
 
Presenting the Branding Model of Iran's Sportswear Industry using Grounded 

Theory 
 

Mojtaba Joudi1 , Mehdi Naderi Nasab2 , Rahim Ramezaninezhad3 , Vahid 

Moghadam4  
 
1.Department of Sport Management, Islamic Azad University, Qazvin Branch, Qazvin, Iran.  

   E-mail: mehdynaderinasab@yahoo.com 

2. Corresponding Author Department of Sport Management, Islamic Azad University, Qazvin Branch, Qazvin, Iran  

   E-mail: mehdynaderinasab@yahoo.com 

3. Department of Sport Management, Faculty of Sport Sciences, University of Guilan, Rasht, Iran. E-mail: rramzani@guilan.ac.ir 

4. Department of Sport Management, Islamic Azad University, Qazvin Branch, Qazvin, Iran. E-mail: Vmoqadam@gmail.com 
 

Article Info ABSTRACT 

Article type: 

Research Article 

 

 

Article history:  

Received:  

             13 December 2020 

Received in revised form: 

             14 April 2021 

Accepted: 

             16 April 2021 

Published online: 

             23 October 2023 

 

 

Keywords:  

Brand, 

Promoting Brand 

Sportswear, 

Sports Products, 

Sports Goods. 

Introduction: The aim of this study was to present a branding model of Iranian 

sportswear industry using data-based theory. 
Methods: The research method is qualitative with a systematic analysis approach. 

The statistical population included all senior managers of sports production 

companies, university professors in the field of sports management and marketing, 

and scientific documents and resources. A sufficient number of statistical samples 

based on theoretical saturation were available and purposefully selected (16 people 

and 24 documents). The research instruments included systematic library study and 

semi-structured interviews; the validity of the instrument was assessed using 

desirable qualitative validation methods (content validity). Coding and conceptual 

framing methods were used to analyze the findings. 
Results: Conceptual framework of sportswear brand in Iran in 14 general areas 

including brand capability, brand characteristics, brand competitive advantage, 

brand love, market developments, economic weakness, sportswear branding, brand 

reconstruction, social media branding, brand creativity and innovation is the 

rotation of the sports economy, promoting brand value, improving brand 

performance and brand loyalty. 
Conclusion: The framework presented in this study creates an understanding of the 

dimensions of the sportswear brand based on its relationship with a set of different 

activities. Based on this framework, it is possible to make an objective assessment 

of the level of management activities in each sports production company and 

provide scientific information on the appropriate measures that sports organizations 

should take for branding. 
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Extended Abstract 
 

Introduction  
The requirement for creating a successful brand is to 

look at branding as an investment and not as an 

expense. The desire to invest in branding is weak in 

Asia and developing countries. Too much emphasis on 

short-term thinking and performance weakens branding 

and pushes it to the sidelines. In most cases, according 

to the change of the "good feeling" factor to the brand, 

the amount of liquidity allocation to the branding issue 

also changes, and to the brand as a strategic asset that 

can provide multiple and more values than other assets. 

If it is evident, it is considered (Joani, 2015). 

According to the discussed issues, the purpose of this 

research is to present the branding model of Iran's 

sportswear industry using the data base theory. 

Methods  
Considering that the topic of the research is to present 

the branding model of Iran's sportswear industry using 

the data theory of the foundation in Iran, this research 

is of qualitative type; it is systematic in terms of 

analytical structure and practical in terms of purpose. 

The methodological framework of this research was 

based on the discovery and framing of the determining 

components from scientific sources and experts. The 

statistical population and statistical sample (16 people) 

included all (senior managers of sports production 

companies (9 people), expert university professors in 

the field of sports management and marketing (7 

people)) and scientific documents and resources (24 

copies). The statistical sample was selected in a 

purposeful and available manner and asked for 

opinions. The statistical sample were invited to the 

interview based on criteria such as having at least two 

roles out of several roles (management, expert of 

manufacturing companies, university professor active 

in the field of sports marketing and consultant in 

manufacturing companies) active in the field of sports 

marketing, role history and expertise. They were 

evidently and proportionately selected and asked for 

opinions. 16 people were selected as the statistical 

sample of the research, and this number was due to 

reaching theoretical saturation. They had an average 

age of 42.33 years and 17.32 years of professional and 

sports experience. The research tools included library 

study and semi-structured exploratory interview. To 

determine the reliability of the research tool, the 

internal agreement method was used, which was equal 

to 0.80, which confirms the reliability of the tool. The 

research tool included two parts of library study 

(transcript and checklist) and semi-structured 

interview. From the three stages of open coding 

(coding of concepts in interviews and documents based 

on the relationship with similar topics), central 

(creating a relationship between the generated 

categories) and selective (it is the process of choosing 

the main category, linking systematizing it with other 

categories, verifying the validity of these relationships 

and completing the categories that need further 

modification and development) was used to categorize 

the identified components. Coding was done using 

previous studies and expert opinion. Also, the findings 

were analyzed through conceptual framing and coding 

methods based on systematic analysis. 

Results  
Based on the analysis of research findings, the 

conceptual framework of sportswear brand in Iran in 

14 general areas including brand capability, brand 

characteristics, brand competitive advantage, brand 

love, market developments, economic weakness, 

sportswear branding, brand reconstruction, social 

networking branding, creativity and brand innovation, 

sports economy rotation, brand value enhancement, 

brand performance improvement and brand loyalty. 

The relationship and direction of influence of the above 

factors are shown in the form of a conceptual model, 

and the direction of influence between the factors and 

the result of the interaction between the variables are 

specified. The drawing of the model showed that the 

background factors are the basis of other factors and 

play a role as a precursor to other factors in the model 

of the sportswear brand. The strategic level also plays a 

related and antecedent role for other factors. The 

functional level is the leading and guiding factor of 

Iran's sportswear brand model and has a process role. 

Factors of economic revolutions are also the 

consequences of Iran's sportswear brand model. 

Conclusion  

In general, it can be said that this model describes a set 

of structured elements that describe the sportswear 

brand. So, the framework presented in this research 

creates an awareness of the dimensions of the 

sportswear brand based on its relationship with a set of 

sports activities. Based on this model, it is possible to 

objectively assess the level of management activities in 

any sports production company and provide scientific 

information on the appropriate actions that sports 

organizations should take for branding. 
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  ها:واژهکلید

 برند،

  ،یورزش پوشاک 

 برند، جیترو

  ،یورزش داتیتول
 .یورزش یکالا

  بود. بنیادداده ۀنظری از استفاده با ایران یورزش پوشاک صنعت یبرندساز یالگو ائۀارحاضر هدف از پژوهش  مقدمه:

ران مدیمامی تآماری شامل  ۀجامع. استبا رویکرد تحلیل سیستماتیک  از نوع کیفی تحقیقروش  روش پژوهش:

ابع ناد و منزشی و اساریابی ورمدیریت و باز حوزۀدانشگاه در  نظرصاحب استادان، تولیدات ورزشی هایشرکتارشد 
مورد  انتخاب و هدفمند و در دسترس صورتبهآماری به تعداد قابل کفایت بر مبنای اشباع نظری  ۀنمون. علمی بود

یافته ساختارنیمه ۀمصاحبو  مندنظام یاکتابخانه ۀمطالعسند(. ابزار پژوهش شامل  24نفر و  16) نظرخواهی قرار گرفتند
دگذاری و ک. از روش وایی محتوایی()ر کیفی مطلوب ارزیابی شد سنجیییروا یهاروشتفاده از روایی ابزار با اس و ودب

  .شداستفاده  هایافتهمفهومی برای تحلیل  یبندچارچوب

 برند، مزیت ند، ویژگیبر کلی شامل قابلیت ۀحیط 14چارچوب مفهومی برند پوشاک ورزشی در ایران در  :هایافته

 هایشبکه زیرند، برندساب ورزشی، بازسازی پوشاک اقتصادی، برندسازی بازار، ضعف د، تحولاتبرن برند، عشق رقابتی
 .تاسبرند  یرند و وفادارب عملکرد برند، بهبود ارزش ورزش، ارتقای اقتصاد برند، چرخش نوآوری و اجتماعی، خلاقیت

 با آن اطارتب بر اساسرا  یاک ورزشابعاد برند پوش از شناختی در این پژوهش، شدهارائه چارچوب :گیرییجهنت

 هایالیتفع سطح از عینی ارزیابی به توانیم چارچوب، اینپایۀ  بر .کندمی ایجاد مختلف هایفعالیت از ایمجموعه
 یهاانسازم باید که را بیمناس اقدامات زمینۀ در علمی اطلاعات و پرداخت تولیدات ورزشی یهاشرکت هر در مدیریت
 ساخت. فراهم ندسازی انجام دهند،بر برای ورزشی

. ادیبنداده یۀنظربا استفاده از  رانیا یرزشو پوشاکصنعت  یبرندساز یالگو ارائۀ(. 1402) وحید، مقدمو  نژاد، رحیم؛رمضانی ؛مهدی، نادری نسب ؛مجتبی، جودی: استناد

 .87-71، 15( 3، )یورزش تیریمد یۀنشر
                 .2021.312664.2608JSM./10.22059DOI:http//doi.org/    
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 75                                                                    بنیادایران با استفاده از نظریة داده ارائة الگوی برندسازی صنعت پوشاک ورزشی

 

 مقدمه

 تیاهم یبیادر بازار مسئله نیا که استبرند  ای ینام تجار قیبرقرار کردن از طر ارتباط ب آن،ذو ج یارتباط با مشتر یهاراهاز  یکی
در  دیبا ،کند دایپ انشیبا مشتر یو معنادار قیارتباط عم خودی نام تجار قیدارد که از طر لیتما یاگر شرکت .داردی ادیز اریبس

اعتبار  .کند ریخود را تسخ بمخاطح و رو بقادر باشد قل دیبا ینام تجار .با آنها باشد واحد قلایو ع تیلانقاط مشترک تما یجووجست
 فیتعر معتبر بودن و ،یاتکا، درستکار تیقابل ،یو بد یخوب ت،یمعروف داران،یادراک خر لیاز قب یمختلف اتیخصوصۀ لیوسشرکت به 

است.  زیتماتفاوت و  جادیادر نظر گرفت،  دیبابرند موفق  جادیادر  که اتیعموضو نینخستاما از ؛ (2019)شاملو و همکاران،  شودیم
 لیتبد ندیفراگام در  نیترمهمبر متفاوت بودن، علاوهمتفاوت از مفهوم است و  یدرک جادیابرند قدرتمند،  کی جادیا یبراراهبرد  نیبهتر

 کیعنوان به یساز به برند کهاست  نیابرند موفق  جادیا ۀزملا(. 1996، 1)آکربودن از رقباست  زیمتمابرند مشهور،  کیشدن به 
 اریبس دیتأکاست.  فیضعدر حال توسعه  یکشورهاو  ایآسبرند در  نۀیزمدر  یگذارهیسرمابه  اقیاشت. نهیهزنگاه شود نه  یگذارهیسرما

احساس »عامل  رییتغدر اغلب موارد، متناسب با  .شودیمراندن آن  هیحاشو به  یبرندساز فیتضعسبب  مدتکوتاه عملکردو  تفکربر  ادیز
 تواندیم که یراهبرد ییدارا کی عنوانبهو به برند  کندیم رییتغ زین یساز به موضوع برند ینگینقد صیتخص زانیمبه برند « خوب
 (.2015)جوانی،  شودیم ستهینگرمشهود داشته باشد،  یهاییدارانسبت به  یشتریبمتعدد و  یهاارزش

است.  شده تبدیل یاقتصاد یهاحوزهپردرآمدترین  از یکی به ورزش کهیطوربه ؛شودیم بیشتر روز هر اقتصاد یبرا ورزش یتاهم
 ترگسترده هرروز آن یدامنه و دهدیم تشکیل را گوناگون یهاشاخه صنعتی با مهم یهاحوزه از یکی اکنون ورزشی یکالاها تولید

ورزشی، صنعت  بزرگ یهاشیهما یبرگزار ورزشی، مراکز و هاشرکت ورزشی، یجهانگرد چون یاقتصادمختلف  یهابخش. شودیم
 یریگجهت. هستندورزش  با مرتبط یاقتصاد یهاحوزه نیترمهم از ورزش سرانجام خود و هاباشگاه تبلیغات، فراغت، اوقات بازاریابی،

هر  یزیآمدرهم روند این است. پیامد ورزش این مهم از اهداف حاضر حال در یریگجهت این یلوا زیر موفقیت کسب و بازار یسوبه
کند  پیدا یشتریباهمیت  ورزشی تا اقتصاد است شده سبب آمیزش این است. متنوع بسیار یهاشکل به اقتصاد ورزش و بیشتر چه

 (. 2011، 2)ویس

، ینوآور شیفزاگاه جهت او دانش ورانه، دو نهاد صنعتفنا عیسر راتییو تغ یرشد روزافزون رقابت جهان رینظ یلیدلا امروزه بنا بر
لازم را جهت  یهانهیمزباشند و  یهمکاردر تعامل و  گریکدیفعال با  یبه صورت دیبا یو عمل یعلم ۀتوسع ثروت و رشد و جادیا ،ییکارا
 تیریجه شود که مدنکته تو نیبه ا دیبا جانیافراهم سازند؛ البته در  ،هم داشته باشند یبرا توانندیمکه دو نهاد  ییایاز مزا یمندبهره

دی و )صیا است ینوآورناسب م یفضاو  یوندیپمتنوع  یسازوکارها، اکار و هوشمند یسازوکارهاجامع ارتباط صنعت و دانشگاه مستلزم 
 .(2014همکاران، 

 یریکارگبهها بر بتاین رقامدۀ عمحور اقتصادی برای تسخیر بازارها و جلب مشتریان است و  یهابنگاهدنیای امروز دنیای رقابت 
بی و ه بازاریاببت گذشته و راهبردهای جذب مشتریان متمرکز شده است و به همین منوال صنعت پوشاک ورزشی نیز به نس هاروش

 یهاشرکت اگر کشور، نشان تجاری در تولید با برند و یهاشرکتانواع مختلف  یریگشکلبه  با توجهآشنایی با آن نیاز بیشتری دارد. 
نابع، مصارف و در مود را در ن سهم خبه مرور زما ،ورزشی کشور نتوانند راهبردهای خاصی را در رقابت با یکدیگر تدوین کنندالبسۀ تولید 

 ه اصلاحاتبست، توجه ی مالی اهابحرانبنابراین در شرایطی که اقتصاد ایران در حال رکود و  ،نتیجه سودآوری از دست خواهند داد
 همیت است. تولیدی و تحقیق در مورد سهم از بازار برندهای ورزشی داخلی دارای ا یهاشرکتساختاری در برند 

                                                 
1. Aaker 
2. Weiss 
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 1صنعت ورزشصنعتی فعال در قرن حاضر تبدیل کرده است.  عنوانبهاخیر موقعیت آن را دهۀ ورزش در دو  ۀاز سویی رشد فزایند

( که پوشاک مختلف 2002، 5است )پیتز و استوتلارورزش  4ییارتقابخش  وورزش  3یدیتولبخش ، 2ورزش ییاجراسه بخش  شامل
 با ورزشکاران کهیطوربه ،است شده لیتبد جیرا و مهم ایمسئله به یورزش پوشاک . امروزه،است، بخش مهمی از این صنعت 6ورزشی

 کینا مانند یدکنندگانیتول است شده موجب وعموض نیا. دارند یشتریب یراحت احساس و یریپذقیتطب ،یزندگ ۀویش در شتریب آرامش آن
آنها را  یاست که مرکز تمام یادیز هایبخش یصنعت ورزش دارا .گسترش دهند ایآس در خصوصبهرا  خود وکارکسب داسیآد و

موزش و کالاها اطلاعات، آ یدادها،. روگیردیافراد قرار م یرکنندگان، تماشاگران و ساو در خدمت شرکت دهدیم یلتشک یمحصول ورزش
هر کشور تأثیر  ۀو ارزش افزود یداخل لصناخا یدبر تول توانندیمحصولات در صنعت ورزش هستند که م یاصل ۀدستو خدمات، چهار 

تولید لباس و کالای  یهابخشدرآمدزایی در ورزش مانند  یهاپروژهوجود از سوی دیگر  (.2002، استالر و یتزد )پنداشته باش ییبسزا
تواند میلیاردها پردرآمدی است که می یهابخش... ازجمله  ، واردات و صادرات کالاهای ورزشی و(2020، و همکاران ظریان)ن ورزشی

یی که آنهاورزش مورد احتیاج هستند و حتی  زمینۀ. کالاهایی که در تومان سود را برای گردانندگان امروز ورزش کشور به ارمغان بیاورد
المللی کالاهای ورزشی هر میزان مبادلات بین باید تهیه و تولید شوند. ناخواهخواه ،رندیگیمدر خدمت ورزش قرار  میرمستقیطور غبه

ترین بازار تجهیزات ورزشی جهان حاکی از آن است که بزرگ شدهانجامورزش و صنعت آن کشور متناسب است. مطالعات  ۀتوسعکشور با 
اند. ترین بازار تجهیزات ورزشی اروپا را از آن خود کردهایتالیا و فرانسه به ترتیب بزرگ ،آلمان ،مختص کشور آمریکاست و انگلستان

اقتصادی کشور نیاز به توجه  بالفعلبالقوه و  یهایتوانمند( و وجود درصد 2/5) م صنعت ورزش از تجارت جهانیدلیل اهمیت سهبه
 .(2012و همکاران،  زادهیهادبه این بخش بسیار بارز است ) یتریجد

عرضه  هاآن..( در زات ورزشی و .یتجه اجناس )پوشاک،همۀ که  کنندیمیی خرید هافروشگاهورزشی از  کنندگانمصرفامروزه 
ه به را بدون توج کنندگانرفمصبا انبوهی از محصولات که به لحاظ کیفیت و شکل یکسان هستند تصمیم خرید  شدنمواجه. شوندیم

 اندشدهمیت دارای اه کنندهمصرفی خرید هایریگمیتصمدر  آنقدر. در حقیقت برندها دهدیمبه برند محصولات سوق  آنهاخصوصیات 
 بندی(بسته طرح یا لوگو رینظ) نماد لامت،ع اصطلاح، نشانه، یا عبارت نام، کی ،. برندشوندیمدارایی اصلی شرکت یاد  عنوانبه آنهاکه 
 لهیوسنیبد و کنندمی عرضه از فروشندگان گروهی فروشنده، یا کی که است خدمتی یا آن معرفی کالا که هدف ستآنها از یبیترکیا 

گیری آگاهانه یمتصممیانبری برای « برند»سازند. درست همانند بازارهای تجاری، می متمایز بیرقهای رکتش محصولات از را آنها
احترام ایجاد  وکند، اعتماد یمکند، برند مانند یک کارت ویزیت که درها را باز یمزیرا برند، جلوتر از خود بازار تجاری حرکت  ؛است

منافع  تواندیممطلوب  بنابراین برند؛ (2019دهد )شاملو و همکاران، یمو کمال را افزایش  کند و توقعات برای کیفیت، شایستگییم
لائم ارد. این عدی احتمالی در امان نگه هاتقلبی منفی و هارقابترا از  شدهعرضهو تولیدات کند ی تجاری را ترسیم هاشرکتمطمئن 

بت با یشند و رقاای جهانی بیندمطلوب محصولات و تثبیت خود در بازارهضۀ عرتا همواره به تعهدشان برای  کندیمکمک  هاشرکتبه 
 باهمبیشتر  روزروزبهه محصولات و خدمات کبازارها  گونهنیا(. در 2018و همکاران،  زادهرجبسرآمدهای بازار را پیش رو قرار دهند )

یز را از رقبا متما شدهعرضهشد که محصول یا خدمت ی باامشخصهیک برند قوی ممکن است تنها  کنندیمتطابق و سازگاری پیدا 
 کنندهمصرفی که اگونهبه کنندهمصرفدست آوردن جایگاه مناسب در ذهن به(. در چنین شرایطی 2013)عزیزی و همکاران،  سازدیم

 از اهمیت بسزایی برخوردار است. ،وفادار به شرکت باشد

ی و آزاد کهیطوربهقبلی در داخل و خارج از کشور پرداخت.  یهاپژوهشبه مرور  توانیمپژوهش  مسئلهبررسی بیشتر منظور به
از  ورزشی برند در صنعت پوشاک ۀیژبر ارزش و یابیبازار یختهاثرات عناصر منتخب آمبررسی »با عنوان تحقیقی ( در 2015همکاران )

                                                 
1. Sport industry 
2. Executive 
3. Production 
4. Promoting 
5. Pitts & Stotlar 
6.  Sport products 
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به برند،  یوفاداراز  بیترتبهبرند  ۀان دادند که ارزش ویژنش «کشوری و علوم ورزش یبدن یتترب یلانالتحصو فارغ یاندانشجو یدگاهد
از  بیترتبرند به  یژهابعاد بر ارزش و ینا یرمشخص شد تأث نیهمچن. پذیردیم اثر شدهادراک تیفیکو  یتمندیرضابرند،  یو تداع یآگاه
( در 2019همچنین شاملو و همکاران )روش بود. ف شبردیپو  یعتوز (،)اسپانسر یگریحام، غاتیتبلفروشگاه،  یرتصو ،متیق عناصر یقطر

 شامل رسانه یاحرفه یهامؤلفه است لازم مخاطبان عمر شیافزا یبرا که نشان دادند خلاق یبرندساز یالگو استخراج هدف باتحقیقی 
فشارکی و همکاران . دریگ قرار توجه مورد «برند شدۀدرک تیفیک»عنوان به خبر انتشار سرعت و خبر صحت ،یجانبدار عدم ،تیمرجع

 شیگرا معنادار و مثبت ریتأثنشان دادند که  یبرندساز قیطر از وکارکسب رشد بر نانهیکارآفر شیگرا ریتأث یبررسبا پژوهشی ( در 2017)
 شیگرا معنادار و مثبت ۀرابط زین و وکارکسب رشد بر یبرندساز معنادار و مثبت ریتأث ،یبرندساز و وکارکسب رشد بر نانهیکارآفر
 و اندتیاهم حائز ینظر حیث از آنکه برعلاوه قیتحق جینتا. است یبرندساز قیطر از میرمستقیغ صورتبه وکارکسب رشد بر نانهیکارآفر
ی و جوان .رندیگ قرار صنعت فعالان یراهگشا توانندیم زین یکاربرد حیث از ،سازندیم برقرار را یابیبازار و ینیکارآفر حوزۀ دو نیب ارتباط

 ۀمقول 15 رانیا ورزش صنعت در کیاستراتژ تفکر کردیرو با یبرندساز مدل نییتب و یطراحبا هدف  یامطالعه( در 2015همکاران )
 صنعت یبرندساز مدل یاساس یاساخته از یاساده شینما حاصل مدل. کردند استخراج دادیرو و یسازمان ،یرفتار سطح سه در یاصل

ی هواداران ورزشی بر اساس تداعی برند توانست هواداران را بر اساس درکی بنددسته منظوربهدر تحقیقی  (2006) بود. راس رانیا ورزش
 کارمندان، مجموعه ،رقابت سازمانی، هایویژگی یخ تیم، مارک تجاری،تار های تعهد، واگذاری،یانگینمکه از برند دارند و بر اساس 

( به بررسی ابعاد و مفاهیم 2012همکاران ) و 1ویلیامز دو دسته تقسیم کند. به یت و بازی تیم،وفقم اجتماعی، تعاملات استادیوم، ارتباطات
بینی یشپابعاد تداعی از برند را بیان و مدلی را برای  یروشنبه کهپرداختند ی مشارکتی هاورزشی پرطرفدار در هاورزشدر برند سازی 

بعد جدید در تداعی از برند که در مطالعات قبلی وجود نداشت دست یافت که شامل چهار به وفاداری به برند ارائه کرده است. این تحقیق 
 یت تیم،( شامل موفق1993آیتمی کلر ) 16که این ابعاد در مدل است یری پذجامعهقیمت، تحویل محصول و  ارزش یت )مکان(،موقع ابعاد

یوم، تحویل محصول، گریز، حمایت هوادار، پذیرش در گروه همسالان، استاد ی سنت، بازیکنان ستاره، سرمربی، مدیریت لوگو،نوستالژ
 ورزشگاه، ،یاجتماع، تعامل میت خیتار تعهد، ( در پژوهشی بررسی کردند2013) همکارانو  2ایسکایبدانش است. و  غرور، افتخار، اهمیت

با عنوان تحقیقی  در (2017و همکاران ) 3تند. موکیراهس یورزشاز عوامل مؤثر بر ارزش برند تیم  و... تیموفق ،کنیبازاز  ریغ کارکنان
تأثیر  یتجرب یابیبازار هاییوهکه ش ندنشان دادیا تانزان 4یونیلورمارک  مطالعه موردی: ساخت ارزش ویژه برند بر یتجرب یابیبازاراثر »

 یجادا یان،ارتباط با مشتر یابی،بازار ینشتن بکه چالش در گرفین نتایج نشان داد برند دارند. همچن یکنندگان و ارزش کلبر مصرف یمثبت
 یجادا یندر ح یابیبازار راهبردهای یجادو ا دمدترشد بلن یجادبازار، ارائه و ارتباط ارزش، ا یشنهادهایپشکل دادن  ی،قو یهامارک

 برند است. یژۀوارزش 

های ورزشی مانند تعلق عاطفی از جانب هواداران، مرور مطالعات قبلی نشان داد که محققان مزایای متعددی را در ارتباط با برند
بر این، بیشتر محققان بر مسائل علاوه(. 2006، 5)رز اندکردهشناسایی  تریقوافزایش تماشاچیان و فروش کالا و منافع اسپانسرینگ 

زندگان برند صورت نگرفته است و توجه کافی به سا اندشدهمتمرکز  کنندهمصرف یهازهیانگخارجی مانند توازن مؤثر اسپانسرینگ و 
دارای ارزش در بحث تجارت است و بازاریابان برای حفظ مزیت عمدۀ (. از سوی دیگر برند یکی از مفاهیم 2007، 7اسمالوود و 6یش)اولر

 زادهیهاد) ه استوجود آمدبهمدل برندینگ در جهان  300(. تاکنون بیش از 1996، 8آکرهستند )رقابتی ناچار به استفاده از یک برند قوی 
که  دهدیم. بررسی تحقیقات مختلف نشان اندپرداخته، از منظر خریدار به موضوع برندسازی هامدل( که بیشتر این 2012و همکاران، 

                                                 
1. Williams  
2. Biscaia 
3. Mukiira  
4. Unilever 
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6. Ulrich 
7. Smallwood 
8.  Aaker 
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توجهی را برای مدیران شایان  یهاچالشمختلف ورزشی  یهاشرکت، از طرفی گیردمورد توجه قرار باید ورزشی البسۀ برندینگ  فرایند
 یهایازمندینبرای برآورده ساختن  تیفیباکپوشاک ورزشی  ارائۀبنابراین، طراحی یک برند قوی و  ؛کنندیمزشی در سطح ملی ایجاد ور

مطالعاتی  خلأمختلف؛ و  نفعانذیکنندگان با  امری دشوار است. دستیابی به یک برند قوی تحت تأثیر روابط سازماندهی نفعانذی
 در حاضر بنابراین پژوهش ؛کنندقان را بر آن داشت که برندسازی پوشاک ورزشی را از جوانب مختلفی بررسی منسجم در این زمینه محق

 ایران چگونه است؟ یورزش پوشاک صنعت یبرندساز یالگو کهاست  پرسش این به پاسخگویی برای تلاش

 

 یشناسروش

، این در ایران است ادیبنداده ۀنظری از استفاده با ایران یرزشو پوشاک صنعت یبرندساز یالگو ارائۀبا توجه به اینکه موضوع پژوهش 
ر بهش مبتنی پژو شناسیروشچارچوب . استتحقیق از نظر نوع کیفی، از نظر ساختار تحلیلی سیستماتیک و از نظر هدف کاربردی 

مدیران تمامیفر( شامل ن 16) یآمار ۀنمونو  عهبود. جام نظرصاحباز منابع علمی و افراد  کنندهنییتعهای مؤلفه بندیچارچوباکتشاف و 
و منابع علمی  و اسناد نفر( 7یابی ورزشی )مدیریت و بازار حوزۀدانشگاه در  نظرصاحب استادان، نفر( 9تولیدات ورزشی ) هایشرکتارشد 

 ند.شدانتخاب و نظرخواهی  در دسترسهدفمند و  صورتبهآماری نمونۀ . بود نسخه( 24)

 یهاشرکتاس دیریت، کارشنمعیارهایی مانند داشتن حداقل دو نقش از چند نقش )م بر اساسبه مصاحبه  شدهوتدعآماری نمونۀ 
نقش و  سابقۀ، ابی ورزشیبازاری مینۀزتولیدی( فعال در  یهاشرکتبازاریابی ورزشی و مشاور در  زمینۀتولیدی، استاد دانشگاه فعال در 

سیدن ردند که این تعداد به دلیل آماری تحقیق انتخاب ش ۀنمون عنوانبهنفر  16شدند.  تخصص مشهود و متناسب گزینش و نظرخواهی
مطالعۀ ابزار پژوهش شامل سال بودند.  32/17رزشی و -شغلی سابقۀسال،  33/42به اشباع نظری بود که دارای، میانگین سنی 

 80/0ه برابر با تفاده شد کوافق درونی اسیی ابزار تحقیق از روش تتعیین پایابرای ساختاریافته بود. نیمهاکتشافی مصاحبۀ و  ایکتابخانه
 افتهیساختارمهین ۀمصاحب( و ستیلکچ)رونوشت و  یاکتابخانه ۀمطالعابزار پژوهش شامل دو بخش . کندیم دییتأبود که پایایی ابزار را 

 بود.

 جادیای )(، محوربهموضوعات مشا مدارک بر اساس ارتباط با و اسناد و هامصاحبهدرون  میمفاه یکدگذارکدگذاری باز )مرحلۀ از سه 
 گریآن با د مندنظامتبط کردن مر ،یاصل یبنددستهانتخاب  فرایندعبارت است از ( و انتخابی )شدهدیتول یهامقوله نیب ۀرابط

ی هامؤلفه یبنددستهی ( برادارند یشتریب وسعۀتبه اصلاح و  ازیکه ن هایییبنددسته لیروابط و تکم نیاعتبار ا دیی، تأهایبنددسته
 هایروشاز طریق  هاتهیافین تحلیل کدگذاری با استفاده از مطالعات قبلی و نظر متخصصان انجام شد. همچن. شداستفاده  شدهییشناسا

 و کدگذاری مفهومی بر مبنای تحلیل سیستماتیک صورت گرفت. بندیچارچوب

 

 های پژوهشیافته

برند،  برند، ویژگی مل قابلیتکلی شاحیطۀ  14پژوهش، چارچوب مفهومی برند پوشاک ورزشی در ایران در  هایفتهیاتحلیل  بر اساس
، اجتماعی هایشبکه رندسازیببرند،  ورزشی، بازسازی پوشاک اقتصادی، برندسازی بازار، ضعف برند، تحولات برند، عشق رقابتی مزیت

وط به . مشخصات مربستابرند  برند و وفاداری عملکرد برند، بهبود ارزش ، ارتقایورزش اقتصاد برند، چرخش نوآوری و خلاقیت
 .است 1جدول  صورتبههای آنها منظرهای چارچوب و ابعاد و مؤلفه
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 هامصاحبههمراه میزان تکرار آنها در منابع و به شدهییشناساهای و کدگذاری مؤلفه بندیچارچوب. 1جدول 

 هکد اولی مفاهیم مقولات

 قابلیت برند

 شخصیت برند

 کاری و رفتاریفلسفۀ هویت برند و 

 تاریخی برند سابقۀ

 هنری و معنایی برند هاینشانه

 محبوبت اجتماعی و ورزشی برند

استراتژی 

 برند

 پوشاک ورزشی گذاریقیمتسیستم 

 بندی در تحویل پوشاک ورزشیزمان

 شیهمکاری با سایر برندهای پوشاک ورز

 استمرار خدمات پس از فروش

 ویژگی برند

 قیمت
 زشیکالای ور ارائۀ بابت شدهصرف هایهزینه از عایدی درآمد تفاوت کردن حداکثر اهمیت میزان

 ورزشی کالاهای ارائۀ قبال در عایدی درآمد کردن حداکثر اهمیت میزان

 ورزشی هایشرکت یبرا بازار کل از درصدی مالکیت کردن حداکثر اهمیت میزان

 کیفیت
 کلی پوشاک ورزشی یساختار و طراحی اجزا

 شده در ساخت پوشاک ورزشی کاربردهبهظرافت 

 دوام و قابل اعتماد بودن پوشاک ورزشی

مزیت 

 رقابتی برند

 مزیت هزینه

 متیقارزان اولیۀمواد 

 مواد خام ۀکاهش هزین

 عملیات تولیدۀ کاهش هزین

 های اجراییفعالیت ینۀهزکاهش 

 مزیت زمانی

 افزایش قابلیت اطمینان زمان تحویل

 بهبود سرعت تحویل

 ارتقای پشتیبانی فنی و برآوردن تقاضای مشتری

 سرعت معرفی تولیدات جدید

 زمانی بازدهچرخۀ کاهش 

 مزیت کیفیت

 تأکید بسیار بر کنترل کیفیت

 ساخت و تولید فرایندمدیریت کیفیت جامع در 

 شدیدو رقابت  مشتری تقاضایخاطر ه ب کیفیت افزایش

 کاهش نرخ خرابی و پرت کالاها

 ید پوشاک ورزشیدر تول ینوآور

 مزیت شراکت

 ایمنطقهاستفاده از منابع  طریقاز  رقابتی مزایایکسب 

 ایبه بازارهای منطقه کاهش موانع ورود

 انبوه تولید دلیلهب هاهزینهکاهش 

 ایمنطقه پذیریدسترس دلیله ب مشتریتوسط  انتخاب

 محلی مشتریان خریدبه قدرت  وابستگیکاهش 

 عشق برند

 شور و اشتیاق
 تمایل احساسی به استفاده از پوشاک ایرانی

 در منابع گذاریسرمایهتمایل در 

 درگیری ذهنی در استفاده از پوشاک ایرانی

 یکپارچگی با

 برند

 هویت شخصی مورد تمایل

 هویت شخصی در حال حاضر

 مفهوم زندگیو معنا 

 قدرت و استحکام نگرش

ارتباط 

احساسی 

 مثبت

 میزان مناسب بودن ذاتی محصول

 پیوندهای احساسی

 پیوندهای عاطفی مثبت



 1402مدیریت ورزشی، دورة پانزدهم، شمارة سوم، پاییز                                                                                                                                    80

 

تحولات 

 بازار

ضعف پول 

 ملی

 کاهش تولید ناخالص داخلی

 نوسانات نرخ ارز

 تضعیف پول داخلی

ضعف 

 اقتصادی
 اقتصاد بیمار

 بازار رقابتی ساختار خوردن به همبازار و  پذیریرقابتکاهش 

 نوسانات قیمت بازار تولیدات ورزشی

 ترویج فرهنگ مخرب و بازاریابی غیراخلاقی در بازار

 توسط رقبای خارجی شکنیقیمت راهبرداستفاده از 

 و نگرش مشتریان رفتنش در بازار مص

برندسازی 

پوشاک 

 ورزشی

 سیستمیدرون

 سازی برند پوشاک ورزشی ایرانیتجدید هویت

 گذاریصحهگ از طریق سازی مشارکت ورزشکاران در برندینتوسعه و غنی

 بازسازی برند در نگرش مشتریان پوشاک ورزشی

 بازسازی فرهنگ مصرف پوشاک ورزشی داخلی

 سیستمیبرون

 در برندینگ نفعانذیسازی مشارکت توسعه و غنی

 تولیدی از طریق افراد و بازار ورزش هایشرکتتقویت تفکر برندسازی و سودآوری در 

 نفعانذیبازسازی برند در نگرش 

 راهبردبازتحلیل بازار و تغییر 

بازسازی 

 برند
 بهبود برند

 المللیبینو رویدادهای ورزشی  حضور برندهای پوشاک ورزشی ایرانی در مسابقات

 برند ارائۀمحبوب در  هایشخصیتاستفاده از 

 آسانی خرید پوشاک ورزشی

 تیفیباکمحصولات  ارائۀ

برندسازی 

های شبکه

 اجتماعی

فضای 

 ایرسانه

 و مشتریان در ارتباط با برندسازی پوشاک ورزشی وکارکسببین  تعامل فعلی هایشیوه

 خبری و اطلاعاتی اقتصاد و صنعت ورزش هایرسانه

 آماری و تحقیقات علمی بازار ورزش هایگزارش

 استفاده از پوشاک ورزشی زمینۀوجود دانش و اطلاعات لازم در 

 کسب اطلاعات از ورود به بازار جدید

خلاقیت و 

نوآوری 

 برند

 محصول

 لوگوی جدید

 رنگ جدید

 کلمات و جملات جدید

 ولات جدید و متنوعمحص

 فروش
 تبلیغاتی جدید هایروشاستفاده از 

 محصول ارائۀنوآوری در 

 نوآوری در خدمات پس از فروش

چرخش 

اقتصاد 

 ورزش

کارکردهای 

 اقتصادی

 مالی شرکت ورزشی وریبهره

 ایجاد نظام جامع اقتصادی

 شرایط مالی

 شرکت

 بهبود ارزش تجاری شرکت

 استقلال مالی

 پوشاک ورزشیتولیدکنندۀ  هایشرکتافزایش درآمد 

 گذاریسرمایه
 پویایی و تحرک در صنایع داخلی

 تولیدی هایشرکتایجاد انگیزه در 

 ورزشی هایشرکت شدنتجاری 

ارتقای 

 ارزش برند
 شدهادراک

 آگاهی مناسب از برند

 تداعی خوب از برند در مقایسه با سایر برندها

 شده از محصولات داخلییت ادراک و لمسکیف

 ارزش اضافه بر هزینه برای مشتری
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 شدهارزیابی

 صداقت و شایستگی برند

 هیجان و زیبایی

 پیچیدگی و تنوع

 نو و جدید بودن

بهبود 

عملکرد 

 برند

 تجاری

 میزان جذب و حفظ مشتری )از هوادار، رسانه و ...(

 وسط برندت شدهکسباستانداردهای 

 رقابت سایر برندها

 سود مالی

 مدیریتی

 نگرش و دیدگاه مثبت هواداران به حضور برند ایرانی

 به پوشش مستمر برندهای داخلی هارسانهتمایل 

 تمایل اسپانسرها به حمایت از برندهای ایرانی

 و مدیران به استفاده از برند داخلی هاباشگاهنگرش 

 دوفاداری برن

 توصیه برند به دیگران

 خرید مجدد

 بیشترپرداخت قیمت 

 ترجیح برند به سایر برندها

 انتخاب اول فرد در بین برندهای مشابه

 

 .(1کل ش)ده است شارائه  استه از نتایج تحقیقابنیاد( برخنظریۀ دادهدر ادامه چارچوب مفهومی عوامل برند پوشاک ورزشی )

 

 
 بنیاد(نظریۀ دادهمی عوامل برند پوشاک ورزشی ). چارچوب مفهو1شکل 

 

ترسیم و جهت اثرگذاری بین عوامل و برآیند  1شکل  صورتبهارتباط و جهت اثرگذاری عوامل فوق در قالب یک مدل مفهومی 
عوامل دیگرند و اساس و پایه  ایزمینه زیر مشخص شده است. ترسیم مدل نشان داد که عوامل هایفلش صورتبهتعامل بین متغیرهای 

در الگوی برند پوشاک ورزشی نقش پیشایندی برای سایر عوامل دارند. سطح راهبردی نیز نقش همبسته و پیشایندی را برای سایر عوامل 
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ی دارند. عوامل فرایندالگوی برند پوشاک ورزشی ایران هستند و نقش  ۀکنندتیهداو  برندهپیش. سطح کارکردی عوامل کندمیایفا 
 .هستنداقتصادی و ... نیز پیامد الگوی برند پوشاک ورزشی ایران  هایچرخش

 

 گیریبحث و نتیجه

برندسازی اضافه کردن قدرت یک برند به محصولات و خدمات است. بازاریابی . یک سلاح رقابتی است ۀمثاببهبرندسازی در دنیای امروز 
برند مثل لوگو،  بخشیآگاهبه جوهر وجودی شرکت از طریق ابزار و لوازم  کنندگانمصرفمنظور توجه دادن برند ایجاد شرایط لازم به

 پوشاکبحث برندسازی در  ،شرکت و شعارهای قوی و برانگیزاننده است. مبحثی که کمتر به آن پرداخته شده است تیمأمور ۀبیانی
 پوشاکبرند  یچارچوب مفهوم ارائۀ هدف از این پژوهش شناسایی رونیازا .در صنعت ورزش است بخشترین که مهم ورزشی است

های موجود در حیطه برند پوشاک فرایندجامع از همه ابعاد و  نسبتاًمهم این پژوهش بررسی  یهاینوآوربود. یکی از  رانیدر ا یورزش
ی هامؤلفهنه زمیکیفی اقدام شد. در همین  یهادادهورزشی است. در این پژوهش به شناسایی و تبیین یک چارچوب علمی و مبتنی بر 

 بازار، ضعف برند، تحولات برند، عشق رقابتی برند، مزیت برند، ویژگی کلی شامل قابلیت ۀحیط 14قالب حاصل از پیمایش کیفی در 
ورزش،  اقتصاد برند، چرخش نوآوری و اجتماعی، خلاقیت هایشبکه برند، برندسازی ورزشی، بازسازی پوشاک اقتصادی، برندسازی

این پژوهش نسبت به تحقیقات پیشین  بندیچارچوبشدند. تطبیق  بندیچارچوب برند برند و وفاداری عملکرد د، بهبودبرن ارزش ارتقای
و همکاران  5کاتلر( و 2017) 4(، فورتوناتو2014) و همکاران 3تکس(، 2012و همکاران ) 2آمادو، (2016) و همکاران 1کاستلواز جمله 

 .استبرخوردار  چشمگیریدر این پژوهش از جامعیت و نوآوری  شدهارائهمدل مفهومی  دهدمینشان ( 2016)

شد.  یبندطبقهبرند پوشاک ورزشی  برند و ویژگی قابلیتدو بعد شوندگان در از سوی مصاحبه شدهمطرح مباحثدر بعد شرایط علی 
رفتاری،  و کاری فلسفۀ و برند هویت تخصصاناز دید م کهیطوربه ویژگی رویداد به مانند یک محیط و پیشایند است،در این پژوهش 

 در یبندزمانورزشی،  پوشاک گذارییمتق برند، سیستم ورزشی و اجتماعی برند، محبوبت معنایی و هنری یهانشانهبرند،  تاریخی سابقۀ
 تفاوت کردن اکثرحد یتاهم فروش، میزان از پس خدمات ورزشی، استمرار پوشاک برندهای سایر با ورزشی، همکاری پوشاک تحویل
ورزشی،  کالاهای ارائۀ قبال در عایدی درآمد کردن حداکثر اهمیت ورزشی، میزان کالای ارائۀ بابت شدهصرف هایینههز از عایدی درآمد
 ورزشی، ظرافت پوشاک کلی اجزا طراحی و ورزشی، ساختار یهاشرکت برای بازار کل از درصدی مالکیت کردن حداکثر اهمیت میزان

برند و قابلیت برند  یهایژگیودر بهبود  تواندیمورزشی  پوشاک بودن اعتماد قابل و ورزشی، دوام پوشاک ساخت در شده ربردهکابه
برند و قابلیت  هاییژگیومشخص شد  کهیطوربهنکرد، قبلی رجوع تحقیقات به  توانیم. در تبیین این یافته باشند مؤثرپوشاک ورزشی 

( 2016یوشیدا و ناکازاوا )قیمت و کیفیت محصولات (، تماشاگران و 2017(، شخصیت برند )فورتوناتو، 2014، و همکاران )تکس برند
 یکه برای جذب مشتریان بیشتر و از طرفی ارتقا گفت توانیم رونیازابگذارند. معناداری مندی از برند پوشاک تأثیر بر رضایت توانندمی

، و همکاران )نظریان کردلات نوین و متنوع با قیمت مناسب با توجه به فرهنگ جامعه اقدام محصو ارائۀبرند پوشاک ورزشی باید در 
در  کنندهشرکت شوندگانمصاحبهبود. از دیدگاه  برند راهبردو  برند تیشخصقابلیت برند پوشاک در این پژوهش شامل دو بعد  (.2021

به اعتقاد آنان  کهیطوربه ،برند یک رویداد را توسعه داد هاییتلقابافزایش مشتریان پوشاک ورزشی باید  منظوربهاین تحقیق 
 تیمحبوب، برند ییو معنا یهنر هاینشانه، برند یخیتار سابقۀیک رویداد،  یو رفتار یکار ۀفلسفبرند و  تیهوبتوان  کهیدرصورت
و عملکرد  کردن یک پوشاک موفق عمل کردبرند در  توانیمپوشاک، برند پوشاک را ارتقا داد،  گذاریمتیق، برند یو ورزش یاجتماع

، یک رویداد برند هایقابلیت ۀتوسع واسطۀبهبا توجه به اینکه  یک شرکت تولیدی نشان داد، از طرف دیگر هاییتقابلتوسعۀ مناسبی در 

                                                 
1. Castelo 
2. Amado 
3. Taks 
4. Fortunato 
5. Katler 
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 طوربه که مگونی عرضه و تقاضاناه( و همچنین با توجه به 2001، 1)هایت و بیمنت عملکرد برند را افزایش دهد تواندمی رویداد مدیر
یک بخش  عنوانبههدف و بازارها  هایبخشاین تغییرات در رفتارها یا  ۀنتیج عنوانبهبازار  هایفرصتدائمی در حال نوسان است و 

توسعه پوشاک بیشتری را در برند  هایقابلیت تواندمیشرکت تولیدی یک مدیر  رونیازا. (2001 بیمنت، و هایت) یابدمیکلی افزایش 
از طریق بنابراین، تا از این طریق بتواند برندسازی شکرت تولیدی را توسعه دهد؛  باشد تراثربخشدهد که از نظر توسعه و مدیریت برند 

 هایشرکتبازاریابی برای  رونیازادست یافت؛ انتقال ارزش بیشتری در بازار  به توانمیبرندسازی مناسب و متناسب با فرهنگ جامعه 
 (.2007)سید جوادین و شمس،  منجر شد عملکرد بیشتر برند و به بهبود تولیدی را تسهیل بخشید

برند پوشاک ورزشی مؤثرند.  یمعتقد بودند که مزیت رقابتی برند و عشق برند در ارتقا شوندگانمصاحبه ایزمینهدر بعد شرایط 
در تحقیق  کنندهشرکتاز دیدگاه افراد  .شد یبندطبقهتی و عشق برند مزیت رقاب ۀعمد ۀمقول دواز مصاحبه تحت  شدهاستخراجکدهای 

بهبود مزیت رقابتی برند پوشاک ورزشی شد که بتوان مزیت هزینه، مزیت زمانی، مزیت کیفیت، مزیت شراکت  موجب توانیمدر صورتی 
معتقد بودند که باید مواردی همچون  شوندگانمصاحبهمتمایز بودن یک رویداد و حفظ مزیت رقابتی منظوربهرا بهبود داد. از طرفی 

تحویل،  زمان اطمینان قابلیت اجرایی، افزایش هایفعالیت هزینۀ تولید، کاهش عملیات هزینۀ ، کاهشمتیقارزان یهاول دسترسی به مواد
 بازده، تأکید زمانی چرخۀ جدید، کاهش تولیدات معرفی مشتری، سرعت تقاضای برآوردن و فنی پشتیبانی تحویل، ارتقای سرعت بهبود
 ، کاهشیدشد رقابت و یمشتر یتقاضاسبب به یفیتک یشافزاتولید،  و ساخت فرایند در جامع کیفیت کیفیت، مدیریت کنترل بر بسیار
 ورود موانع ای، کاهشمنطقه منابع از استفاده یقطر از یرقابت یایمزا ورزشی، کسب پوشاک تولید در کالاها، نوآوری پرت و خرابی نرخ
 به یوابستگ ی و کاهشامنطقه یریپذدسترس یلدل به یمشتر توسط انبوه، انتخاب یدتول یلدلبه هاینههز ای، کاهشمنطقه بازارهای به

افزایش مزیت رقابتی باید به عناصر اصلی  منظوربهنتایج تحقیقات قبلی نشان دادند که  را در نظر داشت. یمحل یانمشتر یدخر قدرت
آن کمبود منابع است، ارزیابی و مشخصۀ (. در یک محیط رقابتی که 2015)ریحانی،  کردتوجه ه، زمانی، کیفیت، شراکت مزیت هزین

تولیدات  هایشرکتبرای ارتقای توان رقابتی برند  رونیازا(، 2012و همکاران،  2)آمادو کندمیمدیریت عملکردی نقش اساسی ایفا 
نوین )منابع فیزیکی و مادی( مثل تجهیزات نوین  هایزیرساختنش طراحی پوشاک ورزشی( و ایجاد انسانی )با دا ورزشی باید از منابع

 هایمزیت افزایش به تواندمی نامبرده رقابتی عوامل از یک هر بهبود که گفت باید نهایت در(. 2015، و همکاران وحدانی) کرداستفاده 
 به نسبت که قوتی و ضعف و اهمیت میزان تناسب به عوامل این از کدام هرد. شو منجر تولیدات ورزشی هایشرکتبرند  رقابتی

 ت.اس لازم توجه و مدیریت ،ریزیبرنامه ،گذاریسرمایه نیازمند دارد،تولیدی رقیب  هایشرکت

و  در تحقیق روی این بعد در جهت رشد کنندهشرکتمحوری تحقیق حاضر بود که افراد پدیدۀ برندسازی پوشاک ورزشی ایرانی 
بهبود و توان برای هایی را میدادند که چه روشدر این بخش افراد به این سؤال جواب میید داشتند. تأکبرند پوشاک ورزشی  توسعۀ

 کهیطوربهی است، ستمیسبرونی و ستمیسدرونبرندسازی پوشاک ورزشی شامل دو بخش ؟ بست کاربهورزشی  برندسازی پوشاک
به احتمال زیاد باید اقدام  ،گام بردارد یستمیسدرونیک شرکت تولیدی در جهت برندسازی  کهیدرصورتند اعتقاد داشت شوندگانمصاحبه

 ، بازسازییگذارصحه طریق از برندینگ در ورزشکاران مشارکت سازییغن و ایرانی، توسعه ورزشی پوشاک برند سازییتهو به تجدید
داخلی کنند. همچنین در جهت برندسازی  ورزشی پوشاک مصرف هنگفر ورزشی و بازسازی پوشاک مشتریان نگرش در برند

 یهاشرکت در سودآوری و برندسازی تفکر برندینگ، تقویت در نفعانذی مشارکت سازییغن و از طریق توسعه توانندیم یستمیسبرون
گفت  توانیمبنابراین ؛ کننداقدام راهبرد  تغییر و بازار و بازتحلیل نفعانذی نگرش در برند ورزش، بازسازیبازار  و افراد از طریق تولیدی

 در را مشتریان تعداد و کنداز شرکت تولیدی یاری  تصور ارتقای در تواندیمبرندسازی تولیدات ورزشی،  هایشرکتدر با توجه به اینکه 
تولیدی  یهاشرکتک سال گذشته، همین موضوع سبب شده است که در ی .(2001 ،3دهد )بالگلو و منگلو بلندمدت افزایش و مدتکوتاه

المللی شوند و جذب مشتریان را از طریق برندسازی پوشاک، هدف اصلی خود قرار دهند )کاتلر و ینبدر سراسر جهان وارد یک رقابت 

                                                 
1 . Hitt & Biermant 
2 . Amado 
3 . Baloglu & Mangaloglu 
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 موجب و از طرفیبردرند مشتریان گام  بازسازی برند خود در جهت جذب با توانندیمتولیدی  یهاشرکتبنابراین  ؛(2016همکاران، 
 .شوندپوشاک ورزشی  دکنندهیتولی هاشرکتبرندسازی توسعۀ 

 ازار و ضعفل دو بعد تحولات ببرندسازی پوشاک ورزشی شام گرمداخلهشرایط  در تحقیق حاضر کنندهشرکتاز دیدگاه افراد 
 پول یفارز، تضع رخن اخلی، نوساناتد اخالصن تولید اعتقاد داشتند که عواملی همچون کاهش شوندگانمصاحبه کهیطوربهاقتصادی بود. 
 و مخرب گفرهن رزشی، ترویجو تولیدات بازار قیمت بازار، نوسانات رقابتی ساختار خوردن به هم و بازار پذیریرقابت داخلی، کاهش

 توانندیمیان مشتر نگرش و فمصر بازار در خارجی، تنش رقبای توسط شکنیقیمت راهبرد از بازار، استفاده در غیراخلاقی بازاریابی
 .شوندضعف برند پوشاک ایرانی  موجب

از دیدگاه  شدهاستخراجبرند پوشاک ورزشی ایرانی وجود دارد و کدهای  یراهکارهای مختلفی برای ارتقا شوندهمصاحبهبه اعتقاد افراد 
منظور بهدر تحقیق  کنندهشرکتفراد به نظر ابرند بود.  نوآوری و اجتماعی و خلاقیت هایشبکه برند، برندسازی افراد شامل بازسازی

 المللی، استفادهبین ورزشی رویدادهای و مسابقات در ایرانی ورزشی پوشاک برندهای از طریق حضور توانیمارتقای برند پوشاک ورزشی 
 اطلاعاتی و خبری های، استفاده از رسانهتیفیباک محصولات ارائۀورزشی،  پوشاک خرید برند، آسانی ارائۀ در محبوب هایشخصیت از

 پوشاک از استفاده زمینۀ در لازم اطلاعات و دانش ورزش، وجود بازار علمی تحقیقات و آماری هایورزش، گزارش صنعت و اقتصاد
 و جدید جدید، محصولات جملات و جدید، کلمات جدید، استفاده از رنگ جدید، طراحی لوگوی بازار به ورود از اطلاعات ورزشی، کسب

همچنین مطالعات . کردفروش اقدام  از پس خدمات در محصول و نوآوری ارائۀ در جدید، نوآوری تبلیغاتی هایروش از تفادهمتنوع، اس
ورزش نشان دادند  کنندگانمصرفنوآوری  ۀکنندگان و تجربمختلفی در بررسی نوآوری در برند پوشاک ورزشی و تأثیر آن بر رفتار مصرف

 گذاشته هابنگاهمستمر و محیط رقابتی، شدت رقابت تأثیر مهمی بر عملکرد  هایینوآوریل ماهیت پویا و در بازارهای امروزی به دلکه 
رشد آن است که  برایدر ورزش فرصتی  نوآوریتحقیقات مختلف حاکی از این است که (. نتایج 2015است )اورک و بابایی زکلیکی، 

تبلیغاتی جدید  هایروشمحصولات متنوع و استفاده از  ارائۀچون  هاییرینوآوهای بزرگ ورزشی از تیم درآمدهایبخش بزرگی از 
(، دو بعد موقعیت، 2016یوشیدا و ناکازاوا ) ایمطالعهدر (. همچنین 2001، همکارانو  2؛ لاچوتز1966 ،1هیگینز و مارتین) آیدمیدست به

نگرش به برند و ایجاد مزیت رقابتی ورزشی بود. از طرفی کننده، عامل غالب در افزایش رضایت مصرف شناسیزیبایینوآوری محیط 
( نشان دادند که 2012) 3کنندگان از خدمات جدید را تحت تأثیر قرار دهد. همچنین یوشیدا و گوردونتواند پذیرش مصرفنوآوری می
 توسعۀتوجه به رشد و  بامشتری و نگرش برند ورزشی دارد. از طرفی  مندیرضایتطور خاص نقش مهمی در افزایش نوآوری، به
 است، بنابراین یافته افزایش شدهارائهمحصولات  خصوص ورزشی در کنندگانمصرفو آگاهی  میزان علم اطلاعات، و فناوری تجهیزات،

ی برند مزیت رقابت افزایش راه تنها در تولیدات ورزشی، پردازیایده و نوآوری. گرفت قرار مشتریان مقابل در راحتیبه تواننمی دیگر
 را خود مشتریان سلایق درستیبه بتوانند تا دارند نیاز برندها. است رقابتی بازارهای کنونی شرایط در شدن دیده پوشاک ورزشی و

 .شوند ظاهر تبلیغات در خلاقانه اییوهش به تر،مهم همه از و کنند ارائه را کالاهای ورزشی آنها علایق با مطابق کنند، شناسایی

 اقتصاد به چرخش تواندمیبرندسازی در پوشاک ورزشی ایرانی  یمعتقد بودند که پیامدهای ارتقا شوندهمصاحبهراد در نهایت اف
منظور توسعۀ بهبه اعتقاد خبرگان، شود.  منجر پوشاک ورزشی ایرانی برند برند و وفاداری عملکرد برند، بهبود ارزش ورزش، ارتقای

در نتیجه بهبود عملکرد و وفادار کردن مشتریان ورزشی از طریق ایجاد ارزش اضافه برای اقتصادی، حفظ و ارتقای ارزش برند و 
های پژوهشبه نتایج  توانیمدر تبیین این یافته  .کرداقدام  توانیم تیفیباکمحصولات  ارائۀمشتریان، نوآوری در تولید پوشاک ورزشی، 

 ارزش بر یابیبازار یهاتلاش ( گزارش دادند که2016) همکاران و 5کائو و لین( و 2016) و همکاران 4ژانگ کهیطوربه، کردقبلی رجوع 

                                                 
1. Higgins & Martin 
2.  Lachowetz 
3.gYoshida & Gordon 
4. Zhang 
5. Kao & Lin 
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 بر پوشاک ورزشی احتمالاً یفیتک به توجه با های متناسب و مناسب بازاریمتق که دارد اشاره نکته ینا به یافته ینا. یرگذار استتأث برند
 یک هاییژگیو ینهمچن. شودیمر عملکرد برند پوشاک ورزشی بهبود د موجباست و از طرفی  یرگذارتأثپوشاک ورزشی  برند ارزش

 محصولات از شده لمس و اکراد برندها، کیفیت سایر با مقایسه در برند از خوب برند، تداعی از مناسب آگاهی مانند یورزش پوشاک
بودن احتمالاً  جدید و و نو تنوع و زیبایی، پیچیدگی و برند، هیجان شایستگی و مشتری، صداقت برای هزینه بر اضافه داخلی، ارزش

عناصر  که دادند نشان یپژوهش در (2016)کاستلو و همکاران  .باشد یرگذارتأث پوشاک ورزشی برند ارزش بر عملکرد برند و تواندیم
دارد،  یمثبت یرتأثرند ارزش ب بر یزن یانمشتر توسط شدهادراک یفیتک که دادند نشان آنها ینهمچن. است یرگذارتأث برند ارزش بر یابیبازار

عملکرد برند  کهیدرصورتاز طرفی  .استحفظ مزیت رقابتی شود که به احتمال زیاد در بهبود عملکرد برند مؤثر  موجب تواندیم رونیازا
 افزایش ببس به که داشت توجه باید ،دیگر طرف از .گرددیمبرندسازی در رویدادهای ورزشی  موجباحتمالاً  ،آمیز باشدرویداد موفقیت

 بنابراین ؛بازدمی رنگ یزودبه مشتریان نظر از یا شودمی تقلید رقبا توسط یراحتبه یا رقابتی مزیت رقابت، شدت و محیطی هایپیچیدگی

تا از این طریق بتوان ارزش برند پوشاک ورزشی را بود  نیز عملکرد برند پوشاک ورزشی یبرای ارتقا جدیدتری هایمزیت فکر به باید
 وفاداری مشتریان ورزشی نسبت به برندهای داخلی شود. موجبو  کردفظ ح

 پس. کنندمی تشریح پوشاک ورزشی را برند که کرد توصیف ساختارمند عناصر از ایمجموعه مدل گفت، این توانیمکلی  صورتبه
 ایجاد ورزشی هایفعالیت از ایجموعهم با آن طارتبا بر اساسرا  ابعاد برند پوشاک ورزشی از شناختی در این پژوهش، شدهارائه چارچوب

 علمی تاطلاعا و پرداخت رکت تولیدی ورزشیش هر در مدیریت هایفعالیت سطح از عینی ارزیابی به توانیم مدل، اینیۀ پا بر .کندمی
پژوهش  هایهیافت اساس بر ساخت. فراهم برندسازی انجام دهند، برای ورزشی یهاسازمان باید که را مناسبی اقدامات زمینۀ در
 :شودیمارائه زیر جهت ارتقای برند رویدادهای ورزشی  یشنهادهایپ

های روش شودیمد آتی پیشنها یهاپژوهشبا توجه به اینکه در پژوهش حاضر منابع اصلی برند پوشاک ورزشی شناسایی شد، برای 
داری برند یجاد و پایا زمینۀر د( یعیو توز ینی)تأم یتیحما عیناصیر تأثین و نگهداری هر یک از این منابع بررسی شود. همچنین تأم

نهاد شبنابراین پی ی نشد،رویدادهای پوشاک ورزشی بررسی شود. چون در پژوهش حاضر وضع مطلوب و موجود برند پوشاک ورزشی بررس
ل ن آن تحلیی و شکاف بیر بررسدر پژوهش حاض شدهییشناسادر پژوهشی هر دو وضع موجود و مطلوب برند پوشاک ورزشی  شودیم

فع رب تحقیق و ای تکامل چارچوتحقیقات بیشتر بر رونیازاهایی است، ها و کاستیدارای ضعف شدهارائه. احتمالاً چارچوب شود
 رسد.نظر میبههای احتمالی آن ضروری ضعف

 

 تشکرو  یرتقد

 .سپاسگزاریم ،کردنداز تمامی افرادی که در این پژوهش با تیم تحقیق، همکاری 

References 

Aaker, D.A. (1996). Building strong brands. New York, NY: The Free Press. 

Amado, C. A., Santos, S. P., & Marques, P. M. (2012). Integrating the Data Envelopment Analysis and the 

Balanced Scorecard approaches for enhanced performance assessment. Omega, 40(3), 390-403.Baloglu, 

S., & Mangaloglu, M. Tourism Destinations Images of Turkey, Egypt, Greece & Italy as Perceived by Us 

Based Tour Operators & Travel Agents. Tourism Management, 2001: 22(1), 1-9. 

Azadi, R., Yousefi, B., & Eydi, H. (2015). Effects of Selected Marketing Mix Elements on Brand Equity in 

the Sport Apparel Industry from Perspective of Students and Graduates Physical Education and Sports 

Science (Case Study: Valid Sports Brands. Research on Educational Sport, 3(8), 53-73. (in Persian) 

Azizi, S., & Asnaashari, M. (2013). Internal branding and brand performance: The moderator role of 

workplace competitive climate and job satisfaction. Management Research in Iran, 17(3), 151-165. (in 

Persian) 

https://books.google.com/books?hl=en&lr=&id=OLa_9LePJlYC&oi=fnd&pg=PT11&dq=Aaker,+D.A.+(1996).+Building+strong+brands.+New+York,+NY:+The+Free+Press.&ots=sEJ6VT6G82&sig=6PV4Y8fuMCQhNfAJri7ztN6xo6Y#v=onepage&q&f=false
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0305048311001010
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0305048311001010
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0305048311001010
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0305048311001010
https://res.ssrc.ac.ir/article_484_7680326ec493138b29b2aef829c6f98c.pdf?lang=en
https://res.ssrc.ac.ir/article_484_7680326ec493138b29b2aef829c6f98c.pdf?lang=en
https://res.ssrc.ac.ir/article_484_7680326ec493138b29b2aef829c6f98c.pdf?lang=en
https://mri.modares.ac.ir/article_163_14ebdcfec785de7e0b8f6869ae071347.pdf
https://mri.modares.ac.ir/article_163_14ebdcfec785de7e0b8f6869ae071347.pdf


 1402مدیریت ورزشی، دورة پانزدهم، شمارة سوم، پاییز                                                                                                                                    86

 

Biscaia, R., Ross, S., Yoshida, M., Correia, A., Rosado, A., & Marôco, J. (2016). Investigating the role of 

fan club membership on perceptions of team brand equity in football. Sport Management Review, 19(2), 

157-170. 

Castelo, J. S. F., de Oliveira Cabral, J. E., & Coelho, A. F. M. (2016). Comparative analysis of the 

antecedents and dimensions of brand equity between food processors’ brands and supermarket’s private 
labels. Brazilian Business Review, 13(1), 69-91. 

Fesharaki, F., Sehat, S., Mousavi, S. M. (2017). Investigating the effect of entrepreneurial orientation on 

business growth through branding. Journal of Strategic Management Research, 23(66), 57-80. (in 

Persian) 

Fortunato,.J. A. (2018). Sports leagues’ game exposure policies: Economic and legal complexities. Journal 

of Global Sport Management, 3(1), 1-17. 

Hadizadeh, Moghaddam Akram, Kapak Shahram Jamali, And Morteza Rezaie. (2012). Model of Internal 

Branding's Effects on Brand Citizenship Behavior in Hotel Industry. Management research in Iran, 203-

223. (in Persian) 

Higgins, S. H., & Martin, J. H. (1996). Managing sport innovations: A diffusion theory perspective. Sport 

Marketing Quarterly, 5, 43-48. 

Hitt, M. A., Bierman, L., Shimizu, K., & Kochhar, R. (2001). Direct and moderating effects of human capital 

on strategy and performance in professional service firms: A resource-based perspective. Academy of 

Management journal, 44(1), 13-28. 

Javani V., Ehsani, M., Amiri, M., & Koozehchian, H. (2015). Branding model with a strategic thinking 

approach in Iranian sports. Contemporary Research in Sports Management, 6(12), 43 - 56. (in Persian) 

Kao, T. W. D., & Lin, W. T. (2016). The relationship between perceived e-service quality and brand equity: 

A simultaneous equations system approach. Computers in Human Behavior, 57, 208-218. 

Kotler, P. T., Bowen, J. T., Baloglu, S., & Makens, J (2016). Marketing for Hospitality and Tourism: 

Pearson Education. 

Lachowetz, T., McDonald, M., Sutton, W., & Clark, J. (2001). The National Basketball Association: 

application of customer lifetime value. Sport Marketing Quarterly, 10(2), 181-184. 

Mukiira, E. M., Musau, M. C., & Munyao, M. J. (2017). Effect of experiential marketing in building brand 

equity: A case of selected Unilever Tanzania brands. International Journal of Supply Chain 

Management, 2(1), 1-31. 

Nazarian, A., Hematinejhad, M. A., & Benar, N. (2021). Designing the pattern for process analysis of Iranian 

Sports products. Sport Management and Development, 10(4), 40-68. 

Nazarian, A, Hemati Nejhad Toli, M., & Benar, N. (2020). Providing a Framework for Systematic Analysis 

of the Production Process to the Consumption of Iranian Sports Goods. Sport Management 

Studies 12(60), 125-150. 

Pitts, B.G., & Stotlar, D. K. (2002). Fundamentals of sport marketing (2nd ed). Morgantown, WV: Fitness 

Information Technology. 

Rajabzadeh, R., Talebpour, M., Hadadian, A., & Jabari Noghabi, M. (2018). Explaining the Effect of Brand 

Equity, Brand Image and Fan Commitment on International Branding of Iran Premier Football 

Clubs. New Trends in Sport Management, 6(21), 21-33. (in Persian) 

Rihani, M. (2014). Designing a competitive advantage model for the sports products industry. Ph.D. (in 

Persian) 

Ross, S. D. (2006). A conceptual framework for understanding spectator-based brand equity. Journal of 

sport Management, 20(1), 22-38. 

Sayadi, E. A., Sharifian, I., & Ghahrman Tabrizi, K. (2014). Comparative evaluation of industry managers' 

views on the acquired benefits of industry from establishing a relationship with the university (Case 

study: Production sector of Iran's sports industry). Journal of Sports Management and Motor Behavior, 

11(21), 25-36. (in Persian) 

Seyed Javadin, S. R., & Raheil, S. (2007). Factors determining the value of sport shoes brand among young 

age group. Humanities and Social Sciences Journal, 25,74. (in Persian) 

https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1441352315000224
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1441352315000224
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1441352315000224
../../../../barzegaran%202/Downloads/kstavrianou,+4.AnÃ¡lise+Comparativa+dos+Antecedentes+e+das+DimensÃµes+do+Brand+Equity+entre+Marcas+de+Fabricantes+de+Alimentos+e+Marcas+Pr.pdf
../../../../barzegaran%202/Downloads/kstavrianou,+4.AnÃ¡lise+Comparativa+dos+Antecedentes+e+das+DimensÃµes+do+Brand+Equity+entre+Marcas+de+Fabricantes+de+Alimentos+e+Marcas+Pr.pdf
../../../../barzegaran%202/Downloads/kstavrianou,+4.AnÃ¡lise+Comparativa+dos+Antecedentes+e+das+DimensÃµes+do+Brand+Equity+entre+Marcas+de+Fabricantes+de+Alimentos+e+Marcas+Pr.pdf
https://smr.journals.iau.ir/article_538207.html?lang=en
https://smr.journals.iau.ir/article_538207.html?lang=en
https://smr.journals.iau.ir/article_538207.html?lang=en
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/24704067.2017.1411164
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/24704067.2017.1411164
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Model+of+Internal+Branding+effects+on+brand+citizenship+behavior+in+hotel+industry&btnG=
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Model+of+Internal+Branding+effects+on+brand+citizenship+behavior+in+hotel+industry&btnG=
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Model+of+Internal+Branding+effects+on+brand+citizenship+behavior+in+hotel+industry&btnG=
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Higgins%2C+S.+H.%2C+%26+Martin%2C+J.+H.+Managing+sport+innovations%3A+A+diffusion+theory+perspective%2C+Sport+Marketing+Quarterly%2C+1996%3A+5%281%29%2C+43%E2%80%9348.&btnG=
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Higgins%2C+S.+H.%2C+%26+Martin%2C+J.+H.+Managing+sport+innovations%3A+A+diffusion+theory+perspective%2C+Sport+Marketing+Quarterly%2C+1996%3A+5%281%29%2C+43%E2%80%9348.&btnG=
https://journals.aom.org/doi/abs/10.5465/3069334
https://journals.aom.org/doi/abs/10.5465/3069334
https://journals.aom.org/doi/abs/10.5465/3069334
https://smms.basu.ac.ir/article_1841_8881155a34a20a728104e4a6d78af062.pdf
https://smms.basu.ac.ir/article_1841_8881155a34a20a728104e4a6d78af062.pdf
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0747563215302818
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0747563215302818
https://thuvienso.hoasen.edu.vn/bitstream/handle/123456789/6843/Contents.pdf?sequence=4
https://thuvienso.hoasen.edu.vn/bitstream/handle/123456789/6843/Contents.pdf?sequence=4
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Lachowetz%2C+T.%2C+McDonald%2C+M.%2C+Sutton%2C+W.%2C+%26+Clark%2C+J.+The+National+Basketball+Association%3A+Application+of+customer+lifetime+value%2C+Sport+Marketing+Quarterly%2C+2001%3A+10%282%29%2C+181%E2%80%93184.&btnG=
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Lachowetz%2C+T.%2C+McDonald%2C+M.%2C+Sutton%2C+W.%2C+%26+Clark%2C+J.+The+National+Basketball+Association%3A+Application+of+customer+lifetime+value%2C+Sport+Marketing+Quarterly%2C+2001%3A+10%282%29%2C+181%E2%80%93184.&btnG=
https://www.iprjb.org/journals/index.php/IJSCM/article/view/376
https://www.iprjb.org/journals/index.php/IJSCM/article/view/376
https://www.iprjb.org/journals/index.php/IJSCM/article/view/376
https://jsmd.guilan.ac.ir/article_4893_a6341a1e2bd0a78308f675561f568611.pdf?lang=en
https://jsmd.guilan.ac.ir/article_4893_a6341a1e2bd0a78308f675561f568611.pdf?lang=en
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_1585_6857d2ba316beeca2689c5aae21a1d81.pdf?lang=en
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_1585_6857d2ba316beeca2689c5aae21a1d81.pdf?lang=en
https://smrj.ssrc.ac.ir/article_1585_6857d2ba316beeca2689c5aae21a1d81.pdf?lang=en
https://cir.nii.ac.jp/crid/1130282272353077376
https://cir.nii.ac.jp/crid/1130282272353077376
https://ntsmj.issma.ir/article-1-1118-en.pdf
https://ntsmj.issma.ir/article-1-1118-en.pdf
https://ntsmj.issma.ir/article-1-1118-en.pdf
https://elmnet.ir/article/10879458-21811/%D8%B7%D8%B1%D8%A7%D8%AD%DB%8C-%D9%85%D8%AF%D9%84-%D9%85%D8%B2%DB%8C%D8%AA-%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA%DB%8C-%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA-%D8%AA%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AF%D8%A7%D8%AA-%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DB%8C
https://elmnet.ir/article/10879458-21811/%D8%B7%D8%B1%D8%A7%D8%AD%DB%8C-%D9%85%D8%AF%D9%84-%D9%85%D8%B2%DB%8C%D8%AA-%D8%B1%D9%82%D8%A7%D8%A8%D8%AA%DB%8C-%D8%B5%D9%86%D8%B9%D8%AA-%D8%AA%D9%88%D9%84%DB%8C%D8%AF%D8%A7%D8%AA-%D9%88%D8%B1%D8%B2%D8%B4%DB%8C
https://journals.humankinetics.com/view/journals/jsm/20/1/article-p22.xml
https://journals.humankinetics.com/view/journals/jsm/20/1/article-p22.xml
https://msb.journals.umz.ac.ir/article_943_bce31da50d49705b5dcd0e536b4bf0de.pdf
https://msb.journals.umz.ac.ir/article_943_bce31da50d49705b5dcd0e536b4bf0de.pdf
https://msb.journals.umz.ac.ir/article_943_bce31da50d49705b5dcd0e536b4bf0de.pdf
https://msb.journals.umz.ac.ir/article_943_bce31da50d49705b5dcd0e536b4bf0de.pdf
../../../../barzegaran%202/Downloads/743138625m04.pdf
../../../../barzegaran%202/Downloads/743138625m04.pdf


  87                                                                بنیادة دادهایران با استفاده از نظری ارائة الگوی برندسازی صنعت پوشاک ورزشی 

 

Shamlou, M., Farhangi, A. A., Mozaffari, A., & Shiri, T. (2019). Branding from audience perspective in 

creative media (Case Study: Varzesh3). Journal of Innovation and Creativity in Human Science, 8(3), 

133-164. (in Persian) 

Taks, M., Green, B. C., Misener, L., & Chalip, L. (2014). Evaluating sport development outcomes: The case 

of a medium-sized international sport event. European sport management quarterly, 14(3), 213-237. 

Ulrich, D., & Smallwood, N. (2007). Leadership brand: Developing customer-focused leaders to drive 

performance and build lasting value. Boston, MA: Harvard Business School Press. 

Vahdani, M., Moharramzadeh, M., & Talaie, R. (2015). Affective factors analyze in hosting sport major 

events of Urmia city based on Porter's model of competitive advantage. Sport Management Journal, 7(5), 

765-778. (in Persian) 

Weiss, Atmar. (2011). Principles of Sociology of Sport, Kramtallh translation firm, Reed Publishing Press, 

336. Tehran. (in Persian) 

Williams, A. S., Pedersen, P. M., & Walsh, P. (2012). Brand associations in the fitness segment of the sports 

industry in the United States: extending spectator sports branding conceptualisations and dimensions to 

participatory sports. International Journal of Sports Marketing and Sponsorship, 14(1), 29-45. 

Yoshida, M., & Gordon, B. (2012). Who is more influenced by customer equity drivers? A moderator 

analysis in a professional soccer context. Sport Management Review, 15(4), 389-403. 

Yoshida, M., & Nakazawa, M. (2016). Innovative sport consumption experience: An empirical test in 

spectator and participant sports. Journal of Applied Sport Management, 8(1), 1-21. 

Zhang, J., Jiang, Y., Shabbir, R., & Zhu, M. (2016). How brand orientation impacts B2B service brand 

equity? An empirical study among Chinese firms. Journal of Business & Industrial Marketing, 31(1), 83-

98.m 

 

https://journal.bpj.ir/m/article_664030_650beba11a689e057f9b2a43d2b019dc.pdf
https://journal.bpj.ir/m/article_664030_650beba11a689e057f9b2a43d2b019dc.pdf
https://journal.bpj.ir/m/article_664030_650beba11a689e057f9b2a43d2b019dc.pdf
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/16184742.2014.882370
https://www.tandfonline.com/doi/abs/10.1080/16184742.2014.882370
https://cir.nii.ac.jp/crid/1130000796714307200
https://cir.nii.ac.jp/crid/1130000796714307200
https://jsm.ut.ac.ir/article_56760_254109bcbd76dc95b657c74e4843d161.pdf?lang=en
https://jsm.ut.ac.ir/article_56760_254109bcbd76dc95b657c74e4843d161.pdf?lang=en
https://jsm.ut.ac.ir/article_56760_254109bcbd76dc95b657c74e4843d161.pdf?lang=en
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Principles+of+Sociology+of+Sport%2C+Kramtallh+translation+firm&btnG=#d=gs_cit&t=1700527653394&u=%2Fscholar%3Fq%3Dinfo%3AgLUJ6ehP7jYJ%3Ascholar.google.com%2F%26output%3Dcite%26scirp%3D0%26hl%3Den
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Principles+of+Sociology+of+Sport%2C+Kramtallh+translation+firm&btnG=#d=gs_cit&t=1700527653394&u=%2Fscholar%3Fq%3Dinfo%3AgLUJ6ehP7jYJ%3Ascholar.google.com%2F%26output%3Dcite%26scirp%3D0%26hl%3Den
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJSMS-14-01-2012-B004/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJSMS-14-01-2012-B004/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/IJSMS-14-01-2012-B004/full/html
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1441352312000393
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S1441352312000393
https://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1305&context=jasm
https://trace.tennessee.edu/cgi/viewcontent.cgi?article=1305&context=jasm
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JBIM-02-2014-0041/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JBIM-02-2014-0041/full/html
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/JBIM-02-2014-0041/full/html

