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هدف از این تحقیق، ارائه مدلی برای توسعه برند پوشاک ورزشی ایرانی بر اساس نظریه داده بنیاد بود. جامعه 
آماری این پژوهش ش��امل کلیه مدیران بازاریابی ، تولیدکنندگان پوشاک ورزشی داخلی و اساتید حوزه بازاریابی 
دانش��گاه بودند. بدین منظور پس از مطالعه پیشینه تحقیق، مصاحبه های کیفی نیمه ساختارمند و عمیق با روش 
نمونه گیری هدفمند نظری انجام ش��د. مصاحبه ها تا رسیدن به مرحله اشباع نظری و شناسایی همه عوامل ادامه 
یافت   )n=12 ( . داده ها با اس��تفاده از نرم افزار ان ویوو نسخه4 10 تحلیل شد. در طی سه مرحله   )کدگذاری باز، 
محوری و گزینش��ی ( 359 کد استخراج ش��د که با مقایسه و طبقه بندی کدهای مشابه، 221 مفهوم ،60 کد باز 

و 6 دسته کد محوری به دست آمد. 
نتایج پژوهش نشان داد تنوع و نوآوری در تولید محصول، برنامه ریزی راهبردی، انتخاب بازار هدف، رتبه بندی 
پوش��اک ورزشی و طراحی متناسب با نیاز بازار در توسعه عمودی و به کارگیری فناوری روز در تولید محصولات 
نیز در توس��عه افقی برند پوشاک ورزش��ی ایرانی تأثیرگذار است. در این زمینه دولت نیز می تواند با حمایت های 
مالی، پرداخت تس��هیلات بانکی کم بهره، وضع قوانین حمایتی، اصلاح قوانین مالیاتی و بیمه ای و جلوگیری از 

ورود پوشاک ورزشی قاچاق به کشور به توسعه برند پوشاک ورزشی ایرانی کمک کند. 
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مقدمه 
راهبرد توس��عه برند در قالب های گوناگونی پیاده   می ش��ود که یکی از آن ها، اس��تفاده از یک برند فرعی جدید 
در کنار برند شناخته ش��ده مادر اس��ت. این راهبرد به ش��رکت این امکان را   می دهد که از برند قدرتمند خود در 
نق��ش پش��توانه  ای در کن��ار نام های فرعی اس��تفاده و محصولات جدید خ��ود را روانه بازار کند. )آنسلمس��ون و 
باندرسون1، 2015: 58 (  توسعه برند به طورکلی به دو شکل متفاوت توسعه برند عمودی و افقی تقسیم می شود.  
)کیم2 و همکاران، 2001: 211( در توس��عه عمودی   ، دو نوع محصول به بازار معرفی می شود که یکی محصول 
س��طح بالا با قیمت و کیفیت بالاتر و دیگری محصول س��طح پایین باکیفیت و قیمت پایین تر از برند مادر است.  
)ژویی3، 2008: 235 (  توس��عه برند افقی ش��امل دو دسته توسعه خطی و توس��عه در طبقه متفاوت با برند مادر 
اس��ت.  )اس��تیلینگ4، 2005: 177 (  در توس��عه خطی، برند مادر یک محصول به بازار جدید عرضه می کند که 
ای��ن محصول در گروه برند مادر اس��ت. نتیجه این راهبرد می تواند تغییراتی در اندازه، ش��کل، فرم و کاربرد برند 
داشته باشد. در توسعه در طبقه متفاوت، محصولی متفاوت با برند مادر به بازار عرضه می شود  . )کیلر5، 2013 ( 

اجزای راهبرد بازاریابی که موفقیت و توسعه نام تجاری را تحت تأثیر قرار می دهند شامل  کیفیت راهبرد توزیع، 
کیفیت موقعیت، کیفیت راهبرد توسعه محصول، گسترش سرمایه گذاری تبلیغاتی و گسترش تحقیقات بازاریابی 
می باش��د. )پینالوپی6 و همکاران  ، 2015: 487( پوش��اک ورزش��ی، بخش مهمی از بازار محصولات ورزش��ی 
اس��ت که در درجه اول به عنوان پوشاک و کفش س��اخته شده برای مشارکت در ورزش تعریف می شود- هرچند 
که در حال حاضر نیز شامل لباس هایی می شود که توسط مردم برای فعالیت های روزانه استفاده می شود  . )کو7 
و همکاران، 2012: 65 (  نتایج س��ازمان آمار جهانی8 در ارزیابی ده برند برتر پوش��اک ورزش��ی جهان نشان داد 
ک��ه برندهای ورزش��ی نایک با 28/03 میلیارد دلار ، برند اچ. ان��د ام. 9 با 18/95 میلیارد دلار ، زارا 10 با 17/45 
میلی��ارد دلار و آدی��داس با 14/29 میلیارد دلار با ارزش ترین برندهای پوش��اک ورزش��ی جهان در س��ال 2018 
بوده ان��د. همچنی��ن، برند نایک، رهبر بازار در صنعت کفش ورزش��ی جهان اس��ت که ف��روش آن بیش از 19/8 
میلیارد دلار در س��ال 2017 می باش��د. این رقم بزرگ تر از درآمد ترکیبی فروش کف��ش از دو رقیب نزدیک خود 

یعنی آدیداس و پوماست که فروش جهانی آن ها 10/36 و 2/41 میلیارد دلار می باشد. )ممنکی11، 2018(
علیرغم اهمیت توس��عه برند در حوزه پوش��اک ورزش��ی، پژوهش های کمی در این حوزه انجام  ش��ده اس��ت. 
گاهی از برند، تصویر  ادی��ب پور   و همکاران   )1397 (  در پژوهش خود دریافتند ک��ه متغیرهای اعتماد به برند، آ
ذهنی برند، وفاداری به برند، تناس��ب ادراک ش��ده و رضایت از برند بر نگرش به توسعه همگون برند تأثیر مثبت 
1. Anselmsson and Bondesson
2. Kim
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و معن��اداری دارند. آزادی و همکاران  )1396 (  در پژوهش خود پیرامون ارزش ویژه برندهای پوش��اک ورزش��ی 
به این نتیجه دس��ت یافتند که در تمامی ابعاد، ارزش ویژه برندهای خارجی از برندهای ایران�ی ب�الاتر اس��ت که 
نش��ان دهنده رضایت بیش��تر از برندهای خارجی می باشد. نادری نس��ب   )1396 (  در پژوهش خود دریافت که 
رقابت بین رقبای موجود ش��رکت های فعال، قدرت چانه زنی تامین کنندگان مواد اولیه، تهدید ورود محصولات 
جایگزی��ن ب��ه بازار، خط��ر ورود رقبای بالقوه و ق��درت چانه زنی خری��داران محصولات از عوام��ل تأثیرگذار بر 
صنعت پوش��اک ورزشی بانوان می باشد. همچنین، نتایج پژوهش یوسفی و همکاران   )1395 (  نشان داد که بین 
موانع رقابت پذیری   )درون بخش��ی، فرابخشی داخلی و فرابخشی خارجی (  کالاهای خارجی در بخش تولیدی 
صنعت ورزش ایران اختلاف معنی داری وجود دارد. بعلاوه، عس��کریان و همکاران  )1395 (  با بررس��ی مزیت 
نس��بی رقابتی صادرات کالاهای ورزش��ی ایرانی دریافتند که ایران در صادرات کفش و پوش��اك ورزش��ی دارای 
مزیت رقابتی با برندهای خارجی   می باشد. محمدی و همکاران   )1395 (  در پژوهش خود دریافتند که عوامل   
ریسک  خرید، فرایند خرید، ویژگی  کالای  ورزشی، ویژگی های  مشتریان، ادراک مشتریان  خرید و فناوری  تأثیر 
معن��اداری بر توس��عه خرید اینترنتی کالای ورزش��ی دارند. علاوه ب��ر این، نتایج تحقیق��ات کاظمی و همکاران   
)1394 (  نشان داد که شش عامل- به ترتیب اولویت: بازاریابی و فروش، تیم توسعه محصول، فناوری، طراحی 
و تولید، توانایی س��ازمانی و تجاری سازی بر توسعه محصول جدید در صنعت پوشاک ورزشی تأثیرگذار است. 
همچنین، ممنکی و همکاران )2018( در تحقیقی دریافتند که ش��خصیت برند، شایس��تگی و دوام محصولات 
تاثیر قابل توجهی بر قصد خرید پوشاک ورزشی برند نایک دارد. نتایج تحقیق تنگ1 و همکاران)2018( بر روی 
توس��عه برندهای پوش��اک ورزشی چینی نش��ان داد که نام تجاری، سبک محصول، گس��ترش تبلیغات و کیفیت 
خدمات بر وفاداری برندهای پوش��اک ورزش��ی چینی تاثیر می گذارد. ش��ارما2 )2017( در تحقیقی دریافت که 
تصوی��ر فروش��گاه در س��طوح مختلف بر روی ارزش ویژه برند در صنعت پوش��اک ورزش��ی هن��د تاثیر مثبت و 
معن��اداری دارد. هی��و  3 )2015 (  در تحقیق خود دریافت که در فرایند بازاریابی ورزش��ی، دس��تاوردهای خاصی 
برای توسعه برندهای ورزشی چینی وجود دارد، ولی موقعیت مبهم، عدم برنامه ریزی طولانی مدت، مدل توسعه 
غیرمنطق��ی و روش های ناپس��ند بازاریابی در حال ظهور اس��ت که باید برای پیش��رفت مزی��ت رقابتی به اجرای 

مدیریت برند، پرورش و ویژگی های برند تمرکز کنند. 
در کش��ور ما که حمایت از تولید و مصرف کالاهای داخلی همواره در اولویت سیاست گذاری های اقتصادی 
و بازرگانی قرار داشته است   )جعفرپور و همکاران، 2011: 35(، متاسفانه با ورود انواع کالاهای خارجی عرصه 
بر ساخت و تولید کالاهای داخلی تنگ شده است. در میان کالاهای خارجی وارداتی، پوشاک ورزشی خارجی 
بخش عمده ای را به خود اختصاص می دهد. )وحدتی، 1380 (  امروزه در کش��ورها، حتی کش��ورهای پیشرفته 
از ورود کالاه��ای متنوع و مش��ابه جلوگیری می کنن��د، زیرا آن ها خروج ارز را بدین  ص��ورت منطقی نمی دانند . 
)حقیق��ی و حس��ین زاده، 2009: 139( بنابراین افزایش میزان رقابت بین برندها در کس��ب س��هم بازار، افزایش 

1. Teng 
2. Sharma 
3. Hu
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حضور برندهای خارجی در بازار پوش��اك ورزش��ی کش��ور، واردات بی رویه و قاچاق از مبادی غیرقانونی،   عدم 
وج��ود م��واد اولی��ه متنوع و باکیفی��ت، هزینه بالای ش��بکه توزیع، ش��بکه ف��روش س��ازمان نیافته  و متفرقه، عدم  
وجود  فروش��گاه های زنجیره ای تخصصی، کاهش حاش��یه س��ود و توان رقابت پذیری که منجر به عدم تمایل به 
س��رمایه گذاری شده اس��ت، عرضه برندهای خارجی رس��می و غیررس��می بدون ضابطه مشخص، عدم وجود 
سیس��تمی جامع جهت ش��فافیت و کنترل گردش کالا در سطح تولید و توزیع، محدودیت در طراحی و نوآوری، 
جذابیت بازار ایران و همچنین نبود تفکر راهبردی توسعه برند در بین تولیدکنندگان پوشاک ورزشی داخلی برای 
ورود به بازارهای جدید از عواملی اس��ت که حیات برندهای ورزش��ی کشور را به چالش کشیده و باعث کاهش 
سود و حتی ورشکستگی برخی تولیدکنندگان داخلی شده است. تقویت برند های فعلی، ارائه محصولات جدید 
و بسیاری از راهبرد های دیگر که همه از اقدامات شرکت ها برای توسعه برندهایشان در مراحل رشد و بلوغ است 
و برای حفظ س��وددهی و اثربخش��ی موردتوجه قرار می گیرد، از اقدامات س��ودمند برای توسعه برندهای پوشاک 
ورزش��ی داخلی است. پوش��اک ورزش��ی به عنوان یک ضرورت در فعالیت های ورزشی مطرح است و از طرفی 
در بازار گس��ترده محصولات ورزش��ی بین برخی ش��رکت های بزرگ مانند نایک، آدیداس، پوما و ریبوک رقابت 
ش��دیدی برای گرفتن سهم بازار جهانی وجود دارد. این شرکت ها ملزم به داشتن چشم انداز، مأموریت و اهداف 
 نیازهای مصرف کنندگان را برآورده س��ازند. )ممنکی، 2018( بنابرای��ن علی رغم اینکه چندین 

ً
هس��تند تا واقع��ا

مطالعه داخلی و خارجی در زمینه درک مفاهیم این تحقیق انجام  شده است، اما اهداف و رویکرد این تحقیق با 
تحقیقات گذشته متفاوت است این تحقیق به دنبال ارائه یک مدل بومی برای توسعه برند پوشاک ورزشی داخلی 
و شناس��ایی عوامل مؤثر اس��ت و به این سؤال پاسخ می گوید: عوامل مؤثر بر توسعه برند پوشاک ورزشی داخلی 

کدام اند؟

روش شناسی پژوهش
ای��ن پژوه��ش از نظر ه��دف بنیادی و از نظ��ر نحوه گ��ردآوری داده ها، در زم��ره تحقیقات کیفی اس��ت که با 
اس��تفاده از روش نظریه برخاس��ته از داده ها با رویکرد سیس��تماتیک انجام  شده اس��ت. برای جمع آوری داده ها، 
از مصاحبه های کیفی نیمه س��اختاریافته اس��تفاده گردید. این روش ازنظر رویکرد، اس��تقرایی است و بر اساس 
آن، نظری��ه از مفاهی��م حاص��ل از داده ها ش��کل می گیرد. این راهبرد بر س��ه عنصر مفاهی��م، مقوله ها و قضیه ها 
اس��توار اس��ت. )دانایی فرد و همک��اران، 1383: 11 (  جامعه آماری این پژوهش ش��امل کلیه مدی��ران بازاریابی ، 
تولیدکنندگان پوشاک ورزشی داخلی و اساتید حوزه بازاریابی دانشگاه ها بودند که با استفاده از روش نمونه گیری 
هدفمند نظری  1 )نوعی نمونه گیری تعمدی و قضاوتی (  که تنها چند نفر نخست به طور مستقیم توسط پژوهشگر 
بر اس��اس معیارهای مورد نظر انتخاب و بقیه نمونه ها توس��ط نمونه های اولیه معرفی ش��دند   )بازرگان 1378 :  
گاه ترین افراد درباره موضوع پژوهش،  97 (  به انجام رس��ید. در واقع، پژوهش��گر با بهره گیری از نظرات و دانش آ
ب��ه واکاوی و موش��کافی رویداد و پدیده م��ورد نظر پرداخت. نمونه گیری تا جایی ادام��ه پیدا کرد که مدل به حد 

  ) N=12(   .ساخت و اشباع رسید

1. Theoretical Sampling
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جدول 1: مشخصات نمونه1

تعدادسمت

6 نفرمدیر تولیدی پوشاک ورزشی1

2 نفررئیس فعلی  و اسبق اتحادیه پوشاک ورزشی

4 نفرهیات علمی )مدیریت ورزشی و اقتصاد(

روايي و پايايي داده ها   )قابلیت اعتماد تحقیق (  
در اين پژوهش برای بررسي روایی، يافته های پژوهش را برای مصاحبه شوندگان ارائه و متن نظريه توسط آن ها 
مطالعه و نقطه نظرات آن ها اعمال  ش��ده است. درنهایت، اين پژوهش توسط اساتید مورد مطالعه و بازبینی قرار 
گرف��ت و مواردی جهت اصلاح يا تغیی��ر نظريه نهایی بیان شد. پايای��ی به گستره تكرارپذيری یافته های پژوهش 
اشاره دارد. یکی از راه های بررسی پایایی، مطالعه حسابرسی فرآیند آن است. بنابراين محقق پايایی داده ها را از 
طريق نشان دادن مسیر تصمیمات خود و همچنین قرار دادن تمامی داده های خام، تحلیل شده، كدها، مقولهها، 
فرآيند مطالعه، اهداف اولی��ه و سؤال ه��ا در اختیار اساتی��د راهنما و مشاور و  بررسی دقیق نظرات صاحب نظران 
مورد تأیی��د قرار داد. علاوه بر اين، از روش توافق درون موضوع��ی برای محاسبه پايایی مصاحبه ها استفاده شد. 
برای محاسبه پايای��ی مصاحبه با روش توافق درون موضوعي دو كدگذار   )ارزياب ( ، از يك دانشجوی مقطع 
دکت��ری مدیری��ت ورزشی درخواست شد تا به عن��وان همکار پژوهش   )کدگذار (  در پژوه��ش مشارکت کند. در 
هرک��دام از مصاحبه ها، كدهای��ی كه در نظر هر دو نفر مشابه بودند، با عنوان     توافق   و کد های غیرمشابه با عنوان   
ع��دم توافق   مشخص شدن��د. در این مرحله، چهار مصاحبه کدگذاری و درص��د توافق درون موضوعی به عنوان 

شاخص پایایی با استفاده از فرمول زیر محاسبه شد:
  

تعداد کل کدها    

2 X تعداد توافقات     %100
   =   درصد توافق درون موضوعی

جدول 2: نتایج بررسی پایایی بین دو کدگذار

تعداد عدم توافقاتتعداد توافقاتتعداد کل داده هاعنوان مصاحبهردیف
پایایی باز 

)آزمون 87درصد (

87 552470/0اول1

81 421780/0چهارم2

86 371650/0هشتم3

85 13457200/0کل

1. با مدیران شرکت های تو لیدکننده پوشاک ورزشی حصاری، شکاری و شادی، تکنیک اسپرت، نهن گی، مجید و آر شا اسپرت مصاحبه شد.
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یافته های پژوهش
کدگذاری باز

ب��رای جمع آوری داده ها، ابت��دا از طریق رجوع به اطلاعات موجود در پایگاه ه��ای اینترنتی، کتب، مجلات 
و مق��الات مختل��ف، مبانی نظری و پیشین��ۀ موضوع بررسی شد. سپ��س به انجام مصاحبه ه��ای کیفی، عمیق 
و نیم��ه ساختاریافت��ه با خبرگان و متخصصان اق��دام شد. مصاحبه ها بااط��لاع مصاحبه شوندگان ضبط و پس از 
ه��ر مصاحب��ه، مکتوب شد. سپ��س به منظور استخراج مفاهی��م اولیه، از کدگذاری زن��ده1 و کدگذاری بر اساس 
سازه ه��ای جامعه شناس��ی2 استفاده گردید. در این مرحله که »کدگذاری ب��از« نامیده می شود، فهرستی از کدها 
استخ��راج ش��د و با ترکیب و مرتبط ک��ردن کدها به هم، مفاهیم اولیه شکل گرف��ت. در این مرحله از کدگذاری، 

359 کد از 12 مصاحبه استخراج شد که با مقایسه و طبقه بندی کدهای مشابه، 221 مفهوم استخراج شد. 

کدگذاری اولیه یک نمونه از مصاحبه ها
جدول 3: نمونه ای از کدگذاری اولیه مصاحبه ها

یت ورزشی، عضو هیات علمی دانشکده تربیت بدنی دانشگاه رازی قسمتی از مصاحبه s1 : حسین عیدی؛ دکتری مدیر

استخراج کدهای اولیه )خام(متن مصاحبه

)در بح��ث شرای��ط علی بر توسع��ه پوشاک ورزشی ابت��دا باید شاخص ها را تعیی��ن کنیم؛ شناخت 
 چن��د برند ورزشی در کشور 

ً
برنده��ای داخل��ی در محیط داخل و خ��ارج کشور و آمار اینکه ما کلا

داری��م. به طورکلی، عوامل اقتصادی در توسعه برن��د تاثیر دارد . سازوکار ساخت برند و برند سازی 
و سازوک��ار ثبت شرکت ها وضع شود. دول��ت می تواند با برداشتن مالیات از تولیدی ها یا کم کردن 

سهم پرداخت مالیات آن ها به تولیدی ها کمک نماید.
  از عوامل مداخله گر بر توسعه برندهای داخلی می توان عدم حمایت و پشتیبانی دولت از تولیدها، 
ع��دم بازپرداخ��ت وام های کلان از سوی تولید ه��ا و اینکه چرا مشتریان ما محص��ولات داخلی را   
نمی پسندند. ع��دم نظارت بر قوانین کپی رایت، تولید محصولات زیر پله ای، قاچاق کالا و تقلب. 

عدم حمایت دولت از بخش خصوصی.
  در پاس��خ ب��ه اینک��ه چه راهبردهای ب��رای توسعه برندهای داخل��ی نیاز است می ت��وان با بالا بردن 
سط��ح کیف��ی محصولات و توجه ب��ه ارزش ویژه برند ک��ه باعث می شود ب��ر روی کیفیت و قیمت 
محص��ول تاثی��ر بگذارد. تولیدی ه��ا باید به چرخه عم��ر محصول توجه داشته باشن��د و سعی کنند 
دانش، نگرش و رفتار مشتریان را بالا ببرند و به عوامل فرهنگی و تاثیر گذار در جامعه توجه کنند و 
ای��ن کار با تبلیغات خوب و شناساندن برنده��ای داخلی، معرفی محصولات در کانال های توزیع، 
تبلیغ��ات رسانه ای مانند رادیو، تلویزیون و شبکه های اجتماعی میسر است. سهم بازار از برندهای 
ایران��ی چقدر است. وضع قوانین گمرکی ب��رای ورود کالاهای خارجی، توجه به عواملی که مزیت 
رقابت��ی محص��ول را از سایر محصولات در ب��ازار سرآمد می کند، به دس��ت آوردن قدرت رقابتی، 
قیمت گ��ذاری مناسب، توجه به مشتری مداری و همچنی��ن افزایش خدمات پس از فروش از دیگر 

موارد است  .
  در بحث زمینه های توسعه برند پوشاک ورزشی داخلی، به تازگی کانال تلویزیونی ایجاد شده است 
ک��ه محصولات و کالاهای ایرانی را تبلیغ می کند. جامع��ه ایران یک جامعه جوان است. می توانیم 
 نیمی از جمعیت 

ً
ای��ن فرصت را غنیمت شمریم و در این حوزه پوشاک ورزش��ی تولید کنیم. تقریبا

م��ا را خانم ها تشکیل داده اند و حتی برای صادرات ک��الای ورزشی به کشورهای اسلامی، پوشاک 
ورزشی اسلامی مخصوص بانوان تولید کنیم و نیز پوشاک ورزشی برای ورزش های بومی و محلی . 

ورزش یک حوزه گسترده و کلان در جامعه است  .

- تعیین شاخص های توسعه یافتگی
- معرفی برندهای داخلی به بازار

گاهی مشتریان - ارتقای آ
- سازوکار  برند سازی

- سازوکار ثبت شرکت ها
- اصلاح قوانین مالیاتی

- عدم حمایت دولت
- عدم بازپرداخت وام های کلان

- عدم نظارت بر قوانین کپی رایت
- تولید محصولات زیر پله ای

- قاچاق کالا و تقلب
- عدم حمایت دولت از بخش خصوصی

- بالا بردن سطح کیفی محصولات
- توجه به ارزش ویژه برند

- بالا بردن سطح دانش مشتریان
- بالا بردن سطح نگرش مشتریان

- بالا بردن سطح رفتار مشتریان
- لزوم توجه به عوامل فرهنگی

- لزوم توجه به تبلیغات
- دست یابی به کانال های توزیع

- لزوم قوانین گمرکی
- لزوم توجه به مزیت رقابتی
- لزوم توجه به قدرت رقابتی

- قیمت گذاری مناسب
- لزوم خدمات پس از فروش

- ایجاد شبکه تلویزیونی
- نیاز جامعه به پوشاک

- لزوم توجه به پوشاک اسلامی
- تولید پوشاک ورزش های بومی و محلی

- گستردگی ورزش در جامعه

1. Live Coding
2. Sociological Construct
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) s1(قسمتی از کدگذاری اولیه مصاحبه

1.معرفی برندهای داخلی در بازار داخلی و خارجی
2. لزوم تشدید قوانین گمرکی برای ورود کالای خارجی

3. بالا بردن تعرفه مالیاتی واردات پوشاک ورزشی
گاهی و فرهنگ جامعه برای ترغیب مصرف کالای داخلی 4.بالا بردن سطح آ

5. پرداخت تسهیلات و وام های با بهره کم به تولیدی ها
6. لزوم حمایت دولت از کارآفرین های موفق حوزه پوشاک ورزشی

7. تشویق برندهایی که عملکرد مناسبی در بازار داخلی یا خارجی دارند
8. عدم تخفیف مالیاتی تولیدی های پوشاک از طرف وزارت دارایی

9. عدم نظارت اتحادیه پوشاک ورزشی از فعالیت تولیدی ها
10. سیاست های ناهماهنگ دولت در بخش تولید

11. تخلف تجار در ثبت سفارش کالا به کشورهای دیگر
12. تولید محصولات زیرپله ای و مزدی دوزی

13. عدم عزم جدی دولت در برخورد با قاچاق کالا
14. برای تامین مواد اولیه باکیفیت با توجه به تحریم مشکلاتی موجود است

15. رقابت شدید برندهای خارجی با برندهای داخلی
16. نبود تولیدکنندگان قوی در حوزه پوشاک ورزشی داخلی

17. بالا بردن ارزش ویژه برند پوشاک ورزشی داخلی
18. طراحی پیچیده و باکیفیت محصول سطح بالا با فروش محدود

19. طراحی ساده و باکیفیت محصول سطح پایین با فروش نامحدود

20. لزوم برنامه ریزی صحیح در بازاریابی برای 
توسعه پوشاک

21. اختصاص شبکه های رادیو و تلویزیون برای 
معرفی محصولات پوشاک داخلی

22. لزوم توجه به مزیت رقابتی محصول داخلی 
نسبت به محصولات خارجی

23. دستیابی به کانال های توزیع و تعیین سهم بازار 
کالای ورزشی داخلی

24. لزوم توجه به زمینه های رشد و توسعه برندهای 
پوشاک ورزشی داخلی

27. جمعیت کلان کشورهای اسلامی و لزوم توجه 
به تولید پوشاک اسلامی

28. وجود ظرفیت مناسب تولید پوشاک اسلامی 
برای بانوان و تمرکز بر بازار

29. شرایط و موقعیت مناسب فعالیت اقتصادی در 
حوزه تولید پوشاک ورزشی

....... -30

کدگذاری محوری
در مرحل��ه کدگ��ذاری مح��وری، بر اساس الگ��وی کلی که به ن��ام »پارادایم« شناخته می ش��ود، بین مقولات 
به دست آمده رابطه برقرار گردید. بر این اساس، مقوله محوری تعیین و سپس سایر مقولات به عنوان مقوله فرعی 
ب��ا عناوی��ن مختلف مدل پارادایم به آن ارتباط داده شد. در این پژوهش از طریق طبقه بندی مشابه، 60 مقوله در 
6 کد محوری دسته بندی شد. در شکل 1، مدل پارادایمی استخراج شده از کدگذاری محوری ارائه گردیده است 

که در ادامه به بررسی مقوله های زیرمجموعه آن می پردازیم.
ی1

ّ
شرایط عل

علل ایجاد پدیده اصلی یا رویدادهایی که موقعیت های مرتبط با پدیده را خلق می کنند و منجر به بروز پدیده 
 بر 

ً
اصل��ی می شون��د را »شرایط علی« می نامند. درواقع شرایط علی، بیان گ��ر وقایع یا اتفاقاتی است که مستقیما

مقول��ه یا پدیده تأثیر می گذارند و موج��ب وقوع یا توسعه  آن می شوند. از بین مقولات استخراج شده، درمجموع 
12 مقوله جزو شرایط علی قلمداد شدند که به شرح زیر دسته بندی گردیدند : 

1. Causal Conditions
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ی بر توسعه
ّ
جدول 4: مقوله های شرایط عل

مقولهمفاهیم)استخراج شده از مصاحبه ها(ردیف

1
سازوکار ثبت قانونی محصولات برندهای پوشاک ورزشی، وضع قوانینی در مبارزه با کپی رایت محصولات، 

لزوم وضع قوانین گمرکی جهت ورود کالای خارجی و بالا بردن تعرفه مالیاتی واردات پوشاک ورزشی
وضع قوانین و مقررات

2

لزوم حمایت  تولیدی ها،  به  کم  بهره  با  وام  و  تسهیلات  پرداخت  تولیدکنندگان،  کافی  بودجه  و  مالی  تأمین 

از  دولت  پشتیبانی  خارجی،  و  داخلی  سرمایه  جذب  موانع  کاهش  داخلی،  تولید  از  سیاسی  مقامات 

برای  تشویقی  سیاست های  لزوم  پوشاک،  حوزه  موفق  کارآفرینی های  از  دولت  حمایت  تولیدکنندگان، 

تولیدی های فعال، تشویق برندهایی که عملکرد مناسبی در بازار داخلی و یا خارجی دارند، معافیت مالیاتی 

ورزشی  فدراسیون های  حمایت  کارگران،  اجتماعی  تأمین  بیمه  تخفیف  یا  و  معافیت  پوشاک،  کارگاه های 

از پوشاک داخلی، حمایت وزارت  از کالای ورزشی داخلی، حمایت وزارت ورزش و سازمان های دولتی 

آموزش وپرورش و نهادهای نظامی و کشوری از کالای ایرانی

حمایت و پشتیبانی دولت از 

تولیدکنندگان پوشاک ورزشی

شناخت بازار هدفتوجه به نیازهای مشتریان، شناخت بازار و گروه های هدف و توجه به فرهنگ جامعه3

4
لزوم تحقیقات علمی و تخصصی در تولید محصول، به کارگیری نظرات افراد خبره در حوزه کارآفرینی و 

بازاریابی، لزوم اصلاح نظام آموزشی در راستای تربیت نیروی انسانی کارآمد
تحقیق و توسعه

گاهی و فرهنگ جامعه برای ترغیب فرهنگ مصرف کالاهای داخلی5 ارتقاء سطح آ
ارتقای فرهنگ مصرف کالای 

داخلی

6
لزوم توجه به طراحی پوشاک، طراحی حرفه ای، پیچیدگی طراحی کار، به کارگیری راهبرد تولید محصول 

خاص که قابل تقلید نباشد

طراحی به روز محصول و 

پیچیدگی کار

7
احیاء کشت پنبه، تولید مواد اوَلیه پوشاک ورزشی در داخل کشور، تنوع در تولید مواد اولیه، سهولت 

دسترسی به مواد اولیه، واردات نخ و پارچه در رنگ ها و طرح های مختلف
دسترسی به مواد اولیه متنوع

به کارگیری فناوری نوینبه کارگیری فناوری نانو در تولید محصول و دستیابی به دانش روز8

9

ایجاد و تقویت برند داخلی، ایجاد هویت و دانش برند، توجه به برند سازی، تصویر برند، تداعیات ذهنی 

گاهی از برند، وفاداری به برند، اعتماد به برند، ایجاد نگرش مثبت مشتریان نسبت به توسعه  مشتریان از برند، آ

گاهی مشتریان از برندهای داخلی، ارتقاء سطح رضایت مشتریان برند، ارتقاء آ

برند سازی

ویژگی های محصولارتقای کیفیت محصول، تنوع در تولید محصول، نوآوری و لزوم راهبرد تولید محصول جدید10

11
توجه به شرایط اقتصادی جامعه، برگشت سرمایه به تولیدی، عدم سرمایه گذاری در بخش های دیگر و ایجاد 

فعالیت در یک حوزه بخصوص

سرمایه گذاری صحیح 

اقتصادی

12
سرمایه گذاری  اجتماعی،  شبکه های  در  تبلیغ  ورزشی،  سایت های  و  مجلات  در  تبلیغ  رسانه ای،  تبلیغات 

مناسب برای تبلیغات محصول و لزوم توجه به عادات رسانه ای برای مصرف کنندگان

تبلیغات فراگیر در رسانه ها و 

شبکه ها
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ی نش��ان داد نقش دولت در توسع��ه برند پوشاک ورزشی داخل��ی بسیار کلیدی و 
ّ
نتای��ج حاص��ل از شرایط عل

مه��م اس��ت، چرا که دول��ت می تواند از یک  ط��رف، با وضع قوانی��ن بازدارنده مانند بستن گمرک��ی و تعرفه های 
مالیات��ی ب��ر پوشاک ورزشی خارج��ی وارداتی و از طرف دیگر، ب��ا وضع قوانین حمایتی مانن��د تسهیلات وام با 
به��ره ک��م به تولیدی ها، سیاست های تشویقی و حمایت از کارآفرینی موفق، نقش مهمی در ارتقای برند پوشاک 
ورزش��ی داخل��ی داشته باش��د. همچنین دولت می تواند با تشوی��ق سازمان های ورزشی مانن��د وزارت ورزش و 
جوان��ان، آموزش وپرورش و فدراسیون ها به استفاده از پوشاک ورزشی داخلی همراه با تبلیغات فراگیر رسانه ها، 
از تولی��دات پوش��اک ورزش��ی داخلی حمای��ت لازم را به عم��ل آورد. در این راستا نیز نق��ش تحقیق و توسعه در 

شناخت بازار هدف، تولید محصولات به روز، عامه پسند و باکیفیت، انکارناپذیر است. 
شرایط مداخله گر

شرایط مداخله گر به عنوان شرایط محدودکننده راهبردها عمل می کنند. این شرایط، اجرای راهبردها را به عنوان 
یک مانع دچار تأخیر می کند. شرایط مداخله گر در مرحله کدگذاری، در 58 مفهوم و 16 مقوله شناسایی  شده اند 

که در این قسمت تشریح می شوند.

جدول 5: مقوله های شرایط مداخله گر بر توسعه

مقولهمفاهیم)استخراج شده از مصاحبه ها(ردیف

1
قوانین دست و پاگیر بیمه و مالیات، تخصیص مالیات بیشتر به کارگاه های مجهز، عدم آشنایی دارایی نسبت 
به چرخه مالیات در ورزش، عدم تخفیف مالیاتی تولیدی های پوشاک از طرف وزارت دارائی و جریمه های 

سنگین بیمه ای تولیدی ها

قوانین دست و پاگیر   )مالیات و 
بیمه تأمین اجتماعی (

بالا بودن میزان نرخ بهره و تورم، افزایش نرخ بهره بانکی و عدم توانایی بازپرداخت وام ها2
عدم ارائه تسهیلات بانکی 

مناسب

3
عدم نظارت اتحادیه پوشاک ورزشی از فعالیت تولیدی ها، سازوکار قوانین دست و پاگیر اداری، عدم نظارت 

بر قوانین کپی رایت و عدم کسب جواز و فعالیت بعضی از تولیدی ها
عدم نظارت صحیح اتحادیه 

پوشاک ورزشی

حمل ونقل پوشاکسهولت حمل ونقل پوشاک و حجم کم نقل وانتقال پوشاک4

5
تأثیر  و  اقتصادی  ثبات  عدم  اقتصادی،  تحریم های  به واسطه  خرید  قدرت  کاهش  اقتصادی،  بد  شرایط 

تحریم ها بر تولید پوشاک
تحریم اقتصادی

دخالت دولت در اقتصاد کشور، سیاست های ناهماهنگ دولت در بخش تولید و عدم حمایت و کمک دولت6
دخالت نابجا و عدم حمایت 

دولت

7
عدم برخورد جدی با قاچاق کالا، ورود محصولات بی کیفیت چینی به بازار، تسهیل در ورود کالا از مناطق 

آزاد کشور و وجود دلال ها در بازار
قاچاق کالا

بالا بودن قیمت تمام شده پوشاک ورزشی داخلی و افزایش نرخ تهیه نخ و پارچه در کشور8
بالا بودن قیمت تمام شده 

محصول

ناکارآمدی نیروی انسانینیروی کار و پرسنل قدیمی با سن بالا و عدم رغبت نیروی انسانی برای کار در تولیدی9

10
دستگاه های  و  تجهیزات  عدم  دنیا،  روز  فناوری  به  دستیابی  عدم  تولیدی ها،  در  قدیمی  تجهیزات  وجود 

ریسندگی به روز و تعطیلی کارگاه های ریسندگی
عدم دسترسی به فناوری به روز
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عدم وجود مالکیت معنویعدم وجود مالکیت معنوی، بی توجهی به قوانین، معضل کپی رایت و تقلب در تولید محصول11

محصولات زیر پله ایتولید محصولات زیر پله ای، به کارگیری شیوه مزدی دوزی و پایین بودن دستمزد کارگران12

13
واگذاری    و  دیگر  کشور های  از  محصول  تولید  سفارش  دیگر،  کشورهای  به  کالا  سفارش  ثبت  در  تخلف 

)واسپاری (  کار تولید پوشاک به تولیدی های خارجی
ثبت سفارش محصول خارجی

14
با  برند خارجی  بازار رقابتی، رقابت شدید  نبود تولیدکنندگان قوی در حوزه پوشاک ورزشی داخلی، فقدان 
برندهای داخلی، عدم اعتماد مردم به کیفیت پوشاک داخلی، عدم تصویرسازی مناسب برندهای داخلی، 

مقبولیت برندهای خارجی در جامعه و کیفیت برتر پوشاک خارجی

عدم توانایی رقابت با برندهای 
خارجی

نبود بودجه و منابع مالینبود بودجه و منابع مالی ، لزوم توجه به سرانه ورزشی و مشکل نقدینگی15

16
هزینه پرداخت نقدی مواد اولیه، مواد اولیه از طریق قاچاق وارد کشور می شود، برای تأمین مواد اولیه باکیفیت 
بالای  هزینه  پرداخت  و  ندارد  وجود  مرغوب  اولیه  مواد  کشور  در  هستیم،  مشکل  دچار  تحریم  به  توجه  با 

حامل های انرژی
مشکلات تهیه مواد اولیه

نتای��ج حاصل از شرایط مداخله گر بر توسع��ه برندهای پوشاک ورزشی داخلی نشان داد عواملی چون: قوانین 
دس��ت و پاگیر مالیاتی، ع��دم ارائه تسهیلات بانکی ب��ه تولیدکنندگان، مشکلات تهیه م��واد اولیه، سیاست های 
ناهماهنگ دولت در بخش تولید، قاچاق کالا و تحریم اقتصادی به عنوان مهم ترین عوامل مداخله گر خارجی و 
عواملی مانند ناکارآمدی نیروی انسانی، عدم رقابت با برندهای خارجی و عدم وجود مالکیت معنوی از عوامل 

داخلی تاثیر گذار و مداخله کننده بر توسعه برندهای پوشاک ورزشی داخلی می باشند. 

راهبردهای توسعه
راهبرده��ا و اقدام��ات، طرح ها و کنش هایی هستند که ب��ه اجرای فرآیند توسعه برند پوش��اک ورزشی داخلی 
کم��ک می کنن��د. در مرحله کدگذاری، 69 مفهوم در قالب 21 مقول��ه شناسایی شدند که در این قسمت تشریح 

خواهند شد. 

جدول 6 : راهبردهای توسعه

مقولهمفاهیم)استخراج شده از مصاحبه ها(ردیف

لزوم برنامه ریزی راهبردیداشتن برنامه ریزی راهبردی، تعیین راهبرد و تعیین شاخص های توسعه یافتگی1

رتبه بندی تولید پوشاکتولید پوشاک برای تیم های محلی و شهرستانی، تولید پوشاک برای تیم های حرفه ای و تولید پوشاک برای افراد عادی2

3
تولید محصول به صورت up، تولید محصول به صورت down، طراحی پیچیده و باکیفیت محصول up با فروش 

محدود و طراحی ساده و باکیفیت محصول down با افزایش تولید فروش
تنوع و طراحی متفاوت در تولید 

پوشاک

4
در  سرمایه گذاری  بین المللی،  نمایشگاه های  در  تولیدی ها  فعال  حضور  ورزشی،  پوشاک  صادرات  به  توجه 

بخش صادرات و تولید پوشاک تحت لیسانس
بازارهای خارجی و صادرات

برندینگبالا بردن ارزش ویژه برند پوشاک ورزشی، ایجاد و تقویت برند داخلی5

6
توسعه محصول جدید، اهمیت به بحث تحقیق و توسعه   )آرندی ( ، لزوم اهمیت به دانش روز و بررسی علل 

موفقیت برندهای دیگر
تحقیق و توسعه



فصلنامه علمے مطالعات راهبردی ورزش و جوانان

257

 شماره: 47  بهار 1399  

توجه به مباحث بازاریابیقیمت، توزیع، محصول، خدمات و ترویج7

شناخت رقباشناخت رقبای خارجیو شناخت تکنیک های حرفه ای رقبا8

9
لزوم برنامه ریزی در بازاریابی برای توسعه، توجه به زیرساخت ها برای توسعه و ارتباط مستمر و مؤثر با مدیران 

و سرپرستان باشگاه های ورزشی
برنامه ریزی در بازاریابی

نیروی متخصص و کارآمدتربیت نیروی انسانی متخصص و کارآمد، توانمند نمودن نیروی انسانی و استخدام نیروی متخصص10

مدیریت فروشتربیت مدیران حرفه ای و لزوم توجه به مدیریت فروش محصول11

12
استفاده از سوپراستارهای ورزشی و هنری برای تبلیغ پوشاک داخلی، توجه به فالورزها در توسعه محصول و 

توجه به شبکه های اجتماعی
استفاده از سوپراستارهای ورزشی 

و هنری

13
به کارگیری شبکه استارت آپ برای مبارزه با کپی رایت، تغییر نگرش دولت به ورزش، تصویب طرح مانیفیست 

اقتصادی ورزش و سیاست های تشویقی دولت
نقش دولت در توسعه

14
توسعه برند همگام با تجارت آزاد جهانی WOT، ارتقای صنعت گردشگری در کشور، لزوم تک محصولی بودن 

تولیدها و لزوم توجه به سیاست های ارزی دولت
راهکارهای توسعه برند

15
بخش تیزر و تبلیغات تلویزیونی رایگان برای تولیدی های داخلی و اختصاص شبکه های رادیو و تلویزیونی برای 

معرفی محصولات پوشاک داخلی
تبلیغات

16
طرف  از  داخلی  ورزشی  پوشاک  محصولات  خرید  و  داخلی  تولید  از  حمایت  در  جامعه  فرهنگ  بردن  بالا 

سازمان ها و نهادها
توسعه فرهنگ جامعه

17
گسترش خدمات پس از فروش، ایجاد شبکه مدیریت ارتباط با مشتری CIM، سازمان دهی مشتریان و مشتری 

مداری
ایجاد شبکه مدیریت ارتباطات

18
راهبرد شهرت یابی کالای ورزشی ایرانی، راهبرد بازاریابی رقابتی، راهبرد توسعه بازاریابی اعتیاد، لزوم توجه به 

قدرت رقابتی محصول و لزوم توجه به مزیت رقابتی محصول داخلی نسبت به محصولات خارجی
راهبرد بازاریابی

گاهی مشتریانارتقای سطح دانش   ،   نگرش و رفتار مشتریان19 ارتقای سطح آ

تعیین سهم بازار محصولتعیین سهم بازار کالای ورزشی داخلی، دست یابی به کانال های توزیع محصول و توجه به چرخه عمر محصول20

21
اولیه  به دانش روز و تولید مواد  بافندگی  به روز، تقویت کارگاه های ریسندگی و  به کارگیری تجهیزات مدرن و 

مناسب   )نخ و پارچه (  در کشور
زیرساخت توسعه

نتای��ج حاص��ل از راهبردهای توسعه برند ورزشی داخلی نشان داد که تولیدکنندگ��ان می توانند با ایجاد تنوع و 
طراحی متفاوت در تولید، بالا بردن ارزش ویژه برند خود، شناخت رقبا و به کارگیری نیروی متخصص و کارآمد 
و ب��ا برنامه ری��زی صحیح و اصولی به توسع��ه محصولات خود بپردازند و در تعیین سه��م بازار محصول، ایجاد 
گاهی مشتریان خود اقدام کنند. البته در کنار این موارد،  شبک��ه قوی مدیریت ارتباط با مشتری و ارتقای سط��ح آ
توج��ه به توسعه فرهنگ جامعه و خودباوری امری بایست��ه است و باید برخی نگاه های نادرست نسبت به کالای 
ایران��ی را از ذهن ه��ا زدود- تجربه کشورهای پیشرفته نش��ان از آن دارد که آن ها اولویت مصرف خود را به کالای 

تولید داخلی می دهند. 
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شرایط زمینه ای
شرای��ط زمینه ای، شرایطی است که راهبردها و اقدامات تحت آن، به اداره پدیده می پردازند. بر این اساس، از 
مصاحبه شوندگان به صورت ضمنی این موضوع سؤال شد و در مرحله کدگذاری، 45 مفهوم در قالب 11 مقوله 

شرایط زمینه ای شناسایی شد.

جدول7 : شرایط زمینه ای

مقولهمفاهیم)استخراج شده از مصاحبه ها(ردیف

1

تبلیغات توسط فالوورزها و شبکه های اجتماعی، تبلیغات در برنامه های رادیو و تلویزیون، وجود برنامه های 
متنوع ورزشی و فرصتی بر ای تبلیغ کالای داخلی، ایجاد شبکه رادیو و تلویزیون برای معرفی کالای داخلی، 
ی و بین المللی، ظرفیت بالای فالووزها و شبکه های اجتماعی در ورزش و تبلیغ 

َ
حضور در نمایشگاه های مل

کالا توسط سوپراستارهای ورزشی و هنری

نقش تبلیغات

2
نقش نظارتی دولت در توسعه برند، عزم دولت برای مبارزه جدی با قاچاق کالا، وضع قوانین مبارزه با قاچاق 

کالا، افزایش مالیات بر پوشاک وارداتی و جلوگیری از خروج ارز از کشور
نقش نظارتی دولت

عوامل اقتصادیوجود زمینه سرمایه گذاری در ورزش و بستر مناسب اقتصادی3

رشد و توسعهزمینه های رشد و توسعه برند پوشاک ورزشی داخلی و توان رقابتی4

لزوم گسترش فعالیتضرورت تولید پوشاک اسلامی، نقش توریست در توسعه برند پوشاک ورزشی داخلی5

6
تولید پوشاک برای ورزش های بومی و محلی، قابلیت رشد و توسعه در ورزش، تولید پوشاک تحت لیسانس 

برندهای خارجی . احساس نیاز جامعه به پوشاک ورزشی
زمینه های رشد و توسعه

7

خرید  بالای  ظرفیت  برند،  توسعه  در  دولت  حمایتی  نقش  ایرانی،  کالای  از  حمایت  در   97 سال  شعار 
محصولات ورزشی توسط دولت، توجه مسئولین ورزشی کشور در استفاده از پوشاک ورزشی داخلی، اعطای 
وام با بهره کم به تولیدکنندگان داخلی، سیاست های تشویقی دولت برای توسعه محصول و ظرفیت برگزاری 

نمایشگاه در کشور

نقش حمایتی دولت

8
فراهم بودن زمینه سرمایه گذاری در حوزه ورزشی، گستردگی ورزش در جامعه، داشتن مخاطب در سطح 
کلان در حوزه ورزش، شرایط و موقعیت مناسب فعالیت اقتصادی در حوزه تولید پوشاک ورزشی و لزوم توجه 

به اقتصاد آزاد در کشور
زمینه سرمایه گذاری در ورزش

9
جمعیت کلان کشورهای اسلامی و لزوم توجه به تولید پوشاک اسلامی، وجود پتانسیل مناسب برای صادرات 
پوشاک اسلامی به کشورهای همسایه، ظرفیت مناسب تولید پوشاک اسلامی برای بانوان و تمرکز بر بازارهای 

اسلامی

ضرورت تولید پوشاک اسلامی   
)ورزشی (

10
هزینه  و  ورزشی  پوشاک  تولید  در  به روز  و  علمی  دانش  بودن  دارا  خارجی،  رقبای  با  رقابتی  توان  وجود 

رقابت پذیری در ورزش
توان رقابتی

11
زمینه جذب توریست و تأثیر آن بر توسعه پوشاک ورزشی، نقش توریست در رونق بازار پوشاک ورزشی و 

ظرفیت بالای گردشگری در کشور
نقش توریست در توسعه
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نتای��ج حاص��ل از شرایط زمینه ای نشان داد که دول��ت می تواند از یک طرف، با نق��ش نظارتی خود در مبارزه 
ب��ا قاچ��اق کالا و عزم جدی در مبارزه با این معضل، بستر مناسبی ب��رای فعالیت اقتصادی تولیدکنندگان داخلی 
ایج��اد نماید و از ط��رف دیگر، با نقش حمایتی خود در اعطای وام های کم بهره ب��ه تولیدکنندگان و به کار گیری 
سیاست ه��ای تشویق��ی زمینه های رش��د و توسعه برنده��ای داخلی را فراه��م نماید. تولیدکنندگ��ان داخلی هم 
می توانن��د ب��ا گسترش حوزه فعالیت خود و با توجه به وجود پتانسیل مناس��ب، به تولید پوشاک ورزشی اسلامی 
برای بانوان اقدام نمایند که هم توان رقابت با رقبای خارجی را دارند و هم با تبلیغات وسیع در رادیو، تلویزیون و 

شبکه های اجتماعی می توانند به معرفی محصولات خود بپردازند. 
کدگذاری انتخابی

 کدگذاری انتخابی را می توان فرایند یکپارچه سازی و بهبود مقوله ها دانست. در این مرحله بر اساس نتایجی 
ک��ه از دو مرحل��ه قبلی به  دست آمده است، به تولید نظری��ه پرداخته می شود. بدین ترتیب که مقوله  محوری را به 
شکل��ی نظام مند به مقوله ها ربط می دهیم و آن رواب��ط را در قالب یک روایت روشن ترسیم می کنیم. همچنین، 
مقوله هایی را که نیازمند بهبود و توسعه بیش تری هستند را اصلاح می نماییم. در این سطح سعی می شود با کنار 
ه��م نه��ادن مقوله ها حول مقوله  محوری به عن��وان یک مضمون اصلی، یک روایت بر اس��اس نظریه برای پدیده 
ارائ��ه و بین مقوله ها ارتباطی نظام مند ایجاد شود. مقوله های زیر نتیجه حاصله از کدگذاری انتخابی برای پدیده 

توسعه برند پوشاک ورزشی داخلی مطرح  شده است. 
   در بخ��ش کد ه��ای گزینشی شرایط زمینه ساز توسعه برندهای پوشاک ورزشی داخلی به دو قسمت زمینه های 
داخلی شامل رشد و توسعه برند های داخلی و گسترش حوزه فعالیت ها و تبلیغات و در قسمت های زمینه خارجی 
توسع��ه برن��د می توان نقش دولت و عوام��ل اقتصادی را نام برد. در راهبردهای توسع��ه برند های پوشاک ورزشی، 
راهبرد های��ی برای توسع��ه مدیریت برند، عوامل داخل��ی تأثیرگذار بر توسعه برندین��گ و توجه به زیرساخت های 
توسعه برند های پوشاک داخلی به دست آمد که از عوامل داخلی مانند ساخت برند، فناوری، تحقیقات بازاریابی، 
تنوع و نوآوری و از عوامل خارجی نقش و پشتیبانی دولت که روند فرآیند توسعه برند را تسهیل می کند می توان یاد 
ک��رد. مواردی که به عن��وان مداخله گر به دست آمد شامل مشکلات تهیه مواد اولیه، تولید محصولات زیر پله ای، 
نبود بودجه و منابع مالی، عدم اعتماد به برندهای داخلی به عنوان شرایط داخلی مداخله گر بر توسعه برند و برای 
شرای��ط خارجی مداخله گر مواردی چ��ون: دخالت دولت، فضای شدید رقابتی بی��ن برندهای خارجی و داخلی 
برای کسب بازار و قوانین و مقررات بیمه ای و مالیاتی به دست آمد. همچنین نتایج چندگانه دیگری در حوزه های 
مختل��ف اقتصادی مانن��د ایجاد کار و اشتغال، رون��ق اقتصادی، جلوگیری از خ��روج ارز از کشور، شکوفا شدن 
استعداده��ای فردی و جمعی در فرآیند های تولید، افزایش ت��وان پولی، مالی و اعتباری کشور، بسترسازی توسعه 

پایدار نیز هستند که به عنوان پیامد های توسعه برند پوشاک داخلی قابل طرح می باشند  . 
پیامد ها

پیامدها به نتایج به کارگیری راهبرد و خروجی مشهود و نامشهودی که در اثر فرآیند توسعه برند پوشاک ورزشی 
داخل��ی ب��رای تولیدکنندگان پوشاک ورزشی ایجاد می شود، اطلاق می گردد ک��ه به رشد اقتصادی جامعه کمک 
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زیادی می کند. در مرحله کدگذاری، تعدادی مفهوم شناسایی شد که در قالب مقوله هایی دسته بندی شده اند که 
در ذیل به شرح آن ها می پردازیم.

اشتغال زایی
نیروی انسانی، یکی از مهم ترین و اساسی ترین عوامل تولید است که از طریق مشارکت در تولید چه به لحاظ 
ی��دی و فیزیک��ی و چه به لحاظ فک��ری و مدیریتی و تکنولوژیک��ی نقش بسیار برجست��ه ای را در روند تولید ایفا 
می کند؛ به  طوری  که به جرات می توان گفت جوامعی که موفق شده اند از طریق برنامه ریزی صحیح و متکی بر 
اص��ول و ضوابط علمی، نیروی انسانی کارآمدی به وجود آورن��د، به خوبی بر کمیابی های ناشی از دیگر عوامل 

تولید غالب آمده و اوضاع اقتصادی مطلوبی برای خود فراهم کرده اند. 
جلوگیری از خروج ارز از کشور

 تولی��د مل��ی دو رکن دارد؛ یعنی در عمل ی��ک جریان دوسویه است: از یک سو، جری��ان تولیدکنندگان کالای 
داخل��ی و از س��وی دیگر، جری��ان مصرف کنندگان این کالاها. ب��ا تولید و رونق اقتص��ادی در جامعه می توان از 

خروج ارز از کشور جلوگیری نمود. موضوعات دیگر در این مقوله عبارت اند از: 
رونق بازار پوشاک ورزشی داخلی و کاستن از واردات؛	•
جلوگیری از افول، کم رونقی و توقف واحدهای تولیدی پوشاک ورزشی داخلی؛	•
کم شدن وابستگی به پوشاک ورزشی خارجی و ارتقای فناوری؛	•
افزایش بهره وری در تولید پوشاک ورزشی و کاهش قیمت تمام شده تولیدات پوشاک ورزشی؛	•
کیفیت بهتر و خدمات بیشتر در رقابت با تولیدات خارجی؛	•
کاهش واردات و حمایت از تولید پوشاک داخلی. 	•

شکل 1: مدل نهایی پارادایمی پژوهش
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 شماره: 47  بهار 1399  

بحث و نتیجه گیری
ای��ن مقاله به منظور طراح��ی مدلی برای توسعه برند های پوشاک ورزشی داخلی ب��ا بهره گیری ازنظریه داده بنیاد 
تدوی��ن گردی��ده است. نتایج نشان داد که پدیده توسعه برند در کشور، متأثر از عوامل گوناگونی است که در شرایط 
ی، مداخله ای، راهبردی و زمینه ای قابل طبقه بندی می باشند.   )مدل پارادایمی استخراج شده بر اساس شکل 1 (  

ّ
عل

شرکت ه��ای تولی��دی از راهبرد ه��ای متفاوتی ب��رای توسعه برندهای تولی��دی خود استف��اده می کنند. بعضی 
شرکت ها محصول جدیدی متفاوت با محصول اصلی را به بازار عرضه می کنند. به عنوان نمونه، فعالیت شرکت 
سامسون��گ در ابت��دا با فعالی��ت در حوزه های هوا فض��ا، نساجی و. .. شروع شد، ام��ا در طی زمان محصولات 
متفاوت��ی را ب��ه ب��ازار عرضه کرده و ه��م اکنون در حوزه ه��ای فناوری اطلاع��ات، تولید موبای��ل و لوازم خانگی 
محص��ولات جدی��دی دارد. شرکت های دیگر مانند نایک و آدی��داس که از ابتدا تاکنون در ح��وزه تولید پوشاک 

ورزشی فعالیت داشته اند، برای توسعه محصولات خود در همان حوزه فعالیت اصلی اقدام کرده اند. 
ب��ه  طورکلی دو راهب��رد توسعه برند عمودی و افقی ب��رای فعالیت برند می توان نام برد. ب��رای توسعه برندهای 
پوش��اک ورزش��ی، تولیدی ها به صورت تلفیق��ی از هر دو نوع توسع��ه افقی   )توسعه خط��ی (  و عمودی استفاده 
می کنن��د. برای توسع��ه عمودی در تولید پوشاک ورزش��ی باید از تنوع و نوآوری در تولی��د محصول و در توسعه 
خط��ی بای��د از راهکارهای افزایش حجم تولید و فروش محصولات استفاده ک��رد که این یافته با نتایج تحقیقات 
آنسلمسون و باندرسون )2015(، کیم و همکاران )2001(، ژویی )2008(، کیلر)2013( پینالوپی و همکاران 
)2015 ( ، تن��گ و همکاران )2018 (، ممنک��ی )2018( و هیو )2015 ( هم راستاس��ت. تولیدکنندگان پوشاک 
ورزش��ی با برنامه ریزی راهبردی، انتخ��اب گروه های هدف، رتبه بندی تولید پوش��اک ورزشی، طراحی متفاوت 
و شناخ��ت بازار می توانن��د محصولاتی باکیفیت متفاوت به بازار ارائه و با ایج��اد تغییرات در تولید و به کارگیری 
فناوری روز، محصولات خود را توسعه دهند که این نتایج با بخشی از تحقیقات ادیب پور و همکاران )1397 (، 
آزادی و همک��اران )1396 (، کاظم��ی و همک��اران )1394 (، پینالوپی و همک��اران )2015 ( ، تنگ و همکاران 
)2018 (، شارم��ا )2017( و هیو )2015 ( هم راست��ا می باشد. بر اساس یافته های این تحقیق، یکی از عواملی 
ک��ه در توسع��ه برند می تواند نقش تسهیل کنندگی ایفاد کند دولت است ک��ه می تواند زمینه های رشد و توسعه را 
فراه��م کن��د و با پشتیبانی از تولیدکنندگان پوشاک ورزشی در قالب حمای��ت مالی، پرداخت تسهیلات بانکی با 
به��ره کم به تولیدی های فعال، وض��ع قوانینی در مبارزه با کپی رایت کالاه��ا، به کارگیری سیاست های تشویقی، 
اصلاح قوانین مالیاتی و بیمه ای در جهت حمایت از تولیدکنندگان داخلی، حمایت سازمان ها و نهاد های کشور 
و جلوگی��ری از ورود پوش��اک ورزش��ی قاچاق به کشور به آن��ان کمک نماید. این یافته ب��ا نتایج تحقیقات نادری 
نس��ب)1396(، یوسفی و همک��اران)1395( و وحدتی )1380( هم راستا می باش��د. از طرفی به جهت وجود 
بست��ر مناسب ب��رای سرمایه گذاری در ورزش می توان ب��ا تبلیغات در برنامه های رادی��و و تلویزیون برای معرفی 
کالای داخلی، استفاده از ظرفیت بالای شبکه های اجتماعی و فراهم نمودن زمینه حضور تولیدکنندگان پوشاک 
ورزش��ی در نمایشگاه ه��ای ملی و بین الملل��ی در جهت معرفی محصولات ایرانی و توسع��ه برند گام برداشت. 
ای��ن موارد هم با نتای��ج تحقیقات محمدی و همکاران)1395( و عسکری��ان و همکاران)1396( هم راستاست. 
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برنده��ای ورزش��ی داخلی می توانند ب��ا در نظر گرفتن ظرفیت ب��الای جوامع اسلامی و ض��رورت تولید پوشاک 
ورزش��ی، ب��ه تولید پوشاک ورزش��ی اسلامی مناسب این جوام��ع بپردازند. در کشور ما ک��ه در آغاز هرسال و به 
سنت��ی دیری��ن، مقام معظم رهبری شعار سال را اع��لام می کنند و نظام برنامه ری��زی و مدیریت کشور، مدیران و 
سیاست گ��ذاران و آح��اد شهروندان، خود را ملزم ب��ه همگرایی با این پیام می دانند، شعار س��ال 1397 با عنوان 
»حمایت از تولید و کالای ایرانی« باید سرلوحه برنامه های دولت قرار گیرد. در واقع، عزم جدی دولت در مبارزه 
با کالای قاچاق و توسعه فرهنگ جامعه برای حمایت از تولید داخلی می تواند به تسهیل فرآیند توسعه برند های 
ورزش��ی داخلی کمک کند. اگر این روند انجام پذیرد، بخش��ی از مشکلات اشتغال زایی برطرف می شود، بازار 
کالاه��ای ایرانی رونق پیدا می کن��د و تولیدکنندگان با اطمینان و اعتماد بیشت��ری در حوزه کاری خود به فعالیت 
می پردازن��د که نتیجه آن توسعه توان پول��ی و مالی کشور و همچنین ممانعت از خروج ارز از کشور خواهد بود. 
بح��ث حمایت از تولید داخل��ی همواره در اولویت سیاست گذاری های دولتمردان ق��رار داشته، ولی متأسفانه با 
ورود ان��واع کالاه��ای خارجی به کشور، عرصه بر ساخت و تولی��د کالاهای داخلی تنگ شده است. بازار آشفته 
پوشاک ورزشی داخلی که هرروز شاهد تعطیلی یا ورشکستگی یک تولیدی می باشیم، نبود آمار و ارقام صحیح 
تولیدی های پوشاک ورزشی، قاچاق کالا، نبود قوانین نظارت بر کپی رایت کالا، شناخته نبودن برندهای داخلی 
ب��رای افراد جامع��ه، تولیدات زیر پله ای و تعطیلی تولیدی های فعال در کشور که سابقه طولانی در تولید پوشاک 

ورزشی داشته اند، از جمله مشکلات و معضلات عدم توسعه یافتگی برندهای پوشاک ورزشی داخلی است. 
در کشور ما عوامل متعددی باعث شده است تا بسیاری از صنایع نتوانند به راحتی در مقابل محصولات مشابه 
خارجی رقابت کنند؛ به گونه ای که بر افزایش توان رقابت شرکت ها و بنگاه ها در بازار تأثیر می گذارند  . )صادقی 
و همک��اران، 1392 (  بنابرای��ن باید در نظر داشت که با وجود مطالع��ات و کارشناسی های اولیه، تولید محصول 
همواره با ریسك همراه است. با توجه به هزینه مواد اولیه وارداتی پوشاک، دولت باید تولیدکنندگان داخلی را در 
جهت کاهش این ریسك بیش  از پیش مورد حمایت قرار دهد. در غیر این صورت با ورود برندهای معتبر و نیمه 
معتب��ر خارجی این ب��ازار نیز نظیر بسیاری از بازارهای دیگر به طور کامل ب��ه دست رقبای خارجی خواهد افتاد. 
یافته های پژوهش حاضر نشان می دهد که توسعه برند پوشاک ورزشی داخلی نیازمند تحقیقات گوناگون در این 
زمین��ه اس��ت؛ چنان که لازم است موانع و مشکلات تولیدکنندگان داخلی از طریق تحقیقات کیفی مورد بررسی 

دقیق قرار گیرد و مؤلفه های تأثیرگذار در این حوزه شناسایی شود. 
همچنین، پیشنهاد می شود که تولیدکنندگان در توسعه محصولات جدید و طراحی پوشاک از اطلاعات به روز 
و ایج��اد برنده��ای جذاب استفاده نمایند و دولت نیز موانع قانونی، ساختاری و اعطای مزایای هدفمند به بخش 
اشتغال مولد را رفع نماید. بعلاوه، ضروری است که با اصلاح شبکه تولید، توزیع و تدوین سیستم جامع جهت 
شفافی��ت و کنت��رل گردش کالا در سط��ح تولید و توزیع، بهره گی��ری از فرصت های سرمایه گ��ذاری خارجی در 
صنعت پوشاک ورزشی، کاهش قیمت تمام شده در جهت افزایش توان رقابت پذیری و صادرات، ایجاد مجموعه 
فروشگاه ه��ای زنجیره ای تخصصی پوشاک ورزشی و تعیین و ارائ��ه مشوق های صادراتی در راستای حمایت از 

واحدهای تولیدی صادرات محور گام برداشته شود. 
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