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 :چکیده
ی مجاز یدر بستر فضا یورزش یکسب و کارها یبرندساز یالگو یپژوهش حاضر طراحهدف از اجرای 

مشارکت  شد. انجام استرلینگ-و مبتنی بر روش آتراید یفیکاکتشافی بود که به صورت پژوهش روش .بود

 یفروشگاه ها رانیمد نیدانشگاه ها وهمچن یعلم اتیاعضاء هشامل  کنندگان پژوهش را خبرگان امر

براساس اصل اشباع  و هدفمند  رییروش نمونه گ نفر از آنها به 17که تعداد  دادند لیتشک نیآنلا یورزش

و  ییروا نییتع یبرا عمیق بود. افتهیساختار مهیمصاحبه ن انتخاب شدند.ابزار گردآوری داده ها، ینظر

شده توسط نرم افزار  یگردآور یو گوبا استفاده شد.داده ها نکنیل یشنهادیاز روش پابزار پژوهش  ییایپا

منجر به  متون مصاحبه لیو تحل هیتجزنتایج حاصل از  .ندشد لیوتحل هیتجز 2020مکس کیودا ویرایش 

برند،تعامل و ارتباط با  تیمحتوا و هو تیریمد برند، یزیرو برنامه یاستراتژ) ریمقوله فراگ4شناسایی 

 گردید. هیمقوله پا 150مقوله سازمان دهنده و  25، (توجه به رشد و توسعه بازار مخاطبان،

محتوا  تیریمد برند، یزیرو برنامه یاستراتژ ،یمجاز یورزش یو کارها ،کسبیبرندساز : کلیدی گانواژ

 توسعه بازارتوجه به رشد و  اطبان،تعامل و ارتباط با مخ برند، تیو هو
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 مقدمه -1

 می حفظ را شرکت ارزش که هستند نامشهودی های دارایی موفق، برندهای

 کشورها در موفق برندهای توسعه که کنند می استدلال (2020) همکاران و1کنند.بیرنیک

 ارزش ها آن طبق بر که باشند ذهنی های مجموعه مدیران پذیرنده که است آن مستلزم

 ی ها دارایی طریق از شود تا می خلق برند نامشهود های دارایی ناحیه از بیشتر شرکت

 به که است تجاری مفهوم یک نیز سازی برند .(2،2024)نازکیمنتو و لولیرو تولید مشهود

 است مشتریان ارتباط با برقراری معنی به سازی برند برمی گردد. فرآیند هویت یک ایجاد

و 3کنید)ساین می کاری چه و هستید چیزی چه هستید، کسی چه شما بااینکه رابطه در

 در مشتری ادراکات مثبت طور به تا دهد را می امکان این سازی برند (.2014همکاران،

 بین و داده را افزایش خود شهرت داده، قرار تأثیر تحت را دهید می انجام آنچه با رابطه

 نام یک (. حفظ4،2016وجیانگ)تیسنگ  کنید ایجاد وفاداری خود کارمندان و مشتریان

 به اعتبارها و ها شود.شهرت می داده که است هایی حفظ وعده مستلزم ایجادشده تجاری

 شود)محب علی، می سازی ایجاد برند توسط شده داده ی ها وعده طریق از مداوم طور

 روزمره،مسائل زندگی به آن سریع ورود و جهان در با گسترش فناوری اطلاعات (.1396

 روشهای جایگزین الکترونیکی کار کسب و و است آمده وجود به ای تازه های ضرورت و

شده  گرفتار بست بن یک در ایران در الکترونیکی اما تجارت است. شده سنتی

شیوه  با اطلاعات آوری فن ادغام با را آن بقای و کسب مشتری می توانند است.سازمانها

 فن ادغام این. دهند پرورش خود را مشتریان با غنی تعاملات و دهند بهبود بازاریابی های

مزایای  شود، می شناخته الکترونیکی برندسازی عنوان بازاریابی به و اطلاعات آوری

 (.1397)فراهانی، آورد می ارمغان به سازمانها برای را بسیاری

                                                           
1-  Birink 
2-  Nascimento & Loureiro 
3-  Swain 
4-  Tseng & Jian 
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 برندسازی که است شده روبرو ای العاده فوق رشد با حاضر حال در ورزش صنعت

 برندسازی (2005ایوی) مک و دارد. گری صنعت نوظهور این در بسزایی نقش ورزشی

 بازاریابی و ورزشی برای محصولات بازاریابی فرایندهای و اصول ویژه کاربرد را ورزشی

 برندسازی اصلی کند.هدف می تعریف ورزش با ارتباط طریق از ورزشی غیر محصولات

 آنها های خواسته و نیازها برآوردن جهت ورزشی محصولات ارائه و مشتریان درک ورزشی

 (.2020و همکاران، 1باشد)بیسوک می

 با نهستند.آنا روبرو بزرگی چالش با داخل کشور ورزشی های شرکت امروزه، سویی از

 آنها .نیستند همگام دهد، می رخ ورزش جهان سریع محیط در مداومی که تغییرات

 ودخ تجاری از برند  نتوانستند و نکردند وضوح درک به را ورزش صنعت های پیچیدگی

 کنند.هر ایجاد تمایز محصولات رقبا برابر در خود کنندگان مصرف داشتن نگه وفادار برای

 اما داشته باشند، هم موفقی های فعالیت زمینه این در هم هایی شرکت است ممکن چند

 دخو فعالیت های زمینه در نیز آنها تا کند می کمک برندسازی راهبردهای از آگاهی

 که ان،جه بازاریابی برجسته کارشناسان نظرات براساس باشند.لذا داشته موفقیت بیشتری

 کافی، بیاتاد به استناد به است و سازی برند همان یا برند بازاریابی ایجاد اصلی عملکرد

 را را ورزشی محصولات های شرکت برای سازی برند راهبردهای دارد پژوهش قصد این

در ساس بر این ا.نماید کشف را کنندگان مصرف با ارتباطی ابزار عنوان قدرتمندترین به

 یازبرندس یالگو یسوال پاسخ داده شود که طراح نیشود تا به ا یتلاش م قیتحق نیا

 چگونه است؟ یمجاز یدر بستر فضا یورزش یکسب و کارها

 مبانی نظری پژوهش -2

 های ورزشیکسب و کار

 شودیگفته م ییهاها و شرکتسازمان ها،تیبه مجموعه فعال یورزش یوکارهاکسب

و  عیتوز د،یو سلامت را تول حیمرتبط با ورزش، تفر یمحتواها ایکه محصولات، خدمات 

                                                           
1- Bačevac 
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 یهافروشگاه ،یورزش یهاشامل باشگاه توانندیوکارها مکسب نی. اکنندیعرضه م

 ،یورزش یهارسانه ،یگریو مرب یمراکز آموزش ،یورزش یهاگیو ل هامیت ،یورزش زاتیتجه

فعال در  کیتکنولوژ یهااستارتاپ یو حت یورزش یدادهایکننده رو برگزار یهاسازمان

 (.1397)فراهانی،  حوزه ورزش باشند

 های ورزشی مجازیبرندسازی در کسب و کار

به  یورزش یوکارهاکسب نترنت،یاستفاده از ا شیو افزا تالیجید یهایگسترش فناور با

از  یبیحوزه، که ترک نیدر ا ی. برندسازاندافتهی یریرشد چشمگ نیو آنلا یشکل مجاز

اعتبار و توسعه  شیدر جذب مخاطب، افزا یدیکل یاست، نقش تالیجید یورزش و فضا

 ن،یآنلا یآموزش ورزش یهاشامل پلتفرم یمجاز یورزش یوکارها. کسبکندیم فایبازار ا

 یهاشنیکیو اپل یورزش یاجتماع یهاشبکه تال،یجید یورزش زاتیتجه یهافروشگاه

 (.1396)جوانی،شوندیمرتبط م

 ی شامل موارد ذیل است:مجاز یورزش یوکارهادر کسب یبرندساز تیاهم

 چهره، بهنبود ارتباط چهره لیکاربران به دل ،یمجاز یاعتماد و اعتبار: در فضا جادای

 جادیاعتماد را ا نیا تواندیم تالیجید یاز اعتبار برند هستند. برندساز اننیاطم ازمندین

 کند.

 یداشتن برند قو ن،یآنلا یورزش یوکارهاتعداد کسب شی: با افزایدر بازار رقابت زتمای 

 .کندیو جذب مخاطب کمک م زیبه تما

 با کاربران  یاامکان تعامل دوطرفه و لحظه یمجاز فضای: مخاطبان با مستمر ارتباط

 .شودیم یوفادار شیکه باعث افزا کندیرا فراهم م

 یبه راحت توانندیم یمجاز یورزش ی: برندهادیجد یبه بازارها دسترسی گسترش 

 (.1400)رضایی و همکاران،کنند تیفعال ییایجغراف یفراتر از مرزها

 یوکارهادر کسب یبرندسازدرحیطه  ترین مطالعات برخی از مهمترین و مرتبط

 ( ارائه شده است.1) در جدول یمجاز یورزش
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 پیشینه پژوهش های انجام شده :1جدول

 نام محقق

 سال /
 نتایج تحقیق عنوان تحقیق

و  یانیفارس

 همکاران

(1403) 

 یمدل برندساز نییارائه و تب

 ررفت ارییجه ت تغ یحس   

 یمص   رف کننده در بازارها

 یمواد ض   دعفون یص   نعت

 کردیکننده با اس  تفاده از رو

 یفیک

رفتار مص  رف کننده(،  تیریو مد هیعص  ب پا یابی) بازار یعل طیش  را

 یمحور دهی(، پدیتجربه مشتر تیریمدرهبری برند،)  یا نهیزم طیشرا

رفتار مص   رف کننده (، راهبردها و  رییجهت تغ یحس    ی)برندس   از

رتبط مها و عوامل  یاستراتژ غات،یتبل تیریمدسواد اطلاعاتی،اقدامات )

و  یارتباط با مش   تر یمداخله گر )کانال ها طیبرند(، ش   را تیبا هو

ستفاده از حواس( و در نها و  یرمشت یوفاداربرنامه ریزی ) امدهایپ تیا

 شد. یی( شناسایمشتر ختنیبرانگ

و  یدیوح

 همکاران

(1403) 

ندس   از یالگو یطراح  یبر

شرکت  یاجتماع یرسانه ها

 ییموادغ  ذا یدی  تول یه  ا

فاده از نظر رانیا  هیبا اس   ت

 ادیداده بن

 ،یابیعرض   ه و تقاض   ا، بازار نیاطلاعات، تناس   ب ب یفناور یارهایمع

فروش و  ،یمحص  ول، مش  تر ،ارتباطات، توس  عه ارتباطات چندجانبه 

سازمان سا ارینُه مع ،یدرون  ساز یالگو یشده برا ییشنا سان یبرند ه ر

 است. رانیا ییموادغذا یدیتول یشرکت ها یاجتماع یها

و  یعرب احمد

 ایالرعا لیوک

(1402) 

ئه الگو هایاز پ ییارا  یش   ران

 کینوستالوژ یبرندساز

 دس   ته عوامل 3انتخاب و در  رهایمتغ نیبه عنوان مهم تر ریمتغ 13

به  باطات چندجان  تیو توجه به مز یروان یها یژگیو ،)توس   عه ارت

 ارائه شد. ی( به صورت مدل مفهومیرقابت

کفاش و  یقیحق

 همکاران

(1399) 

 کیاستراتژ یبرندساز

ان زعفران، منحص  ربه فرد بودن زعفر یبالا یبا توجه به ارزش اقتص  اد

ارتقاء  بازاریابی عص  بی،هدفمند، غاتیتوان با اس  تفاده از تبل یم یرانیا

زش ار شیبه افزا یمناسب ارتباط با مشتر تیریمدی و ریتوان رقابت پذ

 .افتیگذاران دست  هیبرند زعفران و جذب سرما

و  یدیسع

 همکاران

(1399) 

از نگاه  یبرندساز یراهبردها

و  یمتخص  ص  ان برندس  از

فر بک  ه  ینیک  ارآ در ش   

 نستاگرامیا یاجتماع

 یاو مهارت ه محتوای برند ،یساز تیهو ،تفکر برندبعد  4مقوله و  15

در  نانیکارآفر یش   خص    یبرندس   از یبه عنوان راهبردها یارتباط

 شدند. ییشناسا نستاگرامیا

و  1پولمن

 همکاران

(2025) 

س یابیارز ساز لیپتان  یبرند

چابک: فرص   ت ها و چالش 

 یراه انداز نهیها در زم

ر ددانش  ،مدیریتیارتباط با مشتر تیرینه عامل به شرح: استراتژی مد

ا بارتباط با مش  تریان، مدیریت اطلاعات مش  تریان، ارتباط اس  تراتژی 

، موثر،مدیریت کانال های تماس با مش   تریانکارکنان، کمیته راهبری 

و تعهد کارکنان به  اس  تاندارد س  ازیمدیریت تغییر مش  تری مداری، 

 شرکت ها نقش داشتند. نیا یموثر در برندساز یهاعنوان فاکتور

 همکاران و 2رن

(2023) 

های  مد یا ها و پ ند پیش   ای

 برندسازی

یندهای متمایز بودن برند و اصالت برند، از پیشاظرفیت برند،هویت برند،

و  تنوع طلبیبرندمهم برندس  ازی اس  ت.همچنین مش  خه ش  د که 

 تبلیغات شفاهی، دو پیامد مهم برندسازی است.

                                                           
1-  Pöhlmann 
2-  Ren 
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 نام محقق

 سال /
 نتایج تحقیق عنوان تحقیق

 1دومونت و اتس

(2020) 

وروابط  یاجتم  اع ییای  پو

 یدر برن  دس    از نفع  انیذ

 یشخص

وع منبع است که از سه ن یاجتماع اریعمل بس کی یشخص یبرندساز

 شده است. لیتشک نیونماد ارتباطی-ی،اطلاعاتهویت بصری

 تحقیقشناسی روش  -3

است.  یهدف کاربرد ثیواز ح یاکتشاف یفیاز نوع ک تیتحقیق حاضربه لحاظ ماه

 وها دانشگاه یعلم اتی)اعضاء ه مشارکت کنندگان در پژوهش حاضر را خبرگان امر

 رییدادند. روش نمونه گ لی(تشکنیآنلا یورزش یفروشگاه ها رانیمد نیهمچن

ر دشد.  نیینفر تع 17 ینظرهدفمند بود. حجم نمونه براساس اصل اشباع  یرتصادفیغ

اده استف قیعم افتهیساختار مهیداده ها از مصاحبه های ن یپژوهش حاضر جهت گردآور

 ، یریو گوبا )اعتبارپذ نکنیل یشنهادیاز روش پ ییایو پا ییروا نییتع یشد.برا

بدست  یاهداده  لیاستفاده شد. جهت تحل (نانیاطم تیو قابل  یریدپذیی، تأ یریپذانتقال

استفاده از  (و باریدهنده،فراگ ه،سازمانیپا نی)مضام نگیاسترل-دیآترا لیاز روش تحل مدهآ

 استفاده شد. 2020نسخه ودایافزار مکس کنرم

 های پژوهشیافته -4

 ارائه شده است. (2) نمونه در قالب جدول یاعضا یشناخت تیجمع یهایژگیو

 یشناخت تیجمع یها یژگیبر حسب و ینمونه آمار ی:توزیع فراوان2جدول

 سن سمت ردیف
میزان 

 سابقه
 تخصه تحصیلات

1 
 یفروشگاه ورزش مدیر

 نیآنلا
 کارشناسی ارشد 10 36

بازاریابی و 

 برندسازی

2 
 یفروشگاه ورزش مدیر

 نیآنلا
 کارشناسی ارشد 8 35

بازاریابی و 

 برندسازی

3 
 یفروشگاه ورزش مدیر

 نیآنلا
 کارشناسی ارشد 9 41

بازاریابی و 

 برندسازی

4 
 یفروشگاه ورزش مدیر

 نیآنلا
 کارشناسی ارشد 8 40

بازاریابی و 

 برندسازی

                                                           
1-  Dumont & Ots 
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 سن سمت ردیف
میزان 

 سابقه
 تخصه تحصیلات

5 
 یفروشگاه ورزش مدیر

 نیآنلا
 کارشناسی ارشد 7 35

بازاریابی و 

 برندسازی

6 
 یفروشگاه ورزش مدیر

 نیآنلا
 کارشناسی ارشد 6 33

بازاریابی و 

 برندسازی

7 
 یفروشگاه ورزش مدیر

 نیآنلا
 کارشناسی ارشد 9 36

بازاریابی و 

 برندسازی

8 
عضو هیات علمی 

 دانشگاه
 دکتری تخصصی 12 42

بازاریابی و 

 برندسازی

9 
عضو هیات علمی 

 دانشگاه
 دکتری تخصصی 13 45

بازاریابی و 

 برندسازی

10 
عضو هیات علمی 

 دانشگاه
 دکتری تخصصی 12 47

بازاریابی و 

 برندسازی

11 
عضو هیات علمی 

 دانشگاه
 دکتری تخصصی 9 42

بازاریابی و 

 برندسازی

12 
عضو هیات علمی 

 دانشگاه
 دکتری تخصصی 10 39

بازاریابی و 

 برندسازی

13 
عضو هیات علمی 

 دانشگاه
 دکتری تخصصی 8 41

بازاریابی و 

 برندسازی

14 
علمی عضو هیات 

 دانشگاه
 دکتری تخصصی 9 44

بازاریابی و 

 برندسازی

15 
عضو هیات علمی 

 دانشگاه
 دکتری تخصصی 15 52

بازاریابی و 

 برندسازی

16 
عضو هیات علمی 

 دانشگاه
 دکتری تخصصی 14 55

بازاریابی و 

 برندسازی

17 
عضو هیات علمی 

 دانشگاه
 دکتری تخصصی  13 46

بازاریابی و 

 برندسازی

مشارکت کنندگان در  شناختیجمعیتمشخصات  مربوط به هایافتهیفوق  در جدول

که شامل میانگین سنی، میانگین سابقه کاری و تحصیلات حوزه موضوع مورد  مطالعه

در بررسی میانگین سن خبرگان مورد پرسش نشان داده شده است. باشد، پژوهش می

-50) نفر در بازه 8تعداد  سال، (30-40) نفر در بازه سنی 7مشخه گردید که تعداد 

نفر در بازه زمانی  11تعداد  سال بوده اند. (51-60) نفر در بازه سنی 2سال وتعداد  (41

نفر  7تعداد  ( دارای سابقه کاری بودند.11-20) نفر در بازه زمانی 6سال و تعداد  (10-1)
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کتری نفر دارای مدرک تحصیلی د 10دارای مدرک تحصیلی کارشناسی ارشد و تعداد 

 تخصصی بودند.

 از: های پژوهش در قالب دو سوال اصلی عبارتندسوال

در بستر  یورزش یکسب و کارها یموثر بر برندساز ابعاد و مولفه های سوال اوّل:

 ؟کدامند یمجاز یفضا

چگونه  یمجاز یدر بستر فضا یورزش یکسب و کارها یبرندساز یالگو سوال دوّم:

 ؟است

نمونه ای از کدگذاری باز  ابتدا از کدگذاری باز استفاده شد. جهت پاسخ به سوال اول،

 نمایش داده شده است. (1در شکل)

 
 : نمونه کدگذاری باز توسط نرم افزار مکس کیودا1شکل

 هر اولیه کدهای و شد مشخه آنها کلیدی نکات مصاحبه ها، کلیه پیاده سازی از پس

 رسید نظری اشباع به داده ها که کرد پیدا ادامه جایی تا هامصاحبه .گردید استخراج یک

 150 مصاحبه، 17 انجام پس از نهایت در نشد. مشاهده مصاحبه ها در جدیدی نکته و

 ای از متون ضبط شده مصاحبه در جدولنمونه آمد. دست به اولیه کدهای عنوان به کد

 نمایش داده شده است. (3)
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 کدهای بازبخشی از متون مصاحبه جهت استخراج : 3جدول

 یهماهنگ جادیدر ا یمحور ینقش ،یمجاز یدر بستر فضا یورزش یوکارهاکسب یبرندسازدر  یگروه یزیرتوسعه برنامه "

اهداف  نییامکان تع ،یمجاز یحضور در فضا یبرا یمیت یهایاستراتژ ی. طراحکندیم فایا تالیجید یهاتیو انسجام در فعال

ها و نقش ی. هماهنگشودیبرند م تیمنسجم و متناسب با هو یامیارائه پ هکه منجر ب سازدیرا فراهم م کپارچهیمشخه و 

 یهاتیفعال یورکرده و بهره یریها جلوگتلاش یاز پراکندگ ها،تیمسئول قیدق هیتخص قیاز طر م،یت یاعضا فیوظا

 یانتشار محتوا کنندهنیتضم ،یگروه یمحتوا دیتول یمنسجم برا یهابرنامه جادیا ن،ی. همچندهدیم شیرا افزا یبرندساز

 ن،ی. علاوه بر اکندیم تیها را تقوراستا بوده و تعامل آنمخاطبان هدف هم قیو سلا ازهایو جذاب است که با ن تیفیباک

برند در  زیبه تما تواندیکه م آوردیفراهم م یو نوآور تیخلاق یبرا ییفضا نگ،یبرند یهادهیتوسعه ا یبرا یجلسات همفکر

نقاط قوت و ضعف  ییامکان شناسا ،یمجاز یهاتیعملکرد فعال یگروه ینیو بازب یابیمنجر شود. ارز یمجاز یرقابت یفضا

ها، از جمله دپارتمان نیب یهمکار تیتقو ن،ی. همچنکندیرا فراهم کرده و به بهبود مستمر عملکرد برند کمک م هایاستراتژ

وکار و معتبر از کسب یاحرفه یریو تصو کندیم نیبرند را تضم امیپ یکپارچگی ،یبط عموممحتوا و روا دیتول ،یابیبازار

 شیبرند و افزا گاهیجا تیها، به تقودر تلاش ینرژیس جادیبا ا ،یگروه کردیرو نی. ادهدیارائه م یمجاز یدر فضا یورزش

 یبرند در برندساز یدانش خاص رهبر نی. همچنکندیم یانیآن در جذب و حفظ مخاطبان کمک شا یرگذاریتأث

. کندیعمل م هاتیو اثربخش فعال کیاستراتژ تیدر هدا یدیکل یعنوان عاملبه ،یمجاز یدر بستر فضا یورزش یوکارهاکسب

 زیحفظ اصالت و تما یآگاهانه برا یماتیتا تصم دهدیبه رهبران امکان م ،یبرند ورزش یهاو ارزش تیاز هو قیشناخت عم

و انتظارات  ازهاین ترقیبه درک دق ،یمجاز یرفتار مخاطبان در فضا لی. مهارت در تحلکننداتخاذ  تالیجید یبرند در محتوا

 یدر اجرا میت تیهدا ییتوانا ن،ی. همچنکندیم لیرا تسه رگذاریهدفمند و تأث ییمحتوا دیمخاطبان منجر شده و تول

 یبرندساز یهاو مؤثر برنامه کپارچهی یبه اجرا م،یت یبه اعضا یدهو جهت زهیانگ جادیا قیاز طر نگ،یبرند یهایاستراتژ

و  هایتا از فناور دهدیامکان را م نیدر صنعت ورزش، به رهبران برند ا تالیجید نینو یاز روندها ی. آگاهکندیکمک م

تعامل با  یبرا یارتباط یها. توسعه مهارتاستفاده کنند و برند را در لبه رقابت نگه دارند نهیصورت بهبه دیجد یهاپلتفرم

. استفاده از کندیم لیرا تسه یکرده و اعتمادساز تیهدف را تقو با جامعه داریتعاملات مثبت و پا ،یمخاطبان مجاز

و رفتار مخاطبان، به  هانیاز عملکرد کمپ قیدق یهانشیبا ارائه ب ز،ین یبرندساز یهایریگمیتصم یبرا یمحورداده

و خلاق، به  یلیتحل یهامهارت قیبا تلف ،یدانش تخصص نی. اکندیها کمک مآن یربخشاث شیو افزا هایاستراتژ یسازنهیبه

 ".شودیمنجر م یمجاز یمخاطبان در فضا یو ماندگار برا زیمتما یاخلق تجربه

)کدگذاری باز(،کدگذاری محوری انجام شد که در قالب  پس از شناسایی کدهای پایه

 نمایش داده شده است. (4) جدول
 گذاری محوریکدشاخص های استخراج شده از : 4جدول

کدگذاری 

 محوری
 کدهای باز

کدگذاری 

 محوری
 کدهای باز

توسعه 

ریزی برنامه

 گروهی

حضور  یبرا یمیت یهایاستراتژ یطراح

 یمجاز یدر فضا

 میت یاعضا فیها و وظانقش یهماهنگ

 یدر برندساز

ایجاد سیستم 

مدیریت 

 محتوای برند

 تیریمد یبرا کپارچهی یهاپلتفرم یطراح

 تالیجید یمحتوا

 منظم و هدفمند ییمحتوا میتقو نیتدو

 یبرا یخودکارساز یاز ابزارها استفاده

 محتوا عیتوز
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کدگذاری 

 محوری
 کدهای باز

کدگذاری 

 محوری
 کدهای باز

 دیتول یمنسجم برا یهابرنامه جادیا

 یگروه یمحتوا

 یبرا یاز جلسات همفکر استفاده

 نگیبرند یهادهیتوسعه ا

عملکرد  یگروه ینیو بازب یابیارز

 یمجاز یهاتیفعال

 یها برادپارتمان نیب یهمکار تیتقو

 برند یکپارچگی

 یابیارز یداده برا لیتحل یهاستمیس جادیا

 عملکرد محتوا

 دیتول یاستاندارد برا یهاقالب توسعه

 یو متن یبصر یمحتوا

محتوا در  دکنندگانیبا تول یهمکار تیتقو

 یمجاز یفضا

دانش خاص 

 رهبری برند

 یهاو ارزش تیاز هو قیشناخت عم

 یبرند ورزش

رفتار مخاطبان در  لیدر تحل مهارت

 یمجاز یفضا

 یدر اجرا میت تیهدا ییتوانا

 نگیبرند یهایاستراتژ

در  تالیجید نینو یاز روندها یآگاه

 صنعت ورزش

تعامل  یبرا یارتباط یهامهارت توسعه

 یبا مخاطبان مجاز

 یبرا یمحوراز داده استفاده

 یبرندساز یهایریگمیتصم

تمرکزگرایی 

به جای تنوع 

طلبی در 

شروع 

 برندسلزی

برند با تمرکز بر  یاصل تیهو فیتعر

 یمحور یهاارزش

ارتباطات  یبرا یدیکل امیپ کی انتخاب

 برند هیاول

 یبرا یاصل یپلتفرم مجاز کیبر  تمرکز

 تالیجیحضور د

مرتبط با حوزه  یتخصص یمحتوا دیتول

 خاص یورزش

 یمحدود اما هدفمند برا یهانیکمپ جادیا

 مخاطبان خاص

تکرار و  قیشناخت برند از طر تیتقو

 هاامیانسجام پ

توسعه 

قابلیت 

سازی ظرفیت

 از برند

 یبرا تالیجید یهارساختیز تیتقو

 یاز برندساز یبانیپشت

در استفاده از  میت یهامهارت توسعه

 تالیجید یابزارها

 یداده برا تیریمد یهاستمیس جادیا

 عملکرد برند لیتحل

 یبرا نینو یهایدر فناور یگذارهیسرما

 تجربه برند یارتقا

 دیتول یبرا داریپا یندهایفرآ یطراح

 برند یمحتوا

 یبا شرکا یارتباط یهاشبکه تیتقو

 یمجاز یدر فضا یتجار

تناسب بین 

 عرضه و تقاضا

مخاطبان هدف  حاتیو ترج ازهاین لیتحل

 یمجاز یدر فضا

متناسب با  تالیجید یمحتوا میتنظ

 مخاطبان یتقاضا

 یخدمات ورزش ایمحصولات  عرضه

 بازار یازهایراستا با نهم

 یمخاطبان برا یاز بازخوردها استفاده

 عرضه یسازنهیبه

محتوا و  دیتول تیظرف نیتعادل ب جادیا

 انتظارات مخاطبان

 میتنظ یبازار برا یهااز داده یریگبهره

 عرضه یهایاستراتژ
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کدگذاری 

 محوری
 کدهای باز

کدگذاری 

 محوری
 کدهای باز

توسعه 

های مدل

ذهنی برند 

برای 

 مشتریان

 تیتقو یهدفمند برا یمحتوا جادیا

 برند یذهن ریتصو

ارتباط  یبرا ییسرااز داستان استفاده

 با مخاطبان یعاطف

 شیافزا یبرا یتعامل یهانیکمپ یطراح

 شناخت برند

 یبصر یهااز نمادها و نشانه یریگبهره

 برند یسازتیدر هو

 یهادر پلتفرم کپارچهی یهاتجربه ارائه

 یمختلف مجاز

تعاملات  قیبرند از طر یهاارزش تیتقو

 انیبا مشتر تالیجید

به روزکردن 

سواد اطلاعاتی 

در مورد 

 برندسازی

 یروندها نهیدر زم هامیآموزش مستمر ت

 تالیجید یبرندساز نینو

موفق  یهانمونه لیو تحل مطالعه

 یمجاز یدر فضا یورزش یبرندساز

 یداده برا لیتحل یابزارها یریکارگبه

 درک رفتار مخاطبان

 یابیبازار یتخصص یهادر دوره شرکت

 یو برندساز تالیجید

 یهایدانش در مورد فناور یروزرسانبه

 نوظهور مرتبط با برند

 یمنابع برندساز تالیجیکتابخانه د جادیا

 هامیت یدسترس یبرا

حاکمیت 

 تفکر بر برند

بر  یمبتن یفکر یهایاستراتژ نیتدو

 برند یهاارزش

 تیتقو یبخش براالهام یهاتیروا جادیا

 برند تیهو

 یزشیو انگ یفلسف یاز محتوا استفاده

 تالیجید یهانیدر کمپ

با مخاطبان از  یتعاملات فکر تیتقو

 یمجاز یهاگفتمان قیطر

انتقال  یبرا یآموزش یهابرنامه توسعه

 تفکر برند به کارکنان

 یشناختروان یهالیاز تحل یریگبهره

 مخاطبان یازهایدرک ن یبرا

مدیریت 

مناسب ارتباط 

 با مشتری

به  عیسر ییپاسخگو یهاستمیس یطراح

 یمجاز یدر فضا انیسؤالات مشتر

 افتیدر یبرا یتعامل یهاکانال جادیا

 انیمشتر یبازخوردها

بر اساس  تالیجیارتباطات د یسازیشخص

 انیمشتر یازهاین

 تیتقو یبرا یمجاز یدادهایرو یبرگزار

 انیارتباط با مشتر

ارتباط با  تیریمد یاز ابزارها استفاده

 تالیجید یها( در پلتفرمCRM) یمشتر

تعاملات  تیریمد یبرا هامیت آموزش

 یمجاز یدر فضا انیبا مشتر یاحرفه

برندسازی بر 

مبنای 

 پذیریسرمایه

 یهاارائه طرح قیاز طر هیسرماجذب 

 یمجاز یجذاب در فضا یتجار

 یگذارهیسرما یهااز پلتفرم استفاده

 یبرندساز یبرا یجمع

 یهارشد برند در شبکه لیپتانس شینما

 گذارانهیسرما یبرا یاجتماع

 یمعرف یبرا تالیجید یمحتوا جادیا

 برند یمال یهاتیمز

 یورزش یهادهندهبا شتاب یهمکار

 هیجذب سرما یبرا

شفاف عملکرد برند در  یهاگزارش ارائه

 یمجاز یهاپلتفرم

طراحی 

مسکات 

مخصوص به 

 برند

 یهامرتبط با ارزش یخلق مسکات بصر

 یبرند ورزش

 غاتیاز مسکات در محتوا و تبل استفاده

 تالیجید

کوتاه با حضور مسکات  یهاشنیمیان جادیا

 یمجاز یدر فضا

 یبا مسکات برا نیتعاملات آنلا یطراح

 جذب مخاطبان

 یهانیاز مسکات در کمپ استفاده

 یاجتماع یهاشبکه

محصولات برند با طرح مسکات  توسعه

 تیهو تیتقو یبرا
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کدگذاری 

 محوری
 کدهای باز

کدگذاری 

 محوری
 کدهای باز

ایجاد 

های کمپین

تخفیفی برای 

 فروش

 یهدفمند برا یهافیتخف یطراح

 یمجاز یمخاطبان خاص در فضا

شمارش معکوس  یمرهایاز تا استفاده

 نیآنلا یفیتخف یهانیدر کمپ

 یهادر شبکه فیتخف یکدها انتشار

 انیجذب مشتر یبرا یاجتماع

 یتعامل یبا محتوا هافیتخف بیترک

 یورزش یهامانند چالش

 یسازنهیبه یفروش برا یهاداده لیتحل

 یفیتخف یهانیکمپ

تجارت  یهابا پلتفرم یهمکار

 هافیتخف عیتوز یبرا کیالکترون

همکاری با 

اینفلوئنسرهای 

 ورزشی

مرتبط با حوزه  ینفلوئنسرهایا ییشناسا

 برند تیفعال

برند  جیترو یهدفمند برا یقراردادها جادیا

 نفلوئنسرهایتوسط ا

در  نفلوئنسرهایمشترک با ا یمحتوا دیتول

 یمجاز یفضا

 یمعرف یبرا نفلوئنسرهایاز ا استفاده

 خدمات برند ایمحصولات 

بر اساس  نفلوئنسرهایا یرگذاریتأث لیتحل

 یتعامل یهاداده

مشترک با  نیآنلا یدادهایرو یبرگزار

 یورزش ینفلوئنسرهایا

استفاده از 

بازاریابی 

عصبی در 

فضای 

 مجازی

 ریها و تصاواز رنگ یریگبهره

 تالیجید یدر محتوا کنندهکیتحر

رفتار  لیمحتوا بر اساس تحل یطراح

 مخاطبان یعاطف

 یدئوهایو صدا در و یقیاز موس استفاده

 شتریب یرگذاریتأث یبرند برا

با تمرکز بر  تالیجید یهانیکمپ جادیا

 احساسات مخاطبان

 یسازنهیبه یبرا یعصب یهاداده لیتحل

 یمجاز غاتیتبل

 کیتحر یبرا ییسرااز داستان استفاده

 انیمشتر یعاطف یهاواکنش

برگزاری 

های جشنواره

آنلاین برای 

 برند

 یهابا تم یمجاز یهاجشنواره یطراح

 جذاب یورزش

 غیتبل یبرا یاجتماع یهااز شبکه استفاده

 هاجشنواره

 قیتشو یمرتبط با برند برا زیجوا جادیا

 مشارکت مخاطبان

جشنواره  یدادهایپخش زنده رو یبرگزار

 تالیجید یهادر پلتفرم

 شیافزا یبرا نیآنلا یهااز چالش استفاده

 تعامل در جشنواره

مخاطبان از جشنواره  یهاداده یآورمعج

 یابیبازار لیتحل یبرا

شرکت و 

حضور در 

های استارتاپ

 ورزشی

 یاستارتاپ یدادهایمشارکت در رو

 یمجاز یدر فضا یورزش

نوآورانه برند در  یهادهیا ارائه

 یاستارتاپ یهاپلتفرم

از  یورزش نانیبا کارآفر یسازشبکه

 تالیجید یهاکانال قیطر

ها و مسابقات برند در چالش یمعرف

 نیآنلا یاستارتاپ

 یورزش یفناور یهابا استارتاپ یهمکار

 برند یارتقا یبرا

 شینما یبرا نارهایاز وب استفاده

 هابرند به استارتاپ یهایتوانمند

طراحی جذاب 

 وبسایت

 یبرا یساده و بصر یرابط کاربر جادیا

 برند تیساوب

 یموتورها یبرا تیساوب یسازنهیبه

 وجوجست

 یورزش یدئوهایو و ریاز تصاو استفاده

 تیسا یدر طراح تیفیباک

 یهامانند آزمون یتعامل یهابخش یطراح

 تیسادر وب یورزش

 یاجتماع یهابا شبکه تیساوب یکپارچگی

 برند

مانند فروش  نیخدمات آنلا ارائه

 تیسامحصولات در وب
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کدگذاری 

 محوری
 کدهای باز

کدگذاری 

 محوری
 کدهای باز

توجه به 

مزیت رقابتی 

در بخش 

 بازاریابی

 یهایژگیو یسازو برجسته ییشناسا

 یمجاز یفرد برند در فضامنحصربه

 شینما یبرا تالیجید یمحتوا جادیا

 نسبت به رقبا یبرتر

بهبود  یرقبا برا لیاز تحل استفاده

 یابیبازار یهایاستراتژ

 دیتأک یبرا زیمتما یهانیکمپ یطراح

 یرقابت یهاتیبر مز

 یبرا نینو یهایاز فناور یریگبهره

 یابیبودن در بازار شرویپ

 انیمشتر تیموفق یهاداستان انتشار

 برند تیمز شینما یبرا

ارائه 

ای از مجموعه

های مهارت

 برندسازی

به  تالیجید یبرندساز یهاکیآموزش تکن

 یابیبازار یهامیت

 تیتقو یبرا نیآنلا یهاکارگاه ارائه

 یمحتواساز یهامهارت

در مورد  یمنابع آموزش توسعه

 یورزش یبرندساز یهایاستراتژ

 تالیجید یاستفاده از ابزارها آموزش

 به کارکنان تالیجید یابیو بازار نگیمارکت

 یارتقا یبرا یگریمرب یهابرنامه جادیا

 یبرندساز یهامهارت

با  یدانش برندساز یگذاراشتراک به

 یتجار یشرکا

توسعه 

نمادهای 

 هویت بصری

با  یدانش برندساز یگذاربه اشتراک

 یتجار یشرکا

 یبرا یمداوم عناصر بصر یروزرسانبه

 برند تیحفظ جذاب

 یبرا کپارچهی یبصر یالگوها جادیا

 تالیجید یمحتوا

در  یاختصاص یهااز فونت استفاده

 برند یارتباطات مجاز

 یکیگراف یو نمادها هاکونیآ توسعه

 یبصر تیهو تیتقو یبرا

 وبیوتیو  نستاگرامیا یهاقالب یطراح

 متناسب با برند

توجه به 

استانداردهای 

ارتباطی در 

 فضای مجازی

 یو محتوا غاتیدر تبل یاصول اخلاق تیرعا

 تالیجید

 یطراح یاز استانداردها استفاده

 یمجاز یهاکاربرپسند در پلتفرم

 میحر نیاز انطباق با قوان نانیاطم

 نیدر ارتباطات آنلا یخصوص

در  یتیامن یهاپروتکل یریکارگبه

 هاشنیکیو اپل تیساوب

در  تیفیک یجهان یاز استانداردها استفاده

 محتوا دیتول

استانداردها در  تیرعا یبرا هامیت آموزش

 یتعاملات مجاز

توسعه 

های کانال

ارتباطی 

 چندگانه

 یهاحضور فعال در شبکه جادیا

 متنوع یاجتماع

 یبرا یکیالکترون یهاخبرنامه یاندازراه

 انیارتباط با مشتر

 یبرا یفور یهارسانامیاز پ استفاده

 با مخاطبان میتعامل مستق

 یدسترس یبرا لیموبا شنیکیاپل توسعه

 آسان به برند

ارتباط  یبرا یورزش یهاپادکست جادیا

 با مخاطبان یصوت

تعامل با  یمنظم برا ینارهایوب یبرگزار

 انیمشتر

توسعه 

ارتباطات 

چندجانبه با 

برندهای دیگر 

در فضای 

 مجازی

در  یمکمل ورزش یبا برندها یهمکار

 مشترک یهانیکمپ

 یهااز شرکا در پلتفرم یاشبکه جادیا

 تالیجید

 شیافزا یبرا گرید یمحتوا با برندها تبادل

 یدسترس

مشترک با  یمجاز یدادهایرو یبرگزار

 برندها ریسا

 تالیجید یهمکار یهااز پلتفرم استفاده

 یسازشبکه یبرا

بهبود  یبرا هایهمکار جینتا لیتحل

 کیارتباطات استراتژ
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کدگذاری 

 محوری
 کدهای باز

کدگذاری 

 محوری
 کدهای باز

راستایی هم

های برند پیام

در ارتباطات 

درونی و 

 بیرونی

 یرسانامیپ یجامع برا یراهنما نیتدو

 برند

 یهاامیانتقال پ یکارکنان برا آموزش

 برند کپارچهی

و  یداخل تالیجید یمحتوا یهماهنگ

 برند یهابا ارزش یخارج

 یمحتوا برا تیریمد یاز ابزارها استفاده

 هاامیانسجام پ

 یبرا یارسال یهاامیپ یادوره یبررس

 ییراستااز هم نانیاطم

 تیتقو یبرا یداخل یهانیکمپ جادیا

 برند امیدرک پ

  

انجام شد که نتایج آن در  )گزینشی( پس از کدگذاری محوری، کدگذاری انتخابی

 .استنمایش داده شده  (5جدول)
 یانتخاب یکدگذارنتایج مربوط به  :5لوجد

 دهندهمضامین سازمان مضامین فراگیر هدف ردیف

1 
گو

ال
 ی

ساز
ند

بر
 ی

ها
کار

 و 
ب

س
ک

 ی
زش

ور
 ی

ضا
ر ف

ست
ر ب

د
 ی

جاز
م

 ی

 ریزی برنداستراتژی و برنامه

 ریزی گروهیتوسعه برنامه

 دانش خاص رهبری برند 2

 سازی از برندظرفیتتوسعه قابلیت  3

 تمرکزگرایی به جای تنوع طلبی در شروع برندسازی 4

 یدر مورد برندساز یبه روزکردن سواد اطلاعات 5

 یریپذهیسرما یبر مبنا یبرندساز 6

 یورزش یهاشرکت و حضور در استارتاپ 7

8 

مدیریت محتوا و هویت 

 برند

 های ذهنی برند برای مشتریانتوسعه مدل

 حاکمیت تفکر بر برند 9

 ایجاد سیستم مدیریت محتوای برند 10

 مسکات مخصوص به برند یطراح 11

 یبصر تیهو یتوسعه نمادها 12

 یرونیو ب یبرند در ارتباطات درون یهاامیپ ییراستاهم 13

 یبرندساز یهااز مهارت یاارائه مجموعه 14
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15 

 مخاطبانتعامل و ارتباط با 

 یمناسب ارتباط با مشتر تیریمد

 یورزش ینفلوئنسرهایبا ا یهمکار 16

 برند یبرا نیآنلا یهاجشنواره یبرگزار 17

 چندگانه یارتباط یهاتوسعه کانال 18

 یمجاز یدر فضا یارتباط یتوجه به استانداردها 19

 یمجاز یدر فضا یعصب یابیاستفاده از بازار 20

21 

 ه رشد و توسعه بازاربتوجه 

 عرضه و تقاضا نیتناسب ب

 فروش یبرا یفیتخف یهانیکمپ جادیا 22

 یابیدر بخش بازار یرقابت تیتوجه به مز 23

 تیجذاب وبسا یطراح 24

25 
 یدر فضا گرید یتوسعه ارتباطات چندجانبه با برندها

 یمجاز

 پردازد که در قالب شکلبدست آمده میسوال دوم پژوهش به فرآیند طراحی الگوی 

 نمایش داده شده است. (2)

 
 مدل پژوهش: 2شکل
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 گیرینتیجهبحث و  -5

 ،یمجاز یدر بستر فضا یورزش یکسب و کارها یعوامل موثر بر برندساز ییجهت شناسا

 نگیاسترل-دیآترا لیتحل کردینفر از خبرگان امر  مصاحبه شد. سپس با استفاده از رو 17با 

 سؤال پاسخ داده شد. نیبه ا

 هفت مقوله سازمان دهنده  توسعه  یبرند دارا یزیرو برنامه یاستراتژ ریمقوله فراگ

 از برند، یسازتیظرف تیتوسعه قابل برند، یخاص رهبر دانش ،یگروه یزیربرنامه

در مورد  یروزکردن سواد اطلاعات به ،یدر شروع برندساز یتنوع طلب یبه جا ییتمرکزگرا

 یورزش یهاو حضور در استارتاپ شرکت ،یریپذهیاسرم یبر مبنا یبرندساز ،یبرندساز

 یگروه یزیرتوسعه برنامه بخش، نیشده در ا ییمقوله سازمان دهنده شناسا نیاول است.

ها و نقش یو هماهنگ یمجاز یحضور در فضا یبرا یمیت یهایاستراتژ یاست. طراح

 یمحتوا دیتول یرامنسجم ب یهابرنامه جادیتواند به ایم یدر برندساز میت یاعضا فیوظا

مقوله سازمان دهنده  نیدوم برند، ی. دانش خاص رهبردینما یانیکمک شا یگروه

و  تیاز هو قینمودند که شناخت عم انیخبرگان امر ب بخش است. نیشده در ا ییشناسا

 نیهمچن در صنعت ورزش، تالیجید نینو یاز روندها یو آگاه یبرند ورزش یهاارزش

 یدر اجرا میت تیهدا ییتوانا زیو ن یمجاز یدر فضا طبانرفتار مخا لیمهارت در تحل

 ندیدر فرآ نیآنلا یورزش یاست که کسب وکارها یاز موارد نگیبرند یهایاستراتژ

مقوله  نیسوم از برند، یسازتیظرف تیتوسعه قابل .ندیبدان توجه نما دیبا یبرندساز

 یبرا تالیجید یهارساختیز تیبخش است. تقو نیشده در ا ییسازمان دهنده شناسا

تواند یم تالیجید یدر استفاده از ابزارها میت یهاو توسعه مهارت یاز برندساز یبانیپشت

 ،یدر شروع برندساز یتنوع طلب یبه جا ییتمرکزگرا .دینما یانیکمک شا یدر برندساز

خبرگان امر اذعان  بخش است. نیشده در ا ییمقوله سازمان دهنده شناسا نیچهارم

 امیپ کیو انتخاب  یمحور یهابرند با تمرکز بر ارزش یاصل تیهو فیرداشتند که تع

حضور  یبرا یاصل یپلتفرم مجاز کیو تمرکز بر  کسویبرند  از  هیارتباطات اول یبرا یدیکل

تواند یم گرید یخاص  از سو یمرتبط با حوزه ورزش یتخصص یمحتوا دیو تول  تالیجید
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شناخت  تیتقو زیمخاطبان خاص  و ن یمحدود اما هدفمند برا یهانیکمپ جادیبه همراه ا

 یورزش یکسب و کارها یبرندساز ندیباعث بهبود فرآ هاامیتکرار و انسجام پ قیبرند از طر

مقوله سازمان  نیپنجم ،یدر مورد برندساز یبه روزکردن سواد اطلاعات گردد. یمجاز

 نینو یروندها نهیمدر ز هامیبخش است. آموزش مستمر ت نیشده در ا ییدهنده شناسا

 یمجاز یدر فضا یورزش یموفق برندساز یهانمونه لیو مطالعه و تحل تالیجید یبرندساز

 نیششم ،یریپذهیسرما یبر مبنا یبرندساز خواهد داشت. یدر برندساز ینقش مهم

ارائه  قیاز طر هیبخش است. جذب سرما نیشده در ا ییمقوله سازمان دهنده شناسا

 یجمع یگذارهیسرما یهااز پلتفرم استفاده ،یمجاز یفضا درجذاب  یتجار یهاطرح

 یبرا یاجتماع یهارشد برند در شبکه لیپتانس شیبهمراه نما یبرندساز یبرا

. شرکت ندیبرخط کمک نما یورزش یکسب وکارها یدر برندساز تواندیم گذارانهیسرما

 نیشده در ا ییسامقوله سازمان دهنده شنا نیهفتم ،یورزش یهاو حضور در استارتاپ

در  یورزش یاستارتاپ یدادهایداشتند که مشارکت در رو انیخبرگان امر ب بخش است.

بهمراه  تواندیم یاستارتاپ یهانوآورانه برند در پلتفرم یهادهیو ارائه ا یمجاز یفضا

 یو معرف تالیجید یهاکانال قیاز طر یورزش نانیبا کارآفر یسازمانند شبکه ییعملکردها

 یورزش یفناور یهابا استارتاپ یهمکار ن،یآنلا یها و مسابقات استارتاپدر چالش دبرن

برند به  یهایتوانمند شینما یبرا نارهایاستفاده از وب تیبرند و در نها یارتقا یبرا

 نیا .ندینما یانیکمک شا یورزش نیآنلا یکسب وکارها یبرندساز ندیها به فرآاستارتاپ

شود. یم یبانیهمسو بوده و پشت (1403) و همکاران یانیفارس وهشپژ یها افتهیبا  جینتا

رفتار مصرف کننده(،  تیریو مد هیعصب پا یابیبازار) یعل طینشان داد که شرا جینتا

 یحس ی)برندساز یمحور دهی(، پدیتجربه مشتر تیریمد برند، ی)رهبر یانهیزم طیشرا

 غات،یتبل تیریمد ،ی)سواد اطلاعات ترفتار مصرف کننده(، راهبردها و اقداما رییجهت تغ

 یارتباط با مشتر یهامداخله گر )کانال طیبرند(، شرا تیها و عوامل مرتبط با هویاستراتژ

 ختنیو برانگ یمشتر یوفادار یزیر)برنامه امدهایپ تیو استفاده از حواس( و در نها

نمود که  انیب زی( ن2023) پژوهش رن وهمکاران جینتا نیهمچن شد. یی( شناسایمشتر
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متمایز بودن برند و اصالت برند، از پیشایندهای مهم برندسازی  برند، تیظرف هویت برند،

و تبلیغات شفاهی، دو پیامد مهم برندسازی  برندیاست.همچنین مشخه شد که تنوع طلب

 است.

 هفت مقوله سازمان دهنده توسعه  یبرند دارا تیمحتوا و هو تیریمد ریمقوله فراگ

 یمحتوا تیریمد ستمیس جادیا تفکر بر برند، تیحاکم ان،یمشتر یبرند برا یذهن یهامدل

 ییراستاهم ،یبصر تیهو یتوسعه نمادها مسکات مخصوص به برند، یطراح برند،

 است.  یبرندساز یهااز مهارت یامجموعه ارائه ،یرونیو ب یبرند در ارتباطات درون یهاامیپ

شده در  ییمقوله سازمان دهنده شناسا نیاول ان،یمشتر یبرند برا یذهن یهاتوسعه مدل

برند و استفاده از  یذهن ریتصو تیتقو یهدفمند برا یمحتوا جادیبخش است. ا نیا

داشته  یدر برندساز یمتواند نقش مهیبا مخاطبان م یارتباط عاطف یبرا ییسراداستان

بخش  نیشده در ا ییمقوله سازمان دهنده شناسا نیتفکر بر برند، دوم تیحاکم باشند.

بخش الهام یهاتیروا جادیبرند و ا یهابر ارزش یمبتن یفکر یهایاستراتژ نیتدو است.

 یرگذارینقش تاث یبرندساز تیریمد ندیتواند در بهبود فرآیبرند م تیهو تیتقو یبرا

 ییمقوله سازمان دهنده شناسا نیبرند، سوم یمحتوا تیریمد ستمیس جادیا .شته باشنددا

 یبرا کپارچهی یهاپلتفرم یخبرگان امر اذعان داشتند که طراح بخش است. نیشده در ا

 یتواند در راستایمنظم و هدفمند م ییمحتوا میتقو نیو تدو تالیجید یمحتوا تیریمد

 یداده برا لیتحل یهاستمیس جادیمحتوا و ا عیتوز یبرا یخودکارساز یاستفاده از ابزارها

مسکات مخصوص  یطراح .دینما یمجاز یبه برندساز یانیعملکرد محتوا کمک شا یابیارز

خبرگان امر  بخش است. نیشده در ا ییمقوله سازمان دهنده شناسا نیبه برند، چهارم

و استفاده از  یبرند ورزش یهامرتبط با ارزش یاتفاق نظر داشتند که خلق مسکات بصر

نقش  نیآنلا یکسب و کارها یتواند در برندسازیم تالیجید غاتیمسکات در محتوا و تبل

 ییمقوله سازمان دهنده شناسا نیپنجم ،یبصر تیهو یتوسعه نمادها .دینما فایا یمهم

 یدانش برندساز یگذارخبرگان امر اذعان داشتند که به اشتراک بخش است. نیشده در ا

در  تواندیبرند م تیحفظ جذاب یبرا یمداوم عناصر بصر یروزرسانو به یرتجا یبا شرکا
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 یبرا کپارچهی یبصر یالگوها جادیراستا ا نیدر ا .دینما یانیکمک شا یبهبود برندساز

 ییراستاهم برند. یدر ارتباطات مجاز یاختصاص یهاو استفاده از فونت تالیجید یمحتوا

شده  ییمقوله سازمان دهنده شناسا نیششم ،یرونیو ب یبرند در ارتباطات درون یهاامیپ

 یمحتوا یبرند و هماهنگ یرسانامیپ یجامع برا یراهنما نیتدو بخش است. نیدر ا

نقش  ینام تجار کی یتواند در برندسازیبرند م یهابا ارزش یو خارج یداخل تالیجید

ن مقوله سازمان دهنده یهفتم ،یبرندساز یهااز مهارت یاارائه مجموعه .ندینما فایا یمهم

 یهامیبه ت تالیجید یبرندساز یهاکیآموزش تکن بخش است. نیشده در ا ییشناسا

 تالیجید یابیو بازار نگیمارکت تالیجید یآموزش استفاده از ابزارها نیهمچن ،یابیبازار

 یبرا نیآنلا یهاارائه کارگاه یاز طرف گردد. یث بهبود برندسازعتواند بایبه کارکنان م

 یبرندساز یهایدر مورد استراتژ یوتوسعه منابع آموزش یمحتواساز یهامهارت تیتقو

 .دینما فایا یمجاز یوکارهاکسب یبرندساز ندیدر فرآ یتواند نقش مهم یم یورزش

و  یبرندساز یهامهارت یارتقا یبرا یگریمرب یهابرنامه جادیتوان گفت که ایم تیدرنها

است که در  یمهم قیاز مصاد یتجار یشرکا اب یدانش برندساز یگذاربه اشتراک

-افتهیبا  جینتا نیا قرار گرفته است. دیمورد تاک یورزش نیآنلا یکسب وکارها یبرندساز

نشان  جیشود. نتایم یبانیهمسو بوده و پشت (1399) و همکاران یدیپژوهش سع یها

به  یارتباط یابرند و مهارت ه یمحتوا ،یسازتیبعد تفکر برند، هو 4مقوله و  15داد که 

 جینتا شدند. ییشناسا نستاگرامیدر ا نانیکارآفر یشخص یبرندساز یعنوان راهبردها

عمل  کی یشخص یاز آن بود که برندساز یحاک زین (2020پژوهش دومونت و اتس )

 لیتشک نیونماد یارتباط-یاطلاعات ،یبصر تیاست که از سه نوع منبع هو یاجتماع اریبس

 شده است.

 تیریشش مقوله سازمان دهنده مد یتعامل و ارتباط با مخاطبان دارا ریمقوله فراگ 

 نیآنلا یهاجشنواره یبرگزار ،یورزش ینفلوئنسرهایبا ا یهمکار ،یمناسب ارتباط با مشتر

 یدر فضا یارتباط یچندگانه، توجه به استانداردها یارتباط یهاتوسعه کانال برند، یبرا

مناسب ارتباط با  تیریمد است. یمجاز یدر فضا یعصب یابیاراز باز استفاده ،یمجاز
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خبرگان امر اذعان  بخش است. نیشده در ا ییمقوله سازمان دهنده شناسا نیاول ،یمشتر

 یمجاز یدر فضا انیبه سؤالات مشتر عیسر ییپاسخگو یهاستمیس یداشتند که طراح

 یدر بهبود برندساز تواندیم انیمشتر یبازخوردها افتیدر یبرا یتعامل یهاکانال جادیو ا

 ،یورزش ینفلوئنسرهایبا ا یهمکار داشته باشند. ینقش موثر یمجاز یکسب وکارها

 ینفلوئنسرهایا ییبخش است. شناسا نیشده در ا ییمقوله سازمان دهنده شناسا نیدوم

برند  جیترو یهدفمند برا یقراردادها جادیتواند به همراه ایبرند م تیمرتبط با حوزه فعال

در کسب و  ینقش موثر یمجاز یمشترک با آنها در فضا یمحتوا دیتول زیتوسط آنها و ن

مقوله  نیبرند، سوم یبرا نیآنلا یهاجشنواره یبرگزار داشته باشد. نیآنلا یورزش یکارها

 یهابا تم یمجاز یهاجشنواره یبخش است. طراح نیشده در ا ییسازمان دهنده شناسا

تواند در توسعه یم هاجشنواره غیتبل یبرا یاجتماع یهاجذاب و استفاده از شبکه یورزش

چندگانه،  یارتباط یهاتوسعه کانال .دینما یانیکمک شا نیآنلا یورزش یکسب و کارها

حضور فعال در  جادیبخش است. ا نیشده در ا ییمقوله سازمان دهنده شناسا نیچهارم

 انیارتباط با مشتر یبرا یکیلکترونا یهاخبرنامه یاندازمتنوع و راه یاجتماع یهاشبکه

توجه به  .ندینمایم افیا ینقش موثر یورزش یدر بهبود عملکرد کسب و کارها

شده در  ییمقوله سازمان دهنده شناسا نیپنجم ،یمجاز یدر فضا یارتباط یاستانداردها

استفاده  نیهمچن تال،یجید یو محتوا غاتیدر تبل یاصول اخلاق تیبخش است. رعا نیا

 یبرندساز میتواند در تحکیم یمجاز یهاکاربرپسند در پلتفرم یطراح یستانداردهااز ا

در  یعصب یابیاستفاده از بازار داشته باشند. یدینقش مف نیآنلا یورزش یکسب وکارها

خبرگان  بخش است. نیشده در ا ییمقوله سازمان دهنده شناسا نیششم ،یمجاز یفضا

و  تالیجید یدر محتوا کنندهکیتحر ریو تصاو هاگاز رن یریگداشتند که بهره انیامر ب

 یدر بروز رفتارها تواندیمخاطبان م یرفتار عاطف لیمحتوا بر اساس تحل یطراح زین

با  جینتا نیا واقع شوند. دیمف ییکسب و کارها نیچن  یدر جهت برندساز یعملکرد

نشان  جی. نتادشویم یبانیهمسو بوده و پشت (2025) پژوهش پولمن و همکاران یهاافتهی

دانش در ارتباط با  مدیریت ،یارتباط با مشتر تیریداد که نه عامل به شرح: استراتژی مد
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 مشتریان، مدیریت اطلاعات مشتریان، ارتباط استراتژی با کارکنان، کمیته راهبری موثر،

و  یهای تماس با مشتریان، مدیریت تغییر مشتری مداری، استانداردسازمدیریت کانال

 یقیت ها نقش داشتند. حقشرک نیا یموثر در برندساز یبه عنوان فاکتورها ارکنانتعهد ک

توان با استفاده از یدر پژوهش خود اذعان داشتند که م زی( ن1399) کفاش و همکاران

مناسب ارتباط با  تیریو مد یریپذارتقاء توان رقابت ،یعصب یابیبازار هدفمند، غاتیتبل

 .افتیگذاران دست  هیارزش برند و جذب سرما شیبه افزا یمشتر

 نیپنج  مقوله سازمان دهنده تناسب ب یتوجه به رشد و توسعه بازار دارا ریمقوله فراگ 

در بخش  یرقابت تیتوجه به مز فروش، یبرا یفیتخف یهانیکمپ جادیا عرضه و تقاضا،

 یدر فضا گرید یارتباطات چندجانبه با برندها توسعه ت،یجذاب وبسا یطراح ،یابیبازار

شده در  ییمقوله سازمان دهنده شناسا نیولا تقاضا،عرضه و  نیتناسب ب است. یمجاز

 میو تنظ یمجاز یمخاطبان هدف در فضا حاتیو ترج ازهاین لیبخش است. تحل نیا

 یکسب و کارها یتواند در برندسازیمخاطبان م یمتناسب با تقاضا تالیجید یمحتوا

 نیدوم روش،ف یبرا یفیتخف یهانیکمپ جادیا .ندینما فایا ینقش موثر نیآنلا یورزش

 یهافیتخف یتوجه به  طراح بخش است. نیشده در ا ییمقوله سازمان دهنده شناسا

شمارش  یمرهایاستفاده از تا زیو ن یمجاز یمخاطبان خاص در فضا یهدفمند برا

 ییکسب وکارها نیچن یتواند در برندسازیم نیآنلا یفیتخف یهانیمعکوس در کمپ

مقوله سازمان  نیسوم ،یابیدر بخش بازار یقابتر تیتوجه به مز .ندینما یانیکمک شا

و  ییبخش است. خبرگان امر اتفاق نظر داشتند که شناسا نیشده در ا ییدهنده شناسا

 تالیجید یمحتوا جادیو ا یمجاز یفرد برند در فضامنحصربه یهایژگیو یسازبرجسته

نقش  یورزش یو کارهاکسب یتواند در برندسازینسبت به رقبا م یبرتر شینما یبرا

شده در  ییمقوله سازمان دهنده شناسا نیچهارم ت،یجذاب وبسا یطراح داشته باشند.

 تیساوب یبرا یساده و بصر یرابط کاربر جادیخبرگان اذعان نمودند که ا بخش است. نیا

 یدئوهایو و ریاستفاده از تصاو زیوجو و نجست یموتورها یبرا تیساوب یسازنهیبه برند،

 نیآنلا یورزش یکسب وکارها یتواند در برندسازیم تیسا یدر طراح تیفیباک یورزش
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 ،یمجاز یدر فضا گرید یتوسعه ارتباطات چندجانبه با برندها .ندینما فایا ینقش مهم

 یبا برندها یبخش است. همکار نیشده در ا ییمقوله سازمان دهنده شناسا نیپنجم

 تالیجید یهاشرکا در پلتفرم زا یاشبکه جادیمشترک و ا یهانیدر کمپ یمکمل ورزش

توان گفت که یم نیهمچن .ندینما فایا ینقش مهم یبرندساز ندیتواند در بهبود فرآیم

 یمجاز یدادهایرو یو برگزار یدسترس شیافزا یبرا گرید یتبادل محتوا با برندها

 اب جینتا نیاروند. یبه شمار م نهیزم نیدر ا یمهم قیبرندها از مصاد ریمشترک با سا

 جیشود. نتایم یبانیهمسو بوده و پشت (1403) و همکاران یدیپژوهش وح یهاافتهی

ارتباطات،  ،یابیعرضه و تقاضا، بازار نیاطلاعات، تناسب ب یفناور یارهاینشان داد که مع

 ییشناسا ارینُه مع ،یفروش و درون سازمان ،یتوسعه ارتباطات چندجانبه ، محصول، مشتر

( 1402)ایالرعا لیو وک یاست. عرب احمد یاجتماع یهارسانه یزبرندسا یالگو یشده برا

انتخاب  رهایمتغ نیتربه عنوان مهم ریمتغ 13که  دندیرس جهینت نیدر پژوهش خود به ا زین

 تیو توجه به مز یروان یهایژگی، وعوامل )توسعه ارتباطات چندجانبه دسته 3و در 

 ارائه شد. ی( به صورت مدل مفهومیرقابت

 یهایاستراتژ یشود نسبت به طراحیم هیتوص نیآنلا یورزش یکسب وکارها رانیمد به

 دیتول یمنسجم برا یهابرنامه جادیدر جهت ا یمجاز یحضور فعال در فضا یبرا یمیت

 هیتوص یمجاز یورزش یبه کسب وکارها .ندیبه طور مستمر تلاش نما یگروه یمحتوا

در جهت  نگیبرند یهادهیتوسعه ا یبرا یراز جلسات همفکشود که ضمن استفاده یم

ها دپارتمان نیب یهمکار تیو تقو یدر برندساز میت یاعضا فیها و وظانقش یهماهنگ

 یبرند ورزش یهاو ارزش تیاز هو قیشناخت عم .ندیبرند تلاش نما یکپارچگی یبرا

لذا به  د.ینما فایا ینقش موثر ییهافروشگاه نیچن ریتصو یتواند در بهبود برندسازیم

 ریتصو یبخش تیهو ییشود نسبت به شناسایم هیتوص ییکسب و کارها نیچن انیمتول

 داشته باشند. یاژهیکسب وکار دقت و یواحدها نیا یلوگو قیشده از طر جادیا یذهن

تواند در بهبود استفاده از یدر صنعت ورزش م تالیجید نینو یاز روندها یآگاه

اساس به  نیبر ا داشته باشد. ینقش موثر یبرندساز یهایریگمیتصم یبرا یمحورداده
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 تلاش ن،ینو یهایفناور ییو شناسا یشود با بررسیم هیتوص یورزش یکسب وکارها

تواند یم یتعامل با مخاطبان مجاز داشته باشند. ییهایفناور نیدر استفاده از چن یاژهیو

اساس به  نیبر ا .دیانم یانیکمک شا یورزش یمجاز یکسب وکارها یبرندساز ندیدر فرآ

 یهاشود که نسبت به توسعه مهارتیم هیتوص یورزش یکسب وکارها انیو متول رانیمد

 .ندیهدف اقدام نما انیبا مشتر یارتباط

بدست آمده از  جیتوان بدان موضوع اشاره کرد که نتایپژوهش حاضر م یهاتیمحدود از

 میلذا در تعم بوده است، نیآنلا یورزش یهامصاحبه با خبرگان امر محدود به فروشگاه

 یاز طرف نمود. تیرا رعا اطیجانب احت دیبا یمجاز یهافروشگاه ریپژوهش به سا جینتا

کننده  دیتول یهاشرکت تیعدم موفق لیدلا ییبه شناسا یشود که محققان آتیم هیتوص

 بپردازند. یبرندساز یاز راهبردها یریگدر بهره یمحصولات ورزش
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Designing a Branding Model for Sports Businesses in the Virtual 

Environment1 
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Abstract: 
The purpose of the present study was to design a branding model for sports 

businesses in the context of virtual space. The research employed an 

exploratory approach using a qualitative method based on the Attride-Stirling 

technique. The study participants consisted of experts, including university 

faculty members as well as managers of online sports stores. 17 of them were 

selected through purposive sampling based on the principle of theoretical 

saturation. The data collection instrument was in-depth semi-structured 

interviews. To ensure the validity and reliability of the research instrument, 

the criteria proposed by Lincoln and Guba were applied. The collected data 

were analyzed using MAXQDA 2020 software. The results of the interview 

text analysis led to the identification of four global themes (brand strategy and 

planning, content management and brand identity, audience interaction and 

communication, and attention to market growth and development), 25 

organizing themes, and 150 basic themes. 

Keywords: Branding, Virtual Sports Businesses, Brand Strategy and 

Planning, Content Management and Brand Identity, Audience Interaction and 

Communication, Market Growth and Development 
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