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طراحی و تبیین مدل برندسازی با رویکرد تفکر استراتژیک در صنعت ورزش ایران بود. این پژوهش از نوع تحقیقات اکتشافی و به  ،هدف از این مطالعه

ها پرداخته شد. روش آوری دادهبرندسازی مراجعه و از طریق مصاحبه عمیق به جمع ةبه خبرگان حوز ،برای این منظور .ناسب رویکرد پژوهش کیفی بودت
شد. مدل حاصل  اصلی در سه سطح؛ رفتاری، سازمانی و رویداد استخراج مقوله 51ها داده بیناز  ،گیری در این پژوهش گلوله برفی بود. در نهایتنمونه

ثر بر برندسازی در صنعت ورزش ؤهای ملفهؤهای اساسی مدل برندسازی صنعت ورزش ایران بود. مطابق آن، ضمن شناسایی مای از ساختنمایش ساده
برندسازی در صنعت ورزش  ةعنوان مبنای عقلانی توسعتوان از آن بهها با یکدیگر نیز بیان شد. بنابراین، میلفهؤایران منطق حاکم و چگونگی ارتباط م

  . ایران بهره گرفت
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 مقدمه
سازمان  برندایجاد وضعیتی مطلوب برای  ،. هدف برندسازیاست حاکم بوده سازیبرنددر  یبه رشدرو روند ،از گذشته تاکنون

اتژی کلان سازمان از جایگاه برند در استرهای استراتژی است باشد. این موضوع باعث شدهمیآن از طریق ذینفعان مختلف 
های برند و ارتباطات ت برند، ضروری است که یک تصویر کلی از جایگاه برند، ارزشاز منظر مدیری .شوندای برخوردار ویژه

جذب و نگهداری منابع انسانی، ساختارهای سازمانی و... ایجاد گردیده و با  ةآن در تمامی تعاریف فرآیندهای مرتبط با حوز
ید ؤزمان، فرآیندهای درونی سازمان نیز مدر هنگام مراجعه فرد به سا تا اینکه، مدیریت هوشمند حفظ و نگهداری گردد.

، 5ین)چرناتو مشاهده نماید ،های وعده داده شدهقبلی بوده و فرد همواره سازمان را متعهد به رعایت ارزش ةه شدئتصویر ارا
0252 :51).  

 ؛یا محیطی اعیهای مالی، اجتمدر حوزهو بایستی به ایجاد مزیت در زندگی افراد جامعه بیانجامد  تیهر محصول یا خدم
نه تنها بایستی به لحاظ وقت و انرژی برای مردم  نیز در ورزشبرندها  در این راستا، نیازی را مرتفع یا ارزشی را فراهم آورد.

 و حمایت مشتریان را جلب نمایند رغبت، دلسوزی بایستی ه،ولانؤبلکه با داشتن عملکرد و رفتاری مس ،ارزشمند باشند
و در محیطی ، های اجتماعیتوان در حوزهرا می ی ورزشیبرندها یولانهؤاین رفتار مس .(115: 0252 ،0)هیلستاد و همکاران

 .جستجو نمود ،های مستقیم مالی مربوط به مشتریفراتر از حوزهجایگاهی 
 .اشددار و شناخته شده بامعن ،شکل گیرد که برای اعضای بازار هدف مفاهیمیاساس  بر ستیبای برندها در صنعت ورزش

انتظار  برندباید به مشتریان این امکان داده شود که همواره از که  ستسازمان ا، تجارب کلی تجاری یک سازمان ورزشی برند
اما تنها راهی است  .را داشته باشند و اگر چه این امر کاری بس دشوار و طاقت فرساستمان زمشابه با تجارب کلی سا تجربه

 (.52: 0255، 3کند )روسنبیوممی ایجادارزش  ،برندکه برای طرفداران وفادار 

 است «نهاد محصول و شخص،» یبرندها وندیپ ؛ریبرند فراگهستند،  ریفراگ هاییبرند, برند ورزش و برندهای ورزشی

 ،هاکالا برند افراد،به عبارتی،  در صنعت ورزش موضوعیت دارد. نهاد محصول و شخص،بنابراین هر سه نوع برندسازی؛ 
، شرکت، باشگاه ،ورزشکار ؛مانند هاآنبه تعلق م یررسمیغ و یرسم طوربهکه  یبرند هر نوع نهاد و آنهاربوط به خدمات م

، خود را بهتر بشناساند تواندیم« خودو حفظ  گسترش ت،یتقو جاد،یا»در طول زمان با ه ک شودمیو... را شامل سازمان، بنگاه 
   .(33-01: 5330)روستا،  بماند کنامیشود و ن کنامین

یک محصول برند شده نیازمند هویت برند، تمایز برند و شخصیت برند است. شناسایی و شفاف نمودن هویت برند یا 
 یاندازراه نیازمنداست. فرایند برندسازی  آنیابی جایگاه برند از دیگری و، ابزار تمایز یک خودیخودبه 1هویت جوهری

نه ناگهانی. به عبارتی برند،  ،گیرددر طول زمان شکل میکه  است یادهیپدبرند یک خلاقانه و نگهداری هوشیارانه است. 
کند و در اثر استمرار نوع گفتار، رفتار و آثار است. که از درون اعضای یک سازمان به بیرون انتقال پیدا می برند استمرار افکار،

دهند ی برند را انجام میبعدی و از بیرون توسعه ةمرحلتفکر، نوع بیان، نوع عمل و نوع اثر درون سازمان؛ مخاطبان در 
 گیرد. قرار می استفاده مورد ،ای بسیار مؤثرعنوان وسیلهبه ارتباطاتبرای تحقق این هدف،  (.33-01: 5330)روستا، 

ر ارتباطات و اند که برندها تحت تأثیدر تحقیقات خود دریافته (903: 0223) 1محققان بسیاری مانند براسینگتون و پتیت
های سرشناس های خلق شخصیت، استفاده از چهرهترین روششاید یکی از متداول .شوندمیمحرک رفتار مشتریان  ،تبلیغات

از نام و شهرت و معروفیت قهرمانان ملی، تصاویر ورزشکاران، برای برندی خاص  مثلاًشود. نامیده می یگذارصحهکه  است
، ، رویدادها و مسابقاتگذاریمثل صحه یتبلیغاتو های ارتباطی د. به دلیل پایداری روششوبه مدت طولانی استفاده می

  .(95: 5335)اخلاصی،  رو به فزونی استشخصیت برند، خلق برای  ،روش یناستفاده از ا
                                                           
1. Chernatony 

2. Hillestad 

3. Rosenbaum 

4. Core Indetity 

5. Brassington, F. and Pettitt 
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ر اغلب د هاست ک شده دادهرویداد ورزشی آمیخته با هیجان و سرشار از انرژی زندگی است. بارها در مطالعات نشان 
معدود مواردی در دنیا هستند  ، عنصر احساسی و تصمیم هیجانی نقش مهمی دارند.ییکالا ةطبقهر از خریدهای مشتریان 

مهمی که یک برند باید دارا  یهایژگیوجمع شوند. در بازاریابی، از  جاکیدر این اندازه، در  همآنکه شهرت و محبوبیت 
این شهرت و به دنبال انتقال ورزش  که حامیان مالی دراست.  ی وسیعگسترهن در بود علاقه موردشدن و باشد، شناخته

است که مردم بیشتر به سمت محصولات و  شده ثابت (.353: 0223، 5)شیلبری برند خود هستند یسوبهمحبوبیت 
رتمندترین ویژگی یکی از قدگفت  توانیم مشترکی با خودشان داشته باشند. یهادغدغهگرایش دارند که  ییهاشرکت

باعث  ؛های برابرهایی چون صلح جهانی، عدالت، آزادی و فرصتهاست. ارزشهای مشترک میان آنها، ارزشنسانا همگرایی
های خود را حول تحقق و فعالیتها را باور داشته شود که این ارزشهایی میو شرکت برندهاها، آمدن مردم، سازمان گردهم

 . (03 - 00 :5333)شفیعی،  اندها متمرکز ساختهآن
 است با خواستگاه اجتماعی و مطابق جامعه مدار یفرهنگ بابرند ، ایجاد تمرکز اصلی در خلق برند ارزشمنداز همین روی، 

 ،)امیری به انسان؛ یعنی هویت انسانی استارزش مربوط  نیترمهمبر جنبه انسانی برند و سازمان، رهنمونی به  دیتأک و
 دیتأکبرند  شخصیتخلق  بردر برندسازی  ،اساس نیا بر .کنددر قالب شخصیت برند ظهور می ،ویت برنده (.50: 5333

شده و در ذهن مخاطبان برند  هایتداعی و هاگیری قضاوتبرند است که موجب شکلشخصیت  این که چرا و شودمی

-13:  2014، 0کونکل و فانک) استمحصول  توسعه و بازار توسعه بازار، در نفوذ برند؛ توسعه هایی ماننداستراتژی مبنای

یک تجربه انسانی و هم فعالیت تجاری، به داشتن پایگاه  عنوانبه، هم صنعت ورزشدر در برندسازی موفقیت بنابراین  .(93
  .وابسته استدر بین مخاطبان مستحکم، پر اشتیاق 

ام و پیاده شود. این امر مستلزم انسج نهاد یا سازماندر  جانبههمه طوربهرویکردی است که باید برندسازی  ،رونیا از
مستمر مناسب بودن اصول و  طوربهسازد است که مدیران را وادار می یا نهاد هماهنگی بین واحدهای مختلف یک سازمان

 ها ورزشی منتج گردد. رفتارریزی برند باید از تیم مدیریتی ارشد سازمانقرار دهند. برنامه یبررس موردمفروضات برند را 

 نتایج .(331:  2014، 3بنتو و سانچیز) مهم است بسیار رقابتی یهاطیمح در ژهیوبه رندب قوی عملکرد درمدیریت  استراتژیک

به  )برندسازی( بازاریابی عملکرد و استراتژیک تفکر بین مثبت وجود رابطه ةدهندنشانشواهد تجربی  لیوتحلهیتجز از حاصل

 .(1698  :2013، 1مون)است  یاورفنیرات سریع بازار و تغی و تلاطم در هنگام آشفتگی

 گویی و خلق ارزشخاساس یادگیری از محیط و نقش خلاقیت برای پاس عنوانبه تفکر استراتژیک یریگشکل ،واقع در
 که یرت و فهم است،کر استراتژیک یک بصاز دیدگاه ماهوی، تف .هستبرای مشتری و ایجاد مزیت رقابتی برای سازمان 

 و وکارکسبهای ها و ناپیوستگیدرک جهش -3های جدید فعالیت، کشف ویژگی -0و قواعد،  هاتیواقعشناخت  -5موجب 

 آن در که یهاحوزه (. در30-33: 5333ها، و قلی زارعی( شودتوانمندی در خلق راهکارهای بدیع و ایجاد ارزش، می -1

و  بازاریابی مدیریت پیچیده است، فزاینده طوربه یهایفناور و ویژه محلی شرایط فراوان، ینوآور سریع، رشد شدید، رقابت
 ترسختزمانی  حتی مشکلات. دهندمی قرار ریتأث تحت را صنعت ساختار پویایی است که نیروهای درک نیازمند برندسازی

  .(5131: 2013، 1پاگانی و اتو)کمی  نه کیفی است، موجود اطلاعات از بسیاری که شودیم

است که هر یک از این الگوها به ابعادی از مفاهیم و فرآیند  شده شنهادیپبرای تفکر استراتژیک الگوهای متعددی 
برندسازی، از الگوی نوآوری استراتژی  ةوزهای حویژگی تناسببه ،اند. در این پژوهشگیری تفکر استراتژیک پرداختهشکل

 . قرار گرفت توجه مورد( 1996) 9گری هامل

                                                           
1. Shilbury 

2. Kunkel, & Funk, 

3. Benito & Sanchis 

4. Moon 

5. Pagani & Otto 

6. Gary Hamel 
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 : کندیمارائه  نیآفرتحولاستراتژی  آمدن دیپدرا برای  ازینشیپالگوی نوآوری استراتژی پنج 
 . به صداهای جدید گوش کنید. 5
 . محاورات جدید را برقرار سازید. 0

   مان ایجاد کنید. ای در ساز. شور و شوق تازه3
 جدید استقبال کنید.  های ه. از تجرب1
 . (11: 5332، شهامت زاده) جدیدی برای سازمان تدوین کنید اندازچشم. 1
 

 قیقمدل مفهومی تح
و در حوزه برندسازی، مفروضات، الزامات  شدهمطرح، در این پژوهش با در نظر گرفتن مفاهیم ذکرشدهبا توجه به مطالب 

 زیر طراحی گردید. صورتبهی برندسازی؛ مدل مفهومی برندسازی با رویکرد تفکر استراتژیک کردهایرو
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 برندسازی با رویكرد تفكر استراتژیک مفهومیمدل  ،ای تحقیقمدل ماهواره: 1 شكل

 
ادراکی، ارزشی، کنشی، ؛ که شامل ابعاده شدشکل ت از مدل رفتاریدرونی آن  ةاین مدل شامل سه لایه است که لای

ترین لایه مدل به این دلیل است که در بحث برندسازی جنبه گرایشی و ارتباطی است. علت قرار گرفتن این مدل در درونی
اینکه سرعت  به خاطردوم مدل،  ةشود. در لایگیری و دوام آن محسوب میبستر شکل نیترمهمانسانی برند و مخاطبان آن 

ورزشی روی  یبرندهاو متمرکز بر توسعه پایدار  بلندمدتهای استراتژی یریکارگبان ورزشی نیز به تحولات سبب شده مدیر
« یهبررا» مناسب دیکررو وزمرا ینیبشیپ رقابلیغ و پر تحول محیط در« تژیکاسترا تفکر» ( و003: 0223، 5بیاورند )پیتز

                                                           
1. Pitts 

 

 برندسازی

 ارزشی ادراکی

 ارتباطی

 

 کنشی

 گرایشی

 تجربه ها

 محاوره

 اشتیاق

 

 صداها

 دیدگاه

دبرنبهوفاداری  

دبرنتصویر  

برندویته  

 ارتباطات

یتمامور  
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 نصیب را زاربا منافع از یبیشتر سهم و بخشد یبرتر قیبر به بتنس را نمازسا تواندیم که دییکررو. شودیم دهشمر نمازسا
با تلفیق با الگوی نوآوری استراتژی مطرح در حوزه تفکر استراتژیک در مدل مفهومی پژوهش سعی شد که  ،بنابراین .زدسا آن

 ةرونی آن مفاهیم حوزسوم و بی ةدر لای ،ی برندسازی ورزش به تفکر استراتژیک لحاظ شود. سپسمدیران حوزه الزام تجهیز
 آمد.  دستبه( 5مدل مفهومی شکل ) تینها دربرندسازی چیده شدند که 

ضمن منطقی و ساده بودن، جامع نیز بوده و تمامی مفاهیم کلیدی  آمده دستبهدر طراحی مدل سعی بر آن بود که مدل 
مفهوم کلی برندسازی؛  پنج، شدهمطرح تاکنونزی که های برندسا. بنابراین از بررسی مدلردیگ بردرحوزه برندسازی را 

 .برند، هویت برند، تصویر برند، وفاداری به برند و ارتباطات برند وارد مدل شد تیمأمور

 

 شناسی پژوهش روش

بط با مهم مرت یهاشاخص ةدربارافی ، امکان نیل بـه شناخت کاظ کمبود مبانی نظریبه لح ،ردر پژوهش حاض که آنجا از
فی که ماهیتاً است. معمولاً پژوهش کی قرارگرفتهی مبنای کار ود ندارد، روش پژوهش کیفبا یکدیگر وج آنهاله و ارتباط مسئ

با  هاآنارتباط  نحوها و شود که نوعی دغدغه نسبت به فهم چگونگی وقوع پدیدهتفاده میاسواردی اکتشافی است، در م
واملی به عبارتی، علوم اجتماعی با ع(. 535: 5333ری، فرد و مظفها )داناییبین متغیر رابطهدیگر وجود دارد، نه سنجش یک

 کنند )دروین و گراسبرگ،ردازی میپهنظریدهند، آنچه انجام می دربارهسروکار دارد و پژوهشگران آن  سازمفهومو  دارمفهوم
ای هپدیده مطالعهیک منفرد است، ط متضمن هرمنوتموضوعات طبیعی فق مطالعهکه حالی ، دررو نیا از(. 11: 5333
ها، فنون و ابزارها ای از روشپژوهش کیفی از مجموعه(. 33: 5333 طلبد )سایر،دد میه ماعی، هرمنوتیک مضاعف را باجتم

، روایت، مشاهده مشارکتی، مشاهده غیرمشارکتی، مصاحبه عمیق، حالشرحنگری، مثل مطالعه موردی، تجربه شخصی، درون
 فرهنگی و انواع متون مبتنی بر مشاهده، متون تاریخی، متون تعاملی و بصری یهافرآوردهها )مصنوعات( ساختهانواع بشر 

و  لیتأوهای که یکی از این روش پوشاندهای تفسیری را میو تحلیل لیتأوهای کند و گستره وسیعی از روشاستفاده می
 .تحلیل در آن تئوری داده بنیاد است

 ،واقع در است. شده یطراحهای اجتماعی پدیده ةمطالع منظوربهو آنسمل اشتراوس  5اد توسط بارنی گلیزرتئوری داده بنی
 هاآناطلاعات، تحلیل  یآورجمعکند و فرایند پیروی نمی یاشدهنییتعاز یک فرایند ثابت و از پیش  تئوری داده بنیادروش 

این روش محقق به دنبال آزمون فرضیه یا تئوری از پیش معلومی نیست  چون در ،گریدعبارتبه .ی کامل دارندانباهم، همپوش
اطلاعات نسبت به تحلیل و  یآورجمعبا  زمانهم ؛کنداطلاعات اقدام می یآورجمعو بدون هیچ نظریه مفروضی نسب به 

، اقدام نظریهو ارائه  لیو تحل یآورجمعگیری از این نتایج در مراحل بعدی جهت بهره هاآن نیمابدرک رابطه  و آنهابسط 

استخراج مفاهیم و مقولات  ،خام یهاداده یبندطبقه و یکدگذاریند آفر ؛تئوری داده بنیادیند اصلی در تکنیک آفر .کندمی

اشتراوس و ) با سه رویکرد عمده شامل رویکرد سیستماتیک تئوری داده بنیاد ةبا مرور تاریخچ .است آنهااصلی و روابط بین 
در مورد  کدام هرمواجه هستیم که یند تحلیل اطلاعات آ( در فرگرا )چارمازگلیزر( و رویکرد سازنده)ویکرد نوخاسته کوربن(، ر

در این  (.532: 0229 ،اسکات)دارند باهم هایی تفاوت هاآننقش محقق و چگونگی کدگذاری مفاهیم و تحلیل اطلاعات 
نبوده و کدهای  نظر موردای رویکرد نوخاسته چهارچوب اولیه یبنا برماستفاده شد. گلیزر( )رویکرد نوخاسته از پژوهش 

های اصلی و شده با یکدیگر مقایسه شدند تا مقوله های ایجادشده و سپس مقوله یبندمقوله هامصاحبهمحوری مستخرج از 
 ،. البتهبودها ه از تحلیل دادهبرآمد آنهامقولات و چگونگی روابط بین  ةهم ،استخراج گردد. بنابراین یک شناسایی و ابعاد هر

 کرد.  هایبندمقولهشدن  ترقیدقمرحله مراجعه به ادبیات نظری پژوهش کمک زیادی به هرچه  نیدر ا
تواند منبع سرشار از این است که چه کسی می برای محقق اهمیت دارد آنچه تئوری داده بنیاد، جمله از ،مطالعات کیفیدر 

 هاآنبلکه به  ندیگوینمکنند، مورد یا نمونه افرادی که در تحقیق شرکت می ،اشد. در مطالعات کیفیاطلاعات برای مطالعه او ب

                                                           
1. Glaser 
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فعالانه در مطالعه شرکت دارند.  هاآنگیرد. ای صورت نمیمداخله هاآنشود، زیرا روی یا صاحب اطلاع گفته می کنندهشرکت
 ةیک پدیده دارند یا به دلیل اینکه پدید ةدربارعات دست اولی که اطلا به خاطرگیری را که طی آن افراد را این نوع نمونه

غیر  گیرینمونه روشنیز  ر این پژوهش. بنابراین، دشودرا تجربه نموده یا دیدگاه خاصی درباره آن دارند، انتخاب می موردنظر
 ازکنندگان در مطالعات کیفی . تعداد شرکتهستسازی آن روش گلوله برفی و روش پیاده استاحتمالی و به شیوه قضاوتی 

ها و تحلیل آن شدهیآورجمعهای بینی نیست. حجم نمونه توسط دادهپیش گراند تئوری از ابتدا قابل داده بنیاد در جمله
 مصاحبه جهت بعدی هایگروه سپس و شوندمی انتخاب مصاحبه جهت اولیه شود. در این روش یک گروهمشخص می

ها به اشباع برسد. اشباع در تئوری داده بنیاد به معنی یابد تا دادهگیری ادامه مینمونه شوند.معرفی می گروه همین توسط
به کامل شدن سطوح کدها و اینکه اطلاعات مفهومی جدید که نیازی به کد جدید یا گسترش کدهای موجود داشته باشد، 

 رسد. شباع و بستن نمونه میها نهایتاً به احساس انیاید. محقق از طریق بررسی مرتب داده دست
 ،دهندبررسی را پوشش می ةهای گوناگونی از حوزکه جنبهرا نفر(  02-3 معمولاً) هاتیموقعگروهی از افراد یا  ةحجم نمون

 02موردی است و بیش از  ةمتکی بر مطالع اساساًشود که منجر به رویکردی می دهندهیآگاهنفر  3تر از شوند. کمانتخاب می
های اضافی و غیر لازم منجر کند که به تحلیل کامل نیاز دارند و به گردآوری دادههای زیادی را تولید میداده احتمالاً نفر،
 طوربهاز آغاز مطالعه  یریگنمونهبا توجه به استراتژی داده بنیاد )گراندد تئوری( این پژوهش، (. 521: 5335شود )هومن، می

پیشرفت پژوهش، متمرکز شد و زمانی پایان پذیرفت که همه  موازاتبهبه شیوه گلوله برفی و  ریزی نشد بلکهتفصیلی برنامه
پژوهش حاضر به بررسی و درک معنای در حال ساخت برند ورزش در ادراک و دیدگاه ها اشباع شدند؛ سپس  بندیدسته

رزشی پرداخته است و سعی شده از معنایی که خبرگان اکادمیک در حوزه ورزش، برندسازی، یا هر دو و نیز مالکان برندهای و
نخبگان و متخصصان  با مصاحبهیعنی  ؛استخراج شود هاآن یمعنا دهی در ذهن داشتند از طریق وارد شدن به حوزه هاآن

 لیتشکبه اجزای  یاکنندهلیتکمورزشی و اساتید دانشگاهی تا زمانی ادامه یافت که مصاحبه بعدی مطالب  یبرندسازحوزه 
به بعد  52از مصاحبه  درواقعنفر به شیوه گلوله برفی انتخاب شدند.  51تعداد  ،در این مطالعهکرد. تئوری اضافه نمی یدهنده

 کاملاًاطلاعات  53مصاحبه  زادامه یافت. ا 51عات دریافتی مشاهده شد. اما برای اطمینان بیشتر تا مصاحبه طلاتکرار در ا
 02به موضوع از  شوندهمصاحبهپنج ماه به طول کشید. هر مصاحبه به فراخور میزان تمایل  تکراری بود. گردآوری اطلاعات

و همچنین در طول  شده ضبطکامل  صورتبهشوندگان ها، با کسب اجازه از مصاحبهدقیقه طول کشید. مصاحبه 32دقیقه تا 
 .شدهم انجام می یبردارادداشتیمصاحبه 

ا یکدیگر مرتبط ، بشده استفادهون ها، رویکردها و فنشود که آیا روشرسش مرتبط میی در پژوهش کیفی با این پروای
گوبا و لینکلن مفهوم قابلیت اعتماد را  5332 ةدر ده(. 19: 5333 سنجند )هومن،کند میجو میو آنچه را پژوهشگر جست بوده

قابلیت اعتبار،  عنصر چهارکردند که این مفهوم، از ح و مطر قراردادندمعیاری برای جایگزینی روایی و پایایی مدنظر  ةمنزلبه

پایایی  ةدر تحقیق کنونی برای محاسب (99-90 : 1389 )هومن، است شدهلیتشک ال، قابلیت اتکا و قابلیت تأییدقابلیت انتق

 51زمانی  فاصله کیدر  دوبار هاآناز  کدام هرو  شده انتخابمصاحبه  3تعداد  ،گرفته انجامهای ، از بین مصاحبهباز آزمون
 آمده است:( 5)ها در جدول کدگذاری اند. نتایج حاصل از اینروزه توسط پژوهشگر کدگذاری شده

 
 آزمون بازپایایی  ةمحاسب: 1 دولج

 )درصد( باز آزمونپایایی  هاتعداد عدم توافق تعداد توافقات تعداد کدها عنوان مصاحبه ردیف

5 PA 33 59 3 30% 

0 PJ 511 13 03 32% 

3 PN 33 33 55 33% 

 %33 19 553 030 مجموع
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، تعداد کل توافقات بین 030روزه برابر  51زمانی  ةتعداد کل کدها در دو فاصل ،شودطور که در جدول مشاهده میهمان
های مصاحبه ونباز آزماست. پایایی  19، و تعداد کل عدم توافقات در این دو زمان برابر 553کدها در این دو زمان برابر 

 92درصد است. با توجه به اینکه این میزان پایایی بیشتر از  33، برابر ذکرشدهدر این تحقیق با استفاده از فرمول  گرفتهانجام
 ها مورد تائید است.قابلیت اعتماد کدگذاری ،(033:5339، 5درصد است )کوال

توافق درون موضوعی دو کدگذار )ارزیاب(، از محقق دیگری  : برای محاسبه پایایی مصاحبه با روش0پایایی بین دو کدگذار
های لازم جهت کدگذاری ها و تکنیکهمکار پژوهش )کدگذار( در پژوهش مشارکت کند؛ آموزش عنوانبهدرخواست شد تا 

ه و درصد ها به ایشان انتقال داده شد. سپس محقق به همراه این همکار پژوهش، تعداد دو مصاحبه را کدگذاری کردمصاحبه
رود، با استفاده از فرمول زیر محاسبه شد. نتایج حاصل از کار میشاخص پایایی تحلیل به عنوانبهتوافق درون موضوعی که 

 .ها در جدول آمده استاین کدگذاری

 
 محاسبه پایایی بین دو کدگذار: 2 جدول

 )درصد( باز آزمونیایی پا هاتوافقتعداد عدم  هاتوافقتعداد  تعداد کدها ن مصاحبهاعنو ردیف

5 PB 513 13 31 33% 

0 PN 93 01 53 31% 

 %33 13 33 051 مجموع

 
تعداد کل کدها که توسط محقق و همکار تحقیق به ثبت رسیده است. برابر  ،شودمشاهده می 1-3طور که در جدول همان

است. پایایی بین کدگذاران برای  13کدها برابر  و تعداد کل عدم توافقات بین این 33، تعداد کل توافقات بین این کدها 051
درصد است. با توجه به اینکه این میزان پایایی  33، ذکرشدهدر این تحقیق با استفاده از فرمول  گرفتهانجامهای مصاحبه

که میزان توان ادعا کرد ید است و میأیهای مورد ت(، قابلیت اعتماد کدگذاری033: 5339، درصد است )کوال 92بیشتر از 
 ی تحلیل مناسب است.یپایا

 

 ی پژوهشهایافته
و  آمده دستبههای قرار گرفت. تحلیل داده لیوتحلهیتجزمورد  شدهانجام هایمصاحبه ،هاداده لیوتحلهیتجز ةدر مرحل

 جمله از، آنها مراتب سلسلهشناسایی  تینها درهای اصلی و فرعی و همچنین ارتباط بین طبقات و شناسایی طبقه
 انجامهای گیری و استخراج تئوری از مصاحبهمنجر به شکل تینها درترین فرآیندهای روش گراندد تئوری است که اساسی

با  آنهاو ارتباط  شده اشارههای شناسایی طبقه منظوربهگردد. بدین منظور سه مرحله کدگذاری تئوری، به شرح ذیل می شده
 .    است شده استفادههای صورت گرفته، ب مفهومی از مصاحبهاکتشاف چارچو تاًینهایکدیگر و 

از درون  هادادهگراندد تئوری است. که برای استخراج  روش درکه نخستین مرحله از فرایند کدگذاری : کدگذاری باز -
سازی ها پیادهصاحبهی مدر این مطالعه ابتدا محتوی کلیه. ، دو روش؛ تحلیل خرد و تحلیل نکات کلیدی وجود داردهامصاحبه

ها در مصاحبه شدهیآورجمعهای به روش کدگذاری نکات کلیدی انجام شد. بدین ترتیب که داده هاآنو سپس کدگذاری باز 
 .دیگردیمهای موجود، کدهای باز ایجاد به پاراگراف نوشته و پاراگرافخط به خط  لیوتحلهیتجزمکتوب، سپس با 

« موضوع مشترکی» ذاری نکات کلیدی، آن دسته از کدهای حاصل از تحلیل که به: پس از کدگکدگذاری محوری -
ای از نمونه ،(3شود. در جدول )متجلی می «مفهوم» نامهشوند. این محور مشترک در عنوانی بمی یبندگروهاشاره داشتند، 

 است. شدهدادهمفاهیم احصا شده از کدهای اولیه نشان 

                                                           
1. Kvale 

2. Intercoder reliability (ICR) 
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 هامراحل کدگذارییم احصا شده از مفاهای از نمونه: 3 جدول

 های اصلیمقوله های فرعیمقوله مفاهیم

 شناسایی -
 تمایز -
 ینامخوش -
 برند شدن  -
 گریجلوه -

 بخشی هویت -

 الگوسازی -
 مجذوبیت -
 جذابیت برندی ورزش بین اقشار جامعه -
 مطلوب بودن عملکرد ورزشی -
 تعریف کردن هویت برای برند -
 ایی برندلزوم پوی -
 شکل دادن هویت مخاطب -
 یسازتیشخص -
 پرستیژ  -
 مطلوبیت دائمی صفات نیک -
 وجود اخلاق در دل برند -

 
 عامل تمایز -
 
 
 
 مجذوبیت -
 
 
 

 بخشی هویت -

 
 
 
 
  یسازتیشخص -
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 هویت یافتن

 
 اصلی ةقبلی و مرحل ةدگذاری در دو مرحلنتایج ک بر اساسکدگذاری انتخابی : (یپردازهینظرکدگذاری انتخابی ) ةمرحل -
 ها ربط داده، آن روابط را در چارچوبمند به دیگر طبقهمحوری را به شکل نظام ةکه طبق بیترت نیا بهاست.  یپردازهینظر

 ایدر این پژوهش، کده .کندیم، اصلاح ارندد ازینهایی را که به بهبود و توسعه بیشتری کرده و طبقه ارائهیک روایت 
های اصلی و ابعاد ایجادشده با یکدیگر مقایسه شدند تا گروه یهاگروهو سپس  شدهیبندگروه هامصاحبهمحوری مستخرج از 

تر شدن مرحله، مراجعه به ادبیات نظری پژوهش کمک زیادی، به هرچه دقیق نیدر ا. البته ندهریک شناسایی و استخراج گرد
یعنی برندسازی در صنعت  مطالعه موردفهم پژوهشگر از متن پدیده  بر اساسعی شده س ،ها کرد. در این پژوهشبندیگروه

 ترسیمی نشان دهد. صورتبهنهایی را  ةورزش ایران، چارچوب مدل پارادایم را به هم بریزد و نظری
 ا در سه گروهر آمدهدستبهتوان تمامی کدهای ، نشان داد که میآنهاکدهای محوری در هر مورد و مقایسه  یبندگروه

 (:1اصلی جای داد )جدول شماره 
 ةبستر و زمین عنوانبهسطح رفتاری: کدهایی که مربوط به سطح رفتاری با رویکرد اخلاقی در این نظریه است و  -5

 .ندسازی در ورزش هستندبر
قق هت تحپشتیبانی نرم و سخت ج یهاستمیس یریکارگبسطح ساختاری: کدهایی که به تشریح سطح اجرایی و  -0

 .پردازدیمبخشیدن به برندسازی 
سطح رویدادی: کدهایی که مربوط به سطح رویدادهای عینی است و در رابطه با چگونگی ایجاد برند است که از  -3

 .شودیمیین طریق ابعاد برندسازی تع
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 سطوح رفتاری، سازمانی و رویدادی یهامؤلفه: 4 جدول

 ی(برندساز) یسطح رویداد یهامؤلفه ساختاری سطح یهامؤلفه سطح رفتاری  مؤلفه

 ادراکی
 ارزشی
 گرایشی
 کنشی
 ارتباطی

 نو یهادگاهید
 شوق نو و شور

 محاورات نو
 تجارب نو

 صداهای نو

 برند تیمأمور
 هویت یافتن

 یابیگاهیجا
 وفاداری
 ارتباطات

 

 یریگجهینتبحث و 
 ادراکی ةمؤلف بخش است:از پنج زیر ریرپذیتأثسطح رفتاری  مدل حاضر، در صنعت ورزش ایران بر اساس: سطح رفتاری .5

ارزشی است؛ اساس بودن باورهای اخلاقی  مولفةبعدی در این سطح  مولفة .سطح رفتاری است ةترین مولف)دانشی( زیربنایی
سوم  ةمرتب ةؤلفماست.  مؤثرجامعه در برندسازی  رسوم و آداب، مطلوبیت دائمی صفات نیک و برند درانسانی  یهاارزشو 

گرایش و تمایل است. اینکه این گرایش به  یریگشکلگرایش است؛ احساس مشابهت و تعلق سبب  یرندهیدربرگاین سطح 
را همسو با خود کند موضوعی مهم در  هاآنچه سمتی و سویی باشد که بتواند حس مشابهت و تعلق را در افراد پدید آورد و 

است که شامل؛ دست یافتن  هاکنشبعدی  ةمؤلفبا برند است.  هاکنشتعاملات و  یریگکلش ةایجاد گرایش به برند و زمین
 مؤلفهآید. آخرین می دستبه، شده دادهوعده  آنچهپایندی و تعهد برند به  ةجینت دربه منزلت، کسب اعتماد و اعتبار است که 

لق پیوند بین برند با بینش مشتری بر ایجاد برند تعامل، انتقال درک مناسب و خ بدین معنی که چگونگی ،ارتباطات است
 هستند. مؤثراست،  یبرندسازهدف غایی  واقع درهای نهفته آن به مشتریان که ورزشی و انتقال مفاهیم و ارزش

یعنی مفروضات و  ؛دهدکه به یک فرد یا نمادی هویت می پردازدیماین پنج سطح به تشریح چگونگی رفتاری  ،واقع در
کنند. مصنوعات نمادسازی ها و هنجارها در مصنوعات تحقق پیدا میکند. ارزشها و هنجارها تجلی پیدا میدر ارزشباورها 

طبق  ،یابد. بنابراینادامه می 5هلیکالی صورتبهکشند و این حلقه شود و باورها را به چالش میشوند و نمادها تفسیر میمی
اصیل  یهاارزش، تنظیم مسیر حرکت برندسازی در صنعت ورزش مبتنی بر اریرفتکار عوامل  مدل حاصل از این مطالعه،

(، روستا 5333های محققانی مثل، دلشاد تهرانی )در مطالعه شده ذکردر این سطح با عوامل  آمدهدستبهجامعه است. عوامل 
 . اندقرارگرفتهنیز مورد اشاره  (1389) و امیری (5330)

 از پنج بخش زیر است: ریرپذیتأثل حاضر، در صنعت ورزش ایران سطح سازمانی مد اساس برساختاری: سطح  .0
مفاهیم؛ ضرورت تفکر  یواسطهبههای نو در پژوهش حاضر دیدگاه .های نو استدر این سطح، دیدگاه مؤلفهاولین 

و  رت نرم( مطرح شدو هوشمندی افراد، همسازی با تغییرات و توجه به قدرت شهود و اندیشه )قد ینگرکلاستراتژیک، 
 مثبتی ةرابط (2013) مونتحقیق  از حاصل برخوردار است. طبق نتایج یاژهیوزیربنایی این سطح از جایگاه  مؤلفه عنوانبه

 .داردتکنولوژی وجود  بازار و تغییرات سریع و تلاطم در به هنگام آشفتگی بازاریابی عملکرد و استراتژیک تفکر بین
یکی از عناصر استراتژیک هر سازمانی  عنوانبه( بر برندسازی 0253) 1و آکر( 0223)  3، کاتلر(5333) 0، گلادن(5333) کلر

دوم، مشارکت  صدای یا انتظار رقابلیغاست توجه به نیازهای  صداهای جدیدعدی در سطح سازمانی ی بهمؤلفداشتند.  دیتأک
 مشارکت برای تمایل باید کارکنان( افراد درگیر )مدیران، داند.را شکل می لفهومفاهیم این ، میسازفرهنگو درگیری فعال و 

رسد با حاکمیت به نظر می .(2014، 1بنتو و سانچیز)دهند  از خود نشان را شرکت استراتژیک یهایریگمیتصم در فعال
برند  یریگشکلآن  ةکه نتیج شودیمدید و کشف نیازهای نهفته بازار فراهم ج یهادهیا فرهنگ مشارکتی، بستر ابداع

                                                           
1. Kvale 

2. Gladden 

3. Kotler 

4. Aaker 

5. Benito & Sanchis 
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مشتریان در بازار است. نتایج این تحقیق با نتایج تحقیقات وستربرگ و  انتظار رقابلیغو  انتظار قابلپاسخگو به نیازهای 
این  یهاافتهیح سازمانی است. دیگر سط ةمؤلف محاورات جدید ( همسو است.0251( و گرگ و همکاران )0255ویلسون )

دهند. را شکل می مؤلفهضرورت ارتباط مستمر، معناداری و مفهوم داشتن ارتباطات عناصر این  دهد کهنشان می مطالعه
هیجان و انگیزه، درگیر کردن عاطفی و احساسی و لزوم  که ایجاد نو استشور و شوق دیگر سطح سازمانی ایجاد  مؤلفه

نیاز اجتماعی حس تعلق جمعی در افراد نهادینه است و صاحبان برند  .ها بود، بر اساس مصاحبهمؤلفهن ایپویایی مفاهیم 

 مشاهده( نیز 0253) و راس ویآرالگوی  در هاافتهی(. این 5335 تشخیص داده و تلنگری به آن بزنند )اخلاصی، هاآنبایستی 
 یهاتجربهبر واحد تجربه و تبلور قول در  دیتأکر این تحقیق است که د جدیدهای هتجربسطح سازمانی  مؤلفهآخرین  است.
( نیز آورده شده است؛ 5333مطرح شدند. مطابق آنچه در مدل هامل ) مؤلفهعنوان مفاهیم این به زتریانگخاطرهو  ترمثبت

 . شودکسب میواقعی در محیط بازار قابل  تجربه باتنها  وکارکسببسیاری از ابعاد فهم و بصیرت 
طبق کدهای حاصل، منظور از سطح رویدادی کدهایی که مربوط به سطح رویداد عینی است؛  :(برندسازی)سطح رویداد  .3

 زیر است؛  یهامؤلفهسطح رویداد برندسازی شامل 
برند است که تغییرات چینش محیطی، دیدگاه سیاسی، اقتصادی، اجتماعی و فرهنگی،  تیمأمورین سطح ا ةمؤلفاولین 
محصول و برند نهاد( و فرا  دسازی در رسالت سازمان، توجه به فراگیر بودن برند ورزش )ترکیبی از برند شخص، برنداصل برن

است،  شانیهایژگیوبه همراه  هاطبقهای از برند که متشکل از مجموعه تیمأموربودند.  مؤلفهسازمانی بودن آن، مفاهیم این 
توجه به رویکردهای استراتژیک در  ضرورتبهنیز  0251شود. بالیو و هیرو در سال ی برندسازی میباعث ایجاد و بروز پدیده

فرا های اختصاصی آن صنعت ورزش به لحاظ ویژگی برندها در که ییآنجا از . همچنین،کرده استاشارههای برندسازی زمینه
توان به موضوعیت برند شخص، برند میدر بحث فراگیر بودن برند ورزش و فراگیر است؛ مطابق با کدهای حاصل،  یسازمان

بودن برند در صنعت ورزش یعنی اینکه برندسازی در صنعت ورزش  یفرا سازمانهمچنین،  .نهاد و برند محصول اشاره کرد
 ( در یک راستا است.5335با نتایج تحقیق روستا ) هاافتهیکه این  دهدقرار می ریتأثسایر ساختارها را نیز تحت 

، تمایزح رویدادی هویت یافتن است که مفاهیم آن طبق کدبندی حاصل شامل ایجاد هویتی مدیگر سط ةمؤلف
 فردمنحصربههویتی  یریگشکلهای والای انسانی و اخلاقیات است که منجر به جذاب و توجه به ارزش یسازتیشخص

 ی برندسازی است. هویتپدیده شود. هویت یافتن و برند شدن؛ ایده یا تصوری است که اساس و محور تئوریزه کردنمی
توسط فیلو و فانک  شدهارائهدر الگوی . است برند شناسایی علائم و هاارزش اهداف، و هاآرمان فردیت، کنندهتعیین برند،

  .شده است دیتأکآن  یسازتیشخص( به اهمیت هویت برند و 0223)
ایجاد  جمله از( منتج از مفاهیمی ها و تعاملاتکنشیابی )بعدی در سطح رویداد برندسازی است. جایگاه ةمؤلفیابی جایگاه

هویت . و توسعه برند است( هاکنش) یرفتارشناسمزیت رقابتی، ارزش ویژه، مطلوبیت تصویر ذهنی و تداعی برند، توجه به 
صویری مطابق خوبی صورت گیرد و ت یابیتیموقعدرک شود که  یخوببه تواندیمبرای ورزش یا برند، زمانی  شده جادیا

و سپس بر آن  یابیتیموقعاز مخاطبان بایستی  هر دستهذهنی مشتری خلق شود؛ یعنی بر اساس ذهنیت  یهاتیمطلوب
شود و در ادامه که  در اذهان مشتریان آفریده فردمنحصربه و مطلوب و قوی تداعیات با گذاری شود تا برندیتمرکز و سرمایه

در الگوی ارزش برند مبتنی بر  شود. مطابق آنچه راسیا برند است، تجربه حاصل می به دنبال درگیری فرد با آن ورزش
و پایبندی به  زتریانگخاطره، ترمثبت هاتجربه( نیز نشان داد، که در صنعت ورزش هر قدر 0223، 0229، 0221تماشاگر )

پذیرند که بعد از مدتی آن برند ملکه را می باشد مخاطبان بیشتری برند تریواقعگفته شد،  آنچهتعهدات و قول و قرارها و 
 یابی است.شود. ملکه ذهن شدن یعنی پذیرفته شدن و ماندگار شدن، یا همان پدیده جایگاهذهن می

ها، ارتباط با های حاصل از تحلیل مصاحبهطبق یافتهاست.  سطح ارتباطات برنداین  گردی ةلفؤمها، طبق مصاحبه
شود که شامل هشت ابزار اصلی است؛ طریق ابزارهای ارتباطات یکپارچه بازاریابی انجام میمخاطبان در صنعت ورزش از 

یعنی بیانگر  ؛و تبادل دوسویه اطلاعات بودند IMCبی یاابزارهای ارتباطات یکپارچه بازار یریکارگهبانجام بازاریابی حسی، 
وادار کردن مخاطب طی شود که با  -1متقاعد و  -3ترغیب  -0آگاه  -5و در استمرار زمان با  گامبهگاممسیری است که باید 
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نتیجه این مسیر شکل دادن یک تجربه و  نیمؤکدترکه  رسدیمها، به نظر توجه به مفهوم بازاریابی حسی حاصل از مصاحبه
اخلاصی ( و 5333درک عینی از برند برای مخاطبان است. لازم به ذکر است که این مفهوم در نتایج تحقیقات شفیعی )

 است.  قرارگرفته دیأیت( نیز مورد 5335)
طح رویداد برندسازی است که مفاهیم: محبوبیت برند، حس تعلق و پیوند عاطفی و احساسی را س ةلفؤموفاداری آخرین 

، لذت بردن افراد از حضور در ورزش و درگیرشدن با آن، احساس هامصاحبهحاصل از  یهاافتهی. بر اساس شودیمشامل 
و اگر این لذت ادامه پیدا کند فرد  کندیمفرد به آن برند گرایش پیدا  ،آورد. بدین ترتیبویی با برند را به ارمغان میهمس

نیاز اجتماعی حس تعلق به جمعی، در افراد نهادینه است که صاحبان برند بایستی  نیتأم. شودیمرسد که وفادار می ییجابه
و زیبایی، نیازهای  اندامتناسباوقات فراغت، سلامت،  پر کردنبزنند مثل؛ لذت بردن، تشخیص داده و تلنگری به آن  آن را

 یریگشکلدر سایه برند. باید اذعان داشت که بالاترین سطح لذت و رضایت سبب  یابیدوستهای پیرامونی، جذابیت
حاصل از  یهاافتهیبا  یراستاهم( 5335( و اخلاصی )5335(، جوانی )0223وفاداری است. نتایج تحقیقات آنونیموس )

 است. هدر این پژوهش بود یهامصاحبه
برآیند حرکت هلیکالی دو سطح قبلی یعنی  ریتأثبرندسازی جای گرفتند که تحت  یهامؤلفهدر سطح رویدادی این مدل، 

هلیکالی بین  سطح رفتاری و سطح ساختاری بودند. طبق کدهای حاصل، در سطح رویداد برندسازی نیز تعامل و حرکت
این  ،گیرد. سپسبرای برند هویتی شکل می شدهفیتعر تیمأموررسالت و  ریتأثاست یعنی؛ تحت  مشاهده قابل هامؤلفه

در ذهن مشتریان سبب  شدهدهیآفریابی درست هویت مطلوب شود. که جایگاهمی یابیگاهیجاهویت در بین مخاطبان 
شود. در طی این مراحل، ارتباطات برند ابزار تعاملی بوده و با فراهم کردن اطلاعات محبوبیت برند و کسب وفاداری به آن می

کند و بدین ترتیب به تعالی برند فراهم می یریگشکلو بازخورد لازم را در هریک از مراحل  شودیملازم سبب بهبود برند 
 قرارگرفته دیتأکایجاد برند مورد  یهامؤلفه وانعنبهکند. لازم به ذکر است که این عوامل در تحقیقات متعددی آن کمک می

 یهایاستراتژ ( در بررسی0251و همکاران ) کون کلهای محققانی مانند؛ توان به پژوهشاین تحقیقات می جمله از ؛است
 ذینفعان مدل ة( مطالع0251و گرگ و همکاران ) ،محصول با کنندهمصرف درگیری تقویت توسعه برند ورزشی جهت

نیز به عوامل ایجاد برند اشاره کردند که مشابهت  آنهاکشور، که  هر اختصاصی یهایژگیوبرند بر اساس  خلق و زیبرندسا
بحث رویکرد استراتژیک را در نظر نگرفتند. همچنین، دویل و  هاآنزیادی به عوامل تحقیق حاضر دارد با این تفاوت، که 

( در تحقیقی با 5330(، و از محققان داخلی؛ فراهانی )0223) وتیکویز و کا(، نوا0255(، رستربرگ و همکاران )0253همکاران )
 وفادارى بین ارتباط( با عنوان 5330) و محرم زاده و اکبریبرند  هیژارزش و بر منتخب یابیزاربا میختهآ عناصر تأثیرعنوان 

 مطالعه مورددر برندسازی را  مؤثرمل اهداف تحقیق خود بخشی از این عوا تناسب به هرکدام، ملى برند تقویت و مشتریان
 یابی برند، وفاداری به برند و تداعی برند اشاره کردند.و به اهمیت عواملی چون؛ تصویر برند، جایگاه دادند قرار
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 مدل برندسازی با رویكرد تفكر استراتژیک: 2 شكل

 
( است که در 5333) 5با نظریه باسکار تظرمنکه  رساندهای اساسی برندسازی صنعت ورزش ایران را میمدل حاضر ساخت

 در. شوندمی 1تجربی سپس و 3یافته فعلیت ،0بنیادی بسیار واقعی ساختارهایة سه لای از شده ناشی اجتماعیِ آن پدیده
 (واقعی به سپس و فعلیتی به تجربی از) کندمی حرکت مخالف جهت در دقیقاً اجتماعی هایپدیده این از ما درک کهیحال

ادراکی، ارزشی،  یهامؤلفهکه شامل بنیادی است  تیواقعیا همان رفتاری  ة، لاینیز این مدل ةشالود بدین ترتیب، .است
قرار  نظر موردکه در آن توجه به سازمان  است یا فعلیتی کنشی، گرایشی و ارتباطی است، سطح بعدی، سطح ساختاری

و  رفتاریدو سطح؛  ةشود. پس به پشتوانبرند در آن ساخته میگیرد. توجهی فرافعال و پویا به محیط پرتلاطم که می
یا همان سطح سطح رویداد برندسازی  یسوبهنگر )هم توجه به چگونگی رفتارها و هم سازمان( ساختاری که با دیدی کل

 درارزشی و ، کند. برندی با هویت متمایز، دارای شخصیتی والابر برند حرکت می مؤثر یهامؤلفهیعنی شکل دادن تجربی 
با کمک ارتباطات خود  ،با آمادگی یادگیری مداوم از محیط، به سمت توسعه و کمال پیش خواهد رفت. در این میان حالنیع

پیوندهایی قوی بین خود و مخاطبانش ایجاد خواهد کرد و منزلتی درخور در ذهن مخاطبانش کسب خواهد کرد. این جایگاه 
این جایگاه ممتاز  ،تر، کسب سهم بازار، مزیت رقابتی و سودآوری خواهد شد. همچنینمتمایز منجر به جذب مخاطب بیش

ماندگاری و وفاداری به برند  آن ةکه نتیجخواهد شد  آنهاعاطفی با  -سبب نفوذ در قلب و ذهن مخاطبان و ایجاد پیوند حسی
 .  استآن 

 

 نوآوری پژوهش

بود  بر آنی حوزه دانش است. در این راستا، در این پژوهش محقق عهبا هدف بهبود یا توس ردیگیمهر پژوهشی که صورت 
بسیار پویای  یهایژگیوکه علم برندسازی را با رویکرد جدیدی مطرح نماید. این رویکرد که تفکر استراتژیک است، به دلیل 

ی زیربنایی لایه عنوانبهتاری قرار دادن مدل رف توجه موردبرندسازی برگزیده شد. علاوه براین، نوآوری اصلی این پژوهش، 
اخلاقی نیز در دل این مدل دیده شد.  -این سطح؛ رویکرد اسلامی واردکردنبا  واقع دراست.  شده یطراح یمفهوممدل 

                                                           
1. Bhaskar 

2. Real 

3. Actual 

4. Emprical 

http://philpapers.org/s/Roy%20Bhaskar
http://philpapers.org/s/Roy%20Bhaskar
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 مدل جامعی برایاخلاقی،  -استراتژیک و تفکر اسلامیبنابراین، در این مدل سعی شد که با تلفیقی از رویکرد تفکر 
 ورزش ایران ارائه شود. در صنعت  یبرندساز
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