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ارائه الگوی برندسازی لیگ برتر والیبال ایران با استفاده از 

 بنیادنظریه داده 

 

 چکیده

 نظریه از استفاده ر والیبال ایران باحاضر ارائه الگوی برندسازی لیگ برتهدف از پژوهش 

جامعه آماری . باشدمیبا رویکرد تحلیل سیستماتیک  از نوع کیفی تحقیقروش  بود.بنیاد داده

 و مدیریت حوزه در دانشگاه نظر صاحب اساتید والیبال، فدراسیون ارشد شامل کلیه مدیران

به تعداد قابل کفایت بر مبنای اشباع نمونه آماری . ورزشی و اسناد و منابع علمی بود بازاریابی

 21نفر و  15) انتخاب و مورد نظرخواهی قرار گرفتندنظری به صورت هدفمند و در دسترس 

 و ودیافته بساختارنیمه مند و مصاحبه مای نظاسند(. ابزارهای پژوهش شامل مطالعه کتابخانه

. از )روایی محتوایی( ارزیابی شدسنجی کیفی مطلوب های رواییروایی ابزار با استفاده از روش

چارچوب مفهومی  ها استفاده گردید.بندی مفهومی برای تحلیل یافتهروش کدگذاری و چارچوب

حیطه کلی شامل جو مسابقات، نوآوری، قابلیت برند  14برند لیگ برتر والیبال ایران در در قالب 

یگ، برندسازی لیگ برتر، بودجه، لیگ برتر والیبال، بازاریابی سازمان لیگ، نوآوری سازمان ل

مشکلات ارزی، اطلاعاتی، بازارگرایی، خدمات مرتبط با هواداران، عملکرد برند مسابقات، 
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 ارزیابی توان بهمی بر اساس چارچوب ارائه شده، بندی شدند.مدیریتی و برند شدن چارچوب

 زمینه در علمی، اتاطلاع و پرداخت سازمان لیگ برتر والیبال هایفعالیت سطح از منسجمی

 ساخت. فراهم برندسازی انجام دهند، برای های ورزشیسازمان باید که را مناسبی اقدامات

 

 .فدراسیون والیبال ،لیگ برتر والیبال برندسازی، :ی کلیدیهاواژه
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ارائه الگوی برندسازی لیگ برتر والیبال ایران با استفاده از 

 بنیادنظریه داده 

Presenting the Branding Model of the Iranian Volleyball Premier 

League using Grounded Theory 

 
1 4, Abbas Biniaz3, Mehdi Naderinasab2, Leila saffari*1Hamed Maroufi 

 

Abstract 

The aim of this study was to present the branding model of the Iranian 

Volleyball Premier League using data-based theory. The research 

method is qualitative with a systematic analysis approach. The 

statistical population included all senior managers of the volleyball 

federation, university professors in the field of sports management and 

marketing, and scientific documents and resources. Statistical samples 

were selected in a sufficient number based on theoretical saturation in 

a purposeful and accessible manner (15 people and 21 documents). 

The research instruments included systematic library study and semi-

structured interviews and the validity of the instrument was assessed 

using desirable qualitative validation methods (content validity). 

Conceptual coding and framing method were used to analyse the 

findings. The conceptual framework of Iran Premier Volleyball League 

brand in the form of 14 general areas including competition 

atmosphere, innovation, Premier League volleyball brand capability, 

league organization marketing, league organization innovation, 

Premier League branding, budget, currency problems, information, 

market orientation, Services related to fans, competition brand 

performance, management and branding were framed. Based on the 

proposed framework, it is possible to make a coherent assessment of 

the level of activities of the volleyball premier league organization and 
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provide scientific information on the appropriate measures that sports 

organizations should take for branding. 

 

Keywords: Branding, Volleyball Premier League, Volleyball 

Federation. 
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ارائه الگوی برندسازی لیگ برتر والیبال ایران با استفاده از 

 بنیادنظریه داده 

 مقدمه

 که باشدیبرند م ای ینام تجار قیبرقرار کردن از طر ارتباط ب آن،ذو ج یارتباط با مشتر یهااز راه یکی

نام  قیدارد که از طر لیشرکت تما کیاگر  .استی ادیز اریبس تیاهم یدارا یبیازارمسأله در با نیا

 تیلانقاط مشترک تما یدر جستوجو ،دیبا کند دایپ انشیبا مشتر یو معنادار قیارتباط عم خودی تجار

بار اعت .کند ریخود را تسخ بمخاطح و رو بقادر باشتد قل دیبا ینام تجار .ها باشدبا آن واحد قلایو ع

اتکا،  تیقابل ،یو بد یخوب ت،یمعروف داران،ی: ادراک خرلیاز قب یمختلف اتیخصوص لهیشرکت به وس

نخستین (. اما از 1396و همکاران،  کربالیی حاجیاوغلی) شودیم فیتعر معتبر بودن و ،یدرستکار

رین راهبرد برای که در ایجاد برند موفق باید در نظر گرفت، ایجاد تفاوت و تمایز است. بهت اتیموضوع

بر متفاوت بودن، مهمترین گام در ایجاد یک برند قدرتمند، ایجاد درکی متفاوت از مفهوم است و علاوه

لازمة ایجاد برند موفق (. 2013، 1)آکرفرایند تبدیل شدن به یک برند مشهور، متمایز بودن از رقباست 

منزلة یک هزینه. اشتیاق به ود نه بهگذاری نگاه شعنوان یک سرمایه این است که به برندسازی به

گذاری در زمینة برند در آسیا و کشورهای در حال توسعه ضعیف است. تأکید بسیار زیاد بر تفکر سرمایه

شود. در اغلب موارد، متناسب با مدت سبب تضعیف برندسازی و به حاشیه راندن آن میو عملکرد کوتاه

کند و تخصیص نقدینگی به موضوع برندسازی نیز تغییر میبه برند میزان « احساس خوب»تغییر عامل 

های های متعدد و بیشتری نسبت به داراییتواند ارزشعنوان یک دارایی راهبردی که میبه برند به

 (.1396)جوانی،  شودمشهود داشته باشد، نگریسته می

 هایحوزه پردرآمدترین از یکی به ورزش که طوری به شود؛می بیشتر روز هر اقتصاد برای ورزش اهمیت

 هایشاخه با صنعتی مهم هایحوزه از یکی اکنون کالاهای ورزشی است. تولید شده تبدیل اقتصادی

 جهانگردی اقتصادی چون هایشود. بخشمی ترگسترده هرروز آن یدامنه و دهدمی تشکیل را گوناگون

 فراغت، اوقات بازاریابی، صنعت زشی،ور بزرگ هایهمایش برگزاری ورزشی، مراکز و هاشرکت ورزشی،

 جهتگیری .ورزشند با مرتبط اقتصادی هایحوزه ترینمهم از ورزش سرانجام خود و هاباشگاه تبلیغات،

است.  ورزش این مهم از اهداف حاضر حال در گیریجهت این لوای زیر موفقیت کسب و بازار سوی به

 آمیزش این است. متنوع بسیار هایشکل به اقتصاد و ورزش بیشتر هر چه آمیزیدر هم روند این پیامد
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 رینظ یلیدلا امروزه بنا بر(. 2011، 1کند )ویس پیدا اهمیت بیشتری ورزشی تا اقتصاد است شده سبب

نوآوری،  شیفناورانه، دو نهاد صنعت و دانشگاه جهت افزا عیسر راتییو تغ یرشد روزافزون رقابت جهان

در تعامل و همکاری  گریکدیفعال با  یبه صورت دیبا یو عمل یعلم یتوسعه ثروت و رشد و جادیا ،ییکارآ

هم داشته باشند فراهم  برای توانندیکه دو نهاد م ییایلازم را جهت بهرهمندی از مزا هاینهیباشند و زم

 جامع ارتباط صنعت و دانشگاه مستلزم تیرینکته توجه شود که مد نیبه ا دیبا نجایسازند؛ البته در ا

)صیادی و  و فضای مناسب نوآوری است وندییکارآ، سازوکارهای متنوع پ و سازوکارهای هوشمند

 .(1394همکاران، 

درصد در طول یک دهه  50العاده جذاب است. صنعتی میلیارد دلاری با رشد  امروزه ورزش صنعتی فوق

(. در 2006، 2همکاران)راس و  سرعت در حال رشد است صنعت برتر دنیا، به 10 عنوان یکی از که به

های اخیر دو واژه والیبال / ایران، و کنار هم قرار گرفتن این دو واژه، شاید در طی سالاین میان 

خوشایندترین واژه ترکیبی در عرصه ورزش بوده که بر زبان آوردن آن باعث حس غرور و شادی برای 

بی ورزشی با وجود سطح بالای پراکندگی، از های بازاریار بازاریابی نوین، فعالیت. دمردم ایران شده است

شود و از  ها و نیازهای مشتریان همسو می طریق راهبردهای مدیریت برند سازماندهی شده و با خواست

(، 2014، 3کانل و همکارانشود )می ها، به مشتریان انتقال دادههای برند پیام این فعالیتطریق چالش

 کند، به ورزشی و هم در بحث بازاریابی از طریق ورزش صدق میکه این مطلب هم در بحث بازاریابی 

 .های موجود پرداخت های جدید را مهیا کرد و هم به شکار فرصت طوریکه بتوان فرصت

برندها به (. 2001، 4)گودچیلد و کالواهمیت در مدیریت بازاریابی است  امروزه مدیریت برند حوزهای با

های عملکردی و احساسی خود را در  ها و خواسته اثربخشی ارزش طور دهند تا به مشتریان اجازه می

در صنعت مهیج و جذاب ورزش، یک باشگاه ورزشی (. 2001، 5)فرازن و بومنذهنشان کدگذاری کنند 

از گذشته تاکنون، روند روبه . عنوان مشتریان در نظر گرفت عنوان برند و هواداران را به توان به را می

اکم بوده است. هدف برندسازی، ایجاد وضعیتی مطلوب برای برند سازمان از رشدی در برندسازی ح

های برند در استراتژی  باشد. این موضوع باعث شده است استراتژی نفعان مختلف آن می طریق ذی

ای برخوردار شوند. از منظر مدیریت برند، ضروری است که یک تصویر کلی  ن سازمان از جایگاه ویژهلاک

های برند و ارتباطات آن در تمامی تعاریف فرآیندهای مرتبط با حوزة جذب و  ند، ارزشاز جایگاه بر
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 بنیادنظریه داده 

نگهداری منابع انسانی، ساختارهای سازمانی و... ایجاد گردیده و با مدیریت هوشمند حفظ و نگهداری 

رائه شدة تصویر ا گردد. تا اینکه، در هنگام مراجعه فرد به سازمان، فرآیندهای درونی سازمان نیز مؤید 

 های وعده داده شده، مشاهده نماید قبلی بوده و فرد همواره سازمان را متعهد به رعایت ارزش

 (.2010، 1)چرناتولی

های مالی،  هر محصول یا خدمتی بایستی به ایجاد مزیت در زندگی افراد جامعه بیانجامد و در حوزه

د. در این راستا، برندها در ورزش نیز نه تنها اجتماعی یا محیطی؛ نیازی را مرتفع یا ارزشی را فراهم آور

نه، لابایستی به لحاظ وقت و انرژی برای مردم ارزشمند باشند، بلکه با داشتن عملکرد و رفتاری مسؤو

این رفتار (. 2010، 2هیلستاد و همکاران)بایستی رغبت، دلسوزی و حمایت مشتریان را جلب نمایند 

 های اجتماعی، محیطی و در جایگاهی فراتر از حوزه وان در حوزهت ی برندهای ورزشی را می نهلامسؤو

برندها در صنعت ورزش بایستی بر اساس مفاهیمی  .های مستقیم مالی مربوط به مشتری، جستجو نمود

برند یک سازمان ورزشی، تجارب  .شکل گیرد که برای اعضای بازار هدف، معنادار و شناخته شده باشد

ه باید به مشتریان این امکان داده شود که همواره از برند انتظار تجربه مشابه کلی تجاری سازمان است ک

با تجارب کلی سازمان را داشته باشند و اگر چه این امر کاری بس دشوار و طاقت فرساست. اما تنها 

برند ورزش و (. 2011، 3روسنبیوم)کند  راهی است که برای طرفداران وفادار برند، ارزش ایجاد می

است  «شخص، محصول و نهاد»برندهایی فراگیر هستند، برند فراگیر؛ پیوند برندهای  ،های ورزشیبرند

بنابراین هر سه نوع برندسازی؛ شخص، محصول و نهاد در صنعت ورزش موضوعیت دارد. به عبارتی، برند 

تعلق به آنها طور رسمی و غیررسمی م ها، خدمات مربوط به آنها و برند هر نوع نهادی که بهلاافراد، کا

ایجاد، تقویت، »شود که در طول زمان با  مانند؛ ورزشکار، باشگاه، شرکت، سازمان، بنگاه و... را شامل می

 (.1392روستا، )تواند خود را بهتر بشناساند، نیکنام شود و نیکنام بماند  می «گسترش و حفظ خود

بارها در مطالعات نشان داده شده است رویداد ورزشی آمیخته با هیجان و سرشار از انرژی زندگی است. 

یی، عنصر احساسی و تصمیم هیجانی نقش مهمی دارند. لاکا هکه در اغلب خریدهای مشتریان از هر طبق

معدود مواردی در دنیا هستند که شهرت و محبوبیت آنهم در این اندازه، در یکجا جمع شوند. در 

 قه بودن در گسترهلاشدن و مورد ع ارا باشد، شناختههای مهمی که یک برند باید د بازاریابی، از ویژگی

سوی برند خود  محبوبیت به ی وسیع است. که حامیان مالی در ورزش به دنبال انتقال این شهرت و 

 
1. Chernatony 

2. Hillestad, et al. 

3. Rosenbaum 



 

 

 

 

 40 

 1403پاییز  ،پنجاه و  پنج ، شماره  شانزدهم سالفصلنامه علوم ورزش، 
 

هایی گرایش  ت و شرکتلاثابت شده است که مردم بیشتر به سمت محصو(. 2009، 1شیلبری)هستند 

توان گفت یکی از قدرتمندترین ویژگی  شته باشند. میهای مشترکی با خودشان دا دارند که دغدغه

هایی چون صلح جهانی، عدالت، آزادی و  های مشترک میان آنهاست. ارزش همگرایی انسانها، ارزش

ها  شود که این ارزش هایی می ها، برندها و شرکت های برابر؛ باعث گردهم آمدن مردم، سازمان فرصت

ز اینرو، (. ا1388شفیعی، )اند  حول تحقق آنها متمرکز ساخته های خود را را باور داشته و فعالیت

جانبه در نهاد یا سازمان پیاده شود. این امر مستلزم  طور همه برندسازی رویکردی است که باید به

طور  سازد به انسجام و هماهنگی بین واحدهای مختلف یک سازمان یا نهاد است که مدیران را وادار می

 .صول و مفروضات برند را مورد بررسی قرار دهندمستمر مناسب بودن ا

علت نبود  های پررونق اقتصادی است، با وجود این در کشور ما، به با اینکه صنعت ورزش یکی از حیطه

 های منسجم و نگرش جامع، ضعف ارتباطات و فقدان فرایندهای متناسب، سبب بروز محدودیت برنامه

های حوزة برند در  ست. از طرف دیگر با توجه به ظرفیتهایی در رشد و توسعة صنعت ورزش شده ا

کنندگان ورزشی، پرداختن به بحث برندسازی و  مندی در مخاطبان و مصرف ایجاد جذابیت و علاقه

رسد تا از این طریق بتوان با  نظر می دستیابی به مدلی بومی در حوزة برند ورزشی کشور لازم به

 ی، اجتماعی و فرهنگی صنعت ورزش، به توسعة پایدار و روبههای سیاسی، اقتصاد شکوفاسازی ظرفیت

رشد در آن دست یافت. بنابراین در این پژوهش، تلاش بر آن است که با کاوش در حوزة برندسازی 

بویژه  ورزشی، مفروضات، الزامات و رویکردهای برندسازی، به طراحی الگوی برندسازی در صنعت ورزش

  .ته شودپرداخ ورزش پرطرفدار والیبال

است.  آنناشی از نقص الگوی هویتی حاکم بر  ورزشبه عقیده محققان بخشی از نابسامانی در از سویی 

سازی در برنامه  سیاست دولت بر خصوصیو همچنین با توجه به اهمیت بازاریابی در تأمین منابع مالی، 

 خودهای  یی و بازنگری در برنامهای جز ایجاد درامدزا برای بقا چارهها سوم و چهارم ها توسعه، باشگاه 

های ورزشی بویژه در ورزش محبوبی ندارند. بنابراین در این راستا طراحی الگویی برای هویت برند تیم 

ورزش والیبال، در دنیای امروز مورد توجه کشورها و د. رس به نظر می ضروری، همچون والیبال

های بازاریابی و در این هستند که از طریق روشهای بزرگ است و بزرگان والیبال نیز به دنبال شرکت

ها را به خود شاگران زیادی را به استادیوم آورند تا سهم بیشتری از رسانهها، تمارقابت با سایر ورزش

جا که ماهیت های والیبال افزایش یابد. البته از آناختصاص داده و از این طریق درآمد حاصل از تیم

شود و بازاریابان ورزشی باید جذب و کسب وفاداری مشتریان مطرح میورزش ناپایدار است مشکل 

 
1  . Shilbury 
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ارائه الگوی برندسازی لیگ برتر والیبال ایران با استفاده از 

 بنیادنظریه داده 

های منحصر به فرد برای هوادار باشد تا بتوانند نه فقط در زمان اقداماتی در پیش گیرند که حاوی تداعی

 ها طراحی الگوی برندبر، بلکه در مواقع شکست هم بین تیم و هوادار ارتباط برقرار کند. یکی از این اقدام

 سازی است.

 

 پژوهش  شناسیروش

است، این تحقیق؛ از نظر  ایران والیبال برتر لیگ برندسازی الگوی با توجه به اینکه موضوع پژوهش ارائه

شناسی باشد. چارچوب روشنوع کیفی، از نظر ساختار تحلیلی سیستماتیک و از نظر هدف کاربردی می

-های تعیین کننده از منابع علمی و افراد صاحبفهبندی مولاین پژوهش مبتنی بر اکتشاف و چارچوب

نفر(،  10نفر( شامل کلیه )مدیران ارشد فدراسیون والیبال ) 15آماری )نظر بود. جامعه آماری و نمونه

 21نفر( و اسناد و منابع علمی ) 5اساتید صاحب نظر دانشگاه در حوزه مدیریت و بازاریابی ورزشی )

 هدفمند و دردسترس انتخاب و نظرخواهی گردیدند. نسخه(. نمونه آماری به صورت

نمونه آماری دعوت شده به مصاحبه براساس معیارهایی مانند داشتن حداقل دو نقش از چند نقش 

)فعالیت در پستهای مختلف فدراسیون والیبال، استاد دانشگاه فعال در زمینه بازاریابی ورزشی و فعال در 

فعال در زمینه بازاریابی ورزشی، سابقه نقش و تخصص مشهود و  های مختلف فدراسیون والیبال(بخش

نفر به عنوان نمونه آماری تحقیق انتخاب شدند که این تعداد  15متناسب گزینش و نظرخواهی شدند. 

 92/18ورزشی  -سال، سابقه شغلی 21/46به دلیل رسیدن به اشباع نظری بود که دارای، میانگین سنی 

ای و مصاحبه اکتشافی نیمه ساختاریافته بود. مشخصات ش شامل مطالعه کتابخانهسال بودند. ابزار پژوه

سنجی ذکر شده کنترل های رواییباشد. روایی ابزار با استفاده از روشابزارهای پژوهش به صورت زیر می

 83/0ا و مطلوب ارزیابی شد. جهت تعیین پایایی ابزار تحقیق از روش توافق درونی استفاده شد که برابر ب

ای )رونوشت و چک کتابخانهکند. ابزار پژوهش شامل دو بخش مطالعهبود؛ که پایایی ابزار را تایید می

 ساختار یافته بودنیمه لیست( و مصاحبه

ها و اسناد و مدارک بر اساس ارتباط با درون مصاحبه میمفاه یکدگذاراز سه مرحله کدگذاری باز )

 ندیعبارت است از فرآ( و انتخابی )شده دیتول یهامقوله نیرابطه ب جادیا(، محوری )موضوعات مشابه

روابط و  نیاعتبار ا دییها، تأیبنددسته گریمند آن با دمرتبط کردن نظام ،یاصل یبندانتخاب دسته

های شناسایی بندی مولفه( برای دستهدارند یشتریبه اصلاح و توسعه ب ازیکه ن ییهایبنددسته لیتکم

فاده گردید. کدگذاری با استفاده از مطالعات قبلی و نظر متخصصان انجام شد. مدل پژوهش نیز شده است
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(. 1براساس روابط شناسایی شده به صورت یک چارچوب سیستمی مفهومی ترسیم گردید )شکل 

بندی و کدگذاری مفهومی بر مبنای تحلیل های چارچوبها از طریق روشهمچنین تحلیل یافته

 ورت گرفت.سیستماتیک ص

 

 های پژوهشیافته

زمنیه اصلی و  6های پژوهش، چارچوب مفهومی برند لیگ برتر والیبال در ایران در براساس تحلیل یافته

حیطه کلی شامل جو مسابقات، نوآوری، قابلیت برند لیگ برتر والیبال، بازاریابی سازمان لیگ،  14

کلات ارزی، اطلاعاتی، بازارگرایی، خدمات مرتبط نوآوری سازمان لیگ، برندسازی لیگ برتر، بودجه، مش

باشد. مشخصات مربوط به منظرهای با هواداران، عملکرد برند مسابقات، مدیریتی و برند شدن می

 باشد.می 1ها به صورت جدول های آنچارچوب و ابعاد و مولفه

 

 هاها در منابع و مصاحبهتکرار آنهای شناسایی شده به همراه میزان بندی و کدگذاری مولفه. چارچوب1جدول 

 سازه اصلی مقولات مفاهیم کد اولیه

زیبایی مکان و معماری محل برگزاری مسابقات، جو مناسب و هیجانی فضای 

ورزشگاه، خدمات و امکانات مناسب در سازمان لیگ، نظم و مدیریت مناسب 

 مسابقات والیبال لیگ برتر

 جو مسابقات محیطی

 شرایط علی

سازمان  کارکنان در سازمان لیگ والیبال، آموزش ورزشی جدید خدمات ارائه

برگزاری  در( کارمحافظه)جدید  خدمات شدن، ارائه نوآور برای لیگ

 مسابقات.

نوآوری در 

 خدمات

 و جذب هایسیستم مانند) مدیریتی نوین هایسیستم از استفاده و تحقیق نوآوری

 هایسیستم از گ برتر والیبال، استفادهمسابقات لی بهتر اداره برای( استخدام

 ارائه در لیگ برتر والیبال، پیشتازی بهتر اداره جهت ارزیابی نوین

 لیگ برتر والیبال در مدیریتی نوین هایسیستم

نوآوری در 

 مدیریت

هویت برند و فلسفه کاری و رفتاری افراد برگزار کننده مسابقات، سابقه 

های هنری و معنایی برند والیبال، محبوبت تاریخی والیبال کشور، نشانه

 اجتماعی و ورزشی والیبال ایران

شخصیت 

 برند
قابلیت برند 

لیگ برتر 

 والیبال
گذاری مسابقات لیگ برتر والیبال، زمانبندی برگزاری مسابقات، قیمت

همکاری با سایر ارگانها جهت برگزاری مسابقات، استمرار خدمات در قبل، 
استراتژی 
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ارائه الگوی برندسازی لیگ برتر والیبال ایران با استفاده از 

 بنیادنظریه داده 

 برند قات لیگ برتر والیبالحین و پس از مساب

با کیفیت،  خدمات و امکانات سترسی عموم، ارائه برای خدمات و امکانات

 جهت برگزاری مسابقات لیگ برتر والیبال ایمن ارائه امکانات

امکانات و 

 خدمات

غیرورزشی،  و ورزشی نهادهای و هاسازمان مالی استفاده از حامیان

-توسعه لیگ برتر والیبال، رضایت هواداران تیم برای یابیبازار و درآمدزایی

 .های لیگ برتری و بازگشت سرمایه

 مالی

برندسازی 

لیگ برتر 

 والیبال ایران

پدیده 

 محوری

 و تخصصی نوین، به کارگیری تجهیزات تجهیزات و استفاده از وسایل

 ورزشی، قابلیت فضاهای زیرساخت ایمنی و مهندسی استاندارد، کیفیت

 فضاهای و امکانات توزیع ورزشی، تناسب فضاهای و امکانات به دسترسی

 و امکانات شناختیزیبایی و ورزشی، معماری جمعیت اساس بر ورزشی

 ورزشی. فضاهای

زیرساخت و 

 امکانات

تجدید هویت سازی کارکنان سازمان لیگ والیبال، توسعه و غنی سازی 

 ند در نگرش کارکنان،مشارکت کارکنان در برندینگ، بازسازی بر

درون 

 سیستمی

تجدید هویت سازی هواداران، توسعه و غنی سازی مشارکت ذینفعان در 

 برندینگ، بازسازی برند در نگرش ذینفعان، بازسازی فرهنگ سازمانی

برون 

 سیستمی

توجه به هزینه و زمان برای توسعه لیگ برتر والیبال، هزینه و زمان طراحی 

-های پشتیبانی و طراحی فنی وبراسیون والیبال، هزینهسایت فدجامع وب

 سایت فدراسیون والیبال.

 بودجه هزینه
شرایط 

 گرمداخله
قیمت در  مداوم تغییر و اصلاح ها،نوسانات شدید نرخ ارز، وجود تحریم

 بلیط مسابقات فروش اینترنتی

نوسانات 

 اقتصادی
 مشکلات ارزی

برندهای معتبر و جذاب، حضور  تبلیغات مناسبی محیط رویداد، حضور

 های محبوب در رویداد، آسانی خرید محصولات و خدماتشخصیت
 آمیخته

بازاریابی 

شرایط  سازمان لیگ

روش تبلیغات جدید، نوآوری در خدمات، نوآوری در امکانات، نوآوری در  ایزمینه

 ارتباطات
 فرایندها

نوآوری 

 سازمان لیگ

های یکپارچه بازاریابی، استفاده از شبکه استفاده از یک سیستم ارتباطات

های مجازی(، اجتماعی برای دادن اطلاعات به هواداران )تبلیغ در شبکه
 راهبردها اطلاعاتی تبلیغات
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ها، برگزاری رویدادها و حامیگری )حامی ها و همایششرکت در نماشگاه

 تر شدن در بازار هدف(شدن در فضای فیزیکی برای شناخته

از سیستم تعامل هوادارن با یکدیگر جهت استفاده از خدمات، استفاده 

 استفاده از تبلیغات دهان به دهان.

مشتری 

 گرایی
 بازار گرایی

ثبت و ضبط  و هوادارن والیبال انتقادات و هادرخواست کلیه پیگیری

 و آنها، تجزیه با متناسب خدمات ارائه و هواداران بندی آنها، دسته درخواست

 ها در جهت حفظ مزیت رقابتی.سایر فدراسیون اماتاقد تحلیل

-مشتری

 مداری

خدمات 

مرتبط با 

 هواداران

میزان جذب و حفظ مشتری )از هوادار، رسانه و اسپانسر(، استانداردهای 

 کسب شده توسط برند لیگ برتر والیبال، سود مالی
 تجاری

عملکرد برند 

 مسابقات

 پیامدها

 ورزش در هاخانواده بیشتر مشارکت جهت در ایحرفه ورزشکاران الگوسازی

ورزش  با مرتبط ورزشی هایبرنامه در هاخانواده حضور والیبال، ترویج

 انیمیشن ورزشکاران، پخش برای اخلاقی هایارزش نمودن والیبال، برجسته

 مجازی. هایشبکه در والیبال ورزش آموزشی

-نهادینه

سازی 

 ورزش

 مدیریتی
هواداران برای تمشای مسابقات لیگ برتر والیبال، نگرش و دیدگاه مثبت 

ها به پوشش مستمر مسابقات لیگ برتر والیبال، تمایل تمایل رسانه

ها و های لیگ برتر والیبال، نگرش سازماناسپانسرها به حمایت از باشگاه

 مدیران به توسعه لیگ برتر والیبال

بهبود لیگ 

 برتر

  برند شدن مطرح شدن

 

بنیاد( برخواسته از نتایج تحقیق ارائه چارچوب مفهومی عوامل برند پوشاک ورزشی )نظریه داده در ادامه

 .1شده است، شکل 
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ارائه الگوی برندسازی لیگ برتر والیبال ایران با استفاده از 

 بنیادنظریه داده 

 

 بنیاد(. چارچوب مفهومی عوامل برند سازی لیگ برتر والیبال )نظریه داده1شکل 

 

جهت ترسیم و  1ارتباط و جهت اثرگذاری عوامل فوق در قالب یک مدل مفهومی به صورت شکل 

های زیر مشخص شده است. ترسیم اثرگذاری بین عوامل و برآیند تعامل بین متغیرهای به صورت فلش

اساس و پایه عوامل دیگر هستند و در الگوی برندسازی لیگ برتر  ایزمینه مدل نشان داد که عوامل

ایندی را برای والیبال نقش پیشایندی برای سایر عوامل دارند. سطح راهبردی نیز نقش همبسته و پیش

برنده و هدایت کننده الگوی برندسازی لیگ برتر کنند. سطح کارکردی عوامل پیشسایر عوامل ایفا می

والیبال هستند و نقش فرایندی دارند. عملکرد برند و ... نیز پیامد الگوی برندسازی لیگ برتر والیبال 

 باشند.می
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 گیریبحث و نتیجه

بنیاد بود. داده نظریه از استفاده با ایران والیبال برتر لیگ برندسازی لگویا هدف از مطالعه حاضر ارائه

های مهم این پژوهش بررسی نسبتا جامع از همه ابعاد و فرایندهای موجود در حیطه برند یکی از نوآوری

های لیگ برتر والیبا است. در این پژوهش به شناسایی و تبیین یک چارچوب علمی و مبتنی بر داده

حیطه کلی شامل جو  14های حاصل از پیمایش کیفی در قالب فی اقدام شد. در همین راستا مولفهکی

مسابقات، نوآوری، قابلیت برند لیگ برتر والیبال، بازاریابی سازمان لیگ، نوآوری سازمان لیگ، برندسازی 

ن، عملکرد برند لیگ برتر، بودجه، مشکلات ارزی، اطلاعاتی، بازارگرایی، خدمات مرتبط با هوادارا

بندی این پژوهش نسبت به بندی شدند. تطبیق چارچوبمسابقات، مدیریتی و برند شدن چارچوب

دهد مدل مفهومی ( نشان می2016و همکاران ) 2( و کاتلر2017) 1تحقیقات پیشین از جمله فورتوناتو

 باشد.ارائه شده در این پژوهش از جامعیت و نوآوری قابل توجهی برخوردار می

سه بعد جو مسابقات، نوآوری و شوندگان در طرح شده از سوی مصاحبهم در بعد شرایط علی مباحث

بندی شد. افراد شرکت کننده در تحقیق در این پژوهش جهت توسعه قابلیت برند لیگ برتر والیبال طبقه

یبایی مکان و برند لیگ برتر باید در بهبود جو مسابقات ورزشی اقدام کنند بنابراین عوامل همچون ز

معماری محل برگزاری مسابقات، جو مناسب و هیجانی فضای ورزشگاه، خدمات و امکانات مناسب در 

سازمان لیگ، نظم و مدیریت مناسب مسابقات والیبال لیگ برتر باید توسط متولیان امر در نظر گرفته 

توان به بیین این یافته میشود تا از این طریق بتوان باعث برند شدن لیگ برتر والیبال شوند.. در ت

مطالعات قبلی رجوع نمود به طوری که مشخص شد قابلیت برند )تکس، گرین، میسینر و چالیپ، 

توانند بر بهبود برند صنعت ورزشی ( می1396باسبی، نژاد و قطاب(، تماشاگران )ویسی و حیدری2014

-رای برجسته سازی لیگ برتر والیبال ایران میتوان بیان نمود که برو میداری بگذارند. از اینتاثیر معنی

شوندگان های مدیریتی اقدام نمود. به طوری که مصاحبهتوان از طریق نوآوری در ارائه خدمات و سیستم

 کارکنان آموزش والیبال، لیگ سازمان در جدید ورزشی خدمات توان از طریق ارائهازعان داشتند که می

 و مسابقات و تحقیق برگزاری در( کارمحافظه) جدید خدمات ائهار شدن، نوآور برای لیگ سازمان

 مسابقات بهتر اداره برای( استخدام و جذب هایسیستم مانند) مدیریتی نوین هایسیستم از استفاده

 در پیشتازی والیبال، برتر لیگ بهتر اداره جهت ارزیابی نوین هایسیستم از استفاده والیبال، برتر لیگ

والیبال که از عوامل اصلی و بسترهای علی برندسازی  برتر لیگ در مدیریتی نوین ایهسیستم ارائه
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 بنیادنظریه داده 

-باشند در جهت بهبود برند لیگ برتر والیبال اقدام نمود. از طرفی دیگر، قابلیتسازمان لیگ والیبال می

ازی لیگ برتر ای برندستواند از عوامل زمینه( لیگ برتر والیبال نیز می2001، 1های برند )هایت و بیمنت

والیبال باشند. بنابراین متولیان سازمان لیگ والیبال از طریق شخصیت بخشی به لیگ برتر والیبال، و 

-های برگزاری مسابقات ورزیش میهای بلند مدت و بهبود امکانات و زیرساختهمچنین تدوین استراتژ  

 توانند در جهت برندسازی لیگ برتر والیبال اقدام نمایند.

شونده معتقد بودند که بازاریابی و نوآوری سازمان لیگ در ارتقا ای افراد مصاحبهشرایط زمینه در بعد

توان به مطالعات قبلی رجوع نمود. به طوری در تبین این یافته می باشند.برند لیگ برتر والیبال موثر می

 یرگذارتأث برند ارزش بر بیعناصر بازاریا که دادند نشان پژوهشی در (2016) 2که جوسا، جوسا و ارلاندو

 مثبتی یرتأثارزش برند  بر نیز مشتریان توسط شده ادراک کیفیت که دادند نشان هاآن همچنین. است

تواند باعث حفظ مزیت رقابتی شود که به احتمال زیاد در بهبود عملکرد برند مؤثر رو میدارد، از این

 و معتبر برندهای حضور رویداد، محیط ناسبیم تبلیغات از دید متخصصاندر این زمینه  .باشدمی

خدمات، روش تبلیغات جدید،  و محصولات خرید آسانی رویداد، در محبوب هایشخصیت حضور جذاب،

تواند باعث بهبود نواوری در لیگ والیبال نوآوری در خدمات، نوآوری در امکانات، نوآوری در ارتباطات می

توان به مطالعات برتر والیبال موثر باشند. در تبیین این یافته می و درنتیجه بهبود سیستم بازاریابی لیگ

های های ورزشی، باشگاههای مثل ورزشکاران، تیمقبلی رجوع نمود به طوری که مشخص شد ویژگی

(، متنوع بودن خدمات )فورتوناتو، 2014های ورزشی )تکس، گرین، میسینر و چالیپ، ورزشی، لیگ

توانند بر رضایت مندی از سازمان لیگ ( می2016ه خدمات یوشیدا و ناکازاوا )( و نوآوری در ارائ2017

توان بیان نمود که برای جذب تماشاگران بیشتر و از طرفی ارتقا رو میتاثیر معنی داری بگذارند. از این

. به طوری برند لیگ برتر والیبال باید در ارائه خدمات نوین و متنوع با توجه به فرهنگ جامعه اقدام نمود

که نتایج تحقیقات مختلف حاکی از این است که نوآوری در ورزش فرصتی برای رشد آن است که بخش 

هایی چون ارائه محصولات متنوع و استفاده از های بزرگ ورزشی از نوآوریهای تیمبزرگی از درآمد

مکدونالد، استون و و  4؛ لاچوتز3،1966آید )هیگینز و مارتینهای تبلیغاتی جدید به دست میروش

(، دو بعد موقعیت، نوآوری محیط 2016ای یوشیدا و ناکازاوا )(. همچنین در مطالعه2001کلارک، 
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کننده، نگرش به برند و ایجاد مزیت رقابتی ورزشی شناسی عامل غالب در افزایش رضایت مصرفزیبایی

کنندگان از تواند پذیرش مصرف( همچنین بیان داشتند که نوآوری می2016بود. یوشیدا و ناکازاوا )

( نشان دادند که نوآوری، 2012) 1خدمات جدید را تحت تأثیر قرار دهد. همچنین یوشیدا و گوردون

مندی مشتری و نگرش برند ورزشی دارد. با توجه به این طور خاص نقش مهمی در افزایش رضایتبه

 دیده مزیت رقابتی و افزایش راه تنها والیبال،در لیگ برتر  پردازیایده و توان گفت که نوآورییافته می

 . باشدمی رقابتی بازارهای کنونی شرایط در شدن

برندسازی لیگ برتر والیبال ایران پدیده محوری تحقیق حاضر بود. برندسازی لیگ برتر والیبال شامل 

مصاحبه ی است، به طوری که ستمیس برونی و ستمیدرون سچهار بخش مالی، زیرساخت و امکانات، 

 ورزشی نهادهای و هاسازمان مالی شوندگان اعتقاد داشتند در صورتی که ب توانند با استفاده از حامیان

های لیگ برتری توسعه لیگ برتر والیبال، رضایت هواداران تیم برای بازاریابی و غیرورزشی، درآمدزایی و

ت مالی و در نتیجه بهبود برند لیگ توانند باعث ارتقای وضعیرا افزایش دهند می و بازگشت سرمایه

های ( بیان کرد که یکی از مشکلات فدراسیون1396والیبال شوند. به طوری که در این زمینه تسلیمی )

شوندگان اعتقاد داشتند که از طریق باشد. علاوه بر این مصاحبهورزشی، ضعف در تامین مالی آن می

تواند باعث برند شدن لیگ والیبال شوند. بنابراین با توجه ها و امکانات لیگ والیبال میتوسعه زیرساخت

توان از طریق به های لیگ برتر والیبال میتوان گفت جهت توسعه زیرساختبه موارد ذکر شده می

ورزشی،  فضاهای زیرساخت ایمنی و مهندسی استاندارد، ارتقای کیفیت و تخصصی کارگیری تجهیزات

 اساس بر ورزشی فضاهای و امکانات توزیع ورزشی، تناسب فضاهای و امکانات به سهولت در دسترسی

ها شد. ورزشی باعث توسعه این زیرساخت فضاهای و امکانات شناختیزیبایی و ورزشی، معماری جمعیت

کننده ازعان کردند که سازمان لیگ والیبال ایران در صورتی که در جهت از طرفی افراد شرکت

دارد به احتمال زیاد باید اقدام به تجدید هویت سازی کارکنان سازمان سیستی گام بربرندسازی درون

لیگ والیبال، توسعه و غنی سازی مشارکت کارکنان در برندینگ، بازسازی برند در نگرش کارکنان کنند. 

توانند از طریق تجدید هویت سازی هواداران، توسعه و سیستمی میهمچنین در جهت برندسازی برون

رکت ذینفعان در برندینگ، بازسازی برند در نگرش ذینفعان، بازسازی فرهنگ سازمانی غنی سازی مشا

 ارتقاء در تواندیمسازی  توان گفت با توجه به اینکه در لیگ برتر والیبال، برنداقدام نمایند. بنابراین می

دهد )بالگلو  فزایشبلندمدت ا و مدتکوتاه در را مشتریان تعداد و تصور سازمان لیگ والیبال یاری نموده
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 بنیادنظریه داده 

مشتریان  بازسازی برند خود در جهت جذب با توانندیمبنابراین سازمان لیگ والیبال  (.2001 ،1و منگلو

 گام برداشته و از طرفی باعث توسعه برندسازی سازمان لیگ برتر والیبال ایران گردند.

لیگ برتر والیبال شامل دو  گر برندسازیاز دیدگاه افراد شرکت کننده در تحقیق حاضر شرایط مداخله

بعد بودجه و مشکلات ارزی بود. به طوری که مصاحبه شوندگان اعتقاد داشتند که عواملی همچون عدم 

سایت فدراسیون توجه به هزینه و زمان برای توسعه لیگ برتر والیبال، هزینه و زمان طراحی جامع وب

توانند باعث ضعف برند راسیون والیبال میسایت فدهای پشتیبانی و طراحی فنی وبوالیبال، هزینه

پوشاک ایرانی گردد. از طرفی دیگر افراد شرکت کننده اعتقاد داشتند که مشکلات ارزشی همچون 

بلیط مسابقات  قیمت در فروش اینترنتی مداوم تغییر و اصلاح ها،نوسانات شدید نرخ ارز، وجود تحریم

برتر والیبال باشند. از این رو به مسئولین سازمان لیگ برتر  گر برندسازی لیگتواند از عوامل مداخلهمی

شود که جهت برند شدن سازمان لیگ و کاهش عوامل مداخله گر اقدامات لازم را والیبال توصیه می

 انجام دهند.

شونده راهکارهای مختلفی برای ارتقا برند لیگ برتر والیبال ایران وجود دارد و به اعتقاد افراد مصاحبه

های استخراج شده از دیدگاه افراد شامل اطلاعاتی، بازارگرایی و خدمات مرتبط با هوادارن بود. به نظر کد

توان از طریق استفاده از یک کننده در تحقیق جهت ارتقای برند لیگ برتر والیبال میافراد شرکت

اطلاعات به هواداران های اجتماعی برای دادن سیستم ارتباطات یکپارچه بازاریابی، استفاده از شبکه

ها، برگزاری رویدادها و حامیگری )حامی ها و همایشهای مجازی(، شرکت در نماشگاه)تبلیغ در شبکه

تر شدن در بازار هدف( اقدام نمود. علاوه بر این جهت بازارگرای شدن در فضای فیزیکی برای شناخته

گر جهت استفاده از خدمات و استفاده از توان از طریق استفاده از سیستم تعامل هوادارن با یکدیمی

توان به نتایج تبلیغات دهان به دهان در جهت جذب مشتریان بیشتر اقدام نمود. در تبیین این یافته می

 همکاران و 3( و توویی2016) 2مطالعات قبلی رجوع نمود، به طوری که جینگ، یانخین، ریضوان و میاو

 اشاره نکته این به یافته این. یرگذار استتأث برند ارزش بر ریابیبازا هایتلاش ( گزارش دادند که2016)

تواند باعث توسعه در صورتی که از یک سیستم یکپارچه در جهت بازارگرایی استفاده شود می که دارد

توان جهت توسعه مشتری شوندگان ازعان کردند که میبرند لیگ برتر والیبال شد. در نهایت مصاحبه
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ثبت و  و هوادارن والیبال انتقادات و هادرخواست کلیه لیگ والیبال از طریق پیگیریمداری در سامان 

سایر  اقدامات تحلیل و آنها، تجزیه با متناسب خدمات ارائه و هواداران بندی آنها، دسته ضبط درخواست

الیبال ها در جهت حفظ مزیت رقابتی اقدام نمود و به عبارتی در جهت برند شدن لیگ برتر وفدراسیون

 گام برداشت.

توان منجر به شونده معتقد بودند که پیامدهای برندسازی لیگ برتر والیبال میدر نهایت افراد مصاحبه

بهبود عملکرد برند مسابقات، مدیریتی و برند شدن لیگ والیبال شود. به اعتقاد خبرگان، از جمله 

 رسانه هوادار، از) مشتری حفظ و جذب یزانتوان مپیامدهای برند سازی لیک برتر والیبال عبارت را می

مالی برشمارد. در زمینه  سود والیبال، برتر لیگ برند توسط شده کسب استانداردهای ،(اسپانسر و

توان گفت که در صورتی که بتوان راهکاری مورد نظر را اجرایی و عملیاتی نمود، پیامدهای مدیریتی می

والیبال،  ورزش در هاخانواده بیشتر مشارکت جهت در ایرفهح ورزشکاران توان از طریق الگوسازیمی

 اخلاقی هایارزش نمودن ورزش والیبال، برجسته با مرتبط ورزشی هایبرنامه در هاخانواده حضور ترویج

مجازی، تغییر نگرش و دیدگاه  هایشبکه در والیبال ورزش آموزشی انیمیشن ورزشکاران، پخش برای

ها به پوشش مستمر مسابقات لیگ ماشای مسابقات لیگ برتر والیبال، تمایل رسانهمثبت هواداران برای ت

ها و مدیران به های لیگ برتر والیبال، نگرش سازمانبرتر والیبال، تمایل اسپانسرها به حمایت از باشگاه

 توسعه لیگ برتر والیبال باعث توسعه برند لیگ برتر والیبال شد.

برند لیگ برتر  که دهدشرح می منظمی را ایمجموعه چارچوب اینتوان گفت، به صورت کلی می

 ایمجموعه با آن ارتباط را براساس چارچوب، ابعاد برند لیگ برتر والیبال این. کنندمی تحلیل والیبال را

 ارزیابی توان بهمی چارچوب، توان گفت که بر اساس اینمی .کندمی ایجاد ورزشی هایفعالیت از

 اقدامات زمینه در علمی اطلاعات و پرداخت سازمان لیگ برتر والیبال هایفعالیت طحس از منسجمی

های ساخت. براساس یافته فراهم برندسازی انجام دهند، برای های ورزشیسازمان باید که را مناسبی

 شود: پژوهش پیشنهادات زیر جهت ارتقای برند لیگ برتر والیبال پیشنهاد می

های پژوهش حاضر منابع اصلی برند لیگ برتر والیبال شناسایی شد، برای پژوهش با توجه به اینکه در

های حفظ و بهبود هر یک از این منابع بررسی شود. همچنین در پژوهش شود روشآتی پیشنهاد می

شود در پژوهشی هر حاضر وضع مطلوب و موجود برند سازمان لیگ بررسی نشد، بنابراین پیشنهاد می

و مطلوب سازمان لیگ برتر والیبال شناسایی شده و شکاف بین آن مورد تحلیل قرار  دو وضع موجود

رو تحقیقات بیشتر برای هایی است، از اینها و کاستیگیرد. احتمالًا چارچوب ارائه شده دارای ضعف

 رسد.های احتمالی آن ضروری به نظر میتکامل چارچوب تحقیق و رفع ضعف
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