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Abstract 

The purpose of this research was to identify the factors affecting the national sports brand in 

Iran. In terms of the nature of the research, the present research is exploratory-applied; The 

manner and method of research, qualitative; The ruling paradigm of research is interpretive; 

And the method of data analysis is Glazer's unstructured data theory foundation and the 

source of data collection includes interviews. The statistical community consists of managers 

and experts who have scientific expertise in the field of sports management in the field of 

national branding through sports. To conduct an in-depth and semi-structured interview, 

managers, sports management experts of the country have been selected by purposeful 

sampling and then expressed their opinions and views on the interview questions. In the 

present study, the opinions of 12 people were collected until reaching theoretical saturation. 

The reliability of the interviews was obtained using the intra-subject agreement study method 

of 0.80. For data analysis, the method of continuous comparison was used during three stages 

of open, central and selective coding by Max Kyoda software version 2018. The results of the 

research showed that in order to achieve a national brand in Iranian sports, there is a need for 

requirements, which are part of the requirements related to the identified factors, and the 

country's sports managers should take effective steps in this field. The use of sports elites with 

different political tendencies, the absence of racial or ethnic hatred, the use of a rich 

civilization, strengthening the world's sports public opinion, strengthening sports diplomacy 

with the world, strengthening sports tourism in Iran, developing international sports 

interactions, revising cumbersome laws for The development of sports, the assessment of 

sports needs and benefits is suggested. 
 

Key‏words: branding, sports depoliticization, religious and religious values, international 

interactions. 
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 ایراندر  ی ورزشیبرند مل عوامل موثر برشناسایی 
 

 ایران ،کرج اسلامی، آزاد دانشگاه ،کرج واحد ورزشی، مدیریت دکترای دانشجوی فرد معین حمید

 ایران ،کرج اسلامی، آزاد دانشگاه ،کرج واحد ورزشی، مدیریتگروه  ،استاد نوربخش پریوش

 ایران ،کرج اسلامی، آزاد دانشگاه ،کرج واحد ورزشی، مدیریتدانشیار، گروه  خلیفه نعمت سید

 ایران ،کرج اسلامی، آزاد دانشگاه ،کرج واحد ورزشی، مدیریت، گروه استاد خدایاری عباس
 

 چکیده

پژوهش،  تیحاضر از نظر ماه قیتحقبود.  رانیدر ا یورزش یعوامل موثر بر برند مل ییشناساهدف از انجام تحقیق حاضر 

ها  داده لیو تحل هیو روش تجز یریحاکم بر پژوهش، تفس میپارادا ؛یفینحوه و روش پژوهش، ک ؛یکاربرد  - یاکتشاف

 رانی. جامعه آماری متشکل از مدباشد یها شامل مصاحبه م داده یو منبع گردآور زریگل افتهیروش ناساختار ادیداده بن یتئور

انجام  یرا دارند. برا یورزش تخصص علم قیاز طر یمل یدر حوزه برندساز یورزش تیریمد نهیاست که در زم یو خبرگان

اند  هدفمند انتخاب شده یریگ کشور به روش نمونه یورزش تیریمد نیمتخصص ران،یمد افته،یساختار مهیو ن قیمصاحبه عم

به  دنینفر تا رس 21اند. در پژوهش حاضر نظرات  خود درباره سؤالات مصاحبه پرداخته یها دگاهیآراء و د انیو سپس به ب

دست آمد.  به 08/8 یها با استفاده از روش مطالعه توافق درون موضوع مصاحبه ییای. پادیگرد یآور جمع یحد اشباع نظر

افزار مکس کیودا توسط نرم یو انتخاب یباز، محور یسه مرحله کدگذار یمداوم در ط سهیها از روش مقا داده لیتحل یبرا

نتایج تحقیق نشان داد که برای رسیدن به برندملی در ورزش ایران نیاز به الزاماتی است که استفاده شده است.  1820نسخه 

بخشی از این الزامات مربوط به عوامل شناسایی شده می باشد و مدیران ورزشی کشور باید در این زمینه گام های موثری 

ی، استفاده از تمدن غنی، تیقوم ای ینژاد ضیغتب عدم ،مختلف یاسیس یها شیبا گرا یاستفاده از نخبگان ورزشبردارند. 

 نیتعاملان ب توسعه، انیردر ا یورزش سمیتور تیتقو، با جهان یورزش یپلماسید تیتقو، جهان یورزش یافکارعموم تیتقو

 .ی پیشنهاد می شودو منافع ورزش یازهایبرآورد شدن ن، توسعه ورزش یبرا ریدست و پاگ نیقوان یبازنگری، ورزش یالملل
 

 .یالملل نیتعاملات ب ،یو مذهب ینید یارزش ها ،یورزش ییزدا استیسبرندملی،  :کلیدی های واژه

                                                                                                                                                                                              
 :نویسنده مسئولE-mail: parivashnourbakhsh@yahoo.com  

، فصلنامه نوآوری در ایراندر  ی ورزشیبرند مل بر شناسایی عوامل موثر ،خدایاری عباس، نعمت خلیفه سید، نوربخش پریوش، فرد حمید معین
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 مقدمه
های آگاهانه خود را جهت  ها به طور روز افزون تلاش ملت

دهند. این  توسعه و بهبود برندسازی کشورشان افزایش می

عبارتند از: جذب شود که  ها به سه منظور انجام می تلاش

گذاری خارجی و افزایش صادرات.  گردشگران، تشویق سرمایه

های دیگری را  ها علاوه بر اهداف مذکور هدف بسیاری از ملت

توان به جذب  کنند. از جمله این اهداف می نیز دنبال می

استعدادها، نیروی کار ماهر و افراد با تحصیلات عالیه اشاره 

های ارتباطی که به طور  ی فعالیت(. محورها0212، 1کرد )فان

گیرند،  طور معمول توسط کشورها در سطح جهانی انجام می

شود؛  عبارتند از: برندهایی که توسط کشور مورد نظر صادر می

روش و رویكردی که بر اساس آن، کشور مورد نظر خود را در 

گذاری و جذب  زمینه تجارت، گردشگری، جذب سرمایه

د کشور در زمینه سیاست دهد؛ عملكر تخصص ارتقا می

داخلی و خارجی و چگونگی اطلاع رسانی در زمینه این 

عملكردهای سیاسی؛ چگونگی تقویت، نمایش و تسهیم 

فرهنگ خود با دیگر مناطق و مكان ها؛ چگونگی رفتار 

شهروندان کشور مورد نظر در خارج از کشور و نیز چگونگی 

خود؛ محیط  ها در کشور برخورد و پذیرایی آنان از خارجی

طبیعی و مصنوعی که برای بازدید در اختیار گردشگران قرار 

دهد؛ چگونگی نمود یافتن و حضور کشور مورد نظر در  می

ها عضویت  هایی که در آن ای؛ نهادها و سازمان ساح رسانه

دارد؛ کشورهایی که با آنها رابطه دارد؛ چگونگی رقابت با دیگر 

...؛ آنچه که به دنیا عرضه کشورها در زمینه ورزش، تفریح و

های  ها و سایر راه گیرد. این کند و آنچه که از آن می می

دیگری که کشورهای سراسر دنیا برای بیان خود مورد 

(. هیچ 0222، 0دهند )جی اف کار روپر استفاده قرار می

توان یافت که دارای شهرتی منحصربه فرد  کشوری را نمی

لكه هر کشوری بنا بر برای تمام محصولات خود باشد؛ ب

تواند  اقتضائات اجتماعی، فرهنگی، سیاسی و علمی خود می

هایی  ها به صورت بالقوه و بالفعل دارای مزیت در برخی حوزه

باشد که سبب تسهیل فرآیند بازاریابی کسب و کارهای آن 

(. امروزه 0212، 3شوند )پاپادوپولوس و همكاران کشور می

المللی، تنها  رها در عرصة بینموفق شدن یا موفق نشدن کشو

ها محقق  به وسیلة دستگاه دیپلماسی و سیاست خارجة آن

                                                                                        
1 Fan 
2 GfK 
3 Papadopoulos et al  

شود. برندهای ملی با تصویری که از یک کشور نزد افكار  نمی

توانند جایگاه درخورتوجهی را  سازند، می عمومی جهان می

برای هر کشور ایجاد کنند. جایگاه برندسازی فراتر از سطح 

چنانكه برندسازی کشور و برندسازی  سازمان رفته است؛

 2(. به گفته پارک0212، 4هویت ملی مطرح است )داینی

(، برندسازی ملی به عنوان وسیله ای برای دستیابی 0200)

گذاری داخلی و  منظور افزایش سرمایه به مزیت رقابتی به

گردشگری و همچنین برای ارتقای تصویر کشور، توسعه 

توسط شهروندان شناخته جامعه و شناخت تصویر شهر 

دهند که  شود. با این حال، تعدادی از محققین نشان می می

های  این رشته از فقدان وضوح مفهومی، تعاریف متفاوت و پایه

برد، به این معنی که به طیف بسیار  نظری ضعیف رنج می

پردازد. ورزش، یكی از  ای از موضوعات تحقیقاتی می گسترده

المللی یک دولت در نظر گرفته  عناصر مؤثر بر وجهه بین

 شود.  می

ها یا سایر  دادن یا ارتقای برند یک کشور، دولت برای شكل

افراد ممكن است از دیپلماسی ورزشی استفاده کنند 

های مختلفی وجود  (. روش0212، 2)کوبرسكی و استروزک

توانند نقش ورزش را در برندسازی کشور را  دارند که می

یكی از مشهورترین موارد، برگزاری  اثبات کنند. احتمالا

های المپیک یا  رویدادهای ورزشی یا ابررویدادها مانند بازی

جام جهانی فوتبال است. این یک فرصت برای یک کشور، 

های خود  یک شهر یا یک منطقه است تا بتواند خود و دارایی

، 2را به مخاطبان جهانی ارائه دهد )گرینكس و همكاران

( نشان داد که حمایت 1421مكاران )(. عیدی و ه0212

های  اجتماعی، توسعه ورزش بانوان، سیاست - سیاسی

سازی و آموزش راهبردها و پرستیژ -مدیریتی، فرهنگ

المللی، برجسته شدن مربیان و  المللی، ارتباطات بین بین

رزشكاران و توسعه اقتصادی پیامدهای برندسازی از طریق 

( 1321ادی و ندایی فرد )نجف اب .های ورزشی بود موفقیت

معتقد است پیمایش افكار، بسترسازی نهادی، دگردیسی 

سیاسی و مقرراتی و تحول ارزشی و ورزشی بر برند ملی تاثیر 

مغتقدند اسناد نقشی  (0203) 1دارد. آلدرمن و اگلینگ

های سیاسی و روابط ژئوپلیتیكی آنها  حیاتی در ساختن رژیم

                                                                                        
4 Dinnie  
5 Park  
6 Kobierecki & Strożek 
7  Grix et al  
8 Alderman  & Eggeling 
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( معتقدند فرآیند برندسازی ملی 0212) 1کنند. تین ایفا می

باید از چشم انداز، تدوین تا استقرار و نظارت و کنترل 

( مطالعه 0200) 0عملكرد برند ملی مدیریت شود. دوبینسكی

های المپیک، برندسازی ملی و دیپلماسی  ای با عنوان بازی

و  0202گیری: تاملی در توکیو  عمومی در جهان پس از همه

کند  انجام دادند. در نتایج تحقیقات خود بیان می فراتر از آن

( جنبش المپیک. در حال ورود به عصر جدیدی است، 1که )

( دیپلماسی 4( دورزدن دموکراسی، )3( میراث مشكوک، )0)

( نام تجاری آمریكا 2ورزشكاران در حال پیشرفت است، )

( مسابقات ورزشی به عنوان 2هنوز یک ابرقدرت المپیک، )

های  های درگیری ( جلوه2ای نبرد برند ملی، )ه میدان

 ( بازنگری در دیپلماسی فرهنگی،1سیاسی، )

ناپذیر  های اجتناب ( واکنش12های جهانی، و ) ( چالش2)

تواند از عواملی باشند که در برندملی نقش داشته باشند.  می

توان از  ( نشان دادند که می0211) 3پامنت و کاسینگر

برای تشویق مشارکت شهروندان در  ای های رسانه فناوری

منظور  های برند ملی سوئد در گردشگری به ترویج ارزش

های معتبر کشور و برای تبلیغات استفاده  نشان دادن جنبه

( نیز نشان دادند که یک 0212) 4کرد. کنات و همكاران

تواند  کشور درحال ظهور چگونه توسط یک رویداد ورزشی می

 2ملی دست یابد. دوبینكسی به دستاوردهای برندسازی

های دیپلماسی و قدرت کشورها را از  ( یكی از جلوه0203)

طریق ورزش معرفی کرده است. وی در زمینه ورزش آمریكا، 

صنعت کسب وکارها ی ورزشی را که با برند آمریكا تسجم 

یافته و ارزش بیشتری پیدا کرده است، از مهمترین 

( بیان 0201) 2لی دستاوردهای دولت ترامپ معرفی کرد.

ای همراه با سنت  کندد که ایجاد تعدادی چارچوب رسانه می

دهند که  جدید در بازنمایی هویت ملی چین را نشان می

و رفاه اجتماعی است که « قدرتمند»شامل لفاظی یک ملت 

بینی شده ارتقای چین به عنوان یک  به هدف مشترک پیش

شود.  بت داده مینس 0222ابرقدرت جهانی در فوتبال تا سال 

هایی را در مورد  های رسانه ای بینش این چارچوب

های زیربنایی برند کشور از جمله تحقیر، هژمونی  شخصیت

                                                                                        
1 Tien  
2 Dubinsky  
3 Pamment& Cassinger  
4  Knott et al  
5 Dubinsky  
6 Li  

( معتقد 0211) 2دهند پیگمن جهانی، اعتماد و برتری ارائه می

های حاضر در این رویدادها نه تنها به عنوان  معتقد است تیم

عنوان نمایند همة نمایندگان وزارت خارجة کشورها، بلكه به 

( در پژوهشی 0213) 1کاسترو .ها یاد کرده است مردم و دولت

و جام  0221های المپیک  دیپلماسی بازی»دیگر با عنوان 

؛ راهبرد برزیل برای پیروزی بر قلوب و 0214جهانی فیفا 

های مختلف  ، کسب مقام«اذهان از طریق ورزش و فوتبال

ها و  ر و میزبانی بازیهای اخی قهرمانی کشور برزیل در سال

رویدادهای مختلف ورزشی مانند جام کنفدراسیونهای فیفا 

(؛ بیستمین قهرمانی دوندگان حرفه ای جهان 0213)

های المپیک و  (؛ بازی0214(؛ جام جهانی فوتبال )0213)

های پان آمریكن و  (، پانزدهمین دورة بازی0212پارالمپیک )

های نظامی  رة بازی(، پنجمین دو0222پاراپان آمریكن )

داند.  ( را موجبات افزایش قدرت هوشمندانة کشور می0211)

تصویر به کلی متفاوتی از  1322وقوع انقلاب اسلامی در سال 

کشور ایران خلق کرد. تسخیر سفارت آمریكا در تهران در 

، سمبل اتخاذ رویكردی ضد آمریكایی، تحت نام 1321سال 

آمد. این  ایران به حساب می مبارزه با امپریالیسم، از جانب

رویدادها و رخدادهای بسیار زیاد بعد از آن موجب شد کشور 

ایران در معرض فعالیت شدید ماشین رسانه ای غرب قرار 

ها تشدید شده است.  های اخیر این حمله گیرد که در سال

سیاست دستیابی به فناوری هسته ای، بهانه کشورهای غربی 

ور جنگ طلب و طرفدار تروریسم از برای ارائه تصویر یک کش

ایران بوده است. البته بخشی از تصویر موجود از کشور ایران 

ناشی از واقع شدن در مناقه خاورمیانه است. این مناقه به 

های معاصر  دلیل دارا بودن عمده منابع انرژی جهان، در سده

مورد توجه کشورهای قدرتمند بوده و به بهانه حفایت از 

و جنگ با تروریسم، و در واقع با هدف تسلط به  منافع ملی

ذخایر انرژی، بارها اقدام به لشكرکشی به این مناقه کرده اند. 

وقوع جنگ خلیج فارس و حمله به افغانستان و عراق، 

هایی از این لشكرکشی هاست. به همین دلیل است که  نمونه

رین خاورمیانه از نظر مردم سایر ملتهای دنیا، یكی از ناامن ت

رود. کشور ایران با سابقه غنی فرهنگی و  مناط به شمار می

های روشنفكری که عمر آنها به  علیرغم تجربه وجود جنبش

رسد، ناخواسته وارث و سهیم در  بیش از یک سده می

تعصبات مذهبی افغانستان و جنگ عراق خواهد بود. علاوه بر 

                                                                                        
7 Pigman 
8 Castro 
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فراوان های  ها و فرصت موارد مزبور و علیرغم وجود پیشرفت

های بینظیر گردشگری و  تجاری و سرمایه گذاری، جذابیت

های خاص و بسیاری از  ها و ویژگی فرهنگی ورزشی، ارزش

موارد دیگر، بی توجهی مسئولان و سیاستگذاران به امر 

برندسازی ملی موجب شده، فعلا و در کوتاه مدت به اقدام 

مؤثر و نظاممندی در جهت تغییر تصویر موجود امیدی 

باتوجه به موارد عنوان شده در حصوص اهمیت  .نباشد

برندسازی ملی و باتوجه به شرایط ویژه کشورمان و پیوستگی 

های  موضوعی بین برندملی، دیپلماسی ورزشی و استراتژی

سیاسی و عدم تحقیقات کافی در این زمینه در ورزش انجام 

تحقیق حاضر ضرورت دارد. درحالی که محققان اهمیت 

های سیاسی فردی در سازمان را تشخیص داده اند،  یاستراتژ

های مفهومی آن به قدر کافی مورد توجه قرار  درک شالوده

ها به طور  نگرفته است. تحقیق در مورد ادراکات از سیاست

ها با رفتار سیاسی اشاره  ضمنی به ارتباط ادراک از سیاست

رند کرده است. ازاین رو بسیار مهم است که عوامل موثر بر ب

ملی ورزشی شناسایی شود؛ زیرا با یافتن این عوامل در ادامه 

بهتر میتوان به برنامه ریزی و ارتقای برند ملی ورزش اقدام 

کرد. همچنین برندسازی ملی مزایایی بیشمار برای کشور 

مبدأ دارد و ورزش به دلیل ایجاد حس غرور ملی، ظرفیت 

مختلف و  سوددهی اقتصادی از طریق میزبانی رویدادهای

های مختلفی یافته است؛   همچنین کاربرد دیپلماتیک، ارزش

به همین دلیل، بررسی مسائل مربوط به آن از ضرورت 

برخوردار است؛ با وجود این، تنها اهمیت برندسازی ملی در 

شود و ضرورت نیز دارد. که این  ورزش به اینجا خلاصه نمی

در توسعه برند تواند از قبیل نقش مؤثر ورزش  ها می ضرورت

ملی ورزش، فقدان تحقیقات کافی در حوزه برندسازی ملی 

در کشور، به ویژه ورزش، نقش زیاد ورزش در توسعه 

اقتصادی، سیاسی، فرهنگی و به طورکلی دیپلماسی عمومی، 

پیشرفت برند کشورهای رقیب ایران در حوزه ورزش و توسعه 

رزدن برند ملی و بین المللی کشورهای رقیب، مكان دو

ها و مشكالات سیاسی کشور از طریق برندشدن ملی  تحریم

ورزش کشور. لذا محقق سعی دارد به این سوال پاسخ بدهد 

 که آیا عوامل موثر بر برند ملی ورزشی در ایران کدامند؟

 

 روش شناسی پژوهش
کاربردی؛  -تحقیق حاضر از نظر ماهیت پژوهش، اکتشافی

نحوه و روش پژوهش، کیفی؛ پارادایم حاکم بر پژوهش، 

 ها تئوری داده بنیاد تفسیری؛ و روش تجزیه و تحلیل داده

ها شامل  و منبع گردآوری داده 1روش ناساختاریافته گلیزر

 باشد. جامعه آماری متشكل از مدیران و خبرگانی مصاحبه می

است که در زمینه مدیریت ورزشی در حوزه برندسازی ملی از 

 . طریق ورزش تخصص علمی را دارند
برای انجام مصاحبه عمیق و نیمه ساختاریافته، مدیران، 

گیری  متخصصین مدیریت ورزشی کشور به روش نمونه

های  اند و سپس به بیان آراء و دیدگاه هدفمند انتخاب شده

گیری تا  اند. نمونه به پرداختهخود درباره سؤالات مصاح

نفر در  10ها ادامه یافت. در نتیجه تعداد  زمان اشباع داده

بخش کیفی به منظور انجام مصاحبه در این پژوهش 

        اند. مشارکت داشته
به منظور بررسی پایایی مصاحبه از روش توافق درون 

موضوعی دو کدگذار استفاده گردید. به همین منظور از 

دانشجو مقطع دکتری مدیریت ورزشی درخواست شد یک 

تا به عنوان همكار پژوهش در بخش کدگذاری در پژوهش 

حاضر مشارکت نماید؛ سه مصاحبه انتخاب شد و نتایج 

حاصل از کدگذاری دو نفر در جدول گزارش شده است. 

همچنین درصد پایایی درون موضوعی از فرمول ذیل 

 (.0222محاسبه گردید )خواستار، 

درصد توافق درون موضوعی  
2 تعداد توافقات 

کل تعداد کدها
 011 

روش های انجام شده از  به منظور تجزیه و تحلیل مصاحبه

نسخه  ودایمكس ک افزار نرم توسط زریگل افتهیناساختار

باشد.  استفاده شد. این روش دارای سه مرحله می 02110

باز شود. در کدگذاری  مرحله اول کدگذاری باز انجام می

فرآیند تحلیل است که از طریق آن، مفاهیم شناسایی شده و 

(. 0221، 3شوند )لی ها کشف می ها و ابعاد آنها در داده ویژگی

های اولیه  در این مرحله نظریه پرداز داده بنیاد، مقوله

اطلاعات در خصوص پدیده در حال مطالعه را، به وسیله 

 (. 0222، 4دهد. )کرسول بندی اطلاعات شكل می بخش

های  ها از مصاحبه به عبارت دیگر به منظور استخراج داده

سازی  انجام شده در مرحله کدگذاری باز بعد از پیاده

ها به متن، کدگذاری باز به صورت کدگذار مفاهیم  مصاحبه

                                                                                        
1 Glaser 
2 Maxqda2018 
3 Lee 
4 Creswell 
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های  شود. و با تجزیه و تحلیل متن مصاحبه کلیدی انجام می

ن تحقیق کد باز شود. در ای موجود کدهای باز اولیه ایجاد می

دست آمد و پس از  کد به 121اولیه از مصاحبه انجام شده 

کد  21سازی کدهای مشابه تعداد کدهای باز نهایی  خلاصه

 دست آمد. به

 

 شوندگان مصاحبه تخصص وضعیت -0جدول 

 درصد فراوانی فراوانی تخصص

 40 2 مدیران ارشد وزارت ورزش

 21 2 اعضای هیات علمی

 10 122 (Total)جمع 

 
 ها پایایی داده -2جدول 

 پایایی باز آزمون عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها عنوان مصاحبه

22/2 2 2 11 مصاحبه اول    

21/2 2 4 14 مصاحبه دوم   

12/2 2 2 12 مصاحبه سوم   

 12/2 04 12 42 جمع 

 

   کدهای باز نهایی -3جدول 

 ییباز نها یکدها ییباز نها یکدها ییباز نها یکدها

 یلیتحص ستمیس یهای ورزش کمک به بحران ینخبگان ورزش

 یفرهنگ رفتار های سرشناس چهره یبر رو یگزار هیسرما مختلف یاسیهای س شیگرا

 نخبگان تیاز ظرف استفاده اعتبارات لازم صیتخص ینژاد ضیتبغ عدم

 ینژاد ضیتبغ عدم ژهیو نیقوان بیتصو یتیقوم ضیتبغ عدم

 نخبگان یمعرف یاعتبارات ورزش نیتام نغعان یکردن از همه ذ یبانیپشت

 یو همكار مشارکت در سطوح مختلف یبخش نیب یهمكار های مختلف مناسب در دولت یتیریهای مد روش

 از برند یبانیپشت ریدست و پاگ نیقوان یبازنگر آرام ییفضا جادیا

 کردن منابع یسازمانده یو منافع ورزش یازهایشدن ن برآورد یاسیهای س از تنش دور

 های مختلف تیبه اقل توجه یورزش یاز برند مل یبانیپشت رانیا یفرهنگ عناصر

 یقوم تیهو یدر نظام آموزش ورزش راتییتغ رانیا یاخلاق عناصر

 یاسیهای س شیگرا یپرور نخبه ینشر درون بهبود

  و مقررات نیقوان یپویای یهای مل ارز ش یالملل نینشر ب بهبود

  ینخبگان ورزش نیب یرفتار ضیتبغ عدم یغن تمدن

  یبا ورزشكاران خارج تعامل کردن استعدادها پررنگ

  یبا مهاجران ورزش یرانیمناسب جامعه ا برخورد در رسانه ها یورزش نخبگان

  ورزش نهیدر زم یاجتماع یا رسانه یورزش یابی گاهیجا

  یها یدر فناور شرفتیپ یافكارعموم تقوست

  یورزش یدر توسعه فناور یگزار هیسرما یپلماسید تیتقو

  در جهان یورزش یفناور یدستاوردها شیامن یورزش سمیتور تیتقو

  یاسیس نظام یالملل نیتعاملان ب توسعه

 

در مرحله دوم کدگذاری محوری انجام شد. کدگذاری 

ها در   ها و پیوند دادن مقوله دهی مقوله محوری، فرآیند ربط

ها و ابعاد است. این کدگذاری به این دلیل  سطح ویژگی

شود که کدگذاری حول محور یک  محوری نامیده می
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ها،  (. در این مرحله مقوله0221 ،یلیابد ) مقوله تحقق می

ها و ابعاد حاصل از کدگذاری باز تدوین شده و سر  ویژگی

ای در مورد روابط  گیرد تا دانش فزاینده جای خود قرار می

(. به عبارت دیگر کدگذاری 0221 ،یلایجاد گردد )

گردد. در  ها می ها و زیر مقوله محوری موجب ایجاد مقوله

این مرحله تمامی کدهای باز نهایی دوباره بازبینی و با 

  ادبیات تحقیق مقایسه گردیده است. 

 
 یمحور های مقوله -4جدول 

 یورزش یفناور یتعال یبسترساز یورزش ییزدا استیس

 همكاری نهادها  یو مذهب ینیهای د ارزش

 قومیت گرایی  افكارسنجی بین المللی

 استفاده از نخبگان  یدولت تیحما

  رفتار فرهنگی

 

کدگذاری مرحله سوم استفاده از کدگذاری انتخابی 

انتخابی عبارت است از فرآیند انتخاب دسته بندی اصلی، 

ها، تأیید  مرتبط کردن نظام مند آن با دیگر دسته بندی

هایی که نیاز به  بندی اعتبار این روابط، و تكمیل دسته

بر اساس  کدگذاری انتخابی. اصلاح و توسعه بیشتری دارند

کدگذاری محوری، مرحله اصلی  و کدگذاری باز نتایج

نظریه پردازی است. به این ترتیب که مقوله محوری را به 

ر ها ربط داده و آن روابط را د مند به دیگر مقوله شكل نظام

هایی را که به بهبود  چارچوب یک روایت ارائه کرده و مقوله

. در تحقیق کند و توسعه بیشتری نیاز دارند، اصلاح می

 .شود دست آمده به شكل مدل ارائه می حاضر نتایج به

 
 محورهای نهایی -1جدول 

 

یورزش ییزدا استیس  

یو مذهب ینیهای د ارزش  

یالملل نیب تعاملات  

یدولت تیحما  

 یورزش یفرهنگساز

 یورزش یفناور یتعال یبسترساز

 

 

 
 مدل برندملی در ورزش ایران  -0شکل 

 

 گیری نتیجه

ی بر و مذهب ینیدهای  ارزشنتایج تحقیق نشان داد که 

برندملی در ورزش ایران نقش دارد. نتایج تحقیق با نتایج 

باشد. وی و  ( همخوان می0200تحقیقات وی و همكاران )

مناظر  ریو تفس یگذار نام( نشان دادند 0200همكاران )

 ،ینییآ یاجرا نیو همچنی اجداد یها شهیر یفرهنگ

 تیهو دیو بازتول یفرهنگ یها ییبا بازنما یكیارتباط نزد

های دینی و ملی در میان  آنچه از ارزش دارد. یمل

شود نشانگر هویت و استقلال  های مختلف یافت می قومیت

باشند و باید به  های ارزشمند زبانی، دینی می و گنجینه

درستی ضبط و ثبت و حفظ شود تا ضمن هویت بخشی 

به آنها، سرمایه ای سترگ برای قوم شناسان، زبان 
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اسان، جامعه شناسان، تاریخ نگاران و همه ی محققان شن

علوم انسانی فراهم گردد. با شناخت و معرفی صحیح و 

های قومیت ها،  تفسیر و تحلیل عالمانه ی هویت و ارزش

دست دشمنانی که در پی آن هستند تا زمینه ی ناامنی و 

اختلاف نظر را از طریق دامن زدن به تضاد میان اقوام 

تواند  . که این امر خود میشود د برچیده میفراهم آورن

 برندملی در سطح جهان ایجاد نماید. 

ی بر برندملی در دولت تیحمانتایج تحقیق نشان داد که 

ورزش ایران نقش دارد. نتایج تحقیق با نتایج تحقیقات 

( و 0202و همكاران ) ایپرسكا(، 0202تاکس و همكاران )

های  شلاهمه تاشد. ب ( همخوان می0213) روخاس - مندز

گسترده ای که در راستای برندسازی ملی در هر کشوری 

ها حمایت بشود.  پذیرد باید به نحوی توسط دولت انجام می

شود. چرا که  ها ناکام می شلادر غیر اینصورت تمامی ت

مدیریت امور سیاسی که با هدف برقراری صلح، عدالت، 

ای ثبات مت، اقدامات سیاسی در راستلاقضاوت، حفظ س

فات داخلی و بین المللی و شفافیت لاسیاسی، حل اخت

اجتماعی در سطح مردم و احزاب و برقراری امنیت ملی 

مت و لاپذیرد و مدیریت س شهروندان خود صورت می

مت و رسیدگی به وضع لابهداشت با هدف تامین س

های  فیزیكی، روحی و اجتماعی افراد یک کشور و بیماری

یک کشور تحت نظر دولت است و در رایج میان ساکنین 

نهایت جنبه امنیت که به نظم عمومی و آسایش مردم 

شود و منجر به ایجاد حس صمیمیت و مهربانی  مربوط می

 . باشد گردد از دیگر وظایف دولت می بین شهروندان می

نتایج تحقیق نشان داد که تعاملات بین المللی بر برندملی 

ایج تحقیق با نتایج تحقیقات در ورزش ایران  نقش دارد. نت

امروز ورزش یک باشد.  ( همخوان می0203ی )نسكیدوب

ورزش ها شده است.  سیاسی دولت فوذجنبه مهمی از ن

توانند با  مللی که کشورها میلا ابزاریست برای امور بین

در سراسر جهان اقدام  طاده از آن به تقویت روابفاست

جذابیت آن به عنوان حاظ تاریخی از ورزش و لنمایند. از 

اده فهای سیاسی است یک روش برای پیشبرد برنامه

دهد در طول  ها نشان می شود. به طوری که بررسی می

اده سیاسی برای پیشبرد فمپیک استلهای ا تاریخ بازی

به منظور  .مللی وجود داشته استلا های بین سیاست

ت لاهای دیپلماتیک برای حل مشك حل توسعه راه

از ورزش به عنوان یک روش برای شروع روابط  المللی بین

( معتقد است 0213. هریس )شود دیپلماتیک استفاده می

المللی نقش بسزایی در معرفی برند ملی و  روابط بین

ارتقای آن دارد. طبق تعریفی که سازمان ملل ارائخ کرده 

روابط بین المللی یا به عبارتی دیپلماسی عمومی  است؛

عامه مردم خارج از کشور است که با فرایند ارتباط با 

شود. این فرایند با هدف  ابزارهای مختلف اعمال می

دستیابی به برداشت مثبت از یک کشور، جلب حمایت و 

ایجاد تصور مطلوب از نهادهای ملی، فرهنگ، ورزش و .... 

شود. نتایج  در میان عموم مردم کشورهای دیگر انجام می

ایی ورزشی بر برندملی در تحقیق نشان داد که سیاست زد

ورزش ایران نقش دارد. نتایج تحقیق با نتایج تحقیقات 

تفكر  لااصوباشد.  ( همخوان می0200هنگ و هاردی )

های  گیری حاکم بر نظام هر کشور و همچنین جهت

های  بستر سازی قضاوتسیاست داخلی و خارجی کشورها، 

رات ت به ماهیت ملی است. وقتی تفكبداخلی و خارجی نس

سیاسی احزاب حاکم بر کشور، توسعه دهنده عدالت و 

حقوق شهروندی مردم باشد، تصویری انسانی، متمدن حق 

گردد. قوانین حاکم بر کشور نیز  محورانه از کشور ایجاد می

های کشور بوده و در  توسعه دهنده زیرساخت سیاست

صدورت تدوین و طراحی مناسب و همچنین، التزام به 

توان گفت  دقیق آنها، به صدورت ققع می اجرایی نمودن

دهی سیاسی کشور در مسیر مناسب قرار خواهد  تهکه ج

توان بیان کرد  در نهایت با توجه به نتایج تحقیق میگرفت. 

که ساخت برندملی ورزشی برای یک کشور بدون در نظر 

گرفتن بستر آن )سیاست( نمی تواند موفقیت آمیز باشد. 

خلی و سیاسی تاثیر مستقیم بر شاخص سیاست اعم از دا

فرایند برندملی دارد. افزایش نفوذ سیاسی یک کشور در 

عرصه بین الملل به ارتقای برند ملی آن کشر کمک 

کند. در عین حالی که برند ملی ورزشی نباید تحت  می

های سیاسی و خارجی قرار  ها و پیجیدگی تاثیر بحران

 بگیرد. 

در  یبر برندمل سازی ورزشینتایج تحقیق نشان داد که فرهنگ

( همسو با 0202و سینینگ ) سوبودا ورزش ایران  نقش دارد.

لهستان و  یبرند مل تیماهکنند که  نتایج تحقیق بیان می

است. پس از  یبرند مل قیاز طر ینحوه انتقال فرهنگ لهستان

ملت  یفرهنگ یدر مورد نمادها یفیو ک یکم قاتیانجام تحق

ها نشان  افتهیآنها در داخل و خارج از لهستان،  ییو بازنما

در داخل لهستان  یآنچه به عنوان برند مل نیدهنده اختلاف ب
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در خارج از  یارتباط برند و روش نام تجار وهشود، نح می یتلق

کند فرهنگ  یان می( ب0221) چیجورجو ود.ش کشور درک می

خود دهد و منحصر به  تمایز پایدار یک کشور را ارایه می

تواند پیوند زده و  باشد و گذشته کشور را به حال می کشور می

کند. و از سویی چون به عنوان  اطمینانی گسترده ایجاد می

تواند کیفیت معنوی و  یک فعالیت غیرتجاری مطرح است می

فكری مردم و موسسات یک کشور را نشان دهد که نتایج 

در نهایت . تحقیق حاضر نیز در راستای مطالعات قبلی است

تواند  شاید بتوان عنوان کرد که پشتوانه برند ملی ورزشی می

 فرهنگ و هویت آن کشور باشد. 

نتایج تحقیق نشان داد که بسترسازی تعالی فناوری ورزشی 

معتقد ( 0213ی )آرونز بر برند ملی ورزش کسور نقش دارد.

عات در فضائی که پایه لاتنی بر دانش و اطباست در اقتصاد م

ملموس های  هباقتصادی و سرمایه بیش از آن که به جنرشد 

ناملموس بستگی دارد دانش های  هببستگی داشته باشد به جن

ت به بشود باید با دانش نس ت به آنچه واقعیت خوانده میبنس

فهم دیگران از واقعیت تعادل داشته باشد. میان این دو تصویر 

نی است به ای زما همیشه فاصله هست. این فاصله گاه فاصله

این معنا که واقعیتی که کشور برای آینده خود تعریف کرده با 

ای مكانی  آنچه اکنون در جریان است تفاوت دارد و گاه فاصله

خ ر سیاسیاست بده این معنی که آنچه که در جغرافیای 

گذار وجود  ن گردشگر یا سرمایهذهچیزی که در  ادهد ب می

. این در حالی است ستفاصله مكانی متفاوت ا تدارد به سم

، اشاره به جایگاه بسیار یورزش یفناور یتعال یبسترسازکه 

 . برایپژوهشی کشور دارد-و علمی فناوریحساس ساختار 

های  برند معتمر جهانی، باید زیرساخت یدیل شدن به یبت

های  ساز جذب سرمایه کشور توسعه یابد تا زمینه فناوری

ت بین المللی لاتعامب افزایش بداخلی و خارجی شده و س

های  در حوزه سطوح دانشیگردد. از سوی دیگر، ارتقای 

تواند  میتوسعه جایگاه پژوهش در کشور،  بر مختلف و تمرکز

ای از کشور ایجاد نماید و افكار  بینانه تصویر مناسب و واقع

 د.عمومی را در جهت تكریم تصویر ملت ایران، مدیریت نمای

وم تخصصی گوناگونی از جمله برندملی با عل به طور کلی

گردشگری، دیپلماسی عمومی، دیپلماسی فرهنگی، 

الملل، اقتصاد و بازاریابی  مدیریت شهری، ارتباطات بین

باشد که همین امر نیز به  های مشترک می دارای زمینه

کنون، ااز دیرباز ت .های برند ملی افزوده است پیچیدگی

مختلف، ورزش به دلیل محموبیت عمومی در جوامع 

المللی  تواند به عنوان تسریع کننده در تصویرسازی بین می

مورد استفاده قرار گیرد. در این حوزه، تمرکز بر روی 

ت بیشتری در بولیکه دارای محموبیت و مقمهایی  ورزش

تواند اثرات شگرف و چشمگیری داشته  جهان هستند می

یل شهرت برزیل در جهان، لاباشد. برای مثال، یكی از د

ال است که برزیل را به بفوت قدرت و اعتمار آن در زمینه

کشوری شناخته شده بدل نموده است. از سوی دیگر، 

دین، هنجارها و ساختار قومیتی کشورها به عنوان جذابیت 

ته نكته مهم، بشوند. ال ه جذب آنها شناخته میطو نق

. بنابراین هاست چگونگی ارائه تصویر از کشور در این حوزه

استفاده از با توجه به نتایج تحقیق حاضر مواردی از قبیل 

 عدم، مختلف یاسیهای س شیبا گرا ینخبگان ورزش

 تیتقوی، استفاده از تمدن غنی، تیقوم ای ینژاد ضیتبغ

با  یورزش یپلماسید تیتقو، جهان یورزش یافكارعموم

تعاملان  توسعه، انیردر ا یورزش سمیتور تیتقو، جهان

 یبرا ریدست و پاگ نیقوان یبازنگری، ورزش یالملل نیب

ی، و منافع ورزش یازهایبرآورد شدن ن، توسعه ورزش

در نظام آموزش  راتییتغو  یورزش یاز برند مل یبانیپشت

 گردد. ی پیشنهاد میکشور در جهت نخبه پرور یورزش
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