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Abstract 

  Not controlling uncertainties can lead to various problems and risks for leading sportswear 

brands in the future. Therefore, it is necessary to manage them through future-oriented 

foresight methods. Given that the pressure of the past and the pull of the future can carry 

images of the future, it is necessary to describe and recognize the future of sports brands 

with an emphasis on uncertainties in order to consciously confront them. However, since it 

has not been previously determined what forces will affect sportswear brands in the future, 

it is not possible to think about the future and identify and manage uncertainties. It is worth 

noting that thinking about the future lays the groundwork for proactive preparation for 

tomorrow's visible and hidden events and conditions and efforts to build a better future in 

the field of sportswear brands. Since the environment of sportswear brands in sports is an 

arena of tremendous changes and accelerated dynamics, and the changes in it are so 

surprising and lightning-fast that the slightest lack of attention to it ends at the high cost of 

strategic surprise. At the same time, its environment is full of change, instability, and full 

of uncertainties, it seems that the effort to architect the future of these brands in sports 

through futures research can provide the basis for success for its desired realization. Hence, 

the purpose of this future study was to investigate the influential forces on sportswear 

brands in Iran with an emphasis on uncertainties in the horizon of 2035. This research 
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utilized a qualitative-quantitative data collection method and employed a future study 

approach. The participants of this study included stakeholders in the sportswear brand 

domain (manufacturers, distributors, brand marketers, and sportswear brand creators). In 

the qualitative section, participant selection was carried out using purposive sampling and 

theoretical saturation, where 18 participants were interviewed. In the quantitative section, 

the sampling method was criterion-based, and based on the criteria chosen by the research 

group, 10 out of 18 participants were selected in the first stage as the strategic council for 

further work. For qualitative data collection, semi-structured interviews were conducted, 

and for quantitative data, a 51×51 matrix was utilized. To evaluate the validity and 

reliability of the results, the credibility, transferability, conformability, process audit trail, 

and within-subject agreement strategies were executed. In the analysis of the influence and 

direct influence map of the factors, it was determined that product standards, investment in 

research and development, production machinery and technology, sportswear production 

and design technology, international exhibitions and trade centers on a global scale, 

government policies (imposing heavy tariffs on clothing, supporting imports and exports), 

government political communications, international sanctions, increasing presence of 

foreign brands, responsive supply chain, supply of unofficial foreign brands, customer 

experience, consumer purchasing power, primary business communications, volume of 

buying and selling of sportswear in the market, cost-effectiveness of production, demand 

fluctuations, smuggling from illegal sources, economic fluctuations, large and growing 

consumer market, economic independence of manufacturers, entry of potential 

competitors, scarce supply and unorganized and miscellaneous sales network are 

independent forces (influencing). 

It was also determined that the increasing demand for sustainable clothing, scattered 

activity of brands in the market, interactions between local store managers and 

manufacturers, e-commerce and consumer satisfaction with foreign sports brands are 

dependent forces. The findings illustrated that out of a total of 51 external and internal 

influential forces on sportswear brands in Iran, four forces, namely international 

competitiveness, access to raw materials, production capacity, and distribution network 

uncertainties, are the pivotal uncertainties facing sportswear brands. Therefore, the 

stewards of sportswear brands need to consider the impact of these forces in their planning 

and goal-setting, as they play the most significant role in shaping the future of sportswear 

brands in Iran. 
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رانیدر ا یبر برند پوشاک ورزش رگذاریتأث یروهاین یپژوهندهیآ  

 1414در افق  هاتیبر عدم قطع دیتأک با

 

    3 ، مینا مستحفظیان *  2 ، الهام مشکل گشا 1 تکابی تنگ مهدی

 

 چکیده

 روشیپ یهاقدر اف یپوشاک ورزش یبرندها یبرا یبه مشکلات و مخاطرات مختلف تواندیم هاتیکنترل نکردن عدم قطع

 رگذاریتأث یروهاین یپژوهندهیمطالعه آ نیهدف ا رو،نیشوند. از ا تیریمد یپژوهندهیآ قیمنجر شود، لذا لازم است از طر

ها داده یگردآور وهیپژوهش از منظر ش نیبود. ا 1414در افق  هاتیبر عدم قطع دیبا تأک رانیدر ا یبر برند پوشاک ورزش

پوشاک  ینظران حوزه برندهاپژوهش را صاحب نیکنندگان ااست. مشارکت یپژوهندهیآ کردیبرد آن روو راه یکم -یفیک

. در بخش دادندیم لی( تشکیورزش شاکپو یبرند و سازندگان برندها ابانیکنندگان، بازار عیتوز دکنندگان،ی)تول یورزش

ها مصاحبه نفر از آن 18با  یبر اشباع نظر یجام شد و مبتنهدفمند ان یریگکنندگان با روش نمونهانتخاب مشارکت یفیک

 18 نیانتخاب کرد از ب قیکه گروه تحق ییارهایبود و براساس مع اریبرحسب مع یریروش نمونه گ یشد. در بخش کم

 یادامه کار انتخاب شدند. جهت گردآور یبرا یراهبرد یشرکت کننده به عنوان شورا 10مرحله اول  ندهمشارکت کن

 تیاعتبار و قابل یابیارز یاستفاده شد. برا 51×51 سیاز ماتر یکم یهاو داده افتهیساختارمهیاز مصاحبه ن یفیک یهاداده

 یو توافق درون موضوع ندیفرآ یمطالعه حسابرس ،یریدپذییتأ ،یریانتقال پذ ،یریباورپذ تیقابل یراهبردها جیبه نتا نانیاطم

 رانیدر ا یپوشاک ورزش یبر برندها یو داخل یخارج رگذاریتأث یروین 51شان داد از مجموع ن هاافتهیدو کدگذار اجرا شد. 

 یهاتیقطععدم عیتوز شبکهو  دیتول تیظرف ه،یبه مواد اول یدسترس ،یالملل نیب یریتوان رقابت پذ نیتحت عناو روین 4

و  یزیرلازم است در برنامه یشاک ورزشپو یبرندها انیاساس متول نیهستند. برا یپوشاک ورزش یبرندها یرو شیپ

 یپوشاک ورزش یبرندها ندهیبه آ ینقش را شکل ده نیشتریب رایتوجه کنند، ز روهاین نیا یخود به اثرگذار یگذارهدف

 دارند. رانیدر ا

 قطعیتپژوهی، برندهای پوشاک ورزشی، تصویرسازی از آینده، مدیریت عدمآینده ها:واژهدیکل
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 مقدمه

و کاوش،  لیو تحل هیهفت دهه تجزشود و با گذشت قریباً برای هفت دهه است که تحقیقات در زمینه برند انجام میت

 میآن هست تیریارزش، توسعه و مد، برنددرک بهتر  یدر مورد چگونگ یسؤالات دنیما همچنان در حال پرس

(Manoli,2022برند یک نوع اصطلاح، نام، طرح، نماد یا هر شکل د .) یگری است که در جهت شناسایی و تمایز یک

(. علاوه بر این، برند یک علامت و نشانه است Kusuma et al., 2020شود )محصول از جمله کالا و خدمات استفاده می

 (. Tawami et al., 2022کند )گرایانه بر موضوعات و اشیاء ایجاد میکه با تولید معانی مختلف، تأثیرات عمل

های قوی ورزشی اعتماد مشتریان شود، چرا که برنددارایی یک نهاد ورزشی محسوب می نیترارزش بایز برند در ورزش ن

ارزش  ورندۀآدر کنار آن و  (Kunkel & Biscaia, 2022دهند )افزایش می مشاهدهرقابلیغرا به خرید غیرمحسوس و 

 یهانهیو در هز دندهیرا کاهش م نندهکمصرف سکیر(، Qi et al., 2021) مالکانشان هستند ی برایو راهبرد یاقتصاد

بهبود و به دنبال  یتجار هایو بنگاه هاتمام سازمانرو، نیازا(. Wider et al., 2018) ندنکیم ییجوصرفه یریگمیتصم

 اشته باشنددموس نامل یۀسرما نیا ازرا  یبردارحداکثر بهره بیترت نیبرند خود از جهات مختلف هستند تا بد پیشرفت

(Mousa et al., 2021.) 

که همانند  هستند ندگانشانیانمها، منابع و ، ارزشرمزهاواقعی جهانی با کلمات خود،  زبانکبرند ورزشی نمایشگر ی

ای )مثل ( یا محصولات چندرسانهن( محصولات غذایی )مانند دانوسبعضی برندهای وسایل خانگی )برای مثال فلیپ

(، سازمانی/ تدیونایمنچستراند و معمولاً در قالب برندهای باشگاهی )مثل املًا با زندگی مردم ادغام شدهسامسونگ(، ک

)مانند اسکای اسپورت(  شرکتی )برای مثال نایک(، افراد مشهور )به مانند تایگر وودز(، رویداد )برای مثال سوپر بول(، رسانه

ه در کانون توجه قرار (. در این بین یکی از برندهای شرکتی که هموارBouchet et al., 2013شوند )معرفی و شناخته می

(. Ko et al., 2012باشند )گیرد و بخش مهمی از بازار محصولات ورزشی را در اختیار دارد، برندهای پوشاک ورزشی میمی

ار گسترده محصولات اک ورزشی به عنوان یک ضرورت مطرح است از طرفی در بازهای ورزشی پوشچرا که در فعالیت

های بزرگ مانند نایک، آدیداس، پوما، ریبوک و غیره رقابت شدیدی برای گرفتن سهم بازار جهانی ورزشی بین برخی شرکت

ن تفاوت که برندهای با ای ای وجود دارد(. در داخل کشور نیز وضعیت مشابهMamangkey et al., 2018وجود دارد )

ن کوتاه و در با تحولات بازار و ترجیحات مصرف کنندگان را ندارند در نتیجه بقایشاورزشی داخلی آمادگی همراه شدن 

 (. Ghobadi et al.,2020شوند )اغلب موارد ورشکسته می

نی بر قضاوت در چنین شرایطی مدیران و سیاست گذاران برندهای ورزشی، نیاز دارند از تصمیم گیری یک باره و مبت

های پیرامون برند خود را که بیشترین نقش را در تغییر، ناکامی یا موفقیت و عدم قطعیتشهودی و تجربی اجتناب کنند 

است  حیصح یگذاراستیسمحوری  یکی از ارکان تیعدم قطع تیریمدزیرا،  (.Manoli,2022آنها دارند، مدیریت کنند )

(Smith & Stren, 2011) طمینان ااست که باعث عدم  یواملع تیریکنترل و مد یبه معنا. همچنین مدیریت عدم قطعیت

 کیدر  دهی آینده دارد(که نقش مهمی در شکل است دهیپد ایموضوع  کیکامل در مورد  نانیعدم داشتن اطم یبه معنا)

 تواندیم هاتیعدم قطع کنترل نکردن(. شایان ذکر است Saghebiyan, 2021؛ Milani et al., 2021) شوندیم ستمیس

های های نادرست، افزایش خطاها، هزینهها، تصمیم)برای مثال شکست طرح منجر شود یت مختلفبه مشکلات و مخاطرا

 هاتیعالف ییو کارا تیفیبر ک میرمستقیو غ میطور مستقبه و اضافی، کاهش کیفیت خدمات، افزایش خطرات و تهدیدات(

های های هوشمند و روشراین، لازم است از طریق مدلبناب(. Ma et al., 2019; Fu et al., 2023) بگذارد ریتأثاقدامات و 

 (. Kadkhodazadeh et al., 2022بهینه، شناسایی، کنترل و مدیریت شوند )

(. Hilderink & Moyeholz, 2022)پژوهی است کند، آیندهها کمک میقطعیتیکی از ابزارهای که به مدیریت عدم

های در حال بینی آیندهو پیش ندهیساختن تفکر آ یبر عمل برا یمبتن کردیرو کپژوهی بخش اساسی مدیریت و یآینده

های فرد و (. همچنین دانش شکل بخشیدن به آینده، متناسب با امیال و آرمانKapoor & Wilde, 2023ظهور است )

یی با احتمال بیشتری شکل هاتوانند رخ دهند )ممکن(، چه آیندههایی میسازمان است که درصدد مشخص کند چه آینده

شامل پرداختن  ه آیندهمطالع(. افزون بر این، Shoaei, 2020هایی باید برپا شوند )مطلوب( )گیرند )محتمل( و چه آیندهمی
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Hildrink ) ها( است)تفاوت در هنجارها و ارزش 2یهنجار یهاتی)فقدان دانش( و عدم قطع 1یشناخت یهاتیبه عدم قطع
& Muyhulz, 2022قطعیت، پیچیدگی، درهمعدم شرایط به پاسخگویی هدفمند برای صورتبه اخیر هایسال ( که در 

های مختلف از جمله (، در زمینهIzadi et al., 2021ها )نظام آینده دورنمای ترسیم و موضوعات مختلف ابعاد تنیدگی

(، چون محیط Safari et al., 2023؛ Ferdosipur et al., 2022) استفاده شده است ورزش و برندهای ورزشی از آن

 ,Nazari & Shohuliشمار، پیچیده و پیوسته در حال تغییری دارد )های بیقطعیتورزش و محیط برندهای ورزشی عدم
های محیط ورزش های زیادی صورت گرفته است که عدم قطعیت(. بنابراین در گذشته تلاشSafari et al., 2023 ؛ 2022

طور خاص برندهای پوشاک ورزشی های مختلف شناسایی شود. علیرغم آن در حوزه برندهای ورزشی بهر سطوح و زمینهد

ها محدود بوده است. هرچند که در تحقیقات گذشته به عوامل مؤثر بر توسعه و بالندگی برندهای پوشاک ورزشی این تلاش

 یبرندها یریپذبر رقابت مؤثرعوامل ( با عنوان 2022) Farahani et alتوان به مطالعه اشاره شده است. برای مثال می

نرخ ارز و کنترل تورم توسط دولت،  میتنظی اشاره کرد که نشان داد الملل نیب یورود به بازارها یبرا یرانیا یپوشاک ورزش

توان زایش توان رقابتی محصول توجه به فعالیت رقبا و اف، یبا مشتر یارتباط عاطف جادیمحصولات منحصر به فرد و ا دیتول

( نیز در پژوهشی با هدف تعیین 2021) Babaeinezhad et al. دهدیم شیرا افزا برندهای پوشاک ورزشی یریپذرقابت

 اتیتجرب، یابیبازار وهیش، شفاهی غاتیخدمات، شهرت برند، تبل تیفیکعوامل مؤثر بر ارتقاء برند پوشاک ورزشی منتخب 

را گزارش کردند. این مطالعه همچنین نشان  محصولات متیفروشگاه و ق طیمح، یل پوشاک ورزشو مد تیفیکن، یشیپ

داد مهم ترن عامل در ارتقاء برندهای پوشاک ورزشی کیفیت محصولات و کم اهمیت ترین قیمت محصولات است. 

Ghobadi et al (2020با تحلیل عوامل مؤثر بر توسعه برند پوشاک ورزشی به این نتیجه ) در  یتنوع و نوآور رسیدند که

 یبازار در توسعۀ عمود ازیمتناسب با ن یو طراح یپوشاک ورزش یبندانتخاب بازار هدف، رتبه، یراهبرد یزیربرنامهد، یتول

اثرگذار هستند. همچنین  یداخل یبرند پوشاک ورزش یمحصولات در توسعۀ افق دیروز در تول یفناور یریکارگو به

Ghasem & Sadeghi (2019 در پژوهشی با عنوان تحلیلی بر برندها و عوامل مؤثر بر بازاریابی برند پیراهن ورزشی )

برند،  ینام و لوگوهمچنین دارند.  ارجحیت یورزش راهنیکه عوامل ملموس بر عوامل ناملموس برند در بازار پ نشان داد

اثرگذار  یپوشاک ورزش انیکه بر مشتر روندار میبه شم یملموس مؤثر جز عناصر یابیو بازار غاتیتبل، یستارگان ورزش

های انجام گرفته که از رویکرد آینده پژوهی برای بررسی تحولات برندهای ورزشی استفاده شده در معدود پژوهش هستند.

دهای گذاری روی برند، برنبرندینگ مشترک، رقابت در بازار، سرمایه ( به این نتیجه رسیدند که2023) Safari et alاست 

را دستخوش تغییر  شرکتی و سازمانی های هستند که آینده برندهای ورزشیالکترونیکی و تکنولوژی دیجیتال پیشران

با استفاده از  ینیو کارآفر یورزش یدرک برندهادر پژوهشی با هدف   Fenton et al ( 2023. علاوه بر این، )کنندمی

ی نیتواند کارآفریم یاجتماع یهارسانه یهاحاصل از شبکه یهاداده دادندنشان  4یاجتماع یهاشبکه لیو تحل 3ینگارنت

درک در پژوهشی با عنوان  Fenton et al (2023. همزمان )دهد شیهای کوچک و متوسط افزارا در شرکت و بهبود برند

ظهور تبال کشف کردند که فوطرفداران  ی: نت نگاریاجتماع هیمکان و سرما، یورزش یاجتماع یهاجوامع برند رسانه

 جادیرا ا یو مجاز دیجد یفضاها نیرا گسترش داده و همچن یارتباط یهاوهیش تالیجید یهاو کانال یاجتماع یهارسانه

ها ارتباط برقرار و با باشگاه گریکدیبا  ماًیتعامل داشته باشند و مستقدر آن با هم توانند یم یکرده است که طرفداران ورزش

 یطرفداران ورزش انیتوسعه حس جامعه و مکان در م یبرا یاجتماع یهارسانه برند ین پژوهش همچنین نشان. اکنند

به  ی: پاسخیابیبازار یو چابک ای تحت عنوان دلبستگی به برنددر مطالعه Reis et al, (2023)ظرفیت بالایی دارند. 

 لیبه دل، 19-ی کوویدریگسازگار با دوره همه یبرندها ی گزارش کردند کهمد ورزش نهیدر زم 19-ی کوویدریگهمه

 Ho & Cho, (2023) اند.شدهرابطه و ارتباط با مصرف کنندگان خود  تیتقو یخود موفق به حفظ و حت نیآنلا یهاپلتفرم
بر تجربه  یهوش مصنوع یابیبازار یهاتلاشپی بردند که  کنندگانبرند مصرف حیدر ترج ینقش هوش مصنوعنیز با بررسی 

                                                           
1. cognitive uncertainties 
2. normative uncertainties 
3. netnography 
4. social network analysis 
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 یریپذیاطلاعات، دسترس، یهوش مصنوع یابیبازار یهاتلاش انیدر م؛ گذاردیم ریتأث خرید مجددبرند و قصد  حیبرند، ترج

 یقیمطالعه تطبدر پژوهشی با محوریت  Tang et al, (2022)دارند. سرانجام بر تجربه برند  یادیز راتیتأث یسازیو سفارش

به  یاندهیبه طور فزا یورزش یبرندها، یعلم و فناور عیبا توسعه سرنشان دادند  دانش محور یورزش یبرندها یریپذرقابت

 یورزش یبرندها یاصل یریپذرقابت. این پژوهش همچنین گزارش کرده است که کنندیم هیدانش محور تک یفناور

و  ناملموس و توسعه برند است یی، ارزش داراهتحقیق و توسعبرند، محصول  یمحور فناور یمدل نوآور نیازمند محوردانش

ها به ادغام مارک دنیتحقق بخش یبرا یو فن آور یابزار علم نیبا آخر بیبه ترک ازیدانش محور ن یورزش برندهایرقابت 

 و بیگ دیتا دارد.  نترنتیاطلاعات، ا یو فن آور

تغیرها و نیروهای اثرگذار بر تغییر در برندهای شود این است که تشخیص مآنچه از مرور ادبیات تحقیق استنباط می

ورزشی به طور ویژه برندهای پوشاک ورزشی از اهمیت بالایی نزد پژوهشگران برخوردار است. همچنین تحقیقات گذشته 

قاء گیرند که توسعه و ارتای را در بر میدهند که عوامل مؤثر بر برندهای پوشاک ورزشی طیف گسترده و پراکندهنشان می

طور موردی مشخص کرده باشد تغییر برندهای کنند. اما تحقیقی که بهبرندهای پوشاک ورزشی را امری مشکل و پیچیده می

هایی است انجام نشده است. سرانجام اینکه مشخص گردید خلاء پوشاک ورزشی در آینده تحت تأثیر چه نیروها و محرک

وجود دارد و اکثر قریب به اتفاق تحقیقات انجام شده در  پوشاک ورزشی پژوهی در حوزه برندهایدانش پیرامون آینده

 شان بیشتر به گذشته تا آینده معطوف بوده است. تبیین برندهایی ورزشی نگاه

شود از این در حالی است که تصویرسازی از آینده برندهای پوشاک ورزشی با استناد به تحولات گذشته محقق نمی

روی آنها را رصد کرد. چرا که تغییرات برندهای های گذشته تحولات پیشها و یافتهگیریمبنای جهتتوان بر طرفی نمی

پوشاک ورزشی اساساً یک تغییر پیچیده و در عین حال چندوجهی است که تحت تأثیر نیروهای مختلفی قرار دارد و با 

کنند. از به نحوی در شکل دهی به آینده نقش آفرینی می شود که هر کدامهای مختلفی خلق میقطعیتتغییر در آنها عدم

توان متوجه شد که توجه به عناصر سنتی لازم و بایسته مانایی طرفی با بررسی مسیر رشد و ترقی برندهای برتر جهانی می

سانات بالایی دارد و ای دارد، بازارا نوباشد، چرا که روند تغییرات سرعت فزایندهاست اما برای پیشرفت و توسعه کافی نمی

شود، همچنین اینکه تغییرات گسترده برندهای به موازات آن ترجیحات مصرف کنندگان برندها نیز دستخوش تغییر می

شود و از گیری وضعیت آن محدود به زمان حاضر نمیگردد و شکلپوشاک ورزشی در ایران به لحظه اکنون بر نمی

های بعدی باشد که شناختی پیرامون تواند آغازگر جریانگیری آن میت و مانایی و شکلرویدادهای گذشته تأثیر پذیرفته اس

 ها وجود ندارد.این جریان

روی برندهای تواند حامل تصاویری از آینده باشد، لازم است آینده پیشنظر به اینکه فشار گذشته و کشش آینده می

تر مشخص نشده ویارویی آگاهانه با آنها، توصیف و شناخته شود. اما چون پیشمنظور رها بهورزشی با تأکید بر عدم قطعیت

روی اندیشید و عدم های پیشاست در آینده برندهای پوشاک ورزشی، متأثر از چه نیروهایی هستند امکان اینکه به آینده

دستانه برای ساز آمادگی پیشه، زمینهها را شناسایی و مدیریت کرد وجود ندارد. شایان ذکر است اندیشیدن به آیندقطعیت

شود و از آنجائی حوادث و شرایط پیدا و پنهان  فردا و تلاش برای ساختن آینده بهتر در زمینه برندهای پوشاک ورزشی می

گیر غافل در آن چنانتغییرات و عرصه تحولات شگرف و پویایی شتابنده است  که محیط برندهای پوشاک ورزشی در ورزش

و در عین حال  شودکه کوچکترین کم توجهی به آن به بهای گزاف غافلگیری راهبردی تمام می استنده و برق آسا کن

این برندها  تلاش برای معماری آینده رسدهاست به نظر میثباتی و آکنده از عدم قطعیتسرشار از تغییر و بیآن محیط 

فقیت را برای تحقق مطلوب آن فراهم کند. منوط به اینکه با استفاده از پژوهی بتواند زمینه مودر ورزش از طریق آینده

ها رویکرد آینده پژوهی به این سؤال پاسخ داده شود که نیروهای تأثیرگذار بر برند پوشاک ورزشی با تأکید بر عدم قطعیت

کنندگان برندهای پوشاک ورزشی، کدامند؟ شایان ذکر است با پاسخ به این سؤال اعضاء زنجیره تأمین پوشاک ورزشی، تولید

توانند تحولات و تغییرات ها میشوند و از طریق آن آنمند میطور کلی کنشگران فعال در این حوزه بهرهصاحبان برند و به

 پیرامون برندهای ورزشی را رصد کرده و برای مواجهه با آن آماده شوند. 

 شناسی روش
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ها کیفی و کمی؛ از گردآوری داده گیری بنیادی، از منظر شیوهیی، از منظر جهتپژوهش حاضر از منظر رویکرد استقرا

پژوهی است. مطالعات آینده 1404پژوهی، از منظر پارادایم نظریه پیچیدگی است و افق مدنظر آن منظر استراتژی آینده

های توسعه هر کشور ای مشخص در برنامهه( افق1کنند: )معمولاً از سه شیوه برای مشخص نمودن افق زمانی استفاده می

 10های با افق کمتر از ( که معتقد است برنامه2013) 1( استفاده از نظر شوارتز2و ) 2050، 2030، 1420، 1404مانند 

پژوهی های آیندهبرای پروژه 10های زمانی بیشتر از شوند و معتقد به انتخاب بازههای استراتژیک محسوب میسال، برنامه

ساله یا بیشتر، سازگاری  20های سناریونگاری ( که معتقد هستند برنامه2013) 2( استفاده از نظر شونکر و والف3است و )

کنند. بر این اساس تیم تحقیق تصمیم به انتخاب افق زمانی ریزی استراتژیک ندارد و آن را توصیه نمیهای برنامهبا فرآیند

نظران حوزه برندهای پوشاک ورزشی )تولیدکنندگان، کنندگان این پژوهش را صاحبارکتگرفت. مش 1414برای سال 

در بخش کیفی روش دادند. توزیع کنندگان، بازاریابان برند و تأمین کنندگان موارد برندهای پوشاک ورزشی( تشکیل می

نکته حائز اهمیت است که بعد از مصاحبه مصاحبه انجام شد. ذکر این  18نمونه گیری هدفمند بود و براساس اشباع نظری 

در بخش کمی روش نمونه گیری  مصاحبه دیگر انجام شد. 3ها تعداد اشباع حاصل شد و برای اطمینان از اشباع داده 15

شرکت  10مشارکت کننده مرحله اول  18برحسب معیار بود و براساس معیارهایی که گروه تحقیق انتخاب کرد از بین 

های ( در بخش کیفی پاسخ1ان شورای راهبردی برای ادامه کار انتخاب شدند. این  معیارها عبارت بودند از: کننده به عنو

( تحصیلات کارشناسی ارشد و دکتری داشته باشد و 2کند بیشترین ارتباط را با موضوع تحقیق داشته باشد، )که ارائه می

ها از در بخش کیفی جهت گردآوری دادهشی داشته باشند. سال سابقه فعالیت در حوزه برندهای ورز 10( بیش از 3)

سؤال جمعیت شناختی و دو سؤال کلی که در ذیل آن سؤالات  5ساختاریافته استفاده شد. در این مصاحبه مصاحبه نیمه

کدامند؟  نیروهای تأثیرگذار خارجی بر آینده برند پوشاک ورزشی ایران»فرعی مختلفی قرار داشتند مطرح شد. برای مثال 

با  ماتریسدر بخش کمی ابزار اندازه گیری « نیروهای تأثیرگذار داخلی بر آینده برند پوشاک ورزشی ایران کدامند؟ »، «

های ماتریس ها استفاده شد و شاخصبود. از این در بخش تحلیل ساختاری جهت شناسایی عدم قطعیت 9×9و  51×51ابعاد 

)تأثیر  1بر مبنای دامنه نمرات صفر )بدون تأثیر(،  نامبردهدهی به ماتریس نحوه نمرهشد. های کیفی تنظیم براساس یافته

راهبردهای  جینتا به نانیاطم تیقابل و اعتبار یابیارز یبرا)تأثیر بالقوه( بود.  P)تأثیر قوی( و  3)تأثیر متوسط(،  2ضعیف(، 

ارکت کنندگان در پژوهش(، انتقال پذیری )استفاده از دو کدگذار نفر از مش 7قابلیت باورپذیری )تأیید فرایند پژوهش توسط 

جهت کدگذاری پاسخ مشارکت کنندگان در بخش کیفی(، تأییدپذیری )بررسی نظرات سه صاحب نظر که در پژوهش 

مشارکت نداشتند(، مطالعه حسابرسی فرآیند )ثبت مصاحبه ها( و توافق درون موضوعی دو کدگذار )تحلیل دو مصاحبه 

شیوه انجام مصاحبه ( اجرا شد. %88وسط محقق و یک تحلیل گر دیگر و برآورد توافق و عدم توافق و کسب میزان توافق ت

های نو و بدیع ادامه یافت. به صورت حضوری بود. مصاحبه تا زمان دستیابی به اشباع نظری، یعنی کاهش یافتن افکار و ایده

کنندگان از آن استفاده شد. علاوه بر نوشته در آمد و در تحلیل پاسخ شرکت ها به صورتسپس هر متن هر یک از مصاحبه

ها پس از مشخص شدن نیروهای تأثیرگذار به شورای راهبردی مراجعه شد. نظر به این، در بخش کمی برای گردآوری داده

های مورد نظر بدهند ماتریس اینکه این امکان وجود نداشت که همزمان شورای راهبردی در ارتباط با ماتریس مورد نظر

برای ها مبنا نما )مد( قرار گرفت. نظر به صورت جداگانه در اختیار این افراد قرار گرفت و سپس برای جمع بندی پاسخ

که شامل سه مرحله )تجزیه و توصیف  Braun & Clarke, (2006)های کیفی از روش پیشنهادی تجزیه و تحلیل داده

، ترکیب و ادغام( و شش گام است و با هدف انتخاب مضامین پایه، سازمان دهنده و فراگیر طی متن، تشریح و تفسیر متن

با کمک تحلیل ساختاری  از روشنیز در بخش کمی  شود استفاده شد.سه مرحله کدگذاری باز، متمرکز و محوری انجام می

 استفاده شد.  MICMACافزار نرم

 های پژوهش یافته

                                                           
1 Schwartz 
2 Schwenker & Wulf 
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درصد(  48ارشد )درصد(، تحصیلات کارشناسی 80ها مرد )در این مطالعه شرکت کردند که اکثر آننفر  18در مجموع 

 64درصد( سن داشتند. شایان ذکر است بیش از نیمی از مشارکت کنندگان این مطالعه ) 56سال ) 40تا سال  31و بین 

 (.2( بودند )جدول 9/38د کننده )سال داشتند و بیشتر آنها در صنف تولی 20تا  10درصد( سابقه خدمت بین 

 
 کنندگان در پژوهشویژگی مشارکت. 2جدول 

Table 1. Characteristics of participants in the research 
 متغیر

Variable 
 فراوانی sort طبقه

Frequency 

 درصد
Percent 

جنسیت 
gender/ 
 

 Female 4 22.2زن/ 

 Male 14 77.8مرد/ 

 تحصیلات

education/ 
 

 16.7 3 کارشناسی

 50.0 9 کارشناسی ارشد

 33.3 6 دکتری

 Age /سن

 

 Less than 30 years old 2 11.1سال/  30کمتر از 

 to 40 years old 11 61.1 31سال/   40تا  31

 to 50 years old 4 22.2 41سال/  50تا  41

 Over 50 years old 1 5.6سال/  50بالاتر از 

سابقه 

 Years /خدمت
of service 

 Less than 10 years old 2 11.1سال/  10کمتر از 

 to 20 years old 12 66.7 10سال/  20تا  10

 Over 20 years old 4 22.2سال/  20بالاتر از 

زمینه فعالیت 

در برند پوشاک 

 Yearsورزشی/
of service  
Field of 

activity in 
sportswear 

brand 

 Producer 7 38.9تولیدکننده/ 

 Distributor 6 33.3توزیع کننده/ 

 Brand marketing andبازاریابی و فروش برند/ 
sales 

3 16.7 

 Material supplier 2 11.1تأمین کننده مواد/ 

مضمون فراگیر نیروهای  2مضمون سازمان دهنده و  9مضمون پایه که در  51بر مبنای کدگذاری باز، متمرکز و محوری 

بندی شدند، بر مبنای نظر خبرگان در ارتباط با موضوع پژوهش شناسایی ثیرگذار خارجی و نیروهای تأثیرگذار داخلی دستهتأ

 (.3شد )جدول 

  نیروهای اثرگذار بر آینده برند پوشاک ورزشی در ایران. 3جدول 

Table 3. Forces affecting the future of sportswear brands in Iran 

 معرف
representative 

 مضامین پایه
Basic themes 

مضامین 

دهندهسازمان  
Organizer 
themes 

مضامین 

 فراگیر
Overarc
hing 

themes 
P1, P4, P7, 

P9, P10, P15 
عوامل  International sanctionsالمللی/ های بینتحریم

 سیاسی/

Political 
factors 

نیروهای 

تأثیرگذار 

Exteخارجی/
rnal 

P2, P3,P6 

بر روی پوشاک، حمایت از  نیسنگهای تعرفه وضعهای دولت )سیاست

 Government policies (imposing heavyواردات و صادرات(/ 
tariffs on clothing, supporting imports and exports) 
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P5, P8, P10, 
P24 

 Theالا(/ نقش نظارتی دولت )عزم دولت برای مقابله با قاچاق ک
regulatory role of the government (the government's 
determination to deal with the smuggling of goods) 

influencin
g forces 

P11, P14, 
P16 

 Government politicalارتباطات سیاسی دولت/ 
communications 

P5, P7, P8, 
P14, P16, P18 

 Economic fluctuationsنوسانات اقتصادی/ 

وامل ع

 اقتصادی/

Economic 
factors 

P13, P18  /ارتباطات تجاری اولیهPrimary business communication 

P5, P7, P8 کیالکترون تجارت/ Electronic business 

P3, P6, P9, 
P10 

 Increase inافزایش واردات و کاهش صادرات پوشاک ورزشی/ 
import and decrease in export of sportswear 

P2, P4, P9 
 Cost-effectiveness ofمقرون به صرفه بودن تولید/ 

production 

P11 
 Investment in research /توسعه و قیتحق در یگذار هیسرما

and development 
P8, P12  /خروج ارز از کشورCurrency withdrawal from the country 

P1, P4, P9, 
P13 

 Economic independence ofتولیدکنندگان/  استقلال اقتصادی
producers 

P2, P5, P6, 
P14 

 Bank facilitiesتسهیلات بانکی/  

P2, P4, P9, 
P16 

عوامل  Smuggling from illegal sourcesقاچاق از مبادی غیرقانونی/ 

 اجتماعی/

social factors 
P11  /نیروی کار در تولید محصولLabor in product production 

P5, P6, P13 ی/ الملل نیب یروندهاInternational trends 

P7, P12 
 Machine and productionماشین و تکنولوژی تولید/ 

technology  عوامل

 تکنولوژیکی/

Technologica
l factors 

P2, P4, P8, 
P9, P14 

 Production of smartتولید پوشاک ورزشی هوشمند/ 
sportswear 

P2, P11, P12 
 Sportswear productionفناوری تولید و طراحی پوشاک ورزشی/ 

and design technology 
P1, P6, P8, 
P10, P13 

 Entry of potential competitorsورود رقبای بالقوه/ 

 رقبا /

Competitors 

نیروهای 

تأثیرگذار 

 داخلی/
Internal 

influencin
g forces 

P3, P7, P10, 
P11, P15 

 Retail sectorبخش خرده فروشی/ 

P10, P13  /هم رقابتی بین برندیInter-brand competition 

P6, P7, P11  /توان رقابت پذیری بین المللیInternational competitiveness 

P17  /رقابت فشردهIntensive competition 

P13, P15 
 Increasing the presence ofافزایش حضور برندهای خارجی/ 

foreign brands 

P6 
 The attractiveness of the Iranianجذابیت بازار ایران/ 

market 

 بازار /

Market 

P5, P7, P8, 
P10, P18 

 Large and growingبازار مصرف بزرگ و رو به رشد/ 
consumer market 

P16  /شکاف در بازارA gap in the market 

P5 تقاضا تنوسانا/ Fluctuations in demand 

P1, P4, P9, 
P12, P15, P17 

 The volume of /بازار در ورزشی پوشاک فروش و دیخر حجم
buying and selling sportswear in the market 



...رانیدر ا یبر برند پوشاک ورزش رگذاریتأث یروهاین یپژوهندهیآ   
48 

P10, P13 
رضایت مندی مصرف کنندگان از برندهای ورزشی خارجی/ 
Consumer satisfaction with foreign sports brands 

مصرف 

 کنندگان/

Consumer 
market 

P2, P5, P6, 
P11, P17 

ارجحیت خرید برندهای ورزشی خارجی نسبت به برندهای داخلی/ 
Preference for buying foreign sports brands over 

domestic brands 

P10 
 Growing demand for /داریپا پوشاک یبرا ندهیفزا یتقاضا

sustainable clothing 
P15, P17  /تجربه مشتریCustomer experience 

P16 
 Growing demand forی/ سفارش محصولات یبرا ندهیفزا یتقاضا

custom products 
P16 کنندگان مصرف توان خرید/ Consumers' purchasing power 

P3 کیلجست و نقل و حمل/ Transportation and logistics 

 زیرساخت ها/
Infrastructure 

P9 

ی در مقیاس جهانی/ تجار مرکز و یالملل نیبهای شگاهینما
International exhibitions and trade center on a global 

scale 
P3, P10, 

P13, P16 
 Access to raw materialsدسترسی به مواد اولیه/ 

P1, P4, P7, 
P8, P12 

 Supply of unofficialعرضه برندهای خارجی غیررسمی/ 
foreign brands 

زنجیره 

 supplyتأمین/ 
chain 

P8, P14  /ظرفیت تولیدproduction capacity 

P1, P4 

شفافیت و کنترل گردش کالا در سطح تولید و توزیع/ 
Transparency and control of the circulation of goods at 

the level of production and distribution 
P9, P12 محصول استاندارد/ Product standard 

P14 
 Interactionsی و تولیدکنندگان/ محل یهافروشگاه رانیمد تعاملات

of local store managers and manufacturers 

P5, P9, P15 
 Scattered activity of brandsفعالیت پراکنده برندها در بازار/ 

in the market 
P7, P13, 
P14 

 Responsive supply chain /پاسخگو نیتأم رهیزنج

P11, P18  /مدیریت توزیعDistribution management 

P8, P14 ابیکم عرضه/ Rare supply 

P1, P11 دیتول تنوع/ Variety of production 

P1, P2, P3, 
P6, P13, P14 

 distribution networkشبکه توزیع/ 

P4, P5, P10 
 Unorganized andشبکه فروش سازمان نیافته و متفرقه/ 

miscellaneous sales network 

اند. بر اساس تشکیل ماتریس گیری از روش تحلیل ساختاری بررسی و تحلیل شدهسپس نیروهای اثرگذار با بهره

 627شده ر و تاثیرپذیر ارزیابیرابطه تاثیرگذا 1974ها مشخص شد از مجموع ، با محاسبه دو دور چرخش داده51×51

)اثرگذاری متوسط(  2رابطه دارای ارزش  750)تأثیر کم(،  1رابطه دارای ارزش  690رابطه دارای ارزش صفر )بدون تأثیر(، 

بود که نشان از  8/75باشد. همچنین ضریب پرشدگی ماتریس برابر %)اثرگذاری شدید( می 3رابطه دارای ارزش  534و 

 (.4)جدول  زیاد و پراکنده نیروهای اثرگذار دارد تأثیر نسبتا
 های ماتریس و تأثیرات متقاطعتحلیل اولیه داده. 4جدول 

Table 4. Preliminary analysis of matrix data and cross effects 

 مقادیر حاصل از دو دور چرخش ماتریس هاشاخص
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Indicators The values obtained from two rounds of rotation of 
the matrix 

 Matrix dimensions 51 ابعاد ماتریس/
 Number of turns 2تعداد چرخش/ 
 Number of zero 627تعداد صفر/ 
 Number of one 690تعداد یک/ 
 Number of two 750تعداد دو/ 
 Number of three 534تعداد سه/ 
 P/ Number of P 0تعداد 

 Total 1974جمع/ 
 Degree of filling 75.8%پرشدگی/  رجهد

شدگی بار چرخش از مطلوبیت و بهینه 2همچنین مشخص شد ماتریس این پژوهش بر اساس متغیرهای مورد مطالعه با 

های آن دارد. با تکمیل ماتریس، میزان اثرگذاری درصد برخوردار است که حاکی از روایی بالای پرسشنامه و پاسخ 100%

 (.5پذیری )وابستگی( هر عامل به طور مجزاء توسط نرم افزار میک مک محاسبه شد )جدول )نفوذ( و اثر

 اثرگذار بر آینده برند پوشاک ورزشی در ایراننفوذ و وابستگی نیروهای  میزان. 5جدول 

Table 5. The degree of influence and dependence of the influencing forces on the future of the 

sportswear brand in Iran 
 نماد)معرف(
symbol 

 نیروهای اثرگذار
Effective forces 

 نفوذ
influence 

 وابستگی
dependency 

V1 المللی/ های بینتحریمInternational sanctions 105 68 

V2 

بر روی  نیسنگهای تعرفه وضعهای دولت )سیاست

 Governmentپوشاک، حمایت از واردات و صادرات(/ 
policies (imposing heavy tariffs on clothing, 

supporting imports and exports) 

112 69 

V3 

نقش نظارتی دولت )عزم دولت برای مقابله با قاچاق 

 The regulatory role of the governmentکالا(/ 
(the government's determination to deal 

with the smuggling of goods) 

83 73 

V4 
 Government politicalارتباطات سیاسی دولت/ 

communications 
105 66 

V5  /نوسانات اقتصادیEconomic fluctuations 91 61 

V6 
 Primary businessارتباطات تجاری اولیه/ 

communication 
80 74 

V7 کیالکترون تجارت/ Electronic business 48 100 

V8 

صادرات پوشاک ورزشی/  افزایش واردات و کاهش
Increase in import and decrease in export of 

sportswear 
63 78 

V9 
 Cost-effectivenessمقرون به صرفه بودن تولید/ 

of production 
74 72 

V10 
 Investment in /توسعه و قیتحق در یگذار هیسرما

research and development 
102 46 

V11 
 Currency withdrawalخروج ارز از کشور/ 

from the country 
55 73 
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V12 
 Economicاستقلال اقتصادی تولیدکنندگان/ 

independence of producers 
80 58 

V13   /تسهیلات بانکیBank facilities 71 82 

V14 
 Smuggling fromقاچاق از مبادی غیرقانونی/ 

illegal sources 
85 62 

V15 
 Labor in productوی کار در تولید محصول/ نیر

production 
42 78 

V16 ی/ الملل نیب یروندهاInternational trends 56 71 

V17 
 Machine andماشین و تکنولوژی تولید/ 

production technology 
100 44 

V18 
 Production ofتولید پوشاک ورزشی هوشمند/ 

smart sportswear 
86 82 

V19 

ری تولید و طراحی پوشاک ورزشی/ فناو
Sportswear production and design 

technology 
102 52 

V20 
 Entry of potentialورود رقبای بالقوه/ 

competitors 
77 64 

V21  /بخش خرده فروشیRetail sector 45 77 

V22  /هم رقابتی بین برندیInter-brand competition 44 78 

V23 
 Internationalذیری بین المللی/ توان رقابت پ

competitiveness 
110 109 

V24  /رقابت فشردهIntensive competition 83 86 

V25 
 Increasing theافزایش حضور برندهای خارجی/ 

presence of foreign brands 
101 64 

V26 
 The attractiveness of theجذابیت بازار ایران/ 

Iranian market 
48 59 

V27 
 Large andبازار مصرف بزرگ و رو به رشد/ 

growing consumer market 
89 57 

V28  /شکاف در بازارA gap in the market 49 73 

V29 تقاضا نوسانات/ Fluctuations in demand 88 66 

V30 

 The /بازار در ورزشی پوشاک فروش و دیخر حجم
volume of buying and selling sportswear in 

the market 
77 69 

V31 

رضایت مندی مصرف کنندگان از برندهای ورزشی 

 Consumer satisfaction with foreignخارجی/ 
sports brands 

47 87 

V32 

ارجحیت خرید برندهای ورزشی خارجی نسبت به 

 Preference for buying foreignبرندهای داخلی/ 
sports brands over domestic brands 

58 69 

V33 
 Growing /داریپا پوشاک یبرا ندهیفزا یتقاضا

demand for sustainable clothing 
50 115 

V34  /تجربه مشتریCustomer experience 90 74 

V35 
 Growingی/ سفارش محصولات یبرا ندهیفزا یتقاضا

demand for custom products 
44 70 

V36 
 'Consumers /کنندگان مصرف توان خرید

purchasing power 
89 80 
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V37 
 Transportation and /کیلجست و نقل و حمل

logistics 
45 67 

V38 

ی در مقیاس تجار مرکز و یالملل نیبهای شگاهینما

 International exhibitions and tradeجهانی/ 
center on a global scale 

103 53 

V39  /دسترسی به مواد اولیهAccess to raw materials 93 105 

V40 
 Supply ofعرضه برندهای خارجی غیررسمی/ 

unofficial foreign brands 
93 74 

V41  /ظرفیت تولیدproduction capacity 90 118 

V42 

شفافیت و کنترل گردش کالا در سطح تولید و توزیع/ 
Transparency and control of the circulation 

of goods at the level of production and 
distribution 

72 100 

V43 محصول استاندارد/ Product standard 105 47 

V44 

ی و تولیدکنندگان/ محل یهافروشگاه رانیمد تعاملات
Interactions of local store managers and 

manufacturers 
33 110 

V45 
 Scatteredفعالیت پراکنده برندها در بازار/ 

activity of brands in the market 
35 112 

V46 
 Responsive supply /پاسخگو نیتأم رهیزنج

chain 
108 71 

V47  /مدیریت توزیعDistribution management 15 58 

V48 ابیکم عرضه/ Rare supply 76 62 

V49 دیتول تنوع/ Variety of production 42 63 

V50  /شبکه توزیعdistribution network 88 102 

V51 

شبکه فروش سازمان نیافته و متفرقه/ 
Unorganized and miscellaneous sales 

network 
65 44 

 Total 3792 3792مجموع/ 

محاسبه و مشخص شد که وضعیت سیستم آینده برند پوشاک ورزشی  اثرگذار بر در ادامه الگوی پراکندگی نیروهای

 در یگذار هیسرما، محصول استانداردری مستقیم عوامل مشخص شد، در تحلیل نقشه تأثیرگذاری و تأثیرپذیناپایدار است. 

ی تجار مرکز و یالملل نیبهای شگاهینماماشین و تکنولوژی تولید، فناوری تولید و طراحی پوشاک ورزشی، ، توسعه و قیتحق

رات(، ارتباطات بر روی پوشاک، حمایت از واردات و صاد نیسنگهای تعرفه وضعهای دولت )در مقیاس جهانی، سیاست

، عرضه برندهای خارجی پاسخگو نیتأم رهیزنجالمللی، افزایش حضور برندهای خارجی، های بینسیاسی دولت، تحریم

 در ورزشی پوشاک فروش و دیخر حجم، ارتباطات تجاری اولیه، کنندگان مصرف غیررسمی، تجربه مشتری، توان خرید

، قاچاق از مبادی غیرقانونی، نوسانات اقتصادی، بازار مصرف بزرگ و رو به تقاضا تنوسانا، مقرون به صرفه بودن تولید، بازار

جزء  و شبکه فروش سازمان نیافته و متفرقه ابیکم عرضهرشد، استقلال اقتصادی تولیدکنندگان، ورود رقبای بالقوه، 

 نیروهای مستقل )تأثیرگذار( هستند. 

 یهافروشگاه رانیمد فعالیت پراکنده برندها در بازار، تعاملات، داریاپ پوشاک یبرا ندهیفزا یتقاضاهمچنین مشخص شد 

جزء نیروهای وابسته  و رضایت مندی مصرف کنندگان از برندهای ورزشی خارجی کیالکترون تجارتی و تولیدکنندگان، محل

 هستند. 
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زشی هوشمند، تسهیلات افزایش واردات و کاهش صادرات پوشاک ورزشی، تولید پوشاک ورعلاوه بر این مشخص شد، 

ظرفیت دسترسی به مواد اولیه، بانکی، رقابت فشرده، شفافیت و کنترل گردش کالا در سطح تولید و توزیع، شبکه توزیع، 

 جزء نیروهای پیوندی و ریسک هستند.  تولید و توان رقابت پذیری بین المللی

 خروجی، داخل یبرندها به نسبت یخارج یشورز یبرندها دیخر تیارجحی، الملل نیب یروندهاسرانجام مشخص شد 

 در شکافی، سفارش محصولات یبرا ندهیفزا یتقاضا، کیلجست و نقل و حمل، دیتول تنوع، رانیا بازار تیجذاب، کشور از ارز

جزء نیروهای خودمختار  عیتوز تیریمدو  محصول دیتول در کار یروینی، برند نیب یرقابت همی، فروش خرده بخش، بازار

 (.1)شکل  هستند

 
 آینده برند پوشاک ورزشی در ایرانبر نیروهای اثرگذار شبکه مختصات . 1شکل 

که  %75ها در سطح در ادامه برای تبیین بهتر نحوه تعامل بین نیروهای اثرگذار نمودار روابط مستقیم و غیرمستقیم آن

کند تا یک تصویر کلی از ساختار سازان کمک مییمشود ارائه شد. این نمودار به پژوهشگران، مدیران و تصمبر آن تأکید می

های مورد مطالعه فراهم آورند. در رابطه با نمودارها، این نمودارها شامل چهار نوع مختلف گیری موضوع و سیستمکنش

نمودار اثرات  )اثرات مستقیم، اثرات غیرمستقیم، اثرات بالقوه مستقیم، اثرات بالقوه غیرمستقیم( هستند که در این مطالعه

 ( بررسی گردید. 3( و نمودار اثرات غیرمستقیم )شکل 2مستقیم )شکل 
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 (75ها در سطح )%نمودار روابط مستقیم پیشران. 2شکل 

 
 (75ها در سطح )%نمودار روابط غیر مستقیم پیشران. 3شکل 

مستقیم، تعامل بین نیروهای اثرگذار مک، جمع بندی اثرات مستقیم و غیردر نهایت با اقتباس از نتایج تحلیل میک

داخلی و خارجی، نقشه پراکنش اثرات و اولویت بندی نیروهای اثرگذار بر حسب میزان اثرگذاری مستقیم و غیرمستقیم 



...رانیدر ا یبر برند پوشاک ورزش رگذاریتأث یروهاین یپژوهندهیآ   
54 

 شبکه توزیعو  )V41( ظرفیت تولید، )V39(دسترسی به مواد اولیه ، )V23(توان رقابت پذیری بین المللی مشخص شد 
)V50( (.6طعیت پیش روی برندهای پوشاک ورزشی در آینده هستند )جدول چهار عدم ق 

 های پیش روی برندهای ایرانی پوشاک ورزشی در آیندهعدم قطعیت. 6جدول 

Table 6. Uncertainties facing Iranian sportswear brands in the future 

 معرف
Represe

ntative 

عدم 

 Uncertaintyقطعیت

 

 Dirتأثیرمستقیم

ect effect 
Indireتأثیرغیرمستقیم
ct impact 

  Areaحوزه
نوع 

 Typeنیرو
of force 

V23 

توان رقابت پذیری بین 

 Internationalالمللی/
competitiveness 

290 287 
رقبا/ 

Competitors 

تأثیرگذار 

داخلی/ 
Domestic 
influence

r 

V39 

دسترسی به مواد 

 Access to rawاولیه/
materials 

245 276 
اخت/ زیرس

Infrastructur
e 

V41 

ظرفیت 

 productionتولید/
capacity 

237 205 

زنجیره 

 supplyتأمین/ 
chain 

V50 

شبکه 

 distributionتوزیع/
network 

232 268 

زنجیره 

 supplyتأمین/ 
chain 

 یرگیجهیبحث و نت

بود. تجزیه ها تیقطع عدم بر دیتأک با انریا در یورزش پوشاک برند بر رگذاریتأث یروهاین پژوهی ندهیآهدف این مطالعه 

ها نشان داد طیف مختلفی از نیروهای خارجی و داخلی بر برند پوشاک ورزشی در ایران اثر دارند. نیروهای و تحلیل داده

خارجی عوامل کلان محیطی هستند که خارج از محیط داخلی برندها وجود دارند و از بیرون بر محیط درونی برندهای 

گذارند. این نیروها شامل عوامل سیاسی، اقتصادی، اجتماعی و تکنولوژی است و پیش تر در ورزشی تأثیر میپوشاک 

 Farahani et al (2022 ،)Ghobadi et al (2020 ،)Safari et al (2023 ،)Fenton et al (2023( ،rice et laمطالعات 

 شده است.  به برخی از این نیروها اشارهTang et la (2022 )( و 2023)

های دولت به طور خاص وضع تعرفه بر روی پوشاک و حمایت از های بین المللی، سیاستعوامل سیاسی شامل تحریم

کنندگان در پژوهش ای که بیشتر مشارکتواردات و صادرات، نقش نظارتی و ارتباطات سیاسی دولت بود. در این بین گزاره

های ها و شرکتهای بین المللی باعث شده است بسیاری از بانکالمللی بود. چرا که تحریمهای بینبر آن تأکید داشتند تحریم

 افیاف، پنبه، الیال خصوص به هیاول مواد نیتام رودمی انتظارخارجی با صنعت نساجی ایران همکاری نکنند. به این ترتیب 

 به مجبور تولیدکنندگان پوشاک ورزشی ناچار به و تهگرف قرار ریتاث تحت زاتیتجه و آلات نیک، پارچه، نخ، ماشیلیاکر

 باشند.  شتریب یهانهیهز صرف با وها واسطه قیطر از آنها واردات

عوامل اقتصادی شامل نوسانات اقتصادی، ارتباطات تجاری اولیه، تجارت الکترونیک، افزایش واردات و کاهش صادرات 

ه گذاری در تحقیق و توسعه، خروج ارزش از کشور، استقلال اقتصادی پوشاک ورزشی، مقرون به صرفه بون تولید، سرمای

کنندگان در پژوهش بر آن تأکید داشتند نوسانات ای که بیشتر مشارکتتولیدکنندگان و تسهیلات است. در این بین گزاره

د پوشاک ورزشی انجامیده، اقتصادی بود. این بدین دلیل است که در ایران نوسانات اقتصادی منجر به نااطمینانی در تولی

 شود. لذا باعث کاهش سرمایه گذاری و در نتیجه کاهش رشد اقتصادی برندهای پوشاک ورزشی در بلندمدت می

ای که عوامل اجتماعی شامل قاچاق از مبادی غیرقانونی، نیروی کار در تولید محصول و روندهای بین المللی بود.  گزاره

وهش بر آن تأکید داشتند قاچاق از مبادی غیرقانونی بود. این بدین دلیل است که قاچاق کنندگان در پژبیشتر مشارکت

شود که بر عملکرد تمامی برندهای پوشاک ورزشی پوشاک به طور کلی و پوشاک ورزشی به طور جزئی معضلی محسوب می
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ل تولیدکنندگان داخلی این در داخل کشور تأثیرگذار است. از سوی دیگر قاچاق آفت صنعت نسجای و بزرگترین مشک

 هاست با آن دست به گریبان بوده و همچنان ادامه دارد. صنعت است، مشکلی که کشور سال

عوامل تکنولوژی نیز شامل ماشین و تکنولوژی تولید، تولید پوشاک ورزشی هوشمند و فناوری تولید و طراحی پوشاک 

کنندگان در پژوهش بیشتر مد نظر بود، تولید پوشاک جانب مشارکت ای که در بین عوامل تکنولوژی ازورزشی بود. گزاره

ورزشی هوشمند است. این به بدین دلیل است که در طی دو دهه اخیر برندهای مطرح جهانی و شناخته شده از جمله 

کنندگان بازار و مصرفکنند و به موازات آن با استقبال نایک، آدیداس و پوما در تولید محصولات خود از تکنولوژی استفاده می

 اند. در نتیجه تقاضا برای برندهای که تکنولوژی نامبرده در آن بکار رفته باشد بیشتر شده است. برندهای ورزشی مواجه شده

پذیرند اما همچنین نیروهای داخلی عوامل عملیاتی هستند که در احاطۀ نیروهای خارجی قرار دارند و از آنها تأثیر می

ها و مرتبط به محیط خود برندهای ورزشی هستند. این نیروها شامل رقبا، بازار، مصرف کنندگان، زیرساخت بیشتر فنی و

 Farahani et al (2022 ،)Babaeinezhad et al(2021 ،)Ghobadi et alزنجیره تأمین است و پیش تر در مطالعات 

(2020 ،)Safari et al (2023و ) Ho & Cho(2023 به برخی از این ).نیروها اشاره شده است 

روند چون رقبا در هر حال به دسته بزرگی رقبا به این دلیل یک نیروی اثرگذار بر برندهای پوشاک ورزشی به شمار می

از مخاطبان هدف دسترسی دارند، هر یک از رقبا براساس عملکرد خود در بازار سهمی دارند و برندهای پوشاک ورزشی در 

پردازند. از این رو تحلیل رقبا یکی از کارهای مهمی است که برند پوشاک ورزشی آن را ابت میچنین محیطی با هم به رق

های ورود رقبای بالقوه، بخش خرده فروشی، هم رقابتی بین دهند. مشارکت کنندگان در پژوهش رقبا را از جنبهانجام می

 کنند. برندهای خارجی تفسیر میبرندی، توان رقابت پذیری بین المللی، رقابت فشرده و افزایش حضور 

رود. چرا که برندهای پوشاک ورزشی وابسته به بازار هستند در کنار رقبا بازار نیز یک نیروی اثرگذار داخلی به شمار می

کنند. از منظر مشارکت کنندگان در و با تحلیل روندهای بازار اقدام به برنامه ریزی، تولید و عرضه محصولات خود می

شوند شامل جذابیت بازار ایران، بازار مصرف هایی که در بازار منجر به تغییر در برندهای پوشاک ورزشی میبهپژوهش جن

 بزرگ و روبه رشد، شکاف در بازار، نوسانات تقاضا و حجم خرید و فروش پوشاک ورزشی در بازار است. 

کنندگان در پژوهش برندهای پوشاک ورزشی مصرف کنندگان سومین نیروهای اثرگذار داخلی است که به باور مشارکت 

ای که در ارتباط با مصرف کنندگان بیشتر مشهود است چون بیشتر کنند. گزارهرا در آینده دستخوش تغییر می

ی است. داخل یبرندها به نسبت یخارج یورزش یبرندها دیخر تیارجحکنندگان در پژوهش بر آن تأکید داشتند، مشارکت

اظهار  Lee et al, (2009)که ارزش دریافتی مشتری از برندهای پوشاک ورزشی خارجی بیشتر است.  شاید به این دلیل

چه که دارد )یعنی کیفیت، مزایا، سودمندی و تسهیلات( و آنداشتند ارزش از تقابل میان آن چه که مشتری دریافت می

بینی شود و نقش مهمی در پیشها( ناشی میرفتهها و از دست دهد )قیمت، هزینهبرای کسب مزایای مذکور از دست می

رسد با دهد. به نظر میکننده را شکل میکند و ترجیح مصرفرفتار مشتری به طور خاص در انتخاب وی در آینده ایفا می

ید بالفعل رقابتی شدن بازارها و تغییرات سریع این ترجیح برند نزد مصرف کنندگان در آینده برای برندهای ورزشی یک تهد

 باشد. 

های بین المللی و مرکز ها که در ذیل آن مضامین پایه حمل و نقل لجستیک، نمایشگاههمچنین مشخص شد زیرساخت

تجاری در مقیاس جهانی و دسترسی به مواد اولیه قرار دارند، اثرگذار بر برندهای پوشاک ورزشی در ایران هستند. بدین 

ای هستند که هر برند پوشاک ورزشی برای رقابت و حضور در بازار به آن نیاز ی اولیهها جزء بسترهایدلیل که زیرساخت

 ها امکان عرضه یک برند به بازار وجود ندارد. دارد و بدون آن

آخرین عامل تأثیرگذار داخلی که در این پژوهش شناسایی شد، زنجیره تأمین است. زنجیره تأمین، عبارت است از 

به طوری که هدف نهایی آنها تأمین کالاها و خدمات مشتریان بوده و در برگیرندۀ تأمین کنندگان، تولید ای فرایندها شبکه

کنندگان، توزیع کنندگان، عمده فروشان و خرده فروشانی است که با هم به طور هماهنگ و منسجم در جهت تحقق اهداف 

 کنند. همکاری می

و  توان رقابت پذیری بین المللی، دسترسی به مواد اولیه، ظرفیت تولیدداد ها نشان علاوه بر این تجزیه و تحلیل داده

 Safari et alچهار عدم قطعیت پیش روی برندهای پوشاک ورزشی در آینده هستند که با نتایج مطالعه شبکه توزیع 
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 Safariاست. چرا که ( که جزء معدود تحقیقات انجام شده در زمینه آینده پژوهی برندهای ورزشی است ناهمخوان 2023)
et al (2023 )را به  تالیجید یتکنولوژ و یکیالکترون یبرند، برندها یرو یگذارهیبازار، سرما در مشترک، رقابت نگیبرند

( برندهای 2023) Safari et alها گزارش کردند. این ناهمخوانی در نتایج بدین دلیل است که در مطالعه قطعیتعنوان عدم

ی به طور کلی مورد توجه قرار گرفته است در مقابل در این پژوهش به طور اختصاصی به برندهای پوشاک شرکتی و سازمان

 رود تمرکز شده است. ورزشی که جزء یکی از برندهای شرکتی به شمار می

مل روند این است که این عواهای آینده برندهای پوشاک ورزشی به شمار میدلیل اینکه این عوامل جزء عدم قطعیت

تحت تأثیر نیروهای مستقل، قرار دارند و همزمان به عنوان نیروهای دووجهی و ریسک اثرگذار بر سایر نیروهای نقش آفرین 

در محیط برندهای پوشاک ورزشی هستند. ویژگی بارز نیروهای مستقل )دارای اثرگذاری زیاد و اثرپذیری کم( این است 

هاست تغییرات آن وابسته به آن ترین نیروها وضعیت سیستم وو به مثابه بحرانی که بیشترین تأثیرگذاری را در سیستم دارند

و توسط برندهای پوشاک ورزشی چندان قابل کنترل نیستند. چرا که تأثیرپذیری آنها در موضوع پژوهش نسبتاً کم است و 

 تغییر آنها وابسته به تغییر در سایر نیروها است. 

ماشین و تکنولوژی تولید، فناوری تولید و طراحی ، توسعه و قیتحق در یگذار هیسرما، ولمحص استانداردنظر به اینکه 

بر  نیسنگهای تعرفه وضعهای دولت )ی در مقیاس جهانی، سیاستتجار مرکز و یالملل نیبهای شگاهینماپوشاک ورزشی، 

المللی، افزایش حضور برندهای خارجی، بینهای روی پوشاک، حمایت از واردات و صادرات(، ارتباطات سیاسی دولت، تحریم

، ارتباطات تجاری کنندگان مصرف ، عرضه برندهای خارجی غیررسمی، تجربه مشتری، توان خریدپاسخگو نیتأم رهیزنج

، قاچاق از مبادی غیرقانونی، تقاضا نوسانات، مقرون به صرفه بودن تولید، بازار در ورزشی پوشاک فروش و دیخر حجماولیه، 

و  ابیکم عرضهانات اقتصادی، بازار مصرف بزرگ و رو به رشد، استقلال اقتصادی تولیدکنندگان، ورود رقبای بالقوه، نوس

جزء نیروهای مستقل )تأثیرگذار( هستند و برندهای پوشاک ورزشی ایران نه به طور  شبکه فروش سازمان نیافته و متفرقه

ند، محتمل است در آینده دسترسی به مواد اولیه برای تأمین کنندگان پذیرها تأثیر میمثبت بلکه به طور منفی از آن

های ورزشی محدود شود، شبکه توزیع به جایه اینکه اتصال یافته باشد شعاعی دنبال شود، توان رقابت پذیری پوشاک

 برندهای ورزشی پوشاک ورزشی کاهش پیدا کند و به موازات آن ظرفیت تولید کم شود. 

توان گفت که در حوزه برندهای پوشاک ورزشی در ایران تغییرات بنیادین در حال وقوع است و تمرکز به طور کلی می

کنند. شبکه توزیع در آینده اهمیت بنیادین پیدا میو  پذیری بین المللی، دسترسی به مواد اولیه، ظرفیت تولیدتوان رقابتبر 

اند و در شکل دهی به سناریوهای پیش وشاک ورزشی در هم تنیدهشایان ذکر است این نیروها به شدت با آینده برندهای پ

کنند. براین اساس به مدیران، تولیدکنندگان، تأمین کنندگان و به طور کلی روی برندهای مذکور نقش اصلی را ایفاء می

گذاری برای ریزی و سرمایهها اقدام به برنامهگردد که براساس این عدم قطعیتبرندهای پوشاک ورزشی ایرانی پیشنهاد می

ها را مورد توجه قرار دهند تا هم در مواجهه با آینده غافل نشوند های پیشرو این بدیلآینده بکنند و در چشم داشتن به افق

پذیری برندهای پوشاک و هم واکنش فعالانه و سازگار نسبت به آن داشته باشند. در این راستا برای افزایش توان رقابت

تمرکز بر تحقق و توسعه، ارائه محصولات با کیفیت بالا، توسعه بازارهای جدید و بهبود تجربه مشتری پیشنهاد  ورزشی

شود. همچنین جهت دسترسی به مواد اولیه همکاری و ارتباط بین اعضای زنجیره تأمین تولیدکنندگان پوشاک ورزشی می

شود. علاوه بر این، در راستای ظرفیت تولید به تولیدکنندگان پذیری نسبت به تحولات پیشنهاد میو چابکی و انعطاف

شود. در سازی فرایندهای تولید در بلندمدت، افزایش خطوط تولید و بهبود زنجیره تأمین پیشنهاد میپوشاک ورزشی بهینه

شعاعی شبکه توزیع شود برندهای پوشاک وزشی به جای شبکه توزیع نهایت در راستای تقویت شبکه توزیع، پیشنهاد می

 عنوان سیاست اصلی توزیع خود انتخاب کنند. اتصال یافته را به

های مواجهه بوده است که در تفسیر و تعمیم نتایج بایستی مورد توجه قرار لازم به ذکر است این مطالعه با محدودیت

دارند و نظرات آنها در ارتباط با گیرد. محدودیت اول اینکه برندهای پوشاک ورزشی ذینفعان داخلی و خارجی مختلفی 

برندهای ورزشی بی شک حائز اهمیت است، اما در این پژوهش صرفاً دیدگاه تولیدکنندگان، عرضه کنندگان، بازاریابان و 

های ورزشی منعکس شد. محدودیت دیگر اینکه برندهای پوشاک ورزشی به تنهایی از صنعت تأمین کنندگان پوشاک

رو، کنند، لذا نتایج این پژوهش قابل تعمیم به سایر اشکال برندهای ورزشی را ندارد. از اینگی نمیبرندهای ورزشی نمایند
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های سایر اشکل برندهای ورزشی را با استفاده از شود نیروهای اثرگذار و عدم قطعیتبه پژوهشگران آینده پیشنهاد می

 پژوهی شناسایی و تحلیل کنند. رویکرد آینده
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