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 چکیده
 يبرا را فردي به منحصر خصوصیات نهایت در که دارد قرار مختلفی عوامل تأثیر تحت ورزش صنعت در برند جذابیت افزایش شک بدون
 رندب خونسردي عنوان با که یافته راه پژوهشی پیشینه و منابع در جدیدي مفهوم ایجاد برندهاي جذاب منظور به. شودمی شامل برند

 مدل طراحی هدف با حاضر در حوزه ورزش، پژوهشهاي بازاریابی است. با توجه به اهمیت جذابیت برند در موفقیت تلاش شده مطرح
. ستا آمیخته ها از نوعداده گردآوري لحاظ به و کاربردي هدف از نوع لحاظ به پژوهش. پذیرفت انجام ورزش صنعت در برند خونسردي

 و یورزش بازاریابی حوزة در کشور برجستۀ اساتید شامل صورت گرفت، رویکرد گلیزري از گیريبهره با که کیفی، بخش جامعۀ  هدف در
-هنیم و عمیق مصاحبه 15 تعداد. شدند انتخاب هدفمند گیرينمونه روش با که بودند برندینگ حوزة در فعال ورزشی مدیران همچنین

 نهایت در گردیدند که تحلیل و تجزیه نظري و انتخابی باز، کدگذاري مرحله سه در هامصاحبه از حاصل هايداده و شد انجام ساختاریافته
شناسایی  هايمقوله تأیید منظور به مرتبه دوم عاملی تحلیل از در نهایت .اصلی احصا شد مقولۀ 4 و فرعی مقولۀ 11 مفهوم، 53 ترتیب به

 املعو فرهنگی؛ عوامل و کنندهمصرف با مرتبط عوامل شامل محیطی؛ عوامل حاصله، نتایج اساس گردید. بر استفاده کیفی بخش در شده
 عوامل و کیفیت. و خلاقیت شامل محصول؛ با مرتبط عوامل سازمانی. کلان هايسیاست و انسانی منابع بازاریابی، راهبرد شامل ؛سازمانی

ونسرد، خبه منظور تولید برندهاي ورزشی . گردید معرفی اعتبار و خلاقیت فرهنگی ارزشی، ارتباط عاطفی، ارتباط شامل برند؛ با مرتبط
ه بهاي خونسردي برند در صنعت ورزش کشور، بازاریابی ورزشی ضمن آشنایی با این مفهوم و درنظر گرفتن مؤلفهلازم است متخصصان 

هاي نگذاري سازماتواند از طریق سیاستارائۀ مشاوره تخصصی براي ارائۀ دهندگان محصولات و خدمات ورزشی بپردازند که این امر می
 متولی ورزشی کشور صورت پذیرد.

 

  ي کلیديهاواژه

 بنیاد.دادهورزشی، برندینگ، جذابیت برند،  بازاریابی

                                                           
  m.salimi@spr.ui.ac.irنویسنده مسئول : پست الکترونیکی: ∗ 
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 مقدمه

ها به منظور بقا و رشد در بازار سازماندر دنیاي امروز 

هاي و مفید از دارایی رقابتی، ناگزیر به استفاده کارآمد، مؤثر

اهمیت و نقش  هستند و در این بیننامشهود و مشهود خود 

در بهبود عملکرد سازمان و اثربخشی  1هاي نامشهوددارایی

که  گرددمیها در صنایع مختلف روز به روز بیشتر فعالیت

). برند 5( است 2هاي نامشهود، همان برندیکی از این دارایی

 یبیترک یاعلامت، نماد، طرح لاح، اصطنام،  عبارت است از

 ،کندیم مشخصخدمات شرکت را  یامحصول  یتکه هو

تواند بر فروش محصول یمو کند یم یزآن را از رقبا متما

 تصور از برندبا گذشت زمان  ).13د (ارزش افزوده داشته باش

همراه  يدر ذهن مشتر یتو رضا یفیتبا سطح اعتبار، ک

از  يامجموعه برندها": یدوگیم 3یکرب یکلشود. مایم

-مصرفهستند که به  یو احساس يعملکرد يهاارزش

 . برند"دهندیم یدنو يهاي منحصر به فردتجربه کنندگان

کننده حق انتخاب که مصرف یدر هر مکان یباًتواند تقریم

، یزیکیف يکالا یکتوان یمو از طریق آن  دارد اعمال شود

 یک یاسازمان  یکشخص،  یک ،فروشگاه یکخدمت،  یک

 یباًتقر ینبنابرا ،همه جا حضور دارند برندها .را نشان داد یدها

، ی، اجتماعياقتصاداعم از ما  یزندگ يهاجنبه ۀدر هم

 ).11(شوند یم یافت یورزشی و فرهنگ

شده  یلروزمره تبد یاز زندگ يایوهورزش به شامروزه 

سالم کمک  یبه زندگ ،مثبت است ياست که منبع انرژ

ورزش و  ).17است ( هااز قدرت ملت ينمادو  کندیم

عنوان یک بخش اقتصادي، از  هاي مرتبط با آن بهبخش

تولید و مصرف کالاها و خدمات ورزشی گرفته تا نقش آن 

هاي درمان، ها و کاهش هزینهدر پیشگیري و درمان بیماري

 .)2( بر توسعۀ اقتصادي جوامع مختلف تأثیر اساسی دارد

کسب و کار خود را در سطح  یورزش يهاامروزه سازمان

                                                           
1. Intangible assets 
2. Brand 
3. Michael Baker 

به همین دلیل  دهند ویانجام م بالا از نظر سودرسانی یاربس

 یورزش يو برندساز یابیرا در بازار یهنگفت هايیهسرما

که  یتواقع ینکنند. با در نظر گرفتن ایم يگذاریهسرما

و اعتماد  يتوانمندساز، اجرا، یزهانگ یجادا تواند باعثمی برند

 يبراهاي آن و ویژگیواضح است که چرا برند  شود،

 يها، طرفداران، باشگاهیان، مشتریورزش يهاسازمان

 . )17( دارد یاديز یتها اهمرسانهی و ورزش

از  مطلوبیدرك  هدف نهایی هر برند آن است که

، اما خدمت یا محصول در ذهن مصرف کننده ایجاد کند

دخالت کنند که تصور  توانند در این امری میمختلفعوامل 

دهد ی تحت تأثیر قرار میکنندگان را به طور اساسمصرف

-سالهاي آن و ویژگیکننده رابطه برند و مصرف .)26(

از  یاديز يهااست و جنبه یقتحق یاصل ینههاست که زم

مختلف مورد مطالعه  يهاینهمربوط به برند در زم یممفاه

 4جذابیت برند ارتقابه منظور ؛ در این راستا تقرار گرفته اس

کنندگان مفهوم جدیدي در منابع و پیشینه براي مصرف

مطرح  5برند و بازاریابی راه یافته که با عنوان خونسردي برند

برند است  یاتدر ادب نوین وعموض یک این مفهوم .شده است

مورد بررسی قرار  یرا به صورت تجرب ی آنمطالعات کمکه 

  .)8اند (داده

مثبت  یتاز نظر ماه یبه طور کل خونسردياصطلاح 

 گذاريتأثیر يکننده برا یینعامل تع یکبه  و شودیم یتلق

خونسردي  .)21( شده است یلتبد یت کسب و کاربر موفق

مربوط و ادراك  مرتبط با یک پدیده خرده فرهنگی است که

 ).18( است یگرانمستلزم تأیید د کننده ومصرفبه تصور 

-کنند محصولات، خدمات و ماركیم یها سعشرکت یشترب

بیشتري کنندگان کنند تا مصرف خونسردخود را  يها

جالب از نام  یرها تصاو. به طور خاص، شرکتجذب شوند

 راویان جذاب براي معرفی برندکنند، از یم یجادا يتجار

4. Brand attractiveness 
5. Brand coolness 
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کنند و عناصر یم یجالب طراح یغاتکنند، تبلیاستفاده م

. از کنندیادغام مخود خدمات  یادر محصولات  را جذاب

دیدگاه مصرف کننده خونسردي برند نوعی احساس همراه 

با لذت و همچنین ادراك عملکرد محصول یا خدمات است 

مثبت از محصولات  یابیارز یتواند نوعیم . خونسردي)25(

کنندگان در مورد خدمات باشد که شامل قضاوت مصرف یا

دراکی که ). ا29است ( یتجذابو  فرد بودنمنحصر به 

تواند بر یماز خونسردي برند دارند مصرف کنندگان 

 بگذارد ییکنندگان تأثیر بسزاو رفتار مصرف یروانشناس

 بلغ هنگفتی براي برندهاي جالاکنندگان مبمصرف ).22(

 اکثربراي نمونه  .کنندح خونسرد خرج میلایا به اصط

 بیشتري را متقبل شوند تا ۀهزینکنندگان حاضرند مصرف

چون این نوع برند را حاوي خصوصیاتی  ؛برند اپل را بخرند

شناخته ک خن برند خونسرد یا ککه با عنوان یدانند می

پ را به آاستارت کتواند حتی یخونسردي برند می. شودمی

-نبودن می که خونسردیا این صنعتی تبدیل کند غول کی

در صنعت مربوطه  بارزش را از رقا ابرند قدیمی ب کتواند ی

این موضوع در رابطه با برندها در صنعت  ).8( حذف کند

و همکاران  1ورزش نیز صادق است. نتایج پژوهش وارن

) نشان داد برندهاي نایک، آدیداس و اندآرمور 31) (2019(

در کنار برندهاي قدرتمند اپل و سامسونگ به عنوان 

شوند. این در حالی است که برندهاي خونسرد شناسایی می

هاي ورزشی جدید و خلاقانه در دنیاي امروز همواره رشته

-کنند که نیاز به تجهیزات و امکانات نوآورانهظهور پیدا می

اي هاي ورزشی در حال رشد فزایندهآپاي دارند، استارت

-تر و خلاقانههستند، رویدادهاي ورزشی به شکل پیشرفته

رگزاري هستند که همگی نیازمند تري در حال اجرا و ب

-ظهور برندهاي بروز و عملکرد قوي برندهاي قدیمی می

باشند. در این شرایط برندها براي ادامۀ حیات و سرآمدشدن 

                                                           
1.  Warren 
2. Gladwell 

نیازمند داشتن مزیت رقابتی همچون خونسردي برند در 

 بخش محصولات و خدمات ورزشی هستند.   

داند یم يبودن را انجام کار خونسرد )1997( 2گلدول

خونسردي را از دهد. یانجام نم یگريکس د یچکه ه

توان در سه بعد خونسردي فردي، شخصی و دیدگاهی می

 یزمانخونسردي فردي  بندي کرد.شناختی تقسیمزیبایی

 یشده به اندازه کاف یداريشود که محصولات خریحاصل م

را به عنوان  ودبتواند خ يمنحصر به فرد باشند تا مشتر

محصولاتی با ویژگی  .)15( کند یحصر به فرد معرفمن يفرد

توانند با یهستند که م ی، محصولاتخونسردي شخصی

 يخود مشتر یندهآن به کاربر، نما یننماد یانتقال معان

و  3رانیانطبق گفته  شناختیخونسردي زیباییباشند. 

هستند که به نفع  یمحصولات) 25( )2013(همکاران 

با توجه دارند.  یباز ياند و ظاهرهشد یکاربران طراح یزندگ

به این امر که در صنعت ورزش محصولات و همچنین 

گردند مفاهیم مرتبط خدمات ورزشی به مشتریان ارائه می

با خونسردي برند در این دو حوزه مدنظر هستند. به عنوان 

مثال خونسردي برند یک رویداد ورزشی به عنوان یک 

ر سه بعد فردي، شخصی تواند دخدمت در حوزة ورزش می

شناختی مورد تحلیل قرار گیرد. برگزاري یک و زیبایی

هاي منحصر به اي خاص و با ویژگیرویداد ورزشی به شیوه

تواند برند رویداد را از بعد فردي خونسرد جلوه کند؛ فرد می

ها یا از طرفی در نظر گرفتن مفاهیم نمادین مرتبط با ارزش

تواند حس تعلق را به زشی  میفرهنگ بومی تماشاگران ور

مخاطبان القا کند و از بعد شخصی نشان رویداد ورزشی را 

تر نماید؛ همچنین در نظر گرفتن زیبایی و جذابیت جذاب

تواند در مدیریت و شکل ظاهري برگزاري رویداد که می

گر شود، برند برگزاري رویداد و همچنین نماي فیزیکی جلوه

نمایاند. از شناختی خونسرد میییرویداد را از منظر زیبا

3. Runyan 
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توان خونسردي را به دو دسته خونسردي بعدي دیگر می

بندي کرد. خونسردي از منظر و کیفتی تقسیم يعملکرد

یا دریافت  بودن مصرف محصول یبه عنوان عملعملکرد 

و  شودیم یفمورد نظر تعر یفهانجام وظ يبرا خدمت

 محصول یفیتکه ک یی استجاخونسردي از منظر کیفیت 

برتر  ياطور گستردهبه آن رقبايبا  یسهدر مقایا خدمت 

). برندها در صنایع مختلف وجود دارند 15(شود یم یفتعر

هاي بازاریابی را با و خونسردي برند در هر صنعتی تلاش

سازد، بنابراین این مفهوم در اثربخشی بیشتري همراه می

ه مورد توجه هاي گوناگون توسط پژوهشگران هموارحوزه

 قرار گرفته است.

دهد شناسایی ارتباط بررسی پیشینه پژوهش نشان می

خونسردي برند با دیگر متغیرها و مفاهیم و ابعاد آن در 

هاي مختلفی مورد توجه بوده است. از جمله نتایج پژوهش

) نشان داد 10) (2022و همکاران ( 1پژوهش بارتو

خدمات خاص هایی که خونسردي برند خدمات در شرکت

دهند، هایی که خدمات عمومی ارائه میو همچنین شرکت

دهد؛ همچنین ارتباط با برند و وفاداري به برند را افزایش می

) نشان داد 9) (2022و همکاران ( 2نتایج پژوهش اتیک

 رضایت برند و به علاقه و عشق تواندخونسردي برند می

و  3لی مشتري را افزایش دهد. بر مبناي نتایج پژوهش

)، در رابطه با محصولات دیجیتال، 19) (2021همکاران (

کنند افرادي که خونسردي برند را در سطح بالایی درك می

شایستگی برند براي افزایش کیفیت برند را در سطح بالاتري 

و همکارارن  4ریوپژوهش لویج نتاکنند؛ از طرفی برآورد می

 يونسردلوکس بر خ يهانشان داد ارزش) 20() 2020(

-ارزش ینب ايبرند نقش واسطه يخونسرد و برند مؤثر است

در  کند.یم یفاا یانمشتر یدخر یاقلوکس و اشت يها

 يسازمفهوم) به 31) (2019و همکاران ( 5پژوهش وارن

                                                           
1. Barreto 
2. Attiq 
3. Li 

 هايیژگیاز و يامجموعه ییو شناسا خونسرد بودن برند

مبناي خونسرد پرداخته شد که بر  برندهايمعمولاً مرتبط با 

عبارتند  خونسردهاي برندهاي ویژگی دست آمدهنتایج به

ن بالا، أی، پرانرژي، شی، جذابیت زیبابودن غیرعادي ؛از

فرهنگی، سرکش، با اصالت، قابل اعتماد، داراي عناصر خرده

. همچنین نتایج این پژوهش نشان داد نمادین و محبوب

خونسرد بودن نام تجاري بر متغیرهاي مهمی همچون 

نگرش مصرف کننده، رضایت از آن و قصد صحبت در مورد 

آن و تمایل پرداخت هزینه مؤثر است. در بخش تحقیقات 

) در پژوهشی به 7) (1399داخلی موسوي و همکاران (

تندمصرف  يبرندها در حوزة برند يمدل خونسرد یطراح

پرداختند که نتایج نشان  کوچک و متوسط يکارهاوکسب

و  یتخلاق ینبرند تحت عناو يخونسرد عوامل مؤثر برداد 

 شناسی،یباییز ی،کلان سازمان هايیاستس ي،نوآور

مطرح هستند. همچنین بر  يو فناور یادراکات سازمان

) 1) (1399مبناي نتایج پژوهش باشکوه و احمدي (

هاي منحصربه فرد برند و خلاقیت و نوآوري در برند ویژگی

برند بر عهده دارند. بیشترین نقش را در تبیین خونسردي 

) 2020( 6خونسردي برند در حوزه ورزش توسط جاکل

 ینستاگرامدر ا ینفلوئنسرهابررسی تأثیر استفاده از ا) در 16(

 ی،لباس ورزش يهامارك يبرا یارتباط يبه عنوان ابزار

تأثیر خونسردي  مورد تحلیل قرار گرفت. در این پژوهش

صنعت در  خریدنام تجاري و قصد  نسبت بهبرند، نگرش 

ی مورد بررسی قرار گرفت که نتایج پژوهش لباس ورزش

تأثیر مثبت قابل  ينام تجار خونسرديابعاد  نشان داد

مطالعات در ه چاگر .دارد يبر نگرش به نام تجار یتوجه

هاي هاي اخیر در حوزهحوزة خونسردي برند به ویژه در سال

مطالعات این موضوع در  مختلف مورد توجه بوده است، اما

ورزش در بخش مطالعات داخلی تاکنون مورد  ۀزمین در

4. Loureiro 
5. Warren 
6. Jäkel 
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توجه نبوده و در بخش مطالعات خارجی بسیار محدود 

-امروزه ورزش صنعتی فوقهستند. این در حالی است که 

عنوان یکی  العاده جذاب است. صنعتی میلیارد دلاري که به

سرعت در حال  بهمطرح و  برتر دنیا ایعصن پردرآمدترین از

) و در این صنعت نقش برند محصولات و 2( شد استر

-ها امري غیرقابل چشمهاي آنخدمات ورزشی و ویژگی

پوشی است. بنابراین در پژوهش حاضر خونسردي برند براي 

 اولین بار در حوزه ورزش، مورد مطالعه قرار گرفت.

رابطه  یکبه  یابیمعاصر جهت دست یورزش یابیبازار

 یابیجهت دست ینفعانذ یرسا ینهمچنو یان فعال با مشتر

 راضیوفادار و  کنندگانمصرف یجادها و اآن یبه هدف اصل

دهد  طور که پیشینۀ پژوهشی نشان میهمان) و 17( است

)، شایستگی 10تواند وفاداري به برند (خونسردي برند می

) و رضایت 20)، اشتیاق خرید (19ادراك شده از برند (

توان در فزایش دهد. این موضوع را می) را ا9کننده (مصرف

رابطه با برندهاي بزرگ محصولات ورزشی همچون برندهاي 

بزرگ پوشاك ورزشی و همچنین برند اماکن، ورزشکاران، 

ها و رویدادهاي بزرگ ورزشی در سطح جهان ملاحظه تیم

نمود. در صنعت ورزش همواره برندهاي جدیدي ظهور پیدا 

هاي موجود در حال ارائۀ خدمات کنند که در کنار برندمی

و محصولات به مخاطبین ورزشی هستند. در نظر نگرفتن 

اصول مرتبط با جذب مشتري و در نتیجه عدم موفقیت در 

تواند باعث شکست زودهنگام برندهاي نوینی این حوزه می

گذارند و یا کنار رفتن برندهاي که پا به عرصه بازار می

بنابراین لازم است مدیران قدیمی از بازار رقابت شود. 

بازاریابی با در نظر گرفتن مفاهیم مرتبط با جذب مخاطب 

هاي برند یکی از این موارد است به اقدامات که ویژگی

بازاریابی در حوزة ورزش بپردازند. خونسردي برند به عنوان 

هاي برند که داراي سابقه کوتاهی در ادبیات یکی از ویژگی

قدامات مدیران بازاریابی در دنیاي تواند ابرند است، می

                                                           
1. Strauss & Corbin 

رقابتی صنعت ورزش را براي رسیدن به اهداف موردنظر با 

اثربخشی مضاعفی همراه سازد. بنابراین با توجه به اهمیت 

جذابیت و به تعبیري خونسردي برند در صنعت ورزش و 

وجود خلاء پژوهشی در این حوزه پژوهش حاضر با هدف 

کشور انجام  صنعت ورزش برند در يمدل خونسرد یطراح

 پذیرفت.

 

 شناسی پژوهش روش

پژوهش حاضر به لحاظ هدف از نوع کاربردي و به لحاظ 

از بین در بخش کیفی  آمیخته است. ها از نوعگردآوري داده

بنیاد، از رهیافت سازي دادههاي مختلف نظریهرهیافت

بهره گرفته شد. این رهیافت که در سال  (نوخاسته) گلیزري

نظریه  لاسیکمعرفی شد، در برخی منابع، نسخه ک 1992

برخلاف نظر استراوس و ). 3( بنیاد معرفی شده استداده

بنیاد (که تأکید در طرح سیستماتیک نظریه داده 1کوربین

هاي از پیش اندیشیده ها و چارچوببر رعایت ضوابط، رویه

، نظریه باید از دل 2در این رویکرد به باور گلیزر ند)،دار

ها بیرون بیاید و تمرکز پژوهشگر باید روي مرتبط داده

ها و زاییده شدن نظریه باشد، نه صرف تشریح کردن مقوله

). در پژوهش حاضر به منظور تجزیه و تحلیل 4( هامقوله

بنیاد استفاده ها از رویکرد ظاهر شونده روش دادهداده

از، گردید. این رویکرد، با گذر از سه گام اصلی کدگذاري ب

 در پژوهش حاضر). 6شود (انتخابی و نظري حاصل می

مطالعه و بررسی ها در مرحلۀ اول از طریق آوري دادهجمع

ساختاریافته هاي نیمهو سپس مصاحبه ادبیات تحقیق

عمیق با نمونۀ آماري انجام پذیرفت. جامعۀ هدف در این 

علمی گرایش مدیریت ورزشی که بخش شامل اساتید هیئت

عنوان مقاله داخلی یا خارجی در حوزه  10داقل داراي ح

بازاریابی ورزشی بودند و همچنین مدیران ورزشی فعال در 

آماري به روش هدفمند حوزة برندینگ ورزش بود. نمونه

2. Glaser 
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انتخاب گردید که تا اشباع نظري تعداد مصاحبه شوندگان 

نفر رسید؛ بدین صورت که از مصاحبۀ سیزدهم تکرار  15به 

مپوشانی اطلاعات دریافتی به وضوح ملاحظه نظرات و ه

گردید. با این اوصاف براي اطمینان از رسیدن به نقطۀ اشباع 

نظري مصاحبه چهاردهم و پانزدهم نیز انجام پذیرفت. مدت 

 .دقیقه بود 55تا  35ها بین زمان مصاحبه

هاي پژوهش براي به منظور بررسی روایی، یافته

دل پیشنهادي توسط آنان کنندگان ارائه شد و ممشارکت

ها اعمال گردید. در بررسی پایایی نیز از مطالعه و نظرات آن

روش توافق درون موضوعی استفاده شد. بدین منظور از بین 

هاي صورت پذیرفته سه مصاحبه (دو مصاحبه با مصاحبه

ورزشی)  مدیران اساتید هیئت علمی و یک مصاحبه با

د شامل یکی از انتخاب شد که هر کدام توسط دو فر

نویسندگان تحقیق و یک همکار پژوهشی (عضو هیئت 

علمی خبره در حوزه پژوهش کیفی) کدگذاري شد. با کمک 

فرمول ذیل، میزان پایایی تحقیق مورد ارزیابی قرار گرفت 

 ) بیان شده است.1دست آمده در جدول (که نتایج به

 

100 × 
 2 ×تعداد توافقات

 درصد پایایی= 
 مقدار کل کدها

 
 بازآزمون پایایی درصد میزان .1جدول 

 عنوان مصاحبه تعداد کل کدها تعداد توافقات درصد پایایی

%78  9 23 M3 

%89  8 18 M7 

%80  8 20 M12 

%88  کل 61 27 

 

است که  %88دست آمده ) پایایی به1مطابق با جدول (

ها تأیید قابلیت اعتماد کدگذاريبالاتر است؛ بنابراین  %60از 

توان ادعا کرد که میزان پایایی تحلیل شود و میمی

 ).23( اسب بوده استنها ممصاحبه

در بخش کمی، از تحلیل عاملی تأییدي به منظور تأیید 

عوامل احصا شده در بخش کیفی استفاده گردید. با استفاده 

پذیر با مشاهده رابطه متغیرهاياز تحلیل عاملی مرتبه دوم 

رابطه متغیرهاي پنهان با سازه اصلی  و متغیرهاي پنهان

رابطه گردد؛ لذا از این روش به منظور ارزیابی بررسی می

هاي اصلی و سازه اصلی پژوهش (که هاي فرعی، مقولهمقوله

همان خونسردي برند است) استفاده شد. جامعۀ آماري 

 یریتمدعلمی هیئت یداساتپژوهش در این بخش شامل 

ی ورزش يهادر سازمان حوزة بازاریابیو کارشناسان  یورزش

به زعم بسیاري از پژوهشگران حداقل حجم نمونه  بودند.

 مورد 200 ،هاي ساختاريزم براي تحلیل عاملی و مدللا

پرسشنامه از طریق ایمیل براي 125). بنابراین 27( باشدمی

هاي کشور ارسال گردید و هاساتید مدیریت ورزشی دانشگا

-پرسشنامۀ آنلاین از طریق ایمیل و همچنین شبکه 125

هاي هاي اجتماعی در اختیار کارشناسان مربوطه در سازمان

ورزشی قرار گرفت. در بخش اساتید هیئت علمی، نمونۀ 

آماري به شیوة تصادفی ساده و در بخش کارشناسان موارد 
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هاي ارسال شده در دسترس گزینش گردیدند. از پرسشنامه

 پرسشنامه پاسخگویی شد.  215در نهایت 

 AMOSو  SPSS22افزارهاي در پژوهش حاضر از نرم

 MAXQDA 10 ش کمی وها در بخبراي تحلیل داده 22

 در بخش کیفی استفاده گردید. 

 

 

 هاي پژوهشیافته

 علمیهیئت در بخش کیفی از نظرات اساتید

 در فعال ورزشی مدیران همچنین و ورزشی مدیریت

ورزشی استفاده شد که جزئیات  برندینگ حوزة

) قابل 1شناختی هر بخش در جدول (اطلاعات جمعیت

 باشد.ملاحظه می

 نمونه آماري در بخش کیفی شناختی. توصیف اطلاعات جمعیت1جدول 
  مدیران ورزشی اعضاي هیئت علمی

 متغیر سن فراوانی  درصد فراوانی فراوانی درصد فراوانی
 زن 0 0% 2 22%

 جنسیت
 مرد 6 100% 7 78%
 سال 30-40 2 33% 2 22%

 سال 50-40 3 %50 3 %33 سن
 سال 50بالاتر از  1 17% 4 45%
سابقه  سال و کمتر 10 3 50% 3 33%

مدیریت/ 
 سابقه تدریس 

 سال 10-20 2 33% 4 45%
 سال 20بالاتر از  1 17% 2 22%
 مجموع 6 100% 9 100%

 یریتمدعلمی هیئت یداساتدر بخش کمی از نظرات 

ی ورزش يهادر سازمان حوزة بازاریابیو کارشناسان  یورزش

شناختی هر بخش استفاده شد که جزئیات اطلاعات جمعیت

 باشد.) قابل ملاحظه می2در جدول (

 
 شناختی نمونه آماري در بخش کمیتوصیف اطلاعات جمعیت. 2جدول 

  اعضاي هیئت علمی کارشناسان بازاریابی ورزشی

 متغیر سن فراوانی  فراوانیدرصد  فراوانی درصد فراوانی
 زن 21 17% 8 9%

 جنسیت
 مرد 106 83% 80 91%
 سال 30زیر  18 14% 5 6%

 سن
 سال 30-40 27 21% 16 18%
 سال 40-50 53 42% 45 51%
 سال 50بالاتر از  29 23% 22 25%

 سال و کمتر 10 40 31% 26 30%
سابقه فعالیت/ 
 سال 20-10 57 %45 38 %43 سابقه تدریس 

 سال 20بالاتر از  30 24% 24 27%
 مجموع 127 100% 88 100%
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در ها در مرحلۀ کدگذاري باز با اقتباس از متن مصاحبه

ها، کد باز، بدون در نظر گرفتن همپوشانی 79 عمجمو

و مشترك بر  اولیه کد 53بعد،  ماستخراج شدند. در گا

. سپس در حاصل شدندو تشابهات  هااساس همپوشانی

مرحله بعد با در نظر گرفتن قرابت معنایی مفاهیم شناسایی 

مقولۀ  4مقولۀ فرعی و  11شده در مرحلۀ کدگذاري محوري 

-شامل عوامل مرتبط با مصرف یطی؛عوامل محاصلی شامل 

شامل راهبرد  ی؛عوامل سازمان فرهنگی. عوامل و کننده

عوامل  ی.کلان سازمان هايیاستسو  یمنابع انسان یابی،بازار

و عوامل مرتبط  یفیتک یت،شامل خلاق ؛مرتبط با محصول

 ی،ارزش-یارتباط فرهنگ ی،شامل ارتباط عاطف ؛با برند

حاصل  یجنتا)، 3ید. در جدول (گرد رفیو اعتبار مع یتخلاق

ي قابل مشاهده و نظر يباز، محور يکدگذار آینداز فر

 هستند.

 
 نتایج حاصل از فرآیند کدگذاري باز، محوري و نظري .3جدول 

 مقوله اصلی مقوله فرعی مفاهیم شماره مصاحبه
 سطح درآمد افراد جامعه 1-3-12

عوامل مرتبط 
با مصرف 

 کننده

 عوامل محیطی

 سطح تحصیلات 1-14-10

1-2-5-4 
تغییرات رشدي در جامعه (جوان بودن یا سالمند 

 بودن جامعه)
 هنجارهاي موردپذیرش 1-15-3-12

 عوامل فرهنگی
 نمادهاي محبوب مردم 13-14-3
 گرایی در جامعهمیزان مصرف 2-5-8-9
 هاي نمادینارزش 1-2-4
 هاي مذهبیارزش 1-2-12
 گیري بلندمدتجهت 5-14-3

 راهبردبازاریابی

عوامل مرتبط 
 با سازمان

 کنندگاننیازسنجی مصرف 9-10-11
 ارزیابی رفتار رقبا 9-15-10

 تبلیغات 6-14-8-11
 بندي بازاربخش 4-9-12
 تحلیل فرهنگ جامعه 4-15-9

 تحقیقات بازار 9-10-11-12
 خلاقیت منابع انسانی 4-10-11-12

 تعهد منابع انسانی به اهداف برند 11-14-4 منابع انسانی
 وجود افراد متخصص 4-11

 مشی کلی سازمان در رابطه با برندخط 3-5-6-12

هاي سیاست
 کلان سازمانی

 راهبردهاي سازمان در حمایت برند 3-14-7
 گذاري در توسعه برندسرمایه 3-5-6-7
 حمایت مدیریت سازمان 3-4-6-12

 هاي سازمانیارزش 3-4-5
 متفاوت بودن نسبت به رقبا 4-6-7

 خلاقیت
عوامل مرتبط 

 با محصول

 رویکرد نوآورانه در فرآیند تولید 12-4-14
 هاي جذابیت محصولخلاقیت در مؤلفه 5-14-7

 نوآوري در ارائه محصول 3-4-5-6-7
 کابرد فناوري نوین در تولید و ارائه محصول 3-4-7-12
 تغییرات مداوم 3-14-4-7
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 مقوله اصلی مقوله فرعی مفاهیم شماره مصاحبه
 بخشتغییرات الهام 3-4-7
 به روز بودن 4-5-6-7

 هاي کیفیملموس بودن مؤلفه 7-15

 کیفیت

 داراي پیشینه و سنت 9-11-13
 کنندهپاسخگویی به نیاز مصرف 3-5-7-12
 نوازي محصولچشم 3-4-7-12
 بهبود پایداري 3-14-5-7

 پاسخگویی محیطی 3-7
 ایجاد احساس مثبت 5-13

 ارتباط عاطفی

عوامل مرتبط 
 با برند

 احساس خاص بودنایجاد  8-3-14-9
 انتقال انرژي و شادابی 5-13-9-8
 ایجاد طبقه انحصاري 8-12-13
 توانایی ایجاد وابستگی 5-7-12
 توام بودن با خرده فرهنگ ها 8-10

ارتباط 
 -فرهنگی
 ارزشی

 هاي جامعههمگامی با ارزش 5-12
 رعایت هنجارهاي مورد قبول جامعه 5-15-7
 همراستایی با فرهنگ عامه 3-12
 تفاوت نسبت به رقبا 8-10

 خلاقیت
 انحصاري بودن 5

 شناختینوآوري از منظر زیبایی 5-15-7
 هاي جذابیت خلاقانهمؤلفه 3-12

 انگیز بودنخاطره 5-11-12-9
 داراي سابقه و پیشینه 14-3 اعتبار

 صداقت 6-7-12

قبل از طراحی مدل نهایی مفهومی خونسردي برند، از 

 ياجزاتحلیل عاملی تأییدي مرتبه دوم در راستاي تأیید 

 در صنعت ورزش استفاده گردید. برند يمدل خونسرد

 تعداد بودن مناسب از باید ابتدا عاملی، تحلیل انجام در 

 بدین که نمود، حاصل اطمینان انجام تحلیل نمونه براي

 2بارتلت آزمون و 1اولکین -مـایر -کـایزر آزمـون از منظور

 6/0 از  KMO  شاخص مقدار که صورتی در. شد استفاده

 نظر مورد هايداده براي عاملی تحلیل نتایج باشد، کمتر

 نباشد، معنادار بارتلت آزمون اگر و باشدنمی مناسب چندان

 ماتریس همبستگی، مـاتریس کـه دارد وجـود خطـر ایـن

 اسـت. نامناسب تحلیل براي که باشد واحدي

 و آزمون بارتلت KMO. شاخص 4جدول 

 801/0 یناولک -مـایر -کـایزرشاخص 

 آزمون بارتلت

 347/1359 شاخص خی دو

 55 درجه آزادي

 001/0 سطح معناداري

                                                           
1. Kaiser-Mayer-Olkin (KMO) 2. Bartlett's Test 
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)، عدد به دست آمده براي 4بر اساس نتایج جدول (

و آزمون بارتلت  8/0براي کفایت نمونه  KMOشاخص 

معنادار است؛ بنابراین تحلیل عاملی براي شناسایی ساختار 

 باشد. مورد نظر مناسب می

هاي مرتبط با برازش مدل ساختاري در جدول شاخص 

 باشد. ) قابل مشاهده می5(

 
 هاي مرتبط با برازش مدلشاخص .5جدول 

 مقدار به دست آمده محدوده قابل قبول نماد شاخص
 725/1 3کوچکتر از  X2/DF مجذور کاي به درجه آزادينسبت 

 978/0 9/0بیشتر از  CFI شاخص برازش تطبیقی
 970/0 9/0 از بیشتر TLI لویس-توکر شاخص

 978/0 9/0بیشتر از  IFI فزایندهشاخص برازش 
 691/0 5/0 بیشتر از PNFI شاخص برازش مقتصد هنجار شده

 058/0 08/0از  کمتر RMSEA ریشه دوم برآورد واریانس خطاي تقریب
 711/0 5/0 بیشتر از PCFI شاخص برازش تطبیقی مقتصد

 

هاي برازش شاخصدهد طور که نتایج نشان میهمان

 عاملی تحلیل مدلمدل در محدوده مورد قبول قرار دارند. 

 اجزاي مدل خونسردي برند در صنعت ورزش در دوم مرتبه

 .باشدمی مشاهده قابل) 1( شکل

 
 مدل تحلیل عاملی تأییدي مرتبه دوم در حالت استاندارد. 1شکل
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شود تمامی ) ملاحظه می1شکل (طور که در همان

 بارهاي عاملی معنادار هستند. 

، نسبت بحرانی و سطح (استاندارد) یونیرگرس یبضرا

معناداري مربوط به ارتباط هریک از مقوله هاي اصلی با 

 ) به نمایش درآمده است. 6سازة اصلی مدل در جدول (

 
 دوم مرتبه تأییدي عاملی تحلیل از آمده دستبه نتایج خلاصه. 6جدول 

 رابطه
ضرایب رگرسیونی 

 (استاندارد)
 نسبت بحرانی

(CR) 

سطح 
 معناداري

 001/0 886/7 777/0 عوامل محیطی ← خونسردي برند
 001/0 593/5 575/0 عوامل سازمانی ← خونسردي برند

 001/0 862/4 589/0 عوامل مرتبط با محصول ← خونسردي برند
 001/0 164/6 718/0 عوامل مرتبط با برند ← برندخونسردي 

هاي پس از تأیید ساختار روابط مفاهیم و مقوله

شناسایی شدة پژوهش، مدل خونسردي برند در صنعت 

 ) طراحی گردید.2ورزش در قالب شکل (

 

 
 مدل خونسردي برند در صنعت ورزش .2شکل 

 
 گیريبحث و نتیجه

توجه به این نکته حائز اهمیت است که خونسردي یک 

درك برند  ةبلکه به نحو یست،برند ن یا یش یذات ویژگی

که این امر متأثر از عوامل  اشاره دارد یانتوسط اطراف

از رهیافت گلیزري ). در پژوهش حاضر 28مختلفی است (

ها جهت طراحی از مصاحبه هاي حاصلبراي تحلیل داده

مدل خونسردي برند در صنعت ورزش استفاده گردید. بر  

ها، مدل خونسردي برند اساس نتایج حاصل از تحلیل داده

در صنعت ورزش مشتمل بر چهار بعد عوامل محیطی، 

عوامل سازمانی، عوامل مرتبط با محصول و عوامل مرتبط با 

 برند هستند.

عوامل مرتبط با برند یکی از  بر مبناي مدل ارائه شده،
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ابعاد خونسردي برند در حوزة خدمات و محصولات ورزشی 

رود. این عوامل در چهار بخش ارتباط عاطفی، به شمار می

ارزشی، خلاقیت و اعتبار قابل بررسی -ارتباط فرهنگی

 هستند.

کنندگان محصولات و خدمات ورزشی انتظار مصرف

ها را راضی کند اما خرند، آندارند برندها یا کالاهایی که می

رضایت شرط کافی براي ایجاد یک رابطه مستمر با برند 

 نیست. مشتریان در پی ایجاد پیوندهایی فراتر از رضایت

هستند، پیوندهایی که مبتنی بر وابستگی عاطفی است. در 

پژوهش حاضر مفاهیم مرتبط با ارتباط عاطفی مشتمل بر 

رژي مثبت، خاص بودن، ایجاد احساس مطلوب همچون ان

شادابی و توانایی ایجاد طبقه انحصاري و همچنین ایجاد 

وابستگی است. به طور مثال خریداران پوشاك ورزشی که 

تمایل دارند برندهاي لوکس و خاص را خریداري کنند، 

کنند تا مبالغ زیادي را براي برند مورد نظر پرداخت می

در یک طبقه انحصاري بتوانند با استفاده از برند مورد نظر 

قرار بگیرند. یا به عنوان مثالی دیگر اگر یک رویداد ورزشی 

به عنوان رویدادي که مورد توجه قشر سطح بالاي جامعه 

کنندگان بهاي بالاي بلیت قرار دارد شناخته شود، شرکت

پردازند تا بتوانند با شرکت در این رویداد ورزشی آن را می

گرفتن در یک طبقه خاص و  احساس خاص بودن و یا قرار

) 2013( 1طور که رحمان و لودبالا را دریافت نمایند. همان

جوهره  ،منحصر به فرد بودندارند، تمایل به ) بیان می24(

) 8) (2020. در پژوهش اکیوز و پینارباسی (است يخونسرد

) انرژي داشتن و محبوب 31) (2019و وارن و همکاران (

دي برند شناسایی شد؛ همچنین هاي خونسربودن از مؤلفه

 ی،عاطف یکتحر) 21) (2012در پژوهش لوریو و همکاران (

هاي برند خونسرد از ویژگی احساسات مثبت ی،انحصارطلب

معرفی گردید. احساس شادابی و انرژي مثبت در حوزة 

برندهاي محصولات و خدمات در صنعت ورزش با توجه به 

                                                           
1. Rahman & Laud 

سایر صنایع به  ذات و هدف ورزش امري است که نسبت به

 تري قابل دستیابی است. نحو راحت

هاي عوامل ارزشی یکی دیگر از مؤلفه-ارتباط فرهنگی

مرتبط با برند در مدل خونسردي برند معرفی گردید. 

از الگوهاي رفتار اجتماعی،  ايهمجموعگ به صورت فرهن

-ت انسان و ویژگیلاهنرها، اعتقادات، رسوم و سایر محصو

که در کشور  شودامعه یا ملت تعریف میهاي فکري یک ج

ما با توجه به پیشینۀ فرهنگی و تاریخی قوي از مناظر 

تواند به عنوان مختلف مورد توجه است. این موضوع می

گیري برند ملی به صورتی جذاب مطرح مزیتی براي شکل

توان عناصر فرهنگی و ارزشی ملی را در برند گردد، زیرا می

-و به این صورت ارتباط فرهنگی مورد نظر لحاظ نمود

 2ارزشی براي داشتن یک برند خونسرد را ایجاد نمود. بیرن

) سطح مناسبی از استقلال به معناي فاصله 12) (2018(

گرفتن از هنجارها و فرهنگ را براي ادراك سطح مطلوبی 

گیري کرد گیرد. بیرن نتیجهاز خونسردي برند در نظر می

سطح ادراك خونسردي برند توسط اي بین یک رابطه زنگوله

کننده و سطح استقلال برند وجود دارد؛ به این مصرف

صورت که اگر برند از فرهنگ و هنجارهاي جامعه فاصلۀ 

که کاملاً منطبق با فرهنگ و زیادي داشته باشد و یا این

هنجارهاي جامعه باشد در هر دو صورت سطح ادراك 

؛ این در حالی است گیردخونسردي برند در حداقل قرار می

هاي که اگر برند استقلال کافی داشته باشد ولی ریشه

فرهنگ و هنجارهاي جامعه نیز در آن متبلور باشد سطح 

مطلوبی از خونسردي برند قابل ادارك است؛ همچنین در 

) 2020) ، جاکل (8) (2020( پژوهش اکیوز و پینارباسی

رند بتواند که ب) این31) (2019) و وارن و همکاران (16(

هاي جامعه را به نمایش بگذارد به عنوان یکی فرهنگخرده

هاي مؤثر بر خونسردي برند معرفی شد. داگل و از مؤلفه

2. Byrne 
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هاي خونسردي برند را به عنوان )، مؤلفه14) (2019( 1ورما

یک پدیده متأثر از فرهنگ در کشور هند مورد شناسایی 

در هند،  ی،ات غرببرخلاف تصورقرار دادند. نتایج نشان داد 

آثار  یست ون ییگراانحراف و لذت يبه معنا يسردخون

 خنک یا جالبدر آنچه در هند به عنوان  یو مذهب یفرهنگ

-؛ لذا نویسندگان نتیجهشود، قابل لمس است یم یرتعب

ساخت  يبرا يسازخنک یغرب یممفاه یوندپ گیري کردند

ممکن است و  پرخطر است یشنهادياحتمالاً پدر هند برند 

. بنابراین نباشد هماهنگ يجوانان هند یدرون تمایلاتبا 

 هاي فرهنگیو ارزش توانند با گنجاندن نمادهایبرندها م

 یداپ یتکنندگان جذابمصرف ینخود در ب یتهو مطابق با

برند نایک  .و به عنوان برندهاي خونسرد مطرح شوند کنند

ها پیوند دارد فرهنگعنوان یک برند خونسرد که با خرده به

 ) مطرح گردید.31) (2019در پژوهش وارن و همکاران (

رند هاي مرتبط با بخلاقیت به عنوان یکی دیگر از مؤلفه

در پژوهش حاضر مطرح شد که در پژوهش موسوي و 

یز ) ن1) (1399) و باشکوه و همکاران (7) (1399همکاران (

 ی دیدمورد توجه قرار گرفت. گاهی در حوزه برندهاي ورزش

ها فرد در آنهاي منحصربهشود که نوآوري لازم و ویژگیمی

 شود و یا برندها به تقلید از برندهاي جهانیدیده نمی

گردند که این امر اگرچه ممکن است در کوتاه طراحی می

ر دکه مدت نتایجی به همراه داشته باشد، اما به دلیل این

توجه قرار نگاه مخاطب به عنوان یک برند خونسرد مورد 

 د. شگیرد در نهایت با نتایج مورد نظر مواجه نخواهند نمی

انگیز بودن، داراي سابقه و پیشینه و همچنین خاطره

هاي عامل اعتبار هستند که به عنوان یکی صداقت مؤلفه

دیگر از عوامل مرتبط با برند در پژوهش حاضر مطرح 

) 2019گردید. در این راستا در پژوهش وارن و همکاران (

) 2020) معتبر بودن، در پژوهش اکیوز و پینارباسی (31(

) 2012) اصیل بودن و در پژوهش لوریو و همکاران (8(

                                                           
1. Duggal & Verma 

هاي برندهاي خونسرد معرفی ) قدیمی بودن از مؤلفه21(

 شد که به نوعی با مولفۀ اعتبار در پژوهش حاضر مرتبطند.

توانند به نوعی بر هاي مرتبط با محصول میویژگی

-اك مصرف کننده از خونسردي برند مؤثر باشد. مصرفادر

کنندگان خدمات کنندگان محصولات ورزشی و دریافت

ورزشی همواره به دنبال محصولات و خدماتی هستند که 

ها را فراهم نماید. بتواند در سطح مطلوبی نیازهاي آن

هاي یک برند خونسرد را بنابراین اگر برند همه ویژگی

لی محصول یا خدمت موردنظر در هنگام دربرداشته باشد و

استفاده نتواند نیازهاي مشتري را با کیفیت بالا برطرف 

نماید در بلندمدت سطح جذابیت برند براي مخاطب کاهش 

یابد. براي مثال اگر بازیکنی براي شرکت در مسابقات می

تمایل داشته باشد از یک برند داخلی که به تازگی وارد بازار 

برند جذابی است براي اولین بار استفاده کند شده و داراي 

و در هنگام استفاده از محصولات، کیفیت مورد نظر را 

کننده کاهش دریافت نکند، قطعا جذابیت برند براي مصرف

شود، اگرچه ممکن یافته و از قصد خرید مجدد کاسته می

هاي یک برند خونسرد در بعد عوامل مرتبط با است ویژگی

در این محصول مدنظر قرار گرفته شده باشد. برند به خوبی 

در پژوهش حاضر کیفیت محصول در ابعاد مختلف و 

کار رفته است، همچنین میزان خلاقیتی که در محصول به

دهند. هاي عوامل مرتبط با محصول را تشکیل میمؤلفه

 )،30) (2021و همکاران ( 2دراین راستا در پژوهش تیواري

در  استفاده یتقابلینان و اطم یت، قابليدر فناور ينوآور

محصولات از ابعاد خونسردي ادراك شده برند معرفی شد. 

) و رانیان و 16) (2020همچنین در پژوهش جاکل (

) مطلوبیت به دلیل سودمندي 25) (2013همکاران (

هاي خونسردي برند معرفی محصول به عنوان یکی از مؤلفه

 شد.

مرتبط با سازمان دست آمده عوامل بر اساس نتایج به

2. Tiwari 
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تواند بر خونسردي برند در صنعت ورزش در بعدي دیگر می

هاي اثرگذار باشد. راهبرد بازاریابی، منابع انسانی و سیاست

هاي این عامل بودند. زمانی که در کلان سازمانی از مؤلفه

سازمان ورزشی منابع انسانی متخصص و خلاق در حوزة 

ف سازمان در راستاي برندسازي و همچنین متعهد به اهدا

کنندگان باشند، طراحی برندهاي جذب حداکثري مصرف

پذیرد و این در حالی خونسرد با بازدهی بهتري صورت می

هاي کلان در است که راهبردهاي بازاریابی و سیاست

سازمان که حمایت کننده ایجاد و حفظ برندهاي خونسرد 

ثربخشی هاي منابع انسانی را هدایت و با اهستند، تلاش

سازند. در پژوهش موسوي و همکاران مضاعفی همراه می

هاي کلان سازمانی و ادراکات سازمانی از ) سیاست1399(

 تندمصرف کسب يبرندهاعوامل علی مؤثر بر خونسردي 

). همچنین 7معرفی شد ( کوچک و متوسط يوکارها

هاي کلان سازمانی و ادراکات سازمانی در پژوهش سیاست

هاي خونسردي ) از مؤلفه1) (1399کاران (باشکوه و هم

-سیاستبراي  برند معرفی شدند. در این راستا مطلوب است

ها و عملیات سازي برنامهپیادهگذاري، تعیین راهبردها و 

روز در حوزة و به متخصصان و نیروي انسانی ماهر مدیران، 

کارگیري ویژه برندینگ به کارگرفته شود. بهبازاریابی و به

صصان حوزة بازاریابی ورزشی با سابقه و خبره در حوزة متخ

برندسازي و همچنین متخصصان جوان و با دانش آکادمیک 

هایی ها از طریق روشآنو خلاق، آموزش و بروزرسانی 

هاي بازاریابی و برندینگ که به همچون برگزاري دوره

هاي بزرگ برند ورزشی دنیا، راهبردها و معرفی قدرت

تواند نتایح در این حوزه پردازند، میها میآن يگذارسیاست

 را با اثربخشی بیشتري همراه سازد.

تواند به نحوي عوامل محیطی در بعدي دیگر می

برخونسردي برند در صنعت ورزش اثرگذار باشد. عوامل 

هاي موردنظر کننده و عوامل فرهنگی مؤلفهمرتبط با مصرف

                                                           
1. Akyüz  & Pinarbasi 

کننده از خونسردي باشند. ادراك مصرف در این بخش می

کننده بستگی دارد. هاي مصرفبرند تا حدودي به ویژگی

سطح درآمد فرد، سطح تحصیلات و همچنین سن مصرف 

تواند در این حوزه تعیین کننده باشد. براي مثال کننده می

تواند براي برند یک رویداد ورزشی مثل لیگ برتر فوتبال می

مد) جذاب به نظر قشر جوان و عمدتاً متوسط (از نظر درآ

برسد و این در حالی است که برند یک رویداد ورزشی مثل 

اسلم (قهرمانی تنیس جهان) براي سنین جوان و  گرند

بزرگسال و همچنین پردرآمد به عنوان یک برند جذاب 

مطرح باشد. اگر چه ممکن است هر دو برند از نظر 

خصوصیات مربوط به برند و نوع خدمت در سطح بالایی از 

جذابیت قرار داشته باشند ولی سطح خونسردي برند بر 

تواند متغیر باشد. کننده میمبناي عوامل مرتبط با مصرف

) ارتباط بین 8) (2020( 1در پژوهش اکیوز و پینارباسی

گرایشات مشتریان و ابعاد خونسردي برند استارباکس (از 

برندهاي محصول قهوه) مثبت ارزیابی شد. همچنین 

کنندگان شامل تغیر شناختی مصرفعیتخصوصیات جم

کنندگان و رشد جمعیتی در جامعه در نسل در مصرف

) به عنوان یکی از 7) (1399پژوهش موسوي و همکاران (

تندمصرف  يبرندهااي مؤثر بر خونسردي عوامل زمینه

معرفی شد. بر اساس  کوچک و متوسط يوکارها کسب

فرهنگی حاکم  نتایج به دست آمده در پژوهش حاضر عوامل

هاي نمادین بر جامعه از جمله سطح هنجارها، نمادها ارزش

تواند گرایی در جامعه میو مذهبی و همچنین میزان مصرف

از بعد محیطی بر خونسردي برند مؤثر باشد. برخی استدلال 

کنند که برندها با تقلید از دیگر برندهاي خونسرد، یا با می

-هاي یک خردهآلها و ایدهانطباق با هنجارها، استاندارد

در این راستا  ).32شوند (فرهنگ یا دسته خاص خونسرد می

خصوصیات ) 7) (1399در پژوهش موسوي و همکاران (

اي مؤثر بر به عنوان یکی دیگر از عوامل زمینه فرهنگی
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 معرفی گردید. برندخونسردي 

با توجه به نتایج پژوهش حاضر، براي داشتن برندي 

زة محصولات و خدمات ورزشی لازم است خونسرد در حو

مدیران بازاریابی و برندسازي با درنظر گرفتن عوامل مرتبط 

با برند، عوامل مرتبط با محصول، عوامل سازمانی و عوامل 

محیطی به طراحی برند مورد نظر بپردازند. در نظر گرفتن 

همۀ ابعاد شناسایی شده منجر به موفقیت برند در جذب 

-مسیر حیات برند در بازار مورد نظر میمخاطب در طول 

گردد. در صنعت ورزش که برندهاي قوي خارجی با استفاده 

مند هاي قوي و نظاماز مطالعات، راهبردها و سیاستگذاري

بازار محصولات و همچنین خدمات ورزشی را به دست 

اند، به کارگیري اصول صحیح برندسازي امري حیاتی گرفته

شد محصولات و خدمات داخلی به براي بقا و همچنین ر

رود. بنابراین لازم است تولیدکنندگان محصولات شمار می

ورزشی داخلی همچون تولیدکنندگان پوشاك و تجهیزات 

دهندگان خدمات در حوزه ورزش ورزشی و همچنین ارائه

همچون برگزارکنندگان رویدادهاي ورزشی، مربیان و 

لیدکنندگان ورزشکاران در سطوح مختلف و همچنین تو

کارگیري علم روز در هاي ورزشی با مشورت و بهآپاستارت

حوزة برندسازي به ارائه محصولات و خدمات خود بپردازند. 

در این راستا و به منظور تولید برندهاي ورزشی خونسرد، 

لازم است متخصصان بازاریابی ورزشی ضمن آشنایی با این 

ي برند در صنعت هاي خونسردمفهوم و درنظر گرفتن مؤلفه

اي تخصصی براي ارائۀ ورزش کشور، به ارائۀ خدمات مشاوره

دهندگان محصولات و خدمات ورزشی بپردازند که این امر 

هاي متولی ورزشی گذاري سازمانتواند از طریق سیاستمی

کشور صورت پذیرد.  خونسردي برند مفهومی نو و بدیع 

و متخصصان در باشد که بسیاري از مدیران بازاریابی می

حوزة برندینگ نیز حتی هنوز با این مفهوم آشنا نیستند و 

-این در حالی است که در دنیاي امروز جذابیت و منحصربه

فرد بودن برند که منعکس کننده مفهوم خونسردي برند 

باشند از عوامل اصلی موفقیت برندها در صنایع گوناگون می

توجه به نوپا  آیند. بااز جمله صنعت ورزش به شمار می

بودن مفهوم خونسردي برند در حوزة برندسازي به طور کلی 

و پیشینۀ پژوهشی بسیار ضعیف خونسردي برند به طور 

خاص در حوزة ورزش، آشنایی نمونۀ آماري مورد مصاحبه 

در پژوهش حاضر با این مفهوم در سطح پایینی قرار داشت 

هاي یتتوان این مورد رابه عنوان یکی از محدودکه می

اصلی پژوهش در نظر گرفت. در مواجه با این محدودیت 

محقق در ابتداي مصاحبه به ارائۀ توضیحات مرتبط با مبانی 

و کابرد و نتایج این مفهوم در صنایع مختلف پرداخت و 

شونده آغاز گردید. با سپس فرآیند دریافت نظرات مصاحبه

ران که این مفهوم به خصوص براي مدیدرنظر گرفتن این

ورزشی و حتی متخصصان بازاریابی ورزشی مفهومی جدید 

و ناآشناست و همچنین با توجه به عدم سابقۀ پژوهشی در 

حوزة ورزش در تحقیقات داخلی، لزوم انجام تحقیقات 

هاي خونسردي بیشتر در این حوزه همچون شناسایی مؤلفه

برند محصولات و یا خدمات خاص در ورزش و یا مطالعه 

ن خونسردي برند محصولات و خدمات ورزشی با روابط بی

 دیگر متغیرها در صنعت ورزش وجود دارد.
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Abstract 
Undoubtedly, the increase in brand attractiveness in the sports industry is influenced by 
various factors, which ultimately include unique characteristics of the brand. In order 
to create attractive brands, a new concept has been introduced in the sources and 
research background, which is called brand coolness; Considering the importance of 
brand attractiveness in the success of marketing efforts in the field of sports, the present 
research was conducted with the aim of designing a model of brand coolness in the 
sports industry of Iran. The research is practical in terms of purpose and mixed in terms 
of data collection. In the qualitative part, which was carried out using Glazeri's 
approach, the statistical community of the research was made up of prominent 
professors of the country in the field of sports marketing, as well as active sports 
managers in the field of branding, who were selected by purposeful sampling. 15 in-
depth and semi-structured interviews were conducted and the data obtained from the 
interviews were analyzed in three stages of open, selective and theoretical coding, 
which finally resulted in 53 concepts, 11 sub-categories and 4 main categories 
respectively. Finally, second-order factor analysis was used to confirm the categories 
identified in the qualitative section. Based on the results, environmental factors, 
including factors related to consumer and cultural factors; organizational factors, 
including marketing strategy, human resources and macro-organizational policies; 
factors related to the product, including creativity and quality; And factors related to the 
brand, including emotional connection, cultural value connection, creativity and 
credibility were introduced. In order to produce cool sports brands, it is necessary for 
sports marketing experts to familiarize themselves with this concept and consider the 
coolness components of the brand in the country's sports industry, to provide specialized 
consulting services for the providers of sports products and services, which should be 
done through the policy of the sports organizations of the country. 
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