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Abstract 

The sports industry has become globalized rapidly, its territory has conquered all parts of the world, and its 

importance in the economy is not hidden from anyone, the expansion of branding and attention to it is one 

of the consequences of the globalization of sports. The purpose of branding is to create a favorable situation 

for the organization's brand through its various stakeholders. This has caused brand strategies to have a 

special place in the organization's macro strategy. Considering the benefits that branding creates for 

organizations and consumers, this issue has been highly considered by marketers. Branding is a very 

practical strategy to differentiate in the service and production industries and in today's world, companies 

and organizations are not only seeking to compete for the market of products and services but also making 

a lot of effort to align the mental perceptions of customers with They do it themselves. For centuries, the 

science of branding has been considered a tool to differentiate one manufacturer's products from other 

manufacturers. Today, many organizations have come to believe that one of their most valuable assets is 

their product and service brands. In today's complex and challenging world, all of us, whether as individuals 

or as business managers, are faced with more and more options and less time to make decisions and choices. 

Based on this, the ability of brands in simplifying customers' decisions, reducing risk, and defining their 

expectations is very valuable. According to the definition of the American Marketing Association, the key 

to branding is the ability to choose a name, logo, symbol, packaging design, or other features that distinguish 

a product or service from other competitors. The science of branding is faced with the weakness of 

definition and conceptualization, and this problem makes the definition of branding more complicated. A 

review of studies conducted in the field of brand development shows that branding includes certain implicit 

concepts in addition to conventional and obvious meanings. The change in income generation of clubs, 

increasing income, and strengthening the relationship with fans, clubs, and sports organizations has led 

them to look for new sources of more profitability, one of these ways is the development of sports branding. 

The purpose of this research is to present a qualitative model of the development of sports branding with a 

meta-synthesis technique of various meta-study methods and the CIPP model. In this research, by applying a 

systematic and meta-synthesis approach, the results and findings of previous researchers have been 
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analyzed, and by performing the seven steps of the Sandlovski and Barroso method and the CIPP model, 

the factors affecting the development of sports branding have been categorized. The CIPP model uses four 

types of evaluation (context, input, process, and output). These four types of evaluation can be used for 

decision-making and answering or decision-making and answering. Based on the coding of the data with 

the CIPP pattern, 4 main components, 10 concepts, and 51 codes have been extracted. The critical 

evaluation method is used to measure the quality control of the present study. Branding is an important and 

unique feature for any type of investment in today's business environment, which can provide the basis for 

the growth of the economic cycle and an exciting competitive environment. It is suggested that to face the 

threats of the globalization of sports, a coordinated and innovative strategy and approach should always be 

taken into account in the direction of brand development. A number of these strategies and approaches 

include a variety of brand development models, business network development, exploitation of commercial 

advantages, etc., and it should always be noted that the process of branding development is a long-term 

process. It is clear that if it is done correctly and with principles, it will bring a very surprising result in 

profitability and as a result economic development. The brand expansion makes a new product quickly 

recognized and accepted by consumers. Success in the development of branding while developing export 

markets also adds to the international prestige of countries. Based on the output of the model obtained from 

this research, it can be concluded that sports managers and marketers consider the development of sports 

branding as one of their main goals and make more efforts to expand it. 
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 الگوی سیپ رویکرد فراترکیب و ورزشی بابرند سازی کیفی توسعه  مدل

  9اکبر جابری ،2*اسما فکرت 

 
 

 چکیده
ورزشی را بر آن داشته است که  هایها و سازمانقویت ارتباط با هواداران، باشگاهها، افزایش درآمد و تتحول در درآمدزایی باشگاه

ارائه  پژوهشهدف از اجرای این سازی ورزشی است. برندتوسعه  ،هاوری بیشتر باشند، یکی از این راهدنبال منابع جدید در سودآبه

در پژوهش حاضر با  است.و الگوی سیپ های فرامطالعه با تکنیک فراترکیب از انواع روش ورزشی دسازینبر توسعهمدل کیفی 

گانه روش های هفت قین قبلی پرداخته و با انجام گامهای محقراترکیب، به تحلیل نتایج و یافتهکارگیری رویکرد سیستماتیک و فب

رزشی سازی وعوامل مؤثر بر توسعه برندو  ه شدهارائ مدل مفهومیکوبا و دانیل استافل بیم، و الگوی سیپ  ساندلوسکی و باروسو

کنترل  برای سنجش استخراج شد.کد  51و مفهوم  10، مؤلفه اصلی 4 ،با الگوی سیپ هابر اساس کدگذاری داده. بندی شدهدست

سرعت تشخیص داده یک کالای جدید بهشود گسترش برند سبب می .گردیداستفاده ارزیابی حیاتی روش حاضر از  کیفیت مطالعه

بازارهای صادراتی به اعتبار  سازی ضمن توسعهموفقیت در توسعه برندکنندگان قرار گیرد. رد پذیرش مصرفتر موشود و سریع

وان نتیجه گرفت مدیران و بازراریابان ت، میدست آمده از این پژوهشبراساس برون داد مدل بهافزاید. المللی کشورها نیز میبین

های بیشتری را در جهت تلاشبه خود در نظر گیرند و  اصلیعنوان یکی از مهمترین اهداف برندسازی ورزشی را بهورزشی توسعه 

   مبادرت ورزند. گسترش آن 

 

 ، الگوی سیپصنعت ورزشسازی ورزشی، برندسازی، توسعه برندها: کلید واژه
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 مقدمه

عنوان ابزاری برای ایجاد تمایز میان کالاهای یک تولیدکننده از سایر تولیدکنندگان مطرح است. امروزه هاست علم برندسازی بهقرن
هایشان برندهای محصولات و خدمات آنها است. در دنیای ترین داراییاند یکی از با ارزشها به این باور رسیدهبسیاری از سازمان

هایی روزافزون و کاهش زمان برای و کارها، با گزینهعنوان مدیران کسبطور فردی یا بهامروزی، همه ما، چه بهپیچیده و پر چالش 

ها، کاهش ریسک و تعریف گیری مشتریسازی تصمیمگیری و انتخاب مواجه هستیم. بر این اساس، توانمندی برندها در سادهتصمیم

تعریف انجمن بازاریابی آمریکا، کلید ایجاد برند، توانمندی در انتخاب نام لوگو، نماد، طرح  انتظارات آنان بسیار ارزشمند است. بنا بر
(. علم برندسازی با Keller, 2010کند )هایی است که یک محصول یا خدمت را از سایر رقبا متمایز میبندی یا سایر ویژگیبسته

سازد. مروری بر مطالعات انجام شده در حوزه  تر میسازی را پیچیدهسازی مواجه است و این مشکل تعریف برندضعف تعریف و مفهوم

 گیرددهد برندسازی علاوه بر معانی متعارف و بدیهی، مفاهیم ضمنی خاصی را نیز در بر میتوسعه برندسازی نشان می

(Choobandiyan, 2020 .) 

و اهمیت آن در اقتصاد بر کسی پوشیده نیست، گسترش سرعت جهانی شده، قلمرو آن همه جای دنیا را تسخیر کرده صنعت ورزش به

برندسازی و توجه به آن یکی از پیامدهای جهانی شدن ورزش است. هدف برندسازی، ایجاد وضعیتی مطلوب برای برند سازمان از 

ای برخوردار ویژههای برند در استراتژی کلان سازمان از جایگاه طریق ذینفعان مختلف آن است. این موضوع باعث شده استراتژی
شدت از سوی بازاریابان مورد کند این موضوع بهکنندگان ایجاد میها و مصرفکه برندسازی برای سازمانشوند. با توجه به منافعی

توجه قرار گرفته است. برندسازی، یک استراتژی بسیار کاربردی برای متمایز شدن در صنایع خدماتی و تولیدی است و در دنیای 

دست آوردن بازار محصولات و خدمات هستند، بلکه تلاش بسیاری در جهت تنها در پی رقابت برای بهها نهها و سازمانرکتامروز ش
 (. Moodi, 2014دهند )ایجاد همسویی ادراکات ذهنی مشتریان با خودشان انجام می

آوری و تحلیل اطلاعات بازار، ها است: مراحل جمعاین اقدامطور کلی فرآیند برندسازی شامل المللی بازاریابی، بهنامه بینبر اساس واژه

تجزیه و تحلیل رقبا، معرفی برند و ایجاد تفاوت محسوس، تفهیم برند و هویت آن به مخاطبان، ایجاد فرهنگ برند در درون شرکت، 

یک عبارت عمومی سازمان یافته در عنوان برند به(. Choobandiyan, 2020سازی مجدد برای برند )ارزیابی و کنترل برند و موضع
شود، بلکه نمایانگر مفهوم چیزی است دهنده چیزی نیست که تبلیغ میدنیای ارتباطات، تبلیغات و بازار است و به این ترتیب نشان

اه برند، از منظر مدیریت برند، ضروری است یک تصویر کلی از جایگ .(Bacvac, 2019کند )کننده را برآورده میکه نیازهای مصرف

های برند و ارتباطات آن در تمامی تعاریف فرآیندهای مرتبط با حوزه جذب و نگهداری منابع انسانی، ساختار سازمانی و .... ارزش
های تیمی برای ایجاد  (. از سوی دیگر ورزشChernatony, 2010ایجاد گردیده و با مدیریت هوشمند حفظ و نگهداری گردد )

عنوان مشتریان خود، برای دستیابی به درجه بالاتری از وفاداری تیمی، نیازمند تدوین یک مناسب با هواداران بهای مثبت و رابطه

های ورزشی اهمیت فراوانی در توسعه رو درک چرایی و چگونگی ارتباط با تیمراهبرد مؤثر برای برندهای تیمی خود هستند، از این

  (.Soltanhoseeini et al., 2014برندسازی ورزشی دارد )
گیرد که برند ورزش و برندهای ورزشی برندهایی فراگیر هستند، صنعت ورزش اهمیت و ضرورت برندسازی ورزشی از اینجا نشات می

فردی ایجاد کرده است. در این میان محصولات ورزشی یکی از عناصر مهم در واسطه کاربرد عمومی و اجتماعی، بازار منحصر بهبه

دنبال استفاده کاربردی کنندگان تنها به قیمت محصول توجه ندارند، بلکه بهای دارند. تولیدند که امروزه بازار پیچیدهاین صنعت هست
از علم بازاریابی در جهت ایجاد ارزش پایدار و پیروزی در بازار رقابتی محصولات خود هستند. برند فراگیر پیوند برندهای )شخص، 

عبارتی برند افراد، بنابراین هر سه نوع برندسازی شخص، محصول و نهاد در صنعت ورزش موضوعیت دارد، بهمحصول و نهاد( است، 

طور رسمی و غیررسیمی متعلق به آنها مانند ورزشکار، باشگاه، شرکت، سازمان، که بهکالاها و خدمات مربوط به آنها و برند نهادی
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تواند بهتر شناسایی و نیکنام شود و بماند با )ایجاد، تقویت و گسترش و حفظ خود( می بنگاه و .... را شامل می شود که در طول زمان

(Roosta, 2012 .) 

های های اجتماعی و فرهنگی، سازمانشود که امروزه، حتی گروهاهمیت و ضرورت پژوهش در زمینه توسعه برندسازی از اینجا ناشی می

عنوان مجریان مدیریت شهرها و کشورها و .... به ضرورت توجه به برند و توسعه برندسازی بهریزان و المنفعه و غیرانتفاعی، برنامهعام
هاست برندسازی و مدیریت کنند. قرنگذاری میاند و با تمامی توان، منابع خود را در این حوزه سرمایهاستراتژی بلندمدت پی برده

گران و سایر افراد، شناساندن حاصل کار و زحمات ی برندسازی نزد صنعتشود. انگیزه اصلی براهای مختلفی اجرا میبرند به شیوه

(. امروزه در امر بازاریابی اهمیت مفهوم برند Keller, 2010که مشتریان بتوانند به سادگی آنها را تشخیص دهند )نحویخود بود، به
کنند و معتقدند بسیاری از اوقات امل یاد میعنوان یک محصول کحدی است که برخی صاحبنظران از آن بهدر خرید مشتریان به

(. برندها در صنعت ورزش بایستی بر اساس Sameinasr et al., 2010خرند )جای خریداری اصلی محصول برند را میمشتریان به

مان اری سازمفاهیمی شکل گیرد که برای اعضای بازار هدف، معنادار و شناخته شده باشد. برند یک سازمان ورزشی، تجارب کلی تج

 Javaniاست که باید به مشتریان این امکان داده شود که همواره از برند انتظار تجربه مشابه با تجارب کلی سازمان را داشته باشند )

et al., 2015.) 

(2023) Chen  انجام  ابرسیده است به این نتیجه « ترکیب بازاریابی بین برندهای لوکس و برندهای روزمره»در پژوهشی با عنوان

تواند اشغال کند، مردم برندهای لوکس را بخاطر دقیق توسعه بازار و تعیین جایگاه اصلی برند، برند جایگاهی در رقابت آتشین بازار می
کنند ، ضمن اینکه تمرکز برندهای انتخاب می شخصی بودن و نمادگرایی آن و برندهای روزمره را بخاطر معنای مشارکتی و کاربردی

« ها و برندسازیپلتفرم»در پژوهش خود  با عنوان   Whichman et al (2022) ر به نمادگرایی و نوآوری محصول است.لوکس بیشت

اند های قدرتمند برای  برند ظاهر شدهعنوان واسطهکنند بهآوری میکه محصولات و خدمات را جمعهای دیجیتالیپلتفرمعنوان کرد 
 Manoliرساند را به چالش کشانده است. کنندگان میعمدتاً از طریق دسترسی مستقیم به مصرفکه محصولات را و برندهای سنتی

های جدید و اغلب غیرمنتظره معتقد است مدیریت برند و شیوه« مدیریت استراتژیک برند در ورزش»با عنوان  درپژوهشی (2022)

ای آورد و حوزهفرد برای تحقیقات بیشتر به ارمغان میای منحصر بهدر حال ظهور است. در این میان، مدیریت برند در ورزش حوزه

 های جالبی را کشف و به آنجغرافیایی، فرهنگی و تاریخی ورزش، ناچار است بینشهای اجتماعی، سیاسی، دلیل ویژگیاست که به
حاکمیت برند در رویدادهای ورزشی تکرارشونده؛ »در پژوهش خود با عنوان  Kahiya(2022)بدهد. همچنین، « بازاریابی طبیعی»یک 

های حاکمیت برند در تجاری برند در ورزش و شیوه مدیریت استراتژیک نام« المللی: سری جهانی راگبیمورد مطالعه مسابقات بین

 "ارائه راهبردهای توسعه بازار هندبال ایران"در تحقیق خود با عنوان  (Nazari et al, 2021) های جدید را بررسی کرده است.زمینه
به این نتیجه رسیده اند که تعالی سازی برند فدراسیون هندبال ایران در حفظ وضع موجود در بازار رقابتی به عنوان یکی از رهبران 

 بازار به عنوان استراتژی الویت دار انتخاب گردید. 

اجرای یکپارچه سازی و ادغام به عنوان رویکردی نوآورانه به سمت مزیت رقابتی »در پژوهشی با عنوان  Chiu (2022)علاوه بر این، 

اند: های چینی از چند عنصر کلیدی برای اهداف خود استفاده کردهمطرح کرد شرکت« پایدار: مورد مطالعه برندهای ورزشی چینی
وجود آمده. در ورود سریع به بازاربین المللی و حل سریع موانع و مشکلات به سازی برند،سازی منابع، یکپارچهگسترش و یکپارچه

ضمن بررسی مفهوم برند « مدیریت برند شخصی با استفاده از مدل ارزیابی ادراکی»با عنوان  Zhong et al (2022)پژوهشی دیگر،  

های کلیدی برند شخص را که جنبهآن، مدلی های اجتماعی، توسعه برند شخصی و فرآیند مدیریتشخصی، انواع برند در شبکه
عنوان کرد « مشارکت برند ورزشی و رفاه هواداران»در پژوهش خود با عنوان  Cu (2021)دهد، ارائه داده است. همچنین، پوشش می

ن را برجسته کرده کننده در مورد نقش برندهای ورزشی در ارتقای رفاه روانی هوادارانیاز به دیدگاهی دگرگون 11-گیری کوویدهمه

به طراحی و آنالیز « عنوان یک فرآیند استراتژیک مهممدل مدیریت ارزش برند به»در پژوهشی با عنوان  Prokhnya (2020)است، 
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ارزش برند پرداخته و بیان کرد افزایش مداوم سطح رقابت مستلزم آن است که تولیدکنندگان کالا و خدمات محصولات خود را فردی 

 «بررسی روابط بین دانش برند، پاسخ های برند و طنین برند در لیگ های ورزشی»در پژوهشی با عنوان  نیز Yagiz (2020) کنند. 

کننده در ورزش و دانش نی بر مصرفکه در زمینه برندسازی تیمی و لیگ وجود دارد را بررسی و ارزش ویژه برند، مبتهاییشکاف

شناسایی »در تحقیق خود با عنوان  (Gholipoor et al, 2021) .نگر مورد بحث قرار داددیدگاه کلهای مرتبط با آن را با برند و محرک

برند به عتوان  عنوان کرده اند که «موانع توسعه برند لیگ برتر فوتبال با تلفیق رویکرد کارت امتیازی متوازن و تحلیل سلسله مراتبی

یکی از مهم ترین دارایی های نامشهود هر سازمان است و تحلیل استراتژیک چالش های توسعه برند در هر سازمانی از جمله لیگ 
ارک ساخت و استفاده از برندهای ورزشی: مد»در پژوهش خود با عنوان  Wetzel (2018)در نهایت، برتر فوتبال ایران حیاتی است.

کند، ولی اطلاعات کمی درباره ایی به رشد اقتصادی کمک میبیان کرد اگرچه ورزش حرفه« ایی آلمانساله از ورزشکاران حرفه 50

های های ورزشی وجود دارد، وی به این نتیجه رسید توسعه برندسازی پیامدهای مهمی برای تئوریتوسعه برندسازی در باشگاه

 دنبال داردی ورزشی را بهبازاریابی و مدیریت برندها
Khabiri et al (2019)  به این نتیجه رسیدند نیروی انسانی، « طراحی مدل مفهومی صنعت کالاهای ورزشی ایران»در پژوهش خود با عنوان نیز

 کالاهای ورزشی ایرانی تأثیر سرمایه، فناوری و مواد اولیه روی تولید و بازاریابی و برندسازی، رسانه ملی، مسئول خرید و اجناس خارجی روی فروش

به این نتیجه رسیدند « سازی ساختاری تفسیری عوامل مؤثر بر هویت برند ورزش هندبالمدل»در پژوهشی با عنوان هم  Balali (2019)گذاردمی
ارائه و »پژوهش خود با عنوان  در Mirjalali et al (2018)عوامل کلان سیاسی و اقتصادی دارد. همچنین، مدل نهایی تحقیقشان وابستگی زیادی به

گر، راهبردها و پیامدهای حاصل مقوله  محوری، علی، مداخله 5مدل نهایی را از « آزمون مدلی در زمینه برندسازی پوشاک ورزشی با رویکرد آمیخته

یافته که توجه به آنها تحقق هدف اند. در این پژوهش عنوان شده است به مفاهیم متعددی در حوزه برندسازی محصولات ورزشی دست طراحی کرده

مدل برندسازی با رویکرد تفکر استراتژیک در »در پژوهش خود با عنوان    Javani et al (2015)شود. علاوه بر این، نهایی برندسازی را موجب می
یه است که لایه درونی آن از مدل رفتاری اند. این مدل شامل سه لامدل مفهومی برندسازی با رویکرد تفکر استراتژیک را طراحی کرده« ورزش ایران

م و وتشکیل شده است که شامل ابعاد؛ ادراکی، ارزشی، کنشی، گرایشی و ارتباطی است، لایه دوم مدل تفکر استراتژیک با رویکرد راهبری و لایه س

امی مفاهیم کلیدی حوزه برندسازی را در بر بیرونی آن مفاهیم حوزه برندسازی چیده شده است. در این پژوهش بیان شد این مدل جامع بوده و تم
ر پژوهشی د گیرد، بنابراین پنج مفهوم کلی برندسازی؛ مأموریت برند، هویت برند، تصویر برند، وفاداری به برند و ارتباطات برند وارد مدل شده است.می

های تیمی برای ایجاد رابطه مثبت و برتر پرداخته و بیان کردند ورزشهای فوتبال لیگ به ارائه مدل وفاداری به برند تیم Jaberi et al (2014)دیگر، 

عنوان مشتریان خود، برای دستیابی به درجه بالاتری از وفاداری تیمی، نیازمند تدوین یک راهبرد مؤثر برای برندهای تیمی خود مناسب با هواداران به
  Richelieu (2012) های ورزشی دارد. در نهایت،رزشی اهمیت فراوانی در توسعه برند تیمهای ورو درک چرایی و چگونگی ارتباط با تیمهستند، از این

تواند وفاداری شود که میعنوان کرد یک برنامه توسعه برندسازی قوی، باعث خلق تصاویر مثبت می« ساخت برندهای ورزشی»در پژوهش خود با عنوان 

سرعت بالای کنند، با توجه بهکه در بازارهای پویا و فناوری محور فعالیت میها و پژوهشگرانیتخصصدنبال داشته باشد. آن دسته از ممشتریان را به

رو هستند، برندسازی و گسترش و توسعه آن به مهمترین چالش بازاریابان تبدیل فردی روبههای منحصر بهتغییر و تحولات در این صنعت با چالش
 شده است.

های فناوری منجر به ایجاد دنیایی بیش از حد پیشرفتشود این است رابطه با علم برندسازی مطرح میکه در هاییاز جمله چالش

کنندگان و جامعه است. برندها ها، مصرفبرندسازی از دیدگاه شرکت هایهم پیوسته شده است که نیازمند ارزیابی مجدد پژوهشبه
دهد تا دسترسی بیشتر به اطلاعات و افراد به سهامداران بیشتری اجازه می شوند، زیرااز مالکیت منفرد به مالکیت مشترک دور می

معانی و تجربیات برند را در کنار صاحبان و مدیران برند سنتی ایجاد کنند. علاوه بر این، ارتباط بیش از حد به برندهای موجود این 

 ها،که انواع جدیدی از نهادهای برند )ایدهدهند، در حالی های اجتماعی خود را گسترشدهد تا گستره جغرافیایی و نقشامکان را می

مطالعات و . (Keller & brexendorf, 2019) دهندها و برندهای سازمانی( فضای برندسازی را بیشتر گسترش میافراد، مکان
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روز دنیا است، سبب شناسایی در زمینه گسترش و توسعه برندسازی، خصوصاً برندسازی در حوزه ورزش که یکی از صنایع به هاپژوهش

های موجود بین وضعیت فعلی برندسازی ورزشی در ایران و توسعه بیشتر این صنعت و پیامدهای حاصل از آن شده و شکاف و ضعف

پیشین، مدل فراترکیب توسعه  هایو وضعیت مطلوب آن در سطح دنیا بررسی شود، این پژوهش سعی دارد با مطالعه پژوهش

 را با الگوی سیپ ارائه دهد. برندسازی ورزشی

 

 تحقیق شناسیروش

منظور استفاده شده است. الگوی سیپ از جمله الگوهای مبتنی بر مدیریت و به  Cippدر این پژوهش از روش کیفی فراترکیب و الگوی

صورت برنامه را بهتواند یک که می نگر و جامعگیری مدیران و ارائه و تدوین شده است و الگویی است کلیتسهیل در تصمیم

، با توجه به ناکارآمد بودن راهبردهای ارزشیابی سنتی، نظیز 1سیستماتیک و همه جانبه بررسی کند. کوبا و دانیل استافل بیم
کند تا آنچه را که های استاندارد، تعریف جامعی برای ارزشیابی ارائه نمودند: مرحله تعیین کردن ارزشیاب تلاش میآزمون

دست آوردن، اطلاعات لازم در مورد صورت روشن بیان کنند، در مرحله بهگیری نیاز دارند، مشخص و بهان برای تصمیمگیرندگتصمیم

های دست آمده و تحلیل شده، یافتهشود. در مرحله فراهم آوردن، از ترکیب اطلاعات بهآوری و سازماندهی و تحلیل میبرنامه جمع

صورت توصیفی و قضاوتی، فراهم و جهت اقدامات عملی با هدف بهبود و اصلاح ورد برنامه بهگیری در مقابل استفاده جهت تصمیم
شود. اهداف الگوی ارزشیابی الگوی سیپ: هدف الگوی ارزشیابی سیپ اثبات کردن نیست، برنامه در اختیار مخاطبین قرار داده می

ای شقوق مختلف تصمیمات، کمک به افراد برای قضاوت و بهبود هاست. ایجاد و تهیه اطلاعات مفید بربلکه رشد و پیشرفت برنامه

مدل سیپ از چهار نوع  ها،های برنامهمشیها و خطارزش چندگانه برنامه آموزشی یا موضوع آموزشی، کمک به رشد و بهبود سیاست
پاسخگویی  -گیریتوان جهت تصمیمارزشیابی میکند. از این چهار نوع زمینه، درون داد، فراگرد و برون داد( استفاده میارزشیابی )

 توان استفاده نمود. گیری و پاسخگویی، میو یا تصمیم

گیرد. این روش در های جامع و تفسیری صورت میسازی چندین مطالعه و ایجاد یافتهفراترکیب مشابه فراتحلیل، برای یکپارچه

ادبیات موضوع و رویکردهای آماری تکیه دارد، بر مطالعات کیفی متمرکز است. های کمی مقایسه با رویکرد فراتحلیل کمی که بر داده
های استخراج شده از مطالعات دیگر با موضوعات مرتبط و مشابه طور کلی فراترکیب نوعی مطالعه کیفی است که از اطلاعات و یافتهبه

ها( منشر مقالات علمی پژوهشی و پایان نامهنگلیسی )د و مدارک علمی فارسی و اکند. جامعه پژوهش شامل کلیه اسنااستفاده می

های برند ورزشی، برند، صنعت ورزش، است. برای انتخاب مقالات از کلید واژه 2020تا2010های شده در زمینه برند ورزشی طی سال
یگاه نشریات کشور، ایران داک، های اطلاعاتی همچون جهاد دانشگاهی، مگیران، پابازاریابی ورزشی و معادل انگلیسی آنها در پایگاه

 ,Google scholarهای: سیویلیکا، پایگاه مجلات تخصصی نور جهت منابع فارسی استفاده شد و برای مقالات خارجی از پایگاه

Scopus, Springer, science directبایست به لحاظ کیفیت محتوا مورد بررسی قرار گیرند. برای این . مقالات انتخاب شده می

محقق  2امتیازی کاسپ 50سوال بر اساس مقیاس  1ور از روش ارزیابی حیاتی استفاده شد. بدین منظور چک لیستی مشتمل بر منظ
بندی سیستم امتیازی خیلی خوب، خوب، متوسط، ضعیف و خیلی ضعیف را مطرح کرده و مقالات را بر اساس درجه کیفی آنها دسته

بندی صورت گرفته پذیرفته شد و مورد مطالعه قرار گرفت. برای مقاله با توجه به امتیاز 63کند. بنابراین در این پژوهش تعداد می

دستیابی به هدف پژوهش از روش فراترکیب، مطابق با لگوی ساندلوسکفی و باروسو استفاده شد که خلاصه این مراحل در شکل زیر 
 نشان داده شده است.

 

                                                                 
1. Kooba & Daniyel Stefal bim 
2. Casp 
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 ومراحل هفت گانه ساندلوسکفی و باروس .2شکل 

 

برای تنظیم و طرح سوال پژوهش، از عواملی مانند چیستی، موقیعیت زمانی، و چگونگی روش جامعه ؛ طرح سوال پژوهشگام اول: 

ای توسعه  برندسازی کدامند؟، های تحقیق چنین مطرح شدند: عوامل زمینهمورد مطالعه استفاده شد. بر اساس الگوی سیپ پرسش

اگرد توسعه برندسازی چه عواملی است؟ و برون داد توسعه برندسازی چه عواملی را عوامل درون داد توسعه برندسازی کدامند؟، فر

ای استفاده ها از روش کتابخانهمنظور جستجوی ادبیات و برای گردآوری دادهبه؛ گام دوم: جست و جوی جامع ادبیات در بر دارد؟

 است.  2020تا  2010های مرتبط با موضوع از سال ها و پایان نامهشده است، جامعه آماری این پژوهش را مقاله

 
 
 

 
 

 جستجوی جامع ادبیات پژوهش .1شکل
 

ام بررسی شد. در این گدر گام سوم تناسب موارد یافت شده با سوال پژوهش ؛ گام سوم: ارزیابی دقیق تحقیقات و متون مناسب

تعدادی از موارد رد شدند. پس از ارزیابی تناسب موارد با عوامل مد نظر، کیفیت روش شناختی مطالعات ارزیابی گردید. در این 

شود که به پرسش تشکیل می 1های ارزیابی کاسپ استفاده شد. این ابزاراز پژوهش برای ارزیابی کیفیت مطالعات از برنامه مهارت

؛ در این مرحله گام چهارم: استخراج اطلاعات متون کند.مفهوم پژوهش کیفی و اعتبار و اهمیت مطالعات کیفی کمک میدرک 

های توسعه از فرآیند فراترکیب، موارد منتخب در گام سوم چندین بار مرور شدند و اطلاعات مربوط به هر یک از موارد شامل مؤلفه

؛ در پژوهش حاضر، ابتدا های کیفیگام پنجم: تجزیه و تحلیل و ترکیب یافتهاستخراج شد.برندسازی، نویسنده و سال انتشار 

مقوله ) زمینه، درون داد، فراگرد، برون داد(  4های مربوط به توسعه برندسازی شناسایی سپس بر اساس الگوی سیپ در تمام مؤلفه

رل کیفیت از روش ارزیابی حیاتی استفاده شد که در نهایت در این پژوهش برای کنت گام ششم: کنترل کیفیت؛بندی شدند. دسته

، هاگام هفتم: ارائه یافتهمورد بررسی شده، امتیاز لازم را جهت کدگذاری کسب کرد.  22مورد یافت شده و  640مورد از بین   63

 گردد. ها در قالب جداول ارائه میدر این مرحله یافته

 

 یافته های تحقیق

گام اول: طرح سوال 

 پژوهش

ررسی جامع  : بدوم گام

 ادبیات

: ارزیابی دقیق سوم گام

تحقیقات و انتخاب متون 

 مناسب

ستخراج : اچهارمگام 

 اطلاعات از متون

ها ترکیب یافته: پنجمگام 

 در فراترکیب
کنترل کیفیت: ششمگام  هاارائه یافته: هفتمگام    

10تعداد موارد نهایی:   
تعداد موارد بررسی شده: 

71 

: تعداد موارد یافت شده

104 
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کد، در  25مفهوم و  2بندی کدهای استخراج شده، فرآیند برندسازی در مقوله زمینه های پیشین و طبقههشبر اساس بررسی پژو

 کد شناسایی شد. 2مفهوم و  4کد، در زمینه برن داد  2مفهوم و 2کد، در زمینه فراگرد  14مفهوم و 6زمینه درون داد 

 

 کدگذاری  .2 جدول

 منابع کد مفهوم مقوله

 زمینه

 
 بازارگرایی -برندگرایی 

 

به  تعصب -رضایت از برند -وفاداری به برند -عملکرد برند

 شخصیت -مکان برند -تصویر سازی ذهنی از برند -برند

 -اعتبار برند -اعتماد به برند -جذب سرمایه داران - -برند

 -اشتیاق به برند -افزایش سودآوری -روابط اثربخش

 -برتری برند -ت برندکیفی -محتوای جذاب و خیره کننده

 -ییمشتری گرا -رقیب گرایی -بازار گرایی سبز -تبلیغات

 -رسانه های اجتماعی -بازاریابی محتوایی -حفظ مشتری

عملکرد  -سبک زندگی بازار پسند ورزشکاران حرفه ایی

 خوب بازیکنان و ورزشکاران

ی آرای -(2021) آکاکلو -(2019) استان

 -(2011جینیس)-(2018) رازون-(2014)

 ایمپر -(2012) پرنت -(2020) لینگگای

شادی وند و  -(2018) گورباتوو -(2020)

عسکریان  -(2019) بلالی-(2019)همکاران 

همکاران سررشته داری و -(2016)همکاران و 

 -(2020)همکاران عبداللهی و  -(2019)

ابهری ساتلو و  -(2015)همکاران جابری و 

 (2018) همکارانشاملو و -(2020)همکاران 

 

درون 

 داد

 

 

 -ساختاری -مدیریتی

 نیروی انسانی

 

 به کار گیری اصول -به کار گیری استراتژی های بازاریابی

مهارتهای  -مهارتهای ارتباطی مؤثر مدیر -و قواعد بازاریابی

مهارت مدیریت  -درک نیاز بازار -تحلیلی و ادراکی مدیر

هویت  -شناسایی نیازها و خواسته های مشتریان -زمان

رسیدگی و  -خلق ایده های جدید -ارزش برند -برند 

به کارگیری  -گذاری هوشمندانهقیمت -اقبت از برندمر

 های ارتباطی قوی کارمندانمهارت -نیروی متخصص

سجادی و  -(2019) سیدمانی صدرایی

 -(2018) وتزل-(2020)همکاران 

 وتزل -(2022لی) -(2013) چاونزربرگ

 همکاراننقش زن خواجویی و  -(2018)

 -(2022) هان -(2012) ریچلیو -(2021)

قربانی و  -(2018) جوانی -(2012) چادویک

 (2020) همکاران

 

 فراگرد

 

ارزیابی و تجزیه و 

برنامه  -تحلیل برند

 ریزی

امه ریزی برن -داشتن تفکر استراتژیک -تحلیل فعالیت رقبا

توانایی انجام  -دراز مدت -میان مدت -کوتاه مدت

 همزمان چندین برنامه

جلالی و  -(2022) چیو -(2018) کیم

 (2019) همکاران

برون 

 داد

 -پیامدهای حاصل

توسعه  -بازاریابی

 اقتصادی

 -جذب اسپانسرینگ-ایجاد جو سالم رقابتی -رقیب گرایی

 -توسعه سئو -گسترش شیوه های نوین بازاریابی 

 رونق صنعت گردشگری و توریسم -کارآفرینی

 -(2019) کردپیتیک -(2021) داسیک

آشناقریه و جوان  -(2015) مودی و همکاران

 زبردست و همکاران -(2016) امامی

 (2020) اعظم و همکاران -(2020)

 
زمینه، درون ) مؤلفه اصلی 4که از ، کد گذاری مطالعات انجام شده بر اساس روش ساندلوسکی و باروسو و الگوی سیپ 1جدول 

 دهد. میکد شناسایی شده است را نشان  51مفهوم و  10،داد، فراگرد و برون داد( 
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  برندسازی ورزشیتوسعه مدل فراترکیب  .1شکل
 

 گیریبحث و نتیجه
و کار تبدیل شده و در صنعت ورزش نیز قدم به قدم سایر صنایع در عبارت برندسازی مدتی است به یک موضوع داغ در دنیای کسب

طور معناداری اند بهطریق اجرای آن توانسته، از که قدرت برندسازی را درک کردههای ورزشیحال رشد و گسترش است. سازمان

های خود وا داشته و از این راه سوی خود جلب کرده و تعداد زیادی از افراد را به مشارکت در فعالیتتوجه و علاقه جامعه را به

ای ایجاد و گسترش ها بر عنوان مهمترین ابزار سازمانتواند بهدرآمدهای مطلوبی را نصیب خود کنند. برندسازی در ورزش می
گیرد بدین معنا است یک محصول که برندسازی در ورزش مورد استفاده قرار میو کار شناخته شود. هنگامیهای جدید کسبفرصت

عنوان برند در نظر گرفته شود و تواند بهیا یک خدمت، از قبیل یک نوع ورزش یا یک رویداد یا شخصر ورزشکار و یا یک سازمان می

کند. بنابراین، کلید اصلی، ایجاد یک تصویر مثبت در ذهن مشتری ای گوناگون درک میه ورزشی این عوامل را به شیوهکنندمصرف
های مشخصی در ذهن و طرز فکر مشتری باشد. برند توانایی ورزشی است. در نتیجه، برند ورزشی باید الهام بخش بوده و نماد ارزش

گیری هستند. که تعداد زیادی از مؤسسات در حال کار و شکلدهد. حتی در صنعت ورزشیتشخیص شما در میان رقبا را افزایش م

 کننده خدمات ورزشی باید راهی برای متمایز کردن خود از دیگر رقبا پیدا کند. بنابراین هر نوع ورزش، تولیدکننده و یا ارائه

شود. برند، علامتی مثبت در بین رقبا ایجاد کرده و به سازمان ر میتدر بازار شلوغ ورزشی امروزی، ایجاد این تمایز، روز به روز سخت
دهد تا این برند را به محصولات یا خدمات جدید منتقل کرده و خدمات و محصولات جدیدی معرفی نموده و درآمد بیشتری اجازه می

نع از کاهش فروش، محصول یا ارائه خدمت و از واند ماتر است و می ها مقاومکسب کند. یک سازمان با یک برند قوی در برابر بحران

دهد تا مشتریانی وفادار داشته باشد که به برند دست دادن مشتریان در زمان مشکلات شود.همچنین برند قوی به سازمان اجازه می
ی، واقع یک برند قو و کیفیت آن اعتماد دارند. مشتریان وفادار حاضرند برای خدمات و محصولات سازمان پول بیشتری بپردازند، در

دهد کننده شایستگی سازمان برای مشتریان است. برند قوی، کیفیت، تصویر مثبت و اعتبار را به مشتریانش هدیه میاثبات
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(Benesbordi & Esmaeili, 2020 .) با توجه به اهمیت برند و برندسازی ورزشی، توسعه برندسازی ورزشی باید بیش از پیش مورد

 ها و بازاریابان ورزشی قرار گیرد. سازمانتوجه مدیران، 

در این پژوهش مدل توسعه برندسازی ورزشی ارائه گردید در سطح بیرونی و بر اساس الگوی سیپ، زمینه یا بستر مدل در بردارنده 

که بازارگرایی را افزایش  و کاریگرایی قلب تپنده مدیریت و استراتژی بازاریابی مدرن است و کسبگرایی و بازارگرایی است. بازاربرند
عنوان محرکی جهت خلق ارزش برتر برای مشتریان و کسب یک مزیت دهد، عملکرد بازارش را بهبود خواهد بخشید. بازارگرایی به

کوشد، و در عین حال، رقابتی پایدار، محصول فرهنگ سازمانی است که در جهت ترویج و کسب درجه بالایی از بازار محوری می

های شرکت سازیها و رفتارهایی است که مبنایی برای تصمیمای از فعالیتده یک عملکرد برتر نیز است. بازارگرایی مجموعهتولیدکنن
توان نوع خاصی از گرایش به هاست و تأثیر مستقیمی بر عملکرد آنها دارد. برندگرایی را میبوده و جزیی از فرهنگ سازمانی شرکت

دهنده رویکردی نظامند برای گردد و نیز نشانطبق ارتباط زیاد با خلق برند توسط مدیر ارشد، متمایز میبازاریابی تعریف کرد که بر 

عنوان یک موضوع مهم در تمامی های برند مدار است که ایجاد برند را بهمدیریت برند است. برندگرایی عامل محرکی برای شرکت

گردد که شرکت به کنند. رویکرد برندگرایی در در استراتژی شرکت سبب میهای تجاری خود دنبال میگیریتصمیمات و جهت
دنبال برندگرایی هستند باید دائماً به برند و که بههاییمزایای پایداری برای تحقق رشد و توسعه در مقایسه با رقبا دست یابد. شرکت

کنندگان خلق کنند را در ذهن مصرفنچه که آنها ارائه میمدیریت برند توجه کرده و سعی کنند برندی بهتر از رقبا و متمایز از آ

 Sewrenio et al (2022)های توان به همسو بودن نتایج این پژوهش با پژوهشدر این خصوص می (،Azimi, 2012نمایند )
انداز عمومی: چشمبازارگرایی در بخش »در پژوهش خود با عنوان  Sewrenio et al (2022)اشاره کرد. Mandalizadeh  (2019 )و

طور کافی که بر کل بازار متمرکز است تا به نیازهای مشتریان بهمفهوم بازارگراییبه این نتیجه رسیدند « از یک اقتصاد در حال ظهور

 پاسخ دهد.
Mandalizadeh (2019)  بیان کرد « های ورزشیتبیین رابطه بازارگرایی و برندگرایی با عملکرد باشگاه»با عنوان در پژوهش خود

های ورزشی به واسطه بازارگرایی های ورزشی اثر مثبت و معناداری دارند و عملکرد باشگاهبازارگرایی و برندگرایی بر عملکرد باشگاه

شود. لایه بعدی مدل شامل عوامل مدیریتی، ساختاری و نیروی انسانی بود. نقش مدیریتی در توسعه برند بینی میو برندگرایی پیش

هایی در راستای طراحی، قرارگیری کلی، بازاریابی، تبلیغات و توزیع محصول یا خدمات یک شرکت اشاره دارد. فعالیت به مجموع
 های پژوهشتوان به همسو بودن یافتهو کار موفق است. در این زمینه میهای یک کسبنقش مدیریتی در توسعه برند یکی از اولویت

در پژوهش خود گزارش کرد نقش  )Monoali )2022اشاره کرد. Sidemanisadraei  (2018)و  Monoali (2022)های با پژوهش

معتقد است  )Sidemanisadraei )2018های فراوان تبدیل به مهمترین نقش شده است. همچنین، علت مزیتمدیریتی در برند به
رود. وی بیان کرد مهمترین نقش مدیریتی در ر میشمادلیل رقابت شدید در بازار، نقش مدیریتی در برند یک مزیت رقابتی بهبه

های )کیفیت، مشتری توسعه برند شامل این مواردی از جمله؛ افزایش اعتبار، شهرت، و محبوبیت برند، موفقیت شرکت در حوزه

داری و قصد مراجعه و کارها، افزایش ارزش ادراک، ایجاد ارتباط قوی با مشتریان، وفامداری، تحویل به موقع خدمات(، موفقیت کسب

ها های کلیدی، رها ساختن شرکتهای نام تجاری با تصاویر یا پیامگذاری، توسعه استفاده از تأییدیهمجدد مشتریان در حوزه سرمایه
از دام خودشیفتگی است. همچنین مهمترین عوامل تأثیرگذار در مدیریت برند شامل؛ تثبیت موقعیت یک برند نسبت به رقبا و هدف 

 گیرد، هستند. که برای حمایت از برند صورت میگذاری منطقی، ارتباطات با شرکا و سیاستیکنندگان خاص، قیمتقرار دادن مصرف

توان به داشتن یک مدیریت برند نقش قابل توجهی در حفظ شهرت برند دارد. عامل بعدی نقش ساختاری برند بود. در این رابطه می
و های بازاریابی دست یافت. کسبتوان به ایدهاشاره کرد. بدون داشتن استراتژی قوی در برندسازی نمیاستراتژی قوی در برندسازی 

اند، که دلیل آن عدم کارهای زیادی وجود دارند محصولات بسیار مناسبی در اختیار دارند اما هنوز به موفقیت مورد نظر دست نیافته

توان ها میتوان به آن دست پیدا کرد، از جمله این استراتژیک استراتژی قوی میتوجه به نقش ساختاری برند است که با داشتن ی
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به تبلیغات، فروش، کیفیت و قیمت مناسب، خدمات پس از فروش، مدیریت ارتباط با مشتری و  برند سازی محتوا اشاره کرد. در این 

مدیریت استراتژیک برند در »با عنوان  Keller & brexendorf (2019)با پژوهش های پژوهش توان به همسو بودن یافتهزمینه می

یجاد یک نام تجاری قوی با ارزش و ساختاری ویژه، مزایای زیادی را ، اگیری ارزش ویژه برنداندازهاشاره کرد. وی بیان کرد  «ورزش

دهد که چگونه و اختیار مدیران قرار میکند. درک منابع و نتایج ساختار و ارزش ویژه برند اطلاعاتی را در ها فراهم میبرای شرکت
 کنند.کجا برندها توسعه و ارزش پیدا می

همسو است .  Jalaei et al (2017)و Rajest & Sheynu (2023 )های عامل بعدی در این لایه نیروی انسانی بود که با پژوهش

Rajest & Sheynu (2023)  های رقابتی دست آوردن مزیتکارها در بهو منابع انسانی به کسبدر پژوهش خود عنوان کردند
و کنند، مدیران، کارگران و کارمندان و در مجموع منابع انسانی همگی بر نتایج کسبوری کمک میبلندمدت با افزایش کارایی و بهره

بکارگیری مناسب ابزار، نیز در معتقدند موفقیت هر سازمانی بستگی به تخصص و  Jalaei et al (2017)کار تأثیر بسزایی دارند. 

ترین عامل است تجهیزات، منابع مالی، مواد خام و منابع انسانی آن سازمان دارد. از میان عوامل تولید، بی شک نیروی انسانی اساسی

شد ردر  و نقش کلیدی در ارائه خدمات دارد و مهمترین سرمایه یک سازمان است. نتیجه این پژوهش نشان داد نقش منابع انسانی

گذاری انجام شود. صنعت ورزش بیشتر از موجودی سرمایه است و برای رشد اقتصاد ورزش بهتر است در بخش منابع انسانی سرمایه

عنوان « ریزی برندبرنامه»در کتاب خود با عنوان  Kellerr (2014)ریزی و ارزیابی و تجزیه و تحلیل بود. در لایه بعدی مدل برنامه
های ناب ها تلاش شبانه روزی، فکر و ایدهطور اتفاقی شکل نگرفته است. برندسازی حاصل سالخود و بهکرد هیچ برندی به خودی 

توان به اند در بازارهای پررقابت جایگاهشان را حفظ کنند. در این مورد میریزی دقیق توانستهاست. برندهای موفق، با تلاش و برنامه

ریزی، برنامهاشاره کرد. این نویسندگان گزارش کردند  Bonakdar & Audirac (2020)های همسو بودن نتایج پژوهش با پژوهش
 . عامل اصلی استراتژی برند از جمله برند مکان است

و   Xu & Zhou (2022)توان به همسو بودن با نتایج پژوهشخصوص عامل بعدی این لایه که ارزیابی و تجزیه و تحلیل بود می در

Sandelani et al (2017)  .اشاره کردXu & Zhou (2022)  های کلیدی برندها و شاخصدر پژوهش خود به این نتیجه رسیدند

بی ارائه های بازاریاسازی استراتژیتواند رضایت مشتری را بهبود بخشد و پیشنهادهای مربوطه را برای بهینهتجزیه و تحلیل آنها می
نیز معتقدند امروزه تنوع محصولات در بازار و نیز واردات از دیگر کشورها، فروش محصولات را از  Sandelani et al (2017)دهد. 

ها را بر آن داشته است تا جهت تأثیرگذاری بر قصد خرید ها با مشکل مواجه نموده است. این مسئله مدیران شرکتجانب شرکت

واسطه بهبود تصویر ذهنی قاء هر چه بیشتر ارزش نام تجاری بهدنبال ارتمشتریان و ترجیح محصولات خود از جانب آنها، به
کنندگان از برند، نگرش آنان و نیز آگاهی از تمایزات کالاهای خود باشند. برآورد شدن چنین اقداماتی از طریق ارزیابی و تجزیه مصرف

 و تحلیل است. 

معتقد است در بازار امروزی Kapferer (2018 )اریابی بود. برون داد این مدل شامل عوامل پیامدهای حاصل، توسعه اقتصادی و باز

واسطه آن در بازارهای پیچیده امروزی دوام داشته توانند بهها میهایی است که شرکتگسترش برند سازی ضروری است و یکی از راه
که رشد و سودآوری را بتوان از طریق ها به ارمغان آورد. مادامی تواند رشد و سودآوری را برای شرکتباشند. گسترش برندسازی می

دست آورد، ضرورتی برای گسترش برند احساس کنندگان و محصولات فعلی و یا با ایجاد تغییرات اندک در محصولات بهمصرف

د روند تا بتوانند بر ای محصولات خوواسطه آن به جستجوی بازارهای جدید میها بهنخواهد شد. جهانی شدن اقدامی است که شرکت
اند، حل نماید. لذا گسترش برندسازی تواند مشکل رشد در بازارهای محلی را که غالباً اشباع شدهمشتریان جدید بیابند، اما این کار نمی

ها و دستیابی به بازارهای کمتر اشباع شده کمک کند. در این جا برند عاملی محرک برای تواند به رشد شرکتراهی است که می

ها را بر آن ها برای تیلیغات شرکتهای بالای رسانهتوان به مواردی از جمله؛ هزینهد. از پیامدهای برندسازی میشوفروش تلقی می

کنندگان که کالا را با نام خود عرضه های خود استفاده کنند، برای مبارزه با برند توزیعهایی برای کاهش هزینهدارد تا از روشمی



                                2049دوره چهارم، شماره یکم، بهار                                                                       فصلنامه علمی مطالعات بازاریابی ورزشی                 249

 
 

هایی را از طریق محصولات با تعداد کمتری د تا محصولات خود را ساختار دهی مجدد کرده و نوآوریکننها تلاش میکنند، شرکتمی

ها برای ناپدید هایی از محصولات تعلق دارند که آن محصولات رو به زوال هستند، لذا شرکتبرند عملی سازند، برخی از برندها به رده

 (، اشاره کرد.  Benesbordi, 2017دهند )ارائه مینشدن برند خود، محصولات جدیدی را با برند خود 

بازاریابی سبز در اقتصادهای نوظهور: ارتباطات و دیدگاه »با عنوان  ((Mogaji et al 2022های توان به پژوهشدر این زمینه می
و « ارائه مدل پارادایمی راهکارهای توسعه اقتصاد ورزشی با رویکرد جامعه شناختی»با عنوان  Ahmadi et al (2022)و « برند

Aghajani et al (2019 ) و « پیامدهای توسعه برندسازی در ایران و برند ملی»با عنوانMohammdifar et al (2018)   .اشاره کرد

Mogaji et al 2022))  بستری را برای ارزیابی و در نظر گرفتن اینکه چگونه تواند برند میدر پژوهش خود به این نتیجه رسیدند
ارتباط برقرار کرده و برندشان را برای دستیابی به اهداف تجاری، و بازاریابی مؤثر،طور مؤثری با محصولات خود توانند بهها میسازمان

عنوان عامل دیگر به 13توسعه برندسازی ورزشی را در کنار در پژوهش خود  Ahmadi et al (2022) بکار ببرند.اجتماعی و پایداری 

نیز در پژوهشی عنوان کرد اگر به توسعه برندسازی  Aghajani et al (2019)ند. های توسعه اقتصاد ورزشی معرفی کردیکی از راه

عنوان مزیت تواند بهگذاری، هم میهایی مثل گردشگری، صنعت، تجارت و صادرات، سرمایهعنوان یک کل نگریسته شود، حوزهملی به
 تر بر ارتقاء آن تأثیر بگذارد. همچنین،تواند از طریق عمل در سطوح پایینرقابتی یک ملت، محور برندسازی قرار گیرد و هم می

Mohammdifar et al (2018 )لاوه بر اجبار های کشور قرار گیرد، چرا که عبه این نتیجه رسید برندیابی ملی باید در اولویت برنامه

لی با هدف رفع های علمی و .... . ضرورت بازسازی برند مب گردشگران، سرمایه گذاران، نخبهناشی از توسعه فضای رقابت در جذ
 ای نظام سلطه از اهمیت دوچندانی برخوردار شده است. دلیل تلاش رسانهکلیشه های منفی به

توسعه برند فرصت بسیار خوبی جهت گسترش تجارت از طریق آشنایی مشتریان  عامل بعدی در برون داد مدل توسعه اقتصادی بود.

کند که به سادگی آورد. نام تجاری و ارتقا آن ارزش خاصی را برای مشتری خلق میبا محصولات و خدمات تولیدکننده را فراهم می
ترین ر سرمایه خواهد شد. برندسازی یکی از مهمتوسط رقبا قابل تقلید نیست. این استراتژی سبب افزایش حاشیه سود و بازده بیشت

و کاری کوچک و بزرگ، خرده فروش یا بنگاه به بنگاه است. در بازار رقابتی امروز، استراتژی برند قوی و مؤثر، مزیت ابعاد هر کسب

های آگاهی اجتماعی، فعالیت های اجتماعی و نیز افزایش میزان درک ورود. امروزه با پیشرفت تکنولوژی و شبکهشمار میای بهعمده

ترین فرآیند سودآوری است و اساس تبلیغاتی و برندسازی به یکی از موضوعات مهم توسعه اقتصادی بدل شده است. برند اصلی
 رود.شمار میزیربنای اقتصاد کنونی به

یک فرآیند مدیریتی مسئول شناسایی، عنوان عامل بعدی در برون داد مدل توسعه برندسازی ورزشی بازاریابی بود. بازاریابی به 

رود. در واقع، و کار به شمار میشود، یک ابزار تاکتیکی در کسببینی و برآوردن نیازهای مشتری به یک روش درآمدزا تعریف میپیش
و رو به رشد طی العاده پیچیده های ورزشی یکی از موضوعات فوقبازاریابی یک بخش جدانشدنی از برندسازی است. بازاریابی فعالیت

(. در Keller, 2010های خاص بازاریابی محصولات فیزیکی در حال رشد و گسترش است )چند سال گذشته بوده و بر پایه تکنیک

های اجتماعی نقش بازاریابی رسانه»با عنوان  Savitri et al (2022)های توان به همگرا بودن نتایج پژوهش با پژوهشاین زمینه می

های اجتماعی و قصد خرید مشتریان برندها رابطه اشاره کردمحققان بیان کردند بین بازاریابی رسانه« بر قصد خرید مشتریان برندها
عنوان «   نقش برند در بازاریابی و توسعه صادرات»( با عنوان 2017)  Pashmforoosh et alداری وجود دارد. در پژوهشی دیگر معنی

ای بسیار حساس ندها اغلب یادآور همه کارکردهای تعامل و حیثیت و اعتبار سازمان برای مشتریان هستند. برندسازی مقولهکرد بر

افزاید و موجب خواهد شد تا علاوه المللی کشورها نیز میاست، موفقیت در برندسازی ضمن توسعه بازارهای صادراتی به اعتبار بین
اتی در بازارهای جهانی، موجب ارز آوری و افزایش صادرات کالا شود. ایجاد ارزش افزوده برای کشور نه بر ارتقاء، جایگاه کالای صادر

گیرد، برندها توانایی تغییر موقعیت در بازار بر المللی انجام میاز طریق تولید وصادرات کالا، بلکه از طریق ایجاد برندهای ملی و بین
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توانند با ارتباط مناسب با مشتریری، نیازهای آنان را برآورده کرده و با پیشگام بودن در می اساس تغییر سلیقه مشتریان را دارند و

 عرصه تولید محصولات جدید مشتریان وفاداری برای خود جلب کنند و بتوانند برندی ماندگار با نگاهی بلند مدت به بازار باشند.

و کار امروزی یک ویژگی مهم و منحصر ها در فضای کسبگذاریسرمایهبا توجه به مطالب گفته شده، برندسازی برای هر گونه از 

رو شدن با تهدیدات شود برای روبهتواند زمینه رشد چرخه اقتصاد و فضای رقابتی مهیج را فراهم کند. پیشنهاد میفرد است که میبه
برندسازی مورد توجه قرار گیرد. تعدادی از این جهانی شدن ورزش، همواره یک راهبرد و رویکرد هماهنگ و نوین در جهت توسعه 

و کار، بهره برداری از مزایای بازرگانی و غیره های کسبهای توسعه برندسازی، توسعه شبکهراهبردها و رویکردها شامل انواع مدل

ی ت که اگر درست و اصولاست، و همواره باید به این نکته توجه کرد فرآیند توسعه برندسازی، یک فرآیند بلندمدت و زمان بر اس
 همراه خواهد داشت. انگیزی در سوددهی و در نتیجه توسعه اقتصادی بهانجام گیرد، نتیجه بسیار شگفت
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