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مقدمه
جا آنتا.شودمیمحسوب کشورهاورزش در اغلب ترینمحبوبو پرطرفدارترینفوتبال ،امروزه

، 1388الهی، (انددادهخود قرار ملیورزش ردیفجهان، آن را درکشورهاياز بسیاريکه 
فوتبال طوري که ؛ بهوجود آمده استهورزشی بۀتغییرات زیادي در این رشتاخیر، هايسال). در 15

ستدهاي چند میلیون دلاري براي و. دادباشدنمیقیاس با دوران گذشته اخیر، قابلهايسالاي حرفه
با هاي بسیار کلان، خرید و فروش وسایل و کالاهاحامیان مالی با سرمایه، وجودنقل و انتقال بازیکنان

میلیون دلاري براي تبلیغات اطراف زمین، کسب 100هاي چند اي، معاملههاي حرفهآرم باشگاه
و در فهرست بازار بورسهاباشگاهدرآمدهاي کلان از محل حق پخش تلویزیونی مسابقات، قرار گرفتن

اقتصادي فوتبال در بسیاري از کشورها ایفا ۀسزایی را در توسعهرد دیگر، همگی نقش ببسیاري موا
بررسی لیگ برتر حال،اینبا).190، 1390ابریشمی، والهی، سجادي، خبیرينموده است (

، وجود شرایط مطلوب براي درآمدزاییکه با دهدمیاخیر نشان هايسالفوتبال ایران در 
، 1392رسولی، ساعتچیان و الهی، (بردمیسر تصادي در شرایط دشواري بههمچنان از لحاظ اق

ۀنقش بارز هواداران را در میزان توسعتوانمیهاباشگاه). با نگاهی دقیق به منابع درآمدي 176
طور به،هاي ورزشیو باشگاههالیگکه درآمدهاي چرا؛دریافتهاباشگاهاقتصادي لیگ و 

لیگ و یا ). بدیهی است23، 1387رمضانی، (باشدمین مرتبط راداهواام بمستقیمستقیم و غیر
خود جلب کرده است، پتانسیل درآمدزایی بالاتري برايباشگاه ورزشی که هوادار بیشتري را 

حامیان مالی بیشتري را جذب خواهد کرد، میزان حق پخش تلویزیونی ،زیرا؛خواهد داشت
روز مسابقه کسب بیشتري را درو درآمدهايخواهد داشتتريو تبلیغات محیطی گرانبالاتر

- شیوهباهاباشگاهاین امر مستلزم آن است که ). 177، 1392، و همکارانرسولی (خواهد کرد

باشند و هارسانهمعتبر تبدیل کنند تا هم مورد توجه عموم و 1خود را به یک برند،مختلفهاي
درویژهبهجدیدجذب هواداران تجاري جذابیت داشته باشند. هاي اقتصادي و براي بنگاههم 

همگی به مدیریت صحیح برند مربوط ،افزایش وفاداري هوادران فعلینیز و المللیبینسطوح
). 30، 1390سازمان لیگ فوتبال، (باشدمی

ام، واژه، برند عبارت است از یک ن"ند: اهتعربف نموداینچنین) برند را 2004(2فیلیپ و جان
علامت و طرح و یا ترکیبی از آن که براي شناسایی کالاها و خدمات یک فروشنده مورد استفاده 

. یک برند باعث شودمیاز کالاها و خدمات رقبا هاآننمودن و باعث متفاوتگیردمیقرار 
براي رنداي از سازمان در اذهان تداعی شود و در اثر استفاده از این بتصویر یکپارچهشودمی

مرامنقل در نیکو(یابدمیهاي ممکن کاهش و هزینهرودمیکالاهاي دیگر شرکت، کارایی بالا 
در آنةیکی از دلایل اهمیت برند، نقش استراتژیک و مهم ارزش ویژ).80، 1383وعبدالوند، 

1. Brand

2. Philip & John
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). 77، 1386سید جوادین، (است1مزیت رقابتی و تصمیمات مدیریت استراتژیککسب 
و هاباشگاهیافتن به اهمیت تمایز،مدل بازاریابی فوتبال ایرانۀبا ارائ)1389(حسینیین، همچن

نیز عدم مدیریت صحیح )1388(. الهی )47، 1389حسینی، (مدیریت برند اشاره نموده است
اقتصادي لیگ برترۀتوسعهايچالشاز نیز نشدن حامیان مالی و ثر بر جذبؤبرند را از عوامل م

استشدهمختلفی ارائه هايمدل،راستاي مدیریت استراتژیک برندفوتبال ایران دانست. در
که ندنکمیدر بررسی ادبیات هویت تیمی بیان )2006(2و بریانت. وان)190، 1388الهی، (

: عوامل روانی، که عبارت هستند ازهویت برند وجود دارندةکنندۀ کلی از عوامل ایجاددستسه 
. در ایران نیز پژوهشگران )80، 2006(وان و بریانت، مل محیطی و عوامل مربوط به تیمعوا

،عنوان نمونهبه؛انددادهمورد بررسی قرار هاي فوتبال را مرتبط با برند باشگاههايچالش
به دولت، کمبود امکانات و هاباشگاه)، وابستگی مالی 1392(شاهسوند، شعبانی و گمار 

پایه، فقدان ثبات مربیگري و مدیریت در سطح هايتیمگذاري در عدم سرمایهتجهیزات،
شاهسوند (انددانستهفوتبال ایرانچالشرا و عدم استفاده از مربیان خارجی سطح بالاهاباشگاه

حیدري و شریفیانو)1392(زاده، سجادي و گودرزي. رحیمی)122، 1392و همکاران، 
. اکبري یزدي، عنوان چالش مطرح کردندرا بهنلاینآخدمات بازاریابی ۀئضعف در ارا)1392(

بودن سیستم نیازهاي استاندارد،، کارکنانهااستادیومنیز)1392حمیدي، خبیري و سجادي (
انتظار در نیازهاي موردکیفیت ،آراستگی ظاهري کارکنان،حین ترددو هاورزشگاهایمنی در 

اهمیت را بانفعانتعاملات بین فردي مناسب کارکنان و ذينیزپسند واگربازي تهاجمی و تماش
)، 1390(علیزاده گلریزيو خبیري،سجاديهمچنین. )1392،35اکبري و همکاران، (دانستند

جوانی، سلطان و)2013(چیانجوانی، احسانی، امیري و کوزه، )1391(احسانی و جوانی 
:به این نتیجه دست یافتند که ابعاد تصویر برند شامل)2012(حسینی، رهنما و نصر اصفهانی

خارجیوداخلیتماسنقاطتمامی.باشدمیثر ؤبر وفاداري هواداران م،، مزایا و رفتارهانگرش
. هستندتیمکنترلتحتمعمولاًداخلیعواملبراین، علاوه. استاهمیتبابرندسازينظراز

و استبازاریابیهايفعالیتوتیمباهوادارانارتباط،)2003(3از دیدگاه ریچلهداخلیعوامل
بلیط،(اساسیکارکنان، کالاهايپوشش:شامل)2002،1996(4بورمنواز دید مفرت

، )فروشگاهومرینتزمینباشگاه،دفتراستادیوم،(فیزیکیساختار،)غیرهونشریاتمحصولات،
.باشدمیلوگووهارنگترکیب،هاعلامتپرچم،
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تحلیلوتجزیهبراساس،استراتژیکسطحدربرندکه فلسفۀکندمیبیان )2008(1شیلهانک
در.)65، 2008شیلهانگ، (شودمیمشخصبرنداستراتژي،نهایتدروگرددمیتعیینشرایط
هايبرنامهوهواداريکانونباشگاه،شخصیتاستادیوم،گاه،باشموفقیتنیزعملیاتیسطح
یکتواندمیجامعهدرحضورشوتیمۀ. همچنین، تاریخچشوندمیارزش تلقی ،پایهۀتوسع

هویت برند ایجاد) به شناسایی کاتالیزورهاي 2011(ریچله ،راستاایندر.باشدارزشبادارایی
سنت، شناسایی نمود: تاریخچه/شکلرهاي داخلی را بدین ورزشی پرداخت و کاتالیزوهايتیم

ۀمحلی، مدیران شایستةخارجی، بازیکنان ستارةعملکرد داخل زمین، نوع بازي، بازیکنان ستار
کننده به برند، تیم، لوگو، لباس تیم، فروشگاه تیم و محصولات، عروسک باشگاه، ابتکارات کمک

ورزشی، تشریفات داخل دیوم، امکانات تفریحی/ورزشی، استاهايزیرساختاسپانسرها، 
هايبازيسایت، تور/ مدیریت ارتباط با مشتري، وباستادیوم، تعامل جامعه و روابط عمومی،

-2که اکثر این موارد توسط کو)90، 2011ریچله، (دسترسمنابع مالی دروخارجی دوستانه

که کنندمیبیان پژوهشگرانیید شد. اینأ) نیز ت2011(3) و سرن و آریجیل2009(
برند فوتبال دارند. ةبسیار حیاتی در ارتقاي ارزش ویژینقش،بازاریابیهايفعالیتو هااستراتژي

با این،برعلاوه.گیرندنمیثیر بازاریابی قرار أتتمامی تداعیات برند به یک اندازه تحت،چهاگر
کهدادارتقاراباشگاهبرندشهرتباید،ستاتجربینوعازباشگاهمحصولاتتوجه به این که 

. افتدمیاتفاقمشتریانمستمرومثبتتجربیاتایجادطریقازکاراین
،راستاي ایجاد یک برند قدرتمند)(درکه مدیریت استراتژیک برندکردبیان توانمی،کلیطوربه

گیري و بی در رابطه با ایجاد، اندازهیابازارهايفعالیتو هابرنامهتدوین و اجراي دربردارندة
هاي فوتبال، نیاز به باشگاهبراي راستاي ساخت برند قدرتمند برند است. درةمدیریت ارزش ویژ

دو جا که این عوامل در آن. ازباشدمیهاآنگذار بر برند ثیرأتهايچالششناسایی عوامل و 
هايچالشقدام به شناسایی عوامل و محیط داخلی و خارجی قرار دارند، در این پژوهش ا

هاي لیگ برتر فوتبال ایران شده است.ثر بر برند باشگاهؤداخلی م

پژوهششناسیروش
-: فراهمپذیردمیانتخاب روش کیفی به این دلایل صورت . باشدمی، کیفی حاضرروش پژوهش 

ودن موضوع و بتخصصیبررسی دقیق و عمیق در شرایط متغیر براي پژوهشگر،ۀآمدن زمین
یا وجود داشته باشد والگویی در این حیطه وجود ننظر افراد متخصص و معدود،امکان اظهار

و عوامل فرایندهادادن شناخت چگونگی رخنکنند وکمکی به حل مشکل هاي جدیدالگوهاي
).101،1387، بازرگان(باشد هاوردهآفراز سنجش مقدار و میزان ترمهممراتب بههامؤثر بر آن
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ها، از مصاحبههاي حاصلهاي اجتماعی از دادهدرك و تبیین پدیدهمنظوربهپژوهش کیفی 
- صورت کتابخانهبهاول ۀمرحلدر پژوهش حاضر، کند. استفاده میغیرهها و مستندات، مشاهده

ویژه به،مرتبط با مدیریت برند در ورزشهايپژوهشلاي به اجرا در آمد و به توصیف و تحلی
یافتن منظوربهنظران هاي عمیق با صاحباز مصاحبه،دومۀدر مرحلوفوتبال پرداختدر

که در )پیدرپینه لزوماً ولی(یاساسۀمرحلپنج برندینگ استفاده شد. هايچالشعوامل و 
، کنندگانشرکتمراحل هستند: انتخاب اینشامل نداستفاده شدهایافتهپردازش مسیر
پیتنی و (ایجاد نظریه (الگو)وهاآنتحلیلو تجزیه، هایافتهسازيمنظمها، دادهآوريجمع
.)34، 2009، 1پارکر
علمی، ۀحیطسه از مدیریت برند باشگاه فوتبال ۀحیطنظران را صاحبپژوهشآماري ۀجامع

ازرگانی و علمی مدیریت بتأاعضاي هی:شامل. این متخصصاندادنداجرایی و ورزشی تشکیل 
مدیران نیزنظران فوتبال و تخصصی بازاریابی، کارشناسان و صاحبۀمدیریت ورزشی با حیط

گیري هدفمند و گلوله برفی روش نمونهدو همچنین، هاي فوتبال بودند.اجرایی لیگ و باشگاه
به شپژوهگیري تا جایی ادامه یافت که گروه نمونهواستفاده قرار گرفتدر این مرحله مورد

یمفهوماطلاعات گریداست و یقبلاطلاعات تکرار،دیجداطلاعات کهرسیدند جهینتنیا
نهایت،. دردیآینمدست هب،موجود داشته باشديکدهاگسترش ایدیجدکدبه ازینکهيدیجد
ۀ کیفی انجام شد.مصاحب22
- در طول زمان قابلشوندمیارائه رفتاريو انسانیعلوم ۀدر عرصکههایینظریهجا که آناز

، تیمقبولهايواژهاز ،رواییاعتبار و ةواژجايهبکیفیپژوهشگران،هستندوتعدیلاصلاح 
کیفی پژوهشبراي افزایش مقبولیت هاییروش.کنندمیاستفاده پذیريتأییدو پذیريانتقال

هايروشون متعدد گرامتعدد، تحلیلة: منابع دادکه عبارت هستند ازشده استپیشنهاد 
سعی گردید تمامی این موارد رعایت گردد.پژوهشدر این متعدد. 
سایربه شدهحاصلنتایجپذیريتعمیمنشانگر ،پژوهشنتایجپذیريانتقال: 2پذیريانتقال

؛. هرچند که این امر خارج از توانایی پژوهشگر کیفی استباشدمیمشابه هايمحیطها و گروه
حدودي این بخش تا،(تا جایی که ممکن باشد)هادادهحداکثري ئۀبا استخراج و اراانتومیاما 

و استخراج هامصاحبهدر این پژوهش با مرور متعدد .را نیز تأمین کردپژوهشاز روایی 
سعی بر اجراي این توصیه شد. ،تکراري مطالبحداکثري و غیر

پژوهشگرانسایرکهیابدمیتحقق هنگامییکیفپژوهش نتایجپذیريتأیید:3پذیريتأیید
راه یک. کنندرا دنبال پژوهشگرشده توسط و اقدامات انجامپژوهشمسیر،روشنیبتوانند به

1. Pitni & Parker
2. Transferability
3. Dependability
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طیخود تصمیماتمسیرتمام روند پژوهش و دقیقاً پژوهشگر،کهامر آن است اینتحقق براي
ی بر آن بود. سعنیز پژوهشدر این .نمایدبیانرا در گزارش پژوهش

؛ها انجام شودآوري دادهیند جمعاطی فرتواندتحلیل و تفسیر اطلاعات می،در مطالعات کیفی
غالب بیان کرد)2002(1گالدینگکار سنگین و دشواري است. ،تجزیه و تحلیل نهاییزیرا

معرفی نیانروش داده بگذاري پارادایمی را براي تحلیل داده هاي حاصل ازمطالعات، الگوي کد
باز، محوري و ۀمرحلسه گذاري سیستماتیک شامل یند کداکه در قالب یک فرکنندمی

.شودمیمنجر به ایجاد این الگو ،انتخابی
کند که مفاهیم تلاش میشدههاي گردآوريدادهپژوهشگر با مرور ،کدگذاري باز: در این مرحله

پژوهشگر بدون هیچ ؛ زیراشودي باز نامیده میکدگذار،پنهانی آن را باز شناسد. این مرحله
ها براي تعدد کدها و مقولهدیگر، عبارتپردازد. بهها میگذاري مقولهبه نام،محدودیتی

.)90،1999کندال، (شودل نمیئمحدودیتی قا
-تعیین رابطه بین مقوله،این مرحلهاز هدف معتقد است)1999(2کندالکدگذاري محوري: 

شناسایی شده و مرکزيةپدید،. در این مرحلهباشدمیکدگذاري باز ۀ شده در مرحلجادهاي ای
-پرداخته میشدههاي حاصلدگر، شرایط زمینه و راهبرتفسیر شرایط علی، شرایط مداخلهبه 

.)47، 2002گولدینگ، (شود.
ترین مهم،ابیعنوان نمودند که کدگذاري انتخ)2008(3استراوس و کوربینکدگذاري انتخابی: 

ر ربط گهاي دیهاي محوري را به مقولهپردازي است که در آن، پژوهشگر مقولهنظریهۀمرحل
هایی که احتیاج به بهبود و بازنگري دارند را و مقولهدکنبیان میها رادهد، ارتباط بین آنمی

تصویري خلق کند و ،هابا برقراري ارتباط بین مقولهکندمیتلاش،حقیقتکند. دراصلاح می
رت صوبهومحوريۀها، حول مقولآمده از دل دادهوجودبهۀئه نماید. نظریاحاصل را ارۀنظری

سازي و بهبود یند یکپارچهافر،این مرحله،حقیقت. درشودمدل تصویري و داستان ارائه می
.)80، 2008استروس و کوربین، (نظریه است

نتایج
و پس از انجام حینفرایند کدگذاري، نیززمان و فاده از تحلیل همبا استپژوهشهاي یافته

.گرددمیبه تفکیک ارائه هاکدگذاريکه نتایج شناسایی گردیدهامصاحبه

1. Goulding

2. Kendall
3. Straus & Corbin
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نتایج حاصل از کدگذاري باز و محوريـ1جدول 

هانشانمفاهیمهانشانمفاهیم

1
گ

رهن
. ف

. فرهنگ نامطلوب ارکان باشگاه1
و اعتماد به ود فرهنگ پژوهش. نب2

علم
. جایگاه پایین فرهنگی طرفداران 3

فوتبال در جامعه
. نبود فرهنگ هواداري4

2
ات

باط
 ارت

.

. شناخت ابزارهاي ارتباطی 1
مناسب

هاي اجتماعی. استفاده از شبکه2
. روابط عمومی قوي و ارتباطات 3

مستمر با مشتري
دسترس. ارتباط آسان، ارزان و در4
روزسایت مناسب و به. نداشتن وب5

3
زي

دسا
 برن

.

. عدم توجه به مدیریت برند1
. وجود قوانین برند2

. ایجاد هویت قوي باشگاه3
. تعیین اهداف برند4

سازي. جایگاه5
. ثبات و استمرار6

. اطمینان7
. افزایش اعتبار برند8

. ایجاد حس تعلق در هوادار9
. ایجاد مزیت متمایز10

تعیین تصویر. 11
. هویت مطلوب12

ریزي. برنامه13
. نداشتن فلسفۀ برند14

4
یت

دیر
. م

نبودن بودن (پایدار. مقطعی1
مدیریت)

. مدیریت وابسته به اشخاص2
شدن به بنگاه اقتصادي . تبدیل3

موفق
. مدیریت حواشی4
. نبود مدیریت علمی5

. مدیریت تجربی6
-ریزي، بودجهگذاري، برنامه. هدف7

بندي، تجهیز و سازماندهی، نظارت 
و تولید

نکردن جایگاه مدیریت . حفظ8
باشگاه

5
انی

انس
ي 

یرو
. ن

. بازیکنان1
. مربی2
. مدیر3

. کارکنان4
. تصویر شخصی و اخلاقی5

. کیفیت فنی6

6
شی

ورز
اه 

شگ
ی با

 ذات
یت

وص
خص

 .

بودن. تجربی1
. جزئی از زندگی بودن2

. ارتباط با احساسات3
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نتایج حاصل از کدگذاري باز و محوريـ1جدول دامه ا

با توجه به هانشاننشان را متمایز ساخت که این 70،شدههاي انجاممرور و تحلیل مصاحبه
-دستبا بررسی بیشتر مفاهیم به،ادامهدرمفهوم کلی قرار گرفتند.16در ،نزدیکی موضوعی

ثر ؤنهایی و بنیادي داخلی مۀمقولپنجو یافتن روابط مقدماتی بین مفاهیم، هاآنترکیب ،آمده
هاي لیگ برتر فوتبال شناسایی شد.سازي باشگاهبرنديبر

هانشانمفاهیمهانشانمفاهیم

7
ران

وادا
ن ه

کانو
. نبود مدیریت متخصص1. 

ايي ساختارمند و حرفههاکانون. نبود 2
مدت و . نبود برنامه و استرتژي بلند3

مدتکوتاه
8

بال
فوت

به 
ط 

ربو
ل م

سائ
. م

. کیفیت بازي1
. فوتبال هجومی2

9
ات

کان
. ام
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10
گاه
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. قدمت و سابقه1
. نوستالژي2

- افزاري و نرم. کیفیت (سخت3
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. موفقیت (ورزشی و مالی)4

. نبود نیروي انسانی متخصص5

11
انه

رس
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سازي و م کارکرد مطلوب (فرهنگ. عد1
افزایش دانش)

. محدودیت رسانه2

12
قی

حقو
ل 

سائ
. م

- . دعاوي حقوقی ملی و بین1

المللی
رایت. وجود قوانین برند و کپی2

علت . سواستفاده از برند به3
هاباشگاهندادن اهمیت

13
تار

ساخ
 .

اي. نداشتن ساختار حرفه1
. نداشتن استانداردها2
بات تشکیلاتی. عدم ث3

14
ابی

زاری
. با

. نداشتن برنامۀ تجاري1
. عدم استفاده از متخصصان 2

بازاریابی
مدت و . نداشتن برنامۀ بلند3

مدتکوتاه

15
الی

ل م
سائ

. وجود بدهکاران (سازمانی و فردي)1. م
. عدم درآمدزایی2

عنوان بنگاه اقتصادي. موفقیت به3

16
زي

ه ری
رنام

. تعیین هدف1. ب
تدوین برنامۀ بلندمدت و . 2

عملیاتی
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پژوهشهاي کدگذاري انتخابی یافتهـ2جدول
ویژگیهامقوله

عملکرد
فردي: فنی، اخلاقی و اجتماعی

تیمی: فنی و اخلاقی
فرهنگیریزي، مالی، حقوقی، امکانات، ساختار و باشگاهی: برنامه

، ترفیعات و تبلیغارتباطات موثربازاریابی
عملکرد و فلسفه، بازاریابی و فلسفه و بازاریابی و عملکردتطابق

بودن، مرتبط با احساسات بودن و جزئی از زندگی بودنتجربیذات فوتبال
د)ها، باورها، ذات و جوهرة اصلی(اجزاي اصلی برنارزشفلسفه و جوهره برند باشگاه

برند باشگاه، ةفلسفه و جوهر:حاصل از کدگذاري انتخابی شامل،شدههاي شناساییمقوله
نهایی بین ۀبا یافتن رابط،نهایتخصوصیات ذاتی فوتبال، عملکرد، بازاریابی و تطابق بود. در

زیر تدوین گردید. ۀآمده، نظریدستهاي بهمقوله

هاي فوتبال لیگ برتر ایرانبر برند باشگاهگذار ثیرأمدل عوامل درونی تـ1شکل 

گیريبحث و نتیجه
هاي فوتبال لیگ گذار بر برندینگ باشگاهالگوي عوامل درونی اثرۀارائ،پژوهشهدف اصلی این 

،کدگذاريۀمرحلسه این عوامل در ،پژوهشهاي با توجه به یافتهوروایناز؛ برتر ایران بود
پژوهشمنجر به استخراج مدل نهایی ،انتهادراین امر که ندردیدشناسایی، خلاصه و تحلیل گ

نشان مرتبط با عوامل و 70هاي کیفی، در تحلیل مصاحبه،هاي کدگذاري بازاساس یافتهشد. بر
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اساس برهانشاندرونی برندینگ شناسایی گردید که با توجه به تحلیل این عوامل، هايچالش
، هایافتهتلخیص و تحلیل ۀاداممفهوم شناسایی شد. در14ند و بندي شدنزدیکی مفهومی طبقه
اصلی شناسایی ۀمقولپنج ۀنهایتک به هم در یکدیگر تلفیق شد و درمفاهیم مرتبط و نزدی

باشگاه، تطابق، بازاریابی و عملکرد بودند که با ۀذات فوتبال، فلسف:شاملهامقولهگردید. این 
موجود، مدل نهایی هايپژوهشو هامدلگرفتن از با کمکزنیو هاآنتحلیل روابط بین 

،هاي فوتبالجا که باشگاهآن. ازگردیدهاي لیگ برتر فوتبال ایران تدوین برندینگ درونی باشگاه
گذار ثیرأتهاآنمشغول به فعالیت هستند و عوامل بسیاري بر ايبسیار پیچیدههايمحیطدرون 
عامل محیط ترینابتداییه بررسی عوامل درونی پرداخته شد. در این پژوهش تنها ب،است

بودن با بودن، مرتبطتجربیهايویژگیکه با باشدمیعنوان یک ورزش درونی، ذات فوتبال به
طور که ریچله و همکاران . هماناستشدن به جزئی از زندگی مرتبط احساسات و توانایی تبدیل

با ،زیرا؛ شدن به فرابرند را دارد، امکان تبدیل، فوتبالبیان کردند) نیز 2011و 2003،2008(
عنوان یک سرگرمی در تمامی ابعاد زندگی افراد جامعه وارد به،ورزشۀاز حیطپاگذاشتنفراتر

هویت مردم یک ةدهندباشگاه فوتبال نشان،مناطقازجایی که براي بسیاريتا؛گشته است
نهفته در آن جامعه هايارزشفرهنگ و ةبردارندو درباشدمیومیت یا قوشهر، منطقه، مذهب

) که وفاداري بالایی را در مشتریان خود 1خلاف برندهاي معتبر دنیا (مانند اپلبر،علاوهبه. است
نگرفتن امکان پیوستن به هواداران تیم رقیب در صورت نتیجه،شدهعلل عنوان، بهاندنمودهایجاد 

نشانگر ذات و ،مدلبعديۀعنوان مرحلباشگاه بهۀفلسفبراین، علاوهناممکن است. تقریباً،تیم
ۀ) نیز بر فلسف2008(و شیلهانگ)2002و 1996(بورمنو. مفرتباشدمیباشگاه ةجوهر
کدام نظر باشگاه چیست، هدف اصلی و نهایی باشگاه موردهايارزشبدین معنا که ؛ باشگاه
چه بخشی از جامعه در طیف و موارد هستندی فعالیت باشگاه کدام، راهبردهاي اصلاست

ترینمهمباشگاه، یکی از ۀ. پس از شناسایی فلسفاندتأکید نمودهگیرندمیمخاطبان باشگاه قرار 
در مدل برندینگ )2008. کلر (باشدمیگذار است، عملکرد ثیرأعواملی که بر برندسازي آن ت

گروهبررسی شد. در گروهسه در ،. عملکرد در این پژوهشرده استکبه عملکرد اشاره ،خود
که شامل عملکرد فنی و گیردمیعملکرد فردي مرتبط با نیروي انسانی باشگاه قرار ،اول

، )2002و 1996(بورمنو)، مفرت1392. این مورد را اکبري و یزدي (باشدمیهاآنرفتاري 
ی عنوان یک. نیروي انسانی باشگاه بهاندنمودهعنوانز ) نی2011) و سرن و آریجیل (2009(کو
. بازیکنان، مربیان، مدیران (مالکان) باشدمیهویت باشگاه ورزشی ةدهندن اصلی تشکیلارکااز

با وضعیت نیزهاي تخصصی و و کادر سرپرستی و اداري باشگاه با عملکرد فنی خود در حیطه
. دهندمیتصویري از باشگاه را در ذهن جامعه شکل ،رفتار و گفتار خودوظاهري و آراستگی

ظاهر و ودهی به رفتارشکلمنظورهاي رفتار باشگاه بحرفهۀناماساس، تدوین آییناینبر
عنوان عملکرد بههمچنین، . رسدمینظر با فلسفه و اساس باشگاه ضروري بهنمودن آن هماهنگ

1. Apple
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بودن بازي فوتبال تهاجمی و تماشگرپسندنوازي و به کیفیت بازي تیم، زیبایی و چشم،یک تیم
اهمیت موفقیت تیم و پیروزي در مسابقات و کسب افتخارات نیز با،البتهشودمیتیم مرتبط 

طرفداري درافتخار در محل) ونیازهاي هوادران (هیجان، پیروزي نیابتیةکنندارضا،زیرااست؛
)، کو2011و 2003،2008(ریچلهپژوهش نتایج . این مورد باباشدمیعلاقه از تیم مورد

عملکرد باشگاهی نیز از عوامل براین، علاوه. باشدمیسوهم) 2011) و سرن و آریجیل (2009(
عنوان یک واحد تجاري موفق در راستا، عملکرد مالی بهاین. درباشدمیسازي برند مهم در تصویر

ةکنندو تضمینبوده توانایی حفظ استقلال اقتدار باشگاه وةدهند، نشاندرآمدزایی
براي هاي ترفیعی و تخفیفی امکان انجام برنامه،کهضمن این.باشدمیآتی هايپیشرفت

مندي افزایش رضایتدنبال آن، بهامکان افزایش کیفیت خدمات و وکندمیایجاد را هواداران 
هاياستادیوممجهز و جذاب مانند . امکانات فیزیکی مناسب، آوردمیوجود مشتریان را به

را تصویري ،هاي اختصاصی باشگاهفروشگاهوتمرینی، ساختمان باشگاه، موزههايکمپخانگی، 
علت عدم توفیق در درآمدزایی هاي ایران بهدر باشگاه.آوردمیوجود در ذهن مخاطبان بهاز آن 

،اینبراین رابطه وجود ندارد. علاوه، تصویر مطلوبی در هااستادیومبودن باشگاه و و دولتی
همچنیند. نکنونی نیز از لحاظ استانداردهاي دنیا در سطح پایینی قرار دارهاياستادیوم
و هاشکست، هاپیروزيهاي تلخ و شیرین بوده و یادآور سرشار از تجربه،خانگیهاياستادیوم

- رآمدزایی (حق نام استادیوم، بلیطمنابع فراوان د،حالعینو درباشدمیحوادث نوستالژیک 

شاهسوند، )، 1392(. اکبري و همکارانکندمیتبلیغات محیطی) را نصیب باشگاه وفروشی
؛ نداهله اشاره نمودأ) نیز به این مس2011(ریچلهو)2008)، شیلهانگ (1392شعبانی و گمار (

حاضر در هايتیمموجود به هاياستادیومباید تسهیلات مناسب براي ساخت و یا واگذاري لذا،
هاي خاص باشگاه براي پرورش پایه و برنامههايتیمعمکلرد همچنین، لیگ برتر فراهم شود. 

ةکنندکه بازگوآوردوجود تصویر مثبتی را در اذهان بهتواندمیهاي مختلف نیز بازیکنان در رده
تر ایران داراي اهمیت فراوانی ویژه در لیگ برباشگاه خواهد بود. عملکرد حقوقی بهۀفلسف
ةچهرةکنندتنها تخریبنه،المللیویژه بینشکایات مختلف در سطح ملی و به،زیرا؛باشدمی

المللی فوتبال بینهايسازمانیو در تصویر کشور در سطح جهانی بهبلکه باشد، میفوتبال 
براي هاباشگاهتوانایی عدم آگاهی و براین،علاوه. کندنیز آسیب وارد میمانند فیفا و اي اف سی 

و گردیده هاسازمانسایر ةاستفادءباعث سو،رایتصیانت از حقوق خود مانند حقوق برند و کپی
،)2008طبق مدل کلر (.داشتخواهد را در پیتضعیف و تخریب برند باشگاه،نتیجهدر

-شده دربا توجه به مباحث گفتهاهآنشودمیکار دارد و باعث وبا منطق مخاطبان سر،عملکرد

گذار بر تداعی برند مخاطبان از ثیرأیکی دیگر از عوامل تبراین،. علاوهمورد باشگاه قضاوت نمایند
،ارتباطی و احساسیهايمهارتکه با تبیلغات و باشدمیبازاریابی هايفعالیت،باشگاه ورزشی

- صورت نتیجهدرتواندمیعملکرد صحیح صورت و دردهدمیبعد عاطفی مخاطب را هدف قرار 
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دترسیم کنهواداران تصویر مطلوبی را در ذهن باشگاه، عملکردسطحبودننگرفتن تیم و پایین
. باشدمیارتباط با هواداران ،این حیطههايبخشترینمهمرا تضمین نماید. از هاآنو وفاداري 

جدید و تمایل نسل جوان به استفاده از هايتکنولوژيهاي مطرح دنیا با استفاده از باشگاه
را براي برقراري ارتباط با هواداران در این یاینترنت و حضور در فضاي مجازي، امکانات مختلف

مدرن باشگاه، کانون هواداران مجازي، هايسایتطراحی :که شاملاندآوردهوجود محیط به
ۀموبایل و تشکیل شبکةرزش افزودهاي اجتماعی، استفاده از خدمات ااستفاده از شبکه
و انددار با هواداران ایجاد کردهدائمی و هدفیارتباطباشد و از این طریق،میتلویزیونی باشگاه

منجر به ،نهایتکه دردارندنظر خود از طریق تعریف خدمات مختلف سعی در القاي تصویر مورد
. این مسئله توسط گرددمیوفاداري هوادار افزایش سطحشدن بیشتر هوادار با باشگاه و درگیر

- تدوین. بیان شده است) نیز 1392(حیدري و شریفیان) و 1392زاده و همکاران (رحیمی

و رویدادهاي جذاب براي هاجشن، برگزاري بلیط استادیومهايتخفیفو فروشترفیعاتنمودن 
از جمله ،و بیماران مختلفهاخیریهمانند حمایت از اجتماعیهاي تدوین برنامهوهوادران
قوي، يامکان ایجاد تصویر،روابط عمومی باشگاهکه در کنارباشدمیبازاریابی هايفعالیت

،اي که باید به آن توجه ویژه نمودنکته،وجوداین. بانمایدمیفرد را تضمین بهمطلوب و منحصر
،نبودن این مواردراستاهم،زیرا؛باشدیمباشگاه ۀبازاریابی با فلسفهايفعالیتتطابق عملکرد و 

تصویر گیريعدم شکلبر که علاوهشودمیپراکنده در ذهن مخاطب تماسمنجر به ایجاد نقاط 
تحمیل و هاتلاشرفتن بیناز،نهایتمنجر به دوگانگی، سردرگمی و در،در ذهن ويواحد
.گرددمیباشگاه هگزاف بۀهزین

:گرددمی، راهبردهاي زیر پیشنهاد پژوهشاي هبا توجه به یافته
مدت با قد قراردادهاي بلندع،اي عوامل باشگاهرفتار حرفهۀنامتدوین آیین: نیروي انسانی

مدت آموزشی براي ارتقا سطح مدت و بلندهاي کوتاهمحبوب، برگزاري دورهکیفیت وبازیکنان با
تجربه، تعیین مدیر باودل بازیکن با رقباي سنتیدم تباع،دانش بازیکنان، مربیان و سایر عوامل

فکر اقتصاديدارايو عالم
،دهی رفتار تماشاگرانها براي جهتهاي فرهنگی مناسب در راستادیومتدوین برنامه: فرهنگ

یجاد ا،اي اهالی فوتبالدوین استانداردهاي رفتار حرفهت،اي عوامل باشگاهوري از حواشی رسانهد
و استانداردهاي لازم براي هابرنامهدوین ت،ی در باشگاه توسط افراد متخصصوهشپژواحدهاي 

(فرهنگ اعتراض، حمایت و ي براي ایجاد فرهنگ هوادارهاباشگاهسازي رفتار و برخورد یکسان
هاباشگاههاي مذهبی و باشگاهی در برنامهـملی هايجشنستفاده از مراسم و اوخرید)
استفاده از ءجلوگیري از تخریب و سومنظورهبحد حقوقی مجرب در باشگاهایجاد وا: حقوقی

کندمیکه تصویر باشگاه را تخریب هاییبرنامهحقوقی و قانونی با ۀبرند و مقابل
یجاد ا،باشگاهةیجاد موزا،خانگیهايبازيمدت استادیوم بلندةساخت و یا اجار: امکانات
اجتماع هوادارانايهمحلوهاي اختصاصیفروشگاه
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هاي باشگاه و ارتباط رادیویی براي معرفی برنامهوهاي تلویزیونیایجاد برنامه: رسانه و ارتباطات
اي و یجاد کانون هواداران حرفها،مخاطبهاي اجتماعی پرضور در شبکهح،بیشتر با مخاطبان

یجاد روابط عمومی ابراي باشگاه وايروز و حرفهبهیجاد سایتا،یجاد نشریات باشگاها،قدرتمند
براي آنقوي 

،مدت و عملیاتی مدیریت هوادارانریزي بلندرنامهب،استفاده از افراد متخصص: کانون هواداري
اساس هواداري متعدد برهايانجمنیجاد ا،جامعه و هوادارانهايویژگیها و یازایش مستمر نپ

هواداري مجازي و فیزیکی و مدیریت و نظارت بر ايهپاتوقیجاد اغیره،تفکیک جنسی، سنی و 
هواداري باشگاههايانجمنو نظارت و کنترل کانونوهاآن

ایجـاد تجربیـات بـرايریـزيبرنامهایجاد واحد مدیریت برند باشگاه و لیگ،: تفکر مدیریت برند
رقـراري ارتبـاط بـین استفاده از فضاي مجـازي، ببرند باشگاه،ۀتعیین فلسف،هواداراندر مثبت 

کـردن هـواداران در رسـانی مطلـوب و درگیـراطلاعجامعه،هايارزشباشگاه با ۀاهداف و فلسف
-بـههـاي باشـگاه ستفاده از پیشینه، تاریخچه، رویدادهاي نوستالژیک و اسطورها،ل باشگاهئمسا

غییـر لوگـو و ت،مدرن بودن)ویجاد تصویر مناسب از ورزشگاه (جذابیتا،حفظ هوادارانمنظور
نظـر راحی شخصیت مـوردط،تصویر برند با توجه به پایش تغیرات فرهنگی و تمایلات مخاطبان

، هاعروسـکراحـی نمادهـا، ط،هاي مناسب بـراي القـاي آن بـه مخاطـبباشگاه و تدوین برنامه
،طرفـدارانبـرايفردبهخاص، شعار، سرود، لباس ویژه، محصولات تشویقی و منحصرهايارزش

و هـاارزشناسـایی ش،هـاآنهـاي هوادار و انگیزهار با توجه به تنوع بازهاجذابیتدر یجاد تنوع ا
نشدن در حواشی فوتبـال و اردو،هاي اجتماعیوجه به دغدغهت،نیازهاي مخاطب و احترام به آن

واحد تفکـر یجاد ا،هارسانهبه ندادن مشکلات مالی و حقوقی نتقالا،هارسانهمدیریت حواشی در 
نتخاب ابزارهاي ا،صنعتی)و، هنريهاباشگاههمکاري با سایر برندهاي مطرح (، خلاق در باشگاه

صـورت موفقیـت برند درۀوسعت،انتقال تفکرات برند باشگاهمنظوربهمناسب ارتباطی با مخاطب 
جـذب منظـوربهمحل قرارگیري باشگاه هايارزشستفاده از نمادها و اوفعلی فعالیتۀدر حیط

.هواداران محلی
،یجاد واحد روابط عمـومی قـويا،بازیکنان و مربیان محبوب و باکیفیت خارجیخرید: بازاریابی

ۀاساس سند توسععیین اهداف بازاریابی برت،و لیگهاباشگاهیجاد واحد تخصصی بازاریابی براي ا
هايسـازمانو افـرادباشاوره م،تخصصیهايشرکتهاي بازاریابی به سپاري برنامهرونب،باشگاه

برخی امور غیرفنی به هوادران.سپردنوايمتخصص حرفه
با وجود اینکه در ارتباط با مبحث برندسازي در فوتبال تحقیقاتی صورت پذیرفته است اما اغلب 
به متغیرهاي تداعی برند و ارزش ویژه برند پرداخته شده است. در پژوهش حاضر سـعی گردیـد 

عاد مختلف موثر بر برند باشگاه فوتبال مورد بررسی قرار گیرد و راه کارهاي کـاربردي بـراي تا اب
ارتقاي برند این سازمان ها ارائه شود.
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Abstract

Football clubs and league organization should become a valid brand through different
ways. This should happen due to attract and maintain fans to become a focus point of
public, media and commercial franchises. Attraction of more fans especially in
International levels and Promoting fans loyalty depends on Accurate Brand
Management. The main aim of this Study was identifying internal effective factors and
Obstacles on Branding of Iran's pro league Football clubs and developing an
appropriate model. So, Deep interviews conducted with Experts, managers and faculty
members with work field of Marketing. Sampling was based of Subjective and
snowball Approach and 22 People was interviewed. Interviews analyzed through
Qualitative coding (open, axial and selective). Findings Exposed 70 labels in open
Coding which Categorized in 16 concepts. These Concepts were culture,
Communication, branding, marketing, financial issues, legal Issues, Management,
Planning, human Resources, essence of sport clubs, essence of Football, equipment,
club, media and structure. Eventually the study model developed from 5 categories
which were Essence of Football, clubs Philosophy, Marketing, Performance and
Matching. The Alternatives suggested according to the Findings which Club Managers
can use to promote club's brand.
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