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  چكيده 

، بنابراين هدف اين پژوهش طراحي و تبيين الگوي داردواكاوي مفهوم برند براي دستيابي به الگويي درخور ضرورت 
اين پژوهش از نوع تحقيقات اكتشافي و  .يد بر پويايي محيط در نظر گرفته شدتأكبرندسازي در صنعت ورزش كشور با 

ة برندسازي حوز نظران صاحببرفي به  رويكرد پژوهش كيفي بود كه جهت انجام آن، با استفاده از روش گلوله تناسب به
ة سه مرحلة كدگذاري بر طواس بهسپس . پرداخته شد ها دادهي آور جمعرجوع و از طريق مصاحبة عميق به ) نفر 15(

يري و گ شكلدر الگوي پارادايمي، به شرايط علي مورد نياز جهت . يمي، الگوي نهايي حاصل شدپارادامبناي رويكرد 
و نيز شرايط  شده استة اخير دهاي كه موجب اهميت برندسازي در چند  ينهزمبرندسازي در صنعت ورزش، شرايط 

بر اين، فرايند برندسازي و  افزون. كند، پرداخته شد يما تسهيل يا تسريع ميانجي كه برندسازي در صنعت ورزش ر
  .لازم آن، مورد كاوش قرار گرفت و پيامد آن رسيدن به وفاداري به برند عنوان شد) و تعاملات ها كنش(هاي  ياستراتژ

  
  هاي كليدي  واژه

 .، ورزشجايگاه برنديمي، برندسازي، پارادا، الگوي هاي برند ارزش
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   مقدمه
يرات تأثتغييرات اساسي و سريع روندها و رويدادهاي سياسي، اقتصادي و فناوري در عصر فراصنعتي 

دهد كه تنها  يماما تحقيقات و شواهد تجربي نشان . داشته است ها سازمانشديدي بر عملكرد و رفتار 

در برابر  موقع بهيژه در كشورهاي جهان سوم، موفق به واكنش صحيح و و بهتعدادي معدودي از مديران 

زنند كه  يمي از آنها هنگامي دست به اقدام زده يا ا عمدهاند و برعكس بخش  گونه تغييرات شده ينا

ي جز تن دادن به نتايج آن و انتخاب واكنشي انفعالي ا چارهتغيير به صلابت كامل خود رسيده باشد و 

كنند و  ي امروزي را اداره ميها سازمانگونه رهبران كه با تكيه بر تجربيات گذشتة خود  ينا. اند نداشته

ي ها شكستشك با  پردازند، بي يمبر مبناي روندها و رخدادهاي تاريخي به تحليل شرايط و نيازهاي آتي 

فراوان و خارج از  مديران بايد بدانند كه بروز متغيرهاي. شوند يمرو  اي روبه يچيدهپ مسائلسنگين و 

كنترل هرگز اين اجازه را به آنها نخواهد داد كه با رويكرد انفعالي برخوردي موفق با رخدادهاي محيطي 

ي صحيح و گذار هدفكنند كه  يماي فعاليت  يچيدهپ، زيرا مديران در محيط رقابتي )27(داشته باشند 

ي موفق ها سازمانن علل موفقيت بيشتر يتر مهميكي از . درك چگونگي نيل به آنها امري حياتي است

ي راهبردمحور بوده است كه اغلب شيوة جديدي از مديريت به نام تفكر ها سازمانتر بودن آنها به  يكنزد

  ).11(اند  يدهبرگزراهبردي را 

 نبودناثربخش  1980 دهة اواسط در  راهبردي است كه راهبرد، تفكر پارادايم تكاملپنجم  فاز

 دهة در. ورزند يدتأك راهبردي تفكر لزوم بر متخصصان از بسياري راهبردي سبب شد كه مديريت فرايند

 و راهبردي يزير طرح به تا كرد پيدا بيشتري تكامل راهبردي تفكر  ظهور با راهبرد پارادايم 1990

 مديريت به راهبردي يزير طرح از راهبرد پارادايم تكامل. كند تسهيل را آنها   و كمك يريت راهبرديمد

 آن، آغاز كه است اجتماعي و فناوري، اقتصادي، تغييرات از بازتابي راهبردي، تفكر به   سپس و راهبردي

  فرايندهاي و گرفت اوج محيط، در ثباتي يب افزايش ميزان با 1948 از و بود 1950 دهة   اواسط در

ي روزرسان به با) 1998(همكاران  و مينتزبرگ  .كردرو  روبه جديدي نيازهاي با راها  سازمانراهبردمحور  

 پرتو در كه اشاره دارند پارادايم اين در جديدي ييگرا التقاط به يزي،ر طرح يها مكتب يبند طبقه

. )21(است وكار  كسب ثبات يب محيط نيازهاي بر   آمدن فائقدرصدد  راهبرد فرايند اخير، هاي يشرفتپ

 مديريت چارچوب نشدن واقع مفيد نيز آگاهي بيشتري در خصوص ها شركت در مشخصطور  به

 هاي ينهزم استدلال، و ادراك ي،سازمان  فرهنگ   سازماني، هاي يمش خط سازماني، يادگيري راهبردي،
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وكار  كسب محيط هاي يچيدگيپ و تغييرات برها  شركت   آمدن فائق ي، برايگروه ياييپو گيري، يمتصم

                                                                                                                                                                                   .است شده ايجاد

 در فعال مشاركت به بايد كاركنان ساير و مديران راهبردي، محيط يك پرورش براي

شواهد تجربي  وتحليل يهتجز از حاصل نتايج .)4(دهند  تمايل نشان شركت راهبردي هاي گيري يمتصم

 سطح در راهبردي و پرورش تفكر راهبردي تفكر بر يدتأكبا  ريسك، به نسبت شركت مديريت در نگرش

و تلاطم  گيهنگام آشفت به بازاريابي عملكرد و تفكر راهبردي بين مثبت ة وجود رابطةدهند نشان سازماني

  ).23(بازار و تغييرات سريع فناوري است  در

 شخصي هويت يريگ شكل در فعال، همچنين عنصر و اقتصاد در برنده عنصر پيش ورزش صنعت

 افراد، آن در كه است اقتصادي دارد و بازاري كلان و خرد سطح دو در هر بسزايي است و اهميت

 تمركز با فعاليت هر گونه برگزاري يا ترويج تسهيل، توليد، در درگير يها سازمان و ،وكار كسب ها، يتفعال

اين محصولات . كنند يم ارائه خود خريداران به را محصولات وكارها كسبدر اين بازار، . است ورزش بر

، بلندمدتتعيين يك افق ). 9( ايده مرتبط با ورزش است يا مكان، مردم، خدمات، شامل هر گونه كالا،

افكار . كند شود، تشويق مي هايي كه به تغييرات در بازار منجر مي شيدن در مورد چالشمديران را به اندي

 طراحي بنابراين،. مهم است بسيار رقابتي هاي يطمح در يژهو به برند قوي عملكرد در راهبردي و رفتار

تفكر  از تركيبي به نياز راهبرد يك طراحي. است براي برند كليدي مسئلة يك خوب راهبرد يك

 و جديد هاي يدها ابداع و آينده،انداز  چشم تعريف راهبردي، محيط وتحليل يهتجز شامل راهبردي

 طرح يك كردن فرموله و تدوين براي ها يدها اين از استفاده معني را كه به راهبردي يزير برنامه

  .كند تشويق مياست، وكار  كسب

مفاهيم جديدي چون مديريت ارتباط با  دنبال بهدر همين زمينه، مديران صنعت ورزش 

ي مشتريان، ارتباطات و تخمين بازارند ها دادهبازاريابي ارتباطي و مديريت پايگاه  ،CRM 1ECR ,2مشتري

هاي اثربخش ارائة  يهرويد بر تأكاند كه در قالب مفهوم برندسازي و با  كه همه از ابزار نوين و مهمي

هاي بازاريابي ورزشي با  يتفعالدر بازاريابي نوين،  ).14(ند گير يممحصول و خدمات مشتريان شكل 

و  ها خواستي مديريت برند سازماندهي شده و با راهبردهاوجود سطح بالاي پراكندگي، از طريق 

ها، به مشتريان انتقال داده  يتفعالي برند پيام اين ها چالششود و از طريق  يمنيازهاي مشتريان همسو 

                                                           
1. Customer relationship management 
2. Environmental Conflicts resolutions 
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كه اين مطلب هم در بحث بازاريابي ورزشي و هم در بحث بازاريابي از طريق ورزش صدق ) 18(شود  يم

 . ي موجود پرداختها فرصتي جديد را مهيا كرد و هم به شكار ها فرصتكه بتوان  يطور بهكند،  يم

. ودش يمبرند دركي است كه از تجربه كردن يا كسب اطلاعات دربارة يك شركت يا سازمان حاصل 

اي از صفات قابل لمس و غيرقابل لمس است كه با علامت  يختهآم، برند 1براساس تعريف اينتر برند

برند . شود يمگذارد و سبب خلق ارزش  ي مديريت شود، تأثير ميدرست بهي شده و اگر گذار نشانتجاري 

مواد سازندة دو حتي اگر  چنانكه. كند يمدركي است كه محصول يا خدمتي را نسبت به رقبا متمايز 

هاي  يامپ. هاي متفاوتي خواهند بود يتشخصدليل برند متفاوتشان داراي  يكسان باشند، به كاملاًمحصول 

در ازاي يك  كنندگان مصرف آنچهبازاريابي، خالق شخصيت و تصاوير براي برندها هستند و برند بر 

 ). 8(گذارد  يمير تأثپردازند،  يممحصول يا خدمت 

بهترين . در ايجاد برند موفق بايد در نظر گرفت، ايجاد تفاوت و تمايز است ي كهموضوعنخستين 

بودن،  متفاوتبر  علاوه و تفاوت از مفهوم استم، ايجاد دركي قدرتمند راهبرد براي ايجاد يك برند

  ). 1( از رقباستبودن  ، متمايزگام در فرايند تبديل شدن به يك برند مشهور ينتر مهم

 منزلة نه به نگاه شود گذاري يهعنوان يك سرما برندسازي به هاين است كه ب ايجاد برند موفق ةلازم 

برند در آسيا و كشورهاي در حال توسعه ضعيف  ينةدر زم گذاري يهاشتياق به سرما. يك هزينه

 مدت سبب تضعيف برندسازي و به حاشيه راندن آن تأكيد بسيار زياد بر تفكر و عملكرد كوتاه .است

به برند ميزان تخصيص نقدينگي به  »احساس خوب« در اغلب موارد، متناسب با تغيير عامل. شود يم

متعدد  يها ارزش تواند يعنوان يك دارايي راهبردي كه م به برند بهكند و  يتغيير منيز موضوع برندسازي 

  .شود مينگريسته  داشته باشد،مشهود  هاي ييبيشتري نسبت به داراو 

مناسب تكوين  طور بهكه استراتژي برندسازي شركت كه  دادندنشان ) 2002( 2چرناتونيشولتز و 

هاي متفاوت و بسيار زيادي را  اين چارچوب، فعاليت). 26(كند  يافته است، يك چارچوب كلي فراهم مي

بنابراين، . كند سازي و همسو مي دهد، مفهوم كه سازمان براي نشان دادن علت وجوديش انجام مي

ي براي سازوكارنفعان است و همچون  شده، به تمام ذي ايي براي توسعة تعهد يكپارچه و ضمانتمبن

 . كند ي و جغرافيايي سازمان، عمل ميعملكردي سازماني با مرزهاي ها فرهنگ خردههمسوسازي 

                                                           
1. Interbrand 
2. Schultz & chernatony 
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سازي و تصاوير سازماني  انداز راهبردي، فرهنگ چشم 1كنش برهممبناي فرايند برندسازي شركت، 

هاي داخلي و  فرهنگ سازماني، ارزش. انداز راهبردي ايدة مركزي سازمان و آرزوهاي آن است چشم .است

تصاوير شركت، ديدگاهي از سازمان است كه نزد . مفروضات اصلي و نمايانگر معناي سازمان است

هاي برندسازي شركت شامل  هاي اصلي نظريه برساخته. ي توسعه يافته استو خارجداخلي  نمخاطبا

هاي برندسازي،  المان مركزي نظريه. هستند 2ها، تصوير و آوازه هويت، فرهنگ سازماني، رفتار، ارزش

گيرد و لازم  ة تعامل و ارتباط با سازمان شكل ميواسط بهادراك از سازمان . نفعان چندگانة آن است ذي

. كند هايي مخابره مي يامدهد، پ گويد يا انجام مي است به اين واقعيت توجه شود كه هر آنچه سازمان مي

نفعان  هاي مشابه كنترل شود تا اطمينان حاصل شود كه تمام ذي بنابراين، هر منبع ارتباط، بايد با پيام

ترين پيشنهاد برندسازي اين است كه كل  خلاصه، مهم طور به). 17(كنند  پيام يكساني دريافت مي

ة برند شركت يا سازمان خانوادز عوايد تعلق به تواند ا هر محصول مي. سازمان برند شود، نه هر محصول

  .مند شود بهره

ير تجربة تأثاي واقعي است كه تحت  كنندگان است، پديده در ذهن مصرف  كه ادراك برند،  آنجااز 

تواند  است كه مي بلندمدتمستلزم رويكرد مستمر و   انباشت،. از برند است 3آنها و دانش انباشتي

گرايانه به برندسازي و قرار دادن برنامة برند در نزديك بدنة مركزي  رويكرد كل يك. برانگيز باشد چالش

تواند  يمقدرت محلي . هاي مناسب خواهد شد يمش خطگيري، موجب تسهيل تصميمات و  تصميم

مشاركت و تعارض بالقوة بازيگران . مشاركت را سهيل كند و رهبران را از درون اجتماع توسعه دهد

اعتقاد دارند كه هرچه  مدرن پستبرخي مشاوران ). 25(مديريت شود  4فرافعال صورت بهكليدي بايد 

تر مانند مسئوليت اجتماعي، حفظ محيط زيست، پايداري، پيشرفت، نوآوري،  هاي جهاني برند به ارزش

 .، جايگاه بهتري خواهد يافت)17(اعتماد، كيفيت و غيره پيوسته باشد 

موفق و خوشنام در  برندهاي .شوند يرو م همتفاوتي روب يها ا چالشدر دوران حيات خود ب برندها

دگرگوني و گذار به تولدي دوباره را پشت  ةدوران حيات خود مراحل تولد، رشد، بلوغ، افول و مرحل

راهبردي  يها خود، برنامه ةتوسط مشاوران آگاه و خبر موفق بارها و بارها برندهاياين . اند سرگذاشته

  . اند به كردهجديدي را تجر
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ارزش خواهند  ،، محصولات بيشتر از قيمت بازاريبرندگذاري عظيم هزينه و وقت روي  سرمايهبا 

باشگاه بايرن  برندجهان، ارزش ي ها باشگاه يبهترين برندها ،2014سال  يبند در رده چنانكه .داشت

 739 بالغ بر منچستر يونايتدميليون دلار و باشگاه  768ميليون دلار، باشگاه رئال مادريد  896مونيخ 

، افزايش هوادارانشماري را شامل پيوند عاطفي با  محققان سودمندي بي .برآورد شده است ميليون دلار

انبوه تماشاگران، افزايش فروش كالاهاي تجاري و استمرار در افزايش منافع حاميان براي برندهاي 

به ايجاد ارزش ويژة برند  معمولاًيني برند محصول يا خدمت آفر ارزشبراي  .)24(ورزشي برشمردند 

در اين زمينه در صنعت ورزش نيز از برندسازي، ايجاد ارزش ويژة برند از طريق ). 2(شود  يماقدام 

در صنعت ورزش، برندسازي فرايند . شود يم برده  نامي و پيوند نام و آرم برند با مشتريان ساز مفهوم

شده، ارائة برند به بازار و رساندن پيام آن به مخاطبان و برانگيختن  يزير برنامهي ها گاممدت با  يطولان

در بازار است كه با پايبندي برند به انجام تعهداتش، در طول زمان مسير  آنهامشتريان و جلب توجه 

ورد شود كه اغلب در آن توسعة عناصري مانند آرم، رنگ و ارائة برند محصول يا خدمات ورزشي م يم

  .نظر است

. كه اشاره شد، برند مجموع تجارب مشتري از كالا يا خدمات يك سازمان ورزشي استطور همان

شوند و  هاي هنگفتي را براي بهبود برند محصولات و خدمات خود متقبل مي ها هزينه امروزه، سازمان

نشان داده است كه بيشتر اما تجربه . يت كاري قرار دارددر اولو ها سازمانراهبرد برند در بيشتر اين 

دانند  هاي تبليغاتي مي مديران در مورد برند دچار سردرگمي هستند و ارائة برند را فقط در انجام فعاليت

تر از يك تبليغ  كه راهبرد برند بسيار گسترده يدرحال  دنبال انتخاب نام و طراحي و ارائة آن هستند، و به

استراتژي برندسازي با تشخيص . ي نسبت به برند استينب كوتهاست و داشتن چنين ديدگاهي، يك 

دهد و از  هاي مشتري و انتخاب هوشمندانة هويت متمايز براي محصول، خود برند را ارتقا مي مطلوبيت

 . آفريند اين راه براي مشتري ارزش و براي سازمان موفقيت مي

علت  د اين در كشور ما، بههاي پررونق اقتصادي است، با وجو يطهحبا اينكه صنعت ورزش يكي از 

ي منسجم و نگرش جامع، ضعف ارتباطات و فقدان فرايندهاي متناسب، سبب بروز ها برنامهنبود 

هاي حوزة  يتظرفاز طرف ديگر با توجه به . هايي در رشد و توسعة صنعت ورزش شده است يتمحدود

ورزشي، پرداختن به بحث برندسازي  كنندگان مصرفي در مخاطبان و مند علاقهبرند در ايجاد جذابيت و 

رسد تا از اين طريق بتوان با  يمنظر  و دستيابي به مدلي بومي در حوزة برند ورزشي كشور لازم به

هاي سياسي، اقتصادي، اجتماعي و فرهنگي صنعت ورزش، به توسعة پايدار و روبه  يتظرفشكوفاسازي 
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در حوزة برندسازي بر آن است كه با كاوش  بنابراين در اين پژوهش، تلاش. رشد در آن دست يافت

ورزشي، مفروضات، الزامات و رويكردهاي برندسازي، به طراحي الگوي برندسازي در صنعت ورزش با 

 .يد بر پويايي محيط پرداخته شودتأك

 

 ي تحقيقشناس روش

يتاً معمول پژوهش كيفي كه ماهطور  به. روش پژوهش كيفي مبناي كار قرار گرفت در اين تحقيق،

و  ها يدهكه نوعي دغدغه نسبت به فهم چگونگي وقوع پد شود ياكتشافي است، در مـواردي استفاده م

عبارتي، علوم اجتماعي با  به). 6(نحوة ارتباط آنها با يكديگر وجود دارد، نه سنجش رابطة بين متغيرها 

 پردازي يه، نظردهند يانجام م ساز سروكار دارد و پژوهشگران آن دربارة آنچه دار و مفهوم عواملي مفهوم

منفرد است، مطالعة  1مطالعة موضوعات طبيعي فقط متضمن هرمنوتيك كه ي، درحالبنابراين. كنند يم

  . طلبد ياجتماعي، هرمنوتيك مضاعف را بـه مدد م هاي يدهپد

، )ارزياب(در تحقيق كنوني براي محاسبة پايايي مصاحبه با روش توافق درون موضوعي دو كدگذار 

ها  در پژوهش مشاركت كند؛ آموزش) كدگذار(همكار پژوهش  عنوان بهاز محقق ديگري درخواست شد تا 

اين همكار  همراه سپس محقق به. ها به ايشان انتقال داده شد هاي لازم براي كدگذاري مصاحبه و تكنيك

شاخص پايايي  عنوان بهكند و درصد توافق درون موضوعي كه  پژوهش، دو مصاحبه را كدگذاري مي

كد توسط محقق و همكار تحقيق به ثبت رسيد  215در اين پژوهش . رود، محاسبه شد كار مي تحليل به

پايايي بين . بود 49رابر و تعداد كل عدم توافقات بين اين كدها ب 83كه تعداد كل توافقات بين اين كدها 

با توجه به اينكه اين ميزان پايايي . آمد دست بهدرصد  77 گرفته انجامهاي  كدگذاران براي مصاحبه

توان ادعا  هاي مورد تأييد است و مي ، قابليت اعتماد كدگذاري)20(درصد قابل قبول است  60بيشتر از 

  .كرد كه ميزان پايايي تحليل مناسب است

تفصيلي  طور بهيري از آغاز مطالعه گ نمونهاين پژوهش،  )گراندد تئوري( 2بنياد راهبرد دادهبا توجه به 

برفي و به موازات پيشرفت پژوهش، متمركز شد و زماني پايان  يزي نشد، بلكه به شيوة گلولهر برنامه

ي سازبرندنخبگان و متخصصان حوزة  مصاحبه باها اشباع شدند؛ يعني  يبند دستهپذيرفت كه همة 

اي به اجزاي  كننده يلتكمورزشي و استادان دانشگاهي تا زماني ادامه يافت كه مصاحبة بعدي مطالب 

                                                           
1. Hermeneutics 
2. Grounded theory 
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تحليل . وتحليل شد يهتجز هگرفت انجامسپس پانزده مصاحبة . كرد ينماضافه  نظريهدهندة  يلتشك

ي اصلي و فرعي و همچنين ارتباط بين طبقات و در نهايت ها طبقهو شناسايي  آمده دست بهي ها داده

ترين فرايندهاي روش گراندد تئوري است كه در نهايت به  ياساسآنها، از جمله  مراتب سلسلهشناسايي 

بدين منظور در سه مرحلة . شود يممنجر  هگرفت انجامي ها مصاحبهيري و استخراج تئوري از گ شكل

 .پردازي پرداخته شد يهنظريت نهاو در  ها مصاحبهكدگذاري به تحليل 

   ها افتهي
 ها دادهبراي استخراج . ستها دادهنخستين مرحله از فرايند كدگذاري در روش گراندد تئوري استخراج  

در اين مطالعه ابتدا . ، دو روش؛ تحليل خرد و تحليل نكات كليدي وجود داردها مصاحبهاز درون 

سازي شد و سپس كدگذاري باز آنها به روش تحليل نكات كليدي انجام  يادهپ ها مصاحبهمحتواي كلية 

وتحليل خط  يهتجزمكتوب شد، سپس با  ها مصاحبهشده در  يآور جمعي ها دادهبدين ترتيب كه . گرفت

  .ي موجود، كدهاي باز ايجاد شدها نوشتهبه پاراگراف  و پاراگرافبه خط 

 "موضوع مشتركي"كدهاي حاصل از تحليل كه به  پس از كدگذاري نكات كليدي، آن دسته از

سپس، . شود يممتجلي  "مفهوم"اين محور مشترك در عنواني به نام . ي شدندبند گروهاشاره داشتند، 

يدشده در گام قبلي، به روشي جديد و با هدف ايجاد ارتباط ميان كدها بازنويسي شدند و تولكدهاي 

 .شد ها مقوله و ها گروه

 ها يكدگذاري از ا نمونه. 1جدول 

ي ها مقوله مفاهيم كدهاي اوليه
 فرعي

 اصلي يها مقوله

  شناسايي 
  ورزشي عملكردشناساندن 

 متمايز شدن 
 عدم گمنامي

 برند شدن 
 سبب معرفي شدن

 شناخته شدن ضرورت
 ضرورت برند شدن

 به رقبا نسبت داشتن مزيت
  دنيبخش هويت

  
  يياشناس

  
 خوشنامي تمايز

  
 برند شدن

 
بخشي هويت  

  
  

 عامل تمايز
 
 
 

يبخش تيهو  

 
 
 
 
 هويت برند
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در اين تحقيق از الگوي پارادايمي اشتراوس و . ي مختلفي وجود داردها روشبراي كدگذاري محوري 

پردازي را  يهنظركند تا فرايند  يمپرداز كمك  يهنظراين الگو به ). 5(استفاده شد ) 1998(كوربين 

اي، ميانجي،  ينهزممحوري، شرايط علي،  اجزاي كدگذاري محوري شامل پديده. سهولت انجام دهد به

از مرحلة قبل، در اين مرحله از طريق مطالعه و  آمده دست بهبا توجه به مفاهيم . و پيامدهاست راهبردها

 صورت بهلگوي پارادايمي اين پژوهش ، اها مقولههاي مجدد و فرايند رفت و برگشت بين مفاهيم و  يبررس

  .حاصل شد 1شكل 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  مدل پارادايمي پژوهش. 1شكل 
 

  تشريح مدل پارادايمي 

آمده، وجود به؛ اين مقوله همان برچسب مفهومي يا طرح )برند شدن(هويت يافتن : محوري يدهپد. 1

فرايند برندسازي با رويكرد تفكر راهبردي،  ،با توجه به اينكه در اين پژوهش. شود يمدر نظر گرفته 

رو، پس از  ينازا. گيرد يممطالعه شده است، بنابراين، برند شدن خط اصلي روايت پژوهش را دربر
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شده، مقولة هويت يافتن  هاي ارائه يژگيوو تحليل آنها در مرحلة كدگذاري باز، و بررسي  ها دادهگردآوري 

  .انتخاب شد يدة محوريپد عنوان به) برند شدن(

از . شوند يممحوري  يت برند؛ اين شرايط موجب ايجاد و توسعة پديده يا مقولهمأمور: شرايط علي. 2

ديدگاه اجتماعي، ديدگاه هاي آن يعني  يژگيوهمراه  يت برند بهمأموريدشده، مقولة تولي ها مقولهميان 

اقتصادي، ديدگاه سياسي، ضرورت تفكر راهبردي، هوشمندي افراد، فراگير بودن برند ورزش، فراسازماني 

وجود مبناي فلسفي و اصل برندسازي در رسالت سازمان  ضرورتبودن، از جنس قدرت نرم بودن، 

  .شرايط علي در نظر گرفته شد عنوان به

ها و تعاملات هدفداري  يتفعاليابي برند؛ بيانگر رفتارها،  يگاهجا): هبردهارا(و تعاملات  ها كنش. 3

: اند از است كه در اين پژوهش عبارت گر مداخلهير شرايط تأثمحوري و تحت  است كه در تبعات مقوله

توسعة ، يرفتارشناس تداعي برند، كسب منزلت،، ارزش ويژهكسب مزيت رقابتي، مطلوبيت تصوير ذهني، 

  .مخاطب مفروضات ذهنيتوجه به  و برند

گذارند بستر گفته  يمير تأثو تعاملات  ها كنشمحيط؛ به شرايط خاصي كه بر : بستر حاكم. 4

اين شرايط . اين بستر ناظر بر فضاي حاكم بر محيط كلان و محيط بينابين و محيط داخل است. شود يم

 اند عبارتيم پارادادهند و در الگوي  يمتشكيل اي را  ينهزميا متغيرهاي  ها طبقهي از مفاهيم و ا مجموعه

  .عرضه، تنوع تقاضا، تغييرات چينش محيطي، رقبا، بازار و بافت فرهنگي تنوع: از

ي از متغيرهاي ميانجي و واسط را ا مجموعهارتباطات؛ شرايط عاملي هستند كه : شرايط ميانجي. 5

در اين پژوهش، بازاريابي حسي، . شوند يم متأثرو تعاملات هم از آنها  ها كنشدهند و  يمتشكيل 

  .شد يمو قابليت تبادل صداها را شامل  IMCارتباطات يكپارچة بازاريابي ، معناداري ارتباطات

بيانگر نتايج و پيامدهايي هستند كه در اثر اتخاذ  ها طبقهوفاداري به برند؛ برخي از : پيامدها. 6

يجادشده او تعاملات  ها كنشيدة وفاداري به برند نتيجة پددر پژوهش حاضر، . آيند يموجود  راهبردها به

شود؛  يماست كه عوامل متعددي را شامل ) گر مداخلهمحوري، بستر حاكم و شرايط  و تا حدي از طبقه(

  .محبوبيت، حس تعلق، گرايش به برند، وفاداري و درگيري عاطفي و احساسياز جمله 

  )بر پويايي محيط ديأكتية برندسازي با نظر(ية نهايي پژوهش نظر

شده  يفتعريت مأمورير رسالت و تأثشود، تحت  مشاهده ميكه در ترسيم نظرية نهايي  طور همان 

يابي شود كه  يگاهجاسپس اين هويت بايد در بين مخاطبان . گيرد يمبراي برند هويت متناسب شكل 

طي اين مراحل، ارتباطات برند ابزار . يابي هويتي مطلوب سبب محبوبيت و كسب وفاداري شود يگاهجا
Comment [MO1]: ؟؟؟؟ 
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شود و بازخورد لازم از برند را در هر  يمتعاملي است و با فراهم كردن اطلاعات لازم سبب بهبود برند 

  .كند يمكند و بدين ترتيب به تعالي آن كمك  يميري فراهم گ شكليك از مراحل 

هايشان است، باعث ايجاد و بروز  يژگيوهمراه  به ها مقولهي از ا مجموعهيت برند كه متشكل از مأمور

و داشتن  ها سازمانتوجه به كسب اهداف اجتماعي، اقتصادي و سياسي در . شود يميدة برندسازي پد

آورد كه سازمان يا شركت براي ابراز وجود به  يم وجود بهادراك عميق و جامع از محيط، شرايطي را 

. يچيده استپضمن اينكه مسئلة برندسازي از جنس قدرت نرم است، بسيار . برندسازي روي بياورد

اين نكته لزوم برخورداري از تفكر راهبردي در . ة فكري قوي نياز داردبدنبنابراين به مبناي فلسفي و 

باليو و هيرو در سال . كند يمازي در رسالت سازمان را يادآوري برندسازي و توجه به اصل بودن برندس

  ).3( كرده استهاي برندسازي اشاره  ينهزمبه ضرورت توجه به رويكردهاي راهبردي در  2014

يدة پدپردازي كردن  يهنظرهويت يافتن و برند شدن؛ ايده يا تصوري است كه اساس و محور 

 عنوان بههاي پيراموني آن، اين مقوله  يژگيودسازي مورد مطالعه و با توجه به فرايند برن. برندسازي است

 برند شناسايي علائم وها  ارزش اهداف، وها  آرمان فرديت، كنندة تعيين برند، هويت. محور انتخاب شد

. هستيد شما كه است چيزي آن هويت، كه است اين در تصوير و هويت تفاوت كاپفرر، ديدگاه از. است

گر شخصيتي ممتاز، جذاب  يتجلگيرد كه  يمبدين ترتيب، هويتي مطابق نقاط تمايز آن براي برند شكل 

سازي  يتشخصاهميت هويت برند و  خود بهنيز در تحقيق ) 2008(فيلو و فانك . شود يمو پويا از برند 

 شامل آورد كه يم وجود هبرا  برند تداعيات ازفرد  منحصربه يا مجموعهشخصيت  .)7(يد كردند تأكآن 

 با برندهايي كه است آن برندسازي ةجوهر و اساس واقع، در .دارد دلالت آن بر برند كه است مواردي

  . شوند آفريدهفرد  منحصربه و مطلوب قدرتمند، و قوي تداعيات

تواند درك خوبي از خود را منتقل كند كه جايگاه  يميجادشده براي ورزش يا برند زماني اهويت 

درخور و مناسبي را پيدا كند و تصويري مطابق ارزش مفروضي كه مشتري در ذهن خود براي انتخاب 

يابي انجام گيرد و  يگاهجايك محصول دارد، خلق كند؛ يعني براساس مفروض ذهني مخاطبان بايد 

. گذاري شود يهسرماسپس روي آن كار شود و . استوار شود برند براساس آن مفروض فرد منحصربهويژگي 

 ها تجربههرچه . شوند يمخلق  ها تجربهدر ادامه همراه با درگيري فرد با آن ورزش يا برند است كه 

تر باشد، مخاطبان  يواقعگفته شد،  آنچهيزتر و پايبندي به تعهدات و قول و قرارها، و انگ خاطره، تر مثبت

ملكه ذهن شدن يعني پذيرفته . شود يمپذيرند و پس از مدتي آن برند ملكة ذهن  يمبيشتر برند را 

  . يابي است يگاهجاشدن و ماندگار شدن، يا همان پديدة 
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 نيز و ورزشي رويدادهاي در پرشور حضور و برند از سازنده حمايت تواند يممخاطب  مطلوب رفتار

 رفتارهاي اين انجام به تصميم زماني مخاطب باشد؛را در پي داشته  برند به متعلق محصولات خريد

 مخاطبان وفاداري. كند پيدا استمرار و گيرد شكل وي ذهن در برند از مثبتي تصوير كه گيرد يم مطلوب

. است يادماندني به و مثبت تجربيات گرو در برند، نسبت به مطلوب رفتارهاي انجام به تمايل و برند به

. شود يميد تأكشود، بلكه بر تجربه  ينميد تأكيي تنها بهدر بازاريابي روي يك محصول يا خدمت  چنانكه

 دست بههمراه پاسخگويي به نياز  ي ناملموسي مثل سرگرمي و تفريح بهها جنبههم با افزودن  ها تجربه

 حاصل مخاطبان رايب برند از يفرد منحصربه تجربيات كه داد خواهد رخ يزمان هم وفاداري آيد و اوج يم

  .شود

بنابراين براي دستيابي به مشتريان وفادار، بايد شرايطي فراهم شود تا افراد از حضور در ورزش يا 

بدين ترتيب فرد به . برند و درگير شدن با آن لذت ببرند و احساس همسويي با آن برند را داشته باشند

مخاطب . شود يمرسد كه وفادار  يميي جا به، فرد كند و اگر اين لذت ادامه يابد يمآن برند گرايش پيدا 

براي رسيدن به اين مرحله بايد فرد با برند . ي مشتري وفادار حركت كندسو بهبايد از مشتري راضي 

ين نياز اجتماعي حس تعلق به جمعي يا سازماني، در افراد نهادينه است كه صاحبان تأم. عجين شود

اوقات فراغت، سلامت،  پر كردنري به آن بزنند، مثل لذت بردن، تشخيص دهند و تلنگ آن رابرند بايد 

بايد اذعان داشت كه . يابي در ساية برند دوستهاي پيراموني،  يتجذابو زيبايي، نيازهاي  اندام تناسب

  . شود يميري وفاداري گ شكلبالاترين سطح لذت و رضايت سبب 

و در استمرار زمان بتوان  گام به گامچگونه ارتباط برقرار شود كه . برند يك عامل ارتباطي است

ارتباط با . طي شود گام به گاماين مسيري است كه بايد . مخاطب را آگاه،  ترغيب، متقاعد و وادار كرد

. ابزار اصلي است گيرد كه شامل هشت يممخاطبان از طريق ابزار ارتباطات يكپارچة بازاريابي انجام 

قيمت، كانال توزيع و ترويج و تبليغ همه . شود يماينجاست كه عناصر آميزة بازاريابي در برند دخيل 

بايد . شود يميازسنجي شروع نبرندسازي با تحقيقات بازار و  معمولاً. گذارد يمعناصر بازاريابي در برند اثر 

ب با آن به نياز مخاطب پاسخ داد و برند خاصي را ديد كه بازار ما چه هدف يا تقاضايي دارد و متناس

يرگذار بر ايجاد تأثي مخاطب جهت شناسايي عوامل رفتارشناسشناسي و  شك مخاطب بي. توليد كرد

ارتباط با مخاطب لازم است، تا مشخص شود برند با چه مخاطباني بيشتر سروكار دارد، مثل سن، 

تناسب ارتباطي استفاده كرد تا بتوان ارتباطي سالم برقرار سپس بر آن اساس، از ابزار م... . جنسيت و 

هاي مخاطبان به سازمان انتقال  يامپي به مخاطبان و هم درست بههاي برند  يامپة آن هم واسط بهكرد كه 
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يد قرار گرفته است؛ از تأكي ايجاد برند مورد ها مؤلفه عنوان بهاين عوامل در تحقيقات متعددي  .يابد

راهبردهاي توسعة برند ورزشي  در بررسي) 2014(و همكاران  1ي محققاني مانند كونكلاه پژوهشجمله 

 در مطالعة مدل )2014(و همكاران  2و گرك) 19(محصول  باكننده  مصرف درگيري تقويت جهت

كشور، كه آنها نيز به اين عوامل  هر اختصاصي هاي يژگيوبرند براساس  خلق و برندسازي نفعان ذي

). 13(برند اشاره كردند، با اين تفاوت، كه آنها بحث رويكرد راهبردي را در نظر نگرفتند يجادكنندة ا

 عناصر در مطالعة تأثير) 1392(و از محققان داخلي؛ فراهاني ) 2013(و همكاران  3همچنين، دويل

ررسي در ب) 1391(و جواني ) 1392(زاده و اكبري  برند، محرم يژةارزش و بر منتخب يابيزاربا ميختةآ

در برندسازي  مؤثراهداف تحقيق خود بخشي از عوامل  تناسب بهمشتريان، هر كدام  وفاداري بين ارتباط

يابي برند، وفاداري به برند و تداعي برند  يگاهجارا مطالعه كردند و به اهميت عوامل چون تصوير برند، 

  ).16،10،7، 22(اشاره كردند 

و گذار از  كرده استربرد بازاريابي در ورزش را تسهيل نظري در رشتة بازاريابي، درك كا ةتوسع

. شده استبازاريابي ورزشي به برندسازي ورزشي نيز با گسترش استفاده و موفقيت برندسازي هموار 

يزي، اجرا و ر طرحپژوهش حاضر كوشيد ادبيات برندسازي در ورزش را از ابعاد گوناگون مطالعه كند و با 

عميقي از برندسازي در صنعت  نسبتاًي عميق با خبرگان برندسازي، دانش نظري ها مصاحبهتحليل 

يري و برندسازي در گ شكلدر الگوي پارادايمي، به شرايط علي مورد نياز جهت . ورزش ايران ارائه دهد

و نيز شرايط  شده استة اخير دهاي كه موجب اهميت برندسازي در چند  ينهزمصنعت ورزش، شرايط 

بر اين، فرايند  افزون. كند، پرداخته شد يمبرندسازي در صنعت ورزش را تسهيل يا تسريع  ميانجي كه

لازم آن، مورد كاوش قرار گرفت و پيامد آن رسيدن به ) و تعاملات ها كنش(ي راهبردهابرندسازي و 

  .وفاداري به برند عنوان شد
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