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Extended Abstract 

Background and Purpose 
The most important mission of brands is to maintain a sustainable distinction in today's competitive 

environment. Today, with countless brands and increasing competition between them, a brand that 

does not possess the ability to adapt quickly to environmental changes—or, in other words, is not 

agile—inevitably gets eliminated from the consumer's circle of choice. Therefore, maintaining agile 

branding is of great importance in the contemporary era. Agile branding has only recently entered the 

literature of brand management, and studies conducted in this field are still in their early stages. Given 

the necessity of employing agile branding in competitive environments, coupled with the absence of 

any designed model for agile sports branding in previous studies, the present study intends to address 

this gap and design a comprehensive model specifically for agile sports branding. Accordingly, the 

purpose of this study is to identify the events, strategies, interfering factors, underlying factors, and 

consequences of agile branding using a grounded theory approach. 

 

Methods 
The present study is a qualitative exploratory investigation. In this study, a model was designed to 

represent the phenomenon in question by employing the grounded theory approach. Grounded theory 

is typically used to investigate a new phenomenon or to discover new dimensions of an existing 

phenomenon. Despite the very limited body of literature available on the subject, the existing 
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literature concerning agile branding was thoroughly reviewed before the commencement of data 

collection. In accordance with the principle of "similarity with dissimilarity," and in order to increase 

the generalizability of the results while avoiding possible bias, two distinct groups were selected as 

the statistical population. The first group consisted of managers and experts of sportswear brands 

including Majid, Yousef Jameh, Afam Kit, Sharafit, Mel & Moj, Momentum, Rhinofit, and Shekari, 

while the second group comprised experienced professors engaged in research on marketing, brand 

management, and sports management. The selection criterion for individuals was having more than 

ten years of experience in their respective field of activity. Following the requirements of grounded 

theory, a theoretical sampling method was employed, in which the sample size is not predetermined 

at the outset; rather, the researcher is expected to continue sampling until the point of saturation is 

reached. At the saturation point, no new items are added to those already obtained in previous 

interviews. In this study, semi-structured interviews with open-ended questions were utilized, and a 

purposive sampling method (specifically snowball sampling) was adopted. The data were transcribed 

and analyzed repeatedly until the 25th interview was determined to be the saturation point. The 

interviewees consisted of 18 managers and experts from sportswear brands and seven university 

professors. Careful precautions were taken throughout the research process to minimize any potential 

bias. For example, when designing the interview questions, the researchers made certain that their 

personal interests were neither revealed nor inadvertently imposed upon the participants. MaxQDA 

software was employed to analyze the data and to convert open codes into axial codes and axial codes 

into selective codes. In line with grounded theory principles, four indicators—namely validity, 

reliability, confirmability, and applicability—were used to assess the trustworthiness of the data. 

 

Results 
According to the grounded theory approach, interviews should be analyzed after each interview and 

before the next interview begins. Therefore, data analysis commenced as soon as the first interview 

was completed. The transcript of each interview was carefully written out, divided into logical and 

meaningful sentences, and words of lesser importance were removed. Subsequently, the processes of 

open, axial, and selective coding were carried out using MaxQDA software. During open coding, 

labels were assigned to sentences in the form of codes, and sentences carrying similar meanings were 

grouped under a single code. Then, to ensure that no codes were duplicated, a systematic comparison 

was made. In the axial coding stage, the codes generated during open coding were organized into new 

categories based on their degree of similarity, and a code was assigned to each of these new categories. 

Finally, in the selective coding stage, each of the axial codes was placed into one of the following 

categories: causal conditions, axial phenomenon, background factors, intervening factors, strategies, 

and consequences. Additionally, during the selective coding stage, a theoretical model was 

constructed. In this theoretical model, the relationships between variables are presented, and 

experimental hypotheses are formulated. According to the research findings, a total of 90 open codes 

were identified, which were subsequently categorized into 21 axial categories. These axial codes were 

then placed into six selective categories. The factors identified for causal conditions comprised 36 

codes; the axial phenomenon consisted of five codes; intervening conditions included 22 codes; 

contextual conditions contained 12 codes; strategies consisted of eight codes; and consequences 

comprised seven codes. Based on the research findings, agile sports branding was identified as the 

axial phenomenon. The axial phenomenon constitutes the main focus of the research. Management 

and leadership style, along with strategic, structural, cultural, marketing, innovative factors, and 

brand-related factors, constituted the causal factors affecting agile branding. Intervening factors are 

those factors that remain under the control of the organization. In the present study, intervening 
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factors included human resources, physical assets, technological resources, and information and 

communication infrastructure. Contextual factors, by contrast, are uncontrollable factors. In this 

study, contextual factors comprised competitive factors, market factors, and consumer factors. The 

targeted strategies or actions identified were brand adaptability, flexibility and innovation, and quality 

relative to cost. The outcomes resulting from these strategies included brand-related outcomes, intra-

organizational outcomes, and extra-organizational outcomes. After the coding process was 

completed, theoretical linkages were established, and a conceptual model of agile branding was 

created based on the selective coding. It should be noted that the validity of the results was assessed 

using a judgmental sampling method by two industry experts and three university professors, all of 

whom expressed agreement with the findings. 

 

Conclusion 
The findings of the present study facilitate the pathway toward creating an agile brand, because the 

research has attempted to consider all aspects of agile branding in the design of the proposed model. 

Now, researchers have at their disposal a comprehensive model of agile sports branding that 

contributes substantially to the agility of the brand management process and provides a useful 

research tool for future investigations. The conceptual model presented here possesses the potential 

to make sports brands agile, as it was developed through a 360-degree and comprehensive 

examination of the factors affecting agile branding. Sports brands are strongly advised to transform 

their brands into agile brands by following and implementing this model. Despite the useful and 

original findings reported in this study, agile branding remains a new and emerging term; therefore, 

more qualitative and quantitative research is recommended in this area. The results of the present 

study are embedded specifically within the field of sports brands, and it is recommended that future 

research extend its focus to consider other brands and industries as well. 

Keywords: Sports Organization, Agile Branding, Brand Management 

Article Message 

Agility is one of the emerging trends in brand management, and the present study aims to increase 

understanding of the concept of agile branding while providing a model specifically for agile sports 

branding. The findings of this investigation facilitate the process of creating an agile brand, because 

a deliberate attempt has been made to consider all aspects of agile branding in the design of the model. 

Now, researchers working in the field of sports branding have access to a comprehensive model of 

agile sports branding that will greatly help streamline the brand management process and serve as a 

useful research tool for future studies. 

Ethical Considerations 

This research analyzed existing numerical data without human intervention. The study strictly 

adhered to the principles of academic integrity and properly referenced all data sources. The research 

process followed ethical standards for secondary data analysis in accordance with the guidelines of 

the Committee on Publication Ethics (COPE). 
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 چکیده
شمار و افزایش ت. امروزه با وجود برندهای بیترین مأموریت برندها، حفظ تمایزی پایدار در شرایط رقابتی امروزه اسمهم

از  ،یا به عبارت دیگر چابک نباشدباشد ته ها، برندی که توانایی انطباق سریع با تغییرات محیطی را نداشرقابت بین آن

مین به ه ؛در عصر امروزه اهمیت زیادی دارد برندسازی چابکبنابراین حفظ  ؛شودکنندگان خارج میگردونه انتخاب مصرف

در برندهای پوشاک ورزشی به دلیل رقابت زیاد این برندها با  برندسازی چابکدلیل، در پژوهش حاضر به طراحی مدل 

برفی با هفت نفر از اساتید گیری گلولهبا استفاده از روش نمونهرقیبان داخلی و خارجی پرداخته شد. در این پژوهش کیفی 

رویکرد نظریه ها طبق داده ن برند و بازاریابی برندهای پوشاک ورزشی مصاحبه شد.نفر از مدیران و کارشناسا 18دانشگاه و 

سبک های پژوهش نشان داد که . یافتهشدندطی سه مرحله کدگذاری باز، محوری و انتخابی تجزیه و تحلیل  بنیادداده

مرتبط با برند )شرایط علیّ( بر مدیریتی و رهبری، عوامل راهبردی، ساختاری، فرهنگی، بازاریابی، نوآورانه و عوامل 

-گر بر راهبردها )انطباقای و عوامل مداخله، عوامل زمینهبرندسازی چابکها تأثیر تأثیرگذار هستند. یافته برندسازی چابک

 نتایج پژوهش حاضر پذیری و نوآوری، کیفیت/هزینه( و تأثیر این راهبردها بر پیامدها را تأیید کردند.پذیری برند، انعطاف

 .کندمیهای آتی فراهم ها کمک بسیاری کرده و مسیر پژوهشی مفیدی برای پژوهشبه چابک کردن مدیریت برند سازمان

 .، مدیریت برندبرندسازی چابکورزشی،  سازمان :واژگان کلیدی
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 مقدمه

، 1)لایز استتتت زیانگابهام و دهیچیامروز چقدر نامطمئن، پ یایکه دن اندهثابت کرد به ما 19-ویدکُ های جهانی مانندبحران

از  دیبرند با رانیمددر هر صورت  ،ندهیرقابت فزا و انیمشتر یازهاینخواه تغییر ، باشد رمنتظرهیغ روسیو یکخواه (. 2024

( ادعا 2020) 3پترستتون(. 2024، و همکاران 2ود )کاپوانآگاه باشتتنخود  برندآن بر  گذاریریثأتنحوه و  رییدر حال تغ طیشتترا

نشان داده است  قاتیتحق تازگیبهبرند است.  رانیمد یعامل برا نیزتریبرانگچالش ینوسانات فعلو  اطمینان نبوده کند کیم

 یبرند موجود برا تیریمد یهایو استتتترات  کارایی نداردما  ایپو طیواکنش به مح یبرا یستتتنت یبرندستتتاز یندهایاکه فر

 (. 2023، و همکاران 4کلا)شو ستین یکاف ،یبرند امروز زیآمتیموفق تیریمد

ساده با کاربری محدود به موجودیتی پیچیده با چند کارکرد صر امروز، برند از موجودیتی  ست شده  تبدیل در ع و بازیگران ا

صرف سانه بر آن تأثیر میگوناگونی مثل م سی مثل گذارند. رویکرد جدید مدیریت برند هم بر وی گیکنندگان و ر های ملمو

سم و هم صرفبر وی گی رنگ و ا سی مثل نگرش برند م ، و همکاران 5)داوکیک کننده و انتظارات برند تمرکز داردهای ناملمو

دونالد و حفظ و بقای برند در طول زمان نیز از اهمیت بسیاری برخوردار است؛ برای مثال، برندهای معروفی مثل مک( 2015

سالیان دراز بقا یافته سازی کرده وارههمزیرا  ؛اندو کوکاکولا در طی  صرف اندنو کنندگان تطبیق و خود را با نیارهای جدید م

های مثبت ایجادشتتتده در  هن اما برندهایی مانند ستتتونی اریکستتتون با وجود تداعی ،(2018، و همکاران )زارعی اندداده

بنابراین یک  ؛(2015، 6)روگول و از گردونه رقابت بازماندند ندکنندگان، چابکی لازم برای بقا در عصتتر امروز را نداشتتتمصتترف

صر رقابتی امروزه  شد. یکی از  بایدبرند برای موفقیت خود در ع آماده تغییر بوده و با نگاهی به آینده همواره در حال تکامل با

 است.  «برندسازی چابک»عوامل موفقیت برند در چنین شرایطی 

کننده شده در انتظارات و رفتار مصرفدسریع و تغییرات ایجابه معنی توانایی سازگاری یک برند با تحولات  برندسازی چابک

ست سا ا سازی چابکبه عبارت دیگر،  ؛(2023، و همکاران 7ن) صتبرند سریع برند در برابر فر صحیح و  ها و ، توانایی واکنش 

توانایی ادامه زندگی های حاکم بر برند ایجاد نشود و برند موجود است؛ به طوری که تغییرات ماهوی در استاندارد هایتهدید

سازی منابع مزایایی مانند یکپارچه برندسازی چابک(. 2019، 8)کلر و اسوامینازن خود در دنیای رقابتی امروزه را داشته باشد

شفاف سئولیتبرند،  سریع برایها ها و نقشسازی م صمیمات  تر، تمرکز بر نتایج بهتر برند، افزایش خلاقیت و آمادگی اخذ ت

صرف ظورمنبهبرند  سخ به تغییر نیازهای م سریع در پا  طبق مطالعه(. 2020، و همکاران 9)چواه کننده داردنوآوری کارآمد و 

بازار دست  نیانگینسبت به م یبهتر یبالا به طور مداوم به سود مال یابکسطح چ یدارا یها(، برند2023شوکلا و همکاران )

سنج .ابندییم شان  ینظر صرف کنندگان گوگل ن صد خرید بر ریپذچابک و انعطاف برند یک داد کهاز م صرف ق  کنندگانم

 (.2024شود )لایز، و در محیط رقابتی امروزه موجب ایجاد مزیت رقابتی می گذاردیمثبت م ریتأث

                                                 
1  . Lies 

2  . Capoano 

3  . Peterson 

4  . Shukla 

5  . Davcik 

6  . Rogoll 

7  . Son 

8  . Keller & Swaminathan 

9  . Chuah 
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بت شده تقریباً مشابه بوده و رقامحصولات ارائه ازجمله صنعت ورزش افزایش یافته، خدمات و امروزه رقابت در صنایع مختلف

ورزشی جدید به دلیل تغییرات محیطی، در محیط پیچیده و  ها و برندهایتر شده است. سازمانبین برندهای ورزشی پررنگ

سازمان رقابتی قرار دارند. در چنین محیطی، بازبینی کلی و طراحی مجدد ستساختار  ضروری ا -ل)ا ها و برندهای ورزشی 

به چابکی  بایدورزشتتی  ها و برندهایستتازمان که مداوم در حال تغییر هستتتند، های ستتازمانیبا وجود رویه(. 2022، 1دیخال

هماهنگی با تغییرات محیطی و آگاهی از تغییرات سریع نیازهای مشتریان در  برایو  (2022)سلیمی و نظریان،  روی بیاورند

ارهای ورزشتتتی که تعاملات پویایی درواقع، در باز(. 2023، و همکاران 2)پیرس ستتتاختار و محتوای خود چابکی ایجاد کنند

 برایوری است، چابکی عاملی ضروری میان جوانان و برندهای ورزشی وجود دارد و مشارکت مردمی از عوامل پویایی و بهره

وکارهای ورزشتتی در کستتب یدبنابراین با ؛(2018، و همکاران )عیدی شتتودبقا و کستتب مزیت رقابتی برندها محستتوب می

 خصوص اقدامات برند صورت گیرد. های مهم و اساسی بهسازی فعالیتکچاب برایاقداماتی 

زه پوشتا  حو ،المللی پیشترفت بستیاری داشتته استتیکی از کستب و کارهای ورزشتی ایران که امروزه در بازار ملی و بین

شی ایرانی  شا  ورز ست. برندهای پو شی ا شی با کیفیتو با هدف تهیه ورز شا  ورز سیس بالا تولید پو پس از  و اندهشد تأ

 آلاتشتتتینماتجهیزات و ترین کارگیری پیشتتترفتههب و با اندههای خود را در ایران گستتتترش بخشتتتیدفعالیت مدتی اند 

سته ست آوره بای خارجی خود رقبمیان  را در بیدر بازار ایران جایگاه خو اندتوان ها رنداین ب (.2019 ،و همکاران )نظری دند

سطح بین بر بازار ملیعلاوه برای کشور دنیا  63ز بیش ا برای لباسکننده تأمین و اکنون اندخوبی عمل کردهالمللی نیز بهدر 

شته شتهر شو و ر سکتبال، وو ساحلی، قایقرانی، ب شتی، والیبال  شیخهای ک ستند )انگوری و  (. با 2017اده، زعلیهای دیگر ه

اند، به تستتخیر کرده بازارهاى جهانى را کهمانند نایک و آدیداس ى جهانى هابا غولهای بزرگ این برندها باید وجود موفقیت

 توسطشده  رائها خدمات بسا کیفیت وچهروی این برندها این است که . یکی از مسائل مهم پیشدنر به رقابت بپردازؤثطور م

 بیشتر است ...آدیداس و نایک، چونکنندگان به برندهایی تمایل مصرف اما ،استدر حد رقبای خارجی خود  های ایرانیبرند

ور ما باید کش در برندهای پوشا  ورزشیدرنتیجه مدیران  ؛(2016، عبدالعلی ن ادو  عبتتتتدوی؛ 2016، و همکاران )احمدی

صول مهم کیفیت و خدماتاندازه که  همان کنندتوجه  ست، یک مح سبکهب ا سازهای نوینی مانند کارگیری   ی چابکبرند

صرفدر ایجاد مزیت رقابتی  و رددانیز اهمیت  ستکنندگان و تمایل م ست  ؛مؤثر ا ضروری ا ایت از تولید حم برایبنابراین 

سازی چابکمدلی جامع و یکپارچه برای ملی،  شود تا بازاریابان و مدیران برند بتوانن برند شی طراحی  ستفاده از آن، ورز د با ا

و در باشند شته قابتی امروزه توان سازگاری سریع با محیط را دا، در فضای ربخشندفرایند چابک شدن برند خود را تسریع 

شوند المللیملی و بین هایرقابت ضرورت چابک بودن فعالیتقوی ظاهر  سازمان. با توجه به  صرهای  رقابتی امروز،  ها در ع

شی باید از  مدیران سیدن به اهداف خود، برآورده کردن نیازها  برندسازی چابکبرندهای ورز ستهدر ر شتریان و هو خوا ای م

 (.2021، و همکاران )عزیزی استفاده کنند برندهای دیگر رقابت با

وکار و چابکی بازاریابی را در وکارها ایجاد کرده و مفاهیم جدیدی مانند چابکی کستتتبچابکی، انقلاب عظیمی در کستتتب

با هدف بررستتی چابکی در ی های وهشپاستتت وکار به وجود آورده استتت. این انقلاب موجب شتتده های مختلف کستتبحوزه

و  3نپهلم برای مثال، ؛(2018، و همکاران بهار )شتتتعبانی صتتتورت گیردمانند مدیریت برند وکار های مختلف کستتتبجنبه

برای مدیریت برندها در  : شناسایی پیشایندها و ابعاد آنبرندسازی چابکپردازی مفهوم»عنوان ( پ وهشی با 2024) همکاران

                                                 
1  . Al-Khaldi 

2  . Peers  

3  . Pöhlmann 
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سایی  یهاتیقابلکارگیری دیدگاه با به هاآنانجام دادند.  «ویایک محیط پ شنا سبک  :ند ازاکردند که عبارتپویا، پنج بعد را 

ها از نظر آن. توانیبازخورد و دوسو ؛دارانادغام سهام ؛هاروشفناوری و  ؛کارکنان یهایستگیشاو  هامهارت ؛و فرهنگ رهبری

ست. چالش مهم برند چابک ایجاد تعادل ب سازگاری برند ا شی با 2024) و همکاران پهلمنین تداوم و  روندها »عنوان ( پ وه

که تعداد  دهدیمنشتتان  یستتنجکتاب لیو تحل هیتجز نیاانجام دادند.  «یستتنجکتاب لیچابک: تحل یو تکامل برندستتاز

ساز یدرمورد چابک یمطالعات علم سال  یمرتبط با برند سال و  افتهی شیافزا 2008عمدتاً از  س 2023در   دهیبه اوج خود ر

شان ست که ن شدروبه یقاتیدهنده علاقه تحقا ست. ا ر شان م نیا س قاتیکه تحق دهدیمطالعه ن درمورد  دیبا یشتریب اریب

 1بازکارت پرشتاب رقابت کنند، انجام شود. ییایکرد تا در دن تیریمد شتریب ییایو پو یبا چابک توانیچگونه برندها را م نکهیا

شی با عنوان 2023)کاران و هم سانه یچگونه خودکارآمد»( پ وه ضطراب اجتماع یاجتماع یهار شتر دیبر خر یو ا از  یم

برند  کی انیمشتر یکه وقتداد مطالعه نشان این  جینتاانجام دادند.  «؟گذاردیم ریتأث یاجتماع یهارسانهچابک در  یبرندها

سانه  اتکالاها/خدم دیبه خر یشتریب لی، تماوان یک برند چابک آن را در  کنندو به عن چابک بدانند یاجتماع یهارا در ر

شی با عنوان  (2018زارعی و همکاران ) آن برند دارند. سایی مفهوم »پ وه شنا سازی چابککاربرد روش تحلیل تم در   «برند

محور، هوشتتمندانه، هویت عملکردی-به معنی ستتازگاری ارتباطی برندستتازی چابکانجام دادند و به این نتیجه رستتیدند که 

های استتاستتی انعطاف نستتبی، واستتطه قابلیتاعتنا و معنادار استتت که بهدرخورهای پیوستتته و ستتریع برند در برابر محر 

سخ صل میگویی کارآمد، قدرت پیشیادگیرندگی برند، پا شمندانه حا سگری هو  (2022) و همکاران . مهتابشودبینی و ح

به این نتیجه  ها. آنمدها و پیامدهای چابکی بازاریابی ورزشی برند ورزشی مجید انجام دادندپ وهشی با هدف شناسایی پیشا

ریزی بازاریابی و آموزش، پیشامدها و مزیت محصول جدید، عملکرد و قابلیت رسیدند که هوشمندی بازاریابی، توسعه و برنامه

ستند. شی ه شریفی-سنجری و ال-ال نوآوری پیامدهای چابکی بازاریابی ورز شی با عنوان 2023) 2ا  یچابک یابیارز»( پ وه

که وزارت ورزش و  دندیرستت جهینت نیبه ا هاآنانجام دادند.  «از دیدگاه مدیران بخش وزارت ورزش و جوانان عراق یستتازمان

نظر از  ییدر ستتتطح بالا یفناور یچابک عملیاتی و یچابک ،یریگمیتصتتتم یچابک ،یحستتت یظهور چابک نظرجوانان عراق از 

 برندسازی چابکمطالعات محدودی که در زمینه  ،نشان داد برندسازی چابکبررسی پیشینه  .شد ظاهرخود  یمقامات مردم

ست، انجام گرفته  ست )غالباً جدید و کیفی بوده و تاکنون حتی مطالعها ن و همکاران، پهلمای با رویکرد کمی انجام نگرفته ا

گیری اولیه ادبیات مدیریت برند وارد شتتده استتت و مطالعات این حوزه در حال شتتکلتازگی به به برندستتازی چابک .(2024

ستند ست )بازکارت و همکاران ؛ه ضروری ا شتر  شینه 2023، بنابراین انجام مطالعات کیفی و کمی بی سی پی (. به علاوه برر

شان داد شی ن شتر مطالعات در زمینه چابکی بازاریابی )مهتاب و ،چابکی در حوزه ورز سازمانی  (2022همکاران،  بی و چابکی 

شریفی، -سنجری و ال-)ال ست.  شدهدر حوزه ورزشی غفلت  برندسازی چابکمطالعه از ( انجام گرفته و 2023ا  توجه بهبا ا

ستفاده از  سازی چابکضرورت ا ضای برند شی در ف سازی چابکو غلفت از طراحی مدل  رقابتی امروزه ورز شی در  برند ورز

ورزشی طراحی  برندسازی چابکو مدل جامعی برای  بپردازدمهم موضوع  وهش حاضر قصد دارد به این مطالعات پیشین، پ

ای، راهبردها و گر، عوامل زمینههدف انجام پ وهش حاضتتر، شتتناستتایی پیشتتامدها، راهبردها، عوامل مداخله بنابراین کند؛

 .بود بنیاددادهورزشی با رویکرد نظریهپوشا   برندسازی چابکپیامدهای 
 

                                                 
1  . Bozkurt Bozkurt 

2  . Al-Sanjari & Al-Ashryfi 
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 روش پژوهش
. در این پ وهش یک مدل برای بازنمایی پدیده مدنظر با استفاده از رویکرد بوداکتشافی کیفی  نوعی پ وهش حاضر مطالعه

ای جدید یا یافتن ابعاد جدید یک بررسی پدیده برایبنیاد نظریه داده (.2022، و همکاران 1)لسو بنیاد طراحی شدنظریه داده

 را نداردغنای لازم  ،برندسازی چابکادبیات موجود در زمینه  (.2022، 2ناوارو-)گاویلان و مارتینز شودپدیده استفاده می

 اندغفلت کردهورزشی  برندسازی چابکطراحی مدل های پیشین از پ وهشها طبق بررسیو  (2023)بازکارت و همکاران، 

بنیاد انتخاب شد. با وجود ادبیات  وهش کیفی، نظریه دادههای پاز میان روش ،؛ به همین دلیل(2024ن و همکاران، پهلم)

طبق  (.2016، 3)شایخ و گاندهی شدبررسی  برندسازی چابکها، ادبیات موجود بسیار محدود، پیش از آغاز گردآوری داده

حتمالی، دو سوگیری ا و فقدانپذیری نتایج افزایش تعمیم برای (،2023، و همکاران 4)ژانگ «شباهت با عدم تشابه»اصل 

گروه اول مدیران و کارشناسان برندهای پوشا  ورزشی مجید، یوسف جامه،  :گروه به عنوان جامعه آماری انتخاب شدند

کیت، شرافیت، مل اند موژ، مومنتوم، راینوفیت و شکاری و گروه دوم اساتید باسابقه در تحقیقات بازاریابی، برند و مدیریت آفام

شوندگان اطلاعات مصاحبه( 1)سال در فعالیت مربوط بود. در جدول  دهداشتن سابقه بیش از  ،اب افرادورزشی بودند. معیار انتخ

 که در آغاز حجم نمونه( 2020 و همکاران، 5)فاقات گیری نظری استفاده شدبنیاد از روش نمونهآمده است. طبق نظریه داده

در نقطه اشباع، موارد جدیدی  (.2022، 6)بیرکز و میلز دهدادامه  گیری را تا نقطه اشباعنمونه دو پ وهشگر بای یستمشخص ن

 (.2023، و همکاران )لطفی شودهای قبلی اضافه نمیشده در مصاحبهبه موارد حاصل

 شوندگانمشخصات مصاحبه -1جدول 
Table 1- Characteristics of the interviewees 

 

برفی( استفاده شد. گیری هدفمند )گلولهساختاریافته با سؤالات باز استفاده و از روش نمونهنیمه در این پ وهش از مصاحبه

نفر از مدیران و  هجدهعنوان نقطه اشباع تعیین شد. به بیست و پنجم اینکه مصاحبهها مکرر رونویسی و تحلیل شدند تا داده

تشکیل دادند. اقدامات احتیاطی اعمال  شوندگان رامصاحبه ،کارشناسان برندهای پوشا  ورزشی و هفت نفر از اساتید دانشگاه

قان هنگام طراحی سؤالات مطمئن شدند که به عنوان مثال، محق ؛(2022، 7)نایال و پاندی کاهش یابدها شد تا سوگیری

بنیاد، چهار شاخص روایی، طبق نظریه داده(. 2019، و همکاران 8)دیپیئترو ها مشخص یا تحمیل نشده استعلایق شخصی آن

ها دادهتأیید روایی  برای (.2022)نایال و پاندی،  شدها استفاده سنجش اعتبار داده برایپذیری و کاربردی بودن پایایی، تأیید

                                                 
1  . Leso 

2  . Gavilan & Martinez-Navarro 

3  . Shaikh & Gandhi 

4  . Zhang  

5  . Faghat 

6  . Birks & Mills 

7  . Nayal & Pandey 

8  . DiPietro 

 جنسیت
Gender 

 سن )سال(
Age (Year) 

 تحصیلات
Education 

 مرد
 

 زن
 

30-40 41-50 51-60 
 60از تر بیش

 

 کارشناسی

 
 ارشدکارشناسی
 

 دکتری
 

19 6 4 6 10 5 2 14 9 



 150                                                                                                                                                         و همکاران دیوانی

 95، شماره 18، دوره 1405 بهشتیو ارد نیفرورد ،یورزش تیریمطالعات مد

موافق بودند. برای سنجش کاربردی  شدهها و مدل خواسته شد که با نتایج حاصلشونده درمورد کدگذارینظر پنج مصاحبه

های ورزشی شوندگان، نتایج در سازمانهای ورزشی دیگر بررسی شد. طبق نظر مصاحبهبودن، مدل در زمینه برندها و سازمان

های تجسم، پذیری با روشدهد. تأییدطرفانه بودن تحلیل را نشان میپذیری، بیداستفاده است. تأییدیگر نیز قابل

یند کدگذاری به طور مستقل توسط اتضمین شد. برای تأیید پایایی، فر 1.ای.دی.کیو.مکس افزاربا نرم برداری و تحلیلیادداشت

افزایش پایایی استفاده  برایسازی از روش مثلثو کدها، تنها در صورت مطابقت پذیرفته شد. همچنین شد دو محقق انجام 

 (.2019)دیپیئترو و همکاران، شد 

 

 نتایج
ها مبادرت پس از هر اتمام مصاحبه و قبل از آغاز مصاحبه بعدی به تجزیه و تحلیل مصاحبه بایدبنیاد، طبق رویکرد نظریه داده

. متن هر مصاحبه شدها آغاز اول، تجزیه و تحلیل داده بنابراین به محض اتمام مصاحبه ؛(2017، 2)گلاسر و استراوس شود

سپس  (.2022، 3)پرامانی و لایر ندحذف شد ،به جملات منطقی و معنادار تقسیم شد و کلمات با اهمیت کمتر و رونویسی شد

، و همکاران 4سانسیلو)دلوکا انجام شد .ای.دی.کیو.افزار مکسباز، محوری و انتخابی با استفاده از نرم هایفرایند کدگذاری

و جملاتی که دارای معنای  (2020، 5)وی و نی هایی به صورت یک کد به جملات اختصاصدر کدگذاری باز، برچسب (.2021

)جاودانی  مطمئن شدن از تکراری نبودن کدها، به مقایسه پرداخته شد برایدر یک کد واحد قرار گرفتند. سپس  ،مشابه بودند

 (.2016، گندمانی و ضیایی نفچی

و به گرفت کدهای ایجادشده در کدگذاری باز براساس میزان مشابهت در طبقات جدیدی قرار  ،در مرحله کدگذاری محوری

درنهایت، در مرحله کدگذاری انتخابی هریک از کدهای  (.2021، و همکاران 6)شارما هر طبقه یک کد اختصاص داده شد

)سادات  گر، راهبردها و پیامدها قرار گرفتندای، عوامل مداخلهی، عوامل زمینههای شرایط علّی، پدیده محورمحوری در دسته

همچنین در مرحله کدگذاری انتخابی یک مدل نظری ایجاد شد. در این مدل نظری روابط بین (. 2022، و همکاران قریشی

باز،  هایفرایند کدگذاری(. 2022، و همکارانن اد )رمضانی های آزمایشی فراهم شده استبندی فرضیهمتغیرها و فرمول

 آورده شده است.( 2)محوری و انتخابی در جدول 
 فرایند کدگذاری -2جدول 

Table 2- Coding process 

 کدگذاری انتخابی
Selective 

coding 

 کدگذاری محوری
Axial coding 

 کدگذاری باز
Open coding 

 شوندهشماره مصاحبه
Interviewee 

number 

 شرایط علّی

 

 سبک مدیریتی و رهبری

 در برند پوشا  ورزشی

 

های ورزشی و حمایت مدیر برند پوشا  ورزشی از فعالیت

نوآورانه، تفکر سیستمی مدیریت برند پوشا  ورزشی، توسعه 

 اعتماد سازمانی در برند پوشا  ورزشی

R3, R6, R7, R9, 

R10, R17, R24, 

R25 

                                                 
1  . MAXQDA 

2  . Glaser & Strauss 

3  . Pramani & Iyer 

4  . delucasancillo 

5  . Wei & Ni 

6  . Sharma 
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 عوامل راهبردی

 در برند پوشا  ورزشی

 

انداز و مأموریت برند پوشا  ورزشی، و روشنی چشموضوح 

قاط نتعیین اهداف فعلی و آتی برند ورزشی، شناسایی نقاط قوت، 

 نبودها و تهدیدهای برند پوشا  ورزشی، کاهش ضعف، فرصت

ریزی هماهنگ و قطعیت تصمیمات برند پوشا  ورزشی، برنامه

 متمرکز برند پوشا  ورزشی

R3, R6, R9, 

R15, R18, R21, 

R24, R25 
 

 عوامل ساختاری

 در برند پوشا  ورزشی

 

پذیری سازمانی، ایجاد ساختار ماژولار در برند ظرفیت انعطاف

پوشا  ورزشی، ساختار سازمانی پویا و منعطف در برند پوشا  

ورزشی، پررنگ شدن نقش مدیر برند پوشا  ورزشی در ساختار 

 سازمانی

R1, R3, R4, R8, 

R9, R12, R18, 

R23 

 

 عوامل فرهنگی مرتبط با

 برند پوشا  ورزشی

 

ترویج و توسعه فرهنگ قهرمانی و ورزشکارانه، ترویج و توسعه 

فرهنگ سلامتی در جامعه، انطباق فرهنگی در برند پوشا  

 های فرهنگیورزشی، دانش میان فرهنگی و مهارت

R1, R6, R13, 

R16, R19, R23, 

R24, R25 
 

 

 عوامل مرتبط با

 برند

 

تجزیه و تحلیل برند پوشا  ورزشی، دوسوتوانی برند پوشا  

 ورزشی، بررسی مداوم انتظارات برند پوشا  ورزشی

R2, R3, R7, 

R18, R19, R20, 

R21 

 عوامل بازاریابی

 در برند پوشا  ورزشی

 

هوشمندی بازاریابی در برند پوشا  ورزشی، توسعه تبلیغات 

، اشاره به لزوم استفاده از ترویج ورزش و تناسب اندام برایشرکت 

محصولات استاندارد و ورزشی هنگام ورزش کردن در تبلیغات، 

آمیخته بازاریابی منعطف در برند پوشا  ورزشی، نوآوری و بهبود 

 کیفیت محصول برند ورزشی

R4, R5, R6, R9, 

R15, R18, R19, 

R22, R23, R25 

 عوامل نوآورانه

 در برند پوشا  ورزشی

 

های جدید در محصولات ورزشی برای فناوری اضافه کردن

، نوآوری ...گیری معیارهای سلامت مانند ضربان قلب واندازه

های جدید مستمر در برند پوشا  ورزشی، بها دادن به ایده

های اطلاعاتی کارآمد ها، سیستمگذاری روی آنورزشی و سرمایه

دنی و باینرسی دانشی در علم تربیت نبودبرند پوشا  ورزشی، 

 برند

R4, R9, R10, 

R12, R14, R17, 

R19, R22 
 

 پدیده محوری

 

 برندسازی چابک ورزشی

 

گویی کارآمد برند انعطاف نسبی برند پوشا  ورزشی، پاسخ

پوشا  ورزشی، حسگری هوشمندانه برند پوشا  ورزشی، قدرت 

 بینی برند پوشا  ورزشی، یادگیرندگی برند پوشا  ورزشیپیش

R2, R3, R4, R9, 

R15, R17, R18, 

R21, R24 
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 گرعوامل مداخله

 

 انسانی زیرساخت

 در برند پوشا  ورزشی

 

ان مدیریت استعداد کارکنان برند پوشا  ورزشی، آشنایی کارکن

کارآمد و  افزارهای مختلف، نیروی انسانی خلاق،ها و نرمبا فناوری

 های متنوع، آشنایی کارکنان با علوم ورزشی ودارای مهارت

 پذیری کارکنان برند پوشا  ورزشیناسب اندام، انعطافت

R1, R5, R8, 

R10, R12, R13, 

R16, R19 

 

 زیرساخت فیزیکی

 در برند پوشا  ورزشی

 

موقع مواد اولیه و تجهیزات تولیدی پوشا  دسترسی و تأمین به

ورزشی، پیکربندی مجدد تجهیزات تولیدی پوشا  ورزشی، 

برند پوشا  ورزشی، مدیریت پایدار  بندیمدیریت هزینه و بودجه

 منابع

R1, R2, R4, R7, 

R11, R18, R19, 

R20, R23, R24 

 زیرساخت فناورانه

 در برند پوشا  ورزشی

 

دسترسی و غنای دانش فناورانه در تولید پوشا  ورزشی، بررسی 

کاررفته در پوشا  هب یهاتغییرات فناورانه و آخرین تکنولوژی

های تولید پوشا  سی و زایشی در فناوریورزشی، تغییر انعکا

اضافه کردن  برایهایی ورزشی، فراهم کردن زیرساخت

 ورزشی هایی مانند تراشه در پوشا فناوری

R1, R2, R3, R4, 

R6, R9, R16, 

R20, R23 

زیرساخت اطلاعاتی و 

ارتباطی در برند پوشا  

 ورزشی

 

ند پوشا  ها و اطلاعات بردسترسی و سرعت دسترسی به داده

ها و اطلاعات برند پوشا  ورزشی، ورزشی، به روزرسانی داده

های ارتباطی ها و اطلاعات برند پوشا  ورزشی، کانالامنیت داده

های اثربخش در زنجیره ارزش پوشا  ورزشی، توسعه شبکه

اینترانت و اکسترانت در سازمان، توسعه بسترهای تبادل اطلاعات 

 برند پوشا  ورزشی

R1, R5, R7, R9, 

R10, R11, R15, 

R16, R24 

 ایعوامل زمینه

 

 عوامل رقابتی

 در بازار پوشا  ورزشی

 

کنشی بودن برند پیش پذیری بازار پوشا  ورزشی،پویایی و رقابت

 نسبت به رقبا در صنعت پوشا  ورزشی

R1, R4, R7, 

R10, R13, R14, 

R18, R19, R22, 

R25 
 

عوامل بازار پوشا  

 ورزشی

 

ایی و ردیابی روندهای بازار پوشا  ورزشی، پاسخگویی برند شناس

به بازار پوشا  ورزشی، تناسب اقدامات برند با روندهای بازار 

 پوشا  ورزشی

R1, R2, R4, R9, 

R11, R14, R15, 

R20, R21, R22 

کننده عوامل مصرف

 پوشا  ورزشی

 

کنندگان پوشا  ورزشی، شناسایی تغییرات نیازهای مصرف

سبک زندگی سالم و گنجاندن ورزش در برنامه زندگی  ترویج

کنندگان پوشا  کنندگان، پایش انتظارات برند مصرفمصرف

 کنندگان پوشا  ورزشیآفرینی برند مصرفورزشی، هم

R1, R5, R9, 

R12, R14, R18, 

R21, R22, R23 

 راهبردها

 

پذیری برند پوشا  انطباق

 ورزشی

 

ملموس برند پوشا  ورزشی با های سازگاری زودهنگام جنبه

های ناملموس برند پوشا  تغییرات، سازگاری زودهنگام جنبه

 ورزشی با تغییرات

R1, R2, R14, 

R16, R19, R20 
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پذیری و نوآوری در انعطاف

 برند پوشا  ورزشی

 

بر  توانایی تغییر و کنترل تغییرات برند پوشا  ورزشی، تمرکز

 ورزشی نوآوری در محصولات و برند پوشا 
R2, R7, R8, R9, 

R14, R16, R17 

 کیفیت/هزینه

 

های اقدامات برند پوشا  ورزشی، مدیریت منابع و هزینه

، ارتقای کیفیت محصول و برند پوشا  ورزشی برایریزی برنامه

وسط تتوانایی انتقال شعار کیفیت بالا و قیمت مناسب به مشتری 

 برند

R1, R2, R5, R7, 

R10, R11, R13, 

R16, R21, R22, 

R25 

 پیامدها

 

پیامدهایی برای برند 

 پوشا  ورزشی

 

آوری برند پوشا  مدیریت تغییر برند پوشا  ورزشی، تاب

 ورزشی

R1, R4, R8, 

R12, R13, R16, 

R19, R21, R25 

 ازمانیسدرونپیامدهای 

 

جایگاه سازمانی برند پوشا  ورزشی، عملکرد سازمانی برند 

 پوشا  ورزشی

R1, R4, R8, 

R11, R13, R14, 

R22, R25 

 سازمانیپیامدهای برون

 

مزیت رقابتی برند پوشا  ورزشی، رضایت/وفاداری 

 کنندگان برند پوشا  ورزشیمصرف
R5, R10, R12, 

R19, R22, R24 

 

کدهای بندی شدند. درنهایت نیز محوری دسته دسته 21کد باز شناسایی شد که این کدها در  90درمجموع  (2)طبق جدول 

کد، شرایط  5کد، پدیده محوری  36محوری در شش دسته انتخابی قرار گرفتند. عوامل شناسایی شده برای شرایط علّی 

 ورزشی برندسازی چابکها، کد بودند. طبق یافته 7کد و پیامدها  8کد، راهبردها  12ای کد، شرایط زمینه 22گر مداخله

 (.2014، 1)استراوس و کوربین دهدمحوری کانون اصلی پ وهش را تشکیل می پدیده د.شعنوان پدیده محوری شناسایی به

سبک مدیریتی و رهبری، عوامل راهبردی، ساختاری، فرهنگی، بازاریابی، نوآورانه و عوامل مرتبط با برند، عوامل علّی تأثیرگذار 

هستند که شامل زیرساخت انسانی، فیزیکی،  کنترل سازمانگر، عوامل تحت. عوامل مداخلهرا تشکیل دادند برندسازی چابکبر 

که در پ وهش  (2014)استراوس و کوربین،  هستند نشدنیای عوامل کنترل. عوامل زمینهبودندفناورانه و اطلاعاتی و ارتباطی 

 ؛یری برندپذانطباق :ند ازادار عبارتکننده. راهبردها یا اقدامات هدفمصرف ؛بازار ؛عوامل رقابتی :ند ازاحاضر عبارت

سازمانی و پیامدهای کیفیت/هزینه. پیامدها نیز شامل پیامدهایی برای برند، پیامدهای درون ؛نوآوری و پذیریانعطاف

پیوندهای نظری ترسیم و مدل مفهومی طبق پس از انجام فرایند کدگذاری، طبق کدگذاری انتخابی، . بودندسازمانی برون

گیری قضاوتی توسط دو کارشناس صنعت و سه که اعتبار نتایج با استفاده از روش نمونه کر است  شایان ایجاد شد.( 1)شکل 

 استاد دانشگاه سنجش شد. این افراد با نتایج موافق بودند.

 

 

 

                                                 
1  . Strauss & Corbin 
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 ورزشی برندسازی چابکالگوی پیشنهادی  -1شکل 
Figure 1- Proposed pattern of sports brand agility 

 

 گیرییجهبحث و نت

و ارائه  برندسازی چابکمفهوم افزایش در   با هدفاست و پ وهش حاضر  مدیریت برندنوظهور در  یاز روندها یکی یچابک

 هاکار، طبق بررسیوهای گوناگون کسبافزایش توجه به چابکی در حوزه رغمبه. انجام شدورزشی  برندسازی چابکمدل 

در این پ وهش با استفاده از رویکرد کیفی  ؛ بر این اساس،ی طراحی نشده استورزش برندسازی چابکمدلی برای تاکنون 

کد محوری در قالب شش کد انتخابی  21کد باز و  90د و شباز، محوری و انتخابی مبادرت  هایبنیاد به کدگذارینظریه داده

، ی پ وهش حاضرهاطبق یافتها قرار گرفتند. ای، راهبردها و پیامدهگر، عوامل زمینهعوامل علیّ، پدیده محوری، عوامل مداخله

 ؛نوآورانه ؛بازاریابی ؛فرهنگی ؛ساختاری ؛عوامل راهبردی ؛سبک مدیریتی و رهبری :ند ازاعبارت شدهشناسایی شرایط علیّ

وامل رقابتی، گر شامل زیرساخت انسانی، فیزیکی، فناورانه و اطلاعاتی و ارتباطی هستند. ععوامل مرتبط با برند. عوامل مداخله

پذیری برند، شامل انطباق ورزشی برندسازی چابکای شناسایی شدند. راهبردهای کننده به عنوان عوامل زمینهبازار و مصرف

آوری نیز شامل مدیریت تغییر برند، تاب ورزشی برندسازی چابکپیامدهای هستند. پذیری و نوآوری، کیفیت/هزینه انعطاف

 .برند، عملکرد برند، جایگاه سازمانی، عملکرد سازمانی، مزیت رقابتی، رضایت/وفاداری هستند

، عوامل برندسازی چابکتأثیرگذار هستند.  برندسازی چابکشده، شرایط علّی به طور مستقیم بر طبق مدل مفهومی ارائه

 برندسازی چابکی راهبردها ،و درنهایت گذارندمیورزشی تأثیر  برندسازی چابکی بر راهبردهاگر ای و عوامل مداخلهزمینه

 شرایط علیّ

سبک مدیریتی و رهبری 

عوامل راهبردی 

عوامل ساختاری 

عوامل فرهنگی 

عوامل مرتبط با برند 

عوامل بازاریابی 

عوامل نوآورانه 

 

 ایعوامل زمینه

 هکنندعوامل رقابتی، عوامل بازار، عوامل مصرف

 

 گرمداخلهعوامل 

زیرساخت انسانی 

زیرساخت فیزیکی 

زیرساخت فناورانه 

زیرساخت اطلاعاتی و ارتباطی 
 

 راهبردها

برند پذیریانطباق 

نوآوری و پذیریانعطاف 

هزینه/کیفیت 

 

 پیامدها

پیامدهایی برای برند 

 برند، آوریتاب برند، تغییر مدیریت

 برند عملکرد

سازمانینوپیامدهای در 

 سازمانی عملکرد سازمانی، جایگاه

سازمانیپیامدهای برون 

 وفاداری/رضایت رقابتی، مزیت

 

له محوری:  بکمقو چا ندسااازی   بر

 ورزشی

انعطاف نسبی برند ورزشی 

گویی کارآمد برند ورزشیپاسخ 

ورزشیهوشمندانه برند  یحسگر 

ورزشی برند ینبیشیقدرت پ 

ورزشی برند یرندگیادگی 
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ورزشی  برندسازی چابکآنجاکه شرایط علیّ به طور مستقیم بر زتأثیر دارند. ا ورزشی برندسازی چابکی بر پیامدهانیز  ورزشی

روز کنند، از بوروکراسی ک مدیریتی و رهبری خود را بهشود سببه مدیران برندهای پوشا  ورزشی توصیه می ،تأثیرگذار است

زمینه مشارکت، ها در قرن اخیر است و های سازماندوری کنند و به شیوه مدیریت کوانتومی را که کاملًا متناسب با وی گی

های تشکیل گروهمنظور ، روی آورند. بدینکنندافزایی، توانمندسازی، حل تعارض و موازنه بین نظم و آشوب را فراهم هم

شود و افزایش بازخورد وسیع به مدیران و کارکنان که باعث پیشگیری از اشتباهات هزینه زا برای سازمان می ئهخودگردان، ارا

مدیران باید کارکنانی خلاق و نوآور پرورش دهند که این خود مرهون . همچنین است ضروری میزان یادگیری در سازمان

مل مخاطره، الگوهای ارتباطی مناسب و فراهم آوردن محیطی مناسب برای کارکنان است تا از تح آموزش مناسب کارکنان،

فکر به نحوه ت بایدمدیران  ورتر کردن سازمان یاری رسانند.مدیران را در جهت بهره ،طریق کار گروهی و منسجم

اند و به هم وابسته آنتمام اجزای که  دنببین یسیستم مانند سازمان تحت رهبری خود را و ندروی آور مدیریت در سیستمی

 باید هاآنباشند. نیز  روزرهبر خوب و به دبای ،روز هستندمدیران علاوه بر اینکه مدیر خوب و به .پذیرندثیر مییکدیگر تأاز 

د تا نه دهه اعضای تیم انگیزی را به کار گیرند؛ بدین صورت که بو مشارکت نآفریتحولهای جدید رهبری مانند رهبری شیوه

ها اعتماد داشته باشند و از مدیریت ها حمایت کنند، به آنهای آن، از کارکنان و ایدهتغییرات مثبتی در سازمان ایجاد کنند

شود که به برندهای ورزشی پیشنهاد میورزشی  برندسازی چابکبر  عوامل راهبردیبینی اجتناب کنند. با توجه به تأثیر  ره

 صحیح ریزیبه برنامه انداز و اهدافچشمتا طبق خود را تعیین کنند  برند یو آت یاهداف فعلو  ته باشندانداز واضحی داشچشم

، برندها SWOTطبق تحلیل برند خود بپردازند.  SWOTها باید مداوم به تحلیل . همچنین آنشوددرمورد برند مبادرت 

و نقاط ضعف خود را به نقاط قوت کرده قوت خود را تقویت  خود را بشناسند تا بتوانند نقاط نقاط ضعف و نقاط قوت دبای

ها سرعت از فرصتموقع و بهتا به کنندی محیطی خود را شناسایی دهاتهدی و هافرصتبتوانند  دهمچنین بای هاآنتبدیل کنند. 

راهبردهای متناسب با  ،برند خود SWOTتحلیل متناسب با  باید هاآنبرداری کرده و بر تهدیدات موجود غلبه کنند. بهره

های مختلف را تدوین کنند و از اینرسی در راهبردهای برند بپرهیزند و به اقتضای موقعیت راهبرد متناسب با آن موقعیت

به  بایدبرندهای ورزشی  ورزشی، برندسازی چابکبر  ساختاری. با در نظر گرفتن تأثیر عوامل کنندموقعیت را تدوین و اجرا 

تر به تغییرات واکنش روی بیاورند تا بتوانند به صورت پویاتر و منعطف ساختار ماژولارپذیرتر مانند نی انعطافساختارهای سازما

مراتب ای باشد که جایگاه مدیر برند در سلسلهگونهتر باشند. ساختار سازمانی یک برند چابک باید بهو چابک هندنشان د

ها نقش اساسی داشته باشد تا تصمیمات و اقدامات گیریام جلسات مهم و تصمیمسازمانی ارتقا یافته باشد، مدیر برند در تم

بر  فرهنگیها و اطلاعات مرتبط با برند باشد و به برند آسیبی نرسد. با توجه به تأثیر عوامل بعدی سازمان براساس داده

های مشتر  و عنوان ارزشرا بهوری اصطلاحاتی مانند تغییر و نوآ بایدمدیران برندهای ورزشی  ،ورزشی برندسازی چابک

قهرمانی فرهنگ  دها بایکنند تا به سازمانی یادگیرنده و نوآور تبدیل شوند. همچنین آن نشدنی از سازمان تعریفعناصر جدا

توانند ها میبرای این منظور آنجا بیندازند. خود و هم در جامعه بیشتر سازمان  درهم  و ورزشکاری و فرهنگ سلامتی را

های آموزشی برای کارکنان برگزار کنند و در تبلیغات خود نیز بر اهمیت ورزش و سلامتی تأکید کنند. با ها و دورهکلاس

ها و ریزیبرنامه بایدکنند، مدیران این برندها المللی نیز فعالیت میتوجه به اینکه برندهای ورزشی ایرانی در زمینه بین

ورهای دیگر و ارائه محصولات و خدمات متناسب با نیازهای افراد کشورهای دیگر انجام شناخت فرهنگ کشبرای هایی فعالیت

شود بازاریابان به هوشمندی پیشنهاد می ،ورزشی برندسازی چابکبر  بازاریابیدهند. با وجود تأثیرگذاری عوامل مرتبط با 

و به اشترا  کنند تجزیه و تحلیل  و آوریازاریابی را جمعمرتبط با اقدامات ب اطلاعات ها وتا بتوانند دادهند بازاریابی روی آور
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؛ 2023، و همکاران شود )ورمقانیمحسوب میچابکی  ی برایهوشمندی محرک زیرا ؛بگذارند تا به بینش بازاریابی دست یابند

همگام با و  اشندب منعطف خود اقدامات مرتبط با محصول، قیمت، توزیع و ترفیع )آمیخته بازاریابی(باید در  هاآن. (2024

بر کیفیت محصولات خود نیز تمرکز کنند، محصولات جدید و نوآوری  د. برندهای ورزشی بایکنندتغییرات محیطی اقدام 

های ترفیعی و شود در فعالیتداشته باشند. به بازاریابان برندهای ورزشی توصیه می تولید کنند و واحد کنترل کیفی قوی

 هاآنبر کیفیت محصولات به اهمیت سبک زندگی سالم، سلامتی، کاهش وزن، ورزش کردن بپردازند.  بر تأکیدتبلیغاتی علاوه

با توجه به  تا تأثیرگذاری تبلیغات افزایش یابد. کنندتوانند حتی از افراد ورزشی مشهور یا پزشکان استفاده برای این کار می

عنوان یک سازمان برندهای ورزشی باید بر قابلیت یادگیری خود بهورزشی،  برندسازی چابکتأثیر مستقیم عوامل نوآورانه بر 

بندی محصولات، خلاقیت در طراحی و بسته دبای هاآنگذاری کنند. های جدید سرمایهیادگیرنده تمرکز کرده و روی ایده

را قبل از رقبا خود لات جدید محصوسعی کنند  باید هاآن. کنندهای جدید نیز استفاده و در این زمینه از فناوریباشند  داشته

آخرین اطلاعات مربوط به علم  بایدکنندگان شناخته شوند. برندهای ورزشی نوآور در میان مصرف یکنند تا برند روانه بازار

های اطلاعاتی و حتی هوش مصنوعی ها، سیستمتوانند از فناوریبدنی و مدیریت برند را دنبال کنند و در این راه میتربیت

ها و پیکربندی مجدد منابع برای چابک ای، فراهم آوردن زیرساختگر و زمینهبا توجه به تأثیر عوامل مداخلهبگیرند. کمک 

شود در فرایند استخدام خود آشنایی با به برندهای ورزشی پیشنهاد می بر این اساس، ؛کردن برند ورزشی ضروری است

 دبای هاآنروز هستند. که بااستعداد و به کننداضافه و افرادی را استخدام  ها و خلاق بودن را در معیارهای استخدامفناوری

سیستم نرمی  دبر وجود سیستم سخت، بایافزارها برگزار کنند؛ چراکه علاوهها و نرمآموزش علم داده برایهای آموزشی دوره

بر تبدیل اطلاعات برند به دانش برند  دها بایآن اندازی و اجرای صحیح آن سیستم را داشته باشد. همچنینهباشد تا توانایی را

های ارتباطی اثربخش مانند اینترانت و و شبکهکنند روز و مرتبط با برند استفاده ها و اطلاعات بهمتمرکز شوند، از داده

اقدامات  ،شودیشنهاد میبه برندهای ورزشی پدرنهایت  خوبی انجام گیرد.تا تبادل اطلاعات برند به کننداندازی اکسترانت را راه

کنندگان را از طریق و تغییرات برند رقبای خود را ردیابی کنند، روندهای جدید بازار را شناسایی کنند، انتظارات برند مصرف

 ایجاد روابط عمیق دنبال کنند تا در صورت تغییر بتوانند قبل از رقبا واکنش نشان دهند.

برندسازی زیرا سعی بر در نظر گرفتن همه جوانب  ؛کنداد برند چابک تسهیل میراه را برای ایج حاضر های پ وهشیافته

ورزشی در اختیار  برندسازی چابکدر طراحی مدل بوده است. اکنون پ وهشگران حوزه برند ورزشی، مدلی جامع از  چابک

 کند.ی مطالعات آتی فراهم میدارند که به چابک کردن فرایند مدیریت برند کمک بسیاری کرده و ابزار پ وهشی مفیدی برا

شده، پتانسیل و قابلیت چابک کردن برند ورزشی را دارد؛ زیرا سعی بر این بود که به عوامل به طور کلی، مدل مفهومی ارائه

شود با پیروی از این می بنابراین به برندهای ورزشی توصیه ؛جانبه شوددرجه و همه 360، نگاهی برندسازی چابکمؤثر بر 

 برندسازی چابکتوجه در این پ وهش، درخورهای مفید و . با وجود یافتهکنندبرند خود به یک برند چابک تبدیل  مدل،

شود. نتایج پ وهش حاضر در پیشنهاد می ،ی بیشترهای کیفی و کمّبنابراین انجام پ وهش ؛اصطلاحی جدید و نوظهور است

های آتی برندها و صنایع دیگر را در نظر شود پ وهشن توصیه میبنابرای؛ حوزه پ وهشی برندهای ورزشی تعبیه شده است

برندسازی توانند طراحی مدل های آتی میو پ وهشاست این پ وهش در سطح برندهای سازمانی انجام شده همچنین بگیرند. 

 بررسی کنند.... را در برندهای مکان، شخصی و چابک

 مقاله امیپ
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چابک  یدر  مفهوم برندساز شیبرند است و هدف مطالعه حاضر افزا تیریدنوظهور در م یاز روندها یکی یچابک

 ؛کندیم لیبرند چابک را تسه کی جادیمطالعه حاضر، راه ا یهاافتهیچابک است.  یورزش یبرندساز یبرا یو ارائه مدل

قان حوزه مدل در نظر گرفته شود. اکنون، محق یحچابک در طرا یبرندساز یهاتلاش شده است همه جنبه رایز

 یادیبرند کمک ز تیریمد ندیافر یسازچابک دارند که به ساده یورزش یجامع از برندساز یمدل ،یورزش یبرندساز

 .کندیفراهم م ندهیمطالعات آ یبرا دیمف یقاتیتحق یخواهد کرد و ابزار

 ملاحظات اخلاقی

بسیار  یمطالعه به اصول صداقت علم نی. اشد لیو تحل هیموجود بدون دخالت انسان تجز یعدد یهاداده قیتحق نیادر 

 لیو تحل هیتجز یبرا یاخلاق یاز استانداردها قیتحق ندیافردر به تمام منابع داده ارجاع داده شد.  یدرستبود و به بندیپا

 .شد یروی( پCOPEاخلاق انتشار ) تهیکم یهامطابق با دستورالعمل هیثانو یهاداده

 مشارکت نویسندگان

 مهتاب دیو نو یوانیفراز د :یسازمفهوم

 یمهتاب و محسن اکبر دیها: نوداده یآورجمع

 یورمقان میها: مرداده لیتحل

 یوانیفراز د و ی: محسن اکبرینسخه خط نگارش

 یوانیفراز د و یورمقان می: مرشیرایو و یبررس

 مهتاب دی: نویمال نیتأم مسئول

 یوانیفراز د و ی: محسن اکبراتیادب یبررس

 یورمقان میمهتاب و مر دیژه: نوپرو ریمد

 تعارض منافع

 وجود ندارد. یتضاد منافع چیکه ه دارندیاظهار م سندگانینو

 تشکر و قدردانی

 .شودیم یتشکر و قدردانبهبود کیفیت مقاله  درسازنده و مفید  هاینظردلیل ارائه  بهاز سردبیر محترم و داوران گرامی 
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