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Introduction: This study aimed to identify and analyze the factors affecting the 

marketing of sports equipment manufacturing companies in social networks. 

Methods: This study was a mixed-methods research with a sequential explanatory 

design. The participants of this research consisted of 18 experts who were selected 

using snowball sampling method. The content analysis method proposed by King et 

al. (2018) was used to identify the influential factors, and the Dematel technique was 

used for internal analysis. In the qualitative section, research auditing strategies such 

as researcher sensitivity, methodological coherence, sample adequacy, simultaneous 

data collection and analysis, and theoretical thinking were used. In the quantitative 

study, for validation purposes, formal and content validity were confirmed by 8 

marketing experts in the sports field, and questionnaire reliability was obtained 

through Cronbach's alpha coefficient of 0.896. 

Results: The qualitative study identified 77 sub-themes and 16 main themes 

affecting the marketing of sports equipment manufacturing companies in social 

networks. In a quantitative analysis, it was determined that the themes of hard threat, 

soft threat, and the expansion of social networks have the greatest effect on the 

mentioned marketing, and contrast to the themes of legislation, value creation, and 

determining content production strategy, respectively, they have the least effect on 

marketing. It was also found that the themes of determining content production 

strategies, tactics and policy, and the platform have the highest effectiveness. And 

the theme of determining tactics and approaches has the most interaction with other 

relevant themes. Finally, the variables of severe threat, soft threat, expanding the 

influence of social networks, the growth of the digital environment, customer 

recognition and financing are causal themes, and other themes are invalid variables. 

Conclusion: It can be concluded that the factors influencing the marketing of sports 

equipment manufacturing companies on social media platforms are diverse. Among 

them, these companies should pay special attention to the most influential threats, 

both hard and soft, and plan to address these threats and leverage available 

opportunities. 
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Introduction  
Social media marketing in various fields, especially sports, is affected 

by multiple drivers and actors. These drivers and activists differ 

according to the situation and the study field. It was also found that 

some fuels are inhibitors, and some are accelerators. However, a study 

that reflects the relationship between them and specifies how these 

drivers and actors interact with each other in the marketing activities 

of sports equipment manufacturing companies has not been 

conducted. Therefore, this study aimed to identify and analyze the 

factors affecting the marketing of sports equipment manufacturing 

companies in social networks. 

 

Methods 
This study was a mixed-methods research with a sequential 

explanatory design. The participants of this research consisted of 18 

experts who were selected using snowball sampling method. The 

content analysis method proposed by King et al. (2018) was used to 

identify the influential factors, and the Dematel technique was used for 

internal analysis. In the qualitative section, research auditing strategies 

such as researcher sensitivity, methodological coherence, sample 

adequacy, simultaneous data collection and analysis, and theoretical 

thinking were used. In the quantitative study, for validation purposes, 

formal and content validity were confirmed by 8 marketing experts in 

the sports field, and questionnaire reliability was obtained through 

Cronbach's alpha coefficient of 0.896. 

Results 
The qualitative study identified 77 sub-themes and 16 main themes 

affecting the marketing of sports equipment manufacturing companies 

in social networks. In a quantitative analysis, it was determined that 

the themes of hard threat, soft threat, and the expansion of social 

networks have the greatest effect on the mentioned marketing, and 

contrast to the themes of legislation, value creation, and determining 

content production strategy, respectively, they have the least effect on 

marketing. It was also found that the themes of determining content 

production strategies, tactics and policy, and the platform have the 

highest effectiveness. And the theme of determining tactics and 

approaches has the most interaction with other relevant themes. 

Finally, the variables of severe threat, soft threat, expanding the 

influence of social networks, the growth of the digital environment, 

customer recognition and financing are causal themes, and other 

themes are invalid variables. 

 

Conclusion 
By adapting what was said, it was found that electronic marketing 

based on social networks in sports equipment manufacturing 

companies is a systemic process. Based on this, it is suggested that the 

sports equipment manufacturing companies use the available 

opportunities to make part of their marketing activities on social media 

while following the calculated steps based on experts' opinions and 

threats. Monitor the progress of this field and avoid all-round presence 

on foreign platforms as much as possible due to the political conditions 

of the country and, if possible, work on domestic social networks. 

It is worth noting that this research was accompanied by limitations 

that must be considered in interpreting the findings. The first limitation 

is that in this research, the role of stakeholders, policies and strategic 

plans of the country can be effective in marketing in social media 

because examples for them were not mentioned in the interviews. It 

was not paid. Another limitation is that this research discussed a 

conceptual model focused on identifying factors affecting social media 

marketing in sports equipment manufacturing companies. Therefore, 

the results of this research cannot be generalized to other 

manufacturing companies. Based on this, future researchers are 

suggested to study the role of stakeholders and macro and micro 

policies in social media marketing and investigate other companies' 

accelerators and inhibitors of marketing. 
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 ها:واژهکلید
، های اجتماعیشبکه، بازاریابی

 فناوری،، تولید تجهیزات ورزشی
 های ارتباطیکانال

های تولیدی تجهیزات ورزشی در شناسایی و تحلیل درونی عوامل مؤثر بر بازاریابی شرکت این مطالعه هدفمقدمه: 

 های اجتماعی بود.بستر شبکه

نفر از  18کنندگان این پژوهش را متوالی بود. مشارکت این مطالعه آمیخته و طرح آن از نوع ترکیبیپژوهش:  روش

جهت شناسایی عوامل مؤثر از روش برفی انتخاب شدند. گیری گلولهروش نمونه دادند که بهنظران تشکیل میصاحب
در بخش کیفی برای استفاده شد. تکنیک دیمتل از  ( و جهت تحلیل درونی2018تحلیل مضمون کینگ و همکاران )

نمونه، گردآوری و تحلیل همزمان  بودن سی، متناسبشناانسجام روشممیزی پژوهش از راهبردهای حساسیت پژوهشگر، 
نفر از  8ها و اندیشیدن تئوریک استفاده شد و در مطالعه کمی به منظور تأیید اعتبار، روایی صوری و محتوایی توسط داده

  حاصل شد. 896/0د شد و پایایی پرسشنامه از طریق آلفای کرونباخ اساتید بازاریابی ورزشی تأیی

های تولیدی تجهیزات ورزشی شرکتمضمون اصلی مؤثر بر بازاریابی  16مضمون فرعی و  77در مطالعه کیفی  ها:یافته

گسترش تهدید سخت، تهدید نرم و  مضامین تشخیص داده شد. در مطالعه کمی مشخص شدهای اجتماعی در بستر شبکه
گذاری، خلق ارزش و تعیین استراتژی تولید محتوا به مضامین قانون در مقابلهای اجتماعی بیشترین اثرگذاری و شبکه
های تولید محتوا، همچنین مشخص شد مضامین تعیین استراتژی .اثرگذاری را بر بازاریابی نامبرده دارندکمترین  ترتیب

مشی و مضمون تعیین تاکتیک و خط ارندرا دمیزان تأثیرپذیری ترتیب بیشترین بهمشی و تعیین پلتفرم تعیین تاکتیک و خط
مضامین مربوطه دارد و در نهایت اینکه متغیرهای تهدید سخت، تهدید نرم، گسترش نفوذ بیشترین تعامل را با سایر 

یر مضامین جزء متغیرهای های اجتماعی، رشد محیط دیجیتال، شناخت مشتری و تأمین مالی جزء مضامین علی و ساشبکه
  معلولی هستند.  

 یهادر بستر شبکه یورزش زاتیتجه یدیتول یهاشرکت یابیگرفت که عوامل مؤثر بر بازار جهینت توانیم  :گیرینتیجه

های تولیدی تجهیزات ورزشی باید به تهدیدهای سخت و نرم که بیشترین در این بین شرکت متنوع هستند یاجتماع
های موجود برداری از فرصتریزی برای مقابله با این تهدیدها و بهرهای داشته باشند و برنامهدارند توجه ویژهتأثیر را 

  انجام دهند.

 استناد: 
DOI:http//doi.org/10.22089/smrj.2022.11566.3515 
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  مقدمه
های اجتماعی ها و رسانههای همراه، تبلتمانند اینترنت، تلفنهای خرید و ارتباطی جدید های فناوری از جمله ظهور کانالپیشرفت

های فیزیکی و مجازی را محو کرده است ( مرزهای بین کانال2014، 2؛ پیوترویچز و کوثبرستون2016، 1)میلیرو، سیس و ورهوف
ی )میشرا، سینق و ریگمیتصم یندهایکننده و فرآدر انتظارات مصرف ی رااساس راتییو متعاقباً تغ (2018، 3)چن، چوانگ و تا

(. در پاسخ به این تغییرات کسب و کارهای 2020، 5)هیکم، خارئوف و سخون کرده است جادیاها ( و نحوه خرید آن2021، 4کولئس
(، کاهش اصطکاک مراحل خرید، مهیا کردن 2022، 6مختلف جهت برقراری ارتباط بهتر با مشتریان )جایشنق، گیریجا و ارونکومار

( به استفاده از 2016( و کسب مزیت رقابتی )میلیرو و همکاران ، 2014، 7تر )بل، گالینو و مورانوصرفهتر و مقرون بهراحت خرید
های ( تا مطابق هدف تئوری همگرایی به مخاطبان بیشتر و بخش2018، 8اند )ونبریلسازوکارهای جدید بازاریابی روی آورده

 (. 2023، 9هنچس -باریوپردو و گارسیا -رودریگز، نئوز -والینو، گوتیری -)کوستابزرگتری از بازار دست پیدا کنند 
های گذشته بیشترین رشد را آوری اطلاعات و ارتباطات طی دههیکی از سازوکارهای نوآورانه در بازاریابی که با پیشرفت فن

های بازاریابی خود را تطبیق دهد فعالیتها اجازه میها و شرکتهای اجتماعی است که به سازمانتجربه کرده است بازاریابی شبکه
(. بازاریابی 1395صورت آنلاین به تجارت بپرازند )نژادفراحانی، دهند و با استفاده از آن مشتریان خود را تحت تأثیر قرار داده و به

 یاجتماع یهامحتوا در رسانه یگذارو به اشتراک دیتول از طریقکه  رودشمار میبه ینترنتیا یابینوع بازار کهای اجتماعی یشبکه
گردد برمی 2004و  2003های گیری آن به شکل امروزی به سالبرسند و شکلخود  یابیاهداف بازار کند بهها کمک میشرکت به

بستر  کی یاجتماعشبکه  (.2013، 10و در بسیاری از کسب و کارها استفاده از آن رشد روزافزونی پیدا کرده است )تراتنر و کاپی
 دهندیبسترها به کاربران اجازه م نیتا به اشتراک بگذارند، تعامل کنند و ارتباط برقرار کنند. ا دهدیاست که به افراد اجازه م یمجاز

در  گرید ادافر ایبه اشتراک بگذارند و با دوستان، خانواده  گرانیانواع محتوا را با د گریو د ییدئویو ،یریتصو ،یمتن یتا محتوا
کاربران،  گریدنبال کردن د ،یکاربر لیمانند پروفا ییهایژگیاغلب از و یاجتماع یهاسراسر جهان ارتباط برقرار کنند. شبکه

 (.2017، 11)توتن و سالمون کنندیتعاملات کاربران استفاده م یبرا نیآنلا یمحتوا، نظر دادن و گفتگو دنیپسند

اجتماعی جهت پوشش و ترویج ورزش به یک راهبرد کلیدی تبدیل شده است )پیچی و های در ورزش نیز استفاده از رسانه
دهد اکثر قریب به اتفاق برندها و تولیدکنندگان ورزشی جهت افزایش درآمد خود (. نتایج یک نظرسنجی نشان می2022، 12نرینی

های مذکور بهترین پلتفرم را جهت امر که رسانه گیرند یا درصدد هستند از آن استفاده کنند، چراهای اجتماعی بهره میاز رسانه
کنند و این یک های اجتماعی صرف میها کاربر زمان خود را در شبکهدهند و در عین حال میلیونها قرار میبازاریابی در اختیار آن

رود که با ایجاد شمار میها بهتنایک یک مصداق بارز از این شرک(. 2022، 13رود )کاپانیاشمار میظرفیت بالقوه برای بازاریابی به
طور کامل از این طریق محقق سازد است اهداف بازاریابی خود را تاحدودی و نه به توانسته نامبردههای در شبکهصفحات مختلف 

سازوکار اثرگذاری ها، روندها و موضوعات مختلفی است که به فراخور زمان (. چرا که این نوع بازاریابی متأثر از جریان2022)کاپانیا، 
های اجتماعی ارتباط کند و تا زمانیکه نقش این عوامل درک نشود و مشخص نشود چگونه با بازاریابی در شبکهها تغییر پیدا میآن

                                                 
1. Melero, Sese & Verhoef 
2. Piotrowicz, & Cuthbertson 
3. Chen, Cheung & Tan 
4. Mishra, Singh, & Koles 
5. Hickman, Kharouf & Sekhon 
6. Jayasingh, Girija & Arunkumar 
7. Bell, Gallino & Moreno 
8. Von Briel 
9. Cuesta-Valiño, Gutiérrez-Rodríguez, Núnez-Barriopedro & García-Henche 
1 0. Trattner & Kappe 
1 1. Tuten & Solomon 
1 2. Piché & Naraine 
1 3. Kapnia 
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ل، پاسکوا -؛ مدرانو، اولارت2010، 1)کریتندن، پترسون و البوم توان انتظار تحقق بهینه اقدامات بازاریابی مذکور را داشتدارند، نمی
اند که از تر تحقیقات گذشته به برخی از این عوامل اشاره کرده(. شایان ذکر است پیش2016، 2مورلیو -بورنادو و سیرا -پلفرین

های اجتماعی ( اشاره کرد که نشان دادند بازاریابی شبکه1402پرزیوند، جابری و قهرمان تبریزی ) تحقیقتوان به ها میجمله آن
صورت های اجتماعی هم بهنگرش به مصرف کالای ورزشی ایران تأثیر مثبت و معناداری دارد و بازاریابی شبکهبر پاسخ مشتری و 

همچنین  .مستقیم و هم از طریق متغیر میانجی پاسخ مشتری بر نگرش به مصرف کالای ورزشی ایرانی تأثیر مثبت و معناداری دارد
سطح  5های اجتماعی مؤثر هستند که در عامل در بازاریابی شبکه 9( نشان دادند 1402زاده، عبدالوند و محترم )زاده، لطفیخزائی

بندی شوند. در سطح اول شرایط بازار، در سطح دوم جامعه هدف، در سطح سوم فناوری و قیمت، در سطح چهارم تواند دستهمی
د. همچنین نمایل )انگیزه( و اعتماد قرار دارش و در نهایت در سطح پنجم تزسازی( و ایجاد ارکننده، روش ارایه )پیادهمصرف

عنوان عوامل اصلی پیوندی بیشترین اهمیت را دارند و کننده بههای روش ارایه، ارزش پیام و مصرفمشخص شد که عامل
( 1402)در پژوهشی دیگر رییسی و پورحسن عنوان عوامل اصلی مستقل در رتبه دوم قرار دارند. های قیمت و شرایط بازار بهعامل

و  داردمثبت  تأثیر های ورزشیفروشگاه انیمشتر تیو ارزش ادراک شده بر رضا یاجتماع یهاشبکه یابیبازار گزارش کردند که
 نقش متغیر میانجی معناداری دارد. انیمشتر تیرضا و یاجتماع یهاشبکه یابیبازار یهاتیفعال در ارتباط بینارزش ادراک شده 

 مرحله 9مبتنی بر محور یفناور یحیتفر یهاورزش ابانهیبازار یهاتیفعال( نشان دادند 1400فسنقری و همکاران ) همچنین
است. عبدلی، بوداقی  یو بازارگردان یبازارگرد ،یبازارگرم ،یبازاردار ،ییبازارجو ،یبازارساز ،یبازارشناس ،یبازارسنج ،ییبازارگرا
 انیمشتر یریو درگ انیمشتر یازسنجیدانش، ن تیریمد یهامؤلفه( نیز نشان دادند 1400زاده و مدرس خیابانی )نور، رستمخواجه

آبادی و حمیدی تر امانتی، سجادی، رجبی نوشاست. پیش های اجتماعیالگوی اثربخش بازاریابی رسانه ییربنایز یهاجزء مؤلفه
بردند که منابع انسانی، نیروی متخصص، آموزش و داوطلب های اجتماعی پی( با مطالعۀ مدل بازاریابی ورزشی رسانه1399)

های های اجتماعی، تفاوت رسانههای اجتماعی هستند. عوامل قدرت رسانهترین عوامل علی مدل بازاریابی ورزشی در رسانهمهم
های کاغذی و وجو، رسانهجستبندی مخاطب، قیمت، های دیجیتال، دسترسی آسان، دستهسنتی و نوین، گرایش به سیستم

گر ترین عوامل مداخلهساز و محدودیت، زیرساخت و ناآگاهی مدیران نیز مهمترین عوامل زمینههای سنتی مهمناکارامدی رسانه
)عوامل  ی( نشان دادند بازاریابی نامبرده متأثر از شرایط عل1397ّهستند. در همین راستا علم، سیدعامری، خبیری و امیری )

شرایط  و ای مرتبط با صنعت ورزش و عوامل مرتبط با رسانۀ اجتماعی(اختاری، ماهیت فوتبال، عوامل مدیریتی، عوامل حرفهس
ای )فناوری ارتباطات و اطلاعات، عوامل فرهنگی و اجتماعی، عوامل حقوقی و قانونی، عوامل اقتصادی و عوامل مرتبط با زمینه

با بررسی عوامل  (2023) 3فارکس -حیان، سلیمانی، غلامپور و فکتسابراهیمی، خاجه . علاوه بر این،است دولت و سیاست(
کننده، ادراک ارزش های شبکه اجتماعی نشان دادند درگیری مصرفکننده آنلاین در پلتفرمراهبردی کلیدی رفتار خرید مصرف

دارند. همچنین اعتماد، نفوذ اجتماعی، حمایت شده در مدل ساختاری تفسیری در بالاترین سطح قرار کننده و ریسک درکمصرف
 نیز (2023) 4پونزا، گومز و آریلاکننده آنلاین هستند. ترین متغیرهای راهبردی رفتار خرید مصرفآفرینی ارزش مهماجتماعی و هم

ن واقعیت اجتماعی و های اجتماعی به این نتیجه رسیدند که بیها و شبکهسایتهای بازاریابی دیجیتال در وببا ارزیابی روش
های اجتماعی شدن و دانش لازم مدیران وب و شبکهگیری در مورد دیجیتالیشدن نهادها شکاف وجود دارد و تصمیمدیجیتالی

                                                 
1. Crittenden, Peterson, & Albaum 
2. Medrano, Olarte-Pascual, Pelefrin-Borondo & Sierra-Murillo 
3. Fekete-Farkas 

4. Ponzoa, Gómez, & Arilla 



ن کوتاه/ نام نویسنده اول و دیگران                                                   اعنو -عنوان مقاله

6 

 

نشان دادند ایجاد  (2023) 1لیاشوک، کاپرال، لایفارو بوردایکدهند. ها را ارتقاء میابزارهایی هستند که حضور اینترنتی سازمان
بر آن متمرکز است جزء موضوعات مهم لزوم  های کلیدی که شرکتتبلیغاتی با تعریف مخاطب هدف و تشریح جنبهکمپین 

اثربخشی اقدامات بازاریابی،  ند( نشان داد2022) 2دوراتی و جاوویا پریرا، رودریگز،های در ارتباطات بازاریابی است. استفاده از شبکه
ای بر تبلیغ های اجتماعی تأثیر فزاینده( نشان داد رسانه2022) 3ن شبکه اجتماعی است. کورکوتریمبتنی بر محتوا و انتخاب مناسب

های اجتماعی یکپارچگی و اعتبار بالاتری دارد، به این معنی برندهای ورزشی دارند و بازاریابی سنتی در قیاس با بازاریابی در شبکه
های اجتماعی اعتماد دارند. همچنین اتکر، بایلی، میهان و بازاریابی رسانه کنندگان ورزشی به بازاریابی سنتی بیش ازکه مصرف

های اجتماعی بر کسب و کارهای ورزشی به این نتیجه رسیدند که ارزش اقتصادی ( با تجزیه و تحلیل تأثیر رسانه2022) 4اکی
د، رقبای خود را تحلیل کنند و در عین حال کنندگان خود را مطالعه کننهای ورزشی عادات مصرفپایدار تابع این است که شرکت

( با مطالعه بازایابی 2022) 5ای دیگر کوالسکیهای روزانه چه هنگام و کجا باید رخ دهد. در مطالعهمشخص کنند که رشد در فعالیت
های ویروسی در شبکهطور کامل از ظرفیت بازاریابی های ورزشی لهستای بههای اجتماعی نشان داد باشگاهویروسی در رسانه

های رسمی است. افزون بر این، مطالعه نامبرده نشان داد در های ارتباطی مبتنی بر پیامکنند و اکثر فعالیتاجتماعی استفاده نمی
 دهند. دیگران انجام میهای مذکور مدیریت ارتباطات براساس معیارهای همتا و تکرار کارهایی است که باشگاه

طور های مختلف بهزمینه اجتماعی در هایشبکهبازاریابی منتج از بررسی ادبیات ارائه شده مشخص شد که گیری در یک نتیجه
ور موقعیت و زمینه مطالعه ها و کنشگران به فراخها و کنشگران مختلفی است. این پیشرانخاص در زمینه ورزش متأثر از پیشران

ای که ین حال مطالعهادهنده هستند.  با بازدارنده و برخی نیز شتاب هامتفاوت هستند. همچنین مشخص شد برخی از پیشران
تولیدی تجهیزات ورزشی  هایهای بازاریابی شرکتها را منعکس کرده باشد و مشخص کرده باشد در زمینه فعالیتارتباط بین آن

 ها و کنشگران چگونه با هم تعامل دارند انجام نشده است. این پیشران
 یساختاردهشده است و ، متقابل دارند یرگذاریتاث انیکه در جر یعوامل و نقش گاهیاز جا عدم شناخت کافی موضوع سبب نیا

هیزات ورزشی با چالش همراه در زمینه تج یعلت و معلول یهادر قالب گروه اجتماعی را هایشبکهمؤثر بر بازاریابی در به عوامل 
دیده مذکور پتولیدی ورزشی شده است چرا که صرف شناخت عوامل مؤثر بر های همچنین سبب سردرگمی شرکتکرده است. 

ابراین ضرورت دارد روابط های اجتماعی باشد. بنتواند ضامن اجرای موفقیت آمیز بازاریابی در شبکهها نمیبدون درک نقش آن
زات ورزشی تحلیل شود تا تولیدی تجهی هایهای اجتماعی در شرکتدرونی عوامل مؤثر بر بازاریابی الکترونیکی مبتنی بر شبکه

های اثربخش و کارا در شبکه های بازاریابیهای مذکور بتوانند فعالیتهای مذکور پر شود و هم براساس آن در عمل شرکتهم خلاء
ولیدی های تابی شرکتروابط درونی عوامل مؤثر بازاری رو مطالعه حاضر درصدد است مشخص کنداجتماعی انجام دهند. از این

 های اجتماعی چگونه است؟ تجهیزات ورزشی در بستر شبکه

 روش
کمی( و طرح آن از نوع ترکیبی متوالی است. در مطالعه کیفی از روش تحلیل مضمون و در  -روش این پژوهش آمیخته )کیفی

نظران )کیفی و کمی( صاحبکنندگان این پژوهش را در هر دو مطالعه مطالعه کمی از روش توصیفی تحلیلی استفاده شد. مشارکت
برفی انتخاب شدند و براساس اشباع صورت گلولهدادند که بهحوزه بازاریابی ورزش، رسانه و تولیدات تجهیزات ورزشی تشکیل می

دلیل (. 1مورد رسانده شد )جدول  18ها به ها مصاحبه شد اما برای افزایش قابلیت اطمینان تعداد مصاحبهنفر از آن 15نظری با 
اینکه در این مطالعه از این افراد استفاده شد این بود که دانش و تجربه لازم را در ارتباط با موضوع پژوهش داشتند همچنین تنها 

مقدور  ایدر ارتباط با چنین موضوع پیچیده و صحت نتایجحصول اطمینان بیشتر از اعتبار  با نظرخواهی از مطلعین کلیدی امکان
 یکسانیکنندگان سؤالات از همه شرکتساختار یافته استفاده شد و هت گردآوری اطلاعات از مصاحبه نیمهدر مطالعه کیفی ج بود.

                                                 
1. Liashuk, Kapral, Lyfar, Zerkal, & Burdyak 
2. Pereira, Rodrigues, Duarte & Gouveia 
3. Körkkö 
4. Atker, Bailey, Mayhan & Eke 
5. Kowalski 
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چیست؟  یورزش زاتیتجه یدیتول هایشرکت های اجتماعی برای)برای مثال دستاوردهای بازاریابی مبتنی بر شبکه شد دهیپرس
-های اجتماعی چه اقداماتی بایستی انجام دهند؟ برای اینکه شرکتهای تولیدی تجهیزات ورزشی برای بازاریابی در شبکهشرکت

-های اجتماعی ببرند چه اقداماتی بایستی انجام دهند؟ تهدیدکنندههای تولیدی تجهیزات ورزشی بهره لازم را از بازاریابی در شبکه

های در های بازاریابی مبتنی بر شبکهتاند؟ فرصهای تولیدی تجهیزات ورزشی کدامهای در شرکتهای بازاریابی مبتنی بر شبکه
ها از پرسشنامه استفاده شد. محتوا اند؟(. همچنین در مطالعه کمی جهت گردآوری دادهتولیدی تجهیزات ورزشی کدامهای شرکت

ش در بخش کیفی برای ممیزی پژوهتنظیم شد.  n×nماتریس های بخش کیفی و در قالب و ساختار پرسشنامه برگرفته از یافته

های سی )سازگار کردن سؤالشناانسجام روش(، پذیریخلاقیت، حساسیت، انعطافاز راهبردهای حساسیت پژوهشگر )تأکید بر 
نمونه )استفاده از افرادی که بهترین دانش را در مورد موضوع تحقیق داشتند(، گردآوری  بودن ی پژوهش(، متناسبپژوهش با شیوه

( مطرح کرده بودند 2021فرد، الوانی و آذر )تر داناییها( که پیشاندیشیدن تئوریک )بازبینی مستمر دادهها و و تحلیل همزمان داده
نفر از اساتید بازاریابی ورزشی تأیید شد و  8استفاده شد و در مطالعه کمی به منظور تأیید اعتبار، روایی صوری و محتوایی توسط 

یافته عوامل مؤثر از روش تحلیل مضمون کینگ، حاصل شد. جهت تحلیل نظام 896/0پایایی پرسشنامه از طریق آلفای کرونباخ 
بندی مضامین را سلسله مراتب مضمون و در قالب مضامین اصلی )در سطوح بالاتر ( که مبنای طبقه2018) 1بروکس و تبری

گیرد( معرفی کرده است، استفاده ار میتر سلسله مراتب مضامین قرگیرد( و فرعی )در سطوح پایینسلسله مراتب مضامین قرار می
  شد.  استفادهبا کمک ماکروی اکسل  تکنیک دیمتلاز  تحلیل درونی شد. سرانجام جهت

 هایافته

 شناختیهای بخش جمعیتیافته

 

 کنندگان در پژوهش ویژگی مشارکت .1جدول 

 سابقه کاری )سال( سن )سال( تحصیلات حوزه فعالیت ردیف

 7 35 لیسانسفوق دیتاکمدیر شرکت  1

 16 47 لیسانس ای ایران لژیونرمدیر رسانه 2

 10 39 دکتری هیات علمی دانشگاه 3

 6 41 دکتری هیات علمی دانشگاه 4

 15 46 دکتری هیات علمی دانشگاه 5

 5 44 دکتری مدیر فروشگاه ورزشاپ 6

 6 39 لیسانسفوق مدیر صفحه خبر ورزشی 7

 17 41 لیسانسفوق شرکت پیشتازان زندگی آسانمدیر بازاریابی  8

 6 28 دکتری مالک فروشگاه تعاونی تولیدی پایتخت ورزش 9

 13 39 لیسانسفوق مدیر فروش ماکان دوچرخ 10

 19 47 دکتری هیات علمی دانشگاه 11

 7 38 لیسانس مدیر شاهسوند مارکت 12

 3 29 لیسانسفوق مدیر شرکت بازرگانی کارو ویژن 13

 14 41 دکتری هیات علمی دانشگاه 14

 5 27 لیسانسفوق مالک فروشگاه اینترنتی گیشا اسپرت 15

                                                 
1 King, Brooks& Tabari 
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 6 38 لیسانسفوق مالک شرکت راد اسپورت 16

 9 33 لیسانس مدیر فروش شرکت طلوع ورزش ایرانیان 17

 21 51 دکتری هیات علمی دانشگاه 18

 های بخش کیفییافته

ها انتخاب شد و با ترکیب این مضامین مبتنی بر مضمون فرعی از متن مصاحبه 77های انجام گرفته با مطالعه و تحلیل مصاحبه
تعاملات کننده، خلق ارزش، رفتار مصرفهای مضمون اصلی با نام 16سیاست قرابت معنایی و بررسی وجه تشابه بین مضامین، 

و  کیتاکت نییتعی، تحلیل رقبا، ابیبازار یدستاوردهاتری، تعیین ، تعیین پلتفرم، اثربخشی اقدامات بازاریابی، شناخت مشاثربخش
گذاری، تهدید سخت، تهدید نرم، رشد محیط دیجیتالی و  گسترش نفوذ ی، تأمین مالی، تعیین استراتژی تولید محتوا، قانونخط مش

 (. 2ساخته شد )جدول  های اجتماعیشبکه

 های اجتماعیتولیدی تجهیزات ورزشی در بستر شبکههای عوامل مؤثر بر بازاریابی شرکت .2جدول 

 مضامین اصلی مضامین فرعی کد مصاحبه

P6, P7, P18 کنندهمصرف یوفادار شیافزا 

 کنندهتغییر رفتار مصرف
P13, P17 ارائه تبلیغات دهان به دهان 

P3, 10, P8, P9, P17 کنندهکسب اعتماد مصرف 

P5, P16, P2 کنندهمصرفمندی افزایش رضایت 

P8 کسب ارزش بیشتر 

 خلق ارزش

P15, P12, P13 بهبود اعتبار برند 

P9, P11, P16 از برند یآگاه شیافزا 

P7, P9 برند یبرا تیخلق شخص 

P9 یفکر یبازار و رهبر یرهبر 

P5, P9 نزدیک شدن به مشتری 

 تعاملات اثربخش
P9  مخاطبانبرقراری روابط عمیق، بلند مدت و دوسویه با 

P1 انیحفظ مشتر 

P1, P2 اطلاعات مخاطبان و فالوئرها افتیدر 

P1, P9, P14, P13 هااز آن یریادگیرقبا و  لیتحل 

 اثربخشی اقدامات بازاریابی

P1, P0 تیفیباک یهاسرنخ دیتول 

P1, P9, P16, P18 بیشتر فروش 

P7, P11, P12, P14 رشد مخاطبان برند 

P3, P4, P9, P11 یابیبازار یهانهیکاهش هز 

P7, P11, P12, P15 افزایش اثربخشی محتوا 

P9, P14 افزایش اثربخشی فرایندهای بازاریابی 

P6, P9, P17 سبوکیف 

 تعیین پلتفرم
P4, P6, P9, P16 نستاگرامیا 

P4, P5, P16 تریتوئ 

P10, P12, P13 نینکدیل 

P1, P4, P12, P16 فردو منحصربه ژهیو 

 یابیبازار یدستاوردهاتعیین 

P4, P3, P7, P9 یریگقابل اندازه 

P1, P11, P14, P12 انهیگراواقع 

P10, P15 به موقع 

P10 یابیقابل دست 

P10, P17 سن 

 شناخت مشتری
P1, P2, P5 شغل 

P14 درآمد 

P1, P8, P11, P13 هازهیعادات و انگ 
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P10, P15, P17, P18 مسائل و مشکلات 

P10 قیعلا 

P2, P5, P6, P10, P13, P14, P16 تهیه لیست رقبا 

 تحلیل رقبا

P2, P3, P8, P11 شناسایی رقبای نزدیک 

P10, P14, P15 الگوبرداری از رقبای موفق 

P10  رقبا یدیتول یمحتوا یاستراتژتحلیل 

P10, P15, P17 رسانی رقباتحلیل نوع خدمات 

P10, P15 های اجتماعیارزیابی انواع رسانه 

  یو خط مش کیتاکت نییتع
P10 انتخاب رسانه اجتماعی مناسب 

P2, P5, P6 اجتماعی اولیه و ثانویه تعیین رسانه 

P2, P3, P8, P11  هر پلتفرم یبرا وهیش نیترمناسباتخاذ 

P10, P14, P15 درنظر گرفتن محتوای ویدیویی 

 تولید محتواتعیین استراتژی 

P10 ییویدیو یمحتوا ژهیو انتشار محتوا به و دیاستمرار در تول 

P10, P15, P17 تعیین نوع محتوا 

P3, P11, P15 جذاب کسب و کار یهاجنبه شینما 

P1, P3, P7, P11, P12, P13, P14, P16 ینفوگرافیاستفاده از آمار، ارقام و ا 

P10 یپوشش اخبار حوزه کار 

P10, P11 توجه به زمان پست کردن محتوا 

P10 نظارت بر محتوا 

P3, P9 ارائه محتوای مناسب 

P4 اضافه کردن هزینه سالانه پروژه 

 تناسب بین بودجه تنظیم شده و تاکتیک و استراتژی P1, P2, P5 تامین مالی

P2, P6, P9 های پربازدهتمرکز هزینه برای بخش 

P2, P4, P9, P11, P12, P13 هاتعیین نقش 

  گذاریقانون
P1, P2  یجدول زمان بندتعیین 

P1, P2, P3, P6, P7, P9, P11, P15 منظم و هدفمند ف،یوظا میقست 

P3, P5, P6, P9, P11 ریزی روزانه و هفتگیتنظیم برنامه 

P4, P6, P9 ی از سوی صاحب شبکهبه شبکه اجتماع یمسدود شدن دسترس 

 تهدید سخت
P4, P14, P12 های از سوی دولتبه شبکه اجتماع یمسدود شدن دسترس 

P13, P14, P16 یاجتماع یهاشبکهشدن  هک 

P11, P13, P15 های تقلبی و مشابهاندازی پیجراه 

P2, P3, P4 های اجتماعیها در شبکهفعالیت بر بودنزمان 

 تهدید نرم

P4, P9, P11, P13, P16, P17 یاجتماع یهاگسترده در امکان استفاده از شبکه راتییتغ 

P1, P2, P3 ملاحظات اخلاقی 

P3, P4 جذب قشرهای مختلف جامعه حتی افراد منفی و مخرب 

P4, P9, P11, P13, P15, P17 و ازدحام ینظم یب 

P3 هینرخ بازگشت سرما قیدق یریگدشوار بودن اندازه 

P3 هوشمند یهالیگسترش موبا 

 یتالیجید طیمحرشد 
P1, P2, P4 یاجتماع یدر شبکه ها غاتیتبل یرشد تقاضا 

P1, P10 رشد تقاضا برای دریافت خدمات دیجیتال 

P3 های اجتماعیافزایش شبکه 

P5, P6, P7, P9, P13, P16 های اجتماعی در جامعهنفوذ رسانه 
 های اجتماعیگسترش نفوذ شبکه

P12, P15, P16  های اجتماعیپرشمار افراد در شبکهعضویت 
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P9, 13, P14, P17 هاندر سرتاسر ج یاجتماع یهااستفاده از شبکه یریگهمه 

 

 کمیهای بخش یافته
در سطوح بالاتر سلسله مراتب  کهپس از مشخص شدن مضامین فرعی و اصلی جهت انعکاس روابط درونی مضامین اصلی 

 ، تحلیل روابط درونی با استفاده از روش دیمتل در پنج گام انجام شد. مضامین قرار داشتند

. تاثیر عنصر مندرج در هر شدتشکیل  n×nمعیار ابتدا یک ماتریس  nنخست برای شناسائی الگوی روابط میان  مرحله اولدر 

در ادامه  شد.برای امتیازدهی استفاده  4تا  0از یک طیف با امتیاز  گردید وسطر بر عناصر مندرج در ستون در این ماتریس درج 
 (. 3)جدول  و ماتریس ارتباط مستقیم تشکیل گردید محاسبهمیانگین حسابی ساده نظرات 

 خبرگان  نظر میانگین .3جدول 

 جمع 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3  2 1 مضامین اصلی

 12 0 0 0 0 1 1 2 1 0 1 1 1 1 1  2 0 کننده. تغییر رفتار مصرف1

 10 0 0 0 0 0 0 2 3 1 0 1 0 2 1  0 0 . خلق ارزش2

 17 0 1 0 0 1 1 2 1 0 1 1 2 2 0  2 3 . تعاملات اثربخش3

 22 1 0 0 1 0 0 2 2 3 2 3 2 0 3  2 3 . اثربخشی اقدامات بازاریابی4

 22 0 0 1 0 0 2 3 3 0 3 1 1 2 3  2 1 . تعیین پلتفرم5

 23 0 0 0 0 2 0 3 3 2 1 0 3 2 2  2 0 . تعیین دستاوردهای بازاریابی6

 24 0 0 0 0 0 0 4 3 0 0 2 2 4 2  3 4 . شناخت مشتری7

 15 0 0 1 0 2 0 2 2 0 0 3 2 1 0  1 0 . تحلیل رقبا8

 30 0 0 0 0 2 3 3 0 2 2 3 3 3 3  3 4 . تعیین تاکتیک و خط مشی9

 10 0 0 0 0 0 0 0 3 0 0 2 4 0 0  0 0 تولید محتواهای . تعیین استراتژی10

 12 0 0 0 1 0 0 1 1 0 0 1 2 4 0  0 0 . تأمین مالی11

 5 0 0 0 0 0 0 2 1 1 0 1 0 0 0  0 0 گذاری. قانون12

 33 0 0 2 0 2 2 2 3 3 4 2 4 4 2  2 3 . تهدید سخت13

 33 0 0 0 2 2 2 3 3 2 4 3 4 3 2  2 2 . تهدید نرم14

 31 0 0 0 0 2 2 4 3 2 2 3 2 3 3  3 3 . رشد محیط دیجیتال15

 33 0 1 1 1 1 2 2 3 2 3 2 3 3 4  3 2 های اجتماعی. گسترش نفوذ شبکه16

و مطابق فرمول  های ماتریس ارتباط مستقیم محاسبه شدسازی ابتدا جمع تمامی سطرها و ستوندر مرحله دوم برای نرمال
 است.  03/0برابر با  بزرگترین عدد مجموع سطر و ستونزیر مشخص شد معکوس 

𝑘 =
1

max∑ 𝑥𝑖𝑗
𝑛
𝑗=1

=
1
33

= 0.03 

→ N = 0.03*X 

ماتریس نرمال شده و در نتیجه آن  تا ماتریس نرمال شود شدهای ماتریس بر معکوس این عدد ضرب تمامی درایهدر ادامه 
 (. 4)جدول  معیارهای اصلی ایجاد شد

 شدهماتریس نرمال . 4جدول 
 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 مضامین اصلی

 کننده. تغییر رفتار مصرف1
0.0

0 
0.0

6 
0.0

3 
0.0

2 
0.0

3 
0.0

4 
0.0

3 
0.0

1 
0.0

3 
0.0

7 
0.0

2 
0.0

2 
0.0

1 
0.0

0 
0.0

1 
0.0

0 

 . خلق ارزش2
0.0

1 
0.0

0 
0.0

4 
0.0

5 
0.0

0 
0.0

4 
0.0

0 
0.0

2 
0.0

8 
0.0

5 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

1 
0.0

0 
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 . تعاملات اثربخش3
0.0

8 
0.0

6 
0.0

0 
0.0

6 
0.0

5 
0.0

4 
0.0

3 
0.0

1 
0.0

3 
0.0

6 
0.0

3 
0.0

2 
0.0

1 
0.0

1 
0.0

2 
0.0

1 

 . اثربخشی اقدامات بازاریابی4
0.0

8 
0.0

5 
0.0

8 
0.0

0 
0.0

5 
0.1

0 
0.0

5 
0.0

9 
0.0

6 
0.0

6 
0.0

0 
0.0

1 
0.0

2 
0.0

1 
0.0

0 
0.0

2 

 . تعیین پلتفرم5
0.0

3 
0.0

6 
0.0

9 
0.0

6 
0.0

2 
0.0

3 
0.1

0 
0.0

0 
0.0

8 
0.1

0 
0.0

6 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

2 
0.0

0 
0.0

1 

. تعیین دستاوردهای 6

 بازاریابی

0.0
1 

0.0
7 

0.0
7 

0.0
7 

0.1
0 

0.0
0 

0.0
4 

0.0
7 

0.1
0 

0.1
0 

0.0
0 

0.0
5 

0.0
0 

0.0
0 

0.0
1 

0.0
1 

 . شناخت مشتری7
0.1

1 
0.0

9 
0.0

7 
0.1

1 
0.0

7 
0.0

7 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

9 
0.1

1 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

0 

 . تحلیل رقبا8
0.0

0 
0.0

4 
0.0

0 
0.0

4 
0.0

7 
0.0

8 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

7 
0.0

6 
0.0

0 
0.0

6 
0.0

0 
0.0

2 
0.0

0 
0.0

1 

 . تعیین تاکتیک و خط مشی9
0.1

1 
0.0

8 
0.0

9 
0.0

8 
0.0

9 
0.0

9 
0.0

7 
0.0

6 
0.0

0 
0.0

9 
0.0

8 
0.0

6 
0.0

0 
0.0

1 
0.0

0 
0.0

1 

های تولید . تعیین استراتژی10

 محتوا

0.0
0 

0.0
0 

0.0
0 

0.0
0 

0.1
2 

0.0
6 

0.0
0 

0.0
0 

0.0
9 

0.0
0 

0.0
0 

0.0
0 

0.0
1 

0.0
1 

0.0
1 

0.0
0 

 . تأمین مالی11
0.0

1 
0.0

1 
0.0

1 
0.1

2 
0.0

6 
0.0

4 
0.0

0 
0.0

1 
0.0

4 
0.0

4 
0.0

0 
0.0

1 
0.0

2 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

1 

 گذاری. قانون12
0.0

0 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

3 
0.0

0 
0.0

3 
0.0

3 
0.0

5 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

1 

 . تهدید سخت13
0.0

9 
0.0

6 
0.0

6 
0.1

1 
0.1

1 
0.0

6 
0.1

2 
0.0

9 
0.0

8 
0.0

6 
0.0

5 
0.0

5 
0.0

0 
0.0

6 
0.0

0 
0.0

1 

 . تهدید نرم14
0.0

6 
0.0

6 
0.0

6 
0.0

9 
0.1

1 
0.0

8 
0.1

2 
0.0

6 
0.0

9 
0.0

9 
0.0

6 
0.0

6 
0.0

6 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

0 

 . رشد محیط دیجیتال15
0.0

8 
0.0

8 
0.1

0 
0.0

8 
0.0

6 
0.0

8 
0.0

6 
0.0

5 
0.1

0 
0.1

2 
0.0

6 
0.0

6 
0.0

0 
0.0

1 
0.0

0 
0.0

0 

های . گسترش نفوذ شبکه16

 اجتماعی

0.0
7 

0.0
9 

0.1
1 

0.0
9 

0.1
0 

0.0
5 

0.0
8 

0.0
5 

0.0
8 

0.0
7 

0.0
5 

0.0
3 

0.0
3 

0.0
4 

0.0
4 

0.0
1 

مطابق تشکیل داده شد. سپس این ماتریس  n×nماتریس  مجدداًبرای محاسبه ماتریس ارتباط کامل ابتدا در مرحله سوم 

منهای ماتریس نرمال شد و ماتریس حاصل معکوس گردید. در نهایت ماتریس نرمال در ماتریس حاصل ضرب شد و فرمول زیر 
 (. 5محاسبه شد )جدول در نتیجه ماتریس ارتباط کامل 

T = N × (I − N)−1 
 

 غیرمستقیم  و مستقیم روابط شدت یا کل روابط ماتریس .5جدول 



ن کوتاه/ نام نویسنده اول و دیگران                                                   اعنو -عنوان مقاله

12 

 

 (R) 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 اصلی مضامین

 کننده. تغییر رفتار مصرف1
0.0

3 
0.1

0 
0.0

7 
0.0

6 
0.0

8 
0.0

8 
0.0

5 
0.0

3 
0.0

8 
0.1

2 
0.0

3 
0.0

3 
0.0

1 
0.0

1 
0.0

1 
0.0

1 
0.8

0 

 . خلق ارزش2
0.0

4 
0.0

4 
0.0

8 
0.0

8 
0.0

5 
0.0

8 
0.0

3 
0.0

5 
0.1

2 
0.1

0 
0.0

2 
0.0

2 
0.0

1 
0.0

1 
0.0

1 
0.0

1 
0.7

4 

 . تعاملات اثربخش3
0.1

2 
0.1

1 
0.0

5 
0.1

1 
0.1

2 
0.1

0 
0.0

7 
0.0

4 
0.0

9 
0.1

3 
0.0

5 
0.0

4 
0.0

2 
0.0

2 
0.0

3 
0.0

1 
1.1

1 

. اثربخشی اقدامات 4
 بازاریابی

0.1
4 

0.1
2 

0.1
5 

0.0
8 

0.1
4 

0.1
7 

0.1
0 

0.1
3 

0.1
5 

0.1
6 

0.0
3 

0.0
5 

0.0
3 

0.0
2 

0.0
1 

0.0
3 

1.5
2 

 . تعیین پلتفرم5
0.1

0 
0.1

3 
0.1

6 
0.1

4 
0.1

1 
0.1

1 
0.1

5 
0.0

4 
0.1

7 
0.1

9 
0.0

9 
0.0

3 
0.0

1 
0.0

2 
0.0

1 
0.0

2 
1.4

7 

. تعیین دستاوردهای 6
 بازاریابی

0.0
7 

0.1
4 

0.1
4 

0.1
4 

0.1
9 

0.0
8 

0.0
9 

0.1
1 

0.1
8 

0.1
9 

0.0
3 

0.0
8 

0.0
1 

0.0
1 

0.0
1 

0.0
2 

1.5
0 

 . شناخت مشتری7
0.1

8 
0.1

6 
0.1

5 
0.1

8 
0.1

6 
0.1

5 
0.0

6 
0.0

5 
0.1

9 
0.2

1 
0.0

4 
0.0

4 
0.0

1 
0.0

1 
0.0

1 
0.0

1 
1.6

1 

 . تحلیل رقبا8
0.0

4 
0.0

8 
0.0

5 
0.0

9 
0.1

3 
0.1

3 
0.0

4 
0.0

3 
0.1

3 
0.1

3 
0.0

2 
0.0

8 
0.0

1 
0.0

2 
0.0

1 
0.0

1 
1.0

0 

. تعیین تاکتیک و خط 9
 مشی

0.1
8 

0.1
6 

0.1
7 

0.1
8 

0.2
0 

0.1
8 

0.1
3 

0.1
1 

0.1
2 

0.2
1 

0.1
1 

0.0
9 

0.0
1 

0.0
2 

0.0
1 

0.0
3 

1.9
0 

های استراتژی. تعیین 10
 تولید محتوا

0.0
4 

0.0
4 

0.0
5 

0.0
5 

0.1
7 

0.1
0 

0.0
4 

0.0
3 

0.1
3 

0.0
6 

0.0
3 

0.0
2 

0.0
2 

0.0
1 

0.0
2 

0.0
1 

0.7
9 

 . تأمین مالی11
0.0

5 
0.0

5 
0.0

5 
0.1

6 
0.1

1 
0.0

9 
0.0

4 
0.0

4 
0.0

9 
0.1

0 
0.0

2 
0.0

3 
0.0

2 
0.0

1 
0.0

0 
0.0

1 
0.8

7 

 گذاری. قانون12
0.0

1 
0.0

2 
0.0

1 
0.0

2 
0.0

2 
0.0

5 
0.0

1 
0.0

4 
0.0

5 
0.0

7 
0.0

1 
0.0

1 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

0 
0.0

1 
0.3

3 

 . تهدید سخت13
0.1

8 
0.1

7 
0.1

7 
0.2

3 
0.2

4 
0.1

8 
0.2

0 
0.1

6 
0.2

2 
0.2

2 
0.0

9 
0.1

0 
0.0

2 
0.0

7 
0.0

1 
0.0

3 
2.2

9 

 . تهدید نرم14
0.1

6 
0.1

7 
0.1

7 
0.2

1 
0.2

4 
0.2

0 
0.2

0 
0.1

3 
0.2

3 
0.2

4 
0.1

1 
0.1

1 
0.0

7 
0.0

2 
0.0

2 
0.0

2 
2.2

8 

 . رشد محیط دیجیتال15
0.1

6 
0.1

7 
0.1

9 
0.1

7 
0.1

8 
0.1

8 
0.1

3 
0.1

1 
0.2

1 
0.2

4 
0.1

0 
0.1

0 
0.0

1 
0.0

2 
0.0

1 
0.0

1 
1.9

9 

-. گسترش نفوذ شبکه16

 های اجتماعی

0.1
7 

0.2
0 

0.2
2 

0.2
1 

0.2
3 

0.1
7 

0.1
7 

0.1
1 

0.2
2 

0.2
3 

0.1
0 

0.0
8 

0.0
4 

0.0
6 

0.0
5 

0.0
2 

2.2
7 

(J) 
1.6

6 
1.8

5 
1.8

8 
2.1

0 
2.3

8 
2.0

6 
1.4

9 
1.2

1 
2.3

8 
2.6

0 
0.8

7 
0.8

9 
0.2

9 
0.3

4 
0.2

4 
0.2

4 
0.8

0 

مقدار آستانه روابط یعنی میانگین مقادیر  ارزش آستانه محاسبه شد. ،چهارم برای محاسبه ماتریس روابط داخلی مرحلهدر 
آن  در نظرگرفته شد وباشد صفر  09/0که کوچکتر از  Tتمامی مقادیر ماتریس براین اساس بدست آمد.  09/0برابر  Tماتریس 

 (.6نشد )جدول رابطه علی در نظر گرفته 

 غیرمستقیم  و مستقیم روابط شدت یا کل روابط ماتریس .6جدول 



 

 

 

 

 

 

 

 16 15 14 13 12 11 10 9 8 7 6 5 4 3 2 1 یاصل نیمضام

 0 0 0 0 0 0 1 0 0 0 0 0 0 0 1 0 کننده. تغییر رفتار مصرف1

 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 0 0 0 0 0 . خلق ارزش2

 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 1 1 1 0 1 1 . تعاملات اثربخش3

 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 0 1 1 1 . اثربخشی اقدامات بازاریابی4

 0 0 0 0 0 1 1 1 0 1 1 1 1 1 1 1 . تعیین پلتفرم5

 0 0 0 0 0 0 1 1 1 1 0 1 1 1 1 0 . تعیین دستاوردهای بازاریابی6

 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 1 1 1 1 1 1 . شناخت مشتری7

 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 1 1 1 0 0 0 . تحلیل رقبا8

 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 . تعیین تاکتیک و خط مشی9

 0 0 0 0 0 0 0 1 0 0 1 1 0 0 0 0 های تولید محتوا. تعیین استراتژی10

 0 0 0 0 0 0 1 1 0 0 0 1 1 0 0 0 . تأمین مالی11

 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 گذاری. قانون12

 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 . تهدید سخت13

 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 . تهدید نرم14

 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 . رشد محیط دیجیتال15

 0 0 0 0 0 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 های اجتماعینفوذ شبکه. گسترش 16

 سرانجام در مرحله پنجم و آخرین مرحله نمودار علی چهار جنبه ارائه شد در این نمودار اطلاعات به شرح زیر قابل تفسیر بود:

های آن عامل بر سایر عامل( برای هر عامل نشانگر میزان تاثیرگذاری Dگذاری متغیرها: جمع عناصر هر سطر )میزان تاثیر
 سیستم است.

های سیستم ( برای هر عامل نشانگر میزان تاثیرپذیری آن عامل از سایر عاملRمیزان تاثیرپذیری متغیرها: جمع عناصر ستون )
 است. 
عاملی   D+R( میزان تاثیر و تاثر عامل مورد نظر در سیستم است. به عبارت دیگر هرچه مقدار D+R) بنابراین بردار افقی 

 بیشتر باشد، آن عامل تعامل بیشتری با سایر عوامل سیستم دارد.
مثبت باشد، متغیر یک متغیر علی  D-Rدهد. بطور کلی اگر ( قدرت تاثیرگذاری هر عامل را نشان میD-Rبردار عمودی )

 شود. شود و اگر منفی باشد، معلول محسوب میمحسوب می
-Dو محور عرضی براساس  D+Rترسیم شد. در این دستگاه محور طولی مقادیر  در نهایت یک دستگاه مختصات دکارتی

R بود. موقعیت هر عامل با نقطه( ای به مختصاتD+R, D-Rدر دستگاه معین شد )  (. 1)شکل 



 

 

 

 

 

 
 ،مدیریت ورزشی

 

 

 

6 

 
 یاجتماع هایدر بستر شبکه یورزش زاتیتجه یدیتول هایشرکت یابیعوامل مؤثر بر بازار یدرون روابط الگوی .1 شکل

در بستر  یورزش زاتیتجه یدیتول یهاشرکت یابیعوامل مؤثر بر بازار یدرون روابط خروجی نهائی و نمودار علی ادامهدر 
 صورت زیر قابل تفسیر است:بهی اجتماع یهاشبکه

 خروجی نهایی  .7جدول 

 D R D+R D-R مضامین اصلی

 00/2 59/2 29/0 29/2 تهدید سخت

 94/1 62/2 34/0 28/2 تهدید نرم

 03/2 52/2 24/0 27/2 های اجتماعیگسترش نفوذ شبکه

 76/1 23/2 24/0 99/1 رشد محیط دیجیتال

 -48/0 28/4 38/2 90/1 تعیین تاکتیک و خط مشی

 11/0 10/3 49/1 61/1 شناخت مشتری

 -58/0 62/3 10/2 52/1 اثربخشی اقدامات بازاریابی

 -56/0 56/3 06/2 50/1 تعیین دستاوردهای بازاریابی

 -90/0 85/3 38/2 47/1 تعیین پلتفرم

 -77/0 99/2 88/1 11/1 تعاملات اثربخش

 -21/0 21/2 21/1 00/1 تحلیل رقبا

 00/0 71/1 87/0 87/0 تأمین مالی
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 -86/0 45/2 66/1 79/0 کنندهتغییر رفتار مصرف1

 -81/1 39/3 60/2 79/0 های تولید محتواتعیین استراتژی

 -12/1 59/2 85/1 74/0 خلق ارزش

 -55/0 22/1 89/0 33/0 گذاریقانون

از بیشترین تأثیرگذاری  های اجتماعی به ترتیب ازتهدید سخت، تهدید نرم و گسترش شبکه مضامینبراساس جدول فوق، 
کمترین تأثیرگذاری را  گذاری، خلق ارزش و تعیین استراتژی تولید محتوا به ترتیبمضامین قانون در مقابل و هستندبرخوردار 

ترتیب مشی و تعیین پلتفرم بههای تولید محتوا، تعیین تاکتیک و خطمضامین تعیین استراتژیهمچنین مشخص شد  .داشتند
و در  مضامین مربوطه دارد. بیشترین تعامل را با سایر مشی مضمون تعیین تاکتیک و خطرا داشتند. میزان تأثیرپذیری بیشترین 

های اجتماعی، رشد محیط دیجیتال، شناخت مشتری و تأمین مضامین تهدید سخت، تهدید نرم، گسترش نفوذ شبکه نهایت اینکه
  مالی جزء مضامین علی و سایر مضامین جزء مضامین معلول تشخیص داده شدند. 

 گیریبحث و نتیجه
های تولیدی تجهیزات ورزشی در بستر شرکتیافته و تحلیل درونی عوامل مؤثر بر بازاریابی شناسایی نظامهدف این مطالعه 

مذکور تحت تأثیر رشد محیط دیجیتال  های تولیدینشان داد شرکت اطلاعات بخش کیفیتجزیه و تحلیل بود.  های اجتماعیشبکه
( مبنی 2019( و داف و سججن )2020این یافته با نتایج مطالعات چاترجی و کار )های اجتماعی قرار دارند. و گسترش نفوذ شبکه

های بازاریابی است همسو و همخوان است. ترین استراتژیهای اجتماعی در حال حاضر یکی از رایجبر اینکه بیان داشتند رسانه
های این مطالعه مطابقت ( تاحدودی با یافته2023و همکاران ) لیاشوک( و 2022عباسی و همکاران )همچنین نتایج مطالعات علی

های اجتماعی در بازاریابی دارد. دلیل اینکه اقدامات بازاریابی کننده شبکهها حکایت از نقش تعیینپژوهش آندارند چرا که نتایج 
انجام بازاریابی در های اجتماعی قرار دارد این است که های نامبرده تحت تأثیر رشد محیط دیجیتال و گسترش نفوذ شبکهشرکت
کنندگان را تحت تأثیر قرار دهند. توانند مصرفت و در عین حال از طریق آن میهای اجتماعی یک سازوکار نوآورانه اسرسانه

های اجتماعی خواهات دریافت خدمات دیجیتال هستند های هوشمند و افزایش شبکهموجب گسترش موبایلکنندگانی که بهمصرف
های اجتماعی با افزایش ضریب نفوذ رفی رسانهگیرند. از طهای اجتماعی قرار میو در عین حال بیشتر در معرض تبلیغات در شبکه
های کنند که نفوذ شبکهگیری آن در سراسر جهان این سیگنال را از خود ساطع میخود در جامعه و افزایش تعداد کاربران آن و همه

  گذرد.ها میاجتماعی بیشتر شده است و راه موفقیت بازاریابی از کانال آن
های تولیدی های اجتماعی در شرکتهمچنین نشان داد فرایند بازاریابی مبتنی بر شبکه مطالعه کیفیی هاتجزیه و تحلیل داده

کننده، خلق ارزش، اثربخشی اقدامات و تعاملات اثربخش است. این یافته با نتایج رفتار مصرف متأثر از مضامینتجهیزات ورزشی، 
( به 2022کورکو )های اجتماعی متصور بودند، ا برای بازاریابی رسانه( که کسب مزیت رقابتی ر2021عبدلی و هماران )مطالعات 

کنندگان در بازاریابی ( که نشان دادند مصرف1402زاده و همکاران )خزائی، سبب اینکه به تبلیغ برندهای ورزشی اشاره کرده بودند
، ابراهیمی و ادراک شده را مطرح کرده بودند( که ارزش 1402ای دارند، رییسی و پورحسن )کنندههای اجتماعی نقش تعیینشبکه

مقابل این یافته  درکننده اشاره داشتند، همخوان است. کننده و ادراک ارزش مصرف( که به درگیری مصرف2023همکاران )
کنندگان ورزشی کنندهتوان در رفتار مصرف( است چرا که تحقق مذکور نشان داد نمی2022ناهمخوان با نتایج مطالعه ونگ و لنگ )

طور مستقل اقدامات بازاریابی در تواند چند مورد باشد مورد اول اینکه در مطالعه نامبرده بهتغییر ایجاد کرد. دلیل این ناهمخوانی می
های اجتماعی ارزیابی نشده است و در آن بر سیاست بازاریابی ویروسی تأکید شده است این در حالی است که در تحقیق رسانه
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بر راهبرد بازاریابی خاصی مدنظر نبوده است. مورد دیگر اینکه در تحقیق موصوف ارزیابی میزان اثرگذاری بر حسب تماشاگران حاضر 
 .های تولیدی تجهیزات ورزشی استورزش فوتبال بوده است این در حالی است که در تحقیق حاضر واحد مطالعه شرکت

کننده، خلق ارزش، های تولیدی تجهیزات ورزشی تحت تأثیر رفتار مصرفهای شرکتدلیل اینکه فرایند بازاریابی شبکه
 اریبس یورزش زاتیکنندگان تجهدیتول یکننده برادرک رفتار مصرفکه  این است قرار دارداثربخشی اقدامات و تعاملات اثربخش 

ی ازهایو ن حاتیتوانند روندها، ترجیها مشرکت ،یاجتماع هایشبکهکنندگان در رفتار مصرف لیو تحل هیمهم است. با تجز
ارزش در  جادیااز طرفی  کمک کند.محصولات  یابیتوسعه و بازار تواند بهبه نوبه خود میکنند که  ییرا شناسا مشتریانشان

 زاتیکنندگان تجهدیتول یشود. برایبالا و مرتبط حاصل م تیفیبا ک یمحتوا یگذاربه اشتراک قیاغلب از طر یاجتماع هایشبکه
. علاوه باشدمحصول در مورد  یآموزش یمحتوا ایکاربر،  فاتیورزشکاران، توص هیدییمحصول، تا شیتواند شامل نمایم نیا ،یورزش

فروش بیشتر، کاهش مانند  یمختلف یارهایمع قیتوان از طریرا م یاجتماع هایشبکهدر  یابیاقدامات بازار یاثربخشبر این، 
 اقدامات تیدر مورد موفق دقیق ینشیتوانند بیم ارهایمع نیکرد. ا یریگاندازه هیبازگشت سرماطور کلی بهو  های بازاریابیهزینه

هدایت کنند و را  هاآن ندهیآ یهایارائه دهند و استراتژ تجهیزات ورزشی تولیدیهای های اجتماعی به شرکتدر شبکه یابیبازار
 کنندگان کمک کند. با مصرف یروابط قو جادیتواند به ایم یاجتماع هایشبکهدر  رگذاریتعاملات تأثنهایت اینکه  در

نشان داد تعیین پلتفرم، تعیین دستاوردهای بازاریابی، شناخت مشتری، تحلیل رقبا،  اطلاعات مطالعه کیفیتحلیل علاوه بر این، 
های اجتماعی مؤثر بر بازاریابی مبتنی بر شبکهگذاری مشی، تعیین استراتژی تولید محتوا، تأمین مالی و قانونتعیین تاکتیک و خط

(، عبدلی و همکاران 2021فسنقری و همکاران ). این یافته با نتایج مطالعات هستندهای تولیدی تجهیزات ورزشی در شرکت
زا و همکاران پون(، 2022(، اتکر و همکاران )2022) پریرا و همکاران(، 2018(، علم و همکاران )2020(، امانتی وهمکاران )2021)
 همخوان است. در مقابل تحقیق ناهمخوانی یافت نگردید.( 2023( و لیاشوک و همکاران )2023)

های تولیدی تجهیزات ورزشی های اجتماعی شرکتهای زیادی وجود دارد که چرا عوامل نامبرده در بازاریابی شبکهاستدلال
 یبر دسترس یطور قابل توجهتواند بهیفرم مانتخاب پلت استدلال اول اینکهشود. ها اشاره میمؤثر هستند، در ادامه به برخی از آن

 یتواند بر اثربخشیم و این موضوع های مختلف رفتار کاربران متفاوت استدر پلتفرمبگذارد.  ریتأث یابیبازار یهاو مشارکت تلاش
 یاستراتژ یاثربخش یابیارز یبرا یابیاهداف بازار یریگو اندازه نییتع ییتواناهمچنین  بگذارد ریتأث هاشرکت یابیبازار یهایاستراتژ

 ست،ین دیمف اقدامیو چه  است اقدامی مفیدچه  نکهیرا در مورد ا یارزشمند یهانشیب و این اقدام مهم است اریبس یابیبازار یها
ه خوبی توسط مشتریان شناخته شده و مورد از سوی دیگر برندهایی که ب .کندیو امکان بهبود مستمر را فراهم م کندیفراهم م

 یدهند میکه رقبا انجام م یدرک کارتر هستند. استدلال بعدی این است که های بازاریابی خود موفقاعتماد هستند، در تلاش
ی هاشرکتتواند به موضوع می نیثر کمک کند. اژم یابیبازار یهایاستراتژ یریگارائه دهد و به شکل یارزشمند نشیتواند ب
های مورد استفاده در ها و سیاستاز سوی دیگر تاکتیک بازار سازگار شوند. راتییبمانند و با تغ یباق یکمک کند تا رقابت مذکور

تواند تأثیر زیادی بر موفقیت بازاریابی تا حد زیادی بر نتیجه تأثیرگذار هستند و در این بین نوع و کیفیت محتوای تولید شده می
  های اجتماعی داشته باشد.های مذکور در شبکهبازاریابی شرکتهای تلاش

های اجتماعی به ترتیب تهدید سخت، تهدید نرم و گسترش شبکههای کمی نشان داد علاوه بر این، تجزیه و تحلیل داده
ای دارند. دلیل اینکه چنین نتیجه های تولیدی تجهیزات ورزشیهای اجتماعی در شرکتبیشترین تأثیر را بر بازاریابی مبتنی بر شبکه

های اجتماعی پردازند و در عین حال بازاریابی در رسانههای مذکور در خلاء به فعالیت نمیشرکتحاصل شده است، این است که 
زمان  گذاری کرد،های اجتماعی سرمایهتوان برای بازاریابی در رسانهها و مشکلات خاص خود همراه است. در نتیجه نمیبا چالش

اختصاص داده، تاکتیک مناسب در نظر گرفت اما به تهدیدهای احتمالی توجه نکرد. موضوعی که اگر به آن توجه نشود و سیاست 
شود و در عین حال حیات شرکت را نیز با مستدل و منسجمی برای آن درنظر گرفته نشود منجر به فروپاشی اقدامات بازاریابی می
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های اجتماعی اینستاگرام و واتساپ در ایران این مسئله برای که در حال حاضر با فیلترشدن شبکهکند. کما اینخطر مواجه می
ها را با ضررهای فراوانی مواجه کرده است. شایان ذکر است در تحقیق حاضر دو مقوله ها رخ داده است و آنبسیاری از شرکت
ی از به شبکه اجتماع یدسترسید سخت نام دارد که از طریق آن ها درنظر گرفته شده است. اولین تهدید، تهدعمده برای تهدید

شود. موضوعی که بیشترین فراوانی را در کشور ایران دارد و در چنین شرایطی سوی صاحب شبکه یا از سوی دولت مسدود می
دارد که ویژگی بارز آن این دهند. دومین تهدید و آخرین نوع آن تهدید نرم نام ها اقدامات بازاریابی خودشان را انجام میشرکت

گسترده در  راتییتغبرتر است و در عین حال های اجتماعی به نسبت بازاریابی در محیط زماناست که فعالیت بازاریابی در شبکه
 ها را با سختی همراه کرده است.ی استفاده از این شبکهاجتماع یهاامکان استفاده از شبکه

ترتیب بیشترین مشی و تعیین پلتفرم بههای تولید محتوا، تعیین تاکتیک و خطاستراتژیهمچنین مشخص شد مضامین تعیین 
های تولیدی تجهیزات های اجتماعی شرکتتعیین استراتژی تولید محتوا در بازاریابی رسانهدلیل اینکه  را داشتند.میزان تأثیرپذیری 

. با یکدیگر دارند یای تنگاتنگهای اجتماعی و محتوا رابطهانهرسکه  این است که عامل اثرگذار مهم تشخیص داد شدورزشی یک 
های اجتماعی کسی معنی خواهد بود و بدون رسانههای اجتماعی غیرممکن و بیبازاریابی رسانه مناسببدون محتوای  کهطوریبه

تا به اهداف و  کنندهر دو را در کنار هم استفاده های نامبرده در نتیجه لازم است شرکتباخبر نخواهد شد.  شرکتاز محتواهای 
کردن محتوا و تعداد محتواهای پست شده سه کنند. شایان ذکر است برای نوع محتوا، زمان پستاندازهای خود دست پیدا چشم

زی، تعیین تاکتیک و انداراه مضمونافزون بر این، های اجتماعی است. مؤلفه بنیادی برای هر استراتژی بازاریابی موفق در رسانه
های اجتماعی بدون توجه به انتخاب بهترین و ها در بازاریابی رسانهبسیاری از شرکتکه اثرگذار تلقی شد این است که مشی خط

با استفاده از  الذکرهای فوقدر نتیجه لازم است شرکتپردازند. های اجتماعی به فعالیت میترین گزینه، در تمام رسانهمناسب
و تر است و به این ترتیب، وقت مناسب هاآنکه کدام رسانه برای  کنند، انتخاب آورندمیدست تان بهاتی که از مشتریاناطلاع

ترین شیوه برای هر رسانه اجتماعی علاوه بر مناسب انتخابیتاکتیک ندهند. شایان ذکر است را در جای نامناسب هدر  سرمایه خود
ی اجتماعی برداشتن رقبا باشد و رسانه شرکتدارد. برای مثال، اگر هدف  شرکتف و دستاوردهای برای هر پلتفرم، بستگی به اهدا

های مذکور شرکتهای موثری که اینستاگرام باشد، یکی از تاکتیک اشهای اجتماعیدر استراتژی بازاریابی رسانه شرکتاصلی 

ها جلب آن سمت به را زیادی توجه که است اینفلوئنسر مارکتینگ یا ذاری در اینستاگرام مارکتینگگسرمایه کننداستفاده  توانندمی
  کند.می

های تولیدی تجهیزات تشخیص داده شد این است که شرکت تعیین پلتفرم مؤثر بر بازاریابی مذکوردلیل اینکه و در نهایت 
تر ها مناسبهای اجتماعی برای کسب و کار آنهای شبکهاز پلتفرم ورزشی لازم است در وهله اول مشخص کنند که کدامیک

بیشترین کاربر را دارند اما ماهیت عملکرد  نینکدیل، تریتوئ، نستاگرامیاهای فیسبوک، است. شایان ذکر است در حال حاضر پلتفرم
بوک فیسها برای یک هدف مشخص استفاده کرد. برای مثال توان با یک استراتژی واحد از آنها همتا نیست در نتیجه نمیآن

کارهای فعال در اینترنت وتلف منتشر شده توسط کسبروزه مطالب مخی اجتماعی جهان است و کاربران آن همهترین شبکهبزرگ
توان از آن ، اما همچنان میاستدر ایران کمرنگ نقش این رسانه به دلیل فیلتر بودن این پلتفرم،  با این حال کنندرا مشاهده می

 یمعرف یبرا یدیمهم و کل یاست، پلتفرم یبصر یآن بر محتوا یاصل تیکه محور نستاگرامیا. در مقابل انتظارهایی جزئی داشت
، با حضور دارند یاجتماع شبکه نیدر ا یرانیا ونیلیم دهکه چند خصوص آنبه شمار برود. به ینترنتیا یوکارهاکسب شتریبهتر و ب

 این حال در حال حاضر نیز این شبکه اجتماعی با فیلتر همراه شده است. 
های تولیدی های اجتماعی در شرکتریابی الکترونیکی مبتنی بر شبکهبا اقتباس از آنچه که بیان شد مشخص گردید که بازا

گردد جهت استفاده های تولیدی تجهیزات ورزشی پیشنهاد میتجهیزات ورزشی یک فرایند سیستمی است. بر این مبنا به شرکت

https://www.yektanet.com/blog/2742/%d8%a7%db%8c%d9%86%d9%81%d9%84%d9%88%d8%a6%d9%86%d8%b3%d8%b1-%d9%85%d8%a7%d8%b1%da%a9%d8%aa%db%8c%d9%86%da%af-%da%86%db%8c%d8%b3%d8%aa/
https://www.yektanet.com/blog/2742/%d8%a7%db%8c%d9%86%d9%81%d9%84%d9%88%d8%a6%d9%86%d8%b3%d8%b1-%d9%85%d8%a7%d8%b1%da%a9%d8%aa%db%8c%d9%86%da%af-%da%86%db%8c%d8%b3%d8%aa/
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های احصاء شده و ضمن رعایت گام های اجتماعی کنندهای موجود بخشی از اقدامات بازاریابی خود را روانۀ رسانهبهینه از فرصت
   روی این حوزه را رصد کنند.که مبتنی بر نظر خبرگان است، تهدیدهای پیش

های حاصل شده مورد توجه قرار های همراه بوده است که لازم است در تعبیر یافتهشایان ذکر است این تحقیق با محدودیت
توانند مؤثر بر بازاریابی های راهبردی کشور که میها و برنامهفعان، سیاستگیرد. محدودیت اول اینکه در این تحقیق به نقش ذین

ها مطرح نشده بود پرداخته نشد. های انجام گرفته مصادیقی برای آندلیل اینکه در مصاحبههای اجتماعی باشند بهدر رسانه
های شرکت درهای اجتماعی بازاریابی رسانه رشناخت عوامل موثر بمحدودیت دیگر اینکه در این تحقیق مدل مفهومی با محوریت 

-بر این مبنا، به پژوهشهای تولیدی قابل تعمیم نیست. ، لذا نتایج این تحقیق به سایر شرکتشد پرداختهتولیدی تجهیزات ورزشی 

اعی به بررسی این های اجتمهای کلان و خرد در بازاریابی رسانهگردد ضمن مطالعۀ نقش ذینفعان و سیاستگران آتی پیشنهاد می
های اجتماعی در رسانه های تولیدی فعال در حوزه ورزشسایر شرکتهای بازاریابی ها و بازدارندهدهندهموضوع نیز بپردازند که شتاب

 توان به تعالی در این حوزه رسید. کدامند و از چه طریقی می

 تقدیر و تشکر

 شود. تشکر و قدردانی می پذیر نبودها امکانپژوهش بدون آنکنندگان در پژوهش که انجام این کلیه مشارکتاز 
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