
و  استفاده از رویکرد فازی خاکستریتبال ایران با های مؤثر بر توسعه برند فوتبیین پیشران
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 چکیده

های نامشهود هر سازمان است، لیذا بررسیی ترین داراییبرند به عنوان یکی از مهم ف:مقدمه و هد
اس همیین اسی عوامل مؤثر بر توسعه برند در هر سازمانی ازجمله لیگ برتر فوتبال ایران حیاتی است. بر

های مؤثر بر توسعه برند لیگ برتیر فوتبیال اییران بیر اسیاس میاتری  قیق حاضر به بررسی پیشرانتح
 پرداخت.  مشاوران گروه بوستون و تحلیل روابط خاکستری فازی

ی ورزشیی، جامعه آماری این تحقیق اعضای هیئت علمی با حیطه تخصصی بازارییابشناسی: روش
 راد آگیاهکارشناسان و متخصصان فعال در لیگ برتر فوتبال و همچنین مدیران عملیاتی لیگ و برخی اف

شیی کیفیی در بخ پژوهش بودند.)از جمله پژوهشگران حوزه بازاریابی و برندینگ در فوتبال( به موضوع 
گیری غیراحتمالی قضاوتی )نظیر خبرگیان( ( با روش گلوله برفی و در بخش کمی با روش نمونهنفر 18)

هیا بیر اسیاس روش تئیوری نفر به عنوان نمونۀ آماری پژوهش انتخاب شدند. در بخش کیفی داده 113
 فت. ها با استفاده از روش فازی خاکستری در نرم افزار اکسل انجام گرتجزیه و تحلیل داده ایزمینه

اری نشان مؤثر بر توسعه برند لییگ شناسیایی و سیپ  در کید گیذ 187در بخش کیفی  :هایافته
می بیا مقوله دسته بندی شدند. در بخش ک 10مفهوم و در مرحله کدگذاری انتخابی در  35محوری در 

اد و ها و روابط خاکستری فازی وضعیت راهبردی در هرییک از ابعیگیری از روش کمی تحلیل دادهبهره
 های تقویت برند بررسی شد. نتایج نشان داد که تمامی عوامل در خانه پرسش قرار داشتند.مؤلفه

های پژوهش، ضروری است مدیران و مسئولین لیگ برتر فوتبال کشور بر اساس یافته گیری:نتیجه
برند لییگ  های شناسایی شده و بستر سازی مناسب، زمینه تقویتبا توجه به اهمیت رسیدگی به مؤلفه

 برتر را فراهم آورند.
 

 توسعه برند، لیگ برتر فوتبال، ماتری  گروه مشاوران بوستون. های کلیدی:واژه

  

                                                           
1 . : )پست الکترونیکی  ( gholipournegar@gmail.com*نویسنده مسئول 
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 مقدمه
ی ملموس خود بنیاان گذاشاته بودناد. در هاییداراهای رشد خود را بر مبنای ها، استراتژیبسیاری از سازمان

اماا باا ظهاور عصار اطلاعاات، ارزش ؛ شدندارزش گذاری میهای ملموسشان وسیله داراییها بهحقیقت، شرکت
ها را تشکیل داد. امروزه در حقیقت های ملموس، نسبت کوچکی از کل ارزش بازار کسب و کارها و سازماندارایی
های بازرگ ارزش باازار شارکت %50ها به شکل نامشهود هستند و در حدود های سازمانترین بخش داراییمهم

 . (1396نمازی، )دهند تی را تشکیل میصنعتی و خدما

عناوان، نشاان، سمبل یا هااسات و شامل یک نام، ترین داراییهای نامشهود، برند یکی از مهماز میان دارایی
هاست که قصاد آن معرفی محصاولات یااا خاادماتی از یاااک فروشااانده یاااا طراحی یا ترکیبی از همه این

. از دلایل اهمیات برناد، نقاش (2008 ،1کاتلر) مجاازا کند رقبا ریساها را از تا آن گروهاای از فروشااندگان است
. (2005، 2کااولر و ریچلیاو)مزیت رقابتی و تصمیمات مادیریت اساتراتژیک اسات  در کسباستراتژیک و مهم آن 

ر برندینگ موفق حتی شاید فراتر از فروش کالا و عرضه خدمات باشد و گاهی برند سهم بازار را تحات تاأثیر قارا
دهااد و گاااهی تباادیل بااه حیثیاات و تمامیاات سااازمانی شااده و باعااث جااذ  نیاارو و سااهامداران سااازمانی می
 .(2014هوشیار،)شودمی

صنعت بزرگ قرار گرفتاه  ازدهیدرآمدزا مبدل گشته است و در زمره  عیترین صنااز مهم یکیورزش به  امروزه
های اخیر مورد توجه قارار ن یک صنعت درآمدزا در سال. فوتبال نیز به عنوا(3،2008لاچک و همکاران دانی) است

میلیاارد یاورو  6.2بالغ بر  2015-2014گرفته است؛ به طوری که گردش کل بیست باشگاه بزرگ جهان در سال 
هاای آوری موجب پرداختن ماردم باه فعالیتهای اخیر بهبود فن. از سوی دیگر در سال(2015، 4لویتد)بوده است

هاا باه صارف پاول مختلف در زمان اوقات فرایت خود شده است؛ از این رو جهت جذ  افراد و متقاعد کردن آن
د. در چناین شارایطی مادیرانی های بازاریابی هستنای، مدیران صنعت ورزش نیازمند استراتژیبرای ورزش حرفه

. (2016، 5و همکااران ماارتیکود)های خود قرار دهند تر هستند که جنبه اقتصادی ورزش را در اولویت برنامهموفق
ای در حال افزایش اسات. های تجاری به عنوان یک ابزار بازاریابی در صنعت ورزش به طور فزایندهاستفاده از نام

تاوان افازایش مناافع . از جملاه ایان مناافع میاناددادهتحقیقات منافع زیادی از رابطه با برندهای ورزشی نشان 
و  ابوساااگ)درت حامیااان تاایم را برشاامرد های ورزشاای، افاازایش تماشاااگران رسااانه و افاازایش قااباشااگاه
. درنتیجاه (2008کااتلر،). برندها قابلیت انتقال معانی ینی را به مصرف کنندگان ورزشای دارناد (6،2012همکاران
هاای ورزشای بسایار ارزشامند گذاری روی برند خود متمرکز شوند. برند لیگهای ورزشی باید بر سرمایه سازمان

هایی است کاه لیاگ بارای مصارف کنناده بوده، نیاز به تقویت استراتژیک داشته و منعکس کننده مزایا و ویژگی

                                                           
1. Katler 

2. Couvelaere & Richelieu 

3. Danylchuk 

4. Deloitte 

5. Marticotte 

6  . Abosag 
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دهد لیگ برتار ایاران بار اسااس نتایج تحقیقات نشان می حال نیا. با (2012چالشتری،  مرادی)نماید فراهم می
( نیاز 1395. رسولی و همکاران )(1394حسینی،)در وضعیت مطلوبی قرار ندارد  ایفوتبال آس ونیکنفدراسمعیارهای 

های لیگ برتر فوتبال ایران را شامل فرهناگ، ارتباطاات، های درونی مدیریت برند باشگاهدر پژوهش خود چالش
های ورزشای، ی، نیروی انسانی، ذات باشگاهزیربرنامهبرندسازی، بازاریابی، مسائل مالی، مسائل حقوقی، مدیریت، 

لاذا  .(1395و همکااران،  رسولی)تبال، امکانات، باشگاه، رسانه و ساختار برشمردند کانون هواداران، خصوصیات فو
اسات. لیاگ برتار شناسایی عوامل تقویت کننده برند لیگ ضروری جهت  یاریبه عنوان معمدیریت صحیح برند 

ها های مختلف، خود را به یک برند معتبر تبدیل کنند تا هم مورد توجاه عماوم و رساانهفوتبال ایران باید با شیوه
های اقتصادی و تجاری جذابیت داشته باشند. جذ  هاواداران جدیاد باه ویاژه در ساطوح باشند و هم برای بنگاه

باشاد. عالاوه بار ایان علی، همگی به مدیریت صحیح برند مربوط میف هوادارانی و نیز افزایش وفاداری المللنیب
های نوینی را در بازاریابی و تأمین مالی خاود بکااربرده کاه های برتر جهان همچون لیگ برتر انگلیس روشلیگ

 هایی شده است.منجر به جهانی شدن برند چنین لیگ
 ت باه ساایرر ایان حاوزه جدیاد اسات و نساببررسی تحقیقات حاکی از آن است که تحقیقات انجام گرفته د

د اسات های بازاریابی کمتر مورد توجه قرار گرفته است. همچنین ضعف برندسازی در فوتباال کشاور مشاهوحوزه
نادرسات  یهایاستراتژ کارگیریبه لیبه دل تواندیم؛ ضعف در برندینگ فوتبال کشور (1396رسولی و همکاران،)

 دگاهیبه د یبر و کم توجهمعت یاز برندها یناش یهابه ارزش یتوجهیب نیو همچن غاتیو تبل یابیبازار ینهیدر زم
ساوابق  ،یپرشامار و اقباال عماوم برتر در کشور با داشاتن هاواداران گیهای فوتبال ل. برند باشگاهباشد یمشتر
جهاان و باه طاور  یهااهجام باشگ همچون یالمللنیب یدادهایحضور در رو ا،یدر سطح قاره آس یقهرمان ،یخیتار
 ریمیاد، اما علهای برند هستنفعالیت قیاز طر ییدرآمدزا نهیدر زم ییبالا لیپتانس یگذشته دارا یدستاوردها یکل
مختلف  شاتیو گرا قیمختلف با علا نفعانیذ یارزش برا جادیناملموس در ا ییدارا کیکه برند به عنوان  یتیاهم

و  به آن نشده اسات یجه چندانسازمان باشد؛ اما متأسفانه تو یبرا ایو پو داریپا یرقابت یمنبع برتر تواندیدارد و م
اسات.  یامات جاداقاد ازمنادیرا پررنگ نماوده اسات و ن نهیزم نیدر ا قیحوزه لزوم تحق نیدر ا قاتیکمبود تحق
رآمدزا نبوده، ده تنها نشود،  نجامو عوامل مؤثر بر آن ا طیاز شرا یعلم یسو برر قیاقدامات بدون تحق نیچنانچه ا

اثرگذار  طیشرا یبررس ،نیخواهد شد؛ بنابرا رانیبرتر فوتبال ا گیوجهه و ارزش برند باشگاه و ل بیبلکه باعث تخر
ن اسات تاا باا در پای آ . بر این اساس این تحقیقخواهد بود ریو اجتنا  ناپذ یبر توسعه برند فوتبال ایران ضرور

عه برناد ی مؤثر بر توسمرور تحقیقات پیشین و انجام پژوهش به صورت کیفی و کمی، به طور جامع عوامل عمده
های وین اساتراتژیمل جهت تدتا مسئولین فوتبال ایران بتوانند از این عوا فوتبال ایران را مورد شناسایی قرار داده
یم که چه سؤال هست بهره گیرند. در این راستا به دنبال پاسخگوی به اینمناسب در جهت داشتن برندی قدرتمند 

ای در تقویت برند فوتبال ایران تأثیر گذارند و هریک از این عوامل در شرایط کناونی در ها یا عوامل عمدهپیشران
 چه وضعیتی قرار دارند؟
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 ادبیات و پیشینه پژوهش

 برند
ساازمان و یاا شارکت  1بایستی بیشتر تلاش و تمرکز خود را متوجه برناد شده امروز، مدیراندر دنیای جهانی 

تارین عامال ساازنده هویات های صورت گرفته در این خصوص، برند مهمخود نمایند چرا که با توجه به پژوهش
ت. ریف متنوعی از برند ارائه شاده اسااتاکنون تع(. 2006، 2همکارانهای امروزی است )بالمر و ها و شرکتسازمان

یا خادمت  است که به واسطه تجربه یک شرکت، محصول و یای از تداعیات و توقعاتتوان گفت برند مجموعهمی
هایی است کاه فرآیناد تصامیم گیاری را ها، مزایا، عقاید و ارزشای از ویژگیایجاد شده است. یک برند مجموعه

 (. 1389پفورج،  کاتلر و)کند را تسهیل می متمایز کرده، پیچیدگی آن را کاهش داده و آن
آن  هادف کاه هااآن از ترکیبای یاا نام، عبارت، اصطلاح، نشانه، علامت، نماد، طرح یک از عبارت است برند
 از را هااآن وسایله بادین و کننادمی عرضه فروشندگان از گروهی یا فروشنده یک که است خدمتی یا کالا معرفی

 وسایلهبه ایجاد شاده تعهد برند، یک(. 1385، 3آرمسترانگ و )کاتلرنمایند می متمایز رقیب هایشرکت محصولات

عنوان باه تواندمشتری، برند می منظر (. از2004، 4حمایت کند )رولی از مشتریانش آن وسیلهبه تا است شرکت یک
سااخته  مشتری با شرکت یا فرآورده ارتباطی نقاط تمامی در تجربیات آن که شود تعریف تجربیاتش از ایمجموعه

 (. 2008، 5شوند )گدسورمی
یک ناام، واژه، نشاان، طارح )نمااد( و یاا  "میلادی برند را به عنوان  1960آکادمی بازاریابی آمریکا در سال 

ها از رقبا تعریف ها برای شناسایی کالا و خدمات یک فروشنده و یا گروهی از فروشندگان و تمایز آنترکیبی از آن
این تعریف اهمیت برندسازی اجزای قابل مشاهده و خارج از آ  کوه یا  مانناد آرم و ناام کرده است. در حقیقت، 

هایی از برند هستند کاه باا اتخااذ رویکارد نشانه 7تا نماد نایکی 6دونالدکند. از قوس طلایی مکبرند را برجسته می
ی قوی در نزد مشتریان باشاد، تعاداد شوند. بدون استفاده از کلمات، اگر برند دارای آگاهتر هم میجهانی با ارزش
کنند، ها نماد مخصوص به آن برند را مشاهده میای که آنکننده دقیقاً در لحظهها و عناصر تداعیزیادی از ارزش

 (.2010شود )بریجواتر، در ذهن مشتریان پدیدار می
 

 برند محصول ورزشی 
شود. ورزش عناصار ملماوس و زش نامیده میشود و ورمحصول ورزش، بازی یا رویدادی است که انجام می

شود. عناصر ملموس شامل نوع ورزش، ورزشکار، طرز آرایش فرد بودن آن می ناملموسی دارد که موجب منحصربه
هاا و تفاسایر ی ورزشی، احساسات، فشار روحی، هیجان، ذهنیتتیم و نوع رقابت و عناصر ناملموس شامل تجربه

                                                           
1. Brand 

2. Balmer & et al 

3. Amstrang 

4. Rowley 

5. Ghodeswar 

6. MC Donald 
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 63 ...های مؤثر بر توسعه برند فوتبال ایران با استفاده از رویکرد فازی خاکستری پیشرانتبیین 

که رقابت هر بار  دهدکند و اطمینان میمی بینیپیشاست که ورزش را ییرقابل  است. این عناصر ییرقابل لمس
کنناد. ولای هاا تفاسایر گونااگونی میبینناد و از آنمتفاوت خواهد بود و تماشاگران نیاز حاوادم مختلفای را می

و از بین رونده ی تفاسیر مخاطبان برخوردار نیستند. ورزش محصولی زودگذر ت دیگر تا این حد از گسترهلامحصو
 ن و مربیان همگی به سااختلاشود. بازیکنان، طرفداران، مسئواست که در یک لحظه هم تولید و هم مصرف می

ی محصول ورزشای های ورزشی تنها با عرضهبرنامه(. 2006، 1شانک)کنند بازی و رویداد مورد مصرف، کمک می
شیء محسوس و فیزیکی است، در حاالی کاه یاک  یابند. یک محصول ملموس، یکشوند و توسعه میایجاد می

خریدن پیراهن فوتبال، مصرف یک محصول ملماوس اسات اماا تماشاای یاک . محصول ناملموس، نامعین است
. با وجود این هر دو نوع محصول موجاب (1389علیزاده، ) ی فوتبال، مصرف یک محصول ناملموس استمسابقه

 شود. میو خدمات ت ولای همان محصوسعهبه وجود آمدن برندها و برندها هم موجب ت
 

 های ورزشیبرند تیم
ی اخیر اتفاق افتاده، ظهور استراتژی نام تجاری )برند( باه عناوان یاک ابازار بارای روندی که تقریباً در دهه 
دهناد ای که با هواداران دارند را پرورش توانند به وسیله آن رابطهای است به طوری که میهای ورزشی حرفهتیم

 بارای دئالیاا یدهایاکاند ورزشای هاایتیم (.2001، 2و همچنین با کاربرد آن باعث کسب درآماد شاوند )کاواناا
هساتند و  دوستانه جهانی سطح در و دوست رسانه دوست، شرکت هاآن زیرا هستند یکم و بیست قرن برندسازی

 کاه اسات توجاه قابال هارساانه بارای چناان ورزش. (2012، 3به امکانات فیزیکی کمی نیااز دارناد )گواساچوان
 درام از تاوجهی قابال هاایجلوه کنناد. ورزشمی نگااه ورزش باه جهات بسیاری از اکنون ایرسانه هایکمپانی
 در تبلیغاات فاروش برای توانمی آن از یا کرد بندی بسته برجسته مستندهای در توانمی را ورزش. است انسانی

 از بسیاری. روند فراتر زبانی و ملی موانع از توانندمی آن برندهای و ورزش. کرد استفاده زنده میان پخش مسابقات
 قابال جهاانی مخاطباان بارای را هاابازی ایان که شوندمی تنظیم یالمللبین قوانین فوتبال، با جمله ها، ازورزش

 منطقاه هر که ندارد، هرچند ترجمه به نیازی فوتبال سینما، مسابقه یا هافیلم خلاف بر. کندمی معنادار و تشخیص
 و هارساانه جهانی توجه باعث ورزشی هایجنبه منحصر به فردی را ارائه نماید. این عملکرد روایت تواندمی زبانی

. (2016شاده اسات )گواساچوان،  یکام و بیسات های ورزشی در قرنبه سمت تیم توجه قابل سرازیر شدن پول
 همچاون تلویزیاونی هایپخش. کندمی تبلیغ را دیگری محصولات کالایی هر که است این ورزشی برند جادوی

هاای تیم محصاولات زیرا شوندمی خرید مرکز به تبدیل هااستادیوم. شوندمی تبلیغ منجر به افزایش فروش بلیت
تواناد باه تایم کماک کناد تاا از (. یک برند قاوی مای2016رسد )گواسچوان، ورزشی در استادیوم به فروش می

آهسته و گام به گام به منظور وفاداری و اعتماد هاواداران اساتفاده نمایاد. در  طوربهلبستگی عاطفی با هواداران د
تواند موجب کسب درآمد و عواید مالی از طریق فروش انواع گونااگونی از انعکاس این اتفاق، اعتماد و وفاداری می

 (.2001ابقات شود )گوستافسون، کالاها و خدمات در درون و بیرون ورزشگاه و میدان مس
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های تزئینای و هادایا لباس ابتدا با عرضه محصولات المثنی، 1به عنوان نمونه، باشگاه فوتبال سلتیک گلاسگو 
ها و مواد یذایی نظیر سوسیس با برند خود اقدام کرده است. شروع کرد و در حال حاضر به عرضه لباس مد، کیک

فروشگاه در ایرلند است که پول بیشتری از تجارت کردن نسبت به مجموع حق  3همچنین، باشگاه سلتیک دارای 
(. مثالی دیگر از ایجاد ارزش ویژه برند با استفاده 2001آورد )ورسلی، مالی به دست می بخش تلویزیونی و حامیان

مختلاف اسات: برناد  فرانسه معرفی کرد، این تیم دارای پنج برناد 2توان تیم بوردواز توسعه و گسترش برند را می
؛ (مجموعه باشاگاه)شود های خیلی بزرگ فروخته میبازی )مجموعه آدیداس(؛ برند لباس ورزشی که در فروشگاه

( و یک برند کاه دارای 3مجموعه ورزشی جیراندیس(؛ برند اعیانی )لوکس( )مجموعه اسکاپلایر)برند اوقات فرایت 
 (.2008( است )ریچیلیو، 4)مجموعه پائولتا محصولات مرتبط با ستاره برزیلی خود پائولتا

 

 اهمیت برند در فوتبال
کنند، باعث شده است که فوتباال باه تلویزیون و اینترنت که مانند کانال توزیع برای فوتبال صنعتی عمل می 

اقتصااد ها که نشان دهنده پیشارفت وسایع در های ورزشی و لیگطور گسترده بسط و توسعه یابد. امروزه باشگاه
های مدیریتی موفق در پارامترهاای عنوان مدلشوند، بلکه بههای ورزشی میهستند، نه تنها موفق به کسب مقام

دهاد در حاین اینکاه ارزش برناد های کشور را افزایش میها و فدراسیونمالی هستند. این امر ارزش برند باشگاه
ایه گذاران با ارزش برند در شرایط مالی مواجاه هساتند؛ سرم. دهدتوانند موفق شوند را کاهش میکسانی که نمی
خواهید یک حامی خو  را به عنوان یک باشگاه و یک فدراسیون پیادا کنیاد، بایاد ارزش برناد را بنابراین اگر می

دهاد تاا دهد که به این طریق به تولیدکنندگان اجازه میتمایز را ارائه میحاصل افزایش دهید. ارزش برند مزایای 
ه دنبال رسیدن به سود بیشتر باشند. این امر، تولید کنندگان کسب و کار را برای توسعه محصولات جدیاد، ارائاه ب

 (. 2018، 5کابانوگلو و ترکلیکند )های رقابتی فراهم میت شرکتلااز حم برندهاها به بازار و محافظت از آن
عنوان الیا، باهیس، اسپانیا، آلمان، فرانسه، لیگ ایت، انگل2016ال های برندهای تجاری مالی در سبر اساس گزارش

. 2آن  کاه ارزش زش برندی رسیده استربرندهای پیشرو در صنعت فوتبال جهان هستند. اقتصاد فوتبال به یک ا
هاای د لیگارزش برنا 1باشاگاه فوتباال ایجااد شاده اسات. نماودار  50باشد و توسط ایان میلیون دلار می 15

دهاد کاه نشاان می 1. نماودار دهناددارناد، نشاان می 2016ماه ژوئان را تا ارزش برند  رینی که بالاتکشورهای
درصاد،  16لماان باا آدرصاد،  19درصد است، به دنبال آن اساپانیا باا  48انگلستان دارای بیشترین ارزش برند با 

)برند فیننس، . داراستصد در 1درصد و پرتغال دارای کمترین ارزش برند با میزان  6درصد و ایتالیا با  8فرانسه با 
2016 .) 

                                                           
1. Glasgow Celtic 

2. Bordeaux soccer team 

3. Scapulaire Collection 

4. Pauleta Collection 

5. Terekli & Çobanoğlu 

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 s

om
jo

ur
na

l.i
r 

on
 2

02
6-

01
-2

9 
] 

                             6 / 23

https://somjournal.ir/article-1-66-en.html


 65 ...های مؤثر بر توسعه برند فوتبال ایران با استفاده از رویکرد فازی خاکستری پیشرانتبیین 

 
 کشورهای در این حوزه . درصد ارزش برند برترین1شکل

 
 1باا ارزش برناد دارای بالاترین میازان ارزش ویاژه برناد منچستر یونایتد  های جهان نیزدر بین باشگاه 
؛ این 2016فصل اول سال  ، تنها در2016های مالی در ماه مارس باشد. طبق شاخصمیلیون دلار می 773میلیون 

میلیاون دلار برسااند.  65. 8داده و آن را باه  شیافازا %37باشگاه توانست درآمد مالی و تجاری خود را به میزان 
باا  های ورزشای وحمایت مالی است که توسط مارک یهانامهآدیداس در رأس موافقت-همکاری منچستر یونایتد

اداماه  2025میلیون پوند در هر فصل برای قراردادی که تا ساال  75اس شود. آدیدهای فوتبال حمایت میباشگاه
میلیون یورو است. پوما سومین جایگاه در  60آدیداس با -خواهد داد، پرداخت خواهد کرد. جایگاه دوم بایرن مونی 

مالی به  میلیون پوندی در سال برای آرسنال برای پنج فصل است. یکی از محبو  ترین حامیان 30لیست با مبلغ 
هاای لیاگ عنوان حامی نام استادیوم است. این اولین نمونه در این زمینه است که بازیکنان بولتون واندررز از تیم

نام خود را در ، تیم شمالی لندن، تغییر دادند. آرسنال Reebok به ورزشگاه 1997برتر، نام ورزشگاه خود را در سال 

 Ashburton آن ناام کاه اماارات ورزشاگاه به امارات ٔ  ەارات متحدتحت عنوان قرارداد با شرکت ام 2004سال 
grove e نیاکاه اکناد دریافت میمیلیون پوند از نام حمایت از این استادیوم  30، تغییر داد. آرسنال در هر فصل 
لیگ های ، برنده خواهد شد. یکی دیگر از تیمداشتخواهد دامه ا 2028تمدید شد و تا سال  2012در سال  قرارداد

میلیاون دلار  40انس اتحااد، ژانس هوایی امارات یعنی آژبرتر، منچسترسیتی است که طی یک قرارداد با دومین آ
 .(2016، 1اکولینگ ریپورتدر سال حمایت و اسپانسری مالی دریافت کرده است )

ای کاه باایرن سااله 35است. قرارداد  ها نیز یک سنت معمول در بوندسلیگابرندهای ورزشگاه با شناسایی نام
داد حداقل ه در طول قرارامضا کرده است، بیشترین درآمد حاصل از بوندسلیگا را دارد. این باشگا Allianz مونی  با
 کند. میلیون یورو دریافت می 210

ها باید به یک ارزش برند تجاری خاصی دست پیدا کنند تا مکان خاوبی ، لیگگرددمشاهده میطور که همان
د فوتبال و موفقیت در هم در سطح باشگاه و هم در سطح تیم ملی به دست آورند. کار مادیریتی و اداری در اقتصا
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ش مشترک فدراسایون لاشود. این مطالعات باید با تشود، در دو گروه جمع آوری میکه برای این منظور انجام می
 :مور شامل زیر هستنداین ا. ها انجام شودهای این لیگهای وابسته و باشگاهفوتبال و لیگ

م لازرزشای کند؛ بنابراین عوامل و فاکتورهایی برای موفقیت وخدماتی که عملکرد بازی فوتبال را تضمین می
 . است

براین های مدیریت تجاری فوتبال مورد نیاز برای عملکرد کل سیستم کسب و کاار فوتباال اسات؛ بناافعالیت
 . (2018ترکلی و کابانوگلو، طلبد )های تجاری و توسعه مالی را میتلاش

 

 عوامل توسعه برند در فوتبال

های انجام گرفته در زمینه عوامل مؤثر بر تقویت برند، این نتیجه حاصال شاده اسات کاه با بررسی پژوهش
باشاگاه  یبرناد جهاانتوساعه ( 2017) 1چاانوات تقویت برند منوط به عوامل متعددی است. از جمله این تحقیقات،

های مجدد باشگاه، سااخت مجادد برناد باشاگاه و اساتراتژی یعنصر سازمانده سهاز  یسن ژرمن را ناش سیپار
( عوامال تقویات برناد را 2014) 2ریچلیاو و ریازارد .(2017چانوات،) توسعه برند عنوان نمود یهامتنوع از محرک

ی ساازی، تحقیقاات باازار، تثبیات المللبینعملکرد در زمین مسابقه، اعتبار/یکپارچگی، مدیریت استراتژیک برند، 
 3. کانکال و همکااران(2014و همکااران،  ریچلیو)ای، توسعه جوانان و استخدام بازیکنان خارجی برشمردند منطقه

( با رویکرد کیفی و کمی عوامل استراتژیک اثر گذار بر تقویت برند لیگ برتر استرالیا را مورد بررسای قارار 2014)
ها هفت عامل را مورد شناسایی قرار دادند که عبارت بودند از: دستیابی به رسانه و بازاریابی، توسعه لیگ، دادند. آن

کانکال و همکااران، )های شرکت کننده ز مسابقه و هویت باشگاهساختار رقابتی، کیفیت، تقویت برند، تجربیات رو
( نیز سه عامل هویت تیمی، هم هویتی هواداران و وفاداری به لیگ قهرمانی را باه 2011) 4. کو و همکاران(2014

ای مورد بررسی قرار دادند و نتایج نشان داد هویت تیمای های فوتبال حرفهعنوان یک عامل در مدیریت برند تیم
کاارگیری  ( نیاز مراحال باه2008. ریچلیو )(2011ن، کو و همکارا)به هم هویتی بر وفاداری به لیگ اثر گذار بود 

هاای ورزشای را در مادلی ارائاه نماود. وی در ایان مادل بیاان نماود های مختلف برای ارتقای باشگاهاستراتژی
تواند با استراتژی برند یعنی باا کاار هویت و جایگاه سازی به صورت واضح تعیین شد، تیم ورزشی می کهیهنگام

ی متغیرهای بازدارنده و میانجی به مسیر برندسازی خود ادامه دهد کاردستکردن بر روی عوامل تسهیل کننده و 
ماورد را   یماون رنیباشگاه بااستراتژی بازاریابی جهانی  در پژوهش خود (2017) 5نابائ .(2008ریچلیو و همکاران،)

تصویر برند خود به دنبال توجاه مضااعف باه  بهبودکه باشگاه جهت  نتایج این تحقیق نشان داد مطالعه قرار داد.
طریاق بتواناد ساهم باازار  نیباشد تا از امخصوصا حامیان و هواداران محلی و جهانی خود می ،نفعانذی هاینیاز

 .(2017بائنا، )د خود را افزایش داده و گردش مالی خود را بهبود بخش
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 شناسی پژوهشروش

. به شودیو  ممحس یفیتوص قاتیدر زمره تحق قیو از لحاظ روش تحق یکاربرد قاتیاز نوع تحق قیتحق نیا
 ده شد. است استفا یفیو ک یاز روش کم یبیکه ترک ختهیاز روش آم قیتحق یهاداده یمنظور گردآور

 

 یفیک بخش
 یتخصصا طاهیباا ح دیاساات قیاتحق نیابود. جامعاه آمااری ا یانهیزم هیو از نوع نظر یفیپژوهش، ک روش
 یهاباشاگاه یبایابازار تاهیکم نیفوتبال، مسائول ونیفدراس یابیبازار تهیکم نیمسئول ،یورزش نگیو برند یبازاریاب
وهش بودند. افراد آگاه به موضوع پژ یو برخ گیل یاجرای رانمدی زینظران فوتبال و نکارشناسان و صاحب یورزش

 قیاجامعه تحق نفر از 18مطالعه با  نیرفت. در اگانجام  یگلوله برف وهیها به صورت هدفمند و به شانجام مصاحبه
 ا مصااحبهتا ناانیاطم یایان حاال بارا ایاحاصل شد  یهرچند در مصاحبه چهاردهم اشباع نظر د،یمصاحبه گرد
یان ناوع ااساتفاده شاد.  افتهیسااختار مهیهای عمیق و نها، از مصاحبهوری داده. برای جمع آافتی دامههجدهم ا

حاول محاور  یهاای کیفای اسات. ساؤالات کلامصاحبه به دلیل انعطاف پذیری و عمیق بودن مناساب پژوهش
به شونده مصاحبه بر اساس پاس  مصاح نیسؤالات در ح هیت و بقهای توسعه برند مورد پرسش قرار گرفاستراتژی

جزیاه و تپیاده و  مکالمات روی نوار صوتی ضبط و سپس بلافاصله کلمه به کلمه روی کایذ هی. کلشدیم دهیپرس
قرار  لیلو تح هیمورد تجز یو انتخاب یباز، محور یسه مرحله کدگذار درها حاصل از مصاحبه یهادادهتحلیل شد. 

گاناه آن، از ناصار چنداعتمااد و ع تیاپژوهش با اساتفاده از مفهاوم قابل نیدر ا ییایو پا ییتائید روا یبرا. گرفت
و تائیاد همکااران  هاایباا مراجعاه باه آزمودن جیتائید نتا ،یدر زمان کدگذار ینیبازب رینظ یمتعدد یهایاستراتژ
ه بخش سل دارای در نهایت بر اساس مدل سه شاخگی مدل تحقیق ارائه گردید. این مد .دیاستفاده گرد یپژوهش

  باشد.ی میعوامل رفتار ،ایعوامل زمینهی، عوامل ساختار
نظام،  ابا ن است کهسازما یرانسانیو ی یکیزیف طیتمام عناصر، عوامل و شرا یهرندی: دربرگیعوامل ساختار

سازند. عوامل می ارسازمان  یو ماد یکیزیفنه چارچو ، قالب، پوسته و بد ،وستهیخاص و به هم پ بیقاعده و ترت
 گیرند.فنی و تکنولوژیکی، عوامل ساختار سازمانی در این حوزه جای می

 باا کنناد،احاطاه می ساازمان را طیهستند کاه محا یبرون سازمان یطیو عوامل مح طیای: شرازمینهعوامل 
ط باه ودولتای و مربا عوامل همچون عوامل قاانونی،سازمان تأثیر متقابل دارند و خارج از کنترل سازمان هستند. 

 گیرند.مشتری و رقبا در این گروه جای می
شامل عوامل و روابط انسانی در سازمان است کاه هنجارهاای رفتااری، ارتبااط ییررسامی و  عوامل رفتاری:

. عوامال مارتبط باا نیاروی انساانی و دهنادو محتوای اصلی سازمان را تشکیل میالگوهای ویژه به هم پیوسته 
 .(2008لاچک،  دانی) فرهنگ سازمانی در این گروه قرار دارند

 

 بخش کمی
)نظار  یقضااوت یراحتماالیی رییگبر اسااس روش نموناهنفر بودند. در بخش کمی  170جامعه آماری حدود 

در این بخش از کادهای محاوری و انتخاابی باه  آماری پژوهش انتخا  شدند ۀنفر به عنوان نمون 113خبرگان( 
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و روایی  یورزش تیریمد دیپرسشنامه توسط اساتصوری  ییرواعنوان پرسشنامه پژوهش مورد استفاده قرار گرفت. 
 ( مورد تائید واقع شد.0.87کرونباخ ) یآن توسط آلفا ییایو پامحتوایی توسط تحلیل عاملی اکتشافی 

ونی ز وضاعیت کنااساس ماتریس مشاوران گروه بوستون مبتنی بر دو محاور ادراکات کاه بیاانگر ادراک ابر 
ور ماورد یت هر محگویه است و اهمیت هر گویه در تقویت برند کاه بیانگر اهمیت مربوط به آن گویه است، وضع

است.  (5/0،5/0) طهنقو مرکز آن  دهدرا نمایش می 1تا  0بررسی قرار گرفت. محور مشاوران گروه بوستون اعداد 
وجود از نظر مؤلفه ماورد مساطح وضعیت  1 هیناحکند. در مختصات به چهار ناحیه تقسیم می صفحهاین محورها 

از نظر  موجود ضعیتو 2احیه نظر بالا و اهمیت آن گویه در تقویت برند نیز باالا یاا مؤثر است )ناحیه ستاره(. در ن
از  موجاود وضعیت 3ناحیه  ولای آن مؤلفه در تقویت برند مؤثر نیست )ناحیه گاو شیرده(. در مؤلفه مورد نظار باالا

، 4نهایات ناحیاه  در نظر مؤلفه مورد نظر پایین و سهم آن مؤلفه در تقویت برند نیز پاایین اسات )ناحیاه ساگ(.
 رسش(.یه علامت پاست )ناحاز نظر مؤلفه مورد نظر پایین و سهم آن مؤلفه در تقویت برند مؤثر  موجود وضعیت

 1ول های تقویت برند از اعداد فاازی مثلثای مطاابق جاددر این تحقیق جهت تعیین اهمیت هر یک از مؤلفه
 استفاده شده است.

 
 در تحقیق های کلامی و اعداد فازی به کار رفته: عبارت1جدول

 اعداد فازی مثلثی اعداد قطعی عبارت کلامی

 خیلی مهم
 مهم

 تا حدی مهم
 کم اهمیت
 بی اهمیت

9 
7 
5 
3 
1 

(7،9،9) 
(5،7،9) 
(3،5،7) 
(1،3،5) 
(1،1،3) 

 
( و j=m( و تعداد خبرگان پاس  دهنده )i=n) یستگیشاهای با توجه به تعداد مؤلفه [xij]ماتریس اعداد فازی 

 شود:ذیل تشکیل می ( مطابقk= 1 to 5ماتریس وزن فازی با توجه به تعداد ابعاد شایستگی )

X=[

𝑥11, ⋯ 𝑥1𝑚
⋮ ⋱ ⋮
𝑥𝑛1 ⋯ 𝑥𝑛𝑚

], W=[𝑤1 , … , 𝑤𝑘] k= 1 to 5, n= 1 to 55, m= 1 to 20 

 

Xij=(𝒂𝒊𝒋
𝒍 , 𝒂𝒊𝒋

𝒎,𝒂𝒊𝒋
𝒖 ) , wj=(𝒘𝒊𝒋

𝒍 ,𝒘𝒊𝒋
𝒎,,𝒘𝒊𝒋

𝒖 ,)  
 

باشاد باا یر بهتار( مهر چه بایش تا)در گام بعد اعداد فازی ماتریس با توجه به این که معیارها از نوع مثبت 
 دهیم.نمایش می Rکنیم ماتریس نرمال را با استفاده از رابطه ذیل نرمالایز می

 

R=[𝑟𝑖𝑗]n*m=[𝑟𝑖𝑗
𝑙 , 𝑟𝑖𝑗

𝑚 , 𝑟𝑖𝑗
𝑢]=[

𝑎𝑖𝑗
𝑙 ,

𝑐𝑗
,
𝑎𝑖𝑗
𝑚 ,

𝑐𝑗
,
𝑎𝑖𝑗
𝑢 ,

𝑐𝑗
], 𝑐𝑗=𝑚𝑎𝑥𝑖

𝑎𝑖𝑗
𝑢

   (1) 
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های آن بعاد ضار  ( متعلاق باه مؤلفاهrij) هیادرادر گام بعد وزن مربوط به هر بعد را به صورت ضر  فازی در 
کنیم و به صاورت نام گذاری می Yا بآید. این ماتریس را کنیم که در نتیجه ماتریس نرمال وزین به دست میمی

 .دهیمذیل نشان می
 

Y=[𝑌𝑖𝑗]=[𝑦𝑖𝑗
𝑙 , 𝑦𝑖𝑗

𝑚 , 𝑦𝑖𝑗
𝑢 ]     (2) 

 
 شود:در گام بعد راه حل ایده آل مثبت و منفی فازی با استفاده از روابط ذیل مشخص می

 
𝑌+=]𝑦1+,…,𝑦𝑗

+,…,𝑦𝑚
+  [ , 𝑌−=]𝑦1−,…,𝑦𝑗

−,…,𝑦𝑚
−  [  (3) 

 

𝑌+=]𝑚𝑎𝑥
𝑖

𝑦𝑖𝑗
𝑙

,𝑚𝑎𝑥
𝑖

𝑦𝑖𝑗
𝑚

,𝑚𝑎𝑥
𝑖

𝑦𝑖𝑗
𝑢

 [ , 𝑌−=]𝑚𝑖𝑛
𝑖

𝑦𝑖𝑗
𝑙

,𝑚𝑖𝑛
𝑖

𝑦𝑖𝑗
𝑚

,𝑚𝑖𝑛
𝑖

𝑦𝑖𝑗
𝑢

 [    (4) 

 
یار اساتفاده زز روابط در گام بعد جهت محاسبه رابطه خاکستری فازی هر گزینه با راه حل ایده آل مثبت و منفی ا

 کنیم.می

𝐸𝑖𝑗
+=

(min
𝑖

min
𝑗

|𝑌𝑗
+−𝑌𝑖𝑗|

+£max
𝑖

max
𝑗

|𝑌𝑗
+−𝑌𝑖𝑗|

)

(|𝑌𝑗
+−𝑌𝑖𝑗|+£max𝑖

max
𝑗

|𝑌𝑗
+−𝑌𝑖𝑗|

)

      (5) 

 

𝐸𝑖𝑗
−=

(min
𝑖

min
𝑗

|𝑌𝑗
−−𝑌𝑖𝑗|

+£max
𝑖

max
𝑗

|𝑌𝑗
−−𝑌𝑖𝑗|

)

(|𝑌𝑗
−−𝑌𝑖𝑗|+£max𝑖

max
𝑗

|𝑌𝑗
−−𝑌𝑖𝑗|

)

         (6) 

 
(. همچناین میازان Guo, 1985) دهنادقارار می 0.5باشد که معمولا آن را برابر با عدد [ می0و1در بازه ] £مقدار

 شود:فازی مثبت و منفی از رابطه زیر محاسبه می درجه رابطه خاکستری فازی هر گزینه با از راه حل ایده آل
 

𝐸𝑖
+=

1

𝑚
∑ 𝐸𝑖𝑗

+𝑚
𝑗=1  , 𝐸𝑖

−=
1

𝑚
∑ 𝐸𝑖𝑗

−𝑚
𝑗=1      (7) 

 
ها شود و گزیناهفاده میدر آخر جهت محاسبه میزان رابطه نسبی فازی از راه ایده آل مثبت فازی از رابطه زیر است

 شوند.بندی میبه ترتیب نزولی اولویت

Γ=
𝐸+

𝐸++𝐸−
     (8) 
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 های تحقیقیافته
درصاد از  77.8. دارای مدرک کارشناسی ارشد بودند 16.7درصد از جامعه تحقیق دکترا و  83در بخش کیفی 

درصاد  52کمای  درصد از جامعه مرد بودناد. در بخاش 90جامعه دارای تحصیلات در رشته تربیت بدنی بودند و 
رشد بودناد. ادرصد دارای مدرک کارشناسی  12وی دکتری و درصد دانشج 36جامعه تحقیق دارای مدرک دکتری،

 دنی بودند.بدرصد دارای مدرک تحصیلی در رشته تربیت  85درصد( بودند و  66مرد )اکثریت نمونه تحقیق 
 ارائه شده است: 1ه مصاحبه اول در جدول ای از کد گذاری اولینمونه
 

 : نمونه کدگذاری باز حاصل از مصاحبه1جدول

 کد باز p1بخشی از مصاحبه: 

اقاات بیارون و همه چی بر اساس اتف در لیگ برتر ما عملاً استراتژی وجود ندارد
 افته. داره اتفاق می

کانات هاهیچ امدر کشورهای دیگه برای همه چیز یه پلنی وجود داره. در استادیوم
فروشای ماثلاً ماا هایچ اساتراتژی بارای ورود بلیت خاصی به کسی داده نمیشه.

 نااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااااداریم.
یسات، درسات ن های ماورود و خروج درست نیست امکانات پارکینگدر استادیوم

 رسانی داخال اساتادیوم مثال تغذیاه درسات نیسات.ترافیک وحشتناک، خدمات
تخصاص اصل قضیه و تمام توجیه من اینه که آدم متخصص اینجا بشاینه، ادم م

 تباهه.میتونه تحلیل کنه محیط رو، متخصص نباشه تحلیل هم کنه تحلیلاش اشا
 چون که از نقاط قوت و ضعف اطلاعی نداره

در رناد بتوساعه ه ، بااور و ارادبه توسعه برند اهمیت نمیدیم و باور نداریماصلا ما 
قویات ت دهای متولی لیگ برتر کشور ما هناوز ضاعیفه و بایارأس و بدنه سازمان

 .بشه

ای ماهبرنا بارای افزایشاشو  هبسایار ضاعیف یآگاهی برند لیگ ما در سطح جهان
 شه. در آسیا سهم آگاهیش بیشتر می ،نداریم
 ضعفه. دارایخاص  طورطور کلی و فدراسیون فوتبال به  ار ورزش کشور بهساخت

و  توناه خا، پس باید مدیری داشته باشیم کاه بثبات مدیریت نداریم در کشور ما
  بتونه رابطه سیاسی قوی داشته باشه

 تراتژیلزوم وجود اس-

م وجززود برنامززه و لزززو-

 چشم انداز

 دماتبهبود کیفیت خ-

 یانتقویت آگاهی جه-

 کارگیری متخصصینبه-

ط ضززعف و تحلیززل نقززا -

 قوت

 خودباوری -

ر و اراده بزه توسزعه باو -

 برند

زی ساختار ورزش بازسا -

 کشور

 مدیریت ضعف در ثبات -

 روابط عمومی -

 المللبینروابط -

ل مشااوران تحقیق بر اساس مدل سه شاخگی ارائه شاده اسات. در اداماه، در جادو( مدل کیفی 1در شکل )
 گردد.بوستون کدهای محوری و انتخابی تحقیق ارائه می
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 71 ...های مؤثر بر توسعه برند فوتبال ایران با استفاده از رویکرد فازی خاکستری وتبیین پیشران

 
 

 عوامل مؤثر بر توسعه برند فوتبال ایران: مدل 1
در قا ،آنتعلاق باه م هیابرند با توجه به ناح تیمؤثر بر تقو کیهر یک از اهداف استراتژموقعیت  2در جدول 
 یو رتبه بناد گرددیتأثیر آن در تقویت برند محاسبه م زانیو م ادراکات از وضعیت کنونیسطح  نیمطلق فاصله ب

أثیر آن تا زانیاو موضعیت موجود  نیطلق تفاوت بمقدر  زانمی اساس بر هیها در هر ناحمؤلفه یشود. رتبه بندمی
ن بعاد در خصاوص آ یزریبرنامه تیباشد اهم شتریاست که هرچه قدر مطلق فاصله ب بیترت نیدر تقویت برند بد

داف از اها کیامرباوط باه هار  هاایتیو اولو BCGسیمااتر جنتاای خلاصاه دهندهنشاان 2است. جدول شتریب
 .برند است تیمؤثر بر تقو کیاستراتژ

 
 BCGشکاف بین وضعیت موجود و مطلوب اهداف استراتژیک توسعه برند در ماتریس  :2جدول 

 استراتژی

کد گذاری )

 انتخابی(

اهداف استراتژیک 

 )کدگذاری محوری(
 اختلاف ادراکات انتظارات

رتبه 

 بندی
 ناحیه

 پرسش 35 0.012 0.480 0.500 توسعه سبد برند .1 خلق ثروت

 پرسش 18 0.117 0.400 0.518 توسعه بازاریابی دیجیتال .2

عوامل زمینه ای

افزایش در سهم بازار

تقویت اعتماد جهانی کاهش 
وابستگی به دولت 

سودآوری شرکا 

ت ارتقا وجهه برند لیگ مدیری
ارتباط با مشتری

خلق ثروت 

عوامل ساختاری

مدیریت ، حفظ و کنترل نقدینگی 
و مدیریت تکنولوژی،راهبردی در فوتبال

ارتقا نظام استعدادیابی،رسانه

عوامل رفتاری

تقویت سرمایه انسانی 

نوآوری دانش مدار
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 استراتژی

کد گذاری )

 انتخابی(

اهداف استراتژیک 

 )کدگذاری محوری(
 اختلاف ادراکات انتظارات

رتبه 

 بندی
 ناحیه

 پرسش 28 0.095 0.415 0.509 توسعه بازاریابی یکپارچه .3

 پرسش 27 0.075 0.440 0.515 قیمت گذاری بلیت .4

 پرسش 12 0.139 0.412 0.551 تقویت فرایند اسپانسرینگ .5

حفظ و کنتارل 
 سرمایه

 پرسش 1 0.249 0.376 0.624 نظارت و کنترل .6

 پرسش 4 0.209 0.351 0.559 شفافیت گرایی .7

 پرسش 24 0.107 0.398 0.505 تشویق به پاسخگویی .8

 پرسش 3 0.216 0.329 0.545 پیگیری حقوقی .9

 پرسش 17 0.118 0.485 0.603 قوانین حمایتی .10

بهبااود جایگاااه 
برند لیگ برتار 
ایران در طاراز 

 یالمللبین

های حقاوقی توسعه زیرساخت .11
 و قانونی

 پرسش 9 0.150 0.440 0.590

 پرسش 13 0.131 0.431 0.562 یالمللبینتوجه به قوانین  .12

 پرسش 2 0.236 0.329 0.565 تغییر تفکر دولتی .13

 پرسش 7 0.159 0.418 0.577 المللبینروابط  .14

 پرسش 20 0.112 0.399 0.511 های سیاسیکاهش محدودیت .15

نوآوری داناش 
 مدار

 

 پرسش 31 0.065 0.439 0.504 پژوهش مداری .16

 پرسش 29 0.094 0.432 0.527 الگوبرداری دانش وخلق  .17

 پرسش 23 0.108 0.401 0.509 مدیریت سرمایه فکری  .18

تقویت سارمایه 
 انسانی 

 پرسش 5 0.201 0.423 0.623 توانمندسازی کارکنان .19

 پرسش 6 0.164 0.393 0.557 سالاریشایسته .20

 پرسش 11 0.142 0.432 0.574 بهبود فرایند استعدادیابی .21

مااااااادیریت 
راهبااااردی در 

 فوتبال

رساالت و  تدوین چشام اناداز، .22
 برنامه 

 پرسش 10 0.148 0.408 0.557

نامه و قوانین رفتار تدوین آیین .23
 ایحرفه

 پرسش 25 0.100 0.450 0.550

 ستاره 33 0.043 0.510 0.553 ارتقا فرهنگ سازمانی .24

مااااااادیریت 
تکنولااااوژی و 

 رسانه

 پرسش 26 0.098 0.428 0.526 تعامل رسانه و فوتبال .25

 پرسش 14 0.131 0.405 0.536 توسعه زیرساخت تکنولوژیک .26

 ستاره  34 0.030 0.500 0.530 نیاز سنجی تکنولوژی  .27

ارتقا وجهه برند 
 لیگ

 پرسش 8 0.151 0.407 0.559 هویت سازی .28

 پرسش 15 0.127 0.451 0.578 تصویر ارتقا .29

 [
 D

ow
nl

oa
de

d 
fr

om
 s

om
jo

ur
na

l.i
r 

on
 2

02
6-

01
-2

9 
] 

                            14 / 23

https://somjournal.ir/article-1-66-en.html


 73 ...های مؤثر بر توسعه برند فوتبال ایران با استفاده از رویکرد فازی خاکستری وتبیین پیشران

 استراتژی

کد گذاری )

 انتخابی(

اهداف استراتژیک 

 )کدگذاری محوری(
 اختلاف ادراکات انتظارات

رتبه 

 بندی
 ناحیه

 پرسش 19 0.115 0.419 0.534 مسئولیت پذیری اجتماعی  .30 

 پرسش 16 0.118 0.446 0.565 ارتقا فرهنگ هواداری .31

مدیریت ارتباط 
 با هوادار

 پرسش 22 0.108 0.443 0.551 تعامل با هوادار .32

بهبااود دانااش فناای و کیفیاات  .33
 خدمات 

 پرسش 21 0.111 0.391 0.501

 پرسش 30 0.069 0.447 0.516 برون سپاری .34

افااااازایش در 
 سهم بازار

 پرسش 32 0.046 0.461 0.507 پژوهش و شناسایی بازار  .35

 
، قادر یاکق به هربرند با توجه به ناحیه متعلدر نهایت جهت مشخص نمودن اولویت هر یک از ابعاد تقویت 

 3شاود. جادول ی میگردد و رتبه بندمطلق فاصله بین سطح کیفیت و میزان تأثیر آن در تقویت برند محاسبه می
 ست.اهای مربوط به هر یک از ابعاد تقویت برند و اولویت BCGدهنده خلاصه نتایج ماتریسنشان
 

 BCGهای تقویت برند مربوط به هر یک از ابعاد در ماتریس : موقعیت هر یک از متغیر3جدول 

سطح  استراتژی توسعه برند

 توسعه برند

موقعیت در 

 BCGماتریس 

میزان تأثیر در 

 بهبود کیفیت

 اولویت

 7 پرسش 0.429 0.519 خلق ثروت

 1 پرسش 0.388 0.567 حفظ و کنترل سرمایه
ر بهبود جایگاه برند لیگ برتر ایاران د

 یالمللبینطراز 

 پرسش 0.403 0.561

3 

 8 پرسش 0.424 0.513 نوآوری دانش مدار

 2 پرسش 0.416 0.584  تقویت سرمایه انسانی

 5 پرسش 0.456 0.553 مدیریت راهبردی در فوتبال

 9 پرسش 0.444 0.530 مدیریت تکنولوژی و رسانه

 4 پرسش 0.430 0.559 ارتقا وجهه برند لیگ

 6 پرسش 0.427 0.522 هوادارمدیریت ارتباط با 

 10 پرسش 0.461 0.507 افزایش در سهم بازار

 های موجود در خانه پرسش قرار دارند.دهد تمامی استراتژی( نشان می3جدول )
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 گیریبحث و نتیجه
 ن بار اسااساین پژوهش، شناسایی و تحلیل وضعیت عوامل مؤثر بر توساعه برناد فوتباال ایارا یهدف اصل

های پژوهش، ایان رو و با توجه به یافتهبود؛ ازاین یفاز یخاکستر روابط لیمشاوران گروه بوستون و تحل سیماتر
ه شد. ساخت قیحقتاساس پرسشنامه  نیاگردیدند و بر  لیخلاصه و تحل ،یشناسای ،یعوامل در سه مرحله کدگذار

امل مؤثر بر توساعه برناد نشان مرتبط با عو 178 ،یفیک یهامصاحبه لیباز، در تحل یکدگذار یهایافته اساس بر
 بنادیطبقه یمفهاوم ینزدیکا اسااس بر هانشاناین عوامل،  لیگردید که با توجه به تحل یفوتبال ایران شناسای

 نیااز ا کیاموجاود هر تیو وضاع تیامای ساخته شد که اهپرسشنامه ادامه درشد.  یایمفهوم شناس 35شدند و 
 بر اساس نظر خبرگان مورد سنجش قرار داد.ابعاد  نیها را در امقوله

ساازمانی از جملاه  فرهنگ و ارتقا ایحرفه رفتار قوانین و نامهآیین تدوین، برنامه و رسالت انداز، چشم تدوین
را کلیات سند چشم انداز توسعه فوتبال در جمهوری اسلامی ایاران عوامل اثرگذار بر توسعه برند فوتبال ایران بود. 

های با این حال بر طبق مصاحبه .به تصویب رسید 1389در سال  'فوتبال ایران، جهان طراز و سرآمد آسیا'با شعار 
 وصورت گرفته و قرار گرفتن این مؤلفه در خانه پرسش، چشم انداز تدوین شده جامع نبوده است. لذا نبود برناماه 

 از مدونی ای نیز مجموعۀرفتار حرفهچشم انداز برند منسجم و قوی باعث عدم موفقیت در تقویت برند خواهد شد. 
 مقابال در و یکادیگر مقابال در مقاباال جامعاه، در حرفاه اعاضای ماسئولیت رفتار، چگونگی که احکام اخلاقی

بازیکنان، مربیان، مدیران )مالکاان( . شاودگفته مایای کند آیین رفتار حرفهتبیین میو  معاین را ثالاث اشاخاص
های تخصصای و نیاز باا وضاعیت ظااهری و ها با عمکرد فنای خاود در حیطاهو کادر سرپرستی و اداری باشگاه

دهناد. بار ایان اسااس، تادوین آراستگی و رفتار و گفتار خود، تصویری از باشاگاه را در ذهان جامعاه شاکل می
تار باشگاه به منظور شکل دهی به رفتار و ظاهر و هماهنگ نمودن آن با فلسافه و اسااس ای رفی حرفهنامهآیین

تکنولاوژی نیاز  نیازسانجی، تکنولوژیک زیرساخت توسعه، فوتبال و رسانه تعاملرسد. باشگاه، ضروری به نظر می
یکدیگر همزیستی داشته  با دارد رسانه و ورزش( بیان می2018) 1دانکانعوامل دیگر اثرگذار بر تقویت برند بودند. 

 بلکه شودنمی محدود آن نبودن یا بودن ابزاری به فقط رسانه . قدرت(2018دانکان، )کنند و به رشد هم کمک می
بخاش باا نتاایج ایان . دارد بستگی آن انتشار شرایط و پیام انتشار شدت اطّلاعات، انتقال سرعت چون عواملی به

های تکنولوژیاک و توسعه زیرساخت. باشدمی همسو (2018) دانکان و( 2014) همکاران و نتایج تحقیقات اشنیتزر
محیط تکنولوژیک فضاای نیازسنجی در این زمینه عامل دیگر در تقویت برند بود که در خانه پرسش قرار داشت. 

صاورت  جیتالی سازی ارتباط باا مشاتریان و طرفادارانهای فوتبال با عنوان دیلازم جهت آنچه امروزه در باشگاه
  ( همسو بود.2017) چانواتکند که با نتایج گیرد را فراهم میمی

هاای مختلاف های پایه و اساتعدادیابی در ردهتوجه به تیم استعدادیابی دیگر عامل تقویت برند بود. نظام ارتقا
 رقابتی ورزش در مهم اما پیچیده موضوعی استعدادیابیراهکاری است که در تقویت برند فوتبال کشور نقش دارد. 

 و بازیکناان بارای تجااری معناای اساتعداد، شناساایی توانایی که مانند فوتبال هاییورزش در خصوص به است،
اسااس  بار صحیح باید فرایند استعدادیابی به درستی انجام گیارد.برای استعدادیابی  .(2،2011جوزف)دارد هاباشگاه

                                                           
1.  Duncan 

2. Joseph 
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است  شده ایگلخانه و ایحرفه ییر استعدادیابی به منجر استعدادیابی در استراتژیک فرایندهای نبودیق تحقنتایج 
 . (2015دوستداری،)همسو بود ( 1394) دوستداری و همکارانبا نتایج تحقیق  که

برای توساعه برناد  .مدیریت دیگر عوامل مؤثر در تقویت برند بودند یالگوبردار و دانش مداری، خلق پژوهش
هاا صاورت آن تیم سازی و ایجاد زبان مشترک با نخبگان و دانشگاهیان و حمایات ازلیگ برتر فوتبال ایران باید 

الگوی ارتباط دانشگاه و ورزش چندان  (1396) همکاران و ق کشاورزتحقیبا توجه به نتایج این تحقیق و اما  گیرد؛
الگاوبرداری از  .آیادهای اصلی توسعه ورزش کشور باه حساا  میبه عنوان یکی از چالش لاموفق نبوده و معمو

(، 2017نماید. این یافته پژوهشی در تحقیقات بائنا )های برتر جهان به کسب تجربه در این حوزه کمک میباشگاه
( مورد تاکیاد واقاع شاده اسات. اماروزه 2011) 1( و کوان و همکاران2015( برناگان و جیلیانوتی )2017)چاناوات 

ها و جنوبی با الگوبرداری از لیگ ها و برندهای شناخته شده منطقه به ویژه لیگ برتر فوتبال قطر، ژاپن و کرهلیگ
د را بار توساعه برنادهای خاود در مقیااس برندهای جهانی فوتبال به منظور کسب مزیت رقابتی تمام تلاش خاو

. مدیریت سرمایه فکری به عنوان دیگر عامال تقویات برناد ماورد (2011و لی، کوان)اند ی معطوف کردهالمللبین
هاای نامشاهود و فکاری ییرقابال مدیریت و سنجش سرمایه فکاری، هنار توساعه دارایی شناسایی قرار گرفت.
ای و تبدیل آن به دانش سازمانی و در نهایات ایجااد های دانش کارکنان حرفه، انتقال قابلیتاستهلاک و پرارزش
؛ لذا برای پرورش آن در فوتبال نیاز باه آماوزش و سازمان و ذینفعان آن است برای پایدارترارزش افزوده بیشتر و 

( همساو مای1393این یافته پژوهشی با نتایج تحقیقات محمادی، هناری وکشاگر )ارج نهادن به خلاقیت دارد. 
 . (2014محمدی و همکاران، باشد

 پاشاپامطابق مطالعه م سالاری کارکنان دیگر عوامل در توسعه برند فوتبال ایران بود. شایستهو  توانمندسازی
بادیل و  ترین عناصر موجود در سیستم بازاریابی، منابع انسانی و کارکردهای این عنصار باییکی از مهم( 2015)

ریچلیاو و )( نقش نیروی انسانی را در برناد ساازی مهام دانساتند 0820) ریچیلو. ( 2015، 2پاشپام) تأثیرگذار است
توانمند ضعف در ها و قرار گرفتن این مؤلفه در خانه پرسش انجام گرفته اما با توجه به مصاحبه ؛(2008همکاران، 

( نیاز ضاعف نیاروی 1395سازی و شایسته سالاری در لیگ برتر فوتبال ایران مشهور است. رسولی و همکااران )
اند که با نتایج تحقیق حاضر همسو بود. لذا بارای تقویات برناد های مدیریت برند دانستهانسانی را از جمله چالش

هاای بازاریاابی، مادیریت، نسانی چابک و خلاق در حوزهفوتبال نیاز به استخدام و به کارگیری و آموزش نیروی ا
 باا تواننادمی کشاور فوتبال برتر لیگ متولی هایسازمان و هاباشگاه راستا، این حقوقی و روابط عمومی است. در

 میازان توساعه بارای لازم زمینه جهانی بازاریابی محوریت با خدمت ضمن آموزشی هایدوره و هاکارگاه برگزاری
  .آورند فراهم را انسانی منابع ریوبهره

کناد. یکپارچه به تقویت برناد لیاگ فوتباال ایاران کماک می آنلاین، بازاریابی برند، بازاریابی سه عامل سبد
 ی برخاوردار اساتلایها و رهبران کسب وکارهای جهانی از اهمیات باامفهوم سبد دارایی برند برای ایلب شرکت

 در برناد هایفروشاگاه توان از راهبردهایی همچون ایجادتوسعه برند فوتبال کشور می. لذا برای (2008رجوعی، )
 فوتباال، والیباال،) پرطرفادار ورزشای هایتیم سایر در تیم ورزشگاه، تشکیل گذارینام حق کشورها، فروش سایر

                                                           
1. Kwon & Lee 

2. Pushpam 
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برندی است که انواع کالاها را های بسکتبال( و ... استفاده نمود. برای مثال باشگاه منچستر یونایتد دارای فروشگاه
 .(2015 دلویت،)هایی در سطوح مختلف در رشته فوتبال و بسکتبال داردرساند. همچنین تیمبه فروش می

ها و دارد، تجرباه در فضاای مجاازی همچاون ساایت( بیان می2006شانک )نیز  در زمینه بازاریابی دیجیتال
. با توجاه باه قارار (2006شانک، )تواند بخش مهمی از تجربه مصرف کننده از برند باشد های اجتماعی میشبکه

که این بخش از نتایج باا نتاایج  نشان دهنده فاصله آن با وضعیت مطلو  است گرفتن این عامل در خانه پرسش
 بیگمی،)همساو باودهای مجاازی مبنی در ضعف در استفاده از شابکه (1392پژوهش بیگمی، حمیدی و خبیری )

های برند است که به ایجااد، حفاظ و . در زمینه ارتباطات یکپارچه بازاریابی فرایند استراتژیک مدیریت پیام(1395
 توساعه از سودمندی( نیز در تحقیق خود 2005) 1و ریچلیو کاولر .(2002 رید،)پردازد رشد روابط مشتری با برند می

یت، پاساخگویی و نظاارت شافاف .دیگر عوامل شناسایی شده بودندبرای  یکپارچه بازاریابیسازی استراتژی و پیاده
و ریچلیو،  کاولر)کردبروز فساد را فراهم می هایزمینه هاسه عامل شناسایی شده در تقویت برند بودند که نبود آن

 ( و ترابای و همکااران2004) لزوم شفافیت مالی برای کنترل فساد و تقویت برند نیز در تحقیقات کشاک. (2005
 نیز مورد تاکید قرار گرفته شده است.  (1394)

 رواباط های سیاسای وکااهش محدودکنناده ی،المللابین قاوانین باه توجاه داخلی، قوانین اصلاح و بازنگری
عوامل دیگر شناسایی شده در پژوهش بود. بر اساس نتایج تمامی عوامل در خانه پرسش قرار دارند. لاذا  المللبین

بر طبق  تواند به بهبود شرایط کمک نماید.ی به بهبود میالمللبین قوانین به توجه داخلی، قوانین اصلاح و بازنگری
 قاانونی اختیاارات و وظاایف و طاورکلیباه  ورزش در حقاوقی مساائل (1396) گفت محمدی نژاد و میرصافیان

 نه و حقوقی مجامع ازسوی نه و نبوده برخوردار باید که اهمیتی از کشور در ورزشی در رویدادهای کنندگانشرکت
گیرد که با نتایج این تحقیق همسو بود. همچنین عادم نمی قرار موردتوجه جامع و کامل به صورت مجامع ورزشی

 تفکار تغییارهای فوتبال ماا متضارر شاوند. ی بارها باعث شده است که تیمالمللبینهای رعایت قوانین و پروتکل
حمایتی نیز عوامل دیگری بودند که در تقویت برند نقش داشتند که با ایان حاال  حقوقی و قوانین دولتی، پیگیری

امروزه آشنایی با مسائل حقوقی از الزاماتی است که بایاد مادیران،  ه عامل با وضعیت مطلو  فاصله داشتند.هر س
آگااهی از حقاوق ماانع از سوءاساتفاده و  ورزشکاران، داوران و مسئولین امر به خوبی از آن آگاهی داشاته باشاند.

ت و مالکیت فکری و حق پخش اشاره شاده در قوانین کشور عواملی چون کپی رای شود.تخریب چهره فوتبال می
اما با وجود خلاها و ابهامات و عدم پیگیری حقوقی تاکنون لیگ برتر فوتبال ایران موفق به دریافت حقاوق  است؛

رابطه دولت با خود نشده است. لذا تدوین قوانین حمایتی و پیگیری حقوقی الزامی است. برای دستیابی به این امر 
. (2019بائناا،)( همسو باود 2016ها روشن و صریح تعریف شود. این یافته پژوهشی با نتایج تحقیقات بائنا )باشگاه

. نمایاداساس نتایج اسپانسرینگ نیز به تقویت برند کمک می بر لذا نگاه دولت باید از دخالت به حمایت تغییر یابد.
ن دادند که برندهای معتبر فوتبال دنیا با اتخاذ استراتژی جهانی شادن باه دنباال ( نشا2017چاناوات و همکاران )

ی هستند تا از این طریاق موجباات ترفیاع و تارویج برناد خاود در قلمارو المللبینای و جذ  اسپانسرهای منطقه

                                                           
1. couvelaere and Richeliue 
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جغرافیایی خاص شوند. با این حال در کشور ما فرایند جذ  و نگهداشت اسپانسرها با چالش جدی روبروست که با 
 .(1392مرادی چالشتری، )( همسو بود 1392مرادی و همکاران )نتایج تحقیق 
هواداری از دیگر عواملی بودند کاه  فرهنگ اجتماعی و ارتقا پذیری تصویر برند، مسئولیت سازی، ارتقا هویت

بر اهمیت هویت برند بر تقویات برناد  (2015) 1به عنوان عوامل تقویت کننده برند شناسایی شدند. گوانزی و ریکا
 به جهان هایباشگاه از بسیاری که است برند جایگاه ارتقا راهبردهای جمله نیز از اجتماعی مسئولیت تاکید نمودند.

 اجتمااعی مسائولیت( 2010) 2آمیباولا و همکااران گفتاه باه. (2015گوانزی و ریکاا، ) اندداشته ایویژه توجه آن
در زمیناه . اسات گرفتاه نظار در شارکت یاک برای قدرتمند برندی ساخت در اهمیت حائز و مهم بعدی شرکتی
آمیبولا و )هوگولونیسم و وندالیسم )اوباشگری( موجب ارائاه تصاویر بادی از برناد خواهاد شادهوادارای  فرهنگ

گونه رفتارها را کااهش داد و توان میزان اینای میسازی و اقدامات مناسب رسانه. لذا با فرهنگ(2010همکاران، 
 باعث تقویت برند لیگ فوتبال کشور شد. 

 متناوع نیازهاای باه پاساخگوییتعامل با هوادار و بهبود دانش فنی دیگر عوامل تقویت کننده برناد بودناد. 

های ارتباطی تقویت کانال رفتار شایسته و اخلاقمند کلیه اعضای باشگاه با هوادار مختلف محصولات در طرفداران
است که به تقویت ارتباط هوادار با هوادار شده و به تقویت برند کمک خواهد کارد.  هواداران و ... از جمله مواردی

 و کاو کیفیات مدل . درنمایداست که به رضایت هوادار کمک می خدمات از جمله مواردیهمچنین بهبود کیفیت 
( 5) و نتیجاه کیفیات( 4) تعااملی، کیفیات( 3) تکمیلای، خادمات کیفیت( 2) بازی، کیفیت( 1) (2011) همکاران
 اسات حالی در این. (2011و همکاران،  کو)نمودند تعیین رویداد خدمات کیفیت عنوان به را فیزیکی محیط کیفیت

نشان دهنده ضعف این عامل در  (1393) همکاران و یزدی اکبری تحقیق نتایج همچون داخلی تحقیقات نتایج که
 .(1395اکبری یزدی، )فوتبال کشور هستند که با تحقیق حاضر همسو است

برون سپاری دیگر عامل شناسایی شده در تحقیق بود که در خانه پرسش قرار داشت. اهمیات بارون ساپاری 
تواناد باا ( نیز مورد توجه بوده است. قیمت گذاری نیاز می2016برای تقویت برند در تحقیق چانوات و همکاران )

یمت گذاری با توجه به عملکرد و قیمت های خاص، قهای تخفیفی به گروههایی همچون ارائه بلیتارائه استراتژی
 باه معنایتعیین بازار هادف گذاری با توجه به نوع خدمات ارائه شده متفاوت شده و به جذ  هوادار کمک نماید. 

تعریاف باازار  .(2016انوات و همکااران، چا)است  های شناخته شده یا مشتریان بالقوهی گروهارزشیابی و مقایسه
های هواداران و اشراف بر ویژگیهدف، شناخت هواداران بالقوه در کشورهای منطقه، بخش بندی بازار، شناخت و 

تاوان باازار هادف را های فرهنگی، دینی و زبانی سایر کشورها از جمله اقداماتی است کاه میگیری از قرابتبهره
 شناخته و توسعه داد.

در خانه پرسش قرار داشته و باا  پژوهششده در  ییهای شناسامؤلفه بیشتر نکه،یبا توجه به ا ج،یاساس نتا بر
مطرح  یها هیبرتر فوتبال کشور به گو گیل نگیدربرند تیموفق یاست که برا ازیمطلو  فاصله داشتند؛ ن تیوضع

 یبارا حیصح یزیمطلو  توجه شده و برنامه ر تیو فاصله از وضع تیاهم تیبا توجه به اولو ق،یتحق نیشده در ا
 جاهیباه نت دنیو رسا ردیشب صورت گ کیکه در  ستین یاقدام ی. برند سازردیستاره انجام گ تیبه وضع لیتبد

                                                           
1. Guenzi and Ricca 

2. Abimbola 
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در کشاور و عازم  تیاو حاکم هایزیربرناماه ،یاجتمااع ،یبه سااختار و اوضااع فرهنگا یادیز یدلخواه تا اندازه
 یدیاام توانینم رد،یصورت نگ یاهماهنگ و مسئولانه ،یکه تلاش جد یزمان دارد. تا یبستگ ربوطهم نیمسئول

 برند فوتبال کشور داشت. تیقودر جهت ت یبه بهبود و گام بردار
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Abstract 

Background and Purpose: Brand is one of the most important intangible assets 

of any organization; as such, the strategic analysis of the factors influencing brand 

development is vital in any organization including Iran’s Premier League. 

Accordingly, the present study aimed at investigating the factors affecting the 

development of the brand of the aforementioned football league based on the 

Matrix of Boston Group Consultants and the gray fuzzy approach.  

Methodology: The population of the study consisted of the faculty members in the 

field of sports marketing, and active football experts, as well as the executive 

managers of the football league and some other people who were aware of the 

subject (including football marketing and branding researchers). In the qualitative 

phase, 18 individuals were selected via the snowball sampling method and in the 

quantitative phase, 113 experts were selected as the statistical sample based on 

non-probability judgment (expert opinion). The qualitative data were analyzed 

using grounded theory and the quantitative data were analyzed through the fuzzy 

logic approach using Excel.  

Results: Via open coding in the qualitative phase, 178 badges that were effective 

on the brand's development were identified and were then categorized into 35 

concepts and 10 categories through axial and selective coding, respectively. In 

addition, in the quantitative analysis using fuzzy gray relationships, the strategic 

situation of each of the dimensions and components of brand enhancement was 

examined and considered.  

Conclusion: Due to the significance of the identified components and appropriate 

planning, it is recommended that the administrators promote the brand of the 

Iranian Premier League in accordance with the identified priorities. 

 

Keywords : Brand Strengthening, Iran’ Football Premier League, Boston Consulting 

Group Matrix. 
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