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Abstract 
The purpose of present study was to design a branding model for Iran basketball premier 

league. This study is practical in terms of purpose, whichuses a field method to collect 

data. The population consisted of experts in brand and basketball as well. Based on 

snowball sampling method and goal-oriented sampling to achieve theoretical saturation, 

19 individuals were remained as the samples of the study. The data-gathering tool in the 

present study included qualitative interviews, and grounded theory was used to analyze 

data.  In the open source coding process, 247 badges were identified that were categorized 

in the first coding stage in terms of thematic and conceptual closeness in 27 classes. The 

results of the study showed that the there are seven factors for importance of branding in 

Iran basketball premier league including the basketball league of Iran, the philosophy and 

nature of basketball, the nature of sport, foreign forces, brand customers, communication 

and marketing. These factors were defined in three sections: internal factors, external 

factors and intermediary factors. Eventually, the final model for branding of Iran 

basketball premier league was presented. 
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Extended Abstract  

Background and Purpose: 
The issue of brand and branding has become especially important in developed 

countries in recent decades. Recently, in our country, this issue has opened its 

place in scientific and academic circles as well as in business circles (Manochehri, 

2021; Mohammadian & Ronaghi, 2010, 101). In the past, a brand was considered 

only as a part of a physical product as the brand was mainly defined as a word, 

name, or trademark (Bornmark, Goransson & Svensson, 2005, 15). Today, the 

brand goes bryond this definition. The relationship with the brand and its 

characteristics is influenced by customer’s perceptions, and is completely 

subjective (Wood, 2005, 10), and this relationship guarantees the survival of the 

long-term relationship between business and organizations. Branding in the sports 

industry refers to how a sports organization wants consumers to think about the 

organization's brand and how to differentiate it from competitors' brands 

(Kashgar, Ghasemi & Commerce, 2013, 122; Naghshzan Khajouie et al. 2021,). 

Consumers will remain loyal to the brand as long as they feel that it meets their 

expectations and acts according to their wishes and interests (Jafarpisheh, 2012, 

150). Basketball is one of the sports that have a good potential for branding 

improvementin competitions and related events. This issue has caused brand 

management and branding in basketball competitions and events, especially in our 

country. Therefore, this important issue is going to be considered in the present 

study. Organizations, especially those related to the sports industry, with the 

increasing competitiveness of markets and the constant changes in the 

environment, have realized the fact that, as in the past, they do not face an 

expanding economic system and growing markets, and therefore every customer 

It requires certainty and to gain more market share you have to manage the 

situation. 

Today, marketing means discovering a need and trying to meet that need. Unlike 

the past, only customers who are loyal to the organization and have a long life are 

considered the capital of the organization (Jalali Farahani, 2013, 12, Naghshzan 

Khajouie et al. 2021). Therefore, given the changing situation and in today's 

competitive markets, focusing on the brand is a strategic necessity, to the extent 

that this issue has led sports organizations and clubs to use this strategy to retain 

and attract fans (Sultan Hosseini et al., 2013, 34). Thus, the main purpose of this 
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study was to investigate the design a branding model for Iran basketball premier 

league. 
 

Materials and Methods: 
This research is applied in terms of purpose, and uses the field research method to 

collect the data. Depending on whether the subject is studied or unknown as well 

as regarding very different processes and the existence of unknown changes, this 

study has been done qualitatively. To conduct this study, first, the available 

information was examined to improve and adjust the interview guideIn the main 

part of the research, Grounded theoryis used to construct the proposed model. Due 

to the qualitative method used, it is not possible to determine a specific number of 

samples in advance and sampling is done until the model is made and theoretical 

saturation is reached. In this method, two targeted sampling and a snowball were 

used. Sampling was continued until the research team concluded that the new 

information is the same as the previous information and theoretical saturation will 

be obtained (Alvani, Azar and Danaifard, 2011, 121; Rezaei, Sajadi, Elahi & 

Rasoli, 2019, 34). According to Table 1, 19 people were interviewed in the five 

areas. Due to the analytical nature of the research method and the acquisition of 

new cases during the research process, and to confirm or reject the details 

obtained, some experts were interviewed more than once. Finally, the model 

extracted from the study was reviewed by 4 experts, and it was approved. 
 

Findings: 
By separating the text of the interview into the elements with the message inside 

the lines or paragraphs, an attempt was made to extract open codes, and in the next 

stage, the concepts were divided into larger categories. After this stage, the 

categories are also divided into large categories. In the next stage (axial coding), 

the axes were categorized, and finally, in the selective coding stage, the 

relationships between the obvious categories and the theoretical model derived 

from the data were provided. At this stage, 248 concepts in open coding were 

obtained, which were classified into 27 sub-categories, and these categories were 

placed in 7 general categories. After the codes were labeled with the original codes 

based on events and facts, the initial codes were formed. Then, three experts 

reviewed the initial codes and changed and modified them based on their coding 

on the documents. Therefore, in the quality assessment section of the initial codes, 

the method of trinity or triangulation has been used. Now the connection between 
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the primary code and the categories must be created. The categories that were 

theoretically related to each other all become subsets of another category or code, 

or all take on a category with a new name. Therefore, the axial coding process 

focuses on the branding model of the Iranian Basketball Premier League 

according to the sports brand management model of Schilhang (2008) and the 

theories of Strauss and Corbin (2003 & 2008), which stated that a number of 

categories are concentrated in it as dimensions of other categories. Hence, indoor, 

outdoor and intermediate environment codes were considered as the central codes 

of the present study, and the final research model was presented. 

In the selective coding step, a theory of the relationships between the categories 

in the centralized coding model is written. Therefore, according to the analysis of 

the obtained categories and the process of analogy and continuous induction as 

seen in Figure 2, the factors affecting the brand of the Premier Basketball League 

are the internal environment, the intermediate environment, and the external 

environment. After performing the open, pivotal and selective coding steps, the 

sub-categories and general categories determined by the research team were 

reviewed. After the final approval, the categories extracted from the initial code 

of the final model were drawn. Accordingly, to become a reputable brand, the 

Iranian Basketball Premier League must first recognize its internal situation. This 

stage includes understanding the league conditions, philosophy and the nature of 

basketball and the nature of sports. In the second stage, according to the 

information obtained, the Iranian Basketball Premier League plans to obtain 

information about communications and marketing. In the third stage, the main 

focus is on the external environment, and the information obtained from the 

previous stages is placed next to the knowledge of external forces and brand 

customers. If the branding pattern of the Iranian Basketball Premier League is 

recognized, designed and implemented correctly, it can become a credible brand. 

If we try to create a favorable image and continuous evaluation, the Iranian 

Basketball Premier League can go one step further and become a super-brand. 

start-ups were identified as 4 key factors in financing sports start-ups. 
 

Conclusion: 

According to the study’s results, internal, external, and intermediate environments 

were the main and influential concepts in the branding pattern of the Premier 

Basketball League. In this study, due to the nature of the research method, there 
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are no specific questions and hypotheses such as quantitative research, and the 

basis of the work is to pay attention to the concepts, categories and theories that 

are formed during the study. The results of the study showed that the general 

concepts obtained in this study were 7 factors, including the conditions of the 

Iranian Basketball League, the philosophy and nature of basketball in Iran, the 

nature of sports, foreign forces, brand customers, communications and marketing. 

In general, the promotion of the brand of the Iranian Basketball Premier League 

in the first stage will lead to the formation of a suitable competitive advantage for 

the brand of this league, which will improve the related sporting events. 

Implementing brand management promotion strategies in the Iranian Basketball 

Premier League can overshadow all areas related to the sport of Iranian basketball 

and solve one of the most serious problems in this sport, including the lack of 

financial resources. Therefore, it is expected that the implementation of the 

branding model of the Iranian Basketball Premier League will overshadow the 

other conditions of this league and, in addition to improving the situation of this 

league, to improve the conditions of clubs, federations, events and brand. 
 

Keywords: Branding, Basketball Premier League, Grounded Theory, Model. 
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 مقالة پژوهشی 

 1  رانی برتر بسکتبال ا گیل ی برندساز یالگو یطراح
 

 4رسولي ، مهدي 3علیرضا الهي ،*2نصرالله سجادي دیس، 1زهره رضايي

 

 دكتراي تخصصي مديريت ورزشي، پژوهشگاه علوم ورزشي، تهران، ايران  .1

 مسئول(   ۀ)نويسنداستاد مديريت ورزشي، دانشگاه تهران، تهران، ايران   .2

 دانشيار مديريت ورزشي، دانشگاه خوارزمي، تهران، ايران  .3

 استاديار مديريت ورزشي، پژوهشگاه علوم ورزشي، تهران، ايران  .4

 

 01/08/1398تاریخ پذیرش:                         1397/ 07/06تاریخ دریافت: 

 چکیده 

  ي پژوهش به لحاظ هدف، كاربرد نيانجام شد. ا رانيبرتر بسکتبال ا  گيل يبرندساز  يالگو يپژوهش حاضر با هدف طراح

پژوهش، خبرگان آگاه در حوزه برند    يآمار   ۀاست. جامع  يفيك  يهابود كه از نوع پژوهش  يدان يم  هاي¬و از نوع پژوهش

عنوان  نفر به  19  ،يبه اشباع نظر  دنيو هدفمند تا حد رس  يبرف  لهگلو  يريگو ورزش بسکتبال بودند كه براساس روش نمونه

ها از روش  داده  ليو تحل  يمنظور گردآوربود. به يفيك  يهااطلاعات، مصاحبه  ينمونه پژوهش مشخص شدند. ابزار گردآور

شد كه در    ييناسانشان ش  247گرفته، درمجموع  انجام  هاي¬باز مصاحبه  يكدگذار  ندياستفاده شد. در فرا   يگراندد تئور

پژوهش نشان داد كه    جيشدند. نتا   يبندطبقه دسته  27در    يو مفهوم  يموضوع  ي کيبا توجه به نزد يمرحله كدگذار  نياول

ورزش   تيفلسفه و ماه ران، ي بسکتبال ا  گ يهفت عامل بود كه شامل ل ران ي برتر بسکتبال ا  گيدر ل ي برندساز  تيعلل اهم

ماه ن   تيبسکتبال،  ار  انيمشتر  ،يرج خا   يروهايورزش،  بازاربرند،  و  ا  ياب ي تباطات  عوامل    ني است.  بخش  در سه  عوامل 

برتر بسکتبال    گيل  يبرندساز  يالگو  ييپژوهش، مدل نها   اني شدند. در پا  في و عوامل واسطه تعر  يعوامل خارج  ،يداخل

 . شدارائه  رانيا
 

 ها. برخاسته از داده  يۀبرتر بسکتبال، نظر گ يل ، يالگو، برندسازکلیدي:  نواژگا
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 مقدمه
از اهميت ويژه هاي توسعههاي گذشته در كشور موضوع برند و برندسازي در دهه اي برخوردار  يافته 

هاي اخير، اين موضوع جاي خود را در محافل علمي و دانشگاهي و  شده است. در كشور ما و در سال

باز كرده است  همچنين در محافل كسب ،  2010؛ محمديان و رونقي،  17،  2021)منوچهري،  وكار 

شد و بيشتر تعاريف برند، تعبيري (. در گذشته، برند، تنها بخشي از محصول فيزيکي قلمداد مي101

(.  15،  2005،  1عنوان يک واژه، نام يا علامت تجاري داشت )برونمارک، گوارنسون و سونسون از برند به

هاي آن متأثر از ادراكات مشتري و مور است. ارتباط با برند و ويژگيامروزه برند چيزي فراتر از اين ا

)وود  است  ذهني  كسب10،  2005،  2كاملاً  بلندمدت  رابطه  بقاي  ضامن  ارتباط  همين  و  و  (  وكار 

 است.   هاي حرفه اي بازاريابانها و از بارزترين مهارتسازمان

مي ورزشي  سازمان  يک  كه  دارد  اشاره  موضوع  اين  به  ورزش  صنعت  در  خواهد  برندسازي 

كنندگان دربارۀ برند سازمان چگونه بينديشند و چه تمايزي را در مقايسه با برند رقبا در ذهن  مصرف

(.  122،  2013؛ كشکر، قاسمي و تجاري،  42،  2021زن خواجوي، سليمي و نظري،  داشته باشند )نقش

دهد و مطابق با ميل و  كنندگان احساس كنند برند به تأمين انتظاراتشان ادامه مياني كه مصرفتا زم

 (.  150، 2012كند، به آن وفادار خواهند ماند )جعفرپيشه، ها رفتار ميعلاقه آن

بسکتبال ازجمله ورزش هايي است كه ظرفيت مناسبي در جهت بهبود برنديگ در مسابقات و  

به آن دارد. اين مسئله موجب شده است تا مديريت برند و برندسازي در مسابقات  رويدادهاي مربوط  

اي مهم، در پژوهش حاضر مدنظر قرار عنوان مسئلهخصوص در كشور ما بهو رويدادهاي بسکتبال به

ترشدن بازارها و تغييرات هاي در ارتباط با صنعت ورزش، با رقابتيخصوص سازمانگيرد. سازمان ها و به

گسترش و بازارهاي اند كه مانند گذشته با نظام اقتصادي روبهوسته محيط، به اين واقعيت پي بردهپي

آوردن سهم  دستطلبد و براي بهرو هر مشتري شرايط خاصي را ميرو نيستند؛ ازاينرشد روبهدرحال

و تلاش در جهت بيشتري از بازار بايد شرايط را مديريت كرد. امروزه بازاريابي يعني كشف يک نياز  

باشند و عمر طولاني  برآورده كردن آن نياز و برخلاف گذشته، تنها مشترياني كه به سازمان وفادار 

 
1. Bornmark, Goransson & Svensson 

2. Wood 
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ازاين12،  2013آيند )جلالي فراهاني،  داشته باشند، سرمايه سازمان به حساب مي رو با توجه به (؛ 

راهبردي است؛ تاآنجاكه اين موضوع تغيير بازارهاي رقابتي امروز، تمركز بر برند ضرورتي  شرايط درحال 

هاي ورزشي و باشگاه ها را نيز به استفاده از اين راهبرد براي حفظ و جذب هواداران هدايت  سازمان

اي  (. امروزه برندسازي از اهميت ويژه34،  2013حسيني، نصر اصفهاني و جواني،  كرده است )سلطان

مهم كه  است  آنبرخوردار  عبارتترين  : ها  از  مصرف  اند  از  قوي  ميبرندهاي  حمايت  كنند،  كننده 

شوند، برندها به اقتصاد براي كنند، برندها باعث اقتصاد رقابتي ميبرندهاي قوي عملکرد را تحريک مي

رشد كمک مي و  به كسبسازگاري  و  اجازه ميكنند  و  وكارها  از مرزهاي جغرافيايي  فراتر  تا  دهند 

(. تمام اين مزايا تنها در صورتي براي سازمان قوت  12،  2000  ،1فرهنگي خود بروند )آكر و جواچيم

 آيد كه بتوان به نحو صحيحي از برند بهره برد. به حساب مي

آورند و تصويرها را )تصويري از كنندگان محصولات و خدمات را به ياد ميبه كمک برند، مصرف

رو طراحي و ساخت  نند؛ ازاينكآورنده( در حافظه خود تثبيت ميمحصول، خدمات و سازمان فراهم

شود؛ زيرا طبق باور عمومي،  هاي اصلي سازمان هاي موفق محسوب ميبرندهاي قدرتمند از اولويت

ويژه  ها و بهبرندهاي موفق قابليت ايجاد مزيت دارند و اين همان تواني است كه مدنظر تمامي سازمان

هاي ورزشي،  ها و ليگ(. از طرفي باشگاه10،  2015زاده،  هاي ورزشي قرار گرفته است )عبداللهسازمان

هايي هستند كه در  المللي المپيک و پارالمپيک ازجمله سازمانهاي ملي و بينها، كميتهفدراسيون 

فعاليت مي رقابتي  و  پيچيده  آنمحيطي  ميان طرفدارانشان، جلب كنند.  وفاداري در  ايجاد  براي  ها 

ياز دارند تا تصويري قوي در ذهن مشتريان خود به وجود آورند.  داوطلبان، جذب حاميان مالي و هدايا ن

(.  110،  2013فرد بستگي دارد )عابدلاتي،  ها به ايجاد تصويري قوي، مطلوب و منحصربه ارزش برند آن

از تمركز بر راهبرد »برندينگ« تا داشتن برندي معتبر و مديريت صحيح آن راه زياد و دشواري وجود 

هايش در صورتي كه مسير صحيحي را طي كند، باعث ايجاد هويت،  يند با همه دشواري دارد، اما اين فرا

و اعتماد به سازمان خواهد شد و   درآمدزايي مالي، كيفيت بالا، معناداري سازمان، وفاداري مشتريان 

شود. برند،ابزار ارتباطي كارآمدي است كه در  درنهايت باعث ايجاد تمايز و تعهد ذهني در ورزش مي

بودن و ارزيابي دشوار، برندسازي  هاي خاصي ازجمله ناملموسحيطه خدمات ورزشي با توجه به ويژگي

 
1. Aaker & Joachim 
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(. در صنعت ورزش، هر سازمان ورزشي، يک برند  48،  2008كند )معماري،  اهميت مضاعفي پيدا مي

ها و  مهاي ورزشي نمايش تيشوند و تمام تلاش مديران سازمانو هواداران، مشتري در نظر گرفته مي

 (. 55، 2008، 1سازمان در قالب برندي صحيح و پرقدرت است )گالدن 

( و سابقه چندين دوره حضور 1310گيري )از سال  رشته بسکتبال با وجود سابقه طولاني شکل

بازي ميدر  نرم  پنجه  و  دست  متعددي  مشکلات  با  المپيک،  سهميه  كسب  و  آسيايي  كند.  هاي 

دليل وجود مشکلات مالي در ليگ برتر بسکتبال مؤيد  پرسابقه بههاي برجسته و  حضورنداشتن تيم

هاي گذشته تمام ظرفيت خود را به كار رغم دورهاين موضوع است كه ليگ برتر بسکتبال ايران به

هاي تواند مشکلات مالي مانند جذب حمايتنگرفته است. مديريت بازاريابي و برندسازي ليگ برتر مي

خصوصي بازمالي،  شرايط سازي،  كند.  پردازش  صحيحي  نحو  به  را  ارزش  ايجاد  و  سرمايه  گشت 

برنامهدرحال تغييرات  بسکتبال،  فدراسيون  ليگتغيير  استراتژيک  بيهاي  بسکتبال،  در  هاي  ثباتي 

مندي از الگوي مشخص براي سازمان، نداشتن مزاياي مالي  هاي مديريتي سازمان، فقدان بهرهبخش

دهند  مالي دلايلي هستند كه نياز به مديريت برند را در اولويت قرار مي  كافي و ضعف در جذب حاميان

 (.3، 2012سرشت، )نيک

باشگاه بسکتبال،  برتر  ليگ  سازمان  شامل  نهادهايي  و  بسکتبال،  افراد  برتر  ليگ  در  حاضر  هاي 

مي غيره  و  گذاران  سرمايه  برتر،  ليگ  مالي  حاميان  بسکتبال،  الگفدراسيون  طراحي  از  وي توانند 

برندسازي ليگ برتر بسکتبال استفاده كنند و اين امر گامي در جهت بهبود شرايط ورزش كشور باشد.  

هاي بهتر  هاي بيشتر، تمايل تيمشدن اين ليگ، جذب سرمايهطراحي الگوي برندسازي باعث شناخته 

تر، هواداران  اي بيشو باكيفيت براي حضور در ليگ، حضور بازيکنان خارجي قدرتمندتر، تمايل رسانه

مندنشدن از وفادارتر و درنهايت كسب درآمد بيشتر براي ليگ و فدراسيون بسکتبال خواهد شد. بهره

سازمان برندسازي  صحيح  بهالگوي  ورزشي،  رشته هاي  درحالخصوص  عرصههاي  در  هاي  رقابت 

روبهبين متعدي  مشکلات  با  را  بسکتبال  همانند  ميالمللي  مهمرو  كه  آنكند  عبارتترين  از:  ها  اند 

نکردن تماشاگران، گسستن تضعيف رابطه فرهنگي و سياسي، ناتواني در حفظ شرايط رقابتي، استقبال

 
1. Gladen 
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مندنشدن از دادن هواداران وفادار و بهرهجانبه از سازمان، ازدستنشدن همه رابطه عاطفي و پشتبياني

 (.2016مزاياي مالي )فدراسيون بسکتبال ايران، 

هاي  هاي علمي محدود در زمينه بازاريابي و برندسازي، نبود پژوهش در زمينههششدن پژوانجام

از مهمنبودن پژوهشبرندسازي ليگ بسکتبال و كاربردي ترين دلايلي است كه نياز به  هاي موجود 

خوبي روشن  هاي داراي قابليت پيشرفت مانند بسکتبال بههايي را در رشته دادن چنين پژوهشانجام

شده در اين زمينه و اهميت روزافزون برندسازي در رشته بسکتبال، با توجه به مطالعات انجام  كند.مي

توان برند ليگ برتر بسکتبال ايران را طراحي  اي ميبايد در درک اين موضوع سعي كرد كه به چه شيوه

 كرد و ارتقا داد. 

ررسي برند ليگ برتر در اين پژوهش سعي بر آن است براي درک و تبيين مدل برندسازي با ب

ها و... مدل جامعي در ها، مستندات، مشاهدههاي حاصل از مصاحبهبسکتبال ايران با استفاده از داده

بودن شرايط هر ليگ و تفاوت  اين زمينه با استفاده از روش كيفي ارائه شود. با توجه به اختصاصي

شدن كارهاي مشابه در سطوح كلان و  هاي موجود در ساير رشته ها و همچنين با توجه به انجاممدل

كننده برند  هاست كه عوامل بازدارنده و تسهيلاستراتژيک، اين پژوهش درپي پاسخگويي به اين سؤال 

اند؟ شرايط فعلي برندسازي در ليگ برتر چگونه است و درنهايت چه ليگ برتر بسکتبال ايران كدام 

     ده ترسيم كرد؟ شتوان با توجه به متغيرهاي شناساييمدلي را مي

( رسولي  زمينه  اين  مدل  2014در  طراحي  به  اقدام  كيفي  روش  به  خود  دكتري  رسالۀ  در   )

ها  نشان مؤثر در برندينگ باشگاه  214هاي ليگ برتر فوتبال ايران كرد. وي  استراتژيک برند براي باشگاه

له براي برندينگ بندي كرد و در مدل نهايي خود، شش مرحمفهوم طبقه   22را تشخيص داد و در  

سازي، تصويرسازي، ارزيابي، برند معتبر و فرابرند.  اند از: شناخت، جايگاهها بيان كرد كه عبارتباشگاه

ناظم )زارع  رابطه بين ويژگي2014پور نصيرآبادي و  با عنوان »بررسي  پژوهشي ديگر  و  (  برند  هاي 

تايي از مشتريان برندهاي    502بررسي نمونه  ها با  رضايت مشتري با وفاداري به برند« انجام دادند. آن

شده نايک، آديداس، پوما، ريبوک و فيلا در شهر تهران به اين نتيجه رسيدند كه نام ورزشي شناخته 

علاوه، متغيرهايي مانند شهرت، تصوير نام تجاري، رضايت  برند ارتباط قوي با وفاداري با برند دارد. به
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( پژوهشي  2015)  1اند. يوان لين و چانگت بر نام تجاري داشته مشتري قيمت و تبليغات تأثير مثب

ها به نتايج معناداري دربارۀ عوامل مؤثر بر وفاداري به برند هواداران ليگ بيسبال آمريکا انجام دادند. آن

هاي بازنده و برنده رسيدند. همچنين درمجموع هاي تداعي برند با وفاداري به برند در تيمبين ويژگي

( پژوهشي  2014)  2هايي چون موفقيت، بازيکن برتر، سرمربي و... مدنظر قرار گرفتند. بلومرودت يويژگ

دربارۀ ارزش ويژه برندهاي فوتبال انجام داد و بر نقش بسيار مهم تصوير برند در پيشرفت ارزش ويژۀ  

هاي متوسط آلمان و فرانسه نتيجه گرفت كه هريک برند تأكيد كرد. وي با مقايسۀ تصوير برند باشگاه

هاي ناملموس، مزايا و نگرش( س، ويژگيهاي ملموهايي از تصوير برند )ويژگيها در بخشاز اين باشگاه

و مي دارند  بيان كرد كه  ضعف  بلومروت  برندشان كمک كنند.  توسعۀ  به  ابعاد  اين  تقويت  با  توانند 

هايش( تأكيد  ها براي جذب مشتريان، بيش از حد به محصول اصلي )مسابقه و جذابيتمديران باشگاه

هاي كوچک را با توجه به ، برندسازي در تيم4مدل آكر( با الهام از  2013)  3دارند. الصالح و هارتمن 

ها در جهت برندسازي )رويداد، حمايت مالي، استاديوم و خريد بازيکنان(  چهار ابزار بازاريابي باشگاه

ها از حمايت مالي، رويداد و استاديوم در راستاي تقويت ارزش بررسي كردند. نتايج نشان داد كه باشگاه

 كنند. اده ميويژۀ برندشان استف

با توجه به روش پژوهش كيفي )گراندد تئوري( نوخاسته كه خود را به مدل پارادايمي استراوس 

كند، اين پژوهش با هدفي كلي )طراحي الگوي برندسازي ليگ برتر بسکتبال و كوربين محدود نمي

انعطاف جزئي  اهداف  و  برتر  ايران(  ليگ  برندسازي  موجود  وضعيت  )بررسي  ايران، پذير  بسکتبال 

ليگ شناسايي برندسازي  راهکارهاي  و  در   بسکتبال برتر موانع  پيشنهادي  راهکارهاي  ارائه  ايران، 

ايران( انجام شده است، ولي پژوهشگر خود را به   بسکتبال برتر ليگ راستاي طراحي الگوي برندسازي

به  اهداف جزئي ديگر  شدن پژوهش احتمال دستيابي  كند و در خلال انجاماين اهداف محدود نمي

 وجود دارد. 

 

 
1. Yuan & Chang 

2. Blumrodt  

3. Al-Salih & Hartman 

4. Aaker 
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 روش پژوهش  

شدن هاي ميداني بود. با توجه به كمتر شناخته اين پژوهش به لحاظ هدف، كاربردي و از نوع پژوهش

شده، وجود فرايندهاي بسيار متفاوت و وجود متغيرهاي ناشناخته، بودن موضوع بررسي يا ناشناخته

هاي موجود  پژوهش، ابتدا با مطالعه داده اين اجراي منظوربهشد.   اين پژوهش به روش كيفي انجام 

 براي بخش اصلي پژوهش، در ها به دست آمد.اي براي ارتقا و تدوين راهنماي مصاحبهاطلاعات اوليه

تئوري( مطابق شکل شمارۀ يک   ها )گراندد داده از نظريه برخاسته روش از پيشنهادي الگوي ساخت

 استفاده شد. 

 ( 1997، 1استراوس و کوربین ) حل اجرای پژوهش گراندد تئوری مرا -1شکل 

Figure 1- Stages of Grounded Theory Research (Strasuss & Corbin, 1997) 
 

توان تعداد نمونه مشخصي از قبل تعيين كرد و تا زمان  شده نميبا توجه به روش كيفي استفاده

شدن است. در اين روش از دو روش گيري در حال انجامنمونه ساخت مدل و رسيدن به اشباع نظري، 

 به پژوهش گروه كه يافت ادامه جايي تا گيريبرفي استفاده شد. نمونهگيري هدفمند و گلولهنمونه 

است و اشباع نظري حاصل خواهد شد   قبلي اطلاعات تکرار  همان جديد اطلاعات اين نتيجه برسد كه

 (.121، 2011فرد، دانايي)الواني، آذر و 

 

 

 

 
1. Strasuss & Corbin  
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 های پژوهشنمونه -1جدول 

Table 1- Research Subjects  

 (Groupگروه    )                   

 ( N)  تعداد

تعداد افراد  

 نشده مصاحبه
Number of 

People that not 

Interviewed 

 ها تعداد مصاحبه
Number of 

Interviews 

تعداد تأييدكنندگان  

 مدل
Number of Model 

Approvers 

اجرايي و مديران   متخصصان و مديران

 بازاريابي ليگ برتر بسکتبال
Managers, Executives and 

Marketing Managers of the 

Basketball Premier League 

2 5 1 

 نظرانصاحب ويژهبه و اقتصاددانان

 برند  حيطه

Economists, Especially 

Experts in the Field 

2 1 0 

 علميهيئت اعضاي و نظرانصاحب

متخصص در حيطه بازاريابي ورزشي و  

 مديريت برند 
Experts and Faculty Members 

Specializing in Sports 

Marketing and Brand 

Management 

3 4 2 

افراد داراي سابقه ورزشي در ليگ برتر  

ليگ برتر   بسکتبال )مربيان، بازيکنان

 بسکتبال(

People with Sports History in 

the Basketball Premier 

League (Coaches, Players) 

2 5 1 

ساير افراد آگاه از موضوع پژوهش  

براساس موقعيت و با توجه به ماهيت  

 هاي كيفي پژوهش

Other People are Aware of 

the Research Topic Based on 

the Situation and the Nature 

of Qualitative Research 

1 4 0 

 كل

Total 
9 19 4 
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بودن  علت تحليلينفر در پنج حيطه ذكرشده مصاحبه شد. به  19با توجه به جدول شمارۀ يک با  

به و  پژوهش  جزئيات  دستروش  رد  يا  تاييد  براي  و  پژوهش  فرايند  طي  در  جديد  موارد  آمدن 

نظران بيش از يک مرتبه مصاحبه شد )رضايي، سجادي، الهي و رسولي،  آمده، با برخي صاحبدستبه

نظران بررسي و تأييد  شده از پژوهش توسط چهار نفر از صاحب (. درنهايت مدل استخراج34  ،2019

 نهايي شد.  

نظران بود. در  با نخبگان دانشگاهي و صاحب  1هاي كيفيها، مصاحبه آوري دادهابزار و روش جمع 

برداري و ضبط جريان مصاحبه روي نوار هاي مختلف مانند يادداشتهاي باز، به روشطول مصاحبه 

هاي مشروحي درباره  صوتي يا تصويري اطلاعات ثبت شد. بلافاصله پس از اتمام مصاحبه، يادداشت

هاي ابتدايي با تيم علمي  در اين زمينه، مصاحبه   جريان مصاحبه نوشته شد. براي كسب مهارت بيشتر

كنندگان بالقوه براي مصاحبه تماس گرفته شد و كساني كه به شركت در  پژوهش آغاز شد. با شركت

انتخاب و مکان  افراد مصاحبه مصاحبه تمايل داشتند، در زمان  اين  اين  شدۀ  پذيرفت. در  ها صورت 

افرا ابتدا راهنماي مصاحبه براي  هاي كلي د ارسال شد كه دربرگيرنده عنوان، اهداف و سؤالراستا، 

 ها با موضوع بحث آشنا شوند. شوندهمصاحبه بود تا با مصاحبه

هاي پژوهش كمي و كيفي، پژوهشگر كيفي  با توجه به تفاوت در نحوه بررسي روايي و پايايي روش

كند. بررسي  ديگر مقايسه مي شده را از طرق مختلف با يکآوري هاي جمعضمن حضور در عرصه، داده

هاي  كند. اينکه مفاهيم يا سازهها كمک ميها، خود به تأييد و افزايش روايي آنو مقايسه مکرر داده

نظريه قادر باشند وضعيتي را توصيف كنند و توضيح دهند كه نظريه براي آن طراحي شده است،  

حال،  وانند به نظريه واحد برسند؛ بااينموضوعي بااهميت است. احتمال كمي وجود دارد كه دو نفر بت

پردازي، ايجاد يک منظر و  نبود تکرارپذيري انتقاد واردي به گراندد تئوري نيست؛ زيرا هدف نظريه 

هايي كه در عرصه علوم انساني و رفتاري  ديدگاه جديد دربارۀ يک وضعيت است. از طرفي نيز نظريه

شدني هستند؛ به همين دليل پژوهشگران كيفي عديلشدني وت شوند، در طول زمان اصلاحارائه مي

كنند كه  پذيري و تأييدپذيري استفاده مي هاي مقبوليت، انتقالجاي واژه »اعتبار و روايي« از واژهبه

 شود. ها توضيح داده ميدربارۀ آن

 
1. Qualitative Interviews 
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-جمع هاي روش كيفي بايد پذيرفتني و قابل اعتماد باشند و اين در گروها و يافتهداده:  مقبوليت

هاي افزايش مقبوليت پژوهش شامل منابع داده متعدد، تحليلگران هاي حقيقي است. روشآوري داده

 هاي متعدد است.متعدد و روش

ها  شدن به ساير گروهپذيري نتايج حاصلپذيري نتايج پژوهش نشانگر تعميم انتقال  :پذيريانتقال

اين امر خارج از توانايي پژوهشگر كيفي است،  هاي مشابه است. پژوهشگران اعتقاد دارند كه  و محيط

ارائۀ حداكثري يافتهاما مي از توان با استخراج و  ها )تا جايي كه ممکن باشد( تاحدودي اين بخش 

 روايي پژوهش را نيز تأمين كرد.  

پذيري تحقق مي:  1تأيي  هنگامي  نتايج  بهتأييدپذيري  بتوانند  پژوهشگران  ساير  كه  روشني يابد 

شده توسط پژوهشگر را دنبال كنند. در روند پيشبرد پژوهش سعي شد  مسير پژوهش و اقدامات انجام

هايي مانند كمبود وقت و نبود دسترسي از حضور حداكثري همکاران گروه پژوهش با وجود محدوديت

 (.   2009، 2استفاده شود )پاركر و پيتني 

انجام از  دادهبعد  روزانه  ثبت  و  مصاحبه  استخراج هاشدن  ماتريس سؤالي  و  شده،  هاي مصاحبه 

ها قرار شونده ثبت شد و مبناي تحليلمصاحبه  19هاي مربوط به  شونده شکل گرفت و داده مصاحبه 

از روش تحليل محتوا استفاده شد. در اين روش، مفاهيم واحد اصلي تحليل را گرفت. بدين منظور 

ها هستند،  قولات در مقايسه با مفاهيمي كه بيانگر آن ها هستند. مدهند. دومين جزء، مقولهتشکيل مي

ها به شمار  اند و سنگ بناي تحليلبندي مفاهيمترند. مقولات حاصل گروهسطح بالاتري دارند و انتزاعي

يافته بين يک مقوله و مفاهيم آن و نيز  ها هستند كه روابط تعميمها جزء سوم تحليل روند. گزارهمي

هاي مرحله كيفي پژوهش  روند. در ادامه چگونگي اجراي هريک از گامبه شمار مي  هاي مجزابين مقوله

 شود.همراه دلايل آن شرح داده ميبه

مرور ادبيات پژوهش: بررسي مباني نظري و پيشينه موجود در زمينه برندسازي ليگ    -گام اول 

به ايران  بسکتبال  پراكندگيبرتر  از  جلوگيري  كمک  منظور  و  نامرتبط  مؤلفههاي  انتخاب  هاي به 

 تأثيرگذار؛ 

 
1. Dependability 

2. Parker & Pitney 
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ها يا افرادي كه منبع غني از اطلاعات هستند براي درک  انتخاب مورد: انتخاب زمينه   - گام دوم

 تر واقعيت؛ بهتر و راحت 

ها به  آوري دادههاي چندگانۀ جمعكارگيري روشها: بهتدوين چارچوب گردآوري داده  -گام سوم

 انجامد و براي افزايش پايايي و اعتبار پژوهش است؛ ميها  ايجاد پايگاه اطلاعاتي داده 

ورود به ميدان پژوهش: تلفيق رويدادهاي دنياي واقعي با مقتضيات چارچوب گردآوري   -گام چهارم

 ها؛ داده

پنجم  داده   -گام  مرتبتنظيم  و  تنظيم  دادهها:  انجامكردن  از  بعد  با هدف  ها  مصاحبه  هر  شدن 

 ها؛ دادهترشدن تحليل آسان

ها تجزيه ها: ايجاد و ساخت مفاهيم از راه فرايند كدگذاري كه طي آن دادهتحليل داده   - گام ششم

 شوند؛ دهي ميشوند و دوباره در قالبي جديد سامانسازي ميشوند، مفهومو شکسته مي

شده  گيري بدون داشتن طرحي از پيش تعيينگيري تئوريک: انجام نمونهتکرار نمونه  - گام هفتم

 شوندگان؛ و شناسايي افراد داراي تجربه توسط مصاحبه

نشدن اطلاعات غيرتکراري از رسيدن به كفايت: رسيدن به كفايت نظري و دريافت  -گام هشتم 

 هاي جديد؛ نمونه 

بررسي پيشينه و مباني نظري موضوع: بررسي مجدد پيشينه و مباني نظري و تحليل    - گام نهم

 اري باز، كدگذاري محوري و كدگذاري انتخابي. ها در سه مرحله كدگذداده

شود. كدگذاري باز فرايندي تحليلي است كه طي آن  ها با كدگذاري باز آغاز ميفرايند تحليل داده 

شود )كوربين و استراوس، ها و ابعاد مربوط به هر مفهوم كشف ميشوند و ويژگيمفاهيم شناسايي مي

ها و تمركز  شده در داده گذاري وقايع يا چيزهاي مشاهدهبال نامدن(. پژوهشگر در كدگذاري باز به2008

سازي« و اند. »مفهومفردشدن اين وقايع يا چيزها شدههايي است كه موجب منحصربه بر فهم مشخصه

 بندي« دو فعاليت كليدي در كدگذاري باز است.  »مقوله

داده تلفيق  محوري  كدگذاري  از  مرحلههدف  در  كه  است  شدهكدگذ  هايي  خرد  باز  اند.  اري 

هاي مربوط به آن، در افزودن عمق  اصلي )محوري( به زيرمقوله  دادن پديدهكدگذاري محوري با ربط

توانند با اتکا به شواهدي تجربي از شرايط عليّ، شرايط  و ساختار به يک مقوله سعي دارد. اين روابط مي
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ها( و پيامدها شرح داده شوند. در  ا و تاكتيکها )راهبردهها/واكنشاي، كنشاي، شرايط زمينهواسطه

ها مستلزم توسعه و پالايش عناصر نظري كليدي  ها و زيرمقولهكدگذاري محوري، توسعه بيشتر مقوله

هاي  ها و همچنين تطبيق و مقايسه با ساير مدلدر پژوهش حاضر با تحليل روابط بين مقولهاست.  

آمده را بررسي دستنظران نظريه به ين متخصصان و صاحبموجود به تدوين نظريه پرداخته شد. همچن

 و سپس تأييد كردند. 
 

 نتايج 

ها تلاش شد تا كدهاي باز  با تفکيک متن مصاحبه به عناصر داراي پيام در داخل خطوط يا پاراگراف

از اين هاي بزرگتري قرار گرفتند استخراج شوند و در مرحله بعدي آن مفاهيم در قالب مقوله   . بعد 

بندي شدند. در مرحله بعد )كدگذاري هاي بزرگ مفهومي طبقهمرحله، مقولات نيز در قالب دسته

دسته مدنظر  محورهاي  بين  محوري(  روابط  گزينشي  كدگذاري  مرحله  در  درنهايت  و  شدند  بندي 

ي مفهوم در كدگذار 248ها فراهم آمد. در اين مرحله، مقولات آشکار و الگوي نظريه برخاسته از داده

بندي شدند و اين مقولات نيز در هفت مقوله كلي جاي  مقوله فرعي دسته 27باز به دست آمد كه به 

بعد از اينکه كدها به كدهاي اوليه براساس رويدادها و واقعيات برچسب زده شد، كدهاي اوليه گرفتند.  

هاي خود ذاريشکل گرفتند. سپس سه نفر از خبرگان، كدهاي اوليه را بررسي كردند و براساس كدگ

سنجي كدهاي اوليه از روش ها تغيير و تعديل داده شدند؛ بنابراين در بخش كيفيتروي اسناد، آن

هايي  سازي بهره گرفته شده است. حال بايد به ارتباط بين كدهاي اوليه پرداخت و دستهتثليث يا مثلث

   شود.ايجاد شوند كه مقوله خوانده مي

شوند يا  ارتباط تئوريک داشتند، همگي زيرمجموعه مقوله يا كد ديگري ميمقولاتي كه با يکديگر  

گيرند؛ بنابراين فرايند كدگذاري محوري با محوريت الگوي اي با نام جديد به خود ميهمگي مقوله

شيلهانگ  ورزشي  برند  مديريت  مدل  به  توجه  با  ايران  بسکتبال  برتر  ليگ  و  2008)  1برندسازي   )

عنوان  كردند تعدادي مقوله به( انجام شد كه بيان مي2008،  2003)  2و كوربين   هاي استراوسنظريه 

 
1. Shilhang  

2. Strauss & Corbin 
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رو كدهاي محيط داخلي، محيط خارجي و محيط شوند؛ ازايناي ديگر بر آن متمركز ميابعاد مقوله

  عنوان كدهاي محوري پژوهش حاضر در نظر گرفته شد و مدل نهايي پژوهش ارائه شد.واسطه به 

 نتایج حاصل از کدگذاری مفاهیم برندسازی لیگ برتر بسکتبال ایران  -3جدول 

Table 2- Results of Coding the Branding Concepts of the Iranian Basketball 

Premier League 

 كد محوري 

Axial Code 

 مقولۀ كلي 

General 

Category 

 مقولۀ فرعي 

Subcategory 

 مفاهيم )كدهاي اوليه( 

Concepts (Basic or Initial 

Codes) 

 محيط دروني 
Internal 

Environment 

شرايط ليگ بسکتبال 

 ايران 
Conditions 

of Iran 

Basketball 

League 

 ليگ بسکتبال
Basketball 

League 

 1ثبات ليگ ** شرايط بي .1

 اتفاقات ناپايدار خارج از ليگ  .2

 شرايط ضعيف برگزاري ليگ **  .3

كوتاه ليگ )پنج ماه در اثرات منفي زمان  .4

 سال( 

 گيري از ليگ الکترونيکي فقدان بهره .5

 ريزي ليگ نبود ثبات در برنامه .6

هاي حاضر در تعداد محدود و متغير تيم .7

 ليگ برتر 

 تفاوت كيفي ليگ داخل و خارج كشور  .8

برتر  .9 ليگ  در  رقابتي  تعادل  نداشتن 

 بسکتبال

نتايج و سطح كيفي تيم ملي و اثرگذاري   .10

 بر ليگ *** 

به .11 ليگ  به  و  توجه  سيستم  يک  عنوان 

 ها سيستمتوجه به خرده

ليگبي .12 به  پايينتوجهي  تر  هاي سطوح 

 )جز تيم ملي و ليگ برتر( 

 هامعايب تنوع صنفي و صنعتي تيم .13

استان .14 از  كمي  تعداد  ها  درگيربودن 

 )چهار استان( 

 هاي خصوصي و دولتي تفاوت تيم .15

 
 دهند.)مفهوم اوليه( را نشان ميشوند، ميزان اهميت و ميزان تکرار كد اوليه  هايي كه در جدول مشاهده مي. ستاره1
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بنگاه .16 از  استفاده  اقتصادي  امکان  هاي 

 البسکتب

 گرفتن از بسکتبال قهر و فاصله .17

بلندمدت  نياز به هدف .18 گذاري صحيح و 

 در بسکتبال 

چالش .19 از  )دوري  رهايي  يا  هاي  گريز 

 زندگي( 

 هاي اجتماع مزيت جدايي از چارچوب .20

كيفيت مطلوب داوري و عوامل اجرايي   .21

 ** 

 درگيري با حواشي  .22

 مديريت امکانات 
Facilities 

Management 

و محيط   .1 تجهيزات  امکانات،  فيزيکي، 

 تسهيلات ناكافي ********* 

آكادمي  .2 مانند  ضعيف  فيزيکي  امکانات 

 تمرين يا آكادمي پزشکي ورزشي * 

استاديوم .3 در نداشتن  خصوصي  هاي 

 ها باشگاه

و كمپ  .4 تيم ملي  نامناسب كمپ  شرايط 

 مجزاي بانوان 

هاي فدراسيون و سازمان امکانات و دارايي .5

 ليگ 

 ريزي مديريت برنامه
Management 

Planning 

داشتن برنامه عملياتي در راستاي برنامه  .1

 استراتژيک 

ارتقاي بهره .2 استراتژيک  برنامه  از  مندي 

 ليگ و برند ** 

 نداشتن برنامه براي جذب مخاطب  .3

 ريزي صحيح ليگ ** برنامه .4

فدراسيون  .5 تقويم  از  استفاده  مزاياي 

 جهاني بسکتبال

 رندگان و ساير افراد گيخلاء فکري تصميم .6

 ريزي براي ايجاد جذابيت رويداد برنامه .7

 مديريت خريد لذت هنگام تماشاي بازي  .8

 مديريت مالي شفاف در مسائل مالي  .1 مديريت مالي 
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Financial 

Management 
 مديريت ناصحيح بدهي و جريمه  .2

درآمدزايي  .3 منابع  صحيح  مديريت  نبود 

 مانند فروش پيراهن 

 وضوح قراردادها مديريت صحيح و  .4

 فروشي مسابقات خام .5

مديريت امور  

 المللي حقوقي و بين
Management 

of Legal and 

International 

Affairs 

لزوم ايجاد قانون با داشتن ضمانت اجرايي  .1

 ****** 

نظارت استفاده .2 و  قوانين  از  نشدن 

 المللي بسکتبالهاي بينسازمان

هيئت  .3 )نداشتن  ضعيف  حقوقي  نظام 

 بازرسي( **** 

 نامه و قانون نامه، آيينضعف اساس .4

 بازيکنان 
Players 

سلبرتي  .1 يا  ستاره  بازيکن  وجود 

 ******* 

 ورود و حفظ بازيکن و مربي خارجي **  .2

رفتار  .3 و  وجهه  ارتقاي  جهت  در  تلاش 

 بازيکنان 

و  .4 مربي  شخصيت  و  رفتار  مديريت 

 بازيکنان 

 روحيه فراملي بازيکنان بسکتبال .5

 هاي بازيکنان پرداختن و توجه به ديدگاه .6

بازيکنان  .7 در  فيزيکي  عوامل  به  توجه 

 خارجي مانند قد و رنگ پوست 

لزوم ايجاد اطمينان بازيکنان از حضور در  .8

 باشگاه 

خارجي  .9 الگوهاي  به  توجه  لزوم 

 كننده بازيکنان خارجي جذب

توسط  صحه .10 كالا  تأييد  يا  گذاري 

 بازيکن 

تعلق .11 و  تعصب  باميزان  و  خاطر  زيکن 

 مربي به باشگاه 

اجتماعي   .12 و  اخلاقي  فني،  عملکرد 

 بازيکنان * 
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هاي اجتماعي سازمان و افراد  فعاليت .13

 بسکتباليست 

 مربيان 

Coaches 

آن .1 عملکرد  و  علم  سطح  و  ها مربيان 

 **** 

 گيري از مربيان ستاره ** لزوم بهره .2

 ها باشگاه

Clubs 

ها بازيها و  سطح كيفي نسبتاً ضعيف تيم .1

 ** 

 نگرفتن از واحد آر اند دي بهره .2

 ها انسجام باشگاهساختار بي .3

 ميزان پايداري كم باشگاه و سازمان  .4

 هاي باشگاه قدمت، سابقه و موفقيت .5

 نياز به شناخت تصوير كنوني باشگاه  .6

قوي تلاش .7 هويت  ايجاد  براي  نکردن 

 باشگاه 

 ها نداشتن بازيکنان دربارۀ باشگاهتعصب .8

9.  ( باشگاه  حرفهسابقه  اعتبار حضور  و  اي 

 مالي قوي( 

باشگاه .10 بينظام  و  متغير  انسجام  داري 

 * 

 نداشتن باشگاه براي هوادارسازي فعاليت .11

آكادميبهره .12 از  با  گيري  مرتبط  هاي 

 باشگاه 

و   .13 هوادار  جذب  سياست  نداشتن 

 هاي هواداري سايت

 ها هاي اختصاصي در باشگاهنبود فروشگا .14

منجر به  اقدامات غلط نيروي انساني كه   .15

 شود. تخريب برند باشگاه مي

تيم .16 )يکيمالکان  و  ها  مالک  بودن 

 ها( *** اسپانسر در برخي باشگاه

فلسفه و ماهيت ورزش  

 بسکتبال ايران 

تاريخچه و فرهنگ  

 غني بسکتبال
Rich History 

of Basketball 

 سازماني از بسکتبالنبود شناخت عميق  .1

 لزوم شناخت عميق فرهنگ بسکتبال .2

 تاريخچه غني بسکتبال  .3
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Philosophy and 

Nature of Iranian 

Basketball 

مخاطبين خاص  

 بسکتبال

Basketball 

Specific 

Audience 

 نداشتن وجهه عمومي در رشته بسکتبال  .1

بالاي  .2 سطح  فرهنگ  و  تحصيلات  ميزان 

 بسکتبال

 هزينه مصرفي زياد رشته بسکتبال  .3

 مخاطبان خاص بسکتبال **  .4

با  .5 مقايسه  در  مردم  مثبت  ذهني  تصوير 

 ها ساير رشته

براي  .6 )امتياز  اجتماع  در  قرارگيري 

 هاي خاص( گروه

)ورزش  .7 بسکتبال  رشته  بالاي  سطح 

 دانشگاهي( 

 ماهيت ورزش 
Nature of Sports 

 صنعت ورزش  .1

 ساختار و تشکيلات ورزش  .2

 انحصارگرايي در ورزش  .3
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هاي شود، با توجه به تحليل مقولهطوركه در شکل شمارۀ دو مشاهده ميشود؛ بنابراين هماننوشته مي

اند از:  آمده و فرايند قياس و استقراي مستمر، عوامل اثرگذار بر برند ليگ برتر بسکتبال عبارتدستبه

 ه و محيط خارجي.محيط داخلي، محيط واسط
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 عوامل اثرگذار بر طراحی الگوی برندسازی لیگ برتر بسکتبال ایران -2شکل 

Figure 2- Factors Affecting the Design of the Branding Model of the Iranian 

Basketball Premier League 

شده،  هاي فرعي و كلي تعيينمقولهشدن مراحل كدگذاري باز، محوري و گزينشي،  بعد از انجام

هاي مستخرج از كدهاي اوليه، مدل نهايي  توسط تيم پژوهش  بازبيني شد. بعد از تأييد نهايي مقوله 

بايد به  شدن به برندي معتبر، ابتدا ميترسيم شد؛ بر اين اساس، ليگ برتر بسکتبال ايران براي تبديل

شامل شناخت شرايط ليگ، فلسفه و ماهيت رشته    اين مرحله  .شناخت وضعيت دروني خود بپردازد

شده، ليگ برتر بسکتبال بسکتبال و ماهيت ورزش است. در مرحله دوم، با توجه به اطلاعات كسب

كند. در مرحلۀ سوم، تمركز ريزي ميايران براي دستيابي به اطلاعاتي دربارۀ ارتباطات و بازاريابي برنامه

آمده از مراحل قبل در كنار شناخت نيروهاي خارجي  دستات بهاصلي بر محيط خارجي است و اطلاع 

گيرد. در صورت شناخت، طراحي و اجراي صحيح الگوي برندسازي، ليگ برتر و مشتريان برند قرار مي

تواند به برندي معتبر تبديل شود. در صورت تلاش در ايجاد تصوير مطلوب و ارزيابي بسکتبال ايران مي

 تواند يک گام فراتر رود و به فرابرند تبديل شود.تبال ايران ميمداوم، ليگ برتر بسک
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(، 2009وتزلز و همکاران )  است، براساس پژوهش  072/0برده برابر با  با توجه به اينکه معيار نام

 . شودبرازش كلي مدل در حد »بسيار قوي« تأييد مي

 
 مدل نهایی الگوی برندسازی لیگ برتر بسکتبال ایران -3شکل 

Figure 3- The Final Model of the Branding Pattern of the Iranian Basketball 

Premier League 
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 گیري  بحث و نتیجه 

باز مصاحبه انجامدر فرايند كدگذاري  اولين    248گرفته، درمجموع  هاي  نشان شناسايي شد كه در 

به   مفهومي  و  موضوعي  نزديکي  به  توجه  با  كدگذاري  اين  تهدسطبقه   27مرحله  شدند.  بندي 

ريزي، مديريت مالي، مديريت امور  ها شامل ليگ بسکتبال، مديريت امکانات، مديريت برنامهبنديدسته 

المللي، بازيکنان، مربيان، باشگاه ها، تاريخچه و فرهنگ غني بسکتبال، قشر مخاطبان  حقوقي و بين

حاكميتي، مديريت منابع -قانونيخاص بسکتبال، ماهيت ورزش، مسائل مالي، مسائل سياسي، مسائل  

اطلاعاتي، رويکردهاي مديريت برند، دولت، هوادارن، مشتريان، رقبا، فدراسيون، حاميان مالي، رسانه،  

 هاي بازاريابي و برند بودند. روابط عمومي، رويداد جانبي، تکنيک

عنوان  ان« به در فرايند كدگذاري محوري، مقوله »طراحي الگوي برندسازي ليگ برتر بسکتبال اير

مقوله و  شد  گرفته  نظر  در  محوري  بهپديدۀ  جايدستهاي  نهايي  الگوي  در  و  آمده  شدند  گذاري 

هاي كلي پديد آمدند. نتايج پژوهش نشان داد عوامل تأثيرگذار بر الگوي برندسازي ليگ برتر مقوله 

اهيت ورزش بسکتبال،  بسکتبال ايران هفت عامل بود كه شامل شرايط ليگ بسکتبال ايران، فلسفه و م 

ماهيت ورزش، نيروهاي خارجي، مشتريان برند، ارتباطات و بازاريابي است. همچنين با توجه به نتايج  

پژوهش، محيط داخلي، محيط خارجي و محيط واسطه مفاهيم اصلي و اثرگذار بر الگوي برندسازي  

بودند.   بسکتبال  برتر  اجرا ليگ  روش  ماهيت  به  توجه  با  پژوهش،  اين  سؤالدر  پژوهش،  و  ي  ها 

بندي  هاي كميّ وجود ندارد و اساس كار توجه به مفاهيم، دستههاي مشخصي همچون پژوهشفرضيه 

تأثيرگذار بر الگوي  گيرند. در ادامه دربارۀ هفت عامل  هايي است كه در طول پژوهش شکل ميو نظريه

 شود.  برندسازي ليگ برتر بسکتبال توضيح داده مي

بسکتب ليگ  ايران:  شرايط  به ال  ورزش  توسعه  مسير  حرفه در  ورزش  مسائل  خصوص  برخي  اي، 

هاي ورزش نيز  تواند بر ساير حوزههمچون شرايط حاضر در ليگ بسکتبال تأثيرگذارند. اين مسئله مي

تأثير مسائل  اشاره كردند كه امکانات در هر رشته ورزشي تحت(  2009)  1چي و ليوتأثيرگذار باشد.  

شود  نشان دادند كه وجود امکانات مناسب در ورزش سبب مي( 2013الح و هارتمن  )الصمالي است. 

 
1. Chi & Liou 
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( 2012)   1تيلمان و ليمبيج ها در زمينۀ استفاده از برند به وجود آيد. همچنين  تا شرايط و زيرساخت 

مسائلي  اشاره كردند كه ماهيت رشته ورزشي و مسائل مختلف ازجمله رويدادهاي مربوط به آن ازجمله  

توان بيان كرد كه  كنند؛ بنابراين ميهستند كه لزوم توسعه و توجه به مديريت برند را مشخص مي

( و الصالح و  2012(، تيلمان و ليمبيج )2009چي و ليو  )  هاينتايج پژوهش حاضر با نتايج پژوهش

از بازيکنان و  ( مشخص كردند كه استفاده 2015) يوان لين و چانگهمخواني دارد. (  2013هارتمن )

خوبي مسير بهبود برند را ترسيم كرد. آنان ذكر كردند كه  شود تا بتوان به مربيان در ورزش سبب مي

توانند در تکميل مديريت برند و دستيابي به اهداف  هاي خود ميواسطۀ محبوبيتبازيکنان و مربيان به

زش و استفاده از قابليت هاي بازيکنان  هاي تجاري در ورساز باشند. ايجاد فعاليتعالي در برند، چاره

نوعي مسير در هاي تجاري بيشتر شود و بهشود تا جذب مشتري در اين فعاليتو مربيان سبب مي

بازيکنان و مربيان مي از  استفاده  از طرفي  يابد.  بهبود  برند  به توسعه مسائل و جهت مديريت  تواند 

 راهبردهاي مربوط به مشتريان نيز منجر شود. 

بهبا مربيان  و  مي زيکنان  كشور  بسکتبال  برتر  ليگ  اصلي  اركان  از  عنوان  استفاده  با  توانند 

هاي  هاي رسانه، در مسير رشد و بهبود برند در ليگ برتر بسکتبال استفاده شوند. محبوبيتظرفيت

ا به خوبي هواداران ربسيار برخي بازيکنان و مربيان در اين رشته ورزشي سبب شده است تا بتوان به

تواند به ارتقاي وضعيت برند در  اين ورزش جذب كنند. استفاده از اين ظرفيت بازيکنان و مربيان مي

 ليگ برتر بسکتبال كشور نيز منجر شود.

ها  دليل برخورداري از پتانسيل مناسب به برندسازي نياز دارد. ويژگيليگ برتر بسکتبال ايران به 

دارد، سبب شده است تا بتوان با طراحي الگوي برندسازي در  و شرايط مختلفي كه در اين ليگ وجود  

خوبي به توسعه اين ورزش اقدام كرد. از طرفي منابع مديريتي موجود در  ليگ برتر بسکتبال ايران به

اين رشته شامل مديران باسابقه و همچنين ورزشکاران قديمي كه در قالب پيشکسوتان نقش مهمي  

ن ايجاد رويکردهاي مديريتي مناسب در اين ورزش، سبب شده است در توسعه اين ورزش دارند، ضم

رو مفاهيم مؤثر بر  تا شرايطي در جهت توسعه برند در ليگ برتر  بسکتبال ايران فراهم آورند؛ ازاين

ريزي، مديريت  برند ليگ برتر بسکتبال ايران شامل ليگ بسکتبال، مديريت امکانات، مديريت برنامه

 
1. Tilman & Lijmbach 
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ها سبب شده است تا ضمن بهبود المللي، بازيکنان، مربيان و باشگاهحقوقي و بينمالي، مديريت امور  

سازي الگوي برند در ليگ برتر  مزيت رقابتي مهم در اين ليگ، به توسعه و ضرورت طراحي و پياده

هايي كه شرايط ليگ برتر بسکتبال به وجود رو استفاده از پتانسيلبسکتبال ايران نيز منجر شود؛ ازاين

آورده است، سبب شده است تا مسئله برندسازي در اين ليگ را با اميدواري بيشتر بتوان دنبال كرد و  

به رفع نواقص موجود در شرايط ليگ همچون برخوردارنبودن از فضاهاي اختصاصي و ضعف در مسائل  

 حقوقي اقدام كرد. 

ايران با ظرفيت، سابقه  :  فلسفه و ماهيت ورزش بسکتبال  طولاني و قشر خاص  رشته بسکتبال 

توانمندي داراي  ايران  در  برخي مخاطبان  در  پژوهشگران  است.  بازاريابي  ابعاد  گسترش  براي  هايي 

( بيان نمود كه بسکتبال هرچند  2014اند. در اين زمينه، رسولي )ها به اين مفهوم توجه كردهپژوهش

بر تمامي گروه نتوانسته است  فوتبال  با  تأثدر مقايسه  افراد  باشد، بهها و  از يرگذار  علت برخورداري 

طرفداران بسيار به ورزشي محبوب در سطح جهان تبديل شده است كه توانسته است در عرصه برند 

 هايي را كسب كند.  نيز موفقيت

شده است. پويايي مناسب  المللي شناخته ورزشي محبوب در سطوح ملي و بينامروزه بسکتبال  

المللي در ورزش بسکتبال، در ساليان  هاي بينطرفي كسب برخي موفقيتليگ برتر بسکتبال ايران و از  

اي قوي نقش مؤثر و مهمي در توسعه برند عنوان  زمينهاخير سبب شده است تا ورزش بسکتبال به

كرده داشته باشد. در اين بين، برخورداري از طرفداران بسيار در كشور ازجمله قشر جوان و تحصيل 

اي مؤثر بر برند ليگ برتر بسکتبال ايران  زمينه ا ماهيت ورزش بسکتبال به  كشور سبب شده است ت

 تبديل شود.  

و   بسکتبال  ورزش  ماهيت  تا  است  شده  موجب  ورزشي  رشته  اين  در  بسيار  طرفداران  وجود 

نوعي نيرويي  بهشوند،  المللي در كشور برگزار ميرويدادهايي كه به واسطه آن در سطوح ملي و بين

المللي ميزان نفوذپذيري ورزش هاي ملي و بينسازي برندسازي باشد. در عرصهمؤثر در جهت پياده

ها ازجمله فوتبال كمتر است، اما تاريخچه و  فرهنگ غني موجود بسکتبال در مقايسه با برخي ورزش

كرده    و قشر مخاطبان خاص در اين رشته زمينه را براي اثرگذاري آن بر صنعت ورزش كشور فراهم

 است.
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ورزش اهميت :  ماهيت  افزايش  باعث  ورزشي  رويدادهاي  اهميت  عواملي چون  و  ورزش  ماهيت 

(  2014هاي اندكي به آن اشاره شده است. رسولي )برندسازي در صنعت ورزش شده كه در پژوهش

علت برخورداري از طرفداران بسيار، به ورزش محبوب تبديل شده است. اين اشاره كرد كه ورزش به 

هاي مربوط به آن به عنصري مهم در جهت گسترش برند امر موجب شده است تا امروزه ورزش و ليگ 

 در اين ورزش تبديل شود.  

اشنايدر و  اي مؤثر در مسير توسعه برند تبديل شده است.  از طرفي، ماهيت ورزش نيز به زمينه 

سطح جهان تبديل شده    ذكر كرد كه امروزه ورزش به صنعتي مهم و ضروري در(  2007)  1بريستو 

عنوان كه توانسته است تمامي افراد در هر شرايطي را به خود جذب كند. اين مسئله به صورتياست؛ به 

ها در مسائل برند نيز تأثيرگذار باشد. با اين توضيح شدن ورزش تواند در زمينۀ موفقاي مهم ميزمينه 

( 2007اشنايدر و بريستو  )( و  2014سولي )هاي رتوان گفت نتايج پژوهش حاضر با نتايج پژوهشمي

 همخواني دارد. 

همچنين گسترش روزافزون ورزش در جامعه موجب شده است تا ورزش بر تمامي ابعاد جوامع 

ذكر كردند ورزش تأثيرات عميقي بر تمامي  (  2014)  2مل و بوكاردو ديكه  صورتيتأثيرگذار باشد؛ به

ج است.  گذاشته  جهاني  عرصه  در  بيذابيتابعاد  هنگام هاي  بسيار  فوايد  همچنين  و  ورزش  شمار 

بهروز تأثيرات عنوان تماشاگر سبب شده است تا ورزش روزكردن يا حتي حضور در ورزش بهورزش 

ها  هاي زياد ورزش موجب شده است تا بسياري از شركتبيشتري بر افراد داشته باشد. از طرفي پتانسيل

هاي تجاري خود انتخاب  اي مهم در مسير فعاليتعنوان عرصه ا بههاي تجاري نيز ورزش رو سازمان

ازاين خوبي شکل گيرد. امروزه  رو ماهيت ورزش سبب شده است تا مسائل برند در ورزش به كنند؛ 

اي قوي عنوان يک عامل زمينهاند از ماهيت ورزش بههاي ورزش ازجمله بسکتبال توانسته تمامي حوزه

برند ليگ برتر  كنند و ماهيت ورزش توانسته است به   در تقويت برند استفاده عنوان عاملي مؤثر بر 

رو عوامل مهمي ازجمله صنعت ورزش، ساختار و تشکيلات  خوبي نمايان باشد؛ ازاينبسکتبال ايران، به
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توانند در طراحي، اجرا و بهبود برند ليگ برتر بودن رويداد ميورزش، انحصارگرايي در ورزش و زنده

 ال كشور تأثيرگذار باشند. بسکتب

اي است كه فقدان اندازهاهميت شناخت نيروهاي خارجي اثرگذار بر سازمان به   :نيروهاي خارجي

 هاي سازمان را به همراه نخواهد داشت.  اي جز شکست برنامهگيري و توجه به اين عوامل، نتيجه بهره

هاي گوناگون،  است، اما پژوهشصورت اختصاصي مطالعه نشده  اين مسئله در ورزش بسکتبال به 

( اشاره  2014اند. رسولي )هاي ورزشي را تحليل كردهگر مؤثر بر برند در ساير رشته شرايط مداخله

اي سبب شده است تا اين مسئله به شکل هاي متفاوت حقوقي در هر جامعهكرده است كه ويژگي

اي مهم  عنوان  مسئله مسائل حقوقي بهمؤثري بر ماهيت ورزش و ابعاد مربوط به آن تأثيرگذار باشد.  

بودن قوانين  موجب شده است تا بر وضعيت ورزش در ابعاد مختلف ازجمله برند تأثير بگذارد. متفاوت

خوبي بر شرايط برند در ورزش اي دربارۀ برند سبب شده است تا مسائل حقوقي و قانوني بههر جامعه

وي برند ليگ برتر بسکتبال ايران، مسائل حقوقي و قانوني  تأثير بگذارند؛ بنابراين در مسير طراحي الگ

عنوان عاملي تأثيرگذار نفوذ كنند و بر شرايط مربوط به برندسازي تأثير بگذارند. همچنين اند بهتوانسته 

ذكر كردند كه رويکردها و منابع مديريتي ازجمله مسائل مهم در مديريت  (  2013زاده و اكبري )محرم

( 2008)  1فيلو و فانک شوند.  بب بهبود وضعيت برند يک رشته ورزشي يا باشگاه ميبرند هستند كه س

بيان كردند كه منابع مديريتي مناسب، ضمن ايجاد رويکردهاي مديريتي استاندارد سبب توسعه و  

از برند مي اشاره كردند كه  (  2001)  2آريجيال و سرنشوند.  گسترش مزيت رقابتي دربارۀ استفاده 

مروزه  گذارند. اين مسئله امسائل سياسي ضمن تأثيرگذاري بر ورزش، بر تمامي جوانب آن تأثير مي

نفوذ بر مسئلۀ برند در ورزش بهدر كشور ما به خصوص برند ليگ برتر بسکتبال نوعي سبب اعمال 

عنوان  يک عامل مهم در مسئله برند در  (  مشخص كرد كه دولت به2008كشور شده است. الهي )

أثير  ها بر مسير ورزش تهاي دولت( اشاره كرد كه سياست 2014ورزش نفوذ بسياري دارد. رسولي )

كند. نقش دولت در مسير ارتقاي  هاي مربوط به آن را دستخوش تغييرات اساسي ميگذارد و حوزهمي

تواند نقش مثبت يا منفي داشته باشد. توجه دولت به مسئله برند  برند ليگ برتر بسکتبال كشور مي
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سترش برند در  تواند به گهاي تشويقي در اين حوزه ميدر ورزش و اعمال برخي راهبردها و سياست

 ورزش ازجمله برند ليگ برتر بسکتبال كشور منجر شود. 

برند: ارتباطات    مشتريان  ورزشي،  فضاهاي  در  برندسازي  الگوي  اجراي  و  طراحي  اصلي  هدف 

اند از: هواداران، مشتريان، حاميان مالي،  شده و هدفمند با مشتريان سازمان است كه عبارتريزيبرنامه

 فدراسيون و رقبا.  

توجهي به  ( اشاره كرد كه رقبا يکي از مسائل مهم در موضوع برندسازي است. بي2014سولي )ر

اند.  هاي ورزشيهاي جدي به پيکره برند وارد كند. در بسکتبال، رقبا ساير رشتهتواند آسيبآن مي

برند در  تواند بر شرايط  ها در مقايسه با ليگ برتر بسکتبال كشور ميهاي ساير ليگافزايش جذابيت

بگذارد. در وضعيت كنوني، موفقيت تأثير  ليگ  رشته اين  برخي  ازجمله هاي  هاي ورزشي در كشور 

هاي بسيار برخوردار باشد.  واليبال، سبب شده است تا ليگ مربوط به اين ورزش در كشور، از جذابيت

 نيز تأثيرگذار باشد. تواند بر برند اين ليگ عنوان يک رقيب براي ليگ برتر بسکتبال مياين مسئله به

ترين راهبردهاي مديريت برند در هر ورزش مشخص هستند. در ليگ برتر  هوداران، يکي از مهم

نوعي توسعه شوند. بهبسکتبال كشور نيز وجود هوداران سبب گسترش زمينه در مسير توسعه برند مي

نشان    (2015و چانگ )  يوان لينو  (  2013عابدلاتي )برند بدون توجه به هواداران غيرممکن است.  

 ترين راهبردها در مسير توسعه و گسترش برندسازي است.  دادند كه استفاده از هواداران يکي از مهم

ايران مي  ارتقاي  ارتقاي برند در ليگ برتر بسکتبال  تواند ضمن بهبود وضعيت حمايت مالي، به 

ند ليگ برتر بسکتبال كشور شرايط درآمدزايي در اين ليگ منجر شود. از طرفي ارتقاي وضعيت بر

هاي  هاي بسياري در سالتواند بر شرايط موجود در ليگ بسکتبال نيز تأثير بگذارد. انحلال باشگاهمي

رو  گذشته در ليگ برتر بسکتبال سبب شده است تا مشکلات بسياري در اين ليگ به وجود آيد؛ ازاين

هاي حاضر در اين  وضعيت مالي باشگاهشود ضمن بهبود  بهبود وضعيت برند در اين ليگ موجب مي

منظور حضور در اين ليگ منجر  ها بهاي قوي در جهت بهبود انگيزش باشگاهليگ، به ايجاد پشتوانه 

 شود شود. اين امر موجب بهبود وضعيت اين ليگ نيز مي
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ارتباطات صحيح به :  ارتباطات رشد ورزش بر كسي خصوص در صنعت روبه امروزه اهميت ايجاد 

قابليتپوشي از  استفاده صحيح  نيست.  عمومي ميده  روابط  و  رسانه  را در جهت  هاي  تواند سازمان 

 رسيدن به اهداف ياري رساند. 

( و ميرا 2009چي و ليو  )ها مدنظر پژوهشگران قرار گرفته است.  اين موضوع در برخي از پژوهش

اسب در مسير بهبود برند در  رسانه امروزه به راهبردي من( بيان كردند كه  2012و كريمي هريسي )

قابليت است.  تبديل شده  است ورزش  تمامي جوامع سبب شده  آن در  و گستردگي  ارتباطات  هاي 

ريزي عنوان  يک سلاح رقابتي در مسير بهبود برند در ورزش استفاده شود. از طرفي وجود برنامهبه

راي رسانه در جهت اعمال نفوذ در  تواند مکمل مناسبي بمناسب و استفاده از راهبردهاي ارتباطات مي

باشد.   ورزش  در  برند  مديريت  بهبود  مگانمسير  و  موسي  كه  (  2011)  1راشل،  كردند  مشخص 

تواند  هاي مناسب در مديريت برند و از طرفي بهبود وضعيت ارتباطات ميريزي و وجود استراتژي برنامه

هاي  نتايج پژوهش حاضر با نتايج پژوهشتوان گفت  رو ميبه بهبود برند در ورزش منجر شود؛  ازاين

  (،2013(، عابدلاتي  )2012(، ميرا و كريمي هريسي )2011(، راشل و همکاران )2009چي و ليو  )

 همخواني دارد.  ( 2015يوان لين و چانگ )

هاي ورزشي شک، بازاريابي و كسب نتايج سودآور از برندسازي جزو اهداف مهم سازمانبي:  بازاريابي

توان به مفاهيم رويدادهاي جانبي، تکنيک  رود. در اين زمينه ميو ليگ بسکتبال كشور به شمار مي

د  اشاره داشتن(  2012( و ميرا و كريمي هريسي )2009چي و ليو  )هاي بازاريابي و برند اشاره كرد.  

 كه استفاده از قابليت هاي بازاريابي مي تواند به بهبود برند در ورزش منجر شود.

تواند به گسترش و  ها نيز ميترين اين تکنيکسازي مناسبهاي بازاريابي و پيادههمچنين تکنيک

هاي  بهبود وضعيت برند در ليگ برتر بسکتبال كشور منجر شود؛ بنابراين راهبرد استفاده از تکنيک 

ميب كشور،  بسکتبال  ورزش  شرايط  با  متناسب  و ازاريابي  توسعه  جهت  در  مناسب  راهبردي  تواند 

اشاره كردند  (  2013الصالح و هارتمن )گسترش مديريت برند در ليگ برتر بسکتبال باشد. از طرفي  

يي  شکل مناسب پوياهاي ورزشي بهشود تا سازمانكردن راهبردهاي مربوط به برند سبب ميكه اجرايي

الصالح و هارتمن   توان گفت كه نتايج پژوهش حاضر با نتايج پژوهش  رو ميلازم را كسب كنند؛ ازاين

 
1. Rachel, Musa, & Megan 
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شود تا فدارسيون همخواني دارد.  بهبود وضعيت برند ليگ برتر بسکتبال ايران موجب مي(  2013)

ليگ برند  وضعيت  بهبود  طرفي  از  دهد.  كاهش  را  خود  معضلات  از  بسياري  كشور،  برتر    بسکتبال 

بر ايجاد منابع مالي  شود تا علاوهبسکتبال، ضمن ايجاد درآمدزايي براي فدراسيون بسکتبال موجب مي

برنامه فدراسيون،  اين  براي  با  مناسب  را  در كشور  تمامي سطوح  در  بسکتبال  وضعيت  ارتقاي  هاي 

شکل مؤثري وضعيت سازي كند؛ بنابراين بهبود مديريت ليگ برتر بسکتبال به تري پيادهكيفيت مناسب

اشاره كردند  (  2013الصالح و هارتمن )كند.  همچنين  فدراسيون بسکتبال را دستخوش تغييرات مي

هاي  نوعي حمايتالشعاع قرار گيرند و به شود تا رويدادها نيز تحتكه بهبود وضعيت برند موجب مي 

ود برند سبب ارتقاي كمي و نيز مشخص كرد كه بهب( 2014بلومرودت )مالي از رويدادها بيشتر شود. 

توان شود كه اين مسئله ناشي از ارتقاي برند در ورزش است؛ بنابراين ميكيفي رويدادهاي ورزشي مي

( 2014( و بلومرودت )2013الصالح و هارتمن )هاي  گفت كه نتايج پژوهش حاضر با نتايج پژوهش

 همخواني دارد.

گيري مزيت رقابتي مناسب برند  له اول سبب شکل ارتقاي برند ليگ برتر بسکتبال ايران، در مرح

شود. اجراي خوبي سبب بهبود رويدادهاي ورزشي مربوط به آن ميشود كه اين مسئله بهاين ليگ مي

هاي مربوط به  تواند بر تمامي حوزهراهبردهاي ارتقاي مديريت برند در ليگ برتر بسکتبال ايران مي

ايران تأثير بگذارد و   يکي از مشکلات بسياري جدي در اين ورزش ازجمله كمبود ورزش بسکتبال 

كردن الگوي برندسازي ليگ برتر بسکتبال  رود اجراييمنابع مالي را برطرف كند؛ بنابراين انتظار مي

بر بهبود وضعيت اين ليگ، به ارتقاي شرايط ايران، بر شرايط جانبي اين ليگ را نيز تأثير بگذارد و علاوه

 طوركلي برند بسکتبال در كشور ايران منجر شود.يون، رويدادها و بهها، فدراسباشگاه

 اند از:  پيشنهادهاي كاربردي برخاسته از نتايج پژوهش عبارت

 هاي حاضر در ليگ )محيط داخلي(؛ ريزي در جهت افزايش تعداد تيمبرنامه •

 ي(؛ هاي فدراسيون و سازمان ليگ )محيط داخلگذاري در جهت افزايش داراييسرمايه •

ريزي براي استفاده حداكثري از منابع مالي درآمدزا همچون تبليغات و فروش پيراهن  برنامه •

 )محيط داخلي(؛ 

 المللي بسکتبال )محيط داخلي(؛ هاي فدراسيون بين هماهنگي و تطابق با قوانين و نظارت •
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 داخلي(؛ منظور بهبود عملکرد فني، اخلاقي و اجتماعي بازيکنان )محيط تلاش به •

)محيط   • بسکتبال  رشته  عملکرد  بر  كشور  مالي  مسائل  سوء  تأثيرات  كاهش  براي  تلاش 

 خارجي(؛

به • مدون  برنامه  )محيط  وجود  خارجي  مربيان  و  بازيکنان  حقوقي  مشکلات  حل  منظور 

 خارجي(؛

 توجه و تلاش در جهت تقويت فرهنگ هواداري )محيط خارجي(؛ •

ي از درآمد در جهت جذب و حفظ مخاطب )محيط ايجاد برنامه استراتژيک و اختصاص بخش •

 خارجي(؛

 هاي تبليغاتي )محيط خارجي(؛هاي موجود همچون آژانسپرداختن و توجه به واسطه  •

 كسب شناخت كافي از شرايط بازار و رقبا )محيط خارجي(؛  •

 هاي مجازي مردمي )محيط خارجي(؛مندي از شبکهتقويت و بهره •

 جانبي مرتبط با ليگ بسکتبال )محيط واسطه(؛توجه و پرداختن به رويدادهاي  •

 تلاش در جهت افزايش آگاهي و دانش افراد دربارۀ اهميت برندسازي )محيط واسطه(؛ •

 تشکيل تيم بازاريابي قوي و توانمند )محيط واسطه(. •

 توان به موارد زير اشاره كرد: هاي آينده ميدربارۀ پيشنهادها براي پژوهش

شود در پژوهشي  برتر بسکتبال ايران محدود بود؛ بنابراين پيشنهاد ميپژوهش حاضر به ليگ   •

 هاي منتخب كشور پرداخته شود؛ به بررسي و مقايسه الگوي برندسازي در ليگ

هاي چند ليگ ورزشي در كشور ازجمله  با توجه به اهميت رقبا و از طرفي ارتقاي جذابيت •

پيشنهاد مي فوتبال،  و  واليبال  برتر  تاليگ  عوامل كاهنده    شود  دربارۀ شناسايي  پژوهشي 

 هاي ليگ برتر بسکتبال ايران انجام شود؛جذابيت

پيشنهاد مي • قانوني،  و  حقوقي  مسائل  و  دولت  كاركردهاي  محدوديت  به  توجه  تا  با  شود 

ها و راهبردهاي دولت در توسعه  پژوهشي دربارۀ بررسي وضعيت موجود و مطلوب سياست

 ورزش بسکتبال انجام شود؛
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محدوديت • به  توجه  فعاليتبا  ميهاي  پيشنهاد  ورزش،  صنعت  در  برندسازي  تا  هاي  شود 

هاي مربوط به برندسازي در ليگ برتر بسکتبال  پژوهشي دربارۀ طراحي نظام ارزيابي فعاليت

 ايران انجام شود.
 

 تشکر و قدرداني 

و قدرداني خود را ابراز   كنندگان در مطالعه حاضر كمال تشکرنويسندگان اين پژوهش از تمامي شركت

 كنند. مي
 

References 

1. Aaker, D.A., & Sthatler, E. (2000). Brand leadership. New York   Free Press Business . 

2. Sajjadi, S.N., Tarighi R., Abedlati M. (2017). Prioritizing the Factors Affecting Brand 

Equity of Popular Football Clubs in Iran. Ann Appl Sport Sci. 5 (3), 87-93. 

3. Al-Salih, R., & Hartman, G. (2013).  The case Allsvenskan’–Brand building within 

smaller teams. Management Review, 38(2), 102-120 . 

4. Alvani, M., Azar, A., & DanaeiFar, H. (2011). The qualitative research method in 

management: the comprehensive approach. Tehran: Eshraghi Publication  .(in 

Persian). 

5. Baltas, G. (2003). A combined segmentation and demand model for store 

brands, European Journal of Marketing, 37(10), 1499-1513. 

6. Blumrodt, J. (2014). Enhancing football brands’ brand equity. Journal of Applied 

Business Research (JABR), 30(5), 1551-1558 . 

7. Corbin, J., & Strasuss, A. (2008). Basics of qualitative research: Techniques and 

procedures for developing grounded theory. London: SAGE Publications Inc . 

8. De Mel, S., & Boccardo, A. (2014).  Social interactions as brand benefits: A sport 

marketing approach. World Journal of Social Sciences, 4(2), 30-46 . 

9. Elahi, A. (2008). Obstacles and strategies of economic development for Iran football 

industry (Unpublished doctpral dissertation). University of Tehran, Tehran. (in 

Persian). 

10. Elahi, A., Khabiri, M., & Abrishami, H. (2009). Barriers to the development of 

revenues from sponsorship in iran football industry. Journal of Sport Management, 

1(1), 189-202. (in Persian). 

11. Emadi, M., Hosaini H., Ghahraman Tabrizi, K., & MohammadKhani, F. (2014). 

Study of factors affecting on attracting of customer's satisfaction from iran' s sport 

stores based on kano satisfaction model. Resaerch in Motor Behavior and Sport 

Management, 4(8), 119-133. (in Persian). 

12. Gladen, J. M. (2002). Developing and understonding of of brand associationin team 

sport. Journal of Sport Management, 16, 54-81 . 

https://www.worldcat.org/oclc/43083468
http://aassjournal.com/article-1-557-en.html&sw=
http://aassjournal.com/article-1-557-en.html&sw=
https://www.lunduniversity.lu.se/lup/publication/3799950
https://www.lunduniversity.lu.se/lup/publication/3799950
https://www.adinehbook.com/gp/product/9643883167
https://www.adinehbook.com/gp/product/9643883167
https://www.adinehbook.com/gp/product/9643883167
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/03090560310487211/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/03090560310487211/full/html
https://clutejournals.com/index.php/JABR/article/download/8807/8779/34822
https://clutejournals.com/index.php/JABR/article/download/8807/8779/34822
https://us.sagepub.com/en-us/nam/basics-of-qualitative-research/book235578
https://us.sagepub.com/en-us/nam/basics-of-qualitative-research/book235578
https://www.sciedupress.com/journal/index.php/wjss/issue/archive
https://www.sciedupress.com/journal/index.php/wjss/issue/archive
https://ut.ac.ir/fa
https://ut.ac.ir/fa
https://ut.ac.ir/fa
https://jsm.ut.ac.ir/article_22141.html?lang=en
https://jsm.ut.ac.ir/article_22141.html?lang=en
https://jsm.ut.ac.ir/article_22141.html?lang=en
https://jrsm.khu.ac.ir/article-1-2219-en.html
https://jrsm.khu.ac.ir/article-1-2219-en.html
https://jrsm.khu.ac.ir/article-1-2219-en.html
https://jrsm.khu.ac.ir/article-1-2219-en.html
https://www.researchgate.net/publication/279898295_Developing_an_Understanding_of_Brand_Associations_in_Team_Sport_Empirical_Evidence_from_Consumers_of_Professional_Sport
https://www.researchgate.net/publication/279898295_Developing_an_Understanding_of_Brand_Associations_in_Team_Sport_Empirical_Evidence_from_Consumers_of_Professional_Sport


 1400 اسفندو  بهمن ، 70شماره  ، 13دوره  ؛مطالعات مدیریت ورزشی                                                          44

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

13. Gladden, J. M., & Milne, G. R. (1999). Examining the importance of brand equity in 

professional sports.  Sport Marketing Quarterly, 8, 21-25. 

14. JafarPisheh, Kh. (2016). Secrets of naming and applying the keys to building brand 

management. Isfahan: Amokhteh Publication. (in Persian). 

15. Jalali Farahani, M. (2013). The influence of selected marketing mix elements on 

brand equity in sport service. Applied Research of Sport Management and Biology, 

2(6), 11-20 . 

16. Liljande, V., Polsa, P., & Van Riel, A. (2009). Modeling consumer responses to an 

apparel store brand: Store image as a risk reducer. Journal of Retailing and Consumer 

Service, 16(4), 281-290. 

17. Lloyd, S., & Barber, M. (2016). The contribution of contract theory to brand strategy. 

In Looking forward, looking back: Drawing on the past to shape the future of 

marketing (pp. 854-864). Cham: Springer. 

18. Manouchehri, J. (2021). The consequences of endorser’s doping scandal in sport 

marketing. Sport Management Studies, 13(66), 17-54. (in Persian). 

19. Memari, Z., Khabiri, M., Hamidi, M., KazemNezhad, A., & Yadolahi, J. (2008).  Mix 

marketing modeling in sports industry. Harekat Journal, 35, 47-69 .(in Persian). 

20. Moharamzadeh, M., & Akbari, R. (2013). Brand loyalty of customers and strengthen 

the relationship between professional football and volleyball league sports in Iran. 

Journal of Mangement System, 1(4), 71-78. (in Persian). 

21. Naghshzan Khajouie, R., Salimi, M., & Nazari, R. (2021). Presenting a structural 

model for Iranian sports events brands. Sport Management Studies, 13(67), 140-169. 

(in Persian). 

22. Rachel, G., Musa, P., Megan, M. K. (2011). Utilizing brand audit to develop 

University brand. Paper presented at the ASSBBS Annual Conference, 964-997.  

23. Rasekh, N., Zareian, H., Ghasemi, H., & Rezaie, Z. (2019). Championship sports for 

iranian women: Challenges, opportunities and solutions. New Approaches in 

Exercise Physiology, 1(1), 99-116. (in Persian). 

24. Rasoli, M. (2014). Determination of brand position in Sport Science Research 

Institute of Iran and provide ways to improve it. Sport Science Research Institute of 

Iran. Resaerch project .(In Persian). 

25. Rasooli, M., Elahi, A., & Saatchian, V. (2013). Power distribution in Iran and Europe 

football pro league using economic indices. Sport Management Studies Journal. 

17(1), 175-91. (in Persian). 

26. Rezaei, Z., Sajjadi, S. N., Elahi, A., & Rasooli, M. (2019). Identifying the internal 

factors and challenges in branding of Iran Basketball League. Annals of Applied 

Sport Science. 2019, 7(2), 31-39. (in Persian). 

27. Schneider, K. C., & Bristow, D. N. (2007). Correlates of brand loyalty in the service 

sector: The case of a “new” team. Marketing Management Journal, 17(2), 56-66 . 

28. Soltan Hosaini, M., NasrEsfahani, D., & Javani, V. (2013). Determine the importance 

rate of brand loyalty among fans of Premier League football teams in terms of their 

demographic characteristics. Journal of Sport Management, 5(18), 33-49 . 

https://fitpublishing.com/content/examining-importance-brand-equity-professional-sport
https://fitpublishing.com/content/examining-importance-brand-equity-professional-sport
https://amookhteh.ir/
https://amookhteh.ir/
https://arsmb.journals.pnu.ac.ir/article_634.html?lang=en
https://arsmb.journals.pnu.ac.ir/article_634.html?lang=en
https://arsmb.journals.pnu.ac.ir/article_634.html?lang=en
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698909000046
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698909000046
https://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0969698909000046
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-319-24184-5_207
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-319-24184-5_207
https://link.springer.com/chapter/10.1007/978-3-319-24184-5_207
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_2825.html?lang=en
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_2825.html?lang=en
https://www.sid.ir/en/Journal/ViewPaper.aspx?ID=108416
https://www.sid.ir/en/Journal/ViewPaper.aspx?ID=108416
https://arsmb.journals.pnu.ac.ir/article_265.html?lang=en
https://arsmb.journals.pnu.ac.ir/article_265.html?lang=en
https://arsmb.journals.pnu.ac.ir/article_265.html?lang=en
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_2056.html?lang=en
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_2056.html?lang=en
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_2056.html?lang=en
https://www.usf.edu/business/documents/graduate/doctoral/marketing/vita-langan-ryan.pdf
https://www.usf.edu/business/documents/graduate/doctoral/marketing/vita-langan-ryan.pdf
https://nass.atu.ac.ir/article_10772.html
https://nass.atu.ac.ir/article_10772.html
https://nass.atu.ac.ir/article_10772.html
https://ssrc.ac.ir/fa
https://ssrc.ac.ir/fa
https://ssrc.ac.ir/fa
https://www.sid.ir/en/Journal/ViewPaper.aspx?ID=494786
https://www.sid.ir/en/Journal/ViewPaper.aspx?ID=494786
https://www.sid.ir/en/Journal/ViewPaper.aspx?ID=494786
https://aassjournal.com/article-1-686-en.html
https://aassjournal.com/article-1-686-en.html
https://aassjournal.com/article-1-686-en.html
https://www.researchgate.net/publication/338383690_Relationship_between_brand_association_and_customer_loyalty_The_case_of_online_retail_industry
https://www.researchgate.net/publication/338383690_Relationship_between_brand_association_and_customer_loyalty_The_case_of_online_retail_industry
https://www.sid.ir/en/Journal/ViewPaper.aspx?ID=496069
https://www.sid.ir/en/Journal/ViewPaper.aspx?ID=496069
https://www.sid.ir/en/Journal/ViewPaper.aspx?ID=496069


 45                                                                     رانیبرتر بسکتبال ا گیل یبرندساز یالگو یطراح: سجادی

 

 Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public License 

29. Tilman, B., & Lijmbach, A.  )2012(. Exploring the reasons why consumers follow a 

sports brand on social media and the impact this has on brand commitment. Erasmus 

University Rotterdam.  

30. Wang, C. L., & Chen, Z. X. (2004). Consumer ethnocentrism and willingness to boy 

domestic products in a developing country setting, testing moderating effects. 

Journal of Consumer Marketing, 21(6), 391-400. 

31. Wood, L. M. (2004). Dimensions of brand purchasing behavior: Consumer in the 

18-24 age groups. Journal of Consumer Behavior, 4(1), 9-24. 
 
 

 

 مقاله استناد به 
 

 
 
 

 

 

 
 

 

 

 

(. طراحي  1400رضايي، زهره؛ سجادي، سيد نصرالله؛ الهي، عليرضا؛ و رسولي، مهدي. )

ورزشي،   مديريت  مطالعات  ايران.  بسکتبال  برتر  ليگ  برندسازي            (، 70)13الگوي 

 SMRJ.2018.6333.2293/10.22089شناسۀ ديجيتال:   .45-1

 Rezaei, Z., Sajadi, S.N., Elahi, A., & Rasooli, M. (2022). Designing 

Branding Model of Iran Basketball Premier League. Sport Management 

Studies, 13(70), 1-45. (in Persian). DOI: 10.22089/SMRJ.2018.6333.2293 

 

file:///C:/Users/SanAdv/Desktop/مجله%20جدید/70/Downloads/Exploring%20the%20reasons%20why%20consumers%20follow%20a%20sports%20brand%20on%20social%20media%20and%20the%20impact%20this%20has%20on%20brand%20commitment
file:///C:/Users/SanAdv/Desktop/مجله%20جدید/70/Downloads/Exploring%20the%20reasons%20why%20consumers%20follow%20a%20sports%20brand%20on%20social%20media%20and%20the%20impact%20this%20has%20on%20brand%20commitment
file:///C:/Users/SanAdv/Desktop/مجله%20جدید/70/Downloads/Exploring%20the%20reasons%20why%20consumers%20follow%20a%20sports%20brand%20on%20social%20media%20and%20the%20impact%20this%20has%20on%20brand%20commitment
https://www.academia.edu/15716283/Consumer_ethnocentrism_and_willingness_to_buy_domestic_products_in_a_developing_country_setting_testing_moderating_effects
https://www.academia.edu/15716283/Consumer_ethnocentrism_and_willingness_to_buy_domestic_products_in_a_developing_country_setting_testing_moderating_effects
https://www.academia.edu/15716283/Consumer_ethnocentrism_and_willingness_to_buy_domestic_products_in_a_developing_country_setting_testing_moderating_effects
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/cb.154
https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/cb.154

