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 یده ـچک
 

 یطی. در محروندیبه شمار م یمحصولات ورزش یدر بازار جهان یرقابت یابزارها نیتراز مهم یورزش غاتیشهرت برند و تبل
اند، ادراک آنان از شهرت برند و نحوه مواجه یابیبازار یهاامیاز پ یکنندگان با انبوهکه رقابت برندها فشرده و مصرف

 کردیمقاله با رو نیدارد. ا یو وفادار دینگرش، قصد خر یریگدر شکل یاکنندهنیینقش تع یغاتیتبل یهاامیپ افتیدر
 یورزش تغایشهرت برند و تبل ریسازوکار تأث نییکننده، به تبو رفتار مصرف یابیمعتبر بازار اتیادب هیو بر پا یلیتحل–ینظر

 هی( و نظرELM) افتهیمدل احتمال بسط ماد،اعت هینظر ،یدهگنالیس هی. با اتکا به نظرپردازدیکنندگان مبر رفتار مصرف
شهرت  دهدینشان م اتیادب لیتحل جی. نتاشودیروابط ارائه م نیا لیتحل یبرا یمفهوم یچارچوب شده،یزیررفتار برنامه
–یبر نگرش و پردازش شناخت ریتأث قیاز طر یورزش غاتیشده، و تبلادراک سکیاعتماد و کاهش ر شیافزا قیبرند از طر

 اثرگذارند. یکنندگان در بازار محصولات ورزشمصرف یو وفادار دیبر قصد خر یبه طور معنادار ام،یپ یجانیه

 

 دیقصد خر ،یکننده، بازار محصولات ورزشرفتار مصرف ،یورزش غاتیشهرت برند، تبل یدی:ـان کلـواژگ

 

                                                           

   یارشد: دانشگاه کردستان دانشکده علوم انسان لیدانشگاه محل تحص - 1
saedizanyar74@gmail.com 
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 مقدمه  -1
شده است؛  لیتبد یاقتصاد جهان یهابخش نیو سودآورتر نیاتریاز پو یکیبه  ریدو دهه اخ یط یمحصولات ورزش صنعت

سبک »از بازار  یاست، بلکه بخش مهم یعملکرد یهایو اکسسور زاتیتجه ،یتنها شامل پوشاک، کفش ورزشکه نه یصنعت
 شرو،یپ یبرندها یجهان یهاصنعت، بر اساس گزارش نی. اردیگیم بردر  زیرا ن« عنوان فرهنگ مصرفورزش به»و « فعال یزندگ

نقش  شیکننده، و افزارفتار مصرف شدنیتالیجید ،یدر سبک زندگ رییتغ ،فرهنگی–یاجتماع یروهاین ریتحت تأث ندهیفزا یبه شکل
 یهایژگیو هیصرفاً بر پا گریبرندها د انیرقابت م ،یبازار نیچن در(.2024 ستا،ی؛ استات2023 تور،یورومانی) قرار دارد یورزش تیهو
 گر،یکدیمحصولات مختلف به  تیفیشدن عملکرد و ک کی. با بلوغ بازار و نزدردیگیمحصول شکل نم یکیزیف تیفیک ای یفن

از  یکیو  1برند هیسرما نیادیبن یاجزااز  یکیعنوان شهرت برند به ان،یم نی. در ااندافتهی کنندهنییتع تینامشهود اهم یهاهیسرما
 یستگیاعتماد، اعتبار، شا تیاز قابل داریمنزله ادراک پاکننده مطرح است. شهرت برند بهمصرف حاتیترج یهامحرک نیقدرتمندتر

کننده را مصرف نانیاطمکه عدم کندیم فایرا ا «یاطلاعات گنالیس» کیو در عمل نقش  شودیم فیبرند تعر یاجتماع گاهیو جا
تنها ادراک اند که شهرت برند نهمتعدد نشان داده قاتیتحق (.1۹73؛ اسپنس، 1۹۹۶)آکر،  کندیم لیکاهش داده و انتخاب را تسه

یشکل م زیدهان را نبهدهان هیمجدد و توص دیقصد خر ،یمانند وفادار دیپس از خر یبلکه رفتارها کند،یم تیرا تقو تیفیک
 ینقش ،یابیارتباط بازار یابزارها نیاز مؤثرتر یکیعنوان به یورزش غاتیتبل گر،ید یسو از (.2004 ت،ی؛ اردم و سوا2013)کلر، دهد
است:  یابیاز ارتباطات بازار یمتنوع یشامل اشکال یورزش غاتیدارد. تبل یورزش یبرندها یذهن ریبه تصو یدهدر شکل یاساس

مرتبط با ورزش، و  تالیجیو د یونیزیتلو غاتی، تبل2دکنندهییتأ نوانعاستفاده از ورزشکاران مشهور به دادها،یو رو هامیت نگیاسپانسر
، مدل احتمال AIDA مانند یشناختروان یهامدل یبر مبنا یورزش غاتیتبل ی. سازوکار اثرگذاریاجتماع یهارسانه یهانیکمپ

 (.1۹۸۶ وپو،یو کاس ی؛ پت1۹۸۹کراکن، )مکشده است نییتب یاجتماع تیهو یهااعتبار منبع و مدل هی، نظر3افتهیبسط
از  آگاهی تنهانه – یگروه تیاستقامت، و هو ت،موفقی رقابت، همچون –ورزش  نینماد یهاارزش میبا تسه غاتینوع تبل نیا 

کنندگان بازار که مصرف یفعل یفضا در .ندینمایم جادیبرند ا تیبا شخص یقو «ییمعنا یوندهایپ»بلکه  کنند،یم تیبرند را تقو
به خود گرفته  تردهیچیپ یشکل یورزش غاتیقرار دارند، تبل نیجوامع آنلا هیبرپا یو برندها یاجتماع یهارسانه ریشدت تحت تأثبه

توسط  دشدهیتول یو محتوا 4شدهیابیورزشکاران بازار ،یورزش ینفلوئنسرهایاز ا ،یرسم یهااست. برندها اکنون علاوه بر رسانه
 (.201۹ منکو،ی)جفارووا و تروف کنندیاستفاده م یو فرهنگ نینماد هیساختن سرما یکاربران برا

 یبرا «یتیمحرک هو»و « سازنده معنا»بلکه  ام،یتنها عامل انتقال پنه یورزش غاتیتحولات موجب شده است که تبل نیا 
و  محورتیهو ،یشدت چندساحتبه یکنندگان در بازار محصولات ورزشرفتار مصرف ط،یشرا نیتوجه به ا با .کنندگان باشدمصرف

کاملاً  میتصم کیندرت به یورزش یکه انتخاب برندها دهدیکننده نشان مبر معنا شده است. مطالعات رفتار مصرف یمبتن
مناسبات  یو حت یبدن یهاتجربه ،یتیهو یها، باورهانگرش ن،ینماد یهااست که در آن ارزش یندیاست؛ بلکه فرآ یاقتصاد
تر، مصرف محصولات جوان یهانسل انیدر م ژهیوبه (.13۹4پور،  لی؛ اسماع1370)آجزن، کنندیم فایا ینقش مهم یفرهنگ
 تی، مانند هویو اجتماع یشناختنقش عوامل روان ن،ی. بنابراشودیمحسوب م «یو بدن یشخص تیهو انیب»از  یبخش یورزش
 غات،یبرند و تبل تیریها در حوزه مدپژوهش یوجود گستردگ با .است افتهی تیبرند اهم تیو هو یبدن ریتصو ،یتعلق گروه ،یورزش

 عیکننده را در صناشهرت برند و رفتار مصرف انیروابط م قات،یاز تحق یوجود دارد. بخش قابل توجه یمهم یهاهنوز شکاف
 –برجسته است  اریآن بس یو اجتماع نینماد تیکه ماه صنعتی – یمحصولات ورزش نهیاند، اما در زمکرده یبررس یعموم

 . (13۹۸)مرادی و عابدی، هستند کپارچهی کمتر و جامع کمتر مطالعات
 یبه بررس یاند و کمتر پژوهششده لیصورت مجزا تحلو شهرت برند به یورزش غاتیها، تبلاز پژوهش یاریدر بس نیهمچن
 یبرندها رایاست؛ ز ترگپررن زین رانیموضوع در بازار ا نیکننده پرداخته است. ادو سازه بر رفتار مصرف نیا انهیافزاتعامل هم

برند و رقابت با  تیهو جادیا یبرا نگیسرو اسپان یورزش غاتیاند از تبلتلاش کرده ریاخ یهادر سال یو خارج یداخل یورزش
 نیب هیسوضرورت دارد که رابطه سه ن،یبنابرا .محدود است نهیزم نیجامع در ا یاستفاده کنند، اما شواهد نظر یجهان یبرندها

شده ارائه گردد که بتواند ادغام یشود تا چارچوب یبررس یو نظر قیصورت عمکننده بهو رفتار مصرف یورزش غاتیشهرت برند، تبل
 اتیادب یو بر مبنا یلتحلی–ینظر کردیمقاله با رو نیکند. ا نییتب یرا در بازار محصولات ورزش رهایمتغ نیا یاثرگذار یسازوکارها

نامشهود برند در رفتار  یهاهیاز نقش سرما کپارچهی یریشکاف را پوشش دهد و تصو نیا کندیمعتبر، تلاش م یپژوهش
 (.1400)حیدری و تاجیک، ارائه دهد یکنندگان صنعت محصولات ورزشمصرف

 

                                                           
1 . Brand Equity 
2 . Celebrity Endorsement 
3 . ELM 
4 . Marketable Athletes 
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 جایگاه صنعت محصولات ورزشی در اقتصاد معاصر -2

شود؛ های نامشهود شناخته میعنوان یکی از صنایع برندمحور و مبتنی بر داراییصنعت محصولات ورزشی در اقتصاد معاصر به
های ناملموس همچون شهرت برند، های فیزیکی، بلکه از سرمایهای از ارزش اقتصادی آن نه از داراییصنعتی که بخش عمده

و  Nike ،Adidasشود. در این چارچوب، برندهای جهانی مانند ر ذهنی ناشی میارزش ویژه برند، سرمایه فرهنگی و تصوی
Puma ها در ذهن شدت وابسته به سرمایه برند و جایگاه نمادین آنها بههایی هستند که ارزش بازار آنهای بارزی از بنگاهنمونه
ای از تداعیات ذهنی، آگاهی برند، عنوان مجموعههگذاری برند، ارزش ویژه برند بهای ارزشبر اساس مدل. کنندگان استمصرف

های نقدی آتی و در نتیجه ارزش شرکت طور مستقیم بر جریانتواند بهشود که میشده و وفاداری مشتری تعریف میکیفیت ادراک
تواند از ارزش کل شرکت میهای نامشهود دهند که در صنایع مبتنی بر برند، سهم دارایی( نشان می200۶) کلر و لمان. تأثیر بگذارد

شود، نه از ظرفیت تولید ها ناشی میها از قدرت برند آنای که بخش مهمی از ارزش بازار شرکتگونهبسیار قابل توجه باشد؛ به
ویژگی متمایز صنعت محصولات ورزشی آن است که مصرف این محصولات صرفاً کارکردی نیست، بلکه ماهیتی نمادین،  فیزیکی.
فرهنگی دارد. برندهای ورزشی با پیوند خوردن به مفاهیمی همچون موفقیت، عملکرد برتر، سلامت، سبک زندگی فعال و  هویتی و

گیری این پیوندهای نمادین موجب شکل (.13۹۹)داوری و ناصری، شده بالاتری ایجاد کنندهویت اجتماعی، قادرند ارزش ادراک
علاوه بر این، صنعت  انجامد.شود که خود به تقویت مزیت رقابتی پایدار میتر میوفاداری عاطفی و تمایل به پرداخت قیمت بالا

گذاری گسترده برندهای ورزشی در تبلیغات های دیجیتال رشد یافته است. سرمایهمحصولات ورزشی در بستر اقتصاد تجربه و رسانه
زوکاری برای تقویت سرمایه نمادین برند و تثبیت ورزشی، اسپانسرینگ رویدادهای جهانی و همکاری با ورزشکاران مشهور، سا

های فنی محصول باشد، کند. در نتیجه، رقابت در این صنعت بیش از آنکه مبتنی بر ویژگیجایگاه آن در بازار رقابتی فراهم می
معاصر را  در مجموع، جایگاه صنعت محصولات ورزشی در اقتصاد کننده است.مبتنی بر مدیریت معنا، شهرت و تجربه مصرف

ترین های نامشهود به اصلیتوان در چارچوب تحول از اقتصاد تولیدمحور به اقتصاد برندمحور تبیین کرد؛ تحولی که در آن داراییمی
 (.1400)سلطانی و حمزه، اندمنبع خلق ارزش و مزیت رقابتی تبدیل شده

 

 ضرورت بررسی نقش شهرت برند و تبلیغات ورزشی -2-1

کننده پیش از خرید، ای از بازارهای دارای عدم تقارن اطلاعاتی است؛ به این معنا که مصرفورزشی نمونهبازار محصولات 
دهی، بازیگران امکان ارزیابی کامل کیفیت واقعی، دوام و کارکرد فنی محصول را ندارد. در چنین شرایطی، مطابق نظریه سیگنال

کنند. دو نشانه کلیدی در این زمینه شهرت برند و تبلیغات استفاده می« یفیت نهفتهک»های قابل مشاهده برای انتقال بازار از نشانه
گذاری بلندمدت در ارتباطات بازاریابی شهرت برند حاصل عملکرد تاریخی، ثبات کیفیت، رضایت مشتریان و سرمایه ورزشی هستند.

کننده در شرایط عدم قطعیت، کند. مصرفیفیت عمل میعنوان یک سیگنال معتبر کبر بودن، بهبر و زماندلیل هزینهاست و به
ویژه در محصولات ورزشی دهد؛ بهها را به برندهای ناآشنا ترجیح میتر ادراک کرده و آنریسکشده را کمهای تجاری شناختهنام

آن، تبلیغات ورزشی )شامل  در کنار(. 13۹۶)الوندیان، ها مستقیماً با عملکرد جسمی، سلامت و ایمنی پیوند داردکه کارکرد آن
کند. ای( نقش تکمیلی در کاهش ابهام اطلاعاتی ایفا میهای رسانهاسپانسرینگ رویدادها، استفاده از ورزشکاران مشهور و کمپین

های معتبر در ای و تیم(، حضور ورزشکاران حرفهELMهای پردازش اطلاعات تبلیغ )مانند براساس نظریه اعتبار منبع و مدل
ترتیب، سازد. بدینکند و پیام را از نظر مخاطب قابل اعتمادتر مییغات، نوعی تضمین بیرونی برای کیفیت محصول ایجاد میتبل

 دهد.شده برند را افزایش میتبلیغات ورزشی علاوه بر ایجاد آگاهی و تداعیات احساسی، ریسک ادراکی را کاهش و ارزش ادراک
 رزشی اثربخش یک سازوکار مهم برای:ترکیب شهرت برند قوی و تبلیغات و

 قطعیت و ریسک خرید،کاهش عدم 
 شده،تقویت اعتماد و کیفیت ادراک 
 افزایش قصد خرید و وفاداری برند 

کند. از این منظر، بررسی نظری و تحلیلی نقش شهرت برند و تبلیغات ورزشی در بازار محصولات ورزشی ضروری ایجاد می
 است؛ زیرا:

 ت رقابتی و برندمحور است؛شداین بازار به
 های نمادین و ارتباطی تکیه دارد؛های فنی باشد، بر سیگنالکننده بیش از آنکه صرفاً مبتنی بر ویژگیتصمیم مصرف

 دهند که نیازمند تبیین و توجیه نظری است.گذاری عظیمی در اسپانسرینگ و تبلیغات انجام میها سرمایهشرکت
دهد، بلکه تنها شکاف نظری موجود را پوشش میکارهای شهرت برند و تبلیغات ورزشی، نهدر نتیجه، تحلیل علمی سازو

)احمدی و تواند مبنایی برای تدوین راهبردهای اثربخش برندینگ و ارتباطات بازاریابی در صنعت محصولات ورزشی فراهم آوردمی
 (.1400قهرمانی، 
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 مبانی نظری شهرت برند -3

 تاریخی شهرت برندمفهوم و تحول  -3-1

شود که به ارزیابی جمعی و یکی از مفاهیم کلیدی در ادبیات بازاریابی استراتژیک و مدیریت برند محسوب می 1شهرت برند
( شهرت را 1۹۹۶)شده و عملکرد پایدار یک برند اشاره دارد. فومبروننفعان از اعتبار، قابلیت اعتماد، کیفیت ادراکبلندمدت ذی

نفعان درباره توانایی یک سازمان در ایجاد ارزش و پاسخگویی به انتظارات آنان در طول زمان تعریف ادراکات تجمعی ذیبازتاب 
کند. بر این اساس، شهرت برند حاصل فرایندی تدریجی و انباشتی است که در نتیجه تعامل مستمر میان عملکرد واقعی می

گیرد. به بیان دیگر، شهرت برند نوعی قضاوت نفعان شکل میتقیم و غیرمستقیم ذیهای مسسازمان، ارتباطات بازاریابی و تجربه
ها و عملکردهای ها، پیامای از نشانهشده درباره اعتبار و شایستگی برند است که در بستر زمان و از طریق مجموعهاجتماعی نهادینه

ابی، تمایز مفهومی مهمی میان شهرت برند و تصویر برند وجود در ادبیات بازاری(. 13۹۸)رضایی و کساورز، گیرد.سازمانی شکل می
کنندگان درباره یک برند در یک مقطع زمانی خاص اشاره دارد ای از تداعیات ذهنی و ادراکات مصرفبه مجموعه 2دارد. تصویر برند

  (.1۹۹3ر، )کلگیرد مدت شکل میهای ارتباطی، تبلیغات و تجربیات کوتاهکه غالباً تحت تأثیر فعالیت
های بلندمدت از عملکرد واقعی برند است. به عبارت تر دارد و مبتنی بر ارزیابیدر مقابل، شهرت برند ساختاری پایدارتر و عمیق
کنندگان است، شهرت برند نتیجه فرایند ارزیابی های ذهنی و شناختی مصرفدیگر، در حالی که تصویر برند بیشتر بازتاب برداشت

ها و جامعه را نیز دربر گذاران، رسانهنفعان نظیر کارکنان، سرمایهکنندگان، سایر ذیتری است که علاوه بر مصرفاجتماعی گسترده
توان به عنوان یک دارایی نامشهود استراتژیک در نظر گرفت که نقش مهمی در ایجاد گیرد. از این منظر، شهرت برند را میمی

توان در چارچوب چندین نظریه مهم توضیح داد. نخست، یدگاه نظری، مفهوم شهرت برند را میاز د کند.مزیت رقابتی پایدار ایفا می
نفع های مختلف ذیها برای دستیابی به مشروعیت و موفقیت بلندمدت باید انتظارات گروهکند که سازمانبیان می 3نفعاننظریه ذی

نفعان عملکرد سازمان را منصفانه، قابل اعتماد و رد که ذیگیرا مدیریت کنند. در این چارچوب، شهرت برند زمانی شکل می
کنندگان، کند که در شرایط عدم تقارن اطلاعاتی میان شرکت و مصرفبیان می 4دهیآفرین ارزیابی کنند. دوم، نظریه سیگنالارزش

قابلیت اعتماد محصولات یا کند کیفیت و کنندگان کمک میکند و به مصرفشهرت برند به عنوان یک سیگنال معتبر عمل می
  (.1۹74)اسپنس، خدمات را ارزیابی کنند 

گیری شده در تصمیمتری دارند قادرند عدم قطعیت و ریسک ادراکدر چنین شرایطی، برندهایی که شهرت قوی
د ارزشمند، کمیاب شهرت برند را به عنوان یکی از منابع نامشهو 5محور بنگاهکنندگان را کاهش دهند. همچنین، نظریه منبعمصرف

از منظر تاریخی، مفهوم   (.1۹۹1 ،ی)بارنتواند مزیت رقابتی پایدار برای سازمان ایجاد کندکند که میو دشوار برای تقلید معرفی می
های اولیه بیشتر بر تصویر سازمانی و پژوهش 1۹۶0و  1۹50های شهرت برند ریشه در مطالعات اولیه شهرت سازمانی دارد. در دهه

های نامشهود، به بعد و با گسترش رقابت جهانی و افزایش اهمیت دارایی 1۹۹0هویت سازمانی تمرکز داشتند. با این حال، از دهه 
ای مانند ای در ادبیات مدیریت و بازاریابی پیدا کرد. پژوهشگران برجستهوم شهرت سازمانی و شهرت برند توجه گستردهمفه

های نظری و ابزارهای سنجش شهرت، نقش آن را در ایجاد اعتماد، وفاداری مشتریان و با ارائه چارچوب( 1۹۹7)ریل فومبرون و ون
ای چندبعدی مورد مطالعه قرار گرفت که ابعادی مانند در این دوره، شهرت برند به عنوان سازه ها برجسته کردند.ارزش بازار شرکت

های اخیر، با ظهور در دهه گیرد.کیفیت محصولات، عملکرد مالی، مسئولیت اجتماعی، نوآوری و جذابیت عاطفی برند را در بر می
گیری شهرت برند دچار تحول قابل توجهی شده است. در محیط کلهای شهای اجتماعی، پویاییاقتصاد دیجیتال و گسترش رسانه

تری در تولید و انتشار کنندگان نقش فعالشود و مصرفدیجیتال، اطلاعات مربوط به عملکرد برندها با سرعت بسیار بالا منتشر می
حت تأثیر بازخوردهای عمومی، نظرات کنند. این امر موجب شده است که شهرت برند بیش از گذشته تمحتوا درباره برندها ایفا می

ها و تعاملات اجتماعی قرار گیرد. بنابراین، مدیریت شهرت برند در عصر دیجیتال نیازمند رویکردی یکپارچه است بندیآنلاین، رتبه
)پارسا و ر گیردنفعان را نیز در بکه علاوه بر کیفیت محصولات و خدمات، شفافیت ارتباطی، مسئولیت اجتماعی و تعامل مؤثر با ذی

 (.1401مهرابی، 
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 تمایز شهرت برند از تصویر برند و ارزش ویژه برند -3-2

اند، اما طور مفهومی با یکدیگر مرتبطبه« شهرت برند»و « ارزش ویژه برند»، «تصویر برند»در ادبیات مدیریت برند، سه سازه 
های های اساسی دارند. درک این تمایزها برای توسعه مدلتفاوتگیری، افق زمانی و دامنه ادراکی از نظر ماهیت، فرایند شکل

ای از تداعیات مجموعه»عنوان به( 1۹۹3)تصویر برند در نگاه کلر  نظری دقیق و تبیین سازوکارهای اثرگذاری برند ضروری است.
کننده برند را در ذهن خود مصرفای است که شود. این تداعیات، بازتاب شیوهتعریف می« کنندهیافته در حافظه مصرفسازمان

های کارکردی )مانند کیفیت یا کارایی(، نمادین )مانند پرستیژ یا هویت توانند شامل ویژگیکند. تداعیات میبندی میتفسیر و طبقه
یشتر از طریق ادراکی و فردی دارد و ب –اجتماعی( و تجربی )مانند احساسات ناشی از استفاده( باشند. تصویر برند ماهیتی شناختی 

گیرد. از این رو، تصویر برند مدت مصرف و تفسیر فردی اطلاعات شکل میهای کوتاههای بازاریابی، تجربهمواجهه منفرد با پیام
های جدید یا تجربیات اخیر شود و در اثر کمپینهای ارتباطی محسوب میمدت و حساس به محرکای پویـا، کوتاهسازه

ارزش »در مقابل، ارزش ویژه برند یک سازه سطح بالاتر و چندبعدی است که به  ستخوش تغییر شود.تواند دکننده میمصرف
کند. ارزش افزوده مزبور از طریق ابعادی مانند آگاهی از برند، وفاداری، اشاره دارد که برند برای محصول ایجاد می« ایافزوده

  (.1400و حمزه، )سلطانی یابدشده و تداعیات برند نمود میکیفیت ادراک
رفتاری دارد و به رفتارهای واقعی  –برخلاف تصویر برند که بیشتر جنبه ادراکی دارد، ارزش ویژه برند ماهیت اقتصادی 

(، 1۹۹۸کننده )مانند تکرار خرید، تمایل به پرداخت قیمت بالاتر( و عملکرد مالی شرکت مرتبط است. در چارچوب کلر )مصرف
شود. کننده است که به خلق مزایای ملموس برای شرکت منجر مینباشته شدن دانش برند در ذهن مصرفارزش ویژه برند نتیجه ا

  بنابراین، ارزش ویژه برند یک دارایی نامشهود پایدارتر از تصویر برند است و پیامدهای آن معمولاً در بازار قابل مشاهده است.
نفعی از ذیارزیابی پایدار، جمعی و میان»عنوان به( 2004)ریل تر، شهرت برند در چارچوب فومبرون و وندر سطحی عمیق

کنندگان متکی تنها به ادراک مصرفشود. شهرت برند نهتعریف می« اعتبار، درستکاری، قابلیت اعتماد و عملکرد بلندمدت برند
گیرد. ها، نهادهای قانونی و جامعه را نیز در بر میگذاران، رسانهنفعان شامل کارکنان، سرمایهاست، بلکه ادراک و قضاوت سایر ذی

تر از تصویر برند است. شهرت برند بازتاب عملکرد واقعی، بلندمدت و چندجانبه بنابراین، دامنه ادراکی شهرت برند بسیار گسترده
شده را کاهش کند که در شرایط عدم تقارن اطلاعات، ریسک ادراکل میدر بازار عم 1عنوان یک سیگنال معتبربرند است و به

تواند سریعاً تغییر کند، شهرت برند تنها از طریق عملکرد پایدار، رفتار اخلاقی و ارتباطات شفاف دهد. در حالی که تصویر برند میمی
نامشهود عمیق، دیرپا و دشوار برای تقلید شناخته عنوان یک دارایی در بلندمدت تغییرپذیر است. به همین دلیل، شهرت برند به

کننده از برند است؛ ارزش ویژه برند پیامد تجمعی این ای مصرفطور خلاصه، تصویر برند بازتاب ذهنی و لحظهبه شود.می
تماعی است که شود؛ و شهرت برند برآیندی بلندمدت و اجکننده و ارزش اقتصادی برند منتهی میهاست که به رفتار مصرفادراک

ای نظری برای تحلیل گیرد. این تمایز سطحی، زمانی و مفهومی، پایهنفعان شکل میدر سطح کلان سازمان و از سوی همه ذی
 (.13۹۶)الوندیان، کندنقش برند در عملکرد بازار و مزیت رقابتی فراهم می

 

 ابعاد شهرت برند -3-3

های شناختی و شود که از ارزیابیای چندبعدی در نظر گرفته میعنوان سازهبه« شهرت برند»در ادبیات مدیریت شهرت، 
های نظری معتبر برای سنجش و تبیین گیرد. یکی از چارچوبنفعان درباره عملکرد و رفتار بلندمدت یک برند شکل میعاطفی ذی

ای توسعه یافته است. این مدل شهرت را حاصل مجموعه(2015)مبرون و همکاران است که توسط فو RepTrakاین سازه، مدل 
خود نسبت به یک سازمان یا برند را ها میزان اعتماد، احترام و تحسین نفعان بر اساس آنداند که ذیهای ادراکی میاز ارزیابی
ها شامل کیفیت ترین آنل و سنجش است که مهمدهند. در این چارچوب، شهرت برند از طریق چند بعد اصلی قابل تحلیشکل می

نفعان از سطح به ارزیابی ذی 2شدهبعد کیفیت ادراک باشد.شده، عملکرد مالی، مسئولیت اجتماعی، نوآوری و رهبری میادراک
ارد. این بعد یکی های عملکردی اشاره دسازی وعدهکیفیت محصولات و خدمات، قابلیت اطمینان، کارایی و توانایی برند در برآورده

شود، زیرا کیفیت پایدار محصولات و خدمات نقش مهمی در ایجاد گیری شهرت برند محسوب میهای شکلترین مؤلفهاز بنیادی
دهنده محصولات با عنوان ارائهنفعان برند را بهکنندگان دارد. در واقع، هنگامی که ذیاعتماد و رضایت بلندمدت در میان مصرف

کنند، این ادراک به مرور زمان در قالب یک قضاوت پایدار درباره اعتبار برند تثبیت و عملکرد قابل اتکا درک میکیفیت بالا 
های فنی محصولات یا خدمات مرتبط است، بلکه به کیفیت تجربه تنها به ویژگیشده نهشود. در صنعت ورزش، کیفیت ادراکمی

نفعان از به برداشت ذی 3بعد عملکرد مالی شود.ای نیز مربوط میاردهای حرفهکننده، عملکرد ورزشی تجهیزات و استاندمصرف
نفعان به اطلاعات مالی دقیق دسترسی ثبات اقتصادی، سودآوری، رشد و قدرت رقابتی برند در بازار اشاره دارد. حتی اگر همه ذی

                                                           
1. signaling device 
2 . Perceived Quality 
3 . Financial Performance 
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تواند المللی و ثبات سازمانی می، حضور در بازارهای بینگذاری در توسعههایی مانند سهم بازار بالا، سرمایهنداشته باشند، نشانه
دهی اهمیت دارد، زیرا عملکرد مالی هایی از عملکرد مالی قوی را به مخاطبان منتقل کند. این بعد از منظر نظریه سیگنالسیگنال

تواند ادراک شود و در نتیجه میمیای از کارآمدی مدیریتی و توانایی سازمان در خلق ارزش پایدار تلقی عنوان نشانهمطلوب به
های نفعان از میزان تعهد برند به ارزشکننده ادراک ذیمنعکس 1بعد مسئولیت اجتماعی نفعان از اعتبار برند را تقویت کند.مثبت ذی

 (. 1400)حیدری و تاجیک،  زیست استپذیری اجتماعی و حفاظت از محیطاخلاقی، مسئولیت
گیری شهرت برند تبدیل شده است، زیرا ه مسئولیت اجتماعی به یکی از عوامل کلیدی در شکلهای اخیر، توجه بدر سال

ها علاوه بر دستیابی به سود اقتصادی، در قبال جامعه و محیط پیرامون خود نیز پاسخگو باشند. نفعان انتظار دارند سازمانذی
وکار، شفافیت در عملکرد و مشارکت در توسعه جامعه قی در کسبهای اجتماعی، رعایت اصول اخلااقداماتی مانند حمایت از فعالیت

پذیری برند را تقویت کرده و در نتیجه به ارتقای شهرت آن منجر شود. در صنعت ورزش نفعان از مسئولیتتواند درک مثبت ذیمی
با سلامت و نشاط عمومی از جمله  های اجتماعی مرتبطهایی مانند توسعه ورزش همگانی، حمایت از جوانان و برنامهنیز فعالیت

نفعان از توانایی برند در توسعه محصولات، خدمات و به ادراک ذی 2بعد نوآوری شوند.های مسئولیت اجتماعی محسوب میجلوه
ت شوند، معمولاً از شهرعنوان پیشگامان فناوری و خلاقیت در صنعت شناخته میهایی که بههای جدید اشاره دارد. سازمانایده
دهنده توانایی سازمان در سازگاری با تغییرات محیطی و پاسخگویی به نیازهای در حال تری برخوردارند، زیرا نوآوری نشانقوی

عنوان سازمانی پیشرو و تواند مزیت رقابتی پایدار ایجاد کند و تصویر برند را بهتحول بازار است. در بازارهای رقابتی، نوآوری می
 ماید. نگر تقویت نآینده

های دیجیتال برای تعامل های جدید در تولید تجهیزات ورزشی، پلتفرمدر صنعت ورزش، نوآوری ممکن است در قالب فناوری
انداز نفعان از کیفیت مدیریت، چشمبه برداشت ذی 3بعد رهبری های نوین مصرف ورزشی نمود پیدا کند.با هواداران یا تجربه

های استراتژیک مؤثر و گیریهدایت صنعت اشاره دارد. برندهایی که از رهبری قوی، تصمیم استراتژیک و توانایی سازمان در
نفعان کنند. این بعد بیانگر آن است که ذینفعان کسب میانداز روشن برخوردارند، معمولاً اعتماد و احترام بیشتری در میان ذیچشم

در مدیریت  شناسند. رهبری مؤثر همچنین نقش مهمیخود می عنوان یک مرجع یا پیشرو در صنعتتا چه حد سازمان را به
گیری شهرت پایدار برند محسوب ها، حفظ ثبات سازمانی و تقویت اعتماد عمومی دارد که همگی از عوامل مؤثر در شکلبحران

دهد، در بازار ورزش برخی ابعاد از چارچوبی عمومی برای ارزیابی شهرت سازمانی ارائه می RepTrakبا وجود آنکه مدل  شوند.می
 شوند. ی برخوردار میتراهمیت برجسته

به  4کنند. اصالت برندگیری شهرت برندهای ورزشی ایفا میای در شکلکنندهدر این میان، کیفیت و اصالت برند نقش تعیین
های تاریخی خود اشاره دارد. در صنعت ورزش که ها و ریشه، واقعی بودن و پایبندی برند به ارزشنفعان از صداقتمیزان درک ذی

تواند عامل مهمی در ایجاد اعتماد عاطفی و وفاداری شدت با هویت، احساسات و تعلق هواداران پیوند خورده است، اصالت برند میبه
عنوان برندهایی دهند، بیشتر بههای خود ثبات و صداقت نشان میمانی و فعالیتبلندمدت باشد. برندهایی که در ارتباطات، رفتار ساز

در مجموع، ابعاد  تری در میان مخاطبان برخوردار خواهند بود.شوند و در نتیجه از شهرت قویاصیل و قابل اعتماد شناخته می
کنندگان از کیفیت محصولات نیست، فدهد که شهرت برند صرفاً حاصل ادراک مصرنشان می RepTrakشده در مدل مطرح

نفعان از عملکرد اقتصادی، اجتماعی، نوآورانه و مدیریتی سازمان در بلندمدت است. این ابعاد در تعامل بلکه نتیجه ارزیابی جامع ذی
مزیت رقابتی پایدار  عنوان یکی از منابع مهمدهند و بهنفعان شکل میبا یکدیگر، تصویری کلی از اعتبار و جایگاه برند در ذهن ذی

 (.13۹۹)عبدی و نوری، شوندها محسوب میبرای سازمان
 

 های مرتبط با شهرت برندنظریه -4

 دهی نظریه سیگنال -4-1

توانند کیفیت واقعی را ببینند؛ بنابراین کنندگان نمیدهد که در شرایط عدم تقارن اطلاعات، مصرفاین نظریه توضیح می
ای( گذاری حرفهقابل مشاهده و پرهزینه )مثل کیفیت پایدار، نوآوری، مسئولیت اجتماعی، گارانتی، قیمتهای برندها با سیگنال

های معتبر در طول زمان است و خود تبدیل به یک سیگنال ثانویه شهرت برند حاصل تکرار سیگنال دهند.کیفیت خود را نشان می
 شود.قوی برای کاهش ریسک و افزایش اعتماد می

 
 

                                                           
1 . Corporate Social Responsibility 
2 . Innovation 
3 . Leadership 
4 . Brand Authenticity 
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 نظریه سرمایه اجتماعی  -4-2

شهرت برند نوعی سرمایه اجتماعی سازمانی  ای است.های رابطهسرمایه اجتماعی شامل اعتماد، هنجارهای مشترک و شبکه
 شود که:محسوب می
 دهدنفعان را افزایش میاعتماد ذی 
 کندها را تسهیل میهمکاری و مشارکت آن 
 دهدهزینه تعاملات و مبادلات را کاهش می 

 کنند.های بیشتری دسترسی پیدا میها و فرصتدر نتیجه، برندهای دارای شهرت بالا به منابع، حمایت
 

 نظریه اعتماد  -4-3

ترین شهرت مثبت یکی از مهم کننده است.کند که اعتماد پایه روابط بلندمدت بین برند و مصرفاین نظریه بیان می
اعتماد حاصل از  پذیر و پایبند به تعهدات بوده است.در گذشته قابل اتکا، مسئولیت دهد برندهای اعتماد است زیرا نشان میمحرک

 شهرت منجر به:
 وفاداری بلندمدت 
 شدهکاهش ریسک ادراک 
 افزایش تعهد و تعامل پایدار با برند 

 

 مبانی نظری تبلیغات ورزشی -5

 تعریف و کارکردهای تبلیغات ورزشی -5-1
شود که در آن برندها از فضاها، رویدادها، ورزشکاران، های ارتباطات بازاریابی اطلاق میفعالیتتبلیغات ورزشی به مجموعه 

تبلیغات ( 2015) کنند. شَنک و لایبرگرهای تبلیغاتی استفاده میعنوان بستر انتقال پیامهای مرتبط با ورزش بهها و رسانهتیم
گیرد. درت نمادین و عاطفی ورزش برای ایجاد ارتباط مؤثر با مخاطبان بهره میدانند که از قورزشی را نوعی استراتژی ارتباطی می

ورزش به دلیل برخورداری از جذابیت هیجانی، هویت اجتماعی و میزان بالای درگیری روانی مخاطبان، محیطی مناسب برای 
شوند، بلکه در سطح صورت شناختی دریافت میهتنها بهای تبلیغاتی نهکند. در چنین فضایی، پیامهای برند فراهم میانتقال پیام

از منظر بازاریابی، تبلیغات ورزشی چند کارکرد اساسی دارد. نخست، این نوع تبلیغات  گذارند.عاطفی نیز بر نگرش مخاطبان اثر می
کنند. دوم، تبلیغات می کند؛ زیرا رویدادهای ورزشی معمولاً مخاطبان گسترده و متنوعی را جذببه افزایش آگاهی از برند کمک می

هایی مانند رقابت، تلاش، عملکرد برتر و روحیه تیمی که در ورزش وجود تواند تصویر برند را تقویت کند، زیرا ارزشورزشی می
کننده ایجاد کند؛ زیرا بسیاری از تواند پیوند عاطفی بین برند و مصرفشود. سوم، این نوع تبلیغات میدارد، به برند منتقل می

شود. در ها و ورزشکاران مورد علاقه خود ارتباط عاطفی قوی دارند و این احساسات به برندهای مرتبط نیز منتقل میهواداران با تیم
 کنندگان تأثیر بگذاردتواند با تقویت نگرش مثبت نسبت به برند، بر رفتار خرید و وفاداری مصرفنهایت، تبلیغات ورزشی می

 (.1401)موسوی و فتاحی، 
 

 های اثرگذاری تبلیغاتمدل -5-2

های نظری متعددی مطرح کنندگان، در ادبیات بازاریابی مدلبرای درک چگونگی تأثیرگذاری تبلیغات بر نگرش و رفتار مصرف
مدل  مراتب اثرات هستند.( و مدل سلسلهELMیافته )، مدل احتمال بسطAIDAشده است که سه مدل مهم آن شامل مدل 

AIDA  های نظری در حوزه ارتباطات تبلیغاتی ترین چارچوبمطرح شد، یکی از قدیمی (1۹25)که نخستین بار توسط استرانگ
گیرد: ابتدا تبلیغ باید توجه مخاطب را ای شکل میکند که اثربخشی تبلیغات از طریق یک فرایند چهارمرحلهاست. این مدل بیان می

ت به محصول یا برند شود. در مرحله بعد، این علاقه به تمایل یا میل به خرید تبدیل جلب کند، سپس موجب ایجاد علاقه نسب
دهد. در تبلیغات ورزشی، عناصر بصری جذاب، حضور ورزشکاران شود و در نهایت مخاطب را به اقدام یا رفتار خرید سوق میمی

که  ELMیافته یا مدل احتمال بسط علاقه ایفا کند.تواند نقش مهمی در جلب توجه و ایجاد مشهور و فضای هیجانی مسابقات می
پردازد. بر اساس این مدل، افراد های تبلیغاتی توسط مخاطبان میارائه شد، به نحوه پردازش پیام (1۹۸۶)توسط پتی و کاچیوپو 

سطح بالایی از درگیری در مسیر مرکزی، مخاطب با  (.13۹۸)کیانی،  کنندهای تبلیغاتی را از دو مسیر متفاوت پردازش میپیام
گرفته پایدارتر است. در مقابل، در مسیر پیرامونی، مخاطب کند و نگرش شکلطور منطقی و تحلیلی ارزیابی میذهنی، پیام را به

کننده یا عناصر احساسی های سطحی مانند جذابیت منبع پیام، شهرت فرد تبلیغبدون پردازش عمیق پیام و بر اساس نشانه
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عنوان ها و نمادهای ورزشی اغلب بهکند. در تبلیغات ورزشی، حضور ورزشکاران محبوب، فضای هیجانی رقابتمیگیری تصمیم
مراتب اثرات که توسط لاویج و مدل سلسله توانند نگرش مثبت نسبت به برند ایجاد کنند.کنند که میهای پیرامونی عمل مینشانه

داند که از مراحل شناختی آغاز شده و به مراحل عاطفی و رفتاری منتهی ندی تدریجی میارائه شد، تبلیغات را فرای (1۹۶1)استاینر 
کند، سپس اطلاعات بیشتری درباره آن کسب کرده و دانش کننده نسبت به برند آگاهی پیدا میشود. در این مدل، ابتدا مصرفمی

گردد. شود و در نهایت به رفتار خرید منجر میبرند تبدیل می یابد. در ادامه، این شناخت به علاقه و ترجیح نسبت بهاو افزایش می
)فرجی و رفتاری هدایت کند–عاطفی–دهد که تبلیغات مؤثر باید بتواند مخاطب را در طول این زنجیره شناختیاین مدل نشان می

 (.13۹7آراسته، 
 

 تأییدیه افراد مشهور در تبلیغات ورزشی -5-3

ترین راهبردهای ارتباطات بازاریابی در صنعت ورزش است. مبنای مشهور در تبلیغات یکی از رایجاستفاده از ورزشکاران و افراد 
ها مدل اعتبار منبع است که توسط یکی از این چارچوب نظری این راهبرد در چند چارچوب نظری مهم توضیح داده شده است.

پیام تبلیغاتی تا حد زیادی به میزان اعتبار منبع پیام بستگی کند که اثربخشی مطرح شد. این مدل بیان می (1۹51)هاولند و وایس 
کنندگان یک ورزشکار را دارد. اعتبار منبع معمولاً شامل دو مؤلفه اصلی یعنی تخصص و اعتمادپذیری است. هنگامی که مصرف

 یابد.برند افزایش میگیری نگرش مثبت نسبت به متخصص و قابل اعتماد تلقی کنند، احتمال پذیرش پیام تبلیغاتی و شکل
هایی مانند مطرح شد. بر اساس این مدل، ویژگی( 1۹۸5)گوایر چارچوب نظری دیگر مدل جذابیت منبع است که توسط مک

تواند میزان تأثیرگذاری پیام را افزایش دهد. در تبلیغات ورزشی، داشتنی بودن میجذابیت فیزیکی، شباهت با مخاطب و دوست
تواند به انتقال نگرش ها میشوند و این ویژگیبخش برای مخاطبان شناخته میعنوان الگوهای جذاب و الهامورزشکاران اغلب به

دهد که افراد مشهور ارائه شد، توضیح می (1۹۸۹)کراکن علاوه بر این، نظریه انتقال معنا که توسط مک مثبت به برند کمک کند.
جتماعی هستند. این معانی ابتدا در شخصیت و تصویر عمومی سلبریتی شکل ای از معانی فرهنگی، نمادین و احامل مجموعه

گردد. به همین کنندگان در فرایند مصرف جذب میشود و در نهایت توسط مصرفگیرد و از طریق تبلیغات به برند منتقل میمی
 طور مؤثر صورت گیردباشد تا انتقال معنا بههای برند همخوانی داشته دلیل، انتخاب ورزشکاران برای تبلیغات باید با هویت و ارزش

 (.13۹۹)عبدلی و همکاران، 
 

 های نوین در تبلیغات ورزشینقش رسانه -5-4

ترین بسترهای ارتباطات بازاریابی در صنعت ورزش تبدیل های اجتماعی به یکی از مهمهای دیجیتال، رسانهبا گسترش فناوری
دانند که امکان تولید، های مبتنی بر اینترنت میای از پلتفرمهای اجتماعی را مجموعهرسانه (2010)اند. کپلان و هائنلاین شده

های طرفه دارند، رسانههای سنتی که ارتباطی یککنند. برخلاف رسانهگذاری و تعامل محتوای کاربرمحور را فراهم میاشتراک
های در حوزه تبلیغات ورزشی، رسانه کنند.کنندگان را ایجاد میاجتماعی امکان ارتباط دوطرفه و تعاملی میان برند و مصرف

طور مستقیم با هواداران، ورزشکاران و جامعه ورزشی تعامل برقرار کنند. این اند که برندها بهاجتماعی این امکان را فراهم کرده
ا اینفلوئنسرهای ورزشی و مشارکت هواداران های دیجیتال، همکاری بای، کمپینتواند از طریق انتشار محتوای چندرسانهتعامل می

و   1دهد، بلکه موجب افزایش مشارکت مخاطبانتنها آگاهی از برند را افزایش میدر تولید محتوا صورت گیرد. چنین تعاملاتی نه
ت تصویر برند، های اجتماعی به ابزاری مهم برای تقویشود. در نتیجه، رسانهکننده میتقویت پیوند عاطفی میان برند و مصرف

 (.1400)موسوی نسب و جلالی، اندتوسعه جامعه هواداری و افزایش اثربخشی تبلیغات ورزشی تبدیل شده
 

 کننده در بازار محصولات ورزشیرفتار مصرف -6

 کنندههای کلاسیک رفتار مصرفنظریه -6-1
شناختی و کننده در بازار محصولات ورزشی، مانند سایر بازارها، تحت تأثیر فرایندهای پیچیده شناختی، روانرفتار مصرف

کننده مطرح شناسی مصرفاجتماعی قرار دارد. برای تحلیل این رفتار، دو نظریه کلاسیک و پراستفاده در ادبیات بازاریابی و روان
Engel-Blackwell-Miniard (1۹۹5 )شده. مدل ریزیو نظریه رفتار برنامه Engel-Blackwell-Miniardشده است: مدل 

شود. ابتدا فرد با دهد که پنج مرحله اصلی را شامل میکننده ارائه میگیری مصرفیک چارچوب جامع برای فهم فرآیند تصمیم
کند که او را به خرید محصول سوق دهد. سپس میشود؛ یعنی شرایط یا محرکی در او احساس نیاز ایجاد تشخیص نیاز روبرو می

گردد، این جستجو های موجود در بازار میکننده به دنبال اطلاعات درباره گزینهشود؛ مصرفمرحله جستجوی اطلاعات آغاز می

                                                           
1. Brand Engagement 
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ها است ارزیابی گزینه های قبلی( یا منابع خارجی )تبلیغات، نظرات دیگران( باشد. مرحله سوم،تواند شامل منابع داخلی )یادگیریمی
گیرد. در شود. پس از انتخاب، مرحله خرید صورت میها، مزایا و معایب برندها یا محصولات مختلف سنجیده میکه در آن ویژگی

یا  تواند منجر به رضایت یا نارضایتی شود و رفتارهای آینده از جمله وفاداریکند که مینهایت، فرد اقدام به ارزیابی پس از خرید می
های هیجانی و هویتی خاصی جستجوی مجدد را تحت تأثیر قرار دهد. در بازار محصولات ورزشی، این مراحل در تعامل با ویژگی

شده  ریزییابد. از سوی دیگر، نظریه رفتار برنامهکنندگان نسبت به ورزش و برندهای ورزشی دارند، پیچیدگی بیشتری میکه مصرف
کننده رفتار واقعی است. بینیترین پیشکننده اصلیکند که قصد رفتاری مصرفریه رفتار عقلایی، تأکید میای بر نظعنوان توسعهبه

 این قصد رفتاری تابع سه مؤلفه کلیدی است: (1۹۹1)آجزن، 
 نگرش نسبت به رفتار: نگرش مثبت یا منفی فرد نسبت به انجام یک رفتار مشخص )مثلاً خرید محصول ورزشی( که بر اساس

 گیرد،باورهای فرد درباره پیامدهای رفتار شکل می
 کند باید یا نباید آن رفتار را انجام دهد،هنجار ذهنی: فشارهای اجتماعی یا انتظارات از دیگران که فرد احساس می

ها و موانع شده بر رفتار: میزان احساس قابلیت و کنترل فرد بر انجام رفتار موردنظر، که شامل منابع، فرصتکنترل ادراک
 شود.می

های فردی نسبت به ورزش و برندها، کند تا درک کنیم چگونه نگرشدر بازار محصولات ورزشی، این نظریه کمک می
ها یا هواداران(، و ارزیابی توانمندی خود در خرید یا استفاده از محصولات، مترادف با قصد گروهیانتظارات اجتماعی )مثلاً تأیید هم

 (.13۹۸)کیانی، شودتاً تصمیم خرید میرفتاری و نهای
 

 کنندهنقش هویت ورزشی در رفتار مصرف -6-2

شود که فرد درباره خودش در ارتباط با ورزش یا تیم ورزشی ها، و تعهداتی اطلاق میهویت ورزشی به مجموعه باورها، ارزش
رد عمل کند که نقش مهمی در فرایندهای ف« هویت اجتماعی»عنوان یک بخش کلیدی از تواند بهخاص دارد. این هویت می
(، هویت ورزشی قادر است 2005) اسکالاس و بتمن کند. براساس تحقیقاتکننده ایفا میگیری مصرفشناختی و عاطفی تصمیم

های کارکردی محصول است و به ایجاد احساس پیوندهای هیجانی عمیقی با برند به وجود آورد. این پیوند هیجانی فراتر از ارزش
پنداری کنندگان خود را با تیم، ورزشکار یا سبک ورزشی خاصی همذاتشود. وقتی مصرفوابستگی و تعلق به برند منجر می

کند کنند. این فرآیند نه تنها رفتار خرید را تسهیل میها بار معنایی هویتی پیدا میند، برندهای مرتبط با آن ورزش در ذهن آنکنمی
دهنده آن برند در جامعه خود کننده یا ترویجکنندگان نقش سفیران برند را ایفا کرده و حتی دفاعشود که مصرفبلکه باعث می

 کند.کننده و برندهای ورزشی کمک میگیری روابط عمیق و بلندمدت بین مصرفویت ورزشی به شکلشوند. به عبارت دیگر، ه
 

 وفاداری به برند در بازار محصولات ورزشی -6-3

 شود. در نظریهکننده نسبت به برند میوفاداری به برند فراتر از رفتار خرید مکرر است و شامل تعهد روانی و عاطفی مصرف
شده است. ابتدا، رضایت به عنوان ای از متغیرهای کلیدی مانند رضایت، اعتماد و ارزش ادراک(، وفاداری نتیجه زنجیره1۹۹۹) وریال

کننده بیشتر از کارکرد و کیفیت برند رضایت شود؛ هرچه مصرفکننده از تجربه خرید و استفاده محصول تعریف میارزیابی مصرف
کننده نسبت به قابلیت عملکرد، یابد. دوم، اعتماد به برند به معنی اطمینان مصرفید افزایش میداشته باشد، احتمال تکرار خر

دهنده تفاوت بین مزایا شده نشاندهد. سوم، ارزش ادراکشده در خرید را کاهش میصداقت و پایداری برند است که ریسک ادراک
شناختی، کارکردی و اجتماعی باشد. در بازار محصولات ورزشی، روانتواند شامل ابعاد های خرید یک محصول است که میو هزینه

کنندگان وفادار برند را نماینده هویت ورزشی خود کند؛ یعنی هواداران و مصرفوفاداری سطحی بالاتر از مصرف صرف ایجاد می
کنندگان به قابت و تغییرات بازار، مصرفشود که حتی در مواجهه با رکنند. این وفاداری باعث میدانند و به آن احساس تعلق میمی

کننده در بازار رفتار مصرف دهان و عدالت اجتماعی برند ایفا کنند.بهبرند پایبند باقی بمانند و نقش مهمی در بازاریابی دهان
گیری و میمهای کلاسیک به فرآیند تصگیرد. مدلشناختی و هویتی شکل میمحصولات ورزشی توسط تلاقی عوامل عقلانی، روان

کننده قصد رفتاری تمرکز دارند، در حالی که نقش قوی هویت ورزشی و پیوندهای هیجانی توضیح دهنده وجوه بینیعوامل پیش
کننده و برندهای ورزشی است. در نهایت، وفاداری به برند به عنوان نتیجه رضایت، اعتماد و ارزش تر ارتباط بین مصرفعمیق
 (.13۹7)فرجی و آراسته،  زار پایدار و توسعه روابط بلندمدت در این حوزه استشده، کلید حفظ باادراک
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 کاربردهای مدیریتی در بازاریابی و مدیریت برند در بازار محصولات ورزشی .7

کننده، تبلیغات ورزشی و گیری از دانش علمی در حوزه رفتار مصرفدر بستر رقابت شدید بازار محصولات ورزشی، بهره
وکار عمل کند. کاربردهای مدیریتی کلیدی در این زمینه به شرح عنوان عامل تمایز و توسعه پایدار کسبتواند بهرند میمدیریت ب

 شوند:صورت تخصصی و علمی توضیح داده میزیر به
مان، عنوان سرمایه نامشهود سازشهرت برند مفهومی کلیدی و پیچیده است که به: گذاری بلندمدت در شهرت برندسرمایه

گذاری راهبردی و بلندمدت در تمام ابعاد آن است، از کند. مدیریت مؤثر شهرت برند، نیازمند سرمایهمزیت رقابتی پایدار ایجاد می
از منظر نظری، شهرت برند بر اساس   (.RepTrakجمله کیفیت محصول، مسئولیت اجتماعی، نوآوری و رهبری بازار )مطابق مدل 

ای اتخاذ شوند که تمامی شود؛ بنابراین تصمیمات مدیریتی باید به گونهگیرد و تثبیت میدهی مستمر و مثبت شکل میسیگنال
محصولات گذاری شامل توسعه های برند به بازار ارسال کنند. این سرمایههایی سازگار با ارزشرفتارها و عملکردهای سازمان، پیام

نفعان است. اقدامات های مسئولانه اجتماعی و ایجاد ارتباط مستمر و شفاف با ذیای، فعالیتبا کیفیت پایدار، رعایت اخلاق حرفه
ریزی دقیق، همسو با انتظارات شود، در حالی که برنامهمدت باعث تخریب شهرت و کاهش اعتماد مخاطبان میسطحی یا کوتاه

 گردد.ه، منجر به ارتقای اعتبار و بهبود موقعیت رقابتی برند در بازار میکنندگان و جامعمصرف
های بازار ورزش، جایگاه ویژه ورزشکاران و افراد مشهور ترین ویژگییکی از شاخص: 1استفاده استراتژیک از ورزشکاران معتبر

عنوان سفیران برند، استراتژیک از ورزشکاران معتبر بهگیری کنندگان است. به همین دلیل، انتخاب و بهرهدر ذهن و قلب مصرف
های شخصیتی ورزشکار صورت گیرد تا ها، هویت برند و ویژگیاهمیت استراتژیکی دارد. این انتخاب باید براساس تطابق ارزش

ابی باید با تحلیل دقیق همگرایی معناشناختی )بر اساس نظریه انتقال معنا( و هم تقویت اعتبار پیام تضمین شود. مدیران بازاری
تنها اثربخشی تبلیغات را افزایش دهند بلکه از های ورزشکاران از منظر تخصص، جذابیت و میزان مقبولیت اجتماعی، نهویژگی

های همکاری بلندمدت با ورزشکاران به گذاری بر برنامهایجاد تضاد یا ناهماهنگی در تصویر برند جلوگیری کنند. همچنین، سرمایه
 شود.کنندگان و افزایش وفاداری منجر میتر با مصرفجاد روابط عاطفی عمیقای

های ارتباطی های اجتماعی، کانالبا تحولات دیجیتال و گسترش رسانه: های اجتماعیمدیریت فعال و هوشمند شبکه
اجتماعی به یک ابزاری حیاتی در  هایاند. در این فضا، مدیریت شبکهطرفه جای خود را به ارتباطات دوطرفه و تعاملی دادهیک

کنترل و تقویت شهرت و تصویر برند تبدیل شده است. اقدامات مدیریتی در این حوزه شامل تدوین استراتژی محتوایی دقیق، 
های احتمالی است. ارائه محتوای جذاب، های رفتاری مخاطب، پاسخگویی سریع و مؤثر به بازخوردها و مدیریت بحرانتحلیل داده

دهد. علاوه مخاطبان را افزایش می 2های جامعه ورزشی باشد، سطح مشارکتمندیوزنده و هیجانی که سازگار با فرهنگ و علاقهآم
و شناسایی روندهای نوظهور به مدیران این امکان را  3های هوش مصنوعی برای تحلیل احساساتبر این، استفاده از فناوری

سازی کنند. در نهایت، مدیریت های تبلیغاتی خود را در زمان واقعی بهینهبخشیده و برنامه های بازار را بهبوددهد که واکنشمی
 .کندای مشتاق و وفادار کمک شایان میکنندگان و ایجاد جامعههای اجتماعی به تثبیت روابط بلندمدت با مصرفهوشمند شبکه

ها در ایجاد تجارب های منحصر به فرد تبلیغات و بازاریابی ورزشی، قابلیت آنیکی از جنبه: تمرکز بر ایجاد تجربه برند هیجانی
رسانی حرکت کند و به کنندگان است. مدیریت برند باید فراتر از انتقال پیام صرفاً اطلاعهیجانی و احساسی عمیق برای مصرف

جاد تجربه برند هیجانی مستلزم طراحی تعاملی و مشارکتی گیری تجربیات چندحسی و معنادار توجه ویژه داشته باشد. ایشکل
توانند از طریق کند. این تجارب میکنندگان را درگیر حس تعلق و هویت ورزشی میها و رویدادهای ورزشی است که مصرفکمپین

یا واقعیت مجازی و فراهم  های نوین واقعیت افزودههای دیجیتال، استفاده از فناوریحضور در رویدادهای زنده، شرکت در کمپین
گیری ارتباطات آوردن فضاهای گفتگو و تعامل میان طرفداران و برند تحقق یابند. از منظر نظری، تجربه هیجانی موجب شکل

گردد. بنابراین، شود و اثرات مثبت آن در بلندمدت بر افزایش ارزش ویژه و شهرت برند نمایان میعاطفی قوی و وفاداری پایدار می
کننده، یکی از راهکارهای کلیدی برای شناختی و اجتماعی مصرفگذاری در خلق چنین تجاربی، با تمرکز بر ابعاد روانمایهسر

شود. مدیران برند در بازار محصولات ورزشی با اتکا بر رویکردهای متمایز شدن در بازارهای ورزشی پرتلاش و رقابتی محسوب می
گذاری راهبردی در شهرت برند، انتخاب هوشمندانه ورزشکاران برای تبلیغات، مدیریت پیشرفته مایهتوانند با سرعلمی و تئوریک، می

ای پایدار، بر های هیجانی، جایگاه رقابتی خود را به طور مستمر تقویت کنند و رابطههای اجتماعی و تمرکز بر ایجاد تجربهرسانه
 کنندگان شکل دهند.پایه اعتماد و تعهد، با مصرف
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 گیری نتیجه -8

دهی و هدایت رفتار افزا، نقش حیاتی و استراتژیکی در شکلعنوان دو سازوکار مکمل و همشهرت برند و تبلیغات ورزشی به
نمایند. از دیدگاه نظری، شهرت برند یک سرمایه نامشهود سازمان است که با ایجاد اعتماد کنندگان در بازار ورزش ایفا میمصرف

آورد. گیری بهینه و تقویت وفاداری فراهم میکنندگان، زمینه را برای تصمیمدم قطعیت اطلاعاتی در ذهن مصرفپایدار و کاهش ع
های اجتماعی های معتبر کیفیت، عملکرد، مسئولیت اجتماعی و اصالت، قضاوتواسطه انتقال مکرر و مستمر سیگنالشهرت برند به

دهد. این کاهش عدم قطعیت به ویژه در بازارهای با یند خرید را کاهش میشده در فرادهد و نرخ ریسک ادراکرا شکل می
های گیری از ویژگیپیچیدگی اطلاعاتی بالا مانند محصولات ورزشی اهمیت دوچندان دارد. از سوی دیگر، تبلیغات ورزشی با بهره

 و 1یافتهبسطو نظریه احتمال  AIDAل روانی مانند مد-های شناختیکارگیری مدلفرد تفریحی و هیجانی ورزش، بهمنحصربه
سازی هر دو مسیر شناختی )مسیر مرکزی( و هیجانی )مسیر همچنین استفاده استراتژیک از تاییدیه افراد مشهور، باعث فعال

شود. این فرایند موجب افزایش آگاهی، علاقه، قصد خرید و نهایتاً وفاداری در میان های برند میپیرامونی( در پردازش پیام
کننده هیجان و ارتباطات عنوان عامل محرک و تقویتاین دو سازوکار، تبلیغات ورزشی به گردد. در تعاملکنندگان میمصرف

کند. به این ترتیب، کننده عمل میعنوان بستر اصلی امنیت روانی و شناختی در ذهن مصرفعاطفی، مکمل شهرت برند است که به
مدت شناخت و تمایل ات ورزشی که محرک کوتاهشهرت برند که منوط به اعتبار بلندمدت و اعتماد جمعی است، و تبلیغ

کننده به سوی انتخاب و وفاداری به برندهای ورزشی فراهم افزا برای هدایت رفتار مصرفکننده است، ساختاری پویا و هممصرف
ای گونهاست؛ به آورند. بنابراین، تعالی و پایداری در بازار محصولات ورزشی مستلزم مدیریت همزمان و راهبردی این دو عنصرمی

پذیری، زیرساخت اعتماد و اعتبار ایجاد گذاری بلندمدت و مدیریت متمرکز بر اصالت، کیفیت و مسئولیتکه شهرت برند با سرمایه
کننده باشد. این ها و تعاملات هیجانی، پل ارتباطی مؤثر بین برند و رفتار مصرفکند و تبلیغات ورزشی با طراحی دقیق پیام

 کنندگان خواهد بود.ساز افزایش ارزش ویژه برند، ارتقای سهم بازار و وفاداری مستمر مصرفستراتژیک، زمینههماهنگی ا
 

 منابع

سازی ساختاری روابط بین شهرت برند، اعتماد برند و قصد خرید (. مدل1400قهرمانی، سجاد. ) واحمدی، رضا،  (1
 .74–55(، 4)10ابی نوین، کنندگان محصولات ورزشی. فصلنامه تحقیقات بازاریمصرف

 کننده )چاپ سوم(. تهران: انتشارات مهربان.(. رفتار مصرف13۹۶الوندیان، کیا. ) (2
کنندگان به برندهای (. نقش هویت ورزشی و دلبستگی به برند در وفاداری مصرف13۹۹محمدی، پویا. ) وامینی، مجید،  (3

 .7۶–57(، 3)12ورزشی. مدیریت ورزشی و رفتار حرکتی، 
(. تحلیل نقش تبلیغات دیجیتال و اسپانسرینگ ورزشی بر آگاهی و تصویر برند در 1401مهرابی، فرزانه. ) وپارسا، نادر،  (4

 .۶0–41(، 4)5صنعت پوشاک ورزشی ایران. فصلنامه راهبردهای توسعه ورزش، 
و وفاداری مشتریان در بازار شده، رضایت سازی رابطه ارزش ادراک(. مدل1400تاجیک، سمانه. ) وحیدری، علیرضا،  (5

 .110–۹1(، 2)4محصولات ورزشی. فصلنامه اقتصاد و مدیریت ورزشی، 
های اجتماعی بر آگاهی و نگرش نسبت به برندهای (. تأثیر بازاریابی رسانه13۹۹ناصری، فاطمه. ) وداوری، سعید،  (۶

 .134–115(، 2)7ورزشی. پژوهشنامه مدیریت رسانه، 
(. بررسی تأثیر تصویر برند و شهرت برند بر قصد خرید محصولات ورزشی 13۹۸شاورز، علی. )ک ورضایی، مهدی،  (7

 .۶2–45(، 3)11کنندگان برند نایکی در تهران(. فصلنامه مدیریت ورزشی، )مطالعه موردی: مصرف
 انتشارات سمت. وپنجم(. تهران:(. بازاریابی )چاپ بیست13۹5ونوس، داور. ) وروستا، احمد، ابراهیمی، عبداله،  (۸
گیری مشارکت برند در بین های اجتماعی در شکل(. نقش رسانه1400حبیبی، مهدی. ) وسلطانی، حمزه،  (۹

 .3۸–21(، 4)12کنندگان محصولات ورزشی. فصلنامه مدیریت ورزشی ایران، مصرف
اری هواداران به برندهای پوشاک (. تأثیر ارزش ویژه برند بر وفاد13۹۹شاعری، فاطمه. ) وعبدلی، حسن، نوری، حامد،  (10

 .۹2–75(، 2)7ورزشی. پژوهشنامه مدیریت ورزشی، 
(. تأثیر استفاده از ورزشکاران مشهور در تبلیغات بر نگرش و قصد خرید 13۹7آراسته، مهدی. ) وفرجی، مسعود،  (11

 .50–33(، 2)۸کنندگان محصولات ورزشی. مجله مدیریت ورزشی، مصرف
 (. مدیریت برند. تهران: انتشارات مهربان.13۹۸)کیانی، بیژن.  (12
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