بیرونی و تحریم 

الگوی ذهنی این  بلکه به عوامل    ،نه به مسائل داخلی  ،خبرگان اعتقاد داشتند که مشکل اصلی برند ملی ورزش کشور  ،در 

ه است برند ملی ورزش خود را ارتقا بخشد یا به بهترین شکل از آن  تبیرونی مربوط است؛ بدین صورت که کشور ایران نتوانس

کرده مواجه مشکل   باو فشارهای بیرونی به قدری زیاد بوده است که ورزش کشور را   یالمللنیبهای  زیرا تحریم ؛ استفاده کند

  ی هاباشگاه  از  شکایت  و   زیاد   حقوقی  ی هاپرونده  بودند از:  عبارتشده در این الگوی ذهنی  عوامل شناسایی  نیترمهماست.  

  و   اقتصادی  هایتحریم  جهانی   و   آسیایی  یهاون یکنفدراس  در  مختلف  یهایکرس  دادن  دست  از  ، یالمللنیب  مجامع  در  ورزشی

  موارد   برخی  در  ورزشی  یالمللنیب  هایارگان  فشار  ورزشی،  یالمللنیب  مجامع  در  تأثیرگذار  هایپست  نکردناحراز  سیاسی،

( در پژوهش  2021و همکاران )  4. استروتاباستا ...(و  حقوقی  یهاپرونده  ها،ورزشگاه  به  بانوان  ورود   ها،نامه  نظام  اجرای)  خاص

های اثر منفی بر برند  دادند تحریمهای توسعه صادارت کالاهای داخلی و برند ملی روسیه بود، نشان  خود که با هدف چالش 

 ( همسوست.2013زاده )با نتایج تحقیق علی هایافته ملی کشور روسیه گذاشته است. همچنین

 بازارهای آزاد   نبودالگوی ذهنی چهارم:  

  یهاعرصه   در  کشور  ورزش  محدود  بازار  کشور،  ورزش  در  انحصاری  بازارهای  عوامل در این الگوی ذهنی شامل وجود  نیترمهم

برند ملی    ،از نظر این خبرگانکشور بود.    یاحرفه   ورزش  در  نفتی  اقتصاد  به  وابستگی  کشور و  تجاری  بسته  فضای   ،یالمللنیب

های ورزشی داخل کشور امکان رقابت و ورود به بازارهای  ورزش کشور به فضای داخل کشور محدود شده است و اینکه شرکت

 
1. Lee & Chon 

2. McClory 

3. Richelieu 

4. Starodubtseva 
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  ن یترمهمخواهند وارد بازارهای داخلی کشور شوند، از  توانند یا نمیهای معتبر ورزشی نمیرقابتی را ندارند یا حتی شرکت

  ؛های ملی نیستها یا تیممشکلات برند ملی ورزش کشور است؛ زیرا برند ملی ورزش کشور فقط معطوف به ورزشکاران، باشگاه 

  ،مثالعنوانبه  ؛ دارندبلکه برندهای تجاری زیرمجموعه برندهای ملی هستند که در راستای برندسازی ملی مقصد خود گام برمی

اند برند ملی ورزشی کشورهای خود را توانسته  شان،بر توسعه برندهای تجاری پوما علاوه  و   برندهایی همچون نایکی، آدیداس 

 . استشده یز یکی دیگر از الگوهای ذهنی شناساییبازارهای آزاد ن  نبودی کشور و رفضای بسته تجا رونیازا ؛ ارتقا دهند

 داری الگوی ذهنی پنجم: مشکلات اقتصادی و سرمایه

های  داری ضعفاقتصادی و سرمایه  لحاظافرادی که این الگوی ذهنی را داشتند، معتقد بودند که برند ملی ورزش کشور از  

هایی با  اما تفاوت  ،بازارهای آزاد بسیار شبیه به هم دانست  نبود. شاید بتوان این الگوی ذهنی را با الگوی ذهنی  داردفراوان  

زیرا ابعاد بازار سرمایه را    ؛تر استکند و مقصود گستردهبه بازار و برندهای تجاری فقط اشاره نمی صرفاًیکدیگر دارند. در اینجا  

گذاران تمایلی برای ورود به آن نداشته باشد.  آن ممکن است سرمایه  ةداند که در نتیجدر محیط اقتصادی کشور کوچک می

  در سرمایه بازار ابعاد بودنکوچک  ،مستمر تغییرات تجاری برندهای نیافتنعوامل این الگوی ذهنی نیز شامل توسعه نیترمهم

  به   درآمدزایی  و  اقتصادی  نگاه  نبود  و  کشور  ورزش  به  ورود  برای  گذارانسرمایه  نداشتنتمایل  ،کشور  ورزش  اقتصادی  محیط

شود که کشور نتواند میزبان رویدادهای ورزشی  داری سبب میاقتصادی و سرمایهکشور بود. همچنین مشکلات    یاحرفه   ورزش

( بر اهمیت رویدادهای ورزشی بر  2017های برند ملی ورزش هر کشوری است. کیات و جونز )مهم شود و این یکی از ضعف

گام  تواند از رویداد ورزشی در راستای برندسازی ملی خود توسعه میبرند ملی اشاره کرده و بیان کردند که یک کشور درحال

 .بردارد

 : ساختار فرهنگی ورزش ضعیفالگوی ذهنی ششم

برای    مناسب  شیوه  نبود  کشور،  ورزش  ملی  برند  در  مسکات  و  نماد  نداشتن  کشور،  ورزشی  موجود  یهات یمز  از  نکردناستفاده

  کشتی،  مانند  کشور  موفق  ورزشی  یهارشته ای  بر  مناسب  معرفی   و  تبلیغات  نبود  کشور و  ورزشی  قوت  نقاط  و   مزایا  معرفی

(  2015)  1ماکسمینکو د.  ن روعوامل این الگوی ذهنی به شمار می  نیترمهماز    ، ...و  رزمی  یها ورزش  فوتبال،   ،(نشسته)  والیبال

شاخص برندساز نام برد. در تحقیقات    عنوانبههای فرهنگی ورزشی یک کشور  خاص در پژوهش خود از سیاست  طوربهنیز  

( آنهولت  ازجمله  سان 2007دیگری  و  سونگ  بلوسو2013)  2(،   ،)3   (2010( ویدمن  و  والش  و  به  2008(  -سیاست تأثیر  ( 

طورکه وجود آن باعث برندسازی  درنتیجه همانشده است؛  ر عوامل برندساز ملی اشارهبداخلی، فرهنگی و دولتی  هایذاریگ

 شود که با این نتیجه همپوشانی دارد.فقدان آن یک مشکل محسوب می  ،شودملی می

 های ورزشی کشورالگوی ذهنی هفتم: ضعف رسانه

ای از درآمدهای حاصل  . بخش عمدهدارندای بر برند ورزشی یک کشور  عمده  ریتأثها  دهد که رسانهاین الگوی ذهنی نشان می

به رسانه الگوی ذهنی شامل    نیترمهمقرار گرفته است.    دنظرکه در کشور ما کمتر م  استمربوط  ها  از ورزش  این  عوامل 

  یریپذرقابت  روحیه  تزریق  و  پویا  رسانه  فقدان  رسانه و  بر  حاکمیت  سیطره  ورزشی،  مسابقات  پخش  حق  نهیزم  در  مشکلات

 .است
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که    داردها و مشکلات زیادی  ورزش ضعفبا توجه به تحلیل الگوهای ذهنی مشخص شد که کشور ما در زمینه برند ملی  

به کشور  بنحوی  هرکدام  ورزش  ملی  برند  نکتهبوده  مؤثرر  اینکه    اند.  ذهنی    صمشخ بااهمیت  الگوهای  تمامی  که  شد 

بهشناسایی نمیشده  و  مرتبط هستند  یکدیگر  با  دانست؛    هاآنتوان  نحوی  از هم  مستقل  و    ،مثالعنوان بهرا  قانونی  فضای 

این عامل خود باعث خواهد    .گذاران ضعف داشته باشدشود که کشور در اقتصاد و جذب سرمایهحاکمیت بازدارنده سبب می

  صورت بهامکان ورود رقبا وجود نداشته باشد و برندهای تجاری داخل کشور    ؛ شد فضای تجاری بسته در کشور حکم فرما باشد

سمت خودکفایی پیش  ها راهکاری جز این نگذاشته است که کشور به فشارهای بیرونی و تحریم  ،یند. از طرفیآانحصاری در

توضیحات مشخص می این  ریشه رود.  برند ملی ورزش کشور مشکلات  نیست  داردای  کند که  دلیل  ؛و سطحی    ،به همین 

بتواند برند ملی خود را ارتقا دهد و از مزایای  کشور ما  برای اینکه    ؛ یعنیراحتی میسر نخواهد بودرفت از این وضعیت بهبرون

که افراد    کرد. در این راستا باید سعی  ایجاد کندای ابتدا در شکل حکمرانی خود  برندسازی استفاده کند، باید تغییرات گسترده

ها را بر ورزش ورزشی را افزایش داد تا از این طریق بتوان فشار تحریم  یالمللنیبهای  و مسئول در بدنه فدراسیون  دیپلمات

از طرفی باید از   .شودکشور کمتر کرد یا دور زد؛ زیرا بسیاری از مشکلات برند ملی ورزش کشور از فشارهای بیرونی ناشی می

ناکارآمد و سلیقه برند ملی ورزش کشور  مدیریت  با تمامی مشکلاتی که  با مدیریت  است، می  مواجهای دست کشید.  توان 

پرطرفدارترین    عنوانبهدو باشگاه پرسپولیس و استقلال    ، مثالعنوان به  ؛و درست، از مزایای داخلی بیشترین بهره را برد   آمد کار

برای چند دلیل عمده    طبق نتایج تحقیق  که  استفاده کننداند از دارایی ذاتی خود به بهترین شکل  های آسیا نتوانسته باشگاه

از   . ها مشکلات حقوقی زیادی را به وجود آورده استبودن باشگاهاول اینکه فضای حاکمیت و دولتی  دارد:مهم وجود  امر  این  

  این در حالی است که های زیادی بر دوش دولت بیفتد؛  شود که هزینهها هرساله سبب میمدیریت نامناسب باشگاه   ، طرفی

پرطرفدار شاهد تغییرات گسترده   ،زنندندرت دست به تغییر مدیریت خود میهای مطرح دنیا به  باشگاه اما این دو باشگاه 

در کشور   یخوببهکلی باید بیان کرد که ساختار ورزش کشور نتوانسته است برند خود را    یریگجهینتاند. در  مدیریتی بوده

شده  از الگوهای ذهنی شناساییکند.  ی مطرح  لالملیک برند ملی چه در سطح داخلی چه در سطح بین  عنوانبهتبیین کند و  

از آن باید بسیار ریشهشود که برای برون مهم استنباط میامر  این   اقدام  رفت    هایپیشنهاد  روازاین   کرد؛ای به حل مسئله 

 :تواند راهگشا باشد کاربردی زیر می

تواند  تواند شاخص اثرگذار قوی باشد. تبلیغات مییابی نیز میدر بحث برند ملی ورزش کشور، موضوع تبلیغات و جایگاه  -1

 رات یتأثتواند به برند ملی کشور کمک کند، تبلیغات منفی  قدرکه تبلیغات خوب میزیرا همان  ؛ مانند چاقو دولبه عمل کند 

ای  از ابزارهای رسانه  که  شودپیشنهاد می  ،به همین دلیل  ؛ارزش برند ملی شودشدن  کمبیشتری نیز خواهد داشت و باعث  

 ؛استفاده شود یخوببهبرای معرفی مزایای ورزشی کشور 

یک عامل مهم در شناساندن برند ملی ورزش کشور استفاده   عنوانبههای معتبر ورزشی کشور  شرکت  از  ،شودپیشنهاد می  -2

کشور مقصد در زمینه ورزش بیشتر   اندشدهسبب  ...  و  پوماریال نیوبالانسطورکه برندهایی مانند آدیداس، نایکی،  . همانشود

 ؛ رین شکل حمایت شودتهای ورزشی به بهین شود که از شرکتیتب یهااستیسشناسایی شود، باید در داخل کشور 

 ؛ جدی گرفته شود یالمللنیب یهام یتحردیپلماسی ورزشی برای جلوگیری از اثر  ،شودیمپیشنهاد   -3

ایران در    . استفاده شود  یخوببه  ذاتی کشور  ی هاییدارااز    مشکلات برند ملی ورزشی رفت از  برای برون  ،شودیم پیشنهاد    -4

مختلف در سراسر   یهاورزش، وجود  بودناندازهای طبیعی ورزشی، چهارفصلذاتی همچون چشم  یهاییداراعرصه ورزش از  



                                                                                   ...             یخبرگان درخصوص مشکلات برند مل  یذهن یالگوها  یواکاو
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گذاری ورزشی برخوردار است که ملی، برندهای شخصی، وجود استعدادهای فراوان و مستعد سرمایه  یهاورزش کشور، وجود  

 .هستندرفت از مشکلات مفید  برای برون 
 

 و قدردانی  تشکر
خصوص افرادی که به  ؛میکنیمتشکر    کردند،از همه عزیزانی که ما را در به ثمر رسیدن این تحقیق و نتایج مستند یاری  

از نشریه  . همچنین  تیم تحقیق به اشتراک گذاشتندصدر قبول زحمت کردند و اطلاعات خود را از طریق مصاحبه با  با سعه

سرعت و به دور از هرگونه سوگیری، مقاله را بررسی و داوری کردند، کمال  به  ،وزین مطالعات مدیریت ورزشی که با دقت 

 تقدیر و تشکر را داریم. 
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