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Abstract 

Objective: The purpose of the current research was to identify and prioritize the 

components of national sports branding in Iran. 

Methodology: In terms of the purpose of this research, it was an applied research that 

is a mixed research that was conducted in two stages. First, the data characteristics of 

the country in the national branding of sports were identified by the data theory of the 

foundation and Glaser approach, and in the next stage, the factors were prioritized by 

the fuzzy Dematel method. The statistical population of this study included professors 

of sports management, sports marketing management, branding specialists, experts in 

the field of public and sports diplomacy, specialists in the field of public and sports 

tourism, members of the media, sports sociologists and sports psychologists. The 

sampling method was purposive. A total of 21 interviews were conducted as open and 

in-depth questions until the data reached theoretical saturation. In the Fuzzy Dimitel 

section, 9 experts answered the matrix questionnaire. 

Results: The research findings showed that there are a total of 86 indicators in the 

national sports branding of the country, which are classified into 10 concepts, 

advertising, foreign policy and sports diplomacy, tourism and intrinsic assets and 

brand image in the category of effective indicators and five, cultural, sports policy-

making, information technology and technology, charitable activities and social 

responsibility are among the effective indicators. 

Conclusion: In general, it was concluded that the country of Iran has significant 

indicators in the field of national sports branding, and due to the intrinsic nature of 

most of these indicators, the country is in a good position for national sports branding. 
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Extended Abstract 

Introduction and State of Problem  

National brands, with the image they create of a country in the eyes of the 

world's public opinion, can create a significant position for any country, and the 

position of branding has gone beyond the level of the organization, if the 

branding of the country and the branding of the national identity are discussed 

(Dinnie, 2015). Therefore, having a strong and positive brand creates a vital 

relative advantage for a nation. Depending on what goals a country pursues 

from national branding, different arenas and different tools are used for 

branding (Shahini & Sharifi, 2019). Sports of a country is one of the main tools 

in creating national pride and identity, which has a network of interconnected 

brands. That's mean; Sports and sports teams have sub-brands in their collection 

(Gripsrud, Nes, & Olsson, 2010). Therefore, the purpose of this research was to 

identify and prioritize the components of national sports branding in Iran. 

Methodology  

In terms of the purpose of the research, this research was a part of applied 

research, in terms of descriptive nature, and from the point of view of data 

collection, it is a mixed research that was conducted in two stages. First, the 

country's characteristics in national sports branding were identified by the 

foundation's data theory and Glazer's approach, and in the next stage, the factors 

were prioritized using the Dimtel fuzzy method. In the first stage and according 

to the purpose of the research, the foundational data theory was first used. The 

statistical population of this research according to the steps of the research and 

using the expert opinions of sports management professors, sports marketing 

management, experts in the field of branding, experts and experts in the field of 

public and sports diplomacy, experts in the field of public and sports tourism, 

He was a member of the media, sports sociologists and sports psychologists. 

The sampling method was purposeful. A total of 21 interviews were conducted 

in the form of open and in-depth questions until the data reached theoretical 

saturation. In order to control the quality of the research and to ensure the 

validity of the research, the content validity index was used in the quantitative 

part and the fuzzy method. In this regard, the necessity of the items was 

determined by the content validity index and based on the opinion of 9 experts. 

These experts included professors and academic staff members of sports 

management who were selected by available sampling method. In the selection 

of people who completed the Dimtel Fuzzy questionnaire, we tried to use 
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experts who were not interviewed in the previous stage so that the findings 

would not be biased. 9 experts responded to the matrix questionnaire and the 

analysis was done on this number. 

Results  

The data from the interview was analyzed in 3 steps. In the open coding phase, 

a total of 89 items were identified as indicators of the country's national sports 

branding. In the selective coding stage, it was determined that they are 

categorized into 10 components. These components include tourism, technology 

and information technology, inherent assets and brand image, quality of sports 

leagues, cultural and sports policy, foreign policy and sports diplomacy, 

international sports successes, reputable sports companies, advertising and 

charitable activities. and social responsibility. After extracting the conceptual 

model, the priority level of the factors was determined based on their direct and 

indirect influence and effectiveness using the fuzzy Dimetal technique. 

According to the ordered pairs (Di+Ri and Di-Ri), if the value of D-R is 

positive for an index, that index is effective, and if the value of D-R becomes 

negative, that index is effective. On the other hand, among the influencing 

factors, the value of (Di+Ri) shows the intensity of each factor's interaction with 

other factors. In this way, in the group of influential factors, the higher the value 

of (Di+Ri), the greater the importance of that factor and it is given a higher 

priority. Influential and influential factors are listed in Table 1 in the order of 

severity over other factors. 
Table 1. Influential and influential factors in order of intensity of influence 

Di+Ri Priority of effective indicators The priority of effective 

indicators 

Di+Ri 

3.99 International sporting 

success 

Reputable sports 

companies 

2.46 

3.20 Advertising The quality of sports 

leagues 

2.19 

2.54 Foreign policy and sports 

diplomacy 

Sports cultural policy 0.98 

2.05 Tourism Technology and 

information 

technology 

0.66 

1.73 Inherent assets and brand 

image 

Charitable activities 

and social 

responsibility 

0.35 

 

Discussion and Conclusion  

In general, it was concluded that the country of Iran has significant indicators in 

the field of national sports branding, and due to the intrinsic nature of most of 
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these indicators, the country is in a good position for national sports branding. 

Also, the following practical suggestions were proposed as the most important 

findings of the research: 

1- In the discussion of the country's national sports brand, the topic of 

advertising and positioning can also be a strong influencing indicator. 

Advertising can act like a double-edged sword, because as much as good 

advertising can help the country's national brand, negative advertising will have 

more effects and slow down or even lower the value of the national brand. For 

this reason, it is suggested to use media tools to introduce the sports benefits of 

the country.  

2- It is suggested to use the prestigious sports companies of the country as an 

important factor in introducing the national sports brand of the country. As 

brands such as Adidas, Nike, Pomarial New Balance, etc. have caused the 

country of destination to be recognized more in the field of sports, policies 

should be explained inside the country to support sports companies in the best 

way.  

3- It is suggested that the issue of sports diplomacy should be taken seriously to 

prevent the effect of international sanctions. 

4- It is suggested to make good use of the country's inherent assets to overcome 

the problems of the national sports brand; In the field of sports, Iran has 

inherent assets such as natural sports prospects, four seasons and the possibility 

of various sports throughout the country, the existence of national sports, 

personal brands, the presence of many talents and prone to sports investment, 

which can be used for foreign Go from problems to be useful 

Keywords: National Brand, Sports, Iran, Data Foundation Theory, Fuzzy 

Dematel 
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 فصلنامه مدیریت و توسعه ورزش

 38، شماره دوم، پیاپی سیزدهمسال 
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 مقاله پژوهشی       
  

 های برندسازی ملی ورزشی ایرانلفهؤبندی مشناسایی و اولویت

 4نسبردی، علی ب3، مهدی طالب پور2*زهراسادات میرزازاده ، 1احمد نظری ترشیزی

 

 29/08/1401: پذیرش تاریخ                                 30/03/1401: دریافت تاریخ          

 چکیده

 های برندسازی ملی ورزشی ایران بود.لفهؤبندی مهدف تحقیق حاضر شناسایی و اولویت  :هدف

 دو رد که است آمیخته پژوهش بود که یک کاربردی تحقیقات جزء تحقیق هدف نظر از پژوهش این :شناسیروش

 ورزش ملی رندسازیب در کشور هایشاخصه شناسایی به گلیزر رویکرد و بنیاد داده نظریه توسط ابتدا. شد انجام مرحله

 شامل اساتیدن تحقیق جامعه آماری ای. شد انجام عوامل بندیاولویت فازی دیمتل روش با بعدی مرحله در و شد پرداخته

 دیپلماسی وزهح در کارشناسان و نظرانصاحب برندسازی، حوزه متخصصان ورزشی، بازاریابی یریتمد ورزشی، مدیریت

 و ورزشی شناسانجامعه رسانه، اصحاب ورزشی، و عمومی گردشگری حیطه در متخصصان ورزشی، و عمومی

ت باز و عمیق ت سوالامصاحبه به صور 21گیری به صورت هدفمند بود. در مجموع بود. روش نمونه ورزشی شناسانروان

 ماتریسی پاسخ دادند. نفر از خبرگان به پرسشنامه 9در بخش دیمتل فازی،  ها به اشباع نظری رسیدند.انجام شد تا داده

 10ارد که در دشاخص در برندسازی ملی ورزش کشور وجود  86های تحقیق نشان داد که در مجموع یافته :هایافته

شناسایی شده، به  مفهوم 10های آزمون دیمتل فازی نشان داد که از بین نین یافتهشود. همچبندی میمفهوم دسته

و  ردشگریگالمللی ورزشی، تبلیغات، سیاست خارجی و دیپلماسی ورزشی، ترتیب اولویت پنج شاخص موفقیت بین

ای هفیت لیگهای معتبر ورزشی، کیهای اثرگذار و پنج شاخص شرکتدارایی ذاتی و تصویر برند در دسته شاخص

جتماهی سئولیت امهای خیرخواهانه و گذاری فرهنگی ورزشی، تکنولوژی و فنآوری اطلاعات و فعالیتورزشی، سیاست

 های اثر پذیر قرار دارند.در دسته شاخص

زش است زی ملی ورهای بارزی در زمینه برندساگیری شد که کشور ایران دارای شاخصهبه طور کلی نتیجه :گیرینتیجه

 . ر داردشور قراکها، کشور در وضعیت مناسبی برای برندسازی ملی ورزش ه با توجه به ذاتی بودن بیشتر این شاخصک
 برند ملی، ورزش، ایران، نظریه داده بنیاد، دیمتل فازی های کلیدی:واژه

  

 دانشگاه فردوسی مشهد، ایران دانشکده علوم ورزشی، دانشجوی دکتری مدیریت ورزشی،  .1

  دانشگاه فردوسی مشهد، ایران دانشکده علوم ورزشی، ستادیار مدیریت ورزشی،ا .2

 دانشگاه فردوسی مشهد، ایران  دانشکده علوم ورزشی،استاد مدیریت ورزشی،  .3

 دانشگاه حکیم سبزواری، ایران دانشکده علوم ورزشی،استادیار مدیریت ورزشی، . 4

 z.mirzazadeh@um.ac.ir نشانی الکترونیک نویسندۀ مسئول: *
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 مقدمه

 در کشورها موفقیت عدم یا موفقیت امروزه

 دستگاه وسیلۀبه تنها المللی،بین عرصۀ

 محقق آنها خارجۀ سیاست و دیپلماسی

 یک از که تصویری با ملی برندهای. شودنمی

 سازند،می جهان عمومی افکار نزد کشور

 کشور هر برای را توجهی قابل جایگاه توانندمی

جایگاه برندسازی فراتر از سطح  کنند و ایجاد

سازمان رفته است، چنانچه برندسازی کشور و 

 ,Dinnie) برندسازی هویت ملی مطرح است

 مشتریان حفظ و جذب برای راهی برند .(2015

 یا محصول در رقبا با تمایز ایجاد طریق از

 امکان این کنندگانمصرف است. برند به خدمت

 از خود گذشته هایتجربه اساس بر تا دهدمی را

 کدام که بگیرد تصمیم خدمات و محصولات

سازند می برآورده را آنان هایخواسته و نیازها
(Azar, zabihi jamkhaneh, & 

Khanahmadloo, 2019) .برندها عبارتی به 

 و مختصر ابزار عنوانبه کنندگانمصرف برای

 خرید و انتخاب فرآیند سازیساده جهت مفید

 از یکی میان این در شوند.می محسوب محصول

 برندسازی، و برند حوزه در نوظهور هایپدیده

 کشورهایی تعداد بر روز به روز که است ملی برند

 افزوده کند،می آغاز را خود برندسازی برنامه که

 و یافتهتوسعه کشورهای تنها نه است. دیگر شده

 توسعه حال در که کشورهایی بلکه پیشرفته

 فکر به نیز هستند نیافتهتوسعه حتی یا هستند

 جمع اند. برند ملی حاصلافتاده خود برندسازی

 ذهن در خاص، کشور یک از هاادراک تمام

 هانیج فرآیند در. است المللیبین نفعانذی

برای جلب توجه، جذب، کسب  کشورها شدن،

 از یکیگذاران، اطمینان و احترام سرمایه

 گیرانتصمیم و مدیران اقدامات ترین هوشمندانه

 به الملل،بین عرصه در کشوری هر ارشد

 و مقاصد بردپیش در نرم ابزارهای کارگیری

 ,Mary & Misiani) است مدنظر اهداف

 نرم قدرت با برندسازی خصوص این . در(2017

 سرنوشت است قادر که قدرتی است، شده احاطه

 عرصه در را کشور یک اقتصادی و سیاسی

 قرار ویژه تحولی و تغییر خوشدست المللبین

 هستند متعددی . عوامل(Anholt, 2007)دهد 

 ذهن در کالا از خاصی تصویر شوندمی باعث که

 مشخص صورت ببندد. به نقش کنندگانمصرف

 خوبیبه گرفته صورت مطالعات اقتصاد، حوزه در

 توجه مورد عوامل از دهد یکیمی نشان

 در را خود کالاهای که ملیتی چند هایشرکت

 نام که است تاثیری کندمی تولید جهان طحس

 از و گذاردمی جا به اذهان در کالا سازنده کشور

 بازارهای به ورود برای تأثیرگذار متغیرهای

 در محصولات فروش جهت در تلاش و جهانی

 سازنده کشور تاثیر باشد؛مرزها می سوی آن

 کشور که تاثیری هر گونه از است عبارت

 ادراکات تا گذاردکننده میمصرف بر تولیدکننده

 پیدا خود ذهن در کالا از مثبت یا و منفی

 ,Feiz, Mirmohammadi, & Izadkhah)کند

 با همواره که تصویر این. (2020

 و مخاطبان سوی از هاییسازیکلیشه

 دهندگان،وام کنندگان،مصرف گردشگران،

 با هاملت سایر هایحکومت و هارسانه مهاجران،

 برند داشتن بنابراین. کنندمی رقابت یکدیگر

 نسبی مزیت ملت، یک برای مثبت و قدرتمند

 شورک یک اینکه به بسته. کندمی ایجاد حیاتی

 کند،می دنبال ملی برندسازی از را اهدافی چه

 برای را متفاوتی ابزارهای و مختلف هایعرصه

 Shahini)دهند می قرار استفاده مورد برندسازی

& Sharifi, 2019)از یکی کشور یک . ورزش 
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 است ملی هویت و غرور ایجاد در اصلی ابزارهای

است.  پیوسته بهم برندهای از ایشبکه دارای که

 خرده ورزشی هایتیم و هاورزش یعنی؛

 دارند خود مجموعه زیر در برندهایی

(Gripsrud, Nes, & Olsson, 2010). مانند 

 هستند، هاتیم این داخل در که شخصی برندهای

 تأثیر تحت را کشور یک ملی برند مجموع در که

 و هااسطوره ملی، هایسمبل. دهدمی قرار

 که سازندمی را هاملت از ذهنی تصویر انان،قهرم

 دانست جویی برتری روش نوعی را آنها توانمی

 گیرد. بنابراینمی نشانه را ملی هویت که

 که راهبردی مثابه به تواندمی آنها در برندسازی

 تمایلات باورها، ها،سنت ها،ارزش حفظ پی در

 هایترکیب ها،مکان رفتاری الگوهای و اجتماعی

 وها مکان در زندگیهای شیوه تنوع و اجتماعی

 از ایگسترده طیف با ترکیب در بومی صنایع

 و معاصر مدرن امکانات و تسهیلات تکنولوژی،

 مکان یک برند رشد برای که هاییجذابیت دیگر

 .باشند مؤثر توانندمی

 وها گیریتصمیم تواندمی است، همراه خریداران

 عدم یا خرید مورد در ار فرد بعدی هایگاه نظر

 ,Bozorgkhou)سازد  متأثر کالا یک خرید

Keimasi, Esfidani, & Torkestani, 

 این ملی برندیابی مبحث در درمجموع .(2019

 هایبنگاه کنار در که شود می دنبال ایده

 مواردی در بایست می نیز کشورها اقتصادی،

 از سهم ها،کننده مصرف از سهم چون

 از سهم گذاران، سرمایه از سهم گردشگران،

 وقایع از سهم کارآفرینان، از سهم دانشجویان،

 توجه جلب ی،ورزش رویدادهای از سهم فرهنگی،

 احترام و توجه و المللی بین های رسانه احترام و

 بپردازند رقابت به کشورها، سایر مردم وها دولت

 راهگشا تواندمی ملی برندسازی راستا این در و

 ارزشمندتر تصویری کند می تلاش که باشد

 صادراتی، کالاهای گردشگری، اماکن به نسبت

 آن هر لیطورک به و گذاریسرمایه هایفرصت

 ایجاد است، سرزمین آن به مربوط که چیزی

 جهانیان به را توجه درخور تصویری و کرده

 ,Mohammadifar, Ahmadian) کند عرضه

& Heshmati, 2019). بزرگ، هایشرکت 

 برای تجاری برند ایجاد در زیادی گذاریسرمایه

 به این کار. دهندمی انجام خود محصولات

 متمایز را خود کالاهای کندمی کمک شرکت

 مصرف و تجاری برند بین احساسات و کند

 و وفاداری از تا دهد قرار تأثیر تحت را کننده

 حال، این با. کند حاصل اطمینان فروش خود

 یا محصولات به محدود تجاری برندسازی لعم

نیست. برندسازی ملی چیزی فراتر از  هاشرکت

 و نوعی مالکیت فکری است. ادعای  شعار است

 ارتباطات احساسات، افکار، مالکیت حتی و ایجاد

 یا رویدادها کالاها، نام، با که انتظاراتی و

 متبادر ذهن به کشور یک نماینده نمادهای

 که است فرآیندی"ازی ملی برندس. شودمی

 یابد؛می ادامه کننده مصرف ذهن در عمدتا

 و شودبرند را منجر می به علاقه و احترام

 مجموعه یا تکنیک یک عنوان به را آن تواننمی

 مستقیم طور به. گرفت نظر در واحد هایتکنیک

 ارتباطات. کندمی ایجاد داشتن دوست یا احترام

 فروش به منجر که کندمی ایجاد جالبی بازاریابی

 محصول از مشتری تجربه به منجر شود،می

 اشتراک به و باشد بخشرضایت شود که اگرمی

شود می برند ویژه ارزش به منجر شود، گذاشته

(Barr, 2012). هایشخصیت این میان، در 

 توانندمی کشور ورزش حوزۀ در ارزشمند

 عرضۀ میدان به ملی -انسانی برندهای همچون

 بر گذاریصحه با و وندش وارد داخلی محصولات
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 از یک سو داخلی تولیدات از حمایت موجب آن،

 جامعۀ پذیرفتۀ هایارزش نمایان ساختن و

 ورزشی مقبول هایشخصیت قالب در ایرانی

 ,Keshkar)کنند  ایفا مؤثری نقش دیگر، ازسوی

Ghafoori, & Aramon, 2016). 

 وجهه موثر بر عناصر از یکی عنوانبه ورزش

 برای. شودمی گرفته نظر در دولت یک المللیبین

 یا هادولت کشور، یک برند ارتقا یا دادن شکل

 ورزشی دیپلماسی از است ممکن افراد سایر

 ,Kobierecki & Strożek)کنند  استفاده

 تواندمی که دارد وجود مختلفی های. روش(2017

را به اثبات  کشور برندسازی در را نقش ورزش

 شامل موارد مشهورترین از یکی احتمالاً. برساند

 ابررویدادها یا است، ورزشی رویدادهای برگزاری

 فوتبال. این جام جهانی یا المپیک هایبازی مانند

 یک یا شهر یک کشور، یک برای فرصت یک

 به را خود هایدارایی و خود بتواند تا است منطقه

 نظر به بنابراین،. دهد ارائه جهانی مخاطبان

 برای فرصتی ورزشی رویدادهای میزبانی رسدمی

 کند،می فراهم کشور یک نرم قدرت افزایش

 اشاره جولیانوتی و براناگان که طورهمان هرچند،

 نمایش یا میزبان آمادگی عدم صورت در اند،کرده

تاثیرات منفی در برند ملی آنها خواهد  نامطلوب،

 که است این بر اعتقاد مثال، عنوان داشت. به

 خواسته پکن در المپیک هایبازی طریق از چین

 هایشایستگی اقتصادی، قدرت جهانیان به است

 برای خطری و دهد نشان را خود سیاسی سیستم

 (Kobierecki & Strożek, 2017)ندارد  جهان

 با ملی برندسازی دیگر هایروش حال، این با

 گذارانسیاست دسترس در نیز ورزش از استفاده

 در ساده شرکت یک حتی شرایط، برخی در. است

 تأثیر است ممکن ورزشی المللیبین مسابقات

 بیشتر این. باشد داشته کشور یک برند بر مثبتی

در حال  و کوچک ایکشوره مورد در همه از

 محدود دارایی دلیل به که کند،صدق می توسعه

 المللیبین مسابقات در مدال کسب فرصت خود،

 گفته که طورهمان حال، این با. ندارند را ورزشی

 تواندمی نیز المللیبین تصویر به دادن شکل شد،

 به. را به همراه داشته باشد بیشتر شدن نمایان

 که است معمول یاربس هولیان، باری گفته

 کشورها وجود تأیید صدد در ورزشی دیپلماسی

 با توانندمی هااست. دولت المللیبین سیستم در

 مخاطبان برای تنها نه که هاییروش از استفاده

 همچنین بلکه شد، ذکر بالا در آنچه مانند جهانی

 جوامع از ویژه به آنها درک افزایش منظور به

. کنند تقویت را خود المللیبین چهره منتخب،

 دست به مختلف طرق از توانمی را هدفی چنین

 توسعه هایکمک کشورها است ممکن. آورد

 یافته توسعه کمتر و فقیر کشورهای به را ورزشی

 هاییگذاریسرمایه چنین دلایل البته،. دهند ارائه

 صرفاً آنها هدف و باشد دوستی نوع است ممکن

 این اگر حتی حال، این با. باشد کمک و اشتراک

 هایکمک ارائه نباشد، مالی حامی اولیه هدف

 ارائه یا حامی درک بر همچنان ورزشی توسعه

 پذیرد،می را کمک که ایجامعه در کمک دهنده

 به ایتوسعه هایکمک واقع، در. گذاردمی تأثیر

 دیپلماسی اصلی هایروش از یکی کلی طور

 معهجا یک در دولت درک است. بهبود عمومی

 دو هایتماس برقراری با است ممکن نیز خاص

 نوع این اگرچه. شود حاصل ورزشی جانبه

 سیاسی رویکرد با است ممکن ورزشی دیپلماسی

 اعزام اما باشد، همراه نیز متخاصم کشورهای بین

 ممکن خاص ایالت یک در رقابت برای ورزشکاران

 داشته مزایایی نیز کشور یک برند نظر از است

 معمولاً ملی برند از شکل این عمل، رد. باشد

 خارج به ورزشکاران تک تک یا هاتیم اعزام شامل
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. است ورزشی رویداد یک در شرکت برای کشور از

 وجهه تقویت باعث ورزشی دوجانبه ارتباطات این

 & Kobierecki)شوند می کشور یک المللیبین

Strożek, 2017). 

های مختلفی در داخل و خارج از کشور پژوهش

در مورد برند ملی ورزش و برندسازی ملی انجام 

دولت، ( 1398شده است. اردلان همکاران )

را  فرهنگ، گردشگری، جامعه، جغرافیا و طبیعت

به عنوان مهمترین عوامل تاثیرگذار بر برند ملی 

ش را نادیده نام بردند و نقش ورز

 & ,Ardalan, Vazifehdust)گرفتند

Nikoomaram, 2019).  نظری و عظیم زاده

عامل اقتصادی شامل ( نیز شش 1398)

قانون،  زیرساخت و بازار، عامل حقوقی شامل

عامل فرهنگی شامل رسانه، آموزش و اخلاق، 

عامل مدیریتی،عامل سازمانی شامل پایه و عامل 

را برای تعالی  المللیمحیطی شامل ملی و بین

 Nazari)برند ملی فوتبال ایران شناسایی کردند

& AzimZade, 2019)آبادی . شریعتی فیض

 یکه جمهور( نشان دادند 1396و گودرزی )

 ینداشتن استراتژ لیتاکنون به دل رانیا یاسلام

 اتیح» دیورزش و د یپلماسید نهیواحد در زم

 یرا براها از فرصت یاریبه ورزش، بس« خلوت

 و توسعه برند ملی را الملل خودنیروابط ب توسعه

 Shariati) از دست داده است قیطر نیاز ا

Feizabadi & Goodarzi, 2016).   پامنت و

توان از نشان دادند که می( 2018) 1کاسینگر

مشارکت  قیتشو یراای بهای رسانهفنآوری

ی برند ملی سوئد هاارزش جیشهروندان در ترو

های به منظور نشان دادن جنبه در گردشگری

استفاده  غاتیتبل یمعتبر کشور و برا

                                                  
1 Pamment& Cassinger 

؛ (Pamment & Cassinger, 2018)کرد

 خود ( در پژوهش2017کوبرسکی و استروزک )

های های ورزشی در عرصهنقش موفقیت

المللی مانند المیپک را در توسعه برند ملی بین

نیز  (2017و همکاران ) 2به اثبات رساندند. کنات

نشان دادند که یک کشور در حال ظهور چگونه 

تواند به می توسط یک رویداد ورزشی

 ,Knott)ملی دست یابددستاوردهای برندسازی 

Fyall, & Jones, 2017) . 

کشور اول  100نتایج بررسی رتبه برند ملی 

بوده  2017ان در سال ایر 39جهان، نشانگر رتبه 

که نسبت به سال قبل یک پله صعود داشته است، 

رتبه برند ملی ایران به جایگاه  2018اما در سال 

پله سقوط کرد. بررسی گزارش  5رسید و  44

( در زمنیه شاخص 2018مجمع جهانی اقتصاد )

ایران در  69رقابت پذیری جهانی نیز بیانگر رتبه 

کشور  13ز میان بوده است که ا 2017-18سال 

حوزه خاورمیانه و شمال آفریقا، ایران در جایگاه 

 این . در(Schwab, 2019)هشتم بوده است 

 هایشاخص در ایران رتبه به توجه با و راستا

 هایظرفیت بین تطابق عدم ملی برند مختلف

 شد. برای نمایان کشور ملی برند رتبه و کشور

 در بلوم مشاوره گروه هایگزارش به توجه با نمونه

 55 جهان سطح در ایران تجاری رتبه 2018 سال

 کالاهای آسیا؛ هجدهم ارتیعب به است بوده

 7 تنها کشور ساخت مفهوم بر مبتنی صادراتی

 دارپرچم هایشرکت طریق از صادرات و درصد

 را کشور صادرات کل از درصد دو تنها برند، دارای

( 2021شده است. از طرفی دوبینکسی ) شامل

دیپلماسی و قدرت کشورها را از های یکی از جلوه

ست. وی در زمینه طریق ورزش معرفی کرده ا

                                                  
2 Knott 
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ورزش آمریکا، صنعت کسب و کارهای ورزشی که 

با برند آمریکا، تسجم یافته و ارزش بیشتری را 

پیدا کرده است از مهمترین دستاوردهای دولت 

 ایالات ترامپ معرفی کرد. همچنین استفاده

 و داخلی سیاست برای ورزش را، از متحده

را حزبی دانست و ورزش  سیاست از فراتر خارجی

آمریکایی به های پلی برای معرفی و ترویج ارزش

. (Dubinsky, 2021)دنیا توصیه کرد. 

( توانایی میزبانی مسابقات 2010)1استاپنکو

المپیک زمستانی را برای روسیه یکی از ابزارهای 

المللی و همچنین توسعه وجهه یابی بینموقعیت

. (Ostapenko, 2010)کردعمومی کشور عنوان 

( نشان دادند بخش 2019) 2کانازاوا و همکاران

های گردشگری ورزشی از مهمترین وجهه

ارتباطات برای برند کشور برزیل 

 ,Kanazawa, Giraldi, & Oliveira)است

توجه  بیانگر هاگزارش این . بررسی(2019

کشورهای پیشرفته و توسعه یافته به برند ملی 

ایران است. با  ملی برند ورزش کشورشان و ضعف

بیان این مطالب اهمیت برندسازی ملی مشهود 

توان شد و اینکه چقدر با استفاده از برندسازی می

ها را پوشاند یا نقاط قوت را برجسته سایر ضعف

شود برند ملی چنین مشخص میو هم کرد

به  مزایایی بی شمار برای کشور مبدا دارد و ورزش

 سوددهی ظرفیت ملی، غرور حس ایجاد دلیل

 و مختلف رویدادهای میزبانی طریق از اقتصادی

 هایارزش آن کلی دیپلماتیک کاربرد همچنین

همین رو مسئله اصلی است. به یافته مختلفی

هایی در شاخصهتحقیق حاضر این است که چه 

و به چه  برند ملی ورزش کشور ایران نقش دارند

همین دلیل بهشوند؟ بندی میشکلی اولویت

                                                  
1 Ostapenko 
2 Kanazawa 

بررسی مسائل مربوط به آن از ضرورت برخوردار 

است. با این وجود تنها اهمیت برندسازی ملی در 

شود و ضرورت هم نیز ورزش به اینجا خلاصه نمی

ن پژوهش را دارد. به طور کلی ضرورت انجام ای

 :توان به شرح ذیل دانستمی

 نقش موثر ورزش در توسعه برند ملی ورزش  -1

فقدان تحقیقات کافی در حوزه برندسازی   -2

 ملی در کشور مخصوصا ورزش

نقش زیاد ورزش در توسعه اقتصادی، سیاسی،   -3

 فرهنگی و به طور کلی دیپلماسی عمومی

پیشرفت برند کشورهای رقیب ایران در   -4

المللی سعه برند ملی و بینحوزه ورزش و تو

 کشورهای رقیب

ها و مشکلات امکان دور زدن تحریم  -5

سیاسی کشور از طریق برند شدن ملی 

 ورزش کشور

 

 پژوهش شناسیروش
این پژوهش از نظر هدف تحقیق جزء تحقیقات 

و از منظر  یفی،توص یتاز نظر ماه کاربردی بود،

 یختهپژوهش آم یک هاآوری دادهشیوه جمع

انجام شد. ابتدا توسط مرحله  دوه در است ک

 ییبه شناسانظریه داده بنیاد و رویکرد گلیزر 

های کشور در برندسازی ملی ورزش شاخصه

ی با روش دیمتل پرداخته شد و در مرحله بعد

 مرحله . درعوامل انجام شد یبندیتاولو فازی

ابتدا از نظریه  پژوهش، هدف به توجه با و اول

 دست به جهت روش ه شد. اینداده بنیاد استفاد

و در جهت آشکارسازی  پر محتوا هایداده آوردن

 به انسانی تعاملات در نهفته اجتماعی فرآیندهای

 یک از فهمی تولید به پژوهشگر و رودمی کار

 است، مربوط واقعی موضوعی به که فرآیند

های پارادایم با بنیاد داده ورزد. نظریهمی مبادرت
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 برداریبهره مورد گوناگونی یرویکردها و متعدد

 از: عبارتند آنها مهمترین که گیردمی قرار

 رویکرد مند،نظام یا کوربینو استراوس  رویکرد

 ساختارگرایانه. این رویکرد آینده و بر یا گلیزر

 رویکرد همان یا و برآینده رویکرد پژوهش

 رویکرد این که چرا است نموده دنبال را گلیزری

 تلفیق جهت را تری متنوع و ترگسترده الگوهای

 جای به رویکرد این واقع در دهد.می ارائه

بطن  از را هانظریه ها،داده به نظریه تحمیل

 رویکرد دو به نسبت و کندمی کنکاش هاداده

است. شیوه کدگذاری  ساختاریافته غیر دیگر

و  2کدگذاری محوری، 1گلیزر شامل کدگذاری باز

که از طریق این باشد می  3کدگذاری نظری

 ابزار ها مدل نهایی ترسیم شد.شیوه و مصاحبه

 فرم بر علاوه کیفی مرحله در داده گردآوری

 و پژوهشی اخلاق اصول رعایت با باز، مصاحبه

 هامصاحبه ثبت و ضبط مصاحبه شوندگان، اجازه

با توجه به جامعه آماری این تحقیق است.  بوده

تخصصی  های پژوهش و استفاده از نظراتگام

 مدیریت ورزشی، مدیریت صاحب نظران اساتید

 برندسازی، حوزه متخصصان ورزشی، بازاریابی

 دیپلماسی حوزه در کارشناسان و نظرانصاحب

 حیطه در متخصصان ورزشی، و عمومی

 رسانه، اصحاب ورزشی، و عمومی گردشگری

 ورزشی شناسانروان و ورزشی شناسانجامعه

ورت هدفمند بود. در گیری به صبود. روش نمونه

مصاحبه به صورت سوالات باز و  21مجموع 

به اشباع نظری ها عمیق انجام شد تا داده

ها به صورت تلفنی و رسیدند. نیمی از مصاحبه

مجازی و نیمی دیگر به صورت حضوری بود. 

                                                  
1. Pen coding 
2. Selective coding 
3. Theoretical coding 

دقیقه متغیر  60تا  25زمان هر مصاحبه بین 

های استخراج شده از بود. جهت اعتبار داده

احبه، کدگذاری توسط دو محقق انجام شد و مص

میزان توافق درونی آنها وارد تحقیق شد. بخش 

 یفیتمنظور کنترل ک بهکمی و دیمتل فازی 

پژوهش از  ییاز روا ینانپژوهش و حصول اطم

راستا  ینمحتوا استفاده شد. در ا ییشاخص روا

با شاخص روایی محتوا و ها ود گویهضرورت وج

ر از خبرگان تعیین شد. این نف 9بر اساس نظر 

خبرگان شامل اساتید و اعضای هیات علمی 

مدیریت ورزشی بود که به روش نمونه گیری در 

دسترس انتخاب شدند. در انتخاب افرادی که 

پرسشنامه دیمتل فازی را تکمیل کردند، سعی 

شد از متخصصانی استفاده شود که در مرحله 

ها تا یافتهقبل با آنها مصاحبه انجام نشده بود 

نفر از خبرگان به  9دچار سوگیری نشود. 

پرسشنامه ماتریسی پاسخ دادند و تحلیل بر روی 

همین تعداد انجام شد. دلیل ترجیح روش 

های دیمتل فازی نسبت به سایر روش

چندمعیاره، این بود که عوامل اثرگذار و اثرپذیر 

کند و ضمنا هرکدام از عوامل می را مشخص

 رپذیر را در درون خود، سطح بندیاثرگذار و اث

در محیط ها است که تحلیلکند. قابل ذکر می

 گرفت. نرم افزار اکسل انجام

 

 پژوهش هاییافته

مشخصات کامل افراد مصاحبه  1در جدول 

 شونده به تفکیک بیان شد
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 ویژگی افراد مصاحبه شونده :1جدول 

 لیست مصاحبه شوندگان

 مدت زمان مصاحبه سابقه کاری تتحصیلا سمت و تخصص کد مصاحبه

P1 )دقیقه 40 سال 8 دکتری تخصصی عضو هیات علمی )مدیریت بازاریابی ورزشی 

P2 دقیقه 45 سال 12 دکتری تخصصی متخصص حوزه برندسازی 

P3 دقیقه 30 سال 4 دکتری تخصصی متخصص حوزه برندسازی 

P4 )دقیقه 55 سال 20 یدکتری تخصص عضو هیات علمی )مدیریت بازاریابی ورزشی 

P5 دقیقه 30 سال 12 دکتری تخصصی صاحب نظر و متخصص دیپلماسی 

P6 دقیقه 35 سال 5 دکتری تخصصی صاحب نظر و متخصص دیپلماسی ورزشی 

P7 دقیقه 25 سال 6 دکتری تخصصی صاحب نظر و متخصص دیپلماسی ورزشی 

P8 یقهدق 40 سال 25 دکتری تخصصی خبره و متخصص حوزه گردشگری 

P9 )دقیقه 60 سال 14 دکتری تخصصی عضو هیات علمی )مدیریت بازاریابی ورزشی 

P10 دقیقه 25 سال 3 دانشجوی دکتری خبره و متخصص حوزه گردشگری ورزشی 

P11  دقیقه 30 سال 4 دانشجوی دکتری متخصص رسانه ورزشی 

P12 دقیقه 40 سال 7 دکتری تخصصی صاحب نظر و متخصص دیپلماسی 

P13 )دقیقه 50 سال 25 دکتری تخصصی عضو هیات علمی )مدیریت ورزشی 

P14 )دقیقه 45 سال 15 دکتری تخصصی عضو هیات علمی )جامعه شناسی 

P15 دقیقه 30 سال 13 دکتری تخصصی خبره و متخصص حوزه گردشگری 

P16 )دقیقه 30 سال 10 دکتری تخصصی عضو هیات علمی )مسائل جامعه شناسی ورزشی 

P17 دقیقه 25 سال 5 دکتری تخصصی متخصص رسانه ورزشی 

P18 )دقیقه 50 سال 16 دکتری تخصصی عضو هیات علمی )روانشناس ورزشی 

P19 )دقیقه 50 سال 24 دکتری تخصصی عضو هیات علمی )مدیریت ورزشی 

P20 )دقیقه  40 سال 6 دکتری تخصصی عضو هیات علمی )مدیریت بازاریابی ورزشی 

P21 دقیقه 30 سال 18 دکتری تخصصی علمی )مدیریت ورزشی( عضو هیات 

 

در این پژوهش برای طراحی مدل مفهومی 

ز های موثر بر برندسازی ملی ورزش ایران اشاخصه

اده بنیاد و شیوه کدکذاری گلیزر استفنظریه داده

گام مورد  3حاصل از مصاحبه در های شد. داده

 .شدباتحلیل قرار گرفت که به شرح زیر می

 کدگذاری باز

تا زمانی  باز کدگذاری گلیزر، رویکرد اساس بر

 1محوری مقوله ظهور اثرات که شودانجام می

 بعدی مرحله در ترتیب بدین تا شود، نمودار

                                                  
1.  Core category 

 بر گذاریکد انتخابی، کدگذاری مرحله یعنی

 کدگذاری هدایت شود. برای مقوله این اساس

 غیرمت جستجوی به آگاهانه صورت به باید باز،

 این در 2نظری حساسیت از و پرداخت محوری

 رابطه این در گلیزر که بود برخوردار مرحله

 طور به محقق که همانطور کند:می عنوان چنین

 کند،می مقایسه را مفاهیم و مداوم پیشامدها

 کهحالی در نماید،می ایجاد را متعددی کدهای

 محوری، کد دو یا یک به نسبت را خود حواس

های تم جستجوی در محقق و کندمی جمع

                                                  
2. Theoretical sensitivity 
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تعدادی از کدهای به  2است. در جدول  اصلی

همراه بخشی از متن مصاحبه بیان  دست آمده به

کدهای استخراج شده از  3شد و در جدول 

 .مرحله کدگذاری باز بیان شد

هکدگذاری باز و بخشی از متن مصاحبکدهای استخراج شده از  :2جدول 

 بخشی از مصاحبه کدها

و امکانات گردشگری و ها وجود جاذبه

 گردشگری ورزشی در تمام کشور

ک کند، حتواند خودش را در ذهن سایرین می که هر کشورهایی یکی از مهمترین راه"

 بحث گردشگری است. بحث گردشگری ورزشی نیز به عنوان زیر مجموعه گردشگری

 "ظ غنی است...یکی از ارکان برندساز هر ملتی است و کشور ما از این لحا

خودکفایی در ساخت بسیاری از 

به روز ورزشی در داخل های تکنولوژی

 کشور

 

 ثال باوان مباید در مباحث برندسازی ملی از فنآوری و تکنولوژی غافل نشویم. به عن"

م این رود. در ورزش همی شنیدن نام ژاپن، ذهنیت ما به سمت وسایل الکترونیکی

بختانه است اما خوشها ود اینکه در کشور  تحت تاثیر تحریممسائل اثرگذار است. با وج

 "نیم.جدید ورزشی را وارد یا حتی بومی سازی کهای توانستیم بسیاری از فنآوری

وجود چشم اندازهای طبیعی ورزشی در 

کشور و چهار فصل بودن کشور و امکان 

 مختلف در کشورهای انجام ورزش

ن جغرافیایی چهار فصل بودن آن است و امکامهمترین ویژگی کشور ما از لحاظ "

ه کاریم دمختلف در هر فصلی را داریم. از طرفی چشم اندازهای طبیعی زیادی های ورزش

ها کند. کشورهایی هستند که تنمی کوهستانی و جذب گردشگر هم کمکهای به ورزش

و از  ی کنندمعرفبلنداست اما توانستند خودشان را برند ملی های آنها ساختمانهای جاذبه

این  ا باهمین برند بودن در راستای توسعه ورزش کشورشان استفاده کنند، اما کشور م

 "دازد؟بپر ساختار چرا نتوانسته آن طور که باید و شاید به مبحث برندسازی ملی ورزشی

د از به هیچ عنوان نبای اگر بخواهیم در مورد برندسازی ملی ورزش صحبت کنیم" ورزشی در کشورهای برگزاری منظم لیگ

ند بر بر ورزشی غافل شویم. شما لیگ جزیره را ببینید. تاثیری که این لیگهای لیگ

ری . ما در بسیاNBAملی ورزش انگلیس گذاشته است چقدر است؟ یا لیگ بسکتبال 

 تواندحتی مزیتمی منظم داریم که جای امیدواری است وهای لیگها از رشته

 "محسوب شود.

المللی یی میزبانی رویدادهای بینتوانا

 ورزشی

ا انی رالان که قطر قرار است میزبان جام جهانی شود، شما تاثیرات این جام جه"

ید نیا خواهدسال آینده در برند ملی و به طور کلی تصویر ذهنی مردم در  10حداقل تا 

زبانی ی مییدید. قطر حتی به اندازه یک استان کوچک ما هم نیست؛ ولی کشور ما توانا

 "بیشتری شود.های رویدادهای مختلفی را دارد که باید در آن برنامه ریزی

بومی محلی های تنوع فرهنگی و بازی

 خاص کشور و امنیت اجتماعی در کشور

انند کند. ممی دارد که خوشبختانه ما را از بقیه متمایزها کشور ما یک سری دارایی"

تاثیر غیر ها ، امنیت خوب. هر کدام از اینبومی محلیهای مردم خون گرم، بازی

 "تواند بر برندسازی ملی ورزش کشور ما داشته باشد.می مستقیم اما زیادی

 
 کدگذاری بازهای یافته: 3جدول 

شماره مصاحبه 

 شونده

شماره مصاحبه  کد

 شونده

 کد

P8, P10, P15, 

P9 
های طبیعی و کوهستان فراوان وجود جاذبه

 در کشور

P11, P18 وجود برندهای ورزشی در سطح جهانی 

P2, P10 های فرهنگی و بومی محلی توسعه ورزش

 کشور

P8, P1, P20  پتانسیل منطقه به عنوان قطب اقتصادی

 گردشگری ورزشی
P2, P17, P19 دسترسی همگانی مردم به اینترنت پر سرعت P17, P13 راز بین بردن تبلیغات منفی پیرامون مسائل کشو 
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P10, P15, P9 های اقامتی و خدماتی مناسب در مکان

 های گردشگریزیرساخت

P8, P10, P15, 

P9 
وجود پارک ها، تسهیلات گردشگری و 

 باربیکوهای مختلف در کشور
P15, P13 های مناسب در میادین جایگاه کسب

های الملی مانند المپیک، پارالمپیک، بازیبین

 آسیایی و ...

P6, P9, P15 های شور در بسیاری از رشتهمدعی بودن ک

 ورزشی در دنیا

P5, P8 های مختلفشهرت ورزشی کشور در زمینه P6, P9 ها و حمل و نقل عمومی درون کفایت شبکه راه

 شهری
P1, P4, P2  استفاده از سفیرهای ورزشی معروف دنیا

 جهت صحه گذاری

P14, P20 های ورزشیتاکید بر بازاریابی سبز توسط شرکت 

P2 جام مسابقات خیریه ورزشی سالانه در کشوران P9, P13 های ورزشی کشور از ها و شرکتحمایت سازمان

 حفاظت محیط زیست
P1, P20  وجود مراکز درمانی و پزشکی ورزشی در

 کشور

P14 تقویت پورتال دستگاه دیپلماسی ورزشی کشور 

P3, P5  داشتن تاریخچه قوی و اصالت فرهنگ

 لیلالمینایرانیان در جوامع ب

P20  وجود بانک اطلاعاتی گردشگری ورزشی در

 کشور
P8, P10, P15, 

P9 
ها و امکانات گردشگری و توزیع جاذبه

 گردشگری ورزشی در تمام کشور

P1 های مختلف اجتماعی، سرمایه گذاری در فعالیت

 زیست محیطی و فرهنگی ورزشی

P14, P19 مستعد بودن کشور برای سرمایه گذاری P2, P3 کار و کسب های زیرساخت بهبود و ارتقا 
 ورزشی الکترونیک

P21 های ورزشی داخلی از حمایت گری شرکت

 های سایر کشورهاتیم

P13, P19  وجود نمایندگان مدعی در مسابقات باشگاهی

 های مختلفالمللی در ورزشبین
P3, P11  وجود متخصصان مسلط به فنآوری و

 تکنولوژی در کشور

P20, P10 م تمرکزگرایی در ارائه امکانات و تجهیزات عد

 گردشگری ورزشی کشور
P20, P8 های ورزشی در کشوربرگزاری منظم لیگ P14, P16 ای در دیپلماسی ورزشی کشورتقویت تفکر حرفه 

P15, P16 های مختلف اروپاییحضور بازیکنان در لیگ P12, P17 های دیجیتال و مجازی جهت استفاده از رسانه

 یغاتتبل

P17 های امنیت قوی در فنآوری و سیستم

 تکنولوژی ورزشی کشور

P10, P18 وجود افراد مشتاق و هواداران پرشور ورزشی در 

 کشور

P17, P11, P3, 

P12 
غنی بودن از لحاظ استعدادهای ورزشی در 

 کشور

P21, P2, P3, 

P8, P19 
حضور در سه دوره متوالی و اخیر جام جهانی 

 فوتبال

P1, P3, P17  P1, P20, P9 های گردشگری منحصر به فرد کردن جاذبه

 ورزشی با توجه به امکانات طبیعی کشور
P20 ها در یکپارچه سازی و سازگاری کاربری

 گری ورزشیهای جذاب گردشمکان

P14, P19 های میراث فرهنگی ورزشی در وجود برنامه

 کشور
P21, P13 ایهالمللی خوب با کشورهای همسروابط بین P14, P16, 

P18 
های مهمان نوازی مردم و خوشرفتاری با ویژگی

 گردشگران
P12, P11  قطب ورزشی در منطقه و سرآمد بودن نسبت

 به کشورهای همسایه

P16 حمایت و پشتیبانی از دستگاه دیپلماسی ورزشی 

P3 های دوستیبرگزاری جام P2, P6  افزایش سهم بازارهای ورزشی جهانی توسط
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 ای داخل کشورهشرکت
P18 های خیرخواهانه توسط انجام فعالیت

 های ورزشی داخلیهای و شرکتسازمان

P17, P19 های فنآورانه در ورزش کشور با وجود جایگزین

 المللیهای بینوجود تحریم
P5 المللی توسعه صلح و دوستی در روابط بین

 ورزشی

P16, P14  افزایش شهرت فرهنگی و اجتماعی توسط

 لماسی ورزشیدیپ
P21, P3 های تولید کننده محصولات ورزشی شرکت

 معتبر

P17, P19, 

P20, P10 
 های پرطرفدار و مطرح در دنیاوجود تیم

P12, P9, P10, 

P12, P17 
وجود دفاتر خدمات مسافرتی برای گردشگری  P20, P10 المللی ورزشیتوانایی میزبانی رویدادهای بین

 ورزشی
P3, P12 های بومی کشور مانند چوگان، شداشتن ورز

 ورزش زورخانه ای

P4, P9, P17, 

P20 
زیکنان مطرح ورزشی در میادین وجود با

 المللیبین

P3, P6, P7 ها در رویدادهای افزایش حضور دیپلمات

 المللیورزشی بین

P6 برگزاری رویدادهای دو جانبه و جند جانبه 

P3, P8 رفی های تبلیغاتی خوب در معوجود کمپین

 کشور

P2, P11, P3  وجود برنامه نویسان کارکشته نرم افزارهای

 ورزشی در کشور

P5, P7 های کشور در جهت بهبود سیاست گذاری

 حمایت از ورزشکاران

P1, P4, P12  وجود برندهای شخصی ورزشی معروف در دنیای

 ورزش

P6, P16 های آموزشی سرآمد بودن در ارائه فعالیت

ی حفاظت از محیط هاورزشی در زمینه

 زیست

P15, P13, P6 های چهار فصل بودن کشور و امکان انجام ورزش

 مختلف در کشور

P11, P21 رتاکید بر توسعه پایدار در مسائل ورزشی کشو P13, P8 های غیرورزشی زیاد در کشوروجود جاذبه 

P14, P16, 

P18 
های مختلف حافظه جمعی قوی در عرصه

 ورزش کشور

P2, P6 ای دنیاهای مطرح در ورزش حرفهن مربیداشت 

P19, P2, P3 ای ملی مانند ورزش زورخانههای وجود ورزش

 و چوگان

P6, P12 برندهای شخصی ورزشی و غیر ورزشی در کشور 

P17, P1, P2, 

P19 
کثرت جوانان مستعد و جوان بودن جمعیت 

 کشور

P2, P3 معرفی برندهای نوظهور با کیفیت 

P16, P18 فرهنگ داوطلبی ورزشی توسعه P3, P19 افزایش آگاهی از برندهای ورزشی کشور 

P1, P8, P10 در حوزه  مراکز اجتماعی خوب و مناسب

 گردشگری ورزشی کشور

P15, P1, P9 المللی ورزشیهای بینکسب کرسی 

P14, P11, P2 هویت ملی قوی P16, P14  فرهنگ حمایت از ترنسفر شدن ورزشکاران به

 عتبرهای ملیگ

P16, P7  خودکفایی در ساخت بسیاری از

 های به روز ورزشی در داخل کشورتکنولوژی

P12, P2, P5 های ورزشیرشته برای تنوع اقلیمی مناسب 

 گوناگون
P14  سیاست گذاری جهت دریافت میزبانی

 رویدادهای فرهنگی ورزشی

P7, P16 سیستم بازاریابی درست از تجارت الکترونیک در 

 رورزش کشو
P16, P2, P1 های بومی محلی خاص تنوع فرهنگی و بازی

 کشور

P20, P21  کسب افتخارات فردی بازیکنان ورزشی در

المللی مانند آقای گلی لیگ میادین مطرح بین

 برتر، بازیکن برتر ماه و ...
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P2, P3, P4 جایگاه یابی برند ملی کشور P5, P1, P12, 

P3 
 در کشوروجود چشم اندازهای طبیعی ورزشی 

P5, P15  رقابت پذیری برخی از محصولات ورزشی

 داخلی با برندهای معتبر جهانی

P14, P16, 

P19 
برگزاری رویدادهای فرهنگی ورزشی مانند 

 همبستگی کشورهای اسلامی و ... در کشور
P15, P14, 

P16 
   امنیت اجتماعی در کشور

 

 کدگذاری انتخابی

 در محوری مقوله ظهور با انتخابی کدگذاری

 مرحله این در شود.می آغاز باز، کدگذاری مرحله

گیرد. می صورت ها حول این مقولهکدگذاری

 ها، کدگذاری حولمصاحبه ادامه در بنابراین

 مرحله در شده استخراج محوری مقوله

 4 شماره گرفت. جدول باز، صورت کدگذاری

 را مرحله این در آمدهدست به مفاهیم و کدها

 .ندکمی آشکار

 

 ها در مرحله کدگذاری انتخابیمفاهیم و نمونه کدهای حاصل از تحلیل داده: 4جدول 
 کد کد کد مفهوم  

 
 
 

 

 

 

 
 
 
T1 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 گردشگری

طبیعی و های وجود جاذبه .1

 کوهستان فراوان در کشور

اقامتی و خدماتی های مکان .2

های مناسب در زیرساخت

 گردشگری

وجود دفاتر خدمات مسافرتی  .3

 ای گردشگری ورزشیبر

یکپارچه سازی و سازگاری  .4

جذاب های در مکانها کاربری

 گردشگری ورزشی

منحصر به فرد کردن  .5

گردشگری ورزشی با های جاذبه

 توجه به امکانات طبیعی کشور

پتانسیل منطقه به عنوان  .6

قطب اقتصادی گردشگری 

 ورزشی

سهولت ورود گردشگران  .7

های داخلی و خارجی به جاذبه

 ورزشی کشور گردشگری

وجود بانک اطلاعاتی  .8

 گردشگری ورزشی در کشور

و امکانات ها توزیع جاذبه .9

گردشگری و گردشگری 

 ورزشی در تمام کشور

وجود پارک ها، تسهیلات  .10

گردشگری و باربیکوهای مختلف 

 در کشور

 مراکز اجتماعی خوب و مناسب .11

 در حوزه گردشگری ورزشی کشور

وجود مراکز درمانی و پزشکی  .12

 در کشور ورزشی

عدم تمرکزگرایی در ارائه  .13

امکانات و تجهیزات گردشگری 

 ورزشی کشور

 

 

 
 
T2 
 

 

 

 

تکنولوژی و 

 فنآوری اطلاعات

دسترسی همگانی مردم به  .14

 اینترنت پر سرعت

سیستم بازاریابی درست از  .15

تجارت الکترونیک در ورزش 

 کشور

فنآورانه در های وجود جایگزین .16

های ورزش کشور با وجود تحریم

 المللیبین

 زیرساخت بهبود و ارتقا .17
 الکترونیک کار و کسب های

 ورزشی

وجود برنامه نویسان  .18

کارکشته نرم افزارهای ورزشی 

 در کشور

خودکفایی در ساخت  .19

به های بسیاری از تکنولوژی

 روز ورزشی در داخل کشور

وجود متخصصان مسلط به  .20

 فنآوری و تکنولوژی در کشور

امنیت قوی در های سیستم .21

 وری و تکنولوژی ورزشی کشورفنآ

 

 

 

 
T3 

 

 

 

ذانی های دارایی

 و تصویر برند

وجود چشم اندازهای طبیعی  .22

 ورزشی در کشور

داشتن تاریخچه قوی و اصالت  .23

فرهنگ ایرانیان در جوامع 

 لیلالمبین

 هویت ملی قوی .24

چهار فصل بودن کشور و  .28

های امکان انجام ورزش

 مختلف در کشور

غنی بودن از لحاظ  .29

 استعدادهای ورزشی در کشور

شهرت ورزشی کشور در  .30

غیر ورزشی های وجود جاذبه .34

 زیاد در کشور

 برای تنوع اقلیمی مناسب .35

 گوناگون ورزشیهای رشته

مهمان نوازی مردم های ویژگی .36

 و خوشرفتاری با گردشگران
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مستعد بودن کشور برای  .25

 سرمایه گذاری

 امنیت اجتماعی در کشور .26

حافظه جمعی قوی در  .27

 مختلف ورزش کشورهای عرصه

 مختلفهای زمینه

و حمل ها کفایت شبکه راه .31

 و نقل عمومی درون شهری

های تنوع فرهنگی و بازی .32

 بومی محلی خاص کشور

ملی مانند های وجود ورزش .33

 ورزش زورخانه ای و چوگان

برندهای شخصی ورزشی و غیر  .37

 ورزشی در کشور

کثرت جوانان مستعد و جوان  .38

 بودن جمعیت کشور

 
 
T4 

 

های کیفیت لیگ

 ورزشی

های برگزاری منظم لیگ .39

 ورزشی در کشور

پرطرفدار و های وجود تیم .40

 مطرح در دنیا

وجود نمایندگان مدعی در  .41

المللی مسابقات باشگاهی بین

 مختلفهای در ورزش

وجود افراد مشتاق و هواداران  .42

 پرشور ورزشی در کشور

 

 
 
T5 

 

گذاری سیاست

 فرهنگی ورزشی

دریافت  سیاست گذاری جهت .43

میزبانی رویدادهای فرهنگی 

 ورزشی

برگزاری رویدادهای فرهنگی  .44

ورزشی مانند همبستگی 

 کشورهای اسلامی و ... در کشور

میراث های وجود برنامه .45

 فرهنگی ورزشی در کشور

فرهنگی های توسعه ورزش .46

 و بومی محلی کشور

فرهنگ حمایت از ترنسفر شدن  .47

 معتبرهای ورزشکاران به لیگ

 

 
 
T6 

 

 

سیاست خارجی 

و دیپلماسی 

 ورزشی

المللی خوب با روابط بین .48

 کشورهای همسایه

المللی بینهای کسب کرسی .49

 های مطرح کشورورزشی در رشته

توانایی میزبانی رویدادهای  .50

 المللی ورزشیبین

برگزاری رویدادهای دو جانبه و  .51

 جند جانبه

حمایت و پشتیبانی از  .52

 دستگاه دیپلماسی ورزشی

دوستی در  توسعه صلح و .53

 المللی ورزشیروابط بین

تقویت پورتال دستگاه  .54

 دیپلماسی ورزشی کشور

تقویت تفکر حرفه ای در  .55

 دیپلماسی ورزشی کشور

افزایش شهرت فرهنگی و  .56

 اجتماعی توسط دیپلماسی ورزشی

در ها افزایش حضور دیپلمات .57

 المللیرویدادهای ورزشی بین

 
T7 

های موفقیت

المللی بین

 ورزشی

ازیکنان مطرح ورزشی وجود ب .58

 المللیدر میادین بین

وجود برندهای شخصی ورزشی  .59

 معروف در دنیای ورزش

مطرح در های داشتن مربی .60

 ورزش حرفه ای دنیا

حضور بازیکنان در  .61

 مختلف اروپاییهای لیگ

کسب افتخارات فردی  .62

بازیکنان ورزشی در میادین 

المللی مانند آقای مطرح بین

رتر گلی لیگ برتر، بازیکن ب

 ماه و ...

قطب ورزشی در منطقه و  .63

سرآمد بودن نسبت به 

 کشورهای همسایه

مناسب در های کسب جایگاه .64

الملی مانند المپیک، میادین بین

 آسیایی و ...های پارالمپیک، بازی

مدعی بودن کشور در بسیاری  .65

 ورزشی در دنیاهای از رشته

حضور در سه دوره متوالی و  .66

 اخیر جام جهانی فوتبال

 

 

 
T8 

 

 

معتبر های شرکت

 ورزشی

تولید کننده های شرکت .67

 محصولات ورزشی معتبر

رقابت پذیری برخی از  .68

محصولات ورزشی داخلی با 

 برندهای معتبر جهانی

وجود برندهای ورزشی در  .69

 سطح جهانی

افزایش سهم بازارهای  .70

ورزشی جهانی توسط 

 داخل کشورهای شرکت

های حمایت گری شرکت .71

سایر های یمورزشی داخلی از ت

 کشورها

معرفی برندهای نوظهور با  .72

 کیفیت

 

 

 
T9 

 

 

 تبلیغات

تبلیغاتی های وجود کمپین .73

 خوب در معرفی کشور

استفاده از سفیرهای ورزشی  .74

 معروف دنیا جهت صحه گذاری

از بین بردن تبلیغات منفی  .75

 پیرامون مسائل کشور

جایگاه یابی برند ملی  .76

 کشور

و  دیجیتالهای استفاده از رسانه .77

 مجازی جهت تبلیغات

افزایش آگاهی از برندهای  .78

 ورزشی کشور

T10 های و شرکتها حمایت سازمان .85م مسابقات خیریه انجا .82های بهبود سیاست گذاری .79های فعالیت
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خیرخواهانه و 

 تمسئولی

 اجتماعی

کشور در جهت حمایت از 

 ورزشکاران

 دوستیهای برگزاری جام .80

سرآمد بودن در ارائه  .81

آموزشی ورزشی در های فعالیت

حفاظت از محیط های زمینه

 زیست

 ورزشی سالانه در کشور

سرمایه گذاری در  .83

مختلف اجتماعی، های فعالیت

زیست محیطی و فرهنگی 

 ورزشی

توسعه فرهنگ داوطلبی  .84

 ورزشی

ورزشی کشور از حفاظت محیط 

 زیست

تاکید بر توسعه پایدار در مسائل  .86

 ورزشی کشور

 

 شمدل مفهومی پژوه :1شکل 

 

 کدگذاری نظری

ی این مرحله کدگذاری، ترکیب مفاهیم به وسیله

 دهد. کدهاییک الگوی ارتباطی را نشان می

 که شوندمی تشکیل انتزاعی هایمدل از نظری

کند. می تلفیق نظریه یک جهت در را مقولات

 از خانواده 18 حقیقی، کدهای تلفیق برای گلیزر

 ترغیب برای الگوهایی عنوان به را نظری کدهای

 ارائه بدون وی کند.می معرفی حقیقی کدهای

 از ایمجموعه به مشخص، شماتیک الگوی یک

 توانندمی آنها از یک هر که کندمی اشاره هاواژه

 عبارت به باشد. راهنما حقیقی، کدهای تلفیق در

 هایخانواده از یک هر به اشاره در وی دیگر

 میان پیوند نحوه کردن معین بدون کدگذاری

 به اقدام خود تا گذاردمی آزاد را محقق ها،واژه

 با پژوهش این در نماید. سازی مدل و کدها تلفیق

 در تحقیق مدل آمده، دست تلفیق مقولات به

 به و گیردمی قرار «1کدگذاری نوع خانواده»

  زیر ترسیم شد. صورت

 یتاولو یزانم ی،مفهوم یپس از استخراج الگو

 یرپذیریو تأث یرگذاریتأث نیزاعوامل بر اساس م

 یکآنها با استفاده از تکن یرمستقیمو غ یممستق

آن  یهامشخص شد که در ادامه گام یمتل فازید

به  یمتلبرای استفاده از روش د آورده شده است.

                                                  
1.  Type family 
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نظرات در بر  یناست و ا یازنظر کارشناسان ن

مبهم و دو پهلو است، به  یدارنده عبارات کلام

زی و رفع ابهام آنها، بهتر است سا یکپارچهمنظور 

شوند. برای  یلعبارات به اعداد فازی تبد ینکه ا

ئه ارا ار یمدل( 2008)و وو  ینمشکل ل ینحل ا

فازی بهره  یطدر مح یمتلروش د زکردند که ا

 یمتلد یهشب ینافازی ع یمتل. مراحل دگیردمی

فازی از  یمتلتفاوت که در د یناست، با ا یمعمول

( 1999)یل یشنهادیفازی پ یکلام یاسمق

با  یتناظر عبارات کلام 5شود. جدول استفاده می

 . دهدرا نشان می یفازی مثلث یرمقاد

 

 تناظر عبارات کلامی با مقادیر اعداد فازی مثلثی :5جدول 

 تاثیر خیلی زیاد عبارات کلامی

(VH) 

 تاثیر زیاد

(H) 

 تاثیر کم

(L) 

 تاثیر خیلی کم

(VL) 

 بدون تاثیر

(NO) 

 (0، 0، 25/0) (0، 25/0، 5/0) (25/0، 5/0، 75/0)  (5/0، 75/0، 1) (75/0، 1، 1) اعداد فازی

 
در مرحله اول  یمتلد یکبر اساس تکن

به دست آمده از پرسشنامه به  یزبان یرهایمتغ

. در مرحله بعد اعداد یدگرد یلاعداد فازی تبد

 یماتلشده و سپس با استفاده از د یفازیفازی د

اثر هر  یزانآوری شده مجه به اطلاعات جمعبا تو

 ینشده و همچن یینتعها یبکدام از آس

ید. در آنها محاسبه گرد رگذاریاث یا یریاثرپذ

های برندسازی ملی ورزش شاخصه 6جدول 

 کشور به همراه کد تحلیل آنها گزارش شد.

 

 های برندسازی ملی ورزشی کشورشاخصه :6جدول 

 کد تحلیل هاصهشاخ کد تحلیل هاشاخصه

 E6 سیاست خارجی و دیپلماسی ورزشی E1 گردشگری

 E7 المللی ورزشیهای بینموفقیت E2 تکنولوژی و فنآوری اطلاعات

 E8 های معتبر ورزشیشرکت E3 ذاتی و تصویر برند های دارایی

 E9 تبلیغات E4 های ورزشیکیفیت لیگ

 E10 خواهانه و مسئولیت اجتماعیهای خیرفعالیت E5 گذاری فرهنگی ورزشیسیاست

 

مرحله اعداد فازی معادل با  ینپس از ا

 یفازیدر جدول قرار گرفته و د یزبان یرهایمتغ

 عواملنشان دهنده جدول  7شوند. جدول می

 .باشدمی شده یفازید
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 عوامل دیفازی شده :7جدول 

 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 

E1 5/0 38/0 38/0 058/0 75/0 25/0 5/0 25/0 75/0 5/0 

E2 25/0 25/0 5/0 75/0 38/0 058/0 25/0 5/0 38/0 058/0 

E3 38/0 75/0 38/0 058/0 25/0 058/0  38/0 38/0 5/0 75/0 

E4 5/0 058/0 25/0 5/0 38/0 25/0  38/0 25/0 5/0 25/0 

E5 058/0 5/0 38/0 75/0 5/0 058/0 25/0 38/0 25/0 058/0 

E6 38/0 5/0 38/0 25/0 058/0 5/0 75/0 5/0 38/0 75/0 

E7 75/0 25/0 058/0 38/0 25/0 38/0 5/0 75/0 25/0 058/0 

E8 5/0 25/0 058/0 75/0 38/0 25/0 38/0 058/0 058/0 38/0 

E9 5/0 25/0 75/0 38/0 058/0 38/0 25/0 5/0 75/0 75/0 

E10 25/0 058/0 75/0 058/0 5/0 38/0 5/0 058/0 5/0 25/0 

 

با استفاده از رابطه دوم  7در ادامه جدول 

(. بر یماتل)مرحله دوم د شودمی نجارسازیهبه

مقدار حاصل  یشترینرابطه، ابتدا ب یناساس ا

شود. سپس می جمع هر سطر جدول محاسبه

 یممقدار تقس ینرا بر ا 7تمام اعداد جدول 

 .باشدمی بهنجار شده یسماتر 8گردد. جدول می

 

 

 ماتریس بهنجار شده: 8دول ج

 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 

E1 033/0 072/0 102/0 021/0 005/0 021/0 072/0 102/0 033/0 021/0 

E2 021/0 021/0 005/0 072/0 033/0 102/0 005/0 005/0 072/0 033/0 

E3 102/0 072/0 102/0 033/0 102/0 102/0 005/0 072/0 072/0 102/0 

E4 005/0 072/0 102/0 005/0 072/0 005/0 021/0 033/0 021/0 102/0 

E5 033/0 033/0 021/0 072/0 005/0 102/0 033/0 005/0 072/0 021/0 

E6 033/0 005/0 033/0 072/0 072/0 021/0 102/0 033/0 033/0 005/0 

E7 072/0 072/0 102/0 102/0 033/0 033/0 021/0 033/0 005/0 072/0 

E8 102/0 021/0 033/0 005/0 072/0 033/0 102/0 072/0 102/0 005/0 

E9 005/0 033/0 072/0 005/0 033/0 021/0 102/0 072/0 102/0 033/0 

E10 021/0 005/0 072/0 021/0 072/0 072/0 102/0 005/0 033/0 005/0 
 

هنجار نمودن ماتریس روابط مستقیم، پس از به

با استفاده از رابطه سوم، به محاسبه ماتریس 

 9شود. جدول می ( پرداختهTروابط نهایی )

 .دهدمی ماتریس روابط نهایی را نشان
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 ماتریس روابط نهایی : 9جدول

 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 

E1 36/0 07/0 39/0 05/0 07/0 14/0 14/0 20/0 01/0 14/0 

E2 08/0 19/0 12/0 49/0 16/0 17/0 11/0 27/0 08/0 08/0 

E3 04/0 32/0 08/0 15/0 24/0 15/0 06/0 02/0 29/0 15/0 

E4 52/0 18/0 67/0 22/0 16/0 11/0 03/0 33/0 17/0 03/0 

E5 34/0 06/0 14/0 07/0 14/0 12/0 20/0 06/0 64/0 04/0 

E6 13/0 49/0 08/0 036/0 12/0 09/0 17/0 04/0 22/0 06/0 

E7 85/0 34/0 04/0 11/0 32/0 03/0 02/0 01/0 17/0 05/0 

E8 23/0 61/0 12/0 15/0 03/0 14/0 14/0 12/0 16/0 02/0 

E9 16/0 19/0 03/0 17/0 05/0 41/0 08/0 09/0 24/0 18/0 

E10 48/0 04/0 04/0 18/0 34/0 05/0 04/0 24/0 02/0 19/0 
 

به اجرا در آمده و  یماتلاکنون مرحله چهارم د

محاسبه شد که  D-R و D+R حاصل جمع

 .شودمی مشاهده 10برآیند آن در جدول 

 

 
 

  R و Dمحاسبه فاصله : 10جدول 

 E1 E2 E3 E4 E5 E6 E7 E8 E9 E10 

Di+Ri 05/2 66/0 73/1 19/2 98/0 54/2 39/1 46/2 20/3 35/0 

Di-Ri 86/1 91/0- 70/0 48/1- 9/1- 25/0 69/0 39/0- 5/1 1- 

( Di-Riو  Di+Ri)های با توجه به زوج مرتب

با نمودار علی به شرح شکل زیر ترسیم شد. 

اگر برای  یمتل،د یکتوجه به مرحله چهارم تکن

مثبت شود، آن شاخص، D-R شاخص مقدار  یک

شود، آن  یمنف D-Rاثرگذار و اگر مقدار 

 ،زیرپس در شکل  باشد؛می یرشاخص، اثرپذ

قرار گرفته اند،  یافقر که بالای محو ینقاط

 یرکه ز ینشانگر شاخص های اثرگذار و نقاط

قرار دارند، نشانگر شاخص های  یمحور افق

دو گروه  11در جدول   باشند.می یراثرپذ

 یکبه تفک یرپذیرو تاث یرگذارشاخص های تاث

 .ذکر شده است یرپذیری و تاث یرگذاریتاث
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 نمودار علی زوج مرتب ها :2 شکل

 
 به تفکیک اثرگذاری و اثرپذیریها شاخص: 11جدول 

 های تاثیرپذیرشاخص های تاثیرگذارشاخص

Di-Ri  کد تحلیل شاخص Di-Ri کد تحلیل شاخص 

 E2 تکنولوژی و فنآوی اطلاعات -E1 91/0 گردشگری 86/1

 E4 ورزشیهای کیفیت لیگ -E3 48/1 دارایی ذاتی و تصویر برند  70/0

 E5 گذاری فرهنگی ورزشیسیاست -E6 9/1 سیاست خارجی و دیپلماسی ورزشی 25/0

 E8 معتبر ورزشیهای شرکت -E7 39/0 المللی ورزشیهای بینموفقیت 30/2

 E10 های خیرخواهانه و مسئولیت اجتماعیفعالیت -E9 1 تبلیغات 5/1

ار از سوی دیگر در بین عوامل تاثیرگذار، مقد

(Di+Ri شدت تعامل هر عامل را با سایر )

دهد. به این ترتیب در گروه می عوامل نشان

عوامل تاثیرگذار، هر قدر میزان  مقدار 

(Di+Ri بیشتر باشد، اهمیت آن عامل بیشتر )

گیرد. عوامل می بوده و در اولویت بالاتری قرار

تاثیرگذار و تاثیرپذیر به ترتیب شدت بر سایر 

 .بیان شد 12ول عوامل در جد
 

 عوامل تاثیرگذار و تاثیر پذیر به ترتیب شدت تاثیرگذاری: 12جدول 
Di+Ri های تاثیر پذیراولویت شاخصه های تاثیرگذاراولویت شاخصه Di+Ri 

 46/2 های معتبر ورزشیشرکت المللی ورزشیموفقیت بین 99/3

 19/2 های ورزشیکیفیت لیگ تبلیغات 20/3

 98/0 گذاری فرهنگی ورزشیسیاست جی و دیپلماسی ورزشیسیاست خار 54/2

 66/0 تکنولوژی و فنآوری اطلاعات گردشگری 05/2

 35/0 های خیرخواهانه و مسئولیت اجتماعیفعالیت دارایی ذاتی و تصویر برند  73/1
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 گیریبحث و نتیجه

در دنیای امروز به دلیل اهمیت زیاد ورزش در 

، سبب شده است تا ابعاد مختلف زندگی انسان

ت تمامی کشورها با برنامه ریزی اصولی و به صور

-های مختلف ورزش سرمایهجدی در حیطه

گذاری کنند. نفوذ ابعاد مختلف ورزش در 

 های اقتصادی، به جاییجامعه، مخصوصا از جنبه

عنوان یکی از رسیده است که از آن به

های مهم توسعه اقتصادی و اجتماعی یاد شاخص

های ورزشی در ابعاد همگانی د و موفقیتشومی

 اعیو قهرمانی را برابر با توسعه اقتصادی و اجتم

دانند. قدرت ورزش دیگر از حالت نمادین می

المللی بودن، در آمده است و در سطوح بین

عنوان بخش مهمی از زندگی افراد در روابط به

مختلف فرهنگی، سیاسی، سازمانی، اقتصادی، 

 فردی درآمده است؛ از این رواناجتماعی و  می

هدف تحقیق حاضر طراحی و اولویت بندی 

 .برندسازی ملی ورزش کشور بودهای شاخصه

های حاصل از بخش کیفی تحقیق نشان یافته

کد باز جزء  87مفهوم اصلی در قالب  10داد که 

های مهم کشور ایران هستند که شاخصه

ک توانند به برندسازی ملی ورزش کشور کممی

 "گردشگری"کنند. اولین مفهوم شناسایی شده، 

 1بود. در تحقیقات مختلفی از جمله ماکسمینکو

 3(، باریشیچ و بلازویچ2015) 2(، داینی2015)
( 2021( و لی )2014و همکاران ) 4(، ژائو2014)

گردشگری، صنعت گردشگری، مناظر طبیعی که 

کند و امکانات می جذب گردشگر را ترغیب

                                                  
1 Maksymenko 
2  Dinnie 
3 Barišić & Blazevic 
4 Zhao 

از مهمترین عوامل ساخت برند گردشگری را 

 Barisic)قدرتمند یک کشور نشان داده بودند

& Blazevic, 2014; Dinnie, 2015; J.-Y. 

Lee, 2021; Maksymenko, 2015; Ng, 

Zhao, Fan, & Rungtusanatham, 2014) .

و توان دلایل منطقی در تصدیق این مفهوم، می

علمی زیادی بیان کرد. صنعت گردشگری بخش 

عمده ای از درآمدهای کشورهای توسعه یافته را 

دهد و کشورهای زیادی به دنبال تشکیل می

جذب گردشگر )گردشگر ورزشی( هستند زیرا 

باشد. به طور یک صنعت بسیار درآمدزا می

مستقیم وقتی کشوری از لحاظ گردشگری غنی 

زیادی را به خود باشد و گردشگران ورزشی 

جذب نماید، سبب ارتقای برند ملی آنها خواهد 

شد. به عنوان مثال بسیاری از کشورهای 

پیشرفته دنیا هر دوره با یکدیگر در رقابت 

هستند تا میزبانی رویدادهای ورزشی بزرگ 

مانند المپیک تابستانی و زمستانی، جام جهانی، 

ا از ای و غیره از آن خود کنند تهای قارهبازی

مزایای رویداد بهره مند شوند. کوبرسکی و 

 میزبانی با کنند کهمی ( بیان2017استروزک )

 المللیبین اعتبار و وجهه ورزشی، رویدادهای

یابد که یکی از دلایل آن را می ارتقا کشورها

توان توسعه گردشگری دانست. کشور ایران، می

تواند از منابع طبیعی غنی برخوردار است که می

به توسعه گردشگری ورزشی منجر شود. به 

 عنوان مثال کشور ایران چهار فصل محسوب

تواند در می شود و به دلیل تنوع جغرافیاییمی

میزبانی مسابقات مختلف منطقه ای و  نیهر زما

های برون مررزی را بر عهده بگیرد. یکی از مزیت

های گردشگری ورزشی کشور، توزیع جاذبه

تمام کشور است به  گردشگری ورزشی در

طوریکه هر منطقه ای با توجه به اکوسیستم 
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تواند گردشگران زیادی را به خود خاص خود می

جذب نماید. به عنوان مثال کشور ایران دارای 

زمستانی، های بافت کوهستانی برای انجام ورزش

هیجان انگیز، کوهنوردی و صخره نوردی است، 

ویری است، از طرفی دارای شهرهای بیابانی و ک

همچنین به دلیل دسترسی به دریا در شمال و 

آبی نیز در های جنوب کشور امکان انجام ورزش

هر فصل سال فراهم است. به این دلیل است که 

های مهم کشور در برندسازی یکی از شاخصه

تواند مفهوم گردشگری باشد. می ملی ورزش نیز

از طرفی نتایج آزمون دیمتل فازی نشان داد که 

گردشگری یک شاخص اثرگذار است و در اولین 

 همین گیرد. بهاولویت از نظر اهمیت قرار می

 انجام حال در کشورها است که خاطر

 بهبود منظور به زیادی و آگاهانههای کوشش

 سه به شدن به نیاز سایه در خود ملی برندسازی

 تهییج گردشگر، جذب عمده: هدف

 .هستند اتصادر افزایش و داخلی گذاریسرمایه

تکنولوژی و فنآوری "مفهوم دوم شناسایی شده 

 1بود. در تحقیقی از مک کلوری "اطلاعات

( که در مورد رتبه بندی جهانی قدرت نرم 2017)

کشورها انجام شد، فنآوری اطلاعات و محصولات 

فنآورانه را یکی از عوامل مهم شناسایی 

. هدیگ و نودزن (McClory, 2017)کرد

و  پیشرفته را از پتانسیلهای ( تکنولوژی2015)

استعدادهای کسب و کار در جهت ارتقای برند 

ملی هر کشوری نام برد. در تحقیق والش و 

( وضعیت فنآوری یک کشور را از 2008) 2ویدمن

ملی شناسایی  ای توسعه برندمتغیرهای زمینه

با این  .(Walsh & Wiedmann, 2008)کرد

                                                  
1 McClory 

2 Walsh & Wiedmann 

های مهم برندسازی ملی تفاسیر یکی از شاخصه

 ورزش کشور همین تکنولوژی و فنآوری اطلاعات

روز کشور، های باشد. با نگاهی دقیق به فنآوریمی

های شود که با وجود تحریممی این مسئله درک

که در امر ورود هایی المللی و بعضا کارشکنیبین

ورزشی به داخل کشور رخ داده است، های فنآوری

اما ورزش کشور توانسته است به اصطلاح گلیم 

خود را از آب بیرون بکشد؛ به این صورت که یا 

جدید های توسط متخصصین داخلی فنآوری

ینی مناسب برای آن سازی شده یا جایگزبومی

توان به امکانات ابداع شده است. از طرفی تنها نمی

سخت افزاری فنآوری به عنوان یک شاخص 

برندساز ملی نگاه کرد زیرا منابع انسانی متخصص 

های برندسازی ملی توانند از شاخصهو کارا نیز می

محسوب شوند. خوشبختانه کشور ایران همیشه از 

ها غنی بوده و یشتر زمینهنظر منابع انسانی در ب

نخبگان زیادی داشته است. از همین رو وجود 

نویسان کارکشته نیز یکی از افراد خبره و برنامه

عوامل مهم تکنولوژی و فنآوری اطلاعات محسوب 

آزمون دیمتل فازی نیز  شود. از طرفی نتایجمی

های نشان داد که این مفهوم، یکی از شاخصه

ثیر سایر عوامل قرار اثرپذیر است و تحت تا

-گیرد. در تصدیق اینکه چگونه تکنولوژی میمی

توان کشور تواند منجر به برندسازی ملی شود، می

ژاپن را مثال زد. کشور ژاپن از لحاظ منابع طبیعی 

و جغرافیایی در وضعیت مطلوبی قرار ندارد، اما 

درآمدهای اقتصادی زیادی از پیشرفت تکنولوژی 

ه ای که با شنیدن اسم ژاپن، خود دارد، به گون

کیفیت وسایل الکتریکی و قدرت فنآوری به ذهن 

گونه کند. در ورزش نیز همینمخاطب خطور می

است. کشوری مانند قطر با در اختیارگرفتن 

های ورزشی تکنولوژی روز ورزش و ساخت اردوگاه



 38 یاپیپ ،2 ماره، ش1403تابستان ورزش،  ۀو توسع تیریفصلنامه مد                 ..های.بندی مؤلفهشناسایی و اولویت      132

              Copyright © The Author                              Publisher: University of Guilan 

های بزرگ ورزشی مجهز نیز توانسته است باشگاه

زاری اردو در مسابقات را برای کمپ زدن و برگ

پیش فصل ترغیب کند و برند ملی ورزش خود را 

ارتقا دهد. کشور ما باید از این شاخصی که دارد به 

بهترین شکل استفاده کند و سعی بر ارتقای برند 

 .ملی ورزشی خود داشته باشد
های مهم مفهوم سوم شناسایی شده از شاخصه

 دارایی ذاتی و"برندسازی ملی ورزش کشور 

های مختلفی به است. در پژوهش "تصویر برند

های مختلف، دارایی ذاتی و تصویر برند را شکل

یک عامل برندسازی ملی مطرح کرده است. داینی 

( تصویر ادراک شده از کشور را یک دارایی 2015)

آورد؛ باریشیچ و لازوویچ نیابتی به حساب می

( هویت کشور را از جمله عوامل اصلی 2014)

 ,Barisic & Blazevic)بردازی ملی نام میبرندس

( برای تصویر برند 2011و همکاران ) 1، کو(2014

سه شاخص تصویر شناختی، تصویر متمایز و 

شود که منجر به ارتقای تصویر عاطفی قائل می

 .(Qu, Kim, & Im, 2011)شودبرند ملی می

ویژه کشور های شاید بتوان گفت یکی از مزیت

تواند در راستای برندسازی ملی ایران که می

هایی ذاتی ورزش کشور کمک زیادی کند، دارایی

و تصویر برند باشد. همانطور که مشخص شد که 

ه نسبت به گویه تشکیل شد ک 18این مفهوم از 

ی این سایر مفاهیم بیشتر بود. پس نشان دهنده

های ذاتی مهم است که کشور ایران از دارایی

های زیادی برخوردار است. از طرفی طبق یافته

آزمون دیمتل فازی جزء عوامل اثرگذار است که 

تواند بر راهبردهای برندسازی ملی نقش مهمی می

، تاثیری ورزش کشور داشته باشد. آنچه مهم است

ها و تصویر برند، بر برندسازی است که این دارایی

                                                  
1  Qu 

های مهم این ملی ورزش کشور دارد. یکی از گویه

مفهوم، مسئله هویت بود. واژه هویت بسیار جذاب 

است. در واقع هویت دارای جذابیت بادوام بوده و 

ترین تصمیمات و مذاکره تواند دلیلی برای عالیمی

فراد، گروه یک کشور باشد. در عاقلانه، خواه برای ا

برندسازی ملی که مخاطبان آن محدود به مردم 

المللی که کشور کشور نیست و به هر عرصه بین

یابد. در خواستار حضور در آن است، گسترش می

ورزش بحث هویت و تصویر یک مفهوم مهم است. 

به عنوان مثال ورزش فوتبال با هویت مردم برزیل 

کشورهای آمریکای جنوبی،  است و در گره خورده

به بازیکنان فوتبال فراتر از یک انسان عادی نگاه 

تواند های ذاتی میشود. در کشور ما نیز داراییمی

به برندسازی ملی ورزش کمک کند. از حافظه 

جمعی مردم ایران در مورد اتفاقات نوستالژیک 

ورزشی گرفته؛ غنی بودن کشور از لحاظ 

های مهمان نوازی و گیاستعدادهای ورزشی، ویژ

رفتاری با گردشگران تا برندهای شخصی خوش

ورزشی و غیرورزشی شناخته شده در دنیا. همه 

توان یک شاخصه مثبت برای این مسائل می

گونه که برندسازی ملی ورزش کشور باشد. همان

های ای مانند چین از داراییکشورهای پیشرفته

تفاده ذاتی خود به بهترین شکل در ورزش اس

عنوان یکی از قدرتمندترین کند و خود را بهمی

 برندهای ملی ورزشی مطرح کرده است.

چهارمین شاخص شناسایی شده در برندسازی 

 "های ورزشیکیفیت لیگ"ملی ورزش کشور 

و همکاران  2این نتیجه با تحقیق ریچلیو است.

( همسو است. وی در تحقیق خود به 2011)

های رندسازی تیمشناسایی عواملی که بر ب

ورزشی تاثیر دارد، پرداخت و نشان داد که سطح 

                                                  
2 Richelieu 
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های ورزشی نقش مثبتی در ارتقای برند لیگ

 ,Richelieu)ها داردتجاری باشگاه

Pawlowski, & Breuer, 2011)ن شک . بدو

کیفیت لیگ ورزشی در یک کشور نشان 

ی اعتبار یک کشور خواهد بود. به عنوان دهنده

مثال لیگ برتر جزیره به عنوان یکی از مهمترین 

شود و سبب های فوتبال در دنیا شناخته میلیگ

شود که کشور انگلستان مزایای مادی و می

-معنوی زیادی از کیفیت بالای خود لیگ، بهره

های متعبر ورزشی که مچنین از لیگمند شود. ه

به شناخت و ارتقای برند کشورهای مقصد منجر 

، لالیگا،  NBAتوان به لیگ بسکتبال شده می

اشاره کرد. حتی در  Aبوندسلیگا و سری 

کشورهای همسایه ایران، تلاش زیادی شده است 

های ورزشی خود را افزایش که کیفیت لیگ

که مربیان و دهند. مانند لیگ ستارگان قطر 

های اخیر جذب بازیکنان مطرح زیادی در سال

دهد که ها نشان میکرده است. این مثال

های ورزشی نقش زیادی در برندسازی ملی لیگ

توان ورزش کشورها داشته است. از این رو می

های کشور ایران را کیفیت یکی از شاخصه

های ورزشی دانست. از طرفی این مفهوم در لیگ

اثرپذیر شناسایی شد. بدین های خصدسته شا

توان از سایر عوامل تاثیر بپذیرد. از معنی که می

های ورزشی کشور های لیگمهمترین شاخصه

های پرطرفدار و شناخته توان به داشتن تیممی

شده در دنیا، وجود نمایندگان مدعی در 

المللی و وجود هواداران ورزشی های بینلیگ

میم مفهوم در برندسازی پرشور اشاره کرد. پنج

سیاست گذاری فرهنگی "ملی ورزش کشور، 

( نیز به طور 2015است. ماکسمینکو ) "ورزشی

های فرهنگی خاص در پژوهش خود از سیاست

ورزشی یک کشور به عنوان شاخصبرندساز نام 

. در تحقیقات (Maksymenko, 2015)برده بود

 1(، سونگ و سان2007دیگری از جمله آنهولت )

( و والش و ویدمن 2010) 2(، بلوسو2013)

گذاری داخلی، فرهنگی و ( به سیاست2008)

دولتی در عوامل برندساز ملی اشاره کرده 

 ;Anholt, 2007; Belloso, 2010)بودند

Song & Sung, 2013; Walsh & 

Wiedmann, 2008)های . از مهمترین سیاست

فرهنگی که به برند ملی ورزش کشور کمک کند 

گذاری جهت دریافت میزبانی توان سیاستمی

برگزاری رویدادهای ، رویدادهای فرهنگی ورزشی

فرهنگی ورزشی مانند همبستگی کشورهای 

های میراث کشور، وجود برنامهاسلامی و ... در 

های فرهنگی ورزشی در کشور و توسعه ورزش

فرهنگ به  فرهنگی و بومی محلی کشور نام برد.

ترین و در عین حال متمایزترین عنوان ملموس

عنصر هر جمعیت و کشوری توصیف شده است. 

های فرهنگی ورزشی در به همین نحو سایست

ان ماهیت راستای اهداف ملی ممکن است به عنو

 واقعی برند ملی مورد توجه قرار بگیرد. نقش

 حداقل برای را اساسی و پایه فرهنگ، متمایز

 خواهد وجود به ملی برندهای ارزش از بعضی

 برند با فرهنگ سیاست و ترکیب اینکه و آورد

 کمک ملی برندسازی کمپین بهبود نیز ملی

 یک از فراتر جایگاهی در را آن و کرد خواهد

 کم عمومی روابط و تبلیغاتیهای کمپین از سری

دهد. در نتیجه در عرصه می قرار سطح و ارزش

ها کمک خواهند کرد ورزش کشور، این شاخص

که ورزش کشور هم در عرصه داخلی و هم در 

                                                  
1 Song & Sung 
2 Belosso 
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المللی بیشتر دیده شود و اثرات زیادی عرصه بین

 .بر برند ملی ورزش کشور دارد

و سیاست خارجی "ششمین مفهوم نیز 

 فن را یپلماسید اگراست.  "دیپلماسی ورزشی

 هادولت توسط خارج جهان با تعامل تیریمد

 یبرا یمتعدد یسازوکارها و ابزارها ،بدانیم

 از یکی .گرفت کاربه توانیم تیریمد نیا اعمال

 از کمک با است. یورزش یپلماسید ابزارها نیا

 با ایدن مرداندولت و مداراناستیس ابزار نیا

 در یورزش یدادهایرو و یورزش افراد از فادهاست

 نیب در خود کشور از یمطلوب ریتصو جادیا یپ

 گرندید یکشورها یهادولت و هاسازمان

( & Sajjadpour, Elahi, Peymanfar,

2019 Hamidi,) مهمترین از ورزش دیپلماسی 

 برای هاملت و هادولت که است موضوعات این

 ورزش طریق از کشورها سایر با تعامل

 و شناسانندمی را خود فرهنگی هایظرفیت

 در را خود فرهنگی هویت دکننمی تلاش

 مراتببه اثرش که دهند نشان ورزش هایفعالیت

 .(asekh,R & Javadipour 2019) است بیشتر

 در (2017) کلوری مک و (2017) 1چون و لی

 را کشور المللیبین هایسیاست خود پژوهش

 معرفی ملی برند توسعه در مهمی عرصه

.McClory, ;2017 Chun, & Lee Y )کردند

 (1396) یگودرز و آبادیفبض شریعتی .(2017

 دیپلماسی راهکارهای از یکی را سیاسی توسعه

 کشور که کردند بیان و کردند معرفی ورزشی

توسعه روابط  یرا براها از فرصت یاریبس

 .از دست داده است قیطر نیالملل خود از انیب

 که دهدمی نشان هاپژوهش این هاییافته

 بسیار نقش ورزشی دیپلماسی و خارجی سیاست

                                                  
1 Lee & Chon 

 مهمترین از دارد. ملی برند در مسقیمی

 شاخص توانمی که مفهوم این فاکتورهای

 به توانمی شود گرفته درنظر کشور برای مثبتی

 در ورزشی المللیبین هایکرسی کسب

 با خوب المللیبین روابط کشور، مطرح هایرشته

 رویدادهای میزبانی توانایی همسایه، کشورهای

 دستگاه تتقوی و دوستی و صلح توسعه ورزشی،

 و المللیبین روابط در کشور ورزشی دیپلماسی

 در کشور ورزشی هایدیپلمات حضور افزایش

 از کرد. اشاره ورزش المللیبین رویدادهای

 اثرگذار مفاهیم دسته در مفهوم این که آنجایی

 خارجی هایسیاست که است مهم بسیار است،

 زیرا باشد برنده پیش عامل که باشد طوری کشور

 نیز زیادی منفی نتایج تواندمی باشد، برعکس اگر

 از شده شناسایی مفهوم هفتمین آورد. بار به

 کشور ورزش ملی برندسازی هایشاخص

 از یکی است. "ورزشی المللیبین هایموفقیت"

 یک ورزشی موفقیت فاکتورهای هایمهمترین

 شخصی برندهای داشتن به توانمی را کشور

 (1399) همکاران و ینقو دانست. مربوط ورزشی

 توسعه و ورزشکاران عملکرد که دادند نشان

 شخصی برند بر آنها فردی هایشایستگی

avi,Nagh )است تاثیرگذار ورزشکاران

2020 Nezhad, Ramzani & Hosseyni,). 
 در معروف شخصی برندهای نظر از کشور ورزش

 طوریکه به دارد؛ قرار مطلوبی وضعیت در دنیا

 ایران کشور شدن دیده سبب شخصی برندهای

 طرفی از اند. شده المللیبین مختلف میادین در

 هایموفقیت از استفاده با کشورها است ممکن

 به اهداف المللی،بین بقاتمسا در ورزشی

 وجود اصلی دلیل دو. خود دست یابند برندسازی

 کشور یک برند برای ورزشی هایپیروزی که دارد

 ورزشکار اولا یک است، مفید کشور یک اعتبار یا
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 جهان سراسر هایرسانه در برنده تیم یک یا

 طول شود آن هم دردارد و دیده می حضور

. هامصاحبه یا زجوای اهدای مراسم مسابقه،

 از است، خود کشور نماینده او که طورهمان

 سود نیز تبلیغات نام به عمومی روابط مکانیسم

 ترینسنتی از یکی به مربوط دوم دلیل. بردمی

 آن هم است ورزش از سیاسی استفاده هایروش

 چیزی تبلیغات، برای ورزشی پیروزی از استفاده

 هایولتد که هنگامی سرد جنگ دوران در که

 هایپیروزی توجیه داریسرمایه و کمونیست

 خود سیاسی مدرک عنوان به را خود ورزشی

 ,Kobierecki)بود  مشهودترین کردند،می

 و بزرگ هایملت طبیعی، طور به .(2020

 هایپیروزی از که هستند مقدرتر قدرتمند،

 اما شوند، مندبهره برند ملی در ورزشی

 خود چهره توانندمی همچنین کوچک کشورهای

ورزش با بیشتر دیده شدن در میادین  طریق از را

 کشورهایی دهند. چنین شکل المللی ورزشیبین

 جدول در گرفتن قرار برای کمی شانس

 دلیل به اوقات گاهی اما دارند، المپیکهای مدال

 هایرسانه در است ممکن معتبر، پیروزی یک

توان گفت شوند؛ در نتیجه می نمایان المللیبین

ورزش برای همه جوامع نقش موثری در 

برندسازی ملی خواهد داشت. علاوه بر مطالب 

می وجود دارد که مههای ذکر شده، شاخص

توان ادعا نمود کشور ایران در جوامع ورزشی می

المللی موفق است. به عنوان مثال حضور در بین

سه دوره متوالی جام جهانی، کسب جایگاه 

مناسب در مسابقات المپیک و پارالمپیک، حضور 

های ورزشی معتبر دنیا و بازیکنان مطرح در لیگ

ایران بتواند از شوند که کشور غیره همه باعث می

این موقعیت در راستای برندسازی ملی ورزش 

 .تری برداردخود گام محکم

هشتمین شاخص  "های معتبر ورزشیشرکت"

برندسازی ملی ورزش کشور بود. لی و همکاران 

 درگیری نقش ( در پژوهشی به بررسی2022)

 واکنش دهیشکل در برند به دلبستگی و موضوع

 اجتماعی حمایت هایطرح به کنندهمصرف

شرکتی در مورد برند نایکی انجام دادند. آنها 

 و موضوع با مرتبط عوامل نشان دادند عامل

 یک عنوان به تواندمی برند نایکی به دلبستگی

 به وفاداری تثبیت برای بندیتقسیم استراتژی

 که موجود سهامداران با رابطه تقویت و برند

 رد،دا مطابقت شرکت مواضع با موضوع نگرش

از  .(Li, Kim, & Alharbi, 2022)کند عمل

توان استنباط نمود که یک شرکت این نتیجه می

تواند المللی میمعتبر ورزشی در سطح ملی و بین

دلبستگی و وفاداری را به وجود آورد و مطمئنا 

نقش ویژه ای در ارتقای برند ملی مقصد خود 

های معتبر ورزشی مانند دارد. بسیاری از شرکت

نیوبالانس، باترفلای، آسیکس و  آدیداس، پوما،

غیره علاوه بر مزایای اقتصادی که برای کشور 

اند، تواسنته اند نام کشور خود را به خود داشته

عنوان یک برند ملی مطرح کنند. در کشور ایران، 

های ورزشی های اخیر برخی شرکتدر سال

تواسنته اند خود را در بازارهای جهانی مطرح 

های ملی ورزشی برخی تیمکنند و حتی حامی 

شوند؛ از طرفی برندهای نوظهور با کیفیتی وارد 

توان چشم اند که میعرصه رقابت داخلی شده

های های بعد برای شرکتانداز روشنی در سال

تولیدکننده محصولات ورزشی داشته باشد. به 

توان به فرش ایرانی عنوان مثال غیرورزشی می

باشد، یا بان زد میاشاره کرد که در همه دنیا ز
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ی پوشاک و البسه برندهای ایتالیایی نشان دهنده

لوکس و خاص بودن آنهاست، یا با شنیدن اسم 

اپل و محصولات آیفون، ذهنیت افراد به کیفیت 

و زیبایی منحصر به فرد محصولات شرکت 

هایی هستند که شود. اینها نمونهمحسور می

 های تجاری تا چهدهد که شرکتنشان می

توانند در برند ملی تاثیر مثبت یا ای میاندازه

های آزمون دیمتل فازی حتی منفی بگذارد. یافته

نیز نشان داد که این مفهوم در دسته 

های اثرپذیر است و بیشترین تاثیر را نیز شاخص

دارد. بدین معنی است که تمامی عوامل اثرگذار 

های معتبر توانند بر شرکتبه طور خاص می

تاثیر مستقیمی بگذارند و با توجه به  ورزشی

توضیحاتی که در مورد اهمیت این شاخص بیان 

شد، باید سعی شود راهبردهای اتخاذ شود که در 

ورزشی داخلی باشد و های راستای توسعه شرکت

به برندسازی ملی ورزش کشور کمک کند. 

های نهمین مفهوم شناسایی شده در شاخص

است.  "بلیغاتت"برندسازی ملی ورزش کشور 

تواند در یکی از تاثیرات تبلیغات بر برند ملی می

 جایگاه یابی برای برند ملی نمود پیدا کند. مفهوم

 و مدیریت در ای کلیدیمسئله یابی جایگاه

 جایگاه از درست درک است. تجاری برند راهبرد

 تدوین در که است افرادی برای لازم شرط یابی،

 امر این هنگام خصوصاً دارند؛ نقش ملی برند

 مشاورین و تبلیغاتی موسسات با که است صادق

 حد تا آنها وظیفه که هستیم روروبه برندسازی

 جایگاه اثربخشهای پایگاه ایجاد بر متکی زیادی

 اجرایی خلاق و مناسب طراحی سپس و یابی

 مطلوب جایگاه موفق اجرای منظور به سازی

. در بحث برند ملی (Dinnie, 2015)است 

یابی نیز ورزش نیز بحث تبلیغات و جایگاه

تواند یک شاخص اثرگذار قوی باشد. همانطور می

 که نتایج دیمتل فازی نشان داد که تبلیغات

تواند در اولویت مهم عوامل اثرگذار باشد. می

تواند مانند چاقو دولبه عمل کند، ت میتبلیغا

تواند به برند زیرا همانقدر که تبلیغات خوب می

ملی کشور کمک کند، تبلیغات منفی تاثیرات 

بیشتری نیز خواهد داشت و باعث کند شدن یا 

حتی پایین آمدن ارزش برند ملی شود. اثرگذار 

دهد که ورزش کشور بودن این شاخصه نشان می

های تبلیغاتی قوی و از بین یناحتیاج به کمپ

تواند مانند بردن تبلیغات منفی دارد، زیرا می

ابری بر سایر عوامل اثر مثبت یا منفی بگذارد. در 

نهایت آخرین مفهوم شناسایی شده در 

های برندسازی ملی ورزش کشور شاخصه

 "های خیرخواهانه و مسئولیت اجتماعیفعالیت"

ش روز دنیا، توجه بود. یکی از مسائل مهم در ورز

ها، به مسئولیت اجتماعی و وظیف دولت

و افراد مختلف در این زمینه است. ها شرکت

طور که نتایج نشان داد ورزش کشور ایران همان

های مهمی برخوردار در این زمینه نیز از شاخصه

های زیادی است. به عنوان مثال مسابقات و جام

واهی در کشور با اهداف صلح طلبانه و خیرخ

شود که قشر زیادی از هنرمندان، انجام می

ورزشکاران بازنشسته یا حتی سیاسیون در آن 

کنند؛ یا اهداف ورزشی کشور در شرکت می

های توسه پایدار حفظ منابع طبیعی و مولفه

است. از آن جایی که این عامل در دسته 

های اثرپذیر قرار دارد، باید در راستای شاخصه

 سازی ملی ورزش کشور، به اینهای برندبرنامه

های خیرخواهانه شاخص معطوف شد و از فعالیت

 .برای تثبیت برند ملی ورزش کشور استفاده نمود
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توان های این پژوهش را میمهمترین محدودیت

ها اشاره کرد که برخی افراد به روند مصاحبه

متخصص تمایل به همکاری نداشتند یا زمان 

ر در اختیار محقق قرا کافی برای فرآیند مصاحبه

 ها بادادند، به همین علت برخی از مصاحبهنمی

شد عجله و به صورت موردی سوالات پرسیده می

و امکان بحث آزاد وجود نداشت. همچنین از 

های تحقیق عدم دقت برخی از دیگر محدودیت

 دهندگان به پرسشنامه دیمتل فازی بود کهپاسخ

بیش از پس از بررسی اولیه مشخص شد که 

ها ناقص تکمیل شده بودند؛ نیمی از پرسشنامه

به همین علت افراد مشارکت کننده در این 

بخش پژوهش ریزش زیادی داشت. از این رو در 

 :ادامه پیشنهادات کاربردی زیر نیز ارائه شد

در بحث برند ملی ورزش کشور، موضوع   -1

تواند یک یابی نیز میتبلیغات و جایگاه

باشد. تبلیغات  شاخص اثرگذار قوی

تواند مانند چاقو دولبه عمل کند، زیرا می

تواند به برند قدر که تبلیغات خوب میهمان

ملی کشور کمک کند، تبلیغات منفی 

تاثیرات بیشتری نیز خواهد داشت و باعث 

کند شدن یا حتی پایین آمدن ارزش برند 

شود ملی شود. به همین دلیل پیشنهاد می

ی برای معرفی مزایای ااز ابزارهای رسانه

 ورزشی کشور به خوبی استفاده شود.

های معتبر شود به شرکتپیشنهاد می  -2

ورزشی کشور به عنوان یک عامل مهم در 

شناساندن برند ملی ورزش کشور استفاده 

نمود. همانطور که برندهایی مانند آدیداس، 

نایکی، پوماریال نیوبالانس و غیره سبب 

زمینه ورزش  شده اند که کشور مقصد در

بیشتر شناسایی شوند، باید در داخل کشور 

های تببین شود که از شرکتهای سیاست

 ورزشی به بهرین شکل حمایت شود.

شود بحث دیپلماسی ورزشی می پیشنهاد  -3

المللی بینهای برای جلوگیری از اثر تحریم

 جدی گرفته شود.

شود برای برون رفت از مشکلات می پیشنهاد  -4

ذاتی که های شی، از داراییبرند ملی ورز

کشور دارد به خوبی استفاده شود؛ کشور 

ذاتی های ایران در عرصه ورزش از دارایی

اندازهای طبیعی ورزشی، همچون چشم

مختلف های چهار فصل بودن و امکان ورزش

ملی، های در سراسر کشور، وجود ورزش

برندهای شخصی، وجود استعدادهای فراوان 

ذاری ورزشی برخوردار گو مستعد سرمایه

تواند برای برون رفت از می است که

 . مشکلات مفید واقع شود
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