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Abstract 
In the present study, for the first time, the antecedents and consequences of marketing agility in the field of 

sports and its impact on performance were investigated. The statistical population of this research consisted of 

280 sales and marketing staff of Majid Company. To determine the number of sample members, two methods 

of Cochran's formula for limited society and 10-fold rule were used, and 162 people were considered as sample 

members. To collect the data using the random sampling method, a researcher-made questionnaire with a five-

point Likert scale was distributed among the sample members and 162 questionnaires were received. Structural 

Equation Modeling was used to analyze the data, and the results showed that marketing intelligence, training 

and development, and marketing planning are Antecedents and drivers for sports marketing agility. Also, sports 

marketing agility has a significant effect on new product advantage and innovation capability, and these two 

variables are the consequences of sports marketing agility. Company performance is another consequence of 

sports marketing agility, which new product advantage and innovation capability also have a significant effect 

on performance, and finally, market turbulence moderates the relationship between sports marketing agility and 

company performance. In general, according to the research findings, sports marketing agility is one of the new 

marketing methods that successful sports companies can use to maintain and improve their competitive position. 

Finally, practical suggestions were provided to managers of sports companies and future researchers. 
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Extended Abstract 

Background and Purpose 
In the present study, for the first time, the effect of the variables of marketing intelligence, training and 

development, and marketing planning as antecedents of sports marketing agility was investigated. Besides, the 

effect of sports marketing agility on new product advantage, innovation capability, and organizational 

performance as the consequences of sports marketing agility was investigated. Another purpose of this study 

was to investigate the effect of moderating the market turbulence variable on the relationship between sports 

marketing agility and organizational performance. Due to the great neglect of the importance of marketing 

agility in sports organizations, this study sought to identify the antecedents and consequences of marketing 

agility in the field of sports to facilitate the agility of sports organizations.  

 

Materials and Methods 

The present study is applied research in terms of the purpose and nature of the issue. In terms of how data is 

collected, it is a correlational survey research. The statistical population of this research consisted of the sales 

and marketing staff of Majid Company. For gathering information on the number of statistical population 

members, we referred to the company's head office located in Tehran. According to the statistics of the 

company's head office, the members of the statistical population in this study are 280 sales and marketing staff 

of Majid Company. To determine the number of sample members, two methods of Cochran's formula for limited 

community and 10-fold rule were used, and 162 people were considered as sample members. To collect the 

data using the random sampling method, a researcher-made questionnaire with a five-point Likert scale was 

distributed among the research sample and 162 questionnaires were received. The questions of each variable 

were collected as follows: marketing agility and performance from (1), marketing planning and new product 

advantage from (2), market turbulence and innovation capability from (3), education and development from 

(4), and marketing intelligence from (5) standard questionnaire. After translation, the questionnaire questions 

were reviewed by five English language experts and some of the sentences were corrected. The questions were 

then reviewed and approved by some experts and professors to assess the content and face validity. Structural 

Equation Modeling was used to analyze the data. It should be noted that to assess the validity, reliability, and 

test the hypotheses, SPSS version 22 and Smart-PLS version 2 were used. 

 

Findings: In the present study, 162 people participated, with the highest percentage related to men with 69.5%, 

people aged 25 to 35 years with 55.7%, and people with master's degrees with 44.9%. Also, the highest number 

of employees with 65.3% had three to five years of work experience and the highest number of respondents 

with 89.8% were working in agencies of this company with more than 30 employees. The results of the 

measurement model fit showed the suitability of reliability, convergent validity, and divergent validity. All 

criteria for latent variables have adopted the appropriate value, which can confirm the appropriateness of the 

reliability and validity of the present study. The results of structural model fit showed that the significant value 

of path coefficient for all hypotheses is less than 1.96. Therefore, all the hypotheses of the present study were 

accepted. Marketing intelligence, training and development, and marketing planning are antecedents and drivers 

for sports marketing agility. Among the factors affecting sports marketing agility, marketing intelligence (β = 
0.61) has the greatest impact. Besides, sports marketing agility has a significant effect on new product advantage 

and innovation capability, and these two variables are the consequences of sports marketing agility. Company 

performance is another consequence of sports marketing agility, which new product advantage and innovation 

capability also have a significant effect on performance. Sports marketing agility (β = 0.38) has the greatest 
impact on the new product advantage. Furthermore, among the factors affecting performance, innovation 

capability (β = 0.34) has the greatest impact. Market turbulence moderates the relationship between sports 

marketing agility and company performance. Finally, by obtaining a value of 0.38 for GOF, the strong fit of the 

overall model was also confirmed. 

 

Conclusion: The findings of this study emphasize the need to introduce agility as one of the new marketing 

methods in the field of sports and agility of sports organizations. Brands and sports organizations such as Majid 
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Company to survive in market turbulence and succeed in the competition with market leaders must act 

according to the conceptual model presented in the present study to agile their sports marketing processes, 

provide sports marketing agility implementation infrastructure, and pay attention to antecedents such as 

marketing intelligence, training and development, and marketing planning to facilitate the agility process. With 

these measures, they can increase the new product advantage, innovation capability, and ultimately the 

performance of their organization. It is hoped that the results of this study can create a change in agility in 

various aspects of businesses of marketing sports brands and help the success of Iranian sports brands in national 

and international competitive situations. 
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 چکیده 
نفر    280.  شدبررسی    سازمانی  عملکردبر  برای اولین بار پیشامدها و پیامدهای چابکی بازاریابی در حوزه ورزش و تأثیر آن  حاضر  پژوهش    رد

. برای تعیین تعداد اعضای نمونه از دو روش فرمول کوکران  تشکیل دادندجامعه آماری این پژوهش را    ، مجید  شرکتنیروی فروش و بازاریابی  

استفاده از    ها با  برای گردآوری داده  اعضای نمونه در نظر گرفته شدند.  عنوانبهنفر    162برابری استفاده شد و    10د و قاعده  برای جامعه محدو

نامه دریافت پرسش  162میان اعضای نمونه توزیع شد و    ای لیکرت در با طیف پنج نقطهساخته  محققنامه  گیری تصادفی، پرسشروش نمونه

هوشمندی بازاریابی، آموزش و توسعه و    نتایج نشان داد که   .سازی معادلات ساختاری استفاده شدها از مدلتحلیل دادهشد. برای تجزیه و  

ورزشی بر مزیت محصول جدید و  بازاریابی  پیشامدها و عوامل محرکی برای چابکی بازاریابی ورزشی هستند. چابکی    ،ریزی بازاریابیبرنامه

اریابی  قابلیت نوآوری تأثیر معنادار دارد و این دو متغیر از پیامدهای چابکی بازاریابی ورزشی هستند. عملکرد شرکت نیز پیامد دیگر چابکی باز

تلاطم بازار رابطه بین چابکی بازاریابی  همچنین  ورزشی است که مزیت محصول جدید و قابلیت نوآوری نیز بر عملکرد تأثیر معنادار دارد و  

های نوین بازاریابی است  چابکی بازاریابی ورزشی یکی از روش  ،های پژوهش، طبق یافتهطورکلیبهکند.  ورزشی و عملکرد شرکت را تعدیل می 

-اربردی به مدیران شرکتپیشنهادهای کدرنهایت،    گیرند.  کاره  توانند برای حفظ و بهبود جایگاه رقابتی خود بهای ورزشی موفق میکه شرکت

 .شی و پژوهشگران آتی ارائه شدهای ورز

 چابکی بازاریابی ورزشی، عملکرد، تلاطم بازار. برند مجید )مروژ(،  :کلیدی واژگان
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 مقدمه 
های فناورانه، رقابت و نیازهای  خصوص نوآوریبهها،  ، جهان با تغییرات چشمگیری در تمام حوزهبیست و یکمبا آغاز قرن  

ها نیازمند اتخاذ راهکارهایی  در محیط پیچیده و پویای امروزه، سازمان  (.2021،  و همکاران  1)دنگ، وانگ  مشتریان مواجه شد

رو ارائه بهترین  ازاینکنند؛ پویای بازار رقابتی همگام  وضعیتهستند که موجب بهبود روزافزون عملکردشان شود و خود را با 

  بسیاری از بازاریابانی  مدنظرتبدیل شده است. امروزه الگوهای چابک    مدیران  ۀترین دغدغ عملکرد در زمینه بازاریابی به مهم 

گرایی و ظهور عصر فراصنعتی که در آن  های محصول. گذار از دورههستنددنبال بهبود عملکردشان  که به  قرار گرفته است

اصلی حرکات سازمانداده اطلاعات محور  و  با چالش ها هستند، سازمان ها  را  مواجه  ها  است )حسینی، کرده  های جدیدی 

کردن سازمان خود هوشمندانه ها برای اینکه از رقبای خود عقب نمانند، با چابکبسیاری از سازمان  وضعیتی،در چنین  (.  2015

برای رقابت در محیط  (؛2018،  و همکاران  )والافرکنند  عمل می بهزیرا  بودن در درک و تغییر به چابکسرعت درحال های 

و افزایش    بینی فعالانه تغییراتوکار، پیشهای نوآورانه کسبدهی به اختلالات، کشف راهپاسخها برای بهبود  استفاده از فرصت

(.  2020،  و همکاران  2اموش-؛ ال2019نسب و محمدیان یزد،  پذیری در برابر تهدیدات خارجی نیاز است )طباطباییانعطاف

که به  فردی است  بهمنحصر   هایشامل قابلیتو    فراپویا پدیدار شده  هاییک نمونه جدید از قابلیت  عنوانبهچابکی بازاریابی  

های بازاریابی  و با پیکربندی مجدد تاکتیک  کنندتغییر شناسایی  های درحالها را در محیطدهد فرصتها اجازه میسازمان

به )برینکرخود،  پاسخ دهند  مشتریان علاوه  وضعیتدر    (.2019،  همکارانو    4ژو ؛  2012،  3سرعت  امروزه،  تأمین  رقابتی  بر 

احساسات  تواند بروزها میکردن انتظارات آن چابکی در برآوردهفقدان  سرعت دریافت خدمات نیز توجه دارند و    نیازهای خود، به

نسب ای منفی و تغییر برند را در پی داشته باشد )طباطباییرفتارهایی مانند شکایت، تبلیغات توصیه  طبعبهمنفی به یک برند و  

 برای هایی را  ها برای اینکه از رقبای خود عقب نمانند، گام بسیاری از سازمانبنابراین ضروری است که    ؛ (2016و آبیکاری،  

محیطی امروزه از  مقوله »چابکی بازاریابی« در فضای متغیر  (.2018،  همکارانو    )والافرهای خود بردارند  کردن فعالیتچابک

ها باید تغییرات محیطی را ردیابی کنند و بتوانند ضمن بازخورد بنابراین سازمان  ؛شودها محسوب میعوامل موفقیت سازمان

 .( 2018،  و همکاران  )والافر  کنندریزی و اقدام  های بعدی، با چشم باز، سریع )چابک( و آگاهانه برنامهبرای اصلاح حرکت مداوم

فناوری است.  اند که ناشی از تغییرات محیطی، سازمانی وای قرار گرفتهورزشی نوین در محیط رقابتی پیچیده هایسازمان

ها هستند و  سازمانتعدیلات متنوع در   ها، مدیران ورزشی نیازمند انجام شدن سازماندرواقع، در این محیط رقابتی و مجازی 

است   ایرشتهای بینبدنی مقولههای خود باشند. تربیتساختار سازمان ها نیازمند بازبینی کلی و طراحی مجددشاید بیشتر آن 

(. پیچیدگی  2019،  و همکاران  و ورود چابکی در حوزة مدیریت و ساختار ورزش، اندیشه و نگاه متفاوتی است )جعفرزاده زرندی

 ،مکرر در حال تغییرند  طوربههای سازمانی که  رویه و با وجود قوانین و  است  های اخیر افزایش یافتهها در سالاین سازمان

های ورزشی با توجه به ماهیت فعالیتشان که  (. سازمان2017،  و همکاران  پورهای ورزشی باید چابک باشند )مهدیسازمان

بیرونی و همچنین توجه و آگاهی از تغییرات در نوع نیاز مشتریان که    راستاشدن با تغییراتبرای هم  است،بیشتر خدماتی  

ابعاد ساختاری و محتوایی خود    ،غالباً سریع و پرشتاب در حال تغییر است ، و همکاران   دارند )محمودینیاز  به چابکی در 
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جوانان و ورزشکاران پویا  تعاملات زیادی باهای ورزشی مانند ادارات ورزش و جوانان که  (. درواقع، در بازارها و سازمان2015

وری است، چابکی یک عامل مهم و  طراوت و بهره بخش، پویایی،و فعال وجود دارد و مشارکت مردمی یکی از عوامل حیات

ها به ایجاد قابلیت چابکی در  در این بازارها، شرکت .(2018، و همکاران ایجاد مزیت رقابتی است )حقیقی ضروری برای بقا و 

کسب  ؛دارندنیاز  هایشان  فعالیت در  باید  اقداماتی  درنتیجه  ورزشی  فعالیتچابک  برایوکارهای  اساسیسازی  و  مهم    ،های 

تحقیقات   با وجود ضرورت استفاده از چابکی بازاریابی در فضای رقابتی امروزه، های بازاریابی صورت گیرد.  خصوص فعالیتبه

شده در زمینه های انجامها، پژوهشو طبق بررسی(  2019،  و همکاران  1جود دارد )آسراف محدودی در زمینه چابکی بازاریابی و

برگیرنده همه عوامل تأثیرگذار و تأثیرپذیر بر چابکی بازاریابی  در  چابکی بازاریابی جامع و کامل نیستند و پژوهش جامعی که

در   ، خاص طوربه صورت نگرفته است. نیز بازاریابی ورزشیکارگیری چابکی  هپژوهش مرتبطی با بیافت نشد. همچنین  ، دنباش

است، درک عوامل محرک چابکی بازاریابی ورزشی و شرایطی است که در آن   بررسی نشدهزمینه بازاریابی ورزشی آنچه هنوز  

بنابراین، پژوهشگران و متخصصان درک محدودی از مفهوم چابکی   ؛بخشدچابکی بازاریابی، عملکرد را در این حوزه بهبود می

  های شرکتآن بر عملکرد    تأثیرات مستقیم و غیرمستقیمهنوز    و تاکنون  بازاریابی ورزشی و پیشامدها و پیامدهای آن دارند 

 بازاریابی و عملکرد برندهای ورزشی ناشناخته است. برو تأثیرات آن  نشده ورزشی بررسی فعال در بازارهای

ادبیات موضوع این پژوهش،  برای اینکه پژوهشی در زمینه چابکی  مطالعات    بررسی  داخلی و خارجی بررسی شد. با وجود 

نگرفته انجام  ورزشی  پژوهشاست  بازاریابی  ادامه  ،  در  دارد.  وجود  بازاریابی  چابکی  حوزه  در  مشابهی  از  درباره  های  برخی 

سازی عوامل مؤثر بر چابکی  مدل»( پژوهشی با عنوان  2021)  2سوپریزی و سارش  ؛شودها شرح داده میپژوهش  ترینمهم

برای تجزیه   ها آنانجام دادند.    « سازی ساختاری تفسیری کلیگیری استراتژیک در صنایع پوشاک: رویکرد مدلبازاریابی جهت

تفسیری کلی استفاده کردند. طبق نتایج این مطالعه، آموزش -سازی ساختاریو تحلیل روابط متقابل بین عوامل از رویکرد مدل

گویی، استحکام و چابکی سازمانی عوامل محرکی هستند که نقش حیاتی در دستیابی به چابکی بازاریابی در  و توسعه، پاسخ

صنعت پوشاک دارند. این مدل، صنایع تولیدی پوشاک را برای استراتژی بازاریابی و عملیات خود برای دستیابی به چابکی  

  « چابکی بازاریابی: مفهوم، سوابق و دستور کار تحقیق »( پژوهشی با عنوان  2021)  و همکاران  3کالایگنانام   کند.تسهیل می

، ادبیات را از بازاریابی و  محققان.  بودسازی و بررسی مفهوم نوظهور چابکی بازاریابی  مفهوم  مطالعه،   انجام دادند. هدف این

تعریف  میزانی  عنوانبهچابکی بازاریابی را  ها آنمدیر ارشد ترکیب کردند.   22های عمیق با های متحد و بینش مصاحبهرشته

سرعت بین ایجاد حس در بازار و اجرای تصمیمات بازاریابی برای انطباق با بازار هماهنگی ایجاد  که یک واحد تجاری بهکردند  

های دیگر متمایز است.  افتد و از مفاهیم مرتبط در بازاریابی و حوزهکند. این مفهوم در سطوح مختلف سازمانی اتفاق میمی

آن  نظر  مقیاسچالش   ، هااز  تجاری،  نام  ثبات  از  اطمینان  شامل  بازاریابی  چابکی  اجرای  در  محکم  در  پ های  چابکی  ذیری 

یک مد جدید و   عنوانبهها، پیگیری چابکی بازاریابی های مربوط به حریم خصوصی دادهاکوسیستم بازاریابی، مدیریت نگرانی

بازاریابی هستند.   عنوان  2020خان )استخدام رهبران  با  پژوهشی  برای شرکت»(  بازاریابی  بازار نوظهور در  آیا چابکی  های 

های توانایی و پیچیدگی پویا، به بررسی تأثیر مستقیم چابکی  انجام داد و با حمایت از تئوری  «پیشرفته مهم است؟بازارهای  

پیچیدگی    وضعیت گذارد و در  در بازاریابی پرداخت. نتایج این پژوهش نشان داد که چابکی بازاریابی بر عملکرد شرکت تأثیر می 
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ها در انطباق با برنامه بازاریابی  اما هنگامی که پیچیدگی بازار کم است، توانایی شرکت  ،زیاد بازار، میزان تأثیر آن بیشتر است

ها و  ( پژوهشی با هدف ارزیابی محرک2019) و همکاران  آسرافبر تأمین نیازهای بازار اقتصاد پیشرفته تأثیرگذار است.  ،خود

های توانایی پویا برای ایجاد یک مدل و  از دیدگاه مبتنی بر منابع و تئوری  هاآنالمللی انجام دادند.  تأثیر چابکی بازاریابی بین

صادرکننده استفاده کردند. علاوه بر    195های نظرسنجی از  سازی معادلات ساختاری با داده آزمایش کمی آن از طریق مدل

مصاحبه  هاآناین،   طریق  بهاز  عمیق  یافته  ایجاددنبال  های  درمورد  بازاریابی  بینشی  چابکی  که  داد  نشان  نتایج  بودند.  ها 

صورت مستقیم و غیرمستقیم از طریق مزیت محصولات جدید صادرشونده افزایش  المللی را بهالمللی، عملکرد بازار بینبین

  ،کندالمللی را بر مزیت محصولات جدید تقویت میتأثیر مثبت چابکی بازاریابی بین  یکه سازگاری با ارتقادهد. درحالیمی

  در بین چابکی بازاریابی و عملکرد مالی  ۀرابط »پژوهشی با عنوان ( 2019)و همکاران  ژوگونه نیست. سازگاری با محصول این

شرکت   518ای از  این مطالعه در صنعت فرآوری مواد غذایی چین انجام شد که نمونهانجام دادند.    «سطوح مختلف تلاطم بازار

تلاطم کم بازار شدیدتر است و    دربه این نتیجه رسیدند که تأثیر قابلیت نوآوری بر عملکرد مالی    ها آن  .در آن شرکت کردند

کند. همچنین اثر غیر مستقیم در مواقعی که  ریابی و عملکرد مالی را تعدیل می تلاطم بازار رابطه غیرمستقیم بین چابکی بازا

چابکی بازاریابی خدمات،  »  ( پژوهشی با عنوان2019یزد ) محمدیاننسب و  طباطبایییابد.  طم بازار کم است، افزایش میتلا

انجام دادند. هدف از انجام این پژوهش، ارائه ی تعریف نظری برای چابکی بازاریابی خدمات    «پردازی و توسعه مقیاسمفهوم

استاندارد   ابزاری  یافتهاندازه  منظوربهو همچنین توسعه  براساس  بود.  این متغیر  انسانی و  گیری  منابع  پایش  پژوهش،  های 

ابعاد چابکی بازاریابی تعاملی و همچنین   عنوانبهابعاد سازه چابکی بازاریابی داخلی، نیازسنجی و انطباق    عنوانبه توانمندسازی  

و    حقیقی  شناسایی و معرفی شدند.   ، ابعاد چابکی بازاریابی خارجی  عنوانبهای و آمیخته بازاریابی منعطف  پذیری رویهانعطاف

  ثر بر چابکی سازمانی در ادارات ورزش و جوانان استان مازندران با روشؤعوامل م( پژوهشی با هدف بررسی  2018)همکاران 

ن، کارشناسان و کارمندان انفر از مدیران، معاون  250  ،جامعه آماری این پژوهشدادند.    ساختاری انجام معادلات  سازیمدل

بین عوامل سازمانی، عوامل راهبردی   ، تحلیل مسیر مدل مفهومی نشان دادادارات ورزش و جوانان استان مازندران بودند. نتایج  

 رابطه معناداری وجود ندارد. سازمانی  اما بین عوامل فناورانه و چابکی ،دارد و عوامل انسانی با چابکی رابطه معناداری وجود

های  فعالیت پس از اندک مدتی  و تأسیس شد بالا پوشاک ورزشی با کیفیت تهیه و تولیدبا هدف  1987در سال  مروژ شرکت

  بیجایگاه خودر بازار ایران    توانست  آلاتماشینتجهیزات و  ترین  کارگیری پیشرفتههب و با  هگسترش بخشیددر ایران  خود را  

المللی  در سطح بین  ، بر بازار ملیعلاوه  شرکت این    (.2019،  و همکاران  دست آورد )نظریه  بمیان رقبای خارجی خود   را در

به کرنیز  اکنون  است  هدخوبی عمل  از    لباس کننده  تأمین  و  بیش  دنیا    63برای  در سطح    در  کشور  و  است  رشته کشتی 

درواقع، این شرکت  .  داردفعالیت  های دیگر  رانی، بسکتبال، ووشو و رشتهقایقهای والیبال ساحلی،  در رشتهنیز  المللی  بین

خصوص کشتی جایگاه  به  ،ورزشی  رشته  در چندین و    دشوالمللی مطرح  بین در سطح  توانست  است که  اولین شرکت ایرانی

 امروزه رقابت در صنایع مختلف (.2017زاده،  علید )انگوری و شیخالمللی کسب کنبین  ملی و  حودر سط   را  توجهیدرخور

تقریباً مشابه هستند    شده به مشتریانارائه  کالاهای خدمات و  در این صنعت نیز  ؛مله صنعت ورزش در حال افزایش استازج

های  های بازاریابی و رفع ضعفبر توسعه فعالیت  ها باید برنداین  بنابراین    ؛و دشوار است  بین برندهای ورزشی پررنگ  رقابت و  

با توجه به ضرورت چابک  خود تمرکز کنند.بازاریابی   امروز،های سازمانبودن فعالیتهمچنین  رقابتی   مدیران  ها در عصر 

از    ی ورزشیهاشرکت بازاریابیباید  به  چابکی  با  خود،  فاهدا  در رسیدن  برآوردههاشرکت رقابت  و  نیازها  ی دیگر  و  کردن 

. با وجود  نیست  ابرند ورزشی مجید نیز از این قاعده مستثن(.  2019،  و همکاران  )نظریاستفاده کنند   های مشتریانخواسته
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اند،  بازارهاى جهانى را تسخیر کرده  هاى جهانى مانند نایک و آدیداس کهبا غولهای بزرگ این برند، حال این برند باید  موفقیت

 وضعیت عناصر قیمت، ترویج و توزیع در پوشاک ورزشی آدیداس در سطح بالاتری  ،از نظر مشتریان  .کندمؤثر رقابت    طوربه

و    )پیرجمادی  کند  بیشتری  به عناصر آمیخته بازاریابی توجه  بایدهای داخلی،  کاهش ضعف برایشرکت مجید  و    قرار دارد

کنندگان  تمایل مصرف اما  ،استمجید در حد رقبای خارجی خود   برند  توسطشده  ارائه خدمات   . کیفیت و(2016،  همکاران

برندهایی چون عبـدوی و عبدالعلی2016،  و همکاران  )احمدی  بیشتر است  ... آدیداس و نایک،  به  درنتیجه   ؛ (2016نژاد،  ؛ 

  و مهم  حیاتی  یک محصول کیفیت و خدمات که همان اندازه   ا باید به این موضوع توجه کنند کهکشور م مدیران بازاریابی در

محقق ضرورت   بنابراین  ؛ نددر ایجاد مزیت رقابتی مؤثر د ون های نوین بازاریابی مانند چابکی بازاریابی نیز اهمیت داراست، سبک

  خود   قلمرو موضوعی پژوهش  عنوانبهرا   های بزرگ دنیای در رقابت با غول برخورداری از چابکی بازاریابی این برند ملی ایران

 قرار داد.  مدنظر

کارگیری چابکی در بازاریابی  هو غفلت از ب  نکردنهای نظری موجود در ادبیات، به مطالعهیکی از شکاف  ،طورکه گفته شدهمان

توسعه و آزمون بنابراین محققان در این پژوهش درصدد هستند برای اولین بار با    ؛استمربوط  ها و برندهای ورزشی  سازمان

ها،  های موجود در ادبیات پاسخ دهند و محرکیک مدل مفهومی جامع و کامل با مرکزیت چابکی بازاریابی ورزشی، به شکاف

بررسی پیشامدها    برای  ؛ بر این اساس،نتایج و شرایط لازم برای اجرای موفق چابکی بازاریابی را در حوزه ورزش مشخص کنند

آموزش ، نیرومندی و پیامدهای چابکی بازاریابی ورزشی، مدل مفهومی زیر ارائه شده است. در این مدل، هوشمندی بازاریابی، 

شوند.  ریزی بازاریابی متغیرهای مستقلی هستند که پیشامدهایی برای چابکی بازاریابی ورزشی محسوب میو توسعه و برنامه

پیامدهای چابکی بازاریابی ورزشی در مدل مفهومی    عنوانبهمزیت محصول جدید، قابلیت نوآوری و انطباق برنامه بازاریابی نیز  

تأثیر مستقیم چابکی بازاریابی ورزشی بر عملکرد  در مدل حاضر،  توانند موجب بهبود عملکرد شوند.  میاحتمالاً    که ندوارد شد

شده    لحاظ تلاطمات در بازار نیز در مدل    نبوددر نظر گرفته شده است. مقدار و شدت این ارتباط در شرایط وجود یا سازمانی  

 .ارائه شده است شماره یکمدل مفهومی پژوهش حاضر در شکل است. 

 
 مدل مفهومی پژوهش -1شکل 

Conceptual model of research -Figure 1 



                                                                ...                             آن ری و تأث امدهایپ شامدها،ی پ یی: شناسایورزش یابیبازار یچابک

 79 شماره ، 15، دوره 1402پاییز ، مدیریت ورزشیمطالعات فصلنامه 

 پژوهش روش
ها نیز پژوهشی  چگونگی گردآوری داده ، پژوهشی کاربردی و از لحاظشدهبررسی  ۀلئماهیت مسپژوهش حاضر از نظر هدف و 

. برای دادندتشکیل  جامعه آماری این پژوهش را    ،مجید  شرکت. نیروهای فروش و بازاریابی  بودپیمایشی از نوع همبستگی  

،  این شرکت  تهران مراجعه شد و طبق آمار دفتر مرکزیاطلاع از تعداد اعضای جامعه به دفتر مرکزی این شرکت واقع در  

. برای تعیین تعداد اعضای نمونه از  بودندمجید    شرکت نفر نیروی فروش و بازاریابی    280اعضای جامعه آماری این پژوهش،  

نفر    162برابری استفاده شد. طبق فرمول کوکران برای جامعه محدود،  دهدو روش فرمول کوکران برای جامعه محدود و قاعده  

تعیین    روش توان ازمی  سازی معادلات ساختاریشناسی مدلروش  دراعضای نمونه در نظر گرفته شدند. همچنین    عنوانبه

ازای هر متغیر  باید بهنام دارد؛    «برابریدهقاعده  »که    ،در این روش  .کرداستفاده   م نمونه در تحلیل رگرسیون چندمتغیریحج

  ،(. در این مطالعه66، 2018در نظر گرفت )هومن،  نمونه 15تر، حداقل کارانهنمونه و در حالت محافظه 10بین، حداقل پیش

پیش  هشت نمونه  متغیر  اعضای  تعداد  حداقل  باید  قاعده  این  طبق  و  دارد  وجود  اصلی  متغیر  یا  حالت    80بین  در  و  نفر 

 162تعداد اعضای نمونه مناسب برای این مطالعه    ،توان گفتمیبندی این دو روش  با جمعنفر باشند.    120تر،  کارانهمحافظه

از روش نمونهنفر است.   به دفتر مرکزی در شهرگیری تصادفی، برای دسترسی به نمایندگی با استفاده  تهران  های شرکت 

زیرا غالباً احتمال نامه در بین اعضای نمونه توزیع شد؛  پرسش  180و   شد  ها و کارکنان دریافتنمایندگی  فهرست  ؛مراجعه شد

شده در  درصد بیشتر از حجم نمونه محاسبه  10نامه،  ها وجود دارد و به این دلیل هنگام توزیع پرسشریزش و اُفت آزمودنی

نشده و  های تکمیلنامهنامه، پرسشیا تکمیل ناقص پرسش  نکردنهمکاری  دلیلبه  ،ها آوری دادهنظر گرفته شد. پس از جمع

-محققنامه بسته  ها از پرسشآوری دادهبرای جمع نامه مبنای تجزیه و تحلیل قرار گرفتند.پرسش  162و  شدند   ناقص، حذف

به معنای    یک به معنای کاملاً موافقم و عدد    پنجعدد    که  تایی لیکرت تهیه شدنامه با طیف پنجاین پرسشاستفاده شد.  اخته  س

و در بخش  مربوط بود  شناختی  سؤال به اطلاعات جمعیت  چهار  ،در بخش اول   دارد: نامه دو بخشپرسشکاملاً مخالفم بود.  

پژوهش   63  ،دوم متغیرهای  براساس  پژوهش  اصلی  خان   سؤال  پژوهش  از  عملکرد  و  بازاریابی  چابکی  سؤالات  شد.  آورده 

(، تلاطم بازار و قابلیت نوآوری از 2019)و همکاران    آسراف  مزیت محصول جدید از پژوهش ریزی بازاریابی و  (، برنامه2020)

نامه  ( و هوشمندی بازاریابی از پرسش2021(، آموزش و توسعه از پژوهش سوپریزی و سارش )2019) و همکاران ژوپژوهش 

نامه پس از ترجمه، توسط پنج نفر متخصص زبان  سؤالات پرسش( گردآوری شدند.  1990)  1استاندارد کوهلی و جاورسکی 

صوری  محتوایی و  روایی   سنجش  برایبرخی از خبرگان و اساتید    سپساصلاح شد.    آن  انگلیسی بررسی و برخی از جملات

معیار   و  2شده ترتیب از میانگین واریانس تبیینهمگرا و واگرا به یروای منظور برازش. بهکردندبررسی و تأیید    ، سؤالات راآن

استفاده شد. نتایج برازش روایی و پایایی در   5و پایایی ترکیبی   4سنجش پایایی از ضریب آلفای کرونباخ   برای  و  3رلارک-فورنل

 6معادلات ساختاری سازی  از مدل  پژوهش هایآزمون فرضیه  برایهمچنین  آمده است.  شماره یک و شماره دو    هایجدول

 
1. Kohli & Jaworski 

2. Average Variance Extracted (AVE) 

3. Fornell & Larcker 

4. Cronbach's alpha 

5. Composite Reliability (CR) 

6. Structural Equation Modeling (SEM) 
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 2اسالپی-و اسمارت 22نسخه    1اس اسپیهای اسافزارنرم  ها ازسنجش روایی، پایایی و آزمون فرضیه  منظوربهاستفاده شد.  

   استفاده شد.  دونسخه 
 

 نتایج 
از نظر سن، بیشترین درصد به  درصد زن بودند.    5/30درصد مرد و    5/69نفر مشارکت داشتند که    162  ،در پژوهش حاضر

  سال  45تا    36درصد    9/29سال،    24گویان کمتر از  درصد از پاسخ  4/2  درصد مربوط بود.  7/55  سال با  35تا    25افراد دارای  

گویان دارای مدرک کاردانی و کمتر،  درصد از پاسخ  6/6از نظر سطح تحصیلات،  سال سن داشتند.    46درصد بیشتر از    12و  

.  بودنددرصد دارای مدرک دکتری    2/13ارشد و  دارای مدرک کارشناسیدرصد    9/44درصد دارای مدرک کارشناسی،    3/35

-گویان نیز در نمایندگیدرصد پاسخ 8/89و    بودند کاری سه تا پنج سال   ۀدرصد دارای سابق  3/65بیشترین تعداد کارکنان با  

 .بودنفر  30ها بیشتر از که تعداد کارکنان آن  بودندایی از این شرکت مشغول به کار ه

اندازه اندازه  بررسیدر  :  گیریبررسی برازش مدل  پایایی، روایی همگرا و روایی واگرا سنجش   گیری، سه معیاربرازش مدل 

پایایی ترکیبی و برای سنجش روایی همگرا و  ، ضریب آلفای کرونباخ و  3از بارهای عاملی  سنجش پایایی  منظوربه.  شودمی

گیری استفاده شد. نتایج حاصل از برازش مدل اندازه  ،لارکر-فورنل شده و معیارمیانگین واریانس تبیین ترتیب ازروایی واگرا به

 .است ارائه شده  شماره یک و شماره دو ول ادر جد
 

 سنجش روایی و پایایی -1جدول 
Table 1- Evaluation of validity and reliability 

 متغیرها

Variables 
 شاخص 
Item 

 بار عاملی 
Cross 

loading 

 آلفای کرونباخ 
Cronbach's 

Alpha 

 پایایی ترکیبی
Composite 

Reliability 

 میانگین واریانس تبیین شده
Average Variance 

Extracted 

 هوشمندی بازاریابی 

Marketing 

intelligence 

INT1 0.96 

0.75 0.82 0.75 

INT2 0.70 

INT3 0.76 

INT4 0.71 

INT5 0.83 

INT6 0.79 

INT7 0.72 

INT8 0.78 

INT9 0.74 

INT10 0.72 

INT11 0.82 

INT12 0.73 

INT13 0.82 

INT14 0.76 

INT15 0.72 

      

 
1. SPSS 

2. Smart-PLS 

3. Cross Loading 
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 سنجش روایی و پایایی -1جدول ادامة 
Table 1- Evaluation of validity and reliability 

 متغیرها

Variables 

 شاخص 
Item 

 بار عاملی 
Cross 

loading 

 آلفای کرونباخ 
Cronbach's 

Alpha 

 پایایی ترکیبی
Composite 

Reliability 

 میانگین واریانس تبیین شده
Average Variance 

Extracted 
 آموزش و توسعه 

Training and 

development 

TD1 0.72 

0.88 0.73 0.79 TD2 0.87 

TD3 0.75 

 ریزی بازاریابی برنامه 

Marketing planning 

MP1 0.76 

0.72 0.73 0.51 
MP2 0.84 

MP3 0.71 

MP4 0.74 

 چابکی بازاریابی ورزشی 

Sports marketing 

agility 

MA1 0.78 

0.73 0.79 0.78 

MA2 0.72 

MA3 0.78 

MA4 0.85 

MA5 0.70 
MA6 0.73 

MA7 0.74 

MA8 0.79 

MA9 0.76 

MA10 0.70 

MA11 0.80 

MA12 0.77 

MA13 0.71 

MA14 0.82 

MA15 0.77 

MA16 0.78 

MA17 0.70 

MA18 0.74 

 مزیت محصول جدید 

New product 

advantage 

NPA1 0.71 

0.86 0.89 0.54 NPA2 0.76 

NPA3 0.88 

 قابلیت نوآوری 

Innovation 

capability 

 

INC1 0.87 

0.74 0.80 0.57 

INC2 0.74 
INC3 0.77 

INC4 0.76 

INC5 0.75 

INC6 0.87 

INC7 0.73 

INC8 0.75 

INC9 0.78 

INC10 0.78 
INC11 0.75 

INC12 0.87 
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 روایی و پایاییسنجش  -1جدول ادامة 
Table 1- Evaluation of validity and reliability 

 متغیرها

Variables 
 شاخص 
Item 

 بار عاملی 
Cross 

loading 

 آلفای کرونباخ 
Cronbach's 

Alpha 

 پایایی ترکیبی
Composite 

Reliability 

 میانگین واریانس تبیین شده
Average Variance 

Extracted 

 عملکرد

Performance 

PER1 0.82 

0.79 0.73 0.67 

PER2 0.77 

PER3 0.79 

PER4 0.76 

PER5 0.78 

PER6 0.87 

PER7 0.80 

 تلاطم بازار 

Market turbulence 

MT1 0.73 

0.78 0.75 0.50 MT2 0.75 

MT3 0.82 

 

طور است. همان 5/0شده، و برای میانگین واریانس تبیین  7/0ترکیبی،  مقدار مناسب برای بار عاملی، آلفای کرونباخ و پایایی

به مناسب را   ها، تمامی این معیارها درباره متغیرهای مکنون، مقداریافته مطابق با  ،دهدنشان می  شماره یککه نتایج جدول  

برای بررسی روایی واگرا که میزان  پایایی و روایی پژوهش حاضر را تأیید کرد. بودن وضعیتتوان مناسبکه می  انددست آورده

لارکر استفاده  -از ماتریس فورنل  ، دهد نشان می ها راهایش در مقایسه رابطه آن سازه با سایر سازهشاخص رابطه یک سازه با

نتایج این بررسی را نشان   شماره دوشوند. جدول  می شود. در این روش تنها متغیرهای پنهان درجه اول در ماتریس واردمی

 دهد. می
 روایی واگرا  -2جدول  

Table 2 - Divergent validity 
 متغیرها

Variables 
1 2 3 4 5 6 7 

 هوشمندی بازاریابی  -1
1- Marketing intelligence 

1       

 آموزش و توسعه  -2
2- Training and 

development 

0.22 1      

 ریزی بازاریابی برنامه -3
3- Marketing planning 

0.02 0.19 1     

 چابکی بازاریابی ورزشی  -4
4- Sports marketing 

agility 
0.19 0.49 0.47 1    

 مزیت محصول جدید  -5
5- New product 

advantage 
0.23 0.30 0.19 0.38 1   

 قابلیت نوآوری -6
6- Innovation capability 

0.22 0.21 0.30 0.43 0.40 1  

 عملکرد  -7
7- Performance 

0.61 0.07 0.04 0.20 0.21 0.13 1 
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اصلی  شده متغیرهای مکنون که در قطرمیانگین واریانس تبیین مقدار جذر  ، شودمشاهده می  شماره دوطورکه در جدول  همان

 . بیشتر است ،اندهای زیرین و چپ قطر اصلی قرار گرفتهکه در خانه هااز مقدار همبستگی میان آن ،اندماتریس قرار گرفته

 .مکنون پژوهش است ارتباط بین متغیرهایمدل درونی یا ساختاری نشانگر  :  هابررسی برازش مدل ساختاری و آزمون فرضیه

،  1های پژوهش پرداخت. برازش مدل ساختاری، مقادیر ضریب تعیین توان به آزمون فرضیهاستفاده از مدل ساختاری می  با

. ملاک  آورده شده است  شماره دودهد. این مقادیر در شکل  ضریب مسیر را نشان می بارهای عاملی، ضرایب مسیر و معناداری

  ،05/0در سطح اطمینان    t  آماره تر از صفر و مقدارقدر مطلق ضرایب مسیر بزرگ های پژوهش این است کهتأیید فرضیه

از   ها ضریب مسیر برای همه فرضیه مقدار معناداری  ،شودمشاهده می   شماره سهه در شکل  طورکهمان باشد.  96/1بیشتر 

  شماره سه ها در جدول  تجزیه و تحلیل داده  شوند. نتایجهای پژوهش حاضر پذیرفته می بنابراین فرضیه  ؛است 96/1کمتر از  

 آمده است. 

 
 مقادیر ضرایب مسیر استاندارد  -2شکل 

Figure 2- Values of standard path coefficients 

 
1. R Square (R2) 
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 معناداری ضرایب مسیر -3شکل 

Figure 3- Significance of path coefficients 
 

شده است. با   آورده  چابکی بازاریابی و عملکردرابطه بین   بر  تلاطم بازارسنجش تأثیر متغیر تعدیلگر    شماره چهار،در شکل  

تأیید    نیز  بنابراین این فرضیه  ؛دست آمده  ب  408/0فرضیه  این    برای  t)  آماره (توجه به شکل، مقدار معناداری ضریب مسیر

 است. آورده شده شماره سهدر جدول تلاطم بازار تعدیلگری  آزمون فرضیهشود. نتایج می
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 چابکی بازاریابی*عملکردمتغیر تعدیلگر بر  ضریب مسیر  معناداری -4شکل 

Figure 4- Significance of the moderator variable path coefficient on marketing agility * Performance 

 

 ها نتایج آزمون فرضیه -3جدول 
Table 3- Hypothesis test results 

H  مسیر 
Path 

 
 ضریب مسیر

Path 
Coefficient 

آماره  

 آزمون 
t 

 نتیجه
Result 

H1 

 چابکی بازاریابی ورزشی   هوشمندی بازاریابی 
0.61 11.46 

 تأیید
Confirmation Sports marketing 

agility 
→ 

Marketing 

intelligence 

H2 

 چابکی بازاریابی ورزشی   آموزش و توسعه 
0.10 12.52 

تأیید  

Confirmation Sports marketing 

agility 
→ 

Training and 

development 

H3 

 چابکی بازاریابی ورزشی   ریزی بازاریابی برنامه 
0.30 8.61 

تأیید  

Confirmation Sports marketing 

agility 
→ Marketing planning 
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 هانتایج آزمون فرضیه  -3جدول ادامة 
Table 3- Hypothesis test results 

H   مسیر
Path 

 
 ضریب مسیر

Path 
Coefficient 

آماره  

 آزمون 
t 

 نتیجه
Result 

H4 

 مزیت محصول جدید   چابکی بازاریابی ورزشی 
0.38 13.61 

تأیید  
Confirmation New product 

advantage 
→ 

Sports marketing 

agility 

H5 

 قابلیت نوآوری   چابکی بازاریابی ورزشی 
0.30 10.11 

تأیید  

Confirmation Innovation capability → 
Sports marketing 

agility 

H6 

 عملکرد  مزیت محصول جدید 
0.20 10.07 

تأیید  

Confirmation Performance → 
New product 

advantage 

H7 

 عملکرد  قابلیت نوآوری 
0.34 10 

تأیید  

Confirmation Performance → Innovation 

capability 

H8 

 عملکرد  چابکی بازاریابی ورزشی 
0.25 13.02 

تأیید  
Confirmation Performance → 

Sports marketing 

agility 

H9 

 چابکی بازاریابی* عملکرد   تلاطم بازار 
0.40 16.70 

تأیید  

Confirmation Sports marketing 

agility*Performance 
→ Market turbulence 

 

است و با تأیید برازش آن، بررسی برازش در یک   گیری و ساختاریمدل کلی شامل هر دو بخش مدل اندازه: برازش مدل کلی

نحوه محاسبه    شماره چهارشود که در جدول  استفاده می GOF1شود. برای بررسی برازش مدل کلی از معیار  می مدل کامل 

اندازه  2شاخص اشتراک آن نشان داده شده است.   گیری یک متغیر مکنون است. مقادیر نوعی شاخص بررسی برازش مدل 

مربوط ضریب تعیین    ،گیری است. اولین معیار برای برازش مدل ساختاریاندازهمثبت این شاخص نشانگر کیفیت مناسب مدل  

از تأثیر یک متغیر مستقل بر یک متغیر وابسته دارد. سه مقدار   نشانضریب تعیین    زا( است.به متغیرهای پنهان وابسته )درون

برای   .ه استدر نظر گرفته شد  ضریب تعیینمقدار ملاک برای مقادیر ضعیف، متوسط و قوی    عنوانبه   67/0و    33/0،  19/0

 مقادیر ضعیف، متوسط و قوی معرفی شده است. عنوانبهترتیب به 36/0و  25/0،  01/0نیز سه مقدار  GOFمعیار 
 

 

 

 

 

 
1. Goodness of Fit (GOF) 

2. Communality 
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 برازش مدل کلی  -4جدول 
Table 4- General model fit 

 (R Square) ضریب تعیین Communality شاخص اشتراک Variablesمتغیرها 

 هوشمندی بازاریابی 

Marketing intelligence 
0.15 0.61 

 آموزش و توسعه 
Training and development 

0.49 - 

 ریزی بازاریابی برنامه 
Marketing planning 

0.41 - 

 چابکی بازاریابی ورزشی 

Sports marketing agility 
0.18 0.48 

 مزیت محصول جدید 
New product advantage 

0.44 0.32 

 قابلیت نوآوری 
Innovation capability 

0.27 0.35 

 عملکرد
Performance 

0.27 0.62 

2GOF Communality R= ×
= 0.38 

 

که نشان از برازش  استآمده مثبت دستههای اشتراک بمقادیر شاخص  ، دهدنشان می چهارشماره جدول در  شده درجنتایج 

اندازه مدل  مقادیر  خوب  درنظرگرفتن  با  دارد.  تعیین  گیری  درونضریب  متغیرهای  ملاک،  برای  مقدار  سه  به  توجه  با  زا 

برازش قوی مدل کلی نیز تأیید    GOFبرای    38/0مقدار    آمدندستبهبا   شود.بودن برازش مدل ساختاری تأیید میمناسب

 شود. می
 

 گیری بحث و نتیجه
اند و همپای برندهای ورزشی موفق دنیا  المللی بازار ورزشی ظهور یافتههای موفقی مانند شرکت مجید در صحنه بین شرکت

ها برای جانماندن از برندهای ورزشی غول دنیا و ماندن در  کنند. این شرکتمانند نایک و آدیداس پیش رفته و رقابت می

و   پیچیده  رقابتی  محیطبینیپیشعرصه  این  در  که  کنند  تمرکز  الگوهایی  بر  باید  حاضر  عصر  موجب ناپذیر  رقابتی  های 

و همگامهمگام الگوها که در عصر حاضر میماندن آنشدن  این  از  دنیا شود. یکی  برندهای بزرگ  با  بهبود  ها  تواند موجب 

چابکی بازاریابی این شرکت موفق  عملکرد و ایجاد مزیت رقابتی شود، چابکی بازاریابی است. ضرورت انجام تحقیقی درمورد  

توجهی به این موضوع مهم موجب شد تا در این پژوهش  ای در زمینه چابکی بازاریابی ورزشی و بی نشدن مطالعهایرانی، انجام

به به رفع این شکاف تحقیقاتی ورزشی مبادرت شود. یافته پژوهش  با مطالعه پیشامدها و پیامدهای چابکی بازاریابی،  های 

بازاریابی و آموزش و توسعه، بر چابکی بازاریابی ورزشی تأثیر مثبت و    ریزیحاکی از این است که هوشمندی بازاریابی، برنامه

( و سوپریزی  2019)آسراف و همکاران  (،  2019)  1های راچماواتی و ماکا ترتیب با نتایج پژوهش معنادار دارند که این نتایج به

 
1. Rachmawati & Moko 



                                    و همکاران مهتاب

 79 شماره ، 15، دوره 1402پاییز ، مطالعات مدیریت ورزشیفصلنامه 

هایی  ریزی بازاریابی و آموزش و توسعه، محرک( همخوانی دارد. با توجه به اینکه هوشمندی بازاریابی، برنامه2021و سارش )

ها و امکانات فناورانه لازم و  شود که زیرساختبرای چابکی بازاریابی ورزشی هستند، به مدیران شرکت مجید پیشنهاد می

برای فراهم را  فعالیتجدید  تأمین کنند؛ آموزشکردن هوشمندی در  بازاریابی شرکت  های لازم در زمینه هوشمندی  های 

های آموزشی برای کارکنان برای آشنایی با علم فناوری  های کارآموزی و کلاسبازاریابی را برای کارکنان در نظر بگیرند؛ دوره 

در فرایند استخدام کارکنان واحد بازاریابی، میزان   های اطلاعات بازاریابی و هوشمندی بازاریابی برگزار کنند؛اطلاعات، سیستم

ها سنجیده شود و سپس به استخدام کارکنان این واحد اقدام شود؛ چراکه ها و بااستعدادبودن آن آشنایی با کامپیوتر و فناوری

نیز لازم و    1کارگیری نیروی انسانی با استعدادسازی هوشمندی بازاریابی، بهکردن سرمایه فناورانه برای پیادهبر فراهمعلاوه

های تحقیق و شود، فعالیتریزی بازاریابی نیز به مدیران این شرکت توصیه میهای برنامهضروری است. در رابطه با فعالیت 

ریزان مجربی را  توسعه و تحقیقات بازاریابی شرکت را توسعه بخشند؛ فنون بازاریابی نوین را در شرکت به کار گیرند و برنامه

شود، مدیران در آموزش  ات بازاریابی استخدام کنند. در زمینه متغیر آموزش و توسعه نیز توصیه میبرای مدیریت تصمیم

های دنیای کاری و  ها در نظر بگیرند و آخرین تحولات و فعالیتهای آموزشی برای آنکارکنان تلاش بیشتری کنند؛ دوره

 روز و همگام با تغییرات عصر دیجیتال پرورش یابند.ها بگنجانند تا کارکنانی بهاطلاعات مربوط به رقبای خود را در این فعالیت

های پژوهش، چابکی بازاریابی ورزشی بر مزیت محصول جدید و قابلیت نوآوری تأثیر مثبت و معنادار دارد. نتایج  طبق یافته

دارد. با درنظرگرفتن این  ( همخوانی  2019و همکاران )ژو  ( و  2019های آسراف و همکاران )ترتیب با نتایج پژوهشپژوهش به

سازی چابکی بازاریابی ورزشی، پشتیبانی و حمایت مدیران ارشد و  شود، برای پیادهها به مدیران شرکت پیشنهاد مییافته

های متغیر و فرهنگ مقاومت در مقابل تغییرات مدیران دیگر را جلب کنند و فرهنگ واکنش سریع در برابر شرایط محیط

گیری در مواردی که ها باید پیکربندی مجدد ساختار سازمان، تصمیمسازمان ایجاد کنند؛ همچنین آن جدید را در سراسر  

 دار را در دستور کار خود قرار دهند. های اولویتاقدامات باید انجام شود و تخصیص سریع افراد و منابع به فعالیت 

آزمون تأثیرگذاری عوامل محرک بر عملکرد نیز نشان داد، قابلیت نوآوری، چابکی بازاریابی ورزشی و مزیت محصول جدید 

(، 2019و همکاران )ژو های  صورت مثبت و معناداری بر عملکرد شرکت مجید تأثیرگذار هستند. این نتایج با نتایج پژوهشبه

( در پژوهش خود به این نتیجه رسیدند که 2019و همکاران )ژو  ( همخوانی دارد.  2019و همکاران )آسراف  ( و  2020خان )

قابلیت نوآوری و چابکی بازاریابی بر عملکرد مالی تأثیر معنادار دارند؛ خان در پژوهش خود به این نتیجه رسید که چابکی  

( نیز این نتیجه  2019سراف و همکاران ) های بازارهای نوظهور تأثیر معنادار دارد و در پژوهش آبازاریابی بر عملکرد شرکت

المللی تأثیر معناداری دارد. با توجه به اینکه قابلیت نوآوری محرکی  حاصل شد که مزیت محصول جدید بر عملکرد بازار بین

شود این شرکت با آگاهی مشتریان از مزایای جدید محصولات برای عملکرد بازار و عملکرد مالی شرکت است، پیشنهاد می

های بازار را به محصولات جدید تبدیل کند؛ در محصولات خود طور دائم دانش و ایده د ترجیحات جدیدی را ایجاد کند؛ بهخو

تر از رقبای خود طور دائم محصولات جدیدی را قبل و سریعنوآوری ایجاد کرده و محصولات جدیدی ارائه دهد؛ سعی کند به

های بازاریابی خود را مرور کند تا اطمینان حاصل  طور مرتب برنامهارائه دهد؛ بههای بازاریابی جدیدی را  معرفی کند؛ روش

های جدید بالقوه بازار را کشف کنند؛ طور مداوم فرصتهای بازار دسترسی دارد. همچنین مدیران باید بهشود که به تمام بخش

های خود را با استانداردهای کلاس جهانی مقایسه کنند؛  طور دائم سیستم عاملای را اجرا کنند؛ بههای بازاریابی نوآورانهبرنامه

 
1. Talent 
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روز کنند. در  طور مداوم بههای جدید در نظر بگیرند و فرایندهای کاری را بهگذاری زیادی برای توسعه سیستم عاملسرمایه

رابطه با جامه عمل پوشاندن به چابکی بازاریابی ورزشی برای بهبود عملکرد بازار و عملکرد مالی شرکت، مدیران باید قادر  

های جدیدی  های جدید بازار استفاده کنند؛ فرصتهای تهدیدهای جدید بازار را تشخیص دهند؛ از فرصتباشند اولین شاخص

انداز رقبا  ینی کنند؛ به تغییرات تقاضا و نوسانات حجم عرضه پاسخگو باشند؛ با توجه به تغییر چشمبرا برای رشد بازار پیش

سبد محصولات خود به بازار عرضه کنند، محصولات   ای از محصولات را دربه تغییرات اساسی واکنش نشان دهند؛ طیف گسترده

تر از رقبای خود برآورده  مختلف را از طریق تغییرات جزئی به محصولات موجود ارائه دهند؛ نیازهای متغیر مشتری را سریع

سرعت های بازار، ترکیب محصول خود را به سرعت به تغییرات نیازهای مشتری پاسخ دهند؛ در پاسخ به تغییر فرصتکنند؛ به

شوند. با درنظرگرفتن تأثیر مثبت هایی باشند که به اثرات مطلوب منجر نمیسرعت در حال تغییر فعالیتتغییر دهند و به

شود، این شرکت بر افزایش  مزیت محصول جدید بر عملکرد بازار و عملکرد مالی، برای بهبود عملکرد شرکت پیشنهاد می

کردهکننتولید محصولات جدیدی که مصرف زیادی  استقبال  تمرکز کند؛ سعی کند گزینهدگان  این    1هایاند،  به  جدیدی 

توانند از روش  ها میمحصولات موفق اضافه کرده و محصولات جدید دیگری با مزیت بیشتر طراحی و تولید کند. همچنین آن 

سایت شرکت بخشی را برای های عرضه محصولات و وبمحور استفاده کنند و در داخل فروشگاهکنندهطراحی محصول مصرف

های خود را بیان کرده و محصول مدنظر  کنندگان بتوانند نیازها و ایده کنندگان در نظر بگیرند که در آن بخش مصرفمصرف

از این روش میخود را طراحی کنند. با   کنندگان دست یافت و محصولات های جدید مصرفتوان به نیازها و ایدهاستفاده 

های فراوانی را روانه بازار کرد. علاوه بر این، این شرکت باید بخش تحقیق و توسعه و طراحی محصول خود جدیدی با مزیت

های جدید را وارد بازار کند. این شرکت باید  با نوآوری  های بیشتررا تقویت کند تا بتواند محصولات مفیدتر و دارای مزیت

 ای محصول جدیدی را به بازار عرضه کند. صورت دورهسرعت ورود محصولات جدید به بازار را نیز کنترل کند و به

درنهایت، آزمون تأثیر متغیر تعدیلگر در این پژوهش نشان داد، تلاطم بازار، رابطه بین چابکی بازاریابی ورزشی و عملکرد را 

( همخوانی دارد. این یافته حاکی از این است که چابکی  2019)ژو و همکاران    کند. این نتیجه با نتایج پژوهش تعدیل می

کردن  تواند سبک بازاریابی مفیدی باشد و موجب بهبود عملکرد شرکت شود؛ بنابراین چابکهای پرتلاطم میبازاریابی در محیط

های آشفته گرفتن در محیط رقابتی پرتلاطم و پویای امروزه امری ضروری است و در محیطبازاریابی ورزشی برای ماندن و قوت

است؛ زیرا این سبک بازاریابی با آشفتگی بازارهای    آوردن به چابکی بازاریابی برای این شرکت ورزشی لازمو پرتلاطم، روی

شود، مدیران شرکت تنها بر وکارها تناسب بیشتری دارد؛ به همین دلیل پیشنهاد میروی کسب های پیش  جهانی و چالش 

ریزی  ها باید تعادل بین برنامهپذیر استفاده کنند. آنگیری انعطافریزی سختگیرانه تکیه نکرده و از فرایندهای تصمیمبرنامه

ها را در نظر بگیرند.  حلهای بیرونی استقبال کنند و طیف وسیعی از راهپذیری را حفظ کنند؛ از دیدگاهبازاریابی و انعطاف

گیری  ها و فرایندهای کنترل بودجه خود، راهی برای تحریک سازوکارهای تصمیمهای روزمره، چالشمدیران باید در فعالیت

ها باید  سرعت واکنش نشان دهند. آنها قادر خواهند بود به تغییرات سازمانی یا بازار بهد که تضمین کند آنیا در نظر بگیرنپو

های بازاریابی شرکت به کار بگیرند تا بتوانند  کردن فعالیتبیشتر چابک های فناورانه و نیروی سازمانی را برای هرچهزیرساخت

ناپذیر و پرتلاطم امروزه  بینیبیشتر سازمان بهره برند؛ در فضای رقابتی پیشگویی هرچه از سازگاری، سرعت، احساس و پاسخ

ورود چابکی به عرصه ورزش   های این پژوهش بر لزوم تهدیدها را به فرصت تبدیل کنند و به مزیت رقابتی دست یابند. یافته

 
1. Option 
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های ورزشی مانند برند مجید برای بقا در وضعیت تلاطم بازار های ورزشی تأکید دارد و برندها و سازمانسازی سازمانو چابک

کردن فرایندهای  شده در پژوهش حاضر برای چابکو موفقیت در صحنه رقابت با رهبران بازار، باید طبق مدل مفهومی ارائه 

سازی بازاریابی ورزشی را فراهم کنند و به پیشامدهایی مانند  های اجرای چابکبازاریابی ورزشی خود اقدام کنند؛ زیرساخت

سازی توجه کنند؛ چراکه با این اقدامات  ریزی بازاریابی برای سهولت فرایند چابکهوشمندی بازاریابی، آموزش و توسعه و برنامه

ری را در سازمان تقویت کنند و درنهایت عملکرد بهتری  یت محصولات جدید خود را افزایش دهند؛ قابلیت نوآو توانند مزمی

-های مختلف کسب نتایج این پژوهش بتواند تحولی همگام با ایجاد چابکی در جنبهرا برای سازمانشان رقم بزنند. امید است  

المللی کمک  وکارها در بازاریابی برندهای ورزشی ایجاد و به موفقیت برندهای ورزشی ایرانی در فضاهای رقابتی ملی و بین

 کند. 

پژوهش دیگر محدودیت  اولین  هایی را برای انجام تحقیقات آتی ایجاد می هایی دارد که فرصتاین پژوهش مانند هر  کند. 

طرح تحقیقاتی مقطعی بود؛   های این پژوهش به بعد زمانی و مکانی انجام پژوهش محدود بود واین است که یافتهمحدودیت 

باید توجه داشت   های طولی را نیز در نظر بگیرند.آوری دادهشود، پژوهشگران آتی طرح تحقیقاتی و جمعبنابراین پیشنهاد می

که این پژوهش اولین پژوهش در حوزه ورزش است و برای اولین بار نیز در کشور ایران انجام شده است؛ بنابراین برای تعمیم  

قابلیت تعمیم این پژوهش دومین محدودیت این پژوهش است؛    های این پژوهش باید با احتیاط عمل کرد؛ پس بیشتر یافته

شود برای افزایش قدرت تعمیم نتایج، چابکی بازاریابی ورزشی را در کشورهای دیگر  به پژوهشگران آتی پیشنهاد میبنابراین  

شود، پژوهشگران آتی این پژوهش را که مدلی جامع و کامل است، در  اد مینیز بررسی کرده و نتایج را مقایسه کنند. پیشنه

ها  های ورزشی دیگر مانند ادراه ورزش و جوانان بررسی و آزمون کنند و به مقایسه نتایج پژوهش برندهای ورزشی و سازمان

با توجه به   شود.ها و مقایسه نتایج احساس میشدت نیاز به انجام مطالعات بیشتری در سایر جوامع و سازمانزیرا بهبپردازند؛ 

سازمانی و  شود تأثیر این متغیر بر عوامل درونها، پیشنهاد میگستردگی و اهمیت زیاد چابکی بازاریابی ورزشی در سازمان

ار،  رشد فروش، سهم بازسازمانی غیرمالی دیگری مانند مزیت رقابتی، کارایی و اثربخشی، رضایت شغلی، تعهد سازمانی،  برون

افزایش بهرهحفظ مشتری   ازآنجاکه هدف هر سازمانی کسب سود است و جلب رضایت مشتریان،  وری و  و... بررسی شود. 

شود تأثیر چابکی  ها عوامل مهمی برای رسیدن به کسب سود بیشتر هستند، به پژوهشگران آتی پیشنهاد میکاهش هزینه

کننده بالقوه و مهم بررسی شد. در مطالعات  در این مطالعه، فقط یک تعدیلبازاریابی ورزشی بر این عوامل را نیز بررسی کنند.  

تعدیل آینده می اندازه کسبکنندهتواند  فناوری،  آشفتگی  مانند  دیگری  احتمالی  و جهتهای  نوع صنعت  بازار  وکار،  گیری 

 بررسی شود.
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