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 چکیده

 .ستینام قدرتمند کارآمد ن کیاز  شیای بسرمایه چیباشد. چراکه همی یابیو بازار یرابطه ضعف در برندساز نیدر ا یاصل یهااز چالش یکی

 یهاهمصاحب قیاز طرو سپس  گرفته قرار سیربردر مراجع معتبر مورد  یبرندساز تیبا محور متعدد لاتمقا هایشاخصابتدا  در این تحقیق

های مستخرج به منظور بررسی تناسب شاخص یفاز یاز روش دلف، سپس. تکمیل گردید هاشاخصاستخراج  ،از خبرگان ساختاریافتهمهین

 ،ادیبنبا استفاده از روش داده نهایتدر متناسب استفاده شده است.  هایشاخص نییارائه پرسشنامه به خبرگان جهت تعاز شده با شرایط بومی و 

مورد  PLS دمعادلات ساختاری و با رویکر سازیمدلروش که این مدل به کمک  دیبرندسازی محصولات ورزشی ارائه گرد یبرامدل پارادایمی 

 از حاصل هایپیامد و راهبردها گر،مداخله علّی، محوری، مقوله مجموع از نهایی مدل نشان دادها دادهتحلیل  ارزیابی قرار گرفته است.

مل ابرند(، عو تیبرند، هو تیشخص ،یمشتر یبرند برا یذهن ری)تصو هایبه شاخص یمحور دهیبخش پداست.  شده تشکیل برندسازی

محصولات و خدمات،  تیفی)ک هایو اثرگذار به  شاخص ی(، عوامل علّ رانیمد تیحما ،یابیبازار کپارچهی)ارتباطات  هایگر به شاخصمداخله

 تی)کسب مز های(، راهبردها به شاخصیبافت فرهنگ ،یطیو تحولات مح ریی)تغ ایهبه شاخص ایزمینه طی(، شراانیدر مشتر یتمادسازاع

 یو احساس یعاطف یریبه برند، درگ یوفادار جادی)ا هایبه شاخص امدهایبرند( و پ یمثبت برا یتداع جادیبرند، ا ژهیارتقا ارزش و ،یرقابت

تحقق  هاآنکه توجه به  در این پژوهش به مفاهیم متعددی در حوزه برندسازی محصولات ورزشی دست یافته شدشدند.  بندیطبقه( یمشتر

 است. تأییدنتایج نشان داده که ساختار و تمامی روابط مدل پیشنهادی مورد  .شودمی هدف نهایی برند سازی را موجب

 بنیاد داده تئوری برندسازی، برندسازی، فرآیند محتوا، یلتحل :یدیکلمات کل      
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Abstract 

Despite the high capacity of sport products market and the considerable productive potential in Iran, activists have not achieved much success 

in this field. One of the main challenges of this industry is the weakness in branding and marketing products because there is no capital more 
efficient than a powerful name. In the first phase of this research, the indexes of several articles focusing on branding were obtained in 

authentic sources, and then the index extraction was completed through semi-structured interviews with branding and sports products experts. 

In the second phase, in order to investigate the appropriateness of the extracted indicators with the local conditions of the country and the 

field of Iranian sports brands, The Fuzzy Delphi method was used and a questionnaire was given to academic and industry experts to 

determine that the indicators are appropriate to the field. In the third phase, using the data-based method, a paradigm model for branding 

sports products was developed. This model has been evaluated by the structural equation modeling method with PLS approach. The data 
analysis revealed that the final model comprised a set of phenomenon-based indicators, intervening factors in branding, causal and influential 

factors , contextual factors, strategies and the consequences. In this study , several categories were achieved in the branding of sports products 

field, to which paying attention will culminate in the ultimate goal of branding. 
Keywords: Content Analysis, Branding, Data Theory, Sports Products 
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 مقدمه -1

ی رقبافعالیت  لیکارها به دل و امروزه عرصه رقابت کسب

 سطح شیو افزا زنیچانهواردها، قدرت تازه دی، تهدگوناگون

 ،های نوینپیدایش تکنولوژی، کنندگانمصرفتوقعات 

از  ترپیچیده و خدمات دیتولجدید  هایروش کارگیریبه

 شیمنظور افزاه ب هاسازمان لیدل نیشده است. به همگذشته 

سهم  شیافزا تیو در نها انیمحصولات به مشتر ارائهو  یآگاه

 ی. برندسازباشندیم نینو یکردهایبازار ملزم به استفاده از رو

و برندها نقش  بوده هدف نیبه ا یابیدست هایراهاز  یکی

 ماتیکار و تصم و عرصه کسب ،هافرهنگدر توسعه  ایویژه

ناخودآگاه  وربرتر به ط یو برندها ]1[ دنکنیم فایافراد ا

 یایاز مزا. ]۲[ شوندیم انیمشتر یبرا یآفرینارزشموجب 

 بهتوان می ]3[به آن  یابیبودن دست دهیچیپ رغمیبرندها عل

 تیکسب مز زیخدمات و ن زیتما یکارآمد برا یعنوان ابزار

یاد  هاآن یو وفادار انیمشتر یارزش برا جادیجهت ا یرقابت

کالاهای ورزشی همانند دیگر محصولات مصرفی، به  .]4[کرد 

را از رقبا متمایز کرده و ویژگی  هاآنبرند نیاز دارند تا 

 ]6[پور و همکاران ولی. ]۵[ بدهد هاآنی را به فردمنحصربه

 تداعی بر برند از آگاهیتأثیر در تحقیقات خود دریافتند که 

 کیفیت برند، به وفاداری بر شدهادراک برند، کیفیت

 ویژه ارزش بر برند به وفاداری ویژه برند، ارزش بر شدهادراک

 بر سبک و استایل برند و ویژه ارزش بر نقش و طرح برند،

تفاوت  خارجی و داخلی برندهای در برند ویژه ارزش

 از قیمت و پارچه رنگ، متغیرهای دارد. در واقع دارمعنی

 سطح یک از خارجی و داخلی برندهای در نگاه ورزشکاران

 .است برخوردار بوده مقبولی

برند به تعیین اثر ارزش ویژه برند، تصویر محققین همچنین 

های برتر فوتبال باشگاه المللیبینو تعهد هوادار بر برندسازی 

تحقیق بر اساس معادلات ساختاری ی ها. دادهندایران پرداخت

و زیر ن داد که متغیر ارزش ویژه برند بررسی شد. نتایج نشا

معیارهایش بر روی تصویر برند، تصویر برند بر روی مدت تعهد 

فوتبال  هایباشگاههواداران و تعهد هواداران بر برند سازی 

هوشیار و  .]7[دارد داریمعنیمثبت و  تأثیرکشورمان 

 سی رابطه بین ساختار قوانین برندساریبه برر ]8[همکاران 

ند. در کالاهای ورزشی و سطح رضایت مشتریان پرداخت

های تحقیق نشان داد که بین ساختار قوانین برندینگ یافته

رضایت مشتریان رابطه مثبت و  در کالاهای ورزشی و سطح

شامل:  یدیچهار فاکتور کلدر واقع  داری وجود دارد.معنی

 زهیانگ جادیا یبرا و مصرف غاتیتبل د،یبه محصول، خر لیتما

. ]10و  9[هستند  مؤثرلباس  دیخر یبرا یمشتر بیو ترغ

ارائه مدل برندسازی با رویکرد به در تحقیقی دیگر محققین 

تفکر استراتژیک در ورزش ایران پرداختند و از طریق 

مقوله اصلی در سه سطح رفتاری،  1۵عمیق  هایمصاحبه

 محققین همچنین. ]11[ سازمانی و رویداد استخراج کردند

صنعت ورزش پارادایمی برندسازی در به بررسی الگوی 

عمیق  هایمصاحبهاز طریق . در این پژوهش ]1۲[ اندپرداخته

پارادایمی الگوی گذاری رویکرد سه مرحله کدو به واسطه 

در  ]13[مردانلو و همکاران  فصیح. آمد به دستنهایی 

 رویدادهای برندسازی بر مؤثر عوامل تعیینتحقیقی به 

 پژوهش این هاییافته بخش پرداختند. درایران  در ورزشی

منجر  شده، اجرا مصاحبه 11نهایی  تحلیل و کدبندی عوامل

 شد. مؤلفه چهارقالب  در گویه 16و  زیرگویه ۵8شناسایی  به
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به ارائه مدلی بومی مناسب جهت  در بررسی دیگر محققین

روش برندسازی برای خورده فروشان اینترنتی با استفاده از 

. این مدل، بیان ]14[ نیاد پرداختندکیفی تئوری داده ب

خدمات و کالاهای  ارائهکند توجه به اموری مانند می

باکیفیت، شناخت کامل از نیازهای مشتریان، ایجاد 

جلب اعتماد، توجه به تعاملات متقابل با  هایزیرساخت

رآیندهای کاربران و ایجاد بستری مناسب و تسهیل کردن ف

تواند موجب ایجاد برندی معتبر در تعاملی میان مشتریان می

 شناساییبه  ]1۵[محمدی و همکاران  فضای پرخطر گردد.

ایران  ورزشی فدراسیونهای داخلی برندسازی بر مؤثر عوامل

ای آموزشی جلسات هها نشان داد که فعالیتپرداختند. یافته

رهبری و ای هتوجیهی، ارتباطات داخلی و فعالیتگروهی و 

اخلی سازی دروی برند مدیریتی عواملی هستند که بر

طی  ]16[ 1کرن .دگذارنمی تأثیرفدراسیونهای ورزشی 

های کسب و کار انجام روی محیط پژوهشی که بر هاییافته

داد به این نتیجه رسید که ساختن و حفظ یک برند قدرتمند 

کارآفرینانه جهت رشد، دوام و ماندگاری یک کسب و کار در 

 العادهفوقرقابتی و پیچیده امروزی از اهمیتی  هایمحیط

ه برندسازی در حوزه صنعت ب ]17[ ۲باجدی برخوردار است.

برندسازی صنعتی  سازیمفهومضمن بحث و  و پرداخت

و فرآیندهای مربوط به برندسازی که  هاچالشای از مجموعه

اند همچون موضوع ر مورد توجه کافی علمی قرارگرفتهکمت

مخاطبان، ابعاد برندسازی صنعت، تئوری برندسازی فرهنگی 

قرار گرفته است. نتایج نشان  موردبررسیو مشروعیت صنعت 

                                                
1. Crane 
2. Bajde 
3. Kavaratzis 

 هاشرکتزش بازار ملکرد بازار و اربرند صنعت بر ع دهدمی

 است. تأثیرگذار

برندسازی محصولات ورزشی با رویکرد تفکر راهبردی نشان 

است  یابیبرنامه بازار ازمندیبرند ن یذهن ریتصو جادیاداد که 

فرد و قدرتمند را با برند مطلوب، منحصربه اتیکه بتواند تداع

 یذهن اتیتداع بزند. وندیکننده پدر حافظه مصرف

فراتر از  یمختلف یهاوهیبه ش تواندیکننده از برند ممصرف

در مطالعات محققینی که  ردیشکل گ یابیبازار یهاتیفعال

، ]19[ انیمیکر ]14[ یاخلاص ،]18[ی رضوانهمچون 

 موردبررسی ]17[ ۵باجدیو  ]۲1[ 4پرنت ]۲0[ 3کاوراتزس

 قرار گرفته است.

مختلف در تحقیقات مختلف دیگری که توسط محققینی 

خدمات و محصولات به  تیفیبالا بردن کانجام شده است، 

ارزش درک شده توسط  شیافزاعامل اساسی در  کیعنوان 

 با توجه ضمناً. ]۲3 ،14 ،19 ،۲۲[ عنوان شده است انیمشتر

توان عنوان داشت که یم ی دیگربه دستاوردهای محققین

خود به  یبر برندساز مؤثرتغییر و تحولات محیطی 

 ،یاسیس راتییتغ ،یکیتکنولوژ راتییرقابت، تغ هایپارامتر

عوامل  راتییو تغ یآمار راتییتغ ،یعیعوامل طب راتییتغ

 .]۲4 ،۲3[ است یبندمیقابل تقس یو اجتماع یفرهنگ

های محققین در راستای موضوع در نظر گرفتن پژوهشبا 

در زمینه برندسازی  که بیان کرد توانمیمورد بحث 

صورت گرفته  کمی هایمحصولات ورزشی در ایران پژوهش

های برندسازی را مورد که به صورت محدود برخی از جنبه

4. Parent 
5. Bajde 
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موارد متعدد دیگری در که  ده است، در حالیتوجه قرار دا

همیت است که و خدمات حائز ابرندسازی محصولات 

در تحقیقات خارجی نیز ارائه شده است.  هاآنی از یهانمونه

لذا، پیشینه موجود حاکی از نبود یک الگوی جامع برای 

برندسازی محصولات ورزشی و به شکل خاص و بومی برای 

ایران است. از سوی دیگر استفاده از فنون تحلیل محتوا و 

تئوری داده بنیاد در برندسازی سابقه مناسبی داشته و اعتبار 

بنابراین سوابق موجود علاوه ؛ بردمیروش انتخاب شده را بالا 

یند آاز فر کنندهحمایتضرورت انجام این پژوهش،  تأییدبرای 

 .باشدمی و روش انجام این تحقیق

 تجربیات -2

 تحقیق شناسیروش -2-1

در ادامه ابعاد  ،پژوهش نیروی ا شیبه مسئله پ با توجه

 پژوهش ازیپ بر اساس شناختیروشمختلف آن به لحاظ 

 .شودمیداده  حیتوض (1)شکل 

 

 

 ]2۶[پژوهش  فرآیند پیاز -1شکل 

 اکنون هم زیرا کاربردی است؛ گیریجهتدارای  تحقیق

 این نتایج باشد ودهای ورزشی نیز در کشور موجود میبرن

 تحول کنونی اجرای در کاربردی صورتبه تواندمی پژوهش

شود.  گرفته کاره ب حوزه فروش محصولات ورزشی در

ست که به اکتشافی ا هدف نظر پژوهش از این همچنین،

شیوه  اینکه علت به و پذیردصورت تک مقطعی انجام می

 از استفاده با پژوهش این نیاز مورد هایهداد گردآوری

از خبرگان بازاریابی و ورزشی  ساختاریافته نیمه هایمصاحبه

زمره  در که شودمیب محسو است، کیفی شده آوریجمع

                                                
1. Fuzzy Delphi Method 

 جزء از اینکه به توجه با و گیردمی تفسیری قرار هایپژوهش

این  .است استقراییپژوهش  این رویکرد ایم،رسیده کل به

و در مرحله دوم  تحلیل کیفی روشاز در مرحله اول پژوهش 

 استفاده کرده است. از روش کمی 

در مرحله اول به که  باشدمیمرحله سه شامل  بخش کیفی

 محتوا لیتحلاز روش  برندسازی هایشاخصشناسایی منظور 

های بررسی تناسب شاخصاستفاده شده است. سپس، جهت 

با شرایط بومی کشور و حوزه برندهای ورزشی  شدهاستخراج

 شده است. گرفته  بهره 1روش دلفی فازیایرانی، از 
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دایمی با استفاده از روش داده بنیاد، مدل پارادر انتها نیز، 

 .ه استبرای برندسازی محصولات ورزشی تدوین و ارائه گردید

، اسناد و مدارک )شامل رویکرد تحلیل محتوا روش در 

خبرگان بازاریابی و مقالات و تحقیقات داخلی و خارجی( و 

به عنوان جامعه برندسازی و خبرگان حوزه محصولات ورزشی 

گیری در بخش اسناد و آماری در نظر گرفته شدند. نمونه

گیری در دسترس و انتخاب مدارک با استفاده از روش نمونه

 10که نهایتاً به  انجام شده استخبرگان به روش گلوله برفی 

گیری تا اصل کفایت نمونه . در هر دو بخش نمونهنفر ختم شد

ها از روش برای گردآوری دادهدر این مرحله  .ه استادامه یافت

و با استفاده از  گردیاسناد صورتبهی امطالعات کتابخانه

 در .ه استاستفاده شد هاشاخصبرای شناسایی  برداریفیش

خبرگان بازاریابی و ، تئوری داده بنیادو  دلفی هایروش

آشنا به موضوع خبرگان حوزه محصولات ورزشی  برندسازی و

که با استفاده از  جامعه آماری در نظر گرفته شدند عنوان به

نفر خبره متخصص مورد نظرسنجی قرار  1۲روش گلوله برفی 

 ساختاریافتههای نیمه مصاحبه در این مرحله ازگرفتند. 

ای به برای این منظور ابزار پرسشنامه استفاده شده است.

. ه استمورد استفاده قرار گرفت بازنیمهو صورت محقق ساخته 

اولیه و مشخص  سؤالتعدادی  به این ترتیب که در روش دلفی

تعریف گردید که  شدهییشناسا هایشاخصدر خصوص 

، پیشنهادات خود را ارائه هاآندرباره  اظهارنظرخبرگان ضمن 

از خبرگان این بخش  تئوری داده بنیادروش نمایند. در 

و  هاشاخصخواسته شد نظرات خود را درباره ارتباط بین 

                                                
1. Atlas.ti.8 

فرایند مورد نظر برای برندسازی محصولات ورزشی نظرات 

روش تحلیل ها به تجزیه و تحلیل دادهخود را اعلام نمایند. 

روش دلفی  و 1اطلس هشت افزارنرممحتوا و با استفاده از 

 انجام شده است. اکسل افزارنرمفازی و 

از مرحله کیفی  آمدهدستبه الگویدر بخش کمی این تحقیق 

حاصل از پرسشنامه مربوط به  و نتایج همورد آزمون قرار گرفت

نهایی، در الگوی ارائه شده، تجزیه و تحلیل  هایشاخص

تحقیق توصیفی همبستگی بخش روش این گردیده است. در 

باشد. جامعه آماری شامل مشتریان برندهای منتخب می

محصولات ورزشی در کشور است که به تعداد نامحدود تعیین 

و حجم نمونه با استفاده از فرمول تعیین حجم نمونه  شودمی

گیری روش نمونه ، ضمناً نفر محاسبه شده استِ 178معادل 

اطلاعات به صورت میدانی  گردآوریباشد. میتصادفی ساده 

صورت گرفته است.  افتهیتحققو با استفاده از پرسشنامه 

تحلیل با استفاده از  PLS سازیمدلروش های کمی با داده

به منظور ارزیابی مدل در بخش کمی این پژوهش . اندشده

 PLSپیشنهادی از تحلیل معادلات ساختاری با رویکرد 

 ۲هوشمند افزارنرماستفاده شده است که برای این منظور از 

PLS .استفاده شده است 

 در که هستند هاییطرح آمیخته روش به تحقیق هایطرح

 کمی تـحقیق پارادیـم از بررسی آغاز در پژوهشگر هاآن

 پارادیم بر مبتنی تحقیق طـرح سـپس و کندمی استفاده

 یک ابتدا پژوهش این در ؛ که]۲7 [دبرمی کار به را کیفی

 در برندسازی بررسی جهت به )کمی( آزمایشی تحقیق طرح

2. Smart PLS 
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 با آن از پس و گرفت قرار موردبررسی ورزشی پوشاک زمینه

 ابزار و )کیفی( کانونی هایگروه صاحبهم ابزار از استفاده

 دهندگانپاسخ نـظر تـا شد بررسی ییهاآزمودنی پرسشنامه،

 توافق میزان و گردد دریافت متغیرها به نسبت را خبرگان و

 .گیرد قرار تحلیل مورد آزمایش نتایج با را آنان

 کمی رویکردهای پژوهشگر آمیخته، مدل با تحقیق هایطرح در

 .]۲7 [آوردمی در اجرا به و آمیزدمی هم با را پژوهش کیفی و

 نتایج و بحث -3

 یفیهای بخش کیافته -3-1

 نتایج حاصل از روش تحلیل محتوا -3-1-1

ابتدا به منظور استخراج  تحلیل محتوااز روش  دهستفابا ا

 تیبا محور نیو لات یمقاله فارس 4۵تعداد  هاشاخص

 ستا بررسی گرفتهدر مراجع معتبر مورد مطالعه و  یبرندساز

نفر از  10با  ساختاریافته مهین هایمصاحبه قیو سپس از طر

خبرگان حوزه  وخبرگان حوزه بازاریابی و برندسازی 

 لیتکم هاشاخصمحصولات ورزشی در کشور استخراج 

 89 تعداد هامترادفو  مشابه اردمو فحذاز  پس که دیگرد

 ،اطلس هشت افزارنرماستفاده از  تأثیرگذار باشاخص 

در  یفیها در بخش کداده قرار گرفت. لیو تحل موردبررسی

 یهامصاحبه قیمقالات و از طر یاستفاده از اسنادکاوابتدا با 

 یزمانهم به دلیلشد.  یآورجمع قیو عم ساختارمندمهین

محتوا، بعد از انجام  لیها در روش تحلداده لیو تحل یآورجمع

مصاحبه شروع  یرو ییابتدا لیهر مصاحبه، بلافاصله تحل

باز آغاز  یو کدگذار بندیمقولهبا  ریتفس ندیفرآ. شدیم

را در قالب  هادهیها و پدباز قصد دارد داده ی. کدگذارشودمی

ها از هم مجزا منظور، ابتدا داده نیا درآورد. به میمفاه

 یبنددسته ییمعنا یواحدها بر اساسها . عبارتشوندیم

 .مه شوندیضم هاآن)کدها( به  میو مفاه قاتیتا تعل شوندیم

از دقت  یباز را با درجات مختلف یکدگذار توانیم نیهمچن

جمله به متن را  کی توانیمانجام داد.  اتیو توجه به جزئ

 ایکرد  یکدگذار پاراگراف به پاراگراف، خط به خط، جمله

 .گرفت در نظرتمام متن  یکد را برا کیآنکه 

در برندسازی دلفی فازی نتایج حاصل از روش  -3-1-2

 محصولات ورزشی

های مستخرج از ادبیات تناسب شاخصمنظور بررسی ه ب

تحقیق با شرایط بومی کشور و حوزه برندهای ورزشی ایرانی، 

در بخش روش دلفی از روش دلفی فازی استفاده شده است. 

در قالب یک پرسشنامه در اختیار  شدهییشناسا هایشاخص

سنجی، کاربردپذیری خبرگان قرار گرفت تا در خصوص امکان

در بازار محصولات  هاآنو اثربخشی تمرکز بر روی هر یک از 

: ۵تا  اهمیتکم: بسیار 1ورزشی ایران نظر دهند )مقادیر از 

در  شدهییشناسا هایشاخصبسیار ضروری(. بر این اساس، 

پس از تکرار  اختیار خبرگان قرار گرفت و نهایتاً له در حمر 3

 1/0با اختلاف میانگین نظرات کمتر از  هاشاخصسوم، تمامی 

هایی که میانگین نظرات رسید. سپس شاخص بندیجمعبه 

بود از مجموعه تحلیل کنار  (3)کمتر از متوسط  هاآنبرای 

برای تئوری داده بنیاد مورد  هاشاخصگذاشته شد و سایر 

هر  هایشاخصو رد  تأییداستفاده قرار گرفت. در ادامه نتایج 

طه ارائه شده است. ومؤلفه در قالب گراف و با توضیحات مرب

 13مقوله پدیده محوری برندسازی محصولات ورزشی شامل 

نتایج حاصل از دلفی فازی  بر اساسکه شاخص است 
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و  شخصیت برندبرای مشتری،  تصویر ذهنی برند هایشاخص

هویت برند از نظر خبرگان دارای تناسب بیشتری با شرایط 

بومی کشور و حوزه برندهای ورزشی ایرانی دارند. بدین ترتیب 

 در نظرنهایی مقوله محوری این تحقیق  هایشاخص عنوان به

در برندسازی  گرمداخله. مقوله عوامل اندشدهگرفته 

نتایج  بر اساس شاخص است که 16محصولات ورزشی شامل 

ارتباطات یکپارچه بازاریابی  هایشاخصحاصل از دلفی فازی 

(IMC ) و حمایت مدیران، از نظر خبرگان متناسب با شرایط

 هایشاخص عنوان به. بدین ترتیب اندشدهبومی شناسایی 

گرفته  در نظرگر در این تحقیق نهایی مقوله عوامل مداخله

مقوله عوامل علّی اثرگذار در برندسازی محصولات  .اندشده

نتایج حاصل از  بر اساسشاخص است که  13ورزشی شامل 

و  کیفیت محصولات و خدمات هایشاخصدلفی فازی 

اعتمادسازی در مشتریان از نظر خبرگان دارای تناسب 

رندهای ورزشی ایرانی بیشتری با شرایط بومی کشور و حوزه ب

نهایی مقوله عوامل  هایشاخص عنوان بهدارند. بدین ترتیب 

رفته شده است. مقوله عوامل گ در نظرعلیّ، برای این تحقیق 

 13در برندسازی محصولات ورزشی شامل  مؤثرای زمینه

ج حاصل از دلفی فازی نتای بر اساسشاخص است که 

تغییر و تحولات محیطی و بافت فرهنگی از نظر  هایشاخص

خبرگان دارای تناسب بیشتری با شرایط بومی کشور و حوزه 

 عنوان بهبرندهای ورزشی ایرانی دارند. بدین ترتیب 

این تحقیق ای، برای نهایی مقوله شرایط زمینه هایشاخص

در برندسازی  مؤثرمقوله راهبردهای گرفته شده است.  در نظر

نتایج  بر اساسشاخص است که  ۲۲ت ورزشی شامل محصولا

، کسب مزیت رقابتی، ارتقا هایشاخصحاصل از دلفی فازی 

ارزش ویژه برند و ایجاد تداعی مثبت برای برند از نظر خبرگان 

دارای تناسب بیشتری با شرایط بومی کشور و حوزه برندهای 

هایی ن هایشاخص عنوان بهورزشی ایرانی دارند. بدین ترتیب 

گرفته شده است. مقوله  در نظراین تحقیق مقوله راهبرد، برای 

شاخص  1۲مدهای برندسازی محصولات ورزشی شامل اپی

 هایشاخصنتایج حاصل از دلفی فازی  بر اساساست که 

ایجاد وفاداری به برند و درگیری عاطفی و احساسی مشتری 

از نظر خبرگان دارای تناسب بیشتری با شرایط بومی کشور 

 عنوان بهو حوزه برندهای ورزشی ایرانی دارند. بدین ترتیب 

 در نظراین تحقیق  نهایی مقوله راهبرد، برای هایشاخص

 گرفته شده است.

 ده بنیادتئوری دانتایج حاصل از  -3-1-3

ه در بخش تئوری داده بنیاد به صورت موازی، بر اساس مصاحب

ی با خبرگان و همچنین بازبینی تحقیقات موجود )نمونه آمار

در قالب  شدهییشناسا هایشاخصبخش تحلیل محتوا(، 

 یبندمیتقسباز  های فرعی و کدهایهای اصلی، مقولهمقوله

ه شد به این ترتیب در نظر گرفت یبندمیتقسشد. مبنای این 

محور:  6در روش تحلیل محتوا ) دشدهییتأمحورهای که 

ای، شرایط شرایط علیّ، شرایط زمینهپدیده محوری، 

، مقوله اصلی عنوان هب( گر، راهبردها و پیامدهامداخله

 رعیعنوان مقوله ف را بهاز روش دلفی  دشدهییتأ هایشاخص

وای به توجه به محت)رد شده در روش دلفی(  هاشاخصو سایر 

نظری منابع در دسترس و نظر خبرگان به عنوان کد باز 

شده بندی ارائه نتایج این تقسیم( 1)جدول در تعریف گردید. 

 است.
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 هاکدگذاریاز مراحل  شدهاستخراج هایشاخص - 1جدول 

 بازکد  مقوله فرعی مقوله اصلی

 پدیده محوری
 -یمشتر یبرند برا یذهن ریتصو -

 برند تیهو-برند تیشخص

 -نوآوری برند -پویایی برند -انسانی در برند هایارزشباورهای اخلاقی و  -جذابیت برند -تمایز برند -

 قول برند -فرهنگ -کارکرد برند -بودن برند فردمنحصربهبرجسته و  -جایگاه یابی برند

 شرایط علیّ
 کیفیت محصولات و خدمات -

 اعتمادسازی در مشتریان -

 دیدگاه -اجتماعی دیدگاه-برندسازی برای جامع اندازچشم -مشتریان علایق و نیازها به گوییپاسخ-

 به توجه -بودن فراسازمانی -برند بودن فراگیر -استراتژیک تفکر ضرورت -سیاسی دیدگاه -اقتصادی

 مشتریان انبوه وجود -برند پویایی -سازمان رسالت در برندسازی

 یانهیزم طیشرا
 تغییر و تحولات محیطی-

 بافت فرهنگی -

 تنوع -کالا کردن مرجوع و تعویض تضمین -بازار شناخت -مشتریان مالی و شخصی اطلاعات امنیت -

 بازار به ورود زمان -اقتصادی شرایط -مذهب -نفعانذی -بازار -رقبا -تقاضا تنوع -عرضه

 گرمداخلهشرایط 
 ارتباطات یکپارچه بازاریابی -

 حمایت مدیران -

ضرورت ارائه  -رضایت از خرید مشتریان -لزوم آپدیت بودن برند -زمان، هزینه و کارایی فرآیندها -

ضرورت  -محیطیزیستالزمات  -ITاینترنت و  -امنیت فرآیند دادوستد -تحلیل عملکرد رقبا -اطلاعات

 تأمین -حمایت دولتی -قابلیت تبادل اطلاعات -معناداری ارتباطات -توجه به اصول بازاریابی حسی

 کار تیمی -مالی

 راهبردها

 کسب مزیت رقابتی -

 ارتقای ارزش ویژه برند -

 برند ایجاد تداعی مثبت برای -

 ریزیبرنامه -مناسب برای محصول هایویژگیانتخاب  -تدوین محتوا -شناخت مشتریان -طراحی برند -

ایجاد  -در مشتریان اعتمادسازی -تحویل مناسب کالا -تعامل با مشتریان -راهبردی برای برند سازی

 -توسعه برند -رفتارشناسی )کنش( مشتریان -کسب منزلت در نزد مشتریان -تصویر ذهنی مطلوب

 -نفعانذیاعتمادسازی بین  -ببرگزاری رویدادهای شاخص و جال -شناخت مفروضات ذهنی افراد

 استفاده از مشاوران -تبلیغات -تکمیل مجموعه محصولات شرکت -بازاریابی درونی )توجه به کارکنان(

 پیامدها
 ایجاد وفاداری به برند -

 درگیری عاطفی و احساسی مشتری -

 - تأمینفروش و  - تسریع فرایندها در زنجیره خرید - کاهش تمایل مشتریان به خرید از برند رقبا -

ایجاد حس تعلق  -ارتقای محبوبیت برند - کسب رضایت مشتریان -کسب درآمد  - توسعه کسب و کار

 از زندگی     سبک جدیدی گیریشکل - گرایش بیشتر مشتری به برند - در مشتری

 

های اصلی به دست آمده از بررسی همچنین ارتباط بین مقوله

ها مورد تحلیل قرار گرفته و الگوی فرایندی ادبیات و مصاحبه

آمد. الگوی فرآیندی تحت عنوان مدل  به دستتحقیق 

 ( ارائه شده است.۲) شکلپارادایمی در 

 هایتحلیلحاصله از فرآیند پژوهش و  هایدادهبا توجه به 

آمده است. این  به دستانجام شده مدل نهایی پارادایمی 

پژوهش با رویکرد کیفی به دنبال یافتن دیدگاه صاحبان و 

عاملان است که در این مدل مجموعه روابطی میان کلیه 

عوامل مدل برقرار است که در نهایت به نتایج ناشی از برند 

. شودمیسازی برای منتخبی از محصولات ورزشی ختم 

دهنده جریان فرآیندها و ل پارادایمی تحقیق، نشانمد

داده است. این  هایی است که در بستر مطالعه رویفعالیت

اند از: شرایط علیّ، مدل شامل پنج بخش است که عبارت

گر، راهبردها و پیامدها. در ای، شرایط مداخلهشرایط زمینه

 اهفعالیتمیانه مدل نیز پدیده محوری واقع شده است که 

هایی که دهد. جریان فرآیندها و فعالیتپیرامون آن روی می

دهد که پدیده در بستر این تحقیق روی داده است، نشان می

ت است از برندسازی محصولات ورزشی.محوری عبار
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 )مدل پارادایمی تحقیق( با رویکرد آمیخته نمایش گرافیکی الگوی پارادایمی برندسازی محصولات ورزشی -2شکل 

که از نتایج این تحقیق مشخص شده، محقق، در  گونههمان

روش تحلیل محتوا در بخش  کارگیریبهابتدا و از طریق 

شاخص برای هویت بخشی به برند محصولات  13اول، 

پدیده محوری در این  آنکهورزشی و در نتیجه برندسازی 

، شناسایی کرد و در ادامه به شودمیتحقیق محسوب 

و یا  کنندهلیتسه)عوامل  گرمداخلهشاخص  16شناسایی 

شاخص  13بازدارنده( در روند برندسازی محصولات ورزشی، 

و محیطی،  ایزمینهشاخص  13علیّ و اثرگذار در برندسازی، 

شاخص  1۲شاخص راهبردی و استراتژیکی و در نهایت  ۲۲

پیامدی، گردیده است. در ادامه اجرای تحقیق و به منظور 

حاصل از  شدهییشناسا هایشاخصبررسی میزان تناسب 

تحلیل محتوا، از نظر خبرگان و متخصصین در حوزه 

بازاریابی و برندسازی بهره گرفته شد و طی اجرای روش 

مرحله پرسشنامه دلفی حاوی  3فازی و توزیع  دلفی

، در بخش پدیده محوری، هویت شدهییشناسا هایشاخص

شاخص )تصویر  3بخشی و برندسازی محصولات ورزشی به 

ل امذهنی برند برای مشتری، شخصیت برند، هویت برند(، ع

شاخص )ارتباطات یکپارچه  ۲در برندسازی به  گرمداخله

 ۲ران(، عوامل علّی و اثرگذار به بازاریابی، حمایت مدی

شاخص )کیفیت محصولات و خدمات، اعتمادسازی در 

شاخص  ۲اثرگذار به  ایزمینه(، شرایط ]۲8و 6[ مشتریان

)تغییر و تحولات محیطی، بافت فرهنگی(، راهبردها و 

شاخص )کسب مزیت رقابتی، ارتقا ارزش  3به  هااستراتژی

ویژه برند، ایجاد تداعی مثبت برای برند( و پیامدها و نتایج 

شاخص نهایی )ایجاد وفاداری به  ۲حاصل از برندسازی به 

 برند، درگیری عاطفی و احساسی مشتری( دست یافته شد.

 میبخش ک نتایج -3-2

کیفی و با توجه به  هایبررسیچنانچه اشاره شد پس از 

نمونه تصادفی در این  178نظرسنجی صورت گرفته بر روی 

را زنان تشکیل  ۵8%مردان و  آن را %4۲پژوهش )که 



 رجلیلی و همکارانمرجان می                             پوشاک یبرندسازی در زمینه مدلارائه و آزمون 

 68-71صفحه  1400، پاییز 39، شماره پیاپی 3، شماره 10نساجی و پوشاک، دوره  مجله علوم و فناوری-مجله علمی 80

 

کمک روش حداقل مربعات شده با  ارائه( الگوی دادندمی

مورد ارزیابی قرار گرفت.  PLS 1هوشمند افزارنرمجزئی و 

روایی نتایج ارزیابی در این بخش شامل سه دسته: آزمون 

 ، آزمون)شامل آزمون روایی همگرا و آزمون روایی واگرا(

و آزمون مدل ساختاری است که در نتایج آن در ادامه پایایی 

 تشریح شده است.

 آزمون روایی همگرانتایج  -3-2-1

مدل معادلات ساختاری، ابتدا به ساکن لازم  شناسیروشدر 

تا مشخص  یردقرار گ موردبررسیها سازهدرونی است تا روایی 

. برای این شود هر گویه با متغیر خود ارتباط مناسبی دارد

منظور از آزمون بار عاملی استفاده گردید. چنانچه در جدول 

به دست آمده برای همه  بار عاملی، شودمی هنیز مشاهد( ۲)

بالاتر بوده  7/0داری استاندارد ها( از مقدار معنی)گویه سؤالات

؛ است تربزرگ 96/1متناظر نیز از آستانه  ]t ]6و مقدار آماره 

 دارمعنی سؤالاتبار عاملی  ٪9۵بنابراین در سطح اطمینان 

.است تأییدبوده و جانمایی هر گویه در متغیر خود مورد 

 

 ایزمینهشرایط برای متغیر  (t)مقادیر بار عاملی و مقدار  تأییدیتحلیل عاملی  -2جدول 

 tآماره  خطای استاندارد بار عاملی گویه متغیر

 (CC) ایزمینهشرایط 
 864777/0 036۵۲۲/0 678149/۲3 (CU)بافت فرهنگی 

 739371/0 0۵9607/0 40419۵/1۲ (EC) تغییرات محیطی

 (CF)عوامل علیّ 
 904390/0 013۲11/0 4۵7718/68 (QPS)کیفیت محصولات و خدمات 

 841941/0 030444/0 6۵۵136/۲7 (T)اعتمادسازی 

 (IF) گرمداخلهعوامل 
 893686/0 01۵879/0 ۲8۲118/۵6 (IMC)ارتباطات یکپارچه بازاریابی 

 87۵883/0 0۲0171/0 4۲3370/43 (MS)حمایت مدیران 

 (CP)پدیده محوری 

 840800/0 0۲3041/0 491۲4۵/36 (BIM)تصویر ذهنی برند 

 830031/0 0۲۵۵69/0 46۲۲74/3۲ (BP)شخصیت برند 

 70903۲/0 046873/0 1۲6771/1۵ (BID)هویت برند 

 (S)راهبردها 

 86041۵/0 0۲46۵4/0 900۲4۵/34 (BA)تداعی برند 

 840167/0 0۲8988/0 98304۲/۲8 (BE)ارزش ویژه برند 

 83۵70۵/0 0۲9718/0 1۲1341/۲8 (CA)مزیت رقابتی 

 (C)پیامدها 
 876680/0 0۲0۵1۵/0 73۲80۵/4۲ (EI)درگیری عاطفی و احساسی مشتری 

 89۲9۵3/0 01۲7۲3/0 18۲78۵/70 (BL)وفاداری به برند 

 

 آزمون روایی واگرا -2-2-3

به منظور بررسی استقلال متغیرهای تحقیق از یکدیگر از 

که در این تحقیق دو  شودمیآزمون روایی واگرا استفاده 

لارکر مورد استفاده قرار گرفته  –و فورنل  ]AVE ]۲9آزمون 

                                                
1. Smart PLS 

شاخص میانگین واریانس نتایج آزمون (، 3در جدول ) است.

واریانس میانگین داده که نشان  (AVE)استخراج شده 

همه متغیرهای مدل )پیامدها، شرایط استخراج شده 

و  گرمداخلهپدیده محوری، عوامل  ، عوامل علّی،ایزمینه
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 78/0، 63/0، 76/0، 6۵/0، 78/0راهبردها به ترتیب برابر با 

بنابراین نتیجه گرفته ؛ است ۵/0آستانه بالاتر از (، 71/0و 

کافی واریانس ند به اندازه توانمیها که گویه شودمی

 .متغیرهای مدل پژوهش را تشریح نمایند

 نتایج آزمون فورنل لارکر -3جدول 

 

 

 

 

 

 

 

 

( نتایج آزمون فورنل 3جدول )اطلاعات ارائه شده در اساس بر

این مساله است که  دکنندهییتأ لارکر در آزمون روایی واگرا،

های هر سازه با متغیر خودش بیشتر سایر همبستگی گویه

از سطر و ستون متناظر در قطر  تربزرگمتغیرها است. مقادیر 

قطر جدول(. با  -3این مورد است )جدول دکنندهییتأاصلی 

 است. تأییدتوجه به نتایج ، روایی واگرای مدل تحقیق مورد 

 

 

 آزمون پایایی -3-2-3

میزان  ی یاهماهنگی درونی مدل ،گیریاندازهدر مدل 

و آلفای  پایایی مرکبشاخص دو ی پایایی، با محاسبه

 مقدار  (4)قرار گرفت که نتایج جدول موردبررسی 1کرونباخ

دهد که برای هر دو شاخص را نشان می 7/0لاتر از با

است. تأییدکننده

 پایایی هایشاخصمقادیر  -4جدول 

 راهبردها گرمداخلهعوامل  پدیده محوری عوامل علیّ ایزمینهشرایط  پیامدها متغیر

 9006۲6/0 8۲307۲/0 80۵617/0 793838/0 76306۵/0 8۲3089/0 آلفای کرونباخ

 88۲631/0 878۲3۵/0 837198/0 86۵674/0 78483۲/0 878۲6۵/0 پایایی ترکیبی

 مدل اصلی هایخروجی -4-2-3

به ارزیابی مدل  توانمی گیریاندازهمدل  تأییدبا توجه به 

ساختاری و روابط بین متغیرها پرداخت. نتایج آزمون ضرایب 

بر روی مدل تحقیق نشان داد که تمامی روابط  tمسیر و آماره 

                                                
1. Cronbach's alpha 

است که بیانگر  96/1بالاتر از  tمتغیرها دارای مقدار آماره 

به عبارت دیگر ؛ است ٪9۵روابط در سطح اطمینان  تأیید

قرار  تأییدتمامی متغیرها در مدل مورد  تأثیرگفت  توانمی

 .(4و  3 هایشکل) گرفته است

S IF CP CF CC C  

 (C)پیامدها  88۵/0     

 (CC) ایزمینهشرایط  369/0 80۵/0    

 (CF)عوامل علیّ  ۵01/0 44۲/0 874/0   

 (CP) پدیده محوری 6۲9/0 494/0 700/0 796/0  

 (IF) گرمداخلهعوامل  496/0 4۲8/0 699/0 69۲/0 88۵/0 

 (S) راهبردها 713/0 447/0 67۲/0 740/0 ۵98/0 84۵/0
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 (]t-value ]۶) مدل اصلی در حالت اعداد معناداری -3شکل 

 

 مدل اصلی در حالت ضرایب مسیر -4شکل 

 

، CPهمچنین مقدار بالای ضریب تعیین در متغیرهای وابسته 

S  وC  به دست آمده استِ  ۵1/0و  ۵۵/0، 6/0که به ترتیب

علاوه بر  .باشدمیبالای مدل  بینیپیشقدرت  دهندهنشان

برازش مدل نشان داد که مقدار اندازه  هایشاخصاین ارزیابی 

 تأثیربوده و برای  0۲/0برای همه روابط بالاتر از حداقل  2fاثر 

ا پیامده و مسیر راهبردها بر( ۲/1)پدیده محوری بر راهبردها 

 گرمداخلهو عوامل ( 16/0)عوامل علّی  تأثیرو  (03/1) قوی

از سوی دیگر،  باشد.متوسط می( 1۵/0)پدیده محوری بر 

2مقدار به دست آمده برای معیار 
Q  در تمامی متغیرهای

قابل قبول این مدل  پذیریتعمیمتحقیق حاکی از قدرت 

برازش کلی مدل در  630/0برابر با  GOFبا مقدار  که ؛است

 ارزیابی شده است.حد قوی 

 گیرینتیجه -4

برندسازی محصولات ورزشی با رویکرد تفکر راهبردی نشان 

است  یابیبرنامه بازار ازمندیبرند ن یذهن ریتصو جادیاداد که 

فرد و قدرتمند را با برند مطلوب، منحصربه اتیکه بتواند تداع

 یذهن اتیتداع بزند. وندیکننده پدر حافظه مصرف

فراتر از  یمختلف یهاوهیبه ش تواندیکننده از برند ممصرف

بر اساس تحقیقات که  ردیشکل گ یابیبازار یهاتیفعال

 هاآن ترینمهماز محققین مختلف انجام شده توسط گذشته 

مختلف کسب اطلاعات از منابع و  محصول یتجربه شخص

دهان به  غاتیتبل، یارسانه یها، ابزارهااخبار، گزارشهمچون 

قبیل  نینام، لوگو و از ااز برند،  کنندگانمصرف، درک دهان

یا تداعی از برند به صورت  ریتصودرنتیجه، . است موارد

، 18، ۲0، ۲1[ تأثیرگذار استبر ارزش درک شده مستقیم 

تری را . به عبارت دیگر، برندی که منافع ذهنی بیش]14، 17

کننده آن را در مقایسه با رقبا ارزشمندتر ایجاد کند، مصرف

، نسبت به برند متعهد خواهد جادشدهیادانسته و با اعتماد 
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توان از طریق هر برند را می فردمنحصربههای بود. تداعی

بعد  ترینمهمهویت آن شناسایی نمود. نتایج نشان داده که 

فرهنگ، ارتباطات، انعکاس  ت،یشخص ،یکیزیفاز ابعاد هویت )

شخصیت  ،(کنندهمصرف گراییذهنو  کنندهمصرف

مفهوم پروژه  نتعیی امکان هاشرکت بهکننده است که مصرف

بر اساس نتایج به دست دهد. یرا م شانیبرندها یو طراح

برندسازی سه پارادیم هویت برند در  آمده، به منظور تحقق

 ای مورد نیاز است.ای و زمینهدسته عوامل علی، واسطه

و  1وانگو  ]30[ یموسوکه  گونههمانای: عوامل واسطه

 چةریکپا تتباطااراز این مطرح کردند،  پیش ]31[ همکاران

دو عامل اصلی در این زمینه و حمایت مدیران یابی زاربا

به  یابیبازار یکپارچهیارتباطات  گریامروزه دالبته  باشندمی

و  ستین یمخاطب کاف یحفظ و نگهدار یبرا ییتنها

 ارتباطات خود با مخاطبان را ارتقا بخشند.  رندیناگز هاسازمان

سازمان به  کیرکن  نیتریاتیبه عنوان ح تیریمدهمچنین، 

بر  جهیو در نت گریمضاعف بر اجزای د تأثیرخاطر داشتن 

لازم در برابر اجرا  هایحمایتو  یبانیپشت، از طریق هافعالیت

ه ب، یبه هدف برند ساز یابیدست هایزیرساخت کردنفراهمو 

  شود.عنوان یک مکمل در نظر گرفته می

دیگری  که توسط محققیندر تحقیقات مختلف علی: عوامل 

خدمات و محصولات به  تیفیبالابردن ک ،انجام شده است

ارزش درک شده توسط  شیافزاعامل مهم در  کیعنوان 

 هاشرکت بقاءعنوان شده است که نقش حیاتی در  انیمشتر

: به یانهیزمعوامل  .]14، 19، ۲۲ ،۲3، ۲4، 3۲[است  .دارد

 ایزمینه طیشرا گذارندمی تأثیرکه بر راهبردها  یخاص طیشرا

                                                
1. Wanga 

است  محیط بر حاکم یفضا برناظر  یطاشر نی. اشودمیگفته 

را  ایزمینه یمتغیرها یا هاطبقهو  مفاهیماز  ایمجموعهو 

و  رییاز: تغ اندعبارت یمراداپا یلگوکه در ا هندد تشکیلمی

با توجه به دستاوردهای . یفرهنگ بافت ،یطیتحولات مح

خبرگان در فرایند این انجام شده با  یهاو مصاحبه محققین

ییر و تحولات محیطی توان عنوان داشت که تغیمتحقیق، 

 راتییخود به شش پارامتر رقابت، تغ یسازبر برند مؤثر

 ،یعیعوامل طب راتییتغ ،یاسیس راتییتغ ،یکیتکنولوژ

قابل  یو اجتماع یعوامل فرهنگ راتییو تغ یآمار راتییتغ

شش عامل  نیا تأثیر .]18، 19، ۲4، ۲۵[ است یبندمیتقس

بودن بر کسب و کار، خارج از کنترل است  یطیمح به خاطر

از طریق  ،یرا در نظر داشته و موقع برند ساز هاآناگر  یول

گیری تصمیم هاآن، چابک و هماهنگ با درست ینیبشیپ

در این  .افتی نانیبرند مورد نظر اطم تیتوان به موفقیمشود 

ارتقای ارزش  ،قابتیر مزیت کسبرابطه، سه دست راهبرد 

باعث افزایش تمایل  مثبت برای برند عیاتد ایجاد برند وویژه 

ایجاد گردد و منجر به جهت خرید برند مربوطه می انیمشتر

 احساسی مشتریو  عاطفیوفاداری به برند و درگیری 

 یعاطف یبرندسازخلاصه باید گفت، از مسیر  طوربه شود.می

ان یمشتر نیببهتری با رابطه توان می (یجانیه) یو احساس

ها ایجاد نمود. بر این منظور باید و برندمحصولات ورزشی 

 یکه همگ لاتیها و تماخواسته ازها،یها، نهدفبیشتر بر 

نتایج . نمودهستند، تمرکز مشتری ناخودآگاه  تأثیرتحت 

ـ اجتماعی )به  یبافت فرهنگتحقیق نیز نشان داد که نقش 

( برند تیبرند و شخصعنوان بستر ایجاد تصویر احساسی از 
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داری در برندسازی محصولات ورزشی دارد. نقش مؤثر و معنی

و شخصیت برند  تیشاخص هو یآن بر رو تأثیرگذاریهرچند 

های تواند ناشی از تلاش؛ که این امر نیز میرد شده است

ای در برندسازی محصولات ورزشی در ایران محدود و جزیره

ترین مشکلات برندهای است. به عبارت دیگر، یکی از اصلی

اند بسترسازی ذهنی، ورزشی ایرانی این است که نتوانسته

احساسی و فرهنگی مناسبی در ذهن مشتری ایجاد کنند. 

بر  هاشرکت رانیمد تیحما تأثیرداری این، معنیعلاوه بر 

نشان از تلاش و تمایل مدیران برند  یذهن ریتصو یرو

مبتنی بر رویکرد بازاریابی  هاتلاشبرندسازی دارد اما چون 

برند  تیبرند و شخص تیهودر  تأثیریدرست نبوده است 

نتایج نشان  ،یمحور دهیپد هایشاخص نیب ازاست. نداشته 

 جادیاتواند منجر به تنها میبرند  یذهن ریشاخص تصوداد که 

گردد اما  یرقابت تیبرند و کسب مز یمثبت برا یتداع

را به دنبال داشته باشد. به برند  ژهیارزش و یارتقاتواند نمی

عبارت دیگر، در دستیابی به هدف اصلی از قدرت کافی 

برخلاف برند  تیشاخص هواما از آنجا ؛ برخوردار نیست

 یتداع جادیا)هر سه شاخص  یرو ؛برند تیشخص صخشا

مؤثر  (یرقابت تیبرند و کسب مز ژهیارزش و ی، ارتقامثبت

یابیم بازاریابی محصولات ورزشی در ایران بوده است؛ در می

علیرغم اینکه با ایجاد هویت برند موافق است اما اعتقادی به 

 یو شخصیت درستی از برندهای ورزش شخصیت برند نداشته

شود )با توجه به لذا، توصیه می بازار ترسیم نکرده است. در

مثبت  یتداع جادیاو برند  ژهیارزش و یارتقانتایج پژوهش(، 

 یریو درگ یوفادار جادیارا به عنوان ابزاری برای برند  یبرا

در رأس اهداف بازاریابی  یمشتر یو احساس یعاطف

دریافتند محققان در این تحقیق  محصولات ورزشی قرار داد.

راهکارها برای  ترینمهم، شدهییشناساکه با توجه به شرایط 

 توان در موارد زیر خلاصه نمود:عبور از این مشکلات را می

 هایهزینهو کاهش  یعمل یابیبازار ن،ینو تیریاستقرار مد

( محصولات المللیبینلزوم برندسازی ملی )و سپس ، دیتول

و  گذاریسرمایه سکیرورزشی ایرانی به منظور کاهش 

مطالعه، مدیریت و تقویت برندهای ، هیبازده سرماافزایش 

و  روزرسانی اطلاعات، پایش بازار و رقبااز طریق به جادشدهیا

لزوم حمایت عملکردی دولت در  ،توسعه محصولات جدید

تحقیقات بازاریابی و ، گذاری و اجرای آنقانونبحث 

مشتریان فعلی و بازارشناسی مستمر مشتریان جهت حفظ 

فرهنگ و تلاش برای  تأثیرتوجه ، جذب مشتریان جدید

سازی مصرف برندهای داخلی و تلاش برای ایجاد فرهنگ

ایجاد ، تداعی مثبت از برند و اعتمادسازی در مشتریان

به منظور دستیابی  هاشرکتسیستم اطلاعات بازاریابی در 

 خاطرنشاندر مجموع ، یابیبازار کپارچهیارتباطات به 

گردد؛ برندسازی )و به شکل خاص بازاریابی( یک رویکرد می

منفرد از فعالیت شرکت نیست و نه تنها باید هماهنگ با 

ها و اهداف شرکت باشد، بلکه باید ها، برنامهتمامی فعالیت

قرار گیرد. لذا، اولین گام در اصلاح  هاآندرگیر و در زیربنای 

ورزشی ایرانی، برندسازی  وضعیت نامطلوب بازار محصولات

اصولی و صحیح است.
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