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ABSTRACT 
 

The purpose of this study was to design a model of business strategies for 

marketing sports products on social networks. The statistical sample of this 

study consisted of 20 experts (university faculty members, employment and 

entrepreneurship consultants, and sports market consultants and sports 

business managers). Sampling was purposeful and snowballs and continued 

until the interviews reached the stage of theoretical saturation. Data were 

collected through in-depth and semi-structured interviews. The validity of 

the study was confirmed based on the criteria of "acceptability", 

"transferability" and "verifiability". Also, 85% reliability was reported. 

According to the obtained results, it can be said that in order to provide an 

implementation mechanism, 1) innovation strategy, 2) customer relationship 

strategy, 3) infrastructure strategy, 4) development strategy, 5) service 

strategy, 6) Expert manpower strategy, 7) Promotion strategy, 8) Pricing 

strategy and 9) Product strategy to be considered. Marketing strategies have 

an impact on the performance of sports businesses, meaning that sports 

businesses on social networks can reach a good position in a competitive 

environment when they have a good marketing strategy. Therefore, it is 

necessary for sports business managers in social networks to pay special 

attention to marketing strategies in order to develop their performance. 
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محصولات  یابیبازار ،یگذار

 یاجتماع های شبکه ،یورزش

 :رجاعا

ایزدخواه، اشرف گنجویی، حاجی 

 کیمدل استراتژ یطراح .انزهایی

محصولات  یابیکسب و کار بازار

. یاجتماع یدر شبکه ها یورزش

پژوهش در مدیریت ورزشی و رفتار 

 110-121(: 20)12: 1011، حرکتی

 

 چکیده
 

های کسب و کار بازاریابی محصولات ورزشی در هدف پژوهش طراحی مدل استراتژی

نظران )اساتید هیئت نفر از صاحب 21جامعه آماری این پژوهش های اجتماعی بود. شبکه

کارآفرینی، مشاور بازار ورزش و مدیران کسب و  و اشتغالها، مشاوران علمی دانشگاه

رفت انجام گو گلوله برفی گیری به صورت هدفمند نمونهکارهای ورزشی( تشکیل دادند. 

ق و عمیها از طریق مصاحبه ها به مرحله اشباع نظری ادامه یافت. دادهو تا رسیدن مصاحبه

-تقالان» «مقبولیت»های اریمعروایی پژوهش بر اساس آوری شدند. جمع یافتهساختار هنیم

توان گفت دست آمده میبا توجه به نتایج به .مورد تایید قرار گرفت« تأییدپذیری»و « پذیری

( ارتباط با 2( نوآوری، 1برای اینکه ساز و کار اجرایی فراهم شود باید استراتژی های 

( ترویج و 7نیروی انسانی متخصص، ( 6( خدمات، 5( توسعه، 0( زیر ساخت، 3مشتری، 

 بازاریابی های( محصولات مورد توجه قرار گیرند. استراتژی9گذاری و ( قیمت8تبلیغ، 

کسب و کارهای  یعنی زمانی که دارند عملکرد کسب و کارهای ورزشی بر مؤثری نقش

 توان بهمی باشند، برخوردار  خوبی بازاریابی های اجتماعی از استراتژیدر شبکه ورزشی

پس لازم است که مدیران کسب و کارهای  دست یافت. رقابتی محیط در خوبی موقعیت

بازاریابی توجه  هایهای اجتماعی جهت توسعه عملکرد خود به استراتژیورزشی در شبکه

 ای داشته باشند.ویژه
 

 ، ایران.تهران،  یدانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران مرکز ،مدیریت ورزشیگروه  ی،ورزش مدیریت یدکتر یدانشجو. 1

 ، ایران.تهران،  یدانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران مرکز ،گروه مدیریت ورزشی ی،ورزش مدیریت . دانشیار2

 ، ایران.تهران،  یدانشگاه آزاد اسلامی، واحد تهران مرکز ،گروه مدیریت ورزشی ی،ورزش مدیریت . استادیار3
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 مقدمه
 تیکه به سرعت از اهم ییهاشرکت یرا برا یانداز رقابت، چشمتالیجید یهایو فناور یاجتماع یهارسانه ظهور

 یها. رسانه(6-1)داده است رییتغ کنند،صحبت می یاهداف تجار یبرا یاجتماع یهارسانه 1پلتفورمروزافزون 

 کیدئولوژیا یاند که بر اساس مبانشده فیتعر نترنتیبر ا یمبتن یکاربرد یهااز برنامه یبه عنوان گروه یاجتماع

 .ندکنیشده توسط کاربر را فراهم م دیتول یو تبادل محتوا جادیاند و امکان اساخته شدهی تحت وب و فناور

( 0 و محتواتولید  ( جوامع3، 2هاکروبلاگیم( 2، یاجتماع یهاشبکه یهاتیسا( 1 شامل: یاجتماع یهارسانه

ا را ب اتیها و تجربنشیها اطلاعات، بو شرکت انیمختلف، مشتر یهاروش نیدر همه ا باشد.ی میمجاز یاهایدن

 .(1)گذارندیبه اشتراک م گریکدی

و  (8) محصولات مشترک دی، تول(7) شهرت برند جادیا اعم از یادیز یهاتیمزهای محصولات ورزشی، شرکت

 یها. رسانهکنندمی جادیمشاغل ا یبرا یاجتماع یهادر رسانه (9) برند تیریمد یبرا یابیبازار یهایاستراتژ

 زشی،ی محصولات ورهاشرکت برای، یابیبازار ندیبر فرا شتریب تسلطو ارائه ی اطلاعات  با کنترل،  یاجتماع

توانند یم انی. مشتر(11, 3) اندارائه کرده زیرا ن یمهم یهامعضلات و چالش نیهمچنو  دیجد یتجار یهافرصت

 ریتأثبا و  تربه صورت گستردهشرکت  کیورد محصولات و خدمات کرده و نظرات خود را در م تولیداطلاعات 

و برندها به  انیکه مشتر ییجادر ، دیجد یانداز رقابت. چشم(11)انتقال دهنداز آنچه قبلاً اتفاق افتاده است  بیشتر

و  ر رن  بودهپُ، رندیگیجا م وبیوتیو  تریی، تونستاگرامیبوک، اسیاز جمله ف یاجتماع یهادر رسانه یاندهیطور فزا

ود خ نینماد یو معان کمک کردهخود  یبرندها بتوانند بهقرار دارند که  یطیدر شرا ی محصولات ورزشیهاشرکت

 .(13, 12) کنند فیتعر انیمشتر به کمکرا 

 یرارا ب یمی، چالش عظیسنت یمدل تجار رویکردی نوین بهبا  تالیجید حوزه یو بطور کل یاجتماع یهارسانه

بوده  عیسر اریبس عیدر اکثر صنا یاجتماع یهارسانه پذیرشانتشار و چه . در واقع، اگر سازندیمطرح م یهاشرکت

، ریاخ یها. تنها در سال(16-10)انددر بکاگیری آن تعلل کردهها مدت ی محصولات ورزشیهاشرکتاما است، 

نگریسته  یاجتماع یهابه رسانهبا رویکردی دیگر لوکس برندهای  و محصولات ورزشیکسب و کار بازاریابی بخش 

. چرخه عمر (17) روبرو شود انیمشتر یدر زندگ یاجتماعی هاروزافزون شبکه شیبا افزاکه به وسیله آن  است

روزافزون در بازار لوکس  تیاند و اهمتر شدهلوکس کوتاه یبرندها و کسب و کار بازاریابی محصولات ورزشی

ت را وادار کرده اس یسنت محصولات ورزشی یهاکنند، شرکتیاستفاده م یاجتماع یاهجوان که از رسانه انیمشتر

 یهاشرکت .(18)فعالیت داشته باشند ثبات  یو ب ایبازار پو نیکنند تا در ا نینوآورانه را تدو یهایتا استراتژ

                                                           
1 Platforms 
2 Microblogs 
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 و داشته باشند آنها انجام دهند یتوانند برایم یاجتماع یهااز آنچه رسانه یدرک درست دیبا محصولات ورزشی

 فیرتع یاجتماع یهاخود در رسانه یاز برندها انیبهبود تجربه و درک مشتر یروشن برا یاستراتژ کهمچنین ی

   .(19) کنند

 محصولات ورزشی یهادر شرکت یاجتماع یهانقش رسانهبررسی  ی اندکی بهدانشگاه قاتیتحق در این رابطه،

 یاجتماع یهارسانه یابیبازار لیمنظم مطالعات موجود درباره پتانس یبررس یبرا یتلاش. تا به امروز، اندپرداخته

نبه موضوع بر ج نیاپیرامون صورت نگرفته است. غالباً، معدود مطالعات موجود  محصولات ورزشی یبرندها یبرا

در حوزه مطالعات ی شکافدر حال حاضر، ، نیبنابرااند. پرداخته (22-21)یاجتماع یهارسانه یهاتیاز فعال یخاص

 .دیده می شود یاجتماع یهارسانهدر  محصولات ورزشی یبرندهای ابیبازار

مطالعات  حاوی (20, 23)اتیادب و یکدستی از منظم یخلاء، با ارائه بررس نیا یپژوهش حاضر با هدف بررس

مهم  نیبرجسته کردن مضام یبراکسب و کار بازاریابی محصولات ورزشی  نهیدر زم یاجتماع یهارسانه یابیبازار

 برای ،پژوهش این سهم رو، این از آینده پرداخته است. قاتیتحق ات مفید برایشنهادیمطرح شده و پ یقاتیتحق

 و ی،ورزش محصولات بازاریابی کار و کسب در اجتماعی هایرسانه بازاریابی از کلی و جامع درک ارائه بار، اولین

نظر به ن باشد؛ همچنیمی زمینه این در مندانعلاقه برای نیز و دانشگاهی جوامع در کنونی تحقیقاتی مضامین ترسیم

 امری مفید و حائز اهمیت است. لذا در ورزشها از این شبکههای کسب و کار بازاریابی استراتژیاینکه، استخراج 

 توانند گزینه مناسبی باشند پرداختن به موضوعنیازها و تمایلات آنها میاز حیث ارتباط با مشتریان و پیگیری 

ررسی های اجتماعی مستلزم ببا استفاده و از طریق بستر شبکه های ورزشیسازمانمدیریت ارتباط با مشتریان در 

های سازمانتواند موضوع مناسبی جهت پژوهش و پیشبرد اهداف سایر مشکلات و موانع استفاده از آنهاست و می

مشابه در نظر گرفته شود. با در نظر گرفتن این موضوع که امروزه اکثر افراد جامعه زمان زیادی را برای گشت زدن 

ای ههنوز از پتانسیلشاید بتوان گفت که کنند، متاسفانه های نو ظهور، صرف میو کسب اطلاعات از این رسانه

. ته استای صورت نگرفتجاری و نزدیک شدن به مشتری، استفاده بهینهها، در جهت پیشبرد اهداف بالقوه این رسانه

های کسب و های اجتماعی نقش مهمی در استراتژیتوان گفت که شبکهبنابراین با توجه به موارد اشاره شده می

یط اکار بازاریابی خواهند داشت. با این وجود پژوهشگر در این پژوهش قصد دارد به این سوال پاسخ دهد که شر

توان برای عوامل موثر بر آن مدلی ارائه کرد تا های اجتماعی چگونه بوده و آیا میکسب و کار بازاریابی در شبکه

 های اجتماعی را رونق بخشید.شرایط کسب و کار بازاریابی و توسعه بازاریابی محصولات ورزشی در شبکه
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 روش شناسی تحقیق 
 درک قابل چندان که است هاییپدیده کشف هدفو باشد میتشافی های اکپژوهش حاضر کیفی، از نوع پژوهش

ای ههای کسب و کار بازاریابی محصولات ورزشی در شبکهطراحی مدل استراتژیاین پژوهش به دنبال نیست. 

این پژوهش بر مبنای جستجوی داده، دارای  .است کاربردیهای بود. لذا پژوهش حاضر از نوع پژوهشاجتماعی 

سئوالات مصاحبه بر اساس مدل سیستماتیک و رهیافت  استفاده شد. 1ماهیت کیفی است که از روش نظریه داده بنیاد

 فهرستی از عوامل مؤثر با موضوع ،بدین صورت که ابتدا از طریق مطالعات اسناد. طراحی شده بود (25)گلیزر نظامند

ها مد نظر قرار پژوهش شناسایی شد. فهرست مقدماتی به عنوان سئوالات مصاحبه و ابزار اولیه گردآوری داده

 نظران آگاه، راهنماییک از صاحب گرفت، سپس راهنمای مصاحبه تدوین و پژوهشگر قبل از انجام مصاحبه با هر

های نبهج کنندگان به منظور کشفهایی بر اساس پاسخ مشارکت. همچنین سئوالمصاحبه را برای آنان ارسال کرد

 بهاز طریق مصاحهای اجتماعی های کسب و کار بازاریابی محصولات ورزشی در شبکهاستراتژیتر خاص و عمیق

نین چبرخی سئوالات توصیفی همچون سن، سابقه فعالیت و همعمیق و نیمه ساختارمند پرسیده شد. مصاحبه با 

 و پرسیده شدسئوالات اصلی پژوهش شد و در ادامه شناخت دقیق از سمت یا جایگاه مصاحبه شوندگان آغاز می

ید؟ اکنید مطلبی هست که به آن در این حوزه نپرداختهدر پایان نیز از مصاحبه شوندگان با سئوال باز مانند فکر می

 51ها قه بود که در پژوهش حاضر میانگین مصاحبه با نمونهدقی 71الی  01یافت. مدت زمان مصاحبه بین میخاتمه 

رداری، از بها، علاوه بر نکتهدقیقه بود. ذکر این نکته ضروری است که به منظور ثبت اطلاعات حاصل از مصاحبه

ه، ، قبل از شروع هر مصاحببمنظور رعایت اصول اخلاقی در پژوهشیز استفاده گردید. ندستگاه ویژه ضبط صدا 

ه و پژوهشگر شوند. مصاحبه در مکان مورد توافق مصاحبهشدمیشوندگان اجازه گرفته از مصاحبه گفتگوی ضبط برا

نفر از مصاحبه شوندگان به شکل هدفمند و با توجه به شناخت تیم پژوهش و مطالعه و بررسی  11تعداد بود. 

با معرفی گروه اول انتخاب شدند. برای هر نفر هم به شیوه گلوله برفی و  9های علمی و تعداد مقالات و پژوهش

نظران و صاحب استفاده از اطلاعات به منظور حداکثرکنندگان بعد از هماهنگی زمان مصاحبه، یک از مشارکت

زئیات و اهداف اصلی پژوهش و سئوالات مرتبط با آن جای همراه با آشنایی با کلیت موضوع و جوانب آن، نامه

یشتر تا با مطالعه و آمادگی ذهنی ب شدشوندگان ارسال به مصاحبههای اجتماعی شبکه یاتوسط پست الکترونیکی 

البته تغییرات لازم در سئوالات برای هر یک از مصاحبه شوندگان  در مصاحبه پاسخگوی سئوالات پژوهشگر باشند.

به اشباع  پژوهشگربه مصاح 21 پس از انجامشد. قبل و حتی حین گفتگو و با توجه به شرایط مصاحبه انجام می

نفر عضو هیات علمی دانشگاه که دارای مقاله علمی چاپ شده یا کتاب  9شوندگان شامل که مصاحبه .نظری رسید

                                                           
1 Grounded Theory  
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نفر از مدیران  0مشاور بازار ورزش، نفر  3 ،کارآفرینی و اشتغال کارگروه عضونفر  0 ای بودند،تالیفی یا ترجمه

ی اها تا حد کفایت یا اشباع نظری ادامه یافت. اشباع نظری مرحلهاحبهبودند. انجام مصکسب و کارهای ورزشی 

. (26)ها برقرار و تأیید شده استهای جدیدی در ارتباط با مقوله پدید نیاید و روابط بین مقولهاست که در آن داده

تند، تعدیل هس و ل، اصلاحبشوند در طول زمان قاهایی که در عرصه علوم انسانی و رفتاری ارائه میاز آنجا که نظریه

استفاده « 3تأییدپذیری»و « 2انتقال پذیری» «1مقبولیت» هایواژهپژوهشگران کیفی به جای واژه اعتبار و روایی، از 

درصد گزارش گردید.  85همچنین از پایایی بازآزمون استفاده شد و پایایی معادل  .و مورد تایید قرار گرفتند کنندمی

توسط یک نفر متخصص مدیریت ورزشی آشنا  هاآن از کدام هر و انتخاب نمونه عنوانمصاحبه به 3بدین شکل که 

 مقایسه هم باها مصاحبه از کدام هر برای شده مشخص شدند. سپس کدُهای کدُگذاری به حیطه بازاریابی مجدد

 غیر کدهای و "توافق" به عنوان بودند مشابه هم بین دو کدگذار با که ها، کدهاییمصاحبه از کدام هر در گردیدند.

 بدین منظور از فرمول ذیل استفاده شد؛  شدند. مشخص "توافق عدم"عنوان  به مشابه

011% × 
 2 × تعداد توافقات

 درصد پایایی باز آزمون =
 کدهاتعداد کل 

 

 . میزان درصد پایایی از طریق روش کدگذاری مجدد1جدول 

 پایایی تعداد عدم توافقات تعداد توافقات تعداد کل کدها عنوان مصاحبه ردیف

1 P3 15 7 2 93/1 

2 P9 15 6 1 81/1 

3 P16 11 0 1 81/1 

 85/1 0 17 01 کل

بیان کرد  (27)( 2112) گالدینک .در این پژوهش استفاده شدبنیاد که با توجه به استفاده از روش کیفی نظریه داده

ر کنند که دمعرفی می بنیادهای حاصل از روش دادهاکثر مطالعات الگوی کدگذاری پارادایمی را برای تحلیل داده

                                                           
1 Credibility 
2 Transferability 
3 Dependability 
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 مدل، منجر به ایجاد این 0و گزینشی 3محوری ،2اولیهشامل سه مرحله  1قالب یک فرایند کدگذاری سیستماتیک

  .(27)شودمی

 های پژوهشیافته

های نوشتاری مثل عبارت هایی از متنها و تنظیم آنها به صورت نوشتاری، بخشدر این روش پس از گردآوری داده

ها به گذاری شدند. در ضمن کدگذاری باز، دادهو یا جمله انتخاب و به صورت اطلاعات کدگذاری شده، شماره

هایی ها، با دقت بررسی شدند و پرسشها و تفاوتتهای مجزا خرد شدند و برای به دست آوردن مشابهبخش

ها و حذف جملات زائد و تکراری ها حاکی از آنند، مطرح شدند. پس از تلخیص اولیۀ دادهها که دادهدرباره پدیده

 بود. اولیهکد  119( شامل اولیهها )مرحله کدگذاری از جملات مصاحبه، مفاهیم اولیه مصاحبه

 نمونه استخراج کد از مصاحبه در مرحله کدگذاری اولیه .2 جدول

کد مصاحبه 

 شونده
 کد باز متن مصاحبه

P1 

 باید ذهنمان باز باشدذهن خلاق و نواورانه باشد.

همیشه باید ایده های خوبی داشته باشیم و همیشه در واقع بایستی این ایده 

سورپرایزهای جدید ها را به خورد مشتری بدهیم و ذره ذره برای مشتری 

 داشته باشیم کارتهای طلایی جدید داشته باشیم.

 کند. یروند رو به رشد را دنبال م کی ینوآور تیعضو یخدمات ورزش

 ادجیا ازمندین رییبقا و رقابت در بازار روبه تغ یها براسازمان یتمام

نحواهد  یاتیعمل یورآنو یباشند که بدون چاشنیم یمهم و اساس یراتییتغ

 .شد

-ی میارزش ینوآور در فضای مجازی، کیاستراتژ ینوآور یکی از ابعاد

 باشد.

سازمانی که خلاقیت و نواوری نداشته باشد، نمی تواند بقا یابد و در طول 

ل ها باید پیوسته بدنباشود از این رو سازمانزمان از صحنه رقابت حذف می

 خلاقیت و نوآوری باشند.

 « وجود ذهن خلاق و نوآورانه»

 

 «ارائه ایده جدید به مشتری در جهت حفظ آنها»

 

 «بررسی روند نوآوری در ورزش»

 

 «یاتیعمل یورآنو»

 

 «های اجتماعیارزشی در شبکه یورآنو»

 

 «تقویت خلاقیت و نوآوری»

 

 «ارائه ایده جدید به مشتری در جهت حفظ آنها»

 

 «ترویج خلاقیت»

                                                           
1 Coding systematic 
2 Open coding 
3 Axial coding 
4 Selective coding 
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شته باشیم و همیشه در واقع بایستی این های خوبی داهمیشه باید ایده

ها را به خورد مشتری بدهیم و ذره ذره برای مشتری سورپرایزهای ایده

 های طلایی جدید داشته باشیم.جدید داشته باشیم کارت

توان برای فروش محصولات کارهای خلاقانه مثل برگزاری جشن تولد می

 باشگاه، ایجاد موزه باشگاه و... انجام داد.

 

 هب پاسخگویی برای کار تا گردید گردآوری نتایج خلاصه و ها انجامداده متنی فایل روی بر کدگذاریادامه،  در

 .شود شروع پژوهش سؤالات

 کدهای اولیه و کدبندی متمرکز .3جدول 

 مقوله اصلی کد محوری کد اولیه ردیف

 های اجتماعیوجود فضای نوارائه در شبکه 1

استراتژی 

 نوآوری

 

کسب و کار های استراتژی

بازاریابی محصولات 

های ورزشی در شبکه

 اجتماعی

 های نوآورانهحمایت از ایده 2

 های اجتماعیوجود ایده نو در شبکه 3

 وجود ذهن خلاق و نوآورانه 0

 های اجتماعیی در شبکهارزش ینوآور 5

 های اجتماعیشبکهورود به  یآورنو 6

 یاتیعمل یورآنو 7

 های اجتماعیی در بستر شبکهورزش محصولات ی درنوآورتوجه به  8

 های اجتماعیآزادی عمل در ایده پردازی در شبکه 9

 یپرداز دهیوا یورآنو یفضا 11

 یورآو نو تیخلاق تیتقو 11

 آزادی عمل در نوآوری 12

 اجتماعیهای نگاه نوورانه داشتن به فروش محصولات ورزشی در شبکه 13

 بررسی روند نوآوری در ورزش 10

 های اجتماعیوجود ایده جدید و نو در شبکه 15

 ارائه ایده جدید به مشتری در جهت حفظ آنها 16

استراتژی ارتباط 

 با مشتری

 

 

 تعامل مشتری 17

 ارتباط مستمر با مشتری 18

 های فعلیحفظ مشتری 19

 رسانی به مشتریانخدمتنرم افزار مناسب جهت  21

 رسانی به مشتریانسخت افزار مناسب جهت خدمت 21

 وجود پرسنل فنی مناسب برای پیشتیبانی فنی در جهت ایجاد رابطه با مشتریان 22
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 نگهداری از بانک اطلاعاتی جامعی از مشتریان 23

20 
مدیریت ارتباط با وجود متخصص فروش و بازاریابی و منابع برای موفقیت در 

 مشتری

 های آموزشی برای کسب و تعمیق  روابط با مشتریوجود برنامه 25

 رسانی موفق به مشتریشناسایی نیازهای مشتری و خدمات 26

 های ارتباطی دوطرفه و مداوم با مشتریان کلیدیوجود کانال 27

 مشتریانشیوه پاسخگویانه از طریق تعامل و تماس مستقیم به  28
 

 ثبت آرم 29

استراتژی زیر 

 ساخت

  

های کسب و کار استراتژی

بازاریابی محصولات 

های ورزشی در شبکه

 اجتماعی

 های نوآوریوجود زیر ساخت 31

 های مناسب و امنوجود درگاه 31

 های اجتماعیارائه بستر فروش محصولات ورزشی در شبکه 32

 های اجتماعیبرای امنیت فروش محصولات ورزشی در شبکهایجاد بسترهای لازم  33

30 
های های مناسب برای فروش محصولات ورزشی در شبکهایجاد زیر ساخت

 اجتماعی

 ساعته  20پیشتیبانی فنی  35

 دسترسی آسان 36

 دسترسی به سخت افزار و نرم افزارهای بروز و کارآمد 37

 )اینترانت(داشتن شبکه داخلی  38

 داشتن شبکه خارجی )اکسترانت( 39

 های اجتماعیمحتویات محصولات ورزشی در شبکه 01

 حفظ حریم خصوصی 01

 چند زبانگی  02

 ارزش افزوده جادیا 03

 استراتژی توسعه

 

 

 های اجتماعیی در شبکهورزش فروش محصولاتی کاهش موانع موجود در زمینه 00

 های اجتماعیی در شبکهورزش فروش محصولاتثبات قیمت وجود  05

 توسعه محصولات 06

 بازگشت سرمایه 07

 های اجتماعیی اورجینال در شبکهورزش فروش محصولات  08

09 
های ی در شبکهورزش جهت فروش محصولاتاستفاده از مشاور یا افراد متخصص 

 اجتماعی

 یورزش محصولاتفروش تحرک اقتصادی در  51

 ایجاد اشتغال  51

 های توانمندسازیشرکت در دوره  52

 [
 D

O
I:

 1
0.

52
54

7/
JR

SM
.1

2.
24

.1
04

 ]
 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

25
20

71
6.

14
01

.1
2.

24
.7

.8
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 jr
sm

.k
hu

.a
c.

ir
 o

n 
20

24
-0

4-
11

 ]
 

                             9 / 17

http://dx.doi.org/10.52547/JRSM.12.24.104
https://dorl.net/dor/20.1001.1.22520716.1401.12.24.7.8
https://jrsm.khu.ac.ir/article-1-3139-en.html


 

 
  

https://jrsm.khu.ac.ir/ 

 

551 
 

1241، 42دوره  دوازدهم، شماره  -پژوهش در مدیریت ورزشی و رفتار  حرکتی  

 برای جوانان ایجاد کسب و کارهای جدید  53

 استفاده از نیروی انسانی خلاق و مبتکر 50

 توسعه فروش محصولات ورزشی در سراسر کشور 55

 افراد جامعه انیتوسعه فرهن  ورزش کردن در م  56
 

 های جذابقرعه کشی 57

استراتژی 

 خدمات 

  

های کسب و کار استراتژی

بازاریابی محصولات 

های ورزشی در شبکه

 اجتماعی

 بالا بردن کیفیت محصول و خدمات قابل ارائه 58

 امکان تعویض محصولات 59

 جبران شکست خدمات 61

 تنوع محصولات 61

 ارائه خدمات سریع به مشتریان 62

 خاص بودن محصولات ورزشی 63

 خدمات پس از فروش برای مشتریان 60

 تحویل خدمات یا محصولات فرآیند ارائه جزئیات 65

 ارسال رایگان محصولات خردیداری شده 66

 سرعت عمل ارائه خدمات 67

 ارائه محصول با کیفیت 68

 راهنما داشتن خرید 69

استراتژی نیروی  خلاق و ایده پرداز تعامل و همکاری با افراد 71

انسانی 

 متخصص

  

 های انسانی متخصصداشتن سرمایه 71

 داشتن نیروی انسانی خلاق و مبتکر 72

 استخدام افراد متخصص 73

 ترویج خلاقیت 70

استراتژی ترویج 

 و تبلیغ

 

  

 تبلیغات مناسب 75

 اطلاع از اصول تبلیغ 76

 های توزیع با شرایط کنونیتطبیق کانال 77

 گذاری از طریق افراد مشهورصحه 78

 های مختلف تبلیغیاستفاده از روش 79

 تقویت شبکه توزیع 81

 اقدامات اطلاع رسانی 81

 ترغیب و تهییج مشتریان 82

 هااهدای محصولات در جشن 83

 بروشور اطلاعات کالا 80

 بازاریابی انبوه 85

 [
 D

O
I:

 1
0.

52
54

7/
JR

SM
.1

2.
24

.1
04

 ]
 

 [
 D

O
R

: 2
0.

10
01

.1
.2

25
20

71
6.

14
01

.1
2.

24
.7

.8
 ]

 
 [

 D
ow

nl
oa

de
d 

fr
om

 jr
sm

.k
hu

.a
c.

ir
 o

n 
20

24
-0

4-
11

 ]
 

                            10 / 17

http://dx.doi.org/10.52547/JRSM.12.24.104
https://dorl.net/dor/20.1001.1.22520716.1401.12.24.7.8
https://jrsm.khu.ac.ir/article-1-3139-en.html


 

 
  

https://jrsm.khu.ac.ir/ 

 

551 
 

1241، 42دوره  دوازدهم، شماره  -پژوهش در مدیریت ورزشی و رفتار  حرکتی  

 روابط عمومی متخصص 86

 کوپن تخفیف 87

 ارائه مشوق 88

 امکان استفاده از کالا 89

 های سنتی ترویجشیوه 91

 گذاری تبعیضیقیمت 91

-استراتژی قیمت

 گذاری

های کسب و کار استراتژی

بازاریابی محصولات 

های  ورزشی در شبکه

 اجتماعی 

 ایگذاری بستهقیمت 92

 گذاری با هدف حداقل سودقیمت 93

 گذاری پویاقیمت 90

 گذاری معکوسقیمت 95

 ارزان بودن قیمت 96

 گذاریهای قیمتیادگیری روش 97

 اولویت بندی محصولات 98

 استراتژی 

  محصولات

 ترکیب کالا با خدمات 99

 محصولات سفارشی 111

 کالای متناسب با جنسیت 111

 ورزشی محصولات بودن خاص 112

 توسعه محصول 113

 کیفیت فنی محصولات 110

 بندی محصول مبتنی بر گروه هدفبسته 115

استراتژی 

 محصولات

 توجه به چرخه عمر محصول 116

 جذاب و پرکشش بودن محصولات ورزشی 117

 شناخت محصولات 118

 محصولات برای شخصیت سازی 119

 

( 2( استراتژی نوآوری، 1های کدمحوری با نام 9های شناسایی شده به نتایج کدبندی محوری و مقولهبا استناد 

( استراتژی 6( استراتژی خدمات، 5( استراتژی توسعه، 0( استراتژی زیر ساخت، 3استراتژی ارتباط با مشتری، 

( استراتژی محصولات 9گذاری و  ( استراتژی قیمت8( استراتژی ترویج و تبلیغ، 7نیروی انسانی متخصص، 

 بندی شدند.شناسایی  و دسته

 شود و در نهایتای ارائه میهای تفکیک شدهها لایهدر این پژوهش برای نمایش کدهای نظری و قابل فهم بودن آن

 شود.ها در کنار هم، مدل نهایی پژوهش ارائه میبراساس قرار گرفتن لایه
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 های اجتماعیو کار بازاریابی محصولات ورزشی در شبکه های کسباستراتژیمدل  -1شکل 

 نتیجه گیریبحث و 
 هاشرکت ها،فروشگاه ها،مغازه همان مکان، از منظور بود، فیزیکی یکالاها دنیای دنیا، که دور چندان نه زمانی در

 عاملاتم افزایش روند و اینترنت از مردم گسترده استفاده مجازی، فضای مفهوم گسترش با امروزه اما. بود و غیره

 از کیی کارها و کسب اینترنتی هایسایت وبت؛ همچنین اس شده ترگسترده نیز توزیع و مکان مفهوم آنلاین،

 این یقطر از توانندمی مشتریان. هستند کارها و کسب با مشتریان سویه دو تعامل برای( مجازی) هامکان ترینمهم

 یآگاه مشتریان سایر نظرات از گرفته، خدمات و مشاوره کارها و کسب از مجازی بسترهای سایر ها وسایت وب

 کار و کسب و محصولات درباره را خود نظر و داده سفارش را خود نیاز مورد خدمات و و محصولات کنند پیدا

های کسب و کار بازاریابی محصولات ورزشی طراحی مدل استراتژیپژوهش  اینهدف  از این رو .(28)ددهن ارائه

 های اجتماعی بود.  در شبکه

های های کسب و کار بازاریابی محصولات ورزشی در شبکهها نشان داد که استراتژینتایج حاصل از کدگذاری

ص درستی شناسایی و تشخیعوامل به اجتماعی بر مبنای عوامل مختلفی قرار دارد. لذا زمانی که مکانیسم اثر این

 های اجتماعی بود. لازمتوان شاهد رشد و تکامل کسب و کار بازاریابی محصولات ورزشی در شبکهداده شوند، می

به ذکر است با توجه به اینکه پس از جستجو در حیطه ی مورد نظر، در خصوص پژوهش حاضر احتمالا مطالعه 

در این  میک تحقیقات ورزش در اگر فق به یافتن آنها نشده است، بنابراین حتیی مربوطی انجام نشده یا محقق مو

 ایجنت از حاصل شده تحلیل به میتواند که دارد وجود ها حوزه سایر در توجهی قابل تحقیقات دارد، زمینه وجود
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به نتایج  های به دست آمده به صورت کلی بحث خواهد شد. با توجهکند. در این پژوهش در خصوص مقوله کمک

( استراتژی ارتباط 2( استراتژی نوآوری، 1توان گفت برای اینکه ساز و کار اجرای فراهم شود باید دست آمده میبه

( استراتژی نیروی انسانی 6( استراتژی خدمات، 5( استراتژی توسعه، 0( استراتژی زیر ساخت، 3با مشتری، 

( استراتژی محصولات مورد توجه قرار 9گذاری و قیمت( استراتژی 8( استراتژی ترویج و تبلیغ، 7متخصص، 

ای های روشنی را برای کسب و کار بازاریابی محصولات ورزشی در شبکهتوان آیندهگیرند؛ با توجه به این موارد می

 اجتماعی تصور کرد. 

رزشی بی محصولات وهای کسب و کار بازاریاسازی استراتژیطراحی مدل پیادههای بسیار مهم در یکی از استراتژی

که تأثیرگذارترین متغیر  نشان داد (29)مطالعه استوتی  نتایجاستراتژی محصولات بود. های اجتماعی در شبکه

خرید مصرف صدقبهترین استراتژی برای افزایش  محصول به عنوان کیفیتو  باشدمی محصولاستراتژی بازاریابی، 

را یک کالا، خدمت یا ترکیبی از این دو به ( محصول 1391روستا و همکاران ). (29)محصولات ورزشی بودکنندگان 

( بیان کرد که محصول 1386. معماری )(31)اندنحوی که پاسخگوی ارضای یکی از نیازهای مشتری باشد تعریف کرده

راتژی است شود.کنندگان یا هواداران طراحی میهایی برای شرکتورزشی چیزی است که برای ارضای نیازها و ایجاد مزیت

های بازاریابی و سازمان هستند، چرا که این محصول است که باید فروخته شود از استراتژیمحصول، یک عنصر بسیار مهم 

آمیز، مبتنی بر درک ماهیت بازاریابی موفقیت تواند موجبات بقا و رشد خود را فراهم آورد.و سازمان به موجب آن می

ه توان اینگونه نتیجبنابراین بر اساس آنچه گفته شد می .(31)محصول و تصمیمات بنیادین در حوزه مدیریت محصول است

های نیازها و خواستهبرای اینکه های اجتماعی اگر کسب و کار بازاریابی محصولات ورزشی در شبکهگرفت که 

توانند با تنوع و کیفیت بالاتر و به صورت مستقیم مشتریان خود را برای خرید مشتریان خود را ارضا کنند می

 ترغیب کنند. های اجتماعیورزشی در شبکهمحصولات 

های کسب و کار بازاریابی محصولات ورزشی در سازی استراتژیطراحی مدل پیادهیکی دیگر از عوامل مهم در 

 هم به ایهفعالیت از ایمجموعه ترویج ورزشی، بازاریابی در د.استراتژی ترویج و تبلیغ بوهای اجتماعی شبکه

 و انکنندگمصرف آگاهی و علایق برانگیختن و توجه جلب هدف با هافعالیت این همه. دهدمی پوشش را وابسته

 هک است هاییفعالیت شامل ترویج،. شودمی اجرا و طراحی ورزشی محصولات خرید ترغیبشان به نهایت در

 است بازرگانی هایآگهی همان ترویج کنندمی فکر مردم عموم. (11دهد )می قرار متقاضیان دسترس در را محصول

-می ترویج از نوع یک خود غیره و هاتلویزیون رادیوها، ها،کتاب ها،روزنامه در بازگانی هایآگهی واقع در اما

 جاریت هایآگهی شامل تنها و است کنندهمصرف با ارتباط هرگونه ( معتقد بود که ترویج،2113ی )هایم .(32)باشند

 و صولمح آن مزایای مورد در باورهایشان توسعه به کنندگانمصرف ترغیب و تشویق ترویج هدف بلکه نیست،
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 نگرش یجادا منظور به مشتریان و بین شرکت ارتباط روند ترویج، است. ورزشی محصول خرید برای تحریک سپس

(، 1398نتایج مطالعات سلیمی ). (33)شودمی بازار در خرید به منجر که بوده خدمات و محصولات مورد در مثبت

 ازارهاب سریع رشد و ورزشی هایسازمان بین شدید رقابت به توجه بیانگر آن بود که با (1395محمدی و همکاران )

 ابزارهای یبندالویت و مناسب ترویج آمیخته انتخاب ورزشی، کنندگانمصرف رفتار در سریع تغییرات همچنین و

 توان اینگونه. بنابراین با توجه به نتایج می(35, 30)کندمی کمک ورزشی هایسازمان بازاریابی اهداف پیشبرد به آن

ترویج  مختلف هایفعالیت بایدهای اجتماعی نتیجه گرفت که مدیران کسب و کارهای محصولات ورزشی در شبکه

 در مجموعه این کردنجمع دیگر، عبارت ها آمیخته ترویج است. بهترین این فعالیتبگیرند، مهم کار به و تبلیغ را

 ز عانصرا استفاده آن هدف که است طرحی ترویجی استراتژی یک. است مفیدی روش ترویجی طرح با استراتژی

ای هفروش محصولات ورزشی در شبکه در مهمی نقش ترویج است. نتیجه بهترین کسب برای ترویج آمیخته

 فروش محصولات از را ورزشی مندانعلاقه و افراد و کرد رسانیاطلاع توانمی ترویج طریق از دارد اجتماعی

   .کرد آگاه های اجتماعیورزشی در شبکه

باید جتماعی های ابازاریابی محصولات ورزشی در شبکهتوان نتایج را اینگونه تبیین کرد که کسب و کار در کل می

کنندگان و نیازهای بازار تلاش کنند با عرضه محصولی خوب، گیری به هنگام و با شناخت کافی از مصرفبا تصمیم

تعریف  کننده با استفاده از فرآیندیهای مطلوب توزیع، استفاده از تبلیغات آگاهبا قیمت مناسب، به کارگیری روش

ی ائقهز های اجتماعی پر مخاطب()یکی از شبکهمناسب  کارآمد و با مسئولیت در مکانی منابع انسانیده بوسیله ش

ای هپذیری و تطبیق منابع با نیازها و خواستهمشتری سهم بازار خود را افزایش داده و با خلاقیت، ابتکار، انعطاف

  .نیز حفظ کنند مشتریان علاوه بر افزایش سهم بازار، مشتریان خود را

استراتژی نیروی انسانی متخصص یک امر مهم در بهبود  کسب و کار بازاریابی محصولات ورزشی با توجه به اینکه 

 هر توسعۀ جهت در اقداماتی انجام با و کنند توجه مهم این به که شودمی باشد پیشنهادهای اجتماعی میدر شبکه

 هایشرکت از توانندمی منظور بدین کنند. کمک های اجتماعی،در شبکه بازاریابی هایاستراتژی بیشتر و بهتر چه

 مناسب بگیرند. همچنین کمک هستند، فعال بازاریابی هایاستراتژی اجرای و تدوین زمینه در که مدیریت مشاوره

 نقاط و هاتوانایی شناخت مناسب هایاستراتژی تدوین های اجتماعی باکسب و کارهای ورزشی در شبکه است

کسب و کارهای محصولات ورزشی در  که شودمی سبب شناخت این که دهند افزایش انسانی منابع قوت و ضعف

های کسب و کارهای ورزشی در شبکه مدیران کند.  به پیدا دست مناسبی رقابتی مزیت های اجتماعی  بهشبکه

 یمتیق حساسیت برآورد از بعد و شده آشنا محصولات گذاریقیمت مختلف هایروش با شودمی اجتماعی توصیه

نمایند. همچنین  استفاده محصولات گذاریقیمت جهت مشتریان درآمد با متناسب و متنوعهای روش از مشتریان
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رزشی و محصولات فروش زمینه کسب و کارهای ورزشی در برای آموزشیهای کارگاه برگزاری با شودمی پیشنهاد

  کنند. فراهم طریق این از های اجتماعی راکار بازاریابی محصولات ورزشی در شبکه کسب و توسعه زمینه

 کلیه) صاحب نظران دیدگاه صرفاً ها مصاحبه می باشد.در محدودیتهایی شامل هااین پژوهش همانند دیگر پژوهش

( کسب و کارهای ورزشی مشاوران اشتغال و کارآفرینی، مشاور بازار ورزش و مدیران دانشگاهها، علمی هیئت اساتید

ی دیگر تعمیم داد. فرایند انجام ها حوزه در خبرگان و مدیران سایر به را آنها نظر توان منعکس گردید، لذا نمی

 سؤالات هب پاسخ دهی نحوه. بود متفاوت دیگر فرد به فردی از شوندگان مصاحبه براساس میل و درخواست مصاحبه

سؤالات از قبل تعیین شده نبود. به عبارتی دیگر در هنگام مطرح شدن  اساسبر  ،نظران مصاحبه از دیدگاه صاحب

ی از سوی مدیر و خبره مورد نظر در راستای عاملی غیر از کسب و کار بازاریابی دریافت پاسخ پژوهش های سؤال

 یم گران پیشنهاد پژوهش به پژوهش های با توجه به محدودیتبود.  اجتماعی های محصولات ورزشی در شبکه

 صاحبنظران از دیدگاه مشتریان نیز استفاده شود و از نظرخواهی بر علاوه تعمیم پذیری قابلیت افزایش برای شود

 ایشاخص ه از استفاده با شود شود. پیشنهاد می مقایسه هم با دیدگاه دو این تفاوت های و ها در نهایت شباهت

گیری و اندازه اجتماعی های کسب و کار بازاریابی محصولات ورزشی در شبکه استراتژی های مدل شده احصاء

عات( مطالعات کیفی( و فراتحلیل )مطال) فراترکیب روش های از استفاده با شود ارزیابی شود. همچنین پیشنهاد می

 .ددگر لتحلی اجتماعی های بازاریابی محصولات ورزشی در شبکه کار و کسب های عوامل مؤثر بر استراتژی
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