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INTRODUCTION 
In today's business world, brand management is considered a crucial factor that contributes to improving 

marketing and economic conditions (Carlson et al., 2019). Sports brands must be formed based on concepts 

that are meaningful and recognized by the target market. Managing a sports league's brand can attract media 

attention and lead to financial sponsors, powerful media supporters, and improved communications (Balouli 

et al., 2015). Sports leagues are increasingly focused on rebranding and strategic planning to increase brand 

equity and reach more customers through brand development projects and branding campaigns (Kunkel & 

Doddard, 2020). 

The Persian Gulf Pro League in Iran needs to have a proper branding model to professionally develop its 

brand, given the professionalization of football in Asia and Iran's international success in the sport 

(Abdollahzadeh & Tekeli, 2017). However, studies show a lack of comprehensive research on branding the 

Iranian football league. Designing a branding model can lead to recognizing the league, attracting more 

investment, better teams participating, stronger foreign players joining, higher media interest, more loyal 

fans, and ultimately higher revenue for the league and football federation (Rezaei et al., 2020; Rajabzadeh 

et al., 2017). 
As a developing country where football is professionalizing with international successes, Iran needs to 

understand how to manage and elevate the brand of its top football league. This research aims to propose a 

comprehensive qualitative model for branding the Persian Gulf Pro League by examining existing data 

from interviews, documents, observations, etc. to address the research gap.

METHODOLOGY 
This was an applied field research that used a mixed qualitative and quantitative method. The qualitative 

data came from interviews with experts in sports marketing, club officials, and league officials using a 

purposive non-probability sampling with maximum variation. The sample size was 16 based on theoretical 

saturation. For quantitative data, a researcher-made questionnaire containing 44 strategies affecting the 

branding model of the Iranian Premier League was distributed to 360 sports club managers, staff, and sports 

marketing PhD students using an available sampling method. 

To ensure trustworthiness, the study used Guba and Lincoln's (1985) criteria of credibility, transferability, 

dependability, and confirmability. Credibility was established through prolonged engagement, 

transferability through peer debriefing, dependability through inquiry auditing, and confirmability through 

recoding 3 interviews for inter-coder reliability of 85%. 
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The qualitative data analysis used a systematic grounded theory approach by Strauss and Corbin (1998) 

involving open, axial and selective coding. The quantitative data was analyzed using structural equation 

modeling in AMOS 26 software to validate the proposed model based on the qualitative findings. An 

integrated mixed-methods approach combining qualitative and quantitative analyses was employed. 

 

RESULTS 

In the qualitative section, the extracted codes and related components were identified for the effective 

strategies on strategic innovation in sports businesses. After analysis, this allowed answering the main and 

sub-research questions. The first step was open coding where all data was coded. Initial codes were 

generated which form the basis for major categories and key components of the emerging grounded theory. 

Table 4 shows the first level (initial) and second level (focused) coding related to understanding the 

meaning of identifying effective strategies for branding the Iranian Premier Football League. Six concepts 

and 44 approved codes were identified. 

In the quantitative section, confirmatory factor analysis examined the relationship between the latent factors 

(concepts) and the observed variables (codes). First-order CFA was conducted using AMOS software to 

validate the factors and codes extracted from the questionnaires. Factor loadings above 0.4 with t-values 

above 2.567 (p<0.01) indicated good construct validity. The overall fit indices like CFI, GFI, etc. were 

within the acceptable ranges, confirming that the proposed model of effective branding strategies for the 

Iranian Premier Football League had a good fit and was validated by the data. 

 

DISCUSSION  AND CONCLUSION
It suggests several management strategies such as comprehensive planning, meritocracy in responsibilities, 

gaining government and public support, delegating some responsibilities to clubs, having the clubs' union 

organize the league matches under the league organization's supervision, privatizing football clubs, and 

employing football managers in clubs. 

Communication strategies mentioned include using mascots aligned with the brand identity, interacting 

effectively with mass media, activating social media, designing an informative website, utilizing scientific 

research, and collaborating with global service companies. 

For organizing matches properly, it recommends equal treatment of teams, designing special championship 

cups and slogans, appropriate scheduling, pre-match cultural programs, improving broadcasting quality, 

allowing women's entrance to stadiums, and aligning the brand logo with the league's identity. 

The current logo is described as simple yet representative of Iran's national symbols, comprehensible to the 

audience, and having become recognizable through match broadcasts over the years. 
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 یبیرکپژوهش ت کردیبا رو رانیبرتر فوتبال ا گیل یمؤثر بر برندساز یراهبردها ییشناسا
 

 

 2 ینیقیمحمدپور  بیحب، 2زاده نجف  می، محمدرح2مقدم  ی، جعفر برق* 1*یامیپ فهیرط

 

 رانیا ز،یتبر ،یدانشگاه آزاد اسلام ز،یواحد تبر ،یورزش تیریمد یدکتر یدانشجو .1
 رانیا ز،یتبر ،یدانشگاه آزاد اسلام ز،یواحد تبر ،یبدن تیگروه ترب اریاستاد .2

 

 

 اطلاعات مقاله چکیده
 ایران الفوتب برتر لیگ برندسازی بر مؤثر راهبردهای اعتباریابی و ز پژوهش حاضر شناساییهدف ا

عه جام. بود کمی انجام شد.-آمیخته بود که به صورت کیفی هاداده یگردآوراز نظر  پژوهشروش بود. 

ن لیگ امدیران سازم و هاباشگاه مسئولین ورزشی، بازاریابی حوزه در بخش کیفی شامل اساتید یآمار

ثر ، با انتخاب هدفمند و با حداکیر احتمالیغ یریگبه صورت نمونه یریگنمونهبرتر ایران بودند. روش 

 یدر بخش کم نیهمچن نفر بود. 16تنوع یا ناهمگونی استفاده شد. اندازه نمونه در این پژوهش 

انی ی و در نهایت مشتریورزشی، دانشجویان دکترا رشته بازاریابی ورزش یهاباشگاهمدیران و کارکنان 

 یهامصاحبهشامل  پژوهش ابزارنفر بودند.  360، که برابر با شودیمکه خدماتی ورزشی به آنها ارائه 

بود که با توجه به کدهای استخراج شده در قسمت  یاساختهساختارمند و پرسشنامة محقق  نیمه

و تجزیه و تحلیل قسمت  Maxqdaکیفی، طراحی گردید. تجزیه و تحلیل قسمت کیفی با نرم افزار 

 بر مؤثر راهبردهای به مربوط انجام گرفت. نتایج AMOS26 یساختارمعادلاتکمی با نرم افزار مدل 

 قرار دییتأ مورد و شناسایی کد نهایی 44 و مفهوم 6ایران که شامل  فوتبال برتر لیگ برندسازی

 ارهایگردید. نتایج تحقیق نشان داد راهک دییتأگرفتند. در نهایت نتایج مدل به لحاظ اعتباریابی نیز 

 ابقاتمس برگزاری مناسب، تعاملات و ارتباطات برقراری مناسب، مدیریتی راهکارهای قانونی، و حقوقی

لیگ،  اب لوگو و برند تناسب برگزاری، کنندهلیتسه عوامل تقویت دنیا، روز استانداردهای به توجه با

 ایران را تشکیل دادند. بالفوت برتر لیگ راهبردهای برندسازی
 

 

 09/11/1402 :شده افتیدر

 13/11/1402 :شده بازنگری

 26/11/1402 :شده پذیرش

 13/12/1402 :انتشار
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 مقدمه

ی ریابکه به بهبود وضعیت بازا شودیممهمی محسوب  یهاشاخصدر کسب و کارهای امروزی، استفاده از برند و مدیریت آن یکی از 

در دنیای پیچیده و پر از رقابت تجارت، ابزارهای راهبردی که شرایط تعهد و تکرار (. Carlson et al., 2019) انجامدیمو اقتصاد 

های اقتصادی به فراسوی مرزهای جغرافیایی، فرهنگی و مصرف، افزایش ارزش اقتصادی برای سهامداران و گسترش دامنه فعالیت

تواند ها فراهم کند، بسیار ارزشمند و صد البته معدود هستند. شاید بتوان ادعا کرد که تنها ابزاری که میسیاسی را برای سازمان

گرد هم آورده و خود نیز به عنوان یک دارایی، ارزش اقتصادی سازمان را افزایش دهد، برند  مؤثرهای بالا را به صورت تمامی ویژگی

ام، اصطلاح، علامت، نشانه، نماد، طرح یا ترکیبی از این ؛ نبرند یا نام تجاری عبارت است از (.1391یعثوبی،است )یا همان نام تجاری 

 یهاشرکتاز محصولات  هاآنموارد که به منظور شناساندن محصولات و خدمات فروشنده و یا گروهی از فروشندگان و متمایز کردن 

 ،کاتلراست )، مزایا و خدمات خاص به مشتری هایژگیواز  یامجموعهه . برند تعهد دائمی فروشنده برای ارائشودیمرقیب استفاده 

از محصول، خدمات و  یری)تصو رهایآورند و تصو ادیمحصولات و خدمات را به  کنندگانمصرفتا  کنندیمکمک  برندها(. 1385

رکت ش ایمثبت از محصول، خدمت  ریتصاوبا کمک به خلق  توانندیمبرندها  ند؛ینما تیسازمان فراهم آورنده( را در حافظه خود تثب

 & Gladden) ردیرا دربرگ هاشرکت یابیبازار یهاتلاش یتمام تواندیمکه  یزیچ یعنیثروت بسازند،  آنها، یاعتبار برا جادیو ا

Funk, 2001 .) قرار گرفته  هاسازمانمورد توجه  ریچند دهه اخ ینامشهود هر سازمان است که ط یهاییدارا نیاز مهمتر یکیبرند

 یبرندها یطبق باور عموم رایز ،دیآیمموفق به حساب  یهاسازمان یاصل یهاتیاولوقدرتمند از  یو ساخت برندها یاست، طراح

قرار گرفته  یورزش یهاسازمانو بالاخص  هاسازمان یاست که مورد توجه تمام یهمان توان نیدارند، و ا تیمز جادیا تیموفق قابل

ادراکات مشتریان از کیفیت محصولات و خدمات، تأثیر  یتصویر برند بر رو دهدکهیم(. تحقیقات نشان Kunz et al., 2016)است 

و قدرت آن در بازاریابی ورزشی از اهمیت  یاو مؤثراست. به ویژه علایم تجار یو وفادار یمشتر کادرا یدارد و اعتبار شرکت بر رو

در آن کم و کوچکترین کم توجهی باعث هدر  یبسیار زیاد است و انعطاف پذیر یبرخوردار خواهد بود و حساسیت مشتر یبیشتر

هدف برندسازی، ایجاد  و ز گذشته تاکنون، روند روبه رشدی در برندسازی حاکم بوده است. اشودیمبازاریابی  یهاتلاشرفتن همه 

تراتژی برند در اس یهایاستراتژضوع باعث شده است . این موباشدیموضعیتی مطلوب برای برند سازمان از طریق ذینفعان مختلف آن 

. از منظر مدیریت برند، ضروری است که یک تصویر کلی از (Walsh et al., 2014) برخوردار شوند یاژهیون سازمان از جایگاه لاک

ی منابع انسانی، ساختارهای برند و ارتباطات آن در تمامی تعاریف فرآیندهای مرتبط با حوزة جذب و نگهدار یهاارزشجایگاه برند، 

سازمانی و... ایجاد گردیده و با مدیریت هوشمند حفظ و نگهداری گردد. تا اینکه، در هنگام مراجعه فرد به سازمان، فرآیندهای درونی 

 ده نمایدوعده داده شده، مشاه یهاارزشتصویر ارائه شدة قبلی بوده و فرد همواره سازمان را متعهد به رعایت  سازمان نیز مؤید

(Shuv-Ami, 2014.) 

با اهمیت تبدیل شده است که توجهات را به  یو افزایش چشمگیر علاقمندان به آن، به حوزها یصنعت ورزش با توجه به سودآور

که علاوه بر زمین مسابقه، در خارج از آن هم در حال  اندشدهورزشی به برندهایی تبدیل  یهاباشگاهخود جلب نموده است. امروزه 

 برندیممختلفی سود  یهایاستراتژموفقیت در این عرصه، از  یبرا هاآن. از این رو، (2015)میربابائی، سیدرقیه؛  رقابت با هم هستند

برندها در صنعت ورزش بایستی بر اساس مفاهیمی شکل گیرد که برای اعضای بازار هدف، ست. که یکی از آنها توسعه برند ورزشی ا

برند یک سازمان ورزشی، تجارب کلی تجاری سازمان است که باید به مشتریان این امکان داده شود که . ه باشدمعنادار و شناخته شد

همواره از برند انتظار تجربه مشابه با تجارب کلی سازمان را داشته باشند و اگر چه این امر کاری بس دشوار و طاقت فرساست اما تنها 

 یبرندها(. امروزه جهانی شدن از اهداف ویژه Yousaf et al., 2017) کندیمند، ارزش ایجاد که برای طرفداران وفادار بر راهی است

تمایل بیشتری برای برندسازی و توسعه برند در سطح ملی و بین  یاحرفه یهاگیلورزشی  یهاباشگاهورزشی است و به طور کلی 

ورزشی قدرتمند  یامروزه برندهامشاهده نمود که  توانیمورزشی  یابرنده(. با بررسی برخی از Carlson et al., 2019المللی دارند )

https://creativecommons.org/licenses/by-nc/4.0
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 ورندآیماز تصویر و ارزشی که دارند، بدست  یگیر مزایا و امتیازات چشم هاآن. اندشده هاافسانهاز آنها مانند  یو حتی تعداد اندشده

 مرتبط با برند آنهاست. برندینگ به عنوان یک ییان از نمادهامشتر کعلاوه بر این، موفقیت آنها بر پایه توانایی آنها در تقویت ادرا و

 یهاییداراو یکی از مهمترین  شودیمورزشی چه در سطح داخلی و چه در سطح بین المللی شناخته  یهاسازمان ینفوذ برا یاستراتژ

 ,.Yousaf et alورزش است ) صنعتدر  یدینگ جدیدترین بازنبر گفت توانیم. به عبارتی باشدیم و فعالان صنعت ورزش هامیت

2017.) 

نیز مانند کلیه برندهای ورزشی باید برای پویایی سازمان خود تلاش کنند و بتوانند برندی در حال  هاباشگاهورزشی و  یهامیتامروزه 

جود حد وابستگی و عدم وبیش از  یهانهیهزتوسعه تولید نمایند تا از ورشکستگی و رویدادهای نامطلوب بازار ورزشی مصون بمانند. 

(. آنچه در Florea et al., 2018ورزشی است ) یهامیتو  برندهاعوامل انحلال و ورشکستگی در  نیترمهمبرند در حال رشد از 

نتایج تیم بوده و در صورت وفاداری  ریتأثورزشی کمتر تحت  یهامیتورزشی حائز اهمیت است این موضوع است که برند  یهامیت

 یهامیتورزشی و مالکان  یهاسازمان. به عبارتی در شرایطی که شودیمکمتر مورد انحلال و آسیب و کاهش ارزش برند واقع  هواداران

 یهامیت تواندیمورزشی  یهامیتو مشکلات سازمانی و افول اقتصادی شوند، برند توسعه یافته در  هابیآسورزشی ممکن است دچار 

 Yousaf etه آنها را از ورشکستگی نجات دهد و زمینه رشد دوباره و بازیابی سازمان را فراهم نماید )وابسته ب یهاسازمانورزشی و 

al., 2017 از جمله، خشم، اعتراض و عصبانیت  هامیتهواداران  یهاواکنش(. اگرچه در مقابل نتایج ضعیف تیم و مشکلات سازمانی

م ورزشی مربوط به تی یهاسازمانمسائل کمک کننده باشد و در بهبود وضعیت در مدیریت این  تواندیموجود دارد. لکن برند تیم 

ورزشی باید قدرت برندسازی بازیکنان را برای افزایش  یهاباشگاه(. Florea et al., 2018ورزشی یاری کننده مدیران سازمان باشد )

ازی، جنبه برندس نیترمهمک کنند. از سوی دیگر، عملکرد ورزشی خود در زمینه تخصص ورزشی، سبک رقابتی و بازی جوانمردانه در

از درآمد متعلق به خانواده برند باشگاه یا سازمان  تواندیمبرندسازی کل باشگاه است، نه هر محصول یا بازیکن، زیرا هر محصول فردی 

که برندسازی  دهندیمتشکیل ورزشی نیز بخشی قابل توجه در صنعت ورزش را  یهاگیل(. 2022بهره مند شود )پاشائی و همکاران، 

 هاتورنمترویدادها، مسابقات،  توانیممعطوف کند و  هاگیلزیادی را به سمت  یهارسانهتوجه  تواندیمورزشی  یهاگیلدر حوزه 

ورزشی در  یهاگیلدر حال توسعه در صنعت ورزش دانست. مدیریت برند در  بعضاًورزشی را برندهای توسعه یافته و  یهاگیلو 

در جهان ورزش امروز مشاهده نمود که نشان  توانیمورزشی مانند فوتبال، راگبی، بیسبال، حاکی، کریکت و بوکس را  یهارشته

معرفی شوند که در درون آنها برندهای متعددی توسعه یابد که این امر، خود  ییبرندهابه عنوان  توانندیمورزشی  یهاگیل دهدیم

(. امروزه رویدادها و Ballouli et al., 2015و بهبود ارتباطات را رقم می زند ) یارسانهمیان قدرتمند زمینه جذب حامیان مالی، حا

زمینه رشد برندهای دیگری از جمله برندینگ  باشندیمورزشی علاوه بر اینکه خود برندهایی در حال رقابت با یکدیگر  یهاگیل

(. توسعه Zhang & Xiaobin, 2019) شوندیمبرندهای ورزشی را نیز سبب  شهری، برندهای صنایع غیر مرتبط با ورزش و همچنین

برندهای لیگ در صنعت ورزش زمینه توسعه محصولات متعدد مرتبط با لیگ و بهبود توسعه بازار ورزشی و دستیابی به مصرف 

مشاهده  میتوانیم. دینمایمندان ورزشی را دوچ یهاگیلکه از این منظر ارزش برندسازی برای  کندیمکنندگان جدید را فراهم 

راهبردی  یهایزیرورزشی برندسازی مجدد و برنامه  یهاگیلکنیم که امروزه برای دستیابی به مشتریان و مصرف کنندگان بیشتر، 

 یهاگیلبا بررسی  تا بتوانند از طریق افزایش ارزش برند لیگ، از مزایای متعدد آن استفاده نمایند. انددادهرا در دستور کار خود قرار 

برندسازی و  یهاپروژهمعتبر ورزشی جهان در حال  یهاگیلمشاهده نمود که بسیاری از  توانیممعتبر ورزشی در سراسر جهان 

لیگ فوتبال استرالیا و لیگ حاکی ایالات  (،1اس لافوتبال آمریکا )ام  یهاگیلکه از  باشدیمتوسعه برند برای لیگ  یهانیکمپ

رندینگ ب یهانیکمپورزشی با برندسازی از طریق برنامه ریزی، تحقیق و توسعه،  یهاگیلیکا را نام برد. لذا لازم است تا متحده آمر

                                                           
1 MLS 
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 Kunkelورزشی را برای توسعه برند، و افزایش ارزش برند، در دستور کار خود قرار دهند ) یهاگیلو راهکارهای متعدد، زمینه توسعه 

& Dadvand, 2020.) 

در سطح آسیا و پیشرفت کشورمان در فوتبال در سطح جهانی لازم است  یاحرفهتر فوتبال ایران نیز با توجه به توسعه ورزش لیگ بر

م شود در این لیگ برتر فوتبال فراه یاحرفهتا برای برندسازی الگوی مناسبی داشته باشند تا بتواند زمینه توسعه برند به صورت 

 بسکتبال برتر لیگ در (، نشان داد، برندسازی1399. در این رابطه نتایج پژوهش رضایی و همکاران )(2017)عبدالله زاده و تکلی، 

 رند،ب مشتریان خارجی، نیروهای ورزش، ماهیت بسکتبال، ورزش ماهیت و فلسفه ایران، بسکتبال لیگ شامل که بود عامل 7 ایران

 یهاگیل تداعی برندعامل تشکیل دهنده  17به این نتیجه رسیدند  Kunkel & Dadvand (2020)باشد. می بازاریابی و ارتباطات

نمایش بازی، عملکرد، توسعه و پرورش  محیط، غرور در جامعه، رقابت، تفریح، آموزش، هیجان، این عوامل عبارتند از: .ورزشی است

فتاری نتایج نگرشی و ر شناسایی شده با یهایتداع بازیکنان جوان، رقابت طلبی، جامعه پذیری، تیم خاص و سنت. نتایج نشان داد

 ،شهرها یورزش، برا یبرا یبرند ساز یاستراتژ کتحقیقی را با عنوان ی Richelieu (2018). همچنین ورزشی مرتبط است هاییگل

د و باش مؤثر تواندیمتحقیق نشان داد ورزش در راستای توسعه برند شهرها، مناطق و کشورها  یهاافتهیانجام داد.  مناطق و کشورها

 شود.برندسازی از طریق ورزش امکان پذیر است و موجب برندسازی در ورزش نیز می

لیگ برتر فوتبال ایران را شناسایی  یهاباشگاهبر گسترش برند  مؤثرعال  43تعداد  ( با انجام تحقیقی1393بنسبردی و همکاران )

تیمی هوارداران، اقدامات بازاریابی و قوانین و مقررات دسته بندی  عامل کلی ارزش ویژه برند باشگاه، هویت 4کرده و در قالب 

برندسازی با توجه به اهمیت موضوع برند و توجه به آن در فضاهای غیرورزشی، کمبودهای موجود در این زمینه و نداشتن  .کنندیم

اثرات قابل توجه برندینگ در بازاریابی  و فوتبالدارای ظرفیت مانند  یهارشتهبرتر و بخصوص  یهاگیلمدلی برای برندینگ در 

 به طور خاص این موضوع آن طور فوتبالگفت که در صنعت ورزش به طور عام و در رشته  توانیم، فوتبالورزشی کشور و لیگ برتر 

تن ت پرداخجامعی در این زمینه صورت نگرفته است که اهمی یهاپژوهشکه باید مورد توجه مسئولان و پژوهشگران قرار نگرفته و 

نتایج حاصل از انجام این پژوهش و طراحی الگوی برندسازی لیگ برتر  .(Richelieu, 2018) کندیمبه این موضوع را دوچندان 

دراسیون ، ففوتباللیگ برتر حاضر در  یهاباشگاه، فوتبالمورد استفاده افراد و نهادهایی شامل سازمان لیگ برتر  تواندیمفوتبال 

مالی لیگ برتر، سرمایه گذاران و ... قرار گیرد و گامی هرچند کوچک در جهت بهبود شرایط ورزش کشور داشته  ، حامیانفوتبال

 (.2017)رجب زاده و همکاران،  باشد

ر و باکیفیت بهت یهامیتبیشتر، تمایل  یهاهیسرماطراحی الگوی برندسازی در لیگ برتر فوتبال باعث شناخته شدن این لیگ، جذب  

بالاتر، هواداران وفادارتر و در نهایت کسب درآمد بالاتر برای  یارسانهور در لیگ، حضور بازیکنان خارجی قدرتمندتر، تمایل برای حض

کنند ( با انجام پژوهش و بررسی نتایج آن پیشنهاد می2022. بر همین اساس پاشایی و همکاران )لیگ و فدراسیون فوتبال خواهد شد

های لازم برای رشد برندسازی تشویق تواند به بازیکنان کمک کرده و آنها را برای کسب مهارتتراتژیک میای و اسهای حرفهکه روش

 نماید.

بین  یهاعرصهدر حال رقابت در  یهارشتهورزشی و به خصوص  یهاسازماناز الگوی صحیح برندسازی  یمندبهرههمچنین عدم 

آنها عبارتند از تضعیف رابطه فرهنگی و سیاسی، ناتوانی در  نیترمهمکه  کندیمرو  المللی همانند فوتبال را با مشکلات متعدی روبه

از آنجا که کشور ما  (.Zhang & Xiaobin, 2019) باشدیمگسستن رابطه عاطفی  و تماشاگران حفظ شرایط رقابتی، عدم استقبال

و در مسابقات بین المللی و  باشدیمشدن و توسعه  یاحرفهو ورزش فوتبال نیز رو به  باشدیمبه عنوان کشوری در حال توسعه 

با توجه به (. 2017باشگاهی فوتبال ایران کسب شده است )رجب زاده و همکاران،  یهامیتبین المللی توسط  یهاتیموفقآسیایی 

 دیبا ،فوتبالو در رشته  یورزش یهاباشگاهو  گیبرند در ل تیریروزافزون مد تیو اهم نهیزم نیانجام شده در ا قاتیمطالعات و تحق

کرد و آن را ارتقا داد. اما کسب  تیریرا مد رانیا فوتبالبرتر  گیبرند ل توانیم یاوهیشموضوع داشت که به چه  نیبر درک ا یسع

 یائلهمسشود،  نییتع دیچگونه با ایاست  زانیدر حال حاضر به چه م رانیبرتر ا گیموضوع که ارزش برند ل نیشناخت نسبت به ا
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ن ییدرک و تب یدارد برا یپژوهش سع نیمحقق در ا ن،یدارد. بنابرا گیل نیمختص ا یرهایمتغ ییو شناسا یبه بررس ازیاست که ن

ستفاده از (، با اردیگیمرا در بر  یباشگاه یکه برندها ی)به عنوان چتر برند رانیا فوتبال ربرت گیبرند ل یبا بررس یمدل برندساز

. محقق با دیارائه نما یفیبا استفاده از روش ک نهیزم نیرا در ا ی، مستندات و مشاهدات و ... مدل جامعهاحبهمصاحاصل از  یهاداده

مشابه در  یبا توجه به انجام کارها نیو همچن هارشته ریموجود در سا یهامدلو تفاوت  گیهرل طیبودن شرا یتوجه به اختصاص

 ان کدامند؟ایر فوتبال برتر لیگ برندسازی بر مؤثر راهبردهایسؤالات است که  نیبه ا ییپاسخگو یدر پ کیسطوح کلان و استراتژ

 

 تحقیق روش

 هاداده یحاضر از نظر روش گرد آور قیروش تحقکه به صورت میدانی انجام شد.  باشدیمپژوهش حاضر از نوع، تحقیقات کاربردی 

در بخش کیفی از صاحب نظران مصاحبه انجام گرفت و در روش آمیخته بود که به دو روش کیفی و کمی انجام گرفت، بصورتی که 

در میان جامعه آماری پخش و گردآوری  هاپرسشنامه، دییتأکمی نیز کدهای استخراج شده بصورت پرسشنامه تنظیم گردید و بعد از 

به  یریگنمونهگ بودند. روش لی سازمان و باشگاه مسئولین ورزشی، بازاریابی حوزه در بخش کیفی شامل اساتید یجامعه آمار. شد

جهت  یبا حداکثر تنوع یا ناهمگونی استفاده شد. در انتخاب نمونه آمار با انتخاب هدفمند و، 1یر احتمالیغ یریگصورت نمونه

و  یتیریات مدیتجرب ی( و هم از افراد دارایأت علمیه ی)اعضا یکادمکلات آیتحص یشد هم از افراد دارا یعمیق سع یهامصاحبه

نفر بود، که با  16اندازه نمونه در این پژوهش بر مبنای شاخص اشباع نظری برابر با  های فوتبال استفاده شود.زاریابی در باشگاهبا

مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت و کدهای مرتبط با پژوهش استخراج  هامصاحبههریک از این افراد مصاحبه انجام شد و تک تک 

نفر  360مدیران و کارکنان باشگاه ورزشی، دانشجویان دکترا رشته بازاریابی ورزشی، که برابر با  یدر بخش کم نیهمچن گردید.

آماری، از میان آنان افرادی که در مورد تحقیق حاضر اگاهی داشته باشند به  یهانمونهبودند. با توجه به سوابق شغلی، تحصیلی 

تصادفی در دسترس این افراد به عنوان نمونه مشخص گردیدند.  یریگنمونه عنوان نمونة تحقیق مشخص گردیدند. با استفاده از روش

 از روش ارسال پرسشنامه به صورت حضوری، پست الکترونیک و فضای مجازی استفاده گردید. هاپرسشنامهدر جهت پخش 

و  ییروا ینیگزیجا یبرا یاریمع را به عنوان " موثق بودن"( که مفهوم 1985) لنکنیاز روش گوبا و ل ییو روا ییایپا نییتع یبرا

شاخص  4ن مفهوم از ی. ادیقرار دهند، استفاده گرد یابیمورد ارز یفکیرا در پژوهش  یآن دقت علم کمکردند تا به کمطرح  ییایپا

ده ارائه ش 1ل شده است که در پژوهش حاضر بصورت خلاصه در جدول کیتش یریو اتکاپذ یریدپذییتا ،یریپذانتقال ،یریاعتمادپذ

 .است

 (1985موثق بودن بخش کیفی تحقیق به روش کوبا و لینکلن ) یبررس .1جدول 
Table 1. Checking the reliability of the qualitative part of the research using the method of Kuba and Lincoln (1985)  

 فرآیند شاخص

 اعتمادپذیری
ماهه محققان در فرآیند  13مصاحبه شونده )حضور  توسط مصاحبه یهاداده تأیید و پژوهش برای کافی زمان صرف

 ها(های مصاحبهآوری دادهجمع

 یریپذانتقال
 شرکت پژوهش در که خبرگانی نظرهای ها و استخراج حداکثری و غیرتکراری مطالب و دریافتمرور متعدد مصاحبه

 نداشتند

 پژوهش فرآیند در مستندات و شپژوه یهاگام تمامی حفظ و مستندسازی تاییدپذیری

 مصاحبه 3پایایی بازآزمون و کدگذاری مجدد  اتکاپذیری

 

اشاره گردید، برای سنجش میزان اتکاپذیری در این پژوهش از پایایی بازآزمون استفاده شده است. شاخص  1همانطوری که در جدول 

توان زمانی محاسبه نمود ر طول زمان اشاره دارد. این شاخص را میها دبندی دادهثبات یا پایایی بازآزمون به میزان سازگاری طبقه

                                                           
1 Non probability 
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 3که یک کدگذار یک متن را در دو زمان کدگذاری کرده باشد. میزان اتکاپذیری با استفاده از فرمول اسکات و کدگذاری مجدد 

 تأیید گردید. 2مصاحبه مطابق با جدول 

 جددم میزان درصد پایایی از طریق روش کدگذاری .2 جدول
Table 2. Percentage reliability through recoding method 

 پایایی تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها عنوان مصاحبه

P3 42 12 6 86% 
P9 36 10 6 83% 

P12 51 22 7 86% 

 %85 19 44 129 کل

 

بود که با توجه به اهداف و روش تحقیق، این پرسشنامه  یاختهسانیمه ساختارمند و پرسشنامة محقق  یهامصاحبهشامل  پژوهش ابزار

ایران در سال  فوتبال برتر لیگ برندسازی الگویبر راهبرد مؤثر  44به دو شکل طراحی گردید. به طور کلی این پرسشنامه حاوی 

نفر از  10روایی محتوای آن توسط  بود. از این رو با توجه به راهبردهای شناسایی شده، در قالب پرسشنامه تنظیم گردید که 1403

بخش کیفی بودند. سپس به منظور اعتباریابی مدل ترسیم شده در  یهانمونهگردید، این افراد خارج از  دییتأاساتید مدیریت ورزشی 

اضر تحقیق ح یهادادهارزشی لیکرت طراحی گردید. جهت تجزیه و تحلیل  5به صورت طیف  سؤالاتغالب روش معادلات ساختاری، 

 AMOS26کمی( استفاده گردید. همچنین تجزیه و تحلیل در بخش کمی با نرم افزار مدل معادلات ساختاری -از روش آمیخته )کیفی

شد.  استفاده شده، ارائه Straos & Corbin (1998) توسط که بنیاد داده نظریه مندنظام رویکرد در بخش کیفی از انجام گرفت.

در کنار هم، مدل نهایی تحقیق ارائه  هاهیلاحاصل شده است و براساس قرار گرفتن این  یاشدهفکیک ت یهاهیلااز  مندنظاممدل 

 .گرددیمبه تفکیک کدهای حاصل شده، بررسی و تحلیل  هاهیلا. در ادامه این شودیم

 

 های تحقیقیافته

 گذاشته شده است. به نمایش 3آماری پژوهش حاضر در جدول  یهانمونهتوصیفی مربوط به  یهاافتهی

 توصیفی پژوهش یهاافتهی .3جدول 
Table 3. Descriptive research findings 

 درصد فراوانی هاگروه جمعیت شناختی یهایژگیو 

 بخش کیفی

 جنسیت
 57.14 9 مرد

 42.86 7 زن

 سطح تحصیلات
 85.71 12 دکتری

 14.29 4 کارشناسی ارشد

 بخش کمی

 جنسیت
 62.5 225 مرد

 37.5 135 زن

 سنی رده

Under 35 years 

old 57 15.8 

36-45 Years 186 51.7 
46-55 Years 87 24.2 

Over 55 years 

old 30 3.8 

 

 در استراتژیک نوآوری بر مؤثر راهبردهای شناسایی در و هاآن از هر یک به مربوط یهامؤلفه و شده استخراج کدهای کیفی بخش در

 و اصلی سؤالات به تا این امکان وجود دارد گرفته تجلیل صورت و تجزیه از پس که یاگونه شد. به ورزشی خواهد یوکارها کسب

 پاسخ داده شود. شده مطرح فرعی
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(. در این مرحله تمام اطلاعات کدبندی 2019و همکاران، )رضایی است  کدگذاری باز انجام یانهیزم نظریه ساخت در گام نخستین

م . مفاهیکندیمکدبندی اولیه محقق براساس واحد کدبندی، به هر واحد مورد نظر یک کد )مفهوم، نام، برچسب( الصاق  . درشودیم

در حال ظهور را شکل  یانهیزمعمده بعدی و نیز اجزای اصلی نظریه  یهامقولهیا کدهای بدست آمده در این مرحله، سنگ بنای 

کدگذاری شده و کدها یا مفاهیم اولیه متعددی ساخته شدند، مرحله  هادادهحال که کلیه  (.2019)رضایی، زهره و همکاران،  کندیم

. محقق در این مرحله با متون خام کار ندارد، بلکه با مفاهیمی که تولید کرده است، سروکار دارد. هدف شودیمدوم کدگذاری باز آغاز 

، 4عمده است. در جدول شماره  یهامقولهسوم است، تولید و استخراج نیز مر "متمرکز"این مرحله از کدبندی باز که به کدگذاری 

 لیگ برندسازی الگوی بر مؤثر راهبردهای نحوه کدگذاری سطح اول )اولیه( و سطح دوم )متمرکز( با عنوان درک معنای شناسایی

 آمده است. ایران فوتبال برتر

 نشان داده شده است. همانگونه که ایران فوتبال برتر لیگ برندسازی الگوی بر مؤثر، نتایج مربوطه به راهبردهای 4در جدول شماره 

 .اندگرفتهقرار  دییتأکدنهایی شناسایی و مورد  44مفهوم و  6، شودیممشاهده 

 کدهای اولیه و کدبندی ثانویه )متمرکز( راهبردها .4جدول 
Table 4. Primary codes and secondary (focused) coding of strategies 

 کد گزینشی کد محوری کد اولیه )باز(

 هاباشگاه برند رسمی ثبت

راهکارهای حقوقی و 

 قانونی

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 راهبردها

 برتر لیگ مسابقات به هاباشگاه ورود شرایط تدوین

 لیگ مجریان سوی از قوانین مناسب اجرای

 اثرگذار شکل به مسابقات قانونگذاری در هاباشگاه تسهیم

 مسابقات برگزاری برای جامع نامه آئین تدوین

 لیگ سازمان لوگوی از استفاده برای رایت کپی قانون اجرای

 لیگ سازمان برندسازی برای جامع ریزی برنامه

راهکارهای مدیریتی 

 مناسب

 هاتیمسئول در سالاری شایسته

 فوتبال به حکومت دیدگاه تغییر

 دمیمر یبازخوردها به توجه

 هاباشگاه به هاتیمسئول از برخی واگذاری

 کشور یهاباشگاه اتحادیه توسط لیگ مسابقات برگزاری

 لیگ سازمان توسط مسابقات برگزاری مراحل تمامی اجرای

 فوتبال یهاباشگاه سازی خصوصی

 دنیا معتبر یهاگیل از گرفتن الگو

 هاباشگاه بدنه در فوتبالی مدیران از استفاده

 لیگ سازمان برند با هویت هم های مسکات از استفاده

برقراری ارتباطات و 

 تعاملات مناسب

 مسکات طریق از مخاطبین با ارتباط برقراری

 جمعی یهارسانه با مناسب تعامل

 مجازی فضای در اجتماعی یهاشبکه فعالسازی

 قاتمساب برگزاری در خبرنگاران با مناسب تعامل

 لیگ سازمان سایت مناسب طراحی

 لیگ سازمان قوت و ضعف نقاط کشف برای علمی نهادهای با همکاری

 جهانی خدماتی یهاشرکت و لیگ سازمان بین قرارداد عقد

 یکسان طور به هامیت برای عدالت رعایت
برگزاری مسابقات با 

توجه به استانداردهای 

 روز دنیا

 مختلف مسابقات برای مخصوص نیقهرما کاپ طراحی

 مسابقات برگزاری مخصوص تشریفات طراحی

 مسابقات مخصوص شعار طراحی
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 کد گزینشی کد محوری کد اولیه )باز(

 مسابقات قهرمانی جشن مناسب طراحی

 ثابت روزهای در مسابقات برگزاری

 مناسب اوقات در مسابقات برگزاری

 تمسابقا نیمه دو بین و قبل کننده سرگرم یهابرنامه برگزاری

 لیگ مسابقات پخش نحوه و برداری تصویر تقویت

 هاورزشگاه به بانوان ورود مشکل حل

 هاباشگاه قراردادهای سازی شفاف

تقویت عوامل تسهیل 

 کننده برگزاری لیگ

 اخیر سال چند در مسابقات برگزاری یهارساختیز وضعیت بهبود

 فصل یابتدا در مسابقات برگزاری مدون ریزی برنامه

 سال طول در مسابقات مداوم برگزاری

 آسیا در اخیر چندسال در کشور باشگاهی یهامیت موفقیت

 مسابقات در لیگ سازمان محیطی تبلیغات

 لیگ سازمان لوگوی بودن ساده

 با لوگو و برند تناسب

 لیگ

 لیگ سازمان لوگوی در ملی یهانشان از استفاده

 لیگ سازمان فعلی لوگوی بودن مناسب و گویا

 مسابقات پخش خلال در لیگ سازمان لوگوی نمایش

 

 پذیر(ها )متغیرهای مشاهدهها )متغیرهای پنهان( با گویهدر ادامه در بخش کمی تحلیل عاملی تاییدی مرتبه رابطه عامل یا عامل

گیری گیرد. این نوع مدل اندازهپنهان مورد بررسی قرار نمی ای بین متغیرهایگونه رابطهگیرد. در این روش هیچمورد سنجش قرار می

طه توان راباند. در تحلیل عاملی تاییدی مرتبه اول میگیری شدهصرفاً برای اطمینان از آن است که متغیرهای پنهان درست اندازه

 یهانامهپرسشمل و فاکتورهای استخراج شده جهت تأیید عوا .یک عامل با چند گویه یا چندعامل با چند گویه را مورد بررسی قرار داد

ارزیابی متغیرهای پنهان در  یهاروشآموس استفاده شد. یکی از  افزارنرمپژوهش از روش تحلیل عاملی تأییدی )مرتبه اول( بر پایه 

فرد، حسن و همکاران، سازنده یا ترکیبی استفاده از تحلیل آماری درسطح متغیرهای مشاهده پذیر است )دانایی  یریگاندازهمدل 

سهمی در متغیر پنهان تشکیل شده داشته و  رهایپذمشاهدهاین است که آیا هر کدام از  شودیم(. در اینجا سوالی که مطرح 2018

 ؟ در این روش دو رابطه وجود دارد:کنندیممعنای مفهوم مورد نظر را منتقل 

برای ایجاد متغیر پنهان تشکیل شونده  تواندیم ریپذمشاهدهآیا این متغیر  : در اینجا هدف بررسی این مورد است کههاوزنمعناداری 

 .ردیگیمتشکیل دهنده در خور توجه قرار  یهامعرفمعناداری  سؤالمرتبط یا نا مرتبط باشد؟ برای پاسخ به این 
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 ایران فوتبال برتر لیگ برندسازی مدل تحلیل عامل تاییدی الگوی .1شکل 

Figure 1. Confirmatory factor analysis model of the branding pattern of the Iranian Premier League. 

 

 . بنابر نتایج بدست آمده مقدار بارهایدهدیمنشان  ایران فوتبال برتر لیگ ( را برای تحلیل عاملی برندسازیλبارهای عاملی ) ،1شکل 

( که نشان از P>01/0بود ) تربزرگ 567/2نیز از نقطه برش  هاآنماره تی و مقدار آ 4/0عاملی متغیرهای آشکار از نقطه برش 

 دارد. نظراطمینان به سازه مورد 

 ارزیابی کلیت مدل معادله ساختاری یهاشاخص .5جدول 
Table 5. Structural equation model generality evaluation indicators 

 قابل قبولبرازش  مدل نهایی اختصار نام شاخص هاشاخص

 برازش یهاشاخص
 GFI 0.906 Greater than 0.90 نیکویی برازش

 AGFI 0.872 Greater than 0.90 نیکویی برازش اصلاح شده

 برازش مطلق یهاشاخص

 NFI 0.943 Greater than 0.90 برازش هنجار شده

 CFI 0.992 Greater than 0.90 برازش تطبیقی

 RFI 0.912 Greater than 0.90 برازش نسبی

 IFI 0.994 Greater than 0.90 برازش افزایشی

 PNFI 0.701 Greater than 0.50 برازش مقتصد هنجار شده

 برازش مقتصد یهاشاخص
 RMSEA 0.072 Less than 0.10 ریشه میانگین مربعات خطای برآورد

 CMIN/df 2.784 between 1 and 3 به درجه آزادی اسکوئریکانسبت 

 

ن است که مدل مفروض یانگر ایدر مجموع ب هاشاخصن یبا توجه به دامنه مطلوب ا یت مدل معادله ساختاریکل یابیارز یهاشاخص

دلالت  هاشاخص یبه مدل برقرار است و همگ هادادهگر برازش ی، به عبارت دشوندیمت یپژوهش حما یهادادهن شده توسط یتدو

 الگوی رب مؤثر راهبردهای گفت با توجه به نتایج به دست آمده اعتباریابی توانیمارند. در کل ت مدل معادله ساختاری دیبر مطلوب

 است. دییتأمورد  ایران فوتبال برتر لیگ برندسازی
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 گیریبحث و نتیجه

(. 2019، )رضایی، زهره و همکاران شودیمخاصی است که از پدیده محوری منتج  یهاکنشبرهمیا  هاکنشمنظور از راهبردها، 

 رگزاریارتباطی و ب مدیریتی، راهکارهای ایران شامل راهکارهای سازمان لیگ برتر فوتبال یبرندسازنتایج تحقیق نشان داد راهبردهای 

رنامه ب یگ نیازمندسازمان ل ی مجددبرندساز. در رابطه با راهکارهای مدیریتی باید بیان داشت در وهله اول باشدیممسابقات  مناسب

باشد که طبق آن دورنمای برندسازی لیگ و وضعیت فعلی آن مشخص و تقسیم وظایف گردد؛ آنچه در این میان به میامع ج یزیر

. باید از افراد کاردان و با تجربه و نیز تخصص مربوطه در باشدیم هاتیمسئولدر  یسالار شایسته کندیمپیشبرد این عملیات کمک 

و مردم در  تا همراهی حکومت مسلماًاز طرفی  دهی به فرآیند کار کیفیت اجرا نیز بالا رود.جای خود استفاده نمود تا ضمن سرعت 

کنونی دولتمردان در رابطه با فوتبال و سوق دادن نظر  یهادگاهیدمیان نباشد برند سازی مجدد تحقق نخواهد یافت لذا باید به تغییر 

ه ب تواندیمن میان توجه به بازخوردهای مرد و توجیه نمودن آنان نیز آنان به سمت برندسازی مجدد لیگ فوتبال پرداخت، در ای

موفقیت این عملیات کمک شایانی بکند؛ زیرا این مردم هستند که مخاطبان اصلی فوتبال هستند و بدون وجود مردمی که به تماشای 

 هاگاهباشبه  هاتیمسئولاز  یبرخ ریتی، واگذاریفوتبال معنی و مفهومی نخواهد داشت. گام دیگر در راهکار مدی پردازندیم هارقابت

موظف خواهند بود در قبال آن بخش از عملکردشان که تفویض اختیار شده است، پاسخگو باشند و  هاباشگاه؛ بدین صورت باشدیم

 هکار دیگر در بخشخواهد شد. را هاباشگاهمسئولیت نتیجه کار را خود به عهده گیرند؛ که این خود سبب ارتقاء کیفیت عملکرد 

است؛ با زیر نظر رفتن برگزاری مسابقات لیگ توسط اتحادیه  کشور یهاباشگاه یهتوسط اتحاد یگمسابقات ل مدیریتی، برگزاری

 یامتم شد این در حالی است که اجرای هامیتشاهد افزایش کیفیت مسابقات و جلوگیری از اعتراضات  توانیمکشور  یهاباشگاه

یگ و تحت نظارت این سازمان باشد. گام دیگر در برند سازی مجدد سازمان لیگ توسط سازمان ل باید مسابقات یمراحل برگزار

زیادی که امروزه از خزانه  یهابودجهل است. خصوصی سازی ضمن جلوگیری از هدررفت منابع و فوتبا یهاباشگاه یساز خصوصی

و در نتیجه پیشبرد وظایف سازمان لیگ فوتبال خواهد شد  هامیتعملکرد ، منجر به بهبود شودیمفوتبال  یهاباشگاهدولت برای 

ری نمود. جلوگی افتدیمو از تکرار مدام اشتباهاتی که در لیگ داخلی اتفاق  گرفت یا الگومعتبر دن یهاگیلاز  توانیمبدین منظور 

مدیریتی بسیار با اهمیت باشد، چرا که وجود افراد غیر یک راهکار  تواندیم هاباشگاهدر بدنه  یفوتبال یراناز مد همچنین استفاده

فوتبالی و ناآشنا با فوتبال به جز ایجاد وقفه و مشکلات برای فوتبال کشور چیز دیگری به ارمغان نخواهد داشت، مدیران فوتبالی و 

یشبرد هرچه واقع شده و به پ مؤثرار در برندسازی مجدد سازمان لیگ فوتبال کشور بسی توانندیمآشنا به مشکلات بدنه فوتبال کشور 

بیشتر فوتبال کشور کمک کنند. یکی دیگر از راهکارهای برند سازی مجدد سازمان لیگ راهکارهای ارتباطی است. در این باره باید 

تقال به نوعی ان هامسکاتواقع شود زیرا این  مؤثردر این زمینه  تواندیمیگ با برند سازمان ل یتهم هو یهامسکاتاستفاده از گفت 

 یناطبارتباط با مخ گذاری خوبی بر مخاطب داشته باشند لذا در برقراری ریتأث توانندیمهستند که  هاسازماندهنده پیام و هویت یه 

ی و پاسخ دهی به اذهان عمومی از طریق جمع یهارسانهمناسب با  از این اهرم استفاده نماید. همچنین تعامل تواندیمسازمان لیگ 

و مردم توجیه شده باشند و حمایت آنان  زیرا تا زمانی که رسانه شودیممنجر به تسهیل برندسازی مجدد سازمان لیگ  هارسانهن ای

بار مختلفی که اخ یهارسانوجود داشته باشد، این روند با سرعت بیشتر پیش خواهد رفت. این درحالی است که امروزه با وجود پیام 

 یدر فضا یاجتماع یهاشبکه سازی نیز توجه نمود و با فعال هابدانباید  دهندیماز آن نشر  ترعیسرحتی  و هارسانهرا زودتر از 

نیز  مسابقات یمناسب با خبرنگاران در برگزار ی این اخبار و همراهی را در آنچا نیز اطلاع رسانی نمود. هر چند که تعاملمجاز

نه و در چه فضای مجازی کمک شایانی بکند. یکی دیگر از راهکارهای ارتباطی در برند به بازتاب خبری توسط آنانچه در رسا تواندیم

است، سایتی که جذب کننده مخاطبان و ارائه دهنده اطلاعات به  یگسازمان ل یتمناسب سا سازی مجدد سازمان لیگ طراحی

پیشنهادات پاسخ داده شود و پیگیری شکایات  روزی باشد که مخاطب فوتبالی به دنبال آن است. سایتی که در آن جواب انتقادات،

ردهای بیان شد، سازمان لیگ باید از دستاو ترشیپنیز تا رسیدن به نتیجه امکان پذیر باشد. از طرفی با توجه به شاسته سالاری که 
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 جهت رفع نقاط ضعف وخود را تشخیص داده و در  نقاط ضعف و قوت سازمان علمی پژوهشگران در این زمینه استفاده کند تا بتواند

 یجهان یخدمات یهاشرکتجهت ارتقاء ملکرد خود و تسریع روند برند سازی مجدد با  تواندیمخود برآید. همچنین  یهاقوتتقویت 

کند و از خدمات و تجربیات آنان جهت پیشبرد امور سازمانی خود بهره گیرد. سومین راهکار برندسازی مجدد سازمان  قرارداد عقد

یری یکسان اولین قدم برای جلوگبه طور  هامیت یعدالت برا یترعا، در این رابطه باید گفت باشدیمزاری مناسب مسابقات لیگ برگ

هستند، باید  یاردهاز چه شهری و در چه  هامیت. برای این منظور جدای از اینکه باشدیماز اعتراضات و افزایش کیفیت مسابقات 

در هردوره  مسابقات مختلف یمخصوص برا یکاپ قهرمان یکسان باشد. همچنین طراحی هامیت شرایط برگزاری رقابت برای همه

 شدن حضور و خدمات سازمان لیگ کمک کند. طراحی ترپررنگو ایجاد اشتیاق در آنان، به  هامیتدر  یاتازهبا تزریق روح  تواندیم

شعار  . همچنین طراحیباشدیموجدآورد نیز راهکار دیگر  که مخاطبان را به یاگونهبه  مسابقات یمخصوص برگزار یفاتتشر

بین  و همچنین یک پل ارتباطی باشدیمنیز راه دیگری برای القای جوی هیجان انگیز برای بازیکنان و تماشگران مخصوص مسابقات 

 یمسابقات در روزها گزاری، برمسابقات یمناسب جشن قهرمان فوتبال و سازمان لیگ. از طرفی توجه به طراحی یهاباشگاهمردم، 

نیز یک راهکار مناسب برای برند سازی  شودیمکه منجر به افزایش تماشگران فوتبال  مسابقات در اوقات مناسب و برگزاری ثابت

ر یز منجن مسابقات یمهدو ن ینسرگرم کننده قبل و ب یهابرنامهفرهنگی در قالب  یهابرنامهمجدد سازمان لیگ است. از طرفی برگزار 

خش و نحوه پ یبردار یرتصو گران خواهد بود. تقویتاو افزایش رضایت تماش هایپرخاشگر، جلوگیری از هارقابتبه بهبود کیفیت 

بعدی بر روی خطاهای داوری را بهبود  یهایکارشناسیگ که مخاطبان خانگی را بخوبی باخود همراه سازد و از طرفی مسابقات ل

مان برندسازی ساز یتواندبرایمکمک کند. اما راهکاری دیگر که  هارقابتدن نقش سازمان لیگ در در پررنگ ش تواندیمبخشد نیز 

هانی خدماتی ج یهاسازماناست. سازمان لیگ برای اینکه بتواند از  هاورزشگاهمشکل ورود بانوان به  لیگ نقش اساسی ایفا کند حل

ر سر ورزشی مانعی ب یهاباشگاهدا همگام با آنان پیش رود و عدم ورود زنان به و تجربیات و خدمات آنان استفاده کند باید بتواند ابت

پیشبرد لیگ فوتبال است، مانعی که برای کمک به برند سای مجدد سازمان لیگ، باید به دست خود سازمان لیگ حل و فصل شود 

 ت آنان حفظ شود. در نهایت تناسب برند و لوگو با لیگبهره ببرند ضمن اینکه امنی هارقابتو بانوان بتوانند از حق خود برای تماشای 

ی در طراحی آن مل یهانشاناز  . لوگوی سازمان لیگ با ساده بودن و استفادهباشدیمآخرین راهبرد برای برندسازی سازمان لیگ 

و ارد و این سبب قبول لوگ. لوگو با وجود ساده بودن پیچیدگی خاصی برای مخاطبان ندباشدیمهم نمایشگر وجهه ملی کشور ایران 

به راحتی با ان ارتباط  تواندیمو مخاطب  باشدیمو مناسب  یگ گویاسازمان ل یفعل یلوگو. همچنین شودیماز سوی مخاطبان 

برقرار کند، بدین منظور که مخاطب در همان نگاه اولیه، اطلاعات کلی در خصوص سازمان لیگ برتر فوتبال ایران را از همین لوگو 

، سازمان لیگ توانسته است تا حدود زیادی این در خلال پخش مسابقات یگسازمان ل یلوگو . همچنین با نمایشآوردیمت بدس

 کنندیمگذشته به مخاطبان بشناساند و این لوگو تا حدود زیادی برای هواداران و کسانی که فوتبال را دنبال  یهاساللوگو را در 

 شناخته شده است.
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