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 10/06/1399تاریخ پذیرش:                         27/11/1398تاریخ دریافت: 

 چکیده

بین تولیدکنندگان تجهیزات ثر بر برندسازی مشترک در بندی عوامل مؤاین پژوهش با هدف شناسایی و رتبه

جامعة ی بود. کمّ -کیفی العاتطپژوهش حاضر از نوع م .لیگ برتر ایران انجام شدوتبال ورزشی و باشگاه های ف

های تولیدکنندة تجهیزات ها و مدیران شرکتبازاریابی ورزشی، مدیران باشگاه برگان مدیریتآماری خ

العه  طن مایدر را تشکیل دادند.  پژوهشو پنل دلفی  ورزشی بودند. شانزده نفر در این پژوهش مشارکت کردند

از روش ها و تولیدکنندگان تجهیزات ورزشی، برندسازی مشترک در بین باشگاهثر بر برای شناسایی عوامل مؤ

مؤلفه به  19شده در قالب چهار عامل اصلی با بر نظر پنل دلفی، عوامل شناسایی بنا دلفی فازی استفاده شد.

فاده از دانش و تجربة برندهای شریک در رند، استبندی شدند: مدیریت برند )تقویت ارزش بشرح زیر دسته

برند و تصویر برند(، ارتباط بین شرکا )رضایتمندی،  ایگاه برند، هویت برند، ارزش ویژةمدیریت برند، ج حوزة

آورانه(، عوامل خلاق و نوهای استراتژیاعتماد متقابل، تعهد، منافع مشترک، قابلیت اطمینان به محصول و 

اخلی( و عوامل حمایتی بازاریابی، موقعیت بازار، مزیت رقابتی و ورود به بازارهای جدید د ختةبازاریابی )آمی

برندسازی مشترک ثر بر بندی عوامل مؤمنظور اولویتهای اجتماعی(. بهرایت، قراردادها و رسانه)قانون کپی

های اساس از بین مؤلفهیناکسپرت چویس استفاده شد؛ براافزار و نرم مراتبیگیری سلسلهتصمیم از روش

ترتیب ارتباط بین شرکا عامل تأثیرگذار بود و بعد از آن به نیترمهم 441/0بازاریابی با وزن نسبی  پژوهش،

سازگاری . همچنین با توجه به نرخ ( قرار داشتند117/0عوامل حمایتی ) ( و152/0(، مدیریت برند )290/0)

استنباط  گونهنیا جیتوان از نتایم نیبنابرا عات تأیید شد؛این اطلا اسب، اعتبار من05/0برابر با  آمدهدستهب

واند تآمده در این پژوهش میدستهب موارداستفاده از فوتبال  یهانگر باشگاهندهیآ یراهبر یکه براکرد 

 راهگشا باشد.
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 مقدمه
ترین به یكی از بزرگ که بر دارد، مثبت اجتماعی، فرهنگی و اقتصادی دلیل تأثیراتعت ورزش بهصن

های الیتبدیل شده است و برای اغلب کشورها این صنعت منبع مهمی برای فعصنایع جهانی ت

ده و ی، میرزاعبدالملك)شود الملل محسوب میزایی و تجارت بیناقتصادی، کسب درآمد، اشتغال

ختیارداشتن ااین صنعت با در(. 42، 2019، ؛ محمودآبادی، رضوی و عبدالملكی57، 2019، قهفرخی

های تبلیغاتی مندی از فرصتامكان بهره، برندسازی و یمسابقات بزرگ ورزش عامل محرکی همچون

ن صنعت، بیم برای تعامل لاز که این موضوع خود موجب ایجاد بستر کرده استها را فراهم در رسانه

 ازجمله هاشرکت برای استراتژیک سرمایة یک برندسازی شکبدون. ده ا ستشزش ور تجارت و

-می برای ایجاد مزیت رقابتی محسوب طورخاصبه ورزشی هایتیم و طورکلیبه ورزشی هایسازمان

ز دسبورد؛ 18، 2008، 3میزیک و جاکوبسون؛ 110، 2007، 2استرید و لی؛ 17، 2007، 1شود )کولچ

توانند از های فوتبال میاین است که باشگاه رقابتی مزیت ایجاد دلیل منطقی. (16، 2012، 4و ریچلیو

(. 625، 2010، 5نسنیستیو کر لزیمرمبری، ارتباط عاطفی بین هواداران و باشگاه استفاده کنند )اسك

، بلكه با داشتن عملكرد تنها باید به لحاظ وقت و انرژی برای مردم ارزشمند باشندبرندها در ورزش نه

برندهای ة نلا. این رفتار مسئوکنندو حمایت مشتریان را جلب  رغبت، دلسوزی دنه بایلاو رفتاری مسئو

های مستقیم مالی حیطی و در جایگاهی فراتر از حوزههای اجتماعی، متوان در حوزهورزشی را می

 همة اگربنابراین  (؛209، 2008، 6سلرو اک سائور-استوکبرگر )بائر، کردجو وجست مشتری مربوط به

 راهكارهایی دنبالبه ایفزاینده طوربه مدیران نباشند، برابر سازیبرندظرفیت  نظر از ورزشیهای تیم

در  امكان صورت در و ملی سطح در خود کامل هایظرفیت به دستیابی به قادر را خود تیم تا هستند

 ساختن برای طورکلیبه ورزشی هایتیم(. 16، 2012، ویلچیدسبوردز و ربرسانند ) مللیالبین سطح

ا، های بارسلونشرکت نایک با باشگاه ،مثالعنوانبه دارند؛ یكدیگر با مشترکی همكاری خودبرند 

لسی و آث رئال مادرید، چ هایباشگاهشرکت آدیداس با  منچستر یونایتد و اینتر میلان و همچنین

 ایجاد برای هاییراه دنبالبه تجهیزات تولیدکنندگان و مالی ان. حامیاندمیلان در حال همكاری

 استفاده المللیفعال در بازارهای بین برندهای از توانندمی که هستند ورزشی هایتیم با افزاییهم
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 ایجاد باعث ن امری( که ا19، 2012، 2استروتون و ؛ تامپسون74، 2008، 1کنند )کوان، کیم و موندلو

ند ( معتقد2016) 4دکر و باد(. 459، 2011، 3نتکیو هال درهایاسنا ،بوتن)ود شمی رانهواد در واکنش

کنند. برندهای قوی، برندهای موفق از طریق مشارکت با برندهای دیگر ایجاد تمایز را تسهیل می

ت توان برای معرفی محصولارا می برند جدیدو  دنآورارمغان میبه کیفیت را برای مشتریان بهاطمینان 

آمیز طور ذاتی دارای طراحی مشارکتبه برندهای ورزشی (.16، 2001، 5)کلرکار گرفت جدید به

سویه با برندهای کششی و دو اسویه بایگزینی برندهای سنتی رانشی و یکو اگر هدف، جهستند 

، لهمان)کلر و  دهای مخاطبان خواهد بومشتریان باشد، اولین گام تطبیق برندها با ادراکات و خواست

آید که دو یا چند برند وجود میزمانی بهبرندسازی مشترک  ،(. حال با نگرشی مسئولانه745، 2006

 دهندهای بازاریابی خود را به هر شكل ممكن با یكدیگر انجام و فعالیت وندش ترکیببا یكدیگر 

در فضای  سازیدبرن (2010) 8به اعتقاد بودت و چاناوات .(19، 2007، 7کاپفر؛ 31، 2005، 6)لوئی

که  ایمسئله ؛ بنابراینکاری استوهای هر کسبترین چالشامروز یكی از بزرگ رقابتی شدت بازار به

احتمال  این است که این ،رو هستندمنظور برندسازی مشترک با آن روبهبه ی لیگ برتر فوتبالهاباشگاه

مل دو محصول، برندسازی مشترک با یا تفاوت کالیل تفاوت بازار دو محصول با هم دوجود دارد به

سازی ندهای دو برند تفاوت وجود داشته باشد، برها و مأموریتاگر بین دیدگاهرو شود. شكست روبه

رجای بگذارد. همچنین ثیر منفی بهای آن تأممكن است بر مؤلفه و شكست خواهد خورد مشترک

مشترک، ارزش ویژة برند کلی را دچار  های برندلوب مشتریان از هریک از مؤلفهطداشتن تجربة نام

زیرا برندسازی  باید با دقت بررسی شود؛ثر بر برندسازی مشترک کند؛ بنابراین عوامل مؤخدشه می

های دهه بررسیدر همین راستا  .تر بگذاردبزرگ برندتواند اثر منفی بر و می نیست رطخمشترک بدون 

که ورزش طوریبه کند؛ای را تجربه میتازه صنعت ورزش دوران جدید و دهد کهنشان می اخیر

از اقتصاد ملی کشورها، یكی  ةلید کالاها و خدمات ورزشی و توسععنوان یک بخش اقتصادی در توبه

 مشترک برندسازی ورزش، صنعت دررو ؛ ازاینرودشمار میهویكم ببیستدرآمدزاترین صنایع در قرن 

توجه بازاریابان ورزشی را به خود جلب کرده است  یزاتتجه تولیدکنندگان و ورزشی هایتیم بین

                                                           
1. Kwon, Kim & Mondello 

2. Thompson and Strutton 

3. Bouten, Snelders & Hultink 

4. Decker & Baade  

5. Keller 

6. Lewi 

7. Kapferer 

8. Bodet & Chanavat 

 



 1399، بهمن و اسفند 64، شماره 12لعات مدیریت ورزشی، دوره مطا                                                      236

 و جدید هایمعتقدند استراتژی( 2015) 1وراتشک و کانز ،استرابل .(76، 2008، و همكاران کوان)

برندسازی مشترک بین  هااند. آنمهم ایرسانه و ورزشی پیچیدة مشاغل در موفقیت برای برند خلاقانة

یكم ور قرن بیستهای پیش روی بازاریابی ورزشی دترین چالشكی از اصلیعنوان یهورزش و رسانه را ب

 استراتژی از استفادهمعتقد است ( 2201) 2گربوز(. 96، 2015اند )استرابل و همكاران، بیان کرده

 استراتژی یک کنند،می تأیید بازار در را یكدیگر تجاری برند چند یا دو که هنگامی برندینگ مشترک

 برای راهكاری عنوانبه مشترک برندسازی(. 825، 2012 ،برندهاست )گربوز توسعة و نتقالا برای مهم

تواند در دستور کار مدیران قرار قوی می برند یک ایجاد طریق کننده ازمصرف ادراک بر تأثیرگذاری

 هیزاتتج سازندة و های ورزشیتیم اندکردهبیان  (2013ریچلیو و دسبوردز ) (.2014، 3گیرد )کوبانی

 برند استراتژیکه درحالی ؛یكدیگر ندارند از مشترک مندیبهره برای رسمی استراتژی یک ورزشی

 و ورزشی هایتیم برای دارد، اشاره برند در موجود تجاری نام یک و جدید بازار یک به که جهانی

 سازندة هم کهکند صدق می شرایطی در ویژهبه امر این .هستند ترینمناسب تجهیزات تولیدکنندگان

 تأثیر( 9201) 4لی و وانگ باشند. برخوردار قدرتمند تجاری برند یک از ورزشی تیم هم و تجهیزات

ی کردند. نتایج نشان داد بررسرا  کنندگانمصرف دیدگاه از تصویر برند برمشترک  برندسازی

رت اما در صو د،د به ایجاد جذب مشتری ضرر برسانتوانمی کگاری در ایجاد برندسازی مشترانسهل

ثیر مثبت بگذارد )لی کنندگان تأر برند از دیدگاه مصرفبر تصوی تواندمی ترکیب دو یا چند برند موفق

( معتقدند برای رسیدن به برند مشترک قوی باید 2019) 5(. آهن، کیم و سونگ194، 2019و وانگ، 

عوامل ( 2201) 6وانگ و چو، یائوکنندگان تناسب حسی وجود داشته باشد. و مصرفمشترک  بین برند

یر تصویر برند )تصو را شناسایی کردند که شامل 7نیچهتمایل شترک براساس نظریة مثر بر برندسازی مؤ

 کنندگان، روندمصرف تقاضای تصویر انتشار(، بازار هدف )شرایط شرکت، تصویر محصول، تصور نماد و

بازار(،  رشد بازار، نرخ به ورود زار، موانعبارقبا، ظرفیت  مشخصات و ، تعدادکنندگانمصرف تقاضای

 از (.12 ،2012و همكاران،  )یائو استبازار(  بازار و سهم پوشش بازار، نرخ نفوذ بازار )نرخ موقعیت

 دسترسی جدید هایفناوری به مؤثرتر طوربه است ممكن ورزشی هایشرکت مشترک یندسازبر طریق

ین برند ب 2001در سال  ،مثالعنوانبه ؛دهند توسعه را خود ورزشی خدمات و محصولات کنند و پیدا
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 آن با توسعه در سازمان دو هر که ایجاد شد کلیدی هایچالش 1مریكاریبوک و لیگ ملی فوتبال آ

 تشكیل و به مربوط موارد سایر و آن از حاصل منافع ،برند مشترک از قبیل مدیریت ؛بودند روهروب

یید این مطلب ون در در تأ. (48، 2007، 2)هكوکس ورزش صنعت در برندسازی مشترک مدیریت

ستحكام و اختلاف در شایستگی شباهت در پیچیدگی، ا ندمعتقد( 2014) 3، ون در برگ و دیلماننسلا

های به پاسخ صرفاًقبلی  هایدر بیشتر پژوهش شود.میمنجر ارزیابی مطلوب برندسازی مشترک به 

باید بین برند با مشتریان ارتباط  شده استو عنوان  است شدهتوجه  برندسازی مشترکمشتری به 

آنچه پژوهش  .ثر بر برندسازی مشترک پرداخته شده استکمتر به عوامل مؤ روازاین ؛د داشته باشدوجو

این است که  ،کندعلمی در این زمینه را رفع می لأو خ کندهای گذشته متمایز میحاضر را از پژوهش

قرار  ثیرتأرا تحتمشترک در لیگ برتر فوتبال که برندسازی  عواملی استیی شناساپی این پژوهش در

های با وجهه و شخصیت برندرو در برندسازی مشترک از قبیل ترکیب دو  های پیشچالش د تاندهمی

 های برجستةشدن ویژگیرفتن یا ضعیفریک از برندها، ازبینموقعیت هنامتجانس، تأثیر نامطلوب بر 

های مشكلات و تفاوتنهایت و در کنندهیرات محیطی یا تغییر در ترجیحات مصرف، تغیطرفدو یكی از 

ها تواند برای آنمی برند دوهمكاری  ،تر گفته شدکه پیشطورهمانفرهنگی دو برند را کاهش دهد. 

 ود نكات مثبتی را به برند شریک خود اضافه کن است قادر شرکتی هر زیرا ؛کند ایجاد بیشتری باراعت

 فرصتی خودکار طوربه تواندمی از طرفی .کند تقویت معین بازار یک در را خود موقعیت ترتیببدین

 به را هاآن دید و دسترسی تواندمی ودخنوبةبه امر این. شود فراهم یكدیگر بازار به علاقه کسب برای

 ایجاد شانس نهایتدر دهد و گسترش باشند، نداشته دسترسی آن به قبلاً است ممكن که بازاری

 محصولات بازاریابی که اندکرده درک بازاریابان همچنین .دهد افزایش را برند هر برای بیشتر فروش

 هاهزینه که است این مشترک برندسازی برای بزرگ امتیاز یک. باشد سنگین داشته هزینة تواندمی

رقابت  ةکه هزیندرحالی رو؛ ازاینکندمی برابر دو را بازاریابی بودجةو  شودمی تقسیم طرف دو هر بین

و مدال در رویدادهای  بازاریابی ورزشی و مسابقات و نیز در کسب مقام ةها در عرصها و شرکتباشگاه

های حاضر در لیگ برتر باشگاه مدیرانت اس لازمشود، تر میتر و پرهزینهروز پرچالشبهمعتبر، روز

و در جهت  بپردازندهای ترویجی در ورزش بلیغات و فعالیتریزی دقیق تبه طراحی و برنامه فوتبال

نظر ؛ بنابراین بهتری داشته باشندریزی دقیقبرنامهبرندسازی مشترک تكمیل راهبردهایی برای خلق 

شترک برای تولیدکنندگان تجهیزات ورزشی و شده، برندسازی متوجه به موارد ذکر رسد بامی

 نوان یک سازمان ورزشی برای رسیدن به موفقیت ضرورت دارد.عهای لیگ برتر فوتبال بهباشگاه

                                                           
1. National Football League  

2. Hecox  

3. Van der Lans, Van den Bergh & Dieleman 
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های فوتبال و تولیدکنندگان تجهیزات بین باشگاهدر لیگ برتر فوتبال ایران مفهوم برندسازی مشترک 

این است که  ،توان در این زمینه اشاره کردردی که میدرستی شكل نگرفته است. از مواورزشی به

دهای بلندمدتی و قراردادهند ندگان تجهیزات خود را تغییر میکنتأمین های فوتبال هرسالهباشگاه

، مروری مثالعنوانشود؛ بهها منعقد نمیکنندگان تجهیزات ورزشی و باشگاهبرای همكاری بین تأمین

های این لیگ ترین و پرافتخارترین باشگاهیس تهران که یكی از قدیمیسال اخیر باشگاه پرسپولبر سه 

با  98-99است. این تیم در فصل های متوالی حامی متفاوتی داشته دهد که در فصلنشان میاست، 

تر با شرکت لی نینگ همكاری داشت؛ این داشت، اما در فصل قبلاسپورت قرارداد همكاری شرکت آل

های بسه این تیم بوده است. وضعیت تیمال کنندةشرکت جوما تأمین 96-97حالی است که در فصل در 

دارد، قراردادهایی  چنین بوده است. یكی دیگر از معضلاتی که در این زمینه وجود دیگر لیگ نیز این

 نادیدهشود. این قراردادها گاهی ها منعقد میکنندگان تجهیزات ورزشی و باشگاهاست که بین تأمین

این ها به باندروازه توان به پایبندنبودنشود؛ برای نمونه میها عمل میو برخلاف آن شوندگرفته می

ها )مانند پرسپولیس و استقلال( از های برخی از تیمبانهای اخیر دروازهقراردادها اشاره کرد. در سال

هایی با لباس داخل کشور و در مسابقات رسمی مختلف اندحامی مالی رسمی باشگاه تبعیت نكرده

 98-99که گفته شد، در فصل طورهمان ند.متفاوتی از حامی رسمی باشگاه دارکه برند  اندحاضر شده

بان این تیم، با لباسی بوده است، علیرضا بیرانوند، دروازهاسپورت که حامی باشگاه پرسپولیس برند آل

نیز که برند لی نینگ حامی این تیم  اشبازی کرد که برند پوما بر آن نقش بسته بود. در فصل قبلی

 مجید و یوسفی در مسابقات ظاهر شد. در تیم رقیب،همچون  یندهایبر هایبان با لباس، این دروازهبود

که برند  98-99بان این تیم در مسابقات فصل ، نیز چنین بود. سیدحسین حسینی دروازهاستقلال

با توجه به  به برند نیو بالانس حاضر شد. ، با لباسی منقشاسپورت حامی رسمی تیم استقلال بودآل

نزد  کنندگان تجهیزات ورزشیبا تولید برندسازی مشترکرسد که نظر میبهگونه اینشده موارد ذکر

عنوان نوان یک دارایی نامشهود، بلكه بهعتنها بهو نه یستچندان مشخص ن برترهای فوتبال لیگ باشگاه

؛ بنابراین در این پژوهش بر آن هستیم است که ارزش مشخص برای آن تعریف نشده است ایدارایی

دکنندگان تجهیزات گیری برندسازی مشترک در بین تولیبندی عوامل مؤثر بر شكلو رتبه به شناسایی

  . های فوتبال لیگ برتر ایران پرداخته شودورزشی و باشگاه

 

 روش پژوهش
های کیفی و آمیخته ترکیبی از بخش وش پژوهشر .ضر توصیفی از نوع پیمایشی استحا پژوهش

فاده شد.  اختاریافته استسهای کیفی نیمهش از روش مصاحبهی است. در بخش کیفی این پژوهکمّ

اول، براساس  توان در قالب دو مطالعة کلی تشریح کرد. در مطالعةمراحل اجرای این پژوهش را می
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های فوتبال و زی مشترک در بین باشگاهثر بر برندساترین عوامل مؤروش دلفی فازی مهم

آمده از دستهعوامل ب خبرگان شناسایی شد. در مطالعة دوم،دید تولیدکنندگان تجهیزات ورزشی از 

آماری مراتبی در میان اعضای نمونة مناسب روش فرایند تحلیل سلسله مطالعة اول در قالب پرسشنامة

بندی شوند. جامعة آماری آمده رتبهدستهعوامل ب 1اکسپرت چویس افزارنرم توزیع شد تا با استفاده از

های فوتبال و ، مدیران باشگاه)اساتید دانشگاهی( ورزشیبازاریابی ن مدیریت برگااین پژوهش خ

ی پنل دلفی جامعه را تشكیل نفر اعضا 23که  در رشتة فوتبال بودند مدیران تولیدات تجهیزات ورزشی

که  العه شرکت کردندطعنوان نمونة پژوهش در این مدادند. شانزده نفر از خبرگان عضو پنل دلفی به

های ها و پنج نفر از مدیران شرکتشش نفر از مدیران باشگاهنفر از اساتید دانشگاه، پنج ن تعداد از ای

 تولیدی تجهیزات ورزشی بودند.

های فوتبال دسازی مشترک در بین باشگاهثر بر برنبندی عوامل مؤدر این پژوهش برای شناسایی و رتبه

 :ای به شرح زیر انجام شدحلهندگان تجهیزات ورزشی یک فرایند چهارمرو تولیدکن

پژوهش: در این قسمت برای گردآوری اطلاعات در موضوع  ای دربارةمطالعات کتابخانه -اول مرحلة

های مورد نیاز و مقالات، کتاب ای،پژوهش، از منابع کتابخانهموضوع زمینة مبانی نظری و ادبیات 

یافت  برندسازی مشترکثر بر وان عوامل مؤعنوهفت عامل بهنی اینترنت استفاده شد. بیستجها شبكة

 شد.

ان مدیریت ورزشی مصاحبه نفر از خبرگمصاحبه: در این مرحله با نظر تیم پژوهش با پنج  -دوم مرحلة

دست آمد. در مرحلة هعامل ب 27، شوندگانبندی نظرات مصاحبه. در پایان این مرحله و با جمعشد

های ای است که باید به سؤالوش دلفی نیازمند گروه ویژهچون ر گرفت.بعد باید پنل دلفی شكل می

یی کرد. اگرچه تعداد افراد پاسخ دهند، باید خبرگان این حوزه را شناساتخصصی در زمینة مدنظر 

نتظار جمعیت هدف بستگی دارد، براساس گروه دلفی به هدف مطالعه و تجانس مورد ا دهندةتشكیل

صحت مطالعات، تعداد افراد  شود برایش دلفی، پیشنهاد میشده به روهای تجربی انجامبررسی

متجانس خاصی مدنظر باشد که  تواند باشد؛ مگر اینكه نمونةنفر می 11دهندة روش دلفی تا تشكیل

یان این مرحله از (. در پا2018، و همكاران عبدالملكینفر باشد ) 20تا  15واند تتعداد مطلوب می

در پنل دلفی توانند استه شد پنج نفر از متخصصانی را نام ببرند که میشوندگان خوهریک از مصاحبه

 . حضور یابند

نفر اعضای پنل دلفی  23بندی نفراتی که در مرحلة قبل معرفی شده بودند، با جمع سوم: مرحلة

 رفت.ا قرار گه، در اختیار هریک از آنال بودپژوهش را تشكیل دادند. پرسشنامة اولیه که حاوی سه سؤ

آمده در اختیار پنل دلفی قرار داده شد و دستههای باین سه سؤال شامل موارد زیر است: ابتدا مؤلفه

                                                           
1. Expert Choice 
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های فوتبال و تولیدکنندگان بر برندسازی مشترک در بین باشگاهثر ها خواسته شد عوامل مؤاز آن

بیان کنند که  املی راسایر عوها خواسته شد ال دوم از آنجهیزات ورزشی را مشخص کنند. در سؤت

کنندگان های فوتبال و تولیدبر برندسازی مشترک در بین باشگاهثر عنوان عوامل مؤتوانند بهمی

، یا پیشنهادی دارندها خواسته شد هرگونه توضیح ال سوم از آنتجهیزات ورزشی مطرح شوند. در سؤ

کردند و پرسشنامة كاری هم ل دلفی با پژوهشگرنفر از اعضای پندر این قسمت ارائه دهند. شانزده 

جای روش ایای روش دلفی فازی، در این پژوهش از این روش بهتوجه به مز ابتدایی را تكمیل کردند. با

این است که در روش دلفی دلفی سنتی استفاده شد. تفاوت روش دلفی فازی با روش دلفی سنتی 

استفاده از شوند که عی بیان میقالب اعداد قطشده توسط افراد خبره در های ارائهبینیسنتی پیش

 ،براون و کوکران، دالكی) کندنتایج را از دنیای واقعی دور می های بلندمدتبینیاعداد قطعی برای پیش

همگرایی اندک نظرهای نخبگان، هزینة زیاد اجرا همواره از  ، روش دلفی سنتیدیگرازطرف .(1970

برد. در روش ای خبرة خاصی را حذف کند، رنج میممكن است نظره دهندهو این احتمال که سازمان

فازی مثلثی و  پایانی عدد عنوان دو نقطةزی مقادیر ماکزیمم و مینیمم نظرهای خبرگان بهدلفی فا

عضویت اعداد فازی مثلثی برای دستیابی به اثر نااریبی عنوان درجة همچنین میانگین هندسی به

تواند تأثیر بنابراین روش دلفی فازی می شوند؛د درنظر گرفته مییار زیاآماری و پرهیز از اثر مقادیر بس

توان تمام بودن است که میاد کند. از مزایای دیگر این روش سادهر انتخاب معیارها ایجبهتری ب

های کلیدی از معیار ند. در این روش برای انتخاب شاخصخبرگان را در یک بررسی گنجا نظرهای

𝐷(𝐴)~ (.2007، استفاده شد )وو  7/0نة حد آستا و 
𝐴~ = ( 𝐿𝐴, 𝑀𝐴, 𝑈𝐴) 

𝐿𝐴 = 𝑚𝑖𝑛( 𝑋𝐴𝑖);𝑈𝐴 = 𝑚𝑎𝑥( 𝑋𝐴𝑖);𝑀𝐴 = √𝑋𝐴1 × 𝑋𝐴2 ×. . .× 𝑋𝐴𝑛
𝑛  

𝐷(𝐴)~ =
( 𝐿𝐴 + (4 ×  𝑀𝐴) +  𝑈𝐴

6
 

 
 شود.حذف می شاخص ~𝐷(𝐴) > 7/0 اگرشود. شاخص انتخاب می ~𝐷(𝐴)   ≤ 7/0 اگر

 

زوجی عوامل  شامل مقایسة AHP مناسب روش با شناسایی عوامل، پرسشنامة چهارم: مرحلة

تیار اعضای گروه دلفی قرار گرفت. پژوهشگر بعد از ساخته شد و در اخقبلی،  ر مرحلةشده داییشناس

 شده در مراحل قبل کرد.های شناساییبندی مؤلفهاقدام به اولویت هاپرسشنامهآوری این جمع
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 نتایج
 27/46ها وضعیت سنی افراد نمونه به این صورت است که میانگین سنی آن آمده دربارةدستنتایج به

 شود.سال( نیز دیده می 31سال( و کمتر ) 63ها افرادی با سن بیشتر )بین آنسال است؛ هرچند در 

ارشد نفر دارای مدرک کارشناسی 3ای مدرک دکتری تخصصی و نفر دار 13از نظر سطح تحصیلات، 

نج نفر نیز پ نفر مدیر باشگاه و علمی دانشگاه، ششبودند. پنج نفر دارای پست سازمانی عضو هیئت

 ترکاری بیش نفر( دارای سابقة 11افراد نمونه )بیشتر  .تجهیزات ورزشی بودند مدیر شرکت تولیدکنندة

نتایج روش  کاری داشتند. سال سابقة 15تا  10که بقیة افراد )پنج نفر( بین حالی؛ درسال بودند 15از 

 آورده شده است. دلفی فازی در جدول شمارة یک
 

  ش دلفی فازینتایج رو -1جدول 
   Table 1- Results of Fuzzy Delphi Method 

 ~Indicator 𝐷(𝐴)شاخص  Criterion معیار    Row ردیف

 0.761 رضایتمندی 1

 0.867 متقابل اعتماد 2

 0.774 تعهد 3

 0.853 قابلیت اطمینان به محصول 4

 0.792 های خلاق و نوآورانهاستراتژی 5

6 
 نش و تجربة برندهای شریک در حوزةاستفاده از دا

 مدیریت برند
0.740 

 0.790 تقویت ارزش برند 7

 0.788 ورود به بخش های بازارهای جدید داخلی 8

 0.711 جایگاه برند 9

 0.730 مزیت رقابتی 10

 0.769 موقعیت بازار 11

 0.708 بازاریابی آمیختة 12

 0.768 رایتقانون کپی 13

 0.772 قراردادها 14

 0.811 های اجتماعیرسانه 15
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 نتایج روش دلفی فازی  -1ادامة جدول 
    Table 1- Results of Fuzzy Delphi Method 

 ~Indicator 𝐷(𝐴)شاخص  Criterion معیار    Row ردیف

 0.813 هویت برند 16

 0.717 برند ارزش ویژة 17

 0.799 تصویر برند 18

 0.793 کمنافع مشتر 19

 0.655 نفوذپذیری 20

 0.473 حمایت طرفداران 21

 0.613 کمین بازاریابی 22

 0.558 ارتباطات شخصی 23

 0.691 طراحی مجدد نام تجاری 24

 0.533 ارتباط بین برندهای مشترک 25

 0.572 کنندهاقدامات مناسب در ارزیابی مصرف 26

 0.468 بودن نام تجاری مشترکفردمنحصربه 27
 

بلیت های رضایتمندی، اعتماد متقابل، تعهد، قاشان داد که عوامل زیر به نامن شمارة یکنتایج جدول 

وآورانه، استفاده از دانش و تجربة برندهای شریک در های خلاق و ناطمینان به محصول، استراتژی

د، مزیت رقابتی، مدیریت برند، تقویت ارزش برند، ورود به بازارهای جدید داخلی، جایگاه برن حوزة

ی اجتماعی، هویت برند، ارزش هارایت، قراردادها، رسانهار، آمیخته بازاریابی، قانون کپیموقعیت باز

شده در نظر پنل دلفی، عوامل شناسایی بر بناند و منافع مشترک شناسایی شدند. برند، تصویر برویژة 

ش برند، دند: مدیریت برند )تقویت ارزبندی شمؤلفه به شرح زیر دسته 19قالب چهار عامل اصلی با 

 ایگاه برند، هویت برند، ارزش ویژةمدیریت برند، ج استفاده از دانش و تجربة برندهای شریک در حوزة

لیت برند و تصویر برند(، ارتباط بین شرکا )رضایتمندی، اعتماد متقابل، تعهد، منافع مشترک، قاب

بازاریابی، موقعیت  آمیختةوآورانه(، عوامل بازاریابی )های خلاق و ناطمینان به محصول و استراتژی

رایت، قراردادها و اخلی( و عوامل حمایتی )قانون کپیبازار، مزیت رقابتی و ورود به بازارهای جدید د

ای نفوذپذیری، حمایت طرفداران، کمین بازاریابی، ارتباطات خهای اجتماعی(. همچنین شاخصرسانه

، اقدامات مناسب در ارزیابی جاری، ارتباط بین برندهای مشترکشخصی، طراحی مجدد نام ت

صورت پرسشنامة فردبودن نام تجاری مشترک حذف شدند و باقی موارد بهکننده و منحصربهمصرف

اکسپرت  افزارند تا با استفاده از نرمدر اختیار پنل دلفی قرار گرفت AHPزوجی مناسب روش  مقایسة

مراتبی آمده از فرایند تحلیل سلسلهدستهبندی عوامل بمنظور اولویتبندی شوند. بهرتبه چویس

 نشان داده شده است.  شمارة یکگیری در این زمینه در شكل استفاده شد که درخت تصمیم



 243                                                .. مشترک. برندسازی بر ثرمؤ عوامل بندیرتبه و شناساییعبدالملکی: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 ثر بر برندسازی مشترکمراتبی عوامل مؤساختار سلسله -1 شکل
Figure 1-The Hierarchical Structure of Co-Branding 

 

مدیریت  :از اندعبارتثر بر برندسازی مشترک ، عناصر اصلی مؤگرفتهه و تحلیل انجاماساس تجزیبر

شمارة دو مشاهده در شكل  هاآنندی بریابی و عوامل حمایتی که اولویتبرند، ارتباط بین شرکا، بازا

 . شودمی
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 ی مشترکثر بر برندسازبندی عوامل اصلی مؤاولویت -2شکل

 Figure 2 - Ranking Factors Affecting Co-Branding 
 

عامل تأثیرگذار است و بعد از  نیترمهم 441/0، بازاریابی با وزن نسبی شودیمکه ملاحظه طورهمان

( قرار دارند. 117/0( و عوامل حمایتی )152/0(، مدیریت برند )290/0ترتیب ارتباط بین شرکا )آن به

یید شده بار مناسب این اطلاعات تأ، اعت05/0آمده برابر با دستهبه نرخ سازگاری ب همچنین با توجه

 است.
 

 
 بندی عوامل بازاریابیاولویت -3 شکل

Figure 3 - Ranking of Marketing Factors 
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های بازاریابی بندی مؤلفهویت. نتایج اولاندشدهبندی های هریک از این اولویتهمچنین در ادامه مؤلفه

مؤلفة بازاریابی  نیترمهم 391/0که مزیت رقابتی با وزن نسبی  دهدیمنشان شمارة سه در شكل 

های ( و ورود به بخش226/0عیت بازار )(، موق257/0بازاریابی )ترتیب آمیختة است و بعد از آن به

 ( قرار دارند.126/0بازارهای جدید داخلی )
 

 
 بندی عوامل ارتباط بین شرکااولویت -4شکل

Figure 4 - Ranking of Communication Factors between Partners 
 

که اعتماد متقابل  دهدیمنشان شمارة چهار های ارتباط بین شرکا در شكل بندی مؤلفهنتایج اولویت

ترتیب منافع مشترک شرکاست و بعد از آن بهمؤلفة ارتباط بین  نیترمهم 222/0با وزن نسبی 

های ( و استراتژی129/0(، رضایتمندی )162/0(، قابلیت اطمینان به محصول )176/0(، تعهد )206/0)

 ( قرار دارند.104/0خلاق و نوآورانه )
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 بندی عوامل مدیریت برنداولویت -5 شکل

Figure 5- Ranking of Brand Management Factors 
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(، 155/0(، هویت برند )176/0برند ) (، ارزش ویژة192/0برندهای شریک در حوزة مدیریت برند )

 ( قرار دارند.117/0(  و جایگاه برند )142/0تصویر برند )
 
 

0/219
0/192

0/176
0/155

0/142
0/117

0

0/05

0/1

0/15

0/2

0/25

تقویت ارزش برند  
Strengthen 

brand value 

استفاده از دانش  

تجریبات شریک
Use the 

knowledge of 
partner 

experiences

ارزش ویژه برند  
Brand equity 

هویت برند 
Brand 

Identity 

تصویر برند 
Brand  

image  

جایگاه برند 
Brand 

position 



 247                                                .. مشترک. برندسازی بر ثرمؤ عوامل بندیرتبه و شناساییعبدالملکی: 

 
 بندی عوامل حمایتی اولویت -6شکل 

  Figure 6- Ranking of Supporting Factors 

 

قراردادها با وزن نسبی که  دهدیمنشان  شمارة ششبندی عوامل حمایتی در شكل نتایج اولویت

های (  و رسانه327/0رایت )یب قانون کپیترتمؤلفة حمایتی است و بعد از آن به نیترمهم 413/0

 ( قرار دارند.260/0اجتماعی )
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. استبر برندسازی مشترک  رگذاریثأعامل ت نیترمهم یابیبازارعوامل مربوط به نتایج نشان داد که 

ترتیب ی بهداخل دیجد یبازارها یاهو ورود به بخش بازار تیموقعی، ابیزارباة ختیآمی، رقابت تیمز

نتایج پژوهش با برخی از نتایج  است. رگذاریثأمشترک ت یبرندسازهای بازاریابی بر عنوان مؤلفهبه

کنندگان، روند مصرف یتقاضا طیبازار هدف )شرا که معتقد است( 2012)و همكاران  ائوی پژوهش

 و نرخ رشد بازار(، بازار، موانع ورود به بازارظرفیت کنندگان، تعداد و مشخصات رقبا، مصرف یتقاضا

 همین تأثیرگذار است، همسوست. درمشترک  یبازار )نرخ نفوذ بازار و سهم بازار( بر برندساز تیموقع

د و بازار هدف مشابه هستن یمشترک دارا برنددو  زمانی ابراز کردند (2007) 1لیو و ژانگ راستا

با توجه به دو عامل مزیت رقابتی و  که کنندیکنندگان را کاملًا درک ممصرف یازهایها و نیژگیو

برخی از پژوهشگران نیز معتقدند  کنندگان را برآورده کنند.مصرف یتوانند تقاضایمموقعیت بازار 

؛ 2007، یو ل دیستراکنند )مزیت رقابتی ایجاد می گرید یمشارکت با برندها قیموفق از طر یبرندها

( 2014)کیم، کیم، لی و یون  .(2012،  ویچلی؛ دسبوردز و ر2008و جاکوبسون ،  کیموز؛ 2007، کولچ

محصول برند  یو ارتقا تیفی، کمتیمانند ق یبتواند عوامل دیبا کنند که برندسازی مشترکعنوان می

بازار که  توان عنوان کردطورکلی میبه کند. تیریمدبازاریابی  های آمیختةاستراتژیمنظور اتخاذ را به

، انواع و اقسام دیجد یقبل از ورود به بازارها دیبا هابنابراین شرکت ؛بر تقاضاستیبازار مبتن کیامروز 

کنندگان مصرف یتقاضا طیخاص شرا یهایژگیدست آورند و وهکنندگان را بمصرف دربارةاطلاعات 

است، درک  یمتنوع یهایژگیو یکننده که دارامصرف یتقاضاکنند. با توجه به  لیو تحل هیرا تجز

 ایدر محصولات  ییهابرخوردار است. شباهت یاژهیو تیاز اهم اد مزیت رقابتیجو ای روند تقاضا

 یهایژگیتعداد رقبا، شدت رقابت و و نیبنابرا ؛درقبا وجود دار نیهدف در ب انیمشتر یخدمات و حت

کنونی  تیوضع ربارةبازار به قضاوت د ظرفیت زانیگذارد. درک میم ریأثدر انتخاب بازار هدف ت بیرق

ر بازار هدف است. ب رگذاریتأث یعامل های داخلیبازار ظرفیت و بازار کمک خواهد کرد ةندیآ ةتوسع و

بازار، عادات  اتیخصوص نشدندرکمانند موانع  یبا موانع دیبا ورود به بازار هدف جد برند مشترک

  د. نبگذار ریتأث هدف های داخلید بر انتخاب بازارنتوانیموانع م نیا که رو خواهد شدهوبرو...  دیخر

اعتماد های ترتیب مؤلفهتأثیرگذار است و بهمشترک  یبرندساز بر نتایج نشان داد که ارتباط بین شرکا

 برنوآورانه  خلاق و یهایو استراتژ  یتمندیرضا، به محصول نانیاطم تیقابل ،تعهد، متقابل مشترک

 نیارتباط باند تأثیرگذارند. همسو با نتایج پژوهش برخی از پژوهشگران بیان کردهمشترک  یبرندساز

بر موفقیت برندسازی مشترک  ،تعهد، اطمینان و رضایتمندی باشد، ادمتواند شامل اعتکه می شرکا

( 2015)و همكاران  ابلاستر(. 2019، ، وانگ و هانسانگ ؛2014و همكاران،  میکثیرگذار است )تأ

مهم  یاو رسانه یورزش ةدیچیدر مشاغل پ تیموفق یبرند برا ةو خلاقان دیجد یهایاستراتژمعتقدند 

                                                           
1. Liu & Zhang 
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دهد که شود، به مشتریان نشان میمیمنجر محصول  به ارائة مشترک هنگامی که برندسازیهستند. 

نی از یک محصول ت پشتیبامشترک در جه . برندسازیلندمدت پایبند هستندب شرکا به یک رابطة

نهادن یا ویژه برای بناتوسعة برند به منظوربهراهكار مشروع و قانونی عنوان یک جدید یا خدمت، به

ندمدت یک محصول توسط استراتژی همكاری بلبیانگر  که کرده است های رقابتی ظهورحفظ مزیت

 یرقابت در بازار، برندساز ندهیفزابا توجه به شدت  (.2008، 1هوبر و لفلانگ ،)هلمیگ استدو برند 

شده  لیتبد کیاستراتژ یبه منافع هر دو طرف شرکا یابیدست یبرا یها به ابزار شرکت نیمشترک ب

( نیز بیان می کند برندسازی مشترک می تواند بر ادراکات 2014کوبانی )(. 2011، 2گزیرودر) است

باید به این نكته توجه  اثیرگذار باشد. لذامصرف کننده از قبیل اعتماد، اطمینان، رضایت و تعهد ت

زمانی به برند  به طوری که، تواند به عنوان یک فرایند در نظر گرفته شودمی شرکا نیارتباط ب داشت

مشترک اعتماد می شود که آن برند به مصرف کننده شبیه باشد. این امر ضمن اینكه حس ناخوشایند 

یق برند را قابل اطمینان می کند. قابلیت اعتماد به محصول، و ناسازگاری را کاهش می دهد از این طر

شود. رضایت مصرف کننده را به همراه خواهد داشت و در گام بعدی مصرف کنند به برند متعهد می

مزیت رقابتی  خلاق و نوآورانه یها یاستراتژِو به منظور حفظ این فرایند لازم می باشد که با اتخاذ 

 می توانند از آن تقلید کنند. و رقبا ن ایجاد می شود

 با نتایج تحقیقات نتایج پژوهش گذار است.ریثأمشترک ت یبر برندساز مدیریت برندنشان داد که  جینتا

 كردیبا توسعه و بهبود رو. همخوان است (2019لی و وانگ )و  (2012)و همكاران  ائوی العاتطم

ایجاد آن  یگذاردر ارتباط با ارزش اهنگهم یوبچهارچ ةارائ منظوربه یمناسب ةنیبه برند، زم یاقتصاد

کارآمد در  یابزار بهبرند  گذاریو ارزش یابیمختلف ارز هایامكان وجود دارد که روش نیو ا شودمی

برندهای  که در مقایسه با یک برند مشترک دارای ارزش استزمانی . تبدیل شوندبرند  یتیریمد ندیفرا

تواند احساس مشارکت یها مبرندکنندگان و مصرف نیتعامل ب(. 2014)هالیس، دیگر بهتر عمل کند 

 کی (.2017، لیفلانگ هیوبر واسمیت، ) و ارزش تجربه را ارائه دهد ندک کیکنندگان را تحرمصرف

آن و ارزش محصولات همراه خواهد  تیبا محبوب یبرخوردار است و نام تجارفراوانی از ارزش  یبرند قو

 تیفیبرند از ک نیفكر خواهد کرد که محصولات ا، شنودرا می ینام تجار یشترمکه  یبود. هنگام

 یبرندها بارةخاص خود را در یاندازهانندگان چشمکمصرف(. 2014)هالیس،  ندبرخوردار الاییب

 یمختلف ریکنند، احساسات و تصاویمختلف نگاه م یهابرندها به که آن یمختلف دارند. هنگام

ملموس  یهایژگیکنندگان براساس وبرند، ارتباط مصرف ری(. تصو2019کوک، شوند )کویم ختهیبرانگ

 نیجامعه و ارتباط ب ری، تأثها به برند، نگرش آننندگانکت مصرفیبرند است. شخص کیو نامشهود 

                                                           
1. Helmig, Huber & Leeflang 

2. Rodrigues  
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محصول  کیکه  ی(. هنگام2019)کوکوک،  دنگذاریم ریبرند تأث ریتصوهمه بر  ،کنندگانبرند و مصرف

دارد که  یخوب برندمحصول  نیاکنند یکنندگان احساس مبرخوردار باشد، مصرف بیخو جایگاهاز 

د ندهنشان می ها(. پژوهش2015، و محد تایساسم) است گرید برندهایتر از فردتر و متفاوتمنحصربه

همچنین  .برند در کشورهای صاحب فوتبال استکه هویت برند پایه و اساس تمام الگوهای مدیریت 

بنابراین  ؛ده است که هویت برند تأثیر مستقیم و غیرمستقیم بر سایر اجزای مدیریت برند داردتأیید ش

چه در  چه در بازار داخلی و ویت خودهایی موفق هستند که در شناسایی و تقویت عناصر هتیم

 .بازارهای خارجی کوشا باشند

 رومندین یخدمات ای یبرند تجار ادجیا گذار است.ریثأمشترک ت یبر برندساز حمایتنشان داد که  جیتان

مستمر  تیتقو نیبنابرا است؛مطرح  یابیبازار یاستراتژ کیبخش  نیترعنوان مهمبه ،وکارکسب کیدر 

 یابیمگر با ارز شودینم سریمهم م نیو ا ردیقرار گ تیهر شرکت در الو یتجار یدر راهبردها دیبرند با

 یمال یارهایبر معیعملكرد برند مبتن یابیارز اً عموم د.برن کیثر بر قوت ؤم یارهایمع قیو سنجش دق

دارد(، نرخ بازگشت فروش، سهم دلالت مد آمانند نرخ بازگشت برند )که بر قدرت برند در کسب در

 ایکنندهگمراه جینتا تواندیم یمال یارهایصرف به مع یاتكا یول ،برند است یبرند از بازار و ارزش واقع

مرتبط  یفیو ک یکمّ یو اجزا اارهیمع نیا قیتلف. داشته باشد همراهبه مانساز هایستیاستراتژ یبرا

 گاهیجا نییدر تعرا  یاعتماد درخورو  قیدق جینتا تواندیمتوازن م یازیامت کارتها در روش با آن

 یامناسب بر یابیبازار یاستراتژ نییاساس آن امكان تعبر که کندار مدنظر ارائه برند)ها( در باز یواقع

 یبرندها در بازارها یاقتصاد تیبا وجود اهم. (2014، )بهنام شودمی فراهم هاشرکت رانیمد

برند  جادی. اندارند كسانی یتیرینگاه مدمشهود  یهاییبا دارا سهیرسد در مقاینظر مبه ،یالمللنیب

و  ایتیی حماستراتژ کیبخش  نیترعنوان مهموکار بهکسب کیدر  رومندین یخدمات ای مشترک

 سریمهم مامر  نیو ا ردیقرار گ تیدر الو باشگاههر  یتجار یدر راهبردها دیمستمر برند با تیتقو

عملكرد  یابیارز اًعمومبرند.  کی حمایتثر بر ؤم یارهایمع قیو سنجش دق یابیشود مگر با ارزینم

دارد(، دلالت سب درآمد مانند نرخ بازگشت برند )که بر قدرت برند در ک یمال یارهایبر معیبرند مبتن

 یمال یارهایصرف به مع یاتكا یول، برند است ینرخ بازگشت فروش، سهم برند از بازار و ارزش واقع

لازم است  نیبنابرا ؛داشته باشد همراهبهسازمان  یهاستیاستراتژ یبرا یانندهکگمراه جیتواند نتایم

نظر مد های اجتماعیرایت، قراردادها و رسانهیقانون کپ جمله حمایت برند ازثر بر ؤم یارهایمع ریسا

 .رندیگ قرار

ترتیب عامل تأثیرگذار است و بعد از آن به نیترمهم 441/0نتایج نشان داد که بازاریابی با وزن نسبی 

مشترک  یرندسازب( بر 117/0( و عوامل حمایتی )152/0(، مدیریت برند )290/0ارتباط بین شرکا )

دیریت برند و که بازاریابی، ارتباط بین شرکا، م توان در تأیید این نتایج عنوان کردرند. شاید بگذاریثأت
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( 2013) لكساندرو لوکان میهایا دا نیستند.جدیگر ر پیوسته هستند و از یكگدیعوامل حمایتی به یك

رفیع بندی، تیند جامع بستهاعنوان یک فرشود که بهمی طرح بازاریابی ورزشی وقتی موفقکند ان میبی

یازهای مشتریان را برآورده ها و نای که خواستهبه شیوه ؛دادن ورزش به مشتریان دیده شودو تحویل

 دلیل ایجادشاید بازاریابی به .کندابی سازمان ورزشی را برآورده اهداف بازاریزمان طور همو بهکند 

 طاین در حالی است ارتبا است؛ مزیت رقابتی و استفاده از آمیختة بازاریابی بیشترین تأثیر را داشته

اعتماد به برند  ، اعتماد است.بین شرکا زیربنای ارتباطکه  بین شرکا دومین عامل تأثیرگذار است

 نثیر آاز نظر تأرسد نظر مییک بعد ناشناخته است که بههای ارتباط بین شرکا عنوان یكی از مؤلفهبه

های بازاریابی عنوان یكی از زیرمجموعهدیریت برند بهمهم و درخور بررسی باشد. مبرند  بر ارزش ویژة

ای ، ارزش و هویت، حرفههربجاست. بازاریابی و فروشندگی چه از نظر دستاوردها و چه از نظر دانش، ت

. اندمنابع درآمدی در ورزش امروزی ترینحمایت مالی ورزشی یكی از مهم و عوامل چهارمجذاب است 

های بازاریابی خود هستند و سعی های جدید برای فعالیتدنبال روشا بههدر بازارهای امروزی شرکت

منظور بدین وازار و فروش خود را افزایش دهند و سهم ب کنندنحوی خود را از رقبا متمایز کنند به می

. های مالی ورزشی استها حمایتیكی از این روش کنند.های هنگفتی را صرف این کار میهزینه

شكست  بهاین امر  باید مدنظر قرار گیرند تا نتایج مشترک یبرندسازچهار عامل در زمان تمامی این 

 نشود. منجر 

 شده لیبدتبرند و نقل و انتقال آن  تیریمد ثیاز ح یاساس یازیبه ن مشترک یبرندسازی کلطوربه

در  اهنگهم یچهارچوب ةارائ برای یمناسب ةنیبه برند، زم یاقتصاد كردیاست. با توسعه و بهبود رو

 یمختلف برندساز هایامكان وجود دارد که روش نیمشترک آن وجود دارد و ا یارتباط با برندساز

 گونهنیا جیتوان از نتایم نیبنابرا شوند؛ل یبدتبرند  یتیریمد ندیکارآمد در فرا یابزار مشترک به

ال از موارد بفوت یهاباشگاه ةارها، شكل و چهارچوب ادنگر باشگاهندهیآ یراهبر یکه براکرد استنباط 

اقتصاد، بماند که در بازار  داریتواند پایم یباشگاه در صورتاعتقاد دارند  یاری. بسشدنی استبحث

 کندعمل  یاحرفهکاملاً خود  ةگسترد یهاتیدخل و خرج و فعال در قبال یشرکت تجار کی ةمنزلبه

طرف کیاز تیریو مدکارکنان  ان،یمرب كنان،یامل بازش ید در ارتباط با عوامل درونحال بتواننیعو در

و مقررات،  نیها، قوانباشگاه ریفوتسال، سا نورزش، مسئولا نشامل دولت، مسئولا یرونیو عوامل ب

ها و رسانه ،یمال انیها، حامکنندهتیو حما انیگذاران، تماشاچهیسهامداران، سرما ،یكبان ستمیس

  کند.ت شفاف و آگاهانه عمل صوربه ...ها وآژانس غاتیتبل

جمله خود از برندسازی مشترکهای کشور از عوامل باشگاهشود پیشنهاد می پژوهشبا توجه به نتایج 

کار بلكه این موارد را بهوند، تنها غافل نشنه بازاریابی، مدیریت برند، ارتباط بین شرکا و حمایت برند

  گیرند.  
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Abstract 
The purpose of this research was to identify and rank the factors influencing co- branding 

between Manufacturers of sports equipment and Football Clubs of Iran Pro League. The 

present study was a qualitative-quantitative research. The statistical population of this 

study consisted of sports marketing management experts, CEO of Football Clubs and CEO 

of manufacturers of sports equipment. Of these, 16 persons collaborated with the 

researcher and made the Delphi Research Panel. In this study, Fuzzy Delphi method was 

used to identify the factors affecting co-branding between clubs and sports equipment 

manufacturers. According to the Delphi Panel, the identified factors were categorized into 

4 main factors with 19 components as follows: brand management (enhancing brand 

value, utilizing the knowledge and experience of partner brands in the area of brand 

management, brand positioning, brand identity, brand equity and brand image), 

relationship between partners (satisfaction, mutual trust, commitment, shared interests, 

reliability to creative and innovative product and strategies), marketing factors (marketing 

mix, market positioning, competitive advantage and entry into new domestic markets) and 

supportive factors (copyright law, contracts and social media). Hierarchical decision 

making (AHP) and Expert Choice software were used to prioritize the factors co- 

branding. Accordingly, among the components of the research, marketing with a relative 

weight of 0.441, is the most important influencing factor and after that, the relationship 

between partners (0.29), brand management (0.152) and support factors (0.172), 

respectively. Also, according to the obtained compatibility rate (0.05), the validity of this 

information has been confirmed. Therefore, it can be inferred from the results that the use 

of the results obtained in this research can be a way for future management of football 

clubs.  
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