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استفاده از  با یفیمطالعه ک شده نییبه هدف تع یابیدست یبراشدن برند لیگ برتر فوتبال ایران بود. هدف اصلی این پژوهش، طراحی مدل پارادایمی جهانی

 تیدر نها و افتیادامه  یگلوله برف وهیشصورت هدفمند و بهها بهموضوع مورد استفاده قرار گرفت. انجام مصاحبه نیبا نخبگان ا قیعم یهاانجام مصاحبه
 یسه مرحله کدگذار قیو از طر ادبنیداده  ها به روشحاصل از مصاحبه یها( مورد مصاحبه قرار گرفتند. سرانجام، دادهینفر خارج 0و  یرانینفر ا 81نفر ) 02

دن شهای انجام شده با توجه به شرایط علّی مؤثر بر جهانیهای حاصل از مصاحبهتجزیه و تحلیل دادهقرار گرفت.  لیو تحل هیمورد تجز یو انتخاب یباز، محور
 شتریب یبا بررس مفهوم کلّی قرار گرفتند. در ادامه، 74ه نزدیکی موضوعی در ها با توجه بنشان را متمایز ساخت که این نشان 18برند لیگ برتر فوتبال ایران 

شدن برند لیگ برتر فوتبال ایران مقوله نهایی مؤثر بر جهانی 08 علیّ طیدر شرا میمفاه نیب یروابط مقدمات افتنیو  هاآن شتریب بیدست آمده و ترکبه میمفاه
 02، نشان 882به ترتیب  ای،نهیزم طیانجام شده با توجه به شرا هایمصاحبه لیتحلمرور و بندی شدند. ی کلان دستهمؤلفه 8شناسایی شد که در ذیل 

در ادامه،  شدند. بندیکلان دسته یلفهؤم 8 لیکه در ذ را متمایز ساختبرتر فوتبال کشور  گیبرند ل شدنیثر بر جهانؤم یینهامقوله  04مفهوم کلّی و 
حیطه ارائه  8بندی شدند. همچنین، راهبردهای شناسایی شده در مقوله دسته 02مؤلفه اصلی و  8گر در این پژوهش شامل مداخله های حاصل از شرایطیافته
شده حاصل از  پیامدهای شناسایی در نهایت، های درونی و بیرونی جهانی شدن برند لیگ برتر فوتبال کشور باشند.دهنده چالشطوری که پوششاند بهشده
ندرکاران اهای پژوهش، ضروری است مدیران و دستاجتماعی بودند. بر اساس یافته -بردها شامل: توسعه سیاسی، اقتصادی، حقوقی، ساختاری و فرهنگیراه

 شدن را فراهم آورند.سازی لازم جهت حرکت در مسیر جهانیرفتاری، بستر -فوتبال کشور با همسوئی نگرشی

 
 .اریابی جهانی، برند، لیگ برتر فوتبال ایرانشدن، بازجهانی ها:کلید واژه
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 مقدمه
ا از المللی رویکرد خود رهای بینهای رایج در دهه گذشته تبدیل شده است و بسیاری از شرکتبه یکی از پدیده 8شدنجهانی

اشته است. سزایی بر استراتژی برندسازی شرکت گذثیر بهأجایی تاند که این جابهبازاریابی داخلی به بازاریابی جهانی تغییر داده
. اندردهالمللی معطوف کها برای کسب مزیت رقابتی تمام تلاش خود را بر توسعه برندهای خود در مقیاس بینرو شرکتیناز ا

مزایای توسعه چنین برندهایی شامل کیفیت بالای درک شده توسط مشتریان محلی، سهولت در جذب کارکنان، شرکای خارجی 
، بلانکسون، 0چنگ) باشدابی جهانی و تسهیل در ورود به بازارهای جهانی میهای بازاریو صرفه اقتصادی ناشی از استراتژی

 در توانمی شدن راجهانی ی سادهنمونه یک .مشاهده شده است شدن در عرصه ورزش نیزجهانی .(828: 0228وو، چن، 
 و بالبیس لیگ برتر مانند یمحل ورزشی هایلیگ مثال، در آمریکای شمالی، عنوانای ورزش مشاهده کرد. بهحرفه هایلیگ
 اعلام 7انگلستان برتر فوتبال لیگ هستند؛ یا مثلاً شدنجهانی دنبالاند و بهتجدیدنظر کرده خود 3در سبد برند فوتبال، ملی لیگ

 یتوبمحب از طورکلیجدید، به بازاریابی راهبرد های منظم، در خارج از کشور است. اینی بازیدنبال گزینههکه ب کرده است
منچستر یونایتد،  .(02: 0288، کوان، لی، 8پیون)حاصل شده است لیگ برتر فوتبال انگلستان  طورخاص ازبه و فوتبال جهانی

های ورزشی هستند که از اهمیت و قدرت آیند، باشگاهبه ذهن هر فردی می ایی دیگر که معمولاًهای حرفهرئال مادرید و تیم
ز بر رزشی با تمرکویژه برندهای وهو بسیاری از برندها ب ازارهای جهانی شناخت کاملی دارندبرند در بازاریابی تیم خود در ب

 .(80: 0222، 0اند )ریچیلیو و دسبوردسجغرافیایی کشورها عبور کرده های جهانی از مرزهاییخواسته
های مطرح فوتبال دنیا را قادر ساخته است که کانون هواداران خود را در سراسر دنیا گسترش شدن، باشگاهجهانی 4پارادایم

 ای در سراسر جهان شده استهای ورزش حرفهالمللی موجد بسط و گسترش ارزشینهای مختلف بداده و با تمرکز بر فرهنگ
منظور حفظ مزیت رقابتی خود در حال رقابت با سایر امروز به شدههای ورزشی در بازار جهانی(. بنابراین، باشگاه8: 0280، 1)بائنا

برخورداری از شخصیت جهانی هدف اصلی  (.002: 0288، 2)راتن های اوقات فراغت هستندها و نهادهای متولی فعالیتباشگاه
)ریچیلیو و  فرد استایی فوتبال، هدفی ویژه و منحصربههای حرفهطور عام و برای باشگاهبسیاری از برندهای ورزشی به

 نیک نام، نشان، علامت، عبارت، اصطلاح و یا ترکیبی از ای. طبق تعریف یک برند عبارتست از (08: 0283دسبوردس، 
ترین و برند، مهم .(08: 0228، 82سازد )کوولار و ریچیلیومی متمایز آن رقبای از یا سازمان را شرکت یک چیزهاست که

 طور خاص مدنظرهای ورزشی بهطور عام و برای تیمهای ورزشی بهها است که برای سازمانترین دارایی برای شرکتراهبردی
؛ ریچیلیو 81: 0221، 83؛ مزیک و جاکوبسون882: 0224، 80؛ استراید و لی721: 0228میت، ، سائر و اش88شود )بائرمی قرار گرفته

    .(08: 0283و دسبوردس، 

دهند که به شدت بر وجود همگرایی ( نسبت می8213) 87ادبیات پیشینه، شروع جنبش برندسازی جهانی را به تئودور لویت
داند می ( برندی را جهانی0287) 80کمپاستین. (21: 0227، 88شولینگ و کاپفرر)کرد بازارها، فرهنگ و همچنین نیازها تأکید می

                                                 
1. Globalization 

2. Cheng et al 

3. Brand portfolio 

4. English Premier League (EPL) 

5. Pyun et al 

6. Richelieu & Desbordes 

7. Paradigm 

8. Baena 

9. Ratten 

10. Couvelaere& Richelieu 

11. Bauer et al 

12. Stride & Lee 

13. Mizik & Jacobson 

14. Theodore Levitt 

15. Schuling & Kapferer 

16. Steenkamp 
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در دسترس بودن و پذیرش در چندین منطقه  که از یک نام و لوگوی مشخص استفاده نموده و در عین حال از آگاهی،داند می
المللی جهان برخوردار است؛ همچنین، حداقل پنج درصد از فروش آن در خارج از بازار محلی عرضه شده و با رویکرد بین

شواهد پژوهشی حاکی از آن است که برندهای جهانی نسبت به برندهای محلی به  (.82: 0287کمپ، استینگردد )مدیریت می
رد بهتر تمایل دارند؛ آنها در بازارهای بومی خود قوی هستند، تعادل جغرافیایی در فروش داشته و برند شرکتی قدرتمندتری عملک

، 8یسلهو)توانند در سطح جهانی موفق باشند دارند. این واقعیت به خودی خود به این معنی است که تنها برندهای قوی می
( در پژوهش خود استراتژی بازاریابی جهانی 0284) عنوان مثال: بائنا. به(377: 8328؛ به نقل از خداداد حسینی و رضوانی، 0221

دنبال هبرداری هر چه بهتر از تصویر برند خود برهدارد که باشگاه جهت بهکشاند و بیان میمونیخ را به تصویر میباشگاه بایرن
باشد تا از این طریق بتواند سهم نفعان مخصوصاً حامیان و هواداران محلی و جهانی خود میهای ذیتوجه مضاعف به نیازمندی

( در تحقیق خود با 0284) 0. همچنین، چاناوات(3: 0284)بائنا،  بازار خود را افزایش داده و گردش مالی خود را بهبود بخشد
گذاران خارجی از روسیه و قطر را مدنظر قرار داده است و ، جذب سرمایه3ژرمنسنتتمرکز بر فوتبال فرانسه و باشگاه پاریس

اوات، )چان تواند سبب آگاهی و ارتقاء برند باشگاه گردد و گردش مالی آن را افزایش دهددارد که این استراتژی میبیان می
است که  شدن برندهای فوتبالالمللی یکی دیگر از راهبردها و پیامدهای جهانیای و بینب اسپانسرهای منطقهجذ .(8: 0284

بوردس، )چاناوات، دس گرددها و ترویج و ترفیع آن برند در قلمرو جغرافیایی خاص میخود موجب تقویت بنیه اقتصادی باشگاه
باشگاه ورزشی در آمریکا و اروپا از نقطه نظر ساختاری، مالی  70با مطالعه ( 0280) 7. همچنین، ریچیلیو(802: 0284لورجنیر، 

 را برای محور(سرائی، ورزش و سرگرمی، برندسازی مشترک و هوادارشدن، داستانمحلی جهان) و فرهنگی، پنج استراتژی
توانند با اتخاذ این ی ورزشی میهاها و تیمشدن برندهای ورزشی مورد شناسایی قرار داد و بیان داشت که باشگاهجهانی

 . (002: 0280)ریچیلیو،  ها، درآمدزایی خود را افزایش داده، وجهه و پرستیژ برند خود را ارتقا بخشنداستراتژی
، 8سدسبوردطور که ملاحظه گردید با اشباع بازارهای سنتی در غرب قاره اروپا و شمال آمریکا از یک طرف )بنابراین، همان

ای ورزش جهت درآمدزایی بیشتر و افزایش سهم بازار های حرفهو از طرف دیگر، با افزایش شدت رقابت میان تیم( 02: 0220
بال دنهای فوتبال در پورتفولیوی برند خود تجدیدنظر کرده و بهای حرفهها و باشگاه( بسیاری از لیگ3: 0284بائنا، خود )
 پژوهش خوددر ( 0202، اوسابوتی و کوسیبا )0در این خصوص، هینسون .(02: 0288پیون و همکاران، شدن هستند )جهانی

ک ادرا فیتیبه برند و ک یاز برند ، وفادار یطور مشترک با سطح آگاهبه یاحرفه ارزش ویژه برند فوتبالکه قدرت  ندنشان داد
، ازارهای جهانیرقابت در ب یشافزاطور که در بالا مورد اشاره قرار گرفت، همانوجود،  ینشود. با ایمشخص م آن شده

درک هواداران  یتا چگونگ نموده یفتعر یخود را به روشن یابیبازار یهایکند تا استراتژیفوتبال را ملزم م یاحرفه یهاباشگاه
ارتباط شدن و  ( با تمرکز بر جهانی2020) 4لودویگسن افزون بر این، .(0202کوسیبا،  یابد )هینسون، اوسابوتی واز آنها بهبود 

شدن و بورس اوراق بهادار شدن، تجاریپیوسته جهانی همآن با لیگ برتر فوتبال انگلستان نشان داد که چگونه فرآیندهای به
سال  دارد که با ورود بهگذارند. وی در ادامه بیان میثیر میأهای سازماندهی، مصرف و نوع بازی فوتبال تدائمی شده و بر شیوه

 .(31: 0202)لودویگسن،  ای و رویکرد پایین به بالا در فرآیندهای جهانی متمرکز شدر نگرش بین رشتهبایستی بمی 0202
های تابعه با توجه به سوابق تاریخی، قهرمانی در سطح قاره آسیا، حضور در در این میان، لیگ برتر فوتبال ایران و باشگاه 

طور کلی دستاوردهای گذشته، پتانسیل بالایی برای ارتقاء ارزش ویژه ههای جهان و بالمللی نظیر جام باشگاهرویدادهای بین
افزاری، مافزاری و نرهای سختدلیل عدم تبیین و شناسایی زیرساختهشدن دارد که البته ببرند خود و حرکت در مسیر جهانی

ی اند برند خود را در سطحه، نتوانستهنبود راهبردهای مشخص جهت توسعه برند و انجام ندادن اقدامات قابل توجه در این زمین

                                                 
1. Hollis 

2. Chanavat 

3. Paris Saint-Germain (PSG) 

4. Richelieu 

5. Desbordes 

6. Hinson 

7. Ludvigsen 
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فراتر از مرزهای ملی و در عرصه جهانی مطرح کنند که این عامل دلیل اصلی ناشناخته ماندن و ضعف آگاهی از برند لیگ برتر 
 های فوتبال ایران است.و باشگاه

چالش کشانده و پیامدهای آن را در  را به شدن در ورزشهای صورت گرفته، پدیده جهانیای از پژوهشسویی دیگر، پارهاز 
شده امروز را مورد تأکید قرار های مدیریتی در ورزش جهانی( چالش0222) 8اند. برای مثال، تیبولتای از ابهام قرار دادههاله

 دارد: کوچ ورزشکاران و مربیان از کشورهای جهان سوم به کشورهای پیشرفته و تأثیرات منفی ورزش برداده و بیان می
ها شدن را محصول تلاشجهانی نیز برخی پژوهشگران(. 8: 0222باشد )تیبولت، شدن میهای تلخ جهانیزیست از واقعیتمحیط

 سوی کشورهای توسعه یافته گسیلدانند که منافع حاصل از آن بهتر میها و کشورهای با منابع کمهای افراد، سازمانو هزینه
 مه ضد و نقیض که گاهاًتحقیقات  دست آمده ازهبا توجه به نتایج ببنابراین، . (10 :0220، 3فوئر ؛48: 0227، 0ورتیم)شود می

این زمینه، تصمیم بر آن شد که در این خصوص پژوهشی انجام فقدان مبانی نظری کافی و وجود ابهامات متعدد در  نیزبوده و 
واند به تثر بر این پدیده میؤشناسایی و تبیین عوامل مدر ایران موضوعی نوپاست، شدن از آنجا که جهانی گیرد. همچنین،

بر این  و بستر مناسبی برای حرکت به سوی آن فراهم آورد.اندرکاران کمک نموده مدیران و دست پذیرش بیشتر آن توسط
 ؟تر فوتبال کشور چگونه استشدن برند لیگ برجهانی مدل پارادایمی ال اساسی این پژوهش عبارتست از:ؤاساس، س

 

 روش پژوهش

جامعه آماری این پژوهش شامل  بود. (8استراوس و کوربین)مند با رویکرد نظام 7یانهیزم هینظرروش پژوهش کیفی و از نوع 
 اندکارانشدن و بازاریابی جهانی در ورزش و مباحث مرتبط با آن و دستنظران آشنا با موضوع جهانیمتخصصان و صاحب

مسئولین »دلیل دشورای تعیین و تعریف درست و همچنین شناسایی و برآورد آن به نهادهایی مثل باشد که بهزش فوتبال میور
شدن و بازاریابی متخصصین در امر جهانی»، «های ورزشیمسئولین کمیته بازاریابی باشگاه»، «فوتبال کمیته بازاریابی فدراسیون

ی شناسایی افراد دارای سابقه علمی و اجرایی و خصوصیات فوق مراجعه شد و فهرست برا« اعضای هیأت علمی»و « ورزشی
ها در این پژوهش حاصل از منابع ابزار گردآوری داده مقدماتی و اولیه از افرادی که دارای مشخصات فوق باشند، تهیه گردید.

( است. رهشدن برند و غیجود در حوزه جهانیرونیکی مویافته( و منابع ثانویه )منابع چاپی و الکتهای نیمه ساختاولیه )مصاحبه
مصاحبه به این  80که پس از انجام شیوه گلوله برفی ادامه یافت و در نهایت، با اینصورت هدفمند و بهها بهانجام مصاحبه

ظریه، تا بیشتر نمنظور افزایش تنوع و غلظت مفهومی نتیجه رسیدیم که اطلاعات جدید همان تکرار اطلاعات قبلی است، به
یید روایی و پایایی در این پژوهش با استفاده از مفهوم أانجام رساندیم. برای تنفر خارجی( را به 0نفر ایرانی و  81مصاحبه ) 02

های متعددی نظیر بازبینی در زمان کدگذاری، تأیید نتایج با مراجعه به و عناصر چندگانه آن، از استراتژی 0قابلیت اعتماد
 (.838: 8314 ،، به نقل از دانایی فرد و مظفری8212)گوبا و لینکلن،  استفاده گردید 1و تأیید همکاران پژوهشی 4هاآزمودنی

  گر در دو فاصله زمانی پیشنهاد شده است: شهای پژوهشاخص پیشنهادی زیر برای محاسبه پایایی بازآزمون بین کدگذاری

=درصد پایایی
تعداد توافقات ×0

تعداد کل کدها
× 822 

 

                                                 
1. Thibault 

2. Wertheim 

3. Foer 

4.  Grounded Theory 

5. Strauss & Corbin 

6. Trustworthiness 

7  .  Member checking 

8. Peer Debriefing 
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روزه کدگذاری مجدد شد و سپس با مراجعه به کدهای اولیه  32طور نمونه در یک فاصله مصاحبه به 1در جریان کدگذاری 
 دست آمد:هو کدهای مجدد جدول زیر ب هااستخراج شده از آن مصاحبه

 
 پایایی بازآزمون کدگذاری :1جدول 

 درصد پایانی بازآزمون عداد عدم توافقاتت تعداد توافقات تعداد کل کدها عنوان مصاحبه ردیف

8 P1 42 30 82 28% 

0 P3 22 38 4 44% 

3 P4 13 33 2 42% 

7 P5 32 81 7 20% 

8 P7 01 32 88 11% 

0 P9 08 02 82 12% 

4 P11 48 38 1 14% 

1 P12 10 33 0 12% 

 %18 08 078 801 کل

 
های انجام گرفته در این پژوهش با استفاده از فرمول زمون مصاحبهشود، پایایی بازآمشاهده می 8طور که در جدول همان

یید أها مورد تدرصد است، قابلیت اعتماد کدگذاری  02که میزان پایایی بیشتر از درصد است. با توجه به این 18ذکر شده، برابر 
  .(81: 8312، هومن)است 

ها با استفاده از الگوی پارادایمی از طریق سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی های حاصل از مصاحبهسرانجام، داده
و  بندیها، عمل تلخیص، دستهپردازی بنیادی دادهبا استفاده از تحلیل داده همچنین، .مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت

: 8314، و کوربین )استراوس هاستوار دادهزمان و زنجیرهآوری و تحلیل همها انجام گرفت که مستلزم جمعافتهگیری از ینتیجه
ها حول پدیده محوری تحقیق رسید؛ بدین معنی که اطمینان حاصل مقوله« کفایت نظری»در نهایت، محقق به مرحله  (.828

ها در ادامه، با تجزیه و تحلیل داده(. 18: 8314)بازرگان،  ت رسیده استکرد که هیچ چیز در یک مقوله باقی نمانده و به کفای
 پردازد.لیگ برتر فوتبال ایران میشدن برند جهانی مدل پارادایمیو استخراج نتایج، محقق به معرفی 

 

 هایافته
درصد از  22شونده، ر مصاحبهنف 02طور کلی از به شوندگان در پژوهش حاضر،شناختی مصاحبههای جمعیتدر ارتباط با ویژگی

درصد دارای  28درصد دارای مدرک کارشناسی ارشد بودند.  8درصد دارای مدرک تحصیلی دکترا و  28جامعه تحقیق مرد، 
 (.0)جدول  ی بودندابیسابقه پژوهش در بازاردرصد از جامعه تحقیق دارای  22بدنی بودند. همچنین تحصیلات در رشته تربیت
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 شوندگانشناختی مصاحبههای جمعیتتوصیف ویژگی :2جدول 

 ردیف
 کد

 شوندهمصاحبه
 رشته تحصیلی حوزه فعالیت سطح تحصیلات جنسیت

سابقه پژوهش 
 در بازاریابی

سابقه اجرایی در 
 بازاریابی

8 P1 مدیریت ورزشی علمی دکتری مرد * - 
0 P2 مدیریت ورزشی علمی/اجرایی دکتری مرد * * 

3 P3 مدیریت ورزشی علمی تریدک مرد * - 

7 P4 مدیریت ورزشی علمی/اجرایی دکتری مرد * * 

8 P5 ورزشی مدیریت علمی دکتری مرد * - 

0 P6 مدیریت ورزشی علمی/اجرایی دکتری زن * * 

4 P7 مدیریت ورزشی علمی/اجرایی دکتری مرد * * 

1 P8 مدیریت ورزشی علمی/اجرایی دکتری مرد * * 

2 P9 مدیریت ورزشی علمی/اجرایی تریدک مرد * * 

82 P10 مدیریت ورزشی علمی دکتری مرد * - 
88 P11 مدیریت ورزشی علمی/اجرایی دکتری مرد * * 

80 P12 مهندسی صنایع اجرایی کارشناسی ارشد مرد - * 

83 P13 ت ورزشییمدیر علمی دکتری مرد * * 

87 P14 رزشیو مدیریت علمی دکتری مرد * - 

88 P15 مدیریت ورزشی علمی دکتری زن * * 

80 P16 مدیریت ورزشی اجرایی دکتری مرد - * 

84 P17 مدیریت ورزشی علمی/اجرایی دکتری مرد * * 

81 P18 مدیریت ورزشی علمی/اجرایی دکتری مرد * * 

82 P19 بازاریابی ورزشی علمی/اجرایی دکتری مرد * * 

02 P20 ورزشاقتصاد  علمی/اجرایی دکتری مرد * * 

 
که  یدها شناسایی گردیند کدگذاری، حین و پس از انجام مصاحبهآزمان و نیز فرهای پژوهش با استفاده از تحلیل همیافته

با  های شناسایی شده ودر مرحله کدگذاری باز، نتایج حاصل از نشان گردد.ارائه می به تفکیکها نتایج حاصل از کدگذاری
ها مقوله اصلی در پارادایم کدگذاری محوری جایگزین شدند. این مقوله 0اصل از کدگذاری باز در های حتحلیل بیشتر یافته

گر، پدیده محوری، راهبردها و پیامدها بودند. در بخش شرایط علیّ مقولات ای، شرایط مداخلهشامل: شرایط علیّ، شرایط زمینه
 شدن و ابهامات موجود، بحران سیاسی اخیر و ایجادی فرآیند جهانیدست آمده از کدگذاری انتخابی به اختصار شامل: پیچیدگهب

ی، دولتی یا مین مالأهای سنتی در تثباتی در منطقه، تحریم اقتصادی، سهم بازار کم فوتبال کشور، اصرار به روشناامنی و بی
خصص بازاریابی ود نیروی انسانی متکمبفقدان ثبات مدیریت، تمرکز صرف به مقوله محلیّ شدن، دولتی بودن فوتبال کشور، شبه

عیف المللی، اراده ضهای بین، مشکلات حقوقی موجود و عدم رعایت استانداردها و پروتکلجهانی در لیگ برتر فوتبال ایران
ودند ( بغیرهسازی و ی، دعوا و جدل، پروندهپراکن)اعم از: حاشیه جو حاکم بر فوتبال کشور های بالادستی فوتبال وسازمان
 (. 3)جدول 

 882 رانیبرتر فوتبال ا گیبرند ل شدنیثر بر جهانؤم اینهیزم طیانجام شده با توجه به شرا هایمصاحبه لیتحلمرور و 
 شتریب یقرار گرفتند. در ادامه با بررس یمفهوم کلّ  02در  یموضوع یکنزدی به توجه با هاننشا نیساخت که ا زینشان را متما

ثر بر ؤم ییمقوله نها 04 ،اینهیزم طیدر شرا میمفاه نیب یروابط مقدمات افتنیو  هاآن شتریب بیترکدست آمده و به میمفاه
 (. 7)جدول  شدند بندیکلان دسته یمولفه 8 لیشد که در ذ ییبرتر فوتبال کشور شناسا گیبرند ل شدنیجهان
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بندی شدند )جدول مقوله دسته 02لفه اصلی و ؤم 8گر در این پژوهش شامل های حاصل از شرایط مداخلهدر ادامه، یافته
های دهنده چالشطوری که پوششاند بهحیطه ارائه شده 8همچنین، راهبردهای )کنش/ کنش متقابل( شناسایی شده در  (.8

 -تی، قانونیمدیری ،یاقتصاد -سیاسی: شامل هاحیطه نیا شدن برند لیگ برتر فوتبال کشور باشند.بیرونی جهانیدرونی و 
شده حاصل از راهبردها شامل:  سرانجام، پیامدهای شناسایی .(0)جدول  بودند یاجتماع -یفرهنگ بازاریابی و -یفن ،یحقوق

باشد که تا حدود زیادی منطبق بر راهبردها نیز اجتماعی می -ساختاری و فرهنگی -فنیتوسعه سیاسی، اقتصادی، حقوقی، 
 (.4هستند )جدول 

 
 شدن برند لیگثر بر جهانیؤشرایط علیّ مدر مورد  و گزینشی محوری ،صل از کد گذاری بازهای حایافته: 3 جدول

 ا(ه)مقوله کدگذاری انتخابی کد مصاحبه کدگذاری باز و محوری )مفاهیم( هالفهؤم

 
 -سیاسی

 اقتصادی

ابهامات موجود و ترس  ،شدن در ایرانپیچیدگی خاص جهانی
 وجود تخاصم بین ایران و، یانهناامنی در منطقه خاورم، از تغییر

 رادافهای سیاسی برای حذف برچسب، سایر کشورهای منطقه
 منافعبه  صرفتمرکز ، خواهی برخی کشورهازیاده، توانمند

کشور،  های متولی فوتبالکاهش بودجه سازمان ،اقتصادی
م گستره ک، کمبود منابع مالیایران، سهم بازار کم فوتبال 

در  های غلط اقتصادیخاذ سیاستات، صادرات برند لیگ
 .سازمان لیگ و فدراسیون

P1, P3, P5, P6, P7, 

P10, P15, P2, P4, P5, 

P7, P9, P19, P20, P1, 

P2, P4, P8, P11, P15, 

P17, P3, P5, P7, P9, 

P10, P12, P13, P1, 

P4, P6, P9, P11, P12, 

P14, P3, P7, P8, P9, 

P16, P18, P20 

 
 یند جهانیآفر پیچیدگی

، بحران سیاسی اخیر شدن
تنگنای اقتصادی در منطقه، 

 سهم بازار کم فوتبالموجود، 
های به روش راصرا، کشور

 مین مالی صنعتأسنتی در ت
 .فوتبال

 
 مدیریتی

 

نبود متولی مشخص در ها، و نفوذ دولتی عدم استقلال لیگ
ت برای هدای های تخصصی، نبود گروهشدن برند لیگجهانی
فهم  ،کمبود نیروی انسانی متخصص بازاریابی جهانی ها،برنامه

آن، حذف مدیران  شدنجهانیبرند و ضعیف مدیران از مقوله 
 ، فقدان ثبات مدیریتیس و بدنه لیگ، أتوانمند در ر

 .بهم ریختگی در محیط بیرون فوتبال

P2, P3, P7, P9, P10, 

P12, P15, P1, P4, P6, 

P7, P12, P18, P20, 

P2, P5, P9, P13, P14, 

P16, P19, P1, P4, P7, 

P8, P12, P16, P17, 

P1, P3, P4, P8, P15 

دولتی بودن دولتی یا شبه
ی کمبود نیرو، فوتبال کشور

انسانی متخصص بازاریابی 
افق دید کوتاه ، جهانی

 مدیران از مقوله جهانی
 .فقدان ثبات مدیریتی، شدن

 
 -قانونی

 حقوقی
 

داشتن ن، رایتایت قانون کپیعدم رعضعیف،  قوانین و مقررات
های عدیده در وجود پرونده، ای با بازیکنانقراردادهای حرفه

عدم رعایت ، های سنگینجریمه پرداختسی، افای و فیفا
ای ایت اصول حرفهعضعف در ر، المللیهای بینپروتکل
تنظیم  ویژههدر انجام امور بانضباطی و بیزدگی شتاب، فوتبال

 ها،اشتن طرح و برنامه در مالکیت باشگاهند، قراردادها

P1, P2, P4, P6, P8, 

P12, P18, P2, P4, P7, 

P9, P12, P15, P18, 

P1, P3, P5, P6, P9, 

P12, P16, P2, P4, P8, 

P10, P11, P13, P17, 

P1, P3, P7, P8, P11, 

P15 

نبود قوانین و مقررات جامع 
مشکلات حقوقی  ،و منسجم

 عدم رعایت، موجود
های پروتکل نداردها واستا
 ابهام در مالکیت، المللیبین

 .هاباشگاه

 
 -فنی

 بازاریابی
 

دن شویژه برای جهانی و تشکیلات سازوکارها، یندهاآنبود فر
عیف ، فهم ضهای تخصصی بازاریابی جهانینبود کمیته، لیگ

توجه  ،شدنیلّمح یهتمرکز صرف بر مقولاز مقوله برند شدن، 
عدم  ،در درون برند جامع لیگ اقماریبرندهای ناکافی به سایر 

ال هویتی برندهای فوتببی، استقلال برندهای فوتبال کشور
 .نشدنها در اثر جهانیهای باشگاهماندگیعقب، کشور

P2, P7, P9, P12, P14, 

P16, P17, P4, P6, P9, 

P12, P13, P18, P20, 

P3, P6, P9, P10, P12, 

P15, P16, P1, P2, P4, 

P6, P7, P9, P14, P15, 

P2, P4, P6, P9, P10, 

P13, P18 

فقدان ساختار مناسب برای 
 ، عدمشدن برند لیگجهانی
ی تخصص هایکمیته استقرار

ی هویتبی، بازاریابی جهانی
، برندهای فوتبال کشور

تمرکز صرف به مقوله 
 شدن.محلیّ

 
 -فرهنگی
 اجتماعی

ای بالادستی هسازمان یهفقدان اراد ی،ضعف در خودباور
 فرافکنی و عدمای، شدن، اخلاق غیرحرفهبرای جهانی فوتبال

لیغات منفی تب ، سیاسی کاری و حاشیه پراکنی، پذیریمسئولیت
ر زدگی دشتاب ،ارتباطات ضعیف ل،دعوا و جد، سازیو پرونده

 .ها و القاب سیاسیبرچسب، انجام امور

P4, P8, P9, P12, P13, 

P15, P17, P1, P3, P7, 

P10, P11, P12, P18, 

P2, P4, P5, P7, P9, 

P10, P19, P1, P7, P9, 

P12, P15, P16, P18 

ضعیف ی هخودباوری و اراد
های بالادستی سازمان
، عدم ارتقاء ظرفیت فوتبال
ای لیگ، جو حاکم بر رسانه

 فوتبال کشور
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 شدن برند لیگثر بر جهانیؤم ایزمینهیط شرادر مورد  و گزینشی محوری ،های حاصل از کدگذاری بازیافته: 4 جدول

 ها(کدگذاری انتخابی )مقوله کد مصاحبه کدگذاری باز و محوری )مفاهیم( هالفهؤم

 مدیریتی

شدن، اطلاعات و تجربه ناکافی مدیران فقدان طرح و برنامه برای جهانی
ای، عدم استفاده از مدیران در این زمینه، کمبود مدیران خوب و حرفه

دن، شالمللی در این حوزه، نبود نیروی انسانی متخصص جهانیبین موفق
ها، ضعف ناکارآمدی نیروی انسانی در راس و بدنه لیگ و باشگاه

پژوهشی در حوزه جهانی شدن لیگ، عدم برگزاری سمینارها و 
-های مرتبط با این حوزه، عدم هماهنگی و یکپارچگی بخشکنفرانس

ری نامناسب از فضای کار و پتانسیل بردابهره های مختلف در لیگ،
له آموزش پرسنل، ضعف در أنیروی انسانی موجود، فقدان توجه به مس

های متولی لیگ، نبود دغدغه و عزم مشترک نظارت و ارزیابی سازمان
 برای جهانی شدن برند لیگ

P1,P4,P7,P9,P16,  

P17, P2, P3, P5, P7, 

P9, P16, P3, P4, P7, 

P9, P10, P11, P2,  

P4, P7,P8,P9,P12, 

P6, P9, P13, P15,  

P19, P3,P5, P7, P8, 

P10,P13,P1,P3, P4, 

P7,P12,P17,P2, P4, 

P6,P9,P11,P15 

 
 شدننبود برنامه جامع برای جهانی

لیگ، کمبود نیروی انسانی کارآمد، 
نبود فرایندهای علمی و عقلایی 

 المللی، فقدانجهت برندسازی بین
 توجه به مساله آموزش و
توانمندسازی پرسنل، ضعف در 

 نظارت و ارزیابی

 اقتصادی
 

کمبود منابع مالی برای ارتقاء برند لیگ، نداشتن بودجه کافی برای 
ها، عملکرد اقتصادی ضعیف باشگاه ها،عملیاتی نمودن برنامه

نبود بستر مهم  ها،سازی ضعیف باشگاهسازی و خصوصیتجاری
و  ها به کشورهای همسایهبازیویژه فروش حق پخش هدرآمدزایی )ب

منطقه(، نبود سیستم اسپانسرینگ یکپارچه، ضعف در درآمدزایی بهینه 
 ها، فقدان توجه بهاز طرق بلیط فروشی، بنیه مالی ضعیف باشگاه

ها، عدم فروش کالاهای هواداری، فقدان بازاریابی آنلاین در باشگاه
، (e-Sport)ترونیک : ورزش الکه ترندهای نوین بازاریابی مثلتوجه ب

 عدم شفافیت مالی.

P1,P2,P4,P7,P9, 

P12,P3,P6, P7, P9,  

P13, P18,P6, 

P8, P10,P11,P13, 

P2,P6,P8,P9,P14, 

P20,P1, P3,P6,P9, 

P13, P16,P6,P9, P10, 

 P18,P19, 

P4, P6, P9, P18, 

 P19,P20 

 
درآمدزایی و گردش مالی ضعیف 

ها، نبود عزم راسخ جهت باشگاه
سازی هر سازی و خصوصیتجاری

ه ها، فقدان توجه بچه بیشتر باشگاه
عدم  رویکردهای نوین بازاریابی،

 شفافیت مالی

 -فنی
 بازاریابی

 های ورزشی، جایگاهماهیت جذاب رشته فوتبال نسبت به سایر رشته
های ویژه لیگ برتر فوتبال کشور خاص رشته فوتبال در کشور، جاذبه

للی الما، حضور و موفقیت در رویدادهای بینهدر مقایسه با سایر لیگ
فوتبال، عملکرد خوب و تحسین برانگیز برخی از لژیونرها، ضعف در 

ی ااتخاذ تدابیر غیرحرفه داری،داری و لیگداری، باشگاهدانش فنی، تیم
های متولی لیگ، عدم توجه به عوامل برندینگ ها و سازماندر باشگاه

در  ضعف های لیگ،.(،کیفیت ضعیف بازی)مانند: لوگو، مسکات و ..
ی پایه، هاکیفیت برگزاری مسابقات لیگ، فقدان توجه کافی به تیم

ضعف در مدیریت استعداد، ضعف در ترانسفر و انتقال بازیکنان لیگ، 
 ها و اماکن برگزاریکمبود امکانات و تسهیلات پیشرفته در باشگاه

ام پیشرفته برای هر کد های تخصصی وهای لیگ، نبود استادیومبازی
ای هها، نبود کمیتهها، تعادل رقابتی ضعیف میان باشگاهاز باشگاه

های متولی لیگ، ضعف در استفاده از ها و سازمانتخصصی در باشگاه
 های روز دنیا.فناوری

P2,P4,P7,P9,P13,P16, 

P4,P6,P10,P12,P18, 

P1,P3,P8,P9,P11,P14, 

P2,P4,P5,P7,P9,P12, 

P2,P4,P7,P10,P15, 

P2,P3,P4,P6,P7,P9, 

P4,P7,P8,P11,P12, 

P1,P3,P5,P6,P9,P12, 

P3,P4,P7,P9,P13,P14, 

P1,P2,P4,P6,P10,P12, 

P4,P6,P8,P9,P15,P16, 

P6,P9,P12,P19,P20 

 
فقدان توجه کافی به عناصر 
برندینگ و ارزش ویژه برند لیگ 

های برتر، فقدان توجه کافی به تیم
و انتقال  پایه، ضعف در ترانسفر

کمبود امکانات و  بازیکنان،
فته، کمبود تسهیلات پیشر

ه، پیشرفتهای تخصصی واستادیوم
ضعف در در دانش فنی و اتخاذ 

ای، حضور و موفقیت در تدابیر حرفه
المللی فوتبال، نبود رویدادهای بین

ساختار مناسب و استاندارد برای 
شدن لیگ، ضعف در استفاده جهانی

 روز دنیاهای از فناوری

 -قانونی
 حقوقی

ضعف در قوانین و مقررات موجود، ناهمخوانی بسیاری از قوانین با 
ا، هسی، نداشتن قوانین مشخص برای گزینشافمعیارهای فیفا و ای

ها و مقررات، فقدان کمیته نامهها و غیره، عدم شفافیت در آیینانتصاب
ی وقی، فرآیند انتخاباتیا واحد حقوقی مجرب، مانوس نبودن با الزامات حق

 ای.نامه اصول حرفهس و بدنه فدراسیون، عدم رعایت آیینأغلط در ر

P2,P3,P4,P7,P8,P10, 

P1,P2,P5,P6,P9,P14, 

P3,P6,P8,P10,P12, 

P4,P7,P10,P13,P15, 

P1,P5,P8,P11,P16 

قوانین ضعیف فدراسیون برای 
شدن لیگ، عدم شفافیت در جهانی
ته حقوقی ها، فقدان کمینامهآئین

مجرب، عدم رعایت استانداردها و 
 المللیهای بینپروتکل

 -فرهنگی
 اجتماعی

پوشش خبری ضعیف  وجود هواداران پرشور، حضور تماشاچیان متعدد،
شدن، مشارکت و مشورت حداقلی در امور مهم لیگ در عصر جهانی
-پذیری مدیران فوتبالی، عدم رعایت اخلاق حرفهفوتبال، عدم مسئولیت

های مختلف دنیا، حمایت ضعیف از ضعف در تولید محتوا به زبان ی،ا
شدن لیگ، ضعف در درگیر کردن یا سرگرم نمودن مقوله جهانی

هواداران قبل، حین و پس از رویدادهای لیگ، نبود فضای رقابتی لازم 
 شدن لیگ.ها برای جهانیدر باشگاه

P1,P2,P5,P8,P9,P12, 

P4,P7,P11,P15,P16, 

P3,P4,P9,P17,P18, 

P2,P5,P10,P14,P20, 

P1,P3,P6,P9,P12,P13, 

P4,P8,P14,P17 

داشتن هواداران و تماشاچیان متعدد 
ای ضعیف و پرشور، پوشش رسانه

لیگ، حمایت و پشتیبانی ضعیف از 
شدن لیگ، رضایتمندی مقوله جهانی

حداقلی هواداران از خدمات ارائه 
شده، نبود فضای رقابتی لازم در 

 ا.هباشگاه
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 شدن برند لیگثر بر جهانیؤگر مشرایط مداخلهدر مورد  و گزینشی محوری ،های حاصل از کدگذاری بازیافته :5 جدول

 ها(کدگذاری انتخابی )مقوله کد مصاحبه کدگذاری باز و محوری )مفاهیم( هالفهؤم

 -سیاسی
 اقتصادی

ارتباطات سیاسی ضعیف، نگاه بسته سران مملکت نسبت به 
زنی سران مملکت برای شدن آن، عدم چانهال و جهانیفوتب

-مداخله دولت و افراد وابسته به دولت در باشگاه کسب میزبانی،

دید و فضای بسته سیاسی،  ها، سازمان لیگ و فدراسیون،
 های خاصمنافع گروه تبلیغات منفی موجود علیه کشورمان،

، دیاقتصا -های سیاسیتحریم )مافیا( در حفظ وضع موجود،
گذاران حضور سرمایه ءبحران ارزی و کمبود منابع مالی، خلا

گذاران خارجی، عدم جذب داخلی، عدم استقبال سرمایه
ضعف  ،یرمعقول درآمدزاییالمللی، مسیرهای غاسپانسرهای بین

های هواداری، نظام بسته اقتصادی در استفاده بهینه از سامانه
 در کشور، تولید ناخالص ملی پائین.

P1, P3, P15, P16, P18, 

P2, P4, P5, P10, P14, 

P7, P9, P12, P18, P18, 

P1, P2, P5, P11, P15, 

P3, P5, P6, P7, P8, P18, 

P2, P4, P13, P19, P20, 

P2, P8, P9, P12, P14, 

P4, P6, P8, P9, P11, 

P18 

ا هدیپلماسی ورزشی ضعیف باشگاه
های متولی لیگ، تفکر و سازمان

و مداخله آنان در  حاکم بر سیاسیون
ها، سازمان لیگ و فدراسیون، باشگاه
اقتصادی، عدم  -های سیاسیتحریم
خارجی(،  -گذاری )داخلیسرمایه

،  المللیعدم جذب اسپانسرهای بین
 ها و موانع کلان اقتصادیچالش

 مدیریتی
 

عدم آگاهی مدیران از مقوله  تفکر بسته و غیر تجاری مدیران،
مدیران در برابر تغییر، ناکارآمدی فارغ شدن، مقاومت جهانی

میدان ندادن به نیروهای جوان  التحصیلان دانشگاهی،
متخصص، آزمون و خطا کردن بیش از حد در انجام کارها، 

 هایها و سازمانبر در باشگاهوجود فرآیندهای پیچیده و زمان
های سنتی در بین متولی لیگ، گرایش به استفاده از روش

اف ضعیف و حداقلی مدیران از رویکردهای نوین مدیران، اشر
 هاسازی کارها و فعالیتبازاریابی، ضعف در کوچک

P1,P4,P8,P10,P15,P18, 

P2,P3,P7,P9,P10,P11, 

P1,P5,P8,P11,P12,P15, 

P2,P4,P7,P9,P12,P16, 

P3,P5,P8,P10,P13,P17 

P4,P6,P9,P14,P19,P20 

بینش ضعیف مدیران از مقوله 
کارآمدی و  جهانی شدن، عدم

چابکی نیروی انسانی در بدنه 
زده، وجود فوتبال، اقدامات شتاب

فرآیندهای بوروکراتیک و اضافه در 
های متولی لیگ، ها و سازمانباشگاه

نبود خلاقیت و نوآوری در انجام 
کارها، برون سپاری ضعیف 

 هافعالیت

 
 -قانونی
 حقوقی

 

یت حقوق عدم رعا های کلان قانونی در وزارت صمت،ءخلا
ن و نبود تلویزیو واسطه اصحاب رسانه،هویژه بهصاحب محتوا ب

-های خصوصی، حاکمیت سلیقه در عمل کردن به آئینشبکه

-پرونده ده، وجودو زیان قراردادهای نافرجام ها و مقررات،نامه

 المللی شمار حقوقی در مجامع بینهای بی

P2,P4,P6,P7,P12,P15, 

P3,P4,P7,P9,P12,P13, 

P1,P4,P5,P7,P9,P12, 

P2,P3,P8,P10,P11,P17 

محیط حقوقی ضعیف، ضعف در 
-تولید محتوا و پخش رسانه ،قوانین

ای لیگ، حاکمیت سلیقه، سوء 
 استفاده از خلاهای قانونی موجود

 -فنی
 بازاریابی

 

 ،های حاضر در لیگضعف در حمایت و ارائه سوبسید به باشگاه
ویژه هن مطرح خارجی بضعف در جذب و استفاده از بازیکنا

یگ، المللی در لکمبود مربیان برجسته بین ها در لیگ،ستاره
کمبود داوران مطرح خارجی در لیگ، فقدان بستر فناوری 
اطلاعات و ارتباطات برای کنترل فرآیندها در لیگ، فقدان 

های تخصصی واسط، استفاده نامناسب و غیرساختارمند آژانس
ها و برندهای وبرداری از سایر لیگها، ضعف در الگاز ایجنت

کرها، ها و اتاق فگیری حداقلی از اندیشکدهبهره جهانی فوتبال،
 گری دانشگاهیانعدم پیگیری و مطالبه

P1,P4,P7,P13,P14,P16, 

P1,P2,P4,P6,P8,P9,P12 

P2,P3,P6,P9,P15,P19, 

P4,P8,P9,P15,P18,P20, 

P2,P5,P6,P10,P12,P14, 

P1,P3,P4,P7,P11,P15, 

P7,P8,P10,P15,P17 

تی نهادهای بالادس پشتیبانی ضعیف
ها، کمبود بازیکنان ستاره از باشگاه

المللی، مربیان و داوران برجسته، بین
فقدان بستر فناوری اطلاعات و 
ارتباطات، ضعف در الگوبرداری از 

ها و سایر برندهای جهانی، لیگ
های تخصصی واسط، فقدان آژانس

 شگاهال و دانشکاف بین صنعت فوتب

 -فرهنگی
 اجتماعی

 کم های متولی لیگ،ها و سازمانارتباطات ضعیف باشگاه
 توجهی به قرابت فرهنگی و زبان مشترک با کشورهای منطقه،
ضعف در شناسایی الگوهای مصرف هواداران در منطقه، قاره و 
جهان، عدم استفاده از نمادها و شعارهای فرهنگی مناسب، 

ی فرهنگی با بسیاری از کشورهای ها و تضادهاچالش
های مذهبی در دل فوتبال، نام فوتبال، انجام فعالیتصاحب
ای، فقدان توجه کافی به فوتبال پردازی و ضعف رسانهحاشیه

ها، تجربه ناخوشایند بانوان، عدم حضور بانوان در ورزشگاه
یافته و ها، فساد سازمانهواداران و تماشاگران در استادیوم

ها به مقوله ه در فوتبال کشور، عدم توجه باشگاهگسترد
 های اجتماعیمسئولیت

P1,P4,P7,P9,P14,P15, 

P3,P5,P7,P8,P10,P15, 

P2,P5,P8,P9,P13,P18, 

P4,P5,P8,P11,P14,P16, 

P2,P3,P5,P7,P9,P12, 

P4,P8,P9,P10,P12,P15, 

P1,P2,P5,P6,P8,P14, 

P4,P5,P9,P18,P19,P20 

ی تعاملات ضعیف با کشورها
منطقه، قاره و جهان، ضعف در 
شناسایی الگوهای مصرف هواداران، 
عدم استفاده از شعارها و نمادهای 
فرهنگی مناسب، عدم حضور بانوان 

ها، هولیگانیسم و در ورزشگاه
ها، فساد وندالیسم در استادیوم

یافته در فوتبال، عدم توجه سازمان
ها به مقوله مسئولیت باشگاه

 (CSR)اجتماعی 
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 راهبردهای )کنش/کنش متقابل(  در مورد و گزینشی محوری ،های حاصل از کد گذاری بازیافته :6 دولج

 شدن برند لیگثر بر جهانیؤم

 ها(کدگذاری انتخابی )مقوله کد مصاحبه کدگذاری باز و محوری )مفاهیم( هالفهؤم

 
 

 -سیاسی
 اقتصادی

 ماسیشدن، استفاده از دیپلشدن با فرآیند جهانیهمگام
ها و مشکلات سیاسی، ایجاد تغییر منظور رفع چالشورزشی به

در نگاه سران در این زمینه، حمایت دولت، پشتیبانی نهادهای 
های حاضر در لیگ، ارائه سوبسید به بالادستی از باشگاه

، دولت ها و توانمندسازی آنها برای استقلال ازباشگاه
های زیرساخت ، فراهم سازیسازیزرسانی نظام تجاریبرو

شدن فوتبال کشور، ورود به بازار بورس و  لازم برای صنعتی
ها به فروش حق پخش بازی ها،فروش سهام باشگاه

های اندازی تلویزیونراه کشورهای منطقه، قاره و جهان،
، فروش کارت ای هواداریخصوصی در کشور، فروش کالاه

-هرمایالمللی، جذب سها به مشتریان بینهواداری باشگاه
، جذب اسپانسرهای مطرح داخلی و گذاران داخلی و خارجی

خارجی، طراحی سیستم اسپانسرینگ پیشرفته، فروش بازیکن 
-های منطقه، قاره و جهان، استفاده بهینه از سامانهبه باشگاه

های هواداری، افزایش درآمدهای حاصل از حق عضویت، 
 بودجه.حذف درآمدهای غیرمعقول در لیگ، تزریق به موقع 

P2,P7,P10,P14,P18, 

P2,P3,P4,P7,P8,P12, 

P1,P2,P7,P11,P18, 

P4,P6,P7,P13,P17, 

P3,P8,P9,P19,P20, 

P6,P8,P9,P12,P20, 

P4,P8,P9,P11,P19, 

P1,P2,P5,P16,P18, 

P6,P8,P9,P12,P15 

گ  ی  ری ح  داک  ث  ری از ه  رهب  
دیپلماس   ی ورزش   ی، پرورش 

سطوح گفتمان جهانی شدن در 
نی و پشتیباعالی کشور، حمایت 

بالادس   تی،  هادهای  لت و ن دو
خص  وص  ی س  ازی حداکثری 

شگاه سازمانبا های متولی ها و 
سایی بازارهای هدف  شنا لیگ، 

  کارگیری رویکردهایهب جدید،
  شفافیتایجاد  درآمدزایی، نوین
 مالی

 

 
 

 مدیریتی
 

کارگیری هب جذب و استفاده از مدیران کارآمد،
 جذب ا مقوله جهانی شدن،های خلاق و آگاه باستراتژیست

شدن، استفاده از نیروی نیروهای انسانی متخصص جهانی
متخصص خارجی در این زمینه، آموزش و توانمندسازی 

 ن،ها برای گذار به جهانی شدپرسنل فدراسیون، لیگ و باشگاه
 منظور شناسایی بازارهایانجام تحقیقات بازاریابی جهانی به

ن شدمند برای جهانیدت و نظامای بلندمهدف، طراحی برنامه
برند لیگ، ایجاد پایگاه داده و مدیریت دانش در این زمینه، 

دن، شتبدیل شدن به یک سازمان یادگیرنده در فرآیند جهانی
تای ها در راساصلاح ساختار فدراسیون، سازمان لیگ و باشگاه

سازی برای چابکی در انجام کارها، جهانی شدن، کوچک
ویژه در عوامل مربوط به بازاریابی و هها بسپاری فعالیتبرون

ای رفتاری در راست -افزایی نگرشیسویی و همبرندینگ، هم
های شدن، آموزش افرادی خاص برای کسب کرسیجهانی

 المللی.بین

P2,P4,P7,P14,P17, 

P2,P9,P10,P11,P18, 

P4,P6,P9,P13,P20, 

P5,P6,P10,P13,P18, 

P3,P7,P11,P16,P19, 

P1,P2,P4,P7,P9,P12, 

P2,P6,P8.P11,P15, 

P4,P7,P10,P14,P19 

مد و هب کارآ مدیران  کارگیری 
سنل در قخلا سازی پر ، توانمند

گیری شدن، جهتجهانیراستای
ند با فرآی  پژوهش   ی همس   و 

نی حی و جه  ا طرا ش    دن، 
ی جامع بازاریاب سازی برنامهپیاده

هانی  گاج باش    یگ و  ، هاهل
یگ ها و الگوبرداری کردن از ل

اری سپ های پیشرو، برونباشگاه
های غیر ض   رور، کردن فعالیت
 المللیهای بینکسب کرسی

 

 
 -قانونی
 حقوقی

 

 یگرا برای جهانها، قوانین و مقررات تسهیلنامهتدوین آئین
رات ها و مقرنامهتصویب و عملیاتی نمودن آئین شدن لیگ،

-رعایت الزامات حقوقی و پروتکل گرا در این زمینه،یلتسه

سازی ذیل المللی، استاندارد سازی و یکپارچههای بین
ع زنی برای رفسی و فیفا، پیگیری و چانهافهای ایشاخص

رایت( در محیط بیرون لیگ، خلاهای قانونی )مثل کپی
های حقوقی در محیط درونی لیگ، برطرف نمودن چالش

امور مرتبط با مالکیت برندهای لیگ، طراحی  رسیدگی به
ای برای بازیکنان و کادر فنی، رسیدگی به قراردادهای حرفه

P2,P3,P6,P7,P9,P14, 

P4,P7,P8,P10,P13, 

P1,P2,P10,P11,P15, 

P4,P8,P9,P13,P16, 

P2,P4,P7,P11,P17, 

P3,P5,P8,P11,P16, 

P1,P2,P4,P6,P15 

ا، هنامهتدوین و تصویب آئین
گرا قوانین و مقررات تسهیل

شدن لیگ، رعایت برای جهانی
-های بینپروتکل و استانداردها

المللی، ایجاد واحد حقوقی 
مجرب برای استیفای حقوق 

-پژوهش حمایت از حقه فوتبال،

های حقوقی در این زمینه، ایجاد 
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 گیری پژوهشیالمللی، جهتهای عدیده در مجامع بینپرونده
 زنی برای گرفتن حقهای قانونی، چانهءبرای پرداختن به خلا

 هاپخش بازی

ها قرارداد ها،نامهشفافیت در آئین
 مقرراتو 

 
 

 
 -فنی

 بازاریابی
 

ی، توسعه المللها در سطوح بینتوسعه سطح فنی و کیفی بازی
و  بروزرسانی امکانات پویایی در لیگ و ایجاد تعادل رقابتی،

تاندارد ا اسامروزی بهای پیشرفته تسهیلات، تدارک استادیوم
 سازی امکاناتهای تمرینی، فراهمکمپ المللی، تدارکبین

ا هها در تورنمتای، افزایش تعداد سهمیهتصویربرداری حرفه
مختلف، حضور و موفقیت در جام جهانی فوتبال، جذب و 

، جذب و استفاده از المللیاستفاده از بازیکنان مطرح بین
المللی، تقویت و پرورش لژیونرها، مربیان و داوران مطرح بین

، های مختلفهای پایه و مدیریت استعداد در ردهتوجه به تیم
، صلفو بین های دوستانه و تورهای تابستانهاندازی بازیراه

ی های تابعه، طراحطراحی لوگوی مناسب لیگ برتر و باشگاه
اندازی کمیته فوتبال مجازی، ها، راهمسکات لیگ و باشگاه

ها و شوهای استعدادیابی، طراحی شوهای اندازی برنامهراه
چه  هر 8ها، درگیرکردنکننده در استادیومتبلیغاتی و سرگرم
، توسعه کاربردی هایطراحی اپلیکیشن بیشتر هواداران،

 در لیگ. ترونیکتجارت الک

P1,P3,P5,P6,P8,P12, 

P2,P4,P5,P7,P9,P14, 

P1,P4,P8,P10,P13, 

P2,P4,P6,P12,P14, 

P1,P4,P6,P7,P9,P12, 

P2,P5,P8,P11,P13, 

P4,P6,P9,P12,P16, 

P3,P6,P9,P12,P18, 

P6,P9,P12,P18,P20 

فی  ت  ی ک نی،  ف نش  تق  اء دا ار
ها و خدمات لیگ در سطح بازی

یت در  هانی، حض   ور و موفق ج
های بین یداد   تدارک ،المللیرو

ه  ای پیش   رفت  ه، اس   ت  ادیوم
تاره، هب بازیکنان س    کارگیری 

ان م  ط  رح م  رب  ی  ان و داور
به المبین للی، توجه مض   اعف 
، اس  تقرار دپارتمان های پایهتیم
ص   ص   ی بازاریابی جهانی، تخ

حی  ین  گ،طرا برن  د  عوام  ل 
گیری حداکثری از فض  ای بهره

 های نوینمجازی و فناوری

 
 

 -فرهنگی
 اجتماعی

اتخاذ راهبرد  ای مختلف،استفاده بهینه از ابزارهای رسانه
-موانع فرهنگی برای جهانی رفعافزا در خصوص هم هرسان

های اجتماعی در این زمینه، استفاده از ظرفیت شبکه شدن،
و  هاهای زنده دنیا، پرورش باورها، ارزشتولید محتوا به زبان

شدن، های جامعه در راستای پذیرش پارادایم جهانینگرش
ری از گیتوسعه تعاملات بین مراکز اجرایی و دانشگاهی، بهره

-، شناسایی هویت )قومیتصلاحا و مشاورین ذیاتاق فکره

المللی، شناسایی شهرگرایی( مشتریان بینمداری، جهان
هواداران در منطقه، قاره و جهان، ایجاد  الگوهای مصرف

همبستگی، مبارزه با تبعیض، هولیگانیسم و وندالیسم در لیگ، 
ازی سبرداری هرچه بیشتر از ظرفیت فوتبال بانوان، زمینهبهره

ها، توجه ویژه به مقوله برای حضور بانوان در استادیوم
 های اجتماعی مسئولیت

P1,P3,P9,P11,P15, 

P2,P4,P6,P11,P13, 

P2,P5,P7,P12,P16, 

P4,P7,P9,P14,P15, 

P5,P6,P8,P10,P19, 

P3,P5,P9,P12,P17, 

P1,P2,P6,P15,P17 

سانه سعهارتقاء ظرفیت ر  ای، تو
ز االمللی، اس  تفاده ارتباطات بین

های فرهنگی  عار ها و ش    ماد ن
سب، تیم  بانسازی و ایجاد زمنا

با نخبگان و عوامل  مش   ترک 
مه  نافع ه اجرایی، تمرکز بر م

  س   رم  ای  ه نفع  ان، ایج  ادذی
لمللی، اجتم  اعی ملی و بین ا

ضور بانوان زمینه سازی برای ح
ها، توجه ویژه به در اس   تادیوم
لی  ت ئو عی  ه  ایمس    تم  ا ج ا

(CSR) 

 
 
 
 
 
 
 
 

                                                 
1. Fan Engagement 



 ...  برند شدن یجهان یمپارادا             سروش و همكاران                

 

911 

 

 شدن برند لیگپیامدهای مورد انتظار جهانیدر مورد  و گزینشی محوری ،های حاصل از کد گذاری بازیافته :7 جدول

 ا(هکدگذاری انتخابی )مقوله کد مصاحبه کدگذاری باز و محوری )مفاهیم( هالفهؤم

توسعه 
 سیاسی

ها و مناقشات های سیاسی، مرتفع شدن چالشرقیق کردن کدورت
ها و تعارضات سیاسی، ارتقاء دیپلماسی هسیاسی، بازگشایی گر

 ترویج صلح و دوستی، توسعه شدن،ورزشی و پرورش گفتمان جهانی
 انسجام و امنیت پایدار

P4,P10,P12,P14,P15, 

P2,P4,P7,P8,P15,P16, 

P2,P3,P8,P10,P12,P20 

ارتقاء دیپلماسی ورزشی، تحقق 
قدرت نرم و خروج از بحران و 

و  حانزوای سیاسی، ترویج صل
 دوستی

 

توسعه 
 اقتصادی

 

فروش کارت هواداری  های لیگ،پخش بازیگستر حقفروش جهان
 ها،اراییها و سایر دهای لیگ برتر، فروش بیشتر سهام باشگاهباشگاه

درآمدزایی بهینه از طریق فروش کالاهای هواداری، درآمدزایی از 
یجاد طریق فروش بازیکنان به کشورهای منطقه، قاره و جهان، ا

های شغلی به طور مستقیم و غیرمستقیم، کارآفرینی در فرصت
صنعت فوتبال، افزایش بازارهای هدف در منطقه، قاره و جهان، 

المللی و جهانی، توسعه صنعت گردشگری جذب مشتریان بین
ورزشی، ورود پول، سرمایه )فاینانس( و ارز به کشور، جلب توجه 

ای هبالفعل کردن ظرفیت المللی،ها و اسپانسرهای بینشرکت
اقتصادی، ایجاد یک چرخه اقتصادی مثبت در کشور، پرداخت مالیات 

 به دولت

P4,P6,P8,P9,P12,P17 

P2,P6,P7,P9,P11,P16, 

P1,P4,P6,P8,P13,P15, 

P1,P3,P5,P8,P19,P20, 

P2,P6,P7,P9,P19,P20, 

P6,P9,P12,P18,P19, 

P2,P4,P5,P8,P10,P14, 

P4,P7,P9,P11,P13,P18 

 مالی رآمدزایی بهینه و گردشد
زایی بیشتر، کارآفرینی و اشتغال

در صنعت فوتبال، افزایش سهم 
المللی، بازار و مشتریان بین

توسعه صنعت گردشگری 
گذاران ورزشی، جذب سرمایه

خارجی، جذب اسپانسرهای 
 المللی، ایجاد شفافیت مالیبین

توسعه 
 حقوقی
 

شدن عملیاتی جهانی شدن، گیری زیرساخت حقوقی لازم برایشکل
-گرا در این زمینه، برطرف شدن چالشو مقررات تسهیل هانامهآئین

 گیری پشتوانهپخش، شکل رایت و حقویژه کپیههای حقوقی ب
چشمگیر های مادی و معنوی، کاهش حقوقی لازم برای حفظ دارائی

المللی، افزایش آگاهی پیرامون در مجامع بین های حقوقیپرونده
س و بدنه لیگ، انسجام در محیط حقوقی درونی أسائل حقوقی در رم

 و بیرونی.

P2,P3,P7,P9,P12,P14, 

P1,P2,P4,P8,P12,P16, 

P2,P4,P7,P9,P11,P15, 

P3,P4,P8,P9,P13,P17, 

P5,P10,P12,P14,P18 

 انسازم ها،قانونمند شدن باشگاه
لیگ و فدراسیون، عملیاتی شدن 

مللی، البین هایقوانین و پروتکل
 ها، مقرراتنامهشفافیت در آئین

 و قراردادها

توسعه 
 -فنی

 ساختاری
 

تمایز و شناسایی لیگ در منطقه، قاره و جهان،  افزایش زیبایی لیگ،
گ گیری یک تصویر مثبت از لیارتقاء شهرت و آوازه برند لیگ، شکل

المللی،گسترش برند و فروش کالاها و و کشور در عرصه بین
ر، توسعه صنایع وابسته به فوتبال، تقویت و توسعه محصولات دیگ

فوتبال داخلی، ارتقاء جایگاه فوتبال ملّی، حضور بیشتر ستارگان در 
ای در لیگ، پذیرش لیگ های تخصصی و حرفهلیگ، حضور گروه

و قرارگیری در کلاس جهانی، رقابت در سطح جهانی و رشد جهانی، 
د افزایش گستره صادرات برنتر بازیکنان، ترانسفر و انتقال راحت

ای هها و باشگاهگیری تیملیگ، جذب افراد مستعد در لیگ، شکل
های رسمی و دوستانه نشنال، دعوت شدن به تورنمتمولتی

-ای و بینهای قارهها در تورنمتچندجانبه، افزایش تعداد سهمیه

های زمانی، روانی و پولی، الگو قرارگرفتن المللی، کاهش هزینه
بازخورد و های گیری حلقهها و کشورها، شکلسطه سایر لیگبوا

 دنش افزایی بیشتر در فرآیند جهانی، خلاقیت و همرشد بیشتر

P1,P2,P4,P8,P10, 

P18, P3,P4,P6,P7, 

P9, P13, P1,P5,P6, 

P7,P12,P14, P2, P4, 

P7,P8,P10, P15, 

P3,P4,P7,P9,P11, 

P16, P1,P4,P8,P9, 

P10, P15, P2,P4, 

P6,P8, P12, P17, 

P3,P6,P8,P9,P14, 

P20, P4,P5,P7,P8, 

P11, P18, P2,P6,P8, 

P9, P12, P16, P1,P3, 

P7,P9, P13,P17 

فزایش آگاهی نس   بت به برند ا
قاره و  قه،  خل، منط یگ در دا ل
قاء کیفیت و جذابیت  جهان، ارت
لیگ، ارتقاء پرس  تیژ و تص  ویر 

گیری نظم و برند لیگ، ش   کل
بانی  دیس   یپلین، کس    ب میز

های بزرگ، ش    یداد فایی رو کو
یایی در  جاد پو بال داخلی، ای فوت
لی  گ و بهبود تع  ادل رق  ابتی، 
ق ابلی ت ج ذب بهترین نیروی 

نه کاهش هزی های انس   انی، 
ثیر ب  ازخوردی  ب  ازاری  ابی، ت  أ

 افزایی بیشترپیامدها و هم

 توسعه
 -فرهنگی
 اجتماعی

 و تر شدن فاصلهکم المللی،فرو ریختن مرزها و دیوارهای بین
جم المللی بیشتر با سایر کشورها، حتعاملات بین ا،هگفتگوی تمدن

 المللی و جهانی(، استقبالانبوه مخاطبان )تماشاگران و هواداران بین
ها و غیره(، انتقال ها، ماهوارهالمللی )تلویزیونهای بینرسانه

های پهلوانی به خارج از کشور، افزایش فرهنگ، اخلاق و منش
گیری میراث خوب برای شور، شکلسفیران فرهنگی در خارج از ک

-سازی بهینه اوقات فراغت، رضایت مصرففوتبال کشور، غنی

، المللی، تقویت روحیه جهانشهرگراییکنندگان، افزایش احترام بین
 (CRMالمللی )تعامل دو سویه با هواداران و مشتریان بین

P3,P4,P6,P7,P18,P20, 

P1,P2,P4,P5,P14,P17, 

P4,P6,P8,P9,P11,P15, 

P1,P3,P7,P8,P14,P16, 

P2,P4,P6,P9,P12,P13, 

P3,P4,P5,P8,P17,P19, 

P4,P5,P6,P9,P15,P18 

ای، افزایش جلب توجه رس   انه
های لیگ، قص  د تماش  ای بازی

به  ناب ایرانی  نگ  قال فره انت
خارج از کش   ور، افزایش غرور 

ش المللی، افزایملّی و احترام بین
عمومی، توسعه  نشاط و رضایت
جتم  اعی ملّی و س   رم  ای  ه ا

 المللیبین
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ی و وسیع ادست آمده، ماتریس شرطی برای کمک به بررسی سلسلهههای بدر نهایت، برای یافتن رابطه نهایی بین مقوله
(. لازم به توضیح است که این ماتریس، 8شرایط، راهبردها و پیامدهای مرتبط با پدیده تحت مطالعه تدوین گردید )شکل 

 سازد تا شرایط، راهبردها و پیامدها را تشخیص داده و سطوح آنها را به یکدیگر ارتباط دهد.میگر را قادر تحلیل
 

 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 
 

 

 

 
 شدن برند لیگ برتر فوتبال ایرانمدل پارادایمی جهانی  :1شكل 

پدیده 

 محوری:

جهانی 

 شدن برند

 شرایط

 گرمداخله 

محیط حقوقی ضعیف در عوامل حقوقی: 

بحث تجارت/ ضعف در قوانین مربوط به تولید 
محتوا و پخش/ حاکمیت سلیقه در عمل به 

 ها/ سوء استفاده از خلاهای قانونی...نامهآئین
 

بینش ضعیف مدیران از مقوله جهانی شدن، عدم  عوامل مدیریتی:

بدنه فوتبال، اقدامات شتابزده، وجود  کارآمدی و چابکی نیروی انسانی در
گ، های متولی لیها و سازمانفرآیندهای بوروکراتیک و اضافه در باشگاه

 اهنبود خلاقیت و نوآوری در انجام کارها، برون سپاری ضعیف فعالیت

دیپلماسی ورزشی ضعیف/ تفکر اقتصادی:  -سیاسی

  -های سیاسیحاکم بر سیاسیون و مداخله آنان/ تحریم
  گذاری داخلی و خارجی/ عدم جذباقتصادی/ عدم سرمایه

 ها و موانع کلان اقتصادیالمللی/ چالشاسپانسرهای بین
 

تعاملات ضعیف اجتماعی:  -عوامل فرهنگی

با کشورها.../ ضعف در شناسایی الگوهای مصرف 
ها/ هواداران/ عدم حضور بانوان در ورزشگاه

ها/ فساد هولوگونیسم و وندالیسم در ورزشگاه
 هادر باشگاه CSRسازمان یافته/ فقدان توجه به 

 

ا، هپشتیبانی ضعیف نهادهای بالادستی از باشگاه ساختاری: -عوامل فنی

ی المللی، مربیان و داوران برجسته، فقدان بستر فناورکمبود بازیکنان ستاره بین
ای جهانی، ها و سایر برندهاطلاعات و ارتباطات، ضعف در الگوبرداری از لیگ

 های تخصصی واسط، شکاف بین صنعت فوتبال و دانشگاهفقدان آژانس
 

 شرایط علیّ

های پیچیدگی فرآیند جهانی شدن/ چالش
سیاسی موجود در منطقه/ وجود تخاصم بین 
ایران و سایر کشورها/ تنگنای اقتصادی و 
کاهش بودجه/ سهم بازار کم فوتبال کشور/ 

ه / دولتی یا شبهای سنتی در تامین مالیروش
دولتی بودن فوتبال/ نبود نیروی انسانی 
-متخصص/ افق دید کوتاه مدیران از جهانی

های شدن/ فقدان ثبات مدیریتی/ چالش
های حقوقی موجود/ عدم رعایت پروتکل

قدان ها/ فالمللی/ ابهام در مالکیت باشگاهبین
ساختار مناسب برای جهانی شدن/ عدم 

ل کشور/ نبود استقلال برندهای فوتبا
های تخصصی بازاریابی جهانی/ کمیته

هویتی برندهای فوتبال کشور/ تمرکز بی
شدن/ خودباوری و اراده صرف به مقوله محلی

ای در راس ضعیف در لیگ/ اخلاق غیرحرفه
و ای/ جو بدنه لیگ/ عدم ارتقاء ظرفیت رسانه
 حاکم بر لیگ برتر فوتبال ایران

 

 ایشرایط زمینه

 

دن شنبود برنامه جامع برای جهانی امل مدیریتی:عو

لیگ، کمبود نیروی انسانی کارآمد، نبود فرایندهای علمی 
المللی، فقدان توجه به و عقلایی جهت برندسازی بین

مساله آموزش و توانمندسازی پرسنل، ضعف در نظارت و 
 ارزیابی

 و فقدان توجه کافی به عناصر برندینگ بازاریابی: -عوامل فنی

ف در های پایه، ضعارزش ویژه برند لیگ برتر، فقدان توجه کافی به تیم
ته، های تخصصی و پیشرفترانسفر و انتقال بازیکنان،کمبود استادیوم

المللی ضعف در در دانش فنی، حضور و موفقیت در رویدادهای بین
ف در شدن لیگ، ضعفوتبال، نبود ساختار مناسب و استاندارد برای جهانی

 های روز دنیا ...فاده از فناوریاست
 

راهبردهای کنش/کنش 

 متقابل
گیری حداکثری از دیپلماسی ورزشی/ بهره

شدن../ حمایت و پرورش گفتمان جهانی
پشتیبانی دولت و نهادهای بالادستی/ 
خصوصی حداکثری در لیگ/ شناسایی 

های نوین بازارهای هدف/ بکارگیری روش
لی در لیگ/ درآمدزایی/ ایجاد شفافیت ما

  بکارگیری مدیران کارآمد و بروز/ توانمند
سازی پرسنل.../ طراحی برنامه جامع بازاریابی 

 ها و برندها/جهانی/ الگوبرداری از سایر لیگ
 ها غیرضرور/ کسبسپاری کردن فعالیتبرون

المللی/ رعایت استانداردها و های بینکرسی
المللی/ ایجاد واحد حقوقی های بینپروتکل

های حقوقی/ جرب/ حمایت از پژوهشم
ها، قراردادها.../ نامهایجاد شفافیت در آئین

ک ها.../ تدارارتقاء دانش فنی و کیفیت بازی
های پیشرفته/ بکارگیری بازیکنان استادیوم

المللی/ توجه ستاره، مربیان و داوران بین
های پایه/ استقرار دپارتمان مضاعف به تیم

نی/ برندسازی و تخصصی بازاریابی جها
گیری از فضای طراحی عوامل برندینگ/ بهره

های نوین/ ارتقاء ظرفیت مجازی و فناوری
المللی/ ای/ توسعه ارتباطات بینرسانه
ا/ هسازی برای حضور بانوان در ورزشگاهزمینه

یژه توجه و /المللیایجاد سرمایه اجتماعی بین
 (CSR)های اجتماعیبه مسئولیت اجتماعی

 

 یامدهاپ
ارتقاء دیپلماسی ورزشی/ تحقق و 
توسعه قدرت نرم/ ترویج صلح و 
دوستی/ درآمدزایی و گردش مالی 
بیشتر/ کارآفرینی و اشتغالزایی در 
صنعت فوتبال/ افزایش سهم بازار 

المللی/ توسعه و مشتریان بین
صنعت گردشگری ورزشی/ جذب 

گذاران و اسپانسرهای سرمایه
لاهای المللی/ پر شدن خبین

قانونی موجود/ قانونمندشدن 
 شدن آئینها/ عملیاتیباشگاه

ها و مقررات حمایتی/ ایجاد نامه
شفافیت در امور مالی و قراردادها/ 
ارتقاء ارزش ویژه برند لیگ/ کسب 
میزبانی رویدادهای بزرگ/ 
شکوفایی فوتبال داخلی و ایجاد 
پویایی در لیگ/ قابلیت جذب 

 تاثیربهترین نیروی انسانی/ 
ر/ افزایی بیشتمتقابل پیامدها و هم

های افزایش قصد تماشای بازی
لیگ/ انتقال فرهنگ و اخلاق و 

های پهلوانی/ افزایش غرور منش
 المللی/ افزایشملی و احترام بین

نشاط و رضایت عمومی/ توسعه 
 اههای اجتماعی باشگاهمسئولیت

 شدنیقوانین ضعیف فدراسیون برای جهان عوامل حقوقی:
ها، فقدان کمیته حقوقی نامهلیگ، عدم شفافیت در آئین

 المللیهای بینمجرب، عدم رعایت استانداردها و پروتکل
 

درآمدزایی و گردش مالی  عوامل اقتصادی:
ها، نبود عزم راسخ جهت ضعیف باشگاه

سازی هر چه بیشتر تجاری سازی و خصوصی
 نها، فقدان توجه به رویکردهای نویباشگاه

 بازاریابی، عدم شفافیت مالی

داشتن هواداران و تماشاچیان  اجتماعی: -عوامل فرهنگی
ای ضعیف لیگ، حمایت و متعدد و پرشور، پوشش رسانه

دی شدن لیگ، رضایتمنپشتیبانی ضعیف از مقوله جهانی
حداقلی هواداران از خدمات ارائه شده، نبود فضای رقابتی 

 لازم در لیگ.
 



 ...  برند شدن یجهان یمپارادا             سروش و همكاران                
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 گیریحث و نتیجهب
دن برند شبرند لیگ برتر فوتبال ایران بود. در این پارادایم، جهانیشدن هدف اصلی این پژوهش، طراحی مدل پارادایمی جهانی

 محور پدیده محوری طراحی گردیدند.ها حول عنوان پدیده محوری در نظر گرفته شد و سایر مقولهلیگ برتر فوتبال ایران به
 دهیم.قرار می صورت اجمالی مورد بحث و بررسیهای محوری مدل مذکور را بهدر ادامه، هر کدام از مقوله

 شدن برند لیگ ذکر آن رفت، شرایط علیّبنیاد پژوهش مبتنی بر شرایط موجود جهانیطور که در الگوی پارادایمی دادههمان
وانع ثیر مستقیمی داشته باشد. مبنای چنین رخدادی را باید در مأعنوان یک مقوله بنیادین توانسته بر بروز پدیده مورد نظر تبه

وجود مشکلاتی در حوزه کلان کشور است. در این راستا،  یادین صنعت فوتبال کشور جستجو کرد که خود حاصلای و بنریشه
های سیاسی، تخاصم بین ایران و سایر کشورهای منطقه، تنگناهای شدن و ابهامات موجود، بحرانیند جهانیآپیچیدگی فر

ود ی مشخص برای جهانی شدن، فقدان نیروی انسانی متخصص، نبدولتی بودن فوتبال ایران، نبود متولاقتصادی، دولتی و شبه
وتبال شدن برند لیگ برتر فای کشور، جهانیهای غلط در حوزه فوتبال حرفهساختار مناسب و در کنار این عوامل، اتخاذ سیاست

ص خود را دارد. برخی شدن، پیچیدگی و ابهامات خاثیر خود قرار داده است. آنچه مسلم است این است که جهانیأرا تحت ت
ند اهم و فراوانی و نعمت نگریستهها بهعنوان عاملی برای رشد، صلح و دوستی، نزدیکی ملتپژوهشگران به این پدیده به

(؛ اما در مقابل، برخی دیگر آن را مترادف بحران، فقر، از میان رفتن جوامع ضعیف و رقابتی 428: 0288، 8)براناگان و جیلیانوتی
تواند با سازگاری (. در این میان، متولی برند جهانی می0227؛ ورتیم، 0228؛ سیج، 0220؛ فوئر، 0222اند )تیبولت، دانستهنابرابر 

برند  یهای نوین، سازماندهی ساختارهای مناسب و پیشرو بودن موجبات ارتقا ارزش ویژهپذیری، استفاده از تکنولوژیو انعطاف
 ؛(0284بائنا ) ؛(0202های لودویگسن )بخش از نتایج تحقیق با یافته جهانی بسط دهد. این را فراهم آورد و آن را در سطح

  همسو بود. (03: 8328) رسولی، خبیری، الهی و آقایی و (0288) ، پالوسکی و بروئرریچیلیو؛ (0283) 0سوندال؛ (0280ریچیلیو )
ردها ثیرگذار بر پدیده محوری و راهبأرا شامل عوامل درونی ت توان این شرایطای شناسایی گردید که میدر ادامه شرایط زمینه

روز پدیده تحقیق ای بر بای، منجر به نقش مستقیم مقوله زمینهنقش توامان شرایط علیّ بر شرایط زمینه، عبارت دیگربهدانست. 
ل از های حاصبا عنایت به یافته با این وجود، را فراهم نموده و از این طریق موجب اهمیت بخشی به این شرایط گردیده است.

ان، نبود های لیگ برتر فوتبال ایری بسیاری از باشگاهترین دغدغههای عمیق با متخصصان و مدیران فوتبالی، اصلیمصاحبه
د، هایی که در لیگ برتر فوتبال ایران وجود دارنالمللی است. اکثر باشگاهفرآیندهای علمی و عقلایی در بحث برندسازی بین

شود که در بازارهای (. این خود باعث می84: 8328)رسولی و همکاران،  دارای برنامه برند و عناصر برند منسجم و قوی نیستند
 .(08: 0288)پیون و همکاران،  تری نسبت به برندهای خارجی باشنددارای موضع ضعیف داخلی برندهای داخلی معمولاً

های تمرینی، ساختمان باشگاه، موزه و های خانگی، کمپذاب مانند استادیوم، امکانات فیزیکی مناسب، مجهز و جهمچنین
همکاران  هینسون و های لیگ برتر کشور در سطح جهانی خواهد شد.های اختصاصی باشگاه، موجب ارتقاء برند باشگاهفروشگاه

های خود (، در پژوهش84: 8328ان )رسولی و همکار و (8702) 3ریچیلیو و لسارد ؛(0280ریچیلیو ) ؛(0284بائنا ) ؛(0202)
رتر های لیگ بکید قرار دادند که با نتایج پژوهش حاضر همسو بود. این درحالی است که در باشگاهأمقولات مذکور را مورد ت

ن یمورد اشاره قرار گرفت به علت عدم توفیق در درآمدزایی و دولتی بودن، تصویر مطلوبی در ا فوتبال ایران، همچنان که قبلاً
موجود  هایاستادیوم امکانات فیزیکی مناسب از جمله رابطه وجود ندارد. لذا باید تسهیلات مناسب برای ساخت و یا واگذاری

 های حاضر در لیگ برتر فراهم شود.به تیم
ای زمینه طکنندگی نسبت به شرایگر بنا به نقش تسهیلشرایط مداخله .گر پرداخته شددر ادامه، به شناسایی شرایط مداخله

ثیر أدربرگیرنده شرایط عمومی و بیرونی خاصی هستند که بر راهبردها ت ثیر مستقیم برخوردار نیستند وأچنان که باید از تآن
های تکه بر مبنای اقتضای محیطی و سیاس طوریهپذیری این شرایط نسبت داد. بشاید بتوان علت آن را به انعطاف گذارند.می

                                                 
1. Brannagan & Guilianotti 

2. Sondaal 

3. Richelieu & Lessard 
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 تواند ادعایی بر این موضوع باشد؛ اماهای اجرایی میخانه، فدراسیون و حتی سایر بخشدر سطح وزارتکلان کشور، تغییرات 
ا و هها استنتاج شد دیپلماسی ضعیف باشگاهبراساس آنچه از مصاحبه ای آن انکارناپذیر است. در این راستا،نقش واسطه

شدن برند لیگ بود. در چارچوب دیپلماسی کشورها از هانیگر موجود در جهای مداخلههای متولی از جمله چالشسازمان
(. در کشور ما دیپلماسی 0280، 8بوبالوکنند )عنوان ابزاری برای پیشبرد اهداف خود استفاده میویژه فوتبال بهدیپلماسی ورزشی به

ا نیاز به روابط هوگیری از ناداوریها و جلالملل موجب ضربه به فوتبال کشور خواهد شد. گرفتن میزبانیضعیف و عدم روابط بین
های ( نیز عدم ارتباطات مناسب در فوتبال کشور نیز از جمله چالش03: 8328مطلوب دارد. در تحقیق رسولی و همکاران )

ادی های اقتصادی و سیاسی علاوه بر مشکلات اقتصافزون بر این، تحریم برندسازی نام برده شد که با تحقیق حاضر همسو بود.
 (08: 8328)این خصوص، کازرونی، اصغرپور و خضری  باشد. درشدن برند لیگ میبرای کشور در پی دارد، مانعی در جهانیکه 

 تجارت ایران با کلنه تنها در دوره اجرای تحریم بلکه در دوره بعد از تحریم نیز  های اقتصادی قوینشان دادند که تحریم
  .تجاری را کاهش داده استشرکای 

ته شدن برند لیگ برتر فوتبال کشور پرداخگر به شناسایی راهبردهای جهانیای و مداخلهبررسی شرایط علیّ، زمینهپس از 
ی و اثیر شرایط زمینهأشوند و تحت تهای خاصی هستند که از پدیده محوری منتج میها یا بر هم کنششد. راهبردها، کنش

داد کثیری از واسطه تعهشدن برند لیگ بای( برای جهانیهستراتژی گذار )صعود پلّکارگیری اهگر هستند. در این راستا، بمداخله
ت که یک های خاصی اسکید قرار گرفت. بر اساس ادبیات پیشینه اتخاذ این استراتژی متضمن گامأشوندگان مورد تمصاحبه
(. هرچند، 08: 0222، 0چیلیو و دسبوردسکند )ریشدن هدایت میالمللی شدن و در نهایت جهانیی را به سوی بینبرند محلّ
( نشان دادند عوامل دیگری چون طبیعت آن ورزش )فوتبال(، اثر کشور 002: 0220) 3، هیل و وینسنت(008: 0280)ریچیلیو 

 زابایستی مدنظر قرار گیرد. طراحی عوامل برندینگ برای ایجاد ارزش ویژه برند داری و مدیریت آن نیز میو نحوه لیگ 7مبدا
و  اسیلواد در فوتبال شناسایی شده در این پژوهش بود. عوامل متعددی در برندینگ اثرگذار هستند. هایراهبرد ترینجمله مهم

: 8320) ، خبیری، علیزادهسجادی و (0283) ، کوریا، راس، روسادو، ماروکو0سکایابی ؛(0280ریچیلیو ) ؛(0284) 8کاساسلاس
ه و شهرت باشگاه، موفقیت تیم، استادیوم خوب و مجهز، مدیران قوی، سرمربی توانمند و عواملی مانند افتخارات، پیشین (22

ای حرفه هایباشگاه ه برندرا بر ارزش ویژ، وفاداری هواداران، رسانه و حامیان لوگو و مارک جذاب ، بازیکنان ستاره،مشهور
وجه مایز و افزایش آگاهی برند باید به تمامی این عوامل تلذا برای تکه با نتایج پژوهش حاضر همسو بود.  فوتبال مؤثر دانستند

 های فوتبال توجه نمود. مناسب به شناسایی هرچه بیشتر برند تیم رسانی و تبلیغاتنمود و با اطلاع
های پژوهش به آن پرداخته طور که در بخش یافتهو همان کارگیری راهبردها ارائه گردیدهدر نهایت، پیامدهای حاصل از ب

مله پیامدهای اجتماعی بودند. از ج -ساختاری و توسعه فرهنگی -اقتصادی، توسعه حقوقی، توسعه فنی -شد شامل توسعه سیاسی
ی در بین های سیاسی، ترویج صلح و دوستمهم ذیل مؤلفه سیاسی، ارتقاء دیپلماسی ورزشی و استفاده از آن برای بازگشایی گره

رار گرفت. این نتیجه تحقیق با نتایج بسیاری از تحقیقات صورت گرفته از جمله: براناگان های منطقه و جهان مورد اشاره قملت
( همسو و هماهنگ است. در این راستا، 008: 0227) 1نای و (812: 0287) 4گریکس و هولیهان ؛(482: 0288و جیلیانوتی )

ه واسطه آن تحولات عظیم را نتوان بهند که میدانبسیاری از این پژوهشگران دیپلماسی ورزشی را هم ردیف با قدرت نرم می
ی درآمدزایهمچنین، از طریق تهدید، اجبار و یا پرداخت پول بلکه از طریق جاذبه خود آن ورزش )در اینجا فوتبال( ایجاد کرد. 

ایج تحقیقات ا نتشدن است. این نتیجه پژوهش بها و گردش مالی بیشتر از محورهای مهم توسعه اقتصادی در پرتو جهانیباشگاه

                                                 
1. Bubalo 

2. Richelieu & Desbordes 

3. Hill & vincent 

4  .  Country of origin 

5. DaSilva & Las Casas 

6. Biscaia et al 

7. Grix & Houlihan 

8. Nye 
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( همسو و هماهنگ است؛ اما با نتایج 0280ریچیلیو ) و (0284چاناوات ) ؛(0284بائنا ) ؛(0202لودویگسن )بسیاری از جمله: 
شدن، بخش قابل ( ناهمسو است. امروزه در اثر جهانی0227( و ورتیم )0228) سیج ؛(0220فوئر ) ؛(0222تیبولت ) هایپژوهش

باشد مللی میالگذاران و حامیان مالی بینپخش تلویزیونی و سرمایهبرندهای فوتبال در نتیجه افزایش حقتوجهی از درآمدزایی 
ها و برندهای جهانی فوتبال برای کسب مزیت رقابتی تمام تلاش خود را بر رو، لیگ(. از این802: 0284، و همکاران )چاناوات

وهش های پژطور که در خلال بحث بدان اشاره شد، یافتههمان ،اما اند.ردهالمللی معطوف کمقیاس بینتوسعه برندهای خود در 
( همخوانی ندارد. این 0227ورتیم ) و (0228سیج )؛ (0220فوئر ) ؛(0222ای از تحقیقات از جمله: تیبولت )حاضر با نتایج پاره

 دانند که منافع حاصلتر میرهای با منابع کمها و کشوهای افراد، سازمانها و هزینهشدن را محصول تلاشپژوهشگران، جهانی
: 0283شود. در این میان، سوندال )از آن )مانند: درآمدها و افزایش کیفیت لیگ( به سوی کشورهای توسعه یافته گسیل می

ان نیست جا یکسشدن در همهدارد که پیامدهای جهانیبیان می «8شدنیاز نو محلّ»( با اتخاذ رویکردی منعطف موسوم به 720
تمهیدات  ها وتوان امیدوار بود که با فراهم ساختن زیرساختاجتماعی دارد. لذا می -و بستگی به ظرفیت بخشی و محیط محلی

منظور نیل به آن و استفاده از ی موجود را بهلّشدن اجتناب نموده و ظرفیت محهای فراروی پارادایم جهانیلازم، از چالش
 عه بخشید.پیامدهای مورد انتظار توس

دنبال ها بهای فوتبال دنیها و باشگاهگیری به سمت بازار پدیده نوظهوری است که اکثر لیگشدن و جهتطور کلیّ، جهانیبه
ابعه بایستی های تمند شوند؛ بنابراین، مدیران سازمان لیگ و باشگاهتطبیق خود با آن هستند، تا از این طریق از مزایای آن بهره

منظور خلق ارزش و ارتقاء برند ترین دارایی، تمرکز کافی داشته و مدیریت آن را در گذر زمان بهعنوان مهم، بهروی برند خود
ت شوندگان مبنی بر پیامدهای مثبنظر اکثر مصاحبهرسد با توجه به شواهد پژوهشی و اتفاقنظر میخود مدنظر قرار دهند. به

رفتاری  -اندرکاران فوتبال کشور با همسوئی نگرشیست که مدیران و دستشدن لیگ برتر فوتبال ایران ضروری اجهانی
ر گای و مداخلهها و فراهم ساختن شرایط زمینهگیری از فرصتهای درونی و بیرونی مذکور را برطرف ساخته و با بهرهچالش

در مسیر  عی(، بستر لازم جهت حرکتاجتما -بازاریابی و فرهنگی -اقتصادی، مدیریتی، حقوقی، فنی -ثیرگذار )عوامل سیاسیأت
 شدن را فراهم آورند.جهانی
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