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Abstract 

The purpose of this study was to predict Iranian sports brands on the horizon of 2031 with 

an emphasis on organizational and corporate brands. This study was mixed research (a 

combination of qualitative and quantitative) with a concurrent design. In the qualitative 

part, the research strategy was environmental scanning and in the quantitative part, future 

research was the method of interaction analysis. The statistical population of this study 

was experts and reviewing resources that were purposefully selected. Based on theoretical 

saturation, 25 sports brand experts including university professors, manufacturers, and 

brand activists were interviewed. In parallel, 11 documents as  secondary sources related 

to sports brands with prospective content were used. Data collection tools were semi-

structured interviews and checklists in the qualitative section and questionnaires in the 

quantitative section. For data analysis in the resource review section, the systematic 

method, in the interview analysis section, the coding method, and in the future research 

section, the structural analysis method with the help of MICMAC software were used. The 

findings showed that the future of Iranian sports brands on the horizon of 2031 is affected 

by 26 factors, but 5 factors of joint branding, market competition, brand investment, 

electronic brands, and digital technology are the drivers that shape the future of sports 

brands.  
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Extended Abstract  

Background and Purpose 
Today, brands are more valuable than all company assets because brands increase 

the economic and strategic value of their owners (Qi, Chai & Jiang, 2021, 1). One 

of the brands that are at the center of popular consumer brands is sports brands 

(Lee, Maeng, Lee & Jun, 2019, 52). The results of the conducted studies show 

that the future of brands is the result of the interaction of various components 

which affect the brand in some way. Regardless of the nature of changes and the 

role that these components have in brands, from the perspective of strategic 

management, macro and long-term planning is quite difficult in such an 

environment because the uncertainties are extremely high. On the other hand, the 

classic tools of strategic analysis such as SWOT analysis, strategy maps, etc., 

which were designed in the 1960s and developed until the 1990s and then 

declined, can no longer effectively promote high-level changes in such an 

environment. This is because nothing is fixed. On the other hand, everything is 

changing and every day the features and characteristics of brands and the demands 

and needs of consumers and customers are changing. Therefore, brands need to 

predict the future patterns of their business and create solutions based on the 

opportunities and threats inherent in this pattern to gain a superior position. The 

first step to achieving an efficient long-term planning plan is to have a wide-

ranging view from the future. Therefore, the present study is trying to predict the 

future developments of corporate and sports organizational brands in Iran on the 

horizon of 2031 by using the future research method to determine the factors and 

drivers affecting the future of these brands and how to build them. Do alternative 

future realities play a role? 
 

Methodology 
In terms of methodology, this research was of mixed type (qualitative and 

quantitative) and its design was of concurrent type. In the qualitative part, the 

strategy of the research was an environmental survey, and in the quantitative part, 

the future-research method was the interaction analysis method. The statistical 

population of this study was experts and reviewing resources that were 

purposefully selected. Based on theoretical saturation, 25 sports brand experts 

including university professors, manufacturers, and brand activists were 

interviewed. In parallel, 11 documents as secondary sources related to sports 

brands (including 2 books and 9 articles) with prospective content were used. The 

tools for collecting information in the qualitative part were semi-structured 

interviews and checklists, and in the quantitative part were questionnaires. The 

information in the questionnaire was adjusted based on the findings of the 
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qualitative study and the number of questions was equal to 26 items. It is worth 

mentioning that after summarizing, validating, and finalizing the findings, the 

questionnaire was provided to the experts to complete and return the pairwise 

comparison between the factors in the relevant matrix. Finally, to analyze the data 

in the resource review section, the systematic method of Silva (2015, 792) was 

based on 4 steps (1- identifying and extracting articles and books from scientific 

databases and removing duplicate records, 2- Screening means reading the title, 

abstract of extracted articles and selecting related articles and removing irrelevant 

articles, 3- Re-screening and reading the introduction, concluding the screened 

articles of the previous stage and selecting relevant articles and removing 

irrelevant articles, 4- Final evaluation of the articles extracted from first stage by 

studying them and taking into account the goals of the project, and finally the final 

selection of the articles), the coding method was used in the interview analysis 

section, and the structural analysis or interaction effects analysis method was used 

in the future research section with the help of MICMAC software. 
 

Results 
The calculation results of two rounds of data rotation in the 26x26 matrix showed 

that out of the total 429 influential relationships evaluated, 247 relationships have 

a value of zero (no influence), 201 relationships have a value of 1 (low influence), 

164 relationships have a value of 2 (moderate impact) and 64 relationships have a 

value of 3 (severe impact). Besides, the filling factor of the matrix was 63.46%, 

showing the relatively large and scattered effect of the factors. In addition, by 

adapting the results of the MICMAC analysis, it was finally determined that 

electronic brands, digital technology, joint branding, competition in the market, 

and investment in the brand are the 5 driving forces for possible alternatives in the 

future of the sports brand industry. In fact, the realization of each of the main 

scenarios depends on changes in these variables; therefore, the five mentioned 

components are identified as driving forces in this research. These driving forces, 

as confirmed by the research experts, have relatively high importance and 

uncertainty in the research subject due to their high influence and effectiveness 

and can be known as the main uncertainties of the research for the next stages. 
 

Conclusion 

The analysis of the data showed that five common branding forces; electronic 

brands, digital technology, market competition, and investment in the 

manufacturer brand are the possible future alternatives of the sports brand 

industry. These findings are somewhat consistent with the results of the studies of 

Shafeiha et al. (2020, 123) because they mentioned investment management, 
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Golob et al. (2020, 123) because they mentioned digital technology, and Ruiz-

Real et al. (2020, 1) because they reported that social media influence brands. It 

is worth mentioning that the research did not find inconsistency in this regard. In 

explaining this result, it can be stated that a fundamental change is taking place in 

the field of sports brands, and focusing on common brands and electronic brands 

are gaining fundamental importance in the field of sports brands. Investing in the 

brand and competition in the market are strongly intertwined with the future of 

sports brands. At the same time, the development and surrounding of digital 

technology have turned the field of activity of sports brands into a very 

competitive opportunity. It should be mentioned that the realization of each of the 

main scenarios in the field of sports brands depends on changes in these drivers. 

A better understanding of the building blocks of the future of sports brands and 

having a pre-determined plan and program increases the power of stakeholders 

and decision-makers to act in the face of future developments, and at the same 

time prepare and direct them for building the future . 
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 1پژوهشیمقالة 

سازمانی و  تأکید بر برندهای  با  1410ایران در افق  ورزشی نگری برندهایآینده

 شرکتی 
 

 4، محسن اسمعیلی3آبادیسمیرا علی ، 2، کورش ویسی1معصومه صفری

 

28/10/1401تاریخ پذیرش:                         05/1400/ 08تاریخ دریافت:   
 

 چکیده 

افق    رانیا  یورزش  یبرندها  نگریندهیآبررسی    ، این پژوهشهدف   تأک   1410در  برندها  دیبا  و    یسازمان  یبر 

 بود.  زمانهمی( و طرح آن از نوع  از نوع آمیخته )کیفی و کمّ  سیشنااین پژوهش به لحاظ روشبود.    یشرکت

پژوهی روش تحلیل آثار متقابل بود. آینده  ،یراهبرد پژوهش پویش محیطی و در بخش کمّ   ، در بخش کیفی 

انتخاب شدند  صورتبهجامعه آماری این پژوهش خبرگان و مرور منابع بود که   ترتیب برمبنای به  .هدفمند 

-نفر از خبرگان برندهای ورزشی که اساتید دانشگاه، تولیدکنندگان و عرصه   25اشباع نظری و منابع ثانویه با  

نگاری  سند مرتبط با برندهای ورزشی که محتوای آینده  11از  آن    موازاتبهمصاحبه شد و    ، نندگان برند بودندک 

و   ستیلچکساختاریافته و  مصاحبه نیمه  ، گردآوری اطلاعات در بخش کیفی  هایاستفاده شد. ابزار  ، داشتند 

در بخش  مند،  ها در بخش مرور منابع از روش نظامتجزیه و تحلیل داده  برای  نامه بود.پرسش  ، یدر بخش کمّ 

مک  میکافزار  کمک نرم  هبساختاری  پژوهی از روش تحلیل  تحلیل مصاحبه از روش کدگذاری و در بخش آینده

  پنج اما    است، عامل    26متأثر از    1410آینده برندهای ورزشی ایران در افق    ، ها نشان دادیافته  استفاده شد.

  ،گذاری روی برند، برندهای الکترونیکی و تکنولوژی دیجیتالعامل برندینگ مشترک، رقابت در بازار، سرمایه

 کنند.هستند که آینده برندهای ورزشی را دستخوش تغییر می یهایپیشران

 

عدم  ریزی راهبردی، برندهای ورزشی، برندهای شرکتی و سازمانی، نگری، برنامهآینده :کلیدی واژگان

 .قطعیت
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 مقدمه 
ب برندها  هم  ش یامروزه،  هستند  یهاییدارا  ۀاز  ارزشمند  اقتصاد  چراکه  ؛شرکت  ارزش  و    یبرندها 

مهم    یارتباط  یاز ابزارها  یک( و ی1،  2021،  و همکاران  1دهند )کای را افزایش می مالکانشان    یراهبرد

را کاهش    نندهکمصرف  سکیر  ندنتواکه می  دنشویمحسوب م  یارتباط با مشتر  تیریمد  ۀدر مجموع 

(. افزون بر این،  203،  2018،  و همکاران  2د )ویدرنکن  ییجوصرفه  یر یگمیتصم  یهانهیو در هز  د نده

رابطه  ها برند م  مدتیطولان  یادر  به    داریخر  که  د نشویباعث  فروشنده  پ   گری کدیو    کنند   دای تعهد 

  د یو ناام  وسیبرند مأ   کیاز    انیاگر مشتر  ،دندهیمطالعات نشان م  (.201،  2018،  و همکاران  3و)کوئله

و    4رز ی)رام  ردیگیآن درمعرض خطر قرار م  ۀند یآ  یشرکت و سودها  یهایگذارهیشوند، تمام سرما 

توسعبه  یتجار  یهاتمام سازمان  رو،ن یازا  ؛(10،  2019،  همکاران از    ۀدنبالِ  مختلف   ابعادبرند خود 

بد تا  سازمان  یۀسرما  نیا  ازرا    ی برداربهره  بیشترین  بیترتنیهستند  و    5)موسا   کنند  یناملموس 

 (. 2، 2021، همکاران

  هستندورزشی    هایکننده قرار دارد، برندیکی از برندهایی که در مرکزیت برندهای محبوب مصرف

عنوان شرکت به  7براساس نتایج بررسی شرکت مشاوره مدیریت اینتربرند(.  52،  2019،  و همکاران  6)لی 

گذاری دهنده استانداردهای ارزشنظر در عرصه تعریف استانداردهای برندسازی و همچنین ارائه صاحب

، برندهای ورزشی 2021برند برتر سال    صددر بین    که  دشمشخص    ،2021برند در جهان در سال  

برند  (.  2021برند برتر جهان هستند )اینتربرند،  پنجاه    و( جز49( و آدیداس )رتبۀ  11نایک )رتبۀ  

 است شان  ها، منابع و نمایندگانورزشی نمایشگر یک زبان واقعی جهانی با کلمات خود، کدها، ارزش

برندهای وسایل خانگی )برای مثال یا    ،فلیپس(   ، که همانند بعضی  محصولات غذایی )مانند دانون( 

و معمولاً در قالب    شده استزندگی مردم ادغام    درای )مثل سامسونگ(، کاملاً  محصولات چندرسانه 

نایک، آدیداس،  (، سازمانی/شرکتی )ویورک یانکی، رئال مادرید، نیبرندهای باشگاهی )منچستر یونایتد

افراد مشهورریبوک بکهام(  (،  المپیک تابستانی،    ، رویداد)تایگر وودز، راجر فدرر، دیوید  )سوپر بول، 
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،  و همکاران  1)باچتشود  معرفی و شناخته می  (انیپ اس یا)اسکای اسپورت،    ، رسانهجهانی فوتبال(جام

از هم    ،استراتژیک  دیدگاهاز    (.50،  2013 برندهای ورزشی متفاوت  نحوه   است؛ یعنی مدل تجارت 

چالش خصوصیات،  استراتژیعرضه،  سیاستها،  و  آنها  بینهای  این  در  نیست،  یکی  برندهای    ،ها 

نوعان  سایر هم  در مقایسه با رسد  که به نظر می   هستندبرندهای غالب ورزشی    وسازمانی یا شرکتی جز

 (. 47، 2010، 2د )بریدگیواتر نبیشتر بر بازار ورزش تسلط دارخود 

کردن خطوط تولید، سودمندی محصولات  دنبال اقتصادیطور عمده بهبهاین برندها  ،شایان ذکر است

ها  اما بازدهی، توان رقابتی و سهم بازار آن  ، ها و در اختیار گرفتن بازار هستندشده، تنظیم هزینهعرضه 

تواند  در بررسی چرایی این مسئله چندین عامل می (.  51،  2013اندازه نیست )باچت و همکاران،  هم

باشد می  ، سهیم  نظر  به  مهم  ، رسداما  از  یکی  زمان  در طی  برند  تغییرات  آنپویایی  باشد ترین    ؛ ها 

  ،ها تأکید شده است. به اعتقاد آن  بر آن(  125،  2018)  و همکاران  ها موضوعی که در تحقیق شافعی 

در دنیای متغیر و پویای امروزی لازم است مدیران در کاربردهای پویای مدیریت برند حساس شوند و  

با استفاده از نگرش سیستمی به مسائل بازاریابی بنگرند و با ابزاری منسجم اثرات تصمیمات خود را 

 بینی کنند.قبل از وقوع در آینده پیش 

  نگری یک آینده  است،  3نگریمهم را تحقق بخشد، آینده  امر  تواند اینها ابزارها که مییکی از بهترین

  آدمی   عملی  تکاپوهای  و  نظری  معرفت  هایعرصه  همه  آن،  قلمرو  که  است  جدید  نسبتاً  پژوهشی  حوزه

 باشد   داشته  ها عرصه  این  از  هریک  بر  ایگسترده  ثیراتأ ت   تواند می  آن  از  حاصل  نتایج   و   نوردددرمی  را

پژوهانی چون جیمز  حدی است که آیندهبهنگری  آیندهاهمیت    (.37،  2016،  همکارانو    فر)گوهری

که سازمان،  و درصورتی  استپژوهی  تصویر آینده سنگ بنای آینده   ، مدعی هستند  5و فرد پلاک   4دیتور 

، 2022قادی و رفیع،  )رضایی  استملت و تمدنی تصویری از آینده نداشته باشد، محکوم به شکست  

است  شایان (.  86 تصمیمآینده   ،ذکر  برای  را  امکان  این  مینگری  فراهم  ارائه گیرندگان  با  تا  کند 

  آن اقدامات جایگزین را در   موازاتبهتری انجام دهند و  های دقیقهای ساختاریافته تحلیل چارچوب

  برایوکارها  کسبها و  امروزه بسیاری از سازمان  دلیل،به این    ؛(1،  2022،  6نظر بگیرند )ساویر و کارمل 

ها برای دستیابی به  آن  چراکه  ؛کنندنگری استفاده میشدن با تغییرات روزافزون دنیا از آینده همگام
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  شودنتیجه مشاهده میدر  ؛(1،  2022،  و همکاران  )اسدنیاروزبودن هستند  رشد و توسعه نیازمند این به

  و   پیچیدگی   ،1قطعیت   عدم   شرایط  به   گویی پاسخ  برای  هدفمند   صورتبه  اخیر  هایسالدر طی    که

پیدا   ،موضوعات مختلف  آینده  دورنمای  ترسیم  و  مختلف  ابعاد  تنیدگی درهم افزایش  از آن  استفاده 

 (. 262، 2022، و همکاران )ایزدی کرده است

به مطالعه   توانبرای مثال می  ؛نصیب نبوده استصنعت برند نیز از این موضوع بی  ،شایان ذکر است

های ورزشی  ارزش ویژه برند باشگاه  یبر ارتقا  مؤثرعوامل    ( اشاره کرد که با مطالعۀ1،  2021دی )سعی

ارزش برند    ر آیندۀد  یعامل خارج  17و    یعامل داخل  26  ،نشان داد  کشور با رویکرد آینده پژوهی 

 ی طراح»( در تحقیقی با عنوان  51،  2020مهدی بیرقدار و حقیقی )های ورزشی نقش دارند.  باشگاه

توسعه برمبنا   مدل  برند  رو  یشرکت  یاجتماع   تیمسئول  یشهرت  صنعت   یپژوهندهیآ  کردیبا  در 

شهرت   بر توسعه  یپژوهندهیآ  کردیبا رو  یشرکت  یاجتماع   تی که مسئولنشان دادند    «ران یا  یداربانک

متغ  ،دارد  ریتأثبرند   روح  یطیمحستیز  یریپذت یمسئول  ی رهایاما  آن    یفداکار  هیو    ریتأثبر 

  نده یروند آ  ینیبشیپ ( با  125،  2020ها و همکاران )شافعی   ،در تحقیقی دیگر  د.نندار  یتوجهدرخور

با    ند، نشان داد  البرز(  مهیبرند )شرکت ب  ژهیارزش و  ی کینامیدر برند با مدل د   یگذارهیسرما   تیریمد

فروش( سه   جیو ترو  میمستق  یابیبازار  ،یروابط عموم  ،یارسانه  غاتی)تبل  هایگذاره یانواع سرما  رییتغ

و همکاران   2اسوارت برند شرکت بیمه البرز وجود دارد.    درباره  نانهیو بدب  نانهیبمبنا، خوش   یویسنار

 دار ی پا  یورزش  یدادهایرو  قیخود را از طربرند  چگونه    یدباینکه  »( در تحقیقی با عنوان  34،  2021)

و تنوع    دادهایمناسب رو  تیری، مدیگردشگر  تیجذاب  عوامل  نیترمهمکه  نشان دادند    «دهد؟ینشان م

ای با  در مطالعه (123، 2020) و همکاران 3گلوبکند. یمدر منطقه برگزار  دبی   است که ییدادهایرو

در    که   نشان دادند   «برند  تیریدر مد  نده یآ  ی هاها و فرصتعلاوه چالش موضوعات پرطرفدار به»  عنوان

آینده مدیریت برند پیشرفت نظری، رسانه و تکنولوژی دیجیتال، ارتباط و اثرات اجتماعی، اقدامات  

بازاریابی،   هوش  برنامه مخل،  ر  یزیرنوع  بازار  یریپذسکیو  روشدر  در  تغییر  انسانی/  ،  منابع  های 

ازجمله تحولاتی هستند که    ،توسعهدرحال  یدر کشورها  یبرندساز  و  کپارچهیبرند    بازاریابی داخلی،

( در تحقیقی با  1،  2020)  و همکاران  4رویزرلشوند. علاوه بر این  ها مواجه می برندها در آینده با آن

 ژه ی، تجربه، ارزش ویاتژ استرکه نشان دادند   «های جدیدها و چالش برندسازی مقصد: فرصت»عنوان 

 
1. Uncertainty 

2. Swart 

3. Golob 

4. Ruiz-Real 
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مبتن مشتر  یبرند  وابستگیبر  وفادار  ی ،  مکان،  مقصد،    یبه  رسانهبهدهانتبلیغان  به  و    ی هادهان 

 گذارند.  میبرندها تأثیر بر  هستند که   یروندهای ،یاجتماع 

می نشان  تحقیقات  برهم  ،دهد نتایج  و حاصل  برآیند  برندها،  استمؤلفه  کنشآیندۀ  مختلفی    ؛های 

ها  . فارغ از ماهیت تغییرات و نقشی که این مؤلفهگذارندتأثیر میبرند    بر   نوعی که هرکدام به  یهایمؤلفه

در چنین فضایی کاملاً مشکل  ت  مد ریزی کلان و بلند برنامه  ،مدیریت راهبردی  لحاظاز    ، بر برندها دارند

ابزارهای کلاسیک تحلیل راهبردی   ،. از طرفیزیاد استشدت  ها در آن بهعدم قطعیت  چراکه  ؛است

توسعه یافتند   1990تا  شدند؛ طراحی  1960که در دهه  ...های استراتژی ومانند تحلیل سوات، نقشه

بینی  خوبی تغییرات سطح بالا را پیشتوانند در چنین فضایی بهو پس از آن افول پیدا کردند، دیگر نمی

چیز در حال  همه  ؛ بلکهبرجا نیستپا چیز ثابت و  هیچ  کنند؛ زیرانقص ارائه و برنامه راهبردی کم کرده

کنندگان  ها و نیازهای مصرفآن خواسته  موازاتبهها و خصوصیات برندها و  تغییر است و هر روز ویژگی

های  روش  استفاده ازها  یکی از راه  :این مسئله سه راه وجود دارد  رب  غلبه. برای  کند تغییر میو مشتریان  

های  مدیریت شهودی است که در آن مدیران با ترکیب تجارب و دانش   ،ست؛ راه دومسنتی گذشته ا

راه سوم که راه منتخب این پژوهش    ؛ کنندگیری می کنند و تصمیمگذشته خود برای آینده حکم می 

دو راه قبلی    در مقایسه با قطعیت، پیچیده و ابهام  تواند در محیط عدمنگری است که می آینده  ،است

  ی برندساز در حال حاضر    ،شایان ذکر استاشتباه تخمین بزند.    کمترینبهتر عمل کند و آینده آن را با  

 یبزرگ و کوچک برا  یهاداد یها، اشخاص و روشده است و آنچنان شرکت  لیتبد  یدم یبه اپ   در ورزش

شاهد  ...  وها  دادی رو  نیترساده  ایمحصولات    نیترکوچک  یکنند که برایشدن به برند تلاش ملیتبد

 ی ترژهیارزش و  برندهایی در آینده موفق خواهند شد که   ، تیدر این وضع  .میبرند هست  نیظهور چند

  یالگوها  ی نیبشیبرتر به پ   گاه یکسب جا  یراب  ها مهم است که برند   اریبس  بنابراین   ؛ در آینده عرضه کنند 

 ن ینهفته در ا  هایدی ها و تهدخود را براساس فرصت  یوکار خود دست بزنند و راهکارهاکسب  ندهیآ

با    یبلندمدت کارآمد، داشتن نگاه   یزیربرنامه  کیبه    یابیدست  یگام برا  نینخست.  کنندالگو خلق  

-رو مطالعه حاضر درصدد است با استفاده از روش آیندهازاین  ؛است نده یبه آ عیو دامنه وس دید هیزاو

ایران را در افق  روی    نگری تحولات پیش بینی شیپ   1410برندهای شرکتی و سازمانی ورزشی در 

ند و چگونه در ساخت  اکدام  این برندهاهای اثرگذار بر آینده  عوامل و پیشران  شودتا مشخص    کند

انتظار داشتنتایج این پژوهش می  در نظر گرفتنبا    های بدیل آینده نقش دارند؟واقعیت   که   توان 

تحولات آن را   ؛درک بهتری از آینده برندهای خود پیدا کنند  شرکتی و سازمانی مدیران و بازاریابان  
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د موفقیت ها درصقطعیتهای خلق ارزش برتر آگاهی پیدا کنند و با کاهش عدم  از راه بشناسند؛بهتر 

 افزایش دهند. های خود را برنامه

 

 پژوهشروش 
به    ؛ بود  زمانهمی( و طرح آن از نوع  )کیفی و کمّشناسی از نوع آمیخته  این پژوهش به لحاظ روش

راهبرد پژوهش    ، . در بخش کیفیشداستفاده    زمانهم  ، ی کیفی و کمّ  اتکه نتایج مطالع   مفهوماین  

  ،پژوهی روش تحلیل آثار متقابل بود. جامعه آماری این پژوهش آینده  ،یپویش محیطی و در بخش کمّ

و منابع اشباع نظری  برمبنای    ترتیببه  .هدفمند انتخاب شدند  صورتبهخبرگان و مرور منابع بود که  

( مقالهکتابثانویه  پ   ایها  ها،  ارقام  و  اساتید    25با    (نیشیآمار  که  ورزشی  برندهای  خبرگان  از  نفر 

سند مرتبط با    11  از  آن  موازاتبهشد و  مصاحبه    ، برند بودند  کنندگانتولیدکنندگان و عرصه  اه، دانشگ

گردآوری   هایابزاراستفاده شد.    ،مقاله(نُه  کتاب و    دونگاری داشتند )برندهای ورزشی که محتوای آینده

نامه بود.  ی پرسشو در بخش کمّ  ستیلچکساختاریافته و  مصاحبه نیمه  ، اطلاعات در بخش کیفی

یافتهنامه  پرسشاطلاعات   بود.    26و تعداد سؤالات آن  های مطالعه کیفی تنظیم شد  براساس  ماده 

 اثرگذاری=  دو ،  تأثیر کم=  یک،  بدون تأثیر=صفرارزشی )چهار  براساس طیف  نیز  دهی به آن  نحوه نمره

  کردنبندی، اعتبارسنجی و نهاییپس از جمع  ،شایان ذکر است( بود.  شدید  اثرگذاری=  سهمتوسط،  

اختیار صاحبپرسش  ،ها یافته عوامل در  نامه مذکور در  مقایسه زوجی میان  تا  نظران قرار داده شد 

ذی که  ماتریس  است  لازم  توضیح  این  ذکر  بازگردانند.  و  کنند  تکمیل  را  از ربط  استفاده  با  ابتدا 

عامل مؤثر بر آینده برندهای    39  ، نظران و مرور منابع در مرحله پویش محیطینظرخواهی از صاحب

عامل    26  که  دشدرنهایت مشخص    ،ها با روش دلفی فازید و پس از غربالگری آنورزشی شناسایی ش

   .در تبیین آینده برندهای ورزشی نقش دارند

( که مبتنی بر  792، 2015) 1مند سیلوا نظام  روش ،در بخش مرور منابع ،هاتجزیه و تحلیل داده برای

پا  هاو کتاب  و استخراج مقالات  یی شناسا  - 1  ، به کار رفت: مرحله بود  4 و حذف    یعلم  یهاگاهیاز 

کتاب  مقالات یعنی  یغربالگر  - 2،  یتکرار  هایو  چک؛  عنوان،    شده، ج استخرا  یهامقاله  دهیمطالعه 

مقاله مقاله  یهاانتخاب  حذف  و  مقدمه  ، مجدد  یغربالگر  - 3،  مرتبطریغ   یهامرتبط    و   مطالعه 

 بط تنامر ی هامرتبط و حذف مقاله  یهاانتخاب مقاله ،مرحله قبلدر شده  غربال یهامقاله یریگجه ینت

پ   شدهج استخرا  یهامقاله  یینها  یابیارز  -4  و اهداف    ، هاآن   هبا مطالع  شیاز مرحله  نظر گرفتن  در 

 
1. Silva 
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در بخش تحلیل مصاحبه از روش کدگذاری و در  همچنین  .  اهمقاله ییانتخاب نها  نهایت،و در ژوهشپ 

استفاده    1مکمیکافزار  کمک نرم  هب  ساختاری یا تحلیل آثار متقابلپژوهی از روش تحلیل  بخش آینده 

 شد. 

 

 نتایج 
شماره   مشارکتیکجدول  ترکیب  در  ،  جنسیت،    پژوهشکنندگان  حیث  از    زمینهو    تحصیلاترا 

 دهد. فعالیت نشان می
 پژوهش کنندگان در شناختی مشارکتهای جمعیتویژگی -1جدول 

  درصد Frequency فراوانی Categoryطبقه  Variable متغیر
Percentage 

 جنسیت

Gender 

 زن 

 Female 
6 24.0 

  مرد
Male 

19 76.0 

 تحصیلات 

Education 

 کارشناسی 
 Bachelor 

2 8.0 

 ارشد کارشناسی

 Master 
9 36.0 

 دکتری
 PhD  

14 56.0 

 زمینه فعالیت 

Field of activity 

 برند ورزشی تولید کننده  

Manufacturer of 

sports brands 
8 32.0 

 توزیع کننده برند ورزشی 

Supplier of sport 

brands 
11 44.0 

 استاد دانشگاه 

University professor 
6 24.0 

 

نشان میدوجدول شماره   را  برندهای ورزشی  آینده  بر  مؤثر  عوامل  پویش  ،  فرایند  دهد که حاصل 

 محیطی است.
 

 
1. MICMAC 
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 های( کلیدی مؤثر بر آینده برندهای ورزشیعوامل )مؤلفه -2جدول  
Table 2- Key factors (components) affecting the future of sports brands 

 Factor عامل Symbol نماد Row ردیف

1 Var01 شرایط اقتصادی Economic conditions 

2 Var02 پذیری اجتماعیمسئولیت  Social responsibility 

3 Var03 رقابت در بازار Market competition 

4 Var04 گذاری در برند سرمایه Brand investment 

5 Var05 ارزش ویژه برند  Brand equity 

6 Var06 تکنولوژی دیجیتال  Digital technology 

7 Var07 
 Customer demand and  تقاضا و انتظارات مشتریان

expectations 

8 Var08  یابی برندجایگاه  Brand positioning 

9 Var09 چینهای بلاکسیستم  Block chain systems 

10 Var10 کالا و محصولات ورزشی  Sporting goods and products 

11 Var11 روایت برند  Brand narration 

12 Var12 احساس مشتریان  Customers feel 

13 Var13 شدنجهانی  Globalization 

14 Var14 خط برند  Brand line 

15 Var15  چندبرندی Multi-brand 

16 Var16 برندینگ مشترک  Joint branding 

17 Var17 قدرت برند  Brand strength 

18 Var18 اجتماع برندی  Brandy community 

19 Var19  برندینگ عاطفی  Emotional branding 

20 Var20 برندینگ جهانی Global branding 

21 Var21 تحریم  Boycott 

22 Var22 برندهای الکترونیکی Electronic brands 

23 Var23  حاکمیت Governance 

24 Var24 حمایت  Support 

25 Var25 قانون Law 

26 Var26  برندینگ سبز  Green branding 

 

مک  گیری از روش تحلیل تأثیرات متقابل در محیط میکشده با بهرههای استخراج ادامه، شاخصدر  

بندی که جمع- شاخص    26شامل    26  *  26از ماتریسی به ابعاد    شدند؛ بر این اساس،بررسی و تحلیل  
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بودندمؤلفه پژوهش  موضوع  در  کلیدی  آن  -های  از  هریک  وضعیت  تا  شد  حیث استفاده  از  ها 

 . شوددر سیستم مشخص  ،تأثیرگذاری، تأثیرپذیری و روابط متقابل

ثیرگذار أ ترابطه    429از مجموع    ، نشان داد  26  *   26ها در ماتریس  نتایج محاسبه دو دور چرخش داده 

رابطه   201(،  تأثیررابطه دارای ارزش صفر )بدون    247،  سهشده در جدول شماره  ارزیابی  ریرپذیتأثو  

رابطه دارای ارزش   64)اثرگذاری متوسط( و  دورابطه دارای ارزش   164کم(،  تأثیر) یکدارای ارزش 

  نشان   که   درصد است  46/63  با   ضریب پرشدگی ماتریس برابرهمچنین  .  هستند)اثرگذاری شدید(    سه

 .داردزیاد و پراکنده عوامل  نسبتاًاز تأثیر 

 

 های ماتریس تحلیل ساختاری ویژگی تشریح -3جدول 
Table 3- Description of structural analysis matrix properties 

 Amount مقدار Indicator شاخص

 Matrix size 26 ابعاد ماتریس 

 Number of iterations 2 تعداد تکرار 

 Number of zeros 247 تعداد صفر 

 Number of ones 201 تعداد یک 

 Number of twos 164 تعداد دو

 Number of threes 64 تعداد سه 
 P Number of P 0تعداد 

 Total 429 جمع 

 Fill rate 63/46% درجه پرشدگی 

 

متقاطع ارائه شده است. در    آثار  تحلیل   ماتریس  هایستون  و  سطرها  ، مجموعچهاردر جدول شماره  

ها معرف میزان مجموع سطرها نشانگر میزان تأثیرگذاری و مجموع ستون  ، ماتریس تحلیل آثار متقاطع 

 تأثیرپذیری است. 
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 های ماتریس تحلیل آثار متقاطعمجموع سطرها و ستون  -4جدول 
Table 4- Sum of rows and columns of cross-analysis matrix 

 متغیر
Variable 

 هااعداد ردیف مجموع 
Sum of row 

numbers 

 ها مجموع اعداد ستون
Sum of column 

numbers 

 Economic conditions 39 26 شرایط اقتصادی

 Social responsibility 29 32  پذیری اجتماعیمسئولیت

 Market competition 39 41 رقابت در بازار

 Brand investment 37 41 گذاری در برند سرمایه

 Brand equity 37 30  ارزش ویژه برند

 Digital technology 47 13  تکنولوژی دیجیتال

 Customer demand and  تقاضا و انتظارات مشتریان

expectations  
35 36 

 Brand positioning 10 23  یابی برندجایگاه 

 Block chain systems 15 16  چینهای بلاکسیستم

 Sporting goods and  کالا و محصولات ورزشی

products 
32 29 

 Brand narration 40 30  روایت برند

 Customers feel 31 34  احساس مشتریان

 Globalization 41 27  شدنجهانی

 Brand line 11 33  خط برند

 Multi-brand 26 31 چندبرندی 

 Joint branding 51 26  برندینگ مشترک

 Brand strength 15 44  قدرت برند

 Brandy community 19 34  اجتماع برندی

 Emotional branding 8 21  برندینگ عاطفی 

 Global branding 30 32 برندینگ جهانی

 Boycott 29 21  تحریم

 Electronic brands 33 13 برندهای الکترونیکی

 Governance 22 14حاکمیت 

 Support 26 25  حمایت

 Law 9 24 قانون

 Green branding 11 25  برندینگ سبز 

 721 721 مجموع 
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ها در  ، نوع و وضعیت هریک از متغیرهای اصلی با توجه به موقعیت آنیکدر ادامه در شکل شماره  

 عنوان نقشه تأثیرگذاری/تأثیرپذیری مستقیم، بررسی شد.  با ماتریس تأثیرات مستقیم 

 
 کلیدی  هایمؤلفه مستقیم تأثیرات نقشه -1 شکل

Figure 1- Map of direct effects of key components 

 

شود که کدام  گانه مشخص میوششدر تحلیل نقشه تأثیرگذاری و تأثیرپذیری مستقیم عوامل بیست 

دارای تأثیرگذاری زیاد و تأثیرپذیری اندک است )شش مؤلفه در بخش شمال غربی دسته از عوامل  

تکنولوژی دیجیتال، برندهای الکترونیکی،  شامل    نقشه تأثیرات با عنوان متغیرهای تأثیرگذار بحرانی

یک از عوامل دارای تأثیرپذیری نسبتاً شدن و برندینگ مشترک(، کدامشرایط اقتصادی، تحریم، جهانی

زیاد و تأثیرگذاری کمتر هستند )پنج مؤلفه در بخش جنوب شرقی ماتریس تأثیرات با عنوان متغیرهای 

برندی، مسئولیت  شامل  تأثیرپذیر اجتماعی  برند،  برند، خط  برندی(،  قدرت  اجتماعی و چند  پذیری 

ل در  عوامل هم دارای تأثیرگذاری زیاد و هم دارای تأثیرپذیری زیاد هستند )هشت عام  یک ازکدام

رقابت در بازار،   شامل  بخش شمال شرقی ماتریس تأثیرات با عنوان متغیرهای دووجهی ریسک و هدف

گذاری در برند، احساس مشتریان، تقاضا و انتظارات مشتریان، روایت برند، ارزش ویژه برند،  سرمایه

های  سایر مؤلفهدر مقایسه با  عوامل    یک ازکدام  ،برندینگ جهانی، کالا و محصولات ورزشی( و درنهایت

عامل در بخش جنوب   هفتشده دارای تأثیرگذاری و تأثیرپذیری کمتری هستند )کلیدی شناسایی

های بلاکچین،  حاکمیت، حمایت، سیستمشامل    غربی ماتریس تأثیرات با عنوان متغیرهای مستقل

 (. یابی برند، برندینگ عاطفی، قانون و برندینگ سبزجایگاه 
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 پذیری مستقیماثرهای کلیدی برحسب اثرگذاری/بندی مؤلفهاولویت -5جدول 
Table 5- Prioritize key components in terms of direct impact / responsiveness 

 رتبه
Rank 

 مؤلفه
Component 

امتیاز تأثیرگذاری  

 مستقیم
Direct impact 

points 

 مؤلفه
Component 

امتیاز تأثیرپذیری 

 مستقیم
Direct impact 

score 

1 
 Joint  برندینگ مشترک

branding 
707 

 Brand  قدرت برند

strength 
610 

2 
  تکنولوژی دیجیتال

Digital technology 
651 

 Market رقابت در بازار

competition 
568 

3 
 شدنجهانی

Globalization 
568 

  گذاری در برند سرمایه
Brand investment 

568 

4 
 Brand  برندروایت 

narration 
554 

تقاضا و انتظارات  
 Customer مشتریان

demand and 
expectations 

499 

5 

  شرایط اقتصادی
Economic 
conditions 

540 
  احساس مشتریان

Customers feel 
471 

6 
 Market رقابت در بازار

competition 
540 

 Brandy  اجتماع برندی

Community 
471 

7 
  برند گذاری در  سرمایه

Brand investment 
 Brand line 457  خط برند 513

8 
 Brand  ارزش ویژه برند

equity 
513 

پذیری  مسئولیت
 Social اجتماعی

responsibility 

443 

9 

تقاضا و انتظارات  
 Customer مشتریان

demand and 
expectations 

485 
  برندینگ جهانی

Global branding 
443 

10 
  الکترونیکیبرندهای 

Electronic brands 
475 

-Multi چندبرندی 

brand 
429 

11 

 کالا و محصولات ورزشی

Sporting goods and 
products 

443 
 Brand  ارزش ویژه برند

equity 
416 

12 
  احساس مشتریان

Customers feel 
429 

 Brand  روایت برند

narration 
416 
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 های کلیدی برحسب اثرگذاری/اثرپذیری مستقیممؤلفهبندی اولویت -5جدول ادامة 
Table 5- Prioritize key components in terms of direct impact / responsiveness 

 رتبه
Rank 

 مؤلفه
Component 

امتیاز تأثیرگذاری  

 مستقیم
Direct impact 

points 

 مؤلفه
Component 

امتیاز تأثیرپذیری 

 مستقیم
Direct impact 

score 

13 
 Global برندینگ جهانی

branding 
416 

 کالا و محصولات ورزشی

Sporting goods 
and products 

402 

 Boycott 402  تحریم 14
  شدنجهانی

Globalization 
374 

15 

 پذیری اجتماعیمسئولیت

Social 
responsibility 

388 

  شرایط اقتصادی
Economic 
conditions 

360 

16 
-Multi چندبرندی 

brand 
360 

 Joint  برندینگ مشترک

branding 
360 

 Support 346  حمایت Support 360  حمایت 17

 Governance 305حاکمیت  18
 Green برندینگ سبز

branding 
346 

19 
 Brandy  اجتماع برندی

Community 
 Law 332 قانون 263

20 

  چینهای بلاکسیستم
Block chain 

systems 
208 

 Brand  یابی برندجایگاه 

positioning 
319 

21 
 Brand  قدرت برند

strength 
208 

 برندینگ عاطفی

Emotional 
branding 

291 

 Boycott 291  تحریم Brand line 152  خط برند 22

23 
 Green برندینگ سبز

branding 
152 

  چینهای بلاکسیستم
Blockchain 

systems 
221 

24 
 Brand  یابی برندجایگاه 

positioning 
138 

حاکمیت  
Governance 

194 

 Law 124 قانون 25
  تکنولوژی دیجیتال

Digital technology 
180 

26 
 برندینگ عاطفی

Emotional branding 
110 

حاکمیت  
Governance 

180 
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ها ارائه هریک از مؤلفهها، برای  ها و اثرپذیریمستقیم اثرگذاریتأثیرات غیرشماره شش،  جدول    در

 شده است. 

 پذیری غیرمستقیم اثرهای کلیدی برحسب اثرگذاری/ بندی مؤلفهاولویت -6جدول 
Table 6- Prioritize key components in terms of indirect impact/vulnerability 

 رتبه
Rank 

 مؤلفه
Component 

امتیاز تأثیرگذاری  

 مستقیم
Direct impact 

points 

 مؤلفه
Component 

امتیاز تأثیرپذیری 

 مستقیم
Direct impact 

score 

1 
  برندینگ مشترک

Joint branding 
706 

 Brand  قدرت برند

strength 
608 

2 

  تکنولوژی دیجیتال

Digital 

technology 
604 

 Market رقابت در بازار

competition 
578 

3 
 شدنجهانی

Globalization 
562 

  برند گذاری در  سرمایه
Brand investment 

573 

4 

  رقابت در بازار
Market 

competition 
560 

 تقاضا و انتظارات مشتریان

Customer demand 

and expectations 

499 

5 

  شرایط اقتصادی
Economic 

conditions 
557 

  احساس مشتریان
Customers feel 

490 

6 
 Brand  روایت برند

narration 
 Brand line 452  خط برند 533

7 
  ارزش ویژه برند

Brand equity 
520 

 Brandy  اجتماع برندی

community 
451 

8 

  گذاری در برند سرمایه
Brand 

investment 
488 

 Brand  ارزش ویژه برند

equity 
451 

9 

تقاضا و انتظارات  

 مشتریان

Customer 

demand and 

expectations 

454 
 Global برندینگ جهانی

branding 
432 

10 

کالا و محصولات  

 Sporting ورزشی

goods and 

products 

 Multi-brand 432 چندبرندی  448
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 های کلیدی برحسب اثرگذاری/اثرپذیری غیرمستقیمبندی مؤلفهاولویت -6جدول ادامة 
Table 6- Prioritize key components in terms of indirect impact/vulnerability 

 رتبه
Rank 

 مؤلفه
Component 

امتیاز تأثیرگذاری  

 مستقیم
Direct impact 

points 

 مؤلفه
Component 

امتیاز تأثیرپذیری 

 مستقیم
Direct impact 

score 

     

11 
  برندینگ جهانی

Global branding 
432 

 پذیری اجتماعیمسئولیت

Social responsibility 
429 

12 

  برندهای الکترونیکی

Electronic 

brands 
428 

 Brand  روایت برند

narration 
419 

13 
  احساس مشتریان

Customers feel 
399 

 کالا و محصولات ورزشی

Sporting goods and 

products 

416 

 Boycott 397  تحریم 14
  شدنجهانی

Globalization 
381 

15 
-Multi چندبرندی 

brand 
394 

 Joint  برندینگ مشترک

branding 
364 

16 

پذیری  مسئولیت

 Social اجتماعی

responsibility 

391 
  شرایط اقتصادی

Economic conditions 
364 

 Support 345  حمایت Support 358  حمایت 17

18 
حاکمیت  

Governance 
311 

 Brand  یابی برندجایگاه 

positioning 
345 

19 

  اجتماع برندی
Brandy 

Community 
 Law 335 قانون 278

20 

  چینهای بلاکسیستم
Block chain 

systems 
205 

 برندینگ عاطفی

Emotional branding 
325 

21 
 Brand  قدرت برند

strength 
203 

 Green  برندینگ سبز 

branding 
302 

22 
 Brand  خط برند

line 
 Boycott 302  تحریم 171
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 های کلیدی برحسب اثرگذاری/اثرپذیری غیرمستقیمبندی مؤلفهاولویت -6جدول ادامة 
Table 6- Prioritize key components in terms of indirect impact/vulnerability 

 رتبه
Rank 

 مؤلفه
Component 

امتیاز تأثیرگذاری  

 مستقیم
Direct impact 

points 

 مؤلفه
Component 

امتیاز تأثیرپذیری 

 مستقیم
Direct impact 

score 

23 
 Green برندینگ سبز

branding 
167 

  چینهای بلاکسیستم

Block chain systems 
200 

24 

  یابی برندجایگاه 
Brand 

positioning 
 Governance 188حاکمیت  151

25 

 برندینگ عاطفی

Emotional 

branding 
141 

 Digital  تکنولوژی دیجیتال

technology 
162 

 Law 125 قانون 26
  برندهای الکترونیکی

Electronic brands 
147 

 

به    بندی عوامل اصلی برحسب درجه تأثیرگذاری مستقیم و غیرمستقیم،افزار برای اولویتخروجی نرم

تأثیرگذاری غیرمستقیم   ، تأثیرگذاری مستقیم و ستون دوم  ،است. ستون اول  دو شرح شکل شماره  

تفاوت چشمگیری در    ،شودگونه که ملاحظه میهمان  .)حاصل به توان رساندن وزن تأثیرات( است

 شود.  مشاهده نمیعوامل  بینتأثیرگذاری مستقیم و غیرمستقیم 
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 غیرمستقیم و مستقیم هایتأثیرگذاری برحسب کلیدی عوامل بندیدرجه -2شکل 

Figure 2- Classification of key factors in terms of direct and indirect impacts 
 

شماره  تا    سههای شماره  مک، در شکلافزار میکهای برگرفته از خروجی نرمدر ادامه براساس تحلیل

و  پنج مستقیم  تأثیرگذاری  شامل  عوامل  میان  ارتباطات  شدت  از  گرافیکی  نمایشی  تأثیرگذاری  ، 

تر میان  شده است. درک ارتباطات قوی  ارائهغیرمستقیم و بالقوه میان متغیرها )در سطوح مختلف(  

دهی به آینده برندهای ورزشی است و  ترین روابط در شکلبرای فهم مهم  یعوامل، راهنمایی سودمند

تصمیممی برای  شکل تواند  در  آورد.  فراهم  فراگیر  تصویری  شماره  گیران،  چهارو    سههای  ،  شماره 

شود، در ماتریس  های سیستم مشخص شده است. یادآور میها بر سایر شاخصثیرات مستقیم شاخصأ ت

تأثیرات  بر این اساس،    شود؛ میافزار به توان رسانده  ها در نرمتأثیرات غیرمستقیم، هریک از شاخص

   شود.سنجیده می شماره پنجها در شکل غیرمستقیم شاخص
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 (%25)در سطح  رهایمتغ میمستق یرگذاری نمودار شدت ارتباط در تأث -3شکل 

Figure 3- Graph of relationship intensity in the direct effect of variables (level of 

25%) 

 
 (%10)در سطح  رهایمتغ میمستق یرگذاری نمودار شدت ارتباط در تأث -4شکل 

Figure 4- Graph of relationship intensity in the direct effect of variables (level of 

10%( 
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 (%5)در سطح  رهایمتغ میرمستقیغ یرگذاری نمودار شدت ارتباط در تأث -5شکل 

Figure 5- Intensity chart in the indirect effect of variables (level of 5%( 

 

برندهای الکترونیک، تکنولوژی دیجیتال،   شد کهدرنهایت مشخص    ، مکبا اقتباس از نتایج تحلیل میک

سرمایه و  بازار  در  رقابت  مشترک،  برندبرندینگ  در  بدیل  پنج  ، گذاری  سازنده  پیشران  های  نیروی 

برندهای ورزشی هستند آینده صنعت  اصلی،   ؛احتمالی  از سناریوهای  اساس، تحقق هرکدام  این  بر 

عنوان به  ، یادشده در این پژوهش   مؤلفهبنابراین پنج    ؛دادن تغییراتی در این متغیرهاستدرگرو روی

واسطه قدرت  به  ،خبرگان پژوهش  شدهیدیشوند. این نیروهای پیشران تأ نیروهای پیشران شناسایی می

از اهمیت و عدم قطعیت نسبتاً زیادی در موضوع پژوهش برخوردارند   زیادتأثیرگذاری و تأثیرپذیری  

 های اصلی پژوهش برای مراحل بعدی شناخته شوند.قطعیتعنوان عدمتوانند بهو می

 

 گیری بحث و نتیجه
صنعت برندهای ورزشی که در قالب برندهای باشگاهی، سازمانی/ شرکتی، افراد مشهور، رویداد و رسانه 

به  ،شوده میضعر فناورانه  تغییرات  آهنگ  است.  انتقالی شکننده  قدری در حال گذراندن یک دورۀ 
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با    رویاروییریزی برای  های عملیاتی امروزی و برنامهسریع است که تعامل برقرار کردن میان چالش

کنندگان برندهای سازمانی و شرکتی  جدی است. بسیاری از تولیدکان  ی اتفاق بزرگ بعدی، خود چالش

تقریباً  های پیشداشتن به افقهای جاری متمرکزند و چشمدر کشور بیشتر بر مسائل و دغدغه رو، 

این در حالی است که هرگونه فرصتی برای پیشرفت، نوآوری و ایجاد   ؛برایشان غیرممکن شده است

ها و  شناخت مؤلفههمچنین  نگرانه و  انداز در این عرصه، درگرو داشتن نگاه بلندمدت و آیندهچشم

ی ورزشی ایران در افق  نگری برندهادر مطالعه حاضر به آینده  بنابراین  ؛ های سازنده آینده استپیشران

 با تأکید بر برندهای سازمانی و شرکتی پرداخته شد.  1410

داده تحلیل  و  داد تجزیه  نشان  مشترک،  پنج    ،ها  برندینگ  تکنولوژی  نیروی  الکترونیک،  برندهای 

های احتمالی آینده صنعت برندهای  بدیل  ، گذاری در برند سازندهدیجیتال، رقابت در بازار و سرمایه

 که به(  125،  2020ها و همکاران )ها تاحدودی با نتایج مطالعات شافعی . این یافتههستندورزشی  

( که به تکنولوژی دیجیتال 123،  2020و همکاران )  گلوبگذاری اشاره کرده بودند،  مدیریت سرمایه

بودند و   بودند رسانه  که (  1،  2020و همکاران )  زرلیرواشاره کرده  اجتماعی  گزارش کرده  بر  های 

 د. شتحقیق ناهمخوانی در این راستا یافت ن ،همخوان است. شایان ذکر است گذارند، میتأثیر برندها 

توان گفت که در حوزه برندهای ورزشی تغییر بنیادین در حال وقوع است و می  یافتهدر تبیین این  

پیدا  وزشی  برندهای  عرصۀ  در  بنیادین  اهمیتی  الکترونیک  برندهای  و  برندهای مشترک  بر  تمرکز 

اند و  شدت با آینده برندهای ورزشی در هم تنیدهبه  ،گذاری در برند و رقابت در بازارکند. سرمایهمی

پیشرفت و احاطه تکنولوژی دیجیتال عرصه فعالیت برندهای ورزشی را به فرصتی بسیار   ،با آن  زمانهم

است.   کرده  تبدیل  استرقابتی  ذکر  برندهای    ،شایان  حوزه  در  اصلی  سناریوهای  از  هرکدام  تحقق 

 ها است.دادن تغییراتی در این پیشرانورزشی، درگرو روی

 و بالا ربع در با قرارگرفتنشدن  جهانیهای شرایط اقتصادی، تحریم و  مؤلفه  شد،همچنین مشخص  

پژوهش   این اثرگذار متغیر مشخص طوربه ،متغیرها مستقیم اثرپذیری/اثرگذاری نقشه سمت چپ

هستند. اثرپذیری و زیاد اثرگذاری )دارای شاخص کم(  بارز  کهویژگی  است  این  تأثیرگذار   های 

»بحرانی بیشترین مثابه  به  و  دارند  سیستم  در  را  شاخصتاثیرگذاری  و  ترین«  سیستم  وضعیت  ها، 

 چراکه هاست و توسط سیستم برندهای ورزشی، چندان قابل کنترل نیستند.  تغییرات آن وابسته به آن

ها در موضوع پژوهش )برندهای ورزشی( نسبتاً کم است و تغییر آنها به تغییر در عوامل تأثیرپذیری آن

-بر فعالیت مؤثر محیطی کلیدی نیروهای عنوانبه باید نیروها این  ،است. درمجموع وابسته  بسیار دیگر  

 هابرنامه و هاسیاست برای تنظیم هاآن  شرایط  همواره  و شوند شناخته برندها آینده تعاملات و اه
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 منجر پژوهش موضوع هایلفهؤسایر م در تغییرات به تواند می هالفهؤم این در تغییر  چراکه  شود؛ رصد

 شود.

احساس مشتریان، تقاضا و انتظارات مشتریان، روایت برند، ارزش ویژه    که  د شمشخص    ، افزون بر این

متغیرهای دووجهی موضوع پژوهش )آینده برندهای   ،برند، برندینگ جهانی و کالا و محصولات ورزشی

زیاد هستند. این متغیرها    یریرپذیتأثثیرگذاری زیاد و هم دارای  أ هم دارای ت  یعنی ورزشی( هستند؛  

طبیعت این   و  گیرندثیرات قرار میأحوالی خط قطری ماتریس در ناحیه بالا و سمت راست ماتریس ت

ها  ها، واکنش و تغییر بر دیگر شاخصآن  رویزیرا هر عمل و تغییری    ؛متغیرها با ناپایداری آمیخته است

ها در گذاران باشند و وضعیت آنتواند موضوع کنش و واکنش سیاستمی  ؛را به دنبال خواهد داشت

عنوان متغیرهای  بنابراین از این متغیرها گاهی به  شود؛ طور ویژه لحاظ  ها بهها و اقدامطراحی برنامه

)در    یشترقطعیت ب  تأثیرپذیری و عدم دلیل  ها بهچراکه آن  ؛شودیاد می  «متغیرهای ریسک»هدف یا  

ها به شمار  تری برای تمرکز اقدامات و برنامه(، هدف مناسبریرپذیتأثثیرگذار و  أ مقایسه با متغیرهای ت

 روند. می

مشخص   ادامه  کهدر  مسئولیت  شد  برندی،  اجتماعی  برند،  خط  برند،  و  قدرت  اجتماعی  پذیری 

های عنوان شاخصبه   طور مشخصبا قرارگرفتن در قسمت پایین و سمت راست ماتریس، به  ،چندبرندی

آینده   در  برندهای ورزشی  این  تأثیرپذیر سیستم مدیریت  تأثیرپذیر  متغیرهای  بارز  ویژگی  هستند. 

چراکه متغیرهایی هستند    اند؛است که به تکامل سایر متغیرهای تأثیرگذار و دووجهی بسیار حساس

توان برای تحقق ها میندارند و از طریق هماهنگی و اثرگذاری بر آ  یشتریب  تأثیرپذیریکه قابلیت  

برنامه و  تلاش  مطلوب،  آنریزی  آینده  منفی  اثرات  از  یا  این  کرد  از  کاست.  ملحاظها  این    ها لفهؤ، 

 د. نروشمار می شاخص خروجی برای سیستم به ،اصطلاحبه

یابی برند، برندینگ عاطفی،  چین، جایگاه های بلاکحاکمیت، حمایت، سیستمکه    شدسرانجام مشخص  

  تأثیرپذیریو    تأثیرگذاریمتغیرهای دیگر دارای    در مقایسه با در این پژوهش  قانون و برندینگ سبز  

های  این شاخص براساس داده  ؛ یعنیشوندسیستم شناخته میکمتری هستند و متغیرهای مستقل در  

های دیگر سیستم، اثرگذاری/پذیری کمتری شاخصدر مقایسه با    واردشده )مبتنی بر دیدگاه خبرگان(

د، در  شگونه که در مرحله قبل مشخص  همان  ، شدهعامل شناسایی  26همه    شایان ذکر است،دارند.  

همه    طبعبهاند و  ها شناسایی شدهلفهؤثرترین مؤترین و معنوان مهمهای مؤثر، بهلفهؤمجموعه م  بین

مستقل   مؤلفهحال،  ؛ بااینشوندها با درجات اهمیت مختلف باید در تدوین سناریوهای آینده لحاظ  آن 
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سایر عوامل   در مقایسه با   ،مک(افزار میک)حاصل نرم  تأثیرپذیری/تأثیرگذاریشده در نقشه  شناسایی

 . داشتندوزن کمتری 

  دی با تأک  1410در افق    رانیا  یورزش  ی برندها  آینده که    شدطورکلی مشخص  به  ،نتایج تحقیق  براساس

الکترونیک، های برندینگ مشترک، رقابت در بازار، برندهای  تابع پیشران  ، یو شرکت  یسازمان   یبر برندها

ها مبنای تغییرات تغییرات در آن   ،رسد گذاری روی برند است و به نظر میتکنولوژی دیجیتال و سرمایه

است شایان ذکر  بزند.  رقم  را  ورزشی  برندهای  مؤلفه  ،در  بهتر  برندهای  شناخت  آینده  های سازنده 

از قبل تعیین در را  گیران  نفعان و تصمیمقدرت کنشگری ذی  ،شدهورزشی و داشتن طرح و برنامه 

ای مطلوب هدایت  ها را برای ساخت آیندهحال آندهد و درعینبا تحولات آینده افزایش می رویارویی

 کند. و راهنمایی می

قرار    مدنظردهی نتایج لازم است  وجود داشت که در تعمیم   ی هایدر مسیر انجام این تحقیق محدودیت

برای   STEEPو    PEST  ،DEGESTهای  پژوهی صرفاً از مدل محدودیت اول اینکه در انجام آینده  ؛گیرد

موضوعات   ندتوانستهای مذکور نمیشود که به دلیل اینکه مدلشناخت عوامل کلیدی استفاده می

-و موضوعات مؤثر بدون دسته ها استفاده نشداز این مدل ، دنورزشی و فنی خاص برند را پوشش ده

نظران حوزه برند محدودیت دیگر اینکه این پژوهش صرفاً دیدگاه صاحببندی ارائه شد.  بندی و خوشه

است کرده  منعکس  را  دانشگاه  اساتید  آن نمی  بنابراین  ؛و  نظر  ذیتوان  تمامی  به  را  حوزه ها  نفعان 

برندهای ورزشی انواع مختلفی دارند و در    ، شد  ذکرطورکه  برندهای ورزشی تعمیم داد. از طرفی همان

نتایج این تحقیق به سایر برندهای    روازاین  ؛این پژوهش بر برندهای شرکتی و سازمانی تمرکز شد

و رویدادی  باشگاهی،  برندهای  چون  این    ؛ نیست  یافتنیتعمیم..  ورزشی  آتی    اساس،بر  محققان  به 

حوزه برندهای  پژوهی در  های مختص به حوزه آیندهمدل  های خود،پژوهشکه در    شودپیشنهاد می

را در ارتباط   برندهای ورزشینفعان  دیدگاه تمامی ذیراهبردهای    کنند؛ احی و اعتباریابی  رط  ورزشی را

های مؤثر و در نهایت اینکه پیشران  کنند یک مطالعه پیمایشی بررسی    در  ها آنبا عوامل مؤثر بر آینده  

 بندی برندهای ورزشی را شناسایی کنند. بر سایر دسته

 

 تشکر و قدردانی 
 کنیم. نظران در حوزۀ این پژوهش تشکر و قدردانی میکنندگان و صاحبمشارکتاز تمامی 

 

 



 385                                                                    ... با 1410در افق  رانیا  یورزش یبرندها نگریندهیآ: صفری

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

References 
1. Asadnia, A., CheshmehSohrabi, M., Shabani, A., Asemi, A., & Demneh, M. T. 

(2022). Future of information retrieval systems and the role of library and information 

science experts in their development. Journal of Librarianship and Information 

Science, 8(5), 1-14 . 
2. Bouchet, P., Hillairet, D., & Bodet, G. (2013). Sport brands. New York: Routledge. 

3. Bridgewater, S. (2010). Football brands. Basingstoke: Palgrave Macmillan. 

4. Coelho, P. S., Rita, P., & Santos, Z. R. (2018). On the relationship between consumer-

brand identification, brand community, and brand loyalty. Journal of Retailing and 

Consumer Services, 5(43), 101-110. 

5. Gohari, M., Azar, A., & Moshabki, A. (2016). Futurology: Presenting a picture of the 

future of the organization using a scenario planning approach (Case study: Statistics 

Center of Iran). Iranian Management Sciences, 10(38), 36-65. (in Persian). 

6. Golob, U., Davies, M. A., Kernstock, J., & Powell, S. M. (2020). Trending topics plus 

future challenges and opportunities in brand management. Journal of Brand 

Management, 27(2), 123-129. 

7. Interbrand. (2021). Best global brands 2021, the ranking of the 100 most valuable 

global brands.  Available at: https://interbrand.com/best-global-brands. 

8. Lee, M., Maeng, L. S., Lee, D. H., & Jun, C. S. (2019). The impact of sport brand 

extension on brand loyalty. International Journal of Human Movement Science, 

13(1), 51-63. 

9. Mehdi Biraghdar, A., & Haghighi, M. (2020). Designing a brand reputation 

development model based on corporate social responsibility with a futures research 

approach in the Iranian banking industry. Future Quarterly Management Research, 

30(119), 51-77. (in Persian). 

10. Mousa, M., Sági, J., & Zéman, Z. (2021). Brand and firm value: Evidence from Arab 

emerging markets. Economics, 9(1), 1-13. 

11. Qi, Y., Chai, Y., & Jiang, Y. (2021). Threshold effect of government subsidy, 

corporate social responsibility and brand value using the data of China’s top 500 most 
valuable brands. Plos One, 16(5), 1-15. 

12. Ramírez, S. A. O., Veloutsou, C., & Morgan-Thomas, A. (2019). I hate what you 

love: brand polarization and negativity towards brands as an opportunity for brand 

management. Journal of Product & Brand Management. 28(11), 1-44. 

13. Rezaighadi, M., & Rafie, H. (2022). Investigating future applications of research in 

public policy. Sepehr Siyasat, 8(27), 85-102. (in Persian). 

14. Ruiz-Real, J. L., Uribe-Toril, J., & Gázquez-Abad, J. C. (2020). Destination branding: 

Opportunities and new challenges. Journal of Destination Marketing & 

Management, 17, 1-20. 

15. Sawyer, S., & Carmel, E. (2022). The multi-dimensional space of the futures of work. 

Information Technology & People, 1(10), 1-20 . 
16. Silva, M. (2015). A systematic review of Foresight in Project Management literature. 

Procedia Computer Science, 64, 792-799. 

https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Asadnia%2C+A.%2C+CheshmehSohrabi%2C+M.%2C+Shabani%2C+A.%2C+Asemi%2C+A.%2C+%26+Demneh%2C+M.+T.+%282022%29.+Future+of+information+retrieval+systems+and+the+role+of+library+and+information+science+experts+in+their+development.+Journal+of+Librarianship+and+Information+Science%2C+1-14.&btnG=
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Asadnia%2C+A.%2C+CheshmehSohrabi%2C+M.%2C+Shabani%2C+A.%2C+Asemi%2C+A.%2C+%26+Demneh%2C+M.+T.+%282022%29.+Future+of+information+retrieval+systems+and+the+role+of+library+and+information+science+experts+in+their+development.+Journal+of+Librarianship+and+Information+Science%2C+1-14.&btnG=
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Asadnia%2C+A.%2C+CheshmehSohrabi%2C+M.%2C+Shabani%2C+A.%2C+Asemi%2C+A.%2C+%26+Demneh%2C+M.+T.+%282022%29.+Future+of+information+retrieval+systems+and+the+role+of+library+and+information+science+experts+in+their+development.+Journal+of+Librarianship+and+Information+Science%2C+1-14.&btnG=
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Asadnia%2C+A.%2C+CheshmehSohrabi%2C+M.%2C+Shabani%2C+A.%2C+Asemi%2C+A.%2C+%26+Demneh%2C+M.+T.+%282022%29.+Future+of+information+retrieval+systems+and+the+role+of+library+and+information+science+experts+in+their+development.+Journal+of+Librarianship+and+Information+Science%2C+1-14.&btnG=
https://www.taylorfrancis.com/books/mono/10.4324/9780203114667/sport-brands-patrick-bouchet-dieter-hillairet-guillaume-bodet
https://link.springer.com/book/10.1057/9780230281363
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698916305240
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698916305240
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S0969698916305240
http://journal.iams.ir/?_action=article&au=4173&_au=%D9%85%D8%B5%D8%B7%D9%81%DB%8C++%DA%AF%D9%88%D9%87%D8%B1%DB%8C+%D9%81%D8%B1
http://journal.iams.ir/?_action=article&au=4173&_au=%D9%85%D8%B5%D8%B7%D9%81%DB%8C++%DA%AF%D9%88%D9%87%D8%B1%DB%8C+%D9%81%D8%B1
http://journal.iams.ir/?_action=article&au=4173&_au=%D9%85%D8%B5%D8%B7%D9%81%DB%8C++%DA%AF%D9%88%D9%87%D8%B1%DB%8C+%D9%81%D8%B1
https://link.springer.com/article/10.1057/s41262-019-00184-4
https://link.springer.com/article/10.1057/s41262-019-00184-4
https://link.springer.com/article/10.1057/s41262-019-00184-4
https://interbrand.com/best-global-brands/
https://interbrand.com/best-global-brands/
https://www.papersearch.net/thesis/article.asp?key=3676208
https://www.papersearch.net/thesis/article.asp?key=3676208
https://www.papersearch.net/thesis/article.asp?key=3676208
https://jmfr.srbiau.ac.ir/article_16481.html
https://jmfr.srbiau.ac.ir/article_16481.html
https://jmfr.srbiau.ac.ir/article_16481.html
https://jmfr.srbiau.ac.ir/article_16481.html
file:///C:/Users/Khabe/Desktop/download/Downloads/economies-09-00005.pdf
file:///C:/Users/Khabe/Desktop/download/Downloads/economies-09-00005.pdf
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Qi%2C+Y.%2C+Chai%2C+Y.%2C+%26+Jiang%2C+Y.+%282021%29.+Threshold+effect+of+government+subsidy%2C+corporate+social+responsibility+and+brand+value+using+the+data+of+China%E2%80%99s+top+500+&btnG=
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Qi%2C+Y.%2C+Chai%2C+Y.%2C+%26+Jiang%2C+Y.+%282021%29.+Threshold+effect+of+government+subsidy%2C+corporate+social+responsibility+and+brand+value+using+the+data+of+China%E2%80%99s+top+500+&btnG=
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Qi%2C+Y.%2C+Chai%2C+Y.%2C+%26+Jiang%2C+Y.+%282021%29.+Threshold+effect+of+government+subsidy%2C+corporate+social+responsibility+and+brand+value+using+the+data+of+China%E2%80%99s+top+500+&btnG=
https://eprints.gla.ac.uk/174309/7/174309.pdf
https://eprints.gla.ac.uk/174309/7/174309.pdf
https://eprints.gla.ac.uk/174309/7/174309.pdf
http://se.journal.qom-iau.ac.ir/article_681273.html
http://se.journal.qom-iau.ac.ir/article_681273.html
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2212571X20300755
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2212571X20300755
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S2212571X20300755
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/ITP-12-2020-0857/full/html?casa_token=Q3xrnCe_MCEAAAAA:jx2swW-BDMyPQF6mnjA3FxVJCRkK0ca6tweaa1cSkjq984-uAriGi4fBWkONBu8q2mV00pWTv-AAZHMmDlNip-51D0Tp4bFxdo_eh5uD3kAg_0v0gCc6YQ
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/ITP-12-2020-0857/full/html?casa_token=Q3xrnCe_MCEAAAAA:jx2swW-BDMyPQF6mnjA3FxVJCRkK0ca6tweaa1cSkjq984-uAriGi4fBWkONBu8q2mV00pWTv-AAZHMmDlNip-51D0Tp4bFxdo_eh5uD3kAg_0v0gCc6YQ
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Silva%2C+M.+%282015%29.+A+systematic+review+of+Foresight+in+Project+Management+literature.+Procedia+Computer+Science%2C+64%2C+792-799.&btnG=
https://scholar.google.com/scholar?hl=en&as_sdt=0%2C5&q=Silva%2C+M.+%282015%29.+A+systematic+review+of+Foresight+in+Project+Management+literature.+Procedia+Computer+Science%2C+64%2C+792-799.&btnG=


 1402، خرداد و تیر 78،  شماره 15مطالعات مدیریت ورزشی، دوره                                                         386

 

  Creative Commons Attribution-NonCommercial-NoDerivatives 4.0 International Public Licen 

17. Swart, K., Milla, A. C., & Mataruna-Dos-Santos, L. J. (2021). From the desert to the 

city: How is Dubai branding itself through sustainable sport events?. Worldwide 

Hospitality and Tourism Themes, 13(1), 34-48. 

18. Saidi, H. (2021). Investigating the effective factors on promoting the brand equity of 

the country's sports clubs with a futures research approach (Unpublished master's 

thesis). Sanabad Golbahar Higher Education Institute. (in Persian). 

19. Shafeiha, S., Salah Ardestani, A., & Afshar Kazmi, M. A. (2020). Predicting the 

future trend of brand investment management with a dynamic model of brand equity 

(Alborz Insurance Company). Journal of Commerce, (91), 125-152. (in Persian). 

20. Shafeiha, S., Salah Ardestani, A., Afshar Kazmi, M. A., & Mirabi, V. (2018). 

Designing a brand equity model and predicting future trends in Alborz Insurance 

Company using the system dynamics approach. The Future of Management Research, 

(109), 75-89. (in Persian). 

21. Wider, S., von Wallpach, S., & Mühlbacher, H. (2018), Brand management: 

Unveiling the delusion of control, European Management Journal, 36(3), 301-305. 

 

 استناد به مقاله 
 

 

 

 
 

 
 

 
 

(. 1402) .اسمعیلی، محسنو  آبادی، سمیرا؛علی ؛ویسی، کورش؛ معصومه، صفری

و  یسازمان یبر برندها دیبا تأک 1410در افق  رانیا یورزش یبرندها نگریندهیآ

 . 359-86(، 78)15. مطالعات مدیریت ورزشی، یشرکت

 SMRJ.2023.13262.3718/10.22089شناسۀ دیجیتال: 

 

Safari, M., Veisi, K., Aliabadi, S., & Esmaeili, M. (2023). Foresight of 

Iranian Sports Brands on the Horizon of 2031 with Emphasis on 

Organizational and Corporate Brands. Sport  

Management Studies, 15(78), 359-86. (in Persian).  

DOI: 10.22089/SMRJ.2023.13262.3718 

https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/WHATT-08-2020-0101/full/html?utm_source=rss&utm_medium=feed&utm_campaign=rss_journalLatest
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/WHATT-08-2020-0101/full/html?utm_source=rss&utm_medium=feed&utm_campaign=rss_journalLatest
https://www.emerald.com/insight/content/doi/10.1108/WHATT-08-2020-0101/full/html?utm_source=rss&utm_medium=feed&utm_campaign=rss_journalLatest
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/search?keywords=بررسی%20عوامل%20موثر%20بر%20ارتقاء%20ارزش%20ویژه%20برند%20باشگاه%E2%80%8C%20های%20ورزشی%20کشور%20با%20رویکرد%20آینده&basicscope=1
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/search?keywords=بررسی%20عوامل%20موثر%20بر%20ارتقاء%20ارزش%20ویژه%20برند%20باشگاه%E2%80%8C%20های%20ورزشی%20کشور%20با%20رویکرد%20آینده&basicscope=1
https://ganj.irandoc.ac.ir/#/search?keywords=بررسی%20عوامل%20موثر%20بر%20ارتقاء%20ارزش%20ویژه%20برند%20باشگاه%E2%80%8C%20های%20ورزشی%20کشور%20با%20رویکرد%20آینده&basicscope=1
http://pajooheshnameh.itsr.ir/article_36980.html
http://pajooheshnameh.itsr.ir/article_36980.html
http://pajooheshnameh.itsr.ir/article_36980.html
https://jmfr.srbiau.ac.ir/article_10993.html
https://jmfr.srbiau.ac.ir/article_10993.html
https://jmfr.srbiau.ac.ir/article_10993.html
https://jmfr.srbiau.ac.ir/article_10993.html
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S026323731830046X
https://www.sciencedirect.com/science/article/abs/pii/S026323731830046X

