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Abstract 
The purpose of this study was to identify the key factors affecting the brand internationalization 

of Iranian football clubs and design a framework for a better understanding of this issue. This 

study has an exploratory and qualitative nature, based on the grounded theory. The research 

population included experts in the field of football and sport. For sampling, targeted methods 

and snowball technique were used. The data collection tool was a semi-structured interview as 

this continued to reach the concept of theoretical saturation. The interviews were conducted 

with 32 experts from the football industry. The qualitative data were analyzed through three 

steps of open, axial, and selective coding. In the first stage, 139 final open codes were obtained, 

in the second stage, open codes were categorized to the 17 axial codes including brand, 

management, team, communication, hard power, soft power, industry, customers, competitors, 

political environment, economic environment, social and cultural environment, technological 

environment, geographical and natural environment, national infrastructure and international 

prestige. The results of this study showed that the factors affecting the internationalization of 

the brand of Iranian football clubs could be divided into internal environment, intermediate 

environment and external environment. Furthermore, internationalization of the brand of 

football clubs in Iran is the result of interaction, communication and feedback of these three 

environments together, that have been introduced in the conceptual framework of 

environments that affect the internationalization of football clubs’ brand.  
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Extended Abstract 

Background and Purpose  
The essence of science is the establishment of comprehensive models and not 

scattered data, because data can be discovered, explained and interpreted in the 

form of models. Despite the various opinions that have been raised in the field of 

the importance of internationalization of sports brands in the sports industry, the 

lack of a model that explains the framework for the internationalization of the 

brand of Iranian football clubs prompted the researcher to achieve the model of 

internationalization of the brand of Iranian football clubs. Therefore, the aim of 

this study is to identify the key factors affecting the brand internationalization of 

Iranian football clubs and design a framework for a better understanding of this 

issue.  
 

Materials and Methods  
This study was exploratory research with a qualitative nature, which used the 

Grounded theory approach. The purposeful method and snowball technique were 

used for sampling and the primary data gathered from semi-structured interviews 

with CEOs and marketing managers in football clubs, high-ranking football 

managers in Football Federation, Premier League Organization, football 

interpreters, entrepreneurship and economic expertise who work in football 

business as well as academic staff members of the country's universities. One-to-

one interviews were conducted at the offices of each team and lasted from 45 to 

90 minutes. This work continued until the concept of theoretical saturation was 

reached, and a total of 32 experts from the football industry were interviewed. 

Interviews were transcribed within 24 hours. In order to increase the validity of 

the primary data, sports publications, football clubs’ documents, football clubs’ 
websites and media articles (print and electronic) were consulted. These 

secondary sources also provided specific information regarding the top football 

clubs, as well as their brand building in international level and brand management 

with the internationalization vision. The stages of qualitative data analysis were 

carried out in the form of three stages of open, central and selective coding. 

Content analysis was used for the data analysis. Validity was ensured through the 

use of several sources of information and the comparisons made between the 

cases. 
 

Findings  
The results of the study showed that all the factors influencing the 

internationalization of football clubs could be categorized at three major 

dimensions which be summarized as 3M.  
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• Internal dimension or Micro: At this dimension, there are factors that are more 

under the control and management of the club and the clubs can invest in their 

internationalization process by investing on them, including: Brand (Internal 

aspects of the brand, External aspects of the brand); Management (Non- 

Tangible aspects, Tangible aspects); Team (Individuals, Heritage); 

Communication (Inside, Outside); Soft power (Human resources, Culture); and 

Hard power (Infrastructure, Financial Resource). 

• Intermediate dimension or Middle: In fact, at this dimension, there are factors 

that connect on the other two main dimension, (Micro) and (Macro), and on the 

other hand, provide the appropriate structure for the development of the football 

club brand, including: The industry (Overhead national institutions, Overhead 

international institutions); Customers (Fans, Stakeholders, Media); and 

Competitors (Rival clubs, Rival industries). 

• External dimension or Macro: The factors that provide the foundation for 

internationalization brand of football club which placed at this level, including: 

Political, Economical, Social and cultural, Technology, Environment, Law, 

National infrastructure, International prestige.  

In this study, three dimensions that affect the internationalization of the brand of 

football clubs were identified: Internal environment with 6 main components, 

middle environment with 3 main components and external environment with 8 

main components. The important issue in the three identified dimensions is the 

impact and the interaction of the dimensions on each other. So, there is a rotational 

and mutual movement between these three main levels. In fact, each dimension is 

stimulus for the next level. We mention that each dimension includes category, 

sub-category and separate codes represented in the conceptual framework (Figure 

1). 
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Figure 1- The conceptual framework of environments that affect the 

internationalization of football clubs’ brand. 
 

As you can see in Figure 1, although Macro factors initiate the process of 

internationalization, but there is a rotating wave (motion) and species feedback 

among three environments that ultimately can lead to internationalization of 

football clubs Brands. 

 

Conclusion 
Football is today a lucrative business in the entertainment industry, and sports 

clubs have positioned themselves as well-known brands to transform emotional 

feeling into capital. The most recent studies in the internationalization of football 

clubs have just been limited to the activities undertaken by the club. However, we 

tried to provide a holistic view to illustrates key factors through a systematic and 

comprehensive approach. This paper explains the general concept that the 

internationalization of football club results from the interaction, communication 

and feedback of the three major dimensions summarized at 3M. In the next papers, 

we will show a football club for internationalization and becoming a global brand 

passing through different stages, which are affected by these identified key 

factors, So, they need to design and develop specific strategies and operational 
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marketing initiatives in order to use these effective factors and be introduced as 

international football brand in world. 
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 مقالة پژوهشی

 1ایران  های فوتبالسازی برند باشگاهالمللیبین
 

 4رضا الهی، علی 3، رضا محمدکاظمی2، حسین اکبری یزدی1پوراحمد کاظمی 

 

  بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه خوارزمی، تهران، ایرانتربیت   ۀدانشجوی دکتری مدیریت ورزشی، دانشکد.  1

 )نویسندۀ مسئول(  ، لیون، فرانسه1دانشگاه کلود برنارد لیونایران؛ پژوهشگر مهمان،  

   نبدنی و علوم ورزشی، دانشگاه خوارزمی، تهران، ایراتربیت   ۀگروه مدیریت ورزشی، دانشکد استادیار  .  2

 کارآفرینی، دانشگاه تهران، ایران   ۀوکار، دانشکددانشیار گروه کسب.  3

 بدنی و علوم ورزشی، دانشگاه خوارزمی، تهران، ایران تربیت   ۀدانشکد گروه مدیریت ورزشی،  دانشیار  .  4
 

 29/07/1397تاریخ پذیرش:                          02/06/1397تاریخ دریافت: 
 

 چکیده 
کلیدی   عوامل  شناسایی  پژوهش  این  باشگاه  سازی  المللیبین در  مؤثر  هدف  طراحی  برند  و  ایران  فوتبال  های 

اکتشافی و دارای ماهیت کیفی بود که  های  پژوهشنوع  این پژوهش از  درک بهتر از این موضوع بود.    برایچارچوبی  

نظریاز   استفاده شد.  داده  ةرویکرد  و ورزش  فهرستیبنیاد  فوتبال  را    ،از خبرگان صنعت  پژوهش  تشکیل  جامعه 

گلوله نمونهبرای  .  دادند تکنیک  و  هدفمند  روش  از  شد.گیری  استفاده  جمع  برفی  دادهروش  مصاحبه آوری  ها 

نفر از خبرگان    32درمجموع با    ادامه پیدا کرد و  مفهوم اشباع نظری و این کار تا رسیدن به  ساختاریافته بود  نیمه

باز،  مراحل تجزیه و تحلیل داده  صنعت فوتبال مصاحبه شد.  کدگذاری های کیفی در قالب سه مرحله کدگذاری 

در قالب    ،دست آمد که در مرحله دومه  کد باز نهایی ب  139  ،در مرحله اول.  شد  انتخابی انجامکدگذاری    محوری و 

برند، مدیریت، تیم، ارتباط، قدرت سخت، قدرت نرم، صنعت، مشتریان،  قرار گرفت که عبارت بود از:    کد محوری  17

های ملی  ، زیرساختزیستمحیط رقبا، محیط سیاسی، محیط اقتصادی، محیط اجتماعی و فرهنگی، محیط فناوری،  

سه  به  توان  های فوتبال ایران را میباشگاهبرند    سازیالمللیبیندر  مؤثر  عوامل    دادالمللی. نتایج نشان  و جایگاه بین

های فوتبال در ایران حاصل برند باشگاه  سازیالمللیبین   .محیط درونی، محیط میانی و محیط بیرونی تقسیم کرد

بازخوردی و  ارتباط  قالب چارچوب مفهومی  تعامل،  در  و  دارند  با هم  این سه محیط  که  بر   مؤثرهای  محیط  است 

 شده است. معرفی های فوتبالرند باشگاهبسازی المللیبین
 

 .برند ۀای، ارزش ویژ، برند، فوتبال حرفهسازیالمللیبین واژگان کلیدی:
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 مقدمه 
( نقش  ۷،  2۰1۰2  ،1ها از یکدیگر )کاپفرراولین عامل تمایز محصولات و خدمات شرکتعنوان  بهبرند  

ایفا میبازارهای بینای در تثبیت جایگاه یک نهاد در  ویژه ،  2، کرگ و نیجسنکند )داگلاسالمللی 

شدن و شهرت بیشتر  رسمیت شناخته طور روزافزونی در تلاش برای به ها بهامروزه باشگاه(.  ۹۷،  2۰۰1

مالی در حال افزایش حاصل از حق بخش تلویزیونی و مالکان    درآمدن وفادار،  ابرند خود هستند. هوادار

برخی    نیز  در حال حاضر  کهطوری به  .شودیک چشم انداز در نظر گرفته میعنوان  بهبرند    یعنی  ،متمول

،  3)برند فاینانس  کنند استفاده مییک فرصت برای افزایش درآمد  عنوان بهبرند های بزرگ از از باشگاه

ین سطح که در  هایی در امونیخ و باشگاه  یونایتد، رئال مادرید، بایر  (. بارسلونا، منچستر2-3،  2۰1۸

المللی هستند که فراتر از بازارهای محلی و رشته شوند، برندهای بینمیی  راحتی فراخوانبه  ماذهن  

،  4امروزی است )ریشلیو ی  واقعیت،  های ورزشی  شدن ورزش و تیمالمللیاند و بینل کردهورزشی خود عم

  ارانی دارندشود که هوادمیبرند نگریسته    عنوانبههای فوتبال  در حال حاضر به باشگاه(.  24،  2۰۰۸

بلکه با مصرف محصولات و خدماتی که از طرف باشگاه    ، برندتنها از تماشای تیم فوتبال لذت میکه نه

کنندگان برند مواجه مصرف   عنوانبهانی  ارها با هوادباشگاه  ؛ یعنی کنندکمک مینیز  ایجادشده به آن  

 (. 44، 2۰۰5، 5هستند )کویلاره و ریشلیو 

،  2۰۰۹،  6مریکا از یک طرف )چاناوات و بادت آ اروپا و شمال    های اشباع بازارهای سنتی در غرب قاره

درآمد مالی بیشتر از  برای کسب ای ورزشحرفههای ( و از طرفی افزایش شدت رقابت میان تیم46۰

صنعت ورزش و    ۷شدن المللیموجب بین  ،کند کننده در بازار سرگرمی هزینه میهایی که مصرفپول

سالهب در  است.  شده  فوتبال  مقیاسویژه  در  ورزشی  برندهای  اخیر،  تجاریبین  یهای  سازی المللی 

 المللی را آغازنی، توسعه در ابعاد بینبازارهای جها  رو چندین باشگاه فوتبال با تفکر و تمرکز ب اندشده

این نوع طرز تفکر و مثالی از   یکه پیشرواشاره کرد  یونایتد    توان به باشگاه منچستراند که میکرده

ای های حرفهدر تیمسازی  المللیبین ، درواقع  (. 62،  2۰۰6،  ۸هاست )هیل و وینسنت این نمونه باشگاه
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جای بازارهای داخلی مشاهده ها بر بازارهای بین المللی بهتمرکز بیشتر تیمورزش فعالیتی است که با  

های فوتبال با تفکر جهانی درصدد توسعه  (. در حال حاضر باشگاه65،  2۰11،  1شود )راتن و راتن می

برخورداری از  رو  ازاین  ؛( 46۰،  2۰۰۹،  2و نفوذ برند خود در بازارهای جهانی هستند )چاناوت و بادت 

ای فوتبال های حرفهطور عام و برای باشگاهشخصیت جهانی هدف اصلی بسیاری از برندهای ورزشی به

 . شده است تبدیل به هدفی ویژه

های اخیر اتفاق افتاده  المللی در سالای ورزش در سطح بینهای حرفه توسعه باشگاهرسد  به نظر می

ورزش، توجه   3شدنو عواملی نظیر جهانی  حال رشد است  درسرعت  هباست که  ای  است، اما پدیده

حرفه  رویکرد  به  )حرفه بیشتر  ورزش  در  سازیای  باشگاه4ای  تدریجی  تکامل  و  به  (  ورزشی  های 

،  2۰۰4،  6اند )جیولیانتی و رابرتسون ( باعث افزایش شتاب آن شده5سازیهای تجاری )تجاریشرکت

هایی تجاری )برند( با حقوق مالکیتی و تجاری های فوتبال نامفوتبال باشگاهرو در صنعت  ازاین  ؛(545

  ، ریشلیو ؛462،  2۰۰۹)چاناوات و بادت،    ندالمللی را نیز دارویژه هستند که قابلیت توسعه در ابعاد بین

 (.  62،  2۰۰6؛ هیل و وینسنت، 2۷، 2۰۰۸

از  برند  سازیالمللیبین اروپا شده است شده  مریکای شمالی آغاز  آها روندی است که  و سپس وارد 

شدن برندهای تجاری و  المللی( و در ابتدا موجب بین23۰،  2۰1۷،  ۷، دسبوردس و لورنیگر)چاناوات

ویژه  ترشدن برندهای ورزشی بها ورود به حوزه ورزش موجب شناخته ده است و در ادامه بشصنعتی  

  ۀکر  2۰۰2جهانی  یژه پس از برگزاری جاموهای اخیر و بهسالهای فوتبال شده است، اما در  باشگاه

از  یکی  های فوتبال در آسیا شتاب گرفته است.  برندهای باشگاهسازی  المللیبینروند    ، جنوبی و ژاپن

می  هایعلت را  شتاب  فراهماین  قارتوان  در  کشورهای    کهطوری به  ؛کردعنوان  آسیا    ۀبودن محیط 

)نظیر چین و هند با   زیاداز توسعه تجاری سریع، کشورهایی با جمعیت  ظرفیت زیادی داراینوظهور 

ویژه  ورزش و به  مند به و علاقه، پرشور  زیادمیلیارد نفر(، جمعیتی با قدرت خرید  یشتر از یک  جمعیت ب

ای در آسیا وجود  های رسانهکالاهای تجاری و برنامهفراوانی برای  کنندگان  فوتبال و همچنین مصرف

 اند.ها استفاده کردهخود از این ویژگی  سازیالمللیبینهای بزرگ اروپایی در روند  دارند که حتی باشگاه
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حاض حال  باشگاهسازی  المللیبین  ر،در  برای  ویژهبرند  اهمیت  از  فوتبال  استهای  برخوردار  ؛  ای 

راحتی تواند بهای میهانی از طریق شهرت و قرارگرفتن در مرکز توجه رسانه یک برند جکه  طوری به

کند  ( و تصویر جهانی این برند این امکان را فراهم می26،  2۰۰۸  )ریشلیو،  وارد بازارهای جدید شود

از منافع بزرگ موجود در صنعت ورزش و سرگرمی درآمد کسب کند. شدن برند  المللیدر بین  که 

های فوتبال ایران، با توجه به سابقه تاریخی، سوابق قهرمانی در سطح قاره آسیا )مانند استقلال باشگاه

بین رویدادهای  در  حضور  پرسپولیس(،  باشگاهو  جام  نظیر  و  المللی  سپاهان(  )نظیر  جهان  های 

های  ضر و فرصتتوان در قالب دستاوردهای گذشته، پتانسیل حال حاطورکلی با توجه به هر آنچه میبه

مؤثر عوامل کلیدی    نشدن دلیل شناساییالبته به؛  وجود دارد  ی، پتانسیل مطلوبکردبندی  آینده دسته

های فوتبال و  توسعه برند باشگاه  برایهای مشخص  نکردن استراتژی برند، تبیینسازی  المللیبیندر  

اند برند  ای فوتبال ایرانی نتوانسته هتوجه در این زمینه، باشگاهدرخور اقداماتی   نشدنهمچنین تدوین

رو نیاز ازاین؛ ارائه و گسترش دهندالمللی در عرصه بین یعنی خود را در سطحی فراتر از مرزهای ملی 

ه در این کچرا ؛های اساسی برداشته شودهای فوتبال ایران گامبرند باشگاهسازی المللیبین است برای 

توانند از یک طرف با مشکلات و موانع درآمدزایی در فوتبال ایران نظیر  میها  صورت است که باشگاه

پخش تلویزیونی مقابله کنند و از طرف    اتکاکردنیدرآمدهای  و    رایتکپی  بارۀنبودن قانون جامع در

 1موجب افزایش ارزش ویژه برند  ،برند خودسازی  المللیبینهای اساسی در فرایند  دیگر با برداشتن گام

المللی، کسب ثروت و منافع مالی و همچنین غیرمالی  گاه، شناخت و تشخیص برند در ابعاد بینباش

 سازی المللیبینر  د  مؤثر  شود که عوامل کلیدی  ال مهم مطرح میؤناشی از آن باشند. حال این س

 ند؟ اهای فوتبال کدامبرند باشگاه

( ریشلیو  که  پژوهشی  زمینه  این  تیم  33،  2۰۰3در  یک  جایگاه  تثبیت  بررسی چگونگی  با هدف   )

شدن از یک برند محلی  تبدیل  برایبرند و استفاده از ارزش ویژه برند خود    عنوان  به ای ورزش  حرفه 

این فرایند   بر  شود که، به معرفی و شناسایی سه دسته از عوامل منجر میداده است  المللی انجامبه بین

 .  4کننده و متغیرهای تعدیل 3، عوامل بازدارنده 2کننده عوامل تسهیل :ند ازاو عبارت  گذارندمیثیر أ ت

 عنوان بهتبیین خود    منظوربه  یک تیم  شده توسطارهای استفادهای از ابزمجموعه،  کنندهیلعوامل تسه

کننده داخلی و خارجی  که خود به دو دسته عوامل تسهیل  هستندبرند و تقویت استفاده از تصویر برند  

 
1. Brand Equity 

2. Catalyst Factors 

3. Constraints Factors 

4. Moderating Variables 
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شامل دو طبقه پیوند طرفداران با تیم و اقدامات بازاریابی    کننده داخلیشود. عوامل تسهیلتقسیم می

آورد و  وجود میه  طرفداران بکه تیم برای  است  ای  کید بر تجربهأ است. در پیوند طرفداران با تیم، ت 

می ساختاربندی  محور  سه  حول  پیوند  مناسبات  :  شوداین  در  تیم  حضور  میزان  سرگرمی،  تجربه 

متغیر وجود دارد که    شش در اقدامات بازاریابی    .افزاری یک تیماجتماعی و جامعه و امکانات سخت

ند از: پیراهن مسابقه اکند که عبارت ها سرمایه گذاریتواند روی آن استفاده از برند خود می برایتیم 

مجوز )محصولات  تیم  تجاری  فروش  پیراهن(،  رنگ  و  لوگو  بازیکنان  د)جذابیت  مدیریت  ار(، 

کمپین خدمت)به ستاره(،  بازیکن  ترویجگرفتن  با  های  ارتباط  مدیریت  تجاری،  شرکای  برند،  دهنده 

خارج از کنترل مستقیم یک تیم    کننده خارجی، عوامل محیطی هستند کهمشتریان. عوامل تسهیل

دسترسی  عبارت است ازشوند: اندازه بازار )بندی میسه طبقه دسته   بهیا باشگاه هستند و این عوامل 

به پایگاه بزرگ هوادارن و قراردادهای حق پخش تلویزیونی(، تغییرات صنعت )مانند اتصال ورزش به  

ی )مانند توسعه معانی جدیدی از ارتباطات که  های فناروهای سرگرمی و ارتباطات( و پیشرفتصنعت 

 ها شکل گرفته است(.سایتواسطه ظهور اینترنت و وبهب

د. در پژوهش  ناز نفوذ برند شو  نشدند باعث استفادهنتوانکه میهستند    یعوامل بازدارنده متغیرهای 

( ط  (،2۰۰3ریشلیو  بازدارندهچهار  از  شدهبقه  شناسایی  عبارتها  که  کاهش  ند  ااند  مد،  صنعت  از: 

طرفداران به کننده های ورزشی و پیشنهادهای مجذوبوفاداری طرفداران به باشگاه، چرخه عمر لیگ 

کننده در سه طبقه جداگانه در این پژوهش شناسایی  عوامل تعدیل  ، از سوی صنعت سرگرمی. درنهایت

قویت ارزش ویژه برند خود  ساخت و ت  برایکننده به همان نسبت که به تیم  . عوامل تعدیلشوندمی

های  چوبرند از: چاامل عبارتااین عووارد کنند.  ارزش ویژه برند نیز آسیب  به  توانند  می  ، کنند کمک می

 حقوقی، منابع مالی تیم و وضعیت تیم در جدول مسابقات. 

ایجاد ارزش   که برایکنند  خود به مدیران ورزشی توصیه می  پژوهشدر  (  2۰۰5و ریشلیو ) کویلاره

گذارند.  ثیر میأ که بر ارزش ویژه برند تتوجه کنند  ی  مؤثربه عوامل    دویژه برند قوی برای باشگاه خود بای 

شده در پژوهش ریشلیو در چهار تیم حاضر  در پژوهش خود به بررسی سه دسته عوامل شناسایی  ها آن 

توسعه و گسترش در    برایاند که درصدد استفاده از قدرت نفوذ برند خود  پرداخته فرانسه  یک  در لیگ  

المللی هستند. نتایج این پژوهش نشان داد که محیط نقش مهمی در تبیین پتانسیل ایجاد  ابعاد بین

کند. همچنین نتایج یک تیم در زمین مسابقه، تاریخ و سنت ارزش ویژه برند برای یک تیم بازی می

 .  (42-44، 2۰۰5و ریشلیو،  )کویلاره  نقش مهمی در توسعه ارزش ویژه برند دارند باشگاه

المللی بسیار نقش ارزش ویژه برند در توسعه برند باشگاه در ابعاد بین  شود،ورکه مشاهده میطهمان

 قدرت   گیریاندازه  صحبت از  که  هنگامی  ؛در حال حاضر این واقعیتی آشکار استهمچنانکه    ؛مهم است
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،  1، ساوئر و اشمیتباوئر)  دارندتمایل  برند    ویژه  ارزش  تحلیل  و  تجزیه  به  بازاریابان  ،شودمی  برند  ارزش  و

برند ارزشمند فوتبال را معرفی کرده است   1۰،  2۰1۷در سال    2سسه برند فاینانسؤ(. م5۰6،  2۰۰5

 141۹میلیون دلار، رئال مادرید با ارزش    1۷33ند از: منچستر یونایتد با ارزش  اترتیب عبارتکه به

میلیون دلار، بایرمونیخ با    124۸میلیون دلار، چلسی با ارزش    141۸میلیون دلار، بارسلونا با ارزش  

 1۰11میلیون دلار، پاری سن ژرمن با ارزش    1۰21لار، منچستر سیتی با ارزش  میلیون د  122ارزش  

  6۹6میلیون دلار و تاتنهام با  ۹۰۸میلیون دلار، لیورپول با ارزش  ۹41میلیون دلار، آرسنال با ارزش 

این واقعیت روشنی است که باشگاهی با ارزش   درحقیقت،(.  ۹،  2۰1۷)برند فاینانس،    میلیون دلار

و درنتیجه قادر به توسعه گسترش بیشتر و بهتر برند و حرکت    داردقدرت نفوذ بیشتری    شتر،یب  ۀویژ

( ارزش ویژه یک  11۸،  1۹۹6)  4( و آکر 2،  1۹۹3)  3طورکه کلر همان  ؛استسازی  المللیبین در مسیر  

در را  برند،  5آگاهی   برند  ادرک  فراگیرتر  برند،  6ۀ شدکیفیت  برند  ۷وفاداری  بالاتر  به   و  بیشتر 

جست قوی  ۸هایکنندهتداعی برند  میوتر  میکنند.  جو  را  برند  ویژه  بازاریابی  ارزش  اثرات  توان 

محصول   کی  یابیاز بازار  ینیمع  ج یکه نتا  ی هنگام؛  تعریف کرد  ،فردی که به برند تعلق دارده منحصرب

دهد  شبیه به آن رخ نمی  خدمت  ایمحصول  دیگر  شود که در  یآن حاصل م  برند  لیدلبه  خدمت  ای

چارچوبی  1،  1۹۹3)کلر،   برند،  ویژه  ارزش  اهمیت  به  توجه  با  برای   برای(.  برند  ویژه  ارزش  ایجاد 

معرفی  سه گام    ،(. در این چارچوب31،  2۰۰3ای ورزش پیشنهاد شده است )ریشلیو،  حرفه  یهاباشگاه

ند از: تعریف هویت باشگاه  اعبارت  و د  نشومی  منجر  ها که به ارزش ویژه برند برای این باشگاهشده است  

 .  یابی باشگاه در بازار و توسعه استراتژی برندورزشی، موقعیت

همچنانکه گسترش   ؛ای برخوردار استدر حال حاضر جایگاه یک برند باشگاه ورزشی از اهمیت ویژه

دستاوردهای مطلوبی مانند  سازی  المللیبین آن و رسیدن به جایگاه بالاتری از دیدگاه توسعه در فرایند  

شدن برند یک باشگاه از یک برند  ی چگونگی تبدیلپژوهش رو، درازاین کند؛ درآمد بیشتر را میسر می

شدن از برند ملی به  برند ملی و درنهایت تبدیلای به  ای، تبدیل از برند منطقهمحلی به برند منطقه

  پژوهش(. در  23،  2۰۰۸)ریشلیو،    توضیح داده شده استای و برند جهانی مورد  لمللی قارهابرند بین

 
1. Bauer, Sauer & Schmitt 
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( به اهمیت عواملی نظیر قدمت و تاریخ باشگاه، عملکرد تیم در  ۹، 2۰13) 1، پانس و ریشلیو جیراکس

هویت  همچنین  و شخصیت شفاف و متفاوت برند و    آن، ارزش طلبی  زمین مسابقه و روحیه مبارزه 

 یک برند باشگاه اشاره شده است.  سازی المللیبین برایبصری برند و نمایش آن 

  در مقایسه با های اندکی  پژوهش برندهای ورزشی جدید است و سازی  المللیبین  هایپژوهشحیطه  

شدن  المللیمهم، با توجه به بین ولی موضوع ،های بازاریابی ورزشی در آن انجام شده استسایر حوزه

داخل کشور در حوزه  در  موجود    هایپژوهشو    ادبیات  بررسیاست. با    ویژه فوتبالهو ب  صنعت ورزش

برند های  برند باشگاهدر حوزه مدیریت  ها  پژوهش  بیشتر  که   شودمی  مشاهده  ، های ورزشیمدیریت 

 زمینه   در که  مختلفی   های وجود نظر  اند. با طور عام مدنظر قرار دادهفوتبال، موضوع مدیریت برند را به

چارچوبی برای  تشریح  به که فقدان مدلی  ،است شده های ورزشی مطرحبرندسازی المللیبیناهمیت 

 به   پرداختن  ضرورت  روازایند؛  شومی  بپردازد، مشاهدههای فوتبال ایران  برند باشگاهسازی  المللیبین

های فوتبال در کشوری که یکی از  برند باشگاهسازی المللیبین و ارائه چارچوبی جامع برای  مقوله این

هدف این پژوهش در این راستا   و  شودمی  زپیش نمایانابیش  های اصلی فوتبال در قاره آسیاست،قطب

 تعریف شده است. 

 

 پژوهشروش 
بنیاد استفاده شد. هنگامی از این طرح کیفی با رویکرد نظریه داده  پژوهشدر این پژوهش از روش  

می زمینهاستفاده  درصدد  پژوهشگر  که  است.  شود  نامعین  موقعیتی  درباره   بارۀدر  ،درواقع ای 

های فوتبال در ایران پژوهشی مشاهده نشد و ضرورت شناسایی عوامل  برند باشگاهسازی  المللیبین

های فوتبال  توسعه و گسترش برند باشگاهبرای  نگر و در چارچوبی مشخص  با رویکردی کل  مؤثرکلیدی  

برند    سازیالمللیبینهای نهفته در مفهوم  تر بررسی جنبهمنظور تبیین دقیقبه  رو؛ ازاینوجود دارد

  هاپژوهشد. انواع  ش بنیاد استفاده  آمیخته کیفی با رویکرد داده  پژوهشهای فوتبال ایران از روش  اشگاهب

 لحاظ از  پژوهشکه این کرد توان براساس سه معیار هدف، نوع داده و نتیجه از یکدیگر تفکیک را می

 ی پژوهش،  نتیجه  حیث  ی کیفی و ازپژوهش  ،براساس نوع داده  .ی اکتشافی استپژوهشمعیار هدف،  

است.   شامل    فهرستیکاربردی  ورزش  و  فوتبال  صنعت  در  خبرگان  عالیاز  فوتبال  مدیران  رتبه 

باشگاه اتحادیه  برتر،  اعضای هی)فدراسیون فوتبال، سازمان لیگ  دانشگاهتئهای کشور(،  های  علمی 

مدیران الملل، کارآفرینی(،  کشور )مدیریت استراتژیک، مدیریت ورزشی، بازاریابی، اقتصاد، روابط بین

 
1. Giroux, Pons & Richelieu 
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باشگاه عامل  مدیران  فوتبال کشور،  در صنعت   شاغل  بازاریابی  ارشد  کارشناسان  برتر،  و  لیگ  های 

برند و متخصصین حوزه رسانهامتخصص اقتصاددانان در حوزه مدیریت  جامعه آماری   ،ن بازاریابی و 

گیری انجام شد.  نمونه   2برفی و گلوله   1هدفمند گیری  با استفاده از روش نمونه  دادند. تشکیل  پژوهش را  

اشباع »مفهوم  و این کار تا رسیدن به  ساختاریافته بود  ها استفاده از مصاحبه نیمه وری دادهآروش جمع 

رۀ  اشمبه شرح جدول    ،نفر از خبرگان صنعت فوتبال کشور  32درمجموع با   ادامه پیدا کرد و  3« نظری

   مصاحبه انجام شد.  یک
 نمونة آماری پژوهش  -1جدول 

Table 1: Statistical Sample of Research 

 شوندگان حوزۀ فعالیت مصاحبه

The Field of Activity of the Interviewees 

 

نظران  صاحب

خارج از  

 کشور 

Foreign 

Experts 

 

مدیران 

عامل 

 هاباشگاه 

CEOs 

of 

Clubs 

مدیران 

فدراسیون و 

 سازمان لیگ

Managers of 

the Football 

Federation 

& the 

League 

Organization 

اعضای 

علمی هیئت

 ها دانشگاه

University 

Faculty 

Members 

خبرگان  

های رسانه

 ورزشی
Sports 

Media 

Experts 

نظران   صاحب

اقتصادی 

 فوتبال
Football 

Economic 

Experts 

تعداد  

 شوندگان  مصاحبه

Number of 

Interviewees 

2 4 5 10 6 5 

 

نگری که عبارت است از یافتن منابع چندگانه برای یا چندجانبه  4سوسازی با استفاده از تکنیک سه 

.  شدیید  أت  پژوهش هایداده  صحت و اعتماد قابلیت،  (1۸3،  2۰۰۷، 5های مصاحبه )ویلیسیید یافتهأ ت

ساختاربندی    پژوهش دبیات  ادستورالعمل مصاحبه با توجه به مبانی نظری و    ، هاقبل از آغاز مصاحبه

 
1. Purposeful 

2. Snowball 

3. Theoretical Saturation 

4. Triangulation 

5. Willis 
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مراحل تجزیه و تحلیل  .  شدصورت نوشتاری بازنویسی  ها ضبط شد و پس از آن بهشد. تمامی مصاحبه

 های کیفی در قالب سه مرحله کدگذاری انجام شد.  داده

کشف کدگذاری و    ها،متن مصاحبه  ها از، سه مرحله استخراج دادهبودباز    گام اول که کدگذاریدر  

گرفت،  هامقوله  داده  .صورت  استخراج  مصاحبهبرای  از  مطالعهها  ها  این  محتو  ، در  همۀ ابتدا   ای 

پیادههمصاحبه    ؛دی انجام شد ها به روش کدگذاری نکات کلیو سپس کدگذاری باز آنشد  سازی  ا 

سپس با  شد.    صورت مکتوب روی کاغذ درجها بهشده در مصاحبهآوریهای جمعبدین ترتیب که داده

کد باز اولیه از   445  ،د. درمجموعشکدهای باز ایجاد    های موجودتحلیل خط به خط نوشته  تجزیه و

ه  کد باز نهایی ب  13۹  ،مصاحبه به دست آمد که پس از استخراج کدهای مشابه  32تجزیه و تحلیل  

نیاد  بردازی دادهپ تجزیه و تحلیل در نظریه  ، هدف  ،بوددست آمد. در کدگذاری محوری که گام دوم  

.  های تولیدشده )در مرحله کدگذاری باز( استبرقراری رابطه بین طبقه   ،ین مرحلهدف اه  ، درواقع.  بود

ارتباط میان    کدهای تولیدشده در گام قبلی، به روشی جدید و با هدف ایجاد  درکدگذاری محوری،

  پژوهشو با ادبیات    ند منظور تمامی کدهای ایجادشده دوباره بازبینی شدکدها بازنویسی شدند. بدین

در کد محوری قرار گرفتند.    1۷در قالب    شد و  کد باز نهایی استخراج 13۹رنهایت  که د نددشمقایسه  

سوم مرحل  گام  و  انتخابی  کدگذاری  نظریه  ۀکه  قبلی  اصلی  مرحله  دو  نتایج  براساس  بود،  پردازی 

ها ربط داده شد  مند به دیگر طبقهمحوری به شکل نظام ۀکدگذاری انجام شد. در این کدگذاری طبق

که به بهبود و توسعه بیشتری نیاز   اصلاح شدند  هایید و طبقه شه  ئچارچوب یک روایت ارا   و روابط در

 شتند. دا
 

 نتایج 
کدها، درگروه مصاحبه   بندی  از  مستخرج  محوری  گروهکدهای  شدها  گروه  ند بندی  سپس  های  و 

البته    شوند؛های اصلی و ابعاد هریک شناسایی و استخراج  ه با یکدیگر مقایسه شدند تا گروهشدیجادا

  ؛ها کرد بندیترشدن گروهدر این مرحله مراجعه به ادبیات نظری پژوهش کمک زیادی به هرچه دقیق

گروهازاین  از  نتایج حاصل  شناساییرو،  محوری  مقایسه کدهای  و  میبندی  که  داد  نشان  ان وتشده 

ب را دردستهتمامی کدهای  عبارت  آمده  اصلی جای داد که  از: محیط درونی، محیط  اسه سطح  ند 

توان متناظر با سه قلمرو )قلمرو رفتاری این سه محیط را می  (.شمارۀ دومحیط بیرونی )جدول    و  میانی

شاخگی میرزایی  سه   ۀشده در نظریای( معرفییا اجرایی، قلمرو ساختاری و قلمرو محیطی یا زمینه 

سطح اجرایی در   ندمعتقدها  آن  کهچنان  کرد؛تشریح، توصیف و استدلال    (،2۰۰2)  و امیری  اهرنجانی

سطح ساختاری    .شود که متناظر با محیط درونی در این پژوهش استرابطه با سطح خرد مطرح می
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ای ثیرگذار است که متناظر با محیط میانی در این پژوهش است و سطح زمینه أ در رابطه با ساختار ت

نهاد ردر ر پژوهش  و با آن تعامل دارد    است  ا احاطه کرده ابطه با محیطی است که آن  که در این 

 (.12، 2۰۰۰متناظر با محیط بیرونی است )میرزایی اهرنجانی و امیری، 
 

 ، محیط میانی، محیط بیرونی های محیط درونیمؤلفه -2جدول  
Table 2- Components of Internal Dimension or Micro, Intermediate dimension or 

Meso, External Dimension or Macro 
محیط درونی های مؤلفه  

Micro 
محیط میانیهای مؤلفه  

Meso 
 محیط بیرونیهای مؤلفه

Macro 
 . برند 1

Brand 
 . صنعت ۷

Industry 
 . محیط سیاسی 1۰

Political Environment 

 . مدیریت 2

Management 

 . مشتریان ۸

Customers 

 . محیط اقتصادی 11

Economical Industry 

 . تیم 3

Team 
 . رقبا ۹

Rivals 

 فرهنگی -. محیط اجتماعی12

Social-Cultural 

Environment 

 . ارتباط4

Relation 
 

 . محیط فناوری 13

Technological 

Environment 
 . قدرت نرم 5

Soft Power 
 زیست  . محیط14 

Environmental Issues 
قدرت سخت . 6  

Hard Power 
 . محیط قانونی 15 

Law Environmental 

 های ملی . زیرساخت16  

National Infrastructure 

  
 المللی . جایگاه بین1۷

International Prestige 

 
کنترل و مدیریت باشگاه هستند و    درگیرند که بیشتر  قرار می  یها و کدهای لفهؤمحیط درونی م  در

شمارۀ    خود را آغاز کند )جدولسازی  المللیبینتواند فرایند  ها میگذاری روی آن باشگاه با سرمایه

از دارایی متمایز برای یک نهاد  است    عبارتبرند:    -1  اند از:عبارتهای اصلی این محیط  لفه ؤ(. مسه

(، پول )منابع  یاستفاده از افراد )منابع انسان  از  است  بارتمدیریت: ع   - 2(؛  ۸،  2۰12)سازمان( )کاپفرر،  

ف  اشیاء(،  یمال دادهیکیزی)منابع  و  اطلاعات(  )منابع  راهبردها،    ،اندازرساندن چشمانجامبه   برای  (یها 
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اهداف    مقاصد رشته   -3(؛  ۸،  2۰1۰،  1)میلزسازمان  یک  و  نهادی که در یک  از  است  عبارت  تیم: 

،  2۰۰3)ریشلیو،    را دارد شود و در حال حاضر حقوق بازاریابی مخصوص به خود  ورزشی خاص ایجاد می

  گریکدیافراد در تعامل با  میان    هایامکه در آن پ   ی مذاکره و تبادل معنارتباط: عبارت است از    -4(؛  3

، هارتلی، ساندر، مونت گومری و  )اوسلیوان  شودتبادل میشود،  یکه درک م   ییمعنا  جادیمنظور ابه

 برای ثیرگذاری بر دیگری  أ عبارت است از توانایی ت   «قدرت»  ۀقدرت نرم: واژ  -5(؛  5۰،  1۹۹4،  2فیسک

از  اقدام در مسیری که مدنظر است و قدرت نرم رویکردی نوآورانه به قدرت است که عبارت است 

(؛  114،  2۰۰۸،  3کاری که مدنظر است )ویلسون   دادنانجاممنظور  بهظرفیت ترغیب و جذب دیگران  

 اقدام در مسیری   برایثیرگذاری بر دیگری  أ عبارت است از توانایی ت «  درت»ق  ۀ قدرت سخت: واژ  -6

ثیرگذاری با استفاده رویکردی اجبارگونه نظیر  أ که مدنظر است و قدرت سخت عبارت است از توانایی ت 

 (.114، 2۰۰۸منابع مالی )ویلسون، 

 

 های فوتبال سازی  برند باشگاه المللیاصلی و فرعی محیط درونی بینهای مؤلفه -3جدول 

Table 3- The Main and Sub-Theme of the Internal Dimension or Micro of the 

Internationalization  
های اصلی مؤلفه   

Theme 

های فرعیمؤلفه  

Sub-Theme 
 کدهای نهایی 

Code 

ی 
رون

 د
ط

حی
 م

In
te

rn
al

 d
im

en
si

o
n

 o
r 

M
ic

ro
 

. برند 1  

Brand 

های . جنبه1.1

 درونی برند 

Internal 

aspects of the 

brand 

 های بنیادی برند . ارزش1

Fundamental 

bran’s values 

 . شخصیت برند 5

Brand personality 

. قدمت اجتماعی و  2

 تاریخی برند 

Historical and 

Social aspects of 

brand 

 . فرانشیز برند  6

Brand’s 
Franchise 

 . موقعیت برند 3

Brand’s Status 

. حمایت اجتماعی  ۷

 برند 

Community 

supports 

 فرهنگ برند . 4

Brand’s culture 
 

 
1. Miles 

2. O’sullivan, Hartley, Saunders, Montgomery & Fiske 

3. Wilson 
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های . جنبه2.1

 بیرونی برند 

External 

aspects of the 

brand 

 . آرم برند 1

Brand’s Logo 
 . شعارهای برند 5

Brand’s slogan 

 . نام برند 2

Brand’s name 

 .. مانترای برند 6

Brand’s Mantra 

 های برند . رنگ3

Brand’s colours 

یمن  کاراکتر خوش. ۷

 برند 

Brand’s Mascot 

 های برند . طنین4

Brand’s Voice 
 

 . مدیریت 2

Management 

های . جنبه1.2

 غیرملموس 

Intangible 

aspects 

 المللیانداز بین. چشم1

International 

Perspective 

. الگوی اقتصادی و  4

 نحوه کسب و کار باشگاه 

Business plan of 

club 

. اهداف، بازارهای هدف،  2

سناریوهای اقتصادی  

های  مبتنی بر پروژه

 سازی  المللیبین

Target market 

 نگری در باشگاه . آینده5

Future goals 

ای )کوتاه  . برنامه توسعه3

مدت، میان مدت، بلند  

 مدت و برنامه ویژه( 

Long, mid. & 

short-term plan 

. ساختارهای سازمانی  6

 های کنترلسیستمو 

Club’s structure 

های . جنبه2.2

 ملموس 

Tangible 

aspects 

 . بخش بانوان 1
Woman 

Department 

 . بخش روابط عمومی 4
Public relation 

department 

 . بخش بازایابی 2
Marketing 

Department 

های  . بخش رشته5

 ورزشی دیگر 

Others sports 

 الملل بین. بخش روابط 3
International 

Affair department 

 

. تیم3   

Team 

 . افراد 1.3

Individuals 

 . بازیکنان ستاره 1

Iconic (star) player 

 . بازیکنان بین المللی 4
International 

players 

 . بازیکنان ملی 2

National Players 
 . سرمربی مشهور 5
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Famous head 

coach 

ای  بازیکنان اسطوره. 3

 بازنشسته 

Former Legend 

players 

 

 . میراث2.3
Heritage 

 . سبک بازی تیم1
Style of play 

. مخاطبان بازی تیم 5

)تماشای خانوادگی  

 فوتبال( 
The audience of 

the team's game 

(family watching 

football) 

های تاریخی و  . پیروزی2

 ماندگار 
Historical wining 

& achievement 

 های تیم. سنت6

Team costume 

 . رقبای سنتی و قوی 3
Strong rivals 

. نتایج موفقیت آمیز و  ۷

 ها( پایدار )قهرمانی
Consistency at 

championship 

بازی منصفانه تیم   . 4

 )مدل اخلاقی( 

Fair play style 

ای تیم در  . رفتار حرفه۸

خارج از زمین  داخل و 

 مسابقه 

Professional 

behaviour off the 

pitch 

. ارتباط 4   
Communication 

 . داخلی1.4
Internal 

. گستردگی ارتباط با  1

 اقوام متنوع 
Extent of 

communication 

with diverse 

ethnicities 

. میزان تعامل با  4

 حامیان محلی خوشنام 
Engagement with 

local supporters 

های  . تعامل با رسانه2

)تلویزیون، رادیو، روزنامه  

های مجازی(  و شبکه

 محلی خوشنام 

. میزان تعامل با جامعه  5

 شهری مستقر 

Engagement with 

the the city that 

club is on 
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Relation with 

Media  
(TV, Radio, Social 

Networks etc) 

 . هیئت فوتبال فعال 3
Local Football 

association 

 

 . خارجی 2.4

External 

ای  . طرفداران ماهواره1

 باشگاه 
Satellite fans 

. شرکای ارتباطی و  3

 المللی اطلاعاتی بین

Informative & 

communicative 

partners 

های هواداری  . پایگاه2

 خارجی 
International fans’ 
base 

. تعامل با برندهای  4

شخصی و رویدادهای  

 خارجی 

Engagement with 

personal brands 

and foreign 

events 

. قدرت نرم5  
Soft Power 

 . منابع انسانی 1.5
Human 

resources 

. هیئت مدیره با دانش  1

 المللی بین
Managerial Board 

with International 

experience and 

Knowledge 
 

. مدیران میانی و  2

 کارمندان متخصص 
Expert 

administrative 

and employees 

 . فرهنگ2.5

Organisational 

culture 

گرایی نیروی  ای. حرفه1

 انسانی 
Professionalism in 

human resources 

. میزان تعهد منابع  2

 انسانی به باشگاه 
Commitment of 

human resources 

to club 

. قدرت سخت 6  

Hard Power 

 ها . زیرساخت1.6

Infrastructure 

 های فوتبال . آکادمی1
Football 

Academies 

. ورزشگاه اختصاصی  4

مدرن شامل مراکز خرید  

 و تفریح 

Modern Football 

Stadium 

 . مدارس فوتبال 2
Football Schools 

 . موزه باشگاه 5

Club’s museum 



 1401، فروردین و اردیبهشت 71،  شماره 14مطالعات مدیریت ورزشی، دوره                                          322

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

. امکانات تمرینی باشگاه  3

های تمرین،  )زمین

تجهیزات ورزشی، امکانات  

اردویی، سالن تمرین،  

 مرکز پزشکی، مرکز( 

Training Facilities 

(Gym, training 

fields, Medical 

center etc.) 

 

 . منابع مالی 2. 6

Financial 

resources 

. پایداری مالی و کسب  1

منابع مالی بیشتر برای  

 توسعه 

Certainty of cub’s 
revenue 

 . شفافیت مالی 3

Transparency in 

club’s revenue 

. انضباط مالی باشگاه  2

)بدهی و نحوه هزینه در  

 باشگاه( 

Discipline in 

Club’s revenue & 
costs 

 

 

دهنده دو محور اصلی  گیرند که از یک طرف ارتباطی قرار مییها و کدهافهؤلبیشتر م  محیط میانی،در  

محیط درونی و محیط بیرونی هستند و از طرفی ساختار مناسب رشد و توسعه برند باشگاه  دیگر یعنی  

هفت، اند از موارد  عبارتهای اصلی این محیط  لفه ؤ(. مشمارۀ چهار  کنند )جدولفوتبال را فراهم می

است    یبازار   صنعت عبارت از  بازاریابی فوتبال  صنعت: در.  ۷  :هشت و نُه مندرج در جدول شمارۀ چهار

آن کسب در  محصولاتکه  و  کنفدراسیون هب  یوکارها  نظیر  مختلف  بازیگران  فدراسیون وسیله  ها،  ها، 

سازمانلیگ و  حرفهها  و  های  تولید  ورزش  مای  و همکاران،  شویارائه  )چاناوات  .  ۸  (؛ 22،  2۰1۷د 

شرکت  مشتریان: یا  اشخاص  از  است  نهاد  عبارت  یک  خدمات  و  محصولات  که  را هایی  سازمان  یا 

عبارت است از اشخاص    . رقبا: ۹؛  (212،  2۰16،  1، چاناوات و دسبوردسکنند )چادویکخریداری می

کسب شهرت،    برایپردازند و  و نهادهایی که در یک صنعت یا صنعت مشابه به ارائه محصول مشابه می

 
1. Chadwick, Chanavat & Desbordes 
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شدن به برندی غالب و مرجع در برابر سایر برندها به رقابت مشغول هستند )کاپفرر،  پرستیژ و تبدیل

2۰12 .) 
 

 های فوتبالسازی برند باشگاهالمللیهای اصلی و فرعی محیط میانی بینمؤلفه -4جدول 

Table 4- The Main and Sub-Themes of the Intermediate Dimension or Meso of the 

Internatinalisation 

 
های مؤلفه 

 اصلی
Theme 

های مؤلفه 

 فرعی 
Sub-theme 

 کدهای نهایی

Code 

ی
یان

ط م
حی

 م

In
te

rm
ed

ia
te

 d
im

en
si

o
n

 o
r 

M
es

o
 

. صنعت ۷  

Industry 

. نهادهای بالا 1.۷

 دستی ملی

local 

Authority 

 وزارت ورزش 
Sport Ministry 

 فدراسیون فوتبال
Football 

federation 

 

 سازمان لیگ 

League 

Organisation 

 

. چشم انداز ورزش  1

 در کشور

 

Perspective of 

sport in Country 

المللی  . حضور بین1

 فوتبال ایران

International 

Brand 

awareness  

. ارزش و شهرت  1

 برند لیگ

Brand equity o 

league 

های . موقعیت2

المللی ایران در  بین

 ورزش دنیا 

International 

Status of sport 

های  . زیرساخت2

 های ملی فوتبالتیم

The quality of 

training 

infrastructures 

 

. اسپانسرهای 2

 المللی لیگ بین

International 

sponsor of 

league 

 

. ساختار و نحوه  3

 ها برگزاری انتخابات

Governance’s 
structure of 

sport 

های انجمن. 3

سازمان یافته در  

،  فوتبال ملی )داوران

 (بازیکنان، مربیان

Organized 

Associations 

(Players, 

Referees etc) 

 

. کیفیت برگزاری  3

 لیگ

Quality of 

league 

organisation 

 

. میزان تلاش برای  4

بهبود وضعیت  

 داری در کشورباشگاه 

Help Clubs for 

professionalism 

. ارتباط با 4

های مطرح فدراسیون

 دنیا 

Collaboration 

with Top 

world-class 

Football 

federations 

. استانداردهای 4

 داری در لیگ باشگاه 

Club ruling 

standards 
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. ساختار سازمان 5

 لیگ

Structure of 

league 

organisation 

. نهادهای بالا 2.۷

 المللی بیندستی 

International 

Authority 

 فیفا
FIFA 

 

 سیاف ای

AFC 

 

 . قوانین فنی، مالی و بازاریابی فیفا1

FIFA’s regulations (Financial, 
marketing, etc) 

به مجوز  . تعهد 1

 داری  باشگاه 

Commitment to 

AFC’s Club 
Licensing  

 

 . تعامل و ارتباط فعال با فیفا2

Good relation with FIFA 

. تعامل و ارتباط با  2

 سیاف ای

Good relation 

with AFC 

 

 های حقوقی در فیفا . پرونده 3

Disciplinary cases in FIFA 

های حقوقی  . پرونده 3

 ای اف سی در 

Disciplinary 

cases in AFC 

. مشتریان۸    
Customers 

 . طرفداران1.۸
Fans 

هواداری باشگاه )طبقه اجتماعی و . طبقه 1

 سرمایه ای(
Fans social class 

. کیفیت میزبانی از 4

هوادارن )قبل،حین و  

 پس از مسابقه( 
Services quality 

in stadiums 

 های هواداریهای مرجع و پایگاه . قدرت گروه 2
VIP’s Fans 

. فراوانی، گستردگی  5

جغرافیایی و وفاداری 

 هوادارن 
Geographical 

expansion and 

Fans’ loyalty 

 

 
 . رفتار طرفداران در داخل و خارج ورزشگاه 3

Fans’ behaviour (in & out the 
pitch) 

. مزیت های 6

فرد  منحصربه

 طرفداران 
Uniqueness of 

fans’ 
characteristic 
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 نفعان . ذی2.۸
stakeholder 

اسپانسرها و . قدرت مالی و تداوم همکاری با 1

 شرکای تجاری 
Financial strongness and duration 

of contract with sponsor 

. میزان تناسب  3

اسپانسرها و شرکای 

تجاری با مسیر و  

المللی  رویکرد بین

 باشگاه 
Align of 

objectives 

between 

sponsors and 

club 

بودن اسپانسرها و شرکای  المللی. میزان بین2

 تجاری 
level of internationalism of 

sponsors 

 

 . رسانه 3.۸
Media 

 . صدا و سیمای انحصاری 1
Exclusive radio and television 

. میزان حضور 4

های تلویزیونی شبکه

 المللی بین

The presence of 

international 

television 

channels  

قراردادهای . پایبندنبودن صدا و سیما به 2

 منعقدشده
Non-adherence of radio and 

television to the concluded 

contracts 

. فعالیت در  5

های مجازی  شبکه

المللی )توئیتر،  بین

 یوتیوب، فیس بوک( 

Activity in the 

international 

virtual 

networks 

(Twitter, 

YouTube, etc) ) 

فوتبال برای کسب  .  رقابت صدا و سیما با 3

 درآمد 
Competition of Radio and 

television with football to earn 

money 

ای  . کیفیت رسانه6

 پخش مسابقات

Media quality 

of broadcasting 

matches 

. رقبا۹  

Competitors  

های . باشگاه 1.۹

 رقیب

Clubs 

competitors 

)های( باشگاه المللی . شهرت و گستره بین1

 رقیب

International prestige level 

. قدمت و سطح  3

)های(  رقابت با باشگاه 

 رقیب

Age and level 

of competition 

with rival clubs 
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)های( . بازارهای تحت نفوذ و جدید باشگاه 2

 رقیب

Markets influenced by rival clubs. 

. قدرت مالی 4

 )های( رقیب باشگاه 

Financial 

strength of rival 

clubs 

های . صنعت2.۹

 رقیب
Industry 

competitors 

های  گذاری از طرف صنعت. میزان سرمایه1

 رقیب

Investing by others industries 

(Cinema, entertainment etc) 

 

کرد . میزان هزینه2

مشتریان در 

 های رقیبصنعت

The amount of 

spending by 

customers in 

competing 

industries 

 

شدن را برای یالمللکه بستر اصلی و زمینه بین گیرند  قرار میی  یها و کدهالفه ؤم  ، در محیط بیرونی

تا    1۰موارد  های اصلی این محیط  لفهؤ. مشمارۀ پنج(کنند )جدول  های فوتبال فراهم میبرند باشگاه

که است  اقدامات و مواضعی  . محیط سیاسی: دربرگیرنده  1۰  هستند:مندرج در جدول شمارۀ پنج   1۷

موضدولت قبال  در  میوها  خاص  )دفت عی  اقتصادی:  11(؛  1۰4-1۰5،  ۸2۰1،  1گیرند  محیط   .

است که   یامنطقه   ایکشور    یاقتصاد  یسلامت عموم  دهندهدربرگیرنده ابعاد اقتصادی است که نشان

دهنده بخشی  تشکیل  و نرخ بهره  یکاریکننده، نرخ بمصرف  دیکند. قدرت خریم   تیسازمان در آن فعال

)دفت،    یاقتصاد  طیمحاز   اجتماعی12(؛  6۸،  2۰1۸هستند  محیط  دانش    دربرگیرنده فرهنگی:  . 

 ک ی  یاعضا  انیتفکر در م  یهامعمول و روش  یرفتار  یهاوه یش  نیهمچنو   هامشترک، باورها و ارزش 

افزار، ارتباطات راه  افزار، نرمسخت   . محیط فناوری: دربرگیرنده13(؛  1۰5،  2۰1۸)دفت،    جامعه است

ها  ها و در دسترس بودن آن داده  ره یذخ  یبرا  شدهاستفاده  یهایورافن   ریداده و سا   گاهی پا  تیریدور، مد

شده توسط دیتول یمحتوااست. این محیط همچنین شامل روند  یریگمیتصم یدر قالب اطلاعات برا

طر  انکاربر وبلاگسایتوب  قیاز  ش  ا هها،  میاجتماع   یهابکهو  )دفت،  ی  .  14(؛  5۸۰،  2۰1۸شود 

کند و بر سلامت  : عبارت از سیستمی یکپارچه از محیطی است که بشر در آن زیست میزیستمحیط

. محیط قانونی:  15(؛  25،  1۹۹2،  2ثیرگذار است )کاستانزاأ جامعه تافراد و نهادها و رویدادهای یک  

که    دربرگیرنده است  دولتمحیطی  مقررات  سط  یشامل  محلودر  کشور  ،یح  همچن  استان،   ن یو 

  کندمی   تیتقو  را  رفتار مثبت  کهطوریبه   ؛شودمی  و افراد  بر رفتار شرکت  یگذارریثأ ت  یبرا  ییها تیفعال

 
1. Daft 

2. Costanza 
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آن تکرار  موجب  و  یم  و  تلاش  شود  امهار    برایدر  منفی  )دفت،  رفتار  .  16(؛  6۸،  2۰1۸ست 

یک کشور است که در برگیرنده  هم متصل در  ههای بای پیچیده از شبکه های ملی: مجموعهزیرساخت 

های  ی و سیستم نقل، خدمات شهری و کشوروهای حملهای مختلف نظیر شبکه ها در بخششبکه 

ثیر  أ تتحت  که   المللی: موقعیتی است. جایگاه بین1۷(؛  1،  2۰۰۰،  1ن ای است )امیارتباطی و ماهواره

  هااز سازمان  یاریبر بس  میور مستقطبه  تواند یمالمللی  گیرد و محیط بینالمللی شکل میمحیط بین

 (.  143، 2۰1۰، 2، مورفی و ویلموت)دفت  بگذارد ریتأث هایا پدیده

 های فوتبالسازی  برند باشگاهالمللی بیرونی بین های اصلی محیط مؤلفه  -5جدول 

Table 5- The main themes of External dimension or Macro of the 

internationalization  

های اصلی مؤلفه   

Theme 

 کدهای نهایی 

Code 

ی
رون

 بی
ط

حی
 م

E
x
te

rn
al

 d
im

en
si

o
n
 o

r 
M

ac
ro

 

. محیط سیاسی 1۰  

Political 

Environment 

 . وضعیت دموکراسی در کشور 1

The state of democracy in the 

country 

. اهمیت استراتژیک نهاد ورزش  5

 ویژه فوتبالبه

The strategic importance of sports 

entity, especially football  for 

country 

های  . نقش کشور در پیمان2

 المللی بین

The role of the country in 

international treaties 

 . نقش تصمیم سازان حاکمیتی6

The role of country’s decision-

makers  

. تصمیم سازی رهبری در توسعه  3

 فوتبال کشور 

The role of Leader in the 

development football 

ای و  های باز منطقه. سیاست۷

 المللی بین

Regional and international open 

policies 

 زده به فوتبال. نگرش سیاست4

Politicized view toward to 
football 

. میزان حمایت حاکمیت از برندهای  ۸

 مطرح فوتبال 

Governmental encouraging from 

well-known football club’s brands 

. محیط  11

 اقتصادی
Economical 

Environment  

 . الگوی اقتصادی کشور  1

Economic models of the country 

ای و  . وضعیت اقتصاد منطقه5

 المللی بین

Regional and international 
economic status   

 . نرخ رکود اقتصادی  2

The amount of Stagflation 

المللی  های بین. تعهد به معاهده6

 اقتصادی

 
1. Amin 

2. Daft, Murphy & Willmott 
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Commitment to and involvement 
in International policy of economic 

 . میزان تعاملات اقتصادی خارجی  3

Foreign business transaction 

المللی در سایر  . کسب درآمد بین۷

 صنایع مهم کشور 

Internationalisation at other 

important industries in the country 

 . نرخ بیکاری  4

Unemployment rate 
 

. محیط  12

فرهنگی -اجتماعی  

Cultural-

Social 

Environment 

 . جمعیت جوان کشور 1

Population of young generation 

 . جمعیت و گستردگی بازار داخلی 4

Potential (Population and revenue) 

of internal market 

 . استقبال جامعه از فوتبال 2

The society acceptance of football 

 . شور و نشاط اجتماعی کشور 5

The social and vitality of the 

country 

 . علاقه زنان به فوتبال3

Women interested in football 

 . اهمیت فرهنگی فوتبال در جامعه 6

Social and cultural role of football 

in country 

. محیط فناوری 13  

Technological 

Environment 

. گسترش و سرعت دسترسی به  1

 اینترنت 

Expansion and speed of Internet 

access 

های ارتباطی جدید در  . فناوری2

 کشور 

New communication technologies 

in the country 

زیست محیط. 14  

Environmental 

Environment  

 . آب و هوای متنوع و چهار فصل1

Diverse climate and four seasons 

in country 

 . وضعیت کشورهای همسایه 3

The situation in neighbouring 

countries 

 . موقعیت جغرافیایی کشور 2

Geographical location of the 

country 
 

قانونی . محیط 15  

Law 

Environment 

 
 

. قوانین کسب و کار داخلی صنعت  1

 فوتبال

Domestic football’s business laws 

. شفافیت قوانین کسب و کار در  4

 فوتبال 

Transparency of business rules in 

football 

داری در  . حمایت قانونی از باشگاه2

فوتبال براساس استانداردهای  

 المللی آن بین

Legal protection of club 

ownership in football according to 

international standards 

 . قوانین مالیاتی فوتبال 5

Football tax rules 

. بسترهای قانونی کسب و کار در  3

 المللی محیط بین

Legal protection of business in 

the international environment 
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های  . زیرساخت16

 ملی
National 

Infrastructures 

 . امکانات هتلینگ ملی  1

The quality and quantity of 

national hotels and Hospitality 

. قابلیت مدیریت و برگزاری  4

 المللی  رویدادهای بین

Ability to organize and host of 
international events 

 ونقل کشوری وضعیت حمل. 2

Status of national transportation 

(Plane, Train, Bus etc.)  

های متخصص در  . شرکت5

 سازی  برند المللیبین

Specialized companies in brand 

internationalization 

افزاری و  . تجهیزات نرم3

 افزاری فوتبال ملی  سخت

Hard and soft equipment of 
national football 

های ممیزی برای  . شرکت6

 های فوتبال باشگاه

Specialized companies for 
promotion of football clubs’ brands 

. جایگاه  1۷

المللی بین  

International 

Prestigious  

 وضعیت برند ملی کشور در جهان . 1

The status of the National brand 
in the World 

 المللی های بین. تحریم3

international embargoes 

المللی در  نامی و اشتهار بین. خوش2

 سایر صنایع  

International reputation in other 

industries 

 

 
  ،هستند  3و محیط بیرونی  2، محیط میانی 1شده که محیط درونیسه محیط اصلی شناسایی  ،شکبدون

باشگاه فوتبال    سازیالمللیبینفرایند  بر   ثیرپذیری و أت  مهم،البته نکته    تأثیر خواهند گذاشت؛برند 

که حرکت دورانی و رفت و برگشتی بین این سه طوری به  ؛ها بر یکدیگر استارتباط متقابل محیط

هر محیط محرکی برای محیط بعدی است و این حرکت به شکل    ، درواقعمحیط اصلی وجود دارد.  

های اصلی، که هر محیط خود نیز شامل گروه یکدیگرها با متقابل و دوسویه است. نحوه تعامل محیط

شده است )شکل شمارۀ  در چارچوب مفهومی نشان داده    ،های فرعی و کدهای مجزایی استگروه

 .یک(

 
1. Internal Dimension or Micro  

2. Intermediate Dimension or Meso 

3. External Dimension or Macro 
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 های فوتبالبرند باشگاه  سازی المللیبینثیرگذار بر أسه محیط تچارچوب مفهومی  -1شکل 

Figure 1- The Conceptual Framework of Three Dimensions (Environments) 

Influencing the Internationalisation of the Brand of Football Clubs 

 

 گیریبحث و نتیجه 
شدن و ورود به بازارهای  المللیند که بینهست  ها بر این باور از شرکت  صاحبان بسیاریدر حال حاضر  

از یک  (.  1،  2۰1۷،  1تری از ادامه رقابت در بازار داخلی است )کوتو و فریرااستراتژی جذاب  ،فراملی

از سوی  و  الملل و تغییرات تکنولوژیک، آزادساری تجارت بینگمرکیهایی نظیر حذف موانع  فرصتسو،  

  کاملاً  خود در محیط  یها بتوانند به بقاای تا شرکتهای توسعهقابلیت گسترش و توانمندیدیگر،  

رو  ازاین  ؛المللی شده استرهای بیناها به بازبیشتر شرکت باعث توجه هرچه   ،رقابتی امروزی ادامه دهند 

های  سازی استراتژی ای فوتبال متعددی نیز با تمرکز بر بازارهای هدف خارجی و پیادههای حرفهباشگاه

درصدد   هستندسازی  المللیبینبازاریابی  خود  فوتبال    عنوانبه  ؛برند  باشگاه   برایبارسلونا  نمونه، 

هایی  طراحی استراتژی به    ،کننده جهانی چیزی شبیه به والت دیزنیشدن به یک برند سرگرمتبدیل

 
1. Couto & Ferreira 
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اهمیت و ارزش   ، اگرچه برند باشگاه پنهان است  دهد نشان می  وضوحاست. این موضوع به  اقدام کرده 

با برندهای موفق سطح جهانی نظیر لیگ ملی بسکتبال    مؤثرپتانسیل رقابت    همچنین  و  داردمالی  

و  آ )چادویک  دارد  را  یونایتد  منچستر  فوتبال  باشگاه  و  در4،  2۰۰۸،  1آرتور مریکا   ،قیقتح(. 

متمایزکردن برند    برایهای فوتبال  که باشگاهو ضرورتی است    ها پدیدهبرند باشگاهسازی  المللیبین

 دنبال کنند.   د آن راخود از سایر رقبا بای

  در مقایسه باهای اندکی  برندهای ورزشی جدید است و پژوهشسازی  المللیبین  هایپژوهشحیطه  

شدن المللیولی موضوع مهم، توجه به بین  ،های بازاریابی ورزشی در آن انجام شده استسایر حوزه 

های  داخل کشور در حوزه مدیریت برنددر  موجود  های  پژوهشو    ادبیات  بررسیصنعت ورزش است. با  

باشگاه  ها پژوهش  بیشتر  که   شودمی  مشاهده  ،ورزشی برند  مدیریت  حوزه  موضوع در  فوتبال،  های 

این مطالعات    توان به نمونه میعنوان  به  ؛ اندگسترش برند در بازارهای خارجی را کمتر مدنظر قرار داده

مقایسه وضعیت عناصر آمیخته بازاریابی در صنعت    دربارۀ (  2۰۰۷کاظمی )محمد   پژوهش   اشاره کرد: 

موانع و راهکارهای توسعه اقتصادی  »  با عنوان(  2۰۰۸الهی )پژوهش  فوتبال ایران با کره جنوبی و ژاپن،  

طراحی الگوی برندینگ صنعت ورزش کشور )مورد  با عنوان »  (2۰13وحدتی )  مطالعۀ  ،«صنعت فوتبال

فوتبال برتر  لیگ  )مطالعۀ  ،  «(مطالعه:  عنوان  (  2۰14جوانی  برندسا»طبا  تبیین مدل  و  با  راحی  زی 

ل  »مد( با عنوان  2۰16)  رسولی، خبیری، الهی و آقایی پژوهش  و    «رویکرد تفکر راهبردی در ایران

 . «های لیگ برتر فوتبال ایرانمدیریت استراتژیک برند باشگاه

های ورزشی  باشگاه  برندسازی  المللیبیناهمیت    زمینه  در  که  مختلفی  های و نظرها  پژوهشوجود    با

 سازی المللیبین   برایثیرگذار  أ عوامل ت  تشریح  به  کهوجود ندارد    چارچوبی  شده است،  طرحم  در دنیا

مهم در کشوری که یکی    ۀلئمس  این   به  پرداختن  ضرورت  روازایند؛  های فوتبال ایران بپرداز برند باشگاه

قطب آسیاساز  قاره  در  فوتبال  اصلی  نمایانبیش  ت،های  این  شودمی  ازپیش  هدف  راستا  این  در   .

های فوتبال ایران و معرفی چارچوبی  برند باشگاهسازی  المللیبینبر    ذار گثیرأ شناسایی عوامل ت  ، پژوهش

 گر است. نبا رویکردی کل

، به تجزیه و تحلیل اند انجام شدههای ورزشی  برند باشگاه  سازیالمللیبین مطالعاتی که در زمینه    بیشتر

؛ ریشلیو  2۰۰5کویلاره و ریشلیو،  ؛  2۰۰3  اند )ریشلیو،ریکای شمالی پرداخته آماین فرایند در اروپا و  

(  2۰13و همکاران،  ؛ جیراکس  2۰۰۹؛ ریشلیو و دسبوردس،  2۰۰۹؛ چاناوات و بادت،  2۰۰۸  ،و همکاران

بر عوامل  ها قادر به توسعه در گذاری بر آنبا سرمایه  ها که باشگاه  اندانجام شده  یمؤثر  و با تمرکز 
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باشگاه در جغرافیای  برند یک  به توصیف چگونگی توسعه  اروپا و    یجهان هستند و کمتر  از  به غیر 

تفاوت این پژوهش با مطالعات ذکرشده در  توان وجه تمایز و  رو میازاین  ؛اندمریکای شمالی پرداخته آ

رویکرد کل را  باشگاه در جبه    1نگر بالا  برند یک  و  غتوسعه  اروپا  از  غیر  به  مریکای شمالی  آرافیایی 

کردوجست  نصیر همان  دقیقاً  ؛جو  و  جوما  برند 34،  2۰15)  2طورکه  توسعه  مطالعه  ضرورت  بر   )

منابع مالی  های جفرافیایی، تفاوت محسوس  تفاوت  ۀطواس، بههای فوتبال در سایر نقاط جهانباشگاه

های بازار در هر قاره مشخص اشاره ها و قابلیتهای فوتبال اروپا با سایر باشگاهو قدرت درآمدی باشگاه

باشگاه  41،  2۰13)  3کرابنبوس   همچنیناند.  کرده ساختار  تفاوت  به   برای  مهم  ی عاملعنوان  به( 

سازی های تجاریخود به مطالعه استراتژی   پژوهش کند. وی در  سازی و توسعه برند اشاره میتجاری

بین باشگاه  سه  برند  توسعه  استدر  پرداخته  آژاکس(  و  یونایند  منچستر  )بارسلونا،  فوتبال  . المللی 

باشگاهکرابنبوس   از  اعضامعتقد است برخی  براساس حق عضویت  براساس قدرت مالکان    ،ها  برخی 

اند و این عامل خود  )فقدان حق عضویت( و برخی در میان این دو سازماندهی و ساختاربندی شده

 نشان داد کرابنبوس    پژوهش کند. نتایج  توسعه برند ایفا می  برایسازی باشگاه  نقش بزرگی در تجاری

اعضا در آنهایی  باشگاه ندار  هاکه حق عضویت  های  رکتبه شوکاری شبیه  ل کسب از مد  ، د ننقش 

خود به دید مشتریان تجاری و بازاری برای مصرف   طرفدارانکه در آن به  د  نکنبرداری میبهرهتجاری  

  ،شوندهایی که براساس ساختار حق عضویت اداره میکه باشگاهدرحالید؛ نکنمی  نگاهمحصولات خود  

که  تجاری برای   هستند  متمرکز  سنتی  فوتبال  فاکتورهای  بر  و    ها باشگاهاین  سازی  معرفی  برای 

خود  موقعیت می  سازمانی  عنوانبهیابی  ارائه  کنند تلاش  حرفهکه  فوتبال  نهکننده  جنبه ای  در  تنها 

در قبال شهر و   بودنای و مسئول های فرهنگی، هنر و سبک بازی، هویت منطقه ، بلکه ارزشاندمالی

 د.  ندهرا نیز مد نظر قرار می شهروندی مبتنی بر الگویی اخلاقی رفتار

های فوتبال ایران شناسایی شد که  برند باشگاه  سازیالمللیبینبر    در این پژوهش سه محیط اثرگذار

  هشتبیرونی ) لفه اصلی( و محیط  ؤمسه  لفه اصلی(، محیط میانی )ؤم   شش ند از: محیط درونی )اعبارت

ها بر  ثیرپذیری و ارتباط متقابل محیطأ ت ،سازیالمللیبین اهمیت در مفهوم باالبته نکته  ؛لفه اصلی(ؤم

که یک حرکت دورانی و رفت و برگشتی بین این سه محیط اصلی وجود دارد. طوری به  ؛یکدیگر است

منظور از متقابل و دوسویه است.  ،  هر محیط محرکی برای محیط بعدی است و این حرکت  ،درواقع

گذاری  کنترل و مدیریت باشگاه است و باشگاه با سرمایهدر  محیط درونی، محیطی است که بیشتر  
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هایی مانند برند، مدیریت،  لفهؤم  ؛خود را آغاز کند   سازی  المللیبیناند فرایند  تومی  های آنلفه ؤم  روی

یک باشگاه در ابتدا با مدنظر   ،درواقعتیم، ارتباط، قدرت نرم و قدرت سخت در این محیط قرار دارند. 

این  شده در محیط درونی  های شناساییلفه ؤقراردادن رویکردی درونی و داخلی که همان توجه به م

رسیدن   برایو    کندو توسعه برند آغاز  سازی  المللیبین در فرایند    را  تواند مسیر خودمی،  پژوهش است

  ؛های بنیادین برداردگام  ،برند استسازی  المللیبینر  بثیرگذار  أ آل که عاملی تیژه برند ایدهبه ارزش و

 ارزشمند ارزش ویژه برند  ایجاد    رایب  را( توجه به این عوامل  23،  2۰۰5طورکه کویلاره و ریشلیو )همان

فرانسه    1باشگاه فوتبال پاریس سن ژرمن   ،نمونه  عنوان  به  اند؛کردهید  تأی  ای فوتبالهای حرفهدر باشگاه

برداری از محیط درونی خود طراحی  بهرهرا برای  هایی سریع خود استراتژی سازی المللیبین منظوربه

  ؛اولین اقدامات خود به طراحی مجدد لوگو یا آرم باشگاه پرداختکرده است. این باشگاه در یکی از  

طراحی مجدد    2جایی که در آن آرم جدید باشگاه با ترکیبی از میراث غنی شهر پاریس یعنی برج ایفل 

پاریس  شد؛   شهر  با  باشگاه  بیشتر  چه  هر  پیوستگی  که  هدف  این  نمادهای بهره برای  با  از  برداری 

جذب مخاطب بیشتر تسهیل شود. از دیگر اقدامات این باشگاه در ارتباط با    ورمنظبهثیرگذار شهر  أ ت

توان به طراحی شعارهای جدید برای طرفداران خود مطابق با هدف اصلی باشگاه که  محیط درونی می

است،تبدیل جهانی  برند  یک  به  و  خدمتهب  . کرداشاره    شدن  مشهور  سرمربیان  و  بازیکنان  گرفتن 

اختصاصی باشگاه با قابلیت پشتیبانی از    سایتهای مجازی و وبجاد و استفاده از شبکهالمللی، اینبی

تر  گسترده  ومؤثر  اندازی تلویزیون اختصاصی باشگاه با هدف ارتباط  زبان زنده دنیا و همچنین راه  هشت

)چاناوات و همکاران،   استدیگر اقدامات باشگاه پاریسی در این مسیر    از  ،با طرفداران در سراسر جهان

2۰1۷ ،232-23۰ .) 

شده یعنی محیط دهنده دو محیط دیگر شناساییاز یک طرف ارتباطمحیط میانی، محیطی است که 

درونی و محیط بیرونی است و از طرفی ساختار مناسب رشد و توسعه برند باشگاه فوتبال را فراهم  

  ۀ لف ؤن و رقبا هستند. در این محیط و در مصنعت، مشتریا،  های اصلیلفه ؤم  ،در این محیط  .کند می

بین بالادستی  نهاهای  ویژهصنعت،  جایگاه  از  ملی  و  فرایند  المللی  در  برخوردار سازی  المللیبینای 

بدون  ؛هستند چشمچراکه  و  اهداف  بینشک  نهادانداز  این  سازی  المللیبینتسهیل    درها  المللی 

ای از سوی حرفه  مجوز باشگاهاعطای  توان به  مثال می  عنوان  بهها نقش دارد. در این موضوع  باشگاه

باشگاهکنفدراسیون  به  باشگاهها  تعهد  که  کرد  اشاره  فوتبال  انجامهای  به  ویژه    دادنها  اقدامات 
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نهادهای    بارۀاما نکته مهم در  ؛کندتواند مسیر توسعه برند را تسهیل میشده در این راستا میخواسته 

جایی که در حال حاضر روندی   ؛ای استهای حرفهنهادهای بالادستی ملی نظیر لیگویژه  هببالادستی،  

ای در های حرفهشود و لیگهای ورزشی مشاهده میبرند در لیگسازی  المللیبین  برایدیگر از رقابت  

از یک سو و بهرشته  ای فوتبال های حرفهز سویی دیگر میان لیگاخاص  طور  های ورزشی مختلف 

انگلستان   نظیر و توسعه بیشتر در  جذب مخاطب    برایایتالیا    3سری آ   و  2، لالیگا اسپانیا 1لیگ برتر 

( افزایش رقابت میان  2۰12)  4همچنانکه فردیناند و کیتچین  ؛تنگاتنگی وجود داردسطح جهان رقابت  

ادارهسازمانهای ورزشی و ضرورت شناخت  لیگ این لیگهای  را  ها و رویدادهای بینکننده  المللی 

   اند. بررسی و تأیید کرده

های  شدن را برای برند باشگاهالمللیبین  ۀمقصود از محیط بیرونی محیطی است که بستر اصلی و زمین

می فراهم  م  . کندفوتبال  محیط  این  محیط  لفه ؤدر  سیاسی،  محیط  مانند  محیط هایی  اقتصادی، 

فناوری،  -اجتماعی محیط  زیرساخت زیستمحیطفرهنگی،  قانونی،  محیط  جایگاه  ،  و  ملی  های 

شناسایی  بین کشور  بیرونی    ،درواقع .  اندشدهالمللی  و    یسیستمعنوان  بهمحیط  یکپارچه  فراگیر، 

کند. فردیناند و  یتوسعه و گسترش برند را فراهم م  برایساز و بستر اصلی مورد نیاز  ثیرگذار، زمینهأ ت

لمللی و  اتوسعه در ابعاد بین  برایهر پدیده یا برندی    که  ( معتقد هستند2۹-31،  2۰12کیتچین )

ر  بثیرگذار  أ ها این نیروهای تآن  د.قرار دار  عواملای از  ر مجموعه ثیأ تتحت  ،گسترش در سطح جهان

ویژه  دبای که میرا  سازی  المللیبینروند   قرار گیرند،ای  به شکل  قانونی،    مدنظر  و  تغییرات سیاسی 

کنند. این دو پژوهشگر  می  معرفیهای اجتماعی فرهنگی و نوآوری در فناوری  شرایط اقتصادی، روند

  بارۀدر  ،اداره حکومتۀ  آخرین تغییرات در نحو  و  در بخش شرایط سیاسی به میزان آشفتگی سیاسی 

به   اقتصادی  درمشرایط  بانکدارییزان  سیستم  ثبات  بهره،  نرخ  ملی،  پول  ارزش  میزان    و  آمد، 

روندهای اجتماعی  فرهنگی به میزان تسلط فرهنگ و اعتقادات،   بارۀدر  ،استانداردهای زندگی عمومی

نژاد قوموضعیت  و  مختلفها  خارج  و  های  دنیای  از  اثرپذیری  به   بارۀدر  ،میزان  فناوری  وضعیت 

ارتموجودبودن زیرساخت  راه دورهای  میان جامعه، درو    باطات  اینترنت در  به   بارۀمیزان دسترسی 

 پتانسیل اقلیمی متنوع مانند چهار فصل بودن   و  به الگوهای آب و هوایی سرزمین  زیستمحیطئل  مسا

 
1. Premier League 

2. La Liga 

3. Serie A 

4. Ferdinand & Kitchin 



 335                                                                        ... فوتبال یهابرند باشگاه یسازیالمللنیب: پورکاظمی

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

  قوانین ایمنی و سلامتو همچنین    های قانونی به شرایط دریافت ویزا و کارکردننیازمندی  بارۀ و در

 شده در محیط بیرونی این پژوهش نیز همخوانی دارند. های شناساییلفهؤبا م کنند کهاشاره می

مانند آنچه  سازی  المللیبین تواند به بالاترین سطوح  ( معتقد است هر تیمی نمی24،  2۰۰3ریشلیو )

یونایتد و رئال مادرید در حال حاضر قرار دارند تبدیل شود، ولی هر تیم ورزشی    هایی نظیر منچسترتیم

  ،حتی در صورتی که منابع محدود باشند   ؛ ایجاد ارزش ویژه برند و توسعه برند است  برایدارای قابلیت  

های برند و  که مبتنی بر ارزش   را  یک تیم ورزشی بهتر است اندیشه توسعه برند در بازارهای خارجی

پردازد به معرفی و شناسایی سه دسته از عواملی میظر داشته باشد. او به  نمد   ،ذکاوت نفوذ در بازار است

بر  کننده که  داخلی و خارجی، عوامل بازدارنده و عوامل تعدیلۀ  کنندند از عوامل تسهیل اکه عبارت

ت  این اومیثیر  أ فرایند  عواملی  گذارند.  معمولاً  از  هستند  که  باشگاه  اختیار  عوامل عنوان  به  ، در 

های محیط درونی در نظر گرفت.  لفهؤر با مظتوان آن را متناکند که میداخلی یاد می  ۀنندکتسهیل 

عوامل که ویسایر  است،شناس  ی  کرده  تسهیل  ایی  عوامل    ۀکنندعوامل  و  بازدارنده  عوامل  خارجی، 

  ،درواقعمشاهده کرد.    حاضر  توان در دو محیط میانی و بیرونی پژوهشمی  کهتعدیل کننده هستند  

سازی  المللیبینروند  بر  مهم    ثیریأ و تولی اثر    هستند، کنترل باشگاه  در  دو محیط میانی و بیرونی کمتر  

همچنین .  تأکید شده است(  42،  2۰۰5)  یلاره و ریشلیوکو  پژوهش نقش این عوامل در    بر   که  دارندبرند  

ثیرگذار بر أ ه الگوی عوامل درونی تئا( که به ار5۹،  2۰15)، خبیری، الهی و آقایی  در پژوهش رسولی

های ذات فوتبال،  اصلی به نام  ۀهای فوتبال لیگ برتر ایران پرداخته است، پنچ مقولبرندینگ باشگاه

های  لفه ؤتوان در ماند که این پنج دسته را می فلسفه باشگاه، تطابق، بازاریابی و عملکرد شناسایی شده

 مشاهده کرد. پژوهش حاضر  محیط درونی 

باشگاه مدنظر    توسطشده  به فعالیتی انجاممحدود  برند را    سازیالمللیبین  ،های گذشتهپژوهش  بیشتر

پژوهشق اند، اما هدف  نگر به این موضوع و شناسایی مفهومی کلئۀ  ارا  برایتلاش  ،  حاضر  رار داده 

برند  سازی  المللیبینو این پژوهش درصدد تحلیل  رازاین  ؛ر این فرایند بوده استبثیرگذار  أ ت  عوامل

شده  ازخورد سه محیط اصلی شناساییای از تعامل، ارتباط و بنتیجه عنوان  به های فوتبال ایران  باشگاه

المللی را که با عبور از مراحل بین  یشدن یک برند به برندهای آینده چگونگی تبدیلاست. در پژوهش

ها و اقدامات مناسب با هر  بررسی خواهیم کرد که در این راستا استراتژی   ،مختلف میسر خواهد شد

 مرحله را توصیف خواهیم کرد.
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