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 چکیده

مایز شوند و در نیازهاي مشتري نیاز دارند تا به شکل مثبت از دیگر برندها متي مالی، برندها به برآورده کردن هاتیموفقبراي رسیدن به 

ي برند در سازگاهیجا پژوهش، از این هدفتا این معیارها را برآورده کند.  دهدیمسازي برند به برند اجازه بازار نقش ایفا کنند. جایگاه

و  مصاحبه پژوهش ندد تئوري با رویکرد استراوس و کوربین بود. ابزاربود. روش پژوهش کیفی، از نوع گرا ي فوتبال ایراناحرفهلیگ 

نظري ادامه یافت. براي  نفر از خبرگان تا رسیدن به اشباع 17مصاحبه با برفی انجام گرفت. و گلولهصورت هدفمند بهبود و  يریگنمونه

فرعی  مقولۀ 23مقولۀ اصلی،  5ها داده لیوتحلهیدر اثر تجز .فاده شدها، از روش کدگذاري باز، محوري و گزینشی استداده لیوتحلهیتجز

ي هاشرطشیپي ساختاري، هاشرطشیپ ا:ز اندعبارت شدهيبندطبقهو مقولۀ فرعی  مفهوم 23 .مفهوم یا کد باز شناسایی شد 216و 

، جنبۀ رویداد، ي کلان خارجی، شخصیت برند، نمادهاي باشگاه، جنبۀ حسیهاشرطشیپي تجاري، هاشرطشیپمدیریت استراتژیک، 

یت اجرایی، راهبردهاي توانمندسازي، راهبردهاي مدیرراهبردهاي هواداري، راهبردهاي اطلاعات بازاریابی، راهبردهاي مدیریت بازاریابی، 

ل اقتصادي، سیاسی، عوام -حمایتی، زمینۀ کلان، عوامل قانونیزمینۀ لیگ، زمینۀ هواداري، زمینۀ بازار، زمینۀ سازمانی باشگاه، زمینۀ 

جایگاه برند)، (پدیدة محوري ي علی، هاشرطشیپشامل  مقولۀ اصلی با شش پژوهش مدل در نهایت، .عوامل اجتماعی و عوامل فناورانه

ابزاري  منظورهب اجرایی پژوهش، راهبردهاي يهاافتهی به توجه شد. با تدوین پیامدهاو  گرعوامل مداخله، يانهیزمعوامل ، راهبردها

 شد. ارائه برند يسازگاهیجاسعه و تو در خصوص هاباشگاه مدیران راهگشا براي

 
  هاي کلیديواژه

 ي فوتبال ایران.احرفهي برند، ، لیگ سازگاهیجاي، احرفهبازاریابی ورزشی، باشگاه فوتبال، باشگاه ورزشی 

  

                                                           
   Email:ha.kavan@ut.ac.ir                                                                                    23204368091نویسندة مسئول : تلفن :  ∗ 



 1400، تابستان 33 ، شمارة9نشریۀ رویکردهاي نوین در مدیریت ورزشی، دورة                                                          118

 

 مقدمه

عضو در فدراسیون  209فوتبال با داشتن بیش از 

 245ي، احرفههزار فوتبالیست  207ی فوتبال، المللنیب

 نیترجیرامیلیارد طرفدار، از  4/3میلیون بازیکن آماتور و 

 بودن زیلبر. )12( شودیمدر جهان محسوب  هاورزش

ي و جهانی و اقارهاز تماشاگران در دیدارهاي  هاورزشگاه

ی تلویزیونی، ونیلیچندماز بینندگان  هارقابتبرخورداري 

ه است. در ورزش جهان معرفی کرد نیتریمردمفوتبال را 

و پرطرفدارترین ورزش بوده  نیترجیراکشور ما نیز فوتبال، 

بیشترین تعداد ورزشکار و  هاورزشو در مقایسه با تمامی 

). همچنین فوتبال 2( داده استطرفدار را به خود اختصاص 

فعالیت ورزشی در بین  نیترپرمشارکتو  نیترنندهیپرب

ي گوناگون ورزشی توانسته است مرزهاي هاتیفعالسایر 

سراسر  درجغرافیایی، نژادي، قومی، سیاسی و عقیدتی را 

 ).3( دنیا دستخوش تغییرات بزرگی قرار دهد

ي فوتبال در هاونیفدراسو  هاباشگاهدر حال حاضر 

ی و فروشتیبلغیر از حق پخش تلویزیونی، سراسر جهان به

نیز براي درآمدزایی  ي دیگريهاراهتبلیغات دور زمین، 

استفاده نکنند، با مشکل مواجه  آنهادارند که اگر از 

. حامیان مالی، لوازم ورزشی، تبلیغ حامیان مالی شوندیم

روي لباس، شرکاي تجاري، فروش پیراهن و لوازم هواداري، 

ي هاباشگاهیی هستند که هاراهبرگزاري رویدادهاي مقطعی، 

دست به آنهایاري را از فوتبال در طول سال، درآمد بس

 .)2( آورندیم

از طرق مختلف  هاباشگاهاین امر مستلزم آن است که 

خود را به یک برند معتبر تبدیل کنند. براي انجام این کار 

در زمینۀ تعریف برند و طراحی  هاباشگاهلازم است  تنهانه

لوگوهاي مناسب و جذاب اقدام کنند، بلکه با انجام کارهاي 

دست آورند ، جایگاه و وجهۀ خوبی نیز بهبلندمدت اصولی و

دلیل ).  ساخت برند قوي به9تا نظر همگان را جلب کنند (

، به اولویت  بسیاري از کندیممنافع زیادي که ایجاد 

تبدیل شده است. برند قوي براي یک شرکت،  هاسازمان

). 16( کندیمهویت و جایگاه آن شرکت را در بازار تعیین 

از سوي کلر جایگاه سازي به عمل  شدهارائهبر اساس تعریف 

نحوي که به ، بهشودیمطراحی محصول و تصویر برند گفته 

ایجاد جایگاه ارزشمند و مشخص در ذهن مشتریان هدف 

سازي برند، چیستی و چگونگی برند، منجر شود. جایگاه

بودن و میزان شباهت برند با رقبا را  فردمنحصربهمیزان 

سازي برند آن است که . هدف از جایگاهکندیمشخص م

توضیح دهد چرا مشتریان باید محصولات برند را خریداري 

در حال حاضر ورزش فوتبال بیش از ). 20( و مصرف کنند

 هاباشگاههر عصر دیگري میدان مسابقه اقتصادي شده و 

. اندشدهبیش از هر زمان دیگري به درآمدزایی متکی 

عاملی اساسی  هاباشگاهگفت، پیشرفت  توانیم کهيطوربه

براي ایجاد ثروت همزمان با ظهور سومین انقلاب صنعتی 

ي قدرتمند در توسعۀ ملی الهیوسدر صنعت ورزش بوده و 

. بنابراین اتخاذ راهبردهاي اقتصادي درآمدزا دشویمتلقی 

ي مختلف جزء ضروریات بازسازي و توسعۀ هابخشدر 

 .)8( شودیمفوتبال کشور محسوب 

مهم در  وکارکسبیک  عنوانبهدر عین حال، فوتبال 

صنعت تفریحات نیز مطرح است. این موضوع سبب شده 

یک سازمان داراي  عنوانبهي فوتبال هاباشگاهاست تا 

ی ي مدیریتهاساختار عمل کرده و با استفاده از راهبرد

ساخت یک برند قوي باشند و ضمن حفظ جایگاه  درصدد

ي، ملی و امنطقهخود در لیگ قهرمانان در بازارهاي 

موفقیت  ). از سوي دیگر،24ی نیز موفق باشند (المللنیب

تجاري و موفقیت ورزشی ارتباط تنگاتنگی با یکدیگر دارند 

، بلکه ارتباط دیآینم دستبهیکی بدون دیگري  گاهچیهو 

متقابل دارند.  ریتأثبین آنها مستقیم است و بر یکدیگر 

همچنین بهبود وضعیت تأمین مالی و اقتصادي فوتبال 

به پیشرفت عمده در وضعیت  تواندیمي لیگ برتر احرفه

 رغمبه). 5فنی فوتبال در بعد قهرمانی و ملی نیز منجر شود (
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 عنوانبهالعۀ فوتبال توجه اروپا از دهۀ پنجاه میلادي به مط

بخش  نیترجذاب یک صنعت تجاري سودآور، در ایران، این

اقتصاد ورزش (فوتبال)، آنچنان مورد توجه قرار نگرفته 

فوتبال ایران در  بیش از یازده سال از حرکت نکهیااست. با 

یک  عنوانبه، اما فوتبال گذردیمي گري احرفهمسیر 

رشتۀ ورزشی  این صنعت مطرح نیست و چرخ اقتصاد در

ي حرکت کندبهبرخلاف سایر کشورهاي مطرح در فوتبال 

ي فوتبال در ایران هاباشگاه. در عین حال وابستگی کندیم

 دهانیزو  برنهیهزیی هامجموعهبه بودجۀ دولت از آنها 

ي هاکمکنظر اقتصادي حتی با وجود  ساخته است که از

دولتی توان ارائۀ یک ترازنامۀ مالی مثبت در پایان یک سال 

ورزشی را ندارند. بنابراین براي کشوري در حال توسعه چون 

ي تجاري و اقتصادي قابل هافرصتایران استفاده از تمامی 

 ).5ي همانند فوتبال ضرورتی انکارناپذیر است (برداربهره

ترتیب شامل منابع درآمدي صنعت فوتبال به نیترعمده

حق پخش تلویزیونی، حامیان مالی و درآمد روز مسابقه 

است. با توجه به رسمیت نیافتن حق پخش تلویزیونی 

منبع درآمدي در صنعت فوتبال ایران، لازم است  عنوانبه

ي اقتصادي صنعت فوتبال) و هابنگاه عنوانبه( هاباشگاهکه 

یت کنونی صنعت فوتبال در وضع ربطيذنیز سایر نهادهاي 

  ).4ي داشته باشند (اژهیوبه موضوع حمایت مالی دید 

زیادي با  ۀتوجه به برند در کشور ما فاصل از سوي دیگر

کشورهاي پیشرفته دارد؛ احتمالاً به این دلیل که در کشور 

فواید  شماریب يهاتیها از مزما بازاریابان و مدیران شرکت

تبلیغات  يهاز روشارزش برند، آگاهی کمی دارند و هنوز ا

 ودسنتی براي برقراري ارتباط با هواداران و تثبیت برند خ

مفاهیمی  و در واقع آنان درك صحیحی از کنندیاستفاده م

). از نظر 11( چون برند، مدیریت آن و ارزش برند ندارند

مدیریت برند بهترین موقعیت براي یک ورزش آن است که 

ار باشد که حتی با وجود از چنان ارزش برند بالایی برخورد

ي به جذابیت آن وارد اخدشه نیترکوچککسب موفقیت، 

توسط  شدهانجامي تجاري هاتیفعالنشود. در نتیجه 

ي در برابر دیگر سازگاهیجابرندهاي ورزشی، ورزش در حال 

آشکارا  طوربه ژهیوبه. استدر بازار  شدهتجربهمحصولات 

شاهد رقابت نزدیک رویدادهاي ورزشی با رویدادهاي 

ي هابرنامهو  هاوالیفست، هاکنسرتدیگري همچون 

از طریق  تواندیم. در ورزش ارزش برند میهستتوریستی 

تعریف هویت  .1سه مرحله زیر تقویت شده و توسعه یابد: 

ت هوی . توسعۀ استراتژي برند.3سازي برند و . جایگاه2برند، 

 نیدر عسازي دو بخش مهم برند هستند که برند و جایگاه

. شوندیمحال بخش مهمی از استراتژي برند هم محسوب 

استراتژي  دارا بودنتعریف روشن و شفاف از هویت برند و 

ي بازاریابی هاتیفعالسازي مشخص، از ضروریات جایگاه

 ). 19براي توسعه و تقویت ارزش برند است (

 دهدیمپاسخ  رند در واقع به این پرسشسازي بجایگاه

ي هدف هاگروهکه وجه تمایز برند با در نظر گرفتن نیازهاي 

. استو انتظارات آنها و همچنین شرایط رقابت چه 

نحوي اجرا شود که در هر دو بخش سازي برند باید بهجایگاه

کاربردي و احساسی اثرگذار باشد و مزایا و منافع و اهمیت 

). در همین زمینه 23ي هدف تعمیم دهد (هاگروهبرند را به 

الف)  :شودیم مربوط عامل دو به ورزشی تیم سازيجایگاه

 شناسایی یعنی هدف بازار هدف: تعریف بازار انتخاب

 يهاارزش به را حساسیت بیشترین که مشتریانی

 هدف بازار ةدهندنشان مشتریان این. دارند تیم پیشنهادي

 این ورزشی يهامیت در است. برند یآت توسعۀ براي

 :شامل بالقوه مشتریان

 را تیم نتایج و روندیم استادیوم به که هوادارانی .1

 .کنندیم دنبالشدت به

 زمین از خارج را تیمشان به احساسات که مشتریانی .2

 خریداري را تیم محصولات و دارند همراهبه هم مسابقه

 .کنندیم
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 ند،امرتبط ورزشی زمین از خارج تیم به که افرادي .3

 معروف بازیگر یا خواننده یک توسط تیمشان برند زیرا

 . شودیم معرفی

 کنندیم سعی و دنبال دور از را تیمشان که کسانی .4

 به. بدهند نشان زیرکانه يهاروش از را تیمشان به علاقه

 مانند روزمره عادي محصولات معروف يهامیت دلیل همین

 . سازندیم خود تیم لوگوي با راها لباس و جین ،شرتیت

 بازار در برند بودن بازار: متمایز در برند ب)تمایز

 خود برند کنندیم سعی ورزشی يهامیت که معناستبدین

. باشد مشتریان خرید براي دلیلی که دهند نشان یگانه را

 در را اعتماد و وفاداري توانندیم حقیقت در قوي برندهاي

 فردي و احساسی روابط و آورند وجودبه مشتریانشان

 ). 7( دهند افزایش را هوادارن

ي لیگ هاباشگاهبر ارتقا و توسعۀ برند  مؤثرعوامل 

ي مختلف بررسی شده هاپژوهشي فوتبال ایران در احرفه

است. از جمله بررسی وضعیت موجود و مطلوب لیگ برتر 

که توسط  AFCي احرفهفوتبال ایران براساس معیارهاي 

) بررسی شده است. نتایج 1394حسینی و همکاران (

در وضعیت مطلوب ورزشگاه و در  دهدیمنشان  پژوهش

وضعیت موجود سازمان لیگ داراي بالاترین میانگین نسبت 

حاکی از آن بود  هاافتهبه دیگر متغیرها بودند. همچنین ی

ۀ مورد مطالعه در وضعیت موجود کمتر از وضعیت مؤلفپنج 

) قرار داشته و نسبت به معیار 3توسط و میانگین (عدد م

AFC  در پژوهش سیف 4( اندنداشتهدر حد مطلوبی قرار  .(

موانع پیش روي درآمدزایی ) 1396پناهی و حمیدي (

لیگ برتر فوتبال ایران موانع زیادي در مطالعات  يهاباشگاه

این موانع  نیترها شناسایی شدند. مهممحقق و مصاحبه

ضعف فرهنگ هواداري در زمینۀ حمایت . 1:اند ازرتعبا

ها (فقط حمایت اجتماعی هواداران کافی مالی از باشگاه

اقتصاد رقابتی در کشور و سیستم . نبود سیستم 2)، نیست

. 4 ،لیگ برتر يهابرند ضعیف باشگاه. 3، بستۀ اقتصاد کشور

در کشور و برخورد با سوء  برندنبود قانون انحصار 

. هاعدم ثبت نشان تجاري باشگاه. 5 و کنندگانهاستفاد

) نیز به طراحی مدل استراتژیک برند براي 1393رسولی (

شناسایی ي لیگ برتر فوتبال ایران پرداخته است. هاباشگاه

عوامل مؤثر بر کسب مزیت رقابتی در  يبندو رتبه

 محورفوتبال ایران با رویکرد منبع ياحرفه يهاباشگاه

) بررسی شده است. تأثیر 1397ی و همکاران (توسط سلطان

توسعۀ برند ورزشی بر روي ارزش ویژة برند (مورد مطالعه: 

برند پرسپولیس) پژوهشی است که توسط میرزایی و 

که توسعۀ  دهدیم) انجام گرفته و نشان 1396همکاران (

، آگاهی شدهادراكبرند، کیفیت  ژهیوبرند ورزشی بر ارزش 

از برند، وفاداري برند و تداعیات برند آثار مثبت و مستقیمی 

ي هاباشگاهي سازيتجارمؤثر  سازوکار). طراحی 5دارد (

) انجام 1394فوتبال ایران که توسط رضایی و همکاران (

ي بر چهار رابطۀ اصلی سازيتجارمدل  دهدیمشده نشان 

مطلوب، و کلان روابط ورزشی مطلوب، روابط اقتصادي 

ورزشی مطلوب و روابط کنونی حاکم بر  -روابط اقتصادي

رابطۀ فرعی و خرد استوار است. نتایج  31فوتبال ایران و نیز 

ي سازيتجارمانع در  نیترمهمنشان داد که دولت 

ي درونی مدیریت هاچالشي فوتبال است. عوامل و هاباشگاه

ولی و ي لیگ برتر فوتبال ایران توسط رسهاباشگاهبرند 

) بررسی شده است. سجادي و همکاران 1395همکاران (

ي فوتبال هامیت)، عوامل مؤثر بر ارزش ویژة برند 1395(

اند. ي را در مورد باشگاه استقلال تهران بررسی کردهاحرفه

دلسازي عوامل ) با موضوع م1396پژوهش بنسبردي (نتایج 

شان داد ن فوتبال ياحرفه يهامؤثر بر گسترش برند باشگاه

ي بازاریابی و هااقدامچهار عامل قوانین، ارزش ویژة برند، 

ي احرفهي هاباشگاههویت تیمی هواداران بر توسعۀ برند 

ي ایران اثرگذار است. برآورد تولید ناخالص احرفهفوتبال 

) توسط 1394-1375داخلی ورزش و تحولات اجزاي آن (

حاصل شده  ) بررسی و این نتیجه1398کلاشی و همکاران (
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است که حجم اقتصاد ورزش در ایران سهم اندکی از تولید 

ناخالص داخلی کشور را به خود اختصاص داده و روندي 

ه گرفتکاهشی داشته است که این میزان با برآوردهاي انجام

). اگرچه در 13در سایر کشورهاي جهان فاصلۀ بسیار دارد (

مانند  ییهاپژوهشي غیرورزشی و سایر صنایع هابخش

استراتژیک برند بانک صادرات از دیدگاه  يسازگاهیجا

توسط  واحدهاي تولیدي خراسان جنوبی -مشتریان حقوقی

ها بررسی جایگاه برند بانک)، 1392محمودي و همکاران (

از دیدگاه مشتریان حقیقی ساکن شهر تهران با استفاده از 

 رسیانملی و پا يهافن نقشۀ ادراکی موردپژوهی: برند بانک

)، 1390توسط میراحمد شاهی و فیاضی آزاد (

پنـج ستـاره از دیدگاه  يهاي برند هتـلسازجـایـگـاه

)، 1395ی توسط محمدیان و همکاران (مسافرت يهاآژانس

توسط  محصول بر عملکرد شرکتسازي جایگاهتبیین اثر 

سازي در مدیریت )، نقش جایگاه1395زارعی و همکاران (

مورد پژوهش بازار لوازم خانگی، توسط  –استراتژیک برند 

ي هاياستراتژ)، بررسی 2013( 1لوتاکوف و السانوف

سازي برند توسط حسن و ي بازار جهانی و جایگاهبندبخش

سازي برند ي استراتژي جایگاهریگشکل)، 2012( 2کرفت

ادراکی  )،  استفاده از روش نقشۀ2018( 3توسط فایوشنکو

سازي برند توسط ایزا براي موفقیت استراتژي جایگاه

ي ریگجهتسازي بازار بر تأثیر جایگاه)،  2019( 4جیاگوري

بازار، انواع نوآوري و ارتباط آن با عملکرد شرکت پژوهشی 

سازي جایگاه)، 2015و همکاران ( 5است که توسط لاگات

و  6تصویر برند توسط کلین –برند براساس تناسب تصویر کشور 

سازي ي برند: جایگاههاتیشخصیا  )، 2019همکاران (

)  2013( 7براي تمایز توسط استفان و برانستین هاگیل

ي فوتبال پژوهشی در احرفهدر حوزة لیگ  اما بررسی شده، 

                                                           
1 . Lhotakova, M & Olsanova 
2 . Hassan, salah & Craft, Stephen 
3 . Fayvishenko 
4 . Gigauri 

سازي برند انجام نگرفته است. از آنجا که هدف مورد جایگاه

آوردن مشتریان وفادار و  دستبهسازي برند اصلی جایگاه

نحوي که به کسب سود بیشتر و رسیدن به فعال است، به

اهداف بازاریابی منجر شود، بر این اساس و با توجه به 

از سوي  شدهنییتعي اتخاذشده و معیارهاي هااستیس

کنفدراسیون فوتبال آسیا براي درآمدزایی و استقلال مالی 

ي سازگاهیجاضروري است  ي لیگ قهرمانان آسیا،هاباشگاه

ي هاباشگاهیکی از عوامل مهم مدیریت برند در  عنوانبهبرند 

ي هاافتهي فوتبال ایران، بررسی شود و براساس یاحرفهلیگ 

ي لازم براي تحقق اهداف زیربرنامهپژوهش راهکارها و 

 بازاریابی باشگاه صورت پذیرد.

ی با توجه به اینکه در بررس  ی پژوهش:شناسروش

ي در خصوص اژهیوپیشینۀ تحقیق به الگو یا مدل مفهومی 

ي ایران یافت نشد و احرفهسازي برند در لیگ جایگاه

در  دشدهییتأي مشخص و رهایمتغدلیل نبود همچنین به

پژوهش و ضرورت پیشینۀ تحقیق، با توجه به ماهیت 

و در  نگرکلبا رویکرد  مؤثرشناسایی عوامل کلیدي 

یکی از  عنوانبهسازي برند چارچوب مشخص براي جایگاه

ي فوتبال احرفهي لیگ هاباشگاهبر توسعۀ برند  مؤثرعوامل 

محقق تصمیم گرفت با تحقیق کیفی و اکتشافی، خود  ایران،

ي هاباشگاهسازي برند به استخراج متغیرهاي مهم جایگاه

لگوي ي ایران دست پیدا کند و ااحرفهفوتبال لیگ 

دهد. براي انجام این پژوهش در مرحلۀ  ارائهپیشنهادي را 

ي مورد نیاز انجام گرفت و اکتابخانهنخست، مطالعات 

ي مرتبط با موضوع هاپژوهشي لازم در مورد هایبررس

از تحلیل  آمدهدستبهعمل آمد. اطلاعات پژوهش به

ي مرتبط باعث افزایش دانش محقق شد و هاپژوهش

مورد نیاز پژوهش بر مبناي آن صورت ي هامصاحبه

5 . Lagat 
6 . Klein 
7 . Jessica R. Braunstein-minkove & Stephen D. 
Ross 
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براي ساخت الگوي پیشنهادي پژوهش از روش  پذیرفت.

ز شیوة ) و ا1(گرندد تئوري هادادهنظریۀ برخاسته از 

) که طی سه مرحلۀ 1990(2سیستماتیک استراس و کوربن

، استفاده ردیپذیمکدگذاري باز، محوري و گزینشی صورت 

همین زمینه با توجه به در  و الگوي پژوهش تدوین شد.

ي فوتبال ایران و ارائۀ احرفه گیدر لسازي برند اینکه جایگاه

مدل براي آن، موضوعی بسیار تخصصی است که  افراد 

بسیار اندکی که شناخت و تخصص کافی دربارة آن دارند 

ي استفاده از جابهکنند،  اظهارنظردر مورد آن  توانندیم

 نظرصاحبآماري متخصص و نمونۀ آماري گسترده، نمونۀ 

جاي نگاه سطحی به اما با تعداد کم در نظر گرفته شد تا به

عمیق و تخصصی به بررسی و کشف  صورتبهموضوع 

و عوامل مرتبط با موضوع پژوهش پرداخته شود.  هاشاخص

در روش  هاافتهپنج مرحلۀ اصلی که در مسیر پردازش ی

 بود:  گرندد تئوري استفاده شد شامل موارد زیر

 تجربیات و سوابق براساسشوندگان: مصاحبه انتخاب.1

 پژوهش؛ موضوع با مرتبط تخصص و

 کردن پیاده ،هاها: ضبط مصاحبهداده يآورجمع.2

 و پژوهش با مرتبط کدهاي استخراج و مصاحبه

 اولیه؛ کدگذاري

. 4، هاداده: بر اساس کدگذاري هادادهسازي منظم.3

 ایجاد نظریه و الگو.. 5؛ و هادادهتحلیل .4

 يریگنمونهجامعۀ آماري، نمونه و روش 

در این پژوهش با توجه به کیفی بودن روش تحقیق از 

استفاده شد.  4و گلوله برفی 3یري هدفمندگنمونهروش 

اي که اطلاعات براساس روش هدفمند افراد خبره و نخبه

اي در مورد پدیدة مورد برسی دارند، و دیدگاه ویژه اولدست

یري تا جایی ادامه یافت که محقق به گنمونهانتخاب شدند. 

این نتیجه رسید که اطلاعات جدید همان تکرار اطلاعات 

قبلی است و دیگر اطلاعات، مفهوم جدیدي که نیاز به کد 

جدید یا گسترش کدهاي موجود داشته باشد، حاصل 

). حوزة فعالیت و تعداد 5اشباع نظريشود (ینم

 :.است 1در مصاحبه به شرح جدول  کنندگانشرکت

 

 در مصاحبه کنندگانشرکت. حوزة فعالیت و تعداد 1جدول 

 

 هادادهي آورجمعابزار 

ي، اکتابخانهدر مرحلۀ اول با انجام مطالعات میدانی و 

ي مرتبط با موضوع رساله هاپژوهشمحقق به بررسی 

ي برند سازگاهیجادر  رگذاریتأثي اصلی و هامؤلفهپرداخت و 

                                                           
1. Grounded Theory 
2. Strauss and Corbin 
3. Purposeful 

ي کیفی هامصاحبهرا شناسایی کرد. این موارد در خلال 

قرار گرفت. در مرحلۀ بعد،  مدنظرراهنماي مصاحبه  عنوانبه

با نخبگان  6ي کیفیهامصاحبهي اطلاعات از آورجمعبراي 

 يآوربراي جمعاستفاده شد.  نظرانصاحبدانشگاهی و 

4. Snowball 
5.  Theoretical Saturation 
4. Qualitative Interviews 

 شوندگانمصاحبهحوزة فعالیت 

حوزة فعالیت 
 کاري

مدیران و 
مقامات عالی 
 ورزش کشور

مدیران و مقامات 
فعلی و پیشین 
 فدراسیون فوتبال

مدیران سازمان 
لیگ و مدیران 

ي هاباشگاه
 فوتبال

اعضاي هیات 
علمی 
 هادانشگاه

 نظرانصاحب
 از کشورخارج 

  نظرانصاحب
 اقتصادي فوتبال

 تعداد افراد
 2 2 4 2 4 3 شدهمصاحبه
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عمیق، باز و  يهااز مصاحبه ي پژوهشهاداده

براي انجام  شوندگانمصاحبهبا ند استفاده شد. مساختارنیمه

مصاحبه تماس گرفته شد و کسانی که مایل به شرکت در 

مصاحبه بودند، در زمان و مکان مورد انتخاب این افراد 

صورت پذیرفت. در این خصوص ابتدا راهنماي  هامصاحبه

عنوان،  رندهیدربرگمصاحبه براي افراد ارسال گردید که 

با  هاشوندهمصاحبهي کلی مصاحبه بود تا هاسؤالاهداف و 

ثبت  منظوربه پژوهشگرموضوع بحث آشنا شوند. همچنین 

بر یادداشت رئوس ها، علاوهاطلاعات حاصل از مصاحبه

به ضبط  شوندهمصاحبهمطالب، با کسب اجازه از فرد 

مصاحبه با استفاده از دستگاه ویژة ضبط صدا اقدام کرد. 

ن و در شد و تکراري لازمتا رسیدن به غناي مصاحبه 

ح اشباع نظري ادامه یافت. با توجه به ادبیات نظري اصطلا

ها تحلیل و کیفی، همزمان با انجام مصاحبه يهاپژوهش

که تحلیل هر  ياگونهکدگذاري آنها نیز انجام پذیرفت. به

عنوان راهنماي قبلی به يهاافتهیهمراه مصاحبه به

بعدي  يهانهها و نیز معیاري براي انتخاب نموگردآوري داده

 .قرار گرفت

غالب مطالعات، الگوي  :هاافتهی لیوتحلهیتجزروش 

ي حاصل از هادادهکدگذاري پارادایمی را براي تحلیل 

که در قالب فرایند کدگذاري  کنندیمگرندد تئوري معرفی 

مند شامل سه مرحلۀ باز، محوري و انتخابی به ایجاد نظام

این سه مرحله در این  ). در ذیل5( شودیم این الگو منجر

ي باز نخستین مرحلۀ کدگذار: شودیمتحقیق بررسی 

ي باز پژوهشگر با کدگذارشود. در ي محسوب میکدگذار

ذهنی باز و بدون هیچ محدودیتی به نامگذاري مفاهیم 

تلاش کرد  هادادهپرداخت. در این مرحله پژوهشگر با مرور 

، باز شناسد هانشانهها را از طریق تا مفاهیم پنهان در داده

هاي اصلی و فرعی، مشخص کند. و این مفاهیم را در مقوله

شود، فرایند ي محوري نامیده میکدگذاردر مرحلۀ بعد که 

اختصاص کد به مفاهیم موجود در داده از حالت کاملاً باز 

خارج شد و شکلی گزیده به خود گرفت. در این مرحله 

در این تحقیق ي باز (کدگذاراصلی  مقولهپژوهشگر 

) را انتخاب و آنها را در مرکز فرایند "ي برندسازگاهیجا"

ها را به آن مرتبط سازد. بررسی کرد تا بتواند سایر مقوله

 از: اندعبارت هامقولهاین 

یی مربوط به شرایطی هامقولهشرایط علی:  •

 .گذاردیمکه بر مقوله محوري(پدیده) تأثیر 

ي خاصی هاشکنبرهمیا  هاکنشراهبردها:  •

 .شودیمکه از پدیدة محوري منتج 

ي: شرایط خاصی که بر انهیزمشرایط  •

 .گذاردیمراهبردها تأثیر 

ي عمومی انهیزم: شرایط گرمداخلهشرایط  •

 .گذاردیمکه بر راهبردها اثر 

پیامدها: خروجی و نتایج حاصل از اجراي  •

 راهبردها.

 
یا سومین مرحلۀ کدگذاري شامل کدگذاري انتخابی 

ي اهینظرگزینشی است. در این مرحله، پژوهشگر به تکوین 

در الگوي  آمدهدستبهي هامقولهدربارة رابطۀ میان 

کدگذاري محوري پرداخت. در حقیقت این مرحله فرایند 

). در پژوهش حاضر 30ي و بهبود نظریه است (سازکپارچهی

و همچنین تطبیق و بررسی  هامقولهبا تحلیل روابط بین 

سایر اطلاعات در دسترس به تدوین نظریه پرداخته شد. 

توسط متخصصان و  آمدهدستبههمچنین نظریۀ 

بررسی  و در نهایت تأیید شد. براي قابلیت  نظرانصاحب

 منظوربهاطمینان و یا همان پایایی پژوهش در این مطالعه 

و  شدهضبط هامصاحبهسهولت ممیزي و بازبینی، کلیه 

ي زمانی هابازهنکات کلیدي از آنها استخراج شد و در 

مورد بررسی مجدد قرار گرفتند  هامصاحبهمختلف برخی از 

در  آمدهدستبهتا اطمینان حاصل شود که تعداد کدهاي 

 منظوربهمرحلۀ اول و مراحل بعد تفاوت فاحشی ندارند. 
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چگونگی  در جریان کنندگانمشارکتافزایش روایی داخلی، 

. روایی شدندیم قرار دادهانجام پژوهش در مسیر پژوهش 

و استخراج  هامصاحبهبیرونی پژوهش با مرور چندبارة 

و کدهاي مورد نیاز،  هاشاخصي رتکراریغحداکثري و 

و  شوندگانمصاحبهارزیابی شد. دانش عمیق و تخصص 

توصیف غنی و جامع آنان در مورد موضوع پژوهش موجب 

ي و مدل ریگجهینتو کدهایی شد که در  هاشاخصاستخراج 

ي مرتبط بود و هاپژوهشنهایی پژوهش نیز منطبق با دیگر 

نیز  هاطیمحبراساس آن احتمال انتقال مفاهیم به سایر 

 افزایش داده شد. 

 
 

 ي پژوهشهاافتهی

ه، به گرفتمصاحبه انجام 17کدگذاري مقدماتی براي  

 کهيطوربهي گسترده از کدها منجر شد، ادامنهشناسایی 

گزاره کلامی تکرار شده بودند.  813کد باز در  364تعداد 

قرابت  طورنیهمي کلامی و هاگزارهنسبت نزدیک کدها به 

معنایی و همپوشانی قابل مشاهده در بین کدهاي باز، از 

طریق مقایسه کدها، ادغام آنان و حذف کدهاي نامربوط 

ي نهایی کدهاي اولیه منجر شد ریگشکله کدگذاري باز، ب

نشان در مرحلۀ نتایج کدگذاري باز  216و در مجموع تعداد 

ي کلامی مرتبط با هاگزارهي از انمونهنهایی شناسایی شد. 

 .است 2کدهاي باز به شرح جدول 

 
ي کلامی مرتبط با کدهاي بازهاگزاره. نمونه 2جدول   

ي هامصاحبهشمارة 
 دربردارندة کد

 نمونه گزارة کلامی
 تکرار

 ردیف کد باز

8-9-10-12-13-
14-15-16-17 

براي بخش خصوصی برند است/  تدیونایمنچستر
قطر چگونه توانسته پاري سن ژرمن را خریداري 

 را توسعه دهد؟ آننماید و 

14 
ي موفق هانمونهالگوگیري از 

 خارجی
1 

1-2-5-6-7-12-
13-15-16-17 

باید بتوانیم یادبودها و کارلاهایی را که برند ما بر 
 نقش بسته است را استفاده کنیم آنها

فروش محصولات با لوگوي  13
 باشگاه

2 

1-2-5-7-8-10-
12-16-17 

فوتبال ما درآمدزا نیست. فقط که نباید هزینه 
براي باشگاه  تواندیمداشته باشیم/ یک برند معتبر 

 یا سازمان درآمدزایی کند

12 
 3 درآمدزایی

2-4-6-7-10-12-
14-16-17 

اند. کرده يگذارهدف 2050سال  يدر ژاپن برا
و  یجام جهان یزبانیهوادار، م ونیلیم 10داشتن 
 یدر جام جهان یقهرمان

11 
 4 برخورداري از برنامه بلندمدت

1-2-3-5-6-7-8-
9-17 

 /میاستفاده کن هايباز یونیزیاز حقوق پخش تلو
عدم  /دهدیها نمحق پخش مسابقات را به باشگاه

 یناش يوجود دو فاکتور مهم حق پخش و درآمدها
 يبرندساز يموانع موجود برا نیتراز اسپانسر مهم

 باشگاه است. کی

11 

 5 حق پخش تلویزیون

2-4-5-6-7-8-14-
17 

را برند نکرده  سیاستقلال و پرسپول یکس چیه
دارند و  تیبزرگ فقط محبوب يهامیت /است
 .کنندیم يبرداربهره

10 
 6 ي شاخص در صنعتهاباشگاه

 
دومین گام در  عنوانبهسپس کدگذاري محوري، 

بنیاد براي فهم مفاهیم حاصل از ي نظریۀ دادههالیتحل

روابط پویاي بین آنان انجام گرفت و در این گام، کدهاي باز 

گانه  5ي هاگروهدر مرحله پیشین، به  شدهییشناسا



 
 125                                                                                                      ي فوتبال ایراناحرفهسازي برند در لیگ جایگاه

 

 

 هاافتهیدر پارادایم کدگذاري منتسب شدند.  شدهمشخص

ي در لیگ سازگاهیجا در مؤثر نشان 199وجود  بیانگر

و  مفهوم 23 در هانشان است. این ي فوتبال ایراناحرفه

 ؛ندزیر موارد شامل و ي گردیدهبندطبقهمقولۀ فرعی 
ي مدیریت هاشرطشیپي ساختاري، هاشرطشیپ

ي کلان هاشرطشیپي تجاري، هاشرطشیپراهبردي، 

خارجی، شخصیت برند، نمادهاي باشگاه، جنبه حسی، 

جنبه رویداد، راهبردهاي هواداري، راهبردهاي اطلاعات 

راهبردهاي بازاریابی، راهبردهاي مدیریت بازاریابی، 

زمینۀ لیگ،  توانمندسازي، راهبردهاي مدیریت اجرایی،

ی باشگاه، زمینۀ سازماننهیزمزمینۀ هواداري، زمینه بازار، 

سیاسی، عوامل  -حمایتی، زمینۀ کلان، عوامل قانونی

پس از پالایش . اقتصادي، عوامل اجتماعی و عوامل فناورانه

نهایی طبقات، در آخرین گام از تحلیل، ارتباط بین طبقۀ 

. این دشویمرقرار محوري (تصمیم ایجاد) با سایر طبقات ب

نمونه یکی از  1ارتباط در نمودارهاي مجزا ارائه شد.  شکل 

 است. آمدهدستبهنمودارهاي 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 ي علیهاشرطشیپ. نمودار 1شکل 

 

طبقات در نهایت در مرحلۀ کدگذاري انتخابی، ابتدا 

در گام پیشین، براساس خرد و کلان  شدهییشناساگانۀ پنج

از آن استخراج شد  تریفرعطبقات  و زیر بودن پالایش شده

شامل  مقولۀ اصلی براساس شش پژوهش مدل و

پدیدة محوري (جایگاه برند)، ي علی، هاشرطشیپ

 پیامدهاو  گرعوامل مداخله، يانهیزمعوامل ، راهبردها

سازي برند جایگاهبراي  روابط بین طبقاتتدوین و براساس 

 .ارائه شد 2ي فوتبال ایران به شرح شکل احرفهدر لیگ 
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 . مدل نهایی پژوهش2شکل 

 يریگجهینتحث و ب

 فوتبال که وسیعی تغییرات و فوتبال جانبۀهمه توسعۀ

 بر را بسیاري تأثیرات است، بوده شاهد گذشته دهۀ درخصوص به

را به  آنگذاشته و  فوتبال امر در درگیر هايسازمان و عوامل همۀ

 هاياست. لیگ صنایع در جهان تبدیل کرده نیتربزرگیکی از 

 برگزاري وظیفه فقط جهان، مختلف هايقاره در معتبر ايحرفه

 ايحرفه هايلیگ از هریک بلکه ندارند،بر عهده  را فوتبال مسابقات

 بعضاً و هامیلیون که هستند هنگفتی هايسرمایه داراي معتبر

 ها،باشگاه از اعم خود با مرتبط تشکیلات بین در دلار میلیاردها

). در واقع، 28( کنندمی بدل و رد هافدراسیون و لیگ هايسازمان

بخش صنعت فوتبال  نیترمهمي فوتبال احرفهي هاباشگاه

و ادامۀ حیات صنعت فوتبال بستگی به  شوندیممحسوب 

ي در بخش درآمدزایی احرفهي هاباشگاهچگونگی عملکرد 

و جایگاه سازي مناسب در ذهن مشتري و بازار دارد. با توجه 

ي این پژوهش هاافتهه، یگرفتي انجامهاپژوهشبه پیشینۀ 

با نتایج  مؤثري هاشاخصي مختلف و هانهیزمدر 

) در زمینۀ 1385(و الهی ) 1384( خبیريي هاپژوهش

 يهاو باشگاه يامالی سازمان لیگ حرفه تیوضعبررسی 

ضرورت ایجاد شفافیت در اطلاعات مالی و  و يالیگ حرفه

مطابقت  يالیگ حرفه يهااقتصادي سازمان لیگ و باشگاه

 شدهارائهي هامدلداشته است. همچنین نتایج پژوهش و 

) و رضایی 1398( پور)، کاظمی1393توسط رسولی (

) با نتایج این پژوهش همخوانی دارد. پژوهش 1396(

توسط رضایی و همکاران  شدهارائهي هامدلشده و انجام

) و همچنین بنسبردي و 1394)، ترابی و همکاران (1394(

ي این پژوهش بوده هاافته) در راستاي ی1396همکاران (

هش است. بر این اساس و با توجه به مدل نهایی پژو

ي فوتبال در بخش بازاریابی و درآمدزایی احرفهي هاباشگاه

ي ضروري هانهیهزي باید عمل کنند تا بتوانند اگونهبه

ي فوتبال هامیتي عمده و کلیۀ هانهیهزباشگاه را شامل 

، هاباشگاهشاملحقوق و پاداش بازیکنان و انتقال بازیکنان به 

مدیریت نیروي انسانی، ایجاد و نگهداري فضاهاي ورزشی، 
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ي هانهیهزهزینه مسافرت و اردوهاي ورزشی، مالیات، بیمه، 

ي مناسب هابرنامهاداري و خدمات تأمین نموده و با اجراي 

بازاریابی و کسب درآمد، از رقباي خود پیشی بگیرند، ضمن 

سازي برند  حفظ مشتریان و هواداران خود، از طریق جایگاه

باشگاه، جایگاه مناسبی را در بازار به خود اختصاص دهند. 

براساس  توانندیمي فوتبال ایران احرفهي لیگ هاباشگاه

ي علّی هاشرطشیپي این پژوهش، با شناسایی هاافتهی

ي مدیریت هاشرطشیپي تجاري، هاشرطشیپشامل 

ي هاشرطشیپي ساختاري و هاشرطشیپاستراتژیک، 

لان خارجی و بررسی شرایط اقتصادي، عوامل قانونی و ک

عوامل  عنوانبهسیاسی، عوامل اجتماعی، عوامل فناورانه (

سازي برند ي جایگاهانهیزم)، شناسایی عوامل گرمداخله

شامل زمینۀ بازار، زمینۀ حمایتی، زمینۀ کلان، زمینۀ لیگ 

ی نیبشیپو زمینۀ هواداري، راهبردهاي موردنیاز باشگاه را 

ي شدن و استاندارد ساختن باشگاه در احرفهو در راستاي 

ي مختلف ساختاري، مدیریت اداري، مدیریت مالی، هابخش

ي، ورافنمدیریت بازاریابی، مدیریت رسانه و مدیریت 

ي مورد نیاز براي باشگاه، هارساختیزمدیریت فنی و ایجاد 

در جهت استقلال مالی باشگاه و نیل به اهداف خود 

. در نهایت براساس آورند عملي لازم را بهزیربرنامه

براي جایگاهسازي  شدهارائهي پژوهش و مدل نهایی هاافتهی

ي فوتبال ایران نیاز است عواملی احرفهبرند در لیگ 

ي رویدادي، نمادهاي هاجنبههمچون شخصیت برند، 

باشگاه و جنبۀ حسی برند در نظر گرفته شود. داشتن 

، استخدام مربیان هاباشگاهبازیکنان برند و ستاره در 

سرشناس و باتجربه با رزومه و عملکرد مناسب، دارا بودن 

براي  AFCکه از جمله الزامات  روزبهي مجهز و هاومیاستاد

ینه و قدمت باشگاه، ، در کنار پیشاستي شدن نیز احرفه

در جذب هواداران و حفظ ارزش و جایگاه باشگاه  تواندیم

سازي باشد و بر نحوة جایگاه مؤثردر ذهن هواداران باشگاه 

به مزیت  تواندیمبرند اثر مطلوب داشته باشد.  همچنین 

ي فوتبال ایران منجر احرفهي لیگ هاباشگاهرقابتی براي 

 شود. 

سازي برند براي باشگاه یگاهپیامدهاي حاصل از جا

یی، اعتماد به باشگاه، ایجاد نظم و زااشتغالشامل  تواندیم

ي و ساختاري در باشگاه، اعتماد به برند، ادار ونظام مالی 

کسب مزیت رقابتی در بازار، درآمدزایی پایدار، تکامل برند، 

 الگو شدنی سازي برند، المللنیبتأثیرات مثبت بر تیم ملی، 

ي ورزشی، هارشتهي براي دیگر احرفهي لیگ هاهباشگا

برندسازي براي کشور از طریق باشگاه و کمک به توسعۀ 

 سایر صنایع کشور باشد. 

و همچنین پیامدهاي حاصل  شدهارائهبا توجه به مدل 

 شودیماز اجراي مدل، به مدیران سازمان لیگ پیشنهاد 

یی هامؤلفه، به براي ارائۀ تصویر مناسب از برند به هواداران

مانند انسجام و تمرکز در هیأت مدیره باشگاه، تیم کامل 

ي پایه، توان مالی بالا، دانش و هامیتمربیگري، توجه به 

تخصص اعضاء، شهرت و اعتبار باشگاه و کثرت هواداران، 

مدیریت صحیح منابع باشگاه در جهت موفقیت و کسب 

دستمزد  ژهیو، بههانهیکاهش هزمزیت نسبت به رقبا، 

ز طریق ا بازیکن استخدام ۀمربیان و بازیکنان و کاهش هزین

بر وهلاعان توجه داشته باشند و استعدادیابی و پرورش بازیکن

نیز  ییتوجه به کسب موفقیت ورزشی در پی افزایش کارا

یکی از آثار مهم وجود شفافیت مالی، ایجاد زمینۀ  باشند. 

. ه باشگاه استمالی ب يهامناسب براي افزایش کمک

ي مالی و اداري بر روي سایت هاگزارششفافیت مالی و ارائۀ 

بر ارائۀ مناسب از تصویر برند باشگاه نزد  تواندیمنیز 

مشکلات و  نظر گرفتنهواداران مؤثر باشد. در پایان با در 

براي جایگاه سازي برند در لیگ  شدهییشناساموانع 

ي آینده موارد هاپژوهش، در شودیمي ایران پیشنهاد احرفه

 زیر مدنظر پژوهشگران قرار گیرد: 

  ي لیگ هاباشگاهبررسی موانع قانونی ارتقاي برند

 ي ایران و ارائۀ مدل مورد نیاز. احرفه
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  برندسازي براي کشور از طریق فوتبال همانند

 در قطر روي داده است.  آنچه

 ي لیگ هاجایگاه برند باشگاه ياسهیبررسی مقا

  .ادراکی ۀنقش تکنیکبا استفاده از  ي ایران احرفه

  ي از نظر احرفهي لیگ هاباشگاهبررسی وضعیت

و ارائۀ مدل مناسب براي  AFCي احرفهسیستم مجوزدهی 

 . هاباشگاهارزیابی 

  د بر اعتماد هواداران به برن مؤثرشناسایی عوامل

 ي ایران. احرفهي لیگ هاباشگاه

 ي و سازیخصوصي بررسی شرایط مورد نیاز برا

 ي فوتبال کشور.احرفهي لیگ هاباشگاهثبت تجاري 

  ي احرفهي لیگ هاباشگاهتأثیر فرانشیز برند بر

 فوتبال ایران.

  تأثیر عوامل حسی بر ارتقاي ارزش ویژة برند

 ي فوتبال ایران. احرفهي لیگ هاباشگاه

  ي اجتماعی در ارتقاي هاتیمسئولبررسی نقش

 ي ایران.احرفهي لیگ هاباشگاهبرند 
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Abstract 
To achieve financial success, brands need to meet customer needs to differentiate 
themselves positively from other brands and play a role in the market. Brand positioning 
allows the brand to meet these criteria. The aim of this study was to set Brand 
Positioning in Iran Football Professional League. The qualitative research method was 
conducted using grounded theory with the approach of Strauss and Corbin, the 
research tool was interview and the sampling method was purposeful and snowball. 
Interviews with 17 experts continued until theoretical saturation was reached. Open, 
axial and selective coding methods were used to analyze the data. As a result of data 
analysis, 5 main categories, 23 sub-categories and 216 concepts or open source were 
identified. The elements categorized into 23 concepts and sub-categories were as 
follows:Structural prerequisites, Strategic management prerequisites, Commercial 
prerequisites, macro external prerequisites, Brand personality, Club symbols, 
Emotional aspect, Event aspect, Fans’ strategies, Marketing information strategies, 
Marketing management strategies, Empowerment strategies, Executive 
management strategies, League background, Fans’ background, Market 
background, Club’s organizational background, Supportive background, Macro 
background, Political-Legal factors, Economic factors, Social factors and 
Technological factors.Eventually, the study model was developed by 6 main 
categories including: Causal prerequisites, Axial Phenomenon (brand positioning), 
Strategies, Background Factors, Interfering Factors and Consequences. According 
to the study result, executive strategies were presented as a way for club managers 
to develop and position their brand. 
 
Key words 
 Brand Positioning, Football club, Professional Football League of Iran, Professional 
Sports Club. Sports Marketing.  
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