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Introduction: The aim of this research was to design a common branding model 
for sports in Iran. The research method was qualitative and data-driven theory 
building. The study population included university faculty members, experts, 
reputable brand sellers who were selected based on their sufficient lived experience 
as individuals.  
Methods: The sampling method was purposive and accessible, and the sample size 
continued until theoretical saturation was reached (3+23). Data collection was done 
through semi-structured interviews. The data was analyzed using a three-stage 
coding technique (open, axial, selective). The NVivo 10 qualitative data analysis 
software was used for organizing the interview texts and analysis.  
Results: The findings were extracted based on the 6C model (context, background, 
intervention conditions, strategy, consequences). Signaling theory provides a 
direction for evaluating sports commercial transactions among consumer decision-
making processes.  
Conclusion: The results showed that brand fit, advertising, and media role are 
determining factors that lead to customer attraction. It is worth noting that the text 
is about sports marketing, so the translation should be done with this in mind.  
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Extended Abstract 
 

Introduction  
The aim of this research was to design a common 
branding model for sports in Iran. The research method 
was qualitative and data-driven theory building. The 
study population included university faculty members, 
experts, reputable brand sellers who were selected based 
on their sufficient lived experience as individuals  

Methods 
The sampling method was purposive and accessible, and 
the sample size continued until theoretical saturation 
was reached (3+23). Data collection was done through 
semi-structured interviews. The data was analyzed using 
a three-stage coding technique (open, axial, selective). 
The NVivo 10 qualitative data analysis software was 
used for organizing the interview texts and analysis. 

Results 
The findings were extracted based on the 6C model 
(context, background, intervention conditions, strategy, 
consequences). Signaling theory provides a direction for 
evaluating sports commercial transactions among 
consumer decision-making processes.  
Conclusion 
The results showed that brand fit, advertising, and 
media role are determining factors that lead to customer 
attraction. It is worth noting that the text is about sports 
marketing, so the translation should be done with this in 
mind.  
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  ها:واژهکلید

  ،مشترك يبرندساز
 ،غاتیتبل

  ،یفیک لیتحل
 .رزشو
 
 
 

و از  یفیک صورتبه قیبود. روش تحق رانیمشترك در ورزش ا يبرندساز يالگو یهدف پژوهش حاضر طراح :مقدمه
 و خبرگان و کارشناسان ،هااهدانشگ یعلم هیأت يپژوهش شامل اعضا يآمار ۀجامعبود.  ادیبنداده يپردازهینظرنوع 

 دند.انتخاب ش ،ارندد یکاف ۀستیز ۀتجربکه  افرادي وانعنبه آنها ۀسابقمعتبر بود که  برندهاي فروشندگان

 دایه پمحقق ادام ياع نظرتا اشب يآمار نمونۀو بود  در دسترسهدفمند و  صورتبه يریگنمونهروش روش پژوهش: 
 کتکنی از هاداده لیوتحلهیزتج برايبود.  افتهیساختارمهین ۀمصاحب صورتبه هاداده ي). روش گردآور23+3کرد (

 يهاداده لیتحل افزارنرماز  لتحلی و هامصاحبهمتن  یدهسازمان يبراو ) ینشیگز ،ي(باز، محور يامرحلهسه يدگذارک
 استفاده شد. 10 ۀنسخ وویان و یفیک

 يئورت) استخراج شد. امدهاپی راهبردها، ،گرمداخله طیشرا نه،یزم ،یعل طی(شرا 6c يطبق الگو هاافتهی: هاافتهی
 ارائه کنندگانمصرف يریگمیتصم يهافرایند انیدر م یورزش يمبادلات تجار یابیارز يرا برا یهتج نگیگنالیس
 .دهدیم

 نیا ندیاهستند که بر کنندهنییتع ییهاعامل هارسانهو نقش  غاتینشان داد که تناسب برند و تبل جینتا: يریگجهینت
 .رسدیم ياعمال به جذب مشتر

 

، 15) 2(، یورزش تیریمد ۀینشر .رانیمشترك در ورزش ا يبرندساز يالگو یطراح). 1402( سیروس، قهرمانی؛ و حسین، بدالملکیع ؛سردار، محمدي: استناد
263-278. 

                    2022.33942.2910JSM./10.22059DOI: http//doi.org/ 
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  مقدمه

 شتریب يشدن بازارها و تقاضا تریبا رقابت .)کنندیمرا دنبال  يتجار تموفقی که هستند هاشرکت ییدارا نیترباارزشبرندها 
 يبه برندساز نیبنابرا ،هستند وکارکسبو رشد  يمشتر ۀتجرب شیافزا يبرا ییهاراهبه دنبال  وکارکسب رانمدی ،کنندگانرفمص

 يمشترك را برا يبرندساز راهبرد وکارکسب رانیارتباطات مناسب، مد تیوبا تق .)2014، 1بشارت و لانگان( آورندیم يمشترك رو
 ي، برندسازبرند ۀتوسع يکردهایرو نیدتریاز جد یکی. کنندیمحال پوشش نقاط ضعف خود اتخاذ  نیو در ع ینقاط قوت فعل لیتکم

از جمله  ،یابیاقدامات مشترك بازار ،هاشرکتدرصد  38که  دهندیمنشان  هایبررس .)2015، و همکاران 2استرابل( است یمشارکت
 تواندیمبرند ارزشمند  کیاست.  یاتیح اریامروز ارزش برندها بس ی. در بازار رقابتدهندیمانجام  یشیافزا یرا با سرعت یمشارکت يبرندساز

برندها جهت بهبود  یرخب يبرا یبرند مشترك ابزار مهم .)1994، 3اورروکرت و ( اوردیهمراه ببهشرکت  کی يرا برا يابالقوه یمال يایمزا
 ریتصو یبا برند اشتراک تواندیمشرکت  کی .)2010، 4بشارت(است  انیبا برداشت مشتر بیبرند رق کی يسازمرتبطبرندشان با  ریتصو
 يبرا يبرندساز راهبرد کیاز  اغلب هاشرکت .)2002، 5ناموتلا و تآبرا( خود ادغام کند یفعل کیبرند شر ریبرند خود را با تصو یاصل
استفاده  رقبا از آن ترآسان کیبه تفک انیمشترهدف قادر ساختن  برند ا بااز  انیدرك مشتر شیجهت افزا ژهیو يسازبرجستهو  شینما
 کی عنوانبه د  همزمانبرنچند  ایاست که در آن دو  یابیبازار راهبرد کیمشترك،  يبرندساز .)2020، و همکاران 6آهن( کنندمی

، و همکاران 7یو(است تربزرگشود که از برند منفرد  جادیبرند ا يهاییدارااز  يامجموعهتا  شودیمارائه  کنندهمصرفمحصول به 
برند  جادیا يمرتبط با هردو برند برا يهاو ارزش کندیم بیترک ار یبرند اصل فردمنحصربه يهایژگیورك مشت يبرندساز .)2021

ارزش  شیو افزا یآگاه شیافزا ،يهمکار جادیمشترك ا يبرندساز جادیهدف از ا .)2017و همکاران،  8اسمیت( کندیممشترك را منتقل 
با  .)2017، 9لانگانی(رقابت است  از آنها زیو تما گریبرند به برند د کیانتقال ارتباطات از  قیبا استفاده از هر برند از طر ریدرگ يبرندها

 چشمگیري طورگذشته بهسال  ستیبرند در ب يهايهمکارتعداد  ،دهدیمرشد ارائه  يبرا راهبرد نیکه ا ییهافرصتاز  یآگاه شیافزا
و  لایو ف يو فند کیختلف مشهود است. برند نام عیبرند در صنا دبخشینو راهبرد نیا یکاربرد عمل.)2008، 10چانگ(است  افتهی شیافزا

بر  دیبا تأک ک،ینا ییاجرا ریمشترك در صنعت مد هستند. مارك پارکر، مد يبرندساز از اعمال قابل توجه یاندرسون و کانورس برخ
با  يما در همکار ییاس توانابر اس يادیما تا حد ز ةندیآ لیمن قاطعانه معتقدم که پتانس«: داردیم انیمشترك ب يبرندساز راهبرد تیاهم

و شرکت  يمشتر نیدر ب يشتریحال حاضر تعاملات ب در .)2017اسمیت و همکاران، ( »درست خواهد بود يهاروشمناسب به  ياشرک
و  )2015و همکاران،  11استرابل(بالاتر داراست  یگاهیرا در جا يدیبلکه نقش کل ،منفعل را ندارد ةرندیگنقش  گرید يوجود دارد و مشتر

 يمؤثر يندسازبر راهبرد کی تواندیم شدهشناختهبرند  کیمشترك با  يبرند اثر دارد. برندساز کیبر ارزش  هم انیمشتر يهادگاهید
تا  کنندیم جادیرا ا یبرندها اشتراک ۀبقی با هاشرکتمشترك  يبرندساز دراهبر کیاعمال  يبرا .)2020اهن، (شرکت باشد  کی يبرا

 يشتریب يبرندها ریاخ يهاسالسود بسازند. در  يسازنهیشیب يبرا خصوصبهمختلف  يهازهیانگرا بنا به  يدیخدمات جد ایمحصولات 
 که معتقدند هاشرکت. اندکردهصنعت ورزش جذب در  ژهیوبهبرند مشترك  يریکارگبهبا  يترگستردهرا به شکل  انیتوجه مشتر

                                                 
1. Besharat & Langan 
2. Ströbel 
3. Ruekert & Rao 
4. Besharat 
5. Abratt & Motlana 
6. Ahn 
7. Yu 
8. Smith 
9. Laungani 
10. Chang 
11. Ströbel 
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موجود  يبرندها ةدرباررا  یباتیمشترك ترک يبرندساز راهبرد .برند را ارتقا بخشد ریاز تصو انیدرك مشتر تواندیممشترك  برندسازي
 .)2017، و همکاران 1گارسیا-هوارتز(دارد  دنبالبهبرندها  يرا برا یبالقوه مختلف يایو مزا کندیم دیتول

با ارزش  یمحصول برند اشتراک کی جادیا يرا برا شدهشناختهدو برند  دیبا یبرند اشتراک هکند کرد ) اظهار2011و همکاران ( گزیرودر
 ریتأثآنجا که  . ازدیرا آفر رمؤثرت يبرند تجار راهبرد کیشرکا را منتقل کرد و  نیاعتبار ب توانیم بیترت نیند. به اک بیکافزوده بالا تر

و  آنهادرك  ختنیو برانگ انیالهام دادن به مشتر يتلاش برا يهدف برندساز ،در افکار احساسات و تجاربشان دارد شهیر انیمشتر رندب
 ییاعتنایب هاهنیگزآن  ۀهمبه  انیمشتر دهدیماجازه  یاست و حت گرید يهانهیگزبرند ارزشمندتر از  نای که ستآنهاحس به  نیدادن ا
 و هاتفاوتو انتقال  شینما ازمندین يمختلف برندساز يبرندها زیجهت تما انیامکان دادن به مشتر يبرا .)1994، 2روکرات و روا(کنند 
 کهند کرد) اظهار 2017و همکاران ( تاسمی .)2006، 3گامو( کنند درك را هاتفاوت یآسانبه توانندیم انیاست که مشتر نیاز ا ناناطمی

آن را از رقبا  و عکسمن متیو ق تیفیمحصول مانند کارکرد ک يهایژگیوبا انواع  ابازار محصول ر تیوضع تواندیم يبرندساز راهبرد
 ،شود ترآسانصولات که فروش مح ياگونهبه ،محصولات را بدهد ۀیبقاز  زیبه محصول امکان تما تواندیمموفق  يسازد. برندساز زیمتما

ا آسان رقب یاز کپ يریجلوگ ي. برااندقائلآن  فیتعر تیمحصول و قابل ةاردربخود  يهادگاهید نیرا در ب يارتباط قو انیچون مشتر
اولکسیانکو و (امکان دادن به برند جهت ماندن در بازار است  يشرکت برا تاولوی و هاارزش ،هابرنامهارتباط با فرهنگ  ازمندین يبرندساز

 يبلکه سودها ،شودیممنجر مشترك  دشکست برن به تنهانهنادرست  کیشر کی) مشاهده کرد که 2013چارالامبوس ( .)2015، 4یانگ
با محصولات با برند  سهیدو برند در مقا بیترکبیان کردند ) 2015و همکاران ( اردم یقیدر تحق نیهمچن .دهدیمرا هم کاهش  هیبرند اول

 متیکه ق دشویممنجر از محصول  يبالاتر یابیبه ارزو  کندیم جادیا يمحصول در مشتر تیفینسبت به ک يشتریب نانیمنفرد اطم
 ،وجود دارد یبرند مشارکت محصولکه در  یکیزیف یکپارچگیعلت به) 2017و همکاران ( رائو زمینه نی. در همکندیم ریپذامکانرا  لاتربا

دو برند هر  دییتأهمزمان تحت  چراکه ،ابدییم يمادر به محصول تسر يرندهااز ب کیمثبت هر يهاجنبه یغاتیاتحاد تبل راهبردبر خلاف 
 .است یبرند مشارکت راهبرد ةزکنندیمتماو  یمحصول از ارکان اصل یکیزیف یکپارچگی نیبنابرا ،ندهست

جذب کرده  سال گذشتهبیست که در  یدانشگاه قاتیتحق ریبا رشد چشمگ يتجار يهاتیفعالمشترك در  ينام تجار تیمحبوب 
 یمشترك، شواهد تجرب يبه برندساز قاتیتحق ادیتوجه ز رغمیعل .)2014؛ بشارت و لانگان، 2008چانگ، ( است، منعکس شده است

عوامل  .)2021، 5پیداس توران( کندیم دیمختلف تأک يهانهیزمدر  تیپراکنده و مبهم است و بر عوامل مختلف موفق ت،یعوامل موفق
 ياز فاکتورها یبرخ .)2014 ،٦موزودیر و مرونکا(مشترك دارند  برندسازي از کنندگانمصرفمثبت  یابیدر ارز یمختلف نقش مهم

برند،  تیفیدرك ک ک،یشر ينگرش برند نسبت به برندها ،مشترك توجه را به خود جلب کرده است يبرندساز اتیکه در ادب تیموفق
از نام  یبودن و آگاه فردربهمنحصبه  ازیتنوع، ن يوجوجستبرند، ) يریبرندها، مشارکت (درگ نیبا برند، تناسب ب ییآشنا رند،ب ةژیوارزش 

 تیعوامل موفق نیا ینسب تیبحث در مورد اهم .)۲۰۱۴، و همکاران 8؛ نومایر2012، و همکاران 7اوانس( است کنندهمصرف يتجار
آهن و (مشترك شود  يبرندساز یابیمبهم در ارز يهاافتهی نیا سبب تواندیمش و مرتبط با رو يانهیزم يهاتفاوتهنوز مبهم است. 

مانند  یبا محصولاتهستند که و اپل  کینا ،یورزش وکارکسب ةحوزمشترك در  ينمونه از برندساز نیبارزتر دیشا .)2020همکاران، 
آهن و ( اندکرده جادیارا  یمشترک يهمکار شرفتهیپ يورافنبرندها و  يلوگو يپاد، که دارا يآ یورزش تیک کیو نا کیساعت اپل واچ نا

مشارکت  ،هايبنددستهاز  ياگسترده دامنۀمحصولات در  يبرا گر،ید یورزش ةدکنندیتولمختلف  يبرندها ن،ای برعلاوه )2020همکاران، 
 يبهره بردن از شهرت برندها يبرا يابزار عنوانبهمشترك  ياز برندساز یورزش ةدکنندیتول برندهاي مثال رايب. اندکردهخود را آغاز 
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و امیبو  يمشترك پوما با فرار برندسازي در کهطورهمان ،اندکردهمجوز استفاده  يدارا یدنیپوش يپوشاك، کفش و فناور دیدر تول کیرش
حال، با توجه به  نیمشترك در صنعت ورزش باشد. با ا يبرندساز زیآمتیموفق باتیممکن است ترت ذکرشده يهانمونه. شودیم دهید
 یدر مورد اثربخش یتجرب قاتیتحق .)2006، 1خینگ و چالیپ(درصد بود  90تا  80 باًیمشترك تقر يرندسازب راتشکست ابتکا زانیم

 يهاتیفعال يایمزا اغلب .)2019، 2لی و وانگ(است  هگرفتورزش انجام  ۀنیزمدر  ندرتبه ییبرندها نیچن انیمشترك در م يبرندساز
 يهاتیفعال ،نندیرا برگز یحیصح يبتوانند شرکا هاشرکت. اگر ردیگیم یشیپ انیهر دو شرکت و مشتر يآن برا بیبر معا یبرند اشتراک
فقدان  لیدلبه ن،یبر اعلاوه .)2020آهن و همکاران، ( شودیم تیتقو انیمشتر دیاز دبرند هم  رتصوی و شوندیم ترمحبوب یبرند اشتراک

 يبرندساز جادیا ةنحودر مورد  یاطلاعات کم .)1999، و همکاران 4؛ راو2019، 3نر و اوسترمایربر(مشترك  يدر مورد برندساز قیتحق
 يکار در امر برندساز يراهگشا تواندیمحوزه  نیاخبرگان در  هايگرفتن نظر نیوجود دارد. بنابرا رانیا رزشمشترك در صنعت و

مشترك  يبرندساز يالگو یپرسش است که طراح نیا يبرا یپاسخ افتنی یپژوهش در پ نیا ت،یباشد. در نها رانیمشترك در ورزش ا
 و به چه صورت است؟ هچگون يانهیزم ۀینظردر ورزش بر اساس 

 

 يچارچوب نظر

 ورزش ۀنیزممشترك در  يبرندساز قاتیتحق

 گریکدی يجابهرند مشترك که برند مرکب و ب ،راهبردياتحاد  ،دهدیمرا ارائه  یمشترك اصطلاحات مختلف يمربوط به برندساز اتیادب
 عنوانبهمشترك  يبرندساز )1999، و همکاران ؛ راو2019رنر و اوسترمایر، ب(مشترك استفاده شده است  ياشاره به مفهوم برندساز يبرا
که شامل  یبیترت ،وندندیپیمهم به بلندمدت ای مدتکوتاه ورتصبهاز دو برند  شتریب ایکه دو  شودیم فیبرند تعر یمشارکت کیتاکت کی

 يبرندها .)2017؛ اسمیت و همکاران، 2019برنر و اوسترمایر، ( همان محصول باشد يبرا یژگیو ایآرم  ،ينام تجار نیاستفاده از چند
محصولات  يرو هامارك شیکه در نما کنندیمو ورزشکاران برقرار  یورزش يهامیبا ت یمشترك روابط يبا برندساز یورزش يدیتول
 Stella  با مارك لوکس داسیآد يبه همکار توانیممشترك در صنعت ورزش  ي. از جمله برندهاشوندیم دهیمجوز د يدارا

McCartneyبا داسیآد ،ي، پوما با فرار  Kanye West، صولات تعداد مح شیبا اپل اشاره کرد. با وجود افزا کنای ،آنها نیترمهم دیو شا
 ریتأث یاست. بررسورزش همچنان محدود  ۀنیزممشترك در  يدر مورد برندساز قاتیدر صنعت ورزش، تحق شتركم يبا برندساز

 یمشترك پوشاك ورزش يکنندگان در رابطه با برندسازمصرف دینگرش و قصد خر يو استارتر) بر رو کی(نا یورزش يدیتول يبرندها
 ةدکنندیتولنسبت به  کنندهمصرفبا نگرش  دین محصولات و اهداف مربوط به خرینسبت به ا که نگرش دهدیممجوز نشان  يدارا

مثال  رايبدارند؛  گریدکیبا  یمشترک يارکساختن برند خود هم يبرا یکل طوربه یورزش يهامیت )2000، 5آمبلر( شودیم نییپوشاك تع
و آث  یچلس د،یرئال مادر يهاباشگاهبا  داسین شرکت آدیو همچن لانیم نتریو ا تدیونایمنچسترلونا، بارس يهاباشگاهبا  کیشرکت نا

هستند  یورزش يهامیتبا  ییافزاهم جادیا يبرا ییهاراهدنبال به زاتیتجه دکنندگانیو تول یمال انیهستند. حام يارکدر حال هم لانیم
 .)2015، 6روسوینانتو(استفاده کنند  یالمللنیب يفعال در بازارها ياز برندها توانندیمکه 
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 نگیگنالیس نظریۀ

 کاربهوقوع آن  ییمشترك و چرا يکنندگان در مورد برندسازکمک به درك ادراکات مصرف يرا برا یمختلف ينظر يهاچارچوب محققان
کننده مشترك بر رفتار مصرف يبرندساز ریتأث حیروش در توض نیدتریمف )21015و همکاران،  1استرابل( یدهگنالیس ۀینظراند، اما گرفته

اطلاعات مربوط به  يمعتبر طوربهکه  کندیرا ارسال م ییهاگنالیطرف (عامل) س کیکه  کندیفرض م نگیگنالیس ياست. تئور
 کی يلوگو ای)، نام 1994( رائو و روکرت طبق نظر ن،یبر اعلاوه. کندی(اصل) منتقل م گریخود را به طرف د ةبالقوو ارزش  یستگیشا

در  یکاهش دهد و نقش مهم ای شیاز ارزش آن برند را افزا کنندگانمصرفکه ممکن است درك  کندیمرا ارسال  ییهاگنالیسبرند 
 ریکه تأث یابی. محققان بازارکندیم فایمحصول دارد، ا کیکه  یمحصولات با انتقال اطلاعات براي کنندهمصرف يوجوجستکاهش 
مثال  رايب( تیاز ماه یگنالیس عنوانبه تواندیم هیثانو يتجار کیشر کیاند که استدلال کرده کنند،یم یمشترك را بررس يبرندساز

 همکارانو  نیلو ن،یبر اعلاوه. )2015، 2اولکسینکو و یانگ(مشترك عمل کند  ي) مشارکت در برندسازنییپا تیفیبالا در مقابل ک تیفیک
با نام  ولمحص کی يمثبت برا گنالیس کی عنوانبه تواندیم هیثانو ينام تجار کی کندیم انیکردند که ب تیحما نظریه نی) از ا1996(

 کاربه هانهیزماز  یعیوس گسترةدر  یدهگنالیس يه تئورنکته مهم است که اگرچ نیحال، توجه به ا نیشترك عمل کند. با ام يتجار
 ي. نام تجارردیگینماز خود) را در نظر  ری(تطابق تصو ییاز نمادگرا کنندهمصرفاست که ادراکات  نیا هینظر نیگرفته شده است، نقص ا

اسمیت و همکاران، ( شودیم جادیبرندها در مشارکت ا نشچی توسط که دهد ارائه کنندگانمصرفرا به  ینیمادن يمعنا تواندیم تركمش
2017(. 

 

  پژوهش یشناسروش

 شوندگانمصاحبه يهانظر ،نیاستراوس و کرب ادیبنداده ۀینظر دگاهیبود که با استفاده از د یفیک صورتبه پژوهش حاضر قیتحق روش
 یعلم تهیأ يضاامل اعشپژوهش  يآمار ۀجامع. گرفتانجام  رانیمشترك در ورزش ا يبرندساز يالگو یطراح يهامؤلفه ةدربار

در موضوع  ستهیز ۀتجرب ياب شدند که دارانتخا قیدر تحق ییهانمونهمعتبر بود ( يو فروشندگان برندها خبرگان و کارشناسان ،هادانشگاه
وش در ر .افتیه ادام نظري اشباع به هامقوله دنیتا رس يریگنمونههدفمند و در دسترس بود،  به روش يریگنمونهبودند).  قیتحق

او  يهابه دانسته ياتازه زیچ ،يگردآور ۀادامند که کحاصل  نانیکه پژوهشگر اطم ابدییادامه م یها تا زمانداده يکار گردآور ادیبنادهد
 نفر 23ز مصاحبه با پس ا ينظر ع ادامه دهد و اشباعاشبا ۀنقطبه  دنیها را تا رسداده ياست گردآور ریپژوهشگر ناگز نیبنابرا د؛یافزاینم

 اد،یبنداده ۀظرین ابعاد اساس بر و دبو بازپاسخ نوع از هامصاحبهبود. سؤالات  یو اکتشاف قیعم يهامصاحبه  ابزار پژوهشحاصل شد. 
تا  شد یررسب رانیزش امشترك در ور يبرندساز يلگوا يامدهایگر، راهبردها و پو مداخله مؤثرعوامل  ،يمرکز يهامقوله ،یموجبات عل

 هامصاحبهود. تمام ب قهیدق 30 نیانگیم طوربههر مصاحبه  يشده براگرفتهروشن شود. زمان در نظر  ضوعشوندگان موهاز زبان مصاحب
 10 ۀنسخ وویان و افزارنرم متن با يمحتوا لیبه روش تحل یفیک لیشد. تحل يسازادهیپ ادامه در و گرفت انجام محقق شخص توسط
 گرفت.انجام 

 لیوتحلهیتجزروند  

و  ینشیو گز يباز، محور يکدگذار فرایند قطری از هادادهصورت که  نیبه ا ،شداستفاده خرد  لتحلی روش از هاداده لیوتحلهیتجز يابر 
سطر به  لیفرد از روش تحل نیحاضر محقق پس از مصاحبه با اول قیشد. در تحق لیتحل نیاستراوس و کرب ادیبنداده ۀینظربر اساس طرح 

 ةویش نیها پرداخته شد. او مقوله میمفاه ییها، به شناسامتن ۀکلمعبارت به عبارت و کلمه به  ق،یدق یو با بررس دکر دهسطر استفا
موجود در  یپاراگراف، فکر اصل ایجمله  کی لیبا تحل يقرار گرفت. در مراحل بعد يبعد يهامحقق در انتخاب نمونه يراهنما ل،یتحل
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که با توجه به  ییهابخشباز  يدست آمد. در کدگذاربهاز مفهوم  يترلیتفص لیم مناسب به آن، تحلاز دادن نا پسو  ییپاراگراف شناسا
 نیا ،يمحور يکدگذار ۀمرحلدر نظر گرفته شود، مشخص شد. سپس در  هیکد مفهوم اول عنوانبه توانستیماهداف و سؤالات پژوهش 

در  ادیها را به آن ربط داد و زمقوله گرید توانیکه م یاصل يا(مقوله يمرکز يها)، مقولهیاصل ةدیپد(علل  یدر قالب موجبات عل میمفاه
بسترساز خاص مؤثر بر  طی(شرا مؤثر)، عوامل شوندیماتخاذ  یاصل ةدیپدکه در پاسخ به  ییهاراهبرد)، راهبردها (شودیها ظاهر مداده

مدل  قیاز طر ينظر صورتبهبستن راهبردها)  کاربه جی(نتا امدهایپ )، واهبردهاعام مؤثر بر ر طیگر (شراراهبردها)، عوامل مداخله
  .به هم مرتبط شدند یمیپارادا

 قیتحق يزیمم

 ایآ نکهیا یبه معن يری. باورپذيریپذ دییتأ ،يریاتکاپذ ،يریپذانتقال ،يریمورد استفاده، عبارت بودند از باورپذ يزیمم يهاياستراتژ
ماه  کی از بعد را هامصاحبهاز  یکیخود محقق  يریباورپذ ياست)، برا یدرون ییاست (معادل روا ریاورپذبمحقق  يبرا قیتحق يهاافتهی

 نکهیا يبه معنا يریپذانتقالدست آمد. بهدرصد در مصاحبه  80اسکات  بیشد. ضر سهیمقا اسکات بیبا ضر جی، نتاکرد يکدگذاردوباره 
 فرایند یانیپژوهش، گزارش پا نیا ییسنجش روا ي)، برایرونیب یی(معادل روا وجود دارد رگیبستر به بستر د کیانتقال استنباط از  ایآ

 در آنها هاينظر از و شد فرستاده شوندگانمصاحبهچهار نفر از  يهمراه متن مصاحبه برابه، شدهحاصل يهامقولهها و داده لیتحل
از  يریپذانتقالو  يریاعتمادپذ يبراذکر است  شایان. دیماه به طول انجام روند حدود چهار نیالگو استفاده شد که ا یو طراح هايکدگذار

خواندن گزارش  چراکه ،شد یامل بودن بررسکاز نظر صحت و  محققروش گزارش  نیشد، در ا استفاده پژوهش ياعضا لیروش تحل
 ایآ نکهیا یعنی يریآورند. اتکاپذ دستبهت یوقعاز م يدیجد كا دری خاطر آورندبهرا  ياتازهق یحقا کنندگانمشارکته ک شودیمب موج

دو  نیبر اعلاوه .آمد دستبه کسانی جیمرحله نتا نیا از پس. رسدیم هاافتهی نیبه هم ،دهد نجامرا ا گذاريکد يگریاگر شخص د
در سؤالات و  یبا اهداف و سؤالات پژوهش، اصلاحات سهیو سپس مقا جینتا لیو پس از تحل ه شدداد بیترت یشیآزما ۀمصاحب

پاسخ داده پرسش  نیبه ا يریپذدییتأ ياست). برا ییایدقت ابزار پژوهش شود (معادل پا شافزای سبب تا شد داده هاپرسش يبندتیاولو
 یو تمام یها و مدل را بررس-افتهیکدها،  نظرصاحب سه يریدپذیأیت براي. است آمده دستبه هادادهاز دل  هاافتهیواقعاً  ایشد که آ

       ارائه کردند. ءجز به ءجز صورتبهمراحل را 
 

  پژوهش يهاافتهی

. رفتیحوزه مصاحبه انجام پذ نای در نظرصاحبنفر از افراد  23با  رانیمشترك در ورزش ا يمدل برندساز یطراح برايدر پژوهش حاضر 
 ینشیگز يکدگذارو  يمحور يکدگذار باز، يدگذارک روش از ،هامصاحبهز ا آمدهدستبه يهاداده لیوتحلهیتجز يبرا ن،یبر اعلاوه

 يهامتن نیا از ییهابخش ،ينوشتار صورتبه آنها میتنظ و هاداده يباز، پس از گردآور يکدگذار ۀمرحلدر  روشن یاستفاده شد. در ا
استخراج شد.  هیکد اول 111مصاحبه  فرایند یشد. ط يگذارشماره و يدگذارک اطلاعات صورتبه و انتخاب جمله ای عبارت مثل ينوشتار

در آنها توافق نظر داشتند، بر اساس  زین شوندگانمصاحبه ۀیبقکه  کدهایی شدن مشخص و هامصاحبه ۀهم هیاول يپس از کدگذار
بود که  یمیاز مفاه تریانتزاعکه  افتیاختصاص  عنوانی ،هاطبقه نیاز ا کی) شده و به هريبندمقوله( يبندطبقه یمشابهت موضوع

 مقولۀو  ؛يمحور ةدیپد مقولۀ ،یانجیم مقولۀ ،يانهیزم مقولۀ ،یعل مقولۀحاضر شامل  قی. مدل تحقدادندیم لیآن طبقه را تشک ۀمجموع
 بود.  رانیمشترك در ورزش ا يبرندساز يالگو یجهت طراح امدهایراهبرد و پ
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 در تحقیق کنندگانمشارکتشناختی جمعیتاطلاعات  .1جدول  
 تحصیلات میانگین سال سابقۀ پژوهشی یا مدیریتی فراوانی تخصص

 دکتري 17 9 مدیریت ورزشی
 کارشناسی ارشد و دانشجوي دکتري 15 5 کارشناسان و خبرگان 

 کارشناسی 16 9 فروشندگان
 

 یعل طی. شرا2 جدول
 کدهاي اولیه مضمون فرعی مضمون اصلی عامل

 تناسب برندها شرایط علی

 برند دو بترکی يهایژگیو
 
 

 دباش محصول از بخشی
 مشترك بازار

 سود مشترك به رسیدن
 متقابل اعتماد
 ها شرکت اتصال
 سود و مالی فواید

 مشترکی منافع
 وظایف به بودن متعد

 برند يهاویژگی
 
 

 برند از یآگاه افزایش
 برندها شهرت
 برند اعتبار

 دبرن از یآگاه
 هویت مطلوب برند

 ارتباطة نحو
 
 

 مناسب بخشیآگاهی
 المللیبین سطح

 اطلاعاتی مناسب هايزیرساخت
 مناسب تبلیغات
 صنعت با ارتباط

 برندسازي طیشرا
 
 

 مالیاتی فرارهاي
 درست استاندار
 اطمینان قابلیت

 نوآورانه و خلاقانه هايراهبرد
 هاهزینه در جوییفهصر

 بازار شرایط
 
 

 کالا قیمت بودن متفاوت
 صادرات نکردن رشد

 جغرافیایی توزیع
 مناسب بازار سهم

 رقبا

 برند ۀتوسع چگونگی
 
 

 آموزش به نیاز
 استاندارها توسعۀ و تقویت

 بازاریابی تقویت
 سازي فرهنگ

 ورزش صنعت بودن جدا
 مشاوره
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 يانهیزم. شرایط 3جدول

 کدهاي اولیه مضمون فرعی مضمون اصلی عامل

 يانهیزمشرایط 

 مطلوبرسانۀ 

 داشتن رسانه
 یرساناطلاع يهااستیس

 اجتماعی يهاشبکهنقش پررنگ 

 برند مطلوب شرایط
 

 برندها خوب ۀوجه
 عرضه نرخ

 تقاضا
 جذابیت

 سودآوري و درآمد
 داشتن نام ماندگار در اذهان

 قوانین تعدیل
 

 جامعه بر حاکم قوانین
 

 جامعه بر حاکم فرهنگی وضعیت
 تجارت قانون

 جامعه بر حاکم فناوري

 گرمداخلهط ب. را4 جدول

 کدهاي اولیه مضمون فرعی مضمون اصلی عامل

 قوانین و تبلیغات گرمداخلهشرایط 

 تولید ویژگی
 
 

 زاربا ۀمطالع
 تولید کیفیت

 پیشنهادي طرح ۀارائ

 قوانینی موانع

 نقوانی مشکل
 ضعیف يهانیکمپ

 بازاریابی از نامطلوبی ةشیو
 تیرایکپ

 تبلیغاتیشیوة 
 تبلیغاتی يهابرنامه نبود
 هاییرسانه از استفاده میزان

 تبلیغات میزان

 حمایت و مشارکت

 همکاري دادقرارشفافیت 
 مناسب شریک

 دولت حمایت
 کمین بازاریابی

 . راهبردها5 جدول

 کدهاي اولیه کد محوري ینشیگز کد ردیف

تبلیغات و گسترش  راهبردها
 برند

ي هایژگیو
 شدن برند

 

 مناسب يگذارمتیق
 بازارشرایط  

 تجربه از استفاده
 مشتري اعتماد

 کیفیت افزایش
 مناسب ارتباط

 تعامل مطلوب و ارتباط متقابل

 چگونگی
 گسترش

 برند
 

 خطر کردن کم تولید توانایی
 برند تقویت

 برند یک هویت
 برند ارزش تقویت
 بازار در نفوذ
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 رقابتی مزیت
 بازار توسعۀ

 تبلیغات

 شفاهی تبلیغات
 اجتماعی يهارسانه

 شدن یلالملنیب
 يارسانه تبلیغات

 آمیخته
 بازاریابی

 

 مشتري نیازهاي و سلایق در نظر گرفتن
 مکان
 ترویج

 محصول
در نظر 
داشتن 
 ریسک

 تواندیمهمیشه یک عامل مهم نیست و در بعضی مواقع  يریپذسکیر«مهم:  قولنقل
 »مزیت بر علت باشد دتوانیمهم  هارسانهخطرناك باشد و در این میان نقش 

  تعامل با رسانه

 . پیامدها6 جدول

 کدهاي باز کد محوري کد گزینشی عامل

 یامدهاپ

 مشارکت

 مشارکت ةنحو
 

 برند ارزش تقویت
 شرکا و شرکت

 شرکت انتخاب بودن مهم
 مشتریانش اعتماد رفتن دست از

 خرید انتخاب
 مشتري رضایت جلب

 تریانمش خرید

 ارتباط نحوة
 

 صنعت با ارتباط
 رسانه نبود

 تبلیغاتی يهانهیهز کاهش

 جذب مشتري

 یالمللنیب و ملی ارتباطات
 عدم شفافیت در انتخاب بازیکنان

 دعوت کردن بازیکن خاصی
 دعوت بازیکنان غیر مطرح و با عملکرد فنی پایین

 با اقلیت قومی و دینیعدم دعوت بازیکنان شائبۀ 

 جذب مشتري

 وفاداري
 خدمت
 اعتماد
 حمایت

 ةنحو
 ییدرآمدزا

 

 محصولات سبد نبودن کامل
 فروش افزایش

 بازار سهم شیافزا
 بازارها تفاوت

 هم به نسبت هامحصول تفاوت
 بازاریابی تقویت
 ناعادلانه توزیع

 رقبا
 دزاییدرآم
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 و کوربینس . الگوي پارادایم استراو1 شکل

 

  يریگجهینتو  بحث

و  1آهن(مشترك است  برنددر مورد  کنندگانمصرف یاحساسات عموم یابیمشترك مستلزم قضاوت و ارز برندسازينگرش نسبت به 
ارائه به  يبرا فروشانخردهمحبوب است که توسط  يتجار هبردرا کیمشترك  ينام تجار. )2015، و همکاران 2؛ باردا2009، همکاران

مخاطبان  يبلکه برا ستند،یمنحصر به افراد ثروتمند ن گریلوکس د يبرندها ،یاقتصاد جهان توسعۀاتخاذ شده است. با  دیجد يبازارها
و  4استرابل .)4201، و همکاران 3وان در لانس( شوندیمتر دسترسدر  ند،کن يداریلوکس را خر يکالاها توانندیمکه گهگاه  يادیز

در تحقیق . هستند مهم يارسانهو  یورزش دةیچیدر مشاغل پ تیموفق يبرند برا خلاقانۀ و دیجد يهاراهبردمعتقدند ) 2015( همکاران
گردآوري مصاحبه با افراد خبره در حوزه  از روش ت،گرف طراحی الگوي برندسازي مشترك در ورزش ایران انجامحاضر که با هدف 

 .ردیگیمرسی قرار اصلی رسید که در ادامه مورد بحث و بر يهامضمون، محقق به هامصاحبهشد و پس از انجام  استفاده
 

 
 . الگوي برندسازي مشترك ورزش ایران2 شکل

                                                 
1. Ahn 
2. Barreda 
3.Van der Lans 
4. Ströbel 
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 عنوانبه تناسب برنددر این تحقیق مضمون  .دهدیم قرار ریتأث تحت را مرکزي ۀمقول که است عواملی از دسته علی، آن شرایط
دست بهاستقرایی حاکم بر تحقیق کیفی  و با استفاده از رویکرد هايکدگذاراصلی استخراجی از بخش شرایط علی بود که پس از  ۀمؤلف

محققان  مضمون بخش شرایط علی بود. نیتريقو ،آمددست بهکیفی ان ویوو  يهاداده لیوتحلهیتجز افزارنرمدر که  فرایندآمد. این 
مرتبط است،  آنها دیاهداف خر با چشمگیري طوربهبرند کنندگان نسبت به محصولات همکه تناسب برند و نگرش مصرف افتندیدر

 ریدر مورد تأث قاتیتحق ن،یبر اعلاوهبرند درك شده است.  یتناسب کل يربعدهایز نیتربزرگ ریمحصول و تصو تیفیک کهیدرحال
کننده از ادراکات مصرف نییدر تع ینقش مهم تیطراح مد نشان داد که جنس يو لباس برندها یورزش يبرندها نیمشترك ب يبرندساز

 و همکاران 2هنا و )2019( 1لی زمینهاین در  .کنندیمردان به آنها بهتر از زنان نگاه م کهيطوربه کند،یم فایامارك محصولات هم

همچنین . تناسب حسی وجود داشته باشد کنندگانمصرفمعتقدند براي رسیدن به برند مشترك قوي باید بین برند مشترك و  )2019(
در شایستگی به ارزیابی مطلوب برندسازي مشترك منجر  اختلافام و کدر پیچیدگی، استحمعتقدند شباهت  )2014( همکاران و 3النس

 یل ).2014و همکاران،  4ون در لانس( تناسب برندهاست ریتأثحاکی از آن است که نگرش افراد به برند تحت  هاپژوهشنتایج . شودیم
کرد.  یو اپل) را بررس یپپس ک،ینا دبرندها (مانن ریو سا ياحرفه یورزش يهامیت نیمشترك ب يبرندساز مشارکت تأثیرات) 2019(
محصول  يهادسته نیب ق) و تطابکیشر يو نام تجار یورزش میبرند (ت تیتناسب شخص نیاثر تطابق ب کیکه  دهندینشان م هاافتهی
 نیاز ا ریغبهمشترك در نظر گرفته شود.  ينام تجار ةبالقو بیانتخاب ترک يبرا دیمرتبط با ورزش) با يکالا يهاو مارك یورزش می(ت

(مانند  یورزش يو گردشگر )2000، 5آمبلر( یمال تیحما ۀنیزماتحاد برند در  ایمشترك  يدر مورد برندساز یمشابه قاتیمطالعات، تحق
 برندکردند که تناسب  انی) ب2009و همکاران ( اهن) و 1998و روث ( نیمونیسهمچنین  است.ه گرفتنجام ) ا2006، 6چالیب و زینگ

که تناسب محصول بر  افتندی) در2007و همکاران ( 7گیهلم کهیدرحال، ) دارددی(قصد خر يرفتار اتیرا بر نگرش و ن ریتأث نیشتریب
نگرش نسبت به  بر مقدمکه هر دو تناسب محصول و برند،  ندکردبیان ) 2016( و همکاران 8ساین است. رگذارتریتأث کنندهمصرف یابیارز

امدهاي تناسب برندها از پی دارد. برندسازي مشترك یابیبر ارز يکمتر رینگرش نسبت به برندها تأثشیپ کهیدرحالند، امشترك يبرندساز
که داراي تناسب  ییهاکتشر. )2014و همکاران،  9واندرلز(به ارتباط مناسب مشتریان با برند و تکرار رفتار خرید اشاره کرد  توانیمبرند 

، افزایش کنندهمصرف، افزایش احساسات در کنندهمصرفجمله تقویت ترجیحات  از منافع بسیاري از توانندیمند، ابرند مثبت و متناسب
فرد و تصویري  ةخودپنداربه تناسب بین  تناسب برند .)2000 ،آمبلر(شوند  مندبهره سطح اعتماد و وفاداري و درك بهتر عوامل ناملموس

دارد. برندها مانند  کنندهمصرف يریگمیتصم فراینددر مقبولیت برند و  ياکنندهنییتعنقش  . تناسب برندشودیماطلاق  ،که از برند دارد
 .)2000و همکاران،  10یو( کنندیمعمل  کنندهمصرفو مؤثر در رفتار  کنندهنییتععاملی 

 ما يرفتارها ناچاربه ،میهست يفناور عیسر راتییتغ شاهد روز هر هک ییایدن بود. در نقش رسانهیا بافت  يانهیزمدر بخش شرایط 
 و یتلگرام يهاکانال قیطر از دین، خریآنلا يدهایخر به را خود يجا یسنت يدهایخر .کندیم رییتغ شرفتیپ نیا با متناسب هم

 از و هنهک گرید انبوه یابیبازار .است داده ،کنندیم عیتوز را محصولات قیطر نیا به هک کنندگانعیتوز و هاشرکت نستاگرامیا يهاصفحه
 يهاکانال د،یشد پرداخت، رقابت د ویخر يهاروش، يفناور نظر از محصولات یدگیچیخانوار، پ رییتغمسئله  نیا لیدلا. است افتاده مد

 مشاغل در موفقیت براي برند خلاقانۀ و جدید يهاراهبرد ) معتقدند2015اران (کهم و استرابلاست.  غاتیتبل یاثربخش اهشک و یاضاف
 يهارسانه یابیه شاخص بازارک) نشان داد 2014تحقیق بشارت و لانگان ( نتایج زمینهدر همین  .ندامهم يارسانه و ورزشی یدةپیچ

                                                 
1. Li  
2. Ahn 
3. Van den Bergh 
4. Van der Lans 
5. Ambler 
6. Xing & Chalip 
7. Helmig 
8. Singh 
9. Van der Lans 
10. Yu 
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با عنوان  یقیدر تحق) 2015میانجی دارد. همچنین بیگلین ( نقش ياز نام و نشان تجار یو آگاه خلاقیتو  ين نوآوریب ۀرابطدر  یاجتماع
 یابیبازار يهاتیفعاله ک دادنشان  »ر برندیاز برند و تصو یبه برند، آگاه يبر وفادار یاجتماع يهارسانه یابیازارب يهاتیفعال ریتأث«

با عنوان  یپژوهشدر ) 1201( 1تحقیقی دیگر بوتن و شلدر در. ندهستر برند یبه برند و تصو يوفادار رب مؤثر یعامل یاجتماع يهارسانه
از برند  یه آگاهکداد  نشان »ییمایصنعت هواپدر  يبرند و پاسخ مشتر ةژیارزش و بر یاجتماع يهارسانه یابیبازار يهاتیفعالر یتأث«
 .است مؤثربر تعهد  ياملاحظه شایان طوربهر برند یو تصوبر تعهد  چشمگیري طوربه

امروزه اعتبار  .لا شناخته شدکد داراي رفرنس با عنوانبه عدم مطلوبیت قوانین و تبلیغاتعامل  گرمداخلهدر بخش شرایط 
آن  ةدارندو خدمات  کالاهازیرا برند از جمله عوامل ترغیب مشتریان به خرید  ،ستو تولیدکنندگان، برند آنها هاشرکتاصلی بسیاري از 

یت برند باید گفت در اهم .کندیمترغیب  خرید خصوص در يریگمیتصمبرند از دیدگاه مشتریان، آنان را به آزمودن و  جذابیتبرند است. 
اقدام  آسودهاعتماد به برند، با خیالی با  آنهازیرا  ،کنندینمتوجه چندانی  محصولاتدلیل وفاداري به برند، به کیفیت بهبسیاري از مشتریان 

تنظیم آثار  حمایت از برند و منظوربهدر نظام اقتصادي و حقوقی مقررات خاصی  رونیاز ا. کنندیمموردنظر خود  کالاهايبه خرید 
جهت تشخیص و تمایز برند در جهت حمایت از حقوق  يمندضابطه چارچوب کهيطوربه ،اقتصادي و مالی آن صورت گرفته است

که در دنیاي رقابتی امروز  گفت توانیم گرمداخلهیک عامل  عنوانبهتبلیغات نامناسب زمینۀ . همچنین در دارندگان آن ایجاد شده است
یک اهرم مهم در دست داشته باشند. در همین  عنوانبههایی قادر به پیشرفت و بقا هستند که مدل تبلیغاتی نوین را و برند هاشرکت
وابسته  یشخصبه میزان در دسترس بودن افراد جامعه به وسایل الکترونیک و کامپیوترهاي  ارتباطات و تبلیغات که يهارساختیززمینه 
تبلیغات و گسترش ست و در پژوهش حاضر مضمون راوس و کوربین چهارمین عامل راهبردهااست 6cطبق الگوي ربط دارد.  ،است

بازارهاي امروزي، در  يهایدگیچیپبه  با توجه گفت توانیممضمون استخراجی شناخته شد. در همین زمینه  عنوانبه دادن برند
اهمیت این بخش  دییتأازاریابی با شکست همراه خواهد بود. در ب ۀبرناممدون براي ایجاد تبلیغات درست و گسترده،  ۀبرنامصورت نداشتن 

خدمات مرتبط با ورزش را  ایاست که کالاها  یمشاغل ای دکنندگانیورزش متشکل از تول یصنعت جهان بیان این نکته ضروري است که
از  ياریبس دوام داشته باشند. هاشرکتتا حفظ شود  دیفروش کالا با رایز ،است یرقابت شدتبه یورزش ي، و تجارت کالاهاکنندیم دیتول

 يارابطه توانندیم یعیترف يهاتیفعالغات و یرا تبلیز، )2021، 2پیداس توران( برند دارد توسعۀبا  یمثبت ۀرابطغات یتبل ن معتقدندامحقق
وجود به يمشتر ند در ذهنبر یک توسعۀمثبت نسبت به  ییهاقضاوتند و احساسات و نکجاد یا يشترم ۀحافظن برند و یو مطلوب ب يقو
. اما ردیگیمل کش آنها، ناخودآگاه حس اعتماد در رندیگیمبرند قرار  یکغات گسترده و مستمر یان در معرض تبلیمشتر کهیهنگامد. ناوریب

 الاتیبازار ا .)2021پیداس توران، ( دارد یبستگ ،شودیمه مخابره ک یامیپ هم نوعو  يارگذهیسرمازان یمطلوب هم به م راتیتأثن یا ۀهم
کفش  - یورزش ي، فروش کالاها2014است. در سال  يدلار اردیلیچندم روگاهین کی رایصنعت است، ز يهابخش نیتربزرگده از متح

ن یو و لی .)2017اسمیت و همکاران، ( دیدلار رس اردیلیم 64به  - یمجاز و پوشاك ورزش یورزش يکالاها ،یورزش زاتیتجه ،یزشور
 يهاراهبرد اتخاذ منظوربه برند را ارتقاي محصول و کیفیت قیمت، مانند عواملی بتواند باید مشترك برندسازي که کنندیم ) عنوان2014(

 مشاغل در موفقیت براي برند و خلاقانۀ جدید يهاراهبرد معتقدند )2015( رابل و همکارانهمچنین است .کند مدیریت بازاریابی آمیختۀ
 در ورزشی بازاریابی روي پیش يهاچالش نیتریاصل از را رسانه و ورزشبین  مشترك برندسازي آنها .اندمهم يارسانه و ورزشی پیچیدة

 .اندکرده م بیانکویبیست سدة

 افزارنرممحقق در  لیوتحلهیتجزو  هامصاحبهمضمون استخراجی اصلی بر اساس  عنوانبهب مشتري در بخش پیامدها مضمون جذ
توانایی جذب در شرایط رقابتی کنونی  وکارکسبشرط بقاي شناسایی شد و ملاك انتخاب این مضمون تعداد ارجاعات و تعداد منابع بود. 

برندهاست و برندسازي مشترك به  ةآینددر  رگذاریتأث مشتریان عاملاست و جذب  مشتریان به برند است و این جزء لاینفک در این حوزه
یک هدف مهم تعریف  عنوانبه تواندینمورزش  ةحوزتنها ساخت یک برند و برندسازي مشترك در « شوندهمصاحبهیکی از افراد  ۀگفت

                                                 
1.  Bouten & Snelders 
2. aydas Turan 
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برندسازي  فرایندنیست و این  مستثنا قاعدههم از این ورزش  ةحوزمهم جذب کردن مشتریان است و برندسازي در  ۀمسئلشود و در آخر 
براي سالیان دراز در دسترس باشد و رونق خود را داشته  تواندیمباید به جذب مشتریان منتهی شود. یک برندسازي مشترك موفق زمانی 

تأثیر  )2019( و وانگ لی زمینهمین در ه. »باشد که ما بتوانیم یک برند جذاب را داشته باشیم که پیامد آن همان جذب مشتریان است
در ایجاد برندسازي مشترك  يانگارسهلرا بررسی کردند. نتایج نشان داد  کنندگانمصرفبرندسازي مشترك بر تصویر برند از دیدگاه 

 کنندگانمصرفیدگاه بر تصویر برند از د تواندیمبه ایجاد جذب مشتري ضرر برساند، اما در صورت ترکیب دو یا چند برند موفق  تواندیم
کننده است. مشترك بر رفتار مصرف يبرندساز ریتأث حیروش در توض نیدتری) مف1974( اسپنس یدهگنالیسۀ ینظر. تأثیر مثبت بگذارد

و  یستگیاطلاعات مربوط به شا يمعتبر طوربهکه  کندیرا ارسال م ییهاگنالیطرف (عامل) س کیکه  کندیفرض م نگیگنالیس يتئور
 .کندی(اصل) منتقل م گریبالقوه خود را به طرف د ارزش

 مناسبی زمینۀ برند، به رد اقتصاديکروی بهبود و توسعه با است. برند مدیریت حیث از اساسی نیازي مشترك برندسازي یکل طوربه

برندسازي  مختلف يهاوشر که دارد وجود انکام این و دارد وجود آن مشترك برندسازي با در ارتباط هماهنگ چارچوبی ارائۀ براي
برند  ریاست که هم تصو يضرور یورزش يبرندها رانیمد يبرا نیبنابراشوند؛  تبدیل برند مدیریتی فرایند در کارامد ابزاري به مشترك

درك  نحوةکنند که بر  جادیمشترك و دسته محصول) را ا يبرندها نیمحصول (تناسب ب ری) و هم تصوکیشر يبرندها نی(تناسب ب
 ةبالقو يشرکا ییبا هدف شناسا ندهکنمصرف تیو جمع یبازار فعل یبررس ت،یمثبت بگذارد. در نها ریلات با برند مشترك تأثمحصو
 شودیمپیشنهاد ه زمیناین در  است. يکنندگان ارائه دهند، ضرورمصرف يرا برا یمطلوب ریمشترك که ممکن است تصو يبرندساز

مدلسازي ساختاري در  ۀزمینتحقیقی در  شودیمهمچنین پیشنهاد  .ی باشدتر محصولات ورزشوعمتن يهايبندتحت دسته دیمطالعه با
  .گیرد انجامایران رابطه با برندسازي مشترك در صنعت ورزش 

 

  رکر و تشیتقد

 .سپاسگزاریمند کرد ياین تحقیق همکار ياجرا کسانی که در تماماز 
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