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 چکیده

 قیبود. روش تحق رانیفوتبال ا گیسازمان ل یعوامل موثر بر برند ساز یبند تیاضر اولوهدف پژوهش ح

 یخبرگان یفیدر بخش ک یشامل جامعه آمار یفیدر بخش ک یبود. جامعه آمار یکم -یفیک ختهیآم

و  رانیشامل مد یداشتند و در بخش کم یتیریو مد یتخصص علم یورزش تیریمد نهیاست که در زم

کشور  گیو داوران شاغل در سازمان ل کنانی، باز انیسرپرستان، مرب ران،مدی – گیمان لساز کارکنان

را به روش سهل  ینمونه آمار ینفر در بخش کم 300و تعداد  یفینفر در بخش ک 12بودند. تعداد 

 جیکه نتا دبو افتهیساختار مهیمصاحبه ن یفیاطلاعات در بخش ک یآور دادند. ابزار جمع لیالوصول تشک

مورد استفاده قرار  یدر بخش کم یعامل اصل 10پرسشنامه با  کیمصاحبه در غالب  نیبرگرفته از ا

 ی( و برایاکتشاف یعامل لیاز نظر خبرگان و اعتبار سازه )تحل ییمحتوا ییروا یپژوهش برا نیگرفت. در ا

امل سخت افزار، روابط داد که عو اننش دمنیآزمون فر جیمن استفاده شد. نتا دیاز آزمون فر یبند تیواول

 ،یارزش برند، تکنولوژ ،یو مقررات، منابع انسان نیقوان ،یابیو بازار یمنابع مال ،یزیالملل، برنامه ر نیب

عوامل به  نیتوان از ا یم ن،یبودند. بنابرا تیاولو نیشتریب یدارا تیو امن یمنیو اطلاعات، ا یفناور

 بهره گرفت. رانیوتبال اف گیل سازمان یبرند ساز یعقلان یعنوان مبنا

 برتر فوتبال گیاطلاعات، ل ی، فناوریداور های كلیدی: واژه
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Prioritizing the Factors Affecting the Branding of the 

Iranian Football League 

Maleki, M. (MA), Hosseini*, S. E. (PhD), Tarighi, R. (PhD) 
  
Abstract 

The purpose of this study was to prioritize the factors affecting the branding 

of the Iranian Football League. The statistical population in the qualitative 

part is experts who had scientific and managerial expertise in the field of 

sports management and in the quantitative part includes managers and 

employees of the league organization - managers, supervisors, coaches, 

players and referees working in the national league organization. Twelve 

people in the qualitative section and 300 people in the quantitative section 

formed the statistical sample by the available method. 12subjects in the 

qualitative section and 300 subjects in the quantitative section formed the 

statistical sample by the accessible method. The data collection tool in the 

qualitative part of the interview was semi-structured that the results of this 

interview were used in the form of a questionnaire with 10 main factors in the 

quantitative part. In this study, for content validity from the point of view of 

experts and construct validity (exploratory factor analysis) and for 

prioritization, Freidman test was used. The results of the Friedman test 

showed that the factors of hardware, international relations, planning, 

financial and marketing resources, rules and regulations, human resources, 

brand value, technology, technology and information, safety and security had 

the highest priority. Therefore, these factors can be used as a rational basis 

for branding the Iranian Football League. 

 Keywords: Branding, League Organization, Football, Structural Equation 
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 مقدمه

امروزه، مسئله برندسازی و مدیریت برند در دنیای بازاریابی طرفداران متعددی دارد. برندهای موفق باعث 

کنند تا شوند؛ همچنین، فرایند برندسازی کمک میت ملموس و ناملموس میلاافزایش اعتماد به محصو

رقابت فشرده بین . نجام شودا ترو خدمات برای مشتریان راحتلا تشخیص، شناسایی و تجسم کا

کند که محصولات خود را از سایر ولیدکنندگان ورزشی و گسترش محصولات، بازارها را مجبور میت

ها متمایز کنند و برای خریداران خود، ایجاد ارزش کنند. صرفاً نوآوری در کالاها و خدمات، موجب شرکت

سرعت تقلید و  ا این مزایای عملیاتی معمولاً بهایجاد مزیت رقابتی بادوام و بلندمدت نخواهد شد، زیر

روز  نه بازارها که محصولات و خدمات، روزبهو گ اند. در اینمدت شوند؛ بنابراین، کوتاهمی  برداری نسخه

ای باشد که کنند، یک برند قوی ممکن است تنها مشخصهبیشتر با هم تطابق و سازگاری پیدا می

در چنین (. 183، 1391)رفیعی و همکاران،  سازد ز رقبا متمایز میشده را ا محصول یا خدمت عرضه

ای که وفادار به شرکت باشد، گونه کننده به دست آوردن جایگاه مناسب در ذهن مصرف شرایطی، به

مفاهیم بازاریابی که در دهة گذشته رین ت اهمیت بسزایی دارد. برای رسیدن به این هدف، یکی از معروف

برندسازی است )نعلیزاده،  و عاملان بازاریابی مورد تحقیق و بررسی قرار گرفته ها از سوی دانشگاه

 انجامد و در حوزه هر محصول یا خدمتی بایستی به ایجاد مزیت در زندگی افراد جامعه بی(. 4، 1390

ر ورزش ها د های مالی، اجتماعی یا محیطی؛ نیازی را مرتفع یا ارزشی را فراهم آورد. در این راستا، برند

نیز نه تنها بایستی به لحاظ وقت و انرژی برای مردم ارزشمند باشند، بلکه با داشتن عملکرد و رفتاری 

(. 45، 2010، 1همکاران و )هیلستاد نه، بایستی رغبت، دلسوزی و حمایت مشتریان را جلب نمایندلامسؤ

ی بازار هدف، معنادار و برندها در صنعت ورزش بایستی بر اساس مفاهیمی شکل گیرد که برای اعضا

برند یک سازمان ورزشی، تجارب کلی تجاری سازمان است که باید به مشتریان این . شناخته شده باشد

امکان داده شود که همواره از برند انتظار تجربه مشابه با تجارب کلی سازمان را داشته باشند و اگر چه 

که برای طرفداران وفادار برند، ارزش  راهی استست. اما تنها ا این امر کاری بس دشوار و طاقت فرسا

اش یعنی  مفهوم برند امروز، خیلی بیشتر از خواستگاه اصلی(. 195، 2011، 2)روسنبیوم کند ایجاد می

-داشتن شهرت حرفه .ها نیستشرکت و محصول عمومیت یافته است. برندسازی تنها منحصر به شرکت

طور چشمگیری برای موفقیت افراد ضروری است.  است، که بهای خوب یا برند بودن، سرمایه با ارزشی 

این امری استراتژیک است، که در پس پرده بیشتر افراد موفق جهان نظیر تایگر وود و مایکل جردن 

رو، به  وجود دارد. هر کس برند شخصی خود را دارد اما بیشتر مردم از این موضوع آگاه نیستند؛ از این

 همه طور به باید که است رویکردی . برندسازیکنندثربخش آن را اداره نمیصورت راهبردی، محکم و ا

 یک مختلف واحدهای بین هماهنگی و انسجام مستلزم امر این. شود پیاده سازمان یا نهاد در جانبه

 را برند مفروضات و اصول بودن مناسب طورمستمر به سازد می وادار را مدیران که است نهاد یا سازمان

. گردد منتج ی ورزشی سازمان ها ارشد مدیریتی تیم از باید برند ریزی برنامه. دهند قرار سیبرر مورد

  و بنتو) است مهم بسیار رقابتی هایمحیط در ویژه به برند قوی عملکرد در مدیریت استراتژیک رفتار
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 محلی رایطش فراوان، نوآوری سریع، رشد شدید، رقابت آن در که های حوزه (. در56، 2014 ،1سانچز

 نیروهای درک نیازمند برندسازی و بازاریابی مدیریت است، پیچیده فزاینده طور به فناوری ها و ویژه

 که می شود تر سخت زمانی حتی مشکلات. می دهند قرار تأثیر تحت را صنعت ساختار که است پویایی

 برندسازی ورزش، حوزة در .(862، 2013 ،2اتو و پاگانی) کمی نه است، کیفی موجود اطلاعات از بسیاری

 ایجاد و مشتریان جذب در موفق هایروش ایجاد بلکه، نیست؛ سرمایه و درآمد جذب و موفقیت معنای به

 در تأثیرگذار عوامل از یکی. شودمی برندها اهداف پیشبرد و موفقیت باعث که است قوی برند هویت

 توانندمی برندها نمادین، معانی داشتن سبب به. است برندها اجتماعی هویت ورزشی، برندهای مشتریان

 ،3همکاران سائور و-استوکبرگر) رسانند یاری خود هویتی اهداف به دستیابی در را مصرف کنندگان

 های جنبه تأثیر تحت بیشتر هواداران ورزش، در که می رسد نظر به دیگر، ازسوی و (.409، 2012،

 در نمادین های جنبه این از یکی برند که ازآنجایی نین،هم چ. کنندمی هزینه آن برای و بوده نمادین

 برندسازی دنبال به غیره و ورزشی رویدادهای یا هاباشگاه که نیست ذهن از دور باشد، می ورزش صنعت

 فرایند ترین اصلی برند سازی، و برند که ویژه به باشند؛ خود برندهای ارزش افزایش و تقویت یا و

 سازمان ها لذا، (.63، 1391 اسدی، و فراهانی زیتونلی،) است کنونی اقتصاد یزیربنا و واساس سودآوری

 پیدا کننده مصرف رفتار از بیشتری شناخت دارند نیاز خود بازاریابی های هزینه اثربخشی منظور به

 بالغ آنها ارزش که هستیم مواجه بسیاری نشان های و نام و برندها با حوزه ورزش در زمینه، دراین. کنند

 آن از ورزشی هایباشگاه و بازیکنان ورزشی، وسایل تولیدکنندگان باشد؛ می( یورو) دلار میلیونها بر

 آنها از یکی که بازاریابی ابزارهای از استفاده با که هستند هاییسازمان ورزشی، های باشگاه. هستند جمله

 دنبال به و طرفدار جذب. شندبا می مالی جدید منابع به دستیابی درصدد است، برند ارزش حفظ و خلق

 افزایش موجب تنها نه که هستند منابعی انواع مالی، حامیان جلب و تلویزیونی پخش قراردادهای آن

رضایی و همکاران  (.15، 1391تکلی، ) گیرندمی قرار برندها تأثیر تحت خود بلکه شوند،می برندها ثروت

نتایج تحقیق نشان داد که پرداختند.  رانیبرتر بسکتبال ا گیل یبرندساز یالگو یطراحای به ( در مطالعه1398)
عامل بود که شامل لیگ بسکتبال ایران، فلسفه و ماهیت  7علل اهمیت برندسازی در لیگ برتر بسکتبال ایران 

باشد. این عوامل در سه  ورزش بسکتبال، ماهیت ورزش، نیروهای خارجی، مشتریان برند، ارتباطات و بازاریابی می
ش عوامل داخلی، عوامل خارجی و عوامل واسطه تعریف شدند. در نهایت، در پایان تحقیق، مدل نهایی الگوی بخ

هدف ارزیابی عوامل موثر بر  باتحقیق  (1397کروبی و همکاران ). برندسازی لیگ برتر بسکتبال ایران ارائه گردید
. نتایج بدست آمده حاکی از تاثیر مثبت جام دادندانارزش ویژه برند در بین مشتریان پوشاک ورزشی برند علی دایی 

و معنادار متغیرهای وفاداری به برند، آگاهی از برند، کیفیت ادراک شده تداعی برند بیشترین تاثیر را بر ار زش ویژه 
ژه برند داشته و سپس به ترتیب متغیرهای تصویر برند، کیفیت ادراک شده، تداعی برند و آگاهی از برند بر ارزش وی

( در تحقیقی به تعیین الگوی پارادایمی برندسازی درصنعت ورزش ایران 1396جوانی ). برند تاثیرگذار بوده اند
 شرایط ورزش، صنعت در وبرندسازی شکل گیری جهت نیاز مورد علی شرایط به پارادایمی، الگوی در پرداخت.

 صنعت در برندسازی که شرایط میانجی یزن و است شده اخیر دهة چند در برندسازی اهمیت موجب که ای زمینه
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 و ها کنش) های واستراتژی برندسازی فرایند این، بر افزون. شد پرداخته کند، می تسریع یا تسهیل را ورزش
 1هینسون و همکاران شد. عنوان برند به وفاداری به رسیدن آن پیامد و گرفت قرار کاوش مورد آن، لازم( تعاملات

 بین بازارهای در رقابت افزایش نوان استراتژی های بین المللی و برندسازی انجام دادند.( مطالعه ای با ع2020)
 تا کنند تعریف روشنی به را خود بازاریابی های استراتژی تا کند می ملزم را فوتبال ای حرفه های باشگاه ، المللی

 یا نهاد در جانبه همه طور به باید که است رویکردی برندسازی .ببخشند بهبود را آنها از هواداران درک چگونگی
 مدیران که است نهاد یا سازمان یک مختلف واحدهای بین هماهنگی و انسجام مستلزم امر این. شود پیاده سازمان

 2فلورا و همکاراندهند.  قرار بررسی مورد را برند مفروضات و اصول بودن مناسب طورمستمر به سازد می وادار را
 ورزشی انجام دادند. این هایسازمان مجدد برندهای به هواداران واکنش از عنوان الگوییای با ( مطالعه2018)

 شخصیت دخالت و تجاری نام داشتن نگه باشگاه، قدیمی و جدید صاحبان بین مثبت رابطه که داد نشان مطالعه
( مطالعه ای 2018) 3ران. مالک و همکاکندموفقیت باشگاه ایجاد می برای مطلوبی شرایط باشگاه این تاریخی های

 عوامل» بین که است آن از حاکی ها برند انجام دادند. یافته تصویر بر آن تأثیر و مدیریت بر مبتنی با عنوان عوامل

مدل  (2016) 4آریایی و همکاراندارد.  وجود معناداری و مثبت رابطه «برند تصویر» و «مدیریت بر مبتنی

 وهی، ظاهر جذاب و شی: عملکرد ورزشیکه شامل سه بعد اصلاند هورزشکار  ساخت یاز نام تجار یمفهوم

 می خود استراتژیک اهداف به رسیدن برای مخاطب جذب دنبال به فیفا . امروزهدر بازار است یزندگ

 عضو کشورهای و نیست امرمستثنی این از شده تبدیل جهانی تجارت یک به که فوتبال رشته و باشد.

 از یکی گفت توان می که.  هستنند خود کشور فوتبال کیفی و کمی سطح ارتقاء دنبال به همواره

 رفتار و شخصیت کشور آن لیگ برند نام و.  باشد می کشور آن فوتبال برگزاری لیگ سازی برند راهکارها

 آ، سری – اسپانیا لالیگا، – ،انگلیس جزیزه لیگ: مثال نماید می توصیف را کشور آن فوتبال  جایگاه و

مالی، ) منابع به نیاز دنیا در برتر هویت دادن و  لیگ سازی برند برای...  غیره و آلمان بوندسلیگا، - ایتالیا

 و وکیفیت مقبولیت و محبوبیت  میزان  به توجه با و. باشد می( غیره و انسانی تجهیزات، نیروی امکانات،

 و (غیره و مربیان، بازیکنان مدیران،) فوتبال انسانی نیروهای برای اشتیاق برند آن مقام شخصیت و

 درامد و رونق باعث امر  این که. نماید می کشور آن لیگ  جذب به تقریب را گذران سرمایه همچنین

 و  مزایا بهترین با نیز ورزشی غیر و ورزشی  تجاری های برند و گردد می سازمان آن برای  کلان زایی

 که برند اصلی محصول به مشتریان دید  و .بود خواهند کشور آن فوتبال خدمت در عالی خدمات ارائه

 برند و نام از ایران فوتبال لیگ در. کند می افزون را است بخش لذت و جذاب فوتبال مسابقه یک دیدن

 یک فاکتورهای نداشتن دلیل به عمل در  ولی هستیم حرفای کلام در که گردد می استفاده فارس خلیج

 ارزیابی به نظر .همچنین داریم جای جهان مختلف برندهای طحس ترین پائین در جامع و کامل برند

  نگاه از عملکرد شفافیت نداشتن و افزاری نرم و افزاری سخت مشکلات همواره ایران ، فوتبال سطح

 برند یک داشتن که شود می داده تذکر ایران فوتبال فدراسیون به همواره آسیا کنفدراسیون کارشناسان

 برای. باشد جهان و آسیا در ایران فوتبال هویت و تداوم  دهنده نشان تواند می گلی سازمان برای مطلوب

 انداز چشم با  و استراتژیک برنامه یک از هدف به رسیدن جهت بایستی عالی مدیریت  سازی برند
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 محبوبیت و انسانی های سرمایه داشتن آن مهم ترین که کند استفاده موجود پتانسیل تمامی از  مناسب

 مطالعات به توجه حال با  نماید استفاده فوتبال لیگ سازمان برند ارتقا جهت کشور فوتبال های تیم

توجه و   مورد کشور لیگ سازمان و ایران ضروری است تا فوتبال  سازی برند خصوص در گرفته صورت

 رندسازیب که عوامل موثر بر  باشد می سوال این پاسخ دنبال به حاضر لذا تحقیق. گیرد قرار بررسی

  کدام اند؟ ایران فوتبال لیگ سازمام

                                                                                             

 روش شناسی تحقیق  

و  یفیکی است از بیآن ترک یها است که نوع داده یاز نوع کاربرد تیّبه لحاظ هدف و ماه پژوهش حاضر

و  یدانیصورت م  و به ی. بر اساس طول مدت اجرا مقطعباشد یم میدانیها  داده یآور جمع و شکل یکمّ

در است.  یلیتحل-یفیتوصتحقیقات      از نوع  ینگر و از نظر استراتژ حال یاز لحاظ زمان مورد بررس

 علمی و تخصص ورزشی مدیریت زمینه در که است خبرگانی از متشکل آماری جامعه بخش کیفی،

 ، سرپرستان ، مدیران – لیگ سازمان کارکنان و مدیران شامل نیز کمی بخش در داشتند. را ریتیمدی

از  فرن 12با  ییهامصاحبه ن،یبنابراکشور می باشند.  لیگ سازمان در شاغل داوران و بازیکنان ، مربیان

 نیاز بودشده  رییازه گاند ریبه ازای هر متغ نمونه 10تا  5نیز در بخش کمی بین . رفتیخبرگان انجام پذ

به منظور اندازه گیری برندسازی از پرسشنامه  .شدنمونه در نظر گرفته  300حاضر تعداد  قیکه در تحق

 که خبرگانیمحقق ساخته استفاده شد. در ابتدا به منظور شناسایی عوامل مصاحبه نیمه ساختاریافته با 

پس از انجام گرفت.  ر بودند تحقیق صاحب نظ مدیریتی علمی و تخصص ورزشی مدیریت زمینه در

 40 با ایپرسشنامه نهایت درعامل شناسایی شد.  10ی تعداد کسب نظر خبرگان و مطالعات مقدمات

 و کم متوسط، زیاد، زیاد، خیلی هایگزینه دارای و لیکرت ای درجه 5 مقیاس اساس بر ایگزینه 5 سوال

های تحقیق از تحلیل  شد. برای روانسنجی سازه تدوین 1 ،2 ، ،3 ،4 ،5 ترتیب به امتیازهای با کم خیلی

عاملی اکتشافی استفاده شد. همچنین برای بررسی اولیت بندی از ازمون فریدمن از نرم افزار اس.پی 

 استفاده شد.  23نسخه  1اس.اس

 

 یافته های تحقیق

شد. در مرحله اول ،  انجام یشده از مصاحبه در سه مرحله کدگذار یطلاعات جمع آوردر بخش کیفی ، ا

 یاطلاعات شکل م یبخش بند لهیدر حال مطالعه را، به وس دهیاطلاعات در خصوص پد هیاول های مقوله

 یکد بدست آمد. در مرحله دوم کدگذار 160مصاحبه انجام شده  12از  هیکد باز اول قیتحق نی. در ادهد

شده و سر  نیباز تدو یحاصل از کدگذار ها و ابعاد یژگیمرحله مقوله ها، و نیانجام شد. در ا یمحور

 یکدگذار گریگردد. به عبارت د جادیدر مورد روابط ا ای ندهیتا دانش فزا ردیگ یخود قرار م یجا

دوباره  یینها ازب یها کد یمرحله تمام نیگردد. در ا یمقوله ها م ریمقوله ها و ز جادیموجب ا یمحور

انجام گرفت که در  یانتخاب یمرحله سوم کدگذار در است. دهیگرد سهیمقا قیتحق اتیو با ادب ینیبازب
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سخت افزار،  ،یمنابع انسان ،یاطلاعات، تکنولوژ یفناور ،یزیعامل ارزش برند، برنامه ر 10تعداد  تینها

 شد. ییالملل شناسا نیو مقررات و روابط ب نیقوان ،یابیو بازار یمنابع مال ت،یو امن یمنیا
درصد مرد می باشد. مدرک تحصیلی  7/74درصد نمونه آماری زن و  3/25شان داد که یافته های توصیفی تحقیق ن

باشد. رشته درصد دکتری می 7/27درصد کارشناسی ارشد و  3/45درصد کارشناسی،  3/27درصد کاردانی،  7/4
 /29±07/8 ی نمونه آماریدامنه سنباشد. درصد غیر تربیت بدنی می 3/32درصد تربیت بدنی و  3/67تحصیلی 

 باشد. سال می  12/20±57/7 فعالیت در رشته فوتبال سال سابقه37

هواداری در لیگگ  در این پژوهش از تحلیل عاملی اکتشافی برای تعیین و شناسایی عوامل موثر بر توسعه 

استفاده شد. به همین دلیل پیش از انجام تحلیل عاملی، بگه منظگور اطمینگان از کگافی     برتر فوتبال ایران 

-( و برای تعیین همبستگی بین متغیرها )گویهKMO) 1اولکین -یِرمیِ -از معیار کایرز تعداد نمونه بودن

 استفاده شد. 2ها( از آزمون بارتلت

 KMO. نتایج آزمون بارتلت و 1جدول 

 مقدار  

 693/0 )كفایت حجم نمونه( می یر و اوكلین –كایرز مقدار 

2) مقدار کای اسکوآر آزمون كرویت بارتلت
χ) 674/2767 

 780 درجه آزادی

 001/0 سطح معناداری

باشد. این مقدار بیانگر این موضوع می 693/0به دست آمده  KMO. مقدار 1های جدول با توجه به یافته

هگای  کند و انجام تحلیل عاملی برای دادههای تحقیق به منظور تحلیل عاملی کفایت میاست تعداد نمونه

های پنهگان تقلیگل داد. همچنگین نتگایج     ها را به یک سری عاملتوان دادهپذیر بوده و میمورد نظر امکان

Sig ،674/2767=2=001/0آزمون بارتلت )
χها همبستگی بگالایی وجگود دارد،   دهند بین گویه( نشان می

از تحلیگل   رو ادامه و استفاده از سایر مراحل تحلیل عاملی جایز است. در ادامه نتایج به دسگت آمگده  ازاین

ها به تفکیک با مقدار بارعاملی به دست آمده برای هر عامل ارائه شده است. بر مبنگای یافتگه   عاملی مؤلفه

عامل در پرسشنامه تحت بررسی، سوالات متناظر با  10های حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی و استخراج 

    عامل های مستخرج بدین شرح می باشد:

 عوامل برندسازی سازمان لیگ برتر فوتبال های . توصیف گویه2جدول 

 بار عاملی فناوری اطلاعاتگویه های  ردیف

اطلاعات یفناور یها ستمیاستفاده ازس 1  777/0  

نیاطلاعات به مخاطب یخدمات فناور ارائه 2  773/0  

گیسازمان ل یابیو بازار غاتیدر تبل یاطلاعات و فناور تیاهم 3  720/0  

گیارشد سازمان ل رانیمد یریگ میاطلاعات در تصم یاورفن یو اثربخش مهارت 4  694/0  

 
1
. Kaiser- Meyer-Oklin measure of sampling adequacy (KMO) 

2
. Bartlett’ Test of Sphericity 
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524/0 گیدر ساختار سازمان ل یا انهیگوناگون را یبرنامه ها یو طراح شرفتهیپ یمعتبر و شبکه ها یها تیسا داشتن 5  

 بار عاملی ارزش برندگویه های  گویه

سطح فوتبال یارزش برند در ارتقا 6  833/0 

مسابقات فوتبال یبرگزار تیفیک 7  746/0 

فوتبال نیمخاطب ریتاث 8  734/0 

 513/0 یدر برند ساز شرویسازمان سر آمد و پ کی گیل سازمان 9

 بار عاملی گویه های تکنولوژی  گویه

فوتبال یروز داور یاستفاده از تکنولوژ 10  769/0 

استاندارد یها یفوتبال به استفاده از تکنولوژ یباشگاها الزام 11  747/0 

مسابقات یکیالکترون طیبل دیخر 12  692/0 

 573/0 مسابقات یدر ارائه خدمات مطلوب برگزار یجهت نوآور یاز تکنولوژ استفاده 13

 بار عاملی گویه های منابع انسانی گویه

یجهان یبا استاندارد ها رانیا گیسازمان ل یتطابق ساختار سازمان 14  765/0 

جربمتخصص و م یانسان منابع 15  718/0 

 554/0  (رهیو غ کنانی، باز انی)باشگاه ها ،داوران ،مرب یو کانون ها هیاتحاد داشتن 16

 536/0 گیو داوران سازمان ل ییعوامل اجرا یو باز آموز آموزش 17

 بار عاملی گویه های برنامه ریزی گویه

ایروز دن یاز استانداردها گیسارمان ل یزیبرنامه ر تیتبع 18  822/0 

گیسازمان ل یزیمعتبر جهان در برنامه ر یها گیاز ل یبردار الگو 19  675/0 

 646/0 گیسازمان ل یزیمناسب در برنامه ر یورزش میتقو کی داشتن 20

 یبار عامل های ایمنی و امنیت هیگو هیگو

و مجرب دهیآموزش د سیاستفاده از پل 21  880/0 

یزشاماکن ور تیو امن یمنیا یساز استاندارد 22  870/0 

 849/0 سی) تماشاگران( از طرف پل یتیو امن یمنیا  حیصح ریتداب 23

 یبار عامل های منابع مالی و بازاریابی هیگو هیگو

یبرون مرز یابیبازار  24  699/0 

یورزش البسهو  زاتیتجه نیمعتبر در خصوص تام یبا شرکت ها یقرارداد مال عقد 25  696/0 

 522/0 گیو کارکنان سازمان ل ییعوامل اجرا یایحقوق و مزا پرداخت 26

 یبار عامل های قوانین و مقررات هیگو هیگو

یمنطبق با استاندارد روز جهان گیو مقررات وضع شده در سازمان ل نیقوان 27  796/0 

نیمنطبق با قانون در خصوص متخلف یباطضان هاتیتنب 28  677/0 

 559/0 مسابقات یگزاردر زمان بر یبودن رفتار سازمان کسانی 29



 

 

 

 

  

170 

 99 زمستان ، سی و نهم، شماره دوازدهمسال فصلنامه علوم ورزش،   

 یبار عامل های سخت افزار هیگو هیگو

استاندارد یها ومیاستاد 30  790/0 

 650/0 نیمخاطب اریدر اخت یسخت افزار نینو خدمات 31

 یبار عامل الملل نیروابط بهای  هیگو هیگو

و کارکنان و داوران به خارج از کشور ییاعزام عوامل اجرا 32  769/0 

 514/0 اطلاعت یفناور قیاز طر یالملل نیب ارتباط 33

 

از نظگر   رانیگ فوتبگال ا  گیسازمان ل یبرند سازعوامل موثر بر بندی و بررسی تفاوت بین به منظور اولویت

 بندی فریدمن استفاده شد.های تحقیق از آزمون رتبهنمونه

 رانیفوتبال ا گیسازمان ل یبرند سازعوامل موثر بر . تفاوت بین 3جدول 

 سطح معناداری درجه آزادی (2χكای اسکوآر ) تعداد رهآما

 001/0 9 954/158 300 نتیجه

 

های حاصگل از  به منظور اولویت بندی عوامل شناسایی شده از آزمون فریدمن استفاده شد. بر اساس یافته

هگای  ونگه از دیدگاه نم رانیفوتبال ا گیسازمان ل یعوامل موثر بر برند سازبین  -3آزمون فریدمن جدول 

Sig،954/158=2=001/0تحقیق تفاوت معناداری وجود دارد )
χ عوامل (. پس از معنادار بودن تفاوت بین

بنگدی  ، این عوامل بر اساس نتگایج بگه دسگت آمگده اولویگت     رانیفوتبال ا گیسازمان ل یبرند سازموثر بر 

 شدند.

 از دیدگاه نمونه تحقیق رانیل افوتبا گیسازمان ل یعوامل موثر بر بر برند سازبندی  . رتبه4جدول 

 میانگین رتبه عامل رتبه

 55/6 سخت افزار 1

 21/6 روابط بین الملل 2

 98/5 برنامه ریزی  3

 86/5 منابع مالی و بازاریابی  4

 85/5  و مقررات نیقوان 5

 52/5 منابع انسانی  6

 94/4 ارزش برند 7

 93/4 تکنولوژی 8

 70/4 فناوری و اطلاعات  9

 49/4 تیو امن یمنیا 10
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 بحث و نتیجه گیری 

رو و با توجه به  بود؛ ازاین ایران فوتبال لیگ سازمان سازی برند مدلهدف اصلی این پژوهش، ارائة  

 اطلاعات، فناوری ریزی، برنامه برند، ارزش عامل10براساس مصاحبه انجام شده  های پژوهشیافته

 روابط و مقرارات و قوانین بازریابی، و مالی منابع امنیت، و ایمنی افزار، سخت انسانی، منابع تکنولوژی،

براساس نتایج بدست آمده از مصاحبه ارزش برند می تواند در برندسازی سازمان  .شد شناسایی الملل بین

کنند که در کتاب خود اشاره می( 2008لیگ برتر به عنوان یک عامل مهم تلقی شود. اروین و همکاران )

ها و سرمربی که تواند تأثیر مثبتی بر برند باشگاه داشته باشد و با توجه به ستارهیک تیم میموفقیت 

 فزاید و در نتیجه موجب پیشرفت باشگاه و بهاتواند به جذابیت کلی برند بیمی مورد توجه خاص هستند،

وجود  خود بهوجود آمدن درک مثبت از برند در ذهن مشتری شود و درک برند را از طریق طرح لوگو 

کند که تماشاگری ورزش در بیست سال اخیر رو به  اشاره می( 2006کند. روس )آورد و آن را تقویت 

کاهش بوده و این مطلب بیانگر این است که برندها باید تقویت شوند تا به وفاداری بیشتر مشتری منجر 

عبارت دیگر مدیریت  گذرد، بهه میی موضوع باید بدانیم در ذهن هواداران چلاشود. با توجه به اهمیت با

عواملی مانند می توان  نیز  (2013. بیسکایا و همکاران )برند به تفکر تماشاچی نیز بستگی دارد

افتخارات، پیشینه و شهرت باشگاه، موفقیت تیم، استادیوم خوب و مجهز، مدیران قوی، سرمربی توانمند 

ساخت  . مؤثر دانست فوتبال ایحرفه هایباشگاه رندب ویژهو مشهور و لوگو و مارک جذاب را بر ارزش 

 ارزشمند پیشینهمنظور معرفی  ش بهلاهای موجود، تاستادیوم جدید و مدرن یا مالکیت یکی از استادیوم

در جهت جذب  تلاشدرخشان باشگاه،  تاریخچههای فرهنگی متناسب با  باشگاه و اجرای برنامه این

های نوین، کوشش در رسانه از مناسب استفادههای گروهی و با رسانهسرمربی توانمند و خبره، تعامل 

شینه ها و پراستای جذب حامیان مطرح و معتبر داخلی و خارجی و طراحی مناسب لوگو که معرف ارزش

برند بتوان گام های موثری در جهت بهبود برند سازمان لیگ ارزش  ارتقای راستای در بتواند باشد، باشگاه

 اشت.فوتبال برد

همخوان می  (1396) یجوان، (1397و همکاران ) یکروبنتایچ تحقیق با نتایچ تحقیقات با برخی از نتایج 

-می موفقیت یک تیمباشد. در تایید نتایج تحقیق و نتایج تحقیقات انجام شده می توان عنوان نمود که 

و سرمربی که مورد توجه خاص ها تواند تأثیر مثبتی بر برند باشگاه داشته باشد و با توجه به ستاره

وجود آمدن درک  فزاید و در نتیجه موجب پیشرفت باشگاه و بهاتواند به جذابیت کلی برند بیمی هستند،

وجود آورد و آن را تقویت  مثبت از برند در ذهن مشتری شود و درک برند را از طریق طرح لوگو خود به

های موجود، و مدرن یا مالکیت یکی از استادیوم ساخت استادیوم جدیدکند. به طور کلی می توان با 

 تاریخچههای فرهنگی متناسب با باشگاه و اجرای برنامه ارزشمند پیشینهمنظور معرفی  ش بهلات

 استفادههای گروهی و در جهت جذب سرمربی توانمند و خبره، تعامل با رسانه تلاشدرخشان باشگاه، 

تای جذب حامیان مطرح و معتبر داخلی و خارجی و طراحی های نوین، کوشش در راسرسانه از مناسب

برند، گام های ارزش  ارتقای راستای در می تواند باشد، شینه باشگاهها و پمناسب لوگو که معرف ارزش

 موثری در جهت بهبود برند سازمان لیگ فوتبال برداشت.

ان تاثیر دارد. نتایج تحقیق با نتایج نتایج نشان داد که برنامه ریزی بر برندسازی سازمان لیگ فوتبال ایر

 و همخوان می باشد. هم چنین هم سو با نتایج تحقیق فلورا (2016)  یتوکماک و آکوستحقیقات 
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 و کنندگان مصرف بر و شودمی برندورزشکارتولید زنان از نمادهایی چگونه داد نشان( 2019) همکاران

دهد، در صورت خوبی را از خود نشان نمی ریزینامهسازمان لیگ برزمانی که  .اثردارد آنها مصرف نوع

داشتن برندی قوی، برند او توانایی تأثیرگذاری بر روی دستمزد، هزینه انتقال، پول قرارداد و تثبیت 

، این توانایی را دارد تا سازمان لیگدر بین طرفداران را خواهد داشت. برند خوب  سازمان لیگجایگاه 

وه بر این، ورزشکاران به لاگذاری هستند را تحت تأثیر قرار دهد. عصحه هایی که در جستجو شرکت

ای ت شکنندهلاای که در ورزش با آن مواجه هستند، محصودلیل وجود صدمات یا افت غیرمنتظره

د. های برندسازی قوی هستن، ورزشکاران نیازمند استراتژیلاموجب این ریسک با شوند. بهمحسوب می

معتبر جهان در  یها گیاز ل یبردار الگو، ایروز دن یاز استانداردها گیمان لزسا یزیبرنامه ر تیتبع

می تواند در  گیسازمان ل یزیمناسب در برنامه ر یورزش میتقو کی داشتن، گیسازمان ل یزیبرنامه ر

   این زمینه نقش مهمی را ایفا کند. 

ند که می تواند بر برند سازی سازمان نتایج نشان داد که فناوری اطلاعات و تکنولوژی از عواملی هست

همخوان می باشد.  (1396) لیگ فوتبال تاثیر داشته باشد. نتایج تحقیق با برخی از نتایج تحقیقات جوانی

 نیب یرقابت در بازارها شی( معتقد است افزا2020و همکاران ) نسونیههمچنین در همین راستا 

با متناسب با خود را  یابیبازار یها یکند تا استراتژ یمفوتبال را ملزم  یحرفه ا ی، باشگاه هایالملل

درک هواداران از آنها را بهبود  یکنند تا چگونگ فیتعر یبه روشنفناوری اطلاعات و تکنولوژی روز دنیا 

 تغییرات اساسی و سریع روندها و رویدادهای سیاسی، اقتصادی و فناوری در عصر فرا. زیرا ببخشند

ها داشته است. اما تحقیقات و شواهد تجربی نشان بر عملکرد و رفتار سازمانصنعتی تأثیرات شدیدی 

ویژه در کشورهای جهان سوم، موفق به واکنش صحیح و  دهد که تنها تعدادی معدودی از مدیران بهمی

ای از آنها هنگامی دست به اقدام زده یا اند و برعکس بخش عمدهموقع در برابر اینگونه تغییرات شده به

ای جز تن دادن به نتایج آن و انتخاب  زنند که تغییر به صلابت کامل خود رسیده باشد و چاره یم

های امروزی را  گونه رهبران که با تکیه بر تجربیات گذشتة خود سازمان اند. اینواکنشی انفعالی نداشته

-پردازند، بی ی آتی میکنند و بر مبنای روندها و رخدادهای تاریخی به تحلیل شرایط و نیازهااداره می

نند که بروز متغیرهای  شوند. مدیران باید بدارو میای روبههای سنگین و مسائل پیچیدهشک با شکست

ها نخواهد داد که با رویکرد انفعالی برخوردی موفق با  فراوان و خارج از کنترل هرگز این اجازه را به آن

های جدید و مطرح دنیا با استفاده از تکنولوژی ایهلیگبه طور کلی  .رخدادهای محیطی داشته باشند

تمایل نسل جوان به استفاده از اینترنت و حضور در فضای مجازی، امکانات مختلفی را برای برقراری 

های مدرن، کانون هواداران اند که شامل: طراحی سایت وجود آورده ارتباط با هواداران در این محیط به

ی اجتماعی، استفاده از خدمات ارزش افزودة موبایل و تشکیل شبکة هامجازی، استفاده از شبکه

اند و سعی در دار با هواداران ایجاد کرده باشد و از این طریق، ارتباطی دائمی و هدفتلویزیونی باشگاه می

القای تصویر موردنظر خود از طریق تعریف خدمات مختلف دارند که درنهایت، منجر به درگیرشدن 

 یها ستمیاستفاده ازس. با توجه به نتایج گرددر با باشگاه و افزایش سطح وفاداری هوادار میبیشتر هوادا

 یمعتبر و شبکه ها یها تیداشتن سا، نیاطلاعات به مخاطب یخدمات فناور ارائه،  اطلاعات یفناور

روز  یلوژاز تکنو استفاده، گیدر ساختار سازمان ل یا انهیگوناگون را یبرنامه ها یو طراح شرفتهیپ

 پیشنهاد می شود . فوتبال  استاندارد یها یفوتبال به استفاده از تکنولوژ یالزام باشگاها و یداور
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هم سو با نتایج  دارد. ریتاث رانیفوتبال ا گیسازمان ل یبر برندسازنتایج نشان داد که منابع انسانی 

 همه در انسانی نقش دارد. منابع معتقدند منابع انسانی در برندسازی( 2019تانیف و گوردون )تحقیق 

 توسعه موتور عنوان به همواره و رفته می به شمار توسعه به دستیابی عامل مهم ترین قرون، و اعصار

 به را کشور تواند می که دهد می تشکیل انسانی نیروی را نظامی هر رکن ترین مهم. است شده مطرح

 بزرگترین و ترین ارزشمند مثابه به انسانی وینیر از صحیح استفاده .کند هدایت توسعه اهداف سوی

 بوده پیشرو و موفق های سازمان توجه مورد همواره اهمیت حائز ای مسئله صورت به جامعه هر ثروت

 هایدارائی ارتقا برای موفق، فروش بر تمرکز و مشتری رضایت جلب تنها ها سازمان در امروزه. است

 عنوان یکی از ارکان اصلی تشکیل . نیروی انسانی بهنیست کافی بازار در رقابتی جایگاه حفظ و سازمان

و کادر سرپرستی و اداری باشگاه با ( باشد. بازیکنان، مربیان، مدیران )مالکانمی برند سازمان لیگدهندة 

های تخصصی و نیز با وضعیت ظاهری و آراستگی و رفتار و گفتار خود،  عملکرد فنی خود در حیطه

، متخصص و مجرب یانسان منابعد. لذا استفاده از دهنرا در ذهن جامعه شکل می رترلیگ بتصویری از 

و  ییعوامل اجرا یو باز آموز آموزش، (کنانی، بازانیمرب، داوران، )باشگاه ها یو کانون ها هیاتحاد داشتن

 گیل سازمانبه منظور ارتقای منابع انسانی در جهت تاثیر مثبت بر برندسازی  گیداوران سازمان ل

 پیشنهاد می شود.  رانیفوتبال ا

نتایج نشان داد که سخت افزار نیز از عوامل مهم در برندسازی سازمان لیگ می باشد. نتایج تحقیق با 

امکانات فیزیکی مناسب، مجهز و باشد. لذا هم سو می  (2020و همکاران ) نسونیهنتایج تحقیقات 

های اختصاصی ینی، ساختمان باشگاه، موزه و فروشگاههای تمرهای خانگی، کمپجذاب مانند استادیوم

علت عدم ایران به سازمان لیگ فوتبالآورد. در وجود میباشگاه، تصویری را از آن در ذهن مخاطبان به

 ها، تصویر مطلوبی در این رابطه وجود ندارد. علاوهبودن باشگاه و استادیوم توفیق در درآمدزایی و دولتی

های کنونی نیز از لحاظ استانداردهای دنیا در سطح پایینی قرار دارند. همچنین حوادث براین، استادیوم

های استادیوم حال، منابع فراوان درآمدزایی )حق نام استادیوم، بلیط باشد و درعیننوستالژیک می

تبلیغات فروشی و بلیط  ها و ها، شکستهای تلخ و شیرین بوده و یادآور پیروزیخانگی، سرشار از تجربه

-لذا، باید تسهیلات مناسب برای ساخت و یا واگذاری استادیوم .کندمی سازمان لیگمحیطی( را نصیب 

های های پایه و برنامهچنین، عمکلرد تیم های حاضر در لیگ برتر فراهم شود. همهای موجود به تیم

وجود  مثبتی را در اذهان بهتواند تصویر های مختلف نیز میخاص باشگاه برای پرورش بازیکنان در رده

 . خواهد بود سازمان لیگ و یاشگاه های فوتبالآورد که بازگوکنندة فلسفة 

تواند در رفتار مصرف کنند و شکل گیری نتایج نشان داد که قوانین و مقررات حاکم بر سازمان لیگ می

 منظور شکل ای به ة حرفهنام اساس، تدوین آیین این برتصور برند در ذهن آنها نقش اساسی داشته باد. 

 و . قوانینرسدنظر می نمودن آن با فلسفه و اساس باشگاه ضروری به دهی به رفتار و ظاهر و هماهنگ

 در قانون با منطبق انضباطی جهانی، تنبیهات روز استاندارد با منطبق لیگ سازمان در شده وضع مقررات

 برگزاری زمان در سازمانی رفتار بودن سانلیگ، یک سازمان شدن برند در تاثیری چه متخلفین خصوص

 طبق لازم استانداردهای داشتن به ها باشگاه و الزام لیگ سازمان شدن برند در مقدار و چه  مسابقات

هریک به تنهایی نقش تعیین  لیگ سازمان شدن برند نیز  چه مقدار می تواند در  مقررات و قوانین
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منطبق با  گیو مقررات وضع شده در سازمان ل نیقوانشود کننده ای داشته باشند؟ لذا پیشنهاد می 

 باشد.  نیمنطبق با قانون در خصوص متخلف یباطضان هاتیتنبو  یاستاندارد روز جهان

تاثیر دارد. نتایج تحقیق با نتایج  گیسازمان ل یبرندسازنتایج نشان داد که عملکرد مالی و بازاریابی بر 

عنوان یک واحد تجاری موفق عملکرد مالی بههمخوان می باشد.  (2016)  یتوکماک و آکوستحقیقات 

های آتی کنندة پیشرفتدهندة اقتدار باشگاه و توانایی حفظ استقلال بوده و تضمین در درآمدزایی، نشان

کند و امکان های ترفیعی و تخفیفی برای هواداران را ایجاد میباشد. ضمن این که، امکان انجام برنامهمی

اید تسهیلات . بآوردوجود می مندی مشتریان را به دنبال آن، افزایش رضایتکیفیت خدمات و بهافزایش 

 های حاضر در لیگ برتر فراهم شود. همهای موجود به تیممناسب برای ساخت و یا واگذاری استادیوم

-مختلف نیز می هایهای خاص باشگاه برای پرورش بازیکنان در ردههای پایه و برنامهکرد تیملچنین، عم

-وجود آورد که بازگوکنندة فلسفة باشگاه خواهد بود. عملکرد حقوقی بهتواند تصویر مثبتی را در اذهان به

-ویژه بین باشد؛ زیرا، شکایات مختلف در سطح ملی و بهویژه در لیگ برتر ایران دارای اهمیت فراوانی می

-لکه به تصویر کشور در سطح جهانی و در سازمانبمی شود، کنندة چهرة فوتبال  تنها تخریبالمللی، نه

براین، عدم آگاهی و توانایی  کند. علاوهالمللی فوتبال مانند فیفا و ای اف سی نیز آسیب وارد میهای بین

ها گردیده و استفادة سایر سازمان ها برای صیانت از حقوق خود مانند حقوق برند، باعث سوءباشگاه

ای که باید به آن توجه وجود، نکتهاین برند باشگاه را در پی خواهد داشت. بادرنتیجه، تضعیف و تخریب 

نبودن این  راستا باشد؛ زیرا، همهای بازاریابی با فلسفة باشگاه میویژه نمود، تطابق عملکرد و فعالیت

ویر گیری تصبر عدم شکل شود که علاوهموارد، منجر به ایجاد نقاط تماس پراکنده در ذهن مخاطب می

ها و تحمیل هزینة گزاف رفتن تلاش بین واحد در ذهن وی، منجر به دوگانگی، سردرگمی و درنهایت، از

 . گردد میسازمان لیگ به 

تاثیر دارد. در تبین نتایج تحقیق می توان  گیسازمان لنتایج نشان داد که ایمنی و امنیت بر برندسازی 

و نیز بروز حوادث ناشی از وجود عوامل خطرزا در  در بسیاری از کشورها وضعیت ایمنیعنوان نمود 

های مناسبی را برای رشد عاطفی، شناختی، ادراکی و شود. اماکن ورزشی فرصتمحیط ورزش بررسی می

کنندگان از اماکن  کنند. ایجاد مکانی امن برای استفادههای مختلف جامعه ایجاد میاجتماعی گروه

 و مجرب دهیآموزش د سیاستفاده از پل. ان این اماکن استترین وظایف مدیر ورزشی یکی از مهم

) تماشاگران( از طرف  یتیو امن یمنیا  حیصح ریتدابی، اماکن ورزش تیو امن یمنیا یساز استاندارد

و  یمنیابه منظور ارتقا  سیها( از طرف پل میو ذهاب ت ابی)ای تیو امن یمنیا  حیصح ریتداب، سیپل

 پیشنهاد می شود.  تیامن

تایج نشان داد که روابط بین المللی در برندسازی سازمان لیگ می تواند به عنوان یکی دیگر از عوامل ن

 از المللی، بین منزلت و وجهه کسب و لیگ فوتبال یک از مطلوب تصویر مهم در نظر گرفته شود. ارائه

 اهداف پیشبرد جهت در مفید راهکار و الملل بین عرصه در لیگ های معتبر در دنیا مهم های خواسته

 وجهه مثبت ابعاد ارتقاء ضمن تا هستند آن پی در مختلف کشورهای در مقامات. است ها آن دیپلماسی

و این امر تنها با ثبت تصویر برند در ذهن  .به پردازند نیز جهانی موقعیت تثبیت به خود،  المللی بین

 عنوان یک بازیگر مهم در نظم جدید  تقاعد کردن افکار عمومی، بهمشتریان امکان پذیر است. لذا م
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المللی که در آن ارتباطات استراتژیک،  جهانی، دارای یک اهمیت استراتژیک است. در نظام جدید بین

های تجاری،  همچون نام سازمان لیگ فوتبال ایرانشوند،  درک، تصویر، اعتبار و اعتماد برجسته می

کردن نادرست افکار عمومی  مطلوب، پیش از قضاوتنیازمند بازسازی و تغییر موقعیت خود به سمت 

هستند. بدین ترتیب به منظور ایجاد درک قابل اعتماد، قدرتمند و معتبر از یک کشور، استراتژی 

 نیارتباط بباتوجه به نتایج گسترش  .مثبت الزامی و حیاتی است« تصویرسازی»برندسازی در جهت 

و تلاش  و کارکنان و داوران به خارج از کشور ییعوامل اجرا ماعزا، معتبر جهان یها گیل ریبا سا یالملل

، سخت افزار شود.  به طور کلی عواملپیشنهاد می و جهان ایسآمختلف در  یها یکرس به منظور کسب

، برند ارزشی، انسان منابع، و مقررات نیقوانی، ابیو بازار یمال منابعی، زیر برنامه، الملل نیروابط ب

 یبرا یبرندساز تیاهم دارای بیشترین اولویت بودند. تیو امن یمنیا، و اطلاعات یفناوری، تکنولوژ

 کیبه اهداف خود به استفاده از تکن یابیدست یبرا عیصنا گریهمچون د زیمختلف، صنعت ورزش ن عیصنا

 شهیصنعت ورزش، هم یاز اجزا یکیبرتر فوتبال به عنوان  گیآورده است. سازمان ل یرو یبرندساز یها

. ندآیمی بشمار هاچالش نیاز جمله ا یدوره ورزش انیروبه رو هستند، افت عملکرد، پا ییا چالش هاب

مطلوب و  یرتصوی کند کمک هاچالش نیبرتر فوتبال در برخورد با ا گیتواند به سازمان لیآنچه م

. با توجه به نتایج تواند از طریق برندسازی انجام شودکه می قدرتمند در ذهن طرفداران و هواداران است

برای افزایش ارزش  منظور انتقال تفکرات برند انتخاب ابزارهای مناسب ارتباطی با مخاطب بهتحقیق 

 یزیمعتبر جهان در برنامه ر یها گیاز ل یالگو برداربرند، برنامه ریزی برای ایجاد تجربیات مثبت، 

استفاده از دنیا در تمامی سطوح،   ، استفاده از فناوری اطلاعت و تکنولوژی های روزگیسازمان ل

 یدر ارائه خدمات مطلوب برگزار یجهت نوآور یاستفاده از تکنولوژ، فوتبال  یروز داور یتکنولوژ

استفاده از افراد متخصص در چارچوب قوانین و مقررات و  یسخت افزار نیمسابقات، ارائه خدمات نو

ی در امر برندسازی سازمان فوتبال ایران،  پیشنهاد بهبود زیرساخت های لازم و ارتقای روابط بین الملل

 می شود. لذا توجه به موارد عنوان شده قدرت برند سازمان فوتبال را می تواند زنده کند.
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