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 چکیده
 .است توليدی و خدماتی مختلف صنایع در متمایزشدن برای کاربردی بسيار راهبرد یک برندسازی

 و محصولات بازار آوردندستهب برای رقابت برعلاوه هاسازمان و هاشرکت ،امروز دنيای در
 برند و محصول،) خودشان با مشتریان ذهنی ادراکات همسویی ایجاد برای تلاش در ،خدمات
 هدف این به رسيدن در را هاسازمان که برند در موجود مفاهيم از یکی ،رواین؛ ازهستند( شرکت

 یا برند به مشتری پاسخ وتحليلتجزیه برای عاملی عنوانهب که است برند شخصيت کند،می یاری
تعيين شخصيت برند  ،مقاله اساس، هدف از انجام؛ براینشودمیشناخته  برند آن نام با محصولات

نوع ازکيفی  از روش پژوهشبا استفاده  .الگوها بودفوتبال ایران با استفاده از کهن سازمان ليگ
. این سازمان انجام شدستاد و مشاوران  عميق با مدیران صف و یهایمصاحبهتحليل محتوا، 

انجام تا رسيدن به اشباع نظری  کيفی مصاحبة 14، نهایتصورت هدفمند بود و درگيری بهنمونه
ثر در نشان مؤ 191ها بيانگر گذاری شد. یافتهکد طریق روش تحليل محتواوهش ازهای پژد. یافتهش

که  بندی شدندها در هفت مفهوم طبقهليگ فوتبال بود. این نشانادراک شخصيت برند سازمان 
ریزی سازمانی، منابع سازمانی، ماهيت سازمانی، ویژگی شخصی شامل مفاهيم مدیریت و برنامه

 لةشده در دو مقوها بود. مفاهيم شناساییثيرات باشگاهت، تأثيرات محيط و تأمدیر، ارتباطا
و  «هرکس» ،ند. شخصيت برند کنونی سازمان ليگبندی شدتجربيات و ارتباطات برند دسته

 امکان ارائةهای پژوهش توجه به یافته . بان شدندتعيي «نگهدارنده» ،آن مطلوب شخصيت برند
که راهگشای مدیران سازمان ليگ برای دستيابی به شخصيت برند  وجود داردراهبردهای کلانی 

 مطلوب سازمان باشند.
 

 الگوهویت برند، تداعی برند، شخصيت برند، کهنبرندسازی، : واژگان کلیدی
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 مقدمه
، 1هاروارد و کرومپتونو پردرآمد شناخته شده است ) صنعت پرطرفدار، ورزش به یک گذر زماندر 

نعت از رشد چشمگیری برخوردار است که ازجمله موارد صاین  ،در تمام دنیا ،(. امروزه30، 1995

ت اماکن و تسهیلات ورزشي، توان به رشد تولید پوشاک و تجهیزات، ایجاد و ساخآن مي دهندةنشان

-ای و افزایش تعداد شرکتهای مختلف حرفهسطح رقابت ای، افزایشهای رسانهتوسعة شبکه

ی پیدا و پنهان ناشي از این تحول ها. جذابیت(2001 ،2فرانسوائیس )آندروف و کنندگان اشاره کرد

بین تمامي مجامع نسبت به های خاصي دروجودآمدن گرایشموجب برانگیختن احساسات و به

گسترش و بالابردن  ،برای توسعههای ورزشي ها و تیمرشته ،رویدادهای ورزشي شده است. همچنین

 های اقتصادی شده استبنگاه های قهرماني نیازمند توسعةمقام آوردندستکیفیت خود و به

 حدودتوسعه،  در روپیش ورزشي هایرشته این از یکي عنوانبه نیز فوتبال (. صنعت2010)حسیني، 

های اخیر که در دههطوریخود اختصاص داده است؛ بهو تجارت جهان را به  تدرصد از مبادلا نُه

دنیا، جهان  فوتبال به صنعتي چند میلیارد دلاری تبدیل شده است و امروزه برای بسیاری از مردم

از تعداد  (مورد 202) ه تعداد کشورهای عضو فیفاکایگونه؛ بهاست بدون فوتبال تصورنشدني

 (.451، 2006 ،3گاددارد) بیشتر است( مورد 192) کشورهای عضو سازمان ملل

 و هاسازمان ،نایعص از بسیاری هدفشدن از رقبا،  ماندن در حیطة رقابت، رشد و متمایز برای باقي

، 2014 ،هرندیفاطمي و  نیا،است )رحیم شده قدرتمند برندی ساختن تيخدما هایسازمان ویژهبه

 است. شخصیت برند 4برند، شخصیت برندمبحث ترین مفاهیم موجود در یکي از چالشي که (7

، 5)آکرد شوهمراه با یک نام تجاری تداعي مي ای از صفات انساني کهاز مجموعه است عبارت

 برند آن نام با تحلیل پاسخ مشتری به برند یا محصولاتو. شخصیت برند عاملي برای تجزیه(1997

 مختلفي عوامل توسطبرند  پیوستةهمده و بهگستر در حوزة برند شخصیت. (2010 ،6لین) است

، هویت تداعي برند برند، ویژة ارزش همچون مفاهیمي با ،همچنین و شودمي ادراک مخاطب توسط

  .است ارتباط در وفاداری برند و

 برند شخصیت ادراک رد ثرمؤ عوامل دادند که نشان( 2015)ساکت  و ، رسوليقدسي زمینه،دراین

 رفتار و( محصول ویژگي نوستالژی و استفاده، موقعیت) محصول تجربة حیطة دو در استقلال باشگاه
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 برندسازی و بازی، سبک سازمان، مدیر تصویر ویترین، قدمت، بارز، کنندةمصرف کالا، گروه) برند

 ها،اسطوره ورزشگاه، شامل هاویژگي این کنندةتداعي عوامل ،همچنین. گیرندمي قرار( تبلیغات

 بارز، رقیب فوتبال، بزرگ، بازیکنان گرایي،جوان بازی، کیفیت بازی، سبک انگیز،خاطره بردهای

 لوگو، نام، لباس، حواشي، ،يثباتبي نامناسب، مدیریت رنگ، افتخارات، جوان، هواداران زیاد، هواداران

( با انجام پژوهشي 2016) ، خبیری، الهي و آقایيرسولي .ندبود هواداران کانون سایت و شعار،

های مفهوم اثرگذار داخلي بر برند باشگاه 16نه و ادراکات مرتبط با آن در حیطة فوتبال، میزدراین

مسائل باطات، برندسازی، بازاریابي، مسائل مالي، : فرهنگ، ارتترتیب شناسایي کردندفوتبال را بدین

های ورزشي، کانون هواداران، خصوصیات ، نیروی انساني، ذات باشگاهریزیحقوقي، مدیریت، برنامه

پنج مقولة اصلي شامل ذات را با مدل پژوهش ها نات، باشگاه، رسانه و ساختار. آنفوتبال، امکا

أثیرات محیط را ( ت2016)بي و تطبیق تدوین کردند. رسولي اه، عملکرد، بازاریاباشگ فوتبال، فلسفة

ابعاد فرهنگي، اقتصادی،  های فوتبال شناسایي کردند که شاملبر برند باشگاه بعد در هشت

د، رقبا گذاری شنام« سایرین»امطلوب فوتبال کشور که با عنوان ، تصویر نها، رسانه، فناوریبالادستي

را تدوین  یاحرفه يورزش یهاسازمان برند تیریمد مدل( 2008) 1لهانکیشو بازار مشتری بود. 

 و داخلي شرایط بررسي رقبا، مشتری، نیازهای: 2راهبردی سطحشود: کرد که شامل دو سطح مي

 هایبرنامه و هواداری کانون باشگاه، شخصیت استادیوم، باشگاه، موفقیت: عملیاتي سطح ؛خارجي

 برند شخصیت هایلفهکه مؤ گرفتند نتیجه نیز( 2015) ، عسکریان و خدادادیپرتوی .توسعة پایه

 دلبستگي بر معناداری ثیرتأ حساسیت، و جسارت خطر، بودن،فعال و پویایي پذیری،مسئولیت

 .شد دییتأ برند دلبستگي بر برند سادگينداشتن  معنادار ثیرتأ کهدرحالي ؛دارند ورزشي برندهای

 لیگ برند تداعي بر ورزشي هایتیم برند تداعي داد که نشان (2015)آقایي  و یوسفي مطالعة تایجن

 تیم برند تداعي رد را عامل سه خود پژوهش ر( د2008گیلبرک و اکرم ) و 3کایناک .است ثیرگذارتأ

 و (مدیریت و سرمربي ستاره، بازیکن موفقیت،) محصول با مرتبط هایویژگي :دانستندمؤثر 

 بخش سه به که مزایا ،(سنت و محصول تحویل استادیوم، نشان،) محصول با غیرمرتبط هایویژگي

 مزایای و( همسالان گروه توسط پذیرش و هواداران هویت) سمبلیک مزایای ،(گریز) اصلي مزایای

 (.احساسي های العملعکس و دانش اهمیت،) نگرش وشود تقسیم مي( غرور و پرستيمیهن) تجربي

 لیگ مدیریت عوامل دسته دو که رسید نتیجه این به( 2010) ، فانک و هیل4کانکل ،همچنین

 آموزش، نوستالوژی، تنوع،) هوادار تجربة و( لوگو بازیکنان و رشد مدیریت، رشد رقابتي، تعادل)
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 درک بر( شدناجتماعي و خاص سنت ،چشم هم چشمي ستاره، بازیکن بازی، نمایش عملکرد،

 .هستند ثیرگذارتأ لیگ برند از هاآن هایتداعي و ورزشي های لیگ برند از مشتریان

 برند ویژة ارزش ابعاد تمامي بر محصول و قیمت عناصر داد که نشان( 2015) سیفریکلاته ،طرفي از

 برند تداعي بر اثرگذار عوامل از نیز ترویجي هایفعالیت و توزیع عنصر دو و هستند ثیرگذارتأ

 .دانندمي ثیرگذارتأ برند عملکرد بر را بازاریابي هایقابلیت( 2010) 1ویراواردنا و اوکاس. باشندمي

 موفقیت: دانندمي ثرمؤ وزشي هایتیم برند ویژة ارزش در را عامل 18 نیز( 2011) 2آریجیل و سرن

 هوادار، هویت جامعه، در شدن درگیر هواداران، با ارتباطات مربي، برند، علامت برند، توسعة تیمي،

 رئیس، بازیکنان، لیگ، شدةدرک سطح مدیریت، المللي،بین تمایل سنت، /تاریخچه بازی، تجربة

 مالي منابع اجتماعي، تعاملات گریز، تیم، دانش استادیوم، هوادار، باشگاه روابط محل، در افتخار

اتالیزورهای شناسایي ک( به 2011، پائولوسکي و بروئر )3ریچله ،همچنین .حامیان مالي و دسترسدر

شامل سنت، عملکرد که مورد را  25زمینه ند و دراینهای ورزشي پرداختساختن هویت برند تیم

بودند،  سایت، سیستم مدیریت لیگ و منابع ماليها، وبزیرساختبازی، مدیران، لوگو، ابتکارات، 

تعاملي مناسب با ارتباطي و های (، وجود این چنین قابلیت2010) 4هالیدیبه عقیدة . عنوان کردند

  .شودمنجر ميگیری و تقویت برند شرکت مشتریان به شکل

 مباحث مرتبط در هستند که کمتر از سایر 5«لگوهااکهن»مله الگوهای تعیین شخصیت برندها جاز

مطرح کرد و بیان  1919ر سال این اصطلاح را د 6یونگ ،. نخستین باراندزمینه، مطالعه شدهاین 

ها یکسان هستند و ها و نسلگنمیان فرهصاویری ذاتي و دروني هستند که درالگوها تکه کهن کرد

، 9، به نقل از بیلسکر2006) 8کلین (. همچنین2010، 7رابرتزد )ندههای انسان را شکل ميتجربه

ها، اسطورهای هستند و برای تحلیل الگوها تصاویری ازلي و اسطوره( بیان کرد که کهن2000

دی و اصلي را معرفي الگوی بنیاند. یونگ پنج کهنهستو سودمند  روندکار ميها و ادبیات بهداستان

زانه و مادر جهان اسفل، پیرمرد فر نث و همزاد مذکر، سایه،زاد مؤ)خود(، هم نفس»کرد که شامل 

الگو را کهن 12تدوین کرد و یي بسیاری را الگوتصاویر کهن 10پس از یونگ، کمپل. بودند« نقاب
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، 4جوگرو، جست3کس، هر2، آفرینشگر1نگهدارنده»الگوها شامل نمادهایي چون معرفي کرد. این کهن

« 12دانا و 11، فرمانروا10، یاغي9، جادوگر یا ارباب تغییر8، عاشق و افسونگر7، شوخ6، معصوم5قهرمان

یر کوچکي را از هر ویژگي بیان الگو تصوکهنهر . (2013، 14ورتایم ؛2009، 13)فابر و مایرهستند 

ها محدود و مجاز بندیالگوها نیز خود را به طبقهمانند عناصر ضمیر ناخودآگاه، کهنه .کندمي

 تشخیص هستند؛آشکار قابلهای ي تقریبي هستند که تنها در نمایشها نمادهایدانند. آننمي

کمک الگوها و رفتارهایي فهم شکل کلي کهن بههایي است که ، هر شخصیت حاوی مثالبنابراین

شود الگو در سطح وسیع اقتصاد نمادمحور تقویت ميهنها کد منبع ککند که براساس آنمي

 (.2013)میرزایي،

های شخصیت برند نوشیدني ،تنسي دانشگاه دانشجویان روی( 2010) زرابرت پژوهشاساس نتایج بر

های ورزشي الگوی لیگوجوگر و سازنده بود. کهنقهرمان، حاکم، جست ترتیب شاملورزشي به

شامل قهرمان، هرکس، شوخ و حاکم بود.  لیگ بسکتبال، راگبي و بیسبال جملهدر آمریکا از ایحرفه

اصلي رشتة فوتبال تعیین کرد. قدسي الگوی عنوان کهنالگوی قهرمان را به( کهن2013) 15پوزیشف

ل شناسایي نکردند که این موضوع الگوی واحدی را برای باشگاه استقلاکهن( 2015و همکاران )

( نشان 2011) 16. کاسلاووا و پتراکواکندهای فوتبال ایران را تأیید ميضعف برندسازی در سازمان

شخصیت  کنندةحیت و استحکام تبیینکلي ابعاد هیجان، صلاطورکه در جام جهاني فوتبال، بهدادند 

، فني، موفقیت، رهبر و با کوشيهای سختني فوتبال بودند. در بعد صلاحیت، ویژگيبرند جام جها

مردانگي، های ، ویژگيای فریبنده و زیبا و در بعد استحکامه، در بعد پیچیدگي، ویژگينفساعتمادبه
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( هفت بعد 2016)یید شدند. شفایي، معماری و اصغری جعفرآبادی سرسختي، جسور و وسترن تأ

مهیج،  کننده، متمایز،فرد، کمال، خیرههای فوتبال را شامل ابعاد منحصربهد تیمشخصیت برن

شده درزمینة استفاده از های متعدد انجام، با توجه به پژوهشبنابراین کلاسیک و موفق بیان کردند؛

الگوها، شده ازطریق کهنهای معرفيبودن شخصیتوها در تعیین شخصیت برند و ملموسالگکهن

میان شود. دراینها آسان ميکنندگان از آناین موضوع برای مدیران و استفادهه و تفسیر مطالع

الملل، یدادهای وابسته به آن در سطح بینها و روباوجود قدرت و جایگاه ویژة برند فوتبال و سازمان

صورت بهگیری برند و شخصیت برند ي، شکلهای دیگر ورزشر ایران همانند بسیاری از سازماند

مسائل مرتبط با درآمدزایي بسیاری از  ،دنبال آنافتد و بهریزی اتفاق ميتصادفي و بدون برنامه

شود. در سازمان لیگ فوتبال ایران باوجود گذشت رو ميهجانب هواداران با مشکل روبها ازسازمان

در ای فوتبال رفه، حای و سپسحرفهلیگ نیمهسیس آن و برگزاری مسابقات سال از تأ 15بیش از 

شخصیت برند این ای برای برندسازی و ریزی علمي و تخصصيکشور، تاکنون فعالیت و برنامه

رند سازمان لیگ فوتبال ایران حاضر سعي در شناسایي شخصیت ب انجام نشده است. پژوهش سازمان

نظر ت برند موردبرای دستیابي به شخصیریزی هدفمند شناسایي وضعیت کنوني، در برنامه تا با دارد

 .ین سازمان در اذهان عمومي و جامعة ورزش به متولیان امر کمک کندو جایگاه واقعي ا

 

 پژوهش شناسیروش

واهد آوردن شدستهای پژوهش کیفي، بههدف طرح .در این مطالعه، روش پژوهش، کیفي است

پژوهش برمبنای هدف ، این (. همچنین1999ها است )بازرگان، بیشتری برای درک بهتر پدیده

ن سابق و فعلي صف و ستاد و مشاورا کنندگان در این پژوهش مدیراننوع کاربردی است. مشارکتاز

 نفر بودند. 14به تعداد سازمان لیگ فوتبال ایران 

رسال پیش از هر مصاحبه با ا انجام شد که یافتهساختارهای نیمهها ازطریق مصاحبهگردآوری داده

شونده شونده صورت گرفت. در هر مصاحبه، ابتدا از مصاحبهراهنمای مصاحبه برای مصاحبه

 سازمان لیگ فوتبال ایران بپردازد.مشهود و غیرمشهود مرتبط با  موارد درخواست شد به بیان همة

کشف  شونده، برایبهط مصاحنشده توس، پژوهشگر با اشارة کوتاه به دیگر موارد اشارهدر ادامه

بودن شونده خواسته شد درصورت انسان، از مصاحبه. سپسخصوص سعي کردبیشتری دراین کدهای

بر های ظاهری، اخلاقي و غیرة آن بپردازد. در پایان مصاحبه علاوهان ویژگياین سازمان به بی

 با منطبق الگوهاینکه انتخاب» السؤ (، دوالگوی کمپل )شکل شمارة یککهن 12دادن نشان

 و شایسته مطلوب، یهاالگوکهن» و «ایران فوتبال لیگ سازمان حاضرحالدر برند شخصیت

 پرداختن به عوامل برتا علاوه شد پرسیده شوندهمصاحبه نیز از «سازمان این برای موردانتظار
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بخش اول مصاحبه، آن در  ادراک و چگونگي ایران فوتبال لیگ سازمان برند شخصیت کنندةتداعي

 در پایان نیز ایران فوتبال لیگ سازمان موردانتظار الگویکهن و حاضرحالدر الگویبه کشف کهن

کامل ضبط طور، بهشوندهپس از دریافت اجازه از مصاحبهها براین، مصاحبهافزون .شود پرداخته

 . ندکدگذاری شد ند و توسط دو پژوهشگردش

، شده استفاده شد. همچنینآوریی جمعهاتحلیل محتوا برای تحلیل دادهروش از  ،در این پژوهش

تحلیل در شدن دلیل پیشگیری از دشوارفسیر اطلاعات در مطالعات کیفي بهکه تحلیل و تیيآنجااز

مند ها انجام شود، مهم است که یک روش نظامآوری دادهیند جمعتواند درطي فراانتهای کار مي

های ها به کد، آنو سپس ي شودآمده از پژوهش طراحدستههای بدهبندی دابرای دسته

روش تحلیل محتوای  ، ازاساس؛ براین(47، 1998، 1)کرسول شده در پژوهش تبدیل شوندشناسایي

هایي قبلي درمورد یک پدیده مطرح دار استفاده شد. در مواردی که نظریه یا پژوهشکیفي جهت

ندند، پژوهشگر کیفي روش تحلیل های بیشتری نیازمبه توصیفهستند که یا کامل نیستند یا 

ساس روش قیاس متکي بر نظریه ا برکند. این روش را معمولاًدار را انتخاب ميمحتوای جهت

)ایمان و  است هاها براساس نقش نظریه در آنکنند که تمایزهای آن با دیگر روشبندی ميطبقه

یند تحلیل برای اعتبار و روایي بیشتر، دو پژوهشگر همة فرا، همچنین (.67، 2011نوشادی، 

 . ها را انجام دادندها و کدگذاریحبهمصا
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 الگوی کمپلکهن 12 -1شکل 
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 نتایج
 .است« هرکس»سازمان لیگ، الگوی کنوني که کهندهد های جدول شمارة یک نشان ميیافته

الگوهای بسیار غالب است و کهن« هرکس»الگوی دهد که کهننتایج جدول شمارة یک نشان مي

 های بعدی قرار دارند.بعدی با اختلاف نسبت با آن، در رده
 

 سازمان ليگ فوتبال در الگوی موجودکهن -1 جدول

 درصد فراوانی کهن الگو

 72 10 هرکس

 7 1 جوگروجست

 7 1 آفرینشگر

 7 1 نگهدارنده

 7 1 عاشق

 100 14 مجموع

 

دستیابي به این نتایج پرداخته شد،  تر به توضیح شیوةکه پیش ، نتایج جدول شمارة دوهمچنین

 .است« نگهدارنده»، الگوی مطلوب سازمان لیگدهد که کهننشان مي

 
 الگوی مطلوب سازمان ليگ فوتبالکهن - 2جدول 

 

عنوان اولویت دوم به« فرمانروا»الگوی ، کهن«نگهدارنده»الگوی که پس از کهننتایج نشان داد 

های شمارة دو شده در شکلقرار دارد. موارد ذکر« دانا»الگوی ، کهنو پس از آن است مطرح گردیده

 .اندشدهنشان داده و شمارة سه 

 

 امتياز کل جمع تعداد تکرار اولویت سوم اولویت دوم اولویت اول الگوکهن

 24 10 2 2 6 نگهدارنده

 14 7 1 5 1 فرمانروا

 9 4 1 1 2 دانا

 8 4 2 0 2 آفرینشگر

 4 2 0 2 0 جوگروجست

 2 1 0 1 0 جادوگر
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 الگوی کنونی سازمان ليگکهن -2شکل 

 

 
      

 الگوی مطلوب سازمان ليگکهن -3شکل 

 

تجربه و  شخصیت برند سازمان لیگ ازطریق دو مقولةکه ادارک دهد جدول شمارة سه نشان مي

 ریزی، منابعی مدیریت و برنامهها، مؤلفهاست. همچنینبرند برای افراد عینیت یافته ارتباطات 

شوند و منجر ميطریق تجربه های شخصي مدیر به ادارک ازسازماني، ماهیت سازماني و ویژگي

منجر به ادارک شخصیت ها ازطریق ارتباطات برند ارتباطات، تأثیرات محیط و تأثیرات باشگاه

 شوند.مي
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 شخصيت برند سازمان ليگ فوتبال ادراکر عوامل مؤثر د -3جدول 

 

ی، منابع، ریزبرنامههای مدیریت و طورکه در شکل شمارة چهار نشان داده شده است، مؤلفههمان

شخصیت ازطریق تجربه  ادراکر ترتیب اولویت دهای شخصي مدیر، بهماهیت سازماني و ویژگي

ریق ارتباطات و رفتار طترتیب اولویت از، بههامؤثرند و ارتباطات، تأثیرات محیط و تأثیرات باشگاه

 باشند.شخصیت مؤثر مي ادراکر برند د

 

 
 )کدگذاری انتخابی( شخصيت برند سازمان ليگ فوتبال ادراک شيوة -4شکل 

شخصیت برند

تجربه

مدیریت و 
برنامه ریزی سازمانی

1

منابع 2

ماهيت سازمانی 3

ویژگی شخصی 
مدیر

4

ارتباطات و رفتار برند

ارتباطات 5

تاثيرات محيط 6

تاثيرات باشگاه ها 7

 رتبه تعداد تکرار )کدگذاری محوری( لفه هامؤ مقوله

 تجربه

 1 70 يسازمان یزیرو برنامه تیریمد

 2 36 مالي( های نامشهود واني، فیزیکي، دارایيمنابع )انس

 3 32 ماهیت سازماني

 4 19 ویژگي شخصي مدیر

ارتباطات و 

 رفتار برند

 5 17 ارتباطات

 6 10 ثیرات محیطتأ

 7 7 هاثیرات باشگاهتأ
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 گیریهبحث و نتیج
الگوی کنوني و مطلوب سازمان لیگ فوتبال از دیدگاه ، شناسایي کهنحاضر هدف اصلي پژوهش

الگوی اساس، کهنشده بود؛ براینرشخصیت برند ذک عوامل ادراک ،اعضای داخلي آن و همچنین

، د. همچنینتعیین ش« نگهدارنده»، الگوی مطلوب آنو کهن« هرکس»کنوني سازمان لیگ، 

شامل کدگذاری باز،  گذاری، سه مرحلة کدر ادارک شخصیت برنددرراستای شناسایي عوامل مؤثر د

نشان  191 ،ی باز(ر)کدگذا . در اولین مرحلههای کیفي انجام شدروی مصاحبه انتخابيو محوری 

کدگذاری  مرحلة در ،ها و همچنین قرابت موضوعيتکرار نشانند که با توجه به شناسایي شد

ریزی ن هفت نشان شامل مدیریت و برنامهبندی شدند. ایهفت مفهوم و دو مقوله دسته محوری در

های شخصي نامشهود(، ماهیت سازماني، ویژگي سازماني، منابع )انساني، فیزیکي، مالي و دارایي

 کدگذاریطریق از ،فرایند ها هستند. در ادامةتأثیرات باشگاه و تأثیرات محیط ومدیر، ارتباطات 

بندی شدند که به و رفتار و ارتباطات برند طبقهتجر ه در دو مقولةآمددستوم بهه، هفت مفانتخابي

 .شدمنجر اک شخصیت برند سازمان لیگ ادر یندتدوین فرا بهدرنهایت 

توجه به اینکه مدیران  . بااست« کسهر»الگوی کهنالگوی کنوني سازمان لیگ براساس نتایج، کهن

، گونه شناختي از اهمیت جایگاه برندسازی و شخصیت برند ندارندویژه مدیریت جدید هیچفوتبال به

دستیابي به آن انجام تصویری از شخصیت برند مطلوب سازماني ندارند و اقدامي برای بنابراین، 

منفي که در ارتباط با شخصیت برند سازمان  يهایو ویژگي، با توجه به نتایج دهند. همچنیننمي

است به جایگاه واقعي خود در انظار عمومي دست یابد. در این سازمان نتوانسته  ،لیگ بیان شد

و در اولویت  «نگهدارنده» ،الگوهای مطلوب سازمان لیگادامه، نتایج پژوهش نشان داد که کهن

های اصلي ماهیت سازماني خود منطبق هستند. ویژگي رب که دقیقاً هستند« فرمانروا» ،بعدی

اه و پدر فدارکار و دلسوز اعتماد، خیرخوکننده، موردکننده، کمک، مراقبت«نگهدارند»الگوی کهن

قاضي و تسلط است دارای حس قوی کنترل، رهبر،  ،«فرمانروا»الگوی های اصلي کهناست و ویژگي

 و اقتدار دلسوز، پدری و )رهبری لیگ در بخش ماهیت سازمانآمده دستکه این موارد با نتایج به

 ،(2011) پتراکوا و کاسلاووا ،(2010) رابرتز مطالعات با آمدهدستبه نتایج. دارد تطابق( استقلال

 یک راستا قرار دارد. در (2015) همکاران و قدسي ،(2016) همکاران و شفایي ،(2013) پوزیشف

ورزش  فردهای منحصربههای ورزشي با توجه به ویژگيدهد که فعالیتها نشان ميبررسي پژوهش

پذیری و میل به پیروزی، شخصیت برند حاکم و قهرمان را در ذات خود ای مانند جسارت، خطرحرفه

ا و هها، باشگاهرزش فعالیت دارند مانند فدراسیونو در حیطة هایي که، سازماننتیجهند؛ دردار

با  براین،ا همراه داشته باشند. افزونبخشي از این شخصیت برند ررود که ، انتظار ميسازمان لیگ

حامي  ،عنوان سرپرستکنندة لیگ و اینکه باید بهعنوان رهبر و ادارهتوجه به جایگاه سازمان لیگ به
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برای این سازمان « نگهدارنده»الگوی کهن را همواره درنظر بگیرد، بنابراینها و منافع آن اعضا باشد

که مدیریت و مشخص شد  هاشده در مصاحبه، براساس تعداد فراواني اشاره. در ادامهمطلوب است

عهده دارد. این بخش به نظم ادراک شخصیت برند سازمان لیگ به ریزی بیشترین نقش را دربرنامه

ها دربارة کیفیت لیگ و غیره مرتبط میمها و مقررات، تصنامهری مسابقات، وجود آییندر برگزا

و  ( به بعد قانون و کانکل2015زاده )(، به بعد نظم و صفاری و نعمت2009). کارلسون شودمي

( 2016رسولي و همکاران )و  (2011)و همکاران ریچله ، (2011سرن و آرجین )(، 2010) همکاران

اصلي سازمان لیگ برگزاری  توجه به اینکه وظیفةریزی اشاره کردند. با به بعد مدیریت و برنامه

، آنچه بیشترین نمود را در ساخت شخصیت برند این دهي مناسب آن استمسابقات و سازمان

مي در جریان نظترین بيکه کوچک، برگرفته از همین وظیفه است. درصورتيسازمان داشته است

های خبری داخلي و ها به فوتبال، بازتابنه، با توجه به حساسیت رساوجود آیدبرگزاری مسابقات به

شدن لیگ برتر ای، بعد از حرفهشوندگانهمراه خواهد داشت. طبق نظرهای مصاحبهرا به الملليبین

مدیریت  ،نظم در برگزاری مسابقات و همچنین ،مدیریت تاج بر سازمان لیگ ویژه در دورةو به

های ، این نظم و پیشرفت در لیگهمچنیناند. تهان لیگ ارتقای شاخصي داشواحدهای مختلف سازم

سازمان لیگ این نظم و  با حضور مدیریت جدید در ،حالاینمشاهده بوده است؛ بابانوان و پایه قابل

 بودن این ویژگي دارد؛مدیریتل به دهندة قائرفتن است که نشانسرعت درحال ازبینپیشرفت به

. شودریزی است که درادامه جایگاه مدیر بررسي مي، برنامهگانه و اصلي مدیراز وظایف پنج ،زیرا

 شوندگان و جامعة، مصاحبهزیرا ؛تجربه قرار گرفت ریزی در حیطة، مؤلفة مدیریت و برنامههمچنین

طور شخصي تجربه کرده بودند. د و این موضوع را بهآماری مدیران صف و ستادی سازمان لیگ بودن

 برند یک سازمان ازع سازماني بود. مناب ،خصیت برند سازمان لیگثر در ادارک شدومین عامل مؤ

ترین اجزای سازمان است؛ و نیروی انساني یکي از مهم شودتمامي اعضای آن سازمان تشکیل مي

 و همکاران کانکلشخصیت برند سازمان لیگ خواهد داشت. به دهي کلنقش پررنگي در ش ،نتیجهدر

به  (2015و پرتوی و همکاران ) (2015(، قدسي و همکاران )2016)و همکاران ي رسول(، 2010)

ي و استفاده از نیروی متخصص و گرایاشاره به جوان ،. در این بخشانداین موضوع اشاره کرده

رفتن ماهیت گشدن لیگ برتر و با درنظرایی برخوردار است. با توجه به حرفهاباانگیزه از اهمیت ویژه

استفاده از ترکیب  ،ها برخوردار استای دربین هواداران و رسانهیت ویژهسل که از حسالیگ فوتبا

د به پویایي لیگ کمک شایاني کند؛ توانتجربه و نیروهای جوان، خلاق و باانگیزه ميمناسب افراد با

های مختلف تخصصي کرده در بخشاز افراد متخصص و تحصیلبه استفاده ، همچنان حالاینبا

 هایگردد. با توجه به اینکه کنفرانسنیاز مي شدت احساسحقوقي، بازاریابي و برندینگ به نهمچو

ای مدیران لیگ در های رسانه، برنامههای لیگ برتر و همچنینخبری قبل از بازی مربیان باشگاه
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، ها در این ساختمان پررنگ استشوند و حضور رسانهختمان سازمان لیگ فوتبال برگزار ميسا

و کانکل  جملهیت فیزیکي و ظاهری این مکان بسیار موردتوجه است. پژوهشگران بسیاری ازوضع

رودباری، الهي و اکبری (، 2015قدسي و همکاران ) (،2011)و همکاران (، ریچله 2010)همکاران 

اند. با توجه کرده به این موضوع اشاره( 2016) و همکاران رسولي ( و2015سیفری )(، کلاته2016)

 قلال نسبي آن از فدراسیون فوتبال و نیزبه خریداری ساختمان جدید سازمان لیگ فوتبال و است

 وجه مناسبي برای سازمان لیگ تداعي شده است. ،موقعیت قرارگیری آن

هود ، منابع نامششود در بحث منابع سازماني کمتر به آن توجه ميموضوعي که معمولاً ،بیندراین

زیادی دارد. در مطالعات بسیاری از پژوهشگران به این موضوع اشاره شده است که ارزش بسیار  است

(، سرین و 2010) و همکاران (، کانکل2009) 1کو(، 2008شیلهانگ ) هایتوان به پژوهشکه مي

( اشاره کرد. 2016)و همکاران رسولي ( و 2015)، تسلیمي و یمیني پاتي محمودی(، 2011آرجیل )

سایر نمادها باعث ایجاد ها و مچون لوگو، رنگ سازماني، کاراکترها با طراحي عناصر برند همانساز

آورند. در دست ميرا در ذهن هواداران و مشتریان بهو جایگاهي  شوندتمایز دربین سایر برندها مي

به بازطراحي برخي از سازمان لیگ  ،90 ویژة برنامةها بهدلیل فشار رسانههای گذشته و اغلب بهسال

های مختلف خود همچون لیگ وی سازمان و طراحي لوگو برای لیگین نمادها همچون تغییر لوگا

ی مختلف هااینکه از لوگوی سازمان لیگ در رسانهاست. با توجه به  یک و لیگ بانوان اقدام کرده

های ارزشتواند فلسفه و آن مي شود، طراحي هوشمندانةدیداری و نوشتاری، بسیار استفاده مي

ز استفاده ادلیل کمبود خلاقیت و ، بهعلاوهخوبي به مخاطب منتقل کند. بهمحوری سازمان را به

های برندسازی در توجه کمتری به سایر حوزه ،های گذشتهنیروهای متخصص برندسازی در سال

است و در  ازمان لیگ طراحي شدهکاراکتر نمادین س ،های اخیر، در سالحالاین؛ بالیگ شده بود

عار موسیقي )طنین برند( سازمان، هدایای نمادین، ش ،. همچنینسال جاری استفاده خواهد شد

ساز حاضر در دست طراحي هستند. یکي از نکاتي که زمینهسازمان و سایر عناصر برند، درحال

مسئولیت اجتماعي  هایمهساخت هویت برند و شخصیت موردنظر برند است، استفادة بهینه از برنا

 ها وجههای حامي آنهای اجتماعي جامعه و ارگانسازمان است که با برقراری ارتباط با دغدغه

( و صفاری 2015سیفری )(، کلاته2010) 2برونستین و راس کند؛مطلوبي را برای سازمان ترسیم مي

زمینه منفعل عمل ال دراینوتب. سازمان لیگ فاند( به این موضوع اشاره کرده2015ه )زادو نعمت

ای مسئولیت ههای ورود به فعالیتحیطه ،قبلاز ریزیتواند با برنامهکه ميکند؛ یعني درحاليمي

، منتظر درخواست نظر خود را بسازد، وجه مطلوب مورداساساجتماعي را مشخص کند و براین
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، نهایتکند. دربدون هدف دنبال ميها را نهای پیشنهادی آماند و برنامههای مختلف ميسازمان

ز افراد متخصص در این ا نشدناستفادهدلیل باوجود ظرفیت بسیار زیاد درآمدزایي لیگ برتر به

های درآمدی، سازمان لیگ فوتبال با مشکل بزرگ مالي حیطه و نبود امکان شناسایي موقعیت

، نمایش مات سازمان و همچنینکیفیت خد طور مستقیم برکه این موضوع بهطوری؛ بهمواجه است

( و رسولي و همکاران 2015)زاده صفاری و نعمت(، 2011ریچله ) گذارد؛ها تأثیر ميها و باشگاهمتی

تبع ماهیت و فلسفة وجودی خود حلقة اصلي نکته اشاره کردند. سازمان لیگ بهبه این  (2016)

های ست و با توجه به اینکه تمامي لیگلي اهای مو تیمها ، رابط بین باشگاهزیرا فوتبال کشور است؛

را درکنار نقش رهبری باید نقش پدرانه و دلسوزانه  ها زیرنظر این سازمان هستند،فوتبال و باشگاه

دلیل پرطرفداربودن فوتبال، وجود گردش مالي بالا در این ورزش و ، بهدیگرخوبي ایفا کند. ازطرفبه

که نقش حساس است این ورزش وجود داشته  بسیاری دربارة همواره حواشي ها،توجه ویژة رسانه

رابطه ( دراین2016)و همکاران . شفایي کندلیگ را برای مدیریت این حواشي پررنگ ميسازمان 

( فوتبال را 2011کاسلاووا و پتراکوا ) ند.ندافرد و متمایز ميج، منحصربهخصیت برند فوتبال را مهیش

ه امتیازات انحصاری ( ب2011)( و ریچله و همکاران 2003داند. راس )س مينفبهاعتمادرهبر و با 

ه، های مسابق( سنت2011( و آرجین و سریل )2008کایناک و همکاران ) ند.کنلیگ اشاره مي

( ذات برند 2008سرگرمي و درگیری با جامعه، شیلهانگ ) ( جنبة2001و همکاران ) ندروفآ

( ذات ورزش 2013و پوزیشف )( 2010( ذات فوتبال و رابرتز )2016)مکاران و هسازمان، رسولي 

عنوان که ماهیت فوتبال بهد ندهدانند. تمامي موارد یادشده نشان ميای را قهرمان و حاکم ميحرفه

تعیین شخصیت برند ای در عنوان گردانندة آن جایگاه بسیار ویژهیک رشتة متمایز و سازمان لیگ به

آنچه نقش بسیار پررنگي در اشاره شد و  تر نیزکه پیشطورد. هماننعهده داران بهاین سازم

لیگ با حضور یک مدیر شدن سازمان ایو حرفه کردن ارتباط برقرارپیشرفت در ، ها داشتمصاحبه

با تغییر  ،دیگرتباطات خارج سازماني مدیر است. ازطرفوذ و ارریزی، شخصیت فردی، نفبرنامه ،موفق

. لیگ هستند افول مجدد وجه و کارکرد سازمان ها درزمینةبیني، پیشمدیریت سازمان لیگ

طور وتبال، شخصیت مدیر این سازمان بهف با توجه به نقش رهبری سازمان لیگ در ،همچنین

(، 2009(، کو )2008گذار خواهد بود. شیلهانگ )شده از سازمان تأثیرمستقیم بر شخصیت ادارک

( و رسولي و 2015قدسي و همکاران ) ،(2011سرین و آرجیل ) (،2010) و همکاران نکلکا

، با توجه به ذات پرشور همچنین اند.مدیر در وجه برند اشاره کردهبه نقش پررنگ ( 2016همکاران )

نفس و ، به مدیراني جسور، با اعتمادبهالگوی قهرمان برای فوتبالو جسورانة فوتبال و تعیین کهن

 و با توجه به شخصیت درونگرا ،نتیجهشود؛ درنیاز ميهای فوتبالي احساس رونگرا در رأس سازمانب

 .شودافول این سازمان توسط جامعة آماری توجیه مي بیني، پیشمحتاط رئیس فعلي سازمان لیگ
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یکي های جانبي آن است که مسابقات لیگ برتر و برنامهجذابیت ورزش فوتبال در ایران باعث شده 

نیز  های اینترنتيها و سایت، در حوزة نشریهتبع آنبهد و نملي باش های رسانةترین برنامهاز پربیننده

که در این  بهای اطلاعاتيگران ، گنجینةنتیجهند؛ دردهن برنامه ها را به خود اختصاص بازدیدتریپر

، طبق نتایج حال؛ بااینکند، ارزش فراواني پیدا ميشودسازمان و واحدهای زیرشاخه تولید مي

های اجتماعي جایگاه بسیار سایت و استفاده از شبکهسازمان لیگ در حیطة روابط عمومي، وب

خوبي استفاده کند. این قضیه موجب استفادة است از این ظرفیت مناسب به ضعیفي دارد و نتوانسته

سایت ورزش سه و وب 90امة های آن برنني از این ظرفیت شده است که نمونههای بیروسایر گروه

و (، رسولي 2015) و همکاران (، قدسي2011)و همکاران (، ریچله 2008شیلهانگ ) ؛هستند

روابط عمومي با  ،کليطوراند. بهبه این موضوع اشاره کرده (2015سیفری )کلاته ( و2016)همکاران 

رساني و ایجاد آگاهي عمومي، اطلاععي نقش های اجتمااز ابزارهایش همانند سایت و شبکهاستفاده 

بخش در سازمان  رسد ایننظر ميدار است که بهی مطلوب از سازمان را عهدهآوردن تصویروجودبه

؛ ولي کند صلي، فوتبال باید نقش اصلي را ایفاا عنوان رهبر و حلقةای دارد. بهلیگ مشکلات عدیده

انین پشتیبان واحد حقوقي قوی، ضعف در قو دبه دلایل گوناگون همچون نبود استقلال کافي، نبو

ر ثیر محیط قراتأشدت تحت، همواره بهبودن فضای فوتبالیاسيرایت و سهمچون حق پخش و کپي

ایران بسیار  ثیر محیط بر فوتبالکند که تأ( بیان مي2016)و همکاران که رسولي طوری؛ بهگیردمي

( نیز به تأثیر محیط 2015) و همکاران و قدسي( 2008گ ). شیلهانبیشتر از سایر کشورها است

تر، های لیگ برمستقیم با اعضای خود شامل باشگاهطور اینکه سازمان لیگ بهدلیلاند. بهاشاره کرده

برعهده مدیریت برگزاری مسابقات را  لیگ بانوان در ارتباط است و وظیفةو  دستة یک، دستة دو

ها، ک بازی، کیفیت مسابقات، استادیومسب ان )مدیران، بازیکنان،ها با تمامي اعضایشدارد، این باشگاه

و همکاران کانکل بر وجه سازمان لیگ اثرگذار خواهند بود.  ،ها(و هواداران تیمحامیان مالي 

( 2016لي و همکاران )رسو( و 2015(، یوسفي و همکاران )2015)دوست وظیفه(، کریمي و 2010)

امي اجزای خود در این ها از تم، شخصیت و هویت سازمانکليطوراند. بهکردهبه این موضوع اشاره 

 ها الهام خواهند گرفت.بخش باشگاه

، دو کدگذاری سومین مرحلةنهایت و در فرایند دهد، درطورکه شکل شمارة چهار نشان ميهمان

منجر لیگ فوتبال به ادراک شخصیت برند سازمان که  کلي تجربه و رفتار برند شناسایي شد مقولة

( دو حیطه را در ادراک 2016( و رسولي و همکاران )2015(، قدسي و همکاران )2010لین )د. ش

شده، شخصیت برند از دو طریق ادراک ذکرهای دانند. براساس مدليمثر هویت و شخصیت برند مؤ

صي یا با صورت شخکه افراد، با تجربة کیفیت محصول به شود: شیوة اول تجربة شخصي استمي

از برند را در ذهن خود  تصویری ،اندادی که این محصول را تجربه کردههای مستقیم افرتوصیه
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گیرد. ها شکل ميتاس واقعیاسصویر در بعد عقلایي و منطقي و برکنند که این تتداعي مي

های ترویجي شکل فعالیتها نسبت به یک برند ازطریق تبلیغات و ، بخشي از تداعيدیگرازطرف

ها یتگردد که ممکن است براساس واقعوضوع توسط احساسات افراد درک ميگیرد و این ممي

ر دنیای ثیر بسزایي دارند. ددهي این بخش تأی برندسازی و روابط عمومي در شکلهانباشد. فعالیت

امعه قرار داده است، د جهای جدید و مهیجي را پیش روی افراکنوني که پیشرفت فناوری سرگرمي

، با جذب مخاطب و همچنین توانند محبوبیت خود را حفظ کنندهای ورزشي ببرای اینکه لیگ

جه به مبحث برندسازی به تو، مستقیم خود را افزایش دهندبیشتر درآمدهای مستقیم و غیر

رزشي سایر های و، گسترش پخش مسابقات و لیگ. همچنینشودنیاز ميپیش احساس ازبیش

های ورزشي داخلي ازجمله لیگ فوتبال ایران شورهای پیشرفته تهدید جدیدی برای جایگاه لیگک

سایي کنند؛ برند مدیران سازمان لیگ فوتبال باید جایگاه کنوني برند خود را شنا اساس،است؛ براین

 .ریزی نمایندای دستیابي به برند مطلوب برنامهنظر خود را تعیین کنند و برمورد

 دانش از گیریبهره با ارتباطات حیطة در فوتبال لیگ سازمان که شودمي پیشنهاد ن،بنابرای

 و اطلاعات فناوری ،عمومي روابط هایبخش عملیاتي و راهبردی برنامة اجرای و تدوین ،انمتخصص

 اجتماعي هایشبکه رسانياطلاع فضاهای از بهینه استفادة و اندازیراه همچنین، و سایتوب

 ترینمهم از یکي عنوانهارتباطات سازمان ب حوزة یارتقا درجهت را خود تلاش بیشترین ،سازمان

 در سازمان لیگ فوتبال، برندسازی ضعیف وضعیت دلیلبه ،همچنین. گیرد کاربه سازمان هایبخش

 اجرای و ریزیبرنامه و حوزه این متخصصان از استفاده و برندسازی واحد ایجاد ن باسازما این

 باوجود براین،افزون. نماید خود وجهة ارتقای سعي در ،اجتماعي مسئولیت و برندینگ هایبرنامه

 در قوی مشاوران از گیریبهره برای فوتبال لیگ سازمان باید نیز مالي و مدیریت هایحوزه در ضعف

 و موجود شرایط بهبود هدفیا  ریزیبرنامه و مالیاتي و مالي برندسازی، بازاریابي، حقوقي، هایزمینه

  .کند اقدام مطلوب شرایط به دستیابي

و غیره نمایندگاني از تمامي دینفعان  محدودیت زماني، محدودیت دسترسي بهدر مطالعة حاضر، 

فوتبال  گیو ستاد سازمان ل صف رانیمد هاینظر به محدود حاضر پژوهشوجود داشت. همچنین، 

؛ سازمان( بود نیا يو مشاوران کنون رانیفوتبال ا گیسازمان ل يسابق و فعل رانی)شامل مد رانیا

 دگاهید از گیل سازمان برند تیشخص نییتع به که شوديم شنهادیپ به سایر پژوهشگران بنابراین،

 به مشابه يتیشخص دنبالبه آن با ارتباطات در کهبپردازند  سازمان نیا انیمشتر عنوانبه هواداران

از دیدگاه به تعیین شخصیت برند سازمان لیگ فوتبال ، همچنین هستند، بپردازند. خود تیشخص

 بپردازند. کیآکادم افراد و يابیبازار برند، متخصصان
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Abstract 

Branding is an applicable strategy to be distinctive in different product and 

service industries. Nowadays companies and organization besides 

competing to get product and services market are trying to make customers 

mental perception close to theirs (product, brand, company). In this regard, 

one of the concepts in branding that helps organizations to this goal is brand 

personality which is known as a factor for analyzing costumers responds to 

the brand or products beneath the brand. So, the aim of this research is 

determination of Iran’s football league organization brand personality 

using archetypes. To this extend, 14 subjective deep interviews conducted 

with experts and managers of football league organization till getting 

theoretical saturation. Research findings coding with content analyses 

approach and 191 codes was found affecting perception of brand 

personality. These codes categorized in 7 concepts including management 

and planning, human resources, organizational nature, personal manager 

attributes, communications, environment effects and clubs’ effects. 

Eventually, current brand personality of football league organization was 

found to be “everyone” and suitable brand personality of football league 

organization was “keeper”. According to the findings, operational 

alternatives was suggested to show the way due reach the best 

organization’s brand personality. 

 
Keywords: Branding, Brand Identity, Brand Associations, Brand 
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